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년도 생산량 판매액 수입 수출 국내시장규모
2010년 581.75 558.02 9.21 9.94 557.29

2011년 882.19 856.47 9.30 13.26 852.51

2012년 1,160.73 1,130.68 8.87 13.4 1,126.15

2013년 1,624.41 1,579.36 10.82 15.37 1,574.81

2014년 2,083.25 1,903.51 11.35 17.28 1,935.61

1-1 ‌�중국의 건강보건식품(건강기능성식품) 시장 현황

  중국 건강보건식품 시장현황

 ‌�2015년 중국 건강보건식품의 시장규모는 1만억 위안으로 연 평균 20% 증가함

- �2014년 미국의 1인당 평균 건강보건식품 소비액은 약 56달러, 일본의 경우 약 41.3달러, 중국은 약 11.4 달러

 ‌�주요 소비자층은 중 · 노년층으로 약 50%를 차지하며, 아동 · 청소년층으로 점차 소비자 연령대가 낮아지는 추세임

 ‌�중국은 주로 미국, 홍콩, 일본에서 건강보건식품을 수입하고 주로 미국(22%), 독일(9%), 일본(8%)으로 수출함

 ‌�한국의 대 중국 건강보건식품 수출 품목은 고려인삼 및 홍삼 종류가 대부분으로 중국 소비자의 취향에  

맞는 다양한 인삼가공제품을 판매함

※ �중국정부에서는 5년근 이하 인삼을 “신자원식품”으로 지정하여 건강보건식품이 아닌, 일반식품과 동일하게 판매하는 것을 

허용하였으나 6년근 이상 인삼제품으로 인삼성분이 1%이상 함유된 경우, 보건식품으로 분류되어 등록이 필요함

ㅣ2010년~2014년 중국 보건식품 시장현황ㅣ

     
 

(단위 : 억위안)      

      * 출처 : 국가통계국 및 중국 해관
ㅣ중국에서 판매중인 한국산 홍삼제품ㅣ

참다한 홍삼액 정관장 교려홍삼(량자) 녹차원 홍삼차

100ml x 10병, 158위안 량자 인삼 40지 150g, 1,180위안 150g, 78위안

      * 출처 :  중국 인기 온라인몰 경동(京東)

 시사점 및 전망
● ‌�중국인들의 건강에 대한 관심이 높아지고 있으며 소득 증가, 도시화에 따른 스트레스 증가, 인구고령화 

등으로 건강보건식품에 대한 수요는 더욱 늘어날 전망임

● ‌�한국산 인삼 · 홍삼에 대한 인지도는 높으나 인삼 · 홍삼을 영양제 또는 기력회복 식품처럼 복용하는 
문화가 있는 한국과 달리, 중국에서는 일반적으로 인삼 · 홍삼을 복용하는 것이 대중적이지 않아 판매 
확대에 애로사항이 있음

● ‌�중국의 지역별 건강식품 소비 문화와 소비자의 입맛, 가격경쟁력 분석을 통한 접근이 필요하고 가족들이 

집에서 간편하게 먹을 수 있는 보건식품 또는 건강 보조식품 시장 공략이 유망할 것으로 보임

                                    작성 : 베이징 지사

지구촌 리포트ㅣ중국

1 중국
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2-1 외국인들의 마음을 사로잡는 일본 음식
  주요내용 

 ‌�일본 외국인 관광객 연간 약 2천만명

                                                                                                                                                                                (단위 : 명)        

       * 출처 : 일본관광청 (http://www.mlit.go.jp/kankocho/siryou/toukei/in_out.html) 

- ‌�일본을 방문한 외국인 관광객 수는 약 2천만명으로 2014년 아베정부는 가전과 전자제품의 수출약세로 

무역적자가 계속되자, 성장전략의 일환으로서 동경올림픽이 열리는 2020년까지 외국인 관광객 수를 

2000만명으로 늘리겠다는 목표를 발표함

- ‌�2015년 일본에 방문한 외국인 수는 전년 대비 47.1% 증가하여 1,974만명을 달성했고, 외국인 관광객의 

소비액은 3.5조엔을 달성함. 이에 아베정부는 ‘2020년까지 2000만명’이었던 목표를 ‘2020년까지 4000만명’으로 

수정하고, 멀티비자 등 관광객의 편의를 위한 제도 및 시설 확충에 투자를 확대하고 있음 

 ‌�관광객들이 일본에서 하고 싶은 것 1위, ‘일본 음식을 먹는것’ 

        * 출처 : 일본 관광청 2015년도 조사

- ‌�2015년도 일본관광청에서 외국인 관광객을 대상으로 ‘방일전 기대치’를 중복응답 방법으로 조사한 결과, 

68.7%의 압도적인 지지율로 ‘일본 식도락 관광’이 1위를 차지함. 2위로는 쇼핑(49.7%)을, 3위로는 자연

경관 관광(38.9%)을 기대하는 것으로 나타남 

 ‌�관광객들이 선호하는 일본 음식의 특징

- ‌�일본 전통 식문화인 와쇼쿠(和食)가 2013년 12월, 유네스코 무형문화유산에 등록됨. 식재료 고유의 맛을 

지구촌 리포트ㅣ일본

2 일본

조사항목 선택률 (%)

일본 식도락 관광 68.7

쇼핑 49.7

자연 경관 관광 38.9

번화가 관광 34.7

온천 입욕 28.8

일본술 마시기 22.9
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살리기 위해서 독특한 조리도구와 조리방법을 개발하였고 사계절의 식재료를 활용하여 동물성지방이 

적은 건강에 좋은 식생활을 지지하는 와쇼쿠의 특징이 세계적으로도 인정받음 

- ‌�이에 대한 일반 소비자의 인식도 같음. 2014년에 JETRO(일본무역진흥기구)에서 실시한 모스크바 등 

신흥시장 6개 도시의 「일본 식품에 대한 해외 소비자 의식 조사」에 따르면, 자국요리를 제외하고 

좋아하는 외국요리에 대하여 1위로 38.8%가 일본음식이라고 대답하였고 일본요리를 좋아하는 

이유를 물어본 결과, 맛은 물론이고 조리법이 독특하며 건강에 좋기 때문이라고 응답함. 반면에 

세련되고 고급스럽다는 인식과 함께 일식은 비싸다는 마이너스의 인식도 있었으며 외국인들이 좋아

하는 일본 음식은 1위 스시, 2위 닭꼬치 구이, 3위 튀김, 4위 라멘, 5위 우동임(중복응답)

   * 출처 : 일본 무역 진흥기구(https://www.jetro.go.jp/news/releases/2014/20140303069-news.html)

 자국에서 맛볼 수 없는 신선하고 고유의 맛이 있는 음식

- ‌�일본에 방문한 외국인 관광객들은 일본음식에 대해서 어떻게 평가하는지를 알기 위해 일본 관광청이 2016년도 

4~6월에 실시한 ‘가장 만족한 음식’에 대한 조사에 따르면, 한국인은 고기류를 대만인은 라면, 홍콩과 중국인 

관광객은 생선요리, 미국인 관광객은 스시에 대한 만족도가 높은 것으로 나타남. 만족한 이유를 물어본 결과, 

‘훌륭한 맛’이 압도적으로 높았고 그 외에 공통적으로 ‘품질이 좋고 자국에서 맛볼수 없는 맛’이라는 응답이 

많음

여름철 보양식 장어구이 고급스시와 일식 레스토랑

* 출처 : https://www.kcti.re.kr/webzine2/webzineView.action?issue_count=9&menu_seq=5&board_seq=1

 시사점
● ‌�방일 외국인 관광객의 일식에 대한 관심이 높아지고 있는데, 일식은 독특한 조리법을 가지며 건강에 좋고 

소재 본연의 풍미를 잘 살렸다는 인식을 가지고 있음 

● ‌�실제 일본을 방문한 외국인 관광객들은 일식에 대하여 ‘질이 좋고 자국에서 맛볼수 없는 맛’이라고 평가

하며 일본 음식의 맛에 대해 크게 만족하고 있는 것으로 나타남 

● ‌�자국요리를 제외하고 좋아하는 외국요리에 대하여 우리나라는 5위를 차지했는데, 이를 통해 외국

인들이 한식에 대하여 인식이 부족하다는 것을 알 수 있으며, 문화관광연구원에 따르면 한식은 전통적

이며 건강에 좋다는 인식은 있지만, 서비스나 음식의 품질이 낮다는 인식이 있어 한식의 세계화에 대한 

과제로써 이를 개선해야 함    

    작성 : 도쿄 지사
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2-2 최근 일본 건강식품시장 동향
  주요내용 

 ‌�최근 일본 건강식품의 시장동향

- ‌�일본의 건강식품시장을 살펴보면, 오래 전부터 건강에 좋은 성분로 인식되고 유통되어 온 인삼이나 

로얄젤리, 프로폴리스 등의 전통적인 성분부터 폴리페놀, 카로티노이드 등 최근 활발한 연구에 

의해 새롭게 주목받고 있는 성분까지 TV 등 매체의 정보제공을 계기로 마치 유행처럼 시장이 확대

되고 있음

- ‌�최근 일본에서는 무릎의 관절통이나 눈의 피로 · 초점 조절 · 가령황반변성 등의 눈 관리, 숙취 해소 등을 

위해 건강식품을 섭취함에 따라 즉시 통증이나 증상을 완화해주는 즉효성이 높은 성분들이 시장 확대를 

견인하고 있으며, 녹즙 등 주변에서 손쉽게 접할 수 있는 소재들의 수요가 높음

- ‌�또한 장의 건강이 각종 질병예방에 도움이 된다는 인식이 확대되면서 유산균, 식이섬유 등이 인기를 

끌고 있으며, 특히 여성들의 미용 · 안티에이징에 대한 인식 확대로 각종 매체에서 소개된 성분인 

콜라겐, 플라센타(양태반)와 다이어트 관련 소재에 대한 수요가 높음. 단 이러한 미용관련 성분들은 

그 특성에 따라 일과성의 붐으로 끝날 우려가 높음

- ‌�이렇게 확대 경향을 보이는 건강식품시장에 참여기업들이 증가하면서 경쟁도 치열해지고 있으며 각 

제조업체에서는 복합적인 성분을 활용하거나 성분의 체내 흡수성을 높이는 등 차별화를 위한 

움직임이 활발함

 ‌�주요 건강식품 성분별 시장동향

ㅣ주요 건강식품 성분의 시장 추이ㅣ

     
 
(단위 : 백만엔)
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<녹즙>

- ‌�일본의 정보조사기관인 야노경제연구소의 자료에 따르면 2014년도 시장규모가 300억엔 이상인 소재는 

총 7종으로 그중에서 녹즙은 유일하게 500억엔 이상임. 녹즙은 엽채류를 원료로 하여 주변에서 쉽게 

접할 수 있다는 점에서 폭 넓은 세대의 사랑받고 있음

<글루코사민>

- ‌�글루코사민은 조깅, 등산, 여행 등 여가를 활동적으로 즐기는 고려층의 증가로 인해 수요가 높으며, 

무릎 관절의 통증을 경감시키는 소재로써 인지도가 높음. 시장성장률은 둔화되고 있으나 높은 인지도로 

인해 추후 지속적인 성장이 전망됨

<콜라겐>

- ‌�콜라겐은 미용관련 보조제의 용도로 급속도로 성장하였으나 최근 그 유행이 사그라지면서 시장규모는 

큰 폭으로 축소되고 있음. 다만 최근 콜라겐이 미용뿐만 아니라 무릎관절에 좋다는 연구나 흡수성이 

좋은 소재 개발 등으로 일정 수준 이상의 수요가 지속될 것으로 전망됨

<DHA·EPA>

- ‌�시장규모 200억엔대의 소재로 오메가3지방산의 DHA·EPA가 최근 크게 시장을 확대하고 있음. 

생활습관병 예방, 치매 예방 등 특히 중고령층의 건강유지에 필수성분으로서 인지도가 높아지고 있어 

지속적으로 확대 추세에 있음

<플라센타>

- ‌�초기 미용소재로 대두된 플라센타(양태반)는 미용 음료, 서플리먼트 등의 식품으로 인기를 얻으며 

시장이 확대되었으나 2015년에 들어서면서 식품에서 미용액 등 화장품으로 수요가 이행되는 

추세임

<인삼>

- ‌�한국의 대표적인 건강식품인 고려인삼의 2014년도 시장규모는 약 113억엔이었으나 최근 건강식품

시장 확대에 따라 서서히 수요가 확대되고 있음. 그동안 일본시장에서 인삼 자체에 대한 인지도는 높았

으나 고가의 소재로 통신판매를 중심으로 한 판매가 주류였음. 최근 자양강장 기능에 더해 여성의 수족

냉증 개선 기대에 부응한 저렴한 가격의 제품이 다양하게 출시되면서 향후 시장확대가 기대됨

 시사점

 ‌�최근 일본 소비자들의 상품 선택 경향을 보면, 단일 기능보다 복수의 기능을 가진 상품을 선호하기 

때문에 상품의 타깃층에 따라 기존의 건강식품이라고 하더라도 해당 상품의 시장트렌드에 맞는 성분을 

추가적으로 배합하여 부가가치를 높이고, 소비자의 라이프 스타일에 맞춰 용량, 포장용기 등을 다양화

하는 것이 바람직할 것임

 작성 : 오사카 지사

지구촌 리포트ㅣ일본
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3 베트남

3-1 현대기술을 이용한 야자수 음료 상품 생산
  주요내용 

 ‌�베트남 벤째 수출입 주식회사(Betrimex)가 천연야자수를 100% 사용하는 야자수 음료 상품인 코코심

(Cocoxim)브랜드를 출시했음

 �건강에 좋은 천연원료를 사용하는 상품의 트랜드를 연구한 결과 베트리멕스(Betrimex)사는 테트라팩

(Tetra Pak)그룹의 기술을 투자해 벤째(Ben Tre)성에서 재배되는 최고급 야자수를 사용하는 현대기술 생산 공장을 

설립했음

 �코코심 야자수 음료 상품은 베트남 소비자의 입맛에 적합하고 4가지 맛이 (녹야자수, 연꽃야자수, 라임야자

수, 파인애플야자수) 있으며 UHT (살균) 기술을 사용해 신선한 야자수의 맛과 향을 오랫동안 유지할 수 

있음. 상품은 종이재질의 330ml박스에 포장되며 스마트 ‘Dream Cap’ 뚜껑을 사용함

 �신선한 야자수 공급을 위해 베트리멕스사는 벤째성의 농가들과 직접 장기 구매계약을 맺고 농자재공급, 

포전거래를 통해 농가들과 협조체계를 구축하였음. 이외에도 유기농 재배를 위한 재배방법을 농민들에게 

가르쳐 청결하고 생산성이 높은 야자수 재배를 추진하고 있음

 �현재 베트리멕스사는 2,200만 달러를 투자하여 규정이 엄격한 야자수 음료 생산 공장을 건설했으며 미국의 FDA, 

이슬람교의 할랄(Halal), 영국의 BRC, 코셔식품(Kosher) 등 중요한 국제 규정에 맞는 품질 높은 상품을 생산할 예정임

 �쩌우낌이엔(Chau Kim Yen) 베트리멕스사 사장은 “3,700만 리터의 상품을 8,000 l/h 생산력을 갖춘 생산라인을 

통하여 베트리멕스사는 코코심 브랜드의 야자수 음료를 국내시장뿐만 아니라 미국, 유럽, 한국, 일본, 중동 등의 

시장에도 수출할 예정이다” 라고 전했음

 �상품들은 현재 꿉마트(Co-op Mart), 에온(Aeon), 편의점 자카(Zakka), 앤고(Shop&Go), 패밀리마트(Family 

Mart) 등에서 판매되고 있으며 소비자권장판매가격은 VND13,000동임

Betrimex 코코심 브랜드 상품

 * 출처 :  http://uongcungcamxuc.com/gioi-thieu

 시사점
 ‌�최근 지속성장중인 베트남 음료시장에서 우수한 자국 제품이 출시되고 있어 점차 음료시장의 경쟁이 치열

해지고 있음

 ‌�베트남에는 쌀음료, 알로에음료 등 한국산 제품이 진출하였으나 최근 타국산과 베트남산 제품의 경쟁력이 

높아져 있어 대응할 마케팅을 추진할 필요가 있음                                                           

 작성 : 하노이 지사

지구촌 리포트ㅣ베트남
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4 태국

4-1 인도 온라인 시장의 성장과 한국 식품의 진출 방향
  주요내용 

 ��인도의 온라인 시장은 인터넷 사용자와 스마트 폰 보급률의 급성장으로 세계에서 가장 빠르게 성장하고 

있는 나라 중 하나임

 2008년 TV 홈쇼핑 시장이 관심을 받기 시작하면서 온라인 쇼핑 시장의 가능성을 확인시킴

 ��2014년 인도 온라인 시장은 160억 달러 규모에서 5년 안에 1천억 달러의 규모로 늘어날 것이라고 업계는 

보고 있으며, 모건스탠리에서는 2020년까지 1천 370억 달러 규모로 확대될 것이라고 전망

 ��인도의 택배 시스템은 배송 중 분실 위험이 높으며, 시간이 오래 걸린다는 단점이 있었지만, 아마존, 

이베이와 같은 글로벌 업체의 인도 시장 진출이 글로벌 택배회사들의 인도 진출로도 연결 되면서 신속하고 

정확한 배송서비스가 점차 가능해 지고 있음

ㅣ인도 온라인 시장 선도 기업들ㅣ

플림카터 스냅딜 아마존 이베이

 ��아마존의 성장이 주목할 만하며, 세계 5위 수준의 소비재(FMCG)시장에서 제품 수 기준 전년대비 215%가 

증가 했으며, 현재 9,000명 이상의 판매자가 아마존에서 소비재 관련 상품을 판매하고 있음

 ��2015년 6월 기준으로 인도의 인터넷 이용자 수는 약 3억5천4백만 명에 이르렀으며 2015년 Boston 

Consulting Group의 연구결과에 따르면, 인도의 인터넷 사용자 수는 2018년에 약 5억5천만 명이 될 것

이라고 예측됨

 ��인도가 중국 다음으로  세계에서 두 번째로 많은 인터넷 사용자를 보유하고 있지만, 그 중 전자상거래를 

활용하고 있는 인구 비율은 미국(84%) 혹은 프랑스(81%) 시장에 비해 현저히 낮음. 하지만 인도의 전자

상거래 사용률은 신규이용자들이 매월 약 6백만 명씩 증가 하고 있어 놀라운 속도로 성장 하고 있음

 ��구글 인디아(Google India)의 설문조사에 따르면, 대도시 온라인 구매활동을 하고 있지 않은 소비자들 중 

71%가 추후 12개월 이내에 온라인 구매를 할 예정이라고 응답하여 온라인 구매활동에 대한 수요가 상승

할 것으로 예측됨. 이 조사에서는 전자제품 및 의류 판매 부문에서 가장 큰 수요가 발생할 것으로 전망 

했고, 설문조사 대상자의 대다수는 여성 소비자들이었음

 ��2016년 중국의 전자상거래 대표 업체인 알리바바가 진출 계획을 밝혔으며, 올해 초에는 인도의 대표 

전자상거래인 Filpkart(플립카터)와 지분 관련 회담을 가졌다는 기사가 발행됨
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 ��인구학적으로 보면 9억 명 이상이 40대 미만이며, 구매자 층의 연령도 15~34세 사이가 가장 많은 것으로 

조사되었음

 ��신용카드 및 체크카드의 사용자가 늘어나는 추세이고, 인도의 수상이 의장으로 있는 내각에서 카드사용과 

디지털 결제 시 추가요금, 서비스 비용, 편의 수수료를 없애는 방안을 승인하였음

ㅣ인도의 온라인 소매 판매 예상(2015-2020)ㅣ

* 출처 : Forrester research online retail forecast, 2015-2020, Asia-Pacific

 시사점

 ‌�인도의 온라인 시장의 성장으로 한국 농식품의 온라인 홍보의 필요성이 대두 되며 동시에 대형 유통업체와 

빅바이어를 통해 온라인 시장의 문을 두드릴 다각적인 마케팅 필요
 ‌�
인구의 2/3이상이 40대 이하로 평균연령이 낮은 나라이며, 대부분이 온라인 구매층으로 이를 고려한 

수출 품목 개발이 필요

 작성 : 방콕 지사

2015년

12.1

49.6

2016년

22.7

67.5

2017년

35.2

90.1

2018년

48.9

116.3

2019년

62.8

142.9

2020년

74.7

167.8

인도에서 자국 온라인 쇼핑으로 소비하는 비용(   bn)

인도에서 전 세계 다양한 온라인 마켓에서 구매하는 비용(mn)
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5-1 인도네시아-말레이시아 할랄 전자상거래 비지니스 협력
  주요내용

 ‌�인니 상공회의소(Kadin)는 자국 할랄제품의 홍보를 위해 말레이시아 할랄 전자상거래 포탈인 ehalal.com에 

등록했음

 ‌�위 포털은 할랄제품을 판매하는 온라인스토어의 역할 뿐 아니라 유통 가능한 할랄제품의 리스트를 검색

할 수 있는 사이트이며 이 포털을 통한 구매자는 검증된 공급자 또는 전자상거래파트너와 직접 거래를 

할 수 있음

 ‌�인니 상공회의소에 의하면 할랄제품은 전 세계 제품의 11%를 차지하며, 그 중 67%의 식음료, 22%의 

의약품, 기타 화장품 등이 주를 이루고 있음

 ‌�말레이시아 할랄산업개발공사(Halal Industry Development Corporation)에 의하면 ehalal.com 포털은 

인도네시아 울라마협의회(MUI)와도 협력하고 있으며, 각 제품의 할랄인증서를 검증하기 위해 MUI의 

데이터를 활용하고 있어, 해당 사이트 이용자들은 각 제품 페이지에서 MUI가 인정한 할랄인증서를 직접 

확인 가능하다고 밝힘

 ‌�인도네시아와 말레이시아 제품 외에 인도 제품도 해당 포털에서 찾아볼 수 있음

 ‌�말레이시아 무역부는 더 많은 파트너를 찾기 위해 8월~9월에 태국, 호주, 일본, 유럽에서 로드쇼를 개최

할 예정이라고 밝힘

▲ 말레이시아 무역부와의 파트너십 체결 행사에서 

연설 중인 인니 상공회의소 일함 하비비 부회장

▲말레이시아 할랄 전자상거래 포탈인 

ehalal.com 홈페이지

* 출처 : 자카르타포스트 2016/08/02

 시사점

 ‌�인도네시아, 말레이시아를 중심으로 동남아 할랄 산업이 발전하고 있으며, 각 정부는 무슬림 소비자들을 

하람 식품으로부터 보호하기 위해 노력하고 있음. 또한 자국 할랄식품을 홍보하기 위해 ehalal.com과 같은 

포털 사이트를 개설하여 체계적으로 관리 및 협력하고 있어, 인도네시아와 말레이시아 시장을 공략하기 

위해서는 장기적인 관점으로 할랄인증이 필요할 것으로 판단됨

 작성 : 자카르타 지사

5 인도네시아

지구촌 리포트ㅣ인도네시아
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6 미국

6-1 브랜드 필수 구성요소‘5C’

  주요내용

 ‌�마케팅 전문업체인 BrandHive의 한 관계자는 밀레니얼 세대가 식품의 투명성과 진정성에 대한 수요를 

창출했을 뿐만 아니라, 다른 세대들에게도 중요한 영향을 미치고 있기 때문에 ‘불을 지피는 성냥’에 

빗대어 표현함. 그동안 대다수의 전통기업들은 베이비붐 세대가 그들의 자녀인 밀레니얼 세대에게 영향을 

미칠 것이라고 생각하여 베이비붐 세대를 대상으로 한 홍보에 주력했으나, 오늘날 거꾸로 베이비붐 

세대가 밀레니얼 세대의 영향을 받는 ‘Downward Aspirations’ 현상이 나타나고 있음. 이에 따라, 많은 

식품업체들은 기존의 접근방식에서 탈피해 밀레니얼 세대에게 접근하기 위한 새로운 브랜드 전략을 

보여주어야 하며, 아래는 밀레니얼 세대와 향후 유망 세대 소비자들을 아우를 수 있는 브랜드 필수 구성

요소인 ‘5C’임

ㅣ브랜드 필수 구성요소‘5C’ㅣ

Concept

모든 브랜드는 컨셉, 즉 자신만의 이야기가 필요함. 브랜드 소유주는 자신의 브랜드가 어떤 의미를 지니고 있으며, 

어디에서 비롯되었는지 생각할 필요성이 있음

Content

모든 브랜드는 자신만의 이야기가 필요할 뿐만 아니라 그렇게 만들어 낸 이야기를 제품을 통해 입증할 수 

있어야 함. 단순히 재미를 위해 브랜드에 대한 이야기를 작위적으로 만들어 내는 것이 아닌 브랜드에 대한 

진실을 담는 것이 그 무엇보다 중요함. 단적인 예로 대표적인 시리얼 제조업체인 Kashi는 새로운 패키지를 

도입한 후, 소비자들이 해당 제품이 어떤 과정을 통해 제조되었으며 원산지 확인 등이 가능하게 됨

Connection

브랜드는 소비자들에게 이성과 감성, 두 가지 관점 모두 다가갈 수 있도록 노력해야 함. 대다수의 업체들이 

제품의 특징과 혜택, 즉 이성적 관점에는 많은 노력을 하고 있지만, 소비자들은 감성적인 요소에 반응하기 

때문에 소비자와 제품 간의 감성적 연결고리를 찾는 것이 중요함

Community

대다수의 소비자들은 가족 또는 친구를 통해 특정 브랜드를 알게 됨. 따라서 소비자들에게 쉽게 접근할 수 

있고 공유할 수 있는 브랜드를 구축하는 것이 중요함

Continuity

브랜드가 소비자들에게 전달하고자 하는 메시지에는 지속성이 있어야 함. 과거에는 유통, 광고, 대중홍보 등 소비

자와 만나는 접점에서 전달되는 메시지가 각각 구분되어 있었으나, 현재는 각 경계선이 모호해지고 소비자들이 

모든 메시지에 접근가능하므로, 혼동을 피하기 위해 어디에서나 같은 메시지를 전달하는데 주력해야 함

    * 출처 : Foodbusinessnews.net 2016.07.27
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 시사점

 �2016년 7월 16~19일, 시카고에서 개최된 미국 식품기술자 협회 (Institute of Food Technologists) 

연례회의 및 식품박람회에서 마케팅 전문업체인 BrandHive의 한 관계자는 오늘날 브랜드 필수 구성 

요소인 ‘5C’를 강조함. ‘5C’는 Concept, Content, Connection, Community, Continuity로 밀레니얼 

세대의 영향력이 베이비붐 세대를 넘어 지속적으로 증가함에 따라, 새로운 브랜드 전략을 위한 필수 

요소임. 다시 말해, 오늘날 식품업체들은 기존 베이비붐 세대를 대상으로 한 홍보에 주력하는 방식에서 

탈피해야 하며 밀레니얼 세대에게 접근하기 위해 ‘5C’를 통한 새로운 접근방식 도입 및 브랜드 전략 

구축이 그 어느 때보다 중요함

  작성 : 뉴욕 지사

6-2 미국 FDA 식품제조업자 등록 개정안 확정

  주요내용

 ‌�미국 식품의약국(Food and Drug Administration; FDA)은 식품 제조업자 등록에 대한 개정안을 

확정하여 2016년 7월 14일에 연방공보에 게재함. 이번 개정안은 식품안전현대화법의 일환으로, 식품이나 

사료를 미국에서 소비할 목적으로 제조, 처리, 포장 또는 보관하는 시설을 운영하는 모든 업체는 사전에 

FDA에 등록을 해야 하는데, 이와 관련된 구체적인 절차나 방법에 대한 법안을 개정 발표한 것임. 식품

제조시설의 등록 개정안은 2016년 9월 12일부터 발효되며, 일부 개정안은 2020년부터 효력이 발생함

 ‌�개정안에 따르면, 등록된 식품제조업자는 2년마다 갱신을 해야하며, 짝수 해의 10월 1일에서 12월 31일 

사이에 갱신 신청을 해야 함. 또한 등록된 모든 식품제조업자는 FDA가 필요시 시설을 방문하여 

미연방 식품, 의약품 및 화장품 법(Federal Food, Drug and Cosmetic Act; FD&C Act)에 따라서 

검열할 수 있음을 허가하고 이를 보증하도록 하였음

 ‌�해외 식품제조업자가 제조시설을 등록하는 경우 소유주, 운영인 또는 대리인의 이메일 주소를 제공해야 

하며, 주소 이전 등 등록된 정보가 변경되었을 경우에는 변경사항 발생 후 60일 이내에 업데이트를 

해야 함

 ‌�2020년 1월 4일부터는 의무적으로 등록 신청 및 갱신을 전자양식(온라인)으로 해야 하며, 전자등록을 

할 수 없는 경우에는 사유서를 제출하여 FDA의 승인을 받아야 함

      * 출처 : Federal Register http://www.federalregister.gov
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 �2016년 7월 29일 오바마 대통령은 GMO 표기 법안에 서명함. 새 법안에 따르면 식품제조업체들은 GMO를 

포함한 모든 제품에 영문, 그림/아이콘, 스마트폰 코드 중 하나를 표기해야 함. 새 법률은 지난 7월1일 

버몬 주에서 발표된 GMO 라벨법을 대신 함

      * 출처 : Food Business News http://www.foodbusinessnews.net

 시사점

 �식품제조업자 등록 개정안 위반 시 영업정지는 물론 형사상 처벌까지 가능하므로, 국내의 대미 수출업체

에서도 이와 관련된 철저한 사전대비가 요구됨

 �미국 소비자들의 건강에 대한 관심이 지속적으로 증가하고 있으며, GMO뿐만 아니라 식품에 포함된 

성분 정보까지 투명해지고 있음

  작성 : LA 지사

GMO 표기 예시
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7-1 유럽 식품업계 신기술 바람 

 주요내용

 ‌�유럽 대형유통업체와 스타트업을 중심으로 새로운 기술이 탄생하고 있는 가운데 냄새로 식품의 신선도를 

체크하는 인공 코가 등장하는가 하면, 파스타를 만들어내는 3D프린터, 식품을 배달하는 로봇도 등장함

▲ 막시마그룹의 전자코 ▲ 식품을 배달하는 로봇 

- ‌�리투아니아의 막시마그룹이 일명 ‘전자 코(Electronic Nose)’라고 불리는 이동형 식품 신선도 검사기를 

선보였음. 이 기계는 고객들이 직접 신선제품의 품질을 확인할 수 있도록 개발되었으며, 빌뉴스(Vilnius) 매장 

닭고기, 생선, 정육코너에서 시범적으로 운영되고 있음

- ‌�영국의 식품배달전문업체 저스트잇(Just eat), 독일의 대형유통업체, 물류기업 헤르메스 등이 식품을 배달하는 

로봇을 시범운영함. 이것은 10kg의 짐을 실을 수 있고, GPS시스템이 탑재되어 무인조종이 가능하며, 최대 

시속은 6km, 6개 바퀴로 지상에서 주행함. 스카이프(Skype)의 두 공동 창업자에 의해 설립된 스타트업 기업인 

Starship은 런던에 본사를 두고, 에스토니아에 연구 및 개발센터가 있고 지난 9개월 동안 이 로봇 30대를 

시험했으며 시험운영기간동안 한 번의 사고도 없었다고 밝힘

- ‌�이탈리아를 대표하는 파스타 제조기업 바릴라(Barilla)는 파르마 Cibus 식품 박람회에서 3D 프린터로 만든 

파스타를 선보임. 네덜란드의 연구소와 합작으로 2015년에 제작된 이 기계는 반죽과 물만 넣으면 2분 

만에 소비자들이 원하는 모양대로 신선한 파스타를 만들어냄. 맞춤형 모양뿐만 아니라 맛, 질감, 색깔, 영양 

성분도 조절할 수 있으며, 채소 또는 통밀 등의 재료도 원하는 대로 조절할 수 있어서 섬유질 또는 단백질 

등을 더 풍부하게 만들 수도 있지만 이 기술은 아직 시중에 판매되지는 않고, 현재 연구 및 개발 중임

 시사점

 �‌�제조부터 유통까지 날로 발전하는 혁신적 신기술이 식품업계 전반으로 적용되고 있음. 일본에서는 증강

현실 게임 포켓몬고와 맥도날드가 손을 잡고 마케팅을 벌일 예정으로 IT와 식품의 결합은 생산 또는 

품질관리를 넘어 운송과 마케팅 등 적용 범위의 벽을 허물고 있음. 한국의 IT는 전 세계에서 인정하는

만큼 식품업계에서도 이점을 적극 활용하여 신선한 아이디어로 유럽시장 진출기회 및 K-Food 홍보에 

활용할 수 있을 것으로 전망됨
 작성 : 파리 지사

지구촌 리포트ㅣ유럽

7 유럽
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8-1  UAE 육류식품 사업  

 주요내용

 ‌�할랄 고기에 대한 수요가 급증함에 따라 공급이 부족한 상황임

 ‌�2004~2009년 기간 동안 UAE의 육류식품 소비가 32% 증가함(세계 평균 17%의 성장)

 ‌�아랍의 봄(Arab Spring Movement) 이후 아랍인 인구 증가의 영향으로 UAE의 고기 소비량은 예상

치보다 높은 증가율을 보임. 2015년 8%의 증가율을 보였으며 이는 연평균 증가율(CAGR: Compound 

Annual Growth Rate)인 6%를 상회하는 수치임

 UAE의 육류식품에 대한 소비 경향

 ‌�2015년 소매상의 육류 판매가 UAE 전체 고기 판매량의 44%를 차지함. 금액으로는 한화 약 2조 천억원 

규모임(AED 6.8 billion). 나머지는 외식산업이 47%, 규격식품이 9%를 차지함

 ‌�주변 아랍인 특히 시리아인들의 꾸준한 유입으로 인해 냉동육보다 신선육의 판매가 증가하는 추세임. 

이에 맞춰 대부분의 슈퍼마켓은 사전 포장된 신선육 진열을 늘이고 있음

 ‌�상당량의 육류를 수입에 의존하고 있으며, 2015년은 유가 하락으로 인한 유통비의 절감으로 인해 육류 

산업 분야에서 많은 수혜를 봄

 ‌�돼지고기가 금지된 무슬림 나라임에도 불구하고 2015년 돼지고기에 대한 증가율이 9%에 이르는 점은 

눈여겨 볼 필요성이 있음(2010~2015년 동안 46.2% 증가). 이는 비무슬림 외국인 인구의 꾸준한 증가와 

돼지고기를 판매할 수 있는 특정 소매상의 점유율 상승과 연관이 있음

ㅣ육류 종류별 판매량ㅣ
(단위 : 톤)      

ㅣ육류 종류별 판매 증가율ㅣ
(단위 : %)

    
 * 출처 : Euromonitor International

8  아랍에미리트

육류종류 2010 2011 2012 2013 2014 2015

소고기,  송아지고기 37.5 38.8 40.8 43.6 47.1 51.1

양고기, 염소고기 68.5 70.3 72.4 75.0 78.7 82.8

돼지고기 0.3 0.3 0.3 0.3 0.4 0.4

가금류 고기 234.0 242.1 255.8 273.3 294.0 317.9

총계 340.3 351.5 369.3 392.2 420.2 452.2

육류종류 2014/2015 2010-15 CAGR 2010/15 Total

소고기,  송아지고기 8.5 6.4 36.4

양고기, 염소고기 5.2 3.9 20.8

돼지고기 9.0 7.9 46.2

가금류 고기 8.1 6.3 35.8

기타 -9.4 -1.3 -6.2

육류 전체 7.6 5.9 32.9
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 ‌�Spinney’s 같은 고급화 전략의 슈퍼마켓을 중심으로 고소득층을 타깃으로 유기농 육류의 판매가 꾸준히 

증가하고 있음

 UAE의 육류식품 수출 및 판매시 고려 사항

 ‌�돼지고기 및 돼지고기를 이용한 제품을 제외한 모든 육류는 할랄 인증을 받아야 함. 돼지고기의 경우 

돼지고기 수입을 허가 받은 특정 소매상만이 수입을 할 수 있으며, 판매시에도 돼지고기 섹션이라고 

명확히 구분된 지역에서만 판매가 가능함

 ‌�2015년 초 UAE 정부는 할랄 제품에 대한 엄격한 인증 시스템을 도입했으며 2017년까지 UAE 전역에 

이 인증 시스템을 상용화하는 것을 계획하고 있음

 앞으로 향후 전망

 ‌�ESMA(Emirates Authority for Standardization and Methodology)에서 요구한 엄격해진 할랄 마크 

및 인증으로 인해, UAE로 수출을 하고자 하는 모든 업체는 이 규정에 맞춰 할랄 마크를 취득해야만 함

 ‌�꾸준한 주변 아랍인들의 유입과 증가하고 있는 서양 외국인 인구수, 그리고 UAE내의 많은 아랍식, 

지중해식 레스토랑들로 인해 육류 소비량은 꾸준한 증가세를 보일 것으로 예상됨

 ‌�Euromonitor data에 따르면, 육류 소비량은 2020년까지 연평균 8%의 성장율을 보일 것으로 예상되고 

2020년 총 예상 판매량은 651,400톤으로 이는 2015년 대비 44% 증가한 수치임

     * 출처 : http://www.thepoultrysite.com/poultrynews/35957/uaes-poultry-sector-growing-but-imports-still-considerable/
                  http://www.gulfood.com/Content/GCC-s-halal-food-imports-will-reach-531-billion-by-2020

ㅣ2015~2020 육류 종류별 예상 판매 증가율ㅣ
(단위 : %)

     * 출처 : Euromonitor International

 시사점

 �‌�2030년 전 세계 인구의 약 26%로 예상되는 무슬림 인구와 국내 기업들이 해외진출을(특히 중동 시장) 적극적

으로 모색하고 있는 현실을 고려하면 무슬림을 타깃으로 한 사업 전략이 필요한 시점임

 ‌�높은 성장율을 보이고 있는 UAE의 육류 시장 진입을 위해서는 할랄 인증에 대한 정확한 이해가 우선되어야 함. 

육류시장은 기존 진출국 (소고기 시장; 브라질, 뉴질랜드, 호주산 / 가금류: 현지 생산 및 브라질 수입) 

및 현지 생산업자 등과의 치열한 가격 경쟁을 뚫기가 쉽지 않을 것으로 예상됨. 그러므로 특정 소비층을 

타깃으로 한 유기농 및 고급화 등의 전략적인 시장 접근이 필요할 것임

 작성 : 아부다비 지사

지구촌 리포트ㅣ아랍에미리트

육류종류 2015/2016 2015-20 CAGR 2015/20 Total

소고기,  송아지고기 7.2 8.1 47.8

양고기, 염소고기 5.7 7.0 40.5

돼지고기 8.0 11.6 72.8

가금류 고기 6.5 7.6 44.3

기타 -1.4 5.8 32.3

육류 전체 6.4 7.6 44.0
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