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1-1 ‌�중국 보건식품의 시장 잠재력

  주요내용

 ‌�10월 26일에 개막한 ‘16 중국국제식품박람회 및 제11회 광밍(光明)식품절’에서는 <2017 중국 식품산업발

전추세보고>가 발표되었음. 중국 사회의 지속적인 발전에 따라 소비자의 수요는 양보다 질적 측면으로 

전환되었고, 80년대 이후 출생 인구의 소비습관과 인구 고령화는 미래 식품 소비 시장의 성장을 주도하는 

요인 중 하나임. 80년대 이후 출생 인구의 소비 비율은 점차 증가하고 있으며, 이 연령대의 인구는 이성

적이고 품질을 중시하는 소비 행태를 보이고 있음. 또한 고령화 추세가 명확하여 보건·건강식품에 대한 

관심이 날로 증가하고 있음

 ‌�중국 산업정보망의 조사 분석보고에 의하면 2014년 중국 보건식품의 업계 규모는 1,610억 위안이고 2020년

에는 5,000억 위안을 넘어설 가능성이 있다는 예측이 제기되고 있음. 또한 중국 보건식품시장의 성장률은 

2012~2014년 사이에 15%에 달하여 지난 2008~2012년의 증가율 7%에 비하여 상당한 수준으로 성장하였음. 

보건식품 시장 진입률은 미국이 85%, 일본이 70%이며 미국 및 일본에 비하여 중국의 보건식품 시장은 

초보적인 수준임

 ‌�<보건식품 등록 및 비안 관리방법>은 2016년 2월 4일에 중국 식품약품 감독관리 총국 국무회의 심사를 

통과하였고, 2016년 7월 1일부터 새로운 보건식품 등록 및 등록제가 시행됨. 기존 보건식품 등록 관리

방법에 의하면 보건식품 등록허가를 받기 위해서는 약 1~3년의 기간이 소요되었는데, 신규 관리방법에 

따르면 보충 비타민, 광물질 등 영양물질 함유 보건식품은 등록제를 적용하여 3개월이면 충분히 등록

허가를 받을 수 있을 것으로 전망됨

 시사점

● ‌�건강식품에 대한 새로운 제도가 7월 1일부터 시행되었으나, 구체적인 시행세칙(원료 목록)이 정비되지 

않아 올해 연말이 되어서야 구체적인 리스트가 확정될 것임. 하지만 중국 보건식품 시장에 어마어마한 잠재력이 

있다는 것은 분명한 사실이며 또한 건강식품 등록 및 등록제의 신규 도입으로 외국산 건강식품의 중국시장 

진입이 다소 용이해질 것으로 예상됨

● ‌�중국 건강식품 시장은 잠재력은 크지만 시장에 경쟁자가 지나치게 많으며 업계 내 일부 업체가 제품 

품질을 경시하고, 특색 없는 제품 및 경영 방식을 운영하고 있으며, 빈번한 과대 허위 광고 등의 수단을 

이용하고 있음. 산업 규범화에 따라 소비자의 인식이 점차 발전하고 있어 고유의 특성이 있는 제품, 

창의적인 경영 방식 등을 통하여 중국 보건식품 시장에 진입하여야 할 것임

 작성 : 상하이 지사

지구촌 리포트ㅣ중국

1 중국
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2-1 알리바바의 Tmall 홍콩 론칭을 통한 홍콩 온라인 시장 파악

  주요내용 

 ‌�세계 최대의 온라인 쇼핑몰 기업 알리바바가 2016년 10월 20일 홍콩에서 ‘Tmall.hk’ 론칭을 통하여 11.11 글로벌 

쇼핑 페스티벌(싱글데이 페스티벌)을 대대적으로 전개할 예정. 2012년부터 알리바바가 진행하고 있는 중국 싱글데이 

페스티벌은 시작과 동시에 하루 수십억 달러의 매출이 발생하는 세계 최대 규모의 온라인 쇼핑 이벤트로 알리

바바의 온라인 쇼핑몰 ‘타오바오’와 ‘Tmall’의 싱글데이 하루 총 매출액은 2014년 93억 달러(한화 약 10조 6457억원)로 

전년 대비 60% 증가하였으며, 2015년에는 143억 달러(16조 3692억 원)로 전년 대비 54%의 증가율을 기록하였음

Tmall HK의 싱글데이 페스티벌 홍보 2015년 티몰 싱글데이의 실시간 매출

 ‌�Tmall은 미국의 코스트코와 파트너십을 맺어 홍콩에 다양한 일상생활용품을 유통하며 상대적으로 활동이 

미약한 홍콩의 온라인 시장에 활력을 불어넣을 예정. Tmall은 고객들의 편의를 위해 홍콩의 신용카드 및 홍콩 내 

교통카드 겸 선불충전식 카드인 ‘옥토퍼스카드’의 결제가 가능하도록 하였음. 알리바바의 ‘Tmall.hk’ 이외에 

홍콩에는 이미 2015년 2월 HKTV가 런칭한 ‘HKTV Mall’이 온라인 쇼핑 플랫폼으로서 운영중

 ‌�‘HKTV Mall’의 매출 현황 추이를 보면 2014년 하반기 기준 2,302만7천 홍콩 달러 (한화 약 35억원)에서 

2015년 상반기 6,026만9천 홍콩달러(한화 약 90억원)로 큰 폭으로 상승하였고, 현재 ‘HKTV Mall’ 내에는 

과일/야채, 냉동식품, 스낵류, 양념류 등 14여개의 식품 카테고리가 있으며 건강식품, 쌀, 라면, 스낵 등을 

포함한 300여개의 한국 식품이 판매되고 있음(2016년 10월 기준)

HKTV Mall에서 판매 중인 한국식품 예시
(유자차, 삼계탕)

중국 Tmall에서 판매 중인 한국식품 예시
(양념류, 라면류)

                                                                                                                       작성 : 홍콩 지사
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3-1 ‌�왜 맛있어졌지? 일본 와인이 세계적으로 호평 받게 된 이유

  주요내용

 일본 와인이 왜 맛있어졌을까?

- ‌�지금 일본 와인이 세계적으로 호평 받고 있는 이유는 단순히 일본 와인이 맛있어졌기 때문임. 와인의 

맛은 포도의 품질이 90%를 좌우하는데, 과거에 일본 와인은 상품성이 떨어지는 포도를 사용하였으나, 

와인제조를 위한 고품질 포도재배로 일본 와인의 맛과 품질을 향상 시켰기 때문임

- ‌�또한, 지구 온난화 현상으로 인해 기온이 상승하면서 과거에는 포도재배가 곤란하다고 여겨졌던 홋카

이도에서도 고품질 포도재배에 성공하고 있음

야마나시 포도농장 일본 와인마츠리 2016(도쿄)

홋카이도 토카츠와인 일본 와인마츠리 수상 와인

* 출처 : 일본 와이너리 협회http://www.winery.or.jp

 일본와인의 인기 이유 ① - 포도 당도를 UP

- ‌�일본에서 일조량이 제일 많기로 유명한 야마나시현 소재 한 양조장은 올해 영국에서 개최된 세계 최대 

규모의 콩쿨에서 플라티나상을 수상하였음. 이 양조장에서 사용한 포도는 산뜻한 달콤함과 짙은 향이 

특징인 「코슈」품종으로, 10년 전 만 하여도 해외 전문가들에게 맛이 옅고 묽다는 혹평을 받았던 품종임. 

지구촌 리포트ㅣ일본

3 일본
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보통 와인으로 사용되는 포도의 당도는 20% 이상이어야 하는데, 코슈의 경우에는 18.23%로 과일로 

소비하기에는 충분한 당도이지만 와인으로 사용하기에는 부족하였음

- ‌�포도나무의 간격을 종래 10m에서 2m간격으로 좁히고 밭고랑 지면을 높여 포도나무에 흡수되는 수분을 

줄임으로서 당도를 기존의 18.29%에서 23%로 끌어올림

 일본와인의 인기 이유 ② - 신기술로 포도의 품질을 UP

- ‌�와이너리가 모여 있는 야마나시현 ICT(정보통신기술)가 일본와인의 품질을 뒷받침하고 있음

- ‌�과거에는 경험만으로 포도 수확시기를 정하였으나, 기온과 습도 및 강수량을 24시간 기록하는 측정기계를 

설치하여 곰팡이균 등 병균이 발생하기 쉬운 이상 환경 발생시 스마트폰으로 관련 정보가 송신되어 

곰팡이균이 퍼지기 전인 48~72시간 내에 대응이 가능함

 일본와인의 인기 이유 ③ - 토양의 특징을 살려 개성적인 풍미를 UP

- ‌�홋카이도의 한 양조장에서는 포도 껍질에 붙어있는 야생효모를 이용하여 토양 고유의 풍미를 살린 

와인을 제조함으로서 세계적으로 시판용 효모 사용이 대세인데 이와 비교하여도 와인의 맛이 유사한 

것이 특징

- ‌�타카야마무라에서는 해발 470m부터 830m까지 해발이 다른 재배지를 이용하여 재배중으로 해발 차이는 

계절에 따라 3도 이상 기온차가 발생함으로서 포도의 숙성속도 차이를 발생시켜 같은 품종의 포도

라도 풍미와 맛이 다름

- ‌�해발이 낮은 곳에서는 망고, 파인애플 등과 같은 남쪽 과일의 풍미가 나며, 반대로 높은 곳에서는 감귤과 

같은 풍미이고, 다른 해발지에서 재배된 포도를 사용한 와인을 혼용하여 복합적이며 깊이 있는 향을 

발산함

 시사점

 �와인용 포도에 적합하지 않는 포도 재배환경에서 발상의 전환으로 일본산 고품질 포도 생산을 통한 일본

와인을 탄생시킨 것처럼, 한국산 우수한 농산물 생산을 위한 재배환경에 관심과 끊임없는 품종개발 노력이 

필요함

 �IT를 활용한 품질관리를 통해 양질의 가공원료 확보로 부가가치를 창출하는 것이 농산물 수출확대의 

과제라고 할 수 있음                                                                                        

                                                                                                           

 작성 : 도쿄 지사

지구촌 리포트ㅣ일본
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지구촌 리포트ㅣ일본

3-2 ‌�최근 일본 주류 시장의 동향과 전망

  주요내용

 주류시장 동향

- ‌�일본의 주류시장은 장기간의 침체를 계속하고 있음. 2015년도 주류 총시장(제조업체 출하금액) 규모는 

전년도 대비 99.8%인 3조 5,980억엔으로 계속 감소하고 있지만, 그 감소폭은 줄어들고 있음. 2013년도에 

일시적으로 시장이 확대되었으나 이것은 소비세 인상 기대에 따른 선수요로 2~3개월에 걸친 특수 

효과이고, 이 특수 요인을 제외한 실질적인 성장은 마이너스임. 2014년도에는 소비세 인상 후 선수요 

영향이 4~6월경까지 남아 있어 소비가 침체되었고, 여름철 시장도 기후불순으로 인해 전체적인 

움직임은 둔화됨

- ‌�카테고리별로 보면 맥주가 하락을 멈춘 양상을 보이는 반면, 발포주가 다시 확대되고 위스키, 와인, 

저알콜음료 등 최근에 성장한 카테고리는 2014~2015년도에도 계속 호조 추이를 보이는 등 좋은 

소식도 나오고 있음. 다만, 청주, 소주 등 일본 전통주 시장 축소가 계속되고 있고, 성장 추세인 제3맥

주가 2014년도 등장 이래 첫 마이너스를 기록하는 등 과제도 많음

ㅣ주류 시장규모 추이ㅣ
                                                                                                                                                                        (단위 : 억엔)
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 주류시장 과제

- ‌�주류시장의 축소 원인으로 가장 많이 거론되고 있는 것이 젊은 층의 알코올 소비 감소임. 특히 청주와 

소주, 양주 등 알코올 도수가 높은 고도주를 멀리하는 경향이 강해지고 있음. 이 때문에 각 제조업체마다 

알콜 도수가 낮은 상품을 개발하거나 마시기 편한 음용법을 제안하는 움직임이 더욱 활발해지고 있음. 

음용법 제안의 성공 사례로는 위스키와 탄산을 결합한 ‘하이볼’이며, 고도주 제업업체로서는 앞으로는 

음용자에 대해 이를 다시 어떻게 스트레이트 등의 음용으로 유도해갈지에 대한 과제를 가지고 있음

- ‌�주요 음용층인 중장년층도 나이가 들면서 음주량이 감소하고 장기적으로 인구 감소가 예상되는 가운데, 

젊은 층은 술을 마시는 것보다는 휴대전화나 인터넷 등에 시간과 돈을 소비하고 있어, 주류업계는 

전혀 다른 분야와 소비자의 돈, 시간에 대한 쟁탈전을 벌이고 있음. 제조업체들이 젊은 층의 기호에 

맞춘 상품개발을 활발히 추진해 주류 음용을 촉진하고 있으나, 휴대전화 등의 통신기기의 발달로 SNS를 

통한 의사소통이 증가하면서 함께 모여 술자리를 가지는 경우도 줄어들고 있다는 점도 해결해야 할 

과제임

 전망

- ‌�단기적으로 일본 국내시장을 활성화시키기 위해서는 젊은 층의 흥미를 끌 수 있는 상품개발과 제안이 중

요함. 다만 현재 제조업체들이 추진하는 다양한 전략들은 기존 음용자에 대한 자극제는 되도 평소 술을 

잘 마시지 않는 사람에게는 관심을 얻지 못하는 경우가 많아 이를 개선하기 위해서는 현재보다 획기적인 

계기를 만들 필요가 있다는 것이 업계의 통설임

- ‌�한편 경기회복 조짐이 나타나고 있는 가운데 전체 식품시장에서 품질에 초점을 맞춘 프리미엄 상품의 

인기가 높아지고 있음. 주류에서도 프리미엄 맥주가 호조세를 보이고 있어, 앞으로도 고부가가치 

상품의 제안이 활발해질 것으로 예상됨 

 시사점
● ‌�일본의 주류시장은 침체기 속에서 젊은 층의 수요를 확대하기 위해 거의 칵테일에 가까운 다양한 맛과 

향의 음료를 앞 다투어 출시하고 있음. 한국의 전통주인 막걸리의 경우 한류 붐 이후 상품에 대한 인지도는 

높으나 젊은 층의 지지를 받고 있지 못함

● ‌�막걸리의 수출활성화를 위해서는 전통방식의 페트병 막걸리에서 벗어나 다양한 형태의 젊은 층 특히 

여성층에 어필할 수 있는 음료 개념의 다양한 제품군 개발이 필요함

 작성 : 오사카 지사

지구촌 리포트ㅣ일본
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지구촌 리포트ㅣ베트남

4-1 프랑스, 한국 기업 참여로 베트남 육류시장 경쟁이 치열해진다

  주요내용

 �지난 9월초 프랑스 기업이 베트남의 청정 육류생산에 투자를 확정함에 따라 180억 달러 시장인의 베트남 

육류시장은 지속적으로 발전할 것으로 전망

 �베트남 축산업은 매년 4~5% 성장률을 보여주고 있으며, 중소규모의 1천만 축산업자들이 국내수요의 

절반을 담당하고 있으나 여전히 부족하여 수입산 육류가 증가함. 베트남 축산업 생산성은 나날이 감소하고 

가격은 증가하고 있으나, 수입육은 시장가보다 30% 저렴해 수입되는 육류량이 점점 늘고 있는 상황임. 

현재 평균 돼지고기 소비량은 33.5kg/인 이나 2020년에는 39kg/인로 증가할 것으로 예상되고 있으므로 

시장의 잠재발전가능성이 높다고 보여짐

 �현재 베트남 시장에서 청정 육류를 공급하는 베트남 기업은 마산(Masan), CP베트남, 비산(Vissan)이 

전부이기 때문에 프랑스에서 시장 진출에 나선 것으로 판단

� �프랑스 기업은 메콩델타의 축산업자와 협력하여 축산 3F 과정(Feed-Farm-Food)에 따라 생산하고 있음. 

그리모드(Grimaud) 그룹은 종을 고르며 네오비아 베트남(Neovia Việt Nam)기업은 먹이를 생산하고, 
레보쳐(Le Boucher)기업은 상품의 제조와 유통하며 각 기업마다 하나의 과정을 담당함. “르폭두메콩(Le 

Porc du Mékong)”이란 이름을 가진 이 프로젝트는 현재 600개 이상의 개인 축산업자들이 참가함. 예정
대로라면 “르폭두메콩”의 상품은 메트로(Metro), 빈마트(VinMart), 빅씨(Big C), 어우챤(Auchan), 쿱엑스트라 

(Co.opXtra)등의 마트에 입점될 것. 또한 “르폭두메콩” 청정육류 프로젝트는 부유층이 아닌 서민소비자를 

주요 대상으로 하며 이 프로젝트의 첫 상품은 2017년 초 시장에 진입될 것으로 예정됨. 이에 따라 현재 

태국과 베트남이 경쟁중인 작은 베트남 시장에 프랑스와도 경쟁을 해야 할 상황

 �이전에는 CP베트남과 비산(Vissan)이 육류시장을 점유하였다면 최근 마산(Masan)도 가장 중요한 

경쟁사로 두각을 나타냄. 마산(Masan)은 안코(Anco)와 프로콘코(Proconco) 2개의 축산생산기업을 

소유하고 있는데, 지난 6월에 비산(Vissan)의 주식 24.9%를 인수하면서 시장점유율을 높이고 있음. 

마산(Masan)은 2015년 상반기 축산식품 생산분야를 시작하여 반년도 채 안되어 제2대 기업으로 등극함

 �한국의 CJ 베트남법인은 비산 주식의 3.8% 소유하고 있는데 비산(Vissan)의 모기업인 사트라사와 협업

하여 공급체인 확장, 소매시스템 지원, 마케팅 활동을 추진할 계획을 가지고 있음. 장복상 베트남 CJ법인 

대표에 따르면 2016년 CJ는 지난 5년간  5억 달러를 투자했으며, 5억 달러를 추가 투자할 예정임

* 출처 : viethantimes

 시사점

 �프랑스와 한국기업의 시장참여로 베트남 육류 시장은 베트남, 태국, 한국, 프랑스 4국가의 치열한 

레이스가 될 것으로 전망됨

 작성 : 하노이 지사

4 베트남
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5 태국

지구촌 리포트ㅣ태국

5-1 인도 Natural Icecream(내추럴 아이스크림) 인기

  주요내용

 �1984년 뭄바이에 설립된 아이스크림 회사로 과일, 건조 과일, 초콜릿, 우유 그리고 설탕만을 이용하여 예

술적인 아이스크림을 만들며 시장을 개척함. 현재 인도 전역에 120개가 넘은 매장이 운영되고 있으며, 

주요 도시에 5개의 오피스를 통해서 매장을 직접적으로 관리하고 있음. 2014~2015년 기준 인도 전체 매장 

매출액 약 115 크로(한화 약 200억)를 기록함. 전통적인 제조방식과 현대기술을 접목한 아이스크림을 제조

하고 있으며, 뭄바이에 있는 공장에서 전량 생산되고 있음

 �10가지 맛으로 처음 시작하여 현재는 125가지의 맛을 출시했으며, 소비자들의 다양한 기호를 충족시키기 

위해 매년 20가지의 맛을 새롭게 선보임. 제품이 생산되면 포장하자마자 냉동보관창고에 보관, 창고에서 

다시 각 매장으로 운송이 되는 유통 구조를 가지고 있음

� �고품질 아이스크림을 생산하기 위해 신선한 우유와 과일만을 사용하고 매 시즌(계절)마다 판매되는 아이스크림 

맛을 차별화하고 있으며 리치, 잭플룻 그리고 수박과 같은 과일을 이용하여 계절상품을 출시하고 있음 

Natural Icecream
(내추럴 아이스크림)

Natural Icecream
(내추럴 아이스크림) 메뉴

Natural Icecream(내추럴 아이스크림) 매장 전경

  인도 내 프렌차이즈(Natural Icecream) 투자 조건

 �주변 상권에서 잘 보이는 위치이거나 메인 도로 근처에 있어야 하며, 면적이 최소 21평~약 34평이 되어야 함. 

인테리어 및 집기 포함 투자금 12~20랙(한화 1,200만원~3,200만원) 필요함. 또한 자동차를 주차할 수 

있는 공간이 필수이며, 새 매장의 위치는 기존 점포로부터 최소 5~7km 떨어져있어야 함

 �새 점장은 식음료에 대한 기본적인 것을 준수해야 하며, 보증금 혹은 프랜차이징 비용은 별도로 없으나 

대형매장이나 슈퍼마켓 내의 입점은 불가하며 일부 지역들(뭄바이, 푸네, 벵갈루루, 자이푸르, 나식 등)은 

프랜차이즈 모집을 하지 않음. 매장 내 내추럴 아이스크림 제품 외의 다른 브랜드 제품 판매는 일체 불가능

 시사점

 �인도는 식후 디저트(간식)을 먹는 문화가 있는데 그 중 매년 빠르게 성장하고 있는 간식 품목임. 중산층 

이상을 중심으로 가족과의 외식 후 아이스크림을 먹는 소비습관이 점차 증가하고 있음. 인도의 인구가 

약 13억이라는 것을 미루어보았을 때 향후 아이스크림의 판매량은 세계 1, 2위를 다툴 것임

 �현재 이러한 아이스크림 성장을 눈여겨보고 베스킨라빈스, 런던 다이어리, 하겐다즈 등의 외국계 아이스크림 

회사가 시장을 선점하고 있음. 점차 매장형 아이스크림 가게가 늘어나고 있지만 현재까지 대부분의 

아이스크림은 일반 소매점 및 식당에서 유통 및 판매되고 있으므로 한국의 아이스크림 또한 인도 진출 및 

투자를 모색하는 것이 좋을 것으로 판단됨                                                           

  작성 : 방콕 지사
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6 인도네시아

6-1 인도네시아 반둥시, 모든 음식점 내년 말까지‘할랄인증 의무화’

  주요내용

 ‌�인도네시아 서부자바주 반둥 지방 정부는 내년 말까지 반둥시 모든 음식점이 할랄 인증을 취득해야 한다고 밝혔음

 ‌�또한 “2017년부터 반둥 내 모든 음식점이 할랄 인증을 받아, 할랄 라벨을 점포에 부착하고 반둥을 내년까지 

할랄 도시로 만들기 위해 MUI가 적극 협력하기로 약속했다. 이제 식당들만 협조하면 된다”고 설명함

 ‌�상기 규정은 반둥시 지방정부에서 독립적으로 추진하는 것으로 반둥시에서만 효력을 발휘함

 ‌�한편 단일 국가로 가장 많은 무슬림 인구를 보유하고 있는 인도네시아에서도 음식점이나 마켓에서는 

아직까지 할랄로고 부착 의무가 엄격하게 적용되고 있지 않으나, 최근 할랄인증이 강화되며 식품 중심에서 

의약품, 화장품, 유통 등으로 할랄인증을 확대, 적용하려는 추세임. 실제로 인도네시아 정부는 2019년

부터는 모든 수입식품 등에 대해 할랄 인증을 의무화 하는 정책을 추진 중임

 ‌�할랄은 이슬람법에 의해 허가된 것을 뜻하며, 음식과 연관하면 이는 이슬람법에 의거하여 소비가 허용된 

음식을 말함

MUI 할랄 로고 MUI 할랄로고 부착한 현지식당

* 출처 : 자카르타경제일보(2016.11.02) 2015 인도네시아 할랄식품시장 진출가이드   

 시사점

 ‌�할랄인증법이 의회를 통과하면서 당초 권고에서 의무로 점차 규제가 강화되고 있고, 무슬림 소비자, 

관광객들의 경우 할랄인증제품을 선호하기 때문에 매출에서도 차이를 보이면서 할랄인증에 대한 중요성이 

부각되고 있음

 ‌�MUI 할랄 취득 절차가 복잡하고 까다로워 수출업체 등 관련업체들은 향후 할랄 규정 개정안 및 취득

절차에 대해 인지하고 대비해야 할 것임

                  
 작성 : 자카르타 지사

지구촌 리포트ㅣ인도네시아
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7-1 2017년에는 이런 아이스크림 맛이 뜬다

  주요내용

 ‌�식품 유통 기업 Sensory Effects는 최근 2017년 아이스크림 맛에 대한 트렌드를 연구 및 조사하여 발표

하였음. 전체적으로 올해 아이스크림 시장에 영향을 주었던 트랜드들이 내년에도 지속적으로 영향을 

미칠 것으로 보임. 2017년 아이스크림 트랜드로는 말차, 고추, 라벤더 등 새로운 맛을 주는 재료가 포함된 

아이스크림, 합성 착향료, 착색료가 아닌 천연 재료로 만든 아이스크림, 그리고 시기와 물량이 한정적으로 

생산되는 아이스크림 등이 꼽혔으며, 그에 대한 설명은 아래와 같음 

ㅣ2017년 미국 아이스크림 트렌드ㅣ

장인의 손맛(Artisanal)이 느껴지는 아이스크림
장인이 만든 아이스크림은 현재, 아이스크림의 전체 시장에서 3%도 안 되는 점유율을 
보이고 있으나, 2016년에서 2020년 사이 빠르게 성장할 것으로 예측되며 3%의 연평균성장
속도를 보일 것으로 판단됨. 소비자들은 어디서나 구할 수 없는, 소량 생산된, 진정한 아이스
크림 맛에 점점 더 빠져들고 있음. 또한, 장인의 손맛을 강조하는 아이스크림은 주로 지역에서 
생산된다고 여겨지며, 이는 지역생산물 구매를 통해 지역 경제에 이바지하려는 소비자 행동
에도 부합함

한정판 아이스크림
정해진 시간에만 출시되는 상품은 소비자들에게 “지금이 아니면 살 수 없다.”라는 제품 
이미지를 구축하게 하여 제품에 대한 호기심을 자극함. 가을이 다가옴을 알리는 호박 맛 
아이스크림 제품이라던가, 이벤트성으로 단기간 판매되는 색다른 맛의 조합 아이스크림과 
같은 제품들은 소비자의 도전 욕구를 자극할 것으로 보임

다국적 아이스크림
동서양의 맛의 혼합은 최근의 식품의 주요 트랜드 중 하나로써, 녹차, 말차+꿀 맛의 아이스크림은 
올해에서 내년까지 인기가 지속될 것으로 보임. 최근에는 태국식 맛이 가미된 타이 땅콩버터 
프레첼 맛 아이스크림이 소개되었음

클린 라벨 아이스크림
덜 가공되고, 최소한의, 날 것 그대로의 재료로 만듦을 증명해주는 클린라벨은 식품, 음료 
시장에서 뿐만 아니라 아이스크림에도 큰 영향을 미침. 2015년 기준, 새로 출시된 냉동 
디저트류 중 약 20%는 유기농, GMO-free를 제품에 명시하여 클린라벨을 강조하고 있음. 
이에, 기존 아이스크림 제조업체들은 소비자들의 클린라벨에 대한 요구에 부합하기 위해 
천연 맛과 향을 낼 수 있는 대체재를 찾는 것이 필수 조건으로 사료됨

7 미국

지구촌 리포트ㅣ미국
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매운 아이스크림
2016년부터 입소문을 타기 시작한 맵고 달짝지근한 아이스크림은 내년에도 꾸준히 인기를 

끌 것으로 전망됨. 소비자들 중 특히 새롭고 흥미로운 맛의 아이스크림을 통해 경험과 시도를 

하고자하는 밀레니얼 세대가 그 중심에 있음. 기존 바닐라, 커피 맛 아이스크림에 계피, 할라

피뇨, 칠리 초콜릿 칩 등을 섞은 아이스크림 제품이 등장하고 있는 추세임

열대 과일, 꽃 맛 아이스크림
열대 과일과 꽃들은 올해 새로운 아이스크림 트랜드로 꼽혔으며, 실제로는 열대 과일 또는 

꽃 맛 아이스크림 제품에 곡물을 섞어 맛과 건강함을 모두 강조한 제품이 인기를 끌었음. 

이에 내년에도 마찬가지로 라벤더 맛에 귀리와 같은 곡물류를 섞은 제품이 출시될 것으로 

예상됨

* 출처 : Sensory Effects Report (2016.10.31)

 시사점

 ‌�다가올 2017년 미국의 아이스크림 시장의 트랜드를 확인하면서 한국의 식재료들이 충분히 미국시장에서 

아이스크림의 원료로써 사용될 수 있겠다는 가능성이 보임. 일본의 경우 이미 녹차를 이용한 아이스크림을 

미국 주류 식품 시장에서 활성화 시키는데 성공하였으며, 한국의 전통 차 및 과일, 매운 맛의 재료를 

이용하여 미국 소비자들의 호기심을 자극하고, 계절한정 제품 혹은 소량 판매, 클린라벨과 같은 트랜드를 

반영한 마케팅을 한다면 메론 맛 아이스크림의 뒤를 이을 제품의 등장이 이루어질 것으로 보임

 작성 : 뉴욕 지사

7-2 유기농 가공식품 인증 상호 동등성 

  주요내용

 ‌�미국은 지난 6년 동안, 캐나다, 유럽연합, 한국, 등과 함께 유기농 가공식품 동등성 인정 협정을 체결하였고, 

최근 2016년 10월 19일에는 미국과 멕시코 사이에 거래되고 있는 유기농 가공식품 무역의 증진 및 관리, 

통제를 강화하기 위하여 공동 유기농 준수위원회 (Joint Organic Compliance Committee)를 설립할 

계획을 발표

 ‌�멕시코에도 인기를 얻고 있는 유기농 시장으로 인해 미국과 멕시코는 유기농 가공식품 동등성 인정 프로

그램을 체결할 계획을 발표함
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 ‌�유기농 가공식품 인증의 상호 인정제도는 이미 2014년부터 시행되고 있음. 한국 또는 미국 각 나라 

기준에 따라서 유기농 인증을 획득한 식품들은 상대국에서도 동등하게 유기농 식품으로 인정됨

 ‌�USDA 기준에 따르면, ‘100% 유기농’ (100% Organic) 레이블이 붙은 식품은 유기농 재료만을 사용

하여 만든 식품이고, ‘유기농’ (Organic) 이라고 표시된 제품은 95%의 재료가 유기농이라는 의미이며, 

‘유기농 재료 사용’ (Made with Organic ___) 표기는 유기농으로 인증 받은 재료가 최소 70% 이상 

포함되어 있다는 의미임

 ‌�미국은 전 세계 유기농 시장의 45% 이상을 차지하고 있으며, 미국의 2016년 유기농 식품 매출은 43조 

이상을 기록함

* 출처 : United States Department of Agriculture (미국 농무부) www.ams.usda.gov

 시사점

 ‌�미국 유기농식품 시장은 지난 5년간 지속적으로 성장을 해왔고, 여러 나라와 유기농 가공식품 인증 상호 

동등성을 적용함

 ‌�내년쯤은 멕시코와도 유기농 가공식품 인증 상호 동등성 인정이 적용될 것으로 보이고, 유기농식품 시장도 

계속해서 성장 할 것으로 예상

 작성 : 뉴욕 지사

지구촌 리포트ㅣ미국
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8 유럽

8-1 간편식 신선 채소류 인기

  주요내용

 ‌�이미 씻고 잘라져 있는 간편식 채소류(fresh-cut vegetable) 인기

- ‌�‌�프랑스, 이탈리아, 독일 등 유럽 각국에서 간편식 신선 채소류의 인기가 높아지고 있음

- ‌�‌�간편식 신선 채소류란 씻거나, 다듬거나 또는 자를 필요 없이 바로 요리해 먹을 수 있도록 가공된 

상품을 말하며 조리가 간편한 것 뿐만아니라 구매도 간편. 슈퍼마켓에서 일반 채소를 구입하려면 일일이 

무게를 측정해야 하지만 간편식으로 가공된 제품은 개별 포장이 되어 있어 편리함

- ‌�‌�또한 루꼴라 샐러드, 중국식 볶음요리인 웍(Wok)용 샐러드, 3색 샐러드, 4색 샐러드 등 상품군도 

다양해지고 있어서 별다른 레시피 걱정 없이 바로 요리를 할 수 있는 장점이 있음. 이러한 상품들은 

1~2인용, 3~4인용 등으로 구분되어 있어 소비자들이 필요한 만큼만 구입해 가정에서 발생하는 음식물 

쓰레기를 줄일 수 있음 

- ‌�‌�일반 채소에 비해 20%이상 비싼 가격임에도 불구하고 이탈리아 소비자의 17%, 스페인 소비자의 

17%, 폴란드 소비자의 16%, 프랑스 소비자의 12%, 독일 소비자의 10%가 해당 상품군을 꾸준히 소비

하여 매출액 상승으로 이어지고 있음 

개별 포장된 신선한 야채 씻어나온 당근

 ‌�프랑스의 간편식 신선제품 시장

- ‌�프랑스에서는 해당 신선제품을 업계에서는 제4군(IVe gamme)이라고 함. 제4군 농산물은 바로 요리를 할 

수 있도록 가공된 유통기한이 있는 신선 제품을 말함. 프랑스에서는 해당 상품군의 매출액이 지속적

으로 오르고 있으며, 올해 6월기준 통계에 따르면 샐러드류가 17.5%, 허브류가 5.8%, 채소류가 25.1% 

상승했음 

- ‌�해당 시장 규모는 5억유로(약6천3백억원), 연 유통량은 5만6천톤 가량이며 해당 시장의 점유율은 대형

유통업체의 브랜드로 판매되는 프라이빗 라벨이 47.5%로 1위를 차지하고 있고, 이어서 Florette사가 

25.1%, Bonduelle사가 16.6%, Les Crudettes사가 7.4%를 차지함 

- ‌�각 브랜드들은 채소의 새로운 조합과 포장 디자인, 치즈나 고기를 함유하고 가격을 높인 스내킹 

지구촌 리포트ㅣ유럽
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샐러드 형태의 신제품 출시, 광고와 홍보 등 치열한 마케팅 전을 벌이고 있음

- ‌�채소 가공 및 유통 전문회사 C’ZON은 프랑스 북부지역에서 시작해 현재는 벨기에 룩셈부르그, 

독일로 진출했으며 볶음용, 찜용, 전자렌지용 등 여러가지 채소가 섞인 소포장 상품을 판매중임. 

이 제품들은 보존제나 방부제, 유전자변형 농산물 등을 포함하지 않고 있으며, 수확한지 48시간 안에 

세척 및 포장하는 것을 원칙으로 함. 이러한 채소들은 인근 네덜란드나 폴란드를 넘어, 케냐, 페루, 

과테말라, 이집트, 멕시코, 잠비아 등 해외까지 항공편으로 운송되고 있음

 ‌�이탈리아의 간편식 신선제품 시장

- ‌�이탈리아의 간편식 신선제품 시장은 약 7억유로(약 8천8백억원)이며 북서지방은 해당 상품군의 

유통량이 2.3% 증가했고, 중부지방이나 남부지방은 소폭 감소했음 

- ‌�해당 상품군은 이탈리아에서 15년 전에 출시되어 현재는 대중적으로 보편화 되어 San Paolo 

d’Argon에 공장을 둔 Bonduelle사에 따르면 ‘washed and ready to eat’ 라벨을 부착하기 위해서 

상품 보관 온도 유지, 2번 이상 세척 등 까다로운 품질 관리 기준을 준수하고 있으며, 동일 상품군 또는 

유사상품과의 경쟁에서 살아남기 위해 다양한 상품을 개발하고 있음 

 ‌�독일의 간편식 신선제품 시장

- ‌�최근 한 시장조사기관의 발표에 따르면 독일 소비자들의 5분의 1이 조리 준비가 된 채소를 구입할 

의사가 있다고 밝혔고, 특히 16세~34세의 젊은층 소비자는 26%이상 높은 관심을 보임 

- ‌�독일은 인근 국가에 비해 간편식 신선제품에 대한 정기적인 소비율이 적은데 이는 채소보다 고기를 

선호하는 전통적인 식습관이 원인인 것으로 분석됨. 하지만 1인가구 증가에 따른 식습관 변화와 바쁜 

생활습관이 주를 이루는 젊은 소비자층을 중심으로 조리가 준비된 채소의 소비가 증가하고 있음

 시사점

 ‌�식품 소비 습관이 간편한 요리를 선호하면서도 건강을 중요하게 생각하는 추세로 변화하고 있음. 씻고, 

자르고, 요리하기 쉽도록 레시피별로 적절하게 섞인 신선 농산물은 이러한 수요에 부합함

 ‌�현재 한국산 신선농산물이 유럽으로 수출되는 경우는 극히 제한적이지만 남미 또는 아프리카산 신선 

농산물이 유럽으로 수출되어 유통되는 현상을 통해 좀 더 전략적인 상품개발 및 물류체계, 마케팅 전략

으로 접근한다면 시장 개척 가능성이 보임

 작성 : 파리 지사
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9-1  무슬림들, 지난 2015년 F&B에 약 1.17조 달러 지출 

  주요내용

 �‌�국제할랄인증포럼(IHAF)의 사무총장 모하메드 살레 바드는 무슬림 F&B 지출이 세계 전체 지출 7조 

달러에 비했을 때 약 17% 정도 비율을 차지하고 2021년에는 약 1.9조 달러의 지출이 예상된다고 말함

 �톰슨 로이터의 보고서에 따르면 온라인을 통한 할랄식품의 테이크아웃 및 배달 분야가 엄청난 잠재력을 

가지고 있다고 표명하며, 이 분야에 대한 투자 증가를 촉구함

 ‌�또한 사무총장은 다양한 국가에서의 할랄 인증 확산에 따른 글로벌 할랄 산업의 표준화 부재가 할랄식품 

시장의 발전에 큰 방해 요인이며 무슬림 소비자가 증가함에 따라 표준화 규정이 필수적이라 주장

 ‌�할랄 인증 표준화 프로세스를 간소화하고 할랄 식품분야를 강화하기 위해 11월 6일 UAE에서 IHAF의 

창립 회원 총회가 있었음     

국제할랄인증포럼(IHAF) 사무총장 모하메드 살레 바드

* 출처 : http://www.tradearabia.com/news/MISC_315736.html

 시사점

 �‌�전세계적으로 무슬림 인구가 계속해서 증가함에 따라, 자연스럽게 할랄 시장의 규모도 급격히 증가하는 

추세임

 ‌�무슬림들 역시 급변하는 세계에서 시간부족 등의 이유로 배달식품을 찾으며, 이 분야에 있어 탁월한 

서비스와 플랫폼을 지닌 우리나라가 기업들이 기술력, 노하우 수출 및 전수를 할 수 있을 것으로 보임

 ‌�하지만 시장이 급격히 커짐에 따라, 할랄 인증에 대한 통일이 되어있지 않아 다양한 할랄 인증체계가 

난무하는 것이 현실임. 따라서 국내 업체들에 각 무슬림 국가 현지에서 통용되는 할랄 인증 및 수입 절차 

파악을 통해 수출장벽을 미연에 해소하는 것이 좋을 것으로 사료됨

 작성 : 아부다비 지사
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