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1. 과업의 배경 및 목적

가. 과업의 배경 및 필요성

□ 세계 차 및 음료 시장 성장 지속

∙ 전 세계 차 시장은 2012년부터 2017년까지 소매 기준으로 81억 달러의 가치 
성장이 예상되며, 성장이 가장 빠른 카테고리 중 하나임

∙ 현재 세계 시장에서 차의 소비는 중국을 중심으로 아시아 지역에 편중되어 
있으며, 향후에도 이러한 경향이 지속될 것으로 전망됨

∙ 음료시장 역시 최대 시장인 미국을 필두로 세계적인 성장세를 보일 것으로 
예상됨

□ 대한민국 식품산업의 성장가능성

∙ 2012년 농림축산식품 수출액은 80억 6백만 달러로 역대 최고 실적을 기록
하고 있으며, 이는 2008년의 44억 9천 6백만 달러 이후 4년간 1.78배 증가한 
것으로 세계적인 경기침체와 저성장을 고려할 때 괄목할 만한 성과임

∙ 매년 성장을 거듭하는 식품산업은 국가의 새로운 성장 동력으로 부상하고 있음

□ 유자 제품의 수출성장세 지속

∙ 유자 가공제품의 수출 총액은 2012년 4232만 달러, 2011년 4150만 달러로 
수출성장세를 유지하고 있음

∙ 또한, 중국에서는 비타민이 풍부해 겨울철 감기예방과 미용에 좋다는 인식이 
있어 수요와 생산이 계속 늘어나는 추세로 국내 유자의 수출량이 가장 많음

∙ 한국 유자 가공제품의 주요 수출국으로는 중국, 일본, 홍콩 등이 있음 
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□ 점유율 확대를 위한 체계적인 현지화 필요

∙ aT(한국농수산식품유통공사)는 농림축산식품부와 함께 중국 상하이에서 
‘2013 K-푸드페어’를 개최하여 유자차 등에 대한 수출확대를 지원함

∙ 수출국 현지 기준을 고려한 유자차 제조기준의 표준화 등을 통해 품질관리가 
필요함

∙ 유자차 수출의 성장세를 유지하고 점유율을 높이기 위해서는 보다 체계화된 
현지화 마케팅 전략이 요구됨

□ 주요 수출국의 구체적인 수출과정 정보 필요

∙ 주요 수출국(미국, 일본, 중국)의 식품관련 수출규정과 절차변화를 숙지하지 
못하여 통관억류 및 수출불가와 같은 부적합 사례를 찾아 볼 수 있으며, 
이러한 사례가 증가할수록 한국의 식품산업 수출에 대한 대외 신뢰도가 
저하될 우려가 있음

∙ 따라서 유자차 및 식품류에 대한 수출정보의 확보가 필요하며 관련 법규에 
대한 정보를 통하여 예상되는 문제점을 사전에 예방해야 할 필요가 있음

나. 과업의 목적

□ 현지 시장의 관점에서 유자차의 경쟁력 제고를 위한 마케팅 전략 수립

∙ 수출 농식품 중 현지화가 가능한 품목(가공식품)의 현지 소비구조, 소비자 
기호도, 맛, 포장 등 제품개선 사항, 마케팅 전략 등을 심층 분석 조사하고 
업계에 전파하여 글로벌 수출 상품 육성 및 수출확대 도모

∙ 유자차에 대한 이해와 국내외 주요 수출국가에 대한 시장조사, 유통현황, 
수출입통관, 사례 분석 등을 통한 현황 분석과 시사점 도출

∙ 국내 거주 외국인을 대상으로 한 사전 인식조사를 기반으로 주요 수출국(미국, 
일본, 중국)에서 제품 테스트 진행, 시장조사를 통한 수요와 공급 관점에서 
시사점 도출

∙ 현황 및 제품 테스트에서 도출된 결과를 중심으로 해외 현지화 제품 진출 
전략과 맞춤형 마케팅 전략방안을 제시하고 향후 정책제안 도출
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2. 과업의 범위 및 내용

가. 공간적 범위

□ 국내외 조사대상 품목(유자차)의 수출업계 및 해외 제품 테스트 지역

∙ 미국 (샌프란시스코, 뉴욕 일대)

∙ 일본 (도쿄 일대)

∙ 중국 (상하이 일대)

나. 시간적 범위

□ 과업기간: 2013.08.08 ~ 2013.12.23

다. 내용적 범위

□ 다각적 측면에서의 유자차 시장 진단

∙ 제품특성 및 식품산업 전반의 진단

∙ 제품군 시장 특성 및 트렌드 도출과 유통현황 진단

□ 제품 테스트 설계 및 진행

∙ 목적에 부합되는 조사설계를 통해 수출 대상국과 제품별 소비자 테스트 진행

∙ 전략방향에 근거한 조사설계 및 진행

□ 기업 및 산업 관점에서의 마케팅 전략수립  

∙ 조사결과를 기반으로 하여 제품 컨셉 도출과 현지화 제품개발 방향 설정을 
통한 마케팅 전략 도출

□ 사업성과 도출 및 확산  

∙ 수혜기업 대상 사업 성과공유를 통한 전통식품의 현지화 마케팅 전략 방안 
지원

∙ 참여기업대상 1차 성과확산과 언론 등 대중매체를 통한 사업 2차성과 확산
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라. 과업 수행 프로세스

[그림 1] 과업 수행 프로세스
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마. 과업 추진경과

□ 2013년 8월 8일 계약과 동시에 착수하여 기업간담회, 자문위원회, 사전
인식조사를 통해 제품 테스트 조사설계를 진행함

□ 10월 25일부터 11월 11일까지 미국 및 일본 현지에서 제품 테스트 및 시장
조사를 진행하였으며, 이후 국내에서 제품에 대한 이화학적 테스트 진행함

일정 주요내용 비고

2013.08.08 계약 및 과업 착수

2013.08.13 착수보고

2013.08.23 ~ 08.31 참여기업 간담회 및 참여기업 개별미팅

2013.09.09 자문위원 구성

2013.09.14 1차 자문위원회 / 사전인식조사

2013.10.08 2차 자문위원회

2013.10.25 ~ 11.04 미국 현지 제품 테스트 및 시장조사 샌프란시스코‧뉴욕

2013.11.06 ~ 11.10 중국 현지 제품 테스트 및 시장조사 상하이

2013.11.06 ~ 11.11 일본 현지 제품 테스트 및 시장조사 도쿄

2013.11.14 중간보고

2013.11.25 ~ 12.09 이화학적 테스트

2013.12.05 3차 자문위원회 

2013.12.13 최종보고

2013.12.23 과업 종료
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3. 제품테스트 설계

가. 사전인식조사

1) 사전인식조사 프로세스 및 방법

□ 개요

∙ 추진시기 : 2013년 9월 14일(토), 11시~18시

∙ 장    소 : 서울시 마포구 서교동 399-12, iamo studio

∙ 참 가 자 : 국내 거주 외국인 총 22명 (미국인 6명. 일본인 6명, 중국인 10명)

□ 프로세스

∙ 현재 한국에 일정한 거주지를 가지고 있고, 국내에서 직장 생활 또는 학교를 
다니고 있는 미국‧일본‧중국 국적자를 사전인식조사 대상자로 모집하여 맛 
테스트를 진행

[그림 2] 사전인식조사 진행 프로세스

□ 시행 방법

∙ 「맛 테스트 후 질문지 작성」의 2단계를 음식별로 총 3회를 반복하여 실시
한 후, 모든 미국 대상자를 상대로 그룹 토의를 진행함

① Step 1 - 순서대로 유자 요리를 1개씩 제공하여 총 3개의 음식을 테스트함
- 각 요리를 테스트한 후, 입을 헹구고 10분간 휴식을 취한 후 
  다음 요리를 테스트

② Step 2 - 모든 유자 요리를 테스트 한 후, 질문지 작성 및 유자 제품에 대한 
인식 조사 인터뷰 진행



-요약 7-

2) 사전인식조사결과 요약

□ 시사점

국가 전반적 평가 의견

미국

- 유자 함유제품에 대한 구매의사는 비교적 긍정적

- 유자 함유제품이 대체할 수 있는 제품으로는 오렌지 마멀레이드를 가장 많이 꼽았음

- 오렌지와 맛과 점도가 비슷하다는 의견이 많음

일본

- 향후 유자 함유제품을 구매하겠다는 의사가 절대적임

- 유자 함유제품이 대체할 수 있는 제품으로는 모두 오렌지 마멀레이드를 꼽았음

- 오렌지와 맛이 비슷하다는 의견이 많음

중국
- 유자 함유식품에 대해 익숙함. 그만큼 다양한 형태의 유자 함유식품이 

있으므로 집중하여 선택할 필요 있음

- 유자 함유제품에 대해 긍정적인 구매의사를 보여, 현지에서 이를 검증할 필요가 있음 

□ 사전인식조사 현장

[그림 3] 사전인식조사 진행 현장 사진(미국인)

[그림 4] 사전인식조사 진행 현장 사진(일본인)
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[그림 5] 사전인식조사 진행 현장 사진(중국인)

나. 제품 테스트 설계과정

1) 제품 테스트의 배경 및 목적

□ 제품으로서의 유자 경쟁력 판단

∙ 한국문화 브랜드가치 제고를 통해 부가가치를 꾀할 수 있는 아이템으로써, 
한식세계화와 같은 정부 노력과 해외시장 진출을 위한 기업 노력이 효과를 
낼 수 있도록 가이드라인 책정 필요

∙ 이를 위해서 해외 진출을 위해 꾸준히 노력하고 있는 유자차에 대한 현지인의 
반응과 제품의 특징 및 장단점을 이해하고자 함

□ 미국, 일본, 중국 현지 관점에서 한국 식품기업들의 마케팅 전략 가이드
라인 제시

∙ 현지 시장에 대한 시장 및 유통 현황 등에 관한 정보를 수집하고, 경로 
발굴에 대규모 투자가 어려운 국내 기업에게 수출 및 현지 시장 진출 시, 
준비 및 실행해야 할 방안이 필요함

□ 관능검사 업체를 통한 제품 테스트의 결과 공유

∙ 관능검사 업체를 통한 제품 테스트 결과를 기업들과 공유하고, 해당 관능검사 
기관의 네트워크를 지속적으로 활용할 수 있도록 기업들에게 소개함

∙ 유자 제품에 대한 현지 소비자의 인지도와 인식에 대한 올바른 이해를 위해서 
심층적인 인터뷰를 실시함
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∙ 현지 소비자들이 실생활에서 사용하면서 느낀 요구사항 등을 이해하여 제품
개발 및 패키지 디자인 등에서의 마케팅 포인트를 발굴함 

2) 제품 테스트 방법 및 프로세스

□ 제품 테스트 방법

∙ 소비자 테스트(Consumer Test)를 실행하여 제품 및 소비자 관점에서의 특징을 
측정함(소비자 테스트는 본 보고서에서 제품 테스트로 명시함)

   

[그림 6] 제품 테스트(소비자 테스트)의 활용 목적, 범위, 테스트 참가자 특징

□ 제품 테스트 종합프로세스

∙ 유자 제품 테스트 결과는 향후 유자 제품 제조업체의 신제품 개발, 제품 속
성 정의, 분석적 수단을 이용한 비교 측정, 그리고 품질 보증 관리 체계 등
을 위해 소비자 관점의 정보를 제공함
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∙ 과업기간을 고려하여 단기간에 대량의 테스트가 가능한 프로세스로 설계함

  ① CLT(Central Location Test) : 짧은 시간에 다수 대상 조사가 가능한 
테스트 방법으로, 사전에 정한 장소에서 
시음 및 시용, 패키지 등 실시 

  ② FGD(Focus Group Discussion) : CLT에 참여한 대상자 중, 의미 있는 
응답을 한 소비자를 대상으로 심층
면접을 진행하여 제품에 대해 더욱 
면밀하게 의견 수렴

  ③ HUT(Home Use Test) : 일상생활 속에서 일정기간 동안 규칙에 따라 해당
제품을 사용하는 방법으로 사용상의 편의성 및 
개선점 등에 대한 아이디어를 얻을 수 있음

[그림 7] 제품테스트의 합리적 방법 도출 프로세스
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3) 제품 테스트 개요

□ 제품 테스트 조사 일정

구분 지역 기간

미국
샌프란시스코 2013.10.28 ~ 11.9

뉴욕 2013.11.4 ~ 11.9

일본 도쿄 2013.11.9 ~ 11.24

중국 상하이 2013.11.8 ~ 11.24

□ 소비자 선정 기준

국가 지역 표본 설정 기준 (지역 공통)

미국

샌프란시스코
∙인종별 비율 : 흑인, 백인, 기타(아시아인, 히스패닉)
∙가정 내 가장(Head of householder)인 남성 혹은 여성
∙25세~65세
∙우유, 땅콩, 콩 등 식재료 관련 알러지가 없는 사람
∙유자 제품의 경쟁사 및 잠재적 경쟁사와 관련 없는 사람
∙지난 3개월 동안 다른 마케팅 조사 프로젝트에 참여하지 않은 

사람
뉴욕

일본 도쿄

∙25세~65세의 남성 혹은 여성
∙가정에서 음식소비 관련하여 결정하는 사람
∙음식 관련된 알러지가 없는 사람
∙경쟁사의 직원이 아닌 사람
∙지난 3개월 동안 음식 관련 마케팅 조사 프로젝트에 참여하지 

않은 사람

중국 상하이

∙성별 비율(남성, 여성) 
∙18~50세 구매결정력이 있는 사람 
∙월 가정 소득 4,000위안 이상
∙유자(차)의 경쟁사 및 잠재적 경쟁사와 관련없는 사람
∙제품 테스트 1주전 안에 녹차 또는 시트론류차 음용자  
∙녹차 또는 시트론류차로 만든 제품을 좋아하며, 새로운 제품을 

사용해보고 싶은 사람 
∙지난 3개월 동안 다른 마케팅 조사 프로젝트에 참여하지 않은 

사람

[표- 1] 테스트 소비자 선정기준
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다. 제품 테스트를 위한 수출기업 Needs 파악

1) 제품 테스트를 위한 참여기업 모집

□ 한국농수산식품유통공사에서는 지난 7월 제품테스트 참여기업을 모집하
고 수출기업들의 참여를 유도하기 위하여 안내 공문을 발송하였음

∙ 현지화 마케팅 조사품목 및 지역: 유자차(미국, 일본, 중국)

∙ 수출업체 모집규모: 지역별 10업체 이내

∙ 수출상품 참여업체 지원 및 협조사항

- 지원사항: 참여 수출상품에 대한 Product Testing 정보제공

- 요청사항: Product Testing 상품샘플 협조

2) 수출기업의 Needs 파악을 위한 기업간담회 개최

□ 간담회 개최 취지

∙ 전통식품(유자차) 현지화 마케팅 전략수립 조사의 사업 취지 및 주요 사업 
내용에 대한 공감대 형성 및 이해도 제고

∙ Product Test 조사 설계를 위한 참가업체의 제품정보 수집, 조사방법 및 
조사내용에 대한 업체 의견 수렴

∙ 현지 시장조사를 위한 대상 국가별 조사 희망사항, 제품수출 관련 애로사항 
등에 대한 관계자 의견수렴

∙ 유자차의 현지화 마케팅의 성공적 추진을 위해 수출업체, 농수산식품유통공사 
등 관계기관과 유기적인 네트워크 구축

□ 간담회 개최 일시 및 장소

∙ 2013년 8월 23일(금) 13:30~15:30 / aT센터(서울 양재동) 내 3층 회의실
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□ 간담회 결과 요약

기업 내용

A사
- 홍보 마케팅이 필요하나 박람회가 아니면 쉽지 않음
- 프리미엄을 가미한 제품을 출시하려고 하는데 이 때 필요한 요소 및 유통망에 대해 알고 

싶음

B사 - 유자차 시장은 동부 일부 지역에 한정되어 있는데, 타 지역으로의 확대방안을 알고 싶음
- 유자차가 아닌 유자라는 상품에 대해서 어떻게 생각하는지 장기적 관점에서 검토 바람

C사 - 한국산 유자라는 좋은 과실을 그 나라에 어떤 형태로 잘 파느냐가 중요하다고 생각함
- 유자를 가지고 얼마나 다양한 상품으로 활용할 수 있을지 궁금함

3) 기업별 개별인터뷰를 통한 추가조사

□ 기업별 개별인터뷰 취지

∙ 해외 현지 제품 테스트에 참가하는 기업들을 대상으로 해외 현지 테스트를 
통해 얻고자 하는 바를 파악하기 위함임

∙ 일대일 인터뷰를 통해 기업간담회에 참가한 기업에 대해서는 추가적인 논의
를 진행하며, 참가하지 못한 기업에 대해서는 해외 현지 테스트에 대한 ㄴ
수요를 파악하기 위함임

□ 개별인터뷰 일시 및 장소

∙ 2013년 9월9일(월)~9월13일(금) / 각 기업 본사

□ 기업별 조사 희망사항 요약

구분 희망사항  1 희망사항  2 희망사항  3 희망사항 4 희망사항 5

기업 1 프리미엄
 제품 구분 기호도 희망가격 취향조사 퓨전방안

기업 2 기호도 마케팅전략

기업 3
고함량

 유자시장
전망

기타제품
형태

고가격
 마케팅전략 시장전망

기업 4 맛, 
 기호도 포장용량 유자차 

 응용방법
인터넷 구매

 선호도
유통경로, 

 현황

기업 5 맛, 기호도 유사상품군 포장용량 가격
 적합도

기업 6 구매TPO 구매결정요소 희망용량,
 포장, 가격 구매빈도 구매장소

기업 7 차별성, 
장단점 시장성

기업 8 포션형태
 평가

맛, 
 기호도 시장성
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라. 자문위원회 운영

□ 자문위원회 구성

∙ 식품관련 제품의 테스트를 진행함에 있어서 고도의 전문성과 경험이 필요함

∙ 유자차를 포함한 식품부문의 제품테스트 및 관능검사 등 본 과업과 관련된 
분야에서 전문적인 지식과 다양한 경험을 보유한 전문가를 자문위원회로 구성

∙ 유자차의 제품특성, 해외현지 제품테스트 조사설계 등에 관한 자문 진행

성명 소속 성명 소속

박재복
한국고추산업연합회 이사

(前 한국식품연구원 책임연구원)
유경미

숭의여자대학교 
식품영양과 교수

황인경
서울대학교 

식품영양학과 교수
문보경

중앙대학교 
식품영양학과 교수

박○○ A社 제품개발 차장 황자영 
동남보건대 교수

(前 웅진식품 음료개발팀장)

김선아
한국방송통신대 교수

(前 한국식품연구원 선임연구원)

[표- 2] 전통식품 현지화 마케팅전략수립 조사 자문위원 명단

마. 제품 테스트(CLT, FGD, HUT) 프로세스 수립

1) CLT 프로세스 수립

□ 제품 테스트 프로세스에 대한 자문위원회의 자문 결과를 반영하고, 유자 
제품 제조업체들의 의견을 최대한 수용하여 제품 테스트 프로세스를 설계
함 

□ CLT 프로세스

∙도시별 100명의 소비자들을 대상으로,

  ① 유자(차)를 유자착즙액 혹은 음료 형태로 변경한 제품군과 유자차를 유자청 
형태로 유지한 제품군 2개 그룹(A그룹: 50명, B그룹: 50명)으로 나눔

  ② 현지에서 가장 인기 있으며 유자와 비슷한 특징을 가진 현지 차와 음료 
제품을 각 그룹에 포함시켜 테스트함
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[그림 8] CLT 프로세스 최종안

□ CLT 프로세스안 특징

∙ 모든 이해관계자를 만족시키는 제품 테스트(CLT)안은 도출하기 어려우나, 
발주처(aT), 전문가(자문위원), 기업 희망사항, 과업수행기관의 조사 방향 
등을 최대한 수렴하여 채택

2) FGD 구성 및 설계

□ FGD(Focus Group Discussion) 개요 및 특징

∙ CLT에 참여한 소비자 중 의미 있는 응답을 하였거나, 그룹 인터뷰 전문가 
및 다른 테스트 참여자들과의 더 많은 토론을 희망하는 소비자들을 선별하
여 심층토론을 실시함

∙ 테스트 제품들에 대한 의견 뿐 아니라 차 및 음료와 관련된 자신들의 경험
과 희망사항, 소비자 대상 홍보 방법 등에 관해서도 의견을 교환함

∙ 그룹 토론 전문가의 사회로 지역별로 8명~10명의 소비자들이 토론에 참여함

3) HUT 프로세스

□ HUT(Home Use Test) 개요 및 특징

∙ 실제 생활 속에서 소비자가 인식하는 사용상의 편의점 및 개선사항 등을 확
인해 보는 것으로, 소비자의 생활 행동패턴 속에서 마케팅 포인트를 발굴하
는 것을 목적으로 함

□ HUT 구성

∙ 테스트 제품: CLT에 사용된 제품 중 대표적인 제품 2종(상이한 패키지)을 
선정하여 지역별로 각 5명의 소비자들이 집에서 사용하도록 함

∙ 테스트 기간 : 2013.11.4 ~ 11.9
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4. 미국편

가. 미국 시장에 대한 시사점 종합

유자 제품의 현지화 마케팅 전략을 위한 미국 음료 및 차 산업에 대한 이해 

정책

- 법적‧사회적 통념에 대한 이해를 바탕으로 종합적 마케팅 전략 수립해야 함 

- SSB Tax에 관련된 사회적 분위기의 지속적인 연구 및 모니터링을 통해, 법규의 
발효시점에 맞춘 신속한 대응 제품의 출시가 요구됨

경제

- 소비자의 식품 지출 비율이 GDP 대비 8%대로 안정적임. 소비자가 새로운 제품을 
구매하려고 한다면 이는 제품이 제공하는 편익에 따라 좌우될 것으로 판단됨

- 건강 관련 음료 시장상황이 빠르게 성장하고 있으므로 유자차의 음료시장 진입에 
긍정적으로 작용할 것임. 

- 슈퍼마켓, 식당, 편의점, 자동판매기 등 다양한 유통경로 설정 및 그 중요도를 
고려한 프로모션 전략이 필요함

사회

- 설탕량을 줄인 제품 시장의 확대가 예상되므로, 사전에 신속한 제조가 가능한 시장
조사 및 연구기반이 필요함

- 정직한 제품‧무방부제 제품‧알레르겐 최소화 제품에 대한 반영이 제품 제조상에서 
이루어져야 함

- 현지소비자에게 익숙한 패키지 디자인과 1+1 및 샘플 제공과 같은 프로모션의 
정기적 활성화가 필요함

기술

- 유통구조 혁신 가능성 확인

- 제조-유통까지의 전 공정관리 시스템 가능 여부 확인

- 전략적 타깃 지역의 식품 브로커의 단계적 활용 

  1. 초기 : 적합한 유통업체 발굴 작업 
  2. 중기 : 제품 진입 후, 시장에 대한 정보 수집 활동

  3. 장기 : 제품 판매 및 판촉 홍보 전략 협의 

- 유통채널 : 전략적 타깃 지역 선정 후, 전국적 및 지역적 슈퍼마켓 진출이 필요함

- 재료, 가공, 제조에 관한 제도 변화 및 기준에 대한 지속적 모니터링이 필요함
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나. 현지 제품 테스트 결과

□ 현지 제품 테스트 사진자료

1단계: 
테스트(식품) 

준비

테스트할 
제품(식품)을 

준비하고 있으며, 
식품 조리의 상태는 
사전에 협의된 대로 

마련함

2단계: 
제품 테스트

(CLT)

리쿠르팅 과정을 
거친 테스트 

참여자들이 각각의 
셀에 앉아 테스트를 

실행함

3단계: 
FGD

그룹 토론을 위해 
사회자가 준비 

중이며, 거울을 통해 
토론 내용을 보고 

들을 수 있음
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□ 제품 맛의 전반에 대한 선호도와 구매의향

∙ 냉음료 테스트 결과에서는 P1이 현지 제품인 미닛메이드(A)와 비슷한 
경쟁력(AB)을 보여주었으나, P3는 현저히 낮은 결과를 보임

- P3의 경우, 제품 자체의 결함이나 낮은 품질 때문보다는 관능평가방법의 
차이가 적절히 반영되지 못했기 때문인 것으로 추정됨

- P1의 선호도는 현지 제품(미닛메이드)의 7.0점보다는 낮았지만, 상품화를 위한 
최소 유효값인 6.5점(9점 만점)을 넘은 6.7점을 기록, 구매의향에 있어서도 
최소 유효값인 50%를 넘어 가능성을 보여줌

∙ 따뜻한 차 테스트 결과에서는 한국산 제품들이 모두 현지 제품인 립톤차
(립톤 그린티 만다린 오렌지)에 비해 좋은 결과가 나와 높은 상품 가능성을 
보여줌

- 한국산 제품의 선호도의 경우, 상품화를 위한 최소 유효값인 6.5점을 모두 
넘었을 뿐 아니라, 컨셉 테스트 결과인 7.4점에 근접해 컨셉과 실제 제품이 
유사한 선호도를 보임

- 구매의향에 있어서도 최소 유효값인 50%를 모두 넘어 큰 가능성을 보였음

[그림 9] 전반적인 선호도와 구매의향
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□ 제품 패키지에 대한 전반적인 의견과 구매의향

∙ 그룹 A(냉음료)의 패키지 선호도 조사에서는 모든 제품이 상품화를 위한 최
소 유효값인 6.5점(9.0점 만점)에 미치지 못해 전반적으로 선호도가 떨어지
는 것으로 나타남

- 선호도에 대한 낮은 평가를 반영하듯 구매의향에 있어서도 최소 유효값인 
50%를 넘는 제품이 없었음

∙ 그룹 B(따뜻한 차)의  패키지 테스트 결과에서도 모든 제품이 상품화를 위
한 최소 유효값인 6.5점(9.0점 만점)에 미치지 못해 전반적으로 선호도가 
떨어지는 것으로 나타남

- 구매의향에 있어서 그룹 B의 점수는 그룹 A에 비해 더욱 낮으며 P5와 P7의 
경우에는 30%를 기록해 미국 진출을 위해서는 패키지를 상당히 개선해야 할 
것으로 보임

[그림 10] 전반적인 선호도와 구매의향
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□ 반 베스텐도르프(Van Westendorp) 가격민감도 분석

∙ 마케팅 전략 활용을 위해 설문에 근거하여 제품별로 가격민감도를 분석하였음 
- 네덜란드의 경제학자인 반 베스텐도르프는 1976년에 가격책정 기법을 고안

하였으며, 이를 통해 수용가격대를 추정해 냄

※�제품당 분석도는 현지 테스트 참여기업에게 제공되는 기업별 보고서에 실릴 예정임

[그림 11] 가격 민감도 분석 예시

□ Penalty Analysis

∙ 불이익 분석(penalty analysis)은 각 제품에 대한 전반적인 의견에 있어 어
떠한 요인들이 불리하게 작용하는지를 알아내기 위한 기법임

- 요인들은 크게 네 가지 코너로 구별되며, 제품에 가장 크게 영향을 미치는 
코너는 'Critical Corner'로 많은 수의 패널들의 의견이자 가장 크게 영향을 
미치는 요인들이 모인 결과임

- 'Watch-outs' 코너는 많은 수의 패널들의 의견이기는 하나 영향은 적게 미
치는 요인들을 말하며, ‘Secondary Quadrant'는 적은 수의 패널들의 의견
이나 영향은 크게 미치는 요인들을 말하고, 마지막으로 ’Target Corner'는 
적은 수의 패널들의 의견이자 영향도 적게 미치는 요인들이 모인 결과임

※�불이익 분석도는 현지 테스트 참여기업에게 제공되는 기업별 보고서에 실릴 예정임
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[그림 12] Penalty Analysis 해설

[그림 13] Penalty Analysis 예시
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다. 현지시장조사결과

 □ 조사 개요 

추진시기 ∘2013.10.25 ~ 11.02

장    소 
∘샌프란시스코 내에 위치한 대형 마트, 유통업체 사무실 등

∘뉴욕 내에 위치한 대형 마트, 유통업체 사무실 등

진    행 ∘샌프란시스코/뉴욕 : 한국농수산식품유통공사 과업담당자 등 사업관계자 3명

조사대상 ∘유통관계자, 한국 제품 수출입 관련 종사자

[표- 3] 미국 시장조사개요

□ 시사점

시사점
요약

∙본 프로젝트는 샌프란시스코‧뉴욕 등 2개 지역의 소비자를 대상으로 제품 테스트 및 

현지시장조사를 진행하였으나, 미국의 지리적 특성 및 인구통계학적 특성에 따라 타깃 

지역을 선정하는 것은 국내 기업들에게 쉽지 않을 것으로 판단됨

∙소매 유통의 경우, 입점 자체가 치열함. 지역별 카테고리 매니저는 제품의 특성과 지역적 

특성에 따라 매출에 직접적 영향을 주는 요소이므로, 제조업체는 소매 유통 시, 제품 

매니저들을 적극 활용하여 성공 가능성이 높은 지역을 세분화할 필요가 있음

∙아직까지 유자에 관한 미국 현지인들의 인지도는 낮은 수준. 아시아 제품을 판매하는 

매장을 제외하면, 유자와 비슷한 Citron계열의 오렌지, 라임 등의 음료와 잼, 소스 등의 

제품만이 유통되고 있기 때문에, 교포 또는 아시아인을 제외한 현지인을 고려한다면 

유자에 대한 인지도를 높일 수 있는 홍보 활동 방안이 필요함
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□ 주요 사진자료

구분 음료 제품 차 제품

제품 
진열

주요
제품

특징

미국 음료 제품의 경우 citrus 계열은 주로 
과실음료로 구분되며, RTD(Ready to drink) 

제품이 대부분임.
과즙이 보이는 천연재료 음료의 경우 고가로 

판매되고 있음

미국의 경우 차(tea)라 하면 주로 티백을 
의미하며, 한국에서 흔히 사용하는 청 종류의 

제품은 거의 찾아볼 수 없음
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라. 미국 현지화 전략

□ SWOT 분석 요약
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5. 일본편

가. 일본 시장에 대한 시사점 종합

유자차의 현지화 마케팅 전략을 위한 일본 식품산업에 대한 이해 

정책 - AOE, FTA 원산지증명법, JSA(품질표시기준법) 등에 대한 정확한 이해 및 활용

경제

- ‘건강’, ‘안전’, ‘편리’, ‘새로운 요소’가 현재 일본의 경제 상황에서의 핵심 키워드로 
부상, 제품 어필을 위해 활용 가능

- 핫드링크 등 전반적으로 음료 시장이 확대되고 있어, 한국산 유자차 및 유자 음료 
시장 확대에도 긍정적 영향을 미칠 것으로 판단됨

사회

- 일반적인 제품구매 기준인 가격을 벗어나, 일본 소비자들은 ‘편의성, ’철저한 탐색형‘, 
’가치추구형‘, ’모방형 안심소비‘ 등을 선호하므로, 유자차 및 유자 제품의 독특한 
장점을 부각시키는 홍보 전략 및 제품 개발이 필요함
(유통경로의 신선함도 중요함, 예: 팝업스토어 이벤트 등) 

- 20대의 소비 상황은 불안정하며, 소득 증가폭이 가장 높은 30~40대의 소비 증가폭은 
다소 더딘 상황

- 오히려 소득 변화가 거의 없는 50~60대의 소비 증가폭이 더 높음
- 따라서 20대는 경제적인 제품 컨셉, 30~40대는 가격 대비 부수적 가치를 제공,  

50~60대는 새로운 제품을 통한 소비욕구 자극이 유효할 것으로 기대됨

- 대형 유통매장의 PB 전용 제품 공급 방식도 고려해볼 수 있음(OEM, ODM)

- 한류 붐 및 위생적 제조공정에 대한 적극적 홍보로, 한국 식품에 대한 일본인 

소비자의 한국식품(유자차, 유자음료)에 대한 신뢰도를 향상시킬 필요가 있음

기술

- 전통적 유통경로(도매업자)의 최적화

- 전자상거래와 같은 직거래 유통경로 확보

- 수입바이어를 통한 직수입 및 병행수입 등 다양한 유통경로를 발굴하여 기술적‧
효율성 증대를 유도함
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나. 현지 제품 테스트 결과

□ 현지 제품 테스트 사진자료

1단계: 
테스트(식품) 

준비

테스트할 
제품(식품)을 

준비하고 있으며, 
식품 조리의 상태는 
사전에 협의된 대로 

마련함

2단계: 
제품 테스트

(CLT)

리쿠르팅 과정을 
거친 테스트 

참여자들이 각각의 
셀에 앉아 테스트를 

실행함

3단계: 
FGD

moderator에 의해 
그룹토론이 

진행되며, 거울을 
통해 토론 내용을 
보고 들을 수 있음
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□ 그룹 A 제품에 대한 전반적 평가

∙ 유자차의 냉음료 제품 선호도는 제품별로 차이를 보이고 있으나 일본 유자
음료가 보통 이상이 60.3%로 가장 높은 선호도를 보이고 있으며, 다음으로 
P11, P13, P12 순임

∙ 경쟁제품인 일본 유자음료와 대비하였을 경우 더 높은 선호도를 보이고 있는 
제품은 없지만, 1회용 포션 형태로 편의성에 중점을 둔 제품인 P11의 경우, 
P12와 P13 제품 대비 상대적으로 보통 이상으로 높게 평가 

∙ P12은 유자차가 아닌 음료로 40-49세 연령층에서 특히 선호도가 낮은 
결과를 보임

[그림 14] 제품의 전반적 평가
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□ 테스트 제품 패키지 선호도

∙ 테스트 제품 패키지 선호도는 P11, P12, P13 등 한국산 제품 모두가 전반
적으로 좋지 않은 반응을 보인 반면, 일본 유자제품은 3.4%만이 부정적 반
응을 보여 극심한 대조를 보임

[그림 15] 테스트 제품 패키지 선호도
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□ 그룹 B 제품에 대한 전반적 의견

∙ P16의 유자 제품이 전반적인 제품 평가에서 6.61점을 받아, 5점대에 그친 
다른 제품들을 제치고 월등히 좋은 평가결과를 얻음

∙ 특히 남성과 40·50대에게서 좋은 평가를 받음

[그림 16] 제품의 전반적 평가(CLT Group B)
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□ 그룹 B 테스트 제품 패키지 선호도

∙ 테스트 제품 패키지 선호도 평가에서는 P17이 유일하게 6.18점을 받아 좋
은 평가를 받았고, 전반적으로 좋은 평가를 받았던 P16은 4.46점으로 가장 
낮은 선호도를 보임

[그림 17] 테스트 제품 패키지 선호도
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다. 현지시장조사결과

 □ 조사 개요 

추진시기 2013.11.06 ~ 11.11

장    소 도쿄 지역 내에 위치한 대형마트, 유통업체 사무실 등

진    행 한국농수산식품유통공사 과업담당자 등 사업관계자 5명

시행대상 유통관계자, 한국 제품 수출입 관련 종사자

[표- 4] 일본 시장조사개요

□  시사점

시사점
요약

∙국가 단위의 카테고리가 형성되어 있기 때문에 향후 브랜드 단위로 카테고리 영역을 

확대시킬 수 있는 장기적 관점의 계획이 필요함

∙현지 유통매장의 진열된 제품들을 보면, 다양하고 적은 양의 상품을 선호하는 현지인

들의 성향을 파악해 볼 수 있음

∙유자차와 관련된 Citron 계열의 오렌지, 라임, 레몬 등 다양한 제품을 진열해 두었으

며, 과일향을 느낄 수 있도록 제조된 미네랄 워터 등이 판매되고 있어 향이 첨가된 음
료를 선호하는 것을 알 수 있음

∙현지시장은 유자를 활용한 유자차(marmalade)를 기본으로 분말형 유자차, 간장소스, 

조미료, 정종, 사탕 등 타 국가와는 달리 소량 다품종의 형태로 판매 되고 있으며, 다

양한 제품만큼 디자인에도 많은 신경을 쓰고 있음

∙또한, 다양한 제품만큼 대형 유통매장을 비롯하여 중형, 소형, 자판기 곳곳에서 판매 
되고 있어, 인지도 및 친밀감은 높을 것으로 인식됨

∙한국산 유자 제품이 일본 시장에서 긍정적인 반응을 얻기 위해서는 일본 현지인의 선

호도 및 성향 파악, 다양한 제품 및 디자인의 변화를 주기적으로 확인하여, 이를 바탕

으로 한 단기, 중장기 계획을 세워야 함



-요약 32-

□  주요 사진자료

구분 음료 제품 차 제품

제품 
진열

주요
제품

특징

탄산음료 및 과실음료 등 각 카테고리별로 
유자가 함유된 제품들이 진열되어 있음.

테스트에 사용한 제품은 온장보관되는 음료로 
카운터 주변 온장고에 진열 판매되는 경우가 

대부분임

유자청 제품은 계절형 제품으로 동절기에 
접어들면서 진열되기 시작함. 분말형태 등 

다양한 제품이 진열되어 있으며, 500g 이하의 
소용량 패키지가 다수 차지
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라. 일본 현지화 전략

□ SWOT 분석 요약
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6. 중국편

가. 중국 시장에 대한 시사점 종합

유자차의 현지화 마케팅 전략을 위한 중국 음료 및 차 산업에 대한 이해 

정책
- 식품안전에 대한 정책과 제도 이해가 우선적으로 필요하며, 대·내외 

사회적 상황을 파악하여 제픔 진출 여부를 고려해야 함

경제
- 중국의 식음료 시장은 2009년부터 지속적으로 증가하는 추세에 있으며, 앞으로도 

상승세를 유지할 것으로 보임

사회

- 중국 대내외 사회적‧환경적 변화로 건강과 미용에 대한 관심도가 높아지고 있어 

음료시장에서도 이러한 기능성을 갖춘 상품 판매가 상승하고 있음

- 자신의 기본생활비를 충당할 수준의 수입을 가진 가치소비자가 현재 중국 내 소비를 차지

하고 있지만, 향후 2020년에는 가치소비자 보다 부유한 주류소비자가 다수를 점할 

가능성이 있음

- 한국산 유자 제품은 도시 내 주류소비자층을 메인 타깃으로 하고 있음을 감안하면 소

비자층의 변화는 시장 확대에 있어서 중요한 변수가 될 수 있음

기술

- 한국 유자차 업체는 중국 내 수입바이어를 통해 대형 유통매장으로 직접 납품하거나 

대리상을 통해 소매점으로 유통하고 있음

- 수입상 및 대리상들은 현지에 지사를 설치하여 영업망을 구축하여 직접 대형 유통

매장에 납품하거나 각 지역의 대리상을 통해 소매점으로 유통하고 있음
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나. 현지 제품 테스트 결과

□ 현지 제품 테스트 사진자료

1단계: 
테스트(식품) 

준비

테스트할 
제품(식품)을 

준비하고 있으며, 
식품 조리의 상태는 
사전에 협의된 대로 

마련함

2단계: 
제품 테스트

(CLT)

리쿠르팅 과정을 
거친 테스트 

참여자들이 각각의 
셀에 앉아 테스트를 

실행함

3단계: 
FGD

moderator에 의해 
그룹토론이 

진행되며, 거울을 
통해 토론 내용을 
보고 들을 수 있음
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□ 전반적 맛 선호도 (CLT Group A)

∙ 음료 제품 중 전반 맛 선호도는 P21 > P24 > P22 > P23순으로 P21 이외의 
다른 제품은 대만 브랜드 캉싀푸(P24)보다 낮게 평가됨

좋음 이상(%) 86.0 48.0 44.0 68.0
매우 좋음 이상(%) 58.0 18.0 22.0 34.0

9점 평균 7.32 6.38 6.02 6.88

[그림 18] 전반적 맛 선호도(음료)

구분 P21 P22 P23 P24
Total 58.0 18.0 22.0 34.0

연령대별(세)
18-30세 50.0 15.0 20.0 30.0
31-40세 70.0 20.0 15.0 25.0
41-50세 50.0 20.0 40.0 60.0

월 가정 
소득

수준별
(위안)

4천-9.9천 75.0 25.0 25.0 -
1만-1.4만 36.8 21.1 21.0 47.0
1.5만 이상 70.4 14.8 22.2 29.6

성별
남 56.0 24.0 20.0 44.0
여 60.0 12.0 24.0 24.0

[표- 5] 제품의 전반적 맛 선호도
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□ 전반 맛 선호도 (CLT Group B)

∙ 전반 맛 선호도는 P26 > P28 > P25> P27 순으로, P26의 선호도가 가장 
높고 중국 로컬 제품인 헝쇼우탕 대비 우수

좋음 이상(%) 48.0 86.0 40.0 54.0
매우 좋음 이상(%) 14.0 40.0 10.0 32.0

9점 평균 6.28 7.14 5.16 6.1

[그림 19] 전반 맛 선호도(음료)

구분 P25 P26 P27 P28
Total 14.0 40.0 10.0 32.0

연령대별(세)
18-30세 20.0 40.0 10.0 35.0
31-40세 10.0 35.0 10.0 30.0
41-50세 10.0 50.0 10.0 30.0

월 가정 
소득

수준별
(위안)

4천-9.9천 - 33.3 - -
1만-1.4만 13.0 43.5 4.3 39.1
1.5만 이상 16.7 37.5 16.7 29.2

성별
남 20.0 40.0 20.0 40.0
여 8.0 40.0 - 24.0

[표- 6] 제품의 전반적 맛 선호도
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□ 패키지 선호도 : 음료 그룹

∙ 패키지의 경우 P23을 가장 선호하였으며 P21‧P22는 현지 인기제품인 P24와 
비슷한 선호도를 나타냈음

구분 P21 P22 P23 P24
긍정의견(상위3개%) 62.0 52.0 64.0 70.0
긍정의견(상위2개%) 14.0 14.0 42.0 18.0

9점 평균 6.36 6.22 6.94 6.78

[그림 20] 패키지 선호도(음료)

구분 패키지 선호도 (매우 좋음 이상)
P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 14 14 42 18

연령대별
(세)

18-30세 15 10 45 20

31-40세 5 15 35 15

41-50세 30 20 50 20

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 25 - 25 -

1만-1.4천 26.3 21.1 52.6 21.1

1.5만 이상 3.7 11.1 37 18.5

성별
남 20 16 36 28

여 8 12 48 8
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□ 패키지 선호도 : 차 그룹

∙ 차 그룹에서는 현지 인기제품인 P28이 한국산 제품들에 비해 높은 선호도를 
나타냈음

구분 P25 P26 P27 P28
긍정의견(상위3개%) 36.0 26.0 34.0 92.0
긍정의견(상위2개%) 8.0 14.0 18.0 38.0

9점 평균 5.56 6.40 5.28 7.34

[그림 21] 패키지 선호도(차)

구분
패키지 선호도 (긍정의견 상위2개)

P25(%) P26(%) P27(%) P28(%)

Total 8 14 18 38

연령대별
(세)

18-30세 10 15 25 40

31-40세 10 10 15 35

41-50세 - 20 10 40

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 - - - 33.3

1만-1.4천 8.7 4.3 8.7 26.1

1.5만 이상 8.3 25 29.2 50

성별
남 8 16 16 40

여 8 12 20 36
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다. 현지시장조사결과

 □ 조사 개요 

추진시기 ∘ 2013.11.06 ~ 11.10

장    소 ∘ 상하이 내에 위치한 대형마트, 유통업체 사무실 등

진    행 ∘ 한국농수산식품유통공사 과업담당자 등 사업관계자 5명

시행대상 ∘ 유통관계자, 한국 제품 수출입 관련 종사자

[표- 7] 중국 시장조사개요

□  시사점

시사점
요약

∙초기  대비 한국산 유자차에 대한 중국인의 호기심은 많이 사라진 상태. 다만 타 국가
대비 높은 수출실적을 고려하였을 때 유자차에 대한 관심이 사라진 것이 아니라 중국 

현지인들에게 익숙한 차의 한 종류로 자리매김했다고 볼 수 있음

∙현지 브랜드와 일본, 대만 등 외국계 다양한 유자 제품들이 출시되면서 유자차가 익숙

한 차로 인식되고 있는 상황으로, 프리미엄 유자 제품은 중국 현지인들에게 다소 거부

감을 느끼게 할 우려가 있음

∙고급화 전략으로 가기 위해서는 다양한 판촉 및 홍보 활동을 통하여 현지인들의 인식

변화를 유도할 필요할 것으로 보임

∙또한, 한국산 유자 제품에 사용하는 유자의 경우 중국과 다른 ‘종자’이기 때문에서 중

국 현지에서는 고유성을 인정 받아 중국 및 일본의 상품 대비 평가가 높지만, 음료 제

품으로는 판매가 되고 있지 않아 다양성 면에서 조금 뒤떨어져 있음

∙중국 현지에서 갖고 있는 한국산 유자의 신뢰도를 바탕으로 유자를 활용한 음료, 사탕, 

소스 등의 제품개발을 통하여 중국시장 내 한국산 유자 제품의 다변화를 고려해야 할 

상황으로 판단 됨
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□  주요 사진자료

구분 음료 제품 차 제품

제품 
진열

주요
제품

특징
유자함유 제품들을 포함하여 다양한 

과실음료들이 진열되어 있음
우리와 같은 유자청 제품들도 많았으며, 

유자차가 건강제품으로 분류된 곳도 있음
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라. 중국 현지화 전략

□ SWOT 분석 요약
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7. 주요제품 성분분석 결과

가. 색도

□ 유자차의 색도는 명도, 적색도, 황색도로 나누어 측정하였음. 측정 결과 일
본산 유자의 명도가 가장 높고 중국산 유자의 명도가 가장 낮은 것으로 
나타났음

□ 적색도에서 중국산>일본산>국산>립톤티의 순서로 감소하는 것으로 나타
났고, 황색도는 립톤티>국산>중국산>일본산의 순서로 나타났음

∙ 중국산은 명도가 낮고 적색을 많이 나타내며 립톤티는 다른 시료에 비하여  
황색도가 높은 것으로 나타났음

 □ 본 연구에서 가장 맑고 황색을 나타내는 유자차는 국산인 것으로 분석
되고, 중국산이 가장 탁한 것으로 분석되었음

나. 산도

□ 산도는 샘플에 함유된 구연산의 함량을 측정한 것으로 그 함량이 높을수
록 구연산의 함량이 높은 것으로 계산됨

□ 결과적으로 국산>중국산>일본산>립톤티 순서로 산도가 감소하는 것으로 
나타났고, 통계적으로 유의적인 수준에서 차이를 보였음

□ Yoo1)에 의하면 유자를 착즙한 유자원액의 산도가 4.18(%)(한국산업규격2))
라고 하였는데 본 연구에 사용된 유자차의 산도는 유자원액보다 2~4배정
도 낮은 것으로 나타났음

 ∙ 일반적으로 곡물식초의 산도는 4.2(%)이상을 함유한 것을 의미하는데, 
Yoo에 의한 유자원액은 곡류식초의 산도를 나타내는 것으로 분석되며, 
본 연구에서 사용된 유자차는 일반적으로 요리에 사용하는 곡류식초의 산
도보다 3~8배정도 낮은 것으로 분석되었음
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다. 총당

 □ 국산, 중국산, 일본산의 유자차는 유자청:물=1:5(weight ratio)로 제조한 
뒤 상온으로 냉각한 뒤 건더기를 제외한 것을 준비하였고, 립톤티는 
1포 당 240㎖ 정수물에서 3분 간 추출한 뒤 상온으로 냉각한 것을 
준비하였음

□ 측정 결과 중국산>국산>일본산>립톤티의 순서로 총당이 감소하는 것으로 
나타났으며, 중국산과 국산 유자차가 가장 단맛이 강한 것으로 측정되었음

라. 향기성분

□ 향기성분 측정 결과 국산 유자차가 가장 다양한 향기를 함유하는 것으로 
나타났고, 중국산과 립톤티는 향기성분이 다양하지 않는 것으로 나타났으며 
자세한 향기성분 함량은 표와 같음

□ 국산, 일본산 중국산 유자차에 공통적으로 β-Myrcene, D-Limonene, 
Phellandrene, Terpinene의 천연 향기가 존재하며, 특히 감귤류에 많이 
함유되어 있는 β-Myrcene, D-Limonene의 향기성분이 분석되었음 

∙ 국산 유자차에서 가장 다양한 향기성분이 분석되었고, 중국산 유차자의 향
기성분이 비교적 다양하지 않은 것으로 분석되었음

∙ 립톤티의 경우 Linalool, Decanal과 같은 합성 착향료(주로 감귤류의 합성 
착향료)가 많이 함유되어 있는 것으로 분석되어 착향료를 첨가했을 가능성을 
시사했음
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Ⅰ. 과업의 개요

1. 과업의 배경 및 목적

가. 과업의 배경 및 필요성

□ 세계 차 및 음료 시장 성장 지속

∙ 전 세계 차 시장은 2012년부터 2017년까지 소매 기준으로 81억 달러의 가치 
성장이 예상되며, 성장이 가장 빠른 카테고리 중 하나임

∙ 현재 세계 시장에서 차의 소비는 중국을 중심으로 아시아 지역에 편중되어 
있으며, 향후에도 이러한 경향이 지속될 것으로 전망됨

∙ 또한, 음료시장 최대 소비국인 미국을 필두로 세계적인 성장세를 보일 것으로 
예상됨

□ 대한민국 식품산업의 성장가능성

∙ 2012년 농림축산식품 수출액은 80억 6백만 달러로 역대 최고 실적을 기록
하고 있으며, 이는 2008년의 44억 9천 6백만 달러 이후 4년간 1.78배 증가한 
것으로 세계적인 경기침체와 저성장을 고려할 때 괄목할 만한 성과임

∙ 매년 성장을 거듭하는 식품산업은 국가의 새로운 성장 동력으로 부상하고 있음

□ 유자 제품의 수출성장세 지속

∙ 유자 가공제품의 수출 총액은 2012년 4232만 달러, 2011년 4150만 달러로 
수출성장세를 유지하고 있음

∙ 또한, 중국에서는 비타민이 풍부해 겨울철 감기예방과 미용에 좋다는 인식이 
있어 수요와 생산이 계속 늘어나는 추세로 국내 유자의 수출량이 가장 많음

∙ 한국 유자 가공제품의 주요 수출국으로는 중국, 일본, 홍콩 등이 있음 



4  ❙

□ 점유율 확대를 위한 체계적인 현지화 필요

∙ aT(한국농수산식품유통공사)는 농림축산식품부와 함께 중국 상하이에서 
‘2013 K-푸드페어’를 개최하여 유자차 등에 대한 수출확대를 지원함

∙ 수출국 현지 기준을 고려한 유자차 제조기준의 표준화 등을 통해 품질관리가 
필요함

∙ 유자차 수출의 성장세를 유지하고 점유율을 높이기 위해서는 보다 체계화된 
현지화 마케팅 전략이 요구됨

□ 주요 수출국의 구체적인 수출과정 정보 필요

∙ 주요 수출국(미국, 일본, 중국)의 식품관련 수출규정과 절차변화를 숙지하지 
못하여 통관억류 및 수출불가와 같은 부적합 사례를 찾아 볼 수 있으며, 
이러한 사례가 증가할수록 한국의 식품산업 수출에 대한 대외 신뢰도가 
저하될 우려가 있음

∙ 따라서 유자차 및 식품류에 대한 수출정보의 확보가 필요하며 관련 법규에 
대한 정보를 통하여 예상되는 문제점을 사전에 예방해야 할 필요가 있음

나. 과업의 목적

□ 현지 시장의 관점에서 유자차의 경쟁력 제고를 위한 마케팅 전략 수립

∙ 수출 농식품 중 현지화가 가능한 품목(가공식품)의 현지 소비구조, 소비자 
기호도, 맛, 포장 등 제품개선 사항, 마케팅 전략 등을 심층 분석 조사하고 
업계에 전파하여 글로벌 수출 상품 육성 및 수출확대 도모

∙ 유자차에 대한 이해와 국내외 주요 수출국가에 대한 시장조사, 유통현황, 
수출입통관, 사례 분석 등을 통한 현황 분석과 시사점 도출

∙ 국내 거주 외국인을 대상으로 한 사전 인식조사를 기반으로 주요 수출국(미국, 
일본, 중국)에서 제품 테스트 진행, 시장조사를 통한 수요와 공급 관점에서 
시사점 도출

∙ 현황 조사 및 제품 테스트에서 도출된 결과를 중심으로 해외 현지화 제품 
진출 전략과 맞춤형 마케팅 전략방안을 제시하고 향후 정책제안 도출
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2. 과업의 범위 및 내용

가. 공간적 범위

□ 국내외 조사대상 품목(유자차)의 수출업계 및 해외 제품 테스트 지역

∙ 미국 (샌프란시스코, 뉴욕 일대)

∙ 일본 (도쿄 일대)

∙ 중국 (상하이 일대)

나. 시간적 범위

□ 과업기간: 2013.08.08 ~ 2013.12.23

다. 내용적 범위

□ 다각적 측면에서의 유자차 시장 진단

∙ 제품특성 및 식품산업 전반의 진단

∙ 제품군 시장 특성 및 트렌드 도출과 유통현황 진단

□ 제품 테스트 설계 및 진행

∙ 목적에 부합되는 조사설계를 통해 수출 대상국과 제품별 소비자 테스트 진행

∙ 전략방향에 근거한 조사설계 및 진행

□ 기업 및 산업 관점에서의 마케팅 전략수립  

∙ 조사결과를 기반으로 하여 제품 컨셉 도출과 현지화 제품개발 방향 설정을 
통한 마케팅 전략 도출

□ 사업성과 도출 및 확산  

∙ 수혜기업 대상 사업 성과공유를 통한 전통식품의 현지화 마케팅 전략 방안 
지원

∙ 참여기업대상 1차 성과확산과 언론 등 대중매체를 통한 2차성과 확산
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3. 과업의 수행체계

가. 과업 수행 프로세스

[그림Ⅰ- 1] 과업 수행 프로세스
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나. 과업 추진경과

□ 2013년 8월 8일 계약과 동시에 착수하여 기업간담회, 자문위원회, 사전
인식조사를 통해 제품 테스트 조사설계를 진행함

□ 10월 25일부터 11월 11일까지 미국, 일본 및 중국 현지에서 제품 테스트 
및 시장조사를 진행하였으며, 이후 국내에서 제품에 대한 이화학적 테스트를 
진행함

일정 주요내용 비고

2013.08.08 계약 및 과업 착수

2013.08.13 착수보고

2013.08.23 ~ 08.31 참여기업 간담회 및 참여기업 개별미팅

2013.09.09 자문위원 구성

2013.09.14 1차 자문위원회 / 사전인식조사

2013.10.08 2차 자문위원회

2013.10.25 ~ 11.04 미국 현지 제품 테스트 및 시장조사 샌프란시스코‧뉴욕

2013.11.06 ~ 11.10 중국 현지 제품 테스트 및 시장조사 상하이

2013.11.06 ~ 11.11 일본 현지 제품 테스트 및 시장조사 도쿄

2013.11.14 중간보고

2013.11.25 ~ 12.09 이화학적 테스트

2013.12.05 3차 자문위원회 

2013.12.13 최종보고

2013.12.23 과업 종료
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1. 제품에 대한 이해

가. 유자 제품의 특징

1) 유자의 정의

□ 우리나라 전통차로서의 유자차는 설탕으로 저장 처리한 채소·과실·견과류·
과피 및 식물의 기타 부분을 말함 

∙ 유자는 운향과, 감귤속, 후생감귤아속에 속하는 반 교목성으로 수세가 강하고 
직립성이며 다른 감귤속에 비하여 내한성과 내병성이 강한 나무임

∙ 주로 설탕에 절인 형태의 가공식품으로 활용되며, 연중 생산되고 있음

∙ 유자는 전라남도(고흥, 완도, 장흥, 진도)에서 주로 생산되며, 특히 고흥은 
전국 유자 재배면적의 35%를 차지하는 최대 생산지임

∙ 수확된 유자는 지역 내 가공장에서 유자차, 착즙, 잼 등의 형태로 가공되며, 
그 중 90%가 유자차로 제품화됨

□ 유자의 원산지는 중국 양자강 상류로서 사천성, 호북성, 운남성 및 티베트 
등지에 야생하고 있음

∙ 우리나라는 신라시대[문무왕 2년(840년)]에 중국에서 전래되어, 제주도를 포함 
고창, 거창, 완도, 장흥, 강진, 거제 및 남해 등의 남해안에 걸쳐 재배되어 
온 것으로 전해짐

∙ 예부터 향기가 좋아 제수용이나 약용에 많이 이용되어 왔음

∙ 중국은 한국 및 일본과 같이 집약적으로 유자를 재배하는 지역이 거의 없고, 
야생에서 자라는 유자를 관리하는 수준

2) 유자의 특징

□ 유자는 레몬과 비교하였을 때 3배 이상의 비타민 C를 함유하고 있어 감기
치료 및 피로회복에 효과적임

∙ 피로회복에 효과적인 유기산을 다량 함유하고 있어 체력관리에도 도움이 됨
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□ 유자차(액상)의 제조는 2단계로 이루어지는데, 1단계는 원료의 저장성을 
위하여 수확한 원료를 반제품형태로 제조하여 보관하는 공정이고, 2단계는 
저장된 반제품을 원료로 하여 유자 액상차를 제조하는 공정임

∙ 1단계는 원료의 선정부터, 선별, 세척, 절단, 씨분리, 세절, 혼합, 계량, 포장, 
보관 등의 공정으로 이루어지고 있음

∙ 2단계는 반제품 원료의 입고, 해동, 이물선별, 계량, 배합, 살균, 충진, 캡핑, 
살균(2차), 냉각, 검사, 포장 등의 공정으로 이루어지고 있음

□ 유자 제품의 품질관리를 위해 지난 2008년에 aT 주관으로 35개 업체를 
회원으로 하는 유자차 수출협의회를 구성함

∙ 이를 계기로 품질규격 설정, 안전성 강화 등을 통해 품질관리 및 시장질서 
확립 등의 해결방안을 모색하고 있음

∙ 유자차 품질표준화는 수출업체에게 고품질의 제품생산을 유도하고 한국산 
유자차의 공동브랜드 마케팅 실시 및 수출전략 품목 육성을 목적으로 하고 
있음

□ 우리나라의 유자는 일본이나 중국 유자에 비해 품질이 우수한 것으로 유명
하며, 일본 유자 제품 제조기업도 고흥이나 남해지역에서 대량으로 수입해 
가고 있음

한국 유자 일본 유자 중국 유자
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나. 국내시장 규모

□ 유자 재배면적 및 생산량은 2010년을 기점으로 감소 추이에 있음

∙ 이상기온 및 과수 노령화(40~50%)로 인해 국내생산량이 감소함에 따라 원료 
가격이 크게 상승하였지만, 해외시장에의 저가 수출, 과당 경쟁에 따른 
이미지 훼손, 품질하락으로 수출단가가 평균 15% 정도 하락하고 있는 상황 

구분 2007 2008 2009 2010 2011

재배면적 1,249 1,157 1,164 1,091 1,000

생산량 11,205 12,553 15,146 13,140 13,000

출처: 한국농수산식품유통공사(2012)

[표Ⅱ- 1] 전국 유자 재배면적 및 생산량 (단위: ha, 톤)

출처: 한국농수산식품유통공사(2012)

[그림Ⅱ- 1] 유자차 생산 추이

□ 국내 유자의 가공현황을 살펴보면 즙청이 7,180톤, 음료용이 1,007톤으로 
많고, 기타 7,781톤으로 가공됨(통계청, 2009)

∙ 유자즙청과 분말차는 2009년부터 집계되기 시작했으며, 즙청은 7,180톤의 
가공량을 보일 정도로 급격히 시장이 형성되었음
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출처: 과실류가공현황. 통계청(2009)

[그림Ⅱ- 2] 국내 유자 가공 현황

주) 즙청이란 꿀을 바른 뒤 계핏가루를 뿌려 그릇에 재워 두는 것을 말함
출처: 과실류가공현황. 통계청(2009)

[그림Ⅱ- 3] 국내 유자 가공 현황

□ 유자 제품 사업체도 2006년을 기점으로 감소 추세에 있음

∙ 국내 유자 제품 사업체수는 지난 2001년 34개사로부터 2006년 47개사까지 
꾸준한 증가세를 보이다가 2007년부터 감소세로 돌아섬

년도 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

업체수 34 38 40 40 44 47 37 32 30 30 28 27

출처: 광업 제조업조사. 통계청(각년도)

[표Ⅱ- 2] 국내 유자 제품 사업체수
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다. 유자 제품 수출현황

1) 수출 규모 추이

□ 유자 제품의 수출은 2007년부터 꾸준히 증가하는 추세로 유자 생산량이 
크게 증가하지 않고 있음을 감안할 때 수출 비중이 상대적으로 늘어나고 
있는 것으로 분석됨

∙ 유자차의 수출 현황을 보면 2010년에는 12,315톤에 3260만 6천 달러를 수출
하였으며, 2011년은 4025만 1천 달러로 2010년 대비 23.4%나 증가하였음

구분 2007 2008 2009 2010 2011 2012

물량 8,359 9,847 10,463 12,315 13,076 13,072

금액 25,275 27,148 26,843 32,607 40,442 40,815

출처: 국가별 품목별 수출실적. 농수산식품수출지원정보(http://www.kati.net)

[표Ⅱ- 3] 유자 제품 수출현황
(단위: 톤, 천 달러)

출처: 국가별 품목별 수출실적. 농수산식품수출지원정보(http://www.kati.net)

[그림Ⅱ- 4] 유자 제품 수출규모 추이

□ 신선농식품 수출실적에서의 유자 제품 비중은 수출액 기준 2011년에는 
101억 5천 2백만 달러의 4%인 4억 4백만 달러, 2012년에는 107억 9천 
4백만 달러의 3.8%인 4억 8백만 달러를 기록하여 다소 하락한 것으로 
나타남
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2011년 2012년

구분 물량 금액 구분 물량 금액

전체 331.2 1,015.2 전체 355.2 1,079.4

1. 인삼 3.7 189.3 1. 인삼 4.4 150.8

2. 김치 27.4 104.6 2. 김치 27.7 106.6

3. 파프리카 16.5 65.9 3. 파프리카 20.8 88.8

4. 단일과실조제품 69.4 60.7 4. 단일과실조제품 75.9 69.0

5. 배 18.0 47.3 5. 배 15.7 49.9

6. 유자차 13.1 40.4 6. 유자차 13.1 40.8

7. 닭고기 15.3 33.4 7. 채소종자 0.5 40.4

8. 백합 3.1 33.1 8. 밤 11.3 35.9

9. 채소종자 0.5 29.0 9. 닭고기 20.9 35.8

10. 밤 10.7 29.0 10. 백합 2.7 30.1

출처: 2012년도 농림수산식품 수출입동향 및 통계. 한국농수산식품유통공사(2013.3)

[표Ⅱ- 4] 신선농식품 수출규모(상위 10개)
(단위: 천톤, 백만 달러)

2) 주요 수출대상국

□ 유자 제품의 주요 수출대상국은 중국으로 가장 큰 수출규모를 보이고 
있으며, 그 뒤를 이어 일본, 홍콩, 대만, 미국 순임

∙ 특히 중국은 유자 원가 인상에도 불구하고 지속적인 수출규모 증가세를 유지
하고 있어, 2008년 977만 1천 달러 대비 2012년에는 1783만 9천 달러를 수출
하여 규모가 두 배로 확대되었음

∙ 일본은 2011년 대지진에 의한 기저효과로 2012년 수출액 및 물량이 모두 
감소하였음

∙ 미국은 수입업체의 마케팅 확대에 따른 인지도 제고, 현지 및 아시안 마켓 
마케팅 강화에도 불구하고 전반적인 수요 부진으로 수출 감소함
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구분
2008년 2009년 2010년 2011년 2012년

중량 금액 중량 금액 중량 금액 중량 금액 중량 금액

중국 3,991 9,771 4,272 9,499 5,817 13,904 5,868 16,757 6,102 17,839 

일본 2,157 7,438 2,477 8,082 2,827 9,337 3,397 12,424 3,210 11,737 

미국 316 819 429 1,100 576 1,465 514 1,737 451 1,634 

출처: 농수산식품수출지원정보(http://www.kati.net)

[표Ⅱ- 5] 주요국 유자차 수출규모
(단위: 톤, 천 달러)

출처: 농수산식품수출지원정보(http://www.kati.net)

[그림Ⅱ- 5] 유자 제품 주요 수출대상국 수출규모 추이

□ 2012년 기준 전체 수출규모인 4081만 5천 달러 중 1783만 9천 달러인 
44%를 중국이 차지하고 있어 중국에 대한 의존도가 매우 높은 것으로 
나타남

∙ 이는 중국에 대한 수출규모가 위축될 경우, 유자 제품 수출규모 전체가 감소
할 수 있다는 점에서 위험을 내포하고 있음

∙ 따라서 유자 제품 수출의 안정성을 높이고 유자 제품의 수출 확대를 위해서는 
중국 이외의 국가에 대한 수출규모를 확대하여 중국에 대한 수출의존도를 
낮출 필요가 있음
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라. 세계 차 시장 동향

□ 차 시장은 소매 기준으로 380억 리터의 판매성장을 기록

∙ 2012년부터 2017년까지 81억 달러의 가치 성장이 예상되어 세계에서 
가장 성장이 빠른 카테고리 중 하나임

출처: World Tea News Market Report 2013, Euromonitor 
[그림Ⅱ- 6] RTD 판매량으로 본 주요 판매 제품 분포

□ 차 시장 세계 지역별 판매액 증가 예상

∙ 현재 차 소비는 중국, 인도, 파키스탄과 같은 아시아 지역에 상당히 편중되어 
있으며, 2012년부터 2017년까지 세계 차 시장의 판매액 증가에 있어 3분의 2 
정도를 아시아 지역이 차지할 것으로 전망

출처: World Tea News Market Report 2013, Euromonitor 
[그림Ⅱ- 7] 지역별 차 시장 판매액 증가 예상
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□ 주요 차 시장 판매액 증가 예상

∙ 세계 차 시장에서 중국의 성장은 단연 독보적일 것으로 전망되며, 그 규모는 
중국을 제외한 다른 모든 지역의 판매 증가액(2012년-2017년 기준)보다 클 
것으로 예상됨

출처: World Tea News Market Report 2013, Euromonitor 
[그림Ⅱ- 8] 주요 차 시장 판매 증가액 예상

□ 주요 차 시장 성장에 있어 제품카테고리별 점유율 예상

∙ 차 시장의 성장과 함께 차 소비에 대한 소비자들의 기호 역시 변화하고 있어 
홍차(black tea)의 성장이 두드러질 것으로 예상되나, 중국의 경우 다른 
지역과는 달리 녹차와 인스턴트차 뿐 아니라 기타 다양한 종류의 차도 판매가 
증가될 것으로 전망됨

출처: World Tea News Market Report 2013, Euromonitor 
[그림Ⅱ- 9] 주요 차 시장 카테고리별 점유율 예상
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2. 사례 분석

가. 기존 연구사례 분석

1) 관능검사

□ 건조유자과피를 첨가하여 제조한 막걸리의 발효기간 중 이화학적 특성 및 
제조된 막걸리의 관능적 특성(2011)

주요사항
- 출처: 한국식품과학회지 제43권 제5호(2011)

- 저자: 양희선, 황수정, 이성희, 은종방

개요

- 주로 과육만 이용하는 다른 감귤류와 달리 과육과 과피를 모두 이용하는 과일이므로 

과피 부분에 많이 함유되어 있는 생리활성 성분을 귤이나 오렌지 같은 과일보다 용이

하게 섭취할 수 있다는 장점이 있음

- 앞으로 유자를 이용하여 기능성 성분이 풍부한 다양한 제품을 개발하고 유자의 소비

증진과 소비자의 건강증진을 향상시킬 수 있는 다양한 유자 이용법이 고안되어야 함

- 본 연구에서는 현대의 요구조건에 부합하는 새로운 기능성 식품으로서 유자를 첨가한 

유자막걸리의 개발 가능성을 검토하고 발효기간 중의 유자막걸리의 이화학적 특성 

변화를 조사함

결과

- 실험 결과 대조군에 비해서 건조 유자과피를 첨가한 막걸리에서 관능적 결과가 더 

낮았고, 건조 유자과피의 첨가량이 늘어날수록 기호도가 낮아지는 경향을 보임

- 거의 모든 이화학적 특성에서 샘플들 간의 유의차가 존재하지 않으므로 관능적 기호

도로 볼 때 건조 유자과피는 3% 첨가량이 가장 적합한 것으로 판단됨

- 그러나 대조군에 비해서 관능적 기호도가 낮으므로 이는 적절한 첨가 형태라고 볼 수 

없으며, 향후 적정 첨가시기, 발효기간 등에 관한 연구가 더 진행되어야 함

시사점

- 유자의 효용성을 인지하고 활용 방안의 확대를 시도했다는 점에서 참고할 만함

- 다만 관능검사의 대상이 전남대 식품공학과 학생들로 국한되어 패널의 범위가 제한되어 

검사결과의 보편성 확보가 어려우며, 막걸리는 일반 음료가 아닌 주류어서 소비자 

확장성이 떨어진다는 한계가 있음



❙  21 

□ 차 관능검사의 오차 통제에 관한 고찰: 중국차를 중심으로(2011)

주요사항
- 출처: 원광대학교 동양학대학원 석사학위논문

- 저자: 정명

개요

- 관능검사를 효율적으로 진행하기 위해서는 관능적 측정에 영향을 주는 필수 요소들을 

인식하고 체계적인 훈련을 통한 검사자의 판별 능력과 시료에 대한 적합한 측정을 

선택함으로써 검출력이 높은 검사를 할 수 있음

- 모든 관능검사 과정 중 관능검사 환경, 관능검사 설비, 샘플채취, 관능검사 조작에서 

관능검사 위원 자신에 이르기까지 많은 요소들이 관능검사 결과에 영향을 미쳐 편차를 

나타냄

- 관능검사 중의 오차를 줄이는 방법은 차 감관 품평에 영향을 미치는 요소를 정확히 

이해하고, 차 관능검사 작업이 순조롭게 진행되도록 하여 관능검사 결과가 더욱 정확

해지는 데 중요한 의의를 가짐

- 본 연구에서는 차의 관능검사에 관련된 원리, 방법, 응용분야 및 주의할 점 등에 관한 

지식을 제공하여 한국형 차 관능검사 기준을 설정하는 데 기초자료를 제공하고자 함

결과

- 전문지식 수준은 직접적으로 품평결과에 영향을 미치기 때문에 패널은 반드시 풍부한 

전문이론지식을 가지고 있어야 하며, 품평용어를 잘 이해하고 활용하여 패널간의 이해를 

높이고 정확한 표현으로 인해 관능검사의 오차를 줄일 수 있음

- 감관품평은 빠른 대신에 사람의 감각기관의 경험으로 결정하여 오차와 한계성을 가지고 

있으므로, 전도측정법, 색차측정법 등 신기술의 활용으로 그 정확도를 향상시킬 수 있음

시사점

- 정확한 관능검사는 품질 규명과 시장가격 결정에 도움이 되는 데이터를 제공하기 

때문에 정확하게 품질을 측정하는 것은 매우 중요한 사항이며, 관능검사의 정확도가 

가장 주요한 관건임

- 본 연구를 통해 중국의 관능검사를 이해하고 활용하여 우리나라 차에 적합한 관능검사 

기준 설정에 참고로 삼을 수 있음

- 관능검사와 이화학적 분석의 상호결합은 찻잎 품질평가의 정확도를 높이는 데 매우 

효과적인 방법이므로 활용할 필요가 있음
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□ 국내산 유자의 생과 소비확대 및 대일 수출 활성화를 위한 가공기술 개발
(2002)

주요사항
- 출처: 농림부

- 저자: 한국식품개발연구원, 서울대학교, 아주대학교

개요

- 본 연구의 목적은 국내산 유자의 생과 및 가공제품의 소비확대와 유자과즙의 대일 

수출을 활성화하기 위하여 유자의 지역별·수확시기별 물성 및 성분 분석 등을 이용한 

유자 성분 및 품질의 신속분석 모델식 개발, 유자 수확 후 장기저장 기술, 유자 착즙율 

제고를 위한 가공기술, 착즙과정에서 대량 생산되는 유자 과피·과육 부산물의 활용기술, 

유자 소비촉진을 위한 생과의 다용도 활용방법을 연구하는 것임

- 더불어 유자 관련 인터넷 홈페이지를 작성하여 유자품질의 우수성과 기능성 효과를 

소비자에게 홍보함으로써 유자의 소비확대와 수출증대를 통하여 국내 유자 생산기반을 

견고히 하여 생산농가의 소득향상에 기여하고자 함

결과

- 유자의 지역별·수확시기별 물성 및 성분분석 자료는 산지 유자생산 농협에서 유자 적정

수확시기 선정 및 유자재배방법 개선 등에 활용 제안

- 유자 생과 다용도 활용방법의 주요 내용을 홍보용 소책자로 만들어 전국유자협의회 

산하 생산자협회가 유자생과 판매 시 활용하며, 인터넷 유자홈페이지에 소개하여 유자

생과 소비를 촉진함

- 개발된 유자 착즙기 및 유자 과피‧과육 분리기 시작품을 산지 가공장에 기술 이전하여 

유자의 가공제품의 부가가치를 높이고, 유자의 장기 저장 및 신선도 향상 방법 등을 

유자 생산농가에 보급하여 유자생과의 유통기간을 연장하고 품질을 향상시켜 농가

소득에 기여 기대

시사점

- 유자의 수출확대를 위하여 유자와 관련된 다양한 기술적 개선 및 활용 방안을 제시함

- 다만 연구진이 제시하는 기술적 제시안이 유자 관련 기업이나 공급자들의 기술적 수요와 

일치하는지의 여부는 다시 검토되어야 함

- 더불어 기술적 개선안의 연구적 깊이나 고민에 비해 인터넷 홍보 방안은 그 효과성이 

커 보이지 않음
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2) 마케팅 및 수출 전략

□ 미국, 중국, 일본 소비자의 해외 한식당 마케팅 커뮤니케이션 이용행태 
분석(2011)

주요사항
- 출처: 한국식품영양학회지 제24권 제4호(2011)

- 저자: 양일선, 안지애, 백승희, 이해영, 정유선

개요

- 본 연구에서는 미국, 중국, 일본 3개국의 현지인 소비자를 대상으로 한식당 마케팅 

커뮤니케이션 정보의 이용행태를 다각적으로 분석하여, 효율적인 마케팅 전략을 제시

하여 한식 세계화를 위한 커뮤니케이션 부분의 장애요인을 해소하는 데 일조하고자 함

- 2008년 이후 정부가 한식 세계화를 위한 거점지로 정한 주요 도시인 LA, 뉴욕, 도쿄, 

베이징, 상하이 현지인 614명을 대상으로 실시함

결과

- 한식당에 관한 정보 특성 중요도 ‘상호작용성’, ‘신뢰성’, ‘유용성’, ‘심미성’, ‘접근성’, 

‘다양성’ 순으로, 상호작용이 가능하며 신뢰성 있는 정보가 가장 중요한 것으로 드러남

- 정보 특성에 대한 우선순위는 국가별로 차이가 나타나는 것으로 분석됨

- 그 외에 국가별 진출한 한식당 형태, 한식(당)에 대한 현지 소비자의 인식 차이, 한식당 

홍보의 양적‧질적 수준 등은 국가별로 차이로 나타난 것으로 분석됨

- 가장 관심 있는 한식당 정보 내용은 ‘한식당 메뉴 및 가격 일반 정보’, ‘한식당에 대한 

전문가 평가’, ‘다른 고객의 의견’ 순으로 나타남

시사점

- 본 연구는 소비자 측면에서의 한식당 마케팅 커뮤니케이션을 조사한 연구로 해외 현지 

소비자를 대상으로 조사되었다는 점에서 의의가 있음

- 해외진출 기업들이 현재 시행하고 있는 마케팅 커뮤니케이션 방법연구를 통해, 소비자 

측면과 기업 측면에서의 연구결과를 접목할 수 있다면 그 시사점이 클 것으로 예상됨
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□ 한국 외식문화의 대표주류인 막걸리의 해외 마케팅 방안에 관한 연구(2010) 
- 칠레 와인의 수출 성공 사례를 중심으로

주요사항
- 출처: 관광연구논총 제22권 제1호(2010)

- 저자: 문승일, 송영덕

개요

- 본 연구는 한국 농업의 대표작물인 쌀농사의 채산성 악화로 인한 농가의 소득 감소를 

개선하는 데 있어 향후 잠재성장가치가 높은 막걸리를 고부가가가치 특화산업으로 육성

하고, 전통주를 대표하는 품목으로 성장시켜 세계시장에 성공적으로 진출시키는 마케팅 

전략을 제시하고자 함

- 특히 막걸리를 세계시장에 진출시키기 위한 벤치마킹으로 세계의 주요 와인 수출국가 중 

하나인 칠레의 자국 와인 수출기업 육성 등의 국가정책과 실제 영국시장으로 진출한 

사례들을 고찰함

결과

- 칠레 와인의 세계 마케팅 성공요인은 칠레가 와인을 국가주력 수출상품으로 육성하여 

‘와인은 과학’이라는 이미지를 심은 데 성공한 데 기인하며, 막걸리도 주질의 고급화를 

통해 차별화와 기능성을 반영한 고품질의 다양화가 필요함

- 문화적인 트렌드를 활용한 막걸리만의 스토리텔링을 개발하고 해외 현지의 식문화와 

조화될 수 있는 레시피 연구, 레스토랑 프로모션 등이 병행되어야 함

- 전통주의 활성화, 다양화, 고급화, 차별화하기 위해서는 무엇보다도 다양한 막걸리 

제조가 가능하도록 「주세법」의 개정이 필요함. 

- 우리의 주세법은 틀에 맞춘 양조과정과 제조비율 등 획일화된 주질을 유도하고 있어 

소비자들에게 실질적인 선택권을 주지 않고 있음

시사점

- 전통주인 막걸리의 전략적 수출에 대한 관심을 통해 막걸리의 시장확대 가능성과 이를 

통한 쌀 활용방안을 제시함

- 벤치마킹 사례로 제시된 칠레 와인의 수출 성공사례를 보다 밀도있게 연구한다면 우리 

수출 전략에 참고가 될 것임
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□ 한국전통식품의 국제마케팅 전략에 관한 연구 
- 미국시장을 대상으로(2007)

주요사항
- 출처: 통상정보연구 제9권 제2호(2007)

- 저자: 고경일, 노승재, 임효창

개요

- 본 연구는 먼저 우리 전통식품의 국제화 현황 및 가능성을 알아보고 국제마케팅에 

성공한 외국 전통식품들의 사례를 분석함으로써 어떠한 요인들에 집중해야 국제

마케팅에 성공할 수 있는지를 분석하고자 함

- 외국 전통식품의 국제마케팅 사례를 통해 도출해 낸 성공요인들이 실제로 도움이 

되었는지를 알아보기 위한 실증분석에서, 기존 연구들이 주로 한국 전통음식 자체에 

대한 외국인들의 기호도, 국제화 정도 등에 초점을 맞춘데 반해, 본 연구는 기업차원

에서 국제경영 측면의 다양한 국제마케팅 전략을 도출하고자 하는 데 목적이 있음

결과

- 우리 전통식품의 국제화 현황과 가능성을 사례 중심으로 살펴본 결과, 김치, 비빔밥, 

전통주, 한과류, 죽류 등이 국제화를 수행 중이며 특히 떡류, 두부, 부침개, 장류 등은 

그 가능성이 높은 것으로 나타났음

- 외국 외식업체의 성공요인 14개 중 적극적인 마케팅 전략과 독특하고 이국적인 서비스 

제공이 공통적인 성공요인으로 분석되었으며, 14개 성공요인은 다시 크게 제품요인과 

이미지요인으로 분류되었고 두 요인이 모두 업체의 호감도에 영향을 미치는 것으로 

분석되었음

- 이를 통해 마련된 미국에서의 마케팅전략은 외식업체 형태의 진출이 선행되어야 하되 

개별 제품의 개발도 동시에 이루어져야 하고, 제품요인 뿐 아니라 고급화를 포지셔닝

하는 이미지메이킹 전략 또한 중요함

시사점

- 외국 외식업체의 성공요인을 분석하여 우리 전통식품에게 적용할 수 있는 마케팅전략을 

제시함으로써 추상적인 방향성이 아닌 구체적인 방안을 제시한 점이 참고할만함

- 다만 시의성이 떨어져 일부 마케팅전략의 경우 이미 실행되었거나 효과적이지 못한 

것으로 드러났으며, 경영학적 마인드 뿐 아니라 식품영양학점 관점도 통합되어야 보다 

종합적인 마케팅전략 방안이 도출될 것으로 판단됨
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나. 벤치마킹 사례 분석

1) TWG(The Wellness Group)

    

□ 개요

∙ TWG Tea는 오래전부터 동서양 차 무역의 중심지였던 싱가포르에서 2008년 
탄생한 럭셔리 프리미엄 브랜드임

∙ The Wellness Group(2003년 설립)의 약자인 TWG Tea는 세계 36개국의 
명성 높은 다원과 독점 계약을 맺고 신선한 찻잎을 공급받아 숙련된 장인
들이 만들어낸 1,000여 종류의 차를 전 세계인에게 제공하고 있는 세계적인 
Tea 브랜드

∙ TWG Tea는 싱가포르를 포함한 한국, 중국, 홍콩, 일본, 대만, 태국, 필리핀, 
말레이시아, 인도네시아 등의 아시아 국가를 비롯하여 미국, 캐나다, 영국, 
독일, 스페인, 포르투갈, 호주, 뉴질랜드, 피지, UAE, 터키, 남아프리카 
공화국, 체코, 러시아 등의 국가에 배급망을 구축하여 각국의 유통 파트너를 
통해 5성급 이상의 호텔과 백화점, 리조트, 면세점, 항공사, 고급 레스토랑 
등에 공급하고 있음

∙ TWG와 마찬가지로 싱가포르에 기반을 두고 있는 가정용 전기용품 회사인 
OSIM이 최근 TWG의 소유지분을 53.7% 확보하여 경영권을 확보함

□ 성공요인

∙ 초기 고급화 전략을 통해 고급차로서의 이미지를 확고히 함
- 제품에 대한 자신감을 기반으로 제품에 대한 가격을 높게 책정하여 출시 초기

부터 고급차로서 포지셔닝하고 그 정책을 계속 유지하고 있음

- 고급차로서의 포지셔닝을 확실히 하기 위해 고급 호텔, 백화점, 고급 레스토랑 등 
고급차가 어울리는 판매점에 대해서만 제품을 공급하고 있음
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∙ 온‧오프라인 채널을 모두 동원하여 제품 접근 경로를 다양하게 확보함
- 온라인을 통해 제품구매 및 회사소개를 하고 있으며, 주요 국가에 대해서는 

해당국의 언어로 접근가능한 웹페이지를 구축하고 있음
(한국 www.twgkorea.co.kr)

- 오프라인을 통해서는 고객과 직접 소통하여 TWG의 제품을 체험하고 눈으로 
확인할 수 있는 기회를 제공하고 있음

TWG Tea Salon & Boutique, 
Marina Bay Sands, Singapore

TWG Tea Salon & Boutique, 
Resorts World Manila

[그림Ⅱ- 10] TWG 매장 사진

□ 시사점

∙ 제품: 우수한 품질의 차 원료를 확보하기 위해 충분한 시간을 들이고, 좋은 
원료에 대한 원칙을 고수함

∙ 가격: 제품에 대한 자신감을 배경으로 고가정책으로 출발하였으며, 판매
가격의 고가 유지를 통해 고급차로서의 명성을 지킴

∙ 유통: 고급차와 어울리는 곳에만 제품을 공급하여 좋은 제품-고가-고급스러운 
판매점으로 이미지가 연결될 수 있도록 함

∙ 홍보: 온‧오프라인 채널 확보와 더불어 회사 창립 및 제품 발매 초기부터 
분명한 포지셔닝으로 기업 및 제품에 대한 일관적인 메시지를 전달함





   Ⅲ. 제품 테스트 설계
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1. 사전인식조사

가. 사전인식조사 프로세스 및 방법

□ 개요

∙ 추진시기 : 2013년 9월 14일(토), 11시~18시

∙ 장    소 : 서울시 마포구 서교동 399-12, iamo studio

∙ 참 가 자 : 국내 거주 외국인 총 22명 (미국인 6명. 일본인 6명, 중국인 10명)

□ 프로세스

∙ 현재 한국에 일정한 거주지를 가지고 있고, 국내에서 직장 생활 또는 학교를 
다니고 있는 미국‧일본‧중국 국적자를 사전인식조사 대상자로 모집하여 맛 
테스트를 진행

[그림Ⅲ- 1] 사전인식조사 진행 프로세스

□ 시행 방법

∙ 「맛 테스트 후 질문지 작성」의 2단계를 음식별로 총 3회를 반복하여 실시
한 후, 모든 미국 대상자를 상대로 그룹 토의를 진행함

① Step 1 - 순서대로 유자 요리를 1개씩 제공하여 총 3개의 음식을 테스트함
- 각 요리를 테스트한 후, 입을 헹구고 10분간 휴식을 취한 후 
  다음 요리를 테스트

② Step 2 - 모든 유자 요리를 테스트 한 후, 질문지 작성 및 유자 제품에 대한 
인식 조사 인터뷰 진행
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□ 사전인식조사에 사용된 요리 

∙ 관능검사 자문위원 및 전문 요리사의 자문을 통해, 유자차를 포함하여 유자 
제품으로 활용 가능한 식품을 선정함 

품목 대상자 동반식품

유자 국내 거주 
미국‧일본‧중국 국적자

1. 유자차 (유자 차, 유자에이드) 

2. 유자청 (잼의 형태로, 빵과 함께 제공) 

3. 유자 드레싱 소스 샐러드

□ 구성내용

국가 구성 공통사항

미국 ∙참가자 성별 : 남성 2명, 여성 4명
∙참가자 연령대 : 20대 5명, 30대 1명

∙식품에 대한 알러지 반응이 
없으며 차‧음료에 대한 호감이 
있는 자

일본 ∙참가자 성별 : 여성 6명
∙참가자연령대 : 20대 3명, 30대 3명

중국 ∙참가자 성별 : 남성 3명, 여성 7명
∙참가자연령대 : 20대 9명, 30대 1명

나. 사전인식조사 결과 분석

□ 유자(차) 에 대한 인식 

음식 국가 의 견

유자(차)에 
대한 인식

미국
- 모두 한국에 와서 처음으로 먹어보았음
- 레몬이나 오렌지와 비슷함
- 유자를 통해 한국을 연상하기는 어려움

일본
- 일본에서 이미 익숙한 식품이며 한국에 오기 전부터 알고 있거나 먹어 보았음 
- 몸에 좋은 건강식품이라는 인상이 강함
- 한국은 맵거나 단 음식 위주인 듯함

중국
- 모두 한국에 오기 전에 먹어 보았으며, 관련 제품도 사용경험이 있음
- 단맛과 신맛이 함께 있어 먹을 만함
- 한국인은 단맛을 좋아하는 듯하며 한국 음식은 건강에 좋은 것 같음
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□ 테스트한 음식에 대한 반응

음식 국가 반응 기타 의견

유자차 / 
유자에이드

미국 - 유자차보다는 유자에이드 형태를 선호함
- 유자차는 너무 짙은 맛이 남

- 탄산음료처럼 청량감이 있어 
에이드 형태를 선호함

일본
- 대부분 유자차를 선호함
- 유자차는 유자 본래의 맛에 충실한데 비해, 

유자에이드는 너무 단맛이 남

- 유자차는 따뜻하고 안심이 되는 
기분을 줌

중국

- 유자차와 에이드에 대한 선호도가 
반반으로 갈림

- 유자차의 경우 향이 좋으며, 
에이드는 달고 시원함

- 차의 경우 건강에 좋다는 
인식이 있음

- 에이드는 청량감이 좋음

유자잼

미국 - 달고 약간 쓰기도 함
- 뒷맛이 너무 강함

- 다른 잼과 특별한 차이점을 
모르겠음

일본 - 모두 유자잼을 좋아함
- 단맛과 쓴맛의 조화가 좋음

- 특별하지는 않지만 빵하고 
잘 어울림

중국
- 달고 맛있다는 의견이 많았음
- 단맛을 조금 조절할 필요가 있다는 의견도 

있음

유자드레싱

미국 - 가볍고 먹을 만함
- 달콤하고 야채와 잘 어울림

일본 - 단맛과 신맛이 야채와 잘 어울림
- 단맛을 조금 줄여도 될 듯함

- 일본인의 입맛에 맞게 조금 
조절하면 괜찮을 듯함

중국 - 좋아하지 않는 의견이 다수임
- 맛없고 시다는 반응이 있었음

□ 유자함유식품에 대한 선호도, 인식 및 기호도

음식 국가 의 견

테스트 
음식

맛 선호도

미국 - 에이드나 차와 같은 음료 형태가 제일 좋았음
- 잼이나 드레싱은 조금 달고 양 조절이 쉽지 않음

일본
- 유자차는 익숙하며 에이드는 마시기 간편했음
- 단맛이나 탄산이 강하면 마시기 어려울 듯함
- 유자드레싱은 접하기 쉽지 않은 듯함

중국 - 유자 함유식품에 대해 대체적으로 호감을 나타냈음
- 건강에 좋은 식품이라는 인식이 강함

인식과 
기호도

미국
- 독특한 맛이며 여러 가지 식품형태로 변용이 가능할 듯함
- 에이드나 차와 같은 음료에 대해서는 호감을 잼에 대해서는 비호감을 보임
- 유자 함유식품을 먹는 이유는 맛이나 건강 때문임

일본
- 건강에 좋은 식품이라는 인식이 강함
- 단맛과 신맛의 균형에 따라 맛과 향이 좌우됨
- 유자 함유식품을 먹는 이유는 맛이나 건강 때문임

중국
- 연상되는 유자 함유식품으로는 유자 과즙‧유자아이스크림이 있음
- 유자 함유식품은 시고 달다는 인상이 강함
- 유자 함유식품을 먹는 주된 이유는 맛 때문임
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□ 시사점

국가 전반적 평가 의견

미국

- 유자 함유제품에 대한 구매의사는 비교적 긍정적

- 유자 함유제품이 대체할 수 있는 제품으로는 오렌지 마멀레이드를 가장 많이 꼽았음

- 오렌지와 맛과 점도가 비슷하다는 의견이 많음

일본

- 향후 유자 함유제품을 구매하겠다는 의사가 절대적임

- 유자 함유제품이 대체할 수 있는 제품으로는 모두 오렌지 마멀레이드를 꼽았음

- 오렌지와 맛이 비슷하다는 의견이 많음

중국

- 유자 함유식품에 대해 익숙함. 그만큼 다양한 형태의 유자 함유식품이 
있으므로 집중하여 선택할 필요 있음

- 유자 함유제품에 대해 긍정적인 구매의사를 보여, 현지에서 이를 검증할 필요가 있음 

다. 사전인식조사 현장 시각 자료 모음

□ 미국인 대상 사전인식조사 현장

[그림Ⅲ-2] 사전인식조사 진행 현장 사진(미국인)
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□ 일본인 대상 사전인식조사 현장

[그림Ⅲ-3] 사전인식조사 진행 현장 사진(일본인)

□ 중국인 대상 사전인식조사 현장

[그림Ⅲ-4] 사전인식조사 진행 현장 사진(중국인)

2. 제품 테스트 설계과정

가. 제품 테스트의 배경 및 목적

1) 제품 테스트의 배경

□ 제품으로서의 유자 경쟁력 판단

∙ 한국문화 브랜드가치 제고를 통해 부가가치를 꾀할 수 있는 아이템으로써, 
한식세계화와 같은 정부 노력과 해외시장 진출을 위한 기업 노력이 효과를 
낼 수 있도록 가이드라인 책정 필요

∙ 이를 위해서 해외 진출을 위해 꾸준히 노력하고 있는 유자차에 대한 현지인의 
반응과 제품의 특징 및 장단점을 이해하고자 함
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□ 미국, 일본, 중국 현지 관점에서 한국 식품기업들의 마케팅 전략 가이드
라인 제시

∙ 현지 시장에 대한 시장 및 유통 현황 등에 관한 정보를 수집하고, 경로 
발굴에 대규모 투자가 어려운 국내 기업에게 수출 및 현지 시장 진출 시, 
준비 및 실행해야 할 방안이 필요함

□ 관능검사 업체를 통한 제품 테스트의 결과 공유

∙ 관능검사 업체를 통한 제품 테스트 결과를 기업들과 공유하고, 해당 관능검사 
기관의 네트워크를 지속적으로 활용할 수 있도록 기업들에게 소개함

∙ 유자 제품에 대한 현지 소비자의 인지도와 인식에 대한 올바른 이해를 위해서 
심층적인 인터뷰를 실시함

∙ 현지 소비자들이 실생활에서 사용하면서 느낀 요구사항 등을 이해하여 제품
개발 및 패키지 디자인 등에서의 마케팅 포인트를 발굴함 

2) 제품 테스트의 목적

□ 제품 테스트를 통한 현지 소비자의 이해

∙ 유자 제품의 현지화를 위하여 향기, 맛, 식감을 포함한 구체적인 소비자 인지 
및 선호도를 측정하여 마케팅 전략 수립 시 활용을 목적으로 함

□ 테스트 방법 및 결과를 활용한 유자 제품 현지화 마케팅 전략 수립의 
신뢰도 확보

∙ 마케팅 전략에 대한 이해를 위해 관능검사 범주 안에서 소비자의 인지도 및 
선호도 조사가 가능한 제품 테스트 방법을 선정 및 진행하여 현지 시장조성에 
필요한 요소를 도출함

나. 제품 테스트 방법

1) 제품 테스트 방법 및 프로세스
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□ 제품 테스트 방법

∙ 소비자 테스트(Consumer Test)를 실행하여 제품 및 소비자 관점에서의 특징을 
측정함(소비자 테스트는 본 보고서에서 제품 테스트로 명시함)

   

[그림Ⅲ- 5] 제품 테스트(소비자 테스트)의 활용 목적, 범위, 테스트 참가자 특징

□ 제품 테스트 종합프로세스

∙ 유자 제품 테스트 결과는 향후 유자 제품 제조업체의 신제품 개발, 제품 속성 
정의, 분석적 수단을 이용한 비교 측정, 그리고 품질 보증 관리 체계 등을 
위해 소비자 관점의 정보를 제공함

∙ 과업기간을 고려하여 단기간에 대량의 테스트가 가능한 프로세스로 설계함

  ① CLT(Central Location Test) : 짧은 시간에 다수 대상 조사가 가능한 
테스트 방법으로, 사전에 정한 장소에서 
시음 및 시용, 패키지 등 실시 
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  ② FGD(Focus Group Discussion) : CLT에 참여한 대상자 중, 의미 있는 
응답을 한 소비자를 대상으로 심층
면접을 진행하여 제품에 대해 더욱 
면밀하게 의견 수렴

  ③ HUT(Home Use Test) : 일상생활 속에서 일정기간 동안 규칙에 따라 해당
제품을 사용하는 방법으로 사용상의 편의성 및 
개선점 등에 대한 아이디어를 얻을 수 있음

[그림Ⅲ- 6] 제품테스트의 합리적 방법 도출 프로세스
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2) 제품 테스트 기관 소개

□ 미국: Tragon

Tragon Corporation

사무소

본사

San Francisco Bay Area Headquarters
350 Bridge Parkway

Redwood Shores, CA 94065-1061
phone (800) 841-1177

fax (650) 412-2001

지사 1

1400 E. Lake Cook Road
Suite 105

Buffalo Grove, IL 60089-1865
phone (847) 808-2080

fax (847) 808-0179

지사 2
901 W. Yosemite Avenue
Madera, CA 93637-4554
phone (559) 674-7788

fax (559) 674-7798

International phone (800) 841-1177

개요
- 1974년 창립된 이후 관능평가 분야를 리드하여 왔음
- 과학자, 기술자, 마케팅 전문가 등으로 구성된 전문인력 보유
- 세계 Top 10 제조업체 중 7개사가 제품조사를 위해 트라곤의 서비

스를 이용하고 있음

주요 리서치 방법

- QDA(Quantitative Descriptive Analysis): 정량적 소비자 평가
- QSI(Qualitative Sensory Immersion): 정성적 소비자 조사
- PROP(Product Optimization): 제품 최적화를 위한 관능평가
- Brainfarm Qualitative Research: 그룹 및 개별 인터뷰 등을 통한 

심층 조사

시설 사진
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□ 일본: Nippon Research Center

Nippon Research Center,
Ltd.

사무소

도쿄
東京都中央区日本橋本町二丁目7番1号

NOF日本橋本町ビル
〒103-0023　TEL.0120-911-552

오사카
大阪市中央区道修町1-5-18
朝日生命大阪道修町ビル

〒541-0045　TEL.06-6228-7344

나고야
名古屋市中区錦2-2-24 東海ISビル

〒460-0003　TEL.052-203-0772

개요

- 1960년에 설립되어 50년 이상의 역사를 가진 리서치 전문기관으로, 
아지노모토 주식회사, 아사히그룹 홀딩스, 후지필름주식회사, 후지
제록스, 기꼬망, 도시바, 모리나가 유업, 도요타자동차, 일본철강 등 
일본 유수의 기업들이 주주로 있음

- 전략적 마케팅과 커뮤니케이션 솔루션 등을 제공함

- 일본마케팅리서치협회, 일본마케팅협회, 일본여론조사협회 등 일본 내 
주요 리서치 관련 협회에 가맹되어 있으며, 갤럽 인터내셔널 회원사임

주요 리서치 방법
- NOS(Nippon Research Center Omnibus Survey) : 

개별 방문 인터뷰 조사
- CLT(Central Location Test) 및 HUT(Home Use Test)

시설 사진
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□ 중국: Rising Sun

Rising Sun
Marketing Research

& Consulting

사무소

본사
Room 409, Hengchen Business Building
Lane 398 Dapu Road, Luwan District,

Shanghai 200023, P.R. China

지사 1
Room 2206, Sky Plaza, No. 46,

Dong Zhi Men Wai Da Jie,
Dong Cheng District, Beijing 100027 P.R. China

지사 2
Room 16A01 16 Floor, East Block Yuexiu New Metropolis B/D

No. 232-258 Zhongshansix Road,
Yuexiu District, Guanzhou 510180 P.R. China

지사 3
Room 1405, Hangyun Business Building,

333 Shifu Road, Shenhe District,
Shenyang 110013 P.R. China

개요

- 중국 시장뿐만 아니라, 한국, 일본, 미주 등 글로벌 기업 및 정부를 
대상으로 다양한 마케팅 관련 서비스 제공

- 2000년 창립 이후 2013년 현재 8개 오피스, 180여 명의 직원, 
연 매출액 8,000만 위안 규모의 회사로 성장

- 2011년부터 Industry Research 및 Strategy Consulting 서비스 제공

주요 리서치 영역
- 산업 및 지역 연구
- 마케팅 리서치
- 전략‧마케팅 컨설팅

시설 사진
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3) 제품 테스트 개요

□ 제품 테스트 조사 일정

구분 지역 기간

미국
샌프란시스코 2013.10.28 ~ 11.9

뉴욕 2013.10.31 ~ 11.9
일본 도쿄 2013.11.9 ~ 11.24
중국 상하이 2013.11.8 ~ 11.24

□ 제품 테스트 소비자패널 선정 기준

국가 지역 표본 설정 기준 (지역 공통)

미국

샌프란시스코

∙인종별 비율 : 흑인, 백인, 기타(아시아인, 히스패닉)

∙가정 내 가장(Head of householder)인 남성 혹은 여성

∙25세~65세

∙우유, 땅콩, 콩 등 식재료 관련 알러지가 없는 사람

∙유자 제품의 경쟁사 및 잠재적 경쟁사와 관련 없는 사람

∙지난 3개월 동안 다른 마케팅 조사 프로젝트에 참여하지 않은 사람
뉴욕

일본 도쿄

∙25세~65세의 남성 혹은 여성

∙가정에서 음식소비 관련하여 결정하는 사람

∙음식 관련된 알러지가 없는 사람

∙경쟁사의 직원이 아닌 사람

∙지난 3개월 동안 음식 관련 마케팅 조사 프로젝트에 참여하지 않은 사람

중국 상하이

∙성별 비율(남성, 여성) 

∙18~50세 구매결정력이 있는 사람 

∙월 가정 소득 4,000위안 이상

∙유자(차)의 경쟁사 및 잠재적 경쟁사와 관련없는 사람

∙제품 테스트 1주전 안에 녹차 또는 시트론류 차 음용자  

∙녹차 또는 시트론류차로 만든 제품을 좋아하며, 새로운 제품을 사용해
보고 싶은 사람 

∙지난 3개월 동안 다른 마케팅 조사 프로젝트에 참여하지 않은 사람

[표Ⅲ- 1] 테스트 참가소비자 선정기준
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구분 유자차 유자음료 합계

성별
여성 53 51.0% 여성 51 52% 여성 104 51.5%
남성 51 49.0% 남성 47 48% 남성 98 48.5%
계 104 계 98 계 202

연령

18-29 25 24% 18-29 30 30.6% 18-29 55 27.2%
30-39 19 18.3% 30-39 15 15.3% 30-39 34 16.8%
40-49 25 24% 40-49 23 23.5% 40-49 48 23.8%
50-55 35 33.7% 50-55 30 30.6% 50-55 65 32.2%

계 104 계 98 계 202

인종

african 
american 12 11.5% african 

american 13 13.3% african 
american 25 12.4%

caucasian 74 71.2% caucasian 68 69.4% caucasian 142 70.3%

other 18 17.3% other 17 17.3% other 35 17.3%

계 104 계 98 계 202

[표Ⅲ- 2] 미국 소비자패널 구성비율

구분 유자차 유자음료 합계

성별
여성 28 50.0% 여성 29 50.0% 여성 57 50.0%
남성 28 50.0% 남성 29 50.0% 남성 57 50.0%
계 56 계 58 계 114

연령

25-29 7 12.5% 18-29 7 12.1% 18-29 14 12.3%
30-39 14 25.0% 30-39 15 25.9% 30-39 29 25.4%
40-49 14 25.0% 40-49 15 25.9% 40-49 29 25.4%
50-59 14 25.0% 50-59 14 24.1% 50-59 28 24.6%
60-65 7 12.5% 60-65 7 12.1% 60-65 14 12.3%

계 56 계 58 계 114

[표Ⅲ- 3] 일본 소비자패널 구성비율

구분 유자차 유자음료 합계

성별
여성 25 50.0% 여성 25 50.0% 여성 50 50.0%
남성 25 50.0% 남성 25 50.0% 남성 50 50.0%
계 50 계 50 계 100

연령

18-25 10 20.0% 18-25 9 18.0% 18-25 19 19.0%
26-30 10 20.0% 26-30 11 22.0% 26-30 21 21.0%
31-35 10 20.0% 31-35 10 20.0% 31-35 20 20.0%
36-40 10 20.0% 36-40 10 20.0% 36-40 20 20.0%
41-45 6 12.0% 41-45 6 12.0% 41-45 10 10.0%
46-50 4 8.0% 46-50 4 8.0% 46-50 10 10.0%

계 50 계 50 계 100

[표Ⅲ- 4] 중국 소비자패널 구성비율
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다. 제품 테스트를 위한 수출기업 Needs 파악

1) 제품 테스트를 위한 참여기업 모집

□ 한국농수산식품유통공사에서는 지난 7월 제품테스트 참여기업을 모집하고 
수출기업들의 참여를 유도하기 위하여 안내 공문을 발송하였음

∙ 현지화 마케팅 조사품목 및 지역: 유자차(미국, 일본, 중국)

∙ 수출업체 모집규모: 해외조사 대상 국가별 10개업체 이내

∙ 수출상품 참여업체 지원 및 협조사항
- 지원사항: 참여 수출상품에 대한 제품 테스트 정보 제공
※ 기업별 정보제공

2) 수출기업의 Needs 파악을 위한 기업간담회 개최

□ 간담회 개최 취지

∙ 전통식품(유자차) 현지화 마케팅 전략수립 조사의 사업 취지 및 주요 사업 
내용에 대한 공감대 형성 및 이해도 제고

∙ Product Test 조사 설계를 위한 참가업체의 제품정보 수집, 조사방법 및 
조사내용에 대한 업체 의견 수렴

∙ 현지 시장조사를 위한 대상 국가별 조사 희망사항, 제품수출 관련 애로사항 
등에 대한 관계자 의견수렴

∙ 유자차의 현지화 마케팅의 성공적 추진을 위해 수출업체, 농수산식품유통공사 
등 관계기관과 유기적인 네트워크 구축

□ 간담회 개최 일시 및 장소

∙ 2013년 8월 23일(금) 13:30~15:30 / aT센터(서울 양재동) 내 3층 회의실

□ 간담회 결과 요약

기업 내용

A사 - 홍보 마케팅이 필요하나 박람회가 아니면 쉽지 않음
- 프리미엄을 가미한 제품을 출시하려고 하는데 이 때 필요한 요소 및 유통망에 대해 알고 싶음

B사 - 유자차 시장은 동부 일부 지역에 한정되어 있는데, 타 지역으로의 확대방안을 알고 싶음
- 유자차가 아닌 유자라는 상품에 대해서 어떻게 생각하는지 장기적 관점에서 검토 바람

C사 - 한국산 유자라는 좋은 과실을 그 나라에 어떤 형태로 잘 파느냐가 중요하다고 생각함
- 유자를 가지고 얼마나 다양한 상품으로 활용할 수 있을지 궁금함
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3) 기업별 개별인터뷰를 통한 추가조사

□ 기업별 개별인터뷰 취지

∙ 해외 현지 제품 테스트에 참가하는 기업들을 대상으로 해외 현지 테스트를 
통해 얻고자 하는 바를 파악하기 위하여 기업별 개별 인터뷰 진행

- 일대일 인터뷰를 통해 기업간담회에 참가한 기업에 대해서는 기업간담회에서 
논의된 내용 이외의 조사희망사항 등에 대한 추가적인 논의를 진행하였으며, 
기업간담회에 참가하지 못한 기업에 대해서는 해외 현지 테스트에 대한 수요 
파악 및 조사희망사항 등에 대한 의견을 수렴함

□ 개별인터뷰 일시 및 장소

∙ 2013년 9월 9일(월) ~ 9월 13일(금) / 각 기업 본사

□ 기업별 조사 희망사항 요약

희망사항  1 희망사항  2 희망사항  3 희망사항 4 희망사항 5

기업 1 프리미엄
제품 구분 기호도 희망가격 취향조사 퓨전방안

기업 2 기호도 마케팅전략

기업 3 고함량유자
시장전망

기타제품
형태

고가격
마케팅전략 시장전망

기업 4 맛, 기호도 포장용량 유자차
응용방법

인터넷 구매
선호도

유통경로, 
현황

기업 5 맛, 기호도 유사상품군 포장용량 가격 적합도

기업 6 구매 TPO 구매결정요소 희망용량,
포장, 가격 구매빈도 구매장소

기업 7 차별성, 장단점 시장성

기업 8 포션형태 평가 맛,  기호도 시장성
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라. 테스트 제품 선정 및 송부

□ 참여를 희망한 기업들을 대상으로 미국, 일본, 중국에서 테스트할 제품을 
신청 받아 국가별로 테스트할 제품을 선정하였음

□ 제품의 송부는 해외 현지 테스트 기관과 사전에 일정, 수량, 방식 등을 
협의하여 진행함

∙ 미국의 경우 사전에 FDA 등록을 통해 제품 배송과정에서 발생할 수 있는 
통관거부 등의 문제에 대비하였으며, 제품별 분할 배송을 통해 파손, 분실 
등의 위험요소를 차단하였음

마. 자문위원회 운영

1) 자문위원회 운영

□ 자문위원회 구성

∙ 식품관련 제품의 테스트를 진행함에 있어서 고도의 전문성과 경험이 필요함

∙ 유자차를 포함한 식품부문의 제품테스트 및 관능검사 등 본 과업과 관련된 
분야에서 전문적인 지식과 다양한 경험을 보유한 전문가를 자문위원회로 구성

∙ 유자차의 제품특성, 해외현지 제품테스트 조사설계 등에 관한 자문 진행

□ 자문위원회 운영

∙ 자문의 범위
- 유자차에 대한 이해

- 유자차 테스트 설계 및 수행

- 유자차 테스트 결과 분석

∙ 자문위원회 회의
- 월 1회 개최(유선‧이메일 자문은 수시로 추진)

- 자문위원회의 효율적 운영과 고추장 및 유자차 두 사업 간의 시너지 효과를 
위해 고추장 자문위원회와 유자차 자문위원회를 통합하여 운영
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성명 소속 성명 소속

박재복
한국고추산업연합회 이사

(前 한국식품연구원 책임연구원)
유경미

숭의여자대학교 
식품영양과 교수

황인경
서울대학교 

식품영양학과 교수
문보경

중앙대학교 
식품영양학과 교수

박○○ A社 제품개발 차장 황자영 
동남보건대 교수

(前 웅진식품 음료개발팀장)

김선아
한국방송통신대 교수

(前 한국식품연구원 선임연구원)

[표Ⅲ- 5] 전통식품 현지화 마케팅전략수립 조사 자문위원 명단

2) 자문위원회 운영성과

□ 1차 자문위원회 (9월14일)

프로젝트명 전문가
박재복 이사
황인경 교수
박○○  차장
김선아 교수
유경미 교수
문보경 교수
황자영 교수

∙ 자문결과
- 과제의 수행기간이 매우 짧으므로 과업의 목적을 분명히 해야 진행상의 시행

착오를 최소로 줄일 수 있음

- 테스트 기관별로 테스트 방법과 분석틀을 다르기 때문에 국가별 질문지를 
유사하게 구성하여 공통의 데이터를 얻을 수 있도록 하는 것이 바람직함

- 1, 2라운드로 제품 테스트를 나누어서 진행하는 것은 무리가 있어 보이며, 
유효성 있는 테스트 결과를 얻을 수 있을지 미지수임

- 효과적인 데이터를 추출하기 위해 일반 소비자 테스트 뿐 아니라 소규모 전문
패널에 의한 테스트도 고려해 볼 만함
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- 마케팅 차원의 시각을 넓히기 위해 국내외 쉐프를 대상으로 제품을 사용 
해보게 하는 것도 의미 있는 방법임

□ 2차 자문위원회 (10월8일)

프로젝트명 전문가
박재복 이사

황인경 교수

박○○  차장

김선아 교수

유경미 교수

문보경 교수

황자영 교수

∙ 자문결과
- CLT 테스트 디자인과 관련하여 제품별로 동반음식이 다르면 그룹을 나누어 

테스트를 진행하는 것의 논리가 약해질 수 있음. 즉 이러한 경우 각 제품의 
선호도조사를 개별적으로 진행하는 방법에 그칠 수 있고, 해외 현지 제품과 
비교하는 의미가 없음

- 유자차 테스트의 경우 제품마다 물과 섞는 비율이 다르기 때문에 기업에 
확인할 필요가 있음

- 그룹 A는 음료 개념으로 테스트하고, 그룹 B는 유자차로 테스트하는 것이 
통일성이 있을 듯함

- 유자차에 대해 어떠한 개선점이 있는지 외국인 대상으로 조사한 사례가 거의 
없으므로 이번 테스트에 대한 기대가 큼

- 설문지의 Pre-CLT의 경우 유자차에 대한 테스트임을 인지하고 테스트에 
참여하는 것보다는 모르는 상태로 테스트 하는 것이 바람직함

- 자신들의 시각에서 현지인들이 판단하여 답할 수 있도록 질문지를 설계할 
필요가 있음

- CLT에서 묻지 못했던 질문들은 FGD를 통해 보완적으로 물어보면 좋을 듯함

- 이번 과업의 목표는 전통식품의 수출전략을 수립하는 것이기 때문에 기업별 
마케팅 전략을 수립하기 위해서는 추가 조사가 필요할 것으로 판단됨
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□ 3차 자문위원회 (12월 5일)

프로젝트명 전문가

박재복 이사

황인경 교수

유경미 교수

문보경 교수

황자영 교수

∙ 자문결과
- 전체적으로 국가별 보고서가 잘 작성되었음

- 제품 테스트 결과 중 기호도가 현저히 낮게 나온 제품에 대해서는 그 이유를 
설명하는 것이 필요함

- 또한 현지 인기제품이 한국산 제품보다 기호도가 낮게 나온 경우 역시 동반
음식의 영향 등 원인을 언급할 필요가 있음

- 해외수출을 위해 현지 관능평가 조사기관을 이용하여 국내 농산물 가공제품에 
관한 현지 소비자 기호조사를 실시한 것은 처음인 듯함. 이번 연구결과를 
참고로 삼아 다른 수출품목에 대해서도 조사연구가 계속 수행되기를 희망함

3. 제품 테스트(CLT, FGD, HUT) 프로세스 수립

가. CLT 설계

1) CLT 프로세스 수립

□ 제품 테스트 프로세스에 대한 자문위원회의 자문 결과를 반영하고, 유자 
제품 제조업체들의 의견을 최대한 수용하여 제품 테스트 프로세스를 설계함 

□ CLT 프로세스

∙ 도시별 100명의 소비자들을 대상으로,

  ① 유자(차)를 유자착즙액 혹은 음료 형태로 변경한 제품군과 유자차를 유자청 
형태로 유지한 제품군 2개 그룹(A그룹: 50명, B그룹: 50명)으로 나눔



50  ❙

  ② 현지에서 가장 인기 있으며 유자와 비슷한 특징을 가진 현지 차와 음료 
제품을 각 그룹에 포함시켜 테스트함

[그림Ⅲ- 7] CLT 프로세스 최종안

□ CLT 프로세스 특징

∙ 전통식품 유자차 현지화 마케팅 전략수립 조사는 한국 유자 제품의 현지화에 
목적이 있으며, 각 기업의 개별 제품에 대한 마케팅 전략 수립은 제품 테스트의 
결과(데이터 및 정보)를 참조할 수 있도록 함

∙ 모든 이해관계자를 만족시키는 제품 테스트(CLT)안은 도출하기 어려우나, 
한국농수산식품유통공사, 전문가 자문위원, 참여기업의 요구사항을 최대한 
수렴하여 채택

Total N 400명(50명×4개 제품×2그룹)

장점  관능평가 전문가들 및 테스트기관 등과의 절충안 수렴

단점  설문 문항수가 많음(응답의 충실도 저하 우려)

특이사항 본 테스트에서 중요한 것은 제품의 관능적 특징을 찾아내는 것임
(각 제품의 관능적 강도)

[표Ⅲ- 6] 제품 테스트 프로세스별 특징
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2) CLT 설문지 구성 및 설계

□ CLT 설문지 구성

∙제품 테스트에 참여한 각 소비자(총 100명)는 총 2개의 그룹 A, B 중 한 개의 
그룹에 속하여 총 4개의 제품을 테스트함

∙소비자 1인이 실행할 테스트는 총 3단계로 나누어짐
① Pre-CLT : 유자 제품의 컨셉 테스트
② CLT 1 :　4가지 제품에 대한 전체적인 기호도, 맛 등
③ CLT : 4가지 제품의 용기 디자인 평가 및 구매의향 등

□ CLT 설문지 설계

∙Pre-CLT는 유자 제품 CLT에서 평가할 맛, 제품 패키지, 구매의사 평가 
테스트에 앞서 유자 제품에 대한 전반적 인식을 알아보기 위한 목적으로 실행함 

나. FGD 구성 및 설계

□ FGD(Focus Group Discussion) 개요 및 특징

∙ CLT에 참여한 소비자 중 의미 있는 응답을 하였거나, 그룹 인터뷰 전문가 
및 다른 테스트 참여자들과의 더 많은 토론을 희망하는 소비자들을 선별하여 
심층토론을 실시함

∙ 테스트 제품들에 대한 의견 뿐 아니라 차 및 음료와 관련된 자신들의 경험과 
희망사항, 소비자 대상 홍보 방법 등에 관해서도 의견을 교환함

∙ 그룹 토론 전문가의 사회로 지역별로 8명~10명의 소비자들이 토론에 참여함

□ FGD 구성

∙1단계 : Warm-up and Product Usage(약 20분)

∙2단계 : 제품에 대한 인상, 브랜드 인지도, 이미지(약 15분)

∙3단계 : 제품에 대한 인상, 제품 사용에 대한 전반적인 생각(약 20~25분)

∙4단계 : 제품 패키지에 대한 반응(약 15분)

∙5단계 : 제품의 수입 및 구매결정 요소 등에 대한 반응(약 15분)
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다. HUT 프로세스

□ HUT(Home Use Test) 개요 및 특징

∙ 실제 생활 속에서 소비자가 인식하는 사용상의 편의점 및 개선사항 등을 
확인해 보는 것으로, 소비자의 생활 행동패턴 속에서 마케팅 포인트를 발굴
하는 것을 목적으로 함

□ HUT 구성

∙ 테스트 제품: CLT에 사용된 제품 중 대표적인 제품 2종(상이한 패키지)을 
선정하여 지역별로 각 5명의 소비자들이 집에서 사용하도록 함

∙ 테스트 기간 : 2013.11.4 ~ 11.9



   Ⅳ. 미국편





❙  55 

1. 미국시장 현황

가. 미국시장에 대한 시사점 종합

1) 종합 시사점 요약

유자 제품의 현지화 마케팅 전략을 위한 
미국 음료 및 차 산업에 대한 이해 

정책
- 법적‧사회적 통념에 대한 이해를 바탕으로 종합적 마케팅 전략 수립해야 함 

- SSB Tax에 관련된 사회적 분위기의 지속적인 연구 및 모니터링을 통해, 법규의 
발효시점에 맞춘 신속한 대응 제품의 출시가 요구됨

경제

- 소비자의 식품 지출 비율이 GDP 대비 8%대로 안정적임. 소비자가 새로운 제품을 
구매하려고 한다면 이는 제품이 제공하는 편익에 따라 좌우될 것으로 판단됨

- 건강 관련 음료 시장상황이 빠르게 성장하고 있으므로 유자차의 음료시장 진입에 
긍정적으로 작용할 것임. 

- 슈퍼마켓, 식당, 편의점, 자동판매기 등 다양한 유통경로 설정 및 그 중요도를 
고려한 프로모션 전략이 필요함

사회

- 설탕량을 줄인 제품 시장의 확대가 예상되므로, 사전에 신속한 제조가 가능한 시장
조사 및 연구기반이 필요함

- 정직한 제품‧무방부제 제품‧알레르겐 최소화 제품에 대한 반영이 제품 제조상에서 
이루어져야 함

- 현지소비자에게 익숙한 패키지 디자인과 1+1 및 샘플 제공과 같은 프로모션의 
정기적 활성화가 필요함

기술

- 유통구조 혁신 가능성 확인

- 제조-유통까지의 전 공정관리 시스템 가능 여부 확인

- 전략적 타깃 지역의 식품 브로커의 단계적 활용 
  1. 초기 : 적합한 유통업체 발굴 작업 

  2. 중기 : 제품 진입 후, 시장에 대한 정보 수집 활동

  3. 장기 : 제품 판매 및 판촉 홍보 전략 협의 

- 유통채널 : 전략적 타깃 지역 선정 후, 전국적 및 지역적 슈퍼마켓 진출이 필요함

- 재료, 가공, 제조에 관한 제도 변화 및 기준에 대한 지속적 모니터링이 필요함
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2) 정책분석 시사점

□ 미국의 수입 식품 제도의 이해

∙ 훌륭한 디자인, 유통체계, 가격정책, 판촉계획에도 불구하고 수입식품제도와 
같은 기본 정보를 인지하지 못할 경우 막대한 비용손실과 함께 시장 진출 
기회를 놓칠 수 있음. 따라서 수입식품제도에 대한 이해는 미국시장 대상 
통합적 마케팅활동을 위한 사전준비 작업단계임을 인지할 필요가 있음 

□ 수출입 관련 제도

∙ 미국의 수출입 관련 규율 및 제도는 2011년 「식품안전현대화법(FSMA)」과 
2002년 「공공보건과 바이오테러 방지 및 대응 법률(바이오테러법)」이 주축이 
되어 운영 중이며, 이는 식품 수입이 안보와 통상의 중요 이슈로 분류되어 
규율 및 제도에 대한 준수여부가 엄격히 심사되고 있음을 시사함

□ 식품 규제

∙ 한국 식료품이 성분 및 영양 그리고 표기 방법 등에서 해당 국가의 기준을 통과
하지 못한다면 장기적 관점에서 한국 제품의 이미지 하락 및 시장 진출 
기회의 상실로 이어질 수 있음

□ Sugar-sweetened beverage(이하 SSB) Tax

∙ 2009년 의료개혁에서 논의된 이후 현재까지 법률로 제정되지 않고 있음

∙ 미국 대다수의 주(state)에서 SSB Tax를 도입하여 재정적자를 완화하고 공공
의료비의 비만예방 프로그램에 사용할 경우 찬성한다는 의견을 보임

∙ 음료업체들은 이의 대응방안으로 무칼로리 감미료 개발(제품 관점), 제품성
분표시라벨 교체(제품 관점), 건강한 라이프스타일 장려(홍보) 등의 음료 
개발에 초점을 맞추고 있음 

3) 경제분석 시사점

□ 미국 식품시장 동향

∙ 2012년 미국의 식품 지출금액은 1조 3760만 달러로 전체 GDP 중 8.77%를 
차지하였으며, 1인당 지출액은 약 4,382달러로 나타남. 식품지출액의 증가율은 
2009년부터 2012년까지 연평균 2.51%임
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□ 미국의 차 및 음료시장 동향

∙ 미국의 차 시장은 2009년부터 2016년까지 규모면에서는 연평균 0.9%의 성장이 
예상되고 판매금액 면에서는 연평균 약 3.0%의 성장이 예상됨

∙ 2012년부터 2017년까지 과일‧허브차 시장 성장률은 34% 정도일 것으로 
예상됨에 따라 시장 트렌드에 맞는 제품을 개발 및 판매할 경우에는 
유자차의 미국 내 성장속도도 가속화될 가능성이 있음

∙ 음료시장의 전체 매출액 중 청량음료가 45%를 차지하고 있으며, 그 뒤를 
이어 과일음료가 약 15.2%임. 청량음료의 매출액이 꾸준히 감소하고 있는 
점과 과일음료‧기타 건강음료군의 매출점유율이 증가하고 있는 점은 유자차의 
과일음료시장 진출에 긍정적인 신호로 해석이 가능함 

□ 음료 유통시장 동향 

∙ 미국의 음료 유통경로 발굴에서 가장 중요한 경로는 전체 음료 유통경로 중 
슈퍼마켓이 48%를 차지하였으며 식당 20%, 편의점 12%, 자동판매기 11%순 

∙ 슈퍼마켓을 통한 다수의 고객층을 목표로 함과 동시에 식당 및 편의점 등의 
순으로 유통경로의 비중을 가져가는 것이 일반적으로 중요함. 

∙ 특이사항으로는 자동판매기의 유통이 편의점과 거의 비슷하게 나타남으로써, 
자동판매기를 활용하는 방법도 고려해볼 수 있음

4) 사회분석 시사점

□ 차 및 음료 시장 소비자 동향 

∙ 건강 과일쥬스 시장에 대한 관심이 점차 확대되고 있으며, 설탕량을 줄인 
제품들의 생산량 및 매출액이 증가할 것으로 기대됨

∙ 2011년 1월부터 7월 사이에 소비자들의 요청사항은 ‘Kosher’1)에 관련된 
요구사항이 16%로 가장 높게 나타났으며, 그 다음이 무방부제 제품, 알레
르겐 최소화 제품, 친환경제품 등의 순으로 나타남

□ 음료시장의 프로모션 방법

∙ 소비자 구매의향을 미치는 프로모션으로는 1+1 판매행사가 15%로 나타났
으며, 주간지 쿠폰 11%, 매장 내 쿠폰 9%의 순으로 나타남

1) 유대교의 정결 음식 규례를 뜻하는 의미로, 음식재료, 생산시설, 조리공정 등에 대한 엄격한 심사를 거쳐 발급되는 
국제적 인증으로 코카콜라, P&G 등 유명 대기업의 제품에서 볼 수 있음
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5) 기술분석 시사점

□ 미국 내 가공식품 유통구조

∙ 한국 유통업체에 맞게 특화되어 있는 부분을 미국 유통시장에 적용 가능한 
시스템으로 재구축할 필요가 있음 

∙ 원산지 원료 조달 후 미국 공장 내에서 가공할 경우에는 원재료가 최단시간
에 도달할 수 있는 곳에 있는 가공업체와 협력할 필요가 있음 

∙ 다이어트용 및 비다이어트용 음료 가공 시에는 가까운 지역에 용기제조사가 
위치하는 것이 경비 절감 차원에서 유리함

□ 식품브로커

∙ 미국 시장 진출 시 가장 중요한 부분은 유통효율화 문제임. 미국의 지
리적 특수성에 따라 타깃 지역 및 유자 제품에 적합한 유통 전문성을 가진 
지역 식품 브로커를 적극적으로 활용할 필요가 있음

□ 수입 통관 및 차‧음료 관련 제도의 지속적인 모니터링

∙ 제조 공정상의 위해물질 및 비위생적 환경에서의 제조, 가공, 포장에 관
한 기준을 준수하고 변화하는 제도에 선대응하기 위해서는 수입 통관 및 
차‧음료 관련 제도를 지속적으로 모니터링 할 필요가 있음

나. 정책분석

1) 미국의 수입 식품 정책

∙ 2001년 9.11 이후 식품 관련 테러에 대한 우려가 높아졌으며, 이에 대한 
대응방안으로 2002년 바이오테러법(Public Health Security and Bio 
terrorism Preparedness and Response Act of 2002), 2011년 식품안전

현대화법(Food Safety Modernization Act of 2011)이 입법되었음

∙ 식품안전현대화법의 특징은 모든 식품(미국에 수출되는 식품 포함)에 위해요소 

분석과 문서화를 요구한다는 점으로 사실상 HACCP(Hazard Analysis 
Critical Control Points)의 의무화라고 할 수 있음
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∙ 식품안전현대화법이 요구하는 HACCP이란 알러지의 원인이 되는 알레르겐, 
방사선 물질 등을 포함한 모든 생물적, 화학저가, 물리적 위해요소와 함께 
부패, 변질 그리고 테러리즘에 의한 의도적인 위해요소도 열거하고 있음

∙ 또한 미국 식품의약국(FDA_The Department of Health and Human 
Services Food and Drug Administration)의 권한을 강화해 주로 수입
식품에 대한 규제를 강화하고 있음

- 특히 수입식품의 제조 등을 행하는 시설 책임자는 위해위험이 있을 시에는 
예방적 관리조치를 계획하고 실행하는 것을 의무화함
※ 해외 공급업자 관리 및 의무 강화

- 더불어 미국의 수입업자에 대해서 수입식품의 안전하다는 것을 검증하도록 
의무화함
※ 수입업자의 관리 및 의무 강화

∙ 바이오테러법은 미국 내의 식품 공급망이 위협받거나 실제 활동 중인 테러
리스트의 식품 공급 테러 및 타 식품 관련 긴급한 상황으로부터 시민들을 
보호하기 위한 것으로 추가적 절차 수행을 위해 FDA 역할을 강화함

∙ FDA는 다른 법률과 함께 「공공보건과 바이오테러 방지 및 대응법률」에 의거
하여 미국 내로 수입되는 식품 및 가축사료에 대한 ‘Prior Notice’를 받도록 
되어 있음

- 식품 관련 시설의 등록

- 식품 수입의 사전신고

- 식품에 관한 기록의 정비 및 보존 

- 행정적 억류 조치

2) 미국의 수입 규제

□ 수입 관련 「식품안전현대화법(FSMA)」의 주요 내용은 수입식품 안전관리 
강화임

∙ 수입업체의 해외공급업체 검증프로그램 의무(FSMA 301조)
- 각 수입업자는 해외 식품공급업체의 생산제품이 미국법령에 적법한 지 검증

할 수 있도록 규정

※ 103조 위해평가, 예방조치, 기록 및 확인의무 준수
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∙ 자발적 수입자격자 신청 프로그램 혜택(FSMA 302조)
- 해당 수입식품에 대해 신속한 검사와 통관 혜택이 있으며 인가된 제3자 기관

이 검증한 시설에서 생산한 식품에 대해 신청이 가능하도록 규정

∙ 고위험 식품에 대한 수입 인증서 요구가능(FSMA 303조)
- 고위험 식품에 대해서 수입되기 전 고위험 식품인증을 요구할 수 있도록 규정

※ 최근 미국 내 고위험 식품시설에 대한 분류기준 발표2)

∙ 수입식품 선적 사전 통보 시 수입거부 이력 제출의무(FSMA 304조)
- FDA는 2002년 「바이오테러법」에 의거한 사전 통보 규정을 수립했으며, 본 

개정은 수입 거부당한 국가명단을 포함하여 제출하도록 규정

∙ 실사 거부 시 수입거부 조치(FSMA 306조)
- FDA의 실사요청 후 24시간 혹은 약정된 시간 내에 미수락 시 수입 거부 가능

□ 수입품 운송에 대한 사전 통지제도

∙ 미국 관세국경보호청(CBP: the U.S. customs and Border Protection)과  
FDA가 함께 수입품 검역 대상을 선정하고 있음

∙ FDA는 ‘PREDICT_Predictive Risk-based Evaluation for Dynamic Import 
Compliance Targeting’라 불리는 컴퓨터 시스템을 활용하여 검역이 필요한 선
적물품의 정보를 표시하고 있음

∙ 현재 ‘PREDICT’를 통한 검역 작업은 내륙항, 해항, 공항의 미국의 수입 활동
의 70%를 책임지고 있으며, 수입업자는 미국 내로 반입하는 식품에 대한 제
도 및 정책을 따르도록 해야 함 

- Prior Notice(사전통지) : 식품을 미국 내에 반입시키기 전에 사전에 FDA에 
통지해야함

- 외국 제조업자 및 식품 유통업자는 해당 식품이 허가 받기 이전에 FDA에 사전
등록 해야 함

∙ 수입 상품 통관에 필요한 서류

- 입국 화물 목록(CBP 양식11) 또는 신청서와 즉시 배송(CBP양식3461)을 위한 
특별 허가증 또는 항 감독관이 요청한 양식의 상품 양도증

2) http://www.fda.gov/Food/FoodSafety/FSMA/ucm295345.htm
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- 입국 권한의 증명

- 상업적 송장 또는 송장이 발행되지 않을 때 견적 청구서

- (필요시) 포장 명세서

- 상품의 적합성을 결정하는데 필요한 다른 문서

- FDA의 사전 통보 양식

- 시설 등록증

출처: FDA Prior Notice Flow 

[그림Ⅳ- 1] FDA 식품 사전통지제도 등록 절차

□ 연방 식품⋅의약품⋅화장품법(FD&C Act)

∙ 지정된 정보를 포함하여 식품 표기는 표준어로 명확히 표시하여 일반 소비자가 
구매 및 이용할 시 읽고 이해할 수 있어야 함(403(f))

∙ 크기, 위치, 유형 등과 같은 세부사항은 FDA 규정에 포함되어 있음
- 연방 식품, 의약품 및 화장품법과 포장 및 표기법의 요구사항을 포함함

※ 21 CFR 101

∙ 외국어로 표기한 경우 외국어로 된 표기 요구사항 이외에 반드시 영문 표기를 
해야 함 
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구  분 식품 표기에 요구되는 사항

식품명

- 굵은 글씨체를 평행하게 표기

- 식품의 형상은 사진 혹은 포장에서 확인 가능하게 함
(확인이 어려울 경우, 필수적으로 표기함)

- 지정된 표준 사용법이 있으면 해당명을 이용하고 제한 사항은 (403(e) and 21 
CFR 101.3)을 참조하여 표기함

총용량

- 포장되어 있는 식품의 내용물에 대해 정확하게 용량 표기

- 측정 단위는 파운드‧US 갤런‧미터

- 포장 표기가 5제곱인치보다 클 경우 함유량은 표시 부분의 30% 이하로 표기

- (21 CFR 101.105)에 명시된 것에 의거하여 다른 정보와 분리 표기 

생산자‧포장자
‧배송자 정보

- 이름‧주소‧도시‧주‧우편번호를 기본 표시면 혹은 정보면에 표기

- “…임가공된”, “…에 의해 유통되는” 혹은 유사한 표현 표기

성분

- 중량 순으로 기록(두 개 이상의 원료로 구성된 재료일 경우 부원료는 괄호 내에 
순서대료 표기)

- 식품 첨가물은 내용물로 표기(양념, 향 및 색소는 구체적 원료명 없이 그대로 기재

- 인공색소 및 인공향미료는 반드시 표시되어야 함. 석탄타르 색소는 구체 표기) 
(403(I) and 403(K))

영양
- FDA의 기준에 의거하여 제공되는 양, 포장 당 제공량, 열량‧당‧나트륨 등 법률에 

정해진 11개 영양소 함량을 포함한 1회 섭취량의 영양소 함량 등은 통일된 양식에 
따라 제공함

식품 정보

- 식품 알러지 표시와 소비자 보호법

- 필수적으로 라베링에 표기해야 하는 제품은 우유, 계란, 생선(농어류, 넙치류, 
대구류), 갑각류(게, 새우, 가재), 견과류(여매 씨앗, 호두, 피칸, 아몬드, 그 외 너트, 
땅콩), 밀, 콩

- 위의 식품 및 성분 포함 시, “contains”로 표기 혹은 성분에 괄호 처리함

- 위의 식품이 들어 있는 가공식품의 라벨을 면제하기 위해서는 FDA에 저촉되는 
성분이 없음을 확인하는 신청을 해야 함

출처: Federal Food Drug and Cosmetic Act 발췌 재구성
http://www.fda.gov/regulatoryinformation/legislation/federalfooddrugandcosmeticactFDCAct/default.htm

[표Ⅳ- 1] 식품표기 요구 사항
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3) 미국 음료산업 정책 및 법안 

□ Sugar-sweetened beverage(이하 SSB) Tax

∙ 2009년 미 연방정부 차원의 의료개혁에서 논의되었으나, 법률로 제정되지는 
않았음

∙ 하지만, 현재 미국 대다수의 주들이 SSB Tax을 도입하여 재정적자를 삭감
하거나 공공의료비로 활용하려고 시도 중 

∙ 2008년부터 2010년까지 캘리포니아주, 뉴욕주, 미시시피주, 미네소타주, 
워싱턴주, 필라델피아주에서 진행된 여론조사에 의하면, 다수의 응답자가 
SSB Tax가 비만예방 프로그램에 쓰인다면 관련 법률 제정을 지지한다고 
응답함

∙ 2010년 4월 Mintel 사에서는 SSB Tax에 관한 소비자 인식과 태도에 관해 
1,794명을 대상으로 온라인설문을 진행함

구분 전체 남성 여성

이번에 새롭게 법률로 제안된 SSB Tax에 관해 들어 보았다. 62% 66% 58%

이 법률로 인해 음료값이 상승한다면, 음료 구매를 줄일 것이다. 61% 60% 62%

설탕이 첨가된 음료에 세금을 매기는 것은 비만문제에 도움이 될 것이다 36% 35% 36%
출처:  MINTEL. 2010 

[표Ⅳ- 2] WHO DRINK ANY TYPE OF SODA

∙ 전체의 응답자 중 62%가 「SSB Tax에 관해 들어본 적이 있다」고 답함. 
- 비슷한 숫자의 응답자가 세금으로 인해 음료값이 상승한다면 음료 구매를 줄

일 것이라고 응답하였으나, 전체 응답자 중 36%는 SSB Tax가 사회적 비만 
문제를 해결하는데 도움이 될 것이라고 답함 

∙ 음료업체들은 거액의 돈과 로비스트를 이용해 SSB Tax 도입에 반대하고 
있음

- 설탕이 첨가된 음료를 마시는 것은 소비자들의 책임이고 정부가 나서야 하는 
일이 아니라는 메시지를 끊임없이 전달하고 있음 

∙ 다만 내부적으로는 SSB Tax에 대응하기 위하여 음료 제공량 교체, 건강한 
라이프스타일 장려, 제품의 영양 라벨 교체, 무칼로리의 감미료 개발 등 
건강에 해롭지 않은 음료 개발을 위해 노력중임
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∙ 2009년 SSB Tax가 처음으로 논의된 후 9개월 간 21개의 음료업체들은 
법률이 제정되는 것을 막기 위해 2400만 달러를 사용함. 또한, American 
Beverage Association은 SSB Tax를 막기 위해 로비와 광고에 연간 1890만 
달러를 사용함 

□ Children’s Good and Beverage Advertising Initiative 

∙ 2006년 11월 Children’s Food and Beverage Advertising Initiative(이하 
CFBAI)는 Network of Better Business Bureaus for the United States 
and Canada(이하 CBBB)에 의해 시행 됨

∙ 이는 음료업체들이 12세 이하 어린이들을 대상으로 한 광고를 스스로 규제
함으로써 사회적 책임을 다하도록 장려하는 것을 목적으로 함  

∙ 법안에 참여하는 업체들은 아래의 의무를 충족시켜야 함 
- 12세 이하의 어린이를 대상하는 하는 광고의 50%는 좋은 영양분과 활동을 

증진 시킬 수 있는 라이프스타일 메시지를 포함 

- USDA’s Dietary Guidelines와 My Pyramid 그리고 FDA 규격 등 과학적으로 
확립된 규격에 맞추어 영양기준을 명시 

- 이 법안에 책임과 책무를 다하겠다는 공문을 CFBAI 직원에게 등록 

- 다른 업체를 대행하여 12세 이하 어린이들을 대상하는 하는 광고집행 금지 

- 12세 이하 어린이들을 대상하는 간접광고(Product Placement) 활동 금지 

- 초등학생을 대상으로 한 광고 금지 

∙ 2005년부터 2009년까지 영양적으로 나쁜 음식에 관한 광고는 12% 하락함 

다. 경제분석

1) 미국 차 및 음료 시장 동향

□ 차 시장 동향

∙ 2016년까지 미국 차 시장의 연평균 성장률 0.9%, 판매금액 3.0%로 지속적인 
성장이 예상됨
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분류 2009 2010 2011 2012f 2013f 2014f 2015f 2016f
연평균
성장률
(CAGR)

수출 75,793 79,308 82,808 85,234 88,140 90,973 93,309 95,872 3%

수입 90,284 104,158 115,708 118,721 124,958 131,632 137,753 144,241 6%

무역수지 -14,491 -24,850 -32,900 -33,487 -36,818 -40,659 -44,444 -48,369 -16%

출처 : UN Conference of Trade and Development
주 : 2012년~2016년 수치는 예상치임

[표Ⅳ- 3] 미국 식음료 수출입 통계 (단위 : 백만 달러, %)

(단위: 백만 달러)

출처 : UN Conference of Trade and Development

[그림Ⅳ- 2] 미국 수출입 규모의 추세

분류 2009 2010 2011 2012f 2013f 2014f 2015f 2016f

소비량(톤) 170,648 172,169 172,293 175,131 176,908 178,481 179,444 180,103

일인당 
소비량(㎏) 0.55 0.55 0.55 0.55 0.56 0.56 0.55 0.55

소비량
(백만 달러) 1,631 1,672 1,723 1,788 1,842 1,896 1,948 1,998

일인당 
소비량(달러) 5.30 5.39 5.50 5.56 5.78 5.59 6.01 6.12

출처 : FedStats, US Department of Commerce. American Beverage Association. BMI
주 : 2012년~2016년 수치는 예상치임

[표Ⅳ- 4] 미국 차 시장 판매율
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(단위: 백만 달러)

출처 : FedStats, US Department of Commerce. American Beverage Association. BMI

[그림Ⅳ- 3] 미국 차 시장 판매추이  

출처: World tea News: Market Report. Euromonitor(2013)

[그림Ⅳ- 4] 미국 차 종류별 예상 성장률(2012-2017)

∙ 전반적으로 차 시장의 성장률은 빠를 것으로 예상되는 가운데, 2012년 기준 
2017년까지 과일‧허브차는 34% 성장할 것으로 보임 

□ 음료 시장 동향

∙ 미국의 음료 시장은 6종류로 세분화시킬 수 있음 
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출처: National Policy & Legal Analysis Network, Public health law & policy

[그림Ⅳ- 5] 미국 음료 시장 종류별 수익 점유율

∙ 2011년 탄산음료(Carbonated Soft Drinks)가 전체 음료시장 매출액의 약 
45%로 가장 높은 비중을 차지하고 있었으며, 다음으로 과일음료(100% 과일
주스, 과일향 첨가음료, 과일음료) 약 15.2%, 물 약 12.6%, 기능성 음료
(Functional Beverage) 약 11.3%, 스포츠음료 약 8.7%, 기타(유제품,콩 음료 등) 
약 7.2% 순으로 나타남

□ 음료 유통시장 동향 

∙ 음료 제품 주요 유통 채널 

출처: IBISWORLD INDUSTRY REPORT 31211

[그림Ⅳ- 6] 미국 음료 시장 유통채널별 점유율
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∙ 슈퍼마켓과 잡화점(예: 월마트, 타겟 등)의 비중이 전체의 48%로 상대적으로 
높으며, 다음으로 식당(패스트푸드점, 식당가) 약 20%, 편의점(주유소 포함) 
약 12%, 자동판매기 약 11%, 기타(작은 상점, 약국, 센터) 약 8%, 수출 약 
1% 미만 순임 

분류 2009 2010 2011 2012f 2013f 2014f 2015f 2016f

슈퍼마켓 580.55 596.21 615.90 640.86 661.65 681.94 700.06 716.72

대형할인점 302.41 309.12 317.20 326.95 334.62 341.78 347.96 353.46

할인점 162.84 167.30 172.90 180.01 185.93 191.73 197.16 202.26

편의점 57.84 60.21 63.20 66.99 70.15 73.30 76.57 79.83

전체 1,228.65 1,223.67 1,291.68 1,338.96 1,377.92 1,415.75 1,450.12 1,481.95
출처: FedStats, US Department of Commerce, National Retail Federation  
주 : 2012년~2016년 수치는 예상치임

[표Ⅳ- 5] 대형 식료품 시장 구조-판매량 (단위 : 백만 달러)

□ 미국 대형식료품 시장구조-판매량 (백만 달러) 

∙ 대형 할인점의 비중이 상대적으로 높으며, 2009년부터 2012년까지 연평균 
매출액 성장률도 약 3.0%로 전체 평균보다 높은 것으로 나타남

∙ 반면 소매점과 협동조합(Coop)의 연평균 성장률은 각각 약 1.8%, 약 1.1%
로 성장이 둔화되고 있음

(단위: 십억 달러)

출처: U.S Department of Commerce, Business Monitor International Ltd. 2012 

[그림Ⅳ- 7] 미국 유통경로별 매출액 비중 
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∙ 매장당 평균 매출액은 슈퍼마켓이 약 6408억 6천만 달러로 가장 높았으며, 대형 
할인점 약 3269억 5천만 달러, 할인점 1800억 1천만 달러, 편의점 669억 9천만 
달러 순임  

□ 식품소매업 및 레스토랑 규모 

∙ 2012년 미국의 식품 소매업 및 요식업 매출은 약 1조 7,525억 달러임. 
2011년 기준 식품 소매유통점 수는 슈퍼마켓 53,875개, 대형할인점 5,104개, 
협동조합 11,450개, 할인마트 33,200개, 편의점 37,159개임

구분 수량 단위 기간 출처
전체 매출 1,752.5

십억 달러

2012 PRE

슈퍼마켓‧전통식품가게‧음료가게 634.2 2012 Census

레스토랑 음식 및 음료 529.7 2012 Census

비전통식품가게 423.0 2012 PRE

편의점 165.6 2012 PRE

슈퍼마켓 53.875

매장 수

2011 USDC

대형할인점 5,104 2011 USDC

협동조합 11,450 2011 USDC

할인마트 33,200 2011 USDC

편의점 37,159 2011 USDC

요식업체(지점 포함) 980,000 2013 NRA

요식업체 종사자 13.1 백만 명 2013 NRA
출처 : Industry List, Plunkett’s Food Industry Almanac, Statistics Overview, Plunkett Research, Ltd.
주 : NRA = National Restaurant Assocation, Census = U.S. Census Bureau

PRE = Plunkett Research estimate, USDA = U.S. Deaprtment of Agriculture 
USDA = US Department of Commerce 
WB = Willard Bishop Inc., 

[표Ⅳ- 6] 미국 식품소매업 및 레스토랑 수 

2) 미국 차‧음료 시장 규모  

□ 미국 과일음료 시장 규모

∙ 2010년 미국 과일음료 시장 매출은 약 1620만 달러임
- 그 중 가장 매출액이 가장 높은 부분은 100% 주스류로 880만 달러임
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분류 2005 2006 2007 2008 2009 2010

100% 주스 9,014.2 8,811.2 9,205.5 9,283.0 9,108.7 8,782.3

100% 냉동주스 387.2 363.2 386.1 390.2 386.3 374.1

착즙액이 아닌 100%주스 3,040.2 3,069.4 3,290.2 3,403.8 3,310.2 3,245.0

재가공된 100% 주스 5,586.7 5,378.6 5,529.2 5,489.1 5,412.2 5,163.0

주스음료 5,295.8 5,182.0 5,273.6 5,310.8 5,304.0 5,373.1

냉동주스 음료 228.6 195.5 192.2 184.7 171.4 166.1

주스음료 5,067.2 4,986.4 5,081.4 5,126.1 5,132.6 5,207.0

과실음료 275.8 265.1 279.0 326.4 336.0 349.9

넥타(25~99% 주스) 1,488.3 1,535.7 1,602.3 1,610.2 1,663.4 1,710.3

냉동 넥타 25.9 24.2 25.5 26.3 25.5 25.9

냉장 넥타 1,462.4 1,511.5 1,576.8 1,583.9 1,637.9 1,684.4

과일음료 전체 16,074.1 15,793.9 16,360.4 16,530.4 16,412.1 16,215.6

출처 : Euromonitor. 2011

[표Ⅳ- 7] 미국 내 과일주스 소매시장 규모(백만 달러) 

∙ 2005년부터 2010년까지 과일음료시장의 연평균 성장률은 2.4%로 2011년부터 
2014년까지 2.4%를 유지할 것으로 예상. 반면, 2005년부터 2010년까지의 
과일음료시장 생산규모의 연평균 성장률은 -2.1%를 기록, 2011년부터 
2015년까지의 성장률은 -0.2%로 하락추세일 것으로 예측됨 

□ 미국의 과일음료 상위 15위 업체 

∙ 과일음료 시장은 소규모 생산업자들이 다수 존재하여 점유율이 집중되어 있지 
않는 경향을 보임 

- 트로피카나의 경우 2010년 과일음료 시장의 10% 이상의 점유율을 차지하며 
시장을 주도하고 있음
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제품브랜드 제조업체 2007 2008 2009 2010
Tropicana Tropicana Products Inc 12.6 12.0 10.9 10.0

Minute Maid Coca-Cola Co 9.0 8.8 8.8 8.4
Capri-sun Kraft Foods Inc 7.4 7.3 7.4 7.8

Simply Coca-Cola Co 3.5 4.5 5.2 6.5
Private Label Private Label 6.0 5.9 6.4 6.4

Ocean Spray Ocean Spray Cranberries 
Inc 5.4 5.5 5.3 5.5

V8 Campbell Soup Co 3.1 3.3 3.7 3.6
Florida’s Natural Florida’s Natural Growers 3.1 3.0 3.0 3.0

Sobe Pepsi Co 3.5 3.3 3.2 2.9
Walmart Wal-Mart Stores Inc 2.4 2.5 2.5 2.6

출처 : Euromonitor. 2011

[표Ⅳ- 8] 미국 소매 판매액 기준 과즙음료부문 점유율 상위 10개 브랜드

라. 사회분석   

□ 차·음료 시장 소비자 동향  

∙ 비만에 대한 사회적 관심을 비롯하여 건강에 대한 소비자들의 관심이 높아
지고 있음

∙ 건강 관련 과일주스 시장이 전체 과일주스 시장의 26%를 차지함. 또한, 설
탕량을 줄인 제품들의 생산규모와 매출액은 증가할 것으로 예상됨

구분 2005 2006 2007 2008 2009 2010

기능이 강화된 과일음료 3,452.9 3,423.6 3,502.7 3,517.8 3,529.4 3,499.0

유기농 과일음료 417.2 434.5 444.3 343.0 323.1 329.9

설탕량을 줄인 과일음료 168.4 193.7 219.8 243.7 303.3 337.9

전체 건강‧웰빙 음료 4,038.3 4,051.8 4,166.8 4,104.5 4,155.8 4,166.8

출처 : Euromonitor. 2011

[표Ⅳ- 9] 미국 건강과 웰빙 음료 시장 판매율 (백만 달러) 

∙ 전체 과일주스 시장과 달리 설탕량을 줄인 과일음료 시장은 2005년부터 
2010년 까지 연평균 성장률 15%를 기록함. 유기농 과일 음료시장의 매출
은 연평균 성장률 –4.6%를 기록하며 하락추세. 하지만, 2011년부터 2015
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년까지 건강 및 웰빙 관련 시장은 증가할 것으로 예측됨

출처: Euromonitor, 2011
주: 100% 주스, 넥타 와 주스음료 제품 포함 

[그림Ⅳ- 8] 2011년 1월부터 2011년 7월 사이 소비자 요구사항별 출시된 신제품  

∙ 2011년 1월부터 2011년 7월 사이 'Kosher'3) 관련 소비자들의 요구사항은 
약 16%로 가장 높음

∙ 그 다음으로 무첨가물‧무방부제 제품에 관한 요구사항 약 14.4%, 설탕을 줄
이거나 없앤 제품 약 14.2%, 친환경제품 약 11.7%, 알레르겐을 최소화시킨 
제품 약 7.8%, 천연제품 약 7.8%, 글루텐 함량이 낮은 제품 약 7.4%, 비
타민‧미네랄 강화제품 약 7.2%, 노화방지제품 약 6.9%, 프리미엄제품 약 
6.3% 순임

□ 음료시장의 프로모션 방법 

∙ 음료업체들은 소비자들의 브랜드 인지도와 재구매 의지를 유지시키기 위하여 
다양한 프로모션 방법을 사용

3) 유대교의 정결 음식 규례를 뜻하는 의미로, 음식재료, 생산시설, 조리공정 등에 대한 엄격한 심사를 거쳐 발급되는 
국제적 인증으로 코카콜라, P&G 등 유명 대기업의 제품에서 볼 수 있음
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∙ 2008년 Mintel사는 1,940명의 소비자 대상으로 음료업체들이 가장 즐겨 사용
하는 프로모션 5가지를 기준으로 온라인설문을 진행 

구분
Buy one‧
Get one 

Free
주간지쿠폰 매장 내 

쿠폰 온라인쿠폰 온라인
보너스

대부분 15% 11% 9% 5% 4%

가끔 35% 28% 29% 21% 17%

좋아하는 브랜드가 있을 경우 24% 19% 23% 14% 13%

거의 / 전혀 26% 42% 39% 59% 66%
출처 : MINTEL. 2008

[표Ⅳ- 10] 소비자 구매의향에 영향을 미치는 프로모션 빈도 비율

∙ Buy one-Get one Free는 음료업체들이 가장 즐겨 쓰는 프로모션 방법으로, 
보통 식품점의 주간지 또는 TV 광고를 통해 전달함. 전체 응답한 소비자들 중 
15%가 이 프로모션 방법이 구매의향에 영향을 미친다고 답함

마. 기술분석 

1) 식음료 유통의 특징 

□ 식품 유통의 개요

∙ 식음료 제품 도매업자들은 산업 매입, 합병, 이윤폭 감소 등의 이유로 극
심한 스트레스를 받고 있음. 지난 5년 간 식품비용이 큰 폭으로 상승했음

∙ 또한 제조업자, 도매업자, 소매업자 등 기존 공급망들이 가지고 있던 독특
하고 차별화된 기능들이 변화하기 시작하면서 산업구조가 변화하기 시작함

□ 음료시장 생산 및 공급 과정 (운영 모형) 

∙ 시럽 가공업체는 원재료와 가까운 곳에 위치하면서도 음료 수요가 높은 
지역에 위치해야 하기 때문에 음료시장의 생산 및 공급은 시럽 가공업체 
위치에 많이 의존하고 있음.

∙ 대부분의 즉석 차‧음료 업체들의 제품 생산 및 공급 과정은 비슷하게 진행
되고 있음
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□ 음료시장 운영 모형 

출처: National Policy & Legal Analysis Network 

[그림Ⅳ- 9] 미국 음료시장 운영 모형

∙ 다이어트용이 아닌 음료일 경우 시럽가공업체는 원재료를 공급 받은 후 
업체의 제조법에 따라 음료의 착즙액(Concentrate) 제조. 다이어트용 음료의 
경우 인공감미료를 첨가하여 음료의 착즙액 제조 후 포장하여 용기 제조사
에게 전달

∙ 가공된 착즙액을 수령한 용기 제조사는 다이어트용이 아닌 음료일 경우 
설탕 또는 HFCS(액상과당)를 첨가, 음료의 제조 특징에 맞게 물 또는 탄산을 
첨가한 후 제조한 용기에 담아 포장. 이를 판매업자에게 전달하거나 유통
업체를 통하여 소비자에게 공급하는 운영모형을 가장 보편적으로 사용

2) 식품유통 전문

□ 식품브로커

∙ 식품 브로커는 해당제품이 슈퍼마켓 및 특제품 소매 환경에서 더욱 경쟁력을 
가질 수 있도록 식품 브랜드를 대표하여 지원하는 역할 수행 

- 식품 브랜드의 신상품 출시 단계에서 외부 영업력으로 필수적으로 활용할 필요
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식품 브로커 목록
번호 업체명 특 징

1 Accurate Ingredients, Inc 산업 식품
2 Allied Commodities 식재료 판매 및 유통 발굴 
3 Annie Hall Inc 고멧 식품 (플로리다)
4 Arnett Brokerage Company 독립 식품 (서텍사스, 뉴멕시코)
5 Bansal Commodities Pvt. Ltd 곡물, 설탕, 콩, 땅콩 무역(인도)
6 Bell Marketing, Inc. 과일제품(다양한 타입) 벤더 식품
7 Beta Pure Foods 공업원료 식품 재료
8 Blackburn Brokerage 독립식품 및 비식품(서텍사스, 뉴멕시코)

9 Blue Ridge Food Brokers & Consultants, 
Inc. 식품 판매 및 마케팅 특화(노스캐롤라이나) 

10 Bright and Associates 무역, 해산물, 곡물 식품
11 Caplenco International 벨기에산 식용 땅콩
12 Charles E. Blumer Company, Inc. 낙농, 육류 식품
13 Commodity Specialists Company 농산물 무역, 마케팅

14 Crowne Marketing, Inc. 요식산업
(아이오와, 켄자스, 네브라스카, 남다코타)

15 Culinary Specialty Produce, Inc. 식품 제조
16 Farm-Gold International 수출입 깨, 땅콩 
17 Food Sales Systems 식산업(텍사스)
18 Foodsales Limited 식품 및 비식품 식료품 도매, 소매(영국)

19 Gorman Confections Brokerage 원스탑 소스
(캘리포니아, 애리조나, 네바다, 뉴멕시코)

20 The Gourmet Network 구오메이 특화제조(미네소타, 아이오와, 
위스콘신)

21 Hanks Brokerage, Inc. 식품, 재료 유통 발굴(텍사스)

[표Ⅳ- 12] 미국 식품브로커의 영역 대표 기업 목록

∙ 식품브로커의 임금은 매출에서 일정 비율을 할당하며, 규모와 노동력 투입에 
따라 매출의 3~10% 수준에서 결정됨. 수수료율은 일반적으로 데이터 수집 
혹은 판촉기획과 같은 특별 서비스 요금에 따라 협상을 통해 결정함

식품 브로커의 역할

1 식품 브랜드 업체의 지역적인 정보 수집 활동 수행

2 개발 관련 모니터링을 실시(현지에 맞는 제품인가)

3 유통업체 발굴 및 과정상의 문제점 해결

4 식품 브랜드 업체 고객의 불만사항에 대한 전반적 해결 업무

출처 : Agriculture and Rural Development, www.agric.gov.ab.ca

[표Ⅳ- 11] 미국 식품 브로커의 역할
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22 Harvest Food Group 냉동과일 및 야채 수입
23 Herb Barber & Sons Food Brokers, Inc. 산업 식품, 과일쥬스, 농축액 등(뉴욕)
24 Herspring, Inc. 소매 요식(캘리포니아)
25 Higgins and White, Inc. 식재료 판매 및 마케팅

26 Horizon Sales & Marketing 식품관련 풀패키지 서비스(펜실베니아, 뉴저지, 
뉴욕, 델라웨어, 동오하이오)

27 Hoyt Inc. 제조 및 공정 (오하이오)
28 Ingredient Innovations 산업 식자재(퍼시픽 노스웨스트, 뉴욕, 텍사스)
29 J C Wright Sales Co. 구오메이, 토속, 자연식품 유통(노스웨스트)
30 A J Letizio Food Marketing Inc. 판매, 브랜드 관리, 마케팅(뉴잉글랜드)
31 Julian W. Black and Son, Inc. 식품 제조업
32 Lad Food Service Sales, Inc. 제조업(북캘리포니아, 북네바다)
33 Lilar Corporation 식재료 마케팅(세인트루이스)
34 Mitchell and Company 초콜릿, 송로
35 New Age Marketing 캐나다 자연식품 유통 발굴
36 Pacifica Natural Brokers 자연식품(하와이)
37 Palaz Hazelnuts & Products 자연식품 공급, 무역, 유통(터키)
38 Resource One PL브랜드 식품 소싱(호주)
39 Retail Source PL브랜드 개발, 판매, 마케팅(뉴질랜드)
40 Rothford International Food Brokers Ltd. 냉장/냉동 제품 유통
41 S.Kamberg & Company Ltd. 산업 식재료(뉴저지, 뉴욕, 뉴잉글랜드)
42 SEL Food Sales 아이스크림,공동브랜드,제빵,리서치(고객 발굴)
43 Shri Enterprise 국제농산품 중개
44 Stern Ingredients 조미료, 제빵, 스낵 재료 중개
45 The Thurber Company 식재료(일리노이,아이오와, 인디애나,위스콘신)
46 Turnaround Food Brokers 요식, 감옥, 호의적 시장 중개(캐나다)
47 Upstate Confectionery Sales, Inc. 사탕, 과자 중개(뉴욕)
48 Wiest & Company 제품 중개
49 World Concentrates 공업 과일 중개
50 Wyman Foorman 공업 식품 및 식재료 중개(캘리포니아)

출처 : Agriculture and Rural Development, www.1.agric.gov.ab.ca

∙ 미국 관련 식품브로커는 해외 업체들의 지사 및 파트너십 등의 형태로 미국 
현지에서 분야별 및 지역별로 활동하며 제조업체들에게 신속하게 시장 트렌
드를 제공하고 유통업체의 요구에 대응하고 있음

□ 미국 내 슈퍼마켓 목록

∙ 전국 단위 슈퍼마켓 중에서는 글로벌 슈퍼마켓인 월마트가 전국 지점 
3,183개로 가장 많은 것으로 집계되었으며, Kroger 2,460개, Supervalu
사가 2,398개로 그 뒤를 잇고 있는 것으로 조사되었음
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∙ 전국 단위 슈퍼마켓 기업은 다양한 하위 브랜드 슈퍼마켓을 보유한 경우가 
많았으며, 이는 각 지역적 특성을 고려한 마케팅 정책으로 추정되고 있음

National
Chain

업체명 지점수(개)

Albertsons LLC 1,069

Aldi 1,401

Delhaize Group 1,300
(Bottom Dollar Food, Food Lion, Hannaford) 

Kroger

2,460
(Baker's Supermarkets, City Market, Dillons 
Food Stores, Food 4 Less, Foods Co., Fred 
Meyer,  Fry's Food & Drug, Gerbes Super 

Markets, Harris Teeter, Jay C, King Soopers, 
others)

Safeway Inc
1,458

(Carrs, Dominick's, Pavilions, Randalls, Tom 
Thumb, Vons)

Kmart Super Center 26

SuperValu Inc. 
2,398

s(Cub, Farm Fresh, Hornbacher's, Shop 'n Save, 
Shoppers)

SuperTarget 251

Trader Joe's 353

Walmart Supercenters 3,016+ 167 Walmart Neighborhood Markets

Whole Foods Market 339

출처 : Wikipedia.org.

[표Ⅳ- 13] 미국의 전국단위 슈퍼마켓 현황

∙ 인종 기반 지역 슈퍼마켓 목록 : 미국 전역에 아시안 및 히스패닉계 슈퍼마켓 
체인들이 에스닉푸드 관련 가공식품 및 식재료를 기반으로 영업활동을 벌이고 
있으며, 이 중 아시아계 슈퍼마켓은 약 23곳, 히스패닉계 슈퍼마켓은 46곳으로 
나타남 
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아시안계 히스패닉계

Island Pacific Supermarket
99 Ranch Market

Ai Hoa Supermarket 
Asian Food Center 
CAM Asian Market
Diho Supermarket 

Great Wall Supermarket
H-Mart, Han Ah Reum 

Hong Kong Food Market
Hong Kong Supermarket

Island Pacific Supermarket 
Kam Man Food

Lion Food 
Marukai
Mitsuwa

Nijiya Market 
Pacific Ocean Market 
Rani's World Foods

Patel Brothers
Super 88 Market 

Seafood City
Shun Fat Supermarket

Uwajimaya

Avanza Supermarket 
Arteagas Food Center

Baja Ranch Supermarket 
Big Saver Foods 

Bravo 
Carnicerias Jiminez

Carnival 
Cardenas Supermarkets

Compare Foods
El Pueblo 
El Super

El Rio Grande Latin Market 
Fiesta Mart

Freshco
Food Bazaar Supermarkets

Food City 
Foodarama 

Ideal Market 
Jalisco Supermarket 

K.V. Mart 
La Placita 

Latino Express Grocery 
Mariana's 

Mi Pueblo Food Center
González Northgate

Presidente 
Pro's Ranch Market

Publix Sabor
R Ranch Markets 
Rancho Liborio

Saver's Cost Plus 
Sedano's

Superior Super Warehouse 
Supermercado El Rancho 

Supersaver Foods 
Super Market Mexico

Mi Tienda 
El Rancho 

Tenochtitlan Market 
Terry's/Mariachi Supermarkets 

Twin City Supermarket 
Rio Ranch Markets

Rancho Markets
Vallarta Supermarkets

Viva Markets 

출처 : Wikipedia.org

[표Ⅳ- 14] 미국내 아시아 및 히스패닉계 슈퍼마켓 목록
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3) 식품 수입 사례의 지속적인 모니터링

□ 미국 수출 통관 거절 사례

∙ 미국 내 한국산 식품 수입통관 거부건수는 2013년 9월 기준 총 17건으로, 전년 
동월 대비 증가하였으나 작년 기준 연평균 건수는 감소 추세임

출처: 11월 수입제도 모니터링(10월 통관보류현황), 농수산식품수출지원정보(http://www.kati.net)

[그림Ⅳ- 10] FDA 한국산 식품 수입통관 거부 건수 추세

∙ 2013년 10월 한국산 제품의 통관 거부사례 총 81건 중 식음료 제품 거부사례는 
19건으로 나타났으며, 이 중 3건이 음료 제품과 관련하여 거부된 사례임 

- 2013년 10월 24일 발생한 한국산 유자차 제품의 통관 거부 사유를 보면, 
두 개 혹은 그 이상의 재료가 포함되어있으나 제조업체가 각각의 재료에 대한 
일반적인 이름을 라벨에 기재하지 않은 것으로 보임

∙ 2013년 11월 한국산 제품 통관 거부사례 총 24건 중 식음료 제품 거부사례는 
13건으로 나타났으며, 이 중 7건이 음료 제품과 관련하여 거부된 사례임

- 2013년 11월 음료 제품의 통관 거부사유를 보면, 제조업체가 예정된 제조
공정을 제출하지 않아 21CFR. 파트 108의 필수 조항 하에서 제조된 것으로 
인정되지 않음

- 건강에 해를 입힐 수 있는 비위생적인 환경에서 제조, 가공, 혹은 포장된 
것으로 추정되어 거부됨
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위반코드
(Violation Code)

해당 부문 및 세부 내용
(Section and Charge Statement)

LIST INGREDIENT
∘403(i)(2), 801(a)(3) : MISBRANDING
 - 두 개 혹은 그 이상의 재료가 포함되었으나, 라벨에 각각의 재료에 대한 

일반적인 이름을 기재하지 않은 것으로 보임

NO PROCESS

∘402(a)(4), 801(a)(3) : ADULTERATION
 - 제조업체가 801(a)(3)에 따른 예정된 제조 공정을 제출하지 않아 21 

CFR. 파트 108의 필수 조항 하에서 제조된 것으로 보이지 않음. 따라서 
건강에 해를 입힐 수 있는 비위생적인 환경에서 제조·가공 혹은 포장된 
것으로 보임

[표Ⅳ- 15] 유자 및 음료 제품 통관 거부 사유 예시

2. 현지 제품 테스트 결과

가. 제품 테스트 참고사항

□ Tragon의 경우 제품 테스트 결과를 해석하기 위한 가이드라인을 제시하여 
이해를 돕고 있으며, 본 보고서에서의 조사결과는 이를 결과해석의 기초로 
활용함

컨셉 테스트 ∙전체적인 의견 - 최소 유효점수 7.0(9점 기준)
∙구매의향 - 최소 60% top two box score

제품 테스트
∙전체적인 의견- 최소 유효점수 6.5점(9점 기준)
∙관능적 성질 선호도 - 최소 유효점수 6.5점(9점 기준)
∙구매의향  - 최소 50% top two box score

통계적 검정

∙평균값은 ANOVA를 사용해 분석. 던칸의 다범위 검증을 통해 유의 
차를 알아냄

∙Significance는 95% 의 신뢰수준으로 결정
∙평균값 중 대문자로 표시된 곳은 95% 신뢰수준에서 크게 벗어남
∙Just About Right 스케일

- 65% just about right 과 상·하위 두 박스에서 25% 넘지 않는 수준 

주) 컨셉 테스트는 맛이나 패키지 등 본격적인 제품 테스트에 앞서 제품에 대한 컨셉만을 숙지한 후 평가하는 섹션
이며, 제품을 겪어보기 전의 제품에 대한 추상적인 이해와 실제 제품을 사용해 본 후의 경험을 비교하고자 마련
된 섹션임

[표Ⅳ-16] 제품테스트 가이드라인
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□ 현지 제품 테스트 사진자료

1단계: 테스트(식품) 준비 2단계: 제품 테스트 3단계: FGD

∘테스트할 제품(식품)을 준비하고 
있으며, 식품 조리의 상태는 
사전에 협의된 대로 마련함

∘리쿠르팅 과정을 거친 테스트 
참여자들이 각각의 셀에 앉아 
테스트를 실행함

∘그룹 토론을 위해 moderator가 
준비 중이며, 거울을 통해 토론 
내용을 보고 들을 수 있음

나. CLT(Central Location Test) 결과

1) Pre CLT

□ Pre CLT는 제품 테스트 전에 유자의 컨셉만 인지한 후 설문에 응답한 
결과이며, 본격적인 제품 테스트에 앞서 테스트 참여자(소비자 패널)에 
대한 성향 파악을 하기 위함임

□ 유자의 컨셉 소개

“유자는 아시아에서 유명하고 다용도로 사용되는 과일로 맛있고 비타민 C가 풍부

하다. 단맛과 신맛이 공존하며 깊은 향을 가진 이 과일은 음식 및 음료 재료로 

쓰인다. 유자를 얇게 썰어서 설탕이나 꿀에 절여 토스트에 발라 먹을 수 있는 잼

으로 써도 되고, 뜨거운 물이나 차가운 물과 함께 차‧음료로 즐길 수도 있다. 또한, 

전통적으로 아시아에서는 감기를 치료하기 위해 먹기도 한다.”

□ 전반적인 선호도와 구매의향

∙ 유자 컨셉을 기반으로 한 선호도는 상품 가능성을 위한 기준점인 7.0점(9.0점 
만점)을 넘어 7.4점을 기록했고, 구매의향도 기준점인 60%을 넘은 79%를 
달성해 가능성을 보임
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[그림Ⅳ- 11] 제품의 전반적인 선호도와 구매의향

□ 음료 음용 회수

∙ 소비자 패널들은 물, RDT(Ready to drink Tea), 커피와 오렌지 주스를 가장 
자주 마시는 것으로 나타남

[그림Ⅳ- 12] 각 음료별 음용 횟수

□ 일반적인 구매 용량 형태

∙ 소비자 패널들은 물은 케이스로, 인스턴트 커피와 스포츠 음료는 일회용 병‧
캔 제품으로 구매함. 청량음료와 인스턴트 차 종류의 음료는 4-12개 묶음 
패키지로 구매하며, 주스는 대용량 컨테이너 제품으로 구매함 
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[그림Ⅳ- 13] 각 음료별 구매 용량 형태

2) 테스트 제품 개요

□ GROUP A는 유자 제품 중 차가운 음료의 카테고리 실험을 위한 제품군임

제품번호 제품 설명 패키지 특징

P 1 즉석 음용 음료 반투명 PET병 / 340ml / 국문라벨

P 2 농축주스 불투명 폴리백 파우치 / 170ml / 영문라벨

P 3 발효원액 투명 유리병 / 1000ml / 국문라벨

P 4 미닛 메이드(현지 인기제품) 불투명 종이상자 / 64oz

[표Ⅳ-17] CLT 그룹 A의 제품별 특징

□ GROUP B는 유자 제품 중 따뜻한 차의 카테고리 실험을 위한 제품군임

제품번호 제품 설명 패키지 특징

P 5 유자청 투명한 유리병 / 500g / 라벨 없음

P 6 유자청 투명한 유리병 / 1kg / 국문라벨

P 7 유자청 포션형 K컵 / 26g / 국문라벨

P 8 립톤 그린티 만다린 오렌지
(현지 인기제품) 티백 형태

[표Ⅳ-18] CLT 그룹 B의 제품별 특징
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3) 제품 맛 테스트 결과

□ 제품 전반에 대한 선호도와 구매의향

∙ 냉음료 테스트 결과에서는 P1이 현지 제품인 미닛메이드(A)와 비슷한 경쟁력
(AB)을 보여주었으나, P3는 현저히 낮은 결과를 보임

- P3의 경우, 제품 자체의 결함이나 낮은 품질 때문보다는 관능평가방법의 
차이가 적절히 반영되지 못했기 때문인 것으로 추정됨

- P1의 선호도는 현지 제품(미닛메이드)의 7.0점보다는 낮았지만, 상품화를 위한 
최소 유효값인 6.5점(9점 만점)을 넘은 6.7점을 기록, 구매의향에 있어서도 
최소 유효값인 50%를 넘어 가능성을 보여줌

∙ 따뜻한 차 테스트 결과에서는 한국산 제품들이 모두 현지 제품인 립톤차(립톤 
그린티 만다린 오렌지)에 비해 좋은 결과가 나와 높은 상품 가능성을 보여줌

- 한국산 제품의 선호도의 경우, 상품화를 위한 최소 유효값인 6.5점을 모두 
넘었을 뿐 아니라, 컨셉 테스트 결과인 7.4점에 근접해 컨셉과 실제 제품이 
유사한 선호도를 보임

- 구매의향에 있어서도 최소 유효값인 50%를 모두 넘어 큰 가능성을 보였음

[그림Ⅳ- 14] 전반적인 선호도와 구매의향
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가) CLT GROUP A 제품 맛 테스트 결과

□ 제품에 대한 전반적 의견

∙ 한국산 제품 중 높은 선호도를 보인 P1의 경우, 백인층보다 흑인층이 더 선호
하였으며, 연령층에서는 젊은층(18-29)의 선호도가 높은 것으로 나타남

∙ P3에 대한 낮은 선호도는 앞서 밝힌 바와 같이 제품의 낮은 품질이나 결함 
때문이 아니라 관능평가 방법상의 차이가 적절히 적용되지 못한 결과 때문인 
것으로 추정됨

[그림Ⅳ- 15] 제품의 전반적 평가
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구분 극히 
싫음

매우 
싫음 싫음 싫은편임 보통 좋은편임 좋음 매우 

좋음
극히 
좋음

평균
(9점 만점)

P1 1.0% 4.1% 5.1% 5.1% 7.1% 12.2% 25.5% 21.4% 18.4% 6.69

인
종

흑인 .0% .0% .0% .0% .0% 7.7% 30.8% 38.5% 23.1%
백인 1.5% 4.4% 5.9% 7.4% 5.9% 11.8% 26.5% 17.6% 19.1%
기타 .0% 5.9% 5.9% .0% 17.6% 17.6% 17.6% 23.5% 11.8%

성
별

여성 2.0% 5.9% 5.9% 2.0% 3.9% 15.7% 25.5% 13.7% 25.5%
남성 .0% 2.1% 4.3% 8.5% 10.6% 8.5% 25.5% 29.8% 10.6%

연
령
대

18-29 .0% 6.7% 3.3% 3.3% .0% 13.3% 40.0% 23.3% 10.0%
30-39 .0% 6.7% 13.3% 13.3% 6.7% .0% 26.7% 20.0% 13.3%
40-49 4.3% .0% 8.7% .0% 8.7% 17.4% 8.7% 21.7% 30.4%
50-55 .0% 3.3% .0% 6.7% 13.3% 13.3% 23.3% 20.0% 20.0%
P2 2.0% 8.2% 7.1% 8.2% 5.1% 12.2% 19.4% 31.6% 6.1% 6.15

인
종

흑인 7.7% .0% 15.4% 7.7% 7.7% 7.7% 30.8% 23.1% .0%
백인 1.5% 7.4% 5.9% 8.8% 4.4% 13.2% 19.1% 30.9% 8.8%
기타 .0% 17.6% 5.9% 5.9% 5.9% 11.8% 11.8% 41.2% .0%

성
별

여성 3.9% 7.8% 7.8% 9.8% 2.0% 17.6% 11.8% 31.4% 7.8%
남성 .0% 8.5% 6.4% 6.4% 8.5% 6.4% 27.7% 31.9% 4.3%

연
령
대

18-29 3.3% 10.0% 10.0% 6.7% 6.7% 13.3% 26.7% 20.0% 3.3%
30-39 .0% 13.3% .0% 20.0% 6.7% 6.7% 26.7% 20.0% 6.7%
40-49 .0% 4.3% 4.3% 4.3% .0% 30.4% 8.7% 39.1% 8.7%
50-55 3.3% 6.7% 10.0% 6.7% 6.7% .0% 16.7% 43.3% 6.7%
P3 34.7% 16.3% 13.3% 10.2% 1.0% 11.2% 6.1% 4.1% 3.1% 3.23

인
종

흑인 38.5% 15.4% 23.1% 7.7% 7.7% 7.7% .0% .0% .0%
백인 33.8% 17.6% 11.8% 10.3% .0% 8.8% 8.8% 5.9% 2.9%
기타 35.3% 11.8% 11.8% 11.8% .0% 23.5% .0% .0% 5.9%

성
별

여성 41.2% 9.8% 11.8% 11.8% .0% 11.8% 7.8% 3.9% 2.0%
남성 27.7% 23.4% 14.9% 8.5% 2.1% 10.6% 4.3% 4.3% 4.3%

연
령
대

18-29 50.0% 13.3% 6.7% 13.3% .0% 3.3% 6.7% 6.7% .0%
30-39 53.3% .0% 13.3% .0% 6.7% 13.3% .0% .0% 13.3%
40-49 30.4% 17.4% 13.0% 8.7% .0% 13.0% 8.7% 8.7% .0%
50-55 13.3% 26.7% 20.0% 13.3% .0% 16.7% 6.7% .0% 3.3%
P4 .0% 5.1% 3.1% 6.1% 2.0% 12.2% 16.3% 38.8% 16.3% 6.99

인
종

흑인 .0% .0% 7.7% 7.7% .0% 15.4% 23.1% 30.8% 15.4%
백인 .0% 7.4% 2.9% 5.9% 2.9% 11.8% 16.2% 33.8% 19.1%
기타 .0% .0% .0% 5.9% .0% 11.8% 11.8% 64.7% 5.9%

성
별

여성 .0% 5.9% 3.9% 9.8% 3.9% 7.8% 19.6% 29.4% 19.6%
남성 .0% 4.3% 2.1% 2.1% .0% 17.0% 12.8% 48.9% 12.8%

연
령
대

18-29 .0% 10.0% .0% 3.3% 3.3% 10.0% 16.7% 43.3% 13.3%
30-39 .0% .0% .0% .0% .0% .0% 13.3% 53.3% 33.3%
40-49 .0% .0% .0% 8.7% .0% 21.7% 8.7% 52.2% 8.7%
50-55 .0% 6.7% 10.0% 10.0% 3.3% 13.3% 23.3% 16.7% 16.7%

[표Ⅳ- 19] 제품의 전반적 평가(CLT Group A)
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□ 제품 구매의향

∙ 「제품에 대한 의견」을 반영 P1에 대한 구매의향이 가장 높은 것으로 나타
났으며 구매의향이 높은 지지층 역시 제품에 대한 의견과 마찬가지로 흑인층과 
젊은층인 것으로 나타남

[그림Ⅳ- 16] 제품 구매의향
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구분 절대로 
구매하지 않음

아마도 
구매하지 않음 잘 모르겠음 아마도 

구매할 것임 반드시 구매함 구매의향
(상위2개)

P1 6.1% 20.4% 22.4% 26.5% 24.5% 51.0%

인
종

흑인 .0% .0% 30.8% 38.5% 30.8% 69.3%
백인 8.8% 20.6% 20.6% 26.5% 23.5% 50.0%
기타 .0% 35.3% 23.5% 17.6% 23.5% 41.1%

성
별

여성 9.8% 15.7% 23.5% 23.5% 27.5% 51.0%
남성 2.1% 25.5% 21.3% 29.8% 21.3% 51.1%

연
령
대

18-29 6.7% 13.3% 26.7% 36.7% 16.7% 53.4%
30-39 6.7% 33.3% 26.7% .0% 33.3% 33.3%
40-49 8.7% 17.4% 13.0% 34.8% 26.1% 60.9%
50-55 3.3% 23.3% 23.3% 23.3% 26.7% 50.0%
P2 13.3% 16.3% 22.4% 34.7% 13.3% 48.0%

인
종

흑인 15.4% 23.1% 15.4% 38.5% 7.7% 46.2%
백인 11.8% 14.7% 25.0% 32.4% 16.2% 48.6%
기타 17.6% 17.6% 17.6% 41.2% 5.9% 47.1%

성
별

여성 13.7% 17.6% 23.5% 35.3% 9.8% 45.1%
남성 12.8% 14.9% 21.3% 34.0% 17.0% 51.0%

연
령
대

18-29 20.0% 10.0% 36.7% 20.0% 13.3% 33.3%
30-39 13.3% 26.7% .0% 46.7% 13.3% 60.0%
40-49 4.3% 17.4% 26.1% 43.5% 8.7% 52.2%
50-55 13.3% 16.7% 16.7% 36.7% 16.7% 53.4%
P3 56.1% 20.4% 14.3% 4.1% 5.1% 9.2%

인
종

흑인 61.5% 30.8% 7.7% .0% .0% 0%
백인 55.9% 17.6% 14.7% 5.9% 5.9% 11.8%
기타 52.9% 23.5% 17.6% .0% 5.9% 5.9%

성
별

여성 54.9% 23.5% 11.8% 5.9% 3.9% 9.8%
남성 57.4% 17.0% 17.0% 2.1% 6.4% 8.5%

연
령
대

18-29 63.3% 16.7% 10.0% 6.7% 3.3% 10.0%
30-39 60.0% 6.7% 20.0% .0% 13.3% 13.3%
40-49 47.8% 26.1% 13.0% 8.7% 4.3% 13.0%
50-55 53.3% 26.7% 16.7% .0% 3.3% 3.3%
P4 6.1% 11.2% 19.4% 37.8% 25.5% 63.3%

인
종

흑인 7.7% 15.4% 23.1% 15.4% 38.5% 53.9%
백인 7.4% 11.8% 19.1% 38.2% 23.5% 61.7%
기타 .0% 5.9% 17.6% 52.9% 23.5% 76.4%

성
별

여성 5.9% 15.7% 23.5% 25.5% 29.4% 54.9%
남성 6.4% 6.4% 14.9% 51.1% 21.3% 72.4%

연
령
대

18-29 10.0% 13.3% 10.0% 36.7% 30.0% 66.7%
30-39 .0% .0% .0% 60.0% 40.0% 100%
40-49 4.3% 13.0% 30.4% 30.4% 21.7% 52.1%
50-55 6.7% 13.3% 30.0% 33.3% 16.7% 50.0%

[표Ⅳ- 20] 제품 구매의향(CLT Group A)
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□ 속성 수용도

∙ 소비자 패널들은 P3의 향기, 색, 질감, 맛과 잔미를 선호하지 않음 

∙ P2 또한 외형, 색감, 질감, 맛과 잔미 면에서 미닛메이드 제품보다 선호도가 
낮음

[그림Ⅳ- 17] CLT 그룹A 제품의 속성 수용도

□ 속성 진단

∙ P3은 향이 너무 강하고 색감이 어둡고 너무 달며 신맛이 강하고 질감이 걸죽하다는 평
임. P2는 색감이 너무 혼탁하고 유자맛과 신맛이 약하지만 잔미가 너무 강하다는 평가
임. 마지막으로 P1은 향과 색감이 너무 약하고, 유자 맛과 신맛이 부족하다고 평가 

[그림Ⅳ- 18] CLT 그룹A 제품의 속성 진단
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□ 묘사내용과의 부합도

∙ 유자 컨셉을 기반으로 한 묘사내용과의 부합도 결과에서는 한국산 제품보다 
현지 제품인 미닛메이드에 대한 부합도가 높다고 평가, 제품의 컨셉과 익숙한 
맛과의 근접도가 높은 것으로 나타남

[그림Ⅳ- 19] 제품컨셉 묘사내용과 제품과의 부합도
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구분 전혀
그렇지 않다 그렇지 않다 보통 그렇다 매우 그렇다 긍정의견

(상위2개)
P1 8.2% 26.5% 25.5% 16.3% 23.5% 39.8%

인
종

흑인 .0% 23.1% 30.8% 15.4% 30.8% 46.2%
백인 11.8% 23.5% 25.0% 14.7% 25.0% 39.7%
기타 .0% 41.2% 23.5% 23.5% 11.8% 35.3%

성
별

여성 9.8% 27.5% 21.6% 15.7% 25.5% 41.2%
남성 6.4% 25.5% 29.8% 17.0% 21.3% 38.3%

연
령
대

18-29 3.3% 23.3% 46.7% 16.7% 10.0% 26.7%
30-39 6.7% 40.0% 20.0% 6.7% 26.7% 33.4%
40-49 13.0% 26.1% 8.7% 21.7% 30.4% 52.1%
50-55 10.0% 23.3% 20.0% 16.7% 30.0% 46.7%
P2 11.2% 25.5% 20.4% 20.4% 22.4% 42.8%

인
종

흑인 15.4% 30.8% 23.1% 23.1% 7.7% 30.8%
백인 11.8% 22.1% 20.6% 22.1% 23.5% 45.6%
기타 5.9% 35.3% 17.6% 11.8% 29.4% 41.2%

성
별

여성 9.8% 25.5% 23.5% 19.6% 21.6% 41.2%
남성 12.8% 25.5% 17.0% 21.3% 23.4% 44.7%

연
령
대

18-29 13.3% 33.3% 26.7% 10.0% 16.7% 26.7%
30-39 13.3% 33.3% 13.3% 20.0% 20.0% 40.0%
40-49 4.3% 21.7% 21.7% 39.1% 13.0% 52.1%
50-55 13.3% 16.7% 16.7% 16.7% 36.7% 53.4%
P3 55.1% 22.4% 12.2% 5.1% 5.1% 10.2%

인
종

흑인 61.5% 30.8% 7.7% .0% .0% 0%
백인 54.4% 17.6% 14.7% 7.4% 5.9% 13.3%
기타 52.9% 35.3% 5.9% .0% 5.9% 5.9%

성
별

여성 51.0% 23.5% 15.7% 5.9% 3.9% 9.8%
남성 59.6% 21.3% 8.5% 4.3% 6.4% 10.7%

연
령
대

18-29 63.3% 16.7% 10.0% 3.3% 6.7% 10.0%
30-39 53.3% 26.7% 6.7% .0% 13.3% 13.3%
40-49 43.5% 26.1% 21.7% 8.7% .0% 8.7%
50-55 56.7% 23.3% 10.0% 6.7% 3.3% 10.0%
P4 9.2% 15.3% 13.3% 28.6% 33.7% 62.3%

인
종

흑인 7.7% 15.4% 15.4% 23.1% 38.5% 61.6%
백인 8.8% 14.7% 13.2% 26.5% 36.8% 63.3%
기타 11.8% 17.6% 11.8% 41.2% 17.6% 58.8%

성
별

여성 7.8% 21.6% 13.7% 27.5% 29.4% 56.9%
남성 10.6% 8.5% 12.8% 29.8% 38.3% 68.1%

연
령
대

18-29 6.7% 23.3% 13.3% 26.7% 30.0% 56.7%
30-39 .0% .0% 13.3% 26.7% 60.0% 86.7%
40-49 13.0% 8.7% 13.0% 34.8% 30.4% 65.2%
50-55 13.3% 20.0% 13.3% 26.7% 26.7% 53.4%

[표Ⅳ- 21] CLT 그룹A 제품컨셉 묘사내용과의 부합도
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□ 경험해 본 다른 제품과 비교

∙ P3을 제외한 한국산 제품들은 현지 제품인 P4와 유사한 반응을 얻었으며, 
특히 P1은 타제품 대비 「매우 좋다」는 의견에서 가장 높은 지지를 얻음

[그림Ⅳ- 20] 경험해본 다른 제품과의 비교

구분 타제품보다 
매우 나쁨

타제품보다 
나쁜 편임

타제품과 
비슷한 수준

타제품보다 
좋은 편임

타제품보다 
매우 좋음

P1 11.2% 27.6% 19.4% 22.4% 19.4%

P2 16.3% 27.6% 15.3% 31.6% 9.2%

P3 64.3% 20.4% 7.1% 3.1% 5.1%

P4 7.1% 15.3% 27.6% 31.6% 18.4%

[표Ⅳ- 22] 경험해본 다른 제품과의 비교
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나) CLT GROUP B 제품 맛 테스트 결과

□ 제품에 대한 전반적 의견

∙ 제품에 대한 선호도를 묻는 설문에서 소비자 패널들은 한국산 제품에 대해 
전반적으로 후한 평가를 내림

- 9.0점 만점인 선호도 측정에서 현지 제품인 P8(립톤 차)가 4.80점에 그친 데 
비해 한국산 제품은 각각 7.08점(P5), 7.13점(P6), 6.79점(P7)을 받아 상품화를 
위한 선호도 최소 유효값인 6.5점을 모두 상회함

[그림Ⅳ- 21] 제품의 전반적 평가
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구분 극히 
싫음

매우 
싫음 싫음 싫은편임 보통 좋은편임 좋음 매우 

좋음
극히 
좋음

평균
(9점만점)

P5 1.0% 2.9% 1.9% 3.8% 3.8% 9.6% 27.9% 33.7% 15.4% 7.08

인
종

흑인 .0% 8.3% 8.3% 8.3% .0% 8.3% 25.0% 33.3% 8.3%
백인 1.4% 1.4% 1.4% 4.1% 2.7% 10.8% 27.0% 35.1% 16.2%
기타 .0% 5.6% .0% .0% 11.1% 5.6% 33.3% 27.8% 16.7%

성
별

여성 .0% 1.9% .0% 1.9% 1.9% 11.3% 34.0% 32.1% 17.0%
남성 2.0% 3.9% 3.9% 5.9% 5.9% 7.8% 21.6% 35.3% 13.7%

연
령
대

18-29 4.0% .0% 4.0% 4.0% 4.0% 16.0% 20.0% 28.0% 20.0%
30-39 .0% 5.3% .0% .0% .0% 10.5% 47.4% 21.1% 15.8%
40-49 .0% 4.0% .0% 8.0% 12.0% .0% 28.0% 36.0% 12.0%
50-55 .0% 2.9% 2.9% 2.9% .0% 11.4% 22.9% 42.9% 14.3%
P6 .0% 2.9% 1.9% 7.8% 1.0% 13.6% 19.4% 33.0% 20.4% 7.13

인
종

흑인 .0% .0% 8.3% 8.3% .0% .0% 8.3% 50.0% 25.0%
백인 .0% 2.7% 1.4% 8.2% 1.4% 15.1% 21.9% 30.1% 19.2%
기타 .0% 5.6% .0% 5.6% .0% 16.7% 16.7% 33.3% 22.2%

성
별

여성 .0% 1.9% 1.9% 7.5% 1.9% 15.1% 20.8% 32.1% 18.9%
남성 .0% 4.0% 2.0% 8.0% .0% 12.0% 18.0% 34.0% 22.0%

연
령
대

18-29 .0% 4.0% .0% 20.0% .0% 8.0% 8.0% 48.0% 12.0%
30-39 .0% 5.3% 5.3% .0% .0% 15.8% 15.8% 31.6% 26.3%
40-49 .0% .0% 4.0% 4.0% .0% 24.0% 40.0% 24.0% 4.0%
50-55 .0% 2.9% .0% 5.9% 2.9% 8.8% 14.7% 29.4% 35.3%
P7 1.0% 4.8% 4.8% 4.8% 2.9% 12.5% 25.0% 27.9% 16.3% 6.79

인
종

흑인 .0% .0% .0% .0% 8.3% 16.7% 33.3% 25.0% 16.7%
백인 1.4% 5.4% 5.4% 6.8% 1.4% 12.2% 24.3% 29.7% 13.5%
기타 .0% 5.6% 5.6% .0% 5.6% 11.1% 22.2% 22.2% 27.8%

성
별

여성 1.9% 5.7% 7.5% 5.7% 1.9% 13.2% 22.6% 24.5% 17.0%
남성 .0% 3.9% 2.0% 3.9% 3.9% 11.8% 27.5% 31.4% 15.7%

연
령
대

18-29 4.0% 4.0% .0% 12.0% 4.0% .0% 20.0% 44.0% 12.0%
30-39 .0% 5.3% 5.3% 5.3% 5.3% 21.1% 10.5% 21.1% 26.3%
40-49 .0% .0% 4.0% .0% 4.0% 20.0% 32.0% 20.0% 20.0%
50-55 .0% 8.6% 8.6% 2.9% .0% 11.4% 31.4% 25.7% 11.4%
P8 12.5% 14.4% 12.5% 10.6% 1.9% 11.5% 16.3% 16.3% 3.8% 4.80

인
종

흑인 25.0% 8.3% .0% 8.3% .0% 16.7% 25.0% 16.7% .0%
백인 10.8% 16.2% 13.5% 12.2% 1.4% 12.2% 14.9% 13.5% 5.4%
기타 11.1% 11.1% 16.7% 5.6% 5.6% 5.6% 16.7% 27.8% .0%

성
별

여성 13.2% 17.0% 11.3% 11.3% .0% 13.2% 15.1% 15.1% 3.8%
남성 11.8% 11.8% 13.7% 9.8% 3.9% 9.8% 17.6% 17.6% 3.9%

연
령
대

18-29 20.0% 24.0% 8.0% 4.0% .0% 8.0% 12.0% 20.0% 4.0%
30-39 15.8% 10.5% 26.3% 10.5% .0% 10.5% 10.5% 10.5% 5.3%
40-49 8.0% 12.0% 16.0% 4.0% 8.0% 12.0% 16.0% 20.0% 4.0%
50-55 8.6% 11.4% 5.7% 20.0% .0% 14.3% 22.9% 14.3% 2.9%

[표Ⅳ- 23] 제품의 전반적 평가(CLT Group B)
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□ 제품 구매의향

∙ 「제품에 대한 의견」을 반영, 한국산 제품에 대한 구매의향은 현지 제품보다 
높았으며 인종별‧성별‧연령별로 큰 차이 없이 고른 분포를 나타냄

[그림Ⅳ- 22] 제품 구매의향
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구분 절대로 
구매하지 않음

아마도 
구매하지 않음 잘 모르겠음 아마도

구매할 것임
반드시 
구매함

구매의향
(상위2개)

P5 7.7% 8.7% 21.2% 39.4% 23.1% 62.5%

인
종

흑인 25.0% 8.3% 8.3% 41.7% 16.7% 58.4%
백인 5.4% 8.1% 23.0% 40.5% 23.0% 63.5%
기타 5.6% 11.1% 22.2% 33.3% 27.8% 61.1%

성
별

여성 3.8% 5.7% 24.5% 41.5% 24.5% 66.0%
남성 11.8% 11.8% 17.6% 37.3% 21.6% 58.9%

연
령
대

18-29 12.0% 20.0% 12.0% 24.0% 32.0% 56.0%
30-39 5.3% .0% 42.1% 36.8% 15.8% 52.6%
40-49 4.0% 8.0% 24.0% 48.0% 16.0% 64.0%
50-55 8.6% 5.7% 14.3% 45.7% 25.7% 71.4%
P6 4.9% 11.7% 23.3% 28.2% 32.0% 60.2%

인
종

흑인 .0% 16.7% 8.3% 16.7% 58.3% 75.0%
백인 6.8% 11.0% 28.8% 24.7% 28.8% 53.5%
기타 .0% 11.1% 11.1% 50.0% 27.8% 77.8%

성
별

여성 3.8% 13.2% 22.6% 28.3% 32.1% 60.4%
남성 6.0% 10.0% 24.0% 28.0% 32.0% 60.0%

연
령
대

18-29 16.0% 12.0% 20.0% 28.0% 24.0% 52.0%
30-39 .0% 26.3% 15.8% 10.5% 47.4% 57.9%
40-49 .0% 8.0% 40.0% 40.0% 12.0% 52.0%
50-55 2.9% 5.9% 17.6% 29.4% 44.1% 73.5%
P7 6.7% 14.4% 22.1% 32.7% 24.0% 56.7%

인
종

흑인 .0% 16.7% 25.0% 16.7% 41.7% 58.4%
백인 6.8% 17.6% 18.9% 36.5% 20.3% 56.8%
기타 11.1% .0% 33.3% 27.8% 27.8% 55.6%

성
별

여성 7.5% 20.8% 17.0% 34.0% 20.8% 54.8%
남성 5.9% 7.8% 27.5% 31.4% 27.5% 58.9%

연
령
대

18-29 8.0% 20.0% 12.0% 40.0% 20.0% 60.0%
30-39 5.3% 15.8% 31.6% 15.8% 31.6% 47.4%
40-49 .0% 12.0% 36.0% 20.0% 32.0% 52.0%
50-55 11.4% 11.4% 14.3% 45.7% 17.1% 62.8%
P8 27.9% 25.0% 15.4% 21.2% 10.6% 31.8%

인
종

흑인 50.0% .0% 25.0% 8.3% 16.7% 25.0%
백인 27.0% 27.0% 12.2% 24.3% 9.5% 33.8%
기타 16.7% 33.3% 22.2% 16.7% 11.1% 27.8%

성
별

여성 28.3% 22.6% 17.0% 24.5% 7.5% 32.0%
남성 27.5% 27.5% 13.7% 17.6% 13.7% 31.3%

연
령
대

18-29 36.0% 16.0% 16.0% 20.0% 12.0% 32.0%
30-39 36.8% 26.3% 15.8% 10.5% 10.5% 21.0%
40-49 32.0% 20.0% 16.0% 24.0% 8.0% 32.0%
50-55 14.3% 34.3% 14.3% 25.7% 11.4% 37.1%

[표Ⅳ- 24] 제품 구매의향(CLT Group B)
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□ 속성 수용도

∙ 소비자 패널들은 유자차의 속성을 높게 평가하였으며, P5와 P6은 질감, 
향미, 잔미 면에서 높은 선호도를 보임

[그림Ⅳ- 23] CLT 그룹B 제품의 속성 수용도

□ 속성 진단

∙ 모든 제품에서 향미 및 차 맛이 부족한 것으로 나타남. P7은 너무 불투명한 
것으로 평가되었으며, P5는 단맛이 부족하고, P6은 너무 달고 색이 밝은 것
으로 나타남

[그림Ⅳ- 24] CLT 그룹B 제품의 속성 진단
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□ 묘사내용과의 부합도

∙ 유자 컨셉을 기반으로 한 묘사내용과의 부합도에서는 한국산 유자차 제품인 
P6이 유자 컨셉에 가장 부합하는 것으로 나타났으며, 특히 흑인층과 30대
층에서 강한 지지를 보여줌

[그림Ⅳ- 25] 제품컨셉 묘사내용과 제품과의 부합도
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구분 전혀
그렇지않음 그렇지않음 보통 그렇다 매우그렇다 긍정의견

(상위2개)
P5 7.7% 12.5% 19.2% 27.9% 32.7% 60.6%

인
종

흑인 16.7% 16.7% 16.7% 25.0% 25.0% 50.0%
백인 6.8% 13.5% 16.2% 29.7% 33.8% 63.5%
기타 5.6% 5.6% 33.3% 22.2% 33.3% 55.5%

성
별

여성 3.8% 11.3% 22.6% 28.3% 34.0% 62.3%
남성 11.8% 13.7% 15.7% 27.5% 31.4% 58.9%

연
령
대

18-29 8.0% 12.0% 24.0% 28.0% 28.0% 56.0%
30-39 10.5% 10.5% 26.3% 21.1% 31.6% 52.7%
40-49 4.0% 16.0% 12.0% 40.0% 28.0% 68.0%
50-55 8.6% 11.4% 17.1% 22.9% 40.0% 62.9%
P6 4.9% 12.6% 26.2% 17.5% 38.8% 56.3%

인
종

흑인 .0% 8.3% 16.7% 16.7% 58.3% 75.0%
백인 5.5% 12.3% 30.1% 16.4% 35.6% 52.0%
기타 5.6% 16.7% 16.7% 22.2% 38.9% 61.1%

성
별

여성 5.7% 15.1% 24.5% 17.0% 37.7% 54.7%
남성 4.0% 10.0% 28.0% 18.0% 40.0% 58.0%

연
령
대

18-29 4.0% 8.0% 28.0% 24.0% 36.0% 60.0%
30-39 10.5% 10.5% 5.3% 21.1% 52.6% 73.7%
40-49 4.0% 24.0% 32.0% 24.0% 16.0% 40.0%
50-55 2.9% 8.8% 32.4% 5.9% 50.0% 55.9%
P7 7.7% 16.3% 22.1% 26.9% 26.9% 53.8%

인
종

흑인 .0% 25.0% .0% 41.7% 33.3% 75.0%
백인 9.5% 16.2% 28.4% 17.6% 28.4% 46.0%
기타 5.6% 11.1% 11.1% 55.6% 16.7% 72.3%

성
별

여성 13.2% 15.1% 24.5% 24.5% 22.6% 47.1%
남성 2.0% 17.6% 19.6% 29.4% 31.4% 60.8%

연
령
대

18-29 12.0% 16.0% 12.0% 20.0% 40.0% 60.0%
30-39 10.5% 21.1% 15.8% 21.1% 31.6% 52.7%
40-49 .0% 20.0% 24.0% 36.0% 20.0% 56.0%
50-55 8.6% 11.4% 31.4% 28.6% 20.0% 48.6%
P8 29.8% 28.8% 16.3% 10.6% 14.4% 25.0%

인
종

흑인 41.7% 8.3% 25.0% 8.3% 16.7% 25.0%
백인 29.7% 29.7% 14.9% 12.2% 13.5% 25.7%
기타 22.2% 38.9% 16.7% 5.6% 16.7% 22.3%

성
별

여성 30.2% 30.2% 18.9% 7.5% 13.2% 20.7%
남성 29.4% 27.5% 13.7% 13.7% 15.7% 29.4%

연
령
대

18-29 44.0% 12.0% 16.0% 12.0% 16.0% 28.0%
30-39 47.4% 26.3% 10.5% 10.5% 5.3% 15.8%
40-49 24.0% 20.0% 28.0% 16.0% 12.0% 28.0%
50-55 14.3% 48.6% 11.4% 5.7% 20.0% 25.7%

[표Ⅳ- 25] CLT 그룹 B 제품컨셉 묘사내용과 제품과의 부합도
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□ 경험해 본 다른 제품과의 비교

∙ 소비자 패널들이 기존에 경험해 본 다른 제품과 비교한 결과를 보면 한국산 
유자차 제품이 타 제품보다 비교적 좋은 것으로 나타남

- 연령별로 보면 P5의 경우 청년층(18-39)보다 중년층(40-55)에서 높은 선호도를 
보인 반면, P6의 경우 중년층보다 청년층에서 높은 선호도를 보여 대조적임

[그림Ⅳ- 26] 경험해 본 다른 제품과의 비교 
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구분 타제품보다 
매우 나쁨

타제품보다 
나쁜 편임

타제품과 
비슷한 수준

타제품보다 
좋은 편임

타제품보다
매우 좋음

P5 6.7% 21.2% 13.5% 34.6% 24.0%

인
종

흑인 8.3% 25.0% 8.3% 58.3% .0%
백인 5.4% 21.6% 14.9% 31.1% 27.0%
기타 11.1% 16.7% 11.1% 33.3% 27.8%

성
별

여성 3.8% 24.5% 11.3% 34.0% 26.4%
남성 9.8% 17.6% 15.7% 35.3% 21.6%

연
령
대

18-29 4.0% 24.0% 16.0% 32.0% 24.0%
30-39 5.3% 31.6% 10.5% 21.1% 31.6%
40-49 .0% 24.0% 12.0% 52.0% 12.0%
50-55 14.3% 11.4% 14.3% 31.4% 28.6%
P6 5.8% 24.3% 12.6% 31.1% 26.2%

인
종

흑인 .0% .0% 25.0% 41.7% 33.3%
백인 6.8% 26.0% 12.3% 31.5% 23.3%
기타 5.6% 33.3% 5.6% 22.2% 33.3%

성
별

여성 5.7% 28.3% 13.2% 30.2% 22.6%
남성 6.0% 20.0% 12.0% 32.0% 30.0%

연
령
대

18-29 4.0% 20.0% 12.0% 40.0% 24.0%
30-39 15.8% 10.5% 5.3% 31.6% 36.8%
40-49 4.0% 28.0% 32.0% 28.0% 8.0%
50-55 2.9% 32.4% 2.9% 26.5% 35.3%
P7 8.7% 24.0% 15.4% 34.6% 17.3%

인
종

흑인 .0% 25.0% 16.7% 41.7% 16.7%
백인 10.8% 25.7% 13.5% 32.4% 17.6%
기타 5.6% 16.7% 22.2% 38.9% 16.7%

성
별

여성 15.1% 22.6% 17.0% 30.2% 15.1%
남성 2.0% 25.5% 13.7% 39.2% 19.6%

연
령
대

18-29 8.0% 16.0% 16.0% 36.0% 24.0%
30-39 10.5% 36.8% .0% 26.3% 26.3%
40-49 4.0% 36.0% 12.0% 44.0% 4.0%
50-55 11.4% 14.3% 25.7% 31.4% 17.1%
P8 40.4% 23.1% 12.5% 15.4% 8.7%

인
종

흑인 41.7% 16.7% 16.7% 16.7% 8.3%
백인 41.9% 21.6% 10.8% 17.6% 8.1%
기타 33.3% 33.3% 16.7% 5.6% 11.1%

성
별

여성 45.3% 18.9% 15.1% 15.1% 5.7%
남성 35.3% 27.5% 9.8% 15.7% 11.8%

연
령
대

18-29 52.0% 16.0% 8.0% 16.0% 8.0%
30-39 42.1% 26.3% 15.8% 10.5% 5.3%
40-49 36.0% 16.0% 20.0% 24.0% 4.0%
50-55 34.3% 31.4% 8.6% 11.4% 14.3%

[표Ⅳ- 26] 경험해 본 다른 제품과의 비교
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4) 제품 패키지 테스트 결과

□ 제품 패키지에 대한 전반적인 의견과 구매의향

∙ 그룹 A(냉음료)의 패키지 선호도 조사에서는 모든 제품이 상품화를 위한 최소 
유효값인 6.5점(9.0점 만점)에 미치지 못해 전반적으로 선호도가 떨어지는 
것으로 나타남

- 선호도에 대한 낮은 평가를 반영하듯 구매의향에 있어서도 최소 유효값인 
50%를 넘는 제품이 없었음

∙ 그룹 B(따뜻한 차)의  패키지 테스트 결과에서도 모든 제품이 상품화를 위한 
최소 유효값인 6.5점(9.0점 만점)에 미치지 못해 전반적으로 선호도가 떨어
지는 것으로 나타남

- 구매의향에 있어서 그룹 B의 점수는 그룹 A에 비해 더욱 낮으며 P5와 P7의 
경우에는 30%를 기록해 미국 진출을 위해서는 패키지를 상당히 개선해야 할 
것으로 보임

[그림Ⅳ- 27] 전반적인 선호도와 구매의향
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가) CLT GROUP A 패키지 테스트 결과

□ 패키지 선호도

∙ 「좋은 편임」 이상을 기준으로 볼 때 P1‧P2가 좋은 반응을 얻어, 사용의 
편의성이 중요시 된 것으로 보임

[그림Ⅳ- 28] 테스트제품 패키지 선호도
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구분 극히 
싫음

매우 
싫음 싫음 싫은편임 보통 좋은편임 좋음 매우 

좋음
극히 
좋음

평균
(9점만점)

P1 2.0% 1.0% 6.1% 9.2% 16.3% 28.6% 13.3% 12.2% 11.2% 6.04

인
종

흑인 7.7% .0% .0% 15.4% 23.1% 7.7% 7.7% .0% 38.5%

백인 1.5% 1.5% 7.4% 8.8% 13.2% 32.4% 14.7% 14.7% 5.9%

기타 .0% .0% 5.9% 5.9% 23.5% 29.4% 11.8% 11.8% 11.8%

성
별

여성 3.9% .0% 7.8% 13.7% 13.7% 17.6% 15.7% 11.8% 15.7%

남성 .0% 2.1% 4.3% 4.3% 19.1% 40.4% 10.6% 12.8% 6.4%

연
령
대

18-29 .0% 3.3% 3.3% 3.3% 16.7% 40.0% 23.3% 6.7% 3.3%

30-39 .0% .0% 6.7% 6.7% 13.3% 40.0% 6.7% 20.0% 6.7%

40-49 8.7% .0% 4.3% 21.7% 8.7% 21.7% 8.7% 17.4% 8.7%

50-55 .0% .0% 10.0% 6.7% 23.3% 16.7% 10.0% 10.0% 23.3%

P2 2.0% 7.1% 6.1% 9.2% 10.2% 18.4% 14.3% 27.6% 5.1% 5.99

인
종

흑인 .0% .0% 7.7% 7.7% 7.7% 7.7% 15.4% 38.5% 15.4%

백인 2.9% 8.8% 7.4% 8.8% 11.8% 20.6% 8.8% 27.9% 2.9%

기타 .0% 5.9% .0% 11.8% 5.9% 17.6% 35.3% 17.6% 5.9%

성
별

여성 3.9% 3.9% 2.0% 3.9% 7.8% 19.6% 19.6% 35.3% 3.9%

남성 .0% 10.6% 10.6% 14.9% 12.8% 17.0% 8.5% 19.1% 6.4%

연
령
대

18-29 3.3% 10.0% 3.3% 10.0% 10.0% 20.0% 16.7% 26.7% .0%

30-39 .0% 6.7% 6.7% 20.0% 6.7% 20.0% 13.3% 20.0% 6.7%

40-49 .0% 8.7% 4.3% 4.3% 13.0% 21.7% 13.0% 26.1% 8.7%

50-55 3.3% 3.3% 10.0% 6.7% 10.0% 13.3% 13.3% 33.3% 6.7%

P3 .0% 9.2% 11.2% 10.2% 15.3% 17.3% 18.4% 9.2% 9.2% 5.58

인
종

흑인 .0% 7.7% 7.7% 7.7% .0% 15.4% 30.8% 15.4% 15.4%

백인 .0% 10.3% 14.7% 7.4% 19.1% 19.1% 14.7% 7.4% 7.4%

기타 .0% 5.9% .0% 23.5% 11.8% 11.8% 23.5% 11.8% 11.8%

성
별

여성 .0% 11.8% 9.8% 9.8% 15.7% 11.8% 25.5% 3.9% 11.8%

남성 .0% 6.4% 12.8% 10.6% 14.9% 23.4% 10.6% 14.9% 6.4%

연
령
대

18-29 .0% 3.3% 16.7% 10.0% 10.0% 20.0% 23.3% 10.0% 6.7%

30-39 .0% 6.7% .0% 20.0% .0% 20.0% 13.3% 20.0% 20.0%

40-49 .0% 13.0% 8.7% 4.3% 26.1% 17.4% 17.4% 8.7% 4.3%

50-55 .0% 13.3% 13.3% 10.0% 20.0% 13.3% 16.7% 3.3% 10.0%

[표Ⅳ- 27] 패키지 선호도(CLT Group A)
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□ 제품과 패키지의 부합도

∙ P2가 50% 이상으로 긍정적인 반응을 얻었으며, P3가 다소 부정적인 반응을 
많이 얻어 미국 현지화를 위해서는 패키지에 대한 재고가 필요한 것으로 
사료됨

[그림Ⅳ- 29] 테스트제품 패키지 부합도
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구분 전혀
그렇지 않다 그렇지 않다 보통 그렇다 매우 그렇다 긍정의견

(상위2개)

P1 7.1% 18.4% 29.6% 22.4% 22.4% 44.8%

인
종

흑인 7.7% 7.7% 30.8% 15.4% 38.5% 53.9%

백인 8.8% 20.6% 29.4% 25.0% 16.2% 41.2%

기타 .0% 17.6% 29.4% 17.6% 35.3% 52.9%

성
별

여성 5.9% 19.6% 23.5% 21.6% 29.4% 51.0%

남성 8.5% 17.0% 36.2% 23.4% 14.9% 38.3%

연
령
대

18-29 6.7% 16.7% 33.3% 26.7% 16.7% 43.4%

30-39 .0% 26.7% 40.0% 26.7% 6.7% 33.4%

40-49 8.7% 17.4% 21.7% 30.4% 21.7% 52.1%

50-55 10.0% 16.7% 26.7% 10.0% 36.7% 46.7%

P2 3.1% 14.3% 21.4% 27.6% 33.7% 61.3%

인
종

흑인 .0% 15.4% 15.4% 15.4% 53.8% 69.2%

백인 4.4% 17.6% 22.1% 26.5% 29.4% 55.9%

기타 .0% .0% 23.5% 41.2% 35.3% 76.5%

성
별

여성 3.9% 7.8% 15.7% 27.5% 45.1% 72.6%

남성 2.1% 21.3% 27.7% 27.7% 21.3% 49.0%

연
령
대

18-29 3.3% 20.0% 20.0% 20.0% 36.7% 56.7%

30-39 .0% 13.3% 40.0% 20.0% 26.7% 46.7%

40-49 .0% 8.7% 26.1% 30.4% 34.8% 65.2%

50-55 6.7% 13.3% 10.0% 36.7% 33.3% 70.0%

P3 11.2% 25.5% 21.4% 22.4% 19.4% 41.8%

인
종

흑인 7.7% 15.4% 15.4% 38.5% 23.1% 61.6%

백인 13.2% 27.9% 22.1% 19.1% 17.6% 36.7%

기타 5.9% 23.5% 23.5% 23.5% 23.5% 47.0%

성
별

여성 11.8% 31.4% 9.8% 25.5% 21.6% 47.1%

남성 10.6% 19.1% 34.0% 19.1% 17.0% 36.1%

연
령
대

18-29 6.7% 30.0% 23.3% 23.3% 16.7% 40.0%

30-39 6.7% 6.7% 40.0% 20.0% 26.7% 46.7%

40-49 21.7% 21.7% 17.4% 26.1% 13.0% 39.1%

50-55 10.0% 33.3% 13.3% 20.0% 23.3% 43.3%

[표Ⅳ- 28] CLT 그룹 A 제품별 패키지 부합도
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□ 패키지 노출 후 구매의향

∙ 패키지에 대한 구매의향은 「패키지에 대한 선호도」를 반영, P3가 다소 부정
적인 반응을 받음

[그림Ⅳ- 30] 테스트제품 패키지 노출 후 구매의향
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구분 절대로 
구매하지 않음

아마도 
구매하지 않음 잘 모르겠음 아마도 

구매할 것임
반드시 
구매함

구매의향
(상위2개)

P1 10.2% 16.3% 29.6% 29.6% 14.3% 43.9%

인
종

흑인 15.4% 7.7% 23.1% 30.8% 23.1% 53.9%

백인 11.8% 19.1% 29.4% 29.4% 10.3% 39.7%

기타 .0% 11.8% 35.3% 29.4% 23.5% 52.9%

성
별

여성 11.8% 17.6% 23.5% 27.5% 19.6% 47.1%

남성 8.5% 14.9% 36.2% 31.9% 8.5% 40.4%

연
령
대

18-29 13.3% 13.3% 30.0% 36.7% 6.7% 43.4%

30-39 6.7% 6.7% 46.7% 33.3% 6.7% 40.0%

40-49 13.0% 21.7% 26.1% 26.1% 13.0% 39.1%

50-55 6.7% 20.0% 23.3% 23.3% 26.7% 50.0%

P2 6.1% 20.4% 26.5% 30.6% 16.3% 46.9%

인
종

흑인 .0% 23.1% 23.1% 30.8% 23.1% 53.9%

백인 7.4% 23.5% 25.0% 27.9% 16.2% 44.1%

기타 5.9% 5.9% 35.3% 41.2% 11.8% 53.0%

성
별

여성 3.9% 13.7% 25.5% 37.3% 19.6% 56.9%

남성 8.5% 27.7% 27.7% 23.4% 12.8% 36.2%

연
령
대

18-29 6.7% 26.7% 23.3% 33.3% 10.0% 43.3%

30-39 .0% 33.3% 26.7% 20.0% 20.0% 40.0%

40-49 4.3% 13.0% 34.8% 30.4% 17.4% 47.8%

50-55 10.0% 13.3% 23.3% 33.3% 20.0% 53.3%

P3 14.3% 27.6% 17.3% 31.6% 9.2% 40.8%

인
종

흑인 7.7% 23.1% 15.4% 46.2% 7.7% 53.9%

백인 16.2% 30.9% 16.2% 29.4% 7.4% 36.8%

기타 11.8% 17.6% 23.5% 29.4% 17.6% 47.0%

성
별

여성 15.7% 29.4% 15.7% 27.5% 11.8% 39.3%

남성 12.8% 25.5% 19.1% 36.2% 6.4% 42.6%

연
령
대

18-29 6.7% 36.7% 13.3% 36.7% 6.7% 43.4%

30-39 6.7% 13.3% 26.7% 46.7% 6.7% 53.4%

40-49 21.7% 17.4% 30.4% 17.4% 13.0% 30.4%

50-55 20.0% 33.3% 6.7% 30.0% 10.0% 40.0%

[표Ⅳ- 29] 패키지 노출 후 구매의향(CLT Group A)
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□ 패키지 크기의 적정성

∙ 각 제품의 패키지 크기에 대해서는 대부분 「적당하다」는 반응을 얻었으며, 
P3에 대해서만 약 20%가 「큰 편이다」는 의견을 주었음

[그림Ⅳ- 31] 테스트제품 크기의 적정성
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구분 매우 작다 작은 편이다 적당하다 큰 편이다 매우 크다

P1 1.0% 7.1% 84.7% 6.1% 1.0%

인
종

흑인 .0% 7.7% 84.6% 7.7% .0%

백인 1.5% 7.4% 82.4% 7.4% 1.5%

기타 .0% 5.9% 94.1% .0% .0%

성
별

여성 2.0% 3.9% 86.3% 7.8% .0%

남성 .0% 10.6% 83.0% 4.3% 2.1%

연
령
대

18-29 .0% .0% 93.3% 6.7% .0%

30-39 .0% 13.3% 73.3% 6.7% 6.7%

40-49 4.3% 13.0% 73.9% 8.7% .0%

50-55 .0% 6.7% 90.0% 3.3% .0%

P2 3.1% 9.2% 76.5% 9.2% 2.0%

인
종

흑인 .0% .0% 92.3% 7.7% .0%

백인 4.4% 8.8% 75.0% 8.8% 2.9%

기타 .0% 17.6% 70.6% 11.8% .0%

성
별

여성 3.9% 9.8% 70.6% 13.7% 2.0%

남성 2.1% 8.5% 83.0% 4.3% 2.1%

연
령
대

18-29 3.3% 13.3% 76.7% 6.7% .0%

30-39 .0% 6.7% 73.3% 6.7% 13.3%

40-49 4.3% 4.3% 73.9% 17.4% .0%

50-55 3.3% 10.0% 80.0% 6.7% .0%

P4 .0% 6.1% 75.5% 16.3% 2.0%

인
종

흑인 .0% .0% 76.9% 15.4% 7.7%

백인 .0% 4.4% 76.5% 17.6% 1.5%

기타 .0% 17.6% 70.6% 11.8% .0%

성
별

여성 .0% 5.9% 74.5% 15.7% 3.9%

남성 .0% 6.4% 76.6% 17.0% .0%

연
령
대

18-29 .0% 6.7% 83.3% 6.7% 3.3%

30-39 .0% 13.3% 73.3% 13.3% .0%

40-49 .0% 4.3% 65.2% 26.1% 4.3%

50-55 .0% 3.3% 76.7% 20.0% .0%

[표Ⅳ- 30] 패키지 크기의 적정성(CLT Group A)
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□ 다른 제품과의 비교

∙ 소비자 패널들이 타 제품과 비교한 결과, 「더 구매하겠다」는 긍정적인 의견이 
부정적인 의견보다 많았으나, 결정을 유보한 패널들이 가장 많아 결과해석에 
주의 해야함

[그림Ⅳ- 32] 다른 제품과의 비교

□ 패키지에 관한 의견

∙ P2는 타 제품 대비 현대적‧매력적이라는 의견이 많았으며, P3는 전반적으로 
큰 호응을 이끌어내지 못했음

[그림Ⅳ- 33] 패키지에 관한 의견
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구분 다른 제품보다 
매우 덜 구매

다른 제품보다  
조금 덜 구매

다른 제품과 
유사한 정도

다른 제품보다 
조금 더 구매

다른 제품보다 
매우 더 구매

구매의향
(상위2개)

P1 6.1% 8.2% 52.0% 29.6% 4.1% 33.7%

인
종

흑인 7.7% 23.1% 38.5% 23.1% 7.7% 30.8%

백인 7.4% 7.4% 51.5% 30.9% 2.9% 33.8%

기타 .0% .0% 64.7% 29.4% 5.9% 35.3%

성
별

여성 7.8% 9.8% 49.0% 31.4% 2.0% 33.4%

남성 4.3% 6.4% 55.3% 27.7% 6.4% 34.1%

연
령
대

18-29 6.7% 13.3% 50.0% 26.7% 3.3% 30.0%

30-39 .0% 6.7% 60.0% 26.7% 6.7% 33.4%

40-49 8.7% 8.7% 56.5% 26.1% .0% 26.1%

50-55 6.7% 3.3% 46.7% 36.7% 6.7% 43.4%

P2 5.1% 12.2% 44.9% 33.7% 4.1% 37.8%

인
종

흑인 .0% 15.4% 30.8% 46.2% 7.7% 53.9%

백인 5.9% 14.7% 45.6% 30.9% 2.9% 33.8%

기타 5.9% .0% 52.9% 35.3% 5.9% 41.2%

성
별

여성 3.9% 9.8% 47.1% 39.2% .0% 39.2%

남성 6.4% 14.9% 42.6% 27.7% 8.5% 36.2%

연
령
대

18-29 6.7% 16.7% 46.7% 30.0% .0% 30.0%

30-39 .0% 13.3% 40.0% 26.7% 20.0% 46.7%

40-49 4.3% 8.7% 47.8% 39.1% .0% 39.1%

50-55 6.7% 10.0% 43.3% 36.7% 3.3% 40.0%

P3 5.1% 15.3% 39.8% 35.7% 4.1% 39.8%

인
종

흑인 .0% 30.8% 38.5% 30.8% .0% 30.8%

백인 5.9% 11.8% 45.6% 33.8% 2.9% 36.7%

기타 5.9% 17.6% 17.6% 47.1% 11.8% 58.9%

성
별

여성 3.9% 17.6% 41.2% 31.4% 5.9% 37.3%

남성 6.4% 12.8% 38.3% 40.4% 2.1% 42.5%

연
령
대

18-29 3.3% 23.3% 36.7% 33.3% 3.3% 36.6%

30-39 .0% 6.7% 33.3% 53.3% 6.7% 60.0%

40-49 4.3% 21.7% 47.8% 21.7% 4.3% 26.0%

50-55 10.0% 6.7% 40.0% 40.0% 3.3% 43.3%

[표Ⅳ- 31] 구입하는 다른 제품과 비교할 때 구매정도(CLT Group A)
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나) CLT GROUP B 패키지 테스트 결과

□ 패키지 선호도

∙ 제품의 패키지에 대한 선호도는 전반적으로 좋지 못한 것으로 나타났으며, 
상품화를 위한 최소 유효값인 6.5점(9.0점 만점)을 넘은 제품은 없었음

- 인종별‧성별‧연령별 분포에서 특이한 점은 발견되지 않았으며, 전반적으로 
낮은 평가를 받은 것으로 분석됨

[그림Ⅳ- 34] 테스트제품 패키지 선호도
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구분 극히 
싫음

매우 
싫음 싫음 싫은편임 보통 좋은편임 좋음 매우 

좋음
극히 
좋음

평균
(9점만점)

P5 9.7% 3.9% 4.9% 10.7% 15.5% 17.5% 13.6% 19.4% 4.9% 5.51

인
종

흑인 25.0% 8.3% .0% 16.7% .0% 16.7% 8.3% 8.3% 16.7%

백인 8.2% 4.1% 4.1% 8.2% 17.8% 17.8% 15.1% 23.3% 1.4%

기타 5.6% .0% 11.1% 16.7% 16.7% 16.7% 11.1% 11.1% 11.1%

성
별

여성 3.8% 5.7% 7.5% 7.5% 13.2% 18.9% 17.0% 18.9% 7.5%

남성 16.0% 2.0% 2.0% 14.0% 18.0% 16.0% 10.0% 20.0% 2.0%

연
령
대

18-29 16.0% .0% 4.0% 12.0% 20.0% 16.0% 4.0% 28.0% .0%

30-39 .0% 10.5% .0% 5.3% 26.3% 31.6% 5.3% 15.8% 5.3%

40-49 16.0% 4.0% 8.0% 8.0% 16.0% 12.0% 24.0% 8.0% 4.0%

50-55 5.9% 2.9% 5.9% 14.7% 5.9% 14.7% 17.6% 23.5% 8.8%

P6 2.9% 6.8% 7.8% 5.8% 9.7% 20.4% 18.4% 17.5% 10.7% 5.99

인
종

흑인 .0% 25.0% .0% 8.3% .0% 16.7% .0% 25.0% 25.0%

백인 4.1% 4.1% 9.6% 4.1% 13.7% 19.2% 20.5% 17.8% 6.8%

기타 .0% 5.6% 5.6% 11.1% .0% 27.8% 22.2% 11.1% 16.7%

성
별

여성 1.9% 3.8% 7.5% 3.8% 15.1% 17.0% 20.8% 15.1% 15.1%

남성 4.0% 10.0% 8.0% 8.0% 4.0% 24.0% 16.0% 20.0% 6.0%

연
령
대

18-29 .0% 12.0% 12.0% 4.0% 8.0% 28.0% 8.0% 24.0% 4.0%

30-39 5.3% 10.5% 5.3% 5.3% .0% 10.5% 31.6% 10.5% 21.1%

40-49 4.0% 8.0% 4.0% 8.0% 16.0% 20.0% 16.0% 16.0% 8.0%

50-55 2.9% .0% 8.8% 5.9% 11.8% 20.6% 20.6% 17.6% 11.8%

P7 6.8% 5.8% 7.8% 10.7% 11.7% 18.4% 19.4% 11.7% 7.8% 5.52

인
종

흑인 .0% .0% 8.3% 8.3% 16.7% 25.0% 16.7% 16.7% 8.3%

백인 8.2% 8.2% 8.2% 11.0% 12.3% 20.5% 19.2% 9.6% 2.7%

기타 5.6% .0% 5.6% 11.1% 5.6% 5.6% 22.2% 16.7% 27.8%

성
별

여성 9.4% 3.8% 5.7% 5.7% 13.2% 18.9% 18.9% 15.1% 9.4%

남성 4.0% 8.0% 10.0% 16.0% 10.0% 18.0% 20.0% 8.0% 6.0%

연
령
대

18-29 .0% 8.0% 20.0% 12.0% 20.0% 12.0% 8.0% 12.0% 8.0%

30-39 10.5% .0% 5.3% 10.5% 10.5% 31.6% 5.3% 10.5% 15.8%

40-49 12.0% 4.0% .0% 8.0% 12.0% 20.0% 36.0% 4.0% 4.0%

50-55 5.9% 8.8% 5.9% 11.8% 5.9% 14.7% 23.5% 17.6% 5.9%

[표Ⅳ- 32] 패키지 선호도(CLT Group B)
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□ 제품과 패키지의 부합도

∙ 제품이 패키지와 얼마나 부합한지 묻는 질문에서는 P6이 3.64점(5점 만점)을 
받아 패키지가 해당 유자 제품과 잘 부합되는 것으로 나타났음

- P5의 경우 2.72점을 받아 낮은 부합도를 보였는데, 이는 해당 제품이 라벨 
없이 샘플 형태로 제공되었기 때문인 것으로 추정됨

[그림Ⅳ- 35] 제품과 패키지의 부합도
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구분 전혀
그렇지 않다 그렇지 않다 보통 그렇다 매우 그렇다 긍정의견

(상위2개)

P5 23.3% 29.1% 15.5% 16.5% 15.5% 32.0%

인
종

흑인 41.7% 16.7% 8.3% 8.3% 25.0% 33.3%

백인 20.5% 31.5% 17.8% 19.2% 11.0% 30.2%

기타 22.2% 27.8% 11.1% 11.1% 27.8% 38.9%

성
별

여성 15.1% 32.1% 15.1% 17.0% 20.8% 37.8%

남성 32.0% 26.0% 16.0% 16.0% 10.0% 26.0%

연
령
대

18-29 24.0% 20.0% 28.0% 20.0% 8.0% 28.0%

30-39 31.6% 21.1% 15.8% 10.5% 21.1% 31.6%

40-49 28.0% 32.0% 8.0% 16.0% 16.0% 32.0%

50-55 14.7% 38.2% 11.8% 17.6% 17.6% 35.2%

P6 6.8% 13.6% 20.4% 27.2% 32.0% 59.2%

인
종

흑인 8.3% 8.3% 16.7% 25.0% 41.7% 66.7%

백인 8.2% 16.4% 17.8% 30.1% 27.4% 57.5%

기타 .0% 5.6% 33.3% 16.7% 44.4% 61.1%

성
별

여성 3.8% 11.3% 22.6% 30.2% 32.1% 62.3%

남성 10.0% 16.0% 18.0% 24.0% 32.0% 56.0%

연
령
대

18-29 8.0% 16.0% 24.0% 20.0% 32.0% 52.0%

30-39 5.3% 10.5% 10.5% 42.1% 31.6% 73.7%

40-49 12.0% 16.0% 20.0% 20.0% 32.0% 52.0%

50-55 2.9% 11.8% 23.5% 29.4% 32.4% 61.8%

P7 7.8% 20.4% 24.3% 25.2% 22.3% 47.5%

인
종

흑인 .0% 16.7% 16.7% 33.3% 33.3% 66.6%

백인 9.6% 23.3% 28.8% 24.7% 13.7% 38.4%

기타 5.6% 11.1% 11.1% 22.2% 50.0% 72.2%

성
별

여성 9.4% 18.9% 20.8% 24.5% 26.4% 50.9%

남성 6.0% 22.0% 28.0% 26.0% 18.0% 44.0%

연
령
대

18-29 4.0% 28.0% 24.0% 28.0% 16.0% 44.0%

30-39 10.5% 15.8% 31.6% 15.8% 26.3% 42.1%

40-49 12.0% 12.0% 32.0% 24.0% 20.0% 44.0%

50-55 5.9% 23.5% 14.7% 29.4% 26.5% 55.9%

[표Ⅳ- 33] 제품과 패키지 부합도(CLT Group B)
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□ 패키지에 대한 구매의향

∙ 제품과 패키지와의 부합도 평가와는 달리 패키지 자체에 대한 구매의향은  
전반적으로 낮음 

∙ 패키지 부합도에서 좋은 평가를 받은 P6의 경우에도 구매의향은 3.27점에 
그침

- 다만 P5의 경우 기타 인종(히스패닉 등)층과 여성층에서 상대적으로 높은 구
매의향을 나타냈으며, P6의 경우 「잘 모르겠다」는 답변이 많았음

[그림Ⅳ- 36] 패키지에 대한 구매의향
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구분 절대로 
구매하지 않음

아마도 
구매하지 않음 잘모르겠음 아마도 구매할 

것임 반드시 구매함 구매의향
(상위2개)

P5 13.6% 19.4% 31.1% 22.3% 13.6% 35.9%

인
종

흑인 25.0% 25.0% 16.7% .0% 33.3% 33.3%

백인 12.3% 19.2% 37.0% 21.9% 9.6% 31.5%

기타 11.1% 16.7% 16.7% 38.9% 16.7% 55.6%

성
별

여성 11.3% 18.9% 26.4% 26.4% 17.0% 43.4%

남성 16.0% 20.0% 36.0% 18.0% 10.0% 28.0%

연
령
대

18-29 16.0% 24.0% 28.0% 16.0% 16.0% 32.0%

30-39 10.5% 10.5% 36.8% 36.8% 5.3% 42.1%

40-49 20.0% 16.0% 24.0% 24.0% 16.0% 40.0%

50-55 8.8% 23.5% 35.3% 17.6% 14.7% 32.3%

P6 6.8% 14.6% 34.0% 34.0% 10.7% 44.7%

인
종

흑인 .0% 16.7% 50.0% 16.7% 16.7% 33.4%

백인 9.6% 16.4% 31.5% 35.6% 6.8% 42.4%

기타 .0% 5.6% 33.3% 38.9% 22.2% 61.1%

성
별

여성 7.5% 11.3% 34.0% 37.7% 9.4% 47.1%

남성 6.0% 18.0% 34.0% 30.0% 12.0% 42.0%

연
령
대

18-29 16.0% 12.0% 32.0% 32.0% 8.0% 40.0%

30-39 5.3% .0% 42.1% 47.4% 5.3% 52.7%

40-49 4.0% 20.0% 40.0% 28.0% 8.0% 36.0%

50-55 2.9% 20.6% 26.5% 32.4% 17.6% 50.0%

P7 11.7% 20.4% 30.1% 25.2% 12.6% 37.8%

인
종

흑인 .0% 16.7% 33.3% 33.3% 16.7% 50.0%

백인 13.7% 26.0% 34.2% 17.8% 8.2% 26.0%

기타 11.1% .0% 11.1% 50.0% 27.8% 77.8%

성
별

여성 17.0% 15.1% 26.4% 22.6% 18.9% 41.5%

남성 6.0% 26.0% 34.0% 28.0% 6.0% 34.0%

연
령
대

18-29 16.0% 28.0% 20.0% 24.0% 12.0% 36.0%

30-39 15.8% 10.5% 36.8% 10.5% 26.3% 36.8%

40-49 12.0% 16.0% 32.0% 36.0% 4.0% 40.0%

50-55 5.9% 23.5% 32.4% 26.5% 11.8% 38.3%

[표Ⅳ- 34] 패키지 노출 후 구매의향(CLT Group B)
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□ 패키지 크기의 적정성

∙ 패키지의 크기에 대해서 P5와 P7의 경우 「적정하다」는 의견이 각각 
72.8%, 76.7%로 높게 나타나 비교적 적정한 것으로 판단되나, P6의 경우 
「적정하다」는 의견이 60.2%, 「큰 편」이라는 의견이 31.1%로 나와 패키지 
크기를 줄여야 것으로 사료됨

[그림Ⅳ- 37] 패키지 크기의 적정성
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구분 매우작다 작은편이다 적당하다 큰편이다 매우크다

P5 3.9% 18.4% 72.8% 3.9% 1.0%

인
종

흑인 .0% 33.3% 58.3% 8.3% .0%

백인 2.7% 17.8% 74.0% 4.1% 1.4%

기타 11.1% 11.1% 77.8% .0% .0%

성
별

여성 1.9% 15.1% 79.2% 3.8% .0%

남성 6.0% 22.0% 66.0% 4.0% 2.0%

연
령
대

18-29 .0% 12.0% 76.0% 8.0% 4.0%

30-39 5.3% 26.3% 68.4% .0% .0%

40-49 12.0% 28.0% 60.0% .0% .0%

50-55 .0% 11.8% 82.4% 5.9% .0%

P6 .0% 1.9% 60.2% 31.1% 6.8%

인
종

흑인 .0% .0% 66.7% 33.3% .0%

백인 .0% 2.7% 56.2% 32.9% 8.2%

기타 .0% .0% 72.2% 22.2% 5.6%

성
별

여성 .0% .0% 52.8% 35.8% 11.3%

남성 .0% 4.0% 68.0% 26.0% 2.0%

연
령
대

18-29 .0% .0% 60.0% 40.0% .0%

30-39 .0% 5.3% 52.6% 26.3% 15.8%

40-49 .0% 4.0% 64.0% 28.0% 4.0%

50-55 .0% .0% 61.8% 29.4% 8.8%

P7 1.9% 5.8% 76.7% 11.7% 3.9%

인
종

흑인 .0% 8.3% 83.3% .0% 8.3%

백인 1.4% 5.5% 76.7% 12.3% 4.1%

기타 5.6% 5.6% 72.2% 16.7% .0%

성
별

여성 .0% .0% 75.5% 18.9% 5.7%

남성 4.0% 12.0% 78.0% 4.0% 2.0%

연
령
대

18-29 .0% 8.0% 84.0% 4.0% 4.0%

30-39 5.3% 5.3% 73.7% 10.5% 5.3%

40-49 4.0% 8.0% 80.0% 8.0% .0%

50-55 .0% 2.9% 70.6% 20.6% 5.9%

[표Ⅳ- 35] 패키지 크기의 적정성(CLT Group B)
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□ 패키지에 관한 의견

∙ P6의 패키지는 믿음, 고급성, 매력, 현대성 등에서 고르게 높은 지지를 
받았으며, P5는 라벨이 없어 상대적으로 낮은 지지를 받음

[그림Ⅳ- 38] 패키지에 대한 의견

□ 다른 제품과의 비교

∙ P6의 경우 타 제품 대비 구매정도가 높게 나타났으며, 특히 30, 40대 연령
층에서 강한 구매정도를 나타냄

[그림Ⅳ- 39] 구입하는 다른 제품과 비교할 때 구매정도
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구분 매우 덜 구매 조금 덜 구매 유사한 수준 조금 더 구매 매우 더 구매 구매의향
(상위2개)

P5 7.8% 17.5% 36.9% 33.0% 4.9% 37.9%

인
종

흑인 16.7% 25.0% 8.3% 33.3% 16.7% 50.0%

백인 5.5% 13.7% 43.8% 32.9% 4.1% 37.0%

기타 11.1% 27.8% 27.8% 33.3% .0% 33.3%

성
별

여성 7.5% 17.0% 37.7% 34.0% 3.8% 37.8%

남성 8.0% 18.0% 36.0% 32.0% 6.0% 38.0%

연
령
대

18-29 20.0% 4.0% 40.0% 32.0% 4.0% 36.0%

30-39 5.3% 10.5% 36.8% 47.4% .0% 47.4%

40-49 4.0% 32.0% 28.0% 28.0% 8.0% 36.0%

50-55 2.9% 20.6% 41.2% 29.4% 5.9% 35.3%

P6 1.0% 6.8% 37.9% 48.5% 5.8% 54.3%

인
종

흑인 .0% 8.3% 16.7% 50.0% 25.0% 75.0%

백인 1.4% 5.5% 39.7% 49.3% 4.1% 53.4%

기타 .0% 11.1% 44.4% 44.4% .0% 44.4%

성
별

여성 1.9% 5.7% 37.7% 49.1% 5.7% 54.8%

남성 .0% 8.0% 38.0% 48.0% 6.0% 54.0%

연
령
대

18-29 4.0% 8.0% 44.0% 36.0% 8.0% 44.0%

30-39 .0% .0% 31.6% 68.4% .0% 68.4%

40-49 .0% 12.0% 28.0% 60.0% .0% 60.0%

50-55 .0% 5.9% 44.1% 38.2% 11.8% 50.0%

P7 6.8% 10.7% 40.8% 39.8% 1.9% 41.7%

인
종

흑인 .0% 8.3% 25.0% 58.3% 8.3% 66.6%

백인 8.2% 11.0% 45.2% 34.2% 1.4% 35.6%

기타 5.6% 11.1% 33.3% 50.0% .0% 50.0%

성
별

여성 9.4% 11.3% 43.4% 34.0% 1.9% 35.9%

남성 4.0% 10.0% 38.0% 46.0% 2.0% 48.0%

연
령
대

18-29 16.0% 4.0% 44.0% 36.0% .0% 36.0%

30-39 5.3% 15.8% 26.3% 52.6% .0% 52.6%

40-49 8.0% 12.0% 44.0% 32.0% 4.0% 36.0%

50-55 .0% 11.8% 44.1% 41.2% 2.9% 44.1%

[표Ⅳ- 36] 구입하는 다른 제품과 비교할 때 구매정도(CLT Group B)
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5) 추가 분석

□ 반 베스텐도르프(Van Westendorp) 가격민감도 분석

∙ 마케팅 전략 활용을 위해 설문에 근거하여 제품별로 가격민감도를 분석하였음 
- 네덜란드의 경제학자인 반 베스텐도르프는 1976년에 가격책정 기법을 고안

하였으며, 이를 통해 수용가격대를 추정해 냄

※�제품당 분석도는 현지 테스트 참여기업에게 제공되는 기업별 보고서에 실릴 예정임

[그림Ⅳ- 40] 가격 민감도 분석 예시

□ Penalty Analysis

∙ 불이익 분석(penalty analysis)은 각 제품에 대한 전반적인 의견에 있어 어
떠한 요인들이 불리하게 작용하는지를 알아내기 위한 기법임

- 요인들은 크게 네 가지 코너로 구별되며, 제품에 가장 크게 영향을 미치는 
코너는 'Critical Corner'로 많은 수의 패널들의 의견이자 가장 크게 영향을 
미치는 요인들이 모인 결과임

- 'Watch-outs' 코너는 많은 수의 패널들의 의견이기는 하나 영향은 적게 미
치는 요인들을 말하며, ‘Secondary Quadrant'는 적은 수의 패널들의 의견
이나 영향은 크게 미치는 요인들을 말하고, 마지막으로 ’Target Corner'는 
적은 수의 패널들의 의견이자 영향도 적게 미치는 요인들이 모인 결과임

※�불이익 분석도는 현지 테스트 참여기업에게 제공되는 기업별 보고서에 실릴 예정임
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[그림Ⅳ- 41] Penalty Analysis 해설

[그림Ⅳ- 42] Penalty Analysis 예시
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다. FGD(Focus Group Discussion) 결과 요약

□ “When are we going to taste the tea?” 

∙ 소비자 패널들은 CLT에서 차를 시음하고 차에 관해 토론할 것이라고 예상
하였지만, 유자차가 그들이 예상하던 형태의 차가 아니었기 때문에 토론이 
시작하자마자 혼란스러운 점에 대해 의견 개진함

□ 유자의 독특함의 기회 및 활용

∙ 처음 유자차를 시음했을 때 차에 대한 불일치점은 소비자 패널들을 당황
시켰지만, 현재 미국시장에 없는 새로운 독특한 제품이 될 수 있다고 생각함 

- 유자를 음식재료로 쓴다는 것은 완전히 새로운 것이고, 유자차의 색다름
(novelty)를 생각하면 혼란스러울 수 있음

- 따뜻한 유자차의 경우 흥미롭기도 하지만, 유자차 자체의 속성과 잠재적 
사용성은 독특함

- 차가운 유자 제품의 경우 다가가기 쉽고 제품에 대해 바로 이해할 수 있었지만, 
유자차만의 독특함은 따뜻한 유자차보다 낮음 

□ 유자의 독특함의 기회 및 활용의 또다른 측면

∙ 정보가 부족한 소비자 패널들의 경우, 유자에 관해 알아갈수록 유자 제품에 
관한 인식이 좋은 쪽으로 많이 바뀌었음 

- “장인적(artisanal)”이고 “가공처리 되지 않은(unprocessed)”외형, 그리고 
입자들과 껍질이 포함되어 있다는 점에서 유자 제품은 자연주의 음식을 섭
취하려고 하는 소비자들에게 좋은 선택권이 될 것 같음 

- 유자의 독특함을 강조하는 것도 소비자들이 접해 보지 않은 제품을 선택할 
때에 호기심을 자극시킬 수 있는 포인트임

- 한국인들이 매일 사용한다는 점과 한국 문화의 하나라는 점에 대해 소비자 
패널들이 관심을 나타낸 만큼, 한국의 전통 제품이라는 것을 강조하는 것도 
필요할 것으로 판단됨. 
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□ 패키지: Balancing Form and Function 소비자 관점에서 본 유자차 패
키지에 관한 토론은 패키지에 대한 도전과 기회를 제공함 

∙ “Jelly Jar” : 가장 전통적인 형태의 용기로 차별화되기 쉬운 패키지라는 평가
- 내용물의 색깔, 질감, 껍질 등을 바로 확인할 수 있지만, 설명이 없다면 어떻게 

쓰는 제품인지 알 수 없다는 의견 

- Jar에 들어가 있는 제품이 “차” 또는 “음료” 라고 설명을 따로 해주지 않는 이상 
미국 소비자들은 내용물의 용도를 전혀 인식하지 못함

- 겉모습으로만 봤을 때에는 새로 나온 음료 또는 차라고 전혀 생각할 수 없고 
젤리 혹은 잼으로 생각한다는 의견 

∙ PET 일회용 패키지 : 소비자 패널들이 가장 익숙해 하고 제품과도 바로 연관 
지을 수 있는 형태의 용기

- 이런 형태의 용기는 미국 사람들의 라이프스타일과 가장 가깝기 때문에 대다수의 
소비자들이 PET 형태로 출시할 경우 리스크가 가장 적을 것이라고 평가함

- 하지만 차가운 음료일 경우에만 가능하며 다른 형태의 용기보다는 독특함이 
떨어져 타 제품 대비 경쟁력이 떨어진다는 의견

∙ 일회용 포션 패키지 : 소비자 패널들은 이러한 형태의 패키지가 특이하고 한번 
사용해 보고 싶다고 의견 제시 

- 작은 사이즈로 일회용으로 적당하고, 휴대용으로도 편리할 것 같다는 의견

- 하지만, 현재 미국시장에서 흔하게 찾아볼 수 있는 K-cup과 비슷한 형태이기 
때문에 내용물에 대한 정확한 설명이 없으면 소비자들이 다른 제품(커피크림, 
커피, 핫초콜릿)으로 착각할 수 있음  

- 또한, 용기가 불투명해 내용물을 확인할 수 없고, 정확한 설명이 없기 때문에 
구입을 방해할 수 있는 요인으로 작용할 수도 있음

∙ 병 용기(유자 농축액 제품) : 많은 소비자들은 농축액 제품을 “차”로 인식하지 
못함

- 농축액 제품은 “구식(old-fashioned)”주스 또는 대용량 음료 대체 상품으로 
인식함

- 또한 농축액 제품의 경우 어떤 식으로 얼마나 써야 하는지 전혀 알 수 없다고 
대답함
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∙ 파우치(유자 농축액 제품) : 파우치 형태의 제품에 대해 소비자들은 차 또는 
음료 제품의 용기로는 적절하지 않고, 자신들의 
라이프스타일과 맞지 않다고 생각함

- 보통 파우치 제품은 어린이용 또는 on the go용으로 인식하고 있기 때문에 
좋은 평가를 받지 못함

- 파우치 형태의 용기는 “모던하다”고 생각할 수 있지만, 아시아 전통 차라는 
제품 특성과는 어울리지 않음

- 또한 이러한 패키지는 “과대포장” 또는 “과잉가공”한 느낌을 주기 때문에 
제품의 품질과 전통성에 의문을 품게 함 

□ Marketing : 유자차의 인식 및 관심을 높이고 시장 진입의 벽을 낮춰야 함

∙ 소비자 패널들은 유자차와 같은 신제품을 소개할 때는 충분한 정보와 함께 
시음의 기회가 있어야 한다고 생각함 

라. HUT(Home Use Test) 결과

□ 전반적인 선호도와 구매의향

∙ 선호도는 P7 제품이, 구매의향은 P6 제품이 높게 나타남

[그림Ⅳ- 43] 전반적인 선호도와 구매의향
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□ 친구 또는 가족에게 추천할 것인가

∙ 추천하겠다는 의견이 높게 나와 긍정적인 평가를 받은 것으로 나타남

[그림Ⅳ- 44] 친구 또는 가족에게 추천할 것인가

□ HUT 기간 동안 제품 사용법

∙ 주로 차가운 음료로 많이 사용되어 차가운 음료에 대한 미국인들의 선호도를 
반영함

[그림Ⅳ- 45] HUT 기간 동안 제품 사용법
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□ 향후 유자제품 활용도

∙ 향후 따뜻한 음료로 사용하고 싶다는 의견이 P2의 경우 특히 높게 나타남

[그림Ⅳ- 46] 향후 유자제품 활용방법

□ 향후 사용시 주로 사용하는 용도

∙ P6 제품은 따뜻한 음료‧차에, P2 제품은 차가운 음료로써 가능성이 높음

[그림Ⅳ- 47] 향후 유자제품 주 사용 용도
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□ 용기보관방법

∙ 모든 제품에서 냉장보관을 가장 선호하는 것으로 나타남

[그림Ⅳ- 48] 용기보관방법

□ 일주일간 사용빈도

∙모든 제품을 적어도 하루에 한 번은 사용함

[그림Ⅳ- 49] 일주일간 사용빈도
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□ 다른 제품과 비교

∙다른 제품보다 더 좋거나 비슷하다는 의견이 많은 편임

[그림Ⅳ- 50] 다른 제품과 비교

□ 유자 제품의 대체 가능성

∙ 현재 구매하는 제품에 대한 대체 가능성은 낮으나, 추가적으로 구매할 수 
있는 가능성은 있을 것으로 보임

[그림Ⅳ- 51] 유자 제품의 대체 가능성
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□ 대체 가능한 제품

∙인스턴트 차나 레몬에이드가 가장 높게 나타남

[그림Ⅳ- 52] 대체 가능한 제품

□ 유자 제품 평가

∙P6 제품이 가장 독특하지만 음식과 아주 잘 어울리지는 않음

[그림Ⅳ- 53] 유자 제품 평가
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□ 제품용기 평가

∙P2 제품이 독특하였고, 액체보다 티백을 더 선호함

[그림Ⅳ- 54] 제품용기 평가

마. 소비자 패널 환경분석

□ 직업 분포

[그림Ⅳ- 55] 소비자 패널 직업 분포
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□ 연소득

[그림Ⅳ- 56] 연소득 분포

□ 식료품 구매 빈도

[그림Ⅳ- 57] 식료품 구매 빈도
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□ 월평균 식료품 지출 비용

[그림Ⅳ- 58] 월평균 식료품 지출 비용

□ 차 제품 구매 빈도

[그림Ⅳ- 59] 차 제품 구매 빈도
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3. 현지시장조사 결과

가. 조사 개요 

추진시기 ∘2013.10.25 ~ 11.02

장    소 ∘샌프란시스코 내에 위치한 대형 마트, 유통업체 사무실 등
∘뉴욕 내에 위치한 대형 마트, 유통업체 사무실 등

진    행 ∘샌프란시스코/뉴욕 : 한국농수산식품유통공사 과업담당자 등 사업관계자 3명

조사대상 ∘유통관계자, 한국 제품 수출입 관련 종사자

[표Ⅳ- 37] 미국 시장조사개요

나. 관계자 인터뷰 결과 요약

1) 주요 내용

가) 현지 관계자 인터뷰 요약

리서치회사
∙마케팅 관점에서 유자차에 대한 미국인 인지도를 올리기 위해서는 유사한 제품군과 

디스플레이 되어 있는 상황 속에서 얼마나 효율적으로 정보를 전달할 수 있는지가 
관건이 될 것임

현지
유통업체

∙한인 및 아시아인이 인근에 많이 살지 않으며, 아시아 계열 음식에 대한 현지인들의 
수요가 거의 없기 때문에, 아시아 계열 제품들이 많이 입점 되어 있지 않음

∙제품 입점에 관한 사항은 지역 카테고리 매니저와 협의를 거쳐야 하며, 한국 제품이 
잘 팔리기 위해선 제품을 어떠한 지역에 입점할 것인지, 매장 내 제품 판촉은 어떻게 
할 것인지 등에 관한 고민 및 협의가 필요함

∙입점을 의뢰하는 식품은 농산가공물 형태부터 수입식품까지 현재 다양하게 제안을 
받고 있음

∙한국 제품들을 입점하고 싶다면, 바로 미팅을 하기보다는 해당 제품을 1박스 정도 
보내어 제품을 확인하고, 타깃지역 및 제품 디스플레이, 패키지 변경 가능 여부 등에 
관한 논의부터 시작하는 것이 필요함

∙1차적으로 한인 및 아시아인이 많은 지역에서 성공 여부를 보고난 뒤, 입점 매장을 
확장시키는 방법을 제안할 수 있음

∙히트를 기록하여 인지도를 넓인 대부분의 제품들은 특정 지역에서 시작해서 점차 
입점 매장 수를 확장해 나가고 있음



❙  137 

나) 한인 관계자 인터뷰 결과 요약

현지 지사

∙실질적으로 미국의 대형 제조사의 재료를 한국으로 수출하는 업무가 주를 이루고 
있지만, 미국 내 진출해 있는 C사의 제품에 대해서는 직접 미국 내로 수입하는 역할도 
병행 중임

∙일반적으로 미국인들에게는 유자차는 생소할 수 있으며, 실제로 유자 관련 음료보다는 
오렌지, 자몽 등의 음용 제품들이 보편적임

한인 마트 
1

∙한국 제품의 경우 유통경로가 복잡하여 가격이 비싸지기 때문에 마진이 많이 남지 않아 
메인 상품으로 취급하지 않고 있음

∙유자차는 대부분 작은 사이즈로 중국 마트에 유통되고 있는 상황

∙한국산 유자차 제품이 좋은 반응을 업기 위해서는, 유사 제품에 비해서 무엇이 좋은지 
설명할 수 있어야 하고, 건강식품이라는 점을 어필할 필요가 있으며, 사용이 간편하고, 
현지 유통업체를 통하여 미국 사람들에게 신뢰를 주고 있는 마트(whole mart)를 공략
하여야 함

한인 마트
2

∙현지 교민들의 소비 성향은 보수적이며, 새로운 제품을 구매하려는 시도나 전환은 
빈번하지 않으므로 제품 디스플레이를 바꾸는 것도 쉽지 않은 일임

∙한국 식품의 경우, 한인들이 운영하는 마켓에 진출할 수 있는 가능성은 있지만, 
현지인들이 운영하는 마켓에 진출하기는 힘들 것으로 보고 있음

2) 시사점

시사점
요약

∙본 프로젝트는 샌프란시스코‧뉴욕 등 2개 지역의 소비자를 대상으로 제품 테스트 및 
현지시장조사를 진행하였으나, 미국의 지리적 특성 및 인구통계학적 특성에 따라 타깃 

지역을 선정하는 것은 국내 기업들에게 쉽지 않을 것으로 판단됨

∙소매 유통의 경우, 입점 자체가 치열함. 지역별 카테고리 매니저는 제품의 특성과 지역적 

특성에 따라 매출에 직접적 영향을 주는 요소이므로, 제조업체는 소매 유통 시, 제품 

매니저들을 적극 활용하여 성공 가능성이 높은 지역을 세분화할 필요가 있음

∙아직까지 유자에 관한 미국 현지인들의 인지도는 낮은 수준. 아시아 제품을 판매하는 
매장을 제외하면, 유자와 비슷한 Citron계열의 오렌지, 라임 등의 음료와 잼, 소스 등의 

제품만이 유통되고 있기 때문에, 교포 또는 아시아인을 제외한 현지인을 고려한다면 

유자에 대한 인지도를 높일 수 있는 홍보 활동 방안이 필요함
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다. 주요 사진자료

구분 음료 제품 차 제품

제품 
진열

주요
제품

특징

미국 음료 제품의 경우 citrus 계열은 주로 
과실음료로 구분되며, RTD(Ready to drink) 

제품이 대부분임.
과즙이 보이는 천연재료 음료의 경우 고가로 

판매되고 있음

미국의 경우 차(tea)라 하면 주로 티백을 
의미하며, 한국에서 흔히 사용하는 청 종류의 

제품은 거의 찾아볼 수 없음
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4. 미국 현지화 전략

가. 시장 진단

□ 시장 구조 분석(Market Structure Analysis)

∙ 인스턴트 음료에 대한 선호도가 높으며, 소비자 패널들의 74.7%가 일주일 
한 번 이상 차 제품을 구매하는 것으로 나타나 시장의 가능성은 충분함

∙ 시트러스의 장점으로 여겨지는 맛, 향, 건강증진 등의 차원에서 시장 기회
의 탐색이 필요함

∙ 유자가 포함된 시트러스의 주요 용도로는 차와 주스가 가장 많은 선택을 받
아 제품의 시장선택에 고려할 필요가 있음

[그림Ⅳ-60] 시장구조분석



140  ❙

□ 제품 수용도 분석(Acceptability)

∙ (사전)컨셉 수용도에 비해 (사후)제품 평가 결과가 낮게 나타났으며, 이는 
제품에 대한 설명은 소비자가 관심을 가지기에 충분하나, 시장 진입을 위한 
제품의 이미지가 메시지 및 정보를 정확하게 전달하지 못하고 있다는 점에서, 
향후 제품 디자인 및 제품의 용도에 관한 개선을 수행할 경우, 시장 내에서 
충분한 성장 가능성이 내포되어 있음을 알 수 있음

∙ 향후, 컨셉 커뮤니케이션 전략에 따라서 제품 수용도가 향상될 가능성이 
있으며, 특히 차 카테고리의 경우 브랜드 효과를 배제한 상태에서 현지 
제품과 비교하여도 경쟁 가능성이 있음이 발견됨

[그림Ⅳ-61] 제품 수용도 분석



❙  141 

□ 제품 경쟁력 진단(Competitiveness)

∙ 상대적으로 P3의 제품 경쟁력이 취약한 것으로 평가 되었으며, 패키지 측면
에서는 전반적으로 선호도가 낮게 나타남

∙ 제품(맛) 경쟁력 이전에 구매유인을 위한 패키지 Design(이미지) 및 Label
(정보제공)의 파급력을 강화해야함

∙ 소비자의 KBP(Key Buying Process : AIDMA) 상에서 어떤 요인이 구매 
“유인” 효과가 있는가를 세부적으로 검토할 필요가 있음(Attention →
Interest → Desire → Memory → Action)

[그림Ⅳ-62] 제품 경쟁력 진단
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나. 미국시장 SWOT 분석

□ SWOT 분석 요약

[그림Ⅳ-63] 미국시장 SWOT 분석 및 대응전략
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□ SWOT 분석

기회
(Opportunity)

∙ 미국 시장은 전 세계에서 가장 큰 음료시장으로 지속적으로 성장하고 있음

∙ 경제적 불안정에도 불구하고, 소비자들의 구매력이 향상되고 있어 혁신제품을 
포함한 수요가 있을 것으로 전망됨

∙ 미국 소비자들은 새로운 상품에 대해 수용력이 높으며, 특히 비만, 다이어트 등에 
대한 관심이 높아 건강 및 웰빙 관련 음료 시장은 지속적으로 성장하고 있음

∙ IFT(International Food Technologist) 등 세계적인 식품산업 관련 조직에 의한 
국제학술회 및 박람회 개최

위협
(Threat)

∙ 각종 음료 및 차 종류가 시장에 진입해 있는 상황으로 경쟁강도가 상당히 높음

∙ 장기적인 경제 침체가 음료시장 전체에 부정적인 영향을 미칠 수 있음

∙ 수많은 경쟁 제품과 비교하였을 때, 유통매장 내 제품 디스플레이 위치경쟁에서  
불리한 입장임

∙ 일본 유자인 ‘Yuzu’로 인해 ‘유자’의 네이밍과 포지셔닝이 혼란을 겪을 수 있음

강점
(Strengths)

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋아 경쟁력이 있으며, 유자의 응용에 따
라 다양한 제품으로 활용이 가능함

∙ 미국 현지 소비자 테스트 결과에 따르면, 유자차는 미국인들이 애용하는 차에 
비해 경쟁력이 떨어지지 않음

∙ 피로회복, 감기예방, 암 예방, 피부미용, 노화 억제 등의 건강증진 효과가 있음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 고조

약점
(Weaknesses)

∙ 유자 제품 및 관련 브랜드에 대해 미국인들이 전혀 인지하지 못하고 있음    

∙ 한국산 제품의 경우 정보 전달력 및 세련미가 떨어짐 

∙ 유자 제품의 활용방법이 한국과 달라 사용법에 대해 혼돈을 줄 수 있음

∙ 일부 제품의 경우 해외 제품 대비 몸에 유해한 영향을 줄 수 있는 성분을 많이 
포함하고 있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV 광고 등 파급효과가 강력한 마케팅 방안을 위한 비용은 한정적임
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□ SWOT 전략

∙ S(Strengths)-O(Opportunity) 전략

기회(Opportunity) 강점(Strengths)

∙ 미국 시장은 전 세계에서 가장 큰 음료시장으

로 지속적으로 성장하고 있음

∙ 경제적 불안정에도 불구하고, 소비자들의 구매

력이 향상되고 있어 혁신제품을 포함한 수요

가 있을 것으로 전망됨

∙ 미국 소비자들은 새로운 상품에 대해 수용력이 

높으며, 특히 비만, 다이어트 등에 대한 관심

이 높아 건강 및 웰빙 관련 음료 시장은 지속

적으로 성장하고 있음

∙ IFT(International Food Technologist) 등 세

계적인 식품산업 관련 조직에 의한 국제학술

회 및 박람회 개최

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋아 경

쟁력이 있으며, 유자의 응용에 따라 다양한 

제품으로 활용이 가능함

∙ 미국 현지 소비자 테스트 결과에 따르면, 유자

차는 미국인들이 애용하는 차에 비해 경쟁력

이 떨어지지 않음

∙ 피로회복, 감기예방, 암 예방, 피부미용, 노화 

억제 등의 건강증진 효과가 있음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 고조

SO 전략

∙ 저명한 현지 식품 관련 테스트기관(예: Tragon)에서 실시한 소비자테스트 결과 등을 활용하여 한

국산 유자 제품의 경쟁력 홍보

∙ 블로그, 요리채널, 유통업체가 가진 소식지 등을 활용해 유자가 가진 활용성의 특성과 잠재가치를 

부각시켜 한국의 전통식품이자 새로운 제품(something new)으로 홍보

∙ IFS 등이 주최하는 국제학술회 및 박람회 등에서 건강증진효과 등 유자 제품의 특성을 부각시켜 

유자에 대한 신뢰도를 제고

∙ 저명한 학술지에 유자 제품 관련 학술논문 및 연구결과를 게재하여 식품전문가를 통한 유자 제품 

인지도 제고방안 고려 
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∙ W(Weakness)-O(Opportunity) 전략

기회(Opportunity) 약점(Weaknesses)

∙ 미국 시장은 전 세계에서 가장 큰 음료시장으로 
지속적으로 성장하고 있음

∙ 경제적 불안정에도 불구하고, 소비자들의 
구매력이 향상되고 있어 혁신제품을 포함한 
수요가 있을 것으로 전망됨

∙ 미국 소비자들은 새로운 상품에 대해 수용력이 
높으며, 특히 비만, 다이어트 등에 대한 관심이 
높아 건강 및 웰빙 관련 음료 시장은 지속적
으로 성장하고 있음

∙ IFT(International Food Technologist) 등 
세계적인 식품산업 관련 조직에 의한 국제
학술회 및 박람회 개최

∙ 유자 제품 및 관련 브랜드에 대한 미국인들이 

전혀 인지하지 못하고 있음    

∙ 한국산 제품의 정보 전달력 및 세련미가 떨어짐 

∙ 유자 제품의 활용방법이 우리와 달라 사용법에 

대해 혼돈을 줄 수 있음

∙ 일부 제품의 경우 몸에 유해한 영향을 줄 수 

있는 성분을 해외 비교제품에 비해 많이 포함

하고 있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV 광고 등 파급효과가 강력한 마케팅 방안을 

위한 비용에 한계가 있음

WO 전략

∙ 주류 홍보수단 활용의 한계(예: 비용)를 극복하기 위해 주변인들을 활용하여 유자 제품 정보 제공 
활성화

   - 하우스 파티 및 Potluck 등 불특정 다수의 미국인들이 참여 가능한 파티를 기획해 유자 음료‧차를 
제공

   - SNS(트위터, 페이북 등), 블로그에 대한 지속적인 관리 및 정보 제공

∙ 해외 수출용 제품 정보 표기 방법을 표준화하고 해당 국가(미국)언어로 된 올바른 표기법을 제시
하여 제품 정보의 신뢰도 제고

∙ 해외 수출용 유자 제품에 대한 성분분석 검사 등 안전성 검사를 통과한 제품에 한해 ‘전통식품’ 
인증을 부여하여 품질 확보

∙ IFS 등이 주최하는 국제 학술회 및 박람회 등의 활발한 참여를 통해 유자 제품이 가진 건강증진
효과 등에 대한 신뢰도를 제고
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∙ S(Strengths)-T(Threat) 전략

위협(Threat) 강점(Strengths)

∙ 각종 음료 및 차 종류가 시장에 진입해 있는 
상황으로 경쟁강도가 상당히 높음

∙ 장기적인 경제 침체가 음료시장 전체에 부정
적인 영향을 미칠 수 있음

∙ 수많은 경쟁 제품과 비교하였을 때, 유통
매장 내 제품 디스플레이 위치경쟁에서  불리한 
입장임

∙ 일본 유자인 ‘Yuzu’로 인해 ‘유자’의 네이밍과 
포지셔닝이 혼란을 겪을 수 있음

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋아 
경쟁력이 있으며, 유자의 응용에 따라 다양한 
제품으로 활용이 가능함

∙ 미국 현지 소비자 테스트 결과에 따르면, 유자
차는 미국인들이 애용하는 차에 비해 경쟁력이 
떨어지지 않음

∙ 피로회복, 감기예방, 암 예방, 피부미용, 노화 
억제 등의 건강증진 효과가 있음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 고조

ST전략

∙ 음료 카테고리 내 틈새시장 발굴을 통해 경쟁을 우회하는 전략 (예: 기능성 음료, 건강 효능 제품 
코너에 집중 디스플레이)

∙ 한국산 유자가 타 국가 대비 품질이 우수한 점을 홍보 수단으로 적극 활용, ‘uniqueness’를 강조
하여 유사 제품과 차별화(제품 용기의 QR코드 등을 통해 홍보성 근거자료 소개)

∙ 현지 주류시장에 진입하기에 앞서 Spillover 전략을 활용해 한인 마켓 및 아시안 마켓에서 우선적
으로 홍보하여 충성고객을 형성 후 확산

∙ 동시에 현지 마켓을 통해 PB(Private Brand, 유통사 자체브랜드) 유자 제품을 도입하여 유자 제품 
시장의 창출
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∙ W(Weakness)-T(Threat) 전략

위협(Threat) 약점(Weaknesses)

∙ 각종 음료 및 차 종류가 시장에 진입해 있는 

상황으로 경쟁강도가 상당히 높음

∙ 장기적인 경제 침체가 음료시장 전체에 부정

적인 영향을 미칠 수 있음

∙ 수많은 경쟁 제품과 비교하였을 때, 유통

매장 내 제품 디스플레이 위치경쟁에서  불리한 

입장임

∙ 일본 유자인 ‘Yuzu’로 인해 ‘유자’의 네이밍과 

포지셔닝이 혼란을 겪을 수 있음

∙ 유자 제품 및 관련 브랜드에 대한 미국인들이 

전혀 인지하지 못하고 있음    

∙ 한국산 제품의 정보 전달력 및 세련미가 떨어짐 

∙ 유자 제품의 활용방법이 우리와 달라 사용법에 

대해 혼돈을 줄 수 있음

∙ 일부 제품의 경우 몸에 유해한 영향을 줄 수 

있는 성분을 해외 비교제품에 비해 많이 포함

하고 있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV 광고 등 파급효과가 강력한 마케팅 방안을 

위한 비용에 한계가 있음

WT 전략

∙ 유자 제품 관련 학술논문 및 연구결과를 저명한 학술지에 게재하여 식품전문가를 우선대상으로 
활용, 유자에 대한 인식 제고

∙ 미국인들 중 한국과 인연이 있는 사람들을 마케팅의 출발점으로 활용

   - 한국과 미국을 오가는 항공편에서 유자 제품 제공(샘플 패키지 고민 필요)

   - 미국 내 한류팬 등 한국문화에 대해 호감을 가진 사람들에게 샘플 제공 

∙ 해외 수출용 유자 제품에 대한 성분분석 검사 등 안전성 검사를 통과한 제품에 한해 ‘전통식품’ 
인증을 부여하여 품질 확보

∙ 일본 ‘Yuzu'가 주로 판매되는 지역을 우회하면서도 아시아 음식 소비율이 높은 곳을 목표지역으로 
삼아 샘플 제공 등 집중 홍보

∙ 전 세계적으로 건강한 식생활에 대한 위협은 항상 존재하고 있으므로, 고객 접촉부터 사후 서비스
까지의 고객 서비스 강화를 통한 유자 제품의 명성 관리가 가장 중요한 요소 중에 하나임
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다. 마케팅 MIX 전략

1) Product(제품)

□ 품질(Quality)

∙ 품질(Quality) 
- 새로운 ‘차’의 형태로, 고급 제품의 이미지 구축

- 유자 효능을 입증하는 연구결과를 활용하여 제품의 우수성 검증

- 제품에 대한 사용 및 보관상의 안정성 제공

∙ 보증(Warranty)
- 미국 소비자의 불만사항에 대한 응대 프로세스 수립

※ 최종소비자와 접촉점에 있는 영업인에 대한 교육 강화

- 주요 성분을 영문으로 구체적으로 기술(라벨링 수준 강화)

∙ 반품(Return)
- 미국 소비자의 반품 요청에 대한 응대 프로세스 수립

- 유통경로의 프로세스 활용 및 연계 대응 프로세스 수립

- 유통 과정상의 제품 파손 및 변질 보상 체계 수립(유통업체와 협약)

□ 디자인(Design)

∙ 주요 사항
- Point 1 : 투명용기(Jar) 형태로 ‘차’ 제품 차별화 가능

- Point 2 : 포장용기 안의 내용물이 ‘차’ 혹은 ‘음료’라고 자세히 설명해야 함

- Point 3 : 유자차의 활용도에 대해 충분히 표기하여, 대용량인 이유에 대해 
충분한 설명이 필요함

∙ 사이즈(Size)
- PET 1회용 패키지 : 미국 소비자 패널들이 가장 익숙해 하는 형태의 용량을 

제공함

- 1회용 포션 패키지 : 독특한 1회용 용량을 제공함. K-cup 형태와 유사해 제품 
설명이 세심해야함
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- 유리병 패키지 : 클래식한 컨셉을 통해 미국 소비자들에게 유자 제품을 ‘차’ 
또는 ‘음료’의 카테고리로 포함시킬 수 있도록 이미지화할 
수 있음 

- 파우치 패키지 : 건강 음료 컨셉으로 어린이 대상 음료를 개발할시 효과가 
있을 수 있음 (성인용 제품으로는 미국 소비자 정서에 침투
하기에 어려움이 있음)

□ 상표명(Brand Name) 

∙ 다양성
- 정체성 : 새로운 ‘차’의 형태로, 고급 제품의 이미지를 가져감

- 브랜드 : 제품 라인의 확장 전략으로, 유자차 및 음료를 다양한 카테고리로 
개발하여 진출함

∙ 제품 특성
- 이미지 : 치유 기능이 있는 고급 재료로 인지하도록 노력함

- 접근성 : 유명 커피숍 등의 납품을 통해 유자 자체의 인지도 확산을 위하여 
고객접점에 대한 영향력 있는 업체와 제휴를 진행함

[그림Ⅳ- 64] 미국 Marketing Mix - Product
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2) Price(가격)

∙ 단기‧중기‧장기 가격 결정의 목표를 어디에 둘 것인가 

∙ 소비자의 고추장에 대한 가치 인지 → 갈등 → 친화

□ 1단계(생존)

∙ 현재 미국 시장 내에서의 유자차의 가격 감수성은 매우 낮은 수준

∙ 이는 유자차에 대한 소비자의 인지 자체가 매우 낮기 때문으로 가격변동에 
소비자의 구매의욕이 영향을 미치지 않음을 의미

∙ 유자차 제조 및 수출업체는 원가를 기반으로 한 현 단계에서의 가격 정책이 
필요함

∙ 대기업의 초기 가격 정책은 (-)수익 정책 + 물량(大) 전략을, 소기업의 경우는 
(+)수익 정책 + 물량(小) 전략이 적합함

∙ 현재 한국의 가솔린 제조 및 수출업체는 대부분 1단계(생존)에 있으므로, 
원가를 기반으로 한 가격 전략을 펼치는 것이 필요함

□ 2-3단계(단기이익 극대화와 시장점유율 극대화)

∙ 2단계는 시장점유율 극대화 이전에 단기 이익을 축적하는 기간으로 가격 
감수성이 민감해지기 시작함. 가격변화에 대한 소비자의 구매여부에 갈등이 
생성되는 시기임

∙ 3단계는 시장점유율 극대화를 전략적으로 고려할 수 있는 수준으로 브랜드 
가치를 활용하여 시장경쟁에 적극 참여하는 시기임 

□ 4단계(시장 고가정책의 극대화)

∙ 소비자의 가격 민감도가 높은 시기로, 제품 라인의 확장을 통한 프리미엄 
시장 진출이 가능함

∙ 실제 소비 행태에 따라 지불을 희망하는 가치가 형성되는 시기임
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[그림Ⅳ- 65] 미국 Marketing Mix - Price

3) Place(유통)

∙ 소비자 특성에 맞추어 다양하게 제품 접근 경로를 제공함으로서, 소비자 
편의성이 증대함

∙ 주요 특정 지역을 Pilot Test 및 확산 거점을 위한 타깃 지역으로 삼아, 
마케팅 역량을 집중함

□ B2C

∙ 가정용(Home) 가정파티 : 하우스 파티를 통한 홍보 및 판매를 함
(동반식품 연계 홍보)

∙ 인터넷 판매 : 한국 ‘Keyword’ 검색 시, 자연스럽게 페이지 상단에 노출 
되도록 검색을 최적화함(SEO_Searching Engine Optimization)

∙ 한국 유자차 전용 웹사이트(한국 홈페이지의 영문 서비스 강화) 개설 및 관
리를 통해 브랜드 홍보 및 광범위한 고객 응대 및, 제품 사용 방법 등의 
간접체험을 제공함
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□ B2B
∙ 제품 라인 진열 전략

- 신규음료 카테고리 진입을 시도함(New ’차‘ 카테고리 진입함)
- 주요 제품 및 구색 제품의 동시 진열로 다양성을 제시함

∙ 에스닉 카테고리 혹은 수입 제품 카테고리 등을 판단해야 함
- 유자차 제품 별 가장 유리한 카테고리로 타깃을 명확하게 수립함
- 타깃 지역 별 유자차 음료가 편입될 카테고리의 차별화가 필요함

∙ 접근 방법의 현지화
- 유자차 및 유자음료 유통에 관련한 정보 수집 및 홍보, 그리고 관련 관계자

와의 협업을 통한 B2B 라인 진출 
- 유자차 및 유자음료 공급 대리인을 통해 직접 컨택이 어려운 지역의 유통

경로를 확보함

□ B2B2C
∙ 요리를 통한 유자차 및 유자 제품 노출

- 한식 레스토랑의 후식 제공 캠페인과 같은 이벤트를 통하여, 유자차의 노출을 확대함
- 유자차의 효능에 대한 안내문구(메뉴 내 삽입) 등을 통한 노출이 필요함

∙ 쉐프의 주요 소스로써, 유자차 및 유자음료 소개
- 요리 교실 등과 같은 홍보 노출도를 높여 소비자 접점을 강화, 유자차에 대한 

신뢰도를 높임

[그림Ⅳ- 66] 미국 Marketing Mix - Place
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4) Promotion(홍보)

∙ 유자차 제품의 편익 및 활용에 관한 정보를 전달하고 브랜드별 메시지를 전
달하는 체계 마련

∙ ‘유자차’의 신개념 문화 전파를 통해 ‘유자차’ 인지 → 이미지 인식 → ‘유
자차’에 대해 반응 → ‘유자차’에 대한 리콜(구매)단계를 전략적으로 구축
하는 것이 필요함

□ 판매 촉진

∙ 커뮤니케이션(정보 제공) 채널 확대 및 유인책(기증물 등)을 통한 가치 증대를 
통해 즉시 거래를 유도함

∙ 지역 이벤트 스폰서십, 전시회 참여, 샘플 증정 정기화, 함께 끼워팔기, 쿠폰 등

□ 행사와 경험

∙ 관계성(잘 만들어진 행사에 참여하면 소비자들은 개인적으로 연관된 것처럼 
인식하여 관심도가 증대함)

∙ 소비자의 행사 참가나 경험 등을 통해 얻은 의견을 실시간으로 제공하고 관여함

□ 공중관계 및 홍보

∙ 방문 보도용 자료(지역→전국으로 점진적 확대), 세미나(유자차 효능), 연차
보고회(식품 관련), 로비, 식품 관련 잡지

□ 인적 판매

∙ 판매제안, 방문판매, 유인 프로그램, 견본(대형마트 지역 매니저 활용), 박람
회 및 전시회(바이어 발굴_한상대회, K-Food)

□ 직접마케팅

∙ 카탈로그 홍보 및 판매, 우편 및 전자우편, 온라인 직거래 장터(에스닉), TV
홈쇼핑, 음성우편 

□ 광고

∙ 포장‧외장 활용, 포장 내 삽입물, 브로슈어와 소책자, 안내서(레시피), 유자
차 공동 로고(업체 협의), 유자차 공동 광고(유튜브)
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[그림Ⅳ- 67] 미국 Marketing Mix - Promotion



   Ⅴ. 일본편
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1. 일본시장 현황

가. 일본시장에 대한 시사점 종합

1) 종합 시사점 요약

유자차의 현지화 마케팅 전략을 위한 
일본 식품산업에 대한 이해 

정책 - AOE, FTA 원산지증명법, JSA(품질표시기준법) 등에 대한 정확한 이해 및 활용

경제

- ‘건강’, ‘안전’, ‘편리’, ‘새로운 요소’가 현재 일본의 경제 상황에서의 핵심 키워드로 
부상, 제품 어필을 위해 활용 가능

- 핫드링크 등 전반적으로 음료 시장이 확대되고 있어, 한국산 유자차 및 유자 음료 
시장 확대에도 긍정적 영향을 미칠 것으로 판단됨

사회

- 일반적인 제품구매 기준인 가격을 벗어나, 일본 소비자들은 ‘편의성, ’철저한 탐색형‘, 
’가치추구형‘, ’모방형 안심소비‘ 등을 선호하므로, 유자차 및 유자 제품의 독특한 
장점을 부각시키는 홍보 전략 및 제품 개발이 필요함
(유통경로의 신선함도 중요함, 예: 팝업스토어 이벤트 등) 

- 20대의 소비 상황은 불안정하며, 소득 증가폭이 가장 높은 30~40대의 소비 증가폭은 
다소 더딘 상황

- 오히려 소득 변화가 거의 없는 50~60대의 소비 증가폭이 더 높음
- 따라서 20대는 경제적인 제품 컨셉, 30~40대는 가격 대비 부수적 가치를 제공,  

50~60대는 새로운 제품을 통한 소비욕구 자극이 유효할 것으로 기대됨

- 대형 유통매장의 PB 전용 제품 공급 방식도 고려해볼 수 있음(OEM, ODM)

- 한류 붐 및 위생적 제조공정에 대한 적극적 홍보로, 한국 식품에 대한 일본인 
소비자의 한국식품(유자차, 유자음료)에 대한 신뢰도를 향상시킬 필요가 있음

기술

- 전통적 유통경로(도매업자)의 최적화

- 전자상거래와 같은 직거래 유통경로 확보

- 수입바이어를 통한 직수입 및 병행수입 등 다양한 유통경로를 발굴하여 기술적‧
효율성 증대를 유도함
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2) 정책분석 시사점

□ 일본의 수입 식품 제도의 이해

∙ 소비자청, 식품안전위원회, 농림수산성, 후생노동성, 지방자치단체 등이 식품 
관련 역할을 분담하여 관리하고 있음. 특히 후생성은 수입‧유통을 관리하고 
있으므로, 진출 초기 단계 및 신제품 출시 단계에서 반드시 관련 법률에 대한 
사전인지 및 반영이 필요함

∙ 식품 관련 법률의 경우 식품안전기본법을 상위법으로 식품위생법, 건강증진법, 
계량법, 자원유효이용촉진법 등 식품의 안전성과 관련된 규제를 강화하고 
있음(농산물 포지티브 제도를 통해 식품 내 잔류 농약 등 규제 물질 규정)

□ 수출입 관련 제도

∙ JAS법(농산물품질표시법)은 ‘JAS 규격 제도’와 ‘품질표시기준’으로 품질 표시 
기준을 제시하므로, 식품에 따라 좀 더 유리한 방향으로 활용하도록 함

∙ 기업의 공급 관점 및 소비자의 수요 관점에서 보면, 수입할당제도, 사전확
인제도, 품목별 관련 법규에 의한 규제 등을 엄밀히 따져보고 일본 내 수입을 
원활하게 진행시키는 것이 매우 바람직함

∙ 식품위생법에 따른 수입신고 대상은 판매용‧영업용으로 사용되는 식품, 식품
첨가물, 식품기구, 식품포장용품 등임

□ 관세 및 통관 제도

∙ FTA 원산지증명법에 의해 인증받은 경우 일본 정부가 인정한 점을 내세워, 
마케팅 차원에서 제품 정보로 적극 활용이 가능하다고 판단됨

∙ AEO(특례수입신고제도)가 한일 간 협정국가로 맺어져 있으므로, 국내에서 
AEO로 등록한 경우 일본 수출 시 편의 통관을 진행할 수 있음도 고려해야 함
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3) 경제분석 시사점

□ 식음료 시장규모

∙ 식품시장 규모는 정체 상태이나 여름철 무더위로 인한 청량음료시장 성장 등 
음료시장은 성장세를 지속되고 있는 상황

□ 식음료 시장 트렌드

∙ 동일본 대지진 이후 ‘건강’, ‘안전’이 먹거리의 핵심 키워드로 부상하였으며, 
저출산 및 고령화의 영향으로 ‘편리’, ‘새로운 요소’를 기반으로 하는 상품 개발 
및 유통이 확대되고 있는 것은 유자차 및 유자 음료 시장 확대에 긍정적 영향을 
미칠 것으로 기대됨

∙ 소비자의 건강 지향 트렌드에 편승한 제품 판매가 증가하고 있으므로, 유자차 
및 유자음료의 컨셉을 건강 지향으로 맞추는 것도 마케팅 커뮤니케이션 수단
으로 고려해 볼 수 있음

□ 음료 시장 현황

∙ 2009년부터 2016년까지 핫드링크를 비롯하여, 전반적으로 음료 시장이 성장
할 것으로 예상되므로, 유자차 및 유자음료의 시장진입 기회도 생길 것으로 
기대됨

4) 사회분석 시사점

□ 일본 소비자의 일반적 소비성향

∙ 대부분의 일본 소비자는 ‘편의성’을 제품 구매의 가장 중요한 기준으로 
생각하고 있으며, 이는 라이프스타일에 따른 것으로 조사되었음

∙ 또한 ‘철저한 탐색형’으로 제품 구매결정까지의 시간이 길어지는 현상이 
트렌드로 자리 잡고 있음

∙ 일본 소비자의 욕구를 충족시키기 위해서는 높아진 소비자 기대치를 충족
시킬 수 있는 부수적 가치 및 편의성 제공과 함께, ‘모방형 안심소비’로 표현
되는 주변인들의 긍정적 소문 확산 등, 구매 결정을 극대화할 수 있는 
마케팅 방안이 필요함
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□ 소비 트렌드의 변화
∙ 일본 경기 회복으로 인한 가계 수익 및 소비욕구 증가는 신제품에 대한 고객 

수용도 제고로 이어질 가능성이 높으므로, 유자차 및 유자음료 제품의 세심한 
정보 전달은 시장 확대에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 예상됨

∙ 아베 내각 발족 이후 경기가 회복될 것이라는 기대심리가 소비지출을 앞 
당겼으며, 실제로 수입 증가율 1.1%, 소비지출 증가율 2.0%로 실수입 대비 
소비지출이 증가하는 경향을 보임

∙ 실질소득 증가폭이 가장 높은 30대의 소비 증가율은 실질소득에 변화가 없는 
50~60대보다 다소 낮게 나타났음. 

- 20대의 경우 수입증가 폭은 크지만, 비정규직이 많고 경제 상황의 영향을 받기 
쉬워 소비 측면에서는 불안정한 상황

∙ 연령대별에 맞는 제품 라인 다양화를 통해 극복할 수 있을 것으로 기대됨

∙ PB상품의 증가 추세를 활용하여, 대형 유통매장 등 유자차‧유자음료에 적합한 
유통경로에 OEM, ODM형식으로 납품하는 방법도 고려해 볼 수 있음

∙ 한류 열풍과 함께 일본 내 한국식품 수입이 증가하고 있으나, 자국 제품 대
비 한국식품에 대한 일본 소비자의 이미지는 많이 부족한 상황임

∙ 한류 열풍 활용 및 위생적인 제조공정에 대한 홍보를 병행한다면 시너지 
효과를 볼 수 있을 것으로 기대함

5) 기술분석 시사점

∙ 수입바이어의 직접수입, 개별수입, 병행수입, 개인수입 등의 방법이 주요 유통
경로로 활용되고 있으므로, 유통경로별 적합한 수입 바이어와의 제휴관계를 
고려해 볼 수 있음

∙ 타 유통 분야 대비 식품 분야의 전자상거래 비율은 상대적으로 높은 비중을 
차지하고 있으므로, 전자상거래 유통채널(라쿠텐, 야후재팬, 이노라이프)의 
적극적 활용을 고려해볼 수 있음

∙ 도매업체와의 협력 관계 개발 등 가장 전통적인 유통방법을 통해 시장개척 
및 마케팅, 안정적 공급, 신용거래, 재고 위험 부담 등 해외 업체가 현지 
시장에 진입할 때 부족한 역량 등을 강화할 수 있을 것으로 기대됨 
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나. 정책분석

1) 일본의 식품관리 체계

가) 식품관리 체계

□ 소비자청이 설립되면서 농식품 관련 컨트롤타워 역할이 식품안전위원회
에서 소비자청으로 이전

∙ 일본의 농식품 관련 주요기관은 식품안전위원회, 농림수산성, 후생노동성, 
소비자청이며 소비자청을 컨트롤 타워로 농림수산성과 후생노동성의 이원화된 
관리체계 구성

- 2009년 소비자청이 신설되기 전까지 식품안전위원회가 농식품 관련 컨트롤 
타워 역할을 담당하였으나, 소비자청 설립 이후 식품안전위원회는 주로 위해성 
평가를 담당하는 기관으로 역할 조정

- 농림수산성과 후생노동성은 기준 및 규격 설정 업무 수행

∙ 소비자청은 식품안전기본법의 기본적 사항 책정 및 전체적인 조정자 역할을 
수행

- 농림수산성 및 후생노동성이 진행하던 식품표시 관련 업무는 소비자청으로 
이관, 소비자청이 식품표시 등 소비자 정책 총괄

- 식품위생법, JAS법, 건강증진법, 미곡추적법에서 식품 표시 관련 업무를 관리함

∙ 농식품 안전과 관련하여 농림수산성은 농축수산물의 생산과정에서 발생할 
수 있는 안전(위험)관리를, 후생노동성은 수입·유통 및 소비단계에서의 안전
(위험)관리를 담당하고 있음

∙ 생산과 수입단계를 제외한 가공·유통·소비단계에서의 농식품 안전 관련 지도·
단속은 지방자치단체가 관리함
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출처: 일본식품안전위원회(http://www.fsc.go.jp) 2013.11

[그림Ⅴ- 1] 일본의 농식품 안전 관련 행정체계

구분 생산
(재배·사육·양식 등) 수입 국내가공 유통

(보관·운송 등)
소비

(백화점, 식당 등 
최종판매점)

정책 농림수산성 후생노동성

지도·단속 농림수산성‧
지방자치단체 후생노동성 지방자치단체

[표Ⅴ- 1] 일본의 농식품 취급단계별 안전관리 추진체계

나) 식품 관련 법률

□ 내각부 소관의 「식품안전기본법」을 상위법으로 하며 관련 부처의 안전 
관련 하위법령으로 구성
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∙ 「식품안전기본법」은 내각부 소관으로 국민의 식생활을 둘러싼 환경의 변화에 
따라 정확하게 대응하는 것을 기본 이념으로 식품의 안전성 확보에 관한 
시책을 종합적으로 규정하고 있음

∙ 「식품위생법과 건강증진법, 농림물자의 규격화 및 품질표시의 적정화에 관한 
법률(Japanese Agricultural Standard, JAS)」을 통해 식품의 생산과정
에서부터 수입·유통·소비단계까지 관리하고 있음

□ 식품위생법, 건강증진법, 계량법, 자원유효이용촉진법 등 식품의 안정성과 
관련된 규제 강화

∙ 「식품위생법」은 유해‧유독한 물질을 포함할 수 있는 식품 판매의 원천 
금지를 명시한 법률로, 수입 식품의 안정성 확보 관점에서 수입 신고를 
의무화하고 있음 

□ 농산물 포지티브 제도를 통해 식품 내 잔류 농약 등 규정 물질 규제

∙ 식품 중에 농약 등 규정 물질이 일정량 이상 잔류할 경우, 식품의 판매 및 
유통을 원칙적으로 금지하는 제도임

∙ 미가공식품‧가공식품을 포함한 모든 식품을 대상으로 하고 있으며, 일반적
으로 식품으로 유통되는 식품첨가물도 규제 대상임

구분 관련법령 비고

식품안전위원회 ∘식품안전기본법

농림수산성

∘식료·농업·농촌기본법 ∘농약단속법
∘농산물검사법 ∘사료안전법
∘비료단속법 ∘가축전염병예방법
∘식물방역법 ∘JAS법
∘우해면상뇌증대책특별조치법(BSE대책 특별조치법)
∘특정농산가공경영개선임시조치법
∘소의 개체식별을 위한 정보관리 및 전달에 관한 특별조치법
∘식품제조과정의 관리 고도화에 관한 임시조치법

JAS법 표시기준 
관련 사항 

소비자청으로 
이관

후생노동성
∘식품위생법 ∘식조처리법
∘도축장법 ∘건강증진법
∘약사법

식품위생법, 
건강증진법의 

표시기준 
관련사항 

소비자청으로 
이관

[표Ⅴ- 2] 일본의 식품 관련 법령
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다) 식품표시 관련 법률

□ 농산물품질표시법 : JAS법

∙ 「농림물자 규격화 및 품질표시 적정화에 관한 법률」이 정식명칭이며, 농림
수산물자의 규격화를 통해 생산 및 물류의 원활화를 도모하고 품질표시의 
적정화를 통해 소비자 이익 증진을 목적으로 제정되었음

∙ 일본농림규격 검사를 받아 합격한 제품에 사업자가 임의로 JAS마크를 부착
할 수 있도록 허용한 「JAS 규격 제도」와 제조·수입·판매업자에게 의무적으로 
품질을 표시하도록 한 「품질표시기준」으로 구성됨

∙ 주세법에 의한 주류, 약사법에 의한 의약품, 화장품을 제외한 음식료품‧농
산물‧임산물‧축산물‧수산물‧가공품에 적용됨

∙ 「품질표시기준」은 공통기준과 개별기준으로 분류. 공통기준은 일반적으로 
적용되는 표시기준으로 신선식품, 가공식품, 유전자변형식품 등 3개의 범
주로 나뉘게 되며, 음식료품별 특성에 따라 개별기준을 적용하여야 함

- 해당 물품의 용기, 포장, 병, 캔 등에 식별이 용이하도록 일본어로 표시해야 함

품목 표시내용

신선식품

농산물 ∘ 명칭, 원산지

축산물 ∘ 명칭, 원산지

수산물 ∘ 명칭, 원산지, 해동(냉동 후 해동한 것), 양식(양식한 것)

현미·정미 ∘ 명칭, 원료 현미, 내용량, 정미 연월일 
∘ 판매업자 등의 명칭, 주소, 전화번호

가공식품 ∘ 명칭, 원재료명, 원료 원산지명, 내용량, 유통기간, 보존방법
∘ 제조업자 등의 명칭, 주소

유전자 재조합식품(GMO) ∘ 유전자 재조합물 분별, 유전자 재조합물 비분별 등

출처: 농림물자의 규격화 및 품질표시의 적정화에 관한 법률(Japanese Agricultural Standard) 2013.11

[표Ⅴ- 3] 품질표시기준에 따른 표시내용
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출처: 일본 소비자청 식품표시과(http://www.caa.go.jp) 2013.11

[그림Ⅴ- 2] 식품표시관련 법률간의 관계 및 식품표시 방법

2) 일본 관련 허가 및 규제

가) 수입 통관 단계

□ 수입할당 제도

∙ 수입할당제도는 천연자원 또는 국내산업보호 등을 위하여 수입 가능한 수량을 
일정 범위 내로 제한하는 조치로 수입령 제4조에 근거하고 있음

∙ 수입할당 제도의 적용품목은 경제산업성 고시 수입공표 제1호로 규정되며 
해산물에 적용되고 있음

□ 사전확인 제도

∙ 직접적인 수입규제 목적이 아니라 수입상황 모니터링, 국내법의 실효성 확보, 
수입할당제도의 보완, 국제적 약속의 이행 등을 위하여 각 품목별 소관
기관으로부터 수입하기 전에 용도 등을 확인받는 제도임

∙ 대상품목은 경제산업성 고시 수입공표 제3호로 규정
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□ 각 품목별 관련 법률에 의한 규제

∙ 식품위생법, 약사법, 주요 식품 수급 및 가격안정에 관한 법률 등 농림
수산성과 후생노동성에서 관장하는 법령에 의한 규제로, 수입 이전에 소관
기관으로부터의 허가 승인을 얻은 후 증빙서류를 세관에 제출하여 수입
허가를 득해야 함

구분 주요품목 소관기관 세관확인서류

식물방역법
∘현화(종자)식물, 양치류 또는 선태류(이

끼류)에 속하는 식물, 유해식물(세균, 기
생식물 등), 유해동물(곤충 진드기 등)

∘농림수산성 
소비·안전국 
식물방역과

식물검사 합격증서 등

식품위생법 ∘음식물, 첨가물, 식기, 용기포장, 장난감 ∘후생노동성 
의약식품국 식품 등 수입신고서 등

주요 식품수급 
및 가격의 

안정에 관한 
법률

∘쌀(가루, 떡, 밥 등), 보리, 밀, 메슬린 
및 이들의 가공품

∘농림수산성 
종합식료국 납부금 영수증서 등

[표Ⅴ- 4] 개별 법률에 의한 수입통관 단계 규제

□ 식품위생법에 의한 수입신고

∙ 판매용 또는 영업용으로 사용되는 식품, 식품첨가물, 식품기구, 식품포장
용품이 수입식품 신고대상이 되며, 이들을 제조하기 위한 원료나 개인이 
자가용으로 사용하는 것은 대상에서 제외됨

∙ 식품위생법상의 식품은 가공하지 않은 신선한 동물성·식물성 식품‧가공식품까지 
모두 포함되며, 식품 이외의 기호식품, 건강식품, 알콜음료(주류)도 포함됨

∙ 식품첨가물은 식품의 제조과정에서 가공이나 보존을 위하여 식품에 첨가, 
혼합, 침윤 등의 방법으로 사용하는 물질을 의미

∙ 식품 수입 검역절차는 검역소의 심사 여부에 의해 구분되며, 검역검사에서 
통과되지 못할 경우 반송 또는 폐기 처리됨

∙ 명령검사와 행정검사는 수입통관을 보류한 상태에서 진행하게 되며, 모니터링 
검사는 일단 수입을 허용하여 시중 유통단계에서 진행함

- 명령검사는 수출국의 사정, 식품의 특성, 동종식품의 위반 사례 등을 고려하여 
식품위생법 위반의 개연성이 가장 높은 것으로 판단되는 식품 대상. 수입자의 
비용으로 검사를 받도록 하여 적법한 것으로 판단될 때까지 수입통관을 보류한 
상태에서 진행하는 검사임
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- 행정검사는 수입신고서의 내용을 기초로 처음 수입되는 식품, 운송 도중에 
사고가 발생한 식품 등 위반 개연성이 중간 정도인 물품을 중심으로 실시

- 모니터링 검사는 식품위생법 위반의 개연성이 낮은 식품 등에 대하여 품목별로 
수입 후 시중 유통단계에서 연간 수입량, 과거의 위반 실적 등을 고려하여 
검역소가 실시

- 자율검사는 수입자가 자기부담으로 수출국 내의 인증검사기관 또는 일본 내 
검사기관를 통해 실시하는 검사로 최초로 수입하는 경우에 반드시 자율검사를 
받아야 하며, 2회차 이후 수입 시에는 1년에 1회 정기적으로 검사를 받아 수입 
신고 시 검사성적서를 검역소에 제출하여야 함

∙ 판매용으로 제공하거나 영업을 목적으로 사용하는 식품, 첨가물, 기구 또는 
포장용기는 수입할 때마다 후생노동성 검역소에 식품수입 신고 해야 함

∙ 처음 수입되는 가공식품의 경우 지정검사기관의 자율검사 성적서와 상품
설명서를 제출하여야 하며, 통상적으로 제조자가 작성한 ‘원재료 성분표’ 
및 ‘제조공정설명서’, 제품의 용도, 사용법, 주의사항, 제조자, 제조공장 등을 
확인 할 수 있는 ‘상품설명서’를 요구하게 되며, 필요에 따라 ‘유전자변형
식품 검사 증명서’도 제출하여야 함

출처: 일본 후생노동성 홈페이지(http://www.mhlw.go.jp) 2013.11

[그림Ⅴ- 3] 식품 등의 수입신고 Process
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3) 일본의 관세 및 통관 제도

가) 세금 관련법령

□ 관세정률법, 관세잠정조치법, 수징법, FTA(EPA), FTA 원산지증명법에 
의해 관리

∙ 「관세정률법」은 장기적으로 적용되는 기본관세율, 세금 계산기준, 감면, 
환급등에 대하여 규정하고 있으며, 관세잠정조치법은 국내 산업보호 또는 
물가안정 등을 위해 일시적으로 기본세율보다 관세율을 높이거나 낮출 
필요가 있는 경우에 대비하여 그 대상 품목과 관세율을 정하고 있음

∙ 「수입품에 대한 내국소비세의 징수 등에 관한 법률」을 일반적으로 수징법이라 
칭하며, 수입품에 대한 내국소비세의 부과대상, 납부, 면제 등에 관하여 규정
하고 있음

구분 내용
관세정률법 ∘ 과세표준, 기본‧간이세율, 평가, 특수관세, 감면, 환급

관세잠정조치법 ∘ 잠정세율, 특별긴급관세, 관세긴급조치, 특혜관세, 감면
수징법 ∘ 각종 소비세의 부과, 납부, 면제 등

FTA(EPA) ∘ 관세율, 원산지 결정기준, 원산지 신고 및 검증
FTA 원산지증명법 ∘ 원산지증명 및 검증

[표Ⅴ- 5] 수입품의 세금 관련 법령

나) 통관 관련법령

□ 관세법과 통관업법, NACCS법에 의해 수입금지품목, 관세납부절차, 보세
제도, 수입신고 및 허가절차 등을 규정

∙ 「전자정보처리조직에 의한 수출입업무의 처리 등에 관한 법률」에서는 세관
업무 뿐만 아니라, 검역, 출입국관리 업무 등을 규정함

구분 내용

관세법 ∘수입금지, 관세부과, 보세제도, 수입 신고 및 허가, 벌칙 등

통관업법 ∘세관 통관 관련 업무를 전문으로 하는 업체에 대한 규제 및 운영

NACCS법
∘경제산업성의 수출입허가 및 세관 통관절차(물품), 후생노동성(사람,식의약

품) 및 농림수산성(동식물)의 검역, 법무성의 출입국관리(사람) 및 국토교통
성의 입출항 업무(운송수단) 처리를 위한 통합 정보시스템 운영

[표Ⅴ- 6] 수입품의 통관 관련 법령
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□ 일본세관의 실행관세율표를 통한 관세 적용율 확인

∙ 관세율은 관세정률법, 관세잠정조치법, WTO협정, FTA 등 여러 법에서 정
하고 있기 때문에 취급하는 품목의 세율을 확인하기 어려우므로 일본세관
이 홈페이지를 통해 제공하고 있는 실행 관세율표를 통해 확인하는 것이 
편리함4)

국내법
국제법

관세정률법 관세잠정조치법

∘기본세율
∘간이세율

∘잠정세율
- 관세할당
- 특별긴급관세
- 관세긴급조치

∘WTO 협정세율

∘덤핑방지관세‧긴급관세
∘상계관세‧보복관세‧대항관세

∘개도국 특혜관세 ∘FTA 특혜관세

[표Ⅴ- 7] 수입품에 대한 관세의 종류

∙ 실행 관세율표는 품목번호(HS Code), 품명, 세율 순으로 분류되어 있으며, 
일본은 세계관세기구(WCO) 회원국 간에 체결된 HS협약에 의하여 정해진 6
단위 대분류를 기반으로 9단위 품목번호를 운영하고 있음

- HS협약에 의하여 정해진 6단위 대분류를 기반으로 하되 세분류는 각 국가별로 
자율적으로 정하도록 되어있으며, 일본은 3단위를 더하여 9단위 분류를 사용함

∙ 유자차는 HS코드 2008.30으로, 일본 세분류에 의해 HS코드 2008.30.190에 
해당되어 23.8%의 관세를 부과하게 되며, 잼으로 분류될 경우 
2007.91.119에 해당되어 16.8%의 관세를 부과함

∙ 유자가 함유된 음료는 HS코드 2101.20에 해당하며, 차일 경우 10%, 음료일 
경우 8%의 관세를 부과함

4) http://www.customs.go.jp/tariff/index.htm.
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HS Code
(품목번호) 품명

세율
기본 잠정 협정(WTO)

20.07 　
잼, 과일 젤리, 마멀레이드, 과실‧견과류의 퓨레 및 
과실‧견과류의 페이스트(가열 조리를 하여 얻어진 것
에 한하며, 설탕‧기타 감미료를 첨가한 것인지의 여
부를 불문한다)

2007.91

　
　
　
　

　 감귤류의 과일

1　 1 잼, 과일 젤리 및 마멀레이드

11　   (1) 설탕을 첨가 한 것

28% - 16.8%111      - 잼

119      - 과일 젤리 및 마멀레이드

20.08
　

딸기‧견과류‧기타 식물의 식용 부분(기타 조제‧저장 
처리를 한 것에 한하며 설탕‧기타 감미료‧알콜을 첨
가한 것인지의 여부를 불문하고 다른 항목에 해당하
는 것을 제외한다)

2008.30

　
　
　

　 감귤류의 과일 　 　 　

1　 1 설탕을 첨가한 것 　 　 　

110   (1) 펄프 모양의 것 35% 　 29.80%

190   (2) 기타 것 28% 　 23.80%

21.01 커피‧차‧마테 추출물, 에센스‧농축물 및 이들을 기반
으로 한 제품, 커피‧차‧마테를 기반으로 한 제품 및 
치커리, 기타 커피 대용물 및 그 추출물,  에센스와 
농축물

2101.20
　
　
　

차‧마테 추출물, 에센스‧농축물 및 이들을 기반으로 
한 제품, 차‧마태를 기제로 한 제품

1 1 차‧마테 추출물, 에센스‧농축물 및 이들을 기반으로 
한 제품

110 (1) 인스턴트 차 16% 10%

120 (2) 기타 것 12.8% 8%

[표Ⅴ- 8] 유자차 및 유자음료의 HS코드 및 관세율
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다) 편의 통관제도

□ AEO(특례수입신고제도)

∙ 세관의 인증을 받은 성실업체(AEO)에 대하여 화물이 도착하기 전에 수입
신고를 할 수 있도록 하고, 수입신고와 납세신고를 분리하여 관세 등을 납부
하기 전에 화물을 수취하고, 세금은 사후에 일괄하여 납부할 수 있도록 하는 
등의 혜택을 주는 제도임

∙ 한국과 일본 간에 ‘AEO상호인정협정’이 체결되어 수출입 거래당사자 중 
한쪽이 AEO 업체로 지정을 받으면 AEO가 아닌 상대국의 거래상대방도 이
제도를 이용할 수 있음

□ 예비심사제도

∙ 세관은 수입자가 수입물품을 보세구역에 반입하고 수입신고를 한 후에 수입
물품의 적정성을 검토하는 것이 원칙이나, 보세구역에 반입하기 전에 예비
수입신고를 하여 적정성을 검토 받음으로써 정식 신고 시 세관의 서류검토
시간을 단축하도록 해주는 제도임

□ 수입허가 전 물품 수취 제도

∙ 세관의 수입허가를 받은 후 보세구역에서 물품을 인도받아 유통하는 것이 
원칙이나, 신속히 통관하지 않으면 제품이 변질되거나, 세관심사에 많은 
시간이 소요되는 경우에 한하여 세관의 승인을 받아 수입허가 이전에 물품을 
인도받을 수 있음 

다. 경제분석

1) 식품시장 동향

□ 전반적인 식품시장 규모는 정체상태 이나 음료시장은 성장

∙ 일본의 식품시장규모는 2009년 제조사 출하금액 기준 29조 3천억 엔으로 
집계되고 있으며 전년 대비 약 2% 감소함

∙ 2005년 30조 6926억 엔을 기록한 이후 식품시장은 대체적으로 답보상태를 
유지하고 있음
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- 장기 경제 불황으로 외식보다는 가정에서 식사를 하는 비중이 높아짐에 따라 
외식시장 규모가 축소되었음

- 여름철 무더위로 인하여 청량음료시장이 성장하면서 전체 음료시장 규모가 
확대됨

- 저출산‧고령화 등 환경적 요인으로 인해 식품시장의 양적인 규모는 정체되고 
있으며, 향후에도 정체상태를 유지할 것으로 예상됨

□ 소비부진으로 저렴한 가격의 PB상품 판매 활성화 및 안전한 먹거리에 대한 
관심 증가

∙ 동일본 대지진 이후 ‘건강’, ‘안전’이 먹거리의 핵심 키워드로 부상하였으며, 
저출산‧고령화의 영향으로 ‘편리’, ‘새로운 용도’를 기반으로 하는 상품개발 
및 유통이 확대됨

출처: 일본경제산업성 상업통계. 2013

[그림Ⅴ- 4] 식음료부문 매출현황(억 엔)
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구분 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

대형할인점 5,425 5,477 5,531 5,525 5,505 5,481 5,449 5,409

슈퍼마켓 12,599 12,737 12,932 13,132 13,082 13,022 12,944 12,846

할인점 731 777 714 747 762 778 793 809

편의점 7,981 8,114 8,775 8,961 9,144 9,330 9,520 9,712

대형 식품소매업 
합계 26,736 27,105 27,952 28,364 28,493 28,611 28,707 28,776

출처: 2013 Japan Food & Drink Report. Business Monitoring International, 2013
주: 2009년~2012년 자료는 BMI에서 집계한 통계값이며, 2013년~2016년 데이터는 예측값임

[표Ⅴ- 9] 대형 식품소매업 현황
단위: 십억 엔

(단위: 십억 엔)

출처: Business Monitor International

[그림Ⅴ- 5] 유통형태별 매출액 규모
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기업명 국가 매출액
(백만 엔)

매출액
(백만 달러)

최근
회계연도 매장명 매장형태 일본 내

점포수 설립연도

Aeon 일본 5,206,131.0 65,378.6 2012.02

Aeon 슈퍼마켓 1,307 1926

Ministop 편의점 3,811 

Aeon 대형할인점 590 

Seven & I
Holdings 일본 4,786,344.0  60,106.9 2012.02

Ito-Yokado 슈퍼마켓 170 2005

7-Eleven 편의점 13,232 

Daiei 일본 869,494.0 10,919.1 2012.02 Daiei 슈퍼마켓 270 na

Seiyu Ltd
(Walmart) 일본 N/A 10,635.8 2008.02 Seiyu 슈퍼마켓 370 1963

Maruetsu 
Inc 일본 323,179.0 4,058.5 2012.02 Maruetsu 슈퍼마켓 260 1952

Tokyu Store 일본 310,253.0 3,896.2 2012.02 Tokyu 
Store 슈퍼마켓 97 1956

Lawson Inc 일본 478,957.0 6,014.7 2012.02 Lawson 편의점 9,761 1975

Family Mart 
Co Ltd 일본 329,218.0 4,134.3 2012.02 Family 

Mart 편의점 7,815 1858

Inageya co 
Ltd 일본 219,164.0 2,752.3 2012.03 Inageya 슈퍼마켓 127 1900

Circle K 
Sunkus Co 일본 187,799.0 2,358.4 2012.02 Circle K 

Sunkus 편의점 6,274 1979

Kasumi 
Group 일본 218,601.0 2,745.2 2011.02 Kasumi 슈퍼마켓 130 1961

Metro Group 독일 N/A 2012.02
Metro 

Cash & 
Carry

대형할인점 9 2002

[표Ⅴ- 10] 일본 주요 대형 유통기업
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2) 가공식품시장 규모

□ 가공식품의 시장규모는 2009년 기준 7조 92억 엔으로 집계

∙ 일본의 가공식품(농산‧수산‧축산) 시장규모는 2005년 7조 4539억 엔을 기록
하였으나, 2009년 7조 92억 엔으로 집계되어 시장규모가 축소되고 있음

∙ 가정에서의 식사와 도시락 수요의 증가에 따라 축산 가공품의 유통이 활발
하였으나, 양판점 및 슈퍼의 잦은 할인판매와 기업 간 가격경쟁으로 인해 
제품의 판매단가는 오히려 하락하는 추세임

∙ 일본 소비자 입맛의 서구화로 인해 참치·가다랭이 통조림 제품 등의 수산
가공품 시장은 축소 경향이 뚜렷함

∙ 가공 및 제조회사의 경우 중소 규모의 업체가 많고, 각 양판점의 가격경쟁으로 
인해 농산가공품의 수익도 낮아지고 있으나, 소비자의 건강지향 트렌드로 
인해 일부 제품의 판매가 증가하기도 하였음

출처: 일본경제산업성 상업통계. 2013

[그림Ⅴ- 6] 가공식품 매출현황(억 엔)
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3) 음료시장 동향

∙ 일본 음료시장 규모는 커지고 있으며, 특히 냉음료는 지속적이고 뚜렷하게 
성장세를 보이고 있음

구분 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016

주류 1,739,530 1,744,778 1,674,717 1,720,954 1,730,096 1,741,149 1,755,495 1,773,649

온음료 983,747 982,705 972,872 990,992 1,007,125 1,027,648 1,055,291 1,077,623 

  - 커피 438,108 439,421 435,119 452,176 462,621 476,268 494,986 506,024 

  - 차 545,639 543,284 537,753 538,816 544,504 551,380 560,305 571,599 

냉음료 1,093,120 1,147,411 1,194,119 1,249,646 1,293,508 1,340,592 1,392,071 1,440,932 

합계 3,816,397 3,874,894 3,841,708 3,961,592 4,030,729 4,109,389 4,202,857 4,292,204 

자료: 2013 Japan Food & Drink Report. Business Monitoring International, 2013
주: 2009년~2012년 자료는 BMI에서 집계한 통계값이며, 2013년~2016년 데이터는 예측값임

[표Ⅴ- 11] 일본 음료시장 현황

자료: Business Monitor International

[그림Ⅴ- 7] 유통형태별 매출액 규모
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회사명 사업분야 매출액
(백만 엔)

매출액
(백만 달러)

최근
회계년도 설립년도 종업원 수

Kirin Brewing Co Beverages - Alcoholic 2,186,177 27,454 2012.12 1907 22,089   

Asahi Breweries 
Ltd Beverages - Alcoholic 1,579,076 19,830 2012.12 1892 16,357   

Ajinomoto General 
Foods Inc

Food - Processed, 
Convenience, various 
and Beverages - Soft

1,197,313 15,036 2012.03 1925 4,437 

Nippon Meat 
Packers Food - Processed 1,017,784 12,781 2012.03 1948 2,560 

Yamazaki Baking 
Co Ltd Food -Baking 951,502 11,949 2012.12 1948 22,056   

Meiji Dairies Corp Food - Dairy 986,319 12,386 2012.03 1917 7,134 

Itochu Shokuhin Food - Processed, 
various 4,271,152 143,068 2012.03 1996 1,062 

Kikkoman Corp Food - Convenience 283,239 3,557 2012.03 1917 5,226 

Meiji Seika Kaisha Food - Confectionery 297,400 3,735 2012.03 1916 6,922 

Sapporo Holdings Beverages - Alcoholic 492,400 6,184 2012.12 1886 3,858 

Nissin Food 
Products Co Ltd

Food - convenience, 
Frozen, various and 

Beverages - Soft
380,674 4,781 2012.03 1948 7,408 

Coca-Cola West 
Holdings Beverages - Soft 399,717 5,020 2011.12 2006 8,142 

Ito En Beverages - Hot 369,284 4,417 2012.04 1966 6,191 

Yakult Honsha Co Food - Dairy 312,552 3,925 2012.03 1955 2,840 

Coca-Cola Central 
Japan Co Ltd Beverages - Soft 386,637 4,855 2012.12 1962 2,836 

Suntory Beverages - Alcoholic 1,851,567 23,252 2012.12 1907 4,800 

Morinaga Food – Confectionery 147,190 1,848 2012.03 1899 3,152 

[표Ⅴ- 12] 일본 식음료부문 주요 기업
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라. 사회분석

1) 일본 소비자의 일반적 소비성향

□ 고급지향과 가격지향이라는 양극화에서 라이프스타일에 의한 상품선택으
로 소비 가치관 변화

∙ 대부분의 일본인이 편의성 소비스타일을 지니고 있으며, 경기침체의 장기화로 
인해 철저탐색형 소비스타일이 보편화되고 있음

- 일본은 장소에 관계없이 일정 수준 이상인 품질의 상품 구입이 가능해야 
안심감이 들 정도로 편의성 소비 스타일이 보편화 되어 있음

∙ 프리미엄 소비는 가격에 상관 없이 마음에 든 부가가치에 대해서 비용을 선뜻 
지불하는 소비스타일을 의미하며, 편의성 소비는 철저탐색형과 대조적으로 
상품 및 가격에 대한 고집보다는 구입의 편의성을 중요시하는 소비스타일임

∙ 철저탐색형은 상품에 대한 자신의 선호도를 유지하면서도 저가격을 동시에 
추구하는 스타일이며, 이와 대조적으로 저가격납득소비는 가격을 최우선 
가치로 고려함

출처: 일본 소비재 유통 MAP. KOTRA(2012)

[그림Ⅴ- 8] 일본 소비자의 일반적 소비스타일
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□ 자국 브랜드에 대한 높은 신뢰 및 품질을 기본으로 한 안심형 소비패턴

∙ 자국 제품을 절대적으로 신뢰하고 있으며 자국 제품에 대한 자부심이 강하기 
때문에 일본 소비자의 상품선택 기준은 세계 최고 수준으로 눈에 띄지 않는 
세세한 부분까지 높은 완성도를 요구하는 성향이 있음

∙ 일본 소비자들의 또 다른 특징은 모방형 안심소비로 주위를 살펴보고 많은 
사람이 구입하고 있는 상품을 선택해서 안심하는 경향이 있음

∙ 이에 따라 상품판매량에 대한 순위를 중요하게 생각하며, 동 분야에서의 매출 
1위 품목을 구입하려는 경향이 나타남

2) 소비트렌드 변화

□ 일본 경기회복으로 가계 수익 및 소비욕구 증가

∙ 일본 총무성 가계조사에 따르면 아베 내각 발족 이후 2인 이상 근로자세대의 
실수입은 전년 동월 대비 전체적으로 증가한 양상

∙ 수입과 소비 지출 관계의 경우, 2인 이상의 노동자 세대는 실수입의 증감률 
평균치 1.1% 증가, 소비지출 2.0% 증가하여, 소비지출이 수입증가를 웃도는 
‘기대선행형 소비’ 형태를 보임

∙ 세대주의 연령별로 보면 소비지출은 모든 연령대에서 전년 동월 대비 증가
하였고 소비욕구 또한 전체적으로 높아짐

- ‘기대선행 소비’의 강화는 연령별로 다르게 나타남. 50~60대(특히 60대)는 
수입의 변화가 없음에도 불구하고 소비경향이 강하게 나타났지만, 30세 미만은 
수입이 가장 많이 늘었음에도 비교적 약함

- 젊은 세대의 경우 비정규직이 비교적 많고 경제상황의 영향을 받기 쉽기 
때문에 수입 증가세는 높지만, 소비 측면에서 불안정한 모습을 보임
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구분 내용

식재료
∘곡류, 고기류, 유제품, 과일, 식재료, 조미료 등 모든 품목에서 소비지출 증가
∘조금 비싸더라도 품질이 좋은 것을 고르려는 경향이 있으며, 특히 고령층에서 

두드러짐

가구 및 
가사용품

∘세제 및 티슈 등 가사용 소모품 및 가구, 가전, 가사 서비스 증가
∘경기가 호전되면서 내구재 소비가 증가하였으며, 이는 젊은 층에서 두드러짐

의복 및 신발 ∘모든 연령대에서 의류소비 증가
∘젊은 층에서는 바지 및 신발류 등 필수도가 높은 품목 소비 증가

교통 및 통신 ∘휴대전화 사용료 및 단말 구입비가 전체적으로 증가
∘젊은 층을 중심으로 시작된 스마트폰의 인기가 고령층으로 이동함

교양·오락 ∘패키지여행 및 숙박료 증가
∘엔저의 영향으로 해외여행은 감소하였으나 국내여행은 증가세로 전환

[표Ⅴ- 13] 총무성 가계 조사를 기반으로 한 분야별 소비동향

□ 체감 경기호전에 따른 소비자의 ‘가치 중심’ 소비

∙ 아베 노믹스에 따른 체감경기의 호전에 따라 소비자들은 일상생활에서 
‘작은 사치’를 즐기며 생활필수도가 높지 않은 제품도 소비하기 시작

∙ 1980년대 버블경기에서 나타났던 것처럼 무차별적으로 브랜드제품을 구매
하거나 고급레스토랑을 이용하는 경향은 보이지 않음

∙ 기본적으로 절약을 중시하나, 가끔 분수에 맞는 범위 안에서 ‘작은 사치’를 
즐기고 필수도가 높은 것부터 고가품을 구매하는 등 안정적이고 신중한 
자세로 소비

∙ 고가의 제품 소비는 생활필요도가 높은 내구재 분야에서부터 진행 중임

3) 일본의 식품 지출 동향 

□ PB식품의 판매활성화 추세 뚜렷

∙ 일본의 소매점에서는 2009년 이후 PB(Private Brand)상품 붐이 일기 시작
하여, 양판점, 식품슈퍼, 드러그스토어, 편의점 등 다양한 판매채널로 확대
되고 있음

∙ 지속되는 경기침체로 인해 소비자들은 저가격‧고품질의 제품을 찾기 시작
하였으며, 식품시장에서도 소비자의 요구에 맞춘 소매점별 PB상품이 좋은 
반응을 얻고 있음
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∙ ‘세븐일레븐’의 경우 일반 가공식품뿐만 아니라 신선가공식품 등 반찬류
에서도 PB상품을 출시하고 있음

□ 건강지향적 제품 선호도 증가

∙ 미용 및 다이어트 붐이 형성됨에 따라 식품업계는 몸에 좋지 않은 성분을 
줄이려는 시도를 계속하고 있음

∙ 기존 제품에서 몸에 좋지 않은 성분을 제거하는 ZERO트렌드와 동시에 몸에 
좋은 성분을 추가하여 ‘건강’으로 차별화하려는 제품이 증가하고 있음

∙ 제로, 건강성분 첨가, 유기농 등 ‘건강’을 중심으로 하는 제품들이 향후 
일본식품 시장을 이끌 것으로 예상됨

4) 일본 내 한국식품 트렌드

□ 수입식품시장 중 가공식품이 전체 33.6%를 차지 

∙ 일본의 수입식품시장 규모는 2010년 기준 5조 1,412억 엔 규모이며, 이중 
가공식품 수입규모는 33.6%를 차지

- 가공식품 수입국 중에서는 중국이 규모가 가장 크지만, 이는 일본 가공식품 
제조사들이 중국에 공장을 설립하여 제품을 가공·제조한 후 일본으로 수입하
기 때문인 것으로 추정

- 한국산 가공식품의 수입규모는 2008년 6,202억 엔에서 2010년 7,142억 엔
으로 확대 추세

∙ 특히, 동일본 대지진 이후 일본 소비자들의 최우선 관심은 안전‧안심으로, 
자국산 식품에 대한 신뢰도가 무너짐에 따라 수입 식품에 대한 관심이 
전반적으로 증가

□ 新한류 붐을 이용한 한국산 가공식품 수입 활발

∙ 한국의 아이돌 스타 및 연예인을 중심으로 형성된 신한류붐이 한국의 문화 
및 음식 전반에 영향을 미치고 있음

∙ 일본의 웰빙붐과 한류 음식붐이 맞물려 비빔밥세트, 삼계탕, 레토르트 제품 
등이 일본소비자들에서 좋은 반응을 얻고 있음
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마. 기술분석

1) 가공식품 유통구조

가) 유통구조

□ 유통환경의 변화로 제조업체와 대형유통업체 간 직거래가 등장하였으나, 
가공식품 유통은 여전히 도매업체가 주도

∙ 일본의 가공식품 유통은 1차 도매(직거래 도매‧원도매), 2차 도매(중간도매‧
최종도매), 기타 도매(판매처가 동일기업‧구입처가 동일기업‧자가 점포의 제
조물 판매형태의 도매) 등 도매업체 중심으로 이루어짐

∙ 인터넷의 보급에 따라 중간 마진을 줄이기 위해 도매업을 경유시키지 않고 
유통단계를 단축하는 방법이 이뤄지는 경우도 많음

∙ 경제산업성의 ‘산업통계표’로 식음료 도매업의 도매업자간 거래회수를 살펴
보면, 1970년대 중반 이후 지속적으로 떨어지고 있는 것을 볼 수 있음

∙ 식료품 도매업의 경우 총 거래액 중 전자상거래를 차지하는 비중이 다른 
도매업과 비교할 때 상대적으로 높은 편임. 이 부분 또한 식료품 유통업의 
유통 단축화의 축을 맡고 있음

□ 신선식품의 경우 도매시장을 경유하여 유통되는 것이 일반적이나, 도매
시장을 경유하지 않고 산지와 직접 거래하는 경우가 증가함

∙ 도매시장에서의 거래방식은 입찰과 같은 원칙적인 스팟형 거래의 비중이 
낮아져 생산자‧도매업자‧소매업자가 특정 상품에 대해서 거래를 계속 하는 
‘예약 상대 거래’가 증가하고 있음

∙ 가공식품의 유통의 경우, 제조사가 도매업자를 경유하여 소매업계로 유통
시키는 방법이 일반적임

□ 수입바이어의 직접수입, 개발수입, 병행수입, 개인수입 등의 방법으로 유통

∙ 직접수입 : 일본 소매업체가 일본 내 도매상을 경유하지 않고 직접 해외에서 
상품을 수입하는 형태로, 대기업의 경우 직접 해외에 구매 오피스 
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등의 거점을 두고 신상품 발굴 및 정보수집 등을 실시함

∙ 개발수입 : 일본 소매업체가 해외 제조업체에 상품의 소재, 품질, 디자인, 
가공방법 등에 대한 독자적인 사양서를 제시하고, 이에 맞춰 해
외에서 위탁 가공·생산한 완성품을 수입하는 형태

∙ 병행수입 : 수입 총 대리점 계약의 당사자 외에 제3자가 해당 계약 대상
상품을 다른 경로로 수입하는 형태로, 양주와 가공식품, 유명 
브랜드상품 등에서 주로 이루어지고 있음

∙ 개인수입 : 온라인 쇼핑환경의 발전에 따라 개인이나 소규모 소매업체가 
해외에서 상품을 직접 수입하여 온라인을 통해 판매하는 형태

출처: 일본 소비재 유통 MAP. KOTRA(2012)

[그림Ⅴ- 9] 수입식품의 일반적인 유통구조

□ 신상품 진출의 경우 도매업체의 영향력 유지

∙ 소매업체들은 리스크의 분산, 폭넓은 정보 수집을 위해 도매업체를 활용
하는 것이 일반적임

∙ 특히 수입품의 경우 품질에 대한 평가가 까다롭기 때문에 단순한 저가격·
고품질 상품보다는 부가가치가 있는 상품을 선호함



184  ❙

나) 도매업체의 기능

□ 제조업자와 소매업자 간의 시장개척 및 마케팅, 안정적 공급, 신용거래, 
재고 위험부담 기능 수행

∙ 유통환경의 변화로 소매업체의 직접수입이나 개발수입이 증가하고 있으나, 
도매업체가 유통단계에서 여전히 영향력을 유지하고 있으며, 일본 유통구조
에서 다음과 같은 역할을 수행하고 있음

기능 내용

상품 조달 기능 ∘제조업체에서 생산한 상품을 소매업체에 공급

판매 기능 ∘제조업체에서 상품을 구매하여 소매업체에 판매

금융 기능
∘제조업체에서 구입한 상품의 대금을 선불로 결제하거나, 

소매업체에 판매한 상품 대금을 후불결제하도록 하여 결제 원활화

소매판매 지원 기능
∘판매정보, 상품판매 소매점의 장소 정보를 제공하는 시스템의 정비 등 

소매점 활성화 지원

상품개발 정보 전달 기능 ∘소매단계에서 파악된 소비자들의 요구를 제조 단계로 전달

물류 효율화 기능
∘배송의 시간 단축 등 기존의 물류와 다른 물류시스템 기능, 

물류센터의 확충, 정보화, 공동배송 등 물류 시스템 도입

물류 기능
∘상품을 파렛트 단위에서 상자 단위, 혹은 상자 단위에서 낱개 단위로 

세분화하여 공급

출처: 일본 소비재 유통 MAP. KOTRA(2012)

[표Ⅴ- 14] 일본 가공식품 도매업체의 기능

2) 농수산 가공식품 유통구조

가) 일본 내 생산 가공식품

□ 산지 시장과 소비지 시장으로 구분되며, 소비지 시장의 도매업자를 거쳐 
소매점을 통해 판매
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∙ 농수산품 1차 생산자가 산지 시장의 도매업자, 중간도매업자(지역원매업자, 
출하업체, 가공 및 냉장업자 등)을 거친 후 소비지 시장의 도매업자를 거쳐 
소매점에서 판매됨

∙ 유통경로가 복잡하여 산지 시장의 도매업자를 생략하고 가공업체를 거쳐 바로 
소비지 시장의 도매점 및 소매점으로 유통되는 비중이 확대되고 있음

출처: 일본 소비재 유통 MAP. KOTRA(2012)

[그림Ⅴ-10] 가공식품의 일반적인 유통구조

나) 해외 수입제품

□ 일본의 수입상을 거쳐 각종 소매점으로 판매되는 것이 가장 일반적

∙ PB브랜드와 같이 대형 소매점이 해외업체로부터 직접 제품을 소싱하여 판매
하는 경우도 있으나, 수입업체를 통해 공급받는 경우가 일반적임

출처: 일본 소비재 유통 MAP. KOTRA(2012)

[그림Ⅴ-11] 해외 수입 가공식품의 일반적인 유통구조
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다) 판매채널

□ 대형 GMS 및 대형 식품슈퍼, 중소규모 식품슈퍼가 가장 큰 비중 차지

∙ 슈퍼마켓, GMS, 편의점, 전문매장 등이 주요 판매채널이 되며, 대형 GMS 및 
대형식품슈퍼 21.8%, 중소규모 식품슈퍼가 25.6%로 가장 큰 비중을 차지함

∙ 소규모 업체들의 판매 비중이 높은 편이나 대형 GMS 및 슈퍼가 판매력, 
점포전개력, 상품 개발력 등의 우위를 기반으로 소규모 점포 시장을 빠르게 
잠식하고 있음

∙ 편리성을 기반으로 한 편의점 판매는 제품의 반응에 따라 제품교체주기가 
빨라지고 있음

∙ 백화점의 식음료의 경우 브랜드 가치, 기업 신용을 심사기준으로 입점 여부를 
결정하고 있으며, 임차료와 보증금 비율이 높아 쉽게 입점하기 어려움

∙ 통신판매를 통한 온라인 판매시장은 기호품 및 드링크류 등 건강식품을 
중심으로 확대 추세임

구분 내용

종합상사 ∘일본의 소비시장을 실질적으로 리드해 온 대형 유통업이지만 부동산 경기하락과 거품경제에 
따른 소비심리 위축으로 인해 구조조정과 개혁을 통한 통폐합이 진행 중

일반상사 ∘특정 분야에 전문화된 수입 또는 수출 전문 유통업체

돈야 ∘일본에서만 볼 수 있는 독특한 유통단계로 전국에 걸쳐 광범위하게 분포
∘판매전문 도매상과 제조 도매상으로 구분, 상품의 생산에서부터 수입품의 도매판매까지 진행

중간도매상
∘일본만의 독특한 리베이트 시스템으로 1차도매상→2차도매상→3차도매상 형태로 유통되고 있

으며, 3차도매상과 상품종류에 따라 4차도매상까지 운영되는 경우도 있음
∘돈야에서 상품을 구입하거나, 제조업체나 수입업자에게 직접 구입

할인판매점 ∘제조업체와의 직거래로 생활필수품이나 일용잡화 등을 취급

전문소매점
∘주로 개인 형태의 중소형 상점으로 형성되어 있으며, 생활과 밀접한 상품판매
∘일본 전국에 걸쳐 특정제품으로 체인화 되어 있으며, 우리나라의 도매상이나 제조업체에서 

기획상품이나 계절상품을 구입하는 경우도 많음
도매판매점 ∘소호무역상을 전문으로 상대하는 면세할인 판매점과 소매개념의 복합적인 판매점 형태
전문판매점 ∘취미생활이나 오락 및 완구에 관련된 특정상품의 판매
대형백화점 ∘전통적인 유통업체
아울렛몰 ∘시내에서 벗어난 외곽지역에 위치하고 있으며, 저렴한 가격과 취급상품의 다양화로 경쟁

종합쇼핑몰 ∘전통적인 대형백화점에 쇼핑의 재미를 강조하여 취급 상품의 다양화 및 전문화 시도
∘테마를 부여한 복합쇼핑몰

통신판매사 ∘인터넷쇼핑몰, 카달로그를 통한 온라인‧전화 판매 방식의 통신판매
중고판매점 ∘중고용품을 전문적으로 취급하는 판매점

출처: 일본 소비재 유통 MAP. KOTRA(2012)

[표Ⅴ-15] 일본의 유통채널 및 특징
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2. 현지 제품 테스트 결과

가. 현지 제품 테스트 사진자료

1단계: 테스트(식품) 준비 2단계: 제품 테스트 3단계: FGD

테스트할 제품(식품)을 준비하고 
있으며, 식품 조리의 상태는 
사전에 협의된 대로 마련함

리쿠르팅 과정을 거친 테스트 
참여자들이 각각의 셀에 앉아 

테스트를 실행함

moderator에 의해 그룹토론이 
진행되며, 거울을 통해 토론 
내용을 보고 들을 수 있음

나. CLT(Central Location Test) 결과

1) 테스트 제품 개요

□ GROUP A는 유자 제품 중 차가운 음료의 카테고리 실험을 위한 제품군임

제품번호 제품 설명 패키지 특징
P 11 유자청 포션형 K컵 / 26g / 국문라벨
P 12 농축주스 불투명 폴리백 파우치 / 1kg / 국문라벨
P 13 발효원액 투명 유리병 / 1000ml / 국문라벨
P 14 일본 CALPIS 음료(현지 인기제품) 불투명 PET병 / 280ml

[표Ⅴ- 16] CLT 그룹 A의 제품별 특징

□ GROUP B는 유자 제품 중 따뜻한 차의 카테고리 실험을 위한 제품군임

제품번호 제품 설명 패키지 특징
P 15 유자엑기스(진액) 투명한 유리병 / 275ml / 국문라벨
P 16 유자청 투명한 유리병 / 1kg / 국문라벨
P 17 일본 CALPIS 유자/모과원액 불투명 PET병 / 470ml
P 18 일본 CALPIS (현지 인기제품) 투명한 유리병 / 260g

[표Ⅴ- 17] CLT 그룹 B의 제품별 특징
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2) CLT GROUP A 결과

가) 제품 테스트 결과

□ 제품에 대한 전반적 평가

∙ 유자차의 냉음료 제품 선호도는 제품별로 차이를 보이고 있으나 일본 유자
음료가 보통 이상이 60.3%로 가장 높은 선호도를 보이고 있으며, 다음으로 
P11, P13, P12 순임

∙ 경쟁제품인 일본 유자음료와 대비하였을 경우 더 높은 선호도를 보이고 있는 
제품은 없지만, 1회용 포션 형태로 편의성에 중점을 둔 제품인 P11의 경우, 
P12와 P13 제품 대비 상대적으로 보통 이상으로 높게 평가 

∙ P12은 유자차가 아닌 음료로 40-49세 연령층에서 특히 선호도가 낮은 
결과를 보임

[그림Ⅴ- 12] 제품의 전반적 평가
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구분 극히 
싫음

매우 
싫음 싫음 싫은편임 보통 좋은편임 좋음 매우 

좋음
극히 
좋음

평균
(9점만점)

P11 1.7% 1.7% 3.4% 10.3% 13.8% 22.4% 24.1% 15.5% 6.9% 6.16

성
별

여성 .0% 3.4% 3.4% 10.3% 17.2% 20.7% 24.1% 13.8% 6.9%

남성 3.4% .0% 3.4% 10.3% 10.3% 24.1% 24.1% 17.2% 6.9%

연
령
대

25-29 .0% .0% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3%

30-39 .0% .0% .0% 13.3% 6.7% 20.0% 33.3% 26.7% .0%

40-49 6.7% 6.7% 6.7% .0% 6.7% 40.0% 13.3% 6.7% 13.3%

50-59 .0% .0% .0% 14.3% 21.4% 14.3% 35.7% 7.1% 7.1%

60-65 .0% .0% .0% 14.3% 28.6% 14.3% 14.3% 28.6% .0%

P12 .0% .0% 6.9% 24.1% 12.1% 24.1% 22.4% 8.6% 1.7% 5.64

성
별

여성 .0% .0% .0% 13.8% 10.3% 31.0% 31.0% 10.3% 3.4%

남성 .0% .0% 13.8% 34.5% 13.8% 17.2% 13.8% 6.9% .0%

연
령
대

25-29 .0% .0% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3% 28.6% 14.3% .0%

30-39 .0% .0% 13.3% 13.3% 6.7% 33.3% 26.7% 6.7% .0%

40-49 .0% .0% .0% 46.7% 6.7% 20.0% 13.3% 13.3% .0%

50-59 .0% .0% 7.1% 21.4% 21.4% 28.6% 14.3% .0% 7.1%

60-65 .0% .0% .0% 14.3% 14.3% 14.3% 42.9% 14.3% .0%

P13 .0% .0% 10.3% 8.6% 13.8% 25.9% 25.9% 8.6% 6.9% 6.02

성
별

여성 .0% .0% 13.8% 6.9% 24.1% 13.8% 24.1% 10.3% 6.9%

남성 .0% .0% 6.9% 10.3% 3.4% 37.9% 27.6% 6.9% 6.9%

연
령
대

25-29 .0% .0% 14.3% 14.3% .0% 28.6% 28.6% .0% 14.3%

30-39 .0% .0% 6.7% 13.3% 20.0% 20.0% 26.7% 6.7% 6.7%

40-49 .0% .0% 13.3% .0% 13.3% 20.0% 40.0% 6.7% 6.7%
50-59 .0% .0% 7.1% 7.1% 14.3% 42.9% 7.1% 14.3% 7.1%

60-65 .0% .0% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3% 28.6% 14.3% .0%

P14 .0% .0% 1.7% 8.6% 12.1% 17.2% 37.9% 12.1% 10.3% 6.59

성
별

여성 .0% .0% .0% 3.4% 10.3% 20.7% 44.8% 10.3% 10.3%

남성 .0% .0% 3.4% 13.8% 13.8% 13.8% 31.0% 13.8% 10.3%

연
령
대

25-29 .0% .0% .0% .0% 14.3% 28.6% 14.3% 28.6% 14.3%

30-39 .0% .0% .0% 26.7% 13.3% 6.7% 40.0% 6.7% 6.7%

40-49 .0% .0% .0% .0% 6.7% 26.7% 40.0% 13.3% 13.3%

50-59 .0% .0% 7.1% 7.1% 7.1% 21.4% 35.7% 14.3% 7.1%

60-65 .0% .0% .0% .0% 28.6% .0% 57.1% .0% 14.3%

[표Ⅴ- 18] 제품의 전반적 평가(CLT Group A)
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□ 테스트 후 구매의향

∙ 구매의향의 경우 일본 유자음료가 62.0%, P11‧P13이 51.7%로 동일하며, 
P12 제품이 42.1% 수준으로 나타남

∙ 제품의 선호도 결과는 「아마도 구매할 것임」이상을 기준으로 보면 한국산
제품 모두 50% 모든 제품에서 가장 높게 나왔음

∙ 일본 유자음료의 일본 내 판매 비중을 살펴보았을 때, 일본 시장에서 유자를  
함유한 음료의 성공가능성도 일부 살펴볼 수 있음

[그림Ⅴ- 13] 구매의향



❙  191 

구분 절대로 
구매하지 않음

아마도
구매하지 않음

잘
모르겠음

아마도 
구매할 것임 반드시 구매함 구매의향

(상위2개)
P11 5.2% 17.2% 25.9% 37.9% 13.8% 51.7%

성
별

여성 3.4% 20.7% 24.1% 41.4% 10.3% 51.7%

남성 6.9% 13.8% 27.6% 34.5% 17.2% 51.7%

연
령
대

25-29 14.3% 14.3% 28.6% 28.6% 14.3% 42.9%

30-39 .0% 20.0% 20.0% 53.3% 6.7% 60.0%

40-49 13.3% 6.7% 26.7% 33.3% 20.0% 53.3%

50-59 .0% 14.3% 35.7% 35.7% 14.3% 50.0%

60-65 .0% 42.9% 14.3% 28.6% 14.3% 42.9%

P12 6.9% 20.7% 29.3% 39.7% 3.4% 43.1%

성
별

여성 .0% 6.9% 37.9% 51.7% 3.4% 55.1%

남성 13.8% 34.5% 20.7% 27.6% 3.4% 31.0%

연
령
대

25-29 14.3% 28.6% 14.3% 42.9% .0% 42.9%

30-39 6.7% 13.3% 46.7% 26.7% 6.7% 33.4%

40-49 6.7% 26.7% 26.7% 40.0% .0% 40.0%

50-59 7.1% 21.4% 28.6% 35.7% 7.1% 42.8%

60-65 .0% 14.3% 14.3% 71.4% .0% 71.4%

P13 10.3% 13.8% 24.1% 41.4% 10.3% 51.7%

성
별

여성 13.8% 17.2% 17.2% 41.4% 10.3% 51.7%

남성 6.9% 10.3% 31.0% 41.4% 10.3% 51.7%

연
령
대

25-29 28.6% .0% 28.6% 28.6% 14.3% 42.9%

30-39 13.3% 13.3% 20.0% 53.3% .0% 53.3%

40-49 .0% 20.0% 6.7% 53.3% 20.0% 73.3%
50-59 .0% 14.3% 50.0% 21.4% 14.3% 35.7%

60-65 28.6% 14.3% 14.3% 42.9% .0% 42.9%

P14 .0% 13.8% 24.1% 44.8% 17.2% 62.0%

성
별

여성 .0% 10.3% 17.2% 55.2% 17.2% 72.4%

남성 .0% 17.2% 31.0% 34.5% 17.2% 51.7%

연
령
대

25-29 .0% 14.3% 14.3% 42.9% 28.6% 71.5%

30-39 .0% 26.7% 20.0% 40.0% 13.3% 53.3%

40-49 .0% .0% 20.0% 53.3% 26.7% 80.0%

50-59 .0% 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% 57.2%

60-65 .0% 13.8% 24.1% 44.8% 17.2% 62.0%

[표Ⅴ- 19] 테스트 후 구매의향(CLT Group A)
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□ 묘사내용과의 부합도 

∙ 묘사내용과의 부합도는 P11 39.7%, P12 22.4%, P13 27.6%로 경쟁제품인 
일본 유자음료 39.7%보다 모두 낮게 나타남. 그러나 P11과 P13은 「매우 
그렇다」라는 반응이 일본 유자음료보다 높게 나타남

[그림Ⅴ- 14] 묘사내용과의 부합도
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구분 전혀
그렇지않다 그렇지 않다 보통 그렇다 매우

그렇다
긍정의견
(상위2개)

P11 3.4% 19.0% 37.9% 27.6% 12.1% 39.7%

성
별

여성 .0% 31.0% 27.6% 27.6% 13.8% 41.4%

남성 6.9% 6.9% 48.3% 27.6% 10.3% 37.9%

연
령
대

25-29 14.3% 28.6% 14.3% 28.6% 14.3% 42.9%

30-39 .0% .0% 46.7% 40.0% 13.3% 53.3%

40-49 6.7% 13.3% 53.3% 13.3% 13.3% 26.6%

50-59 .0% 28.6% 28.6% 35.7% 7.1% 42.8%

60-65 .0% 42.9% 28.6% 14.3% 14.3% 28.6%

P12 10.3% 37.9% 29.3% 20.7% 1.7% 22.4%

성
별

여성 .0% 27.6% 37.9% 31.0% 3.4% 34.4%

남성 20.7% 48.3% 20.7% 10.3% .0% 10.3%

연
령
대

25-29 28.6% 28.6% .0% 42.9% .0% 42.9%

30-39 13.3% 20.0% 46.7% 20.0% .0% 20%

40-49 6.7% 46.7% 20.0% 20.0% 6.7% 26.7%

50-59 7.1% 57.1% 35.7% .0% .0% 0%

60-65 .0% 28.6% 28.6% 42.9% .0% 42.9%

P13 12.1% 27.6% 32.8% 19.0% 8.6% 27.6%

성
별

여성 6.9% 27.6% 31.0% 24.1% 10.3% 34.4%

남성 17.2% 27.6% 34.5% 13.8% 6.9% 20.7%

연
령
대

25-29 42.9% 14.3% .0% 28.6% 14.3% 42.9%

30-39 6.7% 26.7% 40.0% 13.3% 13.3% 26.6%

40-49 6.7% 26.7% 40.0% 20.0% 6.7% 26.7%
50-59 14.3% 21.4% 42.9% 14.3% 7.1% 21.4%

60-65 .0% 57.1% 14.3% 28.6% .0% 28.6%

P14 3.4% 22.4% 34.5% 34.5% 5.2% 39.7%

성
별

여성 .0% 13.8% 27.6% 51.7% 6.9% 58.6%

남성 6.9% 31.0% 41.4% 17.2% 3.4% 20.6%

연
령
대

25-29 .0% 28.6% 28.6% 28.6% 14.3% 42.9%

30-39 6.7% 33.3% 20.0% 33.3% 6.7% 40%

40-49 .0% 13.3% 26.7% 60.0% .0% 60%

50-59 7.1% 14.3% 64.3% 7.1% 7.1% 14.2%

60-65 .0% 28.6% 28.6% 42.9% .0% 42.9%

[표Ⅴ- 20] 묘사내용과의 부합도(CLT Group A)
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□ 경험해 본 다른 제품과의 비교

∙ 경험해 본 다른 제품과의 비교는 일본 유자음료 53.5%, P11 54.1%가 
타제품보다 좋다는 반응이었으며, P12는 타 유자 제품보다 상대적으로 낮은 
반응을 보임

[그림Ⅴ- 15] 경험해 본 다른 제품과의 비교

구분 타제품보다 
매우 나쁨

타제품보다 
나쁜 편임

타제품과 
비슷한 수준임

타제품보다 
좋은 편임

타제품보다 
매우 좋음

긍정의견
(상위2개)

P11 5.2% 13.8% 25.9% 31.0% 24.1% 55.1%

P12 8.6% 32.8% 25.9% 24.1%  8.6% 32.7%

P13 6.9% 25.9% 20.7% 29.3% 17.2% 46.5%

P14 1.7% 15.5% 29.3% 34.5% 19.0% 53.5%

[표Ⅴ- 21] 경험해 본 다른 제품과 비교



❙  195 

□ 속성 수용도

∙ 소비자 패널들은 음료형태로 제공된 유자제품들의 맛속성에 대해서 선호하지 
않는 것으로 나타남

∙ 소비자 패널들에게 비교적 익숙한 유자청 형태 P11에 대하여 전반적인 미
감과 풍미, 뒷맛에서 상대적으로 선호도가 높게 나타났으나, 맛 속성 전체 
항목에서 비교제품인 P14에 비해 선호도가 모두 낮게 나타남

[그림Ⅴ- 16] CLT 그룹A 제품의 속성 수용도

□ 속성 진단

∙ P11은 다른 제품에 비해 색이 탁하고, 진하며, 입자량이 느껴지는 것으로 
나타났으며, P13은 다른제품에 비해 뒷맛과 쓴맛이 강하게 느껴지는 것으로 평가

P11 P12 P13 P14 P11 P12 P13 P14
탁도(투명/불투명) 신맛

투명함 3.4% 22.4% 37.9% 36.2% 시지않다 41.4% 58.6% 48.3% 32.8%
적당함 51.7% 65.5% 60.3% 56.9% 적당함 56.9% 41.4% 46.6% 65.5%
탁함 44.8% 12.1% 1.7% 6.9% 시다 1.7% 0.0% 5.2% 1.7%

향의강도 입자량

매우약함 39.7% 39.7% 41.4% 24.1% 없는편이다 13.8% 70.7% 74.1% 70.7%
적당함 58.6% 55.2% 55.2% 75.9% 적당함 69.0% 29.3% 24.1% 29.3%
매우강함 1.7% 5.2% 3.4% 0.0% 남아있는편이다 17.2% 0.0% 1.7% 0.0%
색상(명도) 쓴맛

매우연함 1.7% 37.9% 27.6% 25.9% 쓰지않다 17.2% 27.6% 19.0% 39.7%
적당함 43.1% 58.6% 62.1% 72.4% 적당함 65.5% 63.8% 58.6% 60.3%
매우진함 55.2% 3.4% 10.3% 1.7% 쓰다 17.2% 8.6% 22.4% 0.0%
유자풍미 농도

매우약함 46.6% 58.6% 41.4% 46.6% 묽다 20.7% 44.8% 31.0% 31.0%
적당함 48.3% 37.9% 51.7% 50.0% 적당함 63.8% 48.3% 63.8% 63.8%
매우강함 5.2% 3.4% 6.9% 3.4% 진하다 15.5% 6.9% 5.2% 5.2%

시트러스향의강도 뒷맛

매우약함 31.0% 37.9% 25.9% 15.5% 약하다 10.3% 20.7% 10.3% 8.6%
적당함 58.6% 55.2% 65.5% 75.9% 적당함 72.4% 69.0% 63.8% 69.0%
매우강함 10.3% 6.9% 8.6% 8.6% 강하다 17.2% 10.3% 25.9% 22.4%
단맛

달지않다 12.1% 19.0% 17.2% 1.7%
적당함 72.4% 58.6% 58.6% 46.6%
달다 15.5% 22.4% 24.1% 51.7%

[그림Ⅴ- 17] CLT 그룹A 제품의 속성 진단
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나) 제품 패키지 테스트 결과

□ 테스트 제품 패키지 선호도

∙ 테스트 제품 패키지 선호도는 P11, P12, P13 등 한국산 제품 모두가 
전반적으로 좋지 않은 반응을 보인 반면, 일본 유자제품은 3.4%만이 부정적 
반응을 보여 극심한 대조를 보임

[그림Ⅴ- 18] 테스트 제품 패키지 선호도
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구분 극히 
싫음

매우 
싫음 싫음 싫은 

편임 보통 좋은 
편임 좋음 매우 

좋음
극히 
좋음

평균
(9점 만점)

P11 3.4% 1.7% 25.9% 19.0% 20.7% 13.8% 12.1% .0% 3.4% 4.62

성
별

여성 6.9% .0% 27.6% 20.7% 17.2% 6.9% 13.8% .0% 6.9%

남성 .0% 3.4% 24.1% 17.2% 24.1% 20.7% 10.3% .0% .0%

연
령
대

25-29 .0% .0% 42.9% 28.6% .0% 14.3% .0% .0% 14.3%

30-39 6.7% .0% 20.0% 20.0% 20.0% 20.0% 13.3% .0% .0%

40-49 .0% 6.7% 26.7% 13.3% 20.0% 20.0% 13.3% .0% .0%

50-59 7.1% .0% 14.3% 21.4% 35.7% 7.1% 7.1% .0% 7.1%

60-65 .0% .0% 42.9% 14.3% 14.3% .0% 28.6% .0% .0%

P12 6.9% .0% 20.7% 22.4% 24.1% 13.8% 6.9% 3.4% 1.7% 4.53

성
별

여성 10.3% .0% 20.7% 27.6% 13.8% 10.3% 10.3% 3.4% 3.4%

남성 3.4% .0% 20.7% 17.2% 34.5% 17.2% 3.4% 3.4% .0%

연
령
대

25-29 .0% .0% 28.6% 28.6% 14.3% 14.3% .0% 14.3% .0%

30-39 6.7% .0% 13.3% 26.7% 33.3% 13.3% 6.7% .0% .0%

40-49 6.7% .0% 13.3% 26.7% 26.7% 13.3% 6.7% 6.7% .0%

50-59 7.1% .0% 28.6% 7.1% 28.6% 14.3% 7.1% .0% 7.1%

60-65 14.3% .0% 28.6% 28.6% .0% 14.3% 14.3% .0% .0%

P13 8.6% 8.6% 25.9% 24.1% 8.6% 13.8% 6.9% 1.7% 1.7% 4.03

성
별

여성 10.3% 10.3% 17.2% 31.0% 10.3% 6.9% 6.9% 3.4% 3.4%

남성 6.9% 6.9% 34.5% 17.2% 6.9% 20.7% 6.9% .0% .0%

연
령
대

25-29 .0% .0% 57.1% .0% .0% .0% 28.6% .0% 14.3%

30-39 13.3% 13.3% 20.0% 26.7% 13.3% 13.3% .0% .0% .0%

40-49 13.3% 20.0% 20.0% 13.3% 6.7% 20.0% 6.7% .0% .0%
50-59 7.1% .0% 21.4% 35.7% 14.3% 14.3% 7.1% .0% .0%

60-65 .0% .0% 28.6% 42.9% .0% 14.3% .0% 14.3% .0%

P14 .0% .0% .0% 3.4% 13.8% 31.0% 31.0% 12.1% 8.6% 6.60

성
별

여성 .0% .0% .0% 6.9% 10.3% 10.3% 37.9% 20.7% 13.8%

남성 .0% .0% .0% .0% 17.2% 51.7% 24.1% 3.4% 3.4%

연
령
대

25-29 .0% .0% .0% .0% .0% 28.6% 42.9% 14.3% 14.3%

30-39 .0% .0% .0% .0% 20.0% 26.7% 33.3% 6.7% 13.3%

40-49 .0% .0% .0% 6.7% 6.7% 26.7% 40.0% 20.0% .0%

50-59 .0% .0% .0% 7.1% 21.4% 42.9% 7.1% 7.1% 14.3%

60-65 .0% .0% .0% .0% 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% .0%

[표Ⅴ- 22] 제품의 패키지 선호도(CLT Group A)
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□ 제품과 패키지 부합도

∙ “그렇지 않다‘는 답변 이하를 기준으로 보면, 한국산 제품 모두 50% 이상
으로 부정적인 반응이었고, 특히 P13의 경우 패키지 개선이 반드시 필요한 
것으로 나타남

[그림Ⅴ- 19] 제품과 패키지 부합도
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구분 전혀
그렇지않다 그렇지않다 보통 그렇다 매우

그렇다
긍정의견
(상위2개)

P11 15.5% 36.2% 29.3% 15.5% 3.4% 18.9%

성
별

여성 13.8% 44.8% 20.7% 13.8% 6.9% 20.7%

남성 17.2% 27.6% 37.9% 17.2% .0% 17.2%

연
령
대

25-29 14.3% 14.3% 42.9% 14.3% 14.3% 28.6%

30-39 .0% 40.0% 40.0% 20.0% .0% 20.0%

40-49 26.7% 26.7% 20.0% 26.7% .0% 26.7%

50-59 14.3% 50.0% 28.6% .0% 7.1% 7.1%

60-65 28.6% 42.9% 14.3% 14.3% .0% 14.3%

P12 3.4% 48.3% 27.6% 15.5% 5.2% 20.7%

성
별

여성 6.9% 44.8% 24.1% 17.2% 6.9% 24.1%

남성 .0% 51.7% 31.0% 13.8% 3.4% 17.2%

연
령
대

25-29 .0% 57.1% 28.6% .0% 14.3% 14.3%

30-39 .0% 46.7% 40.0% 13.3% .0% 13.3%

40-49 .0% 46.7% 26.7% 20.0% 6.7% 26.7%

50-59 7.1% 50.0% 14.3% 21.4% 7.1% 28.5%

60-65 14.3% 42.9% 28.6% 14.3% .0% 14.3%

P13 24.1% 55.2% 12.1% 8.6% .0% 8.6%

성
별

여성 31.0% 55.2% .0% 13.8% .0% 13.8%

남성 17.2% 55.2% 24.1% 3.4% .0% 3.4%

연
령
대

25-29 .0% 57.1% 14.3% 28.6% .0% 28.6%

30-39 33.3% 60.0% 6.7% .0% .0% 0%

40-49 33.3% 46.7% 13.3% 6.7% .0% 6.7%
50-59 14.3% 71.4% 7.1% 7.1% .0% 7.1%

60-65 28.6% 28.6% 28.6% 14.3% .0% 14.3%

P14 .0% 13.8% 24.1% 48.3% 13.8% 62.1%

성
별

여성 .0% 10.3% 17.2% 51.7% 20.7% 72.4%

남성 .0% 17.2% 31.0% 44.8% 6.9% 51.7%

연
령
대

25-29 .0% .0% 14.3% 71.4% 14.3% 85.7%

30-39 .0% 6.7% 33.3% 40.0% 20.0% 60.0%

40-49 .0% 6.7% 26.7% 53.3% 13.3% 66.6%

50-59 .0% 28.6% 28.6% 28.6% 14.3% 42.9%

60-65 .0% 28.6% .0% 71.4% .0% 71.4%

[표Ⅴ- 23] 제품과 패키지의 부합도(CLT Group A)
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□ 패키지 노출 후 구매의향

∙ 「매우 그렇지 않다」 혹은 「그렇지 않다」라는 반응이 P11 51.7%, P12 
51.7%, P13 79.3%로 나타나 한국산 제품의 패키지 개선이 반드시 필요한 
것으로 드러남

[그림Ⅴ- 20] 패키지 노출 후 구매의향
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구분 절대로 
구매하지 않음

아마도 
구매하지 않음 잘 모르겠음 아마도 구매할 

것임 반드시 구매함 구매의향
(상위2개)

P11 19.0% 29.3% 22.4% 22.4% 6.9% 29.3%

성
별

여성 20.7% 37.9% 17.2% 17.2% 6.9% 24.1%

남성 17.2% 20.7% 27.6% 27.6% 6.9% 34.5%

연
령
대

25-29 28.6% 28.6% 14.3% 14.3% 14.3% 28.6%

30-39 13.3% 33.3% 13.3% 33.3% 6.7% 40.0%

40-49 13.3% 26.7% 33.3% 26.7% .0% 26.7%

50-59 14.3% 28.6% 28.6% 21.4% 7.1% 28.5%

60-65 42.9% 28.6% 14.3% .0% 14.3% 14.3%

P12 13.8% 44.8% 24.1% 15.5% 1.7% 17.2%

성
별

여성 13.8% 41.4% 24.1% 17.2% 3.4% 20.6%

남성 13.8% 48.3% 24.1% 13.8% .0% 13.8%

연
령
대

25-29 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% .0% 14.3%

30-39 13.3% 60.0% 20.0% 6.7% .0% 6.7%

40-49 13.3% 26.7% 26.7% 33.3% .0% 33.3%

50-59 14.3% 57.1% 7.1% 14.3% 7.1% 21.4%

60-65 14.3% 42.9% 42.9% .0% .0% 0%

P13 24.1% 41.4% 15.5% 17.2% 1.7% 18.9%

성
별

여성 34.5% 34.5% 17.2% 10.3% 3.4% 13.7%

남성 13.8% 48.3% 13.8% 24.1% .0% 24.1%

연
령
대

25-29 28.6% 28.6% 28.6% .0% 14.3% 14.3%

30-39 40.0% 20.0% 20.0% 20.0% .0% 20.0%

40-49 13.3% 53.3% 6.7% 26.7% .0% 26.7%
50-59 7.1% 71.4% 14.3% 7.1% .0% 7.1%

60-65 42.9% 14.3% 14.3% 28.6% .0% 28.6%

P14 .0% 8.6% 22.4% 50.0% 19.0% 69.0%

성
별

여성 .0% .0% 24.1% 51.7% 24.1% 75.8%

남성 .0% 17.2% 20.7% 48.3% 13.8% 62.1%

연
령
대

25-29 .0% .0% 14.3% 57.1% 28.6% 85.7%

30-39 .0% 13.3% 33.3% 40.0% 13.3% 53.3%

40-49 .0% .0% 13.3% 60.0% 26.7% 86.7%

50-59 .0% 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% 57.2%

60-65 .0% 14.3% 14.3% 57.1% 14.3% 71.4%

[표Ⅴ- 24] 패키지 노출 후 구매의향(CLT Group A)
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□ 패키지 크기의 적정성

∙ 「적당하다」는 의견이 일본 유자음료 79.3%인데 반해, 한국산 제품은 P11 
65.5%, P12 50.0%, P13 31.0%로 이는 일본 제품에 대한 익숙함이 반영된 
것으로 분석됨

∙ 특히 P13 제품은 다른 제품에 비해 큰 편으로 나타남

[그림Ⅴ- 21] 패키지 크기의 적정성
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구분 매우 작다 작은 편이다 적당하다 큰 편이다 매우 크다

P11 5.2% 15.5% 65.5% 12.1% 1.7%

성
별

여성 6.9% 24.1% 65.5% 3.4% .0%

남성 3.4% 6.9% 65.5% 20.7% 3.4%

연
령
대

25-29 .0% .0% 57.1% 42.9% .0%

30-39 .0% 20.0% 73.3% 6.7% .0%

40-49 13.3% 13.3% 60.0% 6.7% 6.7%

50-59 7.1% 28.6% 57.1% 7.1% .0%

60-65 .0% .0% 85.7% 14.3% .0%

P12 .0% 8.6% 50.0% 20.7% 20.7%

성
별

여성 .0% 13.8% 37.9% 24.1% 24.1%

남성 .0% 3.4% 62.1% 17.2% 17.2%

연
령
대

25-29 .0% 14.3% 71.4% 14.3% .0%

30-39 .0% .0% 73.3% 13.3% 13.3%

40-49 .0% 6.7% 46.7% 20.0% 26.7%

50-59 .0% 21.4% 35.7% 21.4% 21.4%

60-65 .0% .0% 14.3% 42.9% 42.9%

P13 .0% 5.2% 31.0% 48.3% 15.5%

성
별

여성 .0% 10.3% 31.0% 48.3% 10.3%

남성 .0% .0% 31.0% 48.3% 20.7%

연
령
대

25-29 .0% .0% 28.6% 57.1% 14.3%

30-39 .0% 6.7% 33.3% 33.3% 26.7%

40-49 .0% .0% 13.3% 73.3% 13.3%
50-59 .0% 14.3% 28.6% 50.0% 7.1%

60-65 .0% .0% 71.4% 14.3% 14.3%

P14 1.7% 19.0% 79.3% .0% .0%

성
별

여성 3.4% 24.1% 72.4% .0% .0%

남성 .0% 13.8% 86.2% .0% .0%

연
령
대

25-29 .0% .0% 100.0% .0% .0%

30-39 .0% 13.3% 86.7% .0% .0%

40-49 6.7% 26.7% 66.7% .0% .0%

50-59 .0% 35.7% 64.3% .0% .0%

60-65 .0% .0% 100.0% .0% .0%

[표Ⅴ- 25] 패키지크기의 적정성(CLT Group A)
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□ 제품별 선호하는 패키지 유형

∙ 제품별 선호하는 패키지 유형으로는 일본 유자음료의 플라스틱 병 94.8%를 
비롯하여, 한국산 제품들의 플라스틱 병 및 유리병을 가장 희망하는 것으로 
나타남

[그림Ⅴ- 22] 제품별 선호하는 패키지 유형
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구분 플라스틱 유리병 포션 종이 파우치 캔

P11 36.2% 20.7% 25.9% 6.9% 8.6% 1.7%

성
별

여성 48.3% 13.8% 17.2% 6.9% 10.3% 3.4%

남성 24.1% 27.6% 34.5% 6.9% 6.9% .0%

연
령
대

25-29 28.6% 28.6% 28.6% .0% 14.3% .0%

30-39 60.0% 13.3% 20.0% .0% .0% 6.7%

40-49 26.7% 40.0% 20.0% 6.7% 6.7% .0%

50-59 35.7% 7.1% 28.6% 7.1% 21.4% .0%

60-65 14.3% 14.3% 42.9% 28.6% .0% .0%

P12 56.9% 5.2% 8.6% 13.8% 12.1% 3.4%

성
별

여성 72.4% .0% 3.4% 3.4% 17.2% 3.4%

남성 41.4% 10.3% 13.8% 24.1% 6.9% 3.4%

연
령
대

25-29 42.9% 28.6% .0% 14.3% 14.3% .0%

30-39 46.7% 6.7% 20.0% 13.3% 6.7% 6.7%

40-49 73.3% .0% .0% 13.3% 13.3% .0%

50-59 42.9% .0% 14.3% 14.3% 21.4% 7.1%

60-65 85.7% .0% .0% 14.3% .0% .0%

P13 56.9% 20.7% 5.2% 15.5% 1.7% .0%

성
별

여성 72.4% 10.3% .0% 13.8% 3.4% .0%

남성 41.4% 31.0% 10.3% 17.2% .0% .0%

연
령
대

25-29 42.9% 42.9% .0% .0% 14.3% .0%

30-39 66.7% 13.3% 13.3% 6.7% .0% .0%

40-49 73.3% 13.3% .0% 13.3% .0% .0%
50-59 50.0% 21.4% 7.1% 21.4% .0% .0%

60-65 28.6% 28.6% .0% 42.9% .0% .0%

P14 94.8% 3.4% 1.7% .0% .0% .0%

성
별

여성 96.6% 3.4% .0% .0% .0% .0%

남성 93.1% 3.4% 3.4% .0% .0% .0%

연
령
대

25-29 100.0% .0% .0% .0% .0% .0%

30-39 93.3% .0% 6.7% .0% .0% .0%

40-49 93.3% 6.7% .0% .0% .0% .0%

50-59 92.9% 7.1% .0% .0% .0% .0%

60-65 100.0% .0% .0% .0% .0% .0%

[표Ⅴ- 26] 제품별 선호하는 패키지 유형(CLT Group A)
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□ 적정 패키지 용량

∙ 적정 패키지 용량은 P11 53.4%, 일본 유자음료 39.7%, P13 36.2%, P12 
29.3%순으로 280㎖ 용량의 플라스틱 병을 선호하는 것으로 나타남

∙ P12의 경우 34.5%가 350㎖ 용량을 가장 선호하는 것으로 나타남

[그림Ⅴ- 23] 적정 패키지 용량
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구분 280㎖ 350㎖ 500㎖ Over

P11 53.4% 31.0% 12.1% 3.4%

성
별

여성 48.3% 34.5% 13.8% 3.4%

남성 58.6% 27.6% 10.3% 3.4%

연
령
대

25-29 71.4% 28.6% .0% .0%

30-39 60.0% 26.7% 13.3% .0%

40-49 40.0% 33.3% 20.0% 6.7%

50-59 50.0% 35.7% 14.3% .0%

60-65 57.1% 28.6% .0% 14.3%

P12 29.3% 31.0% 34.5% 5.2%

성
별

여성 20.7% 34.5% 41.4% 3.4%

남성 37.9% 27.6% 27.6% 6.9%

연
령
대

25-29 14.3% 85.7% .0% .0%

30-39 46.7% 26.7% 26.7% .0%

40-49 6.7% 13.3% 73.3% 6.7%

50-59 35.7% 21.4% 35.7% 7.1%

60-65 42.9% 42.9% .0% 14.3%

P13 36.2% 27.6% 27.6% 8.6%

성
별

여성 37.9% 24.1% 31.0% 6.9%

남성 34.5% 31.0% 24.1% 10.3%

연
령
대

25-29 57.1% 42.9% .0% .0%

30-39 46.7% 20.0% 26.7% 6.7%

40-49 6.7% 46.7% 40.0% 6.7%
50-59 42.9% 7.1% 42.9% 7.1%

60-65 42.9% 28.6% .0% 28.6%

P14 39.7% 39.7% 19.0% 1.7%

성
별

여성 27.6% 44.8% 27.6% .0%

남성 51.7% 34.5% 10.3% 3.4%

연
령
대

25-29 57.1% 42.9% .0% .0%

30-39 46.7% 33.3% 20.0% .0%

40-49 20.0% 40.0% 33.3% 6.7%

50-59 42.9% 35.7% 21.4% .0%

60-65 42.9% 57.1% .0% .0%

[표Ⅴ- 27] 적정 패키지 용량(CLT Group A)
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□ 구입하는 다른 제품과 비교할 때 구매정도

∙ 구입하는 다른 제품과 비교할 때 구매 정도는 일본 제품의 경우 비슷하거나 
더 구매하겠다는 긍정적인 의견이 많았으나, 한국산 제품의 경우 긍정적인 
의견보다는 부정적인 견해가 우세했음 

[그림Ⅴ- 24] 구입하는 다른 제품과 비교할 때 구매정도
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구분 다른 제품보다 
매우 덜 구매

다른 제품보다 
덜 구매

다른 제품과 
유사한 정도

다른 제품보다 
더 구매

다른 제품보다 
매우 더 구매

구매의향
(상위2개)

P11 8.6% 29.3% 32.8% 24.1% 5.2% 29.3%

성
별

여성 13.8% 31.0% 24.1% 24.1% 6.9% 31.0%

남성 3.4% 27.6% 41.4% 24.1% 3.4% 27.5%

연
령
대

25-29 14.3% 28.6% 28.6% 14.3% 14.3% 28.6%

30-39 6.7% 33.3% 26.7% 33.3% .0% 33.3%

40-49 .0% 20.0% 40.0% 33.3% 6.7% 40.0%

50-59 14.3% 21.4% 42.9% 21.4% .0% 21.4%

60-65 14.3% 57.1% 14.3% .0% 14.3% 14.3%

P12 24.1% 24.1% 39.7% 12.1% .0% 12.1%

성
별

여성 20.7% 27.6% 27.6% 24.1% .0% 24.1%

남성 27.6% 20.7% 51.7% .0% .0% 0%

연
령
대

25-29 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% .0% 14.3%

30-39 26.7% 26.7% 40.0% 6.7% .0% 6.7%

40-49 13.3% 13.3% 53.3% 20.0% .0% 20.0%

50-59 35.7% 21.4% 28.6% 14.3% .0% 14.3%

60-65 28.6% 42.9% 28.6% .0% .0% 0%

P13 17.2% 25.9% 24.1% 25.9% 6.9% 32.8%

성
별

여성 24.1% 24.1% 17.2% 20.7% 13.8% 34.5%

남성 10.3% 27.6% 31.0% 31.0% .0% 31.0%

연
령
대

25-29 14.3% 28.6% 14.3% 28.6% 14.3% 42.9%

30-39 13.3% 33.3% 33.3% 13.3% 6.7% 20.0%

40-49 6.7% 26.7% 26.7% 40.0% .0% 40.0%
50-59 28.6% 21.4% 21.4% 21.4% 7.1% 28.5%

60-65 28.6% 14.3% 14.3% 28.6% 14.3% 42.9%

P14 .0% 8.6% 56.9% 25.9% 8.6% 34.5%

성
별

여성 .0% 3.4% 58.6% 24.1% 13.8% 37.9%

남성 .0% 13.8% 55.2% 27.6% 3.4% 31.0%

연
령
대

25-29 .0% .0% 85.7% .0% 14.3% 14.3%

30-39 .0% 13.3% 60.0% 20.0% 6.7% 26.7%

40-49 .0% 6.7% 46.7% 40.0% 6.7% 46.7%

50-59 .0% 14.3% 50.0% 28.6% 7.1% 35.7%

60-65 .0% .0% 57.1% 28.6% 14.3% 42.9%

[표Ⅴ- 28] 구입하는 다른 제품과 비교구매정도(CLT Group A)
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3) 유자차 일본 CLT GROUP B 결과

가) 제품 테스트 결과

□ 제품에 대한 전반적 의견

∙ P16의 유자 제품이 전반적인 제품 평가에서 6.61점을 받아, 5점대에 그친 
다른 제품들을 제치고 월등히 좋은 평가결과를 얻음

∙ 특히 남성과 40·50대에게서 좋은 평가를 받음

[그림Ⅴ- 25] 제품의 전반적 평가(CLT Group B)
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구분 극히 
싫음

매우 
싫음 싫음 싫은 

편임 보통 좋은 
편임 좋음 매우 

좋음
극히 
좋음

평균
(9점 만점)

P15 5.4% .0% 7.1% 17.9% 7.1% 26.8% 17.9% 16.1% 1.8% 5.64

성
별

여성 7.1% .0% 14.3% 7.1% .0% 35.7% 25.0% 10.7% .0% 5.54

남성 3.6% .0% .0% 28.6% 14.3% 17.9% 10.7% 21.4% 3.6% 5.75

연
령
대

25-29 28.6% .0% .0% .0% .0% .0% 42.9% 28.6% .0% 5.57

30-39 7.1% .0% 7.1% 35.7% 14.3% 21.4% 7.1% 7.1% .0% 4.79

40-49 .0% .0% 14.3% .0% .0% 42.9% 21.4% 14.3% 7.1% 6.29

50-59 .0% .0% 7.1% 14.3% 14.3% 35.7% 14.3% 14.3% .0% 5.79

60-65 .0% .0% .0% 42.9% .0% 14.3% 14.3% 28.6% .0% 5.86

P16 1.80% 0.00% 0.00% 10.70% 5.40% 23.20% 32.10% 16.10% 10.70% 6.61

성
별

여성 3.6% .0% .0% 7.1% 3.6% 17.9% 42.9% 14.3% 10.7% 6.68

남성 .0% .0% .0% 14.3% 7.1% 28.6% 21.4% 17.9% 10.7% 6.54

연
령
대

25-29 .0% .0% .0% 42.9% .0% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3% 6.00

30-39 7.1% .0% .0% .0% .0% 28.6% 28.6% 21.4% 14.3% 6.79

40-49 .0% .0% .0% .0% .0% 35.7% 28.6% 28.6% 7.1% 7.07

50-59 .0% .0% .0% 7.1% 14.3% 14.3% 50.0% 7.1% 7.1% 6.57

60-65 .0% .0% .0% 28.6% 14.3% 14.3% 28.6% .0% 14.3% 6.00

P17 1.80% 1.80% 5.40% 28.60% 25.00% 23.20% 7.10% 7.1% .0% 5.07

성
별

여성 3.6% .0% 3.6% 21.4% 32.1% 25.0% 7.1% 7.1% .0% 5.18

남성 .0% 3.6% 7.1% 35.7% 17.9% 21.4% 7.1% 7.1% .0% 4.96

연
령
대

25-29 .0% .0% .0% 28.6% 42.9% 28.6% .0% .0% .0% 5.00

30-39 7.1% 7.1% .0% 28.6% 35.7% 21.4% .0% .0% .0% 4.43

40-49 .0% .0% 7.1% 28.6% 14.3% 21.4% 14.3% 14.3% .0% 5.50
50-59 .0% .0% 7.1% 21.4% 28.6% 28.6% 7.1% 7.1% .0% 5.29

60-65 .0% .0% 14.3% 42.9% .0% 14.3% 14.3% 14.3% .0% 5.14

P18 5.4% 3.6% 7.1% 16.1% 21.4% 21.4% 14.3% 7.1% 3.6% 5.23

성
별

여성 3.6% 7.1% 3.6% 17.9% 17.9% 21.4% 17.9% 7.1% 3.6% 5.32

남성 7.1% .0% 10.7% 14.3% 25.0% 21.4% 10.7% 7.1% 3.6% 5.14

연
령
대

25-29 .0% 14.3% 14.3% 28.6% .0% .0% 14.3% 28.6% .0% 5.14

30-39 7.1% .0% 7.1% 7.1% 21.4% 35.7% 21.4% .0% .0% 5.29

40-49 7.1% 7.1% .0% 7.1% 35.7% 21.4% 21.4% .0% .0% 5.07

50-59 7.1% .0% 7.1% 28.6% 28.6% 14.3% .0% .0% 14.3% 5.00

60-65 .0% .0% 14.3% 14.3% .0% 28.6% 14.3% 28.6% .0% 6.00

[표Ⅴ- 29] 제품의 전반적 평가(CLT Group B)



212  ❙

□ 테스트 후 구매의향

∙ 전반적인 평가결과와 부합되게 P16의 유자차가 3.57로 가장 높은 평가를 
받음

[그림Ⅴ- 26] 테스트 후 구매의향(CLT Group B)
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구분 절대로 
구매하지 않음

아마도
구매하지 않음

잘
모르겠음

아마도 
구매할 것임 반드시 구매함 구매의향

(상위2개)
P15 7.1% 23.2% 23.2% 35.7% 10.7% 46.4%

성
별

여성 10.7% 17.9% 21.4% 42.9% 7.1% 50.0%

남성 3.6% 28.6% 25.0% 28.6% 14.3% 42.9%

연
령
대

25-29 28.6% .0% .0% 57.1% 14.3% 71.4%

30-39 14.3% 35.7% 21.4% 28.6% .0% 28.6%

40-49 .0% 14.3% 21.4% 50.0% 14.3% 64.3%

50-59 .0% 21.4% 35.7% 28.6% 14.3% 42.9%

60-65 .0% 42.9% 28.6% 14.3% 14.3% 28.6%

P16 7.1% 7.1% 19.6% 53.6% 12.5% 66.1%

성
별

여성 7.1% 3.6% 10.7% 67.9% 10.7% 78.6%

남성 7.1% 10.7% 28.6% 39.3% 14.3% 53.6%

연
령
대

25-29 28.6% 28.6% .0% 28.6% 14.3% 42.9%

30-39 7.1% .0% 21.4% 64.3% 7.1% 71.4%

40-49 .0% .0% 28.6% 57.1% 14.3% 71.4%

50-59 7.1% 7.1% 14.3% 57.1% 14.3% 71.4%

60-65 .0% 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% 57.2%

P17 7.1% 7.1% 19.6% 53.6% 12.5% 66.1%

성
별

여성 3.6% 50.0% 21.4% 21.4% 3.6% 25.0%

남성 17.9% 32.1% 28.6% 17.9% 3.6% 21.5%

연
령
대

25-29 14.3% 57.1% 28.6% .0% .0% 0%

30-39 14.3% 42.9% 28.6% 14.3% .0% 14.3%

40-49 7.1% 28.6% 28.6% 28.6% 7.1% 35.7%
50-59 14.3% 35.7% 28.6% 21.4% .0% 21.4%

60-65 .0% 57.1% .0% 28.6% 14.3% 42.9%

P18 17.9% 25.0% 23.2% 28.6% 5.4% 34%

성
별

여성 17.9% 25.0% 21.4% 32.1% 3.6% 35.7%

남성 17.9% 25.0% 25.0% 25.0% 7.1% 32.1%

연
령
대

25-29 28.6% 28.6% .0% 42.9% .0% 42.9%

30-39 21.4% 14.3% 28.6% 35.7% .0% 35.7%

40-49 14.3% 21.4% 28.6% 35.7% .0% 35.7%

50-59 21.4% 35.7% 28.6% .0% 14.3% 14.3%

60-65 .0% 28.6% 14.3% 42.9% 14.3% 57.2%

[표Ⅴ- 30] 테스트 후 구매의향(CLT Group B)
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□ 묘사내용과의 부합도 

∙ P16이 유자 제품의 묘사내용과 부합성이 가장 높은 것으로 평가받았으며, 
이에 비해 일본 제품들은 부합성이 떨어지는 것으로 나타남 

[그림Ⅴ- 27] 묘사내용과의 부합도(CLT Group B)
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구분 전혀
그렇지않다 그렇지 않다 보통 그렇다 매우

그렇다
긍정의견
(상위2개)

P15 8.9% 28.6% 32.1% 26.8% 3.6% 30.4%

성
별

여성 7.1% 17.9% 32.1% 42.9% .0% 42.9%

남성 10.7% 39.3% 32.1% 10.7% 7.1% 17.8%

연
령
대

25-29 28.6% 14.3% 14.3% 28.6% 14.3% 42.9%

30-39 21.4% 21.4% 50.0% 7.1% .0% 7.1%

40-49 .0% 21.4% 35.7% 35.7% 7.1% 42.8%

50-59 .0% 35.7% 21.4% 42.9% .0% 42.9%

60-65 .0% 57.1% 28.6% 14.3% .0% 14.3%

P16 1.8% 16.1% 32.1% 33.9% 16.1% 50.0%

성
별

여성 3.6% 10.7% 21.4% 46.4% 17.9% 64.3%

남성 .0% 21.4% 42.9% 21.4% 14.3% 35.7%

연
령
대

25-29 .0% 57.1% 14.3% 14.3% 14.3% 28.6%

30-39 7.1% 7.1% 35.7% 42.9% 7.1% 50.0%

40-49 .0% .0% 28.6% 50.0% 21.4% 71.4%

50-59 .0% 21.4% 28.6% 21.4% 28.6% 50.0%

60-65 .0% 14.3% 57.1% 28.6% .0% 28.6%

P17 12.5% 44.6% 28.6% 12.5% 1.8% 14.3%

성
별

여성 7.1% 50.0% 25.0% 17.9% .0% 17.9%

남성 17.9% 39.3% 32.1% 7.1% 3.6% 10.7%

연
령
대

25-29 14.3% 85.7% .0% .0% .0% 0%

30-39 14.3% 42.9% 42.9% .0% .0% 0%

40-49 7.1% 42.9% 14.3% 28.6% 7.1% 35.7%
50-59 14.3% 50.0% 21.4% 14.3% .0% 14.3%

60-65 14.3% .0% 71.4% 14.3% .0% 14.3%

P18 14.3% 35.7% 23.2% 23.2% 3.6% 26.8%

성
별

여성 10.7% 39.3% 25.0% 17.9% 7.1% 25.0%

남성 17.9% 32.1% 21.4% 28.6% .0% 28.6%

연
령
대

25-29 42.9% 28.6% .0% 28.6% .0% 28.6%

30-39 14.3% 14.3% 50.0% 21.4% .0% 21.4%

40-49 14.3% 42.9% 14.3% 21.4% 7.1% 28.5%

50-59 7.1% 57.1% 21.4% 7.1% 7.1% 14.2%

60-65 .0% 28.6% 14.3% 57.1% .0% 57.1%

[표Ⅴ- 31] 묘사내용과의 부합도(CLT Group B)
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□ 경험해 본 다른 제품과 비교

∙ 다른 제품과의 비교에서 P16의 유자 제품이 좋은 평가를 받았으며, 일본 
제품들은 한국산 제품들에 비해 낮은 평가를 받음

[그림Ⅴ- 28] 경험해 본 다른 제품과 비교(CLT Group B)

구분 타제품보다 
매우 나쁨

타제품보다 
나쁜 편임

타제품과 
비슷한 수준

타제품보다 
좋은 편임

타제품보다 
매우 좋음

사용해 
본 적 없음 긍정의견

P15 5.4% 25.0% 25.0% 32.1% 8.9% 3.6% 41.0%

P16 3.6% 7.1% 28.6% 32.1% 25.0% 3.6% 57.1%

P17 10.7% 30.4% 28.6% 25.0% 1.8% 3.6% 26.8%

P18 16.1% 26.8% 21.4% 17.9% 14.3% 3.6% 32.2%

[표Ⅴ- 32] 경험 해 본 다른 제품과 비교
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□ 속성 수용도

∙ P16이 상품화를 위한 최소 유효값인 6.5점(9점 만점)을 넘겨 타 제품에 비해 
선호도가 높게 나타남

∙ 음료형태인 CLT A그룹에 비해 제품전반의 속성에 대한 선호도가 상대적으로 
높게 나타났으며, 이는 일반적인 유자차의 인식차이에 의한 것으로 분석됨

[그림Ⅴ- 29] CLT 그룹B 제품의 속성 수용도

□ 속성 진단

∙ P15는 다른제품들에 비해 유자와 시트러스향 등 향기적인 측면이 강한 것
으로 나타났으며, P16은 단맛이 강하게 측정되었고 쓴맛이 진한 것으로 나타남

P15 P16 P17 P18 P15 P16 P17 P18
탁도(투명/불투명) 신맛

투명함 16.1% 7.1% 32.1% 16.1% 시지않다 41.4% 58.6% 48.3% 32.8%
적당함 71.4% 83.9% 62.5% 80.4% 적당함 56.9% 41.4% 46.6% 65.5%
탁함 12.5% 8.9% 5.4% 3.6% 시다 1.7% 0.0% 5.2% 1.7%

향의강도 입자량

매우약함 16.1% 17.9% 58.9% 53.6% 없는편이다 13.8% 70.7% 74.1% 70.7%
적당함 60.7% 78.6% 33.9% 41.1% 적당함 69.0% 29.3% 24.1% 29.3%
매우강함 23.2% 3.6% 7.1% 5.4% 남아있는편이다 17.2% 0.0% 1.7% 0.0%
색상(명도) 쓴맛

매우연함 12.5% 0.0% 37.5% 14.3% 쓰지않다 17.2% 27.6% 19.0% 39.7%
적당함 78.6% 96.4% 62.5% 82.1% 적당함 65.5% 63.8% 58.6% 60.3%
매우진함 8.9% 3.6% 0.0% 3.6% 쓰다 17.2% 8.6% 22.4% 0.0%
유자풍미 농도

매우약함 39.3% 35.7% 64.3% 67.9% 묽다 20.7% 44.8% 31.0% 31.0%
적당함 46.4% 60.7% 35.7% 25.0% 적당함 63.8% 48.3% 63.8% 63.8%
매우강함 14.3% 3.6% 0.0% 7.1% 진하다 15.5% 6.9% 5.2% 5.2%

시트러스향의강도 뒷맛

매우약함 17.9% 21.4% 60.7% 55.4% 약하다 10.3% 20.7% 10.3% 8.6%
적당함 44.6% 75.0% 35.7% 33.9% 적당함 72.4% 69.0% 63.8% 69.0%
매우강함 37.5% 3.6% 3.6% 10.7% 강하다 17.2% 10.3% 25.9% 22.4%
단맛

달지않다 35.7% 1.8% 19.6% 50.0%
적당함 57.1% 55.4% 55.4% 41.1%
달다 7.1% 42.9% 25.0% 8.9%

[그림Ⅴ- 30] CLT 그룹B 제품의 속성 진단
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나) 제품 패키지 테스트 결과

□ 테스트 제품 패키지 선호도

∙ 테스트 제품 패키지 선호도 평가에서는 P17이 유일하게 6.18점을 받아 좋
은 평가를 받았고, 전반적으로 좋은 평가를 받았던 P16은 4.46점으로 가장 
낮은 선호도를 보임

[그림Ⅴ- 31] 테스트 제품 패키지 선호도
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구분 극히 
싫음

매우 
싫음 싫음 싫은 

편임 보통 좋은 
편임 좋음 매우 

좋음
극히 
좋음

평균
(9점 만점)

P15 1.8% 1.8% 7.1% 14.3% 26.8% 33.9% 12.5% 1.8% .0% 5.23

성
별

여성 3.6% 3.6% 7.1% 7.1% 25.0% 39.3% 10.7% 3.6% .0% 5.25

남성 .0% .0% 7.1% 21.4% 28.6% 28.6% 14.3% .0% .0% 5.21

연
령
대

25-29 .0% 14.3% .0% 28.6% 14.3% 14.3% 14.3% 14.3% .0% 5.14

30-39 7.1% .0% 14.3% 14.3% 28.6% 28.6% 7.1% .0% .0% 4.71

40-49 .0% .0% .0% 14.3% 42.9% 35.7% 7.1% .0% .0% 5.36

50-59 .0% .0% 14.3% 7.1% 14.3% 42.9% 21.4% .0% .0% 5.50

60-65 .0% .0% .0% 14.3% 28.6% 42.9% 14.3% .0% .0% 5.57

P16 3.6% 3.6% 25.0% 17.9% 23.2% 14.3% 12.5% .0% .0% 4.46

성
별

여성 3.6% 7.1% 25.0% 17.9% 21.4% 14.3% 10.7% .0% .0% 4.32

남성 3.6% .0% 25.0% 17.9% 25.0% 14.3% 14.3% .0% .0% 4.61

연
령
대

25-29 .0% .0% 28.6% 42.9% .0% 14.3% 14.3% .0% .0% 4.43

30-39 7.1% 7.1% 21.4% 14.3% 21.4% 21.4% 7.1% .0% .0% 4.29

40-49 7.1% .0% 28.6% 21.4% 7.1% 21.4% 14.3% .0% .0% 4.43

50-59 .0% 7.1% 21.4% 14.3% 42.9% 7.1% 7.1% .0% .0% 4.43

60-65 .0% .0% 28.6% .0% 42.9% .0% 28.6% .0% .0% 5.00

P17 .0% .0% .0% 8.9% 16.1% 30.4% 37.5% 7.1% .0% 6.18

성
별

여성 .0% .0% .0% 7.1% 21.4% 32.1% 35.7% 3.6% .0% 6.07

남성 .0% .0% .0% 10.7% 10.7% 28.6% 39.3% 10.7% .0% 6.29

연
령
대

25-29 .0% .0% .0% 14.3% 14.3% 14.3% 42.9% 14.3% .0% 6.29

30-39 .0% .0% .0% .0% .0% 57.1% 35.7% 7.1% .0% 6.50

40-49 .0% .0% .0% 7.1% 28.6% 14.3% 42.9% 7.1% .0% 6.14
50-59 .0% .0% .0% 7.1% 21.4% 28.6% 42.9% .0% .0% 6.07

60-65 .0% .0% .0% 28.6% 14.3% 28.6% 14.3% 14.3% .0% 5.71

P18 .0% .0% 1.8% 12.5% 23.2% 28.6% 23.2% 8.9% 1.8% 5.93

성
별

여성 .0% .0% 3.6% 17.9% 17.9% 32.1% 21.4% 7.1% .0% 5.71

남성 .0% .0% .0% 7.1% 28.6% 25.0% 25.0% 10.7% 3.6% 6.14

연
령
대

25-29 .0% .0% .0% 14.3% 14.3% 28.6% 14.3% 28.6% .0% 6.29

30-39 .0% .0% .0% .0% 28.6% 28.6% 35.7% 7.1% .0% 6.21

40-49 .0% .0% .0% 14.3% 35.7% 21.4% 14.3% 14.3% .0% 5.79

50-59 .0% .0% 7.1% 7.1% 14.3% 50.0% 14.3% .0% 7.1% 5.86

60-65 .0% .0% .0% 42.9% 14.3% .0% 42.9% .0% .0% 5.43

[표Ⅴ- 33] 제품의 패키지 선호도(CLT Group B)
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□ 제품과 패키지 부합도

∙ P16의 유자 제품은 패키지 선호도에서는 낮은 평가를 받았지만, 패키지와 
제품 간 부합도에서는 높은 평가를 받음

[그림Ⅴ- 32] 제품과 패키지 부합도
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구분 전혀
그렇지않다 그렇지 않다 보통 그렇다 매우

그렇다
긍정의견
(상위2개)

P15 1.8% 33.9% 39.3% 25.0% .0% 25.0%

성
별

여성 3.6% 32.1% 42.9% 21.4% .0% 21.4%

남성 .0% 35.7% 35.7% 28.6% .0% 28.6%

연
령
대

25-29 .0% 71.4% 14.3% 14.3% .0% 14.3%

30-39 7.1% 28.6% 50.0% 14.3% .0% 14.3%

40-49 .0% 42.9% 42.9% 14.3% .0% 14.3%

50-59 .0% 14.3% 35.7% 50.0% .0% 50.0%

60-65 .0% 28.6% 42.9% 28.6% .0% 28.6%

P16 8.9% 50.0% 19.6% 21.4% .0% 21.4%

성
별

여성 14.3% 53.6% 10.7% 21.4% .0% 21.4%

남성 3.6% 46.4% 28.6% 21.4% .0% 21.4%

연
령
대

25-29 28.6% 42.9% 14.3% 14.3% .0% 14.3%

30-39 7.1% 50.0% 7.1% 35.7% .0% 35.7%

40-49 7.1% 50.0% 21.4% 21.4% .0% 21.4%

50-59 7.1% 50.0% 35.7% 7.1% .0% 7.1%

60-65 .0% 57.1% 14.3% 28.6% .0% 28.6%

P17 1.8% 19.6% 42.9% 32.1% 3.6% 35.7%

성
별

여성 .0% 21.4% 35.7% 39.3% 3.6% 42.9%

남성 3.6% 17.9% 50.0% 25.0% 3.6% 28.6%

연
령
대

25-29 .0% 28.6% 42.9% 14.3% 14.3% 28.6%

30-39 .0% 7.1% 57.1% 35.7% .0% 35.7%

40-49 .0% 21.4% 42.9% 35.7% .0% 35.7%
50-59 7.1% 21.4% 28.6% 35.7% 7.1% 42.8%

60-65 .0% 28.6% 42.9% 28.6% .0% 28.6%

P18 3.6% 25.0% 37.5% 28.6% 5.4% 34.0%

성
별

여성 7.1% 21.4% 35.7% 32.1% 3.6% 35.7%

남성 .0% 28.6% 39.3% 25.0% 7.1% 32.1%

연
령
대

25-29 .0% 42.9% 28.6% 14.3% 14.3% 28.6%

30-39 7.1% .0% 57.1% 35.7% .0% 35.7%

40-49 .0% 35.7% 35.7% 28.6% .0% 28.6%

50-59 7.1% 14.3% 42.9% 28.6% 7.1% 35.7%

60-65 .0% 57.1% .0% 28.6% 14.3% 42.9%

[표Ⅴ- 34] 제품과 패키지의 부합도(CLT Group B)



222  ❙

□ 패키지 노출 후 구매의향

∙ 패키지 노출 후 구매의향에서는 일본 유자제품들이 높은 평가를 받아 
익숙함에 대한 평가를 받음

[그림Ⅴ- 33] 패키지 노출 후 구매의향
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구분 절대로 
구매하지 않음

아마도 
구매하지 않음 잘 모르겠음 아마도 구매할 

것임 반드시 구매함 구매의향
(상위2개)

P15 14.3% 28.6% 33.9% 23.2% .0% 23.2%

성
별

여성 14.3% 17.9% 39.3% 28.6% .0% 28.6%

남성 14.3% 39.3% 28.6% 17.9% .0% 17.9%

연
령
대

25-29 28.6% 28.6% 28.6% 14.3% .0% 14.3%

30-39 28.6% 14.3% 28.6% 28.6% .0% 28.6%

40-49 14.3% 50.0% 21.4% 14.3% .0% 14.3%

50-59 .0% 14.3% 57.1% 28.6% .0% 28.6%

60-65 .0% 42.9% 28.6% 28.6% .0% 28.6%

P16 21.4% 21.4% 26.8% 26.8% 3.6% 30.4%

성
별

여성 25.0% 25.0% 21.4% 25.0% 3.6% 28.6%

남성 17.9% 17.9% 32.1% 28.6% 3.6% 32.2%

연
령
대

25-29 42.9% .0% 28.6% 28.6% .0% 28.6%

30-39 7.1% 35.7% 28.6% 28.6% .0% 28.6%

40-49 21.4% 21.4% 14.3% 35.7% 7.1% 42.8%

50-59 28.6% 14.3% 35.7% 14.3% 7.1% 21.4%

60-65 14.3% 28.6% 28.6% 28.6% .0% 28.6%

P17 3.6% 21.4% 35.7% 35.7% 3.6% 39.3%

성
별

여성 .0% 17.9% 39.3% 39.3% 3.6% 42.9%

남성 7.1% 25.0% 32.1% 32.1% 3.6% 35.7%

연
령
대

25-29 14.3% .0% 57.1% 28.6% .0% 28.6%

30-39 .0% .0% 57.1% 42.9% .0% 42.9%

40-49 .0% 28.6% 28.6% 35.7% 7.1% 42.8%
50-59 7.1% 50.0% .0% 42.9% .0% 42.9%

60-65 .0% 14.3% 57.1% 14.3% 14.3% 28.6%

P18 8.9% 28.6% 28.6% 32.1% 1.8% 33.9%

성
별

여성 3.6% 32.1% 32.1% 32.1% .0% 32.1%

남성 14.3% 25.0% 25.0% 32.1% 3.6% 35.7%

연
령
대

25-29 .0% 28.6% 14.3% 57.1% .0% 57.1%

30-39 7.1% 14.3% 35.7% 42.9% .0% 42.9%

40-49 7.1% 35.7% 35.7% 21.4% .0% 21.4%

50-59 21.4% 21.4% 35.7% 21.4% .0% 21.4%

60-65 .0% 57.1% .0% 28.6% 14.3% 42.9%

[표Ⅴ- 35] 패키지 노출 후 구매의향(CLT Group B)
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□ 패키지 크기의 적정성

∙ 패키지 크기는 한국산 제품 중에서는 P15의 제품이 일본 제품들과 더불어 
가장 적정한 것으로 나타남

[그림Ⅴ- 34] 패키지 크기의 적정성
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구분 매우 작다 작은 편이다 적당하다 큰 편이다 매우 크다

P15 5.4% 17.9% 67.9% 7.1% 1.8%

성
별

여성 7.1% 17.9% 64.3% 7.1% 3.6%

남성 3.6% 17.9% 71.4% 7.1% .0%

연
령
대

25-29 14.3% 14.3% 42.9% 14.3% 14.3%

30-39 .0% 21.4% 78.6% .0% .0%

40-49 7.1% 14.3% 57.1% 21.4% .0%

50-59 7.1% 21.4% 71.4% .0% .0%

60-65 .0% 14.3% 85.7% .0% .0%

P16 1.8% 5.4% 35.7% 26.8% 30.4%

성
별

여성 .0% 7.1% 39.3% 28.6% 25.0%

남성 3.6% 3.6% 32.1% 25.0% 35.7%

연
령
대

25-29 .0% 14.3% 57.1% .0% 28.6%

30-39 .0% .0% 42.9% 28.6% 28.6%

40-49 .0% 7.1% 42.9% 14.3% 35.7%

50-59 .0% 7.1% 21.4% 35.7% 35.7%

60-65 14.3% .0% 14.3% 57.1% 14.3%

P17 1.8% 5.4% 76.8% 14.3% 1.8%

성
별

여성 3.6% 10.7% 71.4% 10.7% 3.6%

남성 .0% .0% 82.1% 17.9% .0%

연
령
대

25-29 .0% .0% 85.7% 14.3% .0%

30-39 .0% .0% 78.6% 14.3% 7.1%

40-49 7.1% .0% 85.7% 7.1% .0%
50-59 .0% 14.3% 78.6% 7.1% .0%

60-65 .0% 14.3% 42.9% 42.9% .0%

P18 1.8% 16.1% 76.8% 3.6% 1.8%

성
별

여성 .0% 17.9% 75.0% 3.6% 3.6%

남성 3.6% 14.3% 78.6% 3.6% .0%

연
령
대

25-29 .0% 28.6% 71.4% .0% .0%

30-39 7.1% 21.4% 64.3% .0% 7.1%

40-49 .0% 14.3% 71.4% 14.3% .0%

50-59 .0% 14.3% 85.7% .0% .0%

60-65 .0% .0% 100.0% .0% .0%

[표Ⅴ- 36] 패키지 크기의 적정성(CLT Group B)
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□ 제품별 선호하는 패키지 유형

∙ P17의 경우 RTD(플라스틱)가 절대적으로 높은 선호도를 보였지만, 다른 
제품들은 RTD(플라스틱) 혹은 RTD(병)이 비슷한 선호도를 보임

[그림Ⅴ- 35] 제품별 선호하는 패키지 유형
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구분 플라스틱 유리병 포션 티백

P15 44.6% 41.1% 10.7% 3.6%

성
별

여성 57.1% 35.7% 7.1% .0%

남성 32.1% 46.4% 14.3% 7.1%

연
령
대

25-29 14.3% 42.9% 28.6% 14.3%

30-39 50.0% 42.9% .0% 7.1%

40-49 35.7% 50.0% 14.3% .0%

50-59 57.1% 28.6% 14.3% .0%

60-65 57.1% 42.9% .0% .0%

P16 37.5% 42.9% 12.5% 7.1%

성
별

여성 50.0% 35.7% 7.1% 7.1%

남성 25.0% 50.0% 17.9% 7.1%

연
령
대

25-29 28.6% 42.9% 14.3% 14.3%

30-39 42.9% 42.9% 7.1% 7.1%

40-49 35.7% 42.9% 14.3% 7.1%

50-59 50.0% 28.6% 14.3% 7.1%

60-65 14.3% 71.4% 14.3% .0%

P17 85.7% 1.8% 3.6% 8.9%

성
별

여성 85.7% 3.6% 3.6% 7.1%

남성 85.7% .0% 3.6% 10.7%

연
령
대

25-29 71.4% .0% .0% 28.6%

30-39 85.7% .0% .0% 14.3%

40-49 100.0% .0% .0% .0%
50-59 85.7% .0% 7.1% 7.1%

60-65 71.4% 14.3% 14.3% .0%

P18 37.5% 39.3% 12.5% 10.7%

성
별

여성 53.6% 32.1% 7.1% 7.1%

남성 21.4% 46.4% 17.9% 14.3%

연
령
대

25-29 28.6% 42.9% 14.3% 14.3%

30-39 42.9% 21.4% 14.3% 21.4%

40-49 28.6% 57.1% 7.1% 7.1%

50-59 50.0% 28.6% 14.3% 7.1%

60-65 28.6% 57.1% 14.3% .0%

[표Ⅴ- 37] 제품별 선호하는 패키지 유형(CLT Group B)
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□ 적정 패키지 용량

∙ 적정한 패키지 용량에 있어서 P15‧P16‧P18은 250g, P16은 500g이 적정하
다고 평가받음

[그림Ⅴ- 36] 적정 패키지 용량



❙  229 

구분 100ｇ 250ｇ 500ｇ 1㎏

P15 10.7% 58.9% 25.0% 5.4%

성
별

여성 14.3% 46.4% 35.7% 3.6%

남성 7.1% 71.4% 14.3% 7.1%

연
령
대

25-29 14.3% 28.6% 42.9% 14.3%

30-39 14.3% 57.1% 28.6% .0%

40-49 14.3% 57.1% 21.4% 7.1%

50-59 7.1% 57.1% 28.6% 7.1%

60-65 .0% 100.0% .0% .0%

P16 7.1% 50.0% 35.7% 7.1%

성
별

여성 7.1% 53.6% 28.6% 10.7%

남성 7.1% 46.4% 42.9% 3.6%

연
령
대

25-29 14.3% 57.1% 28.6% .0%

30-39 7.1% 35.7% 50.0% 7.1%

40-49 14.3% 50.0% 28.6% 7.1%

50-59 .0% 64.3% 28.6% 7.1%

60-65 .0% 42.9% 42.9% 14.3%

P17 5.4% 39.3% 50.0% 5.4%

성
별

여성 7.1% 32.1% 53.6% 7.1%

남성 3.6% 46.4% 46.4% 3.6%

연
령
대

25-29 .0% 57.1% 28.6% 14.3%

30-39 14.3% 35.7% 50.0% .0%

40-49 7.1% 28.6% 57.1% 7.1%
50-59 .0% 35.7% 64.3% .0%

60-65 .0% 57.1% 28.6% 14.3%

P18 14.3% 51.8% 30.4% 3.6%

성
별

여성 10.7% 50.0% 32.1% 7.1%

남성 17.9% 53.6% 28.6% .0%

연
령
대

25-29 .0% 71.4% 28.6% .0%

30-39 14.3% 42.9% 35.7% 7.1%

40-49 35.7% 35.7% 21.4% 7.1%

50-59 7.1% 57.1% 35.7% .0%

60-65 .0% 71.4% 28.6% .0%

[표Ⅴ- 38] 적정 패키지 용량(CLT Group B)
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4) 추가 분석

□ 반 베스텐도르프(Van Westendorp) 가격민감도 분석

∙ 마케팅 전략 활용을 위해 설문에 근거하여 제품별로 가격민감도를 분석하였음 
- 네덜란드의 경제학자인 반 베스텐도르프는 1976년에 가격책정 기법을 고안

하였으며, 이를 통해 수용가격대를 추정해 냄

※�제품당 분석도는 현지 테스트 참여기업에게 제공되는 기업별 보고서에 실릴 예정임

[그림Ⅴ- 37] 가격 민감도 분석 예시

다. FGD(Focus Group Discussion) 결과 요약

1) 일본 여성그룹

□ 음료‧차에 관한 전반적인 생각 및 의견 

∙ 현재 마시는 음료‧차
- 건강을 생각해서 주스류 음료를 마시기도 함 

- 커피, 녹차, 홍차를 자주 마심 

∙ 자주 마시는 차(녹차)
- 몸에 좋다는 생각에 마심 

- 주 1~2회 혹은 매일 마신다고 답해 자주 마시는 것으로 나타남 

- 500㎖ 혹은 350㎖로를 구입하여 마심 
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∙ 자주마시는 차 (홍차)
- 주2~3회 혹은 매일 마신다는 의견 

- 장소와 계절에 따라 우유와 설탕을 첨가하거나 스트레이트로 마심

∙ 기타
- 겨울에는 유자, 오렌지, 사과와 같은 과일향 차를 선호함 

- 식사를 하면서 마실 때에는 달지 않은 차를 선호 

- 디저트 혹은 과자를 먹을 때에는 단 음료를 선호 

∙ 원하는 신제품 
- 무설탕 홍차(달지 않고 따뜻한 홍차)

- 애플티와 같이 향이 좋은 차 

- 너무 달지 않은 차 

- 녹차에 레몬향이 첨가된 차 : 기분전환과 식사 후에 좋을 것 같음 

□ 유자차 

∙ 시음 후 느낌 
- 각 제품마다 향과 맛에서 차이가 많이 남 

- 유자차는 따뜻한 게 가장 기본적이라고 생각함. 차가운 유자는 그 자체로 
위화감이 느껴짐. 

- CLT에서 사진으로 보았을 때, 한국산이라고 생각하였음. 제조방법이나 품질이 
걱정됨 

- 맛있는 제품도 있었지만, 균형이 맞지 않는 제품도 있었음. 껍질이 너무 많아
서 목에 걸려 마시기 힘듦

- 단맛이 강함. 유자차처럼 단 제품은 지쳐있을 때에만 마시기 때문에 마시는 
빈도수는 많지 않을 것 같음  

□ 유자청 vs. 유자엑기스 

∙ 유자청 
- 유자차 껍질이 건강하다는 느낌은 들지만, 무농약이었으면 좋겠음

- 껍질에는 농약이나 소독약이 묻어 있을 것 같아 불안함 
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- 품질이 보증되면 구매하겠지만 걱정됨 

- 유자청 제품이 맛있어 보임. 겨울에 사서 먹을 것 같음

- 과즙이나 껍질로 원하는 양을 조절 가능해서 좋음

∙ 유자엑기스:
- 유자엑기스 제품은 처음 보는 형태임. 예전 CALPIS 제품이 생각나서 오래된 

제품이라는 이미지가 있음 

- 보랏빛을 띠어서 술인지 알았음 

- 유자청 제품보다 보존성이 좋을 것 같음

- 유자차로 보이지 않음. 기분전환용으로 꿀과 설탕을 첨가해 요리에 사용해도 
될 것 같음 

□ 유자 패키지   

∙ 병제품 용기: 
- 내용물을 확인 할 수 있고, 껍질이 보여서 맛있어 보임. 구매할 것 같음 

- 너무 무겁고 용량이 큼

- 한국어로 라벨이 되어 있는 게 불안함 

- 300~500㎖ 정도가 적당할 것 같음 

∙ 1회용 용기: 
- 맛있어 보이진 않지만 편할 듯 

- 보존 상태가 좋을 것 같음 

- 봉지 디자인이 유자보다는 오렌지로 보이고, 디자인 자체가 맛있어 보이진 않음 

- 병 제품에 비교해서 맛이나 품질이 떨어질 것 같음 

- 병 형태보다 가지고 다니기 쉽고, 사람들에게 나눠주기 쉬울 것 같음 

∙ 유리병 용기: 
- 더 고급스러워 보임, 내용물이 보여서 좋음 

- 너무 무거워 보이고 입구가 너무 커서 흘릴 것 같음 

- 용량이 너무 커서 보존성이 걱정되고, 첨가물이 들어가 있을 것 같음 

- 275㎖ 용량이 적당해 보임 
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∙ 파우치 용기: 
- 내용물이 부드러우면 괜찮지만, 찐득찐득한 제품이면 어울리지 않음 

- 과즙이 입구에 다 묻을 것 같아서 싫음 

- 투명 파우치 제품으로 내용물이 보이면 괜찮을 것 같음 

- 보존성은 좋아 보이지만 용량이 너무 큼 

- 스푼을 사용할 필요가 없어서 편할 것 같음 

∙ 유자차를 마셔본 경험 
- 차를 주로 마시지만, 기분전환용으로 유자차를 마시기도 함. 우마지무라 제품이 

맛있음 

- 핫레몬과 핫유자는 감기 걸렸을 때 몸을 따뜻하게 해주고 비타민 때문에 가끔 
편의점에서 구입해서 마시기도 함 

- 세이죠시에서 구입해서 겨울에는 주 2회 정도 마심. 일본산 유자차를 마심 

- 주1회 정도 마심. 호텔이나 고급식품점에서 구입. 일본산을 고집하는 건 
아니지만, 일본산이 안심이 되기 때문에 일본산 유자제품을 구입함 

□  수입제품에 대한 이미지 및 소비자 인식

∙ 즐겨 먹는 수입 제품 
- 미국 자몽제품, 이탈리안 토마토소스, 필리핀 망고

- 식음료품은 일본산을 선호함 

∙ 원산지와 소비자 구매의향 관계
- 중국: 토양도 오염되었을 것 같고, 제조상태도 믿을 수 없음. 일본 기업에서 

확실하게 관리 해 주지 않는 이상 싼 가격에 판매해도 무섭고 걱정됨 

- 한국: 가공식품 관련 문제가 너무 많아서 걱정됨. 중국이랑 가까이 위치하고 
있기 때문에 오염문제도 있을 것 같음. 중국보다는 더 발전되었지만, 
중국과 비슷한 수준으로 믿을 수 없음 

- 베트남‧태국: 일본과 친밀한 관계이고, 국민성이 좋아 일본 기업이 잘 관리
한다면 한국‧중국 제품보다는 괜찮을 것 같음. 가공식품은 문제 
없으나 야채는 토양이 안 좋아서 걱정됨 
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∙ 한국산 유자 제품 선택요소 

- 한국산 유자를 일본 공장에서 가공해서 제조한다면 구매할 수 있지만, 한국
에서 가공한다면 유자 이외의 물질이 들어가 있을 것 같아 걱정됨 

- 품질 보증이 되고 맛까지 있다면 구입할 수도 있을 것 같음 

- 일본산 유자 제품이 있고 한국산이라고 해서 특별한 점이 없기 때문에 굳이 
한국산을 구입할 이유가 없음 

∙ 원하는 유자 제품 
- 유자차를 건조시켜 얇은 파우치에 밀봉되어 있는 제품 

- 유자 맥주 제품(2~3년 전에 유행 했었지만 현재 판매 중지)

- 유자 바디케어 제품이 더 다양했으면 좋겠음  

2) 일본 남성그룹

□ 음료‧차에 관한 전반적인 생각 및 의견 

∙ 현재 마시는 음료‧차
- 식사 메뉴에 따라 선택하여 마심. 밥류일 경우 차, 파스타일 경우 홍차

- 차, 홍차, 야채주스, 커피를 자주 마심 

∙ 자주 마시는 차(빈도수) 
- 차: 식사 후 하루에 2번 정도 마심. 보통 자판기나 편의점에서 구매 

- 홍차: 2주에 한 번 정도 마심. 레몬과 설탕을 곁들여 마심 

- 과일향 차: 레몬향‧포도향 차 제품을 티백으로 구입하여 마심. 단 음료‧차는 
피곤할 때 가끔 마시는 편 

∙ 원하는 신제품 
- 맛과 건강을 챙길 수 있는 음료. 단 음료의 경우 인공 조미료 때문에 마시는 

것이 걱정됨 

- 연한 인스턴트 커피 

- 신제품이 너무 많아 선택하기 어려움

- 홍차에 꿀이 들어간 음료. 자연적인 음료 형태 
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□ 유자차

∙ 연상이미지 
- 용기 때문에 레몬 혹은 조미료라는 생각이 듦

- 유자엑기스 제품은 꿀이라는 생각이 듦 

- CLT에서 시음한 음료 중 유자라고 생각된 것이 없음. 유자의 신맛이 부족한 
것 같음 

- 유자엑기스 타입은 살 것 같지 않음 

- 유자차는 차보다는 과일주스에 더 가까운 느낌. 핫레몬과 비슷한 것 같음 

∙ 시음 후 느낌 
- 유자껍질이 들어 가 있었던 제품이 맛있었지만, 껍질도 먹는 것인지 궁금함 

- 맛은 깔끔하고 맛있었지만, 신맛이 별로 없어서 강한 맛은 없음 

- 마시기 쉬웠고 맛있었음. 양을 조절해서 마실 수 있는 점이 좋음 

- 편의점에서 따뜻한 유자를 구매해 마셔본 적이 있지만, 오늘 마신 것에 비해 
너무 연해서 그 이후로 사먹은 적이 없음 

- 유자엑기스 제품을 물과 섞었을 때 쓴 맛이 나긴 했지만 나쁘지 않았음 

- 유자엑기스 제품은 오렌지 맛이 난다고 생각함 

- 약간 신맛이 있으면 괜찮을 것 같음 

- CALPIS 제품이 생각남 

□ 유자 패키지

∙ 유리병 용기: 음료 제품이라면 사용하기에 불편하고 더러워질 것 같으며, 
스푼을 사용해야 한다면 입구가 더 커야 함 

- 병 용기에 담긴 제품이 더 맛있어 보이고 품질도 좋아 보임 

- 1㎏의 용량은 너무 큰 것 같고 보존성이 걱정됨 

∙ 일회용 포션 용기: 양 조절하기 불편해 보이며, 개봉할 때 내용물이 튈까봐 
걱정됨 

- 개별 포장이 사람들에게 나누어 주기도 편하고, 가벼워서 좋음 

- 음료 제품이라는 생각은 들지 않음 
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∙ 병 용기: 
- 조미료 용기처럼 생겼으며, 휴대하기 힘듦

- 너무 무거울 것 같고 용량이 너무 큼 

- 병 제품보다는 PET용기가 더 괜찮을 것 같음

∙ 파우치 용기:
- 보관과 사용이 불편할 것 같으나 보존성은 좋을 것 같음 

- 완제품이 아니기 때문에 직접 만들어야 한다면 불편할 것 같음 

- PET병이 보관과 보존성 면에서 괜찮을 것 같음 

□  수입제품에 대한 이미지 및 인식 

∙ 즐겨 먹는 수입제품 
- 한국, 중국, 프랑스, 태국, 베트남, 인도네시아 제품을 구입함 

∙ 원산지와 소비자 구매의향 관계
- 중국: 완제품일 경우 신뢰 할 수 없음 

- 한국: 맛은 좋지만 제품을 신뢰할 수 없음. 한국산 제품이라고 해서 구매한 
적이 있는데, 한국에서 먹었던 맛과 완전히 달랐음. 그 이후로 한국산 
제품을 신뢰 할 수 없음. 

- 한국 사람들은 속은 사람이 나쁘다고 생각하고 절대로 반품을 안해 줌

- 중국보다는 위생 면에서는 괜찮다고 생각함 

- 정치적으로 사이가 안 좋다는 뉴스를 봐서 좋은 느낌은 주지 않음 

∙ 한국산 유자 제품 선택요소 
- 1명의 소비자는 제조국가와 상관 없이 맛있는 제품을 구매하겠다고 응답

하였으나, 나머지 소비자는 일본산을 사겠다고 함 

- 일본산을 선택하는 이유는 안심과 안전감 때문 

- 한국산 제품의 품질이 보증된다면 구매 할 것임 
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라. HUT(Home Use Test) 결과 요약

□ 구매의향 

∙ P12는 75%가 긍정적인 구매의향을 나타내 확실한 지지를 얻은 데 비해, 
P13은 66.7%의 긍정적 구매의향과 33.3%의 부정적 구매의향을 함께 얻어 
주의가 필요함

[그림Ⅴ- 38] 구매의향 

□ 친구 또는 가족에게 추천 여부

∙ P16의 100%를 비롯하여 대부분 긍정적인 추천의사를 나타냄

[그림Ⅴ- 39] 친구 또는 가족에게 추천할 것인가 
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□ HUT 기간 동안 제품 사용법 

∙ 대부분의 제품이 따뜻한 음료로서의 가능성을 보였을 뿐 아니라, P16은 차
가운 음료로서의 가능성도 높게 나타남

[그림Ⅴ- 40] HUT 기간 동안 제품 사용법 

□ 향후 희망 사용법 

∙ 주요 사용법으로는 따뜻한 음료를 든 반면, 향후 사용법으로는 차가운 음료
에 대한 선호가 높게 나타남

[그림Ⅴ- 41] 차후 희망 사용법
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□ 향후 사용시 가장 자주 사용할 곳

∙ 주요 사용법과 부합되게 따뜻한 음료가 1순위로 나타남

[그림Ⅴ- 42] 차후 사용시 가장 자주 사용할 곳 

□ 용기보관방법

∙ 냉장고와 테이블에 가장 많이 보관한 것으로 나타났음

[그림Ⅴ- 43] 용기보관방법: 보관장소별
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∙ P11의 경우 대부분 테이블에 보관하였음

[그림Ⅴ- 44] 용기보관방법: 제품별

□ 일주일간 사용빈도 

∙ 대부분의 제품에 대해 일주일간 수차례 사용한 것으로 나타남

[그림Ⅴ- 45] 일주일간 사용빈도 
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□ 유자제품의 대체 가능성 

∙ 구매가능성은 보였으나, 이는 기존 제품의 대체가 아닌 신규 혹은 추가구매
로 나타남

[그림Ⅴ- 46] 유자제품의 대체 가능성  

□ 대체 예상 제품

∙ 기존 제품을 대체한다면 레몬에이드, 잼, 티백 등이 될 것으로 예상됨

[그림Ⅴ- 47] 대체 예상 제품   
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□ 용기의 독특함 

∙ 대부분의 용기가 독특하다는 평가를 받은 데 비해, P16은 의견이 분분한 
것으로 나타났음

[그림Ⅴ- 48] 용기의 독특함 

□ 용기의 매력도

∙ 용기가 매력적인지에 대해 P12와 P13이 좋은 평가를 받음

[그림Ⅴ- 49] 용기의 매력도

□ 사용의 용이함
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∙ 다른 제품들이 용이하다는 의견이 우세한 데 반해, P13은 용이하지 않다는 
의견이 100%로 나타나 일본 진출시 용기에 대한 재고가 필요함

[그림Ⅴ- 50] 사용의 용이함

□ 용량의 적정성 

∙ P11은 100%가 적정하다는 의견을 보인 데 비해, P13은 66.7%가 부정적인 
의견을 나타냄

[그림Ⅴ- 51] 용량의 적정성
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마. 소비자 패널 환경분석 

□ 직업분포 

[그림Ⅴ- 52] 직업분포

□ 연소득

[그림Ⅴ- 53] 연소득
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□ 식료품 구매 빈도

[그림Ⅴ- 54] 식료품 구매 빈도 

□ 월평균 식료품 지출비용 

[그림Ⅴ- 55] 월평균 식료품 지출비용
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□ 음용빈도 

[그림Ⅴ- 56] 음용 빈도 
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3. 현지 시장조사 결과

가. 조사 개요 

추진시기 2013.11.06 ~ 11.11

장    소 도쿄 지역 내에 위치한 대형마트, 유통업체 사무실 등

진    행 한국농수산식품유통공사 과업담당자 등 사업관계자 5명

시행대상 유통관계자, 한국 제품 수출입 관련 종사자

[표Ⅴ- 39] 일본 시장조사개요

나. 관계자 인터뷰 결과 요약

물류회사

∙제품 수입 시 재고를 수입업자가 책임져야 하는 상황이고, 중간단계에 있는 유통업자가 

마진을 챙기거나, 가격을 보존할 수 있는 방법이 없어, 한국식품의 유통이 어려움

∙시장 확대시점에서 한국 기업 간의 저가경쟁으로 인해 소비자 가격대가 낮게 형성됨

현지지사

∙현지 시장상황은 양국 간의 정치적인 문제로 인해 매우 어려운 상황이며, 대외적으로 

드러나지는 않으나, 유통매장에서 매대를 축소하거나 상품‧벤더의 입점을 제한함

∙한국식품에 대한 인지도는 여전히 낮은 수준이기 때문에 판매로 이어지기 어렵고, 어
느 정도 인지도를 확보한 제품들은 경쟁이 심한 상태

∙일본유통에서는 도매상의 영향력이 절대적이고 도매상 없이는 바이어와 약속을 잡는 

것도 쉽지 않음

∙티비를 포함한 언론 노출이 마케팅활동에 필수적이나, 매체비가 너무 비싸 쉽지 않음



248  ❙

현지
유통업체

∙일본 대기업들이 예전에는 일본인 입맛에 맞춘 상품들은 개발하여 제조하였으나, 지
금은 한국식품 본연의 맛을 중시하여 제조하고 있음

∙과거와 달리 일반 소비자가 한국산 제품에 대해 호응하고 있으며 최근 6~7년간 일반
슈퍼에서도 한국식품을 구입할 수 있을 만큼 인지도가 높아졌으며, 시장 규모도 2배 
이상 성장하였음

∙일본에서는 이름 있는 대형업체와 거래하는 것도 중요하지만, 더욱 중요한 것은 지속
적으로 거래하는 것임

∙가격경쟁만 할 경우 제품에 대한 신뢰는 물론, 한국 식품시장 전체를 무너뜨릴 수 있
으므로 이에 대한 규제가 필요함

∙식품첨가물이나 원재료에 대한 규제가 심하기 때문에 산지표기와 같은 부분에서 문제
가 발생할 경우 거래 자체가 무효화 될 수 있음

∙제품밀봉에 대한 문제(신선도 유지)와, 충격에 의한 파손문제, 사용상의 불편함 등 일
본 제품에 비해 경쟁력이 약함

□ 시사점

시사점
요약

∙국가 단위의 카테고리가 형성되어 있기 때문에 향후 브랜드 단위로 카테고리 영역을 

확대시킬 수 있는 장기적 관점의 계획이 필요함

∙현지 유통매장의 진열된 제품들을 보면, 다양하고 적은 양의 상품을 선호하는 현지인

들의 성향을 파악해 볼 수 있음

∙유자차와 관련된 Citron 계열의 오렌지, 라임, 레몬 등 다양한 제품을 진열해 두었으

며, 과일향을 느낄 수 있도록 제조된 미네랄 워터 등이 판매되고 있어 향이 첨가된 음

료를 선호하는 것을 알 수 있음

∙현지시장은 유자를 활용한 유자차(marmalade)를 기본으로 분말형 유자차, 간장소스, 

조미료, 정종, 사탕 등 타 국가와는 달리 소량 다품종의 형태로 판매 되고 있으며, 다

양한 제품만큼 디자인에도 많은 신경을 쓰고 있음

∙또한, 다양한 제품만큼 대형 유통매장을 비롯하여 중형, 소형, 자판기 곳곳에서 판매 

되고 있어, 인지도 및 친밀감은 높을 것으로 인식됨

∙한국산 유자 제품이 일본 시장에서 긍정적인 반응을 얻기 위해서는 일본 현지인의 선

호도 및 성향 파악, 다양한 제품 및 디자인의 변화를 주기적으로 확인하여, 이를 바탕

으로 한 단기, 중장기 계획을 세워야 함
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다. 주요 사진자료

구분 음료 제품 차 제품

제품 
진열

주요
제품

특징

탄산음료 및 과실음료 등 각 카테고리별로 
유자가 함유된 제품들이 진열되어 있음.

테스트에 사용한 제품은 온장보관되는 음료로 
카운터 주변 온장고에 진열 판매되는 경우가 

대부분임

유자청 제품은 계절형 제품으로 동절기에 
접어들면서 진열되기 시작함. 분말형태 등 

다양한 제품이 진열되어 있으며, 500g 이하의 
소용량 패키지가 다수 차지
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4. 일본 현지화 전략

가. 시장 진단

□ 시장 구조 분석(Market Structure Analysis)

∙ 인스턴트차 선호 비중이 높으며, 소비자 패널들의 차 제품 구매빈도는 하루

에 한 번 이상 구매하는 빈도의 비율이 76.3%나 되어 유자 제품의 시장 가

능성을 보여줌

∙ 경쟁 음료로는 주스(오렌지, 자몽 등)가 두드러진 것으로 나타나, 시장 분할

과 제품 포지셔닝에 대한 재고가 필요함

∙ 시트러스의 맛과 향이 시트러스 제품의 가장 강력한 매력 요인으로 드러나, 

유자의 맛과 향을 살리되 다른 시트러스 제품과의 차별성을 동시에 부각시

키는 방안을 고민해 볼 수 있음

[그림Ⅴ-57] 시장구조 분석
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□ 제품 수용도(Acceptability) 진단

∙ (사전) 컨셉 선호도는 상당히 높게 나타났으나, 예상 구매 빈도는 Heavy 
user의 비율이 낮게 나타나, 시장 잠재력에 대한 전망이 신중할 필요가 있음

∙ 컨셉의 차별성은 다소 있는 편이며, 전반적인 제품 평가는 특히 따뜻한 
차 제품의 경우 일본 제품과 비교하여 우수한 것으로 나타났음

∙ 향후, 제품의 차별성을 강화한다면 제품 수용도에 있어서, 브랜드 파워 
효과를 얻을 수 있을 것으로 기대됨 

[그림Ⅴ-58] 제품수용도 분석
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□ 제품 경쟁력 진단(Competitiveness)

∙ 맛으로 본다면 다른 제품보다 일본 제품이 안 좋다는 인식이 약 40% 이상
을 차지하여 상대적으로 경쟁력이 떨어지는 것으로 나타났으며, 한국산 제
품의 경우 P16이 약 57%로 타 제품 대비 괜찮다고 평가하였음

∙ 패키지에 있어서는 일본 제품들에 대한 평가가 높게 나타나, 패키지의 일본
어 표기 등 일본 소비자들의 의견을 반영하여 디자인 할 경우 전반적 의견 
및 구매 의욕이 크게 증가 할 것으로 기대됨

∙ 구매 ‘유인’ 효과가 있는가는 세부적으로 검토할 필요가 있음.(AIDMA 모델 
관점의 분석 Attention → Internet → Desire → Memory → Action)

[그림Ⅴ-59] 제품 경쟁력 진단
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나. 일본시장 SWOT 분석

□ SWOT 분석 요약

[그림Ⅴ-60] 일본시장 SWOT분석
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□ SWOT 분석

기회
(Opportunity)

∙ 지리적으로 타 국가 대비 접근이 유리하고 유자 제품에 대한 인지도가 높아, 

국내 유자 업체에게 전략적으로 중요한 시장임

∙ 일본 대지진 이후 지리적으로 가깝고 상대적으로 저렴한 한국산 식품에 대한 

수요가 증가하고 있음

∙ 경제 침체로 인해 소비자들이 가격에 민감해짐에 따라, 저가 실리형 음료시장이 

형성될 가능성 있음

∙ 일본 소비자들은 다국적기업이 만들어 낸 전통식품의 새로운 버전을 받아들일 수 

있을 만큼 수용도가 높기 때문에 한국산 유자 제품에게도 기회가 될 수 있음

∙ 노령화 사회로 알코올음료 소비는 감소하고 있지만, 건강음료에 대한 소비는 높아

지고 있음

위협
(Threat)

∙ 해외식품 의존도가 높아지고 있기 때문에 수입 규제가 강화될 우려가 있음

∙ 일본은 개선을 중요하게 생각하기 때문에, 역동적이라는 특징이 있지만 반대로 

트렌디한 경향이 있기 때문에 위협이 될 수도 있음

∙ 일본 기업이 생산하는 유자 제품에 대한 신뢰도가 높으며, 브랜드 충성도가 높아 

경쟁에 어려움이 있음

∙ 일본소비자들은 지역에 대한 충성도가 매우 높아 외국 기업에게 장벽이 되고 있음

∙ 일본이 가진 고도의 기술과 발전된 인프라를 음료 제조공정에 효과적으로 활용하고 

있음

∙ 고령화 사회, 경기침체 등은 장기적으로는 음료 제조업체들에게 불리하게 작용할 

것으로 예상됨

강점
(Strengths)

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋고, 자국 내 원자력 피해 등의 영향으로 

경쟁력이 있음

∙ 현지 소비자 테스트 결과에 따르면 일본인들이 애용하는 제품에 비해 경쟁력이 

떨어지지 않음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 고조

약점
(Weaknesses)

∙ 한국산 유자 제품에 대한 인식이 좋지 않음

∙ 한국산 제품의 정보 전달력 및 세련미가 떨어짐 

∙ 해외 비교제품 대비 일부 제품의 경우 몸에 유해한 영향을 줄 수 있는 성분을 많이 

포함하고 있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV광고 등 파급 효과가 강력한 마케팅 활동을 위한 비용에는 한계가 있음
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□ SWOT 전략

∙ S(Strengths)-O(Opportunity) 전략

기회(Opportunity) 강점(Strengths)

∙ 지리적으로 타 국가 대비 접근이 유리하고 유자 

제품에 대한 인지도가 높아, 국내 유자 업체에

게 전략적으로 중요한 시장임

∙ 일본 대지진 이후 지리적으로 가깝고 상대적으

로 저렴한 한국산 식품에 대한 수요가 증가하고 

있음

∙ 경제 침체로 인해 소비자들이 가격에 민감해짐

에 따라, 저가 실리형 음료시장이 형성될 가능

성 있음

∙ 일본 소비자들은 다국적기업이 만들어 낸 전통

식품의 새로운 버전을 받아들일 수 있을 만큼 

수용도가 높기 때문에 한국산 유자 제품에게도 

기회가 될 수 있음

∙ 노령화 사회로 알코올음료 소비는 감소하고 있

지만, 건강음료에 대한 소비는 높아지고 있음

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋고, 

자국 내 원자력 피해 등의 영향으로 경쟁력이 

있음

∙ 현지 소비자 테스트 결과에 따르면 일본인들이 

애용하는 제품에 비해 경쟁력이 떨어지지 않음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 고조

SO 전략

∙ 현지의 식품 관련 저명한 테스트 기관(예: NRC)에서 이루어진 소비자 테스트 결과 등을 활용하여 

한국산 유자 제품의 경쟁력 홍보

∙ 음료 카테고리 내 틈새시장 발굴을 통해 새로운 제품에 대한 기회와 함께 경쟁이 상대적으로 약한 

시장을 창출하는 전략(예: 기능성 음료 및 건강 효능 제품 코너에 생과일을 활용한 고농도 건강 

제품으로 집중 디스플레이)

∙ 일본 국가공인기관에 의한 안전성 검증을 통해 한국산 유자 제품의 안전성 강조

∙ 세계 3대 식품전시회 중 하나인 동경식음료박람회(FOODEX JAPAN 2014)에 적극적으로 참여하여 

한국산 유자 제품의 ‘차별성(difference)' 강조
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∙ W(Weakness)-O(Opportunity) 전략

기회(Opportunity) 약점(Weaknesses)

∙ 지리적으로 타 국가 대비 접근이 유리하고 유자 

제품에 대한 인지도가 높아, 국내 유자 업체에 

전략적으로 중요한 시장임

∙ 일본 대지진 이후 지리적으로 가깝고 상대적

으로 저렴한 한국산 식품에 대한 수요가 증가하고 

있음

∙ 경제 침체로 인해 소비자들이 가격에 민감해짐에 

따라, 저가 실리형 음료시장이 형성될 가능성 

있음

∙ 일본 소비자들은 다국적기업이 만들어 낸 전통

식품의 새로운 버전을 받아들일 수 있을 만큼 

수용도가 높기 때문에 한국산 유자 제품에게도 

기회가 될 수 있음

∙ 노령화 사회로 알코올음료 소비는 감소하고 

있지만, 건강음료에 대한 소비는 높아지고 있음

∙ 한국산 유자 제품에 대한 인식이 좋지 않음

∙ 한국산 제품의 정보 전달력 및 세련미가 떨어짐 

∙ 해외 비교제품 대비 일부 제품의 경우 몸에 유

해한 영향을 줄 수 있는 성분을 많이 포함하고 

있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV광고 등 파급 효과가 강력한 마케팅 활동을 

위한 비용에는 한계가 있음

WO 전략

∙ 일본 국가공인기관에 의한 안전성 검증을 통해 한국산 유자차 제품의 안전성 강조

∙ 수출용 제품정보 표기방법을 표준화하고 해당 국가언어로 표기하여 제품 정보의 신뢰도 제고

∙ 수출용 유자 제품에 대해 성분분석 검사를 실시, 안전성 검사를 통과한 제품에 한해 ‘전통식품’ 

인증을 부여하여 제품품질 확보

∙ 일본 유자 제품에 비해 상대적으로 저렴하면서도 품질 차이가 없는 제품으로 포지셔닝하여 저가 

실리형 시장을 선점
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∙ S(Strengths)-T(Threat) 전략

위협(Threat) 강점(Strengths)

∙ 해외식품 의존도가 높아지고 있기 때문에 수입 

규제가 강화될 우려가 있음

∙ 일본은 개선을 중요하게 생각하기 때문에, 역동

적이라는 특징이 있지만 반대로 트렌디한 경향

이 있기 때문에 위협이 될 수도 있음

∙ 일본 기업이 생산하는 유자 제품에 대한 신뢰도가 

높으며, 브랜드 충성도가 높아 경쟁에 어려움이 

있음

∙ 일본소비자들은 지역에 대한 충성도가 매우 높아 

외국 기업에게 장벽이 되고 있음

∙ 일본이 가진 고도의 기술과 발전된 인프라를 음료 

제조공정에 효과적으로 활용하고 있음

∙ 고령화 사회, 경기침체 등은 장기적으로는 음료 

제조업체들에게 불리하게 작용할 것으로 예상됨

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋고, 자국 

내 원자력 피해 등의 영향으로 경쟁력이 있음

∙ 현지 소비자 테스트 결과에 따르면 일본인들이 

애용하는 제품에 비해 경쟁력이 떨어지지 않음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 고조

ST 전략

∙ 일본 수입규제에 대한 지속적 모니터링으로 수출 제품에 대한 정부의 사전점검 실시하여 수입

규제 장벽 극복

∙ 일본 지자체 및 기업 등과 파트너십을 구축하여 지역에 대한 충성도 장벽 우회

∙ 기업의 제품별 타깃시장 집중화로 경쟁범위 축소 및 對일본 제품과의 제품라인 경쟁력 강화 전략

∙ 세계 3대 식품전시회 중 하나인 동경식음료박람회(FOODEX JAPAN 2014)에 적극적으로 참여하여 

한국산 유자 제품의 ‘차별성(difference)' 강조

∙ 일본기업의 유자 제품에 대응하기 위해 현재 붐이 일고 있는 PB(Private Brand, 유통사 자체

브랜드) 판매방식을 활용하여 유자 제품 시장의 확대(파이 키우기)
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∙ W(Weakness)-T(Threat) 전략

위협(Threat) 약점(Weaknesses)

∙ 해외식품 의존도가 높아지고 있기 때문에 수입 

규제가 강화될 우려가 있음

∙ 일본은 개선을 중요하게 생각하기 때문에, 역동

적이라는 특징이 있지만 반대로 트렌디한 경향

이 있기 때문에 위협이 될 수도 있음

∙ 일본 기업이 생산하는 유자 제품에 대한 신뢰도가 

높으며, 브랜드 충성도가 높아 경쟁에 어려움이 

있음

∙ 일본소비자들은 지역에 대한 충성도가 매우 높아 

외국 기업에게 장벽이 되고 있음

∙ 일본이 가진 고도의 기술과 발전된 인프라를 음료 

제조공정에 효과적으로 활용하고 있음

∙ 고령화 사회, 경기침체 등은 장기적으로는 음료 

제조업체들에게 불리하게 작용할 것으로 예상됨

∙ 한국산 유자 제품에 대한 인식이 좋지 않음

∙ 한국산 제품의 정보 전달력 및 세련미가 떨어짐 

∙ 해외 비교제품 대비 일부 제품의 경우 몸에 유

해한 영향을 줄 수 있는 성분을 많이 포함하고 

있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV광고 등 파급 효과가 강력한 마케팅 활동을 

위한 비용에는 한계가 있음

WT 전략

∙ 수출용 제품정보 표기방법을 표준화하고 해당 국가언어로 표기하여 제품 정보의 신뢰도 제고

∙ 한국산 유자 제품에 대한 부정적 인식 및 주요 홍보수단 활용의 한계(예: 비용)를 극복하기 위해, 

주변인들을 통한 유자 제품 정보 제공 활성화

   - SNS(트위터, 페이북 등), 블로그에 대한 지속적인 관리 및 정보 제공

∙ 수출용 유자 제품에 대해 성분분석 검사를 실시, 안전성 검사를 통과한 제품에 한해 ‘전통식품’ 

인증을 부여하여 제품품질 확보

∙ 전 세계적으로 건강한 식생활에 대한 위협은 항상 존재하고 있으므로, 고객 접촉부터 사후 서비

스까지의 고객 서비스 강화로 유자 제품의 명성 관리 유지
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다. 마케팅 MIX 전략

1) Product(제품)

유자차, 유자음료 등 유자 제품에 관한 일본 소비자들의 친근감은 전반적으로 높은 상황으로, 

새로움보다는 차별성에 중심을 두고 소비자 지향적으로 세심하게 배려하는 것이 중요함

□ 품질(Quality)

∙ 품질(Quality) 
- 한국산 유자 제품 껍질의 농약 잔존 가능성에 대한 우려를 불식시키기 위해 

성분검사 등을 통해 안전성을 보증해야 함 

- 제품별로 ‘향’과 ‘맛’의 편차가 큰 점은 제품 다양화로 활용함

- 제품에 대한 사용 및 보관상의 안전성을 제시해야 함

∙ 보증(Warranty)
- 일본 소비자의 불만사항에 대한 응대 프로세스 수립(End User와 접촉점에 

있는 영업인에 대한 교육 강화)

- 일문으로 주요 성분을 구체적으로 기술(라벨링 수준 강화)

∙ 반품(Return)
- 일본 소비자의 반품 요청에 대한 응대 프로세스 수립(유통 프로세스 과정상의 

파트너십 활용 및 연계 대응 프로세스 수립)

- 유통 과정상의 제품 파손 및 변질 보상 체계 수립(유통업체와 협약)

□ 디자인(Design)

∙ 주요 사항
- Point 1 : 투명용기(Jar) 형태로 ‘친숙함’을 유도하되 한국어 대신 일본어 표기

- Point 2 : 300~500㎖가 가장 적합하고 친숙한 Size임

- Point 3 : 1회용 제품이 편리성과 보존성 측면에서 젊은 층 및 바쁜 도시인
들에게는 유용함
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∙ 형태(소용량)
- 병 패키지 : 일본 소비자의 구매의욕을 불러일으킬 수 있는 친숙함을 장점으로 

들 수 있음

- 파우치 패키지 : 동결 건조시킨 유자를 얇은 파우치에 밀봉시킨 형태로 편리성 
및 위생성이 강조된 이미지 전파가 가능함

□ 상표명(Brand Name) 

∙ 다양성
- 정체성 : 풍부한 향으로 한국산 유자의 우수성을 각인시킬 필요가 있음

- 브랜드 : 유자차 및 유자음료의 제품 라인의 확장시켜 다양한 카테고리 내로 
진입시킴

∙ 제품 특성
- 이미지 : 타 제품 대비 ‘진한 유자향’을 성분학적으로 우수하다고 홍보

- 접근성 : 유자 자체의 인지도 확산을 위하여 유명 커피숍에 납품하는 등 
영향력 있는 업체와 제휴 진행

- 유자 함유량 : 한국 정부기관의 기준을 맞춘 유자청 및 유자 풍미 강조를 
통해 일본 제품과의 경쟁력 확보

[그림Ⅴ- 61] 일본 마케팅 MIX - Product
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2) Price(가격)

단‧중장기 가격 결정을 통한 목표를 어디에 둘 것인가? 

(소비자의 유자차에 대한 가치 인지 → 갈등 → 친화)

한국 제품에 대한 일본 소비자의 신뢰도 제고를 시장 안착을 위한 우선 목표로 설정. 

그러나 저렴한 가격은 장기적으로는 만성적인 가격 경쟁을 초래할 수 있으므로, 저가격을 

고수하되 일본 제품과 대등하게 품질을 유지하는 전략이 필요할 것으로 판단됨

□ 1단계(생존)

∙ 일본 시장 내에서의 한국산 유자차의 가격 감수성은 높지 않지만 일본 제품 
대비 저렴해야 한다는 인식이 존재함. 그 원인으로는 한국산 유자차 및 유
자 제품에 대한 일본 소비자의 인식이 중국산의 비위생성과 유사한 수준이
기 때문임

∙ 현 단계에서는 원가를 기반으로 한 가격 정책은 크게 의미가 없을 것으로 
판단됨

∙ 한국 유자차 및 유자 음료 제품은 중국산과 일본산 제품과 차별화된 이미지를 
구축해야 함

□ 2-3단계(단기이익 극대화와 시장점유율 극대화)

∙ 소비자 인식이 개선되는 시점으로 일본 제품과 비교하여 소폭 저렴한 가격 
전략을 시도해야 함

∙ 2단계는 시장점유율 극대화 이전에 단기 이익을 축적하는 기간으로 가격 감
수성이 민감해지기 시작함. 가격변화에 대한 소비자의 구매여부에 갈등이 
생성되는 시기임

∙ 3단계는 시장점유율 극대화를 전략적으로 고려할 수 있는 수준으로 브랜드 
가치를 활용하여 시장경쟁에 적극 참여하는 시기임 
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□ 4단계(시장 고가정책의 극대화)

∙ 소비자의 가격 민감도가 높은 시기로, 제품 라인의 확장을 통한 프리미엄 
시장 진출이 가능함

∙ 부가적인 편익을 함께 제공하여 가격 대비 소비자의 정서적 만족감을 충족
시킬 수 있는 프리미엄 제품까지 제품라인 확대가 가능함(신시장 개척)

[그림Ⅴ- 62] 일본 마케팅 MIX - Price

3) Place(장소)

소비자 특성에 맞는 다양한 제품 접근 경로를 제공하여 소비자 편의성을 증대함

유자차 확산 거점을 위해 지역별 타깃지역을 설정하고 타깃 지역별, 도매상 및 유통 관련 

관계자와의 파트너십을 강화함

□ B2C

∙ 가정용 카탈로그 :  카탈로그 판매를 통한 홍보 및 소비자 접근성을 증대함

∙ 인터넷 판매 : 한국 ‘Keyword’ 검색 시, 자연스럽게 페이지 상단에 노출 
되도록 일본 소비자 정서에 맞도록 검색어를 최적화 함
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(SEO_Searching Engine Optimization)

∙ 한국 유자차 전용 웹사이트 : 한국 홈페이지의 일문 서비스 강화 및 브랜드 
홍보 및 모든 종류의 고객 응대와 함께 제품
의 사용 방법 등의 간접 체험을 제공함

□ B2B

∙ 슈퍼마켓 제품 라인 진열 전략
- 기존 제품의 신제품 출시로 자연스럽게 카테고리 내로 새롭게 진입함
- 가격 정책에 영향을 줄 수 있는 도매상을 통해 소매 유통점에서 전략적으로 

우수한 제품 디스플레이 위치 확보함
- 주요 제품 및 구색 제품의 동시 진열로 다양성을 제시함
- 사용 용도에 따른 제품 디스플레이 전략(예: 남성용‧여성용)
- 유자차 및 음료 제품별 가장 유리하다고 판단되는 카테고리 내에서 용도의 

다양성 및 사용법에 대한 자세한 정보 전달 수단을 비치함
- 타깃 지역별 유자차 및 유자음료가 편입될 카테고리별 전략의 세분화가 필요함

∙ 도매업자, 음료 브로커 및 수입업체
- 유자차 유통에 영향력 있는 도매상 및 수입업체를 통해 직접적 유통경로 

구축의 어려움을 보완함
- 직접 컨택이 어려운 지역의 경우, 유통경로의 접촉 대행을 위한 파트너십을 

구축함

□ B2B2C

∙ 요리를 통한 유자차 및 유자 제품 노출
- 한식 레스토랑의 ‘후식 제공 캠페인’과 같은 이벤트를 통하여, 유자차 및 

유자음료의 노출을 확대함
- 유자차 및 유자음료의 효능에 대한 안내문구(메뉴 내 삽입) 등을 활성화하여, 

한국 유자차 및 유자음료의 노출 빈도를 증가시킴

∙ 유명 쉐프의 특제 소스로써, 유자차 및 유자음료 소개
- 요리 교실 및 홍보 매체에 노출 시켜 소비자와의 접점 강화. 이를 통해 

유자차에 대한 신뢰도를 높임
(예로, 한국 유자의 독특한 향이 요리에 미치는 효과를 쉐프의 직접 구전으
로 설파함)
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- 유명 쉐프의 방송 출연 등에 대한 지원을 통해 자연스러운 홍보 효과 기대

[그림Ⅴ- 63] 일본 마케팅 MIX - Place

4) Promotion(홍보)

유자차 제품에 대한 Benefit 및 활용에 관한 정체성 전달 및 브랜드별 메시지 전달 체계 

- 한국산에 대한 긍정적 이미지 생산에 주력해야 함(현지주요 포털을 통한 긍정적 기사 및 

네티즌의 여론 형성)

- 검색 컨텐츠의 다양화 및 규모화는 바이럴을 통한 확대‧재생산의 기반임

- 장기적 관점에서의 마케팅비용 절감효과

□ 판매 촉진

∙ 커뮤니케이션(정보 제공) 채널 확대 및 유인책(기증물 등)을 통한 가치 증대
통해 즉시 거래 유도

∙ 지역 이벤트 스폰서십, 전시회 참여, 샘플 증정 정기화, 함께 끼워팔기, 
쿠폰 등

∙ 기대효과 : 커뮤니케이션(정보 제공 가능), 유인책(기증물을 통해 가치 증대), 
권유‧유인(즉시거래 유도가능)
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□ 행사와 경험

∙ 관계성 : 잘 선정된 행사 경험은 소비자들의 개인적 관여와 연관된 것처럼 
비춰짐_소비자의 관심도 증대

∙ 소비자의 행사와 경험에 대해 실시간 품질에 관한 경험을 제공하여 관여함

∙ 기대효과 : 관계성(잘 선정된 행사를 경험한 소비자들은 개인적으로 관여되어 
있다고 판단하여 호기심이 늘어남), 관여함(실시간 품질에 대한 
정보 제공이 가능함), 암묵적임(‘자연스러운 판매’ 이상의 효과 
창출이 가능함)

□ 공중관계 및 홍보

∙ 방문 보도용 자료 (지역→전국으로 점진적 확대) 

∙ 세미나(유자차 효능) 

∙ 연차보고회(식품 관련) 

∙ 식품 관련 잡지

∙ 기대효과 : 소비자의 자발적인 제품과의 관계성 형성, 경계심 배제
(예상 잠재고객에게 접근 용이), 
암묵적임(간접적으로 자연스러운 판매가 가능함)

□ 인적 판매

∙ 판매 제안, 방문 판매, 유인 프로그램, 견본(대형마트 지역 매니저 활용), 박
람회 및 전시회(바이어 발굴_한상대회, K-Food)

∙ 기대효과 : 인적 대면(상호작용 관계 형성), 유대관계 형성(판매 관계 이상의 인
간 관계의 여러 유형을 구축), 반응(판매원의 말에 주의를 기울임)

□ 직접마케팅

∙ 카탈로그 홍보 및 판매, 우편 및 전자우편, 온라인 직거래 장터(에스닉), TV
홈쇼핑, 음성우편 

∙ 기대효과 : 고객 개별화(주소가 있는 고객에게 소구할 수 있음), 최신정보
(메시지를 신속하게 준비할 수 있음), 상호작용(소비자 반응에 
따라 메시지 변경이 가능함)
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□ 광고

∙ 포장‧외장 활용

∙ 포장 내 삽입물

∙ 브로슈어와 소책자

∙ 안내서(레시피)

∙ 유자차 공동 로고(업체 협의)

∙ 유자차 공동 광고(유튜브)

∙ 기대효과 : 소비자 인식 내에 침투성 강화, 표현력 확대
(제품 극화가 가능함), 
비인적 판매(청중반응 의무가 없음)

[그림Ⅴ- 64] 일본 마케팅 MIX - Promotion



   Ⅵ. 중국편
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1. 중국시장 현황

가. 중국시장에 대한 시사점 종합

1) 종합 시사점 요약

유자차의 현지화 마케팅 전략을 위한 
중국 음료 및 차 산업에 대한 이해 

정책
- 식품안전에 대한 정책과 제도 이해가 우선적으로 필요하며, 대·내외 

사회적 상황을 파악하여 제픔 진출 여부를 고려해야 함

경제
- 중국의 식음료 시장은 2009년부터 지속적으로 증가하는 추세에 있으며, 

앞으로도 상승세를 유지할 것으로 보임

사회

- 중국 대내외 사회적‧환경적 변화로 건강과 미용에 대한 관심도가 

높아지고 있어 음료시장에서도 이러한 기능성을 갖춘 상품 판매가 상승

하고 있음

- 자신의 기본생활비를 충당할 수준의 수입을 가진 가치소비자가 현재 중국 내 

소비를 차지하고 있지만, 향후 2020년에는 가치소비자 보다 부유한 

주류소비자가 다수를 점할 가능성이 있음

- 한국산 유자 제품은 도시 내 주류소비자층을 메인 타깃으로 하고 있음을 

감안하면 소비자층의 변화는 시장 확대에 있어서 중요한 변수가 될 

수 있음

기술

- 한국 유자차 업체는 중국 내 수입바이어를 통해 대형 유통매장으로 직접 

납품하거나 대리상을 통해 소매점으로 유통하고 있음

- 수입상 및 대리상들은 현지에 지사를 설치하여 영업망을 구축하여 직접 

대형 유통매장에 납품하거나 각 지역의 대리상을 통해 소매점으로 

유통하고 있음
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2) 정책분석 시사점

□ 수출입 관련 제도

∙ ‘수출입식품안전관리방법’과 ‘국외 식품 생산기업 등록관리’ 규정 등 중국으로 
수출하기 위해서 알아 두어야 할 제도는 필히 숙지하고 관련 서류를 사전에 
준비하여야 함

∙ 처음 중국으로 진출하는 기업이라면 먼저 진출한 기업의 노하우를 배우고 
중국 현지의 법률 및 규정을 숙지하는 것이 진출 시 발생할 수 있는 문제
점을 파악하는데 효율적일 수 있음

□ 관세 및 통관 제도

∙ WTO 가입 이후 지속적으로 관세는 인하하고 있으며, 2010년 기준 농산품 
평균 세율 15.6%, 공업품 평균세율 9.6% 수준임. 중국 관세율은 국내외 
상황과 상품의 용도, 중국내 관련 정책에 따라 비교적 자주 조정되기 때문에 
관련 사항에 대한 주기적 점검이 필요함

∙ 통관 관련 법령이 일원화되어 있지 않아 각 해관마다 통관 절차가 상이하지만, 
통관 전후의 조치사항을 제대로 숙지하고 절차 및 구비서류를 사전에 제대로 
준비해 두면 크게 문제될 소지는 없음

∙ 중국은 제품 수입 시 통관 기관 등의 문제로 유통기한이 비교적 긴 제품을 
선호하는 경향이 있기 때문에 장기보관이 가능한 제품의 수출을 고려해 볼 
수 있음

3) 경제분석 시사점

□ 식음료 시장규모

∙ 중국의 차 시장은 매년 성장하고 있으며, 이러한 성장세는 향후 지속적으로 
유지될 것으로 전망됨

∙ 중국의 음료 판매액은 2009년 대비 2010년은 12.99% 상승하였고, 2012년 
이후의 판매량도 지속적으로 성장할 것으로 전망됨
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□ 식음료 시장 트렌드

∙ 국내외 사회적‧환경적 변화에 따라 건강과 미용에 대한 관심이 커지고 있기 
때문에 건강에 포커스를 둔 음료 제품군이 성장하고 있음 

□ 음료 시장 현황

∙ 중국 음료 시장은 크게 물, 탄산음료, 주스, 차‧커피, 에너지음료 등으로 구분
할 수 있으며 모든 카테고리별로 지속적인 상승세가 전망됨

4) 사회분석 시사점

□ 소비 트렌드의 변화

∙ 도시가구 수입 수준의 절대적인 다수를 점하고 있는 층은 가치소비자이지만, 
2020년 경에는 주류소비자층이 가치소비자층을 밀어내고 다수를 점할 
가능성이 있음

∙ 현재 한국산 유자 제품은 도시 내 주류소비자층을 주요 타깃으로 하고 있기 
때문에 상기와 같은 변화는 시장 확대에 중요한 변수가 될 수 있음

5) 기술분석 시사점

∙ 한국산 유자차 업체들은 중국 내 수입바이어를 통해 대형 유통매장으로 
직접 납품하거나 지역 대리상을 통해 소매점으로 유통하고 있음

∙ 수입상 및 대리상들은 현지에 지사를 설치하여 영업망을 구축하고 직접 
대형 유통매장에 납품하거나 각 지역의 대리상을 통해 소매점으로 유통하고 
있음
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나. 정책분석

1) 중국의 수입식품 정책

□ 식품안전 관리제도의 변화

∙ 2001년 WTO 가입 이후, 농식품의 수출확대를 모색하고 있는 상황 속에서 
국내외에서 중국산 농식품의 안전문제가 부상하고 있음

∙ 이에 따라 중국에서는 반복적으로 발생하고 있는 식품안전사고를 예방하고 
식품 관련 관리부서들의 책임을 분명히 하며 신속하게 대처할 수 있는 
식품안전관리체계 구축의 필요성 대두됨

∙ 이에 따라 1995년 제정된 「식품위생법」에 근간을 두고 있는 식품안전관리
체계를 근본적으로 개편하기 위한 논의를 전개하였으며, 2009년 「식품안전법」을 
제정하고 새로운 식품안전관리체계를 구축하였음

□ 식품안전법의 주요내용

∙ 식품안전관리체계의 명확화

∙ 식품 생산·경영자의 사회적 책임 강화

∙ 국제적으로 통용되는 식품안전보장제도 도입

∙ 식품안전 표준체계 정비

∙ 엄격한 법률책임제도 확립

∙ 「식품안전법」과 「농산물품질안전법」 연계 강화
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□ 중국의 식품안전관련 법령체계 및 행정조직

∙ 「식품안전법」의 하위법으로 식품의 생산부터 유통, 소비까지의 식품위생 및 
안전관리와 직간접적으로 연관되어 있는 법령을 구비하고 있음

[그림Ⅵ- 1] 중국의 식품안전관련 법령체계

∙ 이전과 같이 위생부, 농업부, 공상총국, 질검총국, SFDA(식약감국)로 분산
관리체재는 유지하되, 5개의 부처업무를 조정 및 감독할 수 있는 「국가
식품안전위원회(National Food Safety Commission)」를 설치함

부처명 업무영역 비고

위생부 식품위해평가, 기준제정, 식품안전사고 조사 및 정보제공

농업부 농산물 생산단계의 안전관리

공상총국 식품유통단계 관리(운송 및 판매)

질검총국 식품제조단계의 관리, 수출입식품관리

SFDA 식품접객업관리
출처 : 중국의 식품안전관리체계. 2012. 재구성

[표Ⅵ- 1] 식품안전 분야 부처별 업무영역
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[그림Ⅵ- 2] 중국의 식품안전행정체계

∙ 중국은 식용농산물 생산단계, 식품생산·가공단계, 식품유통·판매단계, 식품소
비단계에서 발생할 수 있는 요소를 제거하기 위해 “농장에서 식탁까지”
농산물 안전성 확보 시스템 구축에 주력하고 있음

[그림Ⅵ- 3] 중국의 농식품 풀질안전관리제도 체계



❙  275 

□ 수출입식품안전관리방법(进出口食品安全管理办法)의 시행

∙ 수출입 식품안전 관리감독체계를 완비하기 위해 2012년 3월부터 정식 시행
하였음

∙ 국가질량감독검험검역총국(질검총국)의 일괄적 배치에 따라 직속기관인 출입국 
검역국들은 수출입 식품안전 관리방법을 집행하여 수출입 식품 안전 보장업무를 
수행하고 있음

∙ 정부의 주도하에 전국의 지역 분국에서 실시되었으며, 수출입 식품은 해당 
법률 관리 하에 교역이 가능함

2) 중국의 관세 및 통관 제도

□ 수출입식품 관리

∙ 중국으로 수출되는 식품의 수출상 또는 대리상은 국가출입국검사검역 행정
부처인 국가품질감독검사검역총국 및 지방 출입국검사검역국에 신고해야 함

∙ 중국으로 수출되는 식품의 해외 생산기업은 국가출입국검사검역 행정부처에 
등록해야하며, 등록된 기업 명단은 정기적으로 공포되어야 함

∙ ‘해외 식품 생산기업 등록관리’ 규정은 해외 생산기업에 대한 감독 관리를 
강화하기 위하여 2012년 5월 1일부터 시행하였음

∙ 중국 수출을 희망하는 해외의 식품 생산기업은 반드시 중국에 사전등록을 해야 
하며, 관련 서류를 구비하여 중국 국가인증인감위원회에 등록신청을 해야 함

□ 관세 제도

∙ WTO 가입 이후 [수출입관세조례 10조]에 따른 최혜국대우조항을 근거로 
우대세율을 세분화하여 최혜국세율(MFN세율), 협정세율(FTA세율), 특혜
세율, 보통세율(기본세율), 잠정세율, 관세할당세율(TRQ세율), IT상품세율 등 
7가지 세율을 적용하고 있음

∙ 중국의 관세율은 보통세율과 우대세율의 이중 세율구조이며, 우대세율은 보통
세율보다 세율등급이 1~2단계가 낮은 세율로 협정을 체결한 국가가 원산지인 
물품에 대해 최혜국세율 또는 협정세율을 적용함
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∙ 2012년도 중국의 농산물 평균 수입관세율은 14.4%(종가세 부과대상 1,544개 
품목의 평균 수입관세율)로 WTO 가입 이후 점진적으로 하향 조정되고 있는 
추세임

∙ 관세율은 세계적으로 통용되는 품목번호(HS Code)에 따라서 세율이 규정되고, 
품목번호는 HS협약에 따라서 국제적으로 6단위까지는 세계 공통임. 중국은 
8단위까지 사용하고 있으며, 한국의 경우 4단위를 추가하여 총 10단위를 
사용하고 있음

∙ 수출입상품 HS Code 분류는 「2012년 수출입세칙」을 기준으로 총 22부, 
98류로 구분되며 총 세목은 8,194개로 2011년 7,977개 대비 217개 증가하였음

□ 통관 제도

∙ 중국은 우리나라 달리 통관에 대한 법령이 일원화되어 있지 않아 각 해관마다 
통관 절차상의 차이점이 있기 때문에 다소 복잡할 수 있음 

∙ 통관절차는 수출입 전 사전준비를 하는 전단계, 수출입 물품 통관을 진행하는 
수출입 단계, 정산‧종결‧감관해제 등 후속단계로 3단계로 나눌 수 있음

∙ 무역 종류별로 통관에 대한 구비서류도 다양함

구분 제출서류

일반무역 정본운송장(B/L 또는 AWB), Invoice, 포장명세서, 허가증, 계약서, 
통관위임장과 세관이 심사를 필요로 하는 기타 증명서

내료, 진료 가공무역 정본운송장(B/L 또는 AWB), Invoice, 포장명세서, 허가증, 계약서, 
통관위임장과 세관이 심사를 필요로 하는 기타 증명서

임대무역 임대무역계약서, 정본운송장(B/L 또는 AWB), Invoice, 포장명세서, 
허가증, 계약서, 통관위임장과 세관이 심사를 필요로 하는 기타 증명서

보세창고물품 보세부서, 승인증, 정본운송장(B/L 또는 AWB), Invoice, 포장명세서, 
허가증, 계약서, 통관위임장과 세관이 심사를 필요로 하는 기타 증명서

출처 : 해외진출‧수출기업을 위한 수출입통관제도 안내. 재구성

[표Ⅵ- 2] 통관 전 준비‧통관 후 조치사항
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∙ 또한, 중국은 한국과 마찬가지로 EDI(Electronic Data Interchange) 신고
방식을 원칙으로 함

출처 : 중국 세무 수출입 통관가이드북. 환경산업 무역포털(http://export.ecotrade.or.kr)

[그림Ⅵ- 4] 수입통관절차

∙ 수입 통관에 필요한 서류는 수입화물신고서 이외에 기본서류, 특수서류 및 
예비 서류 등 3가지로 분류 할 수 있음

서류명 구분 내용

 수입화물신고서

수출입경영업체, 송수하인, 신고업체, 운송방식, 무역방식, 결제방식, 

무역 상대국, 물품 명칭, 규격 및 수량, 가격 등에 대한 정보가 

기재되어야 함

 기본서류

Invoice, Bill of Lading(해상운송 경우), 

Air Way Bill(항공운송 경우), Packing List, 

보험증권(적하보험가입의 경우) 등

 특수서류 및 예비서류
수입허가증, 쿼터허가증, 일부 특정 수입화물에 대한 허가증과 

무역계약서, 원산지증명서, 위탁업체의 영업허가증 등이 있음

출처 : 중국의 식품안전관리체계. 2012. 재구성

[표Ⅵ- 3] 식품안전분야 부처별 업무영역
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다. 경제분석

1) 중국 차 및 음료 시장 동향

□ 중국 차 시장 판매액 현황

∙ 중국의 차 시장은 2009년 대비 2010년은 17.7%, 2010년 대비 2012년은 
19.2% 성장하였으며, 2012년 이후에도 지속적인 성장할 것으로 예상됨

- 이러한 성장세를 유지할 경우, 중국 차 시장의 규모는 2009년 대비 2014년
에는 2배, 2016년에는 3배까지 성장할 것으로 전망됨 

구분 2009 2010 2011 2012f 2013f 2014f 2015f 2016f CAGR

백만 위안 25,629.10 29,903.51 34,099.27 38,044.56 41,594.42 45,377.69 49,380.67 53,642.55

10%

백만 달러 3,751.61 4,417.68 5,266.30 5,949.11 6,569.91 7,313.76 8,121.37 9,002.34

출처: National Bureau of Statistics, China Statistical Yearbook, Trade press, Company Figures 

[표Ⅵ- 4] 중국 차 시장의 판매액

단위: 백만위안

출처: National Bureau of Statistics, China Statistical Yearbook, Trade press, Company Figures

[그림Ⅵ- 5] 중국 차 시장 판매액 추이
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□ 중국 음료 시장 판매액 현황

∙ 중국의 음료 시장은 2009년 대비 2010년은 12.99%, 2010년 대비 2011년은 
8.11% 성장하였으며, 2012년 이후에도 지속적으로 성장할 것으로 전망됨

 - 특히 2009년 기준 2015년에는 음료 판매액이 2배 이상이 증가할 것으로 
예상되며 매년 10% 이상씩 성장세를 유지할 것으로 보임

구분 2009 2010 2011 2012f 2013f 2014f 2015f 2016f CAGR

백만ℓ 54,997.88 61,968.06 69,212.53 74,477.44 80,719.21 87,395.17 94,417.04 101,859.40 7.88%

백만 
위안 311,845.7 352,350.5 380,928.4 430,328.3 479,928.3 537,499.8 601,331.8 666,851.6 10.90%

백만 
달러 45,684.24 52,053.17 58,830.65 67,291.37 75,805.49 86,631.63 98,897.73 111,9111 13.16%

출처: National Bureau of Statistics, China Statistical Yearbook, Trade press, Company Figures 

[표Ⅵ- 5] 중국 음료 시장 판매액

출처: National Bureau of Statistics, China Statistical Yearbook, Trade press, Company Figures 

[그림Ⅵ- 6] 중국 음료 시장 판매량 추이
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□ 중국 음료 시장 내 주요 섹션별 판매액 현황

∙ 중국의 음료 시장은 크게 물, 탄산음료, 주스, 인스턴트 차‧커피, 에너지음
료 등으로 나누어 볼 수 있으며, 주요 부문에서 완만하거나 지속적으로 상
승세를 보여주고 있음

- 가장 가파른 상승세를 보이고 있는 부문은 주스로 2009년 대비 2010년은 
13.5%, 2010년 대비 2011년은 11.7% 성장하였으며, 2012년 이후에도 비슷
한 흐름을 유지할 것으로 전망됨

구분 2009 2010 2011 2012f 2013f 2014f 2015f 2016f

물

백만 위안 84,624.61 95,930.64 106,170.25 118,773.52 133,059.88 148,965.09 166,576.63 186,150.50

백만 달러 12,387.42 14,171.95 16,396.95 18,572.87 21,017.03 24,009.48 27,395.94 31,239.94

탄산
음료

백만 위안 96,672.19 109,228.66 118,087.82 132,241.14 141,861.01 152,320.37 163,601.73 175,832.12

백만 달러 1,039.01 1,232.45 1,418.66 1,566.86 1,754.25 1,984.96 2,245.68 2,541.26

주스

백만 위안 97,909.54 109,987.06 117,551.72 133,773.85 154,013.84 179,148.89 207,364.85 233,608.00

백만 달러 14,322.08 16,248.52 18,154.71 20,918.51 24,326.74 28,874.36 34,104.15 39,204.30

인스턴트 
차‧커피

백만 위안 25,541.42 28,861.63 29,932.87 35,519.71 39,887.36 44,749.93 50,134.15 56,118.31

백만 달러 3,787.77 4,263.76 4,662.84 5,554.29 6,300.28 7,212.58 8,245.29 9,417.82

에너지
음료

백만 위안 7,098 8,342.53 9,185.79 10,020.09 11,106.27 12,315.53 13,654.52 15,142.70

백만 달러 1,039.01 1,232.45 1,418.66 1,566.86 1,754.25 1,984.96 2,245.68 2,541.26

 출처: National Bureau of Statistics, China Statistical Yearbook, Trade press

[표Ⅵ- 6] 중국 음료 시장 내 주요 부문별 판매액
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구분 2009 2010 2011 2012f 2013f 2014f 2015f 2016f

슈퍼마켓
백만 위안 257.0 283.1 315.7 350.1 389.1 432.6 481.5 481.5

백만 달러 37.6 41.8 48.8 54.8 61.5 69.7 79.2 80.8

[표Ⅵ- 7] 중국 주요 식품소매업종별 매출액

 출처: National Bureau of Statistics, China Statistical Yearbook, Trade press

[그림Ⅵ- 7] 중국 음료 시장 내 주요 부문별 판매액 추이(백만 위안)

2) 중국 유통 동향

□ 주요 유통경로별 매출액 현황

∙ 주요 유통경로는 슈퍼마켓, 대형할인점, 할인점, 편의점 등을 들 수 있으며, 
슈퍼마켓과 대형할인점이 비슷한 규모와 성장세를 보이고 있음

- 슈퍼마켓의 경우 2009년 대비 2010년은 11.1%, 2010년 대비 2011년은 
16.7% 성장하였으며, 대형할인점의 경우 2009년 대비 2010년은 10.6%, 
2010년 대비 2011년은 16.2% 성장하였음

- 슈퍼마켓과 대형할인점 뿐 아니라 할인점과 편의점도 지속적으로 성장하고 
있어 앞으로도 성장세를 유지할 것으로 전망됨
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대형할인점
백만 위안 244.4 268.1 297.8 329.0 364.5 404.0 448.4 497.7

백만 달러 35.8 39.6 46.0 51.5 57.6 65.1 73.8 83.5

할인점
백만 위안 3.7 4.2 4.9 5.5 6.2 7.0 7.9 8.9

백만 달러 0.5 0.6 0.8 0.9 1.0 1.1 1.3 1.5

편의점
백만 위안 27.0 29.6 32.9 36.4 40.4 44.8 49.7 55.2

백만 달러 3.9 4.4 5.1 5.7 6.4 7.2 8.2 9.3

전체 
백만 위안 532.0 585.1 651.4 721.1 800.2 888.5 987.5 1,043.3

백만 달러 77.9 86.4 100.6 112.8 126.4 143.2 162.4 175.1

출처: China Statistical Year Book, Company figures, BMI 

단위: 백만위안

출처: China Statistical Year Book, Company figures, BMI 

[그림Ⅵ- 8] 중국 주요 식품소매업종별 매출액 추이
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출처: China Statistical Year Book, Company figures, BMI 

[그림Ⅵ- 9] 중국 2012년 주요 유통경로별 매출예상액

□ 중국 주요 유통경로별 매장수

∙ 중국의 최대 유통경로는 슈퍼마켓으로 2011년의 경우 매장수 35,325개로 
압도적으로 앞서고 있으며 지속적으로 증가세에 있음

∙ 슈퍼마켓보다는 수량이 적으나 편의점과 대형할인점, 할인마트도 꾸준한 증
가세를 보이고 있음

구 분 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

슈퍼마켓 수 22,683 25,353 27,774 30,040 31,716 34,980 35,325

대형할인점 수 2,208 2,386 2,579 2,768 2,914 3,196 3,310

할인마트 수 698 760 800 840 859 886 902

편의점 수 11,600 12,500 13,700 14,430 15,779 16,320 17,100

합계 37,189 40,999 44,853 48,078 51,268 55,382 56,637

출처: Business Monitor International, 2013, China Statistical Yearbook

[표Ⅵ- 8] 중국 주요 식품소매업 매장수(추정)
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출처: Business Monitor International, 2013, China Statistical Yearbook

[그림Ⅵ- 10] 중국 식품소매업 매장수(추정) 추이

라. 사회분석

□ 주류소비자층의 확대

∙ 도시가구 기준으로 볼 때, 가구당 수입차는 더욱 확대될 것으로 예상되지
만, 각 수준별 구성비율에는 커다란 변화가 예상됨 

∙ 현재 도시가구 수입 수준의 절대적인 다수를 점하고 있는 층은 가치소비자
이지만, 2020년경에는 주류소비자층이 가치소비자층을 밀어내고 다수를 점
할 가능성이 있음

- 가치소비자란 자신의 기본생활비를 충당할 수 있는 수준의 수입을 가진 이들
을 말하며, 주류소비자란 가치소비자에 비해 부유한 소비자들을 말함

∙ 한국산 유자 제품은 도시 내 주류소비자층을 주 타깃으로 하고 있기 때문에 
이러한 변화는 한국산 유자 제품의 시장 확대에 중요한 변수가 될 수 있음
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출처: Macroeconomic model update. McKinsey Insights China

[그림Ⅵ- 11] 중국 도시가구의 연간수입 변화 예상

마. 기술분석 

1) 차‧음료 유통의 특징 

□ 중국 내 한국산 유자차 유통경로

∙ 한국산 유자차 업체들은 중국 내 수입바이어를 통해 대형 유통 매장으로 직
접 납품하거나 지역 대리상을 통해 소매점으로 유통 

출처: 중국_유자차, 농수산식품수출지원정보(http://www.kati.net)

[그림Ⅵ- 12] 중국 내 한국산 유자(수출 또는 현지제조) 유통경로 
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□ 수입상‧대리상의 역할 

∙ 중국 현지에서 생산하는 유자차 제품의 경우, 현지에 지사를 설치하여 영업
망을 구축하고 직접 대형 유통매장에 납품하거나 각 지역의 대리상을 통해 
소매점으로 유통 

∙ 운송 대리상 명단 (한국→상하이) 

대리회사명 연락처 주요 취급상품

上海易驰货运代理有限公司 13917180675 국제특급, 국내 특급, 국제특급 화학 물질

上海世必达物流有限公司 13248150257 국제항공 운송, P2 FCL, LCL

上海翼航国际快递有限公司 39850765
/398507 국제택배 DHL, UPS 국제특급

上海远景国际物流有限公司 13052468238 물류 서비스, LCL, 개인수하물

上海顶航国际物流有限公司 18914968781 국제항공 운송, 국제배송, 국제특급

上海宏创速递服务有限公司 13917182628 국제익스프레스, 국내 항공 운송, 긴급 
항공화물, 분말

上海领氏国际物流有限公司 13052375198 국제항공 운송, 중국 내 항공 운송, 국제택배

上海台骅货运代理有限公司 13042108999 선박의 국제상공 회의소, 국제항공 운송, 
해상 수입,

上海汇缘国际物流有限公司 13641965784 선박의 국제상공 회의소, 국제항공 운송, 
가져 오기 및 내보내기 선언, 트레일러 선언

上海虎桥进出口有限公司 13611813341 화물 운송, 수입 통관

上海汇盛物流有限公司 13917773428 국내 항공 운송, 국제항공 운송, 국제택배, 
철도,
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업체명 국적
매출액 
(백만 
달러)

최근 
회계연도 매장명 점포수 

Carrefour 프랑스 6,565.1 2011.12
Carrefour hypermarket

204
Dia discount stores

Walmart 미국 125,873.0 2012.01

Sam’s Club Cash& Carrys

373

smart Choice

WM Supercentres

NBD Markets

Trust Mart

Liahua 
supermarket 

Holdings
중국 4,806.0 2012.12

Century Mart hypermarkets

5,150Lianhua supermarkets

Quick Convenience stores

RT-Mart 타이완‧
프랑스 7,931.6 2010.12 RT-Mart Hypermarkets 156

China Resources 
Enterprises 홍콩 14,189.1 2011.12

Vanguard supermarkets

3000Vango convenience stores 

Suguo supermarkets 

Dashang Group 중국 4,803.8 2011.12 Multi-format Grocery& 
Dept.Stores 160

[표Ⅵ- 9] 중국의 대형 슈퍼마켓 리스트

□ 중국 내 대형유통마트 목록

∙ 중국 내 전국 단위 대형유통 또는 상품점은 Shanghai Bailian Group으로
전국 지점 약 6,500개 이상을 보유하고 있으며, Liahua supermarket 
Holdings 약 5,150개, 홍콩의 China Resources Enterprises 약 3,000개 
순임 

∙ 글로벌 슈퍼마켓인 Walmart와 Carrefour보다 중국 자체의 대형 유통마트 
점포수가 많은 것으로 나타남

∙ 전국 단위 대형 유통 또는 상품점은 다양한 하위 브랜드를 보유한 경우가 
많았으며, 이는 각 지역적 특성을 고려한 마케팅 정책으로 추정되고 있음 
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Shanghai Bailian 
Group 중국 2,029.4 2010.12 Multi-format Grocery& 

Dept.Stores 6,500

Beijing WuMart 중국 2,590.5 2011.12

hypermarkets

519Supermarkets

Convenience stores

Metro Jinjiang 독일‧
중국 1,995.5 2011.12 Metro Cash&Carry 52

Beijing Hualian 
Hypermarket 중국 1,834.0 2011.12 Multi-format Grocery& 

Dept.Stores

Hualian 
Supermarket Co 중국 1,800e 2011 supermarkets

Tesco 영국 13,281.2 2011.02 Tesco hypermarkets 88

CP Seven Eleven 타이완‧
중국 1,300e 2011 Lotus hypermarkets 63

Auchan 프랑스 57,800.3 2011.12 Auchan hypermarkets 39

KPI Co Ltd 홍콩 27.9 2010.12
Hualian GMS Hypermarkets 18

Hi-24 convenience stores 170 

출처: China Food & Drink Report Q3 2013, Business Monitor International

2) 차‧음료 수입 사례의 지속적인 모니터링 

□ 중국 수출 통관 거절 사례 

거부일자 담당 검역소 제품 및 통관 거부 사유

2013.01 山东
꿀 유자차 

라벨 불합격: 설탕, 기타, 감미료 또는 주정을 첨가한 것인지 여부가 
불명확한 것으로 추정되어 반송 조치

2012.12 北京
북경 

꿀 유자차
미생물(Colony)기준 초과 검출: 콜로니(Colony) 함량 기준은 30000cfu/g 

이하여야 하나 기준 초과로 소각 조치 

출처: 농수산식품수출지원정보(http://www.kati.net)

[표Ⅵ- 10] 중국 수출 한국산 유자 제품 통관거부 사례 
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2. 현지 제품 테스트 결과

가. 참고자료

□ 응답자 특성

출처: 11월 수입제도 모니터링(10월 통관보류현황), 농수산식품수출지원정보(http://www.kati.net)

[그림Ⅵ- 13] 중국 유자 제품 테스트 응답자 특성

□ 테스트 진행 사진

1단계: 테스트(식품) 준비 2단계: 제품 테스트 3단계: FGD

테스트할 제품(식품)을 준비하고 
있으며, 식품 조리의 상태는 
사전에 협의된 대로 마련함

리쿠르팅 과정을 거친 테스트 
참여자들이 각각의 테이블에 

앉아 테스트를 실행함

moderator에 의해 그룹토론이 
진행되며, 거울을 통해 토론 
내용을 보고 들을 수 있음
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나. CLT(Central Location Test) 결과

1) 테스트 제품 개요

□ GROUP A는 유자 제품 중 냉음료의 카테고리 실험을 위한 제품군이며, 
GROUP B는 따뜻한 차의 카테고리 실험을 위한 제품군임

∙ 소비자 조사 시 활용한 유자 음료 제품과 유자 차 제품은 균등한 평가를 
위해 1(제품) : 5(물) 비중으로 맞추었으며 온도는 음료 25℃, 차 80℃를 
사용하여 평가함

구분 제품 번호 형태 제품 및 설명

그룹A

P21 냉음료 유자청 / 유리병 / 1kg

P22 냉음료 유자 착즙액 / 불투명 폴리백 파우치 / 1kg

P23 냉음료 유자진액 / 투명 유리병 / 1,000 ㎖

P24 냉음료 대만 유자음료(캉싀푸) / 불투명 PET병 / 500 ㎖

그룹B

P25 따뜻한 차 유자청 / 투명 유리병 / 1kg

P26 따뜻한 차 유자청 / 투명 유리병 / 1kg

P27 따뜻한 차 유자청 / 포션형 K컵 / 26g

P28 따뜻한 차 중국 유자청(헝쇼우탕) / 투명 유리병 / 1kg

[표Ⅵ- 11] CLT의 제품별 특징

2) 제품 맛 테스트 결과

□ 제품 전반에 대한 선호도

∙ 전반 맛 선호도는 차 대비 음료가 상대적으로 높은 것으로 나타남
- 매우 좋음 이상: 음료 제품 33.0% > 차 제품 24.0% 

- 9점 평균 : 음료 제품 6.65점 > 차 제품 6.17점)
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[그림Ⅵ- 14] 전반 맛 선호도(전체)

구분
CLT Group A (음료) CLT Group B (차)

[매우 좋음 
이상: %] [9점 평균] [매우 좋음 

이상: %] [9점 평균]

Total 33.0 6.65 24.0 6.17

연령대별(세)

18-30세 28.8 6.43 26.3 6.38

31-40세 32.5 6.60 21.3 6.11

41-50세 42.5 7.20 25.0 5.88

월 가정 소득
수준 별(위안)

4천-9.9천 31.3 6.63 8.3 6.25

1만-1.4만 31.6 6.72 25.0 6.03

1.5만 이상 34.3 6.60 25.0 6.29

성별
남 36.0 6.74 30.0 6.20

여 30.0 6.56 18.0 6.14

[표Ⅵ- 12] 제품의 전반적 평가 결과(그룹간 비교)
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□ 제품 전반에 대한 속성 평가

∙ 제품 속성 평가에서도 역시 향‧외관‧색깔‧구감(口感)‧맛‧뒷맛 등 전반적인 
면에서 음료 제품은 차 제품 평가 대비 높은 수준으로 나타남 

∙ 41-50세의 경우 유자 제품에 대한 선호도가 높고, 차의 경우 18-30세의 
젊은 층과 월 가정 소득 1.5만 위안 이상 응답자의 선호도가 존재하는 것으로 
파악됨

 

구분 향 외관 색깔 구감 맛 뒷맛
상위 
2개층 33.0 27.5 36.0 26.0 27.5 21.5 31.0 25.0 36.5 22.5 32.5 19.0

9점 
평균 6.8 6.6 6.7 6.3 6.5 6.1 6.6 6.2 6.6 6.1 6.5 6.0  

[그림Ⅵ- 15] 제품 속성 평가(전체)

구분
제품 속성 평가(상위 2개층 기준)

향 외관 색깔 미감 맛 뒷맛
음료 차 음료 차 음료 차 음료 차 음료 차 음료 차

Total 33.0 27.5 36.0 36.0 27.5 21.5 31.0 25.0 36.5 22.5 32.5 19.0

연령
대별(
세)

18-30세 27.5 37.5 26.3 26.3 20.0 20.0 26.3 28.8 28.8 28.8 25.0 23.8

31-40세 31.3 22.5 40.0 40.0 28.8 21.3 26.3 22.5 37.5 17.5 28.8 16.3

41-50세 47.5 17.5 47.5 47.5 40.0 25.0 50.0 22.5 50.0 20.0 55.0 15.0

월 
소득
수준 
별

(위안)

4천-9.9천 31.3 8.3 31.3 31.3 12.5 - 12.5 16.7 12.5 25.0 12.5 8.3

1만-1.4만 39.5 22.8 39.5 39.5 28.9 21.7 34.2 20.7 39.5 18.5 40.8 20.7

1.5만 이상 28.7 34.4 34.3 34.3 28.7 24.0 31.5 30.2 38.0 26.0 29.6 18.8

성별
남 34.0 29.0 34.0 34.0 24.0 26.0 31.0 26.0 38.0 28.0 32.0 23.0
여 32.0 26.0 38.0 38.0 31.0 17.0 31.0 24.0 35.0 17.0 33.0 15.0

[표Ⅵ- 13] 제품전반에 대한 속성 평가 결과
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□ 테스트 후 제품 구매의향

∙ 구매의향은 음료 제품의 「아마 구매 이상」은 75.5%(5점 평균 3.97점)로 
차 제품의 66%(5점 평균 3.62점)보다 높게 평가되었음

[그림Ⅵ- 16] 구매의향(전체)

∙ 제품 구매의향

구분
CLT Group A (음료) CLT Group B (차)

[구매의향: %] [5점 평균] [구매의향: %] [5점 평균]

Total 75.5 3.97 66.0 3.62

연령대별(세)

18-30세 73.8 3.85 72.5 3.67

31-40세 73.8 3.97 63.8 3.61

41-50세 82.5 4.22 57.5 3.5

월 가정 소득
수준 별(위안)

4천-9.9천 31.3 3.38 66.7 3.75

1만-1.4만 31.6 3.28 60.9 3.52

1.5만 이상 34.3 3.4 70.8 3.69

성별
남 76.0 4.03 62.0 3.65

여 75.0 3.92 70.0 3.58

[표Ⅵ- 14] 테스트 후 제품 구매의향(그룹간 비교)
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가) CLT Group A

□ 전반 맛 선호도 (CLT Group A)

∙ 음료 제품 중 전반 맛 선호도는 P21 > P24 > P22 > P23순으로 P21 이외의 
다른 제품은 대만 브랜드 캉싀푸(P24)보다 낮게 평가됨

좋음 이상(%) 86.0 48.0 44.0 68.0
매우 좋음 이상(%) 58.0 18.0 22.0 34.0

9점 평균 7.32 6.38 6.02 6.88

[그림Ⅵ- 17] 전반 맛 선호도(음료)

구분 P21 P22 P23 P24
Total 58.0 18.0 22.0 34.0

연령대별(세)
18-30세 50.0 15.0 20.0 30.0
31-40세 70.0 20.0 15.0 25.0
41-50세 50.0 20.0 40.0 60.0

월 가정 
소득

수준별
(위안)

4천-9.9천 75.0 25.0 25.0 -
1만-1.4만 36.8 21.1 21.0 47.0
1.5만 이상 70.4 14.8 22.2 29.6

성별
남 56.0 24.0 20.0 44.0
여 60.0 12.0 24.0 24.0

[표Ⅵ- 15] 제품의 전반적 맛 선호도
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□ 제품 속성 평가

∙ 음료 제품 중 P1의 속성 평가가 가장 우수하며, 다음으로 P4이며, P2‧P3의 
선호도는 P4 대비 낮은 수준임

[그림Ⅵ- 18] 제품 속성 평가

구분 향 외관 색깔
P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24

Total 54.0 16.0 28.0 34.0 50.0 26.0 32.0 36.0 40.0 16.0 26.0 28.0

연령대별
(세)

18-30 40.0 15.0 25.0 30.0 45.0 20.0 15.0 25.0 35.0 - 20.0 25.0
31-40 60.0 20.0 20.0 25.0 50.0 35.0 30.0 45.0 45.0 25.0 20.0 25.0
41-50 70.0 10.0 50.0 60.0 60.0 20.0 70.0 40.0 40.0 30.0 50.0 40.0

월 가정
소득

수준별
(RMB)

4천-
9.9천 50.0 75.0 - - 50.0 25.0 50.0 - 25.0 - 25.0 -
1만-
1.4천 57.9 21.1 36.8 42.1 57.9 26.3 36.8 36.8 36.8 10.5 31.6 36.8
1.5만 
이상 51.9 3.7 25.9 33.3 44.4 25.9 25.9 40.7 44.4 22.2 22.2 25.9

성별 남 44.0 24.0 28.0 40.0 44.0 24.0 28.0 40.0 32.0 12.0 20.0 32.0
여 64.0 8.0 28.0 28.0 56.0 28.0 36.0 32.0 48.0 20.0 32.0 24.0

[표Ⅵ- 16] 제품 맛 속성 평가 결과

구분 미감 맛 뒷맛
P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24

Total 52.0 14.0 22.0 36.0 56.0 22.0 26.0 42.0 54.0 16.0 24.0 36.0

연령대별
(세)

18-30 50.0 10.0 15.0 30.0 50.0 10.0 25.0 30.0 50.0 10.0 15.0 25.0
31-40 50.0 10.0 20.0 25.0 55.0 30.0 20.0 45.0 50.0 15.0 20.0 30.0
41-50 60.0 30.0 40.0 70.0 70.0 30.0 40.0 60.0 70.0 30.0 50.0 70.0

월 가정
소득

수준별
(RMB)

4천-
9.9천 50.0 - - - 25.0 25.0 - - 25.0 25.0 - -
1만-
1.4천 36.8 26.3 26.3 47.4 47.4 21.1 36.8 52.6 63.2 15.8 31.6 52.6
1.5만 
이상 63.0 7.4 22.2 33.3 66.7 22.2 22.2 40.7 51.9 14.8 22.2 29.6

성별
남 44.0 16.0 20.0 44.0 48.0 28.0 24.0 52.0 48.0 20.0 20.0 40.0
여 60.0 12.0 24.0 28.0 64.0 16.0 28.0 32.0 60.0 12.0 28.0 32.0
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□ 제품 외관 속성평가

∙ 음료 제품별 외관 관련 속성 중 투명도는 P24‧P23, 색깔 농도는 P21‧P22, 
과립양은 P21, 전반 농도는 P21‧P24가 상대적으로 적당한 것으로 평가됨

구분 투명도 색깔 농도 과립양 전반적 농도
P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24

적당함
응답비율 66.0 64.0 72.0 80.0 78.0 74.0 64.0 68.0 92.0 - - - 82.0 62.0 56.0 82.0  

[그림Ⅵ- 19] 제품 외관 속성 평가

□ 제품 맛 속성 평가

∙ 음료 제품별 맛 관련 속성 중 향 농도는 P21‧24, 유자맛 농도는 P21‧24, 
단맛은 P21‧22, 신맛은 P21, 뒷맛은 P21‧24가 상대적으로 적당한 것으로 
평가됨

구분 향 농도 유자맛 농도 단맛 신맛 뒷맛
P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24

적당함
응답비율 88.0 64.0 70.0 88.0 86.0 58.0 52.0 88.0 82.0 70.0 62.0 66.0 76.0 46.0 48.0 68.0 84.0 52.0 48.0 78.0  

[그림Ⅵ- 20] 제품 속성 평가(맛): 음료
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□ 구매의향 : 음료 제품

∙ 음료 제품 중 P21가 「반드시 구매」 50% 이상, 「아마도 구매」 92% (5점 평균 
4.42)이상으로 매우 높게 평가되었고, P22,‧P23의 경우 P24보다 낮은 것으로 
평가됨

구분 P21 P22 P23 P24
구매의향(%) 92.0 64.0 62.0 84.0

5점 평균 4.42 3.72 3.60 4.16

[그림Ⅵ- 21] 구매의향(음료)

구분 P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)
Total 92.0 64.0 62.0 84.0

연령대별
(세)

18-30세 95.0 70.0 60.0 70.0

31-40세 90.0 60.0 55.0 90.0

41-50세 90.0 60.0 80.0 100.0

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 100.0 100.0 50.0 75.0

1만-1.4만 84.2 68.4 68.4 84.2

1.5만 이상 96.3 55.6 59.3 85.2

성별
남 92.0 60.0 64.0 88.0

여 92.0 68.0 60.0 80.0

[표Ⅵ- 17] 테스트 후 제품 구매의향
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나) CLT Group B

□ 전반 맛 선호도 (CLT Group B)

∙ 전반 맛 선호도는 P26 > P28 > P25> P27 순으로, P26의 선호도가 가장 
높고 중국 로컬 제품인 헝쇼우탕 대비 우수

좋음 이상(%) 48.0 86.0 40.0 54.0
매우 좋음 이상(%) 14.0 40.0 10.0 32.0

9점 평균 6.28 7.14 5.16 6.1

[그림Ⅵ- 22] 전반 맛 선호도(음료)

구분 P25 P26 P27 P28
Total 14.0 40.0 10.0 32.0

연령대별(세)
18-30세 20.0 40.0 10.0 35.0
31-40세 10.0 35.0 10.0 30.0
41-50세 10.0 50.0 10.0 30.0

월 가정 
소득

수준별
(위안)

4천-9.9천 - 33.3 - -
1만-1.4만 13.0 43.5 4.3 39.1
1.5만 이상 16.7 37.5 16.7 29.2

성별
남 20.0 40.0 20.0 40.0
여 8.0 40.0 - 24.0

[표Ⅵ- 18] 제품의 전반적 맛 선호도
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□ 제품 속성 평가

∙ 차 제품 중 P26의 속성 평가가 가장 우수하며, 다음으로 P25이며, P27의 
선호도는 P28 대비 낮은 수준임

[그림Ⅵ- 23] 제품 속성 평가

구분 향 외관 색깔
P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24

Total 24.0 42.0 18.0 26.0 24.0 34.0 6.0 40.0 22.0 28.0 6.0 30.0

연령대별
(세)

18-30 35.0 50.0 35.0 30.0 30.0 45.0 5.0 50.0 10.0 25.0 10.0 35.0
31-40 20.0 35.0 10.0 25.0 15.0 25.0 10.0 35.0 30.0 25.0 5.0 25.0
41-50 10.0 40.0 - 20.0 30.0 30.0 - 30.0 30.0 40.0 - 30.0

월 가정
소득

수준별
(RMB)

4천-
9.9천 - 33.3 - - - - - 33.3 - - - -
1만-
1.4천 26.1 43.5 4.3 17.4 26.1 39.1 - 39.1 26.1 30.4 - 30.4
1.5만 
이상 25.0 41.7 33.3 37.5 25.0 33.3 12.5 41.7 20.8 29.2 12.5 33.3

성별 남 24.0 44.0 20.0 28.0 28.0 32.0 12.0 48.0 28.0 24.0 12.0 40.0
여 24.0 40.0 16.0 24.0 20.0 36.0 - 32.0 16.0 32.0 - 20.0

[표Ⅵ- 19] 제품 맛 속성 평가 결과

구분 미감 맛 뒷맛
P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24 P21 P22 P23 P24

Total 24.0 42.0 10.0 24.0 18.0 36.0 12.0 24.0 16.0 34.0 6.0 20.0

연령대별
(세)

18-30 25.0 50.0 20.0 20.0 20.0 50.0 20.0 25.0 20.0 50.0 10.0 15.0
31-40 25.0 35.0 5.0 25.0 15.0 25.0 10.0 20.0 15.0 25.0 5.0 20.0
41-50 20.0 40.0 - 30.0 20.0 30.0 - 30.0 10.0 20.0 - 30.0

월 가정
소득

수준별
(RMB)

4천-
9.9천 - 66.7 - - - 66.7 - 33.3 - 33.3 - -
1만-
1.4천 21.7 39.1 - 21.7 21.7 26.1 - 26.1 21.7 39.1 - 21.7
1.5만 
이상 29.2 41.7 20.8 29.2 16.7 41.7 25.0 20.8 12.5 29.2 12.5 20.8

성별
남 20.0 44.0 12.0 28.0 20.0 44.0 16.0 32.0 20.0 36.0 8.0 28.0
여 28.0 40.0 8.0 20.0 16.0 28.0 8.0 16.0 12.0 32.0 4.0 12.0
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□ 제품 외관 속성평가

∙ 차 제품별 외관 관련 속성 중 투명도는 P26‧P28, 색깔 농도‧전반 농도는 
P26이 가장 적합한 것으로 평가되었음

구분 투명도 색깔 농도 전반적 농도
P25 P26 P27 P28 P25 P26 P27 P28 P25 P26 P27 P28

적당함
응답비율 84.0 88.0 8.0 88.0 78.0 82.0 16.0 76.0 70.0 84.0 42.0 66.0  

[그림Ⅵ- 24] 제품 외관 속성 평가

□ 제품 맛 속성 평가

∙ 차 제품별 맛 관련 속성 중 전반적인 맛 속성에 대한 농도는 P26이 가장 적당한 
것으로 평가되었고, 그 다음으로는 P25가 적당한 것으로 평가됨

구분 향농도 차맛 농도 유자맛 농도 단맛
P25 P26 P27 P28 P25 P26 P27 P28 P25 P26 P27 P28 P25 P26 P27 P28

적당함
응답비율 76.0 88.0 56.0 70.0 58.0 68.0 54.0 48.0 68.0 84.0 42.0 56.0 60.0 80.0 52.0 56.0  

구분 신맛 쓴맛 뒷맛
P25 P26 P27 P28 P25 P26 P27 P28 P25 P26 P27 P28

적당함
응답비율 58.0 68.0 46.0 50.0 50.0 60.0 46.0 56.0 68.0 90.0 50.0 64.0  

[그림Ⅵ- 25] 제품 속성 평가(맛): 음료
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□ 구매의향 : 음료 제품

∙ 차 제품 중 P26에 대한 「아마 구매 이상」은 92%(5점 평균 4.02)로 매우 높
게 평가되었고, P27의 경우 P28보다 낮은 것으로 평가됨

구분 P25 P26 P27 P28
구매의향(%) 78.0 92.0 34.0 60.0

5점 평균 3.82 4.02 3.02 3.60

[그림Ⅵ- 26] 구매의향(음료)

구분 P25(%) P26(%) P27(%) P28(%)
Total 78.0 92.0 34.0 60.0

연령대별
(세)

18-30세 95.0 95.0 35.0 65.0

31-40세 70.0 90.0 40.0 55.0

41-50세 60.0 90.0 20.0 60.0

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 100.0 100.0 - 66.7

1만-1.4만 73.9 91.3 21.7 56.5

1.5만 이상 79.2 91.7 50.0 62.5

성별
남 72.0 88.0 36.0 52.0

여 84.0 96.0 32.0 68.0

[표Ⅵ- 20] 테스트 후 제품 구매의향
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□ 제품 좋은 점 vs 좋지 않은 점 : 전체

∙ 음료 제품‧차 제품의 좋은 점은 적당한 달콤함 > 진한 유자맛 > 적당한 
새콤함이 주요 원인임

∙ 좋지 않은 점의 경우 음료 제품은 부족한 과립, 차 제품은 진하지 않은 
유자맛임 

[그림Ⅵ- 27] 테스트 그룹별 전반적 장단점
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□ 유자 연상 이미지 대비 맛 부합 정도

∙ 음료 제품의 「부합함 이상」은 44.5%(5점 평균 3.26점)로 차 제품의 41%
(평균 3.16점)보다 다소 높게 평가됨 

[그림Ⅵ- 28] 유자 이미지 대비 맛 부합여부(전체)

구분
CLT Group A (음료) CLT Group B (차)

[긍정의견: %] [5점 평균] [긍정의견: %] [5점 평균]

Total 44.5 3.25 41.0 3.16

연령대별

18-30세 28.8 2.97 43.8 3.33

31-40세 47.5 3.29 40.0 3.14

41-50세 70.0 3.72 37.5 2.88

월 가정 소득
수준 별(위안)

4천-9.9천 43.8 3.19 66.7 3.50

1만-1.4만 48.7 3.39 40.2 3.14

1.5만 이상 41.7 3.16 38.5 3.14

성별
남 48.0 3.31 42.0 3.19

여 41.0 3.19 40.0 3.13

[표Ⅵ- 21] 제품의 전반적 평가 결과(그룹간 비교)
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□ 유자 연상 이미지 대비 맛 부합 여부 : 음료 제품

∙ 음료 제품 중에서는 P21이 부합 여부가 가장 높으며(특히 41-50세 
90%), 다음은 P24임. P22‧P23의 경우 P24보다 부합도가 낮은 것으로 
평가됨 

구분 P21 P22 P23 P24
긍정의견(%) 80.0 22.0 26.0 50.0

5점 평균 3.90 2.90 2.84 3.36

[그림Ⅵ- 29] 유자 이미지 대비 맛 부합여부(음료제품)

구분
이미지 대비 맛 부합여부(긍정의견)

P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 80.0 22.0 26.0 50.0

연령대별(세)

18-30세 70.0 5.0 15.0 25.0

31-40세 85.0 30.0 20.0 55.0

41-50세 90.0 40.0 60.0 90.0

월 가정 
소득
수준 

별(위안)

4천-9.9천 100.0 50.0 - 25.0

1만-1.4만 73.7 21.1 36.8 63.2

1.5만 이상 81.5 18.5 22.2 44.4

성별
남 80.0 36.0 24.0 52.0

여 80.0 8.0 28.0 48.0
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□ 유자 연상 이미지 대비 맛 부합 여부 : 차 제품

∙ 차 제품의 경우 P26가 가장 부합하는 것으로 평가되었으며, 다음은 P25임. 
P27을 제외한 나머지 제품은 P28보다 높게 평가됨

구분 P25 P26 P27 P28
긍정의견(%) 48.0 60.0 16.0 40.0

5점 평균 3.34 3.66 2.44 3.20

[그림Ⅵ- 30] 유자 이미지 대비 맛 부합여부(차 제품)

구분
이미지 대비 맛 부합여부(긍정의견)

P25(%) P26(%) P27(%) P28(%)

Total 48.0 60.0 16.0 40.0

연령대별(세)

18-30세 50.0 60.0 25.0 40.0

31-40세 40.0 65.0 15.0 40.0

41-50세 60.0 50.0 - 40.0

월 가정 
소득
수준 

별(위안)

4천-9.9천 66.7 100.0 33.3 66.7

1만-1.4만 47.8 69.6 4.3 39.1

1.5만 이상 45.8 45.8 25.0 37.5

성별
남 48.0 52.0 20.0 48.0

여 48.0 68.0 12.0 32.0



306  ❙

□ 기존 사용 제품 대비 평가 : 음료 제품

∙ 기존 사용 제품 대비 평가 중 음료 제품 중 P21의 경우 「긍정의견」이 
62%(5점 평균 3.66)로 기타 제품 대비 월등히 높게 평가되었으나, P22‧P23 
제품은 P24보다 낮게 평가됨 

구분 P21 P22 P23 P24
긍정의견(%) 62.0 14.0 26.0 34.0

5점 평균 3.66 2.76 2.72 3.20

[그림Ⅵ- 31] 기존 사용 제품 대비 평가(음료)

구분
기존 사용 제품 대비 평가(긍정의견)

P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 62.0 14.0 26.0 34.0

연령대별(세)

18-30세 50.0 - 15.0 10.0

31-40세 70.0 20.0 20.0 35.0

41-50세 70.0 30.0 60.0 80.0

월 가정 
소득
수준 

별(위안)

4천-9.9천 75.0 - - -

1만-1.4만 47.4 15.8 36.8 47.4

1.5만 이상 70.4 14.8 22.2 29.6

성별
남 64.0 24.0 24.0 36.0

여 60.0 4.0 28.0 32.0
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□ 기존 사용 제품 대비 평가 : 차 제품

∙ 기존 사용 제품 대비 평가 중 차 제품 중 P26의 경우 「긍정의견」이 42%
(5점 평균 3.40)로 기타 제품 대비 월등히 높게 평가되었으며, P25는 현지 
인기제품인 P28 대비 높게 평가됨 

구분 P25 P26 P27 P28
긍정의견(%) 30.0 42.0 12.0 30.0

5점 평균 3.10 3.40 2.30 2.98

[그림Ⅵ- 32] 기존 사용 제품 대비 평가(차)

구분
기존 사용 제품 대비 평가(긍정의견)

P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 62.0 14.0 26.0 34.0

연령대별(세)

18-30세 50.0 - 15.0 10.0

31-40세 70.0 20.0 20.0 35.0

41-50세 70.0 30.0 60.0 80.0

월 가정 
소득
수준 

별(위안)

4천-9.9천 75.0 - - -

1만-1.4만 47.4 15.8 36.8 47.4

1.5만 이상 70.4 14.8 22.2 29.6

성별
남 64.0 24.0 24.0 36.0

여 60.0 4.0 28.0 32.0
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□ 유자 제품(음료‧차)의 브랜드 인지도

∙ 티엔워(天喔, 중국) > 캉싀푸(康师傅, 대만) > 헝쇼우탕(恒寿堂, 중국)순이며, 
한국 브랜드 중에서는 한진‧농협 브랜드에 대한 인지도가 일부 형성됨

[그림Ⅵ- 33] 유자 제품 인지 브랜드

브랜드명 티엔워(天喔) 브랜드명 캉싀푸(康师傅) 브랜드명 헝쇼우탕(恒寿堂)

종류 유자음료 종류 유자음료 종류 유자차

용량 500ml 용량 500ml 용량 850g

가격대 3 위안 가격대 2.5 위안 가격대 30 위안
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□ 사용경험 제품 유형

∙ 기존 사용경험이 있는 유자 제품 유형은 유자차가 가장 많았고, 다음으로 
유자 음료이며, 일부 소비자의 경우 유자잼을 사용한 경험이 있다고 응답  

□ 유자음료 그룹

[그림Ⅵ- 34] 사용경험 제품 유형(음료)

□ 유자 차 그룹

[그림Ⅵ- 35] 사용경험 제품 유형(차)
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□ 유자 제품 인지 형태 및 경로 : 음료 제품

∙ 유자 음료 그룹 응답자들은 유자차와 유자 음료가 비탄산임을 인지하고 
있었으며, 광고 또는 마트 매장을 통해 제품을 주로 접하였다고 응답

[그림Ⅵ- 36] 유자제품 인지형태 및 경로(음료)

구분
유자제품 인지경로

광고 마트
매장 친구 인터넷 집에서

음용 식당
요리

프로그램
/잡지

Total 56.0 44.0 20.0 12.0 12.0 6.0 2.0

연령대

18-30세 50.0 30.0 25.0 15.0 - 5.0 -

31-40세 75.0 50.0 15.0 10.0 20.0 - 5.0

41-50세 30.0 60.0 20.0 10.0 20.0 20.0 -

월 가정 
소득
수준 

별(위안)

4천-9.9천 75.0 75.0 - - - - -

1만-1.4만 42.1 36.8 31.6 15.8 10.5 5.3 -

1.5만 이상 63.0 44.4 14.8 11.1 14.8 7.4 3.7

성별
남 60.0 40.0 20.0 12.0 12.0 8.0 4.0

여 52.0 48.0 20.0 12.0 12.0 4.0 -
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□ 유자 제품 인지 형태 및 경로 : 차 제품

∙ 모든 응답자들은 유자차를 인지하고 있으나, 44%의 소비자는 냉차로, 92%의 
소비자는 따뜻한 차로 인지하고 있었고, 주요 접촉경로는 광고 또는 마트 
매장라고 응답함

[그림Ⅵ- 37] 유자제품 인지형태 및 경로(차)

구분
기존 사용 제품 대비 평가(긍정의견)

광고 마트
매장 친구 식당 인터넷

요리
프로그램
/잡지

한국
여행

집에서
음용

Total 70.0 44.0 18.0 8.0 8.0 2.0 2.0 2.0

연령대
18-30세 75.0 35.0 15.0 5.0 - 5.0 - -
31-40세 65.0 55.0 15.0 5.0 15.0 - 5.0 -
41-50세 70.0 40.0 30.0 20.0 10.0 - - 10.0

월 가정 
소득
수준 

별(위안)

4천-9.9천 100.0 33.3 - - 33.3 - - -

1만-1.4만 69.6 30.4 30.4 4.3 13.0 - 4.3 -

1.5만 이상 66.7 58.3 8.3 12.5 - 4.2 - 4.2

성별
남 60.0 44.0 28.0 16.0 16.0 4.0 4.0 -

여 80.0 44.0 8.0 - - - - 4.0
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3) 제품 패키지 테스트 결과

제품 번호 제품 특징 제품 번호 제품 특징
P21 유리병 / 1㎏ P25 유리병 / 1㎏
P22 파우치 / 1kg P26 유리병 / 1㎏
P23 유리병 / 1,00㎖ P27 포션 / 26g
P24 PET병 / 500㎖ P28 유리병 / 1㎏

[표Ⅵ- 22] 테스트 제품별 패키지 특징 

□ 패키지 선호도 : 음료 그룹

∙ 패키지의 경우 P23을 가장 선호하였으며 P21‧P22는 현지 인기제품인 P24와 
비슷한 선호도를 나타냈음

구분 P21 P22 P23 P24
긍정의견(상위3개%) 62.0 52.0 64.0 70.0
긍정의견(상위2개%) 14.0 14.0 42.0 18.0

9점 평균 6.36 6.22 6.94 6.78

[그림Ⅵ- 38] 패키지 선호도(음료)

구분 패키지 선호도 (매우 좋음 이상)
P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 14 14 42 18

연령대별
(세)

18-30세 15 10 45 20
31-40세 5 15 35 15
41-50세 30 20 50 20

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 25 - 25 -
1만-1.4천 26.3 21.1 52.6 21.1
1.5만 이상 3.7 11.1 37 18.5

성별 남 20 16 36 28
여 8 12 48 8
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□ 패키지 선호도 : 차 그룹

∙ 차 그룹에서는 현지 인기제품인 P28이 한국산 제품들에 비해 높은 선호도를 
나타냈음

구분 P25 P26 P27 P28
긍정의견(상위3개%) 36.0 26.0 34.0 92.0
긍정의견(상위2개%) 8.0 14.0 18.0 38.0

9점 평균 5.56 6.40 5.28 7.34

[그림Ⅵ- 39] 패키지 선호도(차)

구분
패키지 선호도 (긍정의견 상위2개)

P25(%) P26(%) P27(%) P28(%)

Total 8 14 18 38

연령대별
(세)

18-30세 10 15 25 40

31-40세 10 10 15 35

41-50세 - 20 10 40

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 - - - 33.3

1만-1.4천 8.7 4.3 8.7 26.1

1.5만 이상 8.3 25 29.2 50

성별
남 8 16 16 40

여 8 12 20 36
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□ 패키지 부합성 : 음료 제품

∙ 패키지 부합성에는 한국산 제품인 P21이 가장 부합하는 것으로 나타났음

구분 P21 P22 P23 P24
긍정의견(상위2개%) 60.0 32.0 50.0 42.0

5점 평균 3.54 3.10 3.36 3.40

[그림Ⅵ- 40] 패키지 부합성(음료)

구분
패키지 부합성 (긍정의견)

P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 60 32 50 42

연령대별
(세)

18-30세 60 30 60 20

31-40세 50 20 35 50

41-50세 80 60 60 70

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 75 50 25 25

1만-1.4천 68.4 31.6 57.9 57.9

1.5만 이상 51.9 29.6 48.1 33.3

성별
남 60 36 48 52

여 60 28 52 32
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□ 패키지 부합성 : 차 제품

∙ 차 제품에서는 현지 제품인 P28이 가장 적합한 포장으로 평가 받았음 

구분 P25 P26 P27 P28
긍정의견(상위2개%) 36.0 42.0 26.0 66.0

5점 평균 3.04 3.30 2.74 3.78

[그림Ⅵ- 41] 패키지 부합성(차)

구분
패키지 부합성 (긍정의견)

P25(%) P26(%) P27(%) P28(%)

Total 36 42 26 66

연령대별
(세)

18-30세 35 50 35 80

31-40세 40 40 25 60

41-50세 30 30 10 50

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 66.7 100 - 66.7

1만-1.4천 34.8 26.1 17.4 56.5

1.5만 이상 33.3 50 37.5 75

성별
남 40 44 20 76

여 32 40 32 56
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□ 크기 적합성 : 음료 제품

∙ 현지 인기제품인 P24가 가장 적합한 크기를 가진 것으로 나타났음

구분 P21 P22 P23 P24

적당함(%) 88.0 78.0 82.0 96.0

[그림Ⅵ- 42] 크기 적합성(음료)

구분
패키지 부합성 (긍정의견)

P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 88.0 78.0 82.0 96.0

연령대별
(세)

18-30세 85.0 65.0 85.0 95.0

31-40세 85.0 80.0 85.0 95.0

41-50세 100.0 100.0 70.0 100.0

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 75.0 75.0 50.0 100.0

1만-1.4천 100.0 84.2 84.2 94.7

1.5만 이상 81.5 74.1 85.2 96.3

성별
남 92.0 76.0 88.0 100.0

여 84.0 80.0 76.0 92.0
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□ 크기 적합성 : 차 제품

∙ 차 제품의 경우에도 현지 제품인 P28이 가장 적합한 크기로 나타났음

구분 P25 P26 P27 P28

적당함(%) 88.0 78.0 82.0 96.0

[그림Ⅵ- 43] 크기 적합성(차)

구분
패키지 부합성 (긍정의견)

P25(%) P26(%) P27(%) P28(%)

Total 82.0 80.0 62.0 92.0

연령대별
(세)

18-30세 95.0 85.0 65.0 100.0

31-40세 80.0 80.0 65.0 85.0

41-50세 60.0 70.0 50.0 90.0

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 66.7 100.0 33.3 100.0

1만-1.4천 95.7 82.6 78.3 95.7

1.5만 이상 70.8 75.0 50.0 87.5

성별
남 76.0 84.0 64.0 92.0

여 88.0 76.0 60.0 92.0
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□ 패키지에 대한 구매의향 : 음료 제품

∙ 포장에 대한 구매의향에서는 현지 인기제품인 P24와 한국산 제품인 P21이 
근사값을 보였으며, P22와 P23은 다소 낮은 것으로 평가됨

구분 P21 P22 P23 P24
구매의향 84.0 70.0 66.0 90.0
5점 평균 4.02 3.66 3.72 4.16

[그림Ⅵ- 44] 패키지에 대한 구매의향 (음료)

구분
패키지에 대한 구매의향

P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 84.0 70.0 66.0 90.0

연령대별
(세)

18-30세 80.0 75.0 70.0 85.0

31-40세 85.0 65.0 60.0 95.0

41-50세 90.0 70.0 70.0 90.0

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 100.0 100.0 50.0 75.0

1만-1.4천 73.7 57.9 73.7 100.0

1.5만 이상 88.9 74.1 63.0 85.2

성별
남 80.0 68.0 64.0 92.0

여 88.0 72.0 68.0 88.0
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□ 패키지에 대한 구매의향 : 차 제품

∙ 차 제품의 포장에 대한 구매의향에 있어서는 P26이 현지 제품인 P28과 함께 
긍정적인 반응을 얻음

구분 P25 P26 P27 P28
구매의향 58.0 90.0 40.0 86.0
5점 평균 3.38 3.98 3.02 4.10

[그림Ⅵ- 45] 패키지에 대한 구매의향 (차)

구분
패키지에 대한 구매의향

P25(%) P26(%) P27(%) P28(%)

Total 58.0 90.0 40.0 86.0

연령대별
(세)

18-30세 60.0 85.0 50.0 95.0

31-40세 65.0 100.0 40.0 75.0

41-50세 40.0 80.0 20.0 90.0

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 66.7 100.0 - 100.0

1만-1.4천 65.2 91.3 34.8 82.6

1.5만 이상 50.0 87.5 50.0 87.5

성별
남 56.0 92.0 32.0 80.0

여 60.0 88.0 48.0 92.0
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□ 기존 사용제품 대비 지불의향 : 음료 제품

∙ 기존에 사용하던 제품과 비교하여 가장 긍정적인 반응을 얻은 것은 P21이
였지만, 현지 인기제품인 P24와 비교할 때 큰 차이를 보임

구분 P21 P22 P23 P24
구매의향(%) 46.0 20.0 30.0 22.0

5점 평균 3.36 2.98 3.08 3.16

[그림Ⅵ- 46] 기존 사용제품 대비 지불의향(음료)

구분
기존 제품 대비 지불의향

P21(%) P22(%) P23(%) P24(%)

Total 46.0 20.0 30.0 22.0

연령대별
(세)

18-30세 45.0 10.0 20.0 10.0

31-40세 40.0 15.0 30.0 20.0

41-50세 60.0 50.0 50.0 50.0

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 50.0 25.0 - -

1만-1.4천 47.4 26.3 42.1 36.8

1.5만 이상 44.4 14.8 25.9 14.8

성별
남 40.0 32.0 28.0 24.0

여 52.0 8.0 32.0 20.0
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□ 기존 사용 제품 대비 지불의향 : 차 제품

∙ 차 제품의 경우에는 현지 제품인 P28이 가장 좋은 반응을 얻었으며, P26이 
뒤를 이으며 가능성을 보였음

구분 P25 P26 P27 P28
구매의향(%) 26.0 36.0 10.0 40.0

5점 평균 3.06 3.36 2.66 3.42

[그림Ⅵ- 47] 기존 사용제품 대비 지불의향(차)

구분
기존 제품 대비 지불의향

P25(%) P26(%) P27(%) P28(%)

Total 26.0 36.0 10.0 40.0

연령대별
(세)

18-30세 25.0 35.0 10.0 50.0

31-40세 25.0 35.0 10.0 25.0

41-50세 30.0 40.0 10.0 50.0

월 가정 
소득수준별

(위안)

4천-9.9천 66.7 33.3 - -

1만-1.4천 26.1 39.1 4.3 47.8

1.5만 이상 20.8 33.3 16.7 37.5

성별
남 28.0 40.0 4.0 52.0

여 24.0 32.0 16.0 28.0
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□ 패키지 유형 선호도 : 전체

∙ 제품별로 차이는 있으나, 음료그룹의 경우 병형태를 선호하는 것으로 나타
났으며, 차 그룹의 경우 유리 단지 형태를 가장 선호하는 것으로 나타났음

[그림Ⅵ- 48] 제품별 선호하는 패키지 유형

구분
선호하는 패키지 유형(음료그룹)

플라스틱병 유리병 비닐팩 종이팩 K컵
(일회용) 원터치 캔

Total 40.5 39.0 8.0 7.0 4.0 1.5

연령대
18-30세 27.5 50.0 8.8 8.8 3.8 1.3
31-40세 50.0 28.8 6.3 7.5 5.0 2.5
41-50세 47.5 37.5 10.0 2.5 2.5 -

월 가정 
소득
수준 

별(위안)

4천-9.9천 31.3 37.5 6.3 12.5 6.3 6.3
1만-1.4만 43.4 40.8 6.6 6.6 1.3 1.3
1.5만 이상 39.8 38.0 9.3 6.5 5.6 0.9

성별 남 49.0 30.0 9.0 5.0 5.0 2.0
여 32.0 48.0 7.0 9.0 3.0 1.0

구분
선호하는 패키지 유형(차 그룹)

유리단지 유리병 K컵
(일회용) 티백 음료수병

(플라스틱)
Total 65.5 16.0 11.5 4.0 3.0

연령대
18-30세 62.5 11.3 17.5 5.0 3.8
31-40세 75.0 11.3 8.8 2.5 2.5
41-50세 52.5 35.0 5.0 5.0 2.5

월 가정 
소득
수준 

별(위안)

4천-9.9천 33.3 58.3 8.3 - -
1만-1.4만 68.5 14.1 10.9 5.4 1.1
1.5만 이상 66.7 12.5 12.5 3.1 5.2

성별 남 65.0 20.0 8.0 4.0 3.0
여 66.0 12.0 15.0 4.0 3.0
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□ 패키지 용량 선호도: 전체

∙ 선호하는 적정 패키지 용량은 음료 제품의 경우 500㎖병, 차 제품의 경우 
1㎏ 유리병인 것으로 나타났음

[그림Ⅵ- 49] 제품별 선호하는 패키지 용량

구분 선호하는 패키지 용량(음료그룹)
500ml 250ml 300ml 1L 200ml

Total 35.0 23.0 18.5 14.5 9.0

연령대
18-30세 42.5 13.8 17.5 18.8 7.5
31-40세 33.8 23.8 16.3 16.3 10.0
41-50세 22.5 40.0 25.0 2.5 10.0

월 가정 
소득수준 
별(위안)

4천-9.9천 50.0 6.3 31.3 6.3 6.3
1만-1.4만 32.9 26.3 17.1 14.5 9.2
1.5만 이상 34.3 23.1 17.6 15.7 9.3

성별 남 36.0 26.0 20.0 13.0 5.0
여 34.0 20.0 17.0 16.0 13.0

구분
선호하는 패키지 용량(차 그룹)

1kg 
유리단지

500g
유리단지 음료수병 K컵

(일회용) 20포 티백 48포 티백

Total 47.5 23.0 10.5 10.5 4.5 4.0

연령대
18-30세 33.8 37.5 1.3 16.3 5.0 6.3
31-40세 58.8 16.3 11.3 7.5 2.5 3.8
41-50세 52.5 7.5 27.5 5.0 7.5 -

월 가정 
소득수준 
별(위안)

4천-9.9천 25.0 8.3 50.0 8.3 8.3 -
1만-1.4만 50.0 25.0 5.4 9.8 3.3 6.5
1.5만 이상 47.9 22.9 10.4 11.5 5.2 2.1

성별 남 42.0 26.0 15.0 9.0 5.0 3.0
여 53.0 20.0 6.0 12.0 4.0 5.0
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4) 추가분석

□ 반 베스텐도르프(Van Westendorp) 가격민감도 분석

∙ 마케팅 전략 활용을 위해 설문에 근거하여 제품별로 가격민감도를 분석하였음 
- 네덜란드의 경제학자인 반 베스텐도르프는 1976년에 가격책정 기법을 고안

하였으며, 이를 통해 수용가격대를 추정해 냄

※�제품당 분석도는 현지 테스트 참여기업에게 제공되는 기업별 보고서에 실릴 예정임

[그림Ⅵ- 50] 가격 민감도 분석 예시
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다. FGD(Focus Group Discussion) 결과 요약

1) 음료제품 FGD 결과 요약

구분 질문 답변 요약

음료에 
대한
인지

선호하는 음료 ∘ 평소 주 선호 음료 종류 : 차음료/과즙 음료/스포츠음료(남) 등
∘ 평소 주 선호 유자 음료 : Tianwo >Kangshifu >Suntory

‘음료’ 라고 
하면 떠오르는 

것

∘ 음료에 대한 이미지 : 1) 갈증을 해소하는  2) 편리한  
3) 에너지 보충해주는  4) 맛이 좋은  
5) 맛이 다양한  6)포장이 독특한 등

‘차’ 라고 하면 
떠오르는 것 / 
차의 종류 / 

TPO

∘ 차에 대한 이미지 : 1) 중국 전통의    2) 한가할 때 마시는   
3) 몸이 좋지 않을때 마시는

∘ 차 종류 : 그린차/홍차/우롱차/화차/과일차(유자차)/흑차 
∘ 차 음용 시간 : 점심 후 오후 > 아침 = 저녁
∘ 차 음용 장송 : 집 / 회사
∘ 차 음용 이유 : 1) 여가 시간 소모   2) 식수 후 습관적으로   

3) 날씨가 추워서   4) 건강을 위해 

종류별 
이미지 

/
브랜드 
선택과 
인지

차 음료 브랜드 
/ 분류 기준

∘ 차음료 인지 브랜드 : Kangshifu >Santory >Tianwo = Tongyi
∘ 분류 기준 유무 : 국가별 기준(일본/대만/중국)

각 종류 제일 
좋은 브랜드

∘ 각 종류 제일 좋은 브랜드 : 1)우롱차 – Suntory      
2)홍차 - Tongyi     3)유자차 – Tianwo

브랜드에 대한 
만족도 / 

불만 사항 / 
개선 의견

∘ 天喔의 장점 : 1) 맛이 좋음, 갈증을 해소, 느끼하지 않음  
2) 유자 맛이 강함, 과육이  가라 앉아 있음  
3) 비타민 C가 많음

∘ 天喔의 단점 : 1) 과육이 적고, 과육에 껍질이 있으면 더 좋음

유자 종류의 
영향

∘ 유자의 종류를 중요시 하지 않음, 그러나 작은 유자(한국식)은 영양 
가치가 더 높을 것 같고,  더 고급스럽다고 느낌

유자차 음용 
방법

∘ 유자차 음용 방법 : 1) 따뜻한 물에 타서, 위를 따뜻하게 해줌   
2) 날이 더울 때, 차가운 물에 타서   
3) 빵에 발라서    4) 여름에 빙수에 넣어서

유자 음료를 
선택하는 고려 

요소

∘ 유자차 구매고려요인 : 
1) 브랜드      2) 맛     3) 외관 (포장/색/투명도)

유자 음료를 
택할 때 
브랜드의 
중요성

∘ 브랜드의 중요성 : 1) 국내 제품은 브랜드의 인지도를 보고 선택 
2) 국외(한국)제품은 브랜드 보다는 제품의 경험 중시
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질문 답변 요약

제품 
특징

유자 음료를 
알게 된 경로

∘ 유자차를 알게  된 경로 : 1) 마트/슈퍼마켓 등     2) 광고    
3) 친구/직원

유자 음료의 
음용 이미지

∘ 유자 음료의 음용 이미지 : 1) 비교적 생활의 질을 중시하는 사람     
2) 생활이 비교적 한가로운 사람     
3) 여성

유자 음료 음용 
장소 ∘ 제일 자주 유자 음료를 마시는 장소 : 사무실

테스트 제품의 
맛 선호도(10점 

만점)
∘ P21(9-10점) >  캉싀푸 (6-7점) > P22 / P23 (5-7점)

테스트 제품 
특징

∘ P21의 장점 : 1) 더 믿을 만하고, 유자차 본래의 맛에 제일 가까움 
2) 과육이 풍부해, 진짜 유자를 먹는 느낌
3) 끝 맛이 더 깊고 자연스러움
4) 첨가제가 비교적 적게 들어간 느낌

∘ P21의 단점 : 1) 직접 마시진 못하고, 물에 타먹어야 함, 
비교적 번거로움

∘ P22 : 유자맛이 연하고, 신편이며, 설탕을 물에 탄 느낌임
(유자차라고 말을 안했으면 그렇게 생각할 것임) 
색상이 너무 노랗고, 레몬차 느낌이며, 첨가물도 많이 들어간 것 
같음

∘ P23 : 너무 투명해서 유자같이 않고, 현실감도 적음. 
너무 달아 처음 한 입 마시고 이상했음

∘ 캉싀푸 : 향료가 진함, 평소 마시는 병음료와 비슷하고, 
TianWo 제품보다 더 단맛이 강함

구매 의향 ∘ P21 > 캉싀푸 > P22/P23 순으로 구매 의향

희망하는 유자 
음료 구입 장소 

및
상품 진열

∘ 유자 음료의 구입 장소 : 1) 대형마트 (까르푸/월마트/롯데마트 등)     
2) 슈퍼마켓     
3) 편의점 (全家/罗森/711/快客/好的) 
4) 인터넷 쇼핑(타오바오/1호점 쇼핑몰 등)

∘ 유자 음료의 상품 진열 : 1) 음료 코너 (구경하는 사람이 많음)     
2) 수입 코너
(수입 코너를 구경하는 사람은 비교적 적음)
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구분 질문 답변 요약

포장에 
대한 
선호 
특징

포장 선호 특징

∘ 한국의 유자차 제품은 모두 이런 형태임 

∘ 한 병으로 오래 먹기 먹기 때문에 유리병이 좋음, 

∘ (여성)1kg은 혼자 먹기 조금 많고, 500g이 적당함. (남성) 용량이 적당함

∘ 유자음료는 마개가 조금 편리한 편임

(WeiQuanMeiRiC/넒은 입구의 유리병 포장)

∘ 선물용으로 선호 제품 형태가 선물하기 좋고, 두병이 같이 포장되어 

있는것이 가장 좋음

유자 음료의 
포장 형식

∘ 바로 마시는 유자 차의 적합한 양 : 450~500mL 

∘ 유자차의 용기 : 유리병, 포장 색을 유자차와 동일하게

선물 방법 시의 
유자 음료

∘ 선물 방법 시의 유자 음료 :
두 병 포장, 한국 수입품의 선물 상자 포장, 선물하기 더욱 좋음

수입의
이미지

수입 상품의 
브랜드 중요성

∘ 수입 상품의 브랜드 중요성 :

수입 상품은 일반적으로 공장을 중요시 하지 않음, 

잘 알고 있지 못하기 때문

수입 유자 
음료와 

국산 유자 
음료의 차이

∘ 수입 유자 음료와 국산 유자 음료의 차이 :

1) 수입 상품은 더 믿을 만 하고, 맛이 더 좋고 오리지널임

2) 수입 상품은 첨가물이 적고, 더 안전함 

3) 수입 상품의 생산기술이 더 선진 기술임

유자차와 
한국의 관계 ∘ 유자차와 한국의 관계 : 유자차는 한국 것임

한국 유자 차와 
국산 유자 차의 

차이

∘ 한국 유자차와 국산 유자 차의 차이 :

1. 한국 유자차가 더 믿을 만하고 오리지널임

2. 한국 유자차가 국산 유자차보다 맛이 좋음

3. 한국 유자차가 더 믿을만한 재료를 사용
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2) 차제품 FGD 결과 요약

질문 답변 요약

음료에 
대한인

지
선호하는 차 

종류

∘ 좋아하는 음료 종류와 이유 
1) 홍차/녹차/대추 요거트 주스- 맛이 좋음, 갈증 해소     
2) 유자차 - 비타민C , 영양 풍부, 감기 예방

∘ 자주 마시는 유자차 브랜드 : 
1) 바로 마시는 음료 - 天喔       
2) 물에 타먹는 유자차차류 : 寿堂\KJ\农协\韩今

종류 
별 

이미지 
/

브랜드 
인지와

  
이미지

유자차 인지 
브랜드 / 
분류 기준

∘ 음용 방법에 따른 유자차 분류 :
1) 바로 마시는 음료 – TianWo/Suntory     
2) 물에 타먹는 음료 - Hanjin/KJ/农协

∘ 산지에 따른 유자차 분류 :
1) 중국 : Kangshifu/Tianwo    2) 대만 : Tongyi     
3) 수입 : Suntory

유자차 
브랜드에 

대한 이미지

∘ 유자차 브랜드에 대한 이미지 :
1) Suntory : 최초의 유자차 브랜드, 역사가 김     
2) Tongyi : 아이스티를 잘함
3) Tianwo : 제일 처음 광고한 유자차 브랜드, 유자 음료의 대표   
4) Kangshifu : 상품 계열이 다양
5) Hengshoutang : 보양식품의 역사가 길어, 안심 할 수 있는 브랜드임

브랜드에 
대한 만족도 

/ 
불만 사항 / 
개선 의견

∘ Hengshoutang의 단점 : 1）맛이 비교적 싱거움  2） 쓴 맛이 있음 
3）약간 떫음

∘한국 유자 제품을 1명이 알고 있으며,
1) 농도가 높고  2) 과육이 많은 제품으로 평가 하고 있음

유자차 제일 
좋은 브랜드 

및
장단점

∘유자 음료 중 Tianwo
∘Tianwo의 장점 : 1) 맛이 비교적 오리지널이고 상쾌함    

2) 당도가 적당함, 유자의 신 맛이 없음
∘Tianwo의 단점 : 1) 유자함량이 적음    2) 첨가제가 많음
∘유자 차 중 Hengshoutang :　유자차 전문 브랜드로 유자 과립이 풍부하나 

맛이 진하지 않음

유자차를 
선호하는 

이유

∘유자차를 선호하는 이유　: 1) 미백  2) 맛이 좋음  
3) 영향이 있고, VC를 보충 할 수 있음  
4）감기 예방

∘유자 종류의 영향 : 1) 바로 마시는 유자차는 불안정 영향, 영양이 없음   
2) 타먹는 유자차는 맛에 영향을 줄 수 있음

유자차 음용 
장소

∘유자차 음용 장소 : 1) 회사에서, 입안이 텁텁할 때    
2) 가정에서 티비를 보는 등 한가한 시간에

유자차 음용 
방법

∘유자차 음용 방법 : 1) 주로 온수에 타먹음     
2) 가끔 찬물에 타먹음(여름철)
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구분 질문 답변 요약

브랜드 
선택과 
인지

유자차를 
선택하는 
고려요소

∘ 유자차 KBF:
1)브랜드  2)가격    3)외관-색, 투명도, 과즙이 좋음   
4)맛- 과육에 껍질이 있으면 좋음   5)산지

수입 상품 
브랜드의 
중요성

∘ 수입 상품 브랜드의 중요성 : 
수입 상품은 브랜드를 중요시 하기보다 맛, 포장, 성분, 유통기한을 
중시함

제품 
이미지

테스트 제품 
선호도(10점 

만점)

∘ P26 가장 선호 : 8~10점
  - 과육이 두껍고 현실적이며, 점성이 적당하며, 색상도 좋고, 가장 맑고 

깨끗한 맛임. 
  - 새콤달콤하며 과육의 맛도 좋음(금귤맛 같음) 유자씨가 현실감을 더

해줌
∘ P25 : 7-8점
  - 검은색을 띄고, 진한편이라서 유자가 신선해 보이지 않음. 
  - 과육이 쓴편이고, 전체적으로도 쓴편임(금율의 맛이 좋음), 
  - 상큼한 맛이 부족함
∘ P27(4-6점) : 
  - 과육이 너무 작고 적으며, 
  - 색상도 좋지 않음(구매 시 색상, 과육, 신선도를 보고 구매하지 않을것임)
  - 단맛이 너무 강함

유자차 
음용자의 
이미지

∘ 유자차 음용자의 이미지 :
미용에 관심이 많은여성, 비교적 잘 사는 사람 (삶의 질이 높고 원만함)

유자차 구매 
경로

∘ 유자차 구매 경로 : 
까르푸 등 대형 슈퍼마켓, 편의점 (페밀리 마트/로손/711), 
기타 구매 경로 : 인터넷

∘ 대형 매장, 비교적 사람이 많은 곳에서 시음 활동 경험

포장 
연구

유자차의 가격 
범위

∘ 유자차의 합리적인 가격 범위 : 
 - 1kg의 유자차는 80RMB를 넘으면 안됨, 그 이상은 비쌈

유자차의 포장 ∘ 뚱뚱한, 냉장 보관이 편함, 마지막 까지 먹기 편함   
∘ 유리병이 제일 적함

선물용 
유자차에 대한 

의견
∘ 선물시 유자차 : 1) 두 병이 적당, 아니면 무거움

2)타먹는 컵, 국자를 맞춰서, 비교적 선물하기 좋음

수입 
유자차
이미지

수입 유자 차와 
국산 유자 차의 

차이

∘ 수입 유자 차와 국산 유자차의 차이
1) 수입 상품의 색이 더 자연스럽고 과육이 풍부   
2) 수입 상품의 제조 중 사용한 유자가 국내 와는 다름
3) 수입 상품이 위생 안전 표준이 더 높기 때문에, 더 안심이 됨    
4) 제일 중요한 것은 맛

유자차 수입국
∘ 유자차 수입국：

유자차는 한국이 더 오리지널이고, 다른 차들은 중국이 더 좋음
∘ P26이 한국 상품이란 것을 알게 되고 평가 변화 : 

이점이 있음, 한국의 유자차 품질이 더 좋음

기타

고급 유자차
∘ 고급 유자차 : 

매장에서는 등급을 나누기 어렵고, 커피숍 같은 곳은 등급을 나누기 비
교적 쉬움

한국 
유자차/드레싱의

구매의향

∘ 제품이 있을 경우 구매 고려해 볼 만함, 
맛이 좋고 괜찮으면 지속 구매 가능

∘시음 행사 등을 통해 상품을 알리는 것이 중요
평소 유자차 
음용 장소

∘一茶一坐/85°C 같은 로드 커피샾의 유자차 평가 : 
보통임, 맛이 싱거움, 보통 가격이 9~12원으로 적당함
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라. HUT(Home Use Test) 요약

□ 제품 구매의향

∙ HUT를 위해 사용된 한국산 제품들에 대한 호응도가 좋아 P21, P23, P25, 
P26의 경우 무조건 구매할 것이라는 의견이 100%로 나타남

구분
CLT Group A (음료) CLT Group B (차)

P21 P22 P23 P25 P26 P27

5점평균 5.00 3.75 5.00 5.00 5.00 4.67

무조건 구매할 것임 100% 25.0% 100% 100% 100% 66.7%

아마도 구매할 것임 - 50.0% - - - 33.3%

잘 모르겠음 - - - - - -

아마도 구매하지 
않음 - 25.0% - - - -

절대로 구매하지 
않음 - - - - - -

[표Ⅵ- 23] 제품의 구매의향(그룹간 비교)

□ 보관장소

∙ 제품의 형태에 따라 냉장고 혹은 진열대에 보관한 것으로 나타남

구분
CLT Group A (음료) CLT Group B (차)

P21 P22 P23 P25 P26 P27

냉장고 100% 25.0% 33.3% - 75.0% 100%

부엌 - - - - - -

책상 위 - 50.0% 33.3% 33.3% 25.0% -

주방 진열대 - 25.0% 33.3% 33.3% - -

기타 - - - - - -

[표Ⅵ- 24] 제품의 보관장소(그룹간 비교)
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□ 사용방식

∙ 주로 냉음료나 따뜻한 차로 사용한 것으로 나타남

구분
CLT Group A (음료) CLT Group B (차)

P21 P22 P23 P25 P26 P27

뜨겁게 마심 100% 50.0% 100% 100% 75.0% 100%

상온이나 차갑게 
마심 33.3% 75.0% 100% - 25.0% 66.7%

빵, 토스트, 과자에 
발라서 먹음 - - - - - -

요리의 재료로 활용 - - - - - -

절임의 재료로 활용 - - - - - -

기타 - - - - - -

[표Ⅵ- 25] 제품의 사용방법(그룹간 비교)

□ 제품사용 경험(가족)

∙ 가족 중 제품사용 경험은 30세 이상이 주를 이루었음

구분
CLT Group A (음료) CLT Group B (차)

P21 P22 P23 P25 P26 P27

51세 이상남성 66.7% 75.0% 66.7% 66.7% 50.0% 66.7%

51세 이상여성 66.7% 75.0% 66.7% 66.7% 50.0% 66.7%

31-50세 남성 66.7% 75.0% 66.7% 66.7% 75.0% 66.7%

31-50세 여성 66.7% 50.0% - 33.3% 75.0% 66.7%

18-30세 남성 33.3% - - - 25.0% 33.3%

18-30세 여성 33.3% 25.0% - - 25.0% 33.3%

13-17세 청소년 - - - - - -

12세 이하 어린이 - - 33.3% 33.3% - -

[표Ⅵ- 26] 제품의 사용경험(그룹간 비교)
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마. 소비자 패널 환경분석

□ 마트 방문 횟수

음료그룹  차그룹

[그림Ⅵ- 51] 마트 방문 횟수

구분
마트 방문 횟수(음료그룹)

월평균 매일 주 2~3회 주 1회 2주에 
1회 월 2~3회 월 1회 

이하
Total 8.3 6.0 48.0 38.0 4.0 4.0 -

연령대
18-30세 7.8 5.0 45.0 40.0 5.0 5.0 -
31-40세 9.1 10.0 45.0 35.0 5.0 5.0 -
41-50세 7.6 - 60.0 40.0 - - -

월 가정 
소득수준 
별(위안)

4천-9.9천 4.0 - - 100.0 - - -
1만-1.4만 9.8 10.5 52.6 31.6 5.3 - -
1.5만 이상 7.8 3.7 51.9 33.3 3.7 7.4 -

성별 남성 8.8 8.0 48.0 36.0 4.0 4.0 -
여성 7.7 4.0 48.0 40.0 4.0 4.0 -

구분
마트 방문 횟수(차 그룹)

월평균 매일 주 2~3회 주 1회 2주에 
1회 월 2~3회 월 1회 

이하
Total 5.4 - 30.0 54.0 10.0 4.0 2.0

연령대
18-30세 4.8 - 20.0 65.0 - 10.0 5.0
31-40세 6.0 - 40.0 40.0 20.0 - -
41-50세 5.6 - 30.0 60.0 10.0 - -

월 가정 
소득수준 
별(위안)

4천-9.9천 6.0 - 33.3 66.7 - - -
1만-1.4만 4.7 - 17.4 69.6 8.7 - 4.3
1.5만 이상 6.0 - 41.7 37.5 12.5 8.3 -

성별 남성 4.9 - 24.0 52.0 16.0 4.0 4.0
여성 6.0 - 36.0 56.0 4.0 4.0 -



❙  333 

□ 월 가정 음료 제품 소비 비용

음료그룹  차그룹

[그림Ⅵ- 52] 월 가정 음료 제품 소비 비용

구분
마트 방문 횟수(음료그룹)

49위안
이하

50-
99위안

100-
149위안

150-
199위안

200-
249위안

250-
299위안

300-
349위안

350-
399위안

400위안 
이상

Total - 6.0 30.0 20.0 12.0 14.0 16.0 2.0 -

연령대
18-30세 - 10.0 30.0 20.0 20.0 10.0 10.0 - -
31-40세 - - 25.0 20.0 10.0 15.0 25.0 5.0 -
41-50세 - 10.0 40.0 20.0 - 20.0 10.0 - -

월 가정 
소득수준 
별(위안)

4천-9.9천 - - 25.0 50.0 - - 25.0 - -
1만-1.4만 - 10.5 42.1 - 15.8 26.3 5.3 - -
1.5만 이상 - 3.7 22.2 29.6 11.1 7.4 22.2 3.7 -

성별
남성 - 4.0 32.0 16.0 12.0 12.0 24.0 - -
여성 - 8.0 28.0 24.0 12.0 16.0 8.0 4.0 -

구분
마트 방문 횟수(음료그룹)

49위안
이하

50-
99위안

100-
149위안

150-
199위안

200-
249위안

250-
299위안

300-
349위안

350-
399위안

400위안 
이상

Total - 6.0 10.0 18.0 28.0 14.0 18.0 - 6.0

연령대
18-30세 - 15.0 15.0 25.0 25.0 10.0 5.0 - 5.0
31-40세 - - 5.0 10.0 40.0 10.0 25.0 - 10.0
41-50세 - - 10.0 20.0 10.0 30.0 30.0 - -

월 가정 
소득수준 
별(위안)

4천-9.9천 - - - 66.7 - 33.3 - - -
1만-1.4만 - 8.7 8.7 17.4 26.1 13.0 26.1 - -
1.5만 이상 - 4.2 12.5 12.5 33.3 12.5 12.5 - 12.5

성별
남성 - 8.0 12.0 8.0 40.0 12.0 16.0 - 4.0
여성 - 4.0 8.0 28.0 16.0 16.0 20.0 - 8.0
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3. 현지 시장조사 결과

가. 조사 개요 

추진시기 ∘ 2013.11.06 ~ 11.10

장    소 ∘ 상하이 내에 위치한 대형마트, 유통업체 사무실 등

진    행 ∘ 한국농수산식품유통공사 과업담당자 등 사업관계자 5명

시행대상 ∘ 유통관계자, 한국 제품 수출입 관련 종사자

[표Ⅵ- 27] 중국 시장조사개요

나. 관계자 인터뷰 결과 요약

물류회사

∙중국의 높은 관세 및 증치세를 피하려고 허위신고를 하는 업체들도 많이 있음

∙중국 세관 관련 법률이 자주 변경되어 많은 애로사항이 있음

∙세관과 물류회사 중간에 통관에 도움을 주는 통관대리 전문회사들이 있으며, 각 회사

별로 취급하는 통관품목들이 있음

현지지사

∙한국 상품을 취급하는 대리상에서 자체적으로 제품을 생산하여 저렴한 한국산 제품이 

판매되는 경우가 많음

∙다른 대형마트도 마찬가지겠지만, 마트에 입점하는 제품들의 경우 반품 및 보증에 대

한 이유로 중간에 대리상이 없으면 거래를 하지 않음
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현지
유통업체

∙현재 중국 상하이 지역에서의 유자차에 대한 인식은 높은 편이며, 젊은 여성 중심으로 

판매되고 있음

∙초기 유자차를 수입했을 시 매출이 높았으나, 현재 유자차를 수입하는 업체가 많아

지면서 유자차로 인한 매출이 줄어들고 있음

∙중국인들은 크기가 큰 물건을 좋아하는 성향이 있어서 500g보다 1㎏의 제품이 많이 

판매되고 있음

∙기존에는 국경절, 춘절 등과 같이 공휴일에 많이 판매되었으나, 최근 선물금지령이 

내려져서 전반적으로 매출이 감소하였음

□ 시사점

시사점
요약

∙초기  대비 한국산 유자차에 대한 중국인의 호기심은 많이 사라진 상태. 다만 타 국가

대비 높은 수출실적을 고려하였을 때 유자차에 대한 관심이 사라진 것이 아니라 중국 

현지인들에게 익숙한 차의 한 종류로 자리매김했다고 볼 수 있음

∙현지 브랜드와 일본, 대만 등 외국계 다양한 유자 제품들이 출시되면서 유자차가 익숙

한 차로 인식되고 있는 상황으로, 프리미엄 유자 제품은 중국 현지인들에게 다소 거부

감을 느끼게 할 우려가 있음

∙고급화 전략으로 가기 위해서는 다양한 판촉 및 홍보 활동을 통하여 현지인들의 인식

변화를 유도할 필요할 것으로 보임

∙또한, 한국산 유자 제품에 사용하는 유자의 경우 중국과 다른 ‘종자’이기 때문에서 중

국 현지에서는 고유성을 인정 받아 중국 및 일본의 상품 대비 평가가 높지만, 음료 제
품으로는 판매가 되고 있지 않아 다양성 면에서 조금 뒤떨어져 있음

∙중국 현지에서 갖고 있는 한국산 유자의 신뢰도를 바탕으로 유자를 활용한 음료, 사탕, 
소스 등의 제품개발을 통하여 중국시장 내 한국산 유자 제품의 다변화를 고려해야 할 

상황으로 판단 됨
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다. 사진 자료

구분 음료 제품 차 제품

제품 
진열

주요
제품

특징
유자함유 제품들을 포함하여 다양한 

과실음료들이 진열되어 있음
우리와 같은 유자청 제품들도 많았으며, 

유자차가 건강제품으로 분류된 곳도 있음
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4. 중국 현지화 전략

가. 중국시장 SWOT 분석

□ SWOT 분석 요약

[그림Ⅵ- 53] 중국시장 SWOT 분석
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□ SWOT 분석

기회
(Opportunity)

∙ 중국의 음료산업은 중국 산업영역 중 가장 빠른 성장세를 보이는 산업 중 
하나임

∙ 진입장벽으로 작용하던 각종 규제가 완화됨에 따라 외국기업들에게 보다 좋은 
경쟁 환경이 조성되고 있음

∙ 중국 도시 지역을 중심으로 높은 구매력을 갖춘 주류소비자층이 확대되고 
있어 유자 제품 소비가능층이 확대되고 있음

∙ 모든 종류의 음료시장 카테고리가 여전히 발전 초기 단계에 있기 때문에 
중장기적으로 성장기회가 열려 있음

∙ 한국 유자 제품에 대한 인식이 좋게 형성되어 있어, 현지 소비자에 대한 
접근이 용이함

위협
(Threat)

∙ 음료 원산지와 안전에 대해 중국인들이 민감하게 작용하고 있기 때문에, 제조
업체들은 라벨링과 제조에 보다 높은 신경을 써야 함

∙ 다국적기업들에 의한 중국 현지 제조설비 확충 등이 증가함에 따라 경쟁이 
보다 치열해지고 있음

∙ 중국에 대한 해외기업의 직접투자를 확대되는 경향에 있지만, 여전히 보호
주의에 의한 무역장벽이 존재하고 있음

∙ 인플레이션이 진행됨에 따라 중국 소비자 구매력이 감소되고 있기 때문에 
비필수 음료에 대한 소비가 위축될 수 있음

강점
(Strengths)

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋기 때문에, 중국인들이 우려하고 있는 
자국 내 생산제품에 비해 경쟁력이 있음

∙ 한국 유자 제품에 대해 일반적으로 인식이 좋음

∙ 중국 현지 소비자테스트 결과 중국인들이 애용하는 제품에 비해 경쟁력이 
떨어지지 않음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 고조

약점
(Weaknesses)

∙ 한국산 제품의 정보 전달력 및 세련미가 떨어져 고급화가 어려움

∙ 해외 제품 대비 일부 제품의 경우 몸에 유해한 영향을 줄 수 있는 성분을 
많이 포함하고 있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV광고 등 파급효과가 강력한 마케팅 활동을 위해서는 비용에 한계가 있음
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□ SWOT 전략

∙ S(Strengths)-O(Opportunity) 전략

기회(Opportunity) 강점(Strengths)

∙ 중국의 음료산업은 중국 산업영역 중 가장 

빠른 성장세를 보이는 산업 중 하나임

∙ 진입장벽으로 작용하던 각종 규제가 완화됨에 

따라 외국기업들에게 보다 좋은 경쟁 환경이 

조성되고 있음

∙ 중국 도시 지역을 중심으로 높은 구매력을 

갖춘 주류소비자층이 확대되고 있어 유자 제품 

소비가능층이 확대되고 있음

∙ 모든 종류의 음료시장 카테고리가 여전히 발전 

초기 단계에 있기 때문에 중장기적으로 성장

기회가 열려 있음

∙ 한국 유자 제품에 대한 인식이 좋게 형성되어 

있어, 현지 소비자에 대한 접근이 용이함

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋기 

때문에, 중국인들이 우려하고 있는 자국 내 생산

제품에 비해 경쟁력이 있음

∙ 한국 유자 제품에 대해 일반적으로 인식이 좋음

∙ 중국 현지 소비자테스트 결과 중국인들이 애용

하는 제품에 비해 경쟁력이 떨어지지 않음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 

고조

SO 전략

∙ 식품 관련 현지 테스트기관에서 이루어진 소비자 테스트 결과 등을 활용하여 한국산 유자 제품의 

경쟁력 홍보

∙ 품질관리, 패키지 개선, 이미지 관리 등을 통해 프리미엄 시장을 발굴하여 선도 

∙ 시장 확대의 일환으로 유자 제품을 기능성 음료 및 건강 효능 제품으로 포지셔닝

∙ 향후 확대될 가능성이 있는 주류소비자층을 선점하기 위하여 구매력과 상관 없이 잠재적 소비

가능층(예: 학생 등)에 대한 친밀도 강화 홍보 진행(예: 학교 급식 시 유자 제품 제공)
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∙ W(Weakness)-O(Opportunity) 전략

기회(Opportunity) 약점(Weaknesses)

∙ 중국의 음료산업은 중국 산업영역 중 가장 

빠른 성장세를 보이는 산업 중 하나임

∙ 진입장벽으로 작용하던 각종 규제가 완화됨에 

따라 외국기업들에게 보다 좋은 경쟁 환경이 

조성되고 있음

∙ 중국 도시 지역을 중심으로 높은 구매력을 

갖춘 주류소비자층이 확대되고 있어 유자 제품 

소비가능층이 확대되고 있음

∙ 모든 종류의 음료시장 카테고리가 여전히 발전 

초기 단계에 있기 때문에 중장기적으로 성장

기회가 열려 있음

∙ 한국 유자 제품에 대한 인식이 좋게 형성되어 

있어, 현지 소비자에 대한 접근이 용이함

∙ 한국산 제품의 정보 전달력 및 세련미가 

떨어져 고급화가 어려움

∙ 해외 제품 대비 일부 제품의 경우 몸에 

유해한 영향을 줄 수 있는 성분을 많이 포함

하고 있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV광고 등 파급효과가 강력한 마케팅 활동을 

위해서는 비용에 한계가 있음

WO 전략

∙ 수출용 제품 정보 표기 방법을 표준화하고 해당 국가언어로 표기하여 제품 정보의 신뢰도 제고

∙ 수출용 유자 제품에 대한 성분분석 검사를 실시, 안전성 검사를 통과한 제품에 한해 ‘전통식품’ 

인증을 부여하여 제품의 품질 확보

∙ 중국인들이 선호하는 표기방법에 대한 가이드라인 제시를 통해 부정적인 요인 제거
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∙ S(Strengths)-T(Threat) 전략

위협(Threat) 강점(Strengths)

∙ 음료 원산지와 안전에 대해 중국인들이 민감

하게 작용하고 있기 때문에, 제조업체들은 

라벨링과 제조에 보다 높은 신경을 써야 함

∙ 다국적기업들에 의한 중국 현지 제조설비 확충 

등이 증가함에 따라 경쟁이 보다 치열해지고 

있음

∙ 중국에 대한 해외기업의 직접투자를 확대되는 

경향에 있지만, 여전히 보호주의에 의한 무역

장벽이 존재하고 있음

∙ 인플레이션이 진행됨에 따라 중국 소비자 구

매력이 감소되고 있기 때문에 비필수 음료에 

대한 소비가 위축될 수 있음

∙ 유자 제품의 원재료인 유자의 품질이 좋기 

때문에, 중국인들이 우려하고 있는 자국 내 생산

제품에 비해 경쟁력이 있음

∙ 한국 유자 제품에 대해 일반적으로 인식이 좋음

∙ 중국 현지 소비자테스트 결과 중국인들이 애용

하는 제품에 비해 경쟁력이 떨어지지 않음

∙ 정부 차원의 적극적 해외진출 지원 분위기 

고조

ST 전략

∙ 중국 안전규제에 대한 모니터링을 통해 홍보 및 수출 제품에 대한 정부의 사전점검 실시, 개별 

기업에 의한 시행착오 비용 절감

∙ 음료 관련 무역규제에 대한 정기적인 모니터링을 통해 사전대비 강화

∙ 중국 내 지역별 차이가 크므로, 기업별 유자 제품의 타깃시장(지역 등)을 분명히 하여, 경쟁 범위를 

축소시키는 전략이 필요함

∙ 중국 내 지역 업체와의 파트너십을 통해 직접투자가 가져올 수 있는 부정적인 파급효과를 완화

하고, 중국 소비자 동향을 보다 손쉽게 파악
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∙ W(Weakness)-T(Threat) 전략

위협(Threat) 약점(Weaknesses)

∙ 음료 원산지와 안전에 대해 중국인들이 민감

하게 작용하고 있기 때문에, 제조업체들은 

라벨링과 제조에 보다 높은 신경을 써야 함

∙ 다국적기업들에 의한 중국 현지 제조설비 확충 

등이 증가함에 따라 경쟁이 보다 치열해지고 

있음

∙ 중국에 대한 해외기업의 직접투자를 확대되는 

경향에 있지만, 여전히 보호주의에 의한 무역

장벽이 존재하고 있음

∙ 인플레이션이 진행됨에 따라 중국 소비자 구

매력이 감소되고 있기 때문에 비필수 음료에 

대한 소비가 위축될 수 있음

∙ 한국산 제품의 정보 전달력 및 세련미가 

떨어져 고급화가 어려움

∙ 해외 제품 대비 일부 제품의 경우 몸에 

유해한 영향을 줄 수 있는 성분을 많이 포함

하고 있어서 부정적인 인식을 줄 수 있음

∙ TV광고 등 파급효과가 강력한 마케팅 활동을 

위해서는 비용에 한계가 있음

WT 전략

∙ 중국의 음료 관련 규제에 순응하면서도 차별화(something different)가 가능하도록 패키지 구성

∙ 한국산 유자 제품에 대한 긍정적인 인식을 강화하기 위해, 주변인들을 통한 유자 제품 정보 제공 

활성화

   - SNS(트위터, 페이북 등), 블로그에 대한 지속적인 관리 및 정보제공

∙ 수출용 유자 제품에 대한 성분분석 검사를 실시, 안전성 검사를 통과한 제품에 한해 ‘전통식품’ 

인증을 부여하여 제품의 품질 확보

∙ 전 세계적으로 건강한 식생활 관련 위협은 항상 존재하고 있으므로, 고객 접촉부터 사후 서비스

까지의 고객 서비스 강화를 통해 유자 제품의 명성을 관리하는 것이 중요함
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나. 마케팅 MIX 전략

1) Product(제품)

한국의 소비자에 대한 절대적 충성도를 품질 보증단계에서도 적극 활용하여, 

긍정적 이미지를 체계적으로 확대‧재생산할 필요가 있음

□ 품질(Quality)

∙ 품질(Quality) 
- 유자 음료는 유자 본연의 형상, 색, 맛(신맛) 등의 느낌을 일정 부분 남겨두는 

것이 필요함

- 큰 과육을 통해 가치를 더욱 증대할 수 있는 효과가 기대됨

- 색상의 선명도를 높이면 신선도와 연관되어 긍정적 이미지 창출효과가 있을 수 
있음

- 제품에 대한 사용 및 보관상의 안전성을 확보하는 것은 필수적임

- 중국 소비자의 특성상, 부정적 요소 발견 시 해당 사안의 경중을 차치하고 
급속도로 시장이 냉각될 수 있음

∙ 보증(Warranty)
- 중국 소비자의 불만사항의 응대를 위한 체계적인 프로세스 수립 필요

(End-User와 접촉점에 있는 영업인에 대한 교육이 필요함)

- 중문으로 주요 성분을 구체적으로 기술(라벨링)하되, 권위 있고 한국 제품의 
차별화를 보여줄 수 있는 캘러그래피를 활용한 한국어를 동시에 표기할 경우 
상당한 효과가 있을 것으로 기대됨

∙ 반품(Return)
- 중국 소비자의 반품 요청에 대한 대응 프로세스 수립 필요

(유통경로의 프로세스 활용 및 연계 대응 프로세스 수립)

- 유통 과정상의 제품 파손 및 변질 보상 체계 수립 필요(유통업체와 협약)
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□ 디자인(Design)

∙ 주요 사항
- Point 1 : 한국어를 포함한 중국어 표기

- Point 2 : 유자 원형의 느낌이 잘 전달되는 큰 과육을 활용한 제품 디자인

- Point 3 : 과육 및 색상의 신선도를 잘 표현할 수 있는 용기

- Point 4 : 병 제품의 크기는 기존 한국 제품 사이즈를 유지

∙ 형태(소용량) 병 패키지 : 
- 중국 소비자의 구매의욕을 불러일으킬 수 있는 용기의 형태임. 

- 병 패키지의 크기는 기존 한국 제품 사이즈를 유지해도 중국인의 정서에 
무난할 것으로 나타남

- 과육 건더기가 잘 나올 수 있도록 하고 병 입구의 청결성을 유지시킬 수 있는 
패키지 개발이 향후 과제임

∙ 형태(소용량) 파우치 패키지 : 
- 동결 건조시킨 유자를 얇은 파우치에 밀봉 시킨 형태로, 편리성 및 위생성이 

강조된 이미지 전파 가능함

□ 상표명(Brand Name) 

∙ 다양성
- 정체성 : ‘고급’ 제품이라는 한국 브랜드에 대한 인식이 유자 제품으로 연결

될 수 있도록 일관성 있는 메시지 전달 필요 

- 브랜드 : 한국 브랜드(한국어)와 함께, aT의 유자차 성분 인증 마크를 활용한 
정품 이미지 강화가 필요함

∙ 제품 특성
- 이미지 : ‘진한 유자향’을 성분적으로 우수하다고 홍보하여 라이프스타일의 

업그레이드와 연계시킬 경우, 효과가 극대화될 것으로 예상

- 접근성 : 한류 관련한 커피숍 혹은 의류 상점에서 유자차 및 유자음료 제공 
서비스를 실시하는 등 한류 문화에 초점을 맞추는 전략이 효과적일 
것으로 기대됨

- 유자 함유량 : 한국 정부기관의 기준을 맞춘 유자청 및 유자의 풍미를 일본 
제품과 비교할 수 있도록 함
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[그림Ⅵ- 54] 중국 마케팅 MIX(Product)

2) Price(가격)

단/중/장기 가격 결정을 통한 목표를 어디에 둘 것인가? 

(소비자의 유자차에 대한 가치 인지 → 갈등 → 친화)

⇒ 가치 기반의 가격 책정이 핵심 전략임. 하지만, 1㎏기준으로 80원(위안)이 넘지 않는 

수준에서 가격 책정을 하는 것이 현실적임

⇒ 프리미엄 제품이지만 한국 제품에 대한 최대 가격 지불 의사는 80원(위안) 수준으로 

그 이상이 되면 소비자의 구매 의욕이 바로 사라지는 가격임

□ 1단계(생존)

∙ 중국 시장 내에서의 한국산 유자차의 가격 감수성은 높은 수준임. 
- 원인으로는 중국산 대비 한국산 유자차 및 유자음료 제품에 대한 중국인의 

신뢰도가 높기 때문인 것으로 판단됨

∙ 현 단계에서 원가를 기반으로 한 가격 정책은 크게 의미가 없음

∙ 한국 유자차의 가격은 중국 소비자의 구매의욕이 존재하는 범위 내에서 
설정하되, 차별화된 제품 컨셉을 통해 가격 대비 만족도를 높여야 함
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□ 2-3단계(단기이익 극대화와 시장점유율 극대화)

∙ 한국산 제품에 대한 인지도가 구축된 상태로, 소비자의 구매 의사 가격에 
적합한 가격 전략을 시도해야함

∙ 2단계는 시장점유율 극대화 이전에 단기 이익을 축적하는 기간으로 가격 감
수성이 민감해지기 시작함. 가격변화에 대한 소비자의 구매여부에 갈등이 
생성되는 시기임

∙ 3단계는 시장점유율 극대화를 전략적으로 고려할 수 있는 수준으로 브랜드 
가치를 활용하여 시장경쟁에 적극 참여하는 시기임 

□4단계(시장 고가정책의 극대화)

∙ 소비자의 가격 민감도가 높은 시기로, 제품 라인의 확장을 통해, 중국 시장 
내에 존재하는 상위 2%를 위한 초고가 프리미엄 시장 진출을 고려할 수 있음

∙ 부가적인 편익을 함께 제공하여 가격 대비 소비자의 정서적 만족감을 충족
시킬 수 있는 프리미엄 제품까지 제품라인 확대가 가능함(신시장 개척)

[그림Ⅵ- 55] 중국 마케팅 MIX(Price)
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3) Place(장소)

소비자 특성에 맞는 다양한 제품 접근 경로를 제공함으로써, 소비자 편의성을 증대함

지역별 유자차 확산 거점을 위해 타깃지역을 설정하고 타깃 지역별 도매상 및 유통 관련 

관계자와의 파트너십을 강화함

□ B2C
∙ 가정용 인터넷 판매 : 한국 ‘Keyword’ 검색 시, 자연스럽게 페이지 상단에 

노출 되도록 중국 소비자 정서에 맞도록 검색어를 최적화 함
(SEO_Searching Engine Optimization)

∙ 한국 유자차 전용 웹사이트 : 한국 홈페이지의 중문 서비스 강화 및 브랜드 
홍보 및 모든 종류의 고객 응대와 함께 제품의 사용 방법 등의 간접 체험과 
직접 판매를 제공함

□ B2B
∙ 슈퍼마켓 제품 진열 전략

- 한국 제품 코너에 진열함으로써 프리미엄 효과를 얻을 수 있음

- 중국의 유자차 및 음료 도매상을 통해 유통업체와 판매 제휴 및 판촉활동 강화
(유통 관련 인적 네트워크 강화가 매우 효과적일 것으로 기대됨)

- 각 유통매장 내 음료 및 차 등 다양한 섹션에 한국 유자차 및 유자음료를 
노출시킴(섹션별 프리미엄 제품으로 디스플레이함-‘군계일학’ 전략)

- 사용 용도에 따른 제품 디스플레이 전략(예: 남성용‧여성용, 어린이용‧노인용)

∙ 도매업자, 음료 브로커 및 수입업체
- 유자차 유통에 장점이 있는 영향력 있는 도매상 및 수입업체를 통해 직접적 

유통경로 구축의 어려움을 보완함

- 유자차 공급 대리(수입업자, 도매업자, 식품 브로커)를 활용하여 직접 컨택이 
어려운 지역 및 유통경로에 대한 접근을 대행하여 유통 관리의 효율화를 꾀함
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□ B2B2C
∙ 고급 레스토랑 및 호텔 커피숍

- 고급차로 이미지를 업그레이드시킬 수 있는 서비스 개발이 필요함

- 유자차 및 유자음료의 효능에 대한 안내문구(메뉴 내 삽입) 등을 활성화하여, 
한국 유자차 및 유자음료의 노출 빈도를 증가시킴

∙ 한류와 관련된 의류매장 및 패션 
- 한류와 관련된 매장과의 파트너십을 통해 방문 고객에게 유자차 및 유자 

제품을 제공할 시, 고급화 이미지화에 효과적일 것으로 기대됨

- 유자차의 색채를 활용한 미술 작품 관련 콜라보레이션 등을 활용하여 한국 
제품 고급화도 가능할 것으로 기대됨(한국의 미대생 및 디자인 전공 학생 활용)  

∙ 유명 쉐프의 특제 소스로써, 유자차 및 유자음료 소개
- 요리 교실 및 홍보 매체에 노출시켜 소비자와의 접점 강화를 통해 유자차에 

대한 신뢰도를 높임
(예: 한국 유자의 독특한 향이 요리에 미치는 효과를 쉐프의 직접 구전으로 설파함)

- 유명 쉐프의 방송 출연 등에 대한 지원을 통해 자연스러운 홍보 효과 기대

[그림Ⅵ- 56] 중국 마케팅 MIX(Place)
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4) Promotion(홍보)

소비자에게 한국산의 프리미엄 가치를 전달 및 확산하는 데에 주력

한국인 및 중국인의 유자에 대한 다양한 활용 방안 등을 함께 보여주며, 중국인에게 유자에 

대한 활용성을 학습시키는데 주력하여 유자 선진국 이미지를 확고히 함

□ 판매 촉진

∙ 커뮤니케이션(정보 제공) 채널 확대 및 유인책(기증물 등)을 통한 가치 증대를 
통해 즉시 거래를 유도

∙ 지역 이벤트 스폰서십, 전시회 참여, 샘플 증정 정기화, 함께 끼워팔기, 
쿠폰 등

∙ 기대효과 : 커뮤니케이션(정보 제공 가능), 유인책(기증물을 통해 가치 증대), 
권유‧유인(즉시거래를 유도할 수 있음)

□ 행사와 경험

∙ 관계성(잘 선정된 행사를 경험한 소비자들은 개인적으로 관여되어있다고 인
식하기 때문에 관심도가 늘어남)

∙ 소비자의 행사와 경험에 대해 실시간 품질에 관한 경험을 제공하여 관여함

∙ 기대효과 : 관계성(잘 선정된 행사 경험은 소비자들의 개인적 관여도를 높
여줌), 관여도(실시간 품질에 대한 정보 제공이 가능함), 암묵적임(‘자연스러
운 판매’ 이상의 효과 창출이 가능함)

□ 공중관계 및 홍보

∙ 방문 보도용 자료(지역→전국으로 점진적 확대), 세미나(유자차 효능), 연차
보고회(식품관련), 로비, 식품 관련 잡지

∙ 기대효과 : 소비자의 자발적인 제품과의 관계성 형성, 경계심 배제(예상 잠
재고객에게 접근 용이함), 암묵적임(간접적으로 자연스러운 판매가 가능함)



□ 인적 판매

∙ 판매제안, 방문판매, 유인 프로그램, 견본(대형마트 지역 매니저 활용), 박람회 
및 전시회(바이어 발굴_한상대회, K-Food)

∙ 기대효과 : 인적대면(상호작용 관계 형성), 유대 관계 형성(판매 관계 이상
의 관계유형 구축), 반응(판매원의 말에 주의를 기울임)

□ 직접마케팅

∙ 카탈로그 홍보 및 판매, 우편 및 전자우편, 온라인 직거래 장터(에스닉), 
TV홈쇼핑, 음성우편 

∙ 기대효과 : 고객개별화(주소가 있는 고객에게 소구할 수 있음), 최신정보
(메시지를 신속하게 준비할 수 있음), 상호작용(소비자 반응에 
따라 메시지 변경이 가능함)

□ 광고

∙ 포장‧외장 활용, 포장 내 삽입물, 브로슈어와 소책자, 안내서(레시피), 유자차 
공동 로고(업체협의), 유자차 공동 광고(유튜브)

∙ 기대효과 : 소비자 인식 내 침투 강화, 표현력 확대(제품 극화 가능), 
무인적 판매(청중반응 의무가 없음)

[그림Ⅵ- 57] 중국 마케팅 MIX(Promotion)
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1. 주요제품 성분분석(이화학적 테스트) 결과

가. 색도

∙ 색차계로 Spectrophotometer CM-3500d (Minolta, Japan)를 이용하였으며, 
Transmittance, Exclude 모드로 측정하였음  

∙ Hunter L, a, b 값을 측정하였고 광원 조건은 D65-10°을 이용하였음

시료 L a b
국산 97.39 ± 0.00b -2.03 ± 0.04c 8.33 ± 0.02b

일본산 98.36 ± 0.02a -0.65 ±0.01a 2.95 ± 0.01d
중국산 95.86 ± 0.00d -0.98 ± 0.05b 7.82 ± 0.04c
립톤티 96.12 ± 0.01c -2.36 ± 0.00d 13.93 ± 0.00a

[표Ⅶ- 1] 색도 측정 결과

∙ 유자차의 색도는 명도, 적색도, 황색도로 나누어 측정하였음
- 측정 결과 일본산 유자의 명도가 가장 높고 중국산 유자의 명도가 가장 낮은 

것으로 나타났음

∙ 적색도에서 중국산>일본산>국산>립톤티의 순서로 감소하는 것으로 나타났고, 
황색도는 립톤티>국산>중국산>일본산의 순서로 나타났음

- 중국산은 명도가 낮고 적색을 많이 나타내며 립톤티는 다른 시료에 비하여  
황색도가 높은 것으로 나타났음

∙ 본 연구에서 가장 맑고 황색을 나타내는 유자차는 국산인 것으로 분석되고, 
중국산이 가장 탁한 것으로 분석되었음

나. 산도

∙ 유자차 10㎖에 증류수 100㎖로 희석하고 0.1N NaOH 용액을 떨어뜨려 pH 
meter(Mettler Toredo, Seven Easy pH meter)를 이용하여 pH가 
8.3±0.05가 되는 지점까지 적정하였음

- 이 때 소비된 0.1N NaOH의 양을 아래의 식을 이용하여 구연산 함량으로 
환산하여 표시하였음
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구연산(%, w/v) = 0.0064 × 소비된 0.1N NaOH 용액(㎖) × 0.1N NaOH 용액의 요인 × 희석배수 × 
100/시료채취량(㎖)

 (0.0064 : 0.1N NaOH 용액 1㎖에 해당하는 구연산의 양)

시료 산도 (%)

국산 1.65 ± 0.02a

일본산 0.55 ± 0.00c

중국산 1.15 ± 0.00b

립톤티 0.12 ± 0.01d

[표Ⅶ- 2] 산도 측정 결과

∙ 산도는 샘플에 함유된 구연산의 함량을 측정한 것으로 그 함량이 높을수록 
구연산의 함량이 높은 것으로 계산됨

∙ 결과적으로 국산>중국산>일본산>립톤티 순서로 산도가 감소하는 것으로 
나타났고, 통계적으로 유의적인 수준에서 차이를 보였음

∙ Yoo5)에 의하면 유자를 착즙한 유자원액의 산도가 4.18(%)(한국산업규격)라고 
하였는데, 본 연구에 사용된 유자차의 산도는 유자원액보다 2~4배정도 낮은 
것으로 나타났음

- 일반적으로 곡물식초의 산도는 4.2(%)이상을 함유한 것을 의미하는데, Yoo에 
의한 유자원액은 곡류식초의 산도를 나타내는 것으로 분석되며, 본 연구에서 
사용된 유자차는 일반적으로 요리에 사용하는 곡류식초의 산도보다 3~8배정도 
낮은 것으로 분석되었음

다. 총당

∙ 국산, 중국산, 일본산의 유자차는 유자청:물=1:5(weight ratio)로 제조한 뒤 
상온으로 냉각한 뒤 건더기를 제외한 것을 준비하였고, 립톤티는 1포 당 
240㎖ 정수물에서 3분 간 추출한 뒤 상온으로 냉각한 것을 준비하였음

5) Yoo Kyungmi, Seo Wooyoung,  Seo Hanseok, Pa r k Jaebook, Hwang Inkyeong, 2004. Physicochemical 
characteristics and storgage stabilities of sauces with added Yuza(Citrus Junos) juice, Korean Journal of 
Food Cookery Science. Vol 20(4), 403-408
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- 이를 20초 동안 교반 후 원심분리(3000rpm, 10min)하여 여과지(Whatman 
No.2)로 거른 것을 시료로 사용하였으며, 1,000배 희석한 시료 200㎕에 5% 
phenol 용액을 200㎕ 가한 뒤, 진한 황산 1㎖을 넣어 30분 간 암실에서 방
치한 후 마이크로플레이트 리더(Molecular devices, US/Spectramax 19)를 
이용하여 470nm에서 흡광도를 측정하였음 

시료 Glucose (㎎/g)

국산 0.080 ± 0.004a

일본산 0.048 ± 0.003b

중국산 0.090 ± 0.005a

립톤티 0.005 ± 0.000c

[표Ⅶ- 3] 총당 측정 결과

∙ 측정 결과 중국산>국산>일본산>립톤티의 순서로 총당이 감소하는 것으로 
나타났으며, 중국산과 국산 유자차가 가장 단맛이 강한 것으로 측정되었음

라. 향기성분

∙ 유자차의 향기성분 분석을 위한 GC/MS headspace 분석 조건은 다음과 
같음

GC Condition

- Column
 VOCOL column 

 (Supelco 60m*0.25mm, 1.5um film thickness)
- Oven

 40℃ for 3min, 4℃/min to 230℃, 230℃ for 5min.
- Flow

 1㎖/min
- Injector

 150℃, split 3:1

MS
Mass range : 35-350
Transfer line : 250℃
Ion source : 250℃

Headspace
Needle : 105℃

Transfer line : 135℃
Oven : 90℃, 30min shaking

Inject : 0.3min

[표Ⅶ- 4] 향기성분 측정 조건

∙ 향기성분 측정 결과 국산 유자차가 가장 다양한 향기를 함유하는 것으로 
나타났고, 중국산과 립톤티는 향기성분이 다양하지 않는 것으로 나타났으며 
자세한 향기성분 함량은 표와 같음
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No. Name Volatile name RT(min) Area(%)
1 국산 Cyclohexene,

 4-methylene-1-(1-methylethyl)- 29.97 ± 0.00 0.26 ± 0.02

β-Myrcene 32.16 ± 0.00 0.66 ± 0.00
α-Phellandrene 33.62 ± 0.00 0.42 ± 0.00
Cyclohexadiene, 

 1-methyl-4-(1-methylethyl)- 34.12 ± 0.00 0.54 ± 0.02

D-Limonene 34.73 ± 0.01 86.16 ± 2.47
β-Phellandrene 35.09 ± 0.00 0.62 ± 0.02

1,4-Cyclohexadiene, 
 1-methyl-4-(1-methylethyl)-

[γ-Terpinene]
36.14 ± 0.00 8.57 ± 2.09

Cyclohexene,
 1-methyl-4-(1-methylethylidene)- 37.63 ± 0.00 0.78 ± 0.08

3-Cyclohexene-1-ol, 
4-methyl-1-(1-methylethyl)-

[Terpinen-4-ol]
42.24 ± 0.01 0.20 ± 0.04

α-Terpineol 42.80 ± 0.01 0.70 ± 0.10
2 일본산 α-Myrcene 32.16 ± 0.01 0.73 ± 0.03

α-Phellandrene 33.62 ± 0.00 0.79 ± 0.03
1,3-Cyclohexadiene, 

1-methyl-4-(1-methylethyl)- 34.12 ± 0.01 1.34 ± 0.15

D-Limonene 34.69 ± 0.01 68.60 ± 2.03
β-Phellandrene 35.07 ± 0.01 2.53 ± 0.02

ç-Terpinene 36.13 ± 0.01 6.04 ± 0.03
Cyclohexene,

 1-methyl-4-(1-methylethylidene)- 37.64 ± 0.01 3.48 ± 0.19

Terpinen-4-ol 42.24 ± 0.01 1.25 ± 0.14
α-Terpineol 42.79 ± 0.01 4.03 ± 0.49

3 중국산 α-Myrcene 32.16 ± 0.01 0.61 ± 0.01
D-Limonene 34.69 ± 0.01 76.80 ± 0.12
γ-Terpinene 36.13 ± 0.00 2.96 ± 0.04
Cyclohexene,

 1-methyl-4-(1-methylethylidene)- 37.62 ± 0.01 1.23 ± 0.03

α-Terpineol 42.79 ± 0.00 2.22 ± 0.07
4 립톤티 Butanoic acid, ethyl ester 23.46 ± 0.00 2.03 ± 0.48

1-Butanol, 3-methyl-, acetate 27.21 ± 0.00 0.39 ± 0.08
α-Myrcene 32.16 ± 0.00 0.43 ± 0.05

D-Limonene 34.70 ± 0.01 87.65 ± 3.43
Linalool 37.66 ± 0.00 1.88 ± 0.36
Decanal 42.03 ± 0.00 0.60 ± 0.10

*The percentage of major fragrant compound in Citrus junos using GC-MS

[표Ⅶ- 5] 향기성분 측정 결과
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∙ 국산, 일본산 중국산 유자차에 공통적으로 β-Myrcene, D-Limonene, 
Phellandrene, Terpinene의 천연 향기가 존재하며, 특히 감귤류에 많이 
함유되어 있는 β-Myrcene, D-Limonene의 향기성분이 분석되었음 

∙ 국산 유자차에서 가장 다양한 향기성분이 분석되었고, 중국산 유차자의 향기
성분이 비교적 다양하지 않은 것으로 분석되었음

∙ 립톤티의 경우 Linalool, Decanal과 같은 합성 착향료(주로 감귤류의 합성 
착향료)가 많이 함유되어 있는 것으로 분석되어 착향료를 첨가했을 가능성을 
시사했음





부록. 해외제품테스트 설문지
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1. 미국

[부록- 1] 미국 PreCLT 설문지
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[부록- 1] 미국 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 1] 미국 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 1] 미국 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 1] 미국 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 2] 미국 CLT 설문지
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[부록- 2] 미국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 2] 미국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 2] 미국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 2] 미국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 2] 미국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 3] 미국 HUT 설문지
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[부록- 3] 미국 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 3] 미국 HUT 설문지 (계속)
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2. 일본

[부록- 4] 일본 PreCLT 설문지
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[부록- 4] 일본 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 4] 일본 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 4] 일본 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 4] 일본 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 5] 일본 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)



❙  395 

[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 6] 일본 HUT 설문지 (계속)
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3. 중국

[부록- 7] 중국 PreCLT 설문지
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[부록- 7] 중국 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 7] 중국 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 7] 중국 PreCLT 설문지 (계속)
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[부록- 8] 중국 CLT 설문지
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[부록- 8] 중국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 8] 중국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 8] 중국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 8] 중국 CLT 설문지 (계속)
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[부록- 9] 중국 HUT 설문지
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[부록- 9] 중국 HUT 설문지 (계속)
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[부록- 9] 중국 HUT 설문지 (계속)
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