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1. 베트남 식품 시장 개요 

가. 국가 개황

국 명 베트남(Vietnam)

총 면적 331천 ㎢(한반도의 1.5배)

인구 9,073만 명(2014년 기준)

1인당 GDP 2,050 US$(2014년 기준)

수도 하노이

기후 아열대성기후 (북부), 열대몬순 (남부) 

민족 베트남인(86%), 기타 소수민족

종교 무교(81%), 불교(9%), 가톨릭(7%) 등

산업구조 
(GDP 비중)

서비스업 42%, 제조업 39%, 농업 19% 등

                                                                                     

나. 농식품 시장 현황 

▒ 소비트렌드

▒ 지역별 유통

◦ 지리적으로 길게 뻗어 있어 시장 별 특징이 존재

◦ 하노이, 호치민 등 대도시를 중심으로 시장 형성

▒ 식품 구매는 주로 재래시장

◦ 재래시장(75%)이 발달된 베트남

◦ 재래시장은 냉장 유통 시설 등 전반적 보관 시설이 미흡

▒ 재래 유통망에서 현대 유통망으로 변화 중

◦ 현대식 유통채널 25% 점유로 점차 늘어가는 추세

◦ 대도시(하노이, 호치민) 중심으로 대형 유통업체 증가

출처 : 외교부출처 : WTO 및 베트남 통계청

* 남북길이 1,650Km

* 해안선 3,444km

(도서지역 해안선 제외)
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▒ 신선식품은 재래시장, 가공식품은 현대적 유통망

◦ 신선제품은 주로 재래시장에서 구매

◦ 가공식품은 현대식 유통채널에서 구매

2. 베트남 FTA 체결 현황 

◦	 다자 FTA 추진 확대로 유망해진 베트남 시장

◦	 TPP 가입, EU와의 FTA 타결, 아세안경제공동체(AEC) 출범 예정

◦	 여러 국가들과의 관세철폐 및 인하로 베트남을 생산거점으로 하는 세계시장 수출 접근이 용

이해짐

◦	 對 베트남 외국인 투자 확대는 지속될 것으로 예상

<베트남 FTA 체결 현황> 

                  출처 : 베트남 산업통상부, 2015
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3. 베트남 통관 및 검역제도 (FTA 활용 수출 프로세스) 

◦	 FTA 체결 국가에서는 기존의 수출 절차에 FTA 양허 조건을 추가 해야 하므로 과정이 복잡

하다. 이로 인해 리스크가 발생 할 수가 있으나, 크게 3단계로 나누어 수출 프로세스를 정하

면 Risk를 줄일 수 있다. 

[ 한국 식품 對 베트남 FTA 활용 수출절차 ] – 국내 수출자의 진행 절차 

                                                                          출처 : 한국FTA산업협회
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4. 수출 유망 품목 선정 및 FTA 심층조사 

▒ HS CODE 확인 방법

◦	 TradeNavi(http://www.tradenavi.or.kr/), 트레이드내비 접속 후, 맨 위 검색 창에서 [국

가선택-싱가포르-품목명 기입]한 후 검색 클릭(예)닭고기) – 검색결과 중 품목에 해당하

는 HS CODE 확인

▒ 관세율 확인 방법

◦	 베트남 관세청(http://www.customs.gov.vn/home.aspx?language=en-US) 접속 후, 

상단 우측의 [Tariff Search] 클릭 – 상단 좌측 HS CODE란에 HS CODE(예) 닭고기, 

02071200) 입력 – 검색결과 중 해당 HS CODE 클릭 – AKFTA에 해당하는 관세율 확인 

✽ VKFTA(한국-베트남FTA)가 2015.12.20 일자로 발효되었으나, 아직 한국 및 베트남 관세청 사이트에 정보가 

업데이트되어있지 않음. VKFTA의 경우 현재 협정문을 통해서만 관세 확인이 가능하며, 추후 정보가 업데이트되면 위와 

같은 경로로 관세율 확인이 가능 (2016.1.4 기준)

출처 : 베트남 관세청
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5. 베트남 수출확대 전략  

   가. 3C를 통한 기반 분석 

고객

점점 증가하는 중산층을 잡아라

◦ �GDP성장과 함께 구매력이 높은 중산층의 젊은 소비자들이 2009년 17백만 명에서…

 2020년 56백만 명으로 증가할 것으로 예상됨

◦ 브랜드가치와 마케팅에 민감하고 식품안전성에 대한 수요가 증가함에 따라 좋…

    제품을 소비하려는 의지가 강함

고소득층을 대상으로 고품질, 고가격 전략 필요

◦ 베트남의 상위 층은 서양권(미국, 유럽 등) 수입제품을 선호하고 있으며, 좋은…

    제품은 가격에 구애를 받지 않고 구매

◦ 과일, 영지버섯, 인삼제품의 경우 고급제품으로 여겨 선물용으로 많이 구매

경쟁

내수시장이 큰 베트남 시장을 주도하기 위한 치열한 국내외 경쟁

◦ 베트남 농식품 시장에서도 다양한 국가의 제품들이 유통됨

◦ 신선식품의 경우 중국, 미국, 호주 등이 주요 경쟁국 

◦ 가공식품의 경우 현지 브랜드의 높은 점유율로 인해 시장 진입에 어려움이 있음

◦ 아직까지는 저가제품을 더 선호하는 베트남시장, 중국산은 한국산의 최대 경쟁국

자사(한국)

한류의 영향으로 한국산 농식품에 대한 신뢰도가 높음 

◦ 한류의 영향으로 인한 한국 문화 체험에 대한 관심이 한국 식품 소비로 이어진…

    점이 타 수입산과의 차별성

◦ 신선식품의 경우 한국산의 식품 안전성이 높아 최대 경쟁국인 중국산보다 고품질…

    이미지가 형성되어 있음

◦ 가공식품의 경우 한류에 대한 높은 인지도와 긍정적인 이미지로 브랜드 가치가…

    높게 형성되어 있음

    나. SWOT을 통한 중점 분석 

강점 기회

● ‌�한-아세안 FTA 및 한-베트남 FTA로 관세 

절감 혜택을 볼 수 있음

● 한류 열풍으로, 한국산 제품에 대한 선호도와…

    브랜드 가치가 높게 형성되어 있음

● 한국산 농식품 안전성에 대한 높은 신뢰로 

    고품질의 안전한 식품이라는 인식이 높음

● FTA를 통한 관세 절감효과 / 시장진입 장벽…

    제거 / 무역규제 완화 등

● 높은 한류열풍으로 인한 한국산 선호도가 높아…

    접근이  용이

약점 위협

● 다양한 소비층에 맞춘 제품의 다양성이 미흡

● 타국가 대비 가격 경쟁력이 낮고 저가인

    중국산과의 차별화 전략이 미흡

● 타국가 대비 마케팅 활동이 부족해 국가

    인지도는 높지만 브랜드 인지도는 다소 낮음

● 저렴한 생산비로 기술력을 갖추어 가고 있는…

    현지 농식품 

● 저렴한 중국산 제품과 한국산 모조품

● 일정기간 마케팅 비용을 지원해주는 경쟁국…

    기업의 마케팅 방식

● 한국업체가 베트남에 진출하여 생산하고 있는 제품
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   다. STP의 심층 분석  

세분화 타켓팅 포지셔닝

◦ �소득 수준 별 시장

   - 고소득층 (소득 상위 20%)

   - 중산층 (소득상위 20~50%)

   - 서민층 (소득상위50%~70%)

◦ �도시 별 시장

   - 대도시 (하노이, 호치민)

   - 중형도시(다낭,하이퐁,컨터)

   - 소형도시

◦ �고소득층

   - 고품질 제품에 대한…

      니즈(Needs)

   - 한국산 식품에 대한 신뢰도 및…

      인지도 높음

◦ �성장하는 중산층

   - 구매력 상승

   - 유행, 소비 트렌드에 민감

   - 한국산 식품에 대한 신뢰도 및          …

      인지도가 높음

   - 식품 안전성 중시

◦ �프리미엄 제품으로 포지셔닝

   - 미국, 유럽산과 더불어

      한국산 역시 프리미엄 제품

      으로 포지셔닝

◦ �중국산보다 우수한 품질

   - 중국산보다 우수한 품질로

      포지셔닝

   라. 4C를 통한 전략분석

고객가치 비용

● 식품 안전성

● 제품 군의 다양화

● 타국가와의 차별화

● 브랜드 파워 상승

● OEM 생산 방식 고려

● 수출 맞춤 제품 개발

● 마케팅 비용 지원 

편리성 의사소통

● 계층별 유통채널 공략

● 지방도시 공략

● 대형 유통업체에서의 판촉 활동

● K-HIT PLAZA 활용

요약





FTA 체결국 심층 수출확대 전략 _ 베트남

1. 국가 개황

2. 농식품 시장현황

3. 베트남 소비자가 본 한국식품 
   (현지 소비자 설문 결과)

PART.

1

FTA로 다시 보는 베트남

베트남 식품 시장개요
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PART. 1

베트남 식품 시장개요

1. 국가 개황

가. 국가 개요

◦	 베트남은 글로벌 경기침체에도 불구하고 지속적인 경제성장을 유지하고 있을 정도로 상당

한 성장 잠재력을 가지고 있는 국가이다. 9,000만 명이 넘는 인구와 꾸준한 인구 증가에 따

라 규모화 된 내수 시장을 형성하고 있으며, 한반도의 1.5배 크기에 달하는 영토와 위도 차

이가 10도 이상 나는 긴 지형으로 인해 다양한 시장 특성을 가지고 있다. 한류 열풍에 큰 영

향을 받아 한국 농식품의 인기가 높은 국가로 한국 농식품 수출이 유망한 국가이기도 하다.

국      명    	 베트남(Vietnam)

총 면 적	 331천 ㎢(한반도 1.5배)

인      구	 9,073만 명(2014년 기준)

G   D   P	 2,050 US$(2014년 기준)

수      도	 하노이

기      후	 아열대성 기후(북부), 열대 몬순(남부)

민      족	 베트남 인(86%), 기타 소수 민족(14%)

종      교	 무교(81%), 불교(12%), 가톨릭(7%)

산업구조	 서비스업(42%), 제조업(39%), 농업(19%) 등

나. 물류 현황

▒ 지리적 특성으로 북부, 중부, 남부 3개 시장으로 구분
	

◦	 베트남은 남북으로 길게 뻗어 있어 물류, 유통 등에서 시장별로 다른 특징을 가지고 있다. 

◦	 수입식품의 경우 해상을 통해 주 시장(하노이 또는 호치민)으로 수입된 후 내륙으로 운송되

고 있으며, 간혹 항공으로 직송하는 경우도 있다. 

◦	 베트남은 도로 및 냉장물류 인프라가 미비해 식품의 물류 및 운송이 시장 형성에 중요한 역

할을 하고 있는데, 판매망이 구축된 로컬 식품의 경우 주요 도시 및 거점 대리점 운영을 통

해 판매 물량을 지속적으로 납품하는 형태를 가지고 있다. 하지만, 수입식품의 경우 하노

이, 호치민을 제외한 주변도시로의 확대에 어려움을 겪고 있으며, 냉장물류는 더욱 어려운 

실정이다. 
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▒ 주요 물류지역

항구

공항

출처 : 한국무역협회

랑손
*중국산 육로 지역

* 남북길이 1,650Km

* 해안선 3,444Km
   (도서지역 해안선 제외)

하노이

하이퐁

후에

다낭

퀴논

나짱

동나이판티엣

호치민

붕따우

껀터

출처 : 외교부

* 남북길이 1,650Km

* 해안선 3,444km

  (도서지역 해안선 제외)

출처 : 한국무역협회
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다. 사회 및 경제

▒ 돈독한 베트남과 한국, 한국의 제 8위 교역 파트너
	

◦	 한국과 베트남의 교역액은 매년 증가하고 있으며, 투자 규모 역시 급격히 늘어나고 있다. 

양국의 교역액은 2012년 216억 US$에서 2013년 282억 US$, 2014년 303억 US$로 증가

하고 있으며, 이에 따라 2014년 기준 베트남은 한국의 제 8위 교역 파트너라는 위상을 차지

하고 있다. 한국의 대 베트남 투자액 또한 2012년 9억 4천만 US$에서 2013년 14억 6천만 

US$, 2014년 21억 US$로 점차 늘어나고 있는 모습이며, 2014년 기준 한국의 대 베트남 수

출 202억 US$, 수입 79억 US$로 수출입 규모의 차이는 큰 모습이지만, 전반적으로 한국과 

베트남 양국에 대한 상호 비중이 점차 늘어나고 있는 상황이다.

▒ 능동적인 경제 외교 실행 중
	

◦	 베트남 정부는 실리적이고 능동적인 경제외교를 위해 ‘세계경제로의 통합과 개방, 개혁 정

책을 적극 지원 한다’라는 기본 기조를 유지하고 있다. 또한 정치적 안정과 높은 경제성장을 

배경으로 교역을 확대 시키고 있으며, 외국인 투자 유치를 위한 실용적 경제외교를 추구하

고 있다.

○  한국 - 아세안 FTA

동남아국가연합(ASEAN)과의 FTA 상품무역협정이며, 2006년 5월 타결(최종합의)

되었다. 한·아세안 상품무역협정이 2007년 6월 1일부터 발효·시행됨에 따라 이

들 국가에서 수입되는 물품에 대해서는 FTA 협정세율이 적용되었다. 총 품목 중 

99.2%인 1만2940개 품목에 대한 관세가 2016년까지 단계적으로 철폐 또는 인하

된다.

○ 한국 - 베트남 FTA

한국과 베트남의 양자간 FTA다. 2015년 5월 정식 서명을 하고 12월 20일자로 공

식 발효되었다. 2018년까지 베트남은 수입액 기준 92.4%(+6.1%)의 관세를 철폐

할 예정이다. 이를 바탕으로 양국 간 경제 및 통상 관계가 확대될 것으로 기대된다.

○ TPP

TPP(Trans-Pacific Partnership, 환태평양경제동반자협정)는 미국, 호주, 브루나

이, 캐나다, 칠레, 일본, 말레이시아, 멕시코, 뉴질랜드, 페루, 싱가포르, 베트남 등 

12개국이 참여한 협정으로 총 인구 8억 명, 총 GDP 30조 US$(세계 전체 GDP의 

40%) 규모의 메가 FTA이다. 지적재산권, 유제품, 자동차 원산지 규정 등의 이슈에 

대한 의견 대립으로 난항을 겪었으나 5년 반 동안 33번의 협상 끝에 2015년 10월 

5일, 미국 애틀랜타에서 최종 타결이 선언되었다.
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▒ GDP 성장률

◦	 2013년부터 점차적으로 경제회복기로 진입

◦	 3년 연속 5% 이상의 성장률을 기록

IMF에 따르면, 베트남의 GDP 성장률은 2015년에 6.5%, 2016년 6.6%의 성장을 기록 할 

것으로 전망하고 있다.

▒ 식품 및 외식 서비스 물가

◦	 2011년 이후 식품 및 서비스 부문 물가 상승률이 대폭 하락

◦	 베트남 식품 및 서비스 부문의 물가가 안정됨에 따라 농식품 수요 증가에 긍정적인 영향을 미칠 

것으로 전망 

베트남의 소비자들은 총 지출의 상당부분(60%)을 식품 소비에 할애하고 있으며, 이에 따라 

식품 시장의 성장이 지속될 것으로 전망된다.

<베트남의 GDP와 GDP 성장률>

출처 : IMF

출처 : 베트남 통계청

<식품 및 외식 서비스 물가>

*	�2011년 8월부터 2015년 9월을 기준으로 지난 5년 

동안 식품- 외식서비스, 주택-건설자재, 교통, 

 	� 관광-엔터테이먼트 등 11개 품목을 바탕으로 

베트남 소비자 물가 상승률을 분석

단위 : 10억 US$,%
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▒ 對 베트남 농식품 수출 증가 추세

◦	 베트남 시장으로의 한국산 농식품 수출이 증가하고 있다. 그 중 한국산 닭고기는 베트남 소

비자들의 질긴 식감을 즐기는 닭고기 취향에 적합해 성계(노계)가 많이 수출 되고 있으며, 

한국 농식품 수출을 이끄는 선두 주자이다. 

◦	 베트남 소비자들의 소득이 증가함에 따라 건강에 대한 관심도 또한 증가하고 있어 건강식품 

소비량이 증가하고 있다. 특히 한국산 인삼과 영지버섯은 현지에서 큰 인기를 얻고 있는데, 

저렴한 중국산과 비교해 한국산은 식품 안전성에 대한 높은 신뢰와 다양한 효능 등 우수한 

이미지를 가지고 있기 때문이다.

◦	 신선 농산물중에서는 팽이버섯과 배, 감 등이 높은 품질과 맛으로 베트남에서 큰 인기를 얻

고 있다.

▒ 젊은 소비층이 핵심 소비층, 경제력 있는 젊은 고객층의 확보는 필수

◦	 베트남의 인구는 약 9,000여 만 명으로 세계 14위이며(2014년 기준), 2025년 1억 명을 돌

파할 것으로 전망되고 있다. 인구의 절반이 소비성향이 높은 35세 이하(56%)로 구성되어 

있으며, 20~30대 인구가 2014년 3천만 명을 돌파하여 총 인구의 1/3을 차지하고 있다. 

◦	 베트남 경제가 연 6%대의 높은 성장을 기록함에 따라 중산층도 2009년 17백만 명에서 

2020년 56백만 명으로 확대될 것으로 예상 되는데, 베트남의 꾸준한 경제 성장과 더불어 

중산층 소비자 수 또한 급격하게 증가할 것으로 예상됨에 따라 구매력 역시 자연스럽게 성

장하여 베트남 식품시장의 규모는 더욱 커질 것으로 예상되고 있다. 특히 베트남 중산층과 

트렌드에 민감한 젊은 소비자 층의 증가가 수입식품 시장을 가속화 시키고 있는데, 젊은 소

비자 층일수록 마케팅에 민감하게 반응하고, 브랜드에 대한 관심이 높기 때문이다.

<對 베트남 농수산식품 수출 실적 및 주요 수출 품목>

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보, 2014
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▒ 5개 도시에 베트남 총 인구의 19%가 거주

◦	 베트남에는 하노이(Ha Noi), 호치민(Ho Chi Minh), 다낭(Da Nang), 하이퐁(Hai Phong), 

껀터(Can Tho)등 5개의 중앙 직할도시가 있으며, 총 인구의 19%가 거주하고 있다.

- 동남아시아 국가들 중 3번째로 많은 인구 수

- 세계 14위 규모의 인구 수

- 구매력이 높은 35세 이하 인구가 전체 인구의 56%를 차지

- 중산층이 2020년 56백만 명 규모로 확대될 것으로 전망

<베트남 인구 현황>

출처 : CIA World Fact Book

<주요 도시별 인구>

출처 : 베트남 통계청
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2. 농식품 시장 현황

가. 식문화 및 소비트렌드

▒ 역사적인 배경과 긴 지형으로 인해 독특하고 다양한 지역별 식문화가 발달

◦	 베트남은 역사적인 배경과 긴 지형으로 독특하고 다양한 식문화가 발달 하였다.

- 역사적으로 고대에 천년동안 중국의 지배를 받았고, 이후에도 중국과 깊은 관계를 맺어오

다가 1858년 프랑스 식민지가 된 베트남은 프랑스 통치의 영향으로 커피, 바게트 등을 즐

겨 먹는 식습관이 있다. 

- 지리적으로 서쪽으로 캄보디아, 라오스를 접하고 있고, 북쪽으로는 중국과 접하고 있어 

다양한 국가의 영향을 받았으며, 북쪽의 경우 중국의 영향 때문에 기름에 볶는 음식이 발

달한 모습을 볼 수 있다. 지형적으로 위아래 긴 반달모양이고, 여러 가지 자연환경을 갖

추었기 때문에 지역별 식문화의 차이도 뚜렷한 모습을 보이지만, 주변의 이슬람, 불교, 

힌두 문화권의 국가들과는 달리 음식에 대한 종교적 제약이 거의 없어 풍부한 식재료로 

음식을 자유롭게 조리 한다.

- 환경적으로는 풍부한 물산을 바탕으로 다양한 요리가 발달하였으며, 국토의 많은 부분이 

바다와 접하고 있어 각종 해산물 요리 또한 발달했다.

<지역별 음식>

au
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◦	 베트남의 음식은 신선한 채소와 해물, 그리고 천연소스로 이루어졌으며, 대표 음식은 쌀 또

는 곡물을 주재료로 한다. 쌀을 주재료로 하는 음식 중에는 한국에서도 잘 알려진 쌀국수 

‘퍼(pho)'가 있다. 이와 함께 베트남의 주 음식에는 천연 소스가 꼭 들어가는데 그것이 ’느억

맘(NuocMam)‘이라고 불리는 소스이다. 주로 멸치로 만들어져 있으며, 간장과 비슷한 모습

을 보이고 있고, 밥 이외 생선, 튀김, 채소 등 모든 요리에 사용되고 있다. 채소를 많이 먹는 

베트남 사람들은 타 국가보다 동물성 단백질이나 지방질이 함유되어 있는 음식이 적은데, 

환경적으로 농경지가 풍부한 반면 목초지가 충분하지 않아 육류 대신 채소를 많이 섭취하기 

때문이다. 채소를 기름에 볶아 요리하기도 하며, 국에 넣기도 하고, 라이스페이퍼와 함께 

싸 먹기도 한다.

◦	 바쁜 도시인의 식문화 빠르게 변화 중

대도시에 거주하는 대부분의 젊은 부부가 모두 맞벌이를 하고 있는데, 아침식사는 쌀국수, 

베트남 바게트 샌드위치(반미) 등으로 간단하게 사먹고, 점심은 직장 근처 혹은 구내식당에

서, 저녁은 외식을 즐긴다. 최근에는 도시를 중심으로 소득증가 및 외국인 거주의 확산으로 

다양한 음식문화를 수용하고 있다. 베트남에서 패스트푸드 프렌차이즈(롯데리아, KFC 등)

의 증가로 친구 또는 가족과 함께 패스트푸드를 이용하는 경우가 많다. 일본의 스시, 라멘, 

사시미, 태국의 샤브샤브, 한국의 냉면, 비빔밥, 김치, 고기 구이 등도 베트남의 새로운 식

문화이다.

<베트남 내 태국 음식점 Thai Express> <베트남 내 한국 음식점 KING BBQ>

▒ 식품 소비 트렌드

최신
트렌드
민감

중산층 & 젊은층은 최신 트렌드에 민감

◦ ‌�베트남의 중산층 및 젊은 소비자들은 최신 트렌드를 따라 잡기 위해서라면 돈을 

기꺼이 투자하고 있다. 젊은 여성들은 외국의 영화, 음악, 미디어 등을 즐겨보고, 

해외 아이돌에 대한 선망이 높다. 특히 한류 연예인이 등장하는 광고에 매우 

민감하게 반응하고 있는 중이다.
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식품 
안전성

식품 안전성에 대한 요구가 증가하는 베트남 소비자

◦ ‌�최근 소비자들의 식품 위생 및 품질 안전에 대한 요구가 증가하는 추세이다. 

안전한 식품에 대한 소비자 인식이 빠르게 변화하고 있으며, 식품 안전성이 

보장된 식품의 소비가 15~20% 증가한 것으로 나타났다. 베트남 소비자들이 주로 

구입했던 중국산 농식품에서 방부제 및 살충제 성분이 검출되고, 멜라민 파동이 

발생하는 등의 사건이 지속적으로 발생하자 중국산 식품에 대한 식품 안전성 신뢰 

하락으로 최근 중국산 식품을 꺼려하고 있으며, 이에 따라 매출이 하락하는 모습을 

볼 수 있다. 식품의 안전성을 강조하는 트렌드에 따라 고소득층은 식품 안전성이 

보장된 유기농 채소와 육류를 찾고 있으며, 베트남의 유기농 식품 시장은 점차 

성장을 하고 있는 중이다.  

건강
식품

건강식품에 대한 수요 증가

◦ ‌�도시 지역을 중심으로 중산층 인구가 늘어나면서 웰빙과 건강에 대한 관심이 

높아지고 있다. 베트남의 건강식품 시장규모는 1억 9천만 US$로 Euromonitor 

조사에 따르면, 하노이시, 호치민시에 소재한 건강기능성 식품 유통업체수가 

2000년 60업체에서 2012년 1천7백업체로 빠르게 증가 하였으며, 2012년에는 

하노이시의 전체 인구 중 56%, 호치민시의 전체 인구 중 48%가 건강식품을 

구매하는 것으로 집계 되었다. 현재 비타민과 미네랄을 중심으로 소비되고 있는 

상황이며, 홍삼은 면역력 증진 제품으로 인지도가 높다. 이와 더불어 한국의 

영지버섯, 인삼 등의 인기도 늘어나고 있다.

고품질
고급화

고품질 · 고급제품에 대한 수요 증가

◦ ‌�베트남의 경제 성장에 따라 소비자의 구매력과 소비 안목이 동시에 상승하고 있다. 

가격 중심에서 브랜드가치 중심으로 소비패턴이 변하고 있으며, 고품질 제품 및 

다양한 서비스에 대한 요구가 증가하는 추세이다. 특히 고소득층 소비자들은 

가격보다는 품질을 우선으로 선택하고 있으며, 고급제품에 대한 수요는 날로 

증가하고 있다.

수입
식품

수입식품에 대한 거부감이 적은 베트남 소비자

◦ ‌�외국인 여행자 및 FTA 체결로 인한 외국 기업의 진출로 베트남 내 수입식품이 

확산되고 있으며, 수입브랜드들의 인지도가 높아져 수입식품에 대한 거부감이 

적은 소비자들은 이를 빠르게 받아들이고 있다. 베트남 소비자들은 국내 

브렌드보다 해외 브렌드를 더 선호하지만, 아직까지는 가격적인 측면으로 인해 

수입식품 소비를 망설이고 있는 모습이다. 

▒ 지역별 소비성향

◦	 북부 하노이와 남부 호치민, 달라도 너무 다른 두 도시의 소비 행태

하노이와 호치민은 북부와 남부를 대표하는 베트남의 대표 도시들이자 소비 시장이다. 직선

거리로 1,700㎞, 비행기로 2시간이 소요되는 두 도시는 역사적 배경, 발전 과정의 차이, 남

북을 연결하는 인프라 미흡으로 소비자들의 가치관, 소비행태 등은 실제 거리 이상의 차이

를 보이고 있다. 수도 하노이는 국가의 정치 및 문화 중심지로 북부 지역의 경제를 이끌고 

있으며, 남부의 호치민은 국가 경제의 허브 역할을 수행해온 경제 중심의 도시이다. 두 도

시 소비자는 서로 다른 가치관과 소비 행태를 보이므로 베트남 진출 시 이 점을 고려해야 한

다.
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◦	 심사숙고 끝에 소비하는 하노이, 깊은 고민없이 소비하는 호치민

북부 하노이 소비자는 사계절의 영향으로 미래에 발생할지 모르는 불확실한 상황에 대비하

기 위해 경제적인 지출 습관이 몸에 배어있다. ‘하노이 사람은 10VND를 벌면 1VND를 쓰

고, 호치민 사람들은 10VND를 벌면 11VND를 쓴다’는 오랜 속담은 두 도시 소비자들의 확

연히 다른 소비 패턴을 보여준다. 하노이 소비자들은 절약 정신이 몸에 깃들었지만 값비싼 

오토바이, 휴대전화, 핸드백, 의류, 신발, 화장품 등 신분을 나타낼 수 있는 고급제품을 선

호하는 경향이 강하고 프리미엄 제품에 열의를 보인다. 겉모습에 과도하게 신경 쓰는 성향

으로 주위 사람들에게 인상적으로 보이고 싶어하며 자신의 사회적 지위를 과시하길 원한다. 

반면, 호치민 소비자들은 대체로 지출에 큰 고민 없이 자신이 좋아하는 물건을 구매하고 있

으며, 실제의 필요성이나 주머니 사정에 연연하지 않는 성향이 있다. 이는 열대기후와 양질

의 곡식을 생산할 수 있는 비옥한 토양을 가진 남부지방 특유의 자연환경에 기인 하는 것으

로 볼 수 있다. 대다수 호치민 소비자는 일상 제품을 필요 이상으로 지출하는 습관이 있어 

오히려 프리미엄 제품을 구매할 여유가 없다. 

나. 농식품 유통 동향

지역별 유통 재래 유통망에서 현대 유통망으로 변화 중

● 지리적으로 길게 뻗어있어 시장별 특징이 존재

● 하노이, 호치민의 대도시를 중심으로 마켓 형성

● �현대식 대형유통업체가 전체 유통채널의 25%를 

차지하고 있으며, 점차 그 비중이 증가하는 추세

● ��대도시(하노이, 호치민) 중심으로 대형유통업체 

증가

식품 구매는 주로 재래시장에서 이루어져 신선식품은 재래시장, 가공식품은 현대 유통망

● 재래시장이 발달한 베트남

● �재래시장은 냉장 유통 시설 등 전반적인 보관 

시설이 미흡

● 신선식품류는 주로 재래시장에서 구매

● 가공식품류는 현대식 대형 유통 업체에서 구매

▒ 재래시장에서 판매하는 식재료를 구입하는 것이 더 편리하고 신선하다고 인식

◦	 베트남에는 9천 곳 이상의 재래시장이 존재하고 있으며, 베트남 소비자들은 집에서 가까운 

재래시장을 매일 방문하여 식재료를 구매한다. 냉장고 보유도가 낮은 일반 서민층들은 식

품을 신선하게 보관하기가 어렵기 때문에 조리 시 재래시장에서 구입해 온 식재료들을 바

로 요리해 먹는다. 이러한 이유로 저렴한 가격에 갓 공수해 온 신선한 식재료를 집과 가까

운 곳에 위치한 시장에서 구매하는 것이 습관화 되어 있으며, 가격 흥정을 통해 좀 더 저렴

하게 구매할 수 있기 때문에 소비자들이 더 선호하는 모습을 보인다. 하지만, 재래시장은 

냉장 시설이 미흡하여 식품의 보관 상태와 위생이 좋지 않아 소비자들의 인식만큼 신선하지 

않은 모습이며, 가공 식품은 냉장 시설이 필요 없는 제품만 유통되고 있는 실정이다.
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▒ 식품안전성이 보장된 대형유통업체에서 식품을 구매하는 대도시 소비자

◦	 베트남 소비자들은 지금까지는 재래시장에서 신선농산물 및 가공식품을 구매하는 것이 더 

신선하다고 인식하고 있었다. 하지만 최근 대형유통업체들의 위생적이고 안전한 식품을 구

매하고자 하는 소비자들이 젊은층, 대도시를 중심으로 확산하고 있는 모습이 많이 보이는데 

대형유통업체에서 식품을 구매 할 경우 위생적일 뿐만 아니라, 정찰제로 인해 가격대가 일

정하며, 바쁜 도시인들이 간편하게 섭취할 수 있는 다양한 가공식품들이 판매되고 있기 때

문이다. 이러한 이유로 젊은 소비층의 증가와 함께 대형유통업체를 이용하는 소비자들은 더

욱 늘어날 전망이다.

▒ 대도시를 중심으로 대형유통업체가 증가세에 있어

◦	 베트남 산업무역부에 따르면 2015년 25%에 불과한 현대식 유통망의 비율이 2020년에는 

40~45%에 이를 것으로 보인다. 하지만, 아직까지는 현대식 유통망인 대형유통업체등이 호

치민 등의 대도시에만 편중되어 있는 모습을 볼 수 있는데, 전국에 대형마트를 포함한 중형

<주요 도매시장 현황>
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급 이상의 슈퍼마켓은 750여개 점이 있는 것으로 파악되며, 백화점은 150여 점, 작은 슈퍼

마켓 형태의 미니마트는 1,452개 점, 편의점은 348개 점이 있는 것으로 파악된다. 

◦	 베트남의 주요 대형유통업체는 국영기업인 Co.op mart, 프랑스 기업이 투자하여 만든 Big 

C, 독일계 업체인 Metro, 한국의 Lotte mart, 대형 부동산 업체인 Vin그룹이 만든 Vin 

mart 등이 있다. 이외에 최근 일본의 Aeon이 진출 하였으며, 한국의 E-mart도 베트남에 

1호점을 오픈 할 예정이다. 

◦	 미니마트는 대형마트의 자회사격인 각종 식품 전문점인 co.op mart, Vin Eco등이 선도

하고 있고, 이외에 Hoasuafood, Green food, Satra Food, Fresh Mart, Vissan, Sagri 

Food, Citimat 등이 있다. 이 중 가장 두각을 나타내는 업체는 Vin그룹의 Vin Eco인데, 편

의점 규모보다는 크고, 대형 마트 규모 보다는 작은 형태의 슈퍼마켓을 공격적으로 늘려가

고 있는 중이다.

◦	 편의점은 100개 이상의 점포를 운영중인 국영기업 Go&shop, 미국계 Circle K 등 2개 프랜

차이즈를 포함하여 Family mart, ministop, 태국계 업체인 B's mart 등이 영업 중에 있다.

<베트남 대형마트 및 슈퍼마켓>
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다. 농식품 주요 유통채널

▒ 대형유통업체

◦	 베트남계 대형유통업체인 Co.op mart는 1996년 호치민시에 처음으로 설립되어, 2002년 

베트남 남부 및 중부 지역을 중심으로 지점을 늘려 나갔다. 2010년 베트남 북부인 하노이시

에 점포를 개장 하였으며, 현재 베트남 전역에 걸쳐 약 77개의 매장을 운영하고 있다. 대부

분의 매장은 남부지역에 집중되어 있으며, 매출액도 남부지역이 중부 및 북부지역에 비해 

높은 편이다.

◦	 Co.op mart는 타 대형마트에 비해 시장진입이 빨랐음에도 불구하고 현재는 Big C, Vin 

Mart에 비해 시장 점유율이 낮은 편이다. 매장 내 수입산 식품도 많이 유통되고 있지만, 베

트남 국내산 식품의 비중이 더 높은 편이며, 저렴한 가격을 내세워 저소득층 및 중산층 고

객들을 타켓으로 운영하고 있다.

◦	 프랑스 카지노 기업이 투자한 유통기업 Big C는 1998sus 베트남에 진출 했다. 주요 슬로건

은 가격, 신선함, 큰 규모(판매량), 프로모션이며, 이를 중점으로 마케팅을 펼쳐 초기 시장

안착을 성공적으로 이루어 냈다. 회원 카드제로 운영되고 있으며, 온라인 주문 시 무료 배

달서비스와 할부구입, 무료 버스이용 및 버스 티켓 환불 등의 서비스를 최초로 제공하면서 

베트남 소비자들의 선호도 1위 유통기업으로 부상 하였다.

◦	 유통 결정 프로세스는 ‘시장조사 → 제품구매(수입회사로부터) → 제품홍보 → 제품진열 → 

판매’ 순으로 진행되고 있으며 직수입은 하지 않고 수입업체를 통하여 수입 후 유통만 시키

고 있다. 유럽, 중국 아세안 국가들의 상품들을 주로 수입하고 있어 한국 농식품의 비중은 

아직 크지 않은 모습이며. 인삼류, 과자, 라면 등의 제품이 주로 입점 되어 있다.

◦	 입점 조건은 판매가능성, 공급업체 지원정책여부 등을 고려하여 제품별 입점조건 평가 결과

에 따라 다르나 일반적으로 타 마트에 비해 입점 수수료가 저렴한 편이다.
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◦	 독일계 대형유통업체인 Metro는 Cash & Carry사의 도매식 대형할인점으로 지난 2002년 

베트남 진출 이후 현재 13개의 매장을 운영하고 있다. Metro는 다른 대형유통업체와는 달

리 철저한 회원제로 운영되고 있으며, 하노이, 호치민 등의 도시 지역과 지방 진출을 활발

하게 추진 중이다. 최근에는 신선제품의 비중 확대와 품질 향상을 위해 수산물 물류센터 등 

물류분야에 대한 투자도 진행 중이다.

▒ 슈퍼마켓

◦	 베트남계 슈퍼마켓 체인인 FIVI mart는 1997년 최초로 하노이시에서 오픈하였으며, 하노

이시를 중심으로 베트남 북부 지역에 21개의 점포를 개장 하였다. 수입식품보다는 베트남 

국내산 가공식품 및 채소를 주로 유통하고 있으며, 저렴한 가격을 내세워 중산층 소비자들

의 방문이 많은 모습이다. 시내 중심 및 거주지역 가까이에 점포가 위치해 있으나 타 경쟁

업체에 비해서 매장 규모는 작은 편이다. Big C에 비해 소비자 층의 연령대가 비교적 높은 

편이며, 필수품을 구매하는 소비자들이 주로 이용한다.

◦	 VIN 그룹은 베트남에서 손꼽히는 대기업 중 하나로, 최근 떠오르고 있는 종합 유통기업이

다. Vin Mart는 현지에서 손꼽히던 오션마트(Ocean mart)와의 합병을 통해 베트남 유통

시장 점유율을 높이고 있으며, 그 결과 현재 Big C에 뒤를 이여 2위의 시장 점유율을 차지

하고 있다. 타 유통업체에 비해 국내산 브랜드를 강조하여 ‘신선한 채소 및 과일, 안전한 가

공식품 공급’을 주요 슬로건으로 하여 소비자들을 끌어 모으는 중이다. Vin Mart는 주로 주

상 복합 아파트 안에 위치해 있어 고소득층의 소비자들이 자주 방문하고 있으며, 합리적인 

가격책정으로 인하여 중산층 소비자들 또한 많이 찾는 편이다. 
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◦	 Vin Mart는 현지 식품 이외에도 한국산, 일본산, 유럽산 등 다양한 식품이 유통되고 있으

며, 한국 농식품의 경우 직수입도 실시하고 있다. 2주에 1회 홍보책자를 발간 중에 있으며, 

책자 안에는 1~2페이지의 한국 수입식품 전용 페이지도 있다. 이외에도 문자 메시지와 페

이스북, 매장 내 전시(부스)등을 통해 각종 홍보활동을 펼치고 있다.

◦	 Hapro는 하노이를 중심으로 한 국영기업으로, 하노이 현지에 70개 정도의 슈퍼마켓 체인

을 운영 중에 있다. ‘안정 및 가격’이 주요 슬로건이며 고소득층보다는 서민층을 주요 타켓

으로 삼고 있으며, 젊은 소비자 층(20~40대)의 공략을 위해 ‘깨끗한 채소, 안전한 식품‘의 

취급을 추구하고 있다.

◦	 한국산 품목의 경우 영지버섯, 인삼제품을 주로 수입하고 있으나, 아직까지는 한국 제품의 

단가가 높아 대량 수입은 힘든 실정이며, 수입업체를 통해서만 제품을 공급받고, 직수입의 

경우 수입업체를 통하는 것에 비해 높은 비용이 소요되어 진행하고 있지 않다.

▒ 한국 유통업체

◦	 한국계 유통업체인 롯데마트는 2008년 호치민시 점포를 개점 한 이래로 대도시를 중심으로 

점포를 늘려나가고 있으며, 롯데쇼핑, 롯데리아, 롯데시네마 등 롯데그룹 지사와 함께 베트

남 유통채널 내 시장 점유율을 빠르게 늘리고 있다. ‘롯데’라는 브랜드는 젊은 연령층부터 

중장년층까지 친숙한 편이며, 2014년 베트남 하노이시에서 오픈한 롯데 센터는 베트남 내 

가장 높은 건물 중 하나로 롯데백화점, 롯데호텔, 롯데마트 등이 함께 자리해 있다. 소비자

들은 롯데마트를 럭셔리 백화점, 랜드마크 등 다양한 이미지를 복합시켜 우수한 품질의 식

품을 유통하는 트랜디한 마트로 여기고 있다.

◦	 하노이를 포함한 북부에 4개점, 다낭에 1개점, 호치민을 포함한 남부에 5개점으로 총 10개

의 매장을 보유하고 있으며, 롯데리아 등 한국 프랜차이즈 식당 및 인삼제품 판매 대리점이 

입점하고 있다. 롯데마트 내 가공식품류는 한국에서 유통되는 대부분의 제품이 유통되고 있

으며, 가격은 한국에 비해 약 80%가량 더 높게 책정되어 있다.
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◦	 한국계 유통채널인 케이마트(K-mart)는 2006년 베트남 북부지역 하노이시에서 처음으

로 매장을 오픈 하였다. 베트남 내 최대 규모의 한인 마트이며, 규모가 점점 커짐에 따라 

K-mart에서 K-Market으로 상호 변경 중이다. 

◦	 케이마트(K-mart)는 특이하게도 한인들이 많이 거주하는 지역이 아닌 쭝옌(Trung Yen)

지역에 첫 번째 매장을 오픈하였고, 현지 소비자들을 대상으로 마케팅 활동을 시작하여 베

트남 전역(하노이, 다낭, 호치민)에 70개의 매장을 운영 중에 있다.

◦	 2006년 개점 당시 운송 및 보관이 어려운 냉동식품 및 냉장식품을 한국에서 수입하여 타 한

인마트와의 차별성을 부각 시켰으며, 케이마트와 더불어 K-Food라는 레스토랑을 오픈하

여 젊은 연령층을 중심으로 브랜드 인지도를 높이고 있는 중이다. 아울러 한국 정부와 협력

하여 다양한 한국식품 판촉전을 진행함으로서 중장년층 소비자들을 유인하고 있다. 

◦	 현재 한국에서 직수입을 실시한 것과 수입업체를 통하여 공급받은 제품을 유통을 함과 동시

에 일부 식품류의 경우 한국에서 식품 수입을 진행하여 현지 로컬 유통채널에 공급하는 도

매상의 역할도 하고 있다. 베트남에 있는 한국 신선식품 및 가공식품의 대부분은 케이마트

(K-mart)를 통해 수입되거나 유통되고 있는 중이다.

○  롯데마트의 현지화 마케팅

	 롯데마트는 Big C에 비해 베트남 시장진입이 늦었지만 오토바이 딜리버리 서비스 

등 다양한 현지화 마케팅 전략을 통해 브랜드 인지도를 높이고 있다. 20만 VND 이

상 제품을 구매한 고객을 대상으로 10㎞내 지역까지 구매 제품을 무료로 배달해주

고 있으며, 호치민시 등 유동인구가 많은 장소 또는 거주지를 중심으로 마트 방문 

고객들의 편의를 위해 무료 셔틀버스 서비스를 제공하고 있다.
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라. 최신 수입 농식품 판매 동향 

▒ 수입 농식품

◦	 베트남 소비자들의 수입 농식품에 대한 수요 증가

�베트남 식품 시장에서 수입 농식품이 차지하는 매출 비중은 지난 3년간 꾸준히 증가하는 모

습이다. 베트남 통계청에 따르면, 농식품의 수입액이 2012년 6억 5,104 US$에서 2014년 8

억 4,859 US$로 약 23% 증가 한 모습을 볼 수 있는데, 이는 수입 농식품에 대한 인기를 입

증하고 있으며, 그 인기는 앞으로도 지속 될 전망이다.

◦	 소득이 높아지면서 구매기준 역시 높아져 수입식품 선호

베트남에서 수입 농식품의 매출 비중이 지속적으로 증가한 이유는 다양하며, 다음과 같다.

ⓛ 베트남 소비자들의 생활수준이 향상되면서 구매 기준 또한 높아졌기 때문이다.

② 다양한 제품을 구매하고 싶은 소비자의 니즈(Needs)가 반영되면서 관련 식품에 대한 수

입이 이루어지고 있기 때문이다.

③ 인터넷과 소셜 네트워크의 발달로 인해 해외 문물에 대한 접근성이 높아졌고, 소비자들

의 수입식품에 대한 관심이 높아졌기 때문이다. 

(일례로 수입 농식품 구매 시 베트남 소비자들은 소셜 네트워크를 통해 제품의 후기를 확인 후 구매를 진행)

◦	 베트남 대형유통업체 매출 상위권을 차지한 것 또한 수입 농식품

베트남의 대형 유통업체들에서 수입식품의 판매율이 크게 증가하고 있는 모습이다. 유명 

대형유통업체인 ‘Big C' 매장 내 진열되어 있는 가공식품의 80~90%가 베트남 현지 브랜

드 상품임에도 불구하고 매출이 가장 높은 제품은 수입산으로 집계 되었고, Metro나 Lotte 

Mart, Co.op mart, Maximarket의 관계자들은 수입 육류, 생선, 과일의 가격이 현지 제품

에 비해 상당히 높음에도 불구하고 판매가 줄지 않고 지속적으로 상승하고 있다고 전했다. 

이러한 원인으로는 수입 농식품들이 베트남 현지에서 구할 수 없는 재료로 만들어졌거나 또

는 현지에서 구할 수 있는 식재료 일지라도 수입 농식품이 더 고품질인 것이 보증되기 때문

으로 보인다.

◦	 수입 농식품은 주로 대형유통업체를 통해 유통 중

      - 수입 농식품(중국산 외) 대부분은 고가. 고품질 제품으로 대형마트에서 유통 중

      - 중산층과 고소득층이 주요 고객

      - 일부 재래시장에서 과자, 아이스크림, 팽이버섯 등의 일부 품목이 유통 중 
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▒ 한국 농식품

◦	 아직까지 베트남에서 한국 농식품의 주요 소비자는 교민 층	

베트남 내에서 상위 계층을 차지하고 있는 한국 교민들은 한국산 농식품의 주요 소비자 층

이다. 현지 일반 소비자들은 높은 가격으로 인해 한국 농식품을 거의 구매하고 있지 못하는 

상황이며, 이에 따라 한국 교민과 일부 상위 계층의 베트남 소비자들만이 한국 농식품을 구

매함에 따라 타 수입산 농식품에 비해 판매가 저조한 모습이다.

◦	 한류 드라마와 영화 등의 영향으로 한국 농식품에 대한 관심과 수요가 증가세

	 현지 유명 대형 유통업체인 Vin Mart의 관계자 인터뷰에 따르면 “한류 드라마 및 영화 등

의 영향으로 한국 농식품에 대한 베트남 소비자들의 관심이 높으며 좋은 이미지를 가지고 

있어, 다소 비싼 가격에도 불구하고 한국산 농식품에 대한 수요가 점차 증가하는 추세이

다.” 라고 전했다.

◦	 베트남 중/상류층 소비자들에게서 한국 농식품의 선호도가 증가하는 중

	 베트남 중/상류층 소비자들을 중심으로 한국 농식품에 대한 선호도가 증가하고 있는 모습

이다. 높은 한류 열풍으로 한국에 대한 국가 이미지가 좋을 뿐만 아니라, 대체로 비싸긴 하

지만, 대신 좋은 품질의 식품을 구매할 수 있기 때문으로 보인다. 또한 현재 베트남에서 식

품 안전성이 구매의 중요 요소로 부각되면서, 한국 농식품의 안전성에 대한 신뢰를 바탕으

로 더욱 수요가 증가하고 있는 모습이다.

◦	 계절과 시기에 따라 달라지는 인기 제품

	 현지 농식품 유통업체의 인터뷰에 따르면, “무더운 아열대기후와 열대 기후로 여름에는 음

료 제품의 인기가 많으며, 겨울에는 빵, 과자류, 유자차 등이 인기 제품으로 꼽히고, 최근에

는 흔히 말하는 불량식품 과자의 인기도 높아지고 있다.”고 말했다. 또한 “신선 농산물의 경

우 명절에 한국산 과일의 수요가 높아져 반짝 인기가 있으며, 겨울 김장철에는 배, 무, 배추 

등의 김치 재료의 수요가 급격하게 증가한다.”고 말해 계절과 시기에 따라 인기 품목이 다

른 것을 확인할 수 있었다.

◦	 한국 농식품, 교민 소비자 중심의 소비에서 현지 소비자로 소비층 확대

- 높은 한류의 인기로 한국 식품 소비가 교민 중심에서 현지 소비자에게로 확

대 되는 중

- 한국 농식품에 대한 선호도가 높아 수입 증가로 이어지는 중

- 한국 농식품의 수입 증가로 현지 대형 유통업체들도 깊은 관심을 보이고 있

는 중

- 하노이, 호치민 등 대도시에 위치한 대부분의 대형 유통업체에는 이미 한국 

농식품이 입점

- 한인마트(K-mart)는 직수입과 유통 병행 중
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▒ 온라인 유통시장

◦	 급속도로 성장하고 있는 온라인 유통 시장

베트남 온라인 유통시장은 아직은 초기 단계이지만, 급격한 성장세를 보이고 있다. 최근 젊

은 연령층을 중심으로 인터넷 쇼핑 비중이 높아지면서 시장 규모 또한 2012년 대비 2014

년 6배에 가까운 성장을 이루어 아시아 태평양 지역에서 가장 빠른 성장세를 보이고 있다. 

베트남 소비자들에게 온라인이 쇼핑수단으로 이용되기 시작 한 것은 얼마 되지 않았지만, 

9,000만 명의 인구와 젊은 인구층의 구성, 그리고 이들의 높은 온라인 쇼핑 이용률을 감안

할 때 시장의 성장 잠재력은 매우 높을 것으로 예상되고 있다. 현재 베트남에서 온라인 유

통시장을 주도하고 있는 기업은 ‘동남아의 아마존’으로 불리는 LAZADA (www.lazada.vn)

로 현재 베트남에서 전자상거래 부문에서 36%의 시장 점유율을 확보하고 있다.

◦	 베트남 온라인 유통 시스템 아직 미흡

베트남의 온라인 농식품 판매는 시작 단계로, 페이스북 및 웹 사이트를 통해 식품 홍보와 

판매를 브랜드들이 점차 나타나고 있는 모습이다. 다만, 온라인을 많이 이용하는 젊은 층 

소비자일지라도, 아직까지는 농식품은 직접 보고 구매하는 경향이 남아있어 판매량은 미미

한 모습니다. 그러나 온라인 유통시장의 빠른 성장세를 볼 때, 향후 농식품의 온라인 유통

규모는 확대될 것으로 전망된다.

◦	 베트남의 온라인 유통 시스템은 아직 미흡

급격하게 성장하고 있는 온라인 유통시장이지만, 시스템은 아직 미흡한 모습니다. 베트남의 

유통채널들은 온라인 유통도 병행하고 있지만, 아직까지는 오프라인 유통이 중심이며, 카드

보다는 현금을 선호하는 소비자들의 성향 때문에 온라인상에서 결제까지는 잘 이루어지지 

않고 있는 모습이 많이 보이고 있다. 또한, 온라인 매장 입점 준비가 복잡한 행정상의 절차

로 인해 어려움이 많으며, 온라인 쇼핑을 위한 인프라 구축 또한 아직은 부족한 상황이다.

이러한 다양한 이유로 인해 한국 기업들에게는 아직 베트남의 온라인 유통시장에 대한 명확

한 정보가 부족한 상황이며, 이러한 모호성으로 인해 아직은 상호 신뢰관계 형성이 어려운 

관계로 업무 진행에 어려움이 있는 모습이다. 또한 어렵게 수출을 진행 한 후에도 건강식품 

등을 온라인 사이트에 입점 시키기 위해서는 현지에서 다시 광고 허가를 받아야 하는 등의 

복잡한 절차가 남아 있는 관계로 어려움이 많다. 

◦	 온라인 유통은 초기단계 

      - 젊은 소비층을 중심으로 온라인 유통시장이 급격한 성장세를 보이는 중

      - 성장 잠재력 또한 매우 높은 유망한 시장

◦	 농식품의 온라인 유통은 시작단계

      - 젊은 소비층을 중심으로 온라인 식품 판매가 시작하는 단계

      - 젊은 연령층의 비중이 높아 성장 잠재력이 매우 높은 시장임
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	 본 보고서를 위해 베트남 마케팅 전문조사 기관 SMBL에서는 무작위로 선정한 393명의 베

트남 소비자들을 대상으로 설문조사를 실시하였으며, 이를 통해 현지 소비자들의 현재 식

품 소비 현황, 트렌드, 패턴, 문화, 다른 식품 선택에 대한 경향을 이해하고자 했다. 본 항목

에 포함된 정보와 분석은 주로 개별 응답자들로부터 얻은 데이터를 바탕으로 하고 있으며, 

SMBL은 수집한 테이터를 편찬함에 있어 정확성을 기하려는 노력을 하였으나, 응답자들의 

지식 또는 의향에 따라 정보가 제한적일 가능성도 있다. 

◦ �높은 한류 문화의 인기로 인해 한국산 농식품 구매 경험이 많으며, 만족도 또한 

높은 모습

베트남 내 한류가 음식에까지 확산되어 젊은 세대뿐만 아니라, 드라마를 통해 

한국 음식을 접한 현지 중/장년층 역시 한식에 대한 관심이 많아진 상황으로, 현

지 교민들을 대상으로 주로 판매되던 한국 농식품을 베트남 현지 소비자들이 구

매함으로서 판로가 다양해지고, 접근성 또한 개선되고 있는 모습이다.

◦ 베트남 소비자가 본 한국 농식품

한류 문화의 영향으로 한국 농식품의 진출이 다양화 되면서 설문조사 응답자의 

대부분이 한국 농식품을 구매한 경험이 있는 것으로 나타났다. 

- 구매 경험률이 높은 품목은 인삼제품으로, 건강 제품을 선호하는 베트남 소

비자들의 한국산 인삼제품의 인기를 확인할 수 있다.

- 베트남 소비자들의 한국 농식품 구매 이유는 주로 ‘맛이 좋아서’와 ‘지인 추천’

인 것으로 나타났다.

- 베트남 소비자들의 한국 농식품의 구매 결정 요인으로는 ‘좋은 맛’ 그리고 ‘좋

은 품질’이 꼽혔다.

- 베트남 소비자들이 생각하는 한국 농식품의 단점으로는 ‘높은 가격’, ‘부족한 

구매 장소’인 것으로 나타났다.

- 베트남 소비자들은 한국 농식품에 대해 대체로 만족하는 편이지만, 불만족 

한 요인으로는 ‘높은 가격’과 ‘현지화 되지 않은 맛’을 꼽았다.

일 시 2015년 9월 7일 - 18일

장소 하노이시(공원 및 주요 거주 지역) 

방 법

· �유동인구가 많은 점심시간(11시30분-1시30분) 및 저녁시간(6시-8시30분)에   …

 설문 조사 진행

· 1:1 설문조사 방식으로 진행(사전에 설문조사 목적에 대해 설명)

· 설문조사원은 사전에 SMBL에서 관련 설문조사에 대한 연수를 실시함

응답자 393명

3. 베트남 소비자가 본 한국식품
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◦	 무작위 추출로 총 393명의 응답자가 설문조사에 참여하였다. 응답자의 절반 이상이 21~40

세 사이의 연령대로 구매력이 있는 소비자였으며, 구매 결정 및 소비를 하는 여성 응답자가 

72%로 구성되었다.

▒ 직업, 소득 및 식품 구매비

◦	 응답자의 직업은 학생(29.8%)이 많았으며, 그 

다음은 사무직(23.7%) 순이었다. 가구 소득은 

주급 기준으로 응답자의 77.6%가 100만VND 

이상의 소득이 있는 중산층이며, 12.5%는 400

만VND 이상의 소득이 있는 고소득층으로 분

류되는 응답자이다. 식품구입비용으로 34%

의 응답자가 30~40만VND을 소비하고 있었

으며, 32%의 응답자가 40만VND 이상을 식품 

구매에 소비하고 있어, 베트남 소비자들은 지

출의 상당부분을 식품에 소비하는 것으로 파악

되었다.

<식품 구입비용(주간)>

<직업> <가구분포>

▒ 응답자 표본 구성

<연령분포> <성별>
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▒ 베트남 소비자 식품 구매 장소

◦	 일반 식품은 재래시장에서 구입

설문조사 응답자 중 57%가 전통재래

시장에서 일반 식품을 구매한다고 답

변하였다. 베트남 산업무역부에 따르

면, 베트남 유통시장의 구조는 여전히 

75%의 높은 점유율을 보이고 있으며, 

대형 유통업체와 편의점, 홈쇼핑 등의 

현대식 유통채널은 아직은 25%라는 

비교적 낮은 점유율을 가지고 있다.

◦	 한국식품 주요 구매처는 대형마트

베트남 소비자들의 한국 농식품 주요 

구매처는 대형 유텅업체인 것으로 조

사 되었다. 한국 농식품의 구매 장소

를 묻는 질문에 대해 응답자의 절반 

이상(56%)이 대형 유통업체(Big C, 

Vin Mart 등)에서 구매한다고 응답 

하였다. 과거에는 한국 교민들의 한

국 농식품의 주 고객층이었으나, 현재

는 현지의 대형 유통업체에까지 한국 

농식품이 유통되고 있어 베트남 소비

자들의 한국 농식품 구매 접근성 역시 

개선된 모습이다.

▒ 베트남 소비자가 본 한국 식품

◦	 대부분의 현지 소비자들은 한국 농식품 구입 경험이 있어

    한류문화의 영향으로 하노이시와 호치

민시 등의 대도시를 중심으로 한국

산 농산물 및 가공 식품에 대한 수요

가 증가하고 있는 모습니다. 설문조

사에 응답한 소비자의 84.5%가 한

국 농식품을 구매 한 경험이 있는 것

으로 나타났다. 하노이시에서 어느 

정도 구매력이 있는 소비자들은 한

국산 농식품을 대부분 구입해 본 경험이 있는 것으로 분석된다.

<일반 식품 구매 장소>

<한국 식품 구매 장소>

<한국 농식품 구매경험>

단위 : %
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◦	 한국 농식품 구매 경험 품목으로는 인삼제품이 가장 많아

한국 농식품 중 어떠한 품목을 구매해 보았는지에 대한 질문에 대한 응답으로 베트남 소비

자들은 인삼제품(29%)을 가장 많이 구매해 본 것으로 나타났으며, 김치(18%)를 그 다음 순

으로 꼽아 베트남 내 한식의 높은 인기를 실감할 수 있었다. 그 다음으로는 가공식품류인 

음료(15%), 과자, 아이스크림이 포함된 기타(12%), 라면(11%)순으로 나타났으며, 그 다음으

로는 신선농산물인 과일(7%)과 버섯(6%)이 차지했고, 장류(2%)는 낮은 비중을 차지했다.

<한국 식품 구매 경험 품목>

◦	 베트남 소비자들의 한국 농식품 구매 이

유는 맛과 지인 추천

베트남 소비자들은 한국 농식품 구매 이

유의 1순위로 맛(39%)을 선택 하였으며, 

2순위로는 입소문 및 지인 추천(31%)을 

꼽아 지인 추천을 통한 실 구매율이 높은 

것으로 분석된다. 이에 따라 베트남에 한

국 농식품의 수출을 확대시키기 위해서

는 마케팅을 통한 소비자들의 입소문을 

공략 할 필요가 있는 것으로 보인다. 다음으로는 한류 문화 및 트렌드(20%)를 선택 하였으

며, 품질(4%)의 경우에는 4순위로 비교적 낮은 순위를 보여주고 있었다. 마지막으로 베트

남 소비자들에게 가격(0%)의 경우에는 한국 농식품들이 높은 가격대를 형성하고 있어 구매 

이유로는 전혀 고려되지 않고 있었다.

◦	 한국 농식품 구매 결정요인으로는 맛과 품질

한국 농식품을 구매하게 되는 결정요인으

로는 1순위로는 맛(37%), 2순위로는 품

질(31%)이 선택 되었다. 베트남 현지 소

비자들 가운데 일정 수준의 구매력이 있

는 소비자들은 맛과 품질을 고려하여 한

<한국 농식품 구매 이유>

37%
31%

18%
7% 7%

<한국 농식품 구매 결정 요인>
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국 농식품을 구입하는 것으로 분석된다. 다만, 아직까지 베트남 시장에서는 가격이 중요한 

구매 결정요인이기 때문에, 3순위로 비용(18%)이 선택 되었으며, 그 다음으로는 효능(7%)

과 브랜드(7%)가 같은 비율로 나타났다. 

◦	 한국 농식품의 단점으로는 높은 가격 및 구매 장소 등이 꼽혀

베트남의 소비자들은 한국 농식품의 단점으로 높은 가격(46%)을 가장 큰 단점으로 꼽았으

며, 그 다음 순으로는 구매 장소를 찾기 어려움(25%)을 선택 하였다. 일례로 하노이시의 소

비자들은 주로 Big C, Vin Mart 등의 대형 유통업체에서 한국 농식품을 구매 하는데, 모

든 식품들이 마트 내 전역에 분산되어 있어 실제로 원하는 식품을 찾기 어려워하는 모습을 

볼 수 있었다. 그 다음으로는 현지인 입맛에 부적합(14%), 타 수입제품 대비 경쟁성이 없음

(7%), 종류의 제한성(4%) 순으로 나타났으며, 기타 의견으로는 한국 농식품의 접근성 문제, 

패키지 및 라벨링의 비 현지화 등의 의견도 있었다. 일례로 한국 농식품의 주요 성분을 알

지 못해 구매를 하지 않는 경우도 있었는데, 이 점을 해결하고자 오리온 사의 경우 자사 제

품인 고소미 비스킷을 [Gu te]라는 베트남어로 바꾸어 현지에서 유통시키고 있었으며, 제품 

성분과 기타 표기사항도 베트남 어 및 영어로 표기하여 현지 소비자들에게 보다 친숙하게 

다가가고 있는 모습을 보여주고 있었다.

<한국 식품의 단점>
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◦	 한국 농식품 대체로 만족, 불만족한 요인으로는 가격과 맛

한국 농식품의 만족도는 매우 만족과 만족을 포함하여 67%로 절반 이상의 소비자들이 만

족하고 있는 모습을 볼 수 있었다. 다만 10%의 설문 응답자들이 불만족스러움을 나타냈는

데, 가장 불만족한 이유로는 비싼 가격(67%)을 꼽았다. 이는 타 국가 식품보다 한국 농식품

의 경우 할인행사가 비교적 적은 횟수로 진행되어 프로모션의 메리트가 없었기 때문으로 파

악된다. 또한 한국 농식품의 품질이 우수하여 가격이 높은 것에 대해 어느 정도 이해는 되

지만, 정확히 어떤 부분이 타 국가 식품보다 좋은지는 소비자들에게 홍보가 되지 않고 있어 

이 점을 중점적으로 홍보해 소비자들을 유인해야 할 것으로 보인다. 가격 다음으로 불만족

스러운 이유로는 현지화 되지 않은 맛(27%), 기타(6%)의 순으로 나타났으며, 품질이나 성

능, 브랜드는 불만족스러운 요소로 선택되지 않았다.

<한국 농식품 불만족 요인>

<베트남어로 제품이 설명되어 있는 [Gu te] 과자> 
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PART. 2

베트남 FTA 체결 현황

1. 베트남의 FTA 현황

가. 베트남의 FTA 추진 현황

▒ 베트남의 FTA 현황 개괄 

◦	 베트남은 여러 국가와 동시에 체결하는 다자FTA 추진을 확대시킴에 따라 유망 시장으로 부

각되고 있다.	

◦	 베트남이 여러 국가들과 관세 철폐, 인하를 추진하면서 주변국들은 베트남을 생산거점으로 

삼고있어 세계시장 접근이 더욱 용이해지고 있다.

◦	 對 베트남 외국인 투자 확대가 지속될 것으로 예상되고 있다.

◦	 베트남의 풍부한 노동력과 저렴한 인건비로 중국에 이어 ‘제2의 세계 공장’으로 격상 중이다.

◦	 베트남은 최근 TPP 협상을 타결시켰고, Vietnam-EU FTA, Vietnam-EFTA FTA, 

Vietnam-RCEP FTA 등을 협상 중이다. 이외에 FTAAP도 세부적으로 검토 중이다.

◦	 향후 5년 내 여러 국가와 메가급 FTA를 체결할 것으로 예상됨에 따라 베트남 내 수입시장

의 경쟁은 점점 치열해 질 것으로 전망된다.

◦	 특히 FTA 체결 가속화에 따라 고급 농식품 시장에서는 일본산 고품질 식품의 수입이 빠르

게 증가될 것으로 예상된다.

◦	 현재까지 일본 농산물 식품 관세는 한국보다 높았지만 점차적으로 양국 간의 관세 폭이 작

아지고 있는 추세이다.
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2) TPP(Trans Pacific Strategic Economic Partnership)에는 미국의 주도하에 일본, 호주, 캐나다, 뉴질랜드, 멕시코, 

싱가포르, 말레이시아, 칠레, 페루, 브루나이, 베트남 등 12개 국가 가입

3) EFTA(European Free Trade Association)는 노르웨이, 스위스, 아이슬란드, 리히텐슈타인 등 유럽국가 연합체

4) RCEP(Regional Comprehensive Economic Partnership)는 ASEAN국가 및 중국, 일본, 한국, 호주, 뉴질랜드, 

인도가 포함된 다자간 무역협정

5) FTAAP(Free Trade Area of the Asia-Pacific)는 동남아시아, 동아시아, 호주, 인도 등 국가가 참여 예정(미국 제외)

나. 베트남이 협상 중인 FTA 현황

1) EEU(Eurasian Economic Union)는 러시아, 벨라루스, 카자흐스탄, 키르기스스탄, 아르메니아 등 국가가 참여하며 

2015년 1월에 출범

출처 : 베트남 산업통상부, 2015
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2. 한-베트남 FTA 협상 내용

가. 베트남의 FTA 농업분야 협정 내용

▒ 베트남의 농업분야 FTA 일반현황

▒ 한-아세안 FTA(AKFTA) 농업분야 일반현황   
    *기존 한국-아세안 FTA (AKFTA) 협정 기준

◦	 한·아세안 FTA에 따라 한국의 일반 품목군(수입액 기준 91.7%) 관세철폐는  2012년 완료

되었다.

◦	 2013년부터 對 베트남 농산물 수입 관세는 평균 17.5%으로 인하 (설탕, 와인, 탄산음료 등

을 포함한 민간품목 관세 감소에 동의)되었다. 

◦	 베트남은 수입의 86.3%에 대한 관세철폐가 2018년까지 완료될 예정이다.

◦	 2019년까지 대부분 농산물 식품은 11.4%까지 관세가 인하될 예정이다.

◦	 달걀, 설탕, 소금, 담배 등 저율관세할당제(Tariff Rate Quotas)에 속하는 식품들은 연간 

5%씩 수입 허용 물량을 증가시킬 계획이다.

◦	 2007년 세계무역기구(WTO) 가입 후 베트남은 2013년까지 수입농산품의 관세율

이 22.4%에서 20.9%로 감소되었다.

◦	 2007년~2011년 베트남의 농산물 수입액은 60억 US$에서 100억 US$로 약 1.6배 

증가하였고, 2005년-2010년 사이 베트남 농산물 무역액은 약 3배가 증가하면서 

농식품 시장 신흥국가로 부상 중이다.

◦	 베트남은 1995년 ASEAN에 가입했지만, 2004년까지 농산물 수출입액이 예상보

다 낮은 성장률을 기록하였다.

◦	 베트남은 경제협정 및 자유무역협정을 체결하면서 연간 농산물 수입 및 수출액이 

빠르게 증가하고 있다. 

◦	 베트남은 다양한 종류의 수입 농산물 및 가공식품 가운데, 사료로 사용할 대두박 

및 대두 수입액이 가장 높은 편이다.

     - �대두박은 주로 아르헨티나, 인도, 브라질에서, 대두는 주로 미국에서 수입되고 

 있다. 

     - �밀 수입량은 높은 편으로, 2012년 기준 약 6억 3,000만 US$에 해당하는 밀을 

 수입하고 있다.

     - �팜유, 옥수수, 조제분유(가공식품 생산에 사용) 등 순으로 농산물 및 가공식품

이 많이 수입되고 있다.
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◦	 베트남이 타국과 협상한 자유무역협정에 따라 수입 농산물에 대한 관세가 점차적으로 인하

될 예정이다.

◦	 지난 3-4년 동안 닭고기, 인삼제품, 버섯, 장류, 김치, 과일, 차, 라면, 음료, 비스킷, 막걸

리, 조제분유, 냉동 반조리 식품, 유가공품의 국가별 관세 점차 인하되었다. 

◦	 2016년도 1월 1일자 부터, 상호주의제도의 완화를 통해 개방 수준을 더욱 높였다. 

◦	 상호주의제도에 따라 2015년도까지 한국의 對 베트남 유망 농식품에 해당되는 대

부분의 품목이 FTA 관세 혜택을 받지 못했었다. 그러나 재협상을 통한 상호주의

제도의 완화를 통해, 2016년도부터는 상호주의제도에 해당되었던 대부분의 품목

이 FTA 관세혜택을 받을 수 있게 되면서, 한국 농식품이 FTA 관세경쟁력을 갖추

게 되었다. 

*	상호주의제도 : FTA체결 상대국이 지국산업보호를 위하여 관세철폐 양허를 하지 

않고 고관세를 유지 하는 품목(민감품목)을 상대국에 수출할 경우, 수입국도 FTA 

협정에서 관세를 철폐하기로 약속한 품목이라 하더라도 상호주의에 따라 관세철폐

를 하지 않거나 상대국 관세율 수준으로 관세를 부과할 수 있는 제도이다.
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나. 한-베트남 FTA 협상 내용

▒ 한국-베트남 FTA(VKFTA) 추진 현황

◦	 2015년 5월 5일 정식 서명 이후, 10월 9일 베트남이 국내  비준절차 완료, 11월 30일 한국

이 국내  비준절차를 완료 시켰다.

◦	 양국의 국내 절차가 모두 완료되어 2015년 12월 20일자로 발효되었다.

◦	 한-베트남 FTA는 일·베트남 EPA(2009.10월 발효)보다 높은 수준의 시장개방에 합의하

였지만, 일·베트남 EPA의 경우 현재(2014년 기준) 이행 7년 차를 맞아 관세철폐가 상당히 

진전된 상태이다.

◦	 한-베트남 FTA를 통해 일본과의 동등한 경쟁여건을 조성할 필요가 있다.

◦	 한-아세안 FTA에서 對 베트남 수출 확대의 걸림돌이 되었던 ‘상호주의제도’가 양자 간 

FTA에서는 적용되지 않는다.

◦	 따라서 상호대응세율을 적용 받던 품목들의 관세가 낮아지거나 철폐되면서 관세 경쟁력이 

갖춰지고 수출확대가 될 것으로 예상된다. 

▒ 한국-베트남 FTA(VKFTA) 협정 내용  
    *2015년 12월 20일자로 발효됨

관세내용

◦	 기존의 AKFTA(한·아세안 FTA)보다 높은 수준으로 타결되었다.

◦	 한-베트남 FTA 상품 양허를 토대로 추가된 시장 개방을 통해 한국은 수입액 기준 94.6% 

(+3.0%p)를, 베트남은 92.4%(+6.1%p)의 관세를 철폐하기로 합의했다.

◦	 베트남은 6.1% 상승한 92.4%, 한국은 3% 상승한 94.7%의 관세 자유화율을 기록했다.

◦	 한국은 3년 이내에 발효유, 곡류가공품, 넙치, 방어, 피조개 등의 관세를 철폐하고, 5년 이

내에 고구마, 조제감자, 간장, 향미용 조제품,  과일주스, 간장, 조제 소라 등의 관세를 철폐

한다.

◦	 10년 내로 열대 과일, 마늘, 생강 등의 관세를 철폐하고, 15년 내로 천연꿀, 팥, 고구마전분 

등의 관세를 철폐한다.

◦	 단 쌀, 사과, 감귤, 배, 고추, 양파, 조기, 갈치, 오징어, 녹차 등은 관세 철폐 대상에서 제외

된다.

◦	 5년 이내 유아용 조제식료품 관세도 철폐된다.

원산지 내용 

◦	 수출 유망 농수산식품 품목에 대해 원산지 기준이 보다 완화된 형태이며, 농기계류도 원산

지 충족이 보다 용이해졌다.

◦	 농수산식품의 원산지 기준 변경은 우리의 對 베트남 수출이 증가한 품목에 대해 한·아세안 

FTA 대비 원산지 충족 요건을 완화하여 FTA 활용이 가능해졌다.
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◦	 로커스트두에서 얻은 점질물(HS 130232)의 對베트남 수출의 연평균증가율은 101.2%를 기

록하여 완전생산기준에서 세번 변경기준으로 완화되었고, 원산지 충족이 용이(역외산 로커

스트 두 사용 가능)해졌다.

◦	 기타 조제 식료품(HS 210690) 경우 對 베트남 수출 연평균 증가율이 두 자릿수를 기록했

고, 수출규모는 16백만 US$ 가량으로 원산지 기준이 기존의 부가가치 40% 충족에서 세번

변경기준(CTH) 또는 부가가치 40% 중 유리한 것을 선택할 수 있도록 완화되어 원산지 충

족 가능성이 높아졌다.

식물 위생 조치 

◦  �양국은 위생 및 식물위생 사안에 대하여 양국의 권한 있는 당국의 대표들로 구성된 위생 및 

  식물위생 조치에 관한 위원회를 설치하기로 합의 (한국 : 농림축산식품부,  베트남 : 농업농 

  촌개발부)하였다.

◦  ��베트남으로 유입되는 농산물에 대한 별다른 제한이 없어 과도한 저급 농산물 유입을 규제하 

  기 위하여 위생과 검역에 대한 SPS 조치를 강화할 전망이다.

〈한-베트남 FTA 상품 양허 비교〉

(단위 : 백만US$, %)

* 주1 : 품목수 HS 2012(한국은 10단위, 베트남은 8단위), 수입액은 2012년 對 상대국 수입액 기준

  주2 : 소계는 한-아세안 FTA 양허 품목을 제외한 한-베트남 FTA 양허 대상 품목수와 수입금액의 합을 나타냄 

  출처 : 산업통산자원부
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PART. 3 

베트남 통관 및 검역제도 

1. 계약이전 단계

◦	 베트남과 한국은 복합FTA가 체결된 국가이다. 한-아세안 FTA, 한-베트남 FTA로 두 개의 

FTA가 체결되어 있는 국가로서 베트남과의 교역시 두 가지 룰이(국제법)이 존재하게 된다. 

따라서 자사 제품을 어떤 FTA 협정문을 선택하는것이 유리한지, 계약 이전 단계에서 파악

하는 것이 매우 중요하다. 

* 복합FTA는 한 국가와 양자, 다자FTA를 여러 번 체결하여 FTA를 중복 체결하는 것을 말한다.

1) 수출 제품 HS CODE 확인

▒ 한국 HS CODE 분류 확인
		

◦	 수출 제품이 한국에서는 HS CODE가 어떻게 분류 되어 있는지 확인한다.

◦	 품목번호(HSK) 확인 방법 : http://www.fta.go.kr/main/situation/kftalov5/asean/2에 

접속해서 협정문 양허표 베트남을 클릭 하여 직접 확인하는 방법과 『해당기관의 유권해석』

을 받는 방법이다.

출처 : 한국FTA산업협회

(FTA 활용 수출 프로세스)
✽본 목차의 내용은 對 FTA 체결국 수출 시 참고해야 할 추가 절차 및 사항이며, 품목별로 상이할 수 있음 
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▒ 베트남 HS CODE  분류 확인
		

◦	 먼저 HSK 번호를 찾은 다음 베트남 관세청 http://www.customs.gov.vn/SitePages 

Tariff-Search.aspx?language=en-US) 주소로 들어가 확인 하는 방법이다.

2) 각 FTA 협정별 유리, 불리 비교

▒ 관세율 비교

◦	 한·아세안 FTA에서의 관세와 한·베트남 FTA에서의 관세율을 검색 비교하면 어느 협정

의 관세가 더 낮은지를 간단하게 파악할 수가 있다.

◦	 관세율이 더 낮은 협정을 선택하여 바이어에게 제안할 필요가 있다.

3) FTA 양허 조건 파악

▒ 상품에 대한 FTA 양허 조건 확인

◦	 관세율 비교 및 진입비용 비교가 완료되면 수출물품에 대한 양허조건을 파악하는 것이 필요

하다.

◦	 조건을 파악하는 방법은 http://www.fta.go.kr/main/에 접속하여 협정문 정보를 클릭해

서 한-아세안 FTA 협정문 가운데 양허표에서 베트남을 클릭하면 확인 가능하다.

4) 선택 FTA 시장 진입 조건파악

▒ 상품에 대한 진입조건

◦	 상품 수출에서 진입조건 파악이 매우 중요하다. 특히 농식품을 수출하는 업체에 

서는 허가, 인증, 검사, 라벨 등의 조건을 충족할 수 있도록 미리 수출 전에 파 

악해서 조건을 갖추면  비용이나 노력이 이중으로 낭비되는 리스크를 줄일 수 있다.

5) FTA 뉴노멀 확인
✽‌�베트남 수출 시 동식물 농식품의 검역 및 통관에서 모두 적용될 수 있는 국제규범으로서 실제 수출현장에 적용되는 경우도 있고, 

적용이 생략되는 경우도 있으나, 규정을 따르지 않았을 시 국제법적 책임을 물을 수 있으므로 수출 시 확인해야 할 사항

	

◦	 �뉴노멀의 정의 : '시대 변화에 따라 새롭게 떠오르는 기준 또는 표준'을 뜻하는 말로, FTA가 

•HS Code를 파악하는 것은 제품을 대상국에 수출 하는데 있어 나침반 역할을 하는 중요 절차 이다.

•FTA에서는 상기 분류에 따라 모든 수출 절차와 조건들이 달라지기 때문에 코드 확인이 필수 사항이다.
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체결됨에 따라 기존의 규범과 달라지는 새로운 국제법을 일컫는다. 농식품 분야의 경우, 생

물/식물/동물/식품/위생/유전자 등에 관한 국제법이 해당된다. 

◦	 �CITES

	 - ‌�멸종위기 야생동물 보호에 대한 워싱턴 조약으로서 멸종 위기에 처한 야생 동식물 종의 

국제 거래에 관한 협약이다. 

	 - 대략 동물 5,600 종, 식물 30,000 종이 보호를 받고 있다. 

◦	 �GMO

	 - ‌�‘유전자 재조합기술을 활용하여 재배·육성된 농산물·축산물·수산물·미생 

물 및 이를 원료로 하여 제조·가공한 식품(건강기능식품을 포함) 중 정부가 안 

전성을 평가하여 입증이 된 경우에만 식품으로 사용할 수 있으며 이를 유전자 변형식품

이라 한다. 

◦	 나고야 의정서

	 - ‌�유전자원의 접근 및 이익공유에 대한 국제적인 강제 이행사항을 규정하고 있는 의정서 

로서 2014년 10월 12일 발효되었다.

	 - ‌�나고야의정서에 따르면 생물(동·식물, 미생물 포함) 유전자원을 이용하는 나라는 유전

자원 제공 국가에 미리 통보해 승인을 받아야 하며, 해당 유전자원을이용해서 얻은 이익

(금전적·비금전적 이익 포함)은 상호 합의된 계약조건에 따라 배분해야 함을 규정하고 

있다. 

6) 바이어 신용조사

▒ 무역거래에서 신용 조사는 필수

◦	 무역 거래는 원거리 국가에 있는 바이어와 거래가 이루어 지는데 바이어를 잘못 선택하면 

수출자가 피해를 감당해야 되기 때문에 수출 계약을 하기 전에 필히 바이어에 대한 신용 조

사를 해야 한다.

▒ 신용조사 의뢰기관
  

◦	 한국무역보험공사

	 ��한국무역보험공사는 전 세계 70여 개의 신용조사기관과 협약을 체결해 국외기업 신용조사 

서비스를 제공하고 있다.
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2. 계약 단계

◦	 모든 조건(FTA 조건 등) 협상조율 확정하고 INCOTERMS 정형화 조건에 맞게 품질, 수량, 

가격, 포장, 결제, 보험, 클레임 등 기본형식을 따르되 세부 조건에서 FTA 조건을 추가시켜 

계약을 체결해야 한다. 한-아세안 FTA 또는 한-베트남 FTA 중 어떤 FTA를 통해 거래 할 

것인지 선택해서 계약하는 것이 필수이며, FTA 조건 위반 시 책임조항을 추가시켜 명시할 

필요가 있다. FTA 분쟁 해결방법은 협정마다 별도로 제시하고 있으므로 계약서에 추가적으

로 기재해야 한다.

            <FTA 체결국가와의 수출 계약시 추가할 사항>

 

◦	 베트남과의 수출 계약서 : INCOTERMS* 2010의 조건에 FTA 조건을 추가할 필요가 있다

✽인코텀즈(Incoterms)

‘International Commercial Terms’의 약자로서 국내 및 국제 거래 조건의 사용에 관한 ICC(International Chamber of 

Commerce) 규칙으로 정형무역 조건이라고도 함. 이것은 1936년 국제 상공회의소에서 처음으로 제정되어 10년 단위로 

개정되고 있의며, 현재는 ‘Incoterms 2010’ 7번째 개정된 것으로서, 2011년 1월 1일부터 발효되어 활용되고 있음

출처 : 한국FTA산업협회
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7) 기본 사항

▒ 당사자 및 서명

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다.

▒ 계약체결 확정문언, 계약체결일자, 유효기일 

◦	 기존의 정형무역 조건에 따른다.

8) 계약 대상

▒ 품질(Quality) : 결정방법, 시기

◦	 ��기존의 정형 무역 조건에 따른다.

▒ 수량(Quantity) : 표시방법, M/L Clause

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다.

▒ 포장(Packing) : 화인, 포장방법 

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다.

◦	 필요 시에는 FTA 양허 상의 포장 조건을 따라야 하므로 추가 기재할 필요 있다.

▒ 가격(Price) : 표시방법

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다.

9) 거래 이행

▒ 선적조건 : 시기, 방법, 장소 

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다

◦	 필요 시에는 FTA 협정 상의 직접 운송 원칙을 따라야 하므로 추가 기재가 필요하다.
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▒ 지급조건 : 시기, 방법

◦	기존의 정형 무역 조건에 따른다

▒ 보험조건 : 보험계약자, 피보험자, 담보위험 등

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다

10) 계약 불이행

▒ 이행불능 : Force Majeure

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다.

▒ 계약위반 : Claim

◦	 기존의 정형무역 조건에 따른다.

◦	 �필요시 분쟁 해결조항이 필요하면 FTA 협정 상의 분쟁해결 조건을 따라야 하므로 추가 기

재가 필요하다.

11) 기타 조항

▒ Trade Terms : Incoterms 2010

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다.

▒ Governing Law : CISG

◦	 기존의 정형 무역 조건에 따른다.

▒ 한-아세안 FTA 또는 한-베트남 FTA 협정 중 분쟁해결 조건

◦	 앞으로는 FTA 협정문 조항을 추가하는 것이 필요하다.
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3. 계약 이행 단계(수출자/수입자)

▒ ‌�계약 이후 이행단계는 수출자가 이행해야 할 부분과 수입자가 해야 할 부분을 

구분하여 상호 협력을 통해 수행해야 함

◦	 수출자의 역할 : 제품 조달, 수출 승인에서 선적까지 수입자에게 필요한 서류와 검역, 통관

에 필요한 조치를 진행해 주어야 한다.

◦	 수입자의 역할 : 현지에서 검역이나 통관 등에 문제가 없도록 준비해야 한다.

<국내 수출자의 이행 절차>  

 

 <베트남 수입자의 이행 절차> 

                                                               

   

출처 : 한국FTA산업협회

출처 : 한국FTA산업협회
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12) 신용장 수령

▒ ���UCP 600 제14조에 의한 신용장 요건에 따른 송금, 추심결제 방식 등 점검 

◦	 신용장 내용 점검 후 송금, 추심 결제 방식 등을 확인한다.

13) 무역금융 이행

▒ ���선적 전 금융  이용

◦	�� 수출이행에 소요되는 자금을 필요한 시점에서 지원받는 금융제도이다.

▒ ���선적 후 금융 이용

◦	 환어음을 매입해서 자금을 지원하는 방식이다.

▒ ���무역 금융 융자 기관 

	 - ���한국수출입은행		  - �기업은행

	 - ��외국환은행		  - 한국무역협회

14) 수출 물품 조달

▒ ���식품 성분별 수출 시장 진입 조건 점검 

◦	 성분별 식품검사, 검역증 원본 발급, 원산지 및 국제 협약 확인, HS CODE 확인후 FTA 조

건 확인이 필요하다.
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15) 서류 준비

▒ ���베트남 수입자 신고 서류 준비

▒ ���베트남 식품관리청(식품안전·위생 및 품질관리국) 제출 서류

◦	�� 식품안전·위생 및 품질기준 신고서 1부

◦	 한국 업체의 기초기준서 2부 (포함 내용: 한국 업체 직인(법인), 품질인정기준,생리화학기준, 

미생물 기준, 중금속 기준, 식품첨가물 기준, 사용기한, 사용방법, 보관방법, 제조공정 등)

◦	 원산지 국가의 검사기관으로부터 발급받은 수출희망식품의 주요 성분 및 품질검사 결과서 

또는 베트남 정부가 선정한 검사기관의 품질 검사결과서 

◦	 ��한국 업체의 직인이 포함된 식품 내용서 또는 상품 제안서

◦	 원산지 국가의 관련 기관으로부터 발급받은 자유판매인증 및 보건인증

▒ ‌�인삼 등 기능성식품 경우, 추가 서류를 준비해서 식품안정/위생 및 품질관리국

에 제출

◦	 식품 기준 공보 문서들은 아래와 같다

◦	 한국 업체의 기초기준서 a) 관능에 대한 지표 색상, 상태, 맛, 냄새, b) 주요품 지표, c) 품질

중점기준, d) 자료의 성분 및 식품보조제, e) 포장 및 표지 자료, f) 사용기간 및 사용, 보관

방법, h) 생산절차, i) 화학적, 물리적, 중금속 등 위생에 관련된 지표

◦	 현지 업체의 사업자등록증 또는 외국 생산자의 대리점 설립허가서 공증 복사본

◦	 ��베트남 정부가 인정한 시험기관의 시험결과서, 주요 품질 지표, 위생 지표

◦	 GMP 또는 HACCP 인증이 있다면 공증된 서류

◦	 자유판매허가서 또는 보건인증서(원산지 국가의 관리기관으로부터 발급) 제품 샘플 등

• 베트남 식품안전·위생 및 품질관리국은 제출된 서류 및 샘플 검사 소요 시일이 평균 20일 이상 걸린다.

- 영양보충식품 : 미량 영양소를 보충하기 위한 비타민 또는 무기질

- 미량영양성분보충식품 : 일반식품에 비타민 또는 무기질 강화

- 건강유지식품 : 중국의 보건식품과 비슷한 식품으로 규정

- �의학영양제품 : 임상시험을 통과, 의학영양과 관련된 기관으로부터 유통에 대한 허가를 받은 특정 식품으로 규정하고 있다.

• ���식품관리청은 상위 서류를 베트남 식품 규정에 따라 15일 내로 검토한다. 베트남 식품 규정을 따른다고 단되면 식품관리청은 식품

안전/위생 및 품질관리국의 직인이 찍힌 한국 업체의 기초기준서 1부를 반환해  준다. 만약 제출서류가 적합하지 않거나 부족하다

면 해당업체는 다시 서류를 준비하여 식품관리청에 제출 해야 한다.



57

PART. 1
PART. 2

PART. 3
PART. 4

PART. 5

베트남 통관 및 검역제도 

▒ ���식품위생안전 품질검사 서류준비

◦	 ��검역검사등록서

◦	 ��검사제품에 해당하는 품질기준 사본

◦	 통관절차에 필요한 서류

◦	 품질기준이 공표되어 있지 않은 식품에 대해 지정된 검사기관 또는 제조자에 의한 검사보고서

◦	 기타 검사의 간략화를 요구하는 것이 가능할 경우에는 그 증빙서류

▒ ���한국 업체와 베트남 바이어가 관세청에 제출해야 할 통관 서류

◦	 세관신고서: 원본 2부

◦	 ��상품 거래 계약서(반드시 베트남어 또는 영어로 작성되어야 함): 사본 1부

◦	 ��상업 송장: 원본 1부 

◦	 선하 증권 또는 기타 법에 의해 지정된 동등한 효력을 지니는 운송 서류: 사본 1부 

◦	 법인등록증: 공증 사본 1부

◦	 면세상품 목록 또는 관련 증명서류 (있는 경우): 원본 1부 

◦	 원산지 증명서류: 사본 1부 

◦	 포장명세서 : 원본 1부

◦	 식품안전·품질 검사 인중서: 원본 1부 

 

16) 수출승인/통관

▒ ���관세사를  통한 수출통관 진행

◦	 수출통관은 기업이 직접 하거나 관세사를 통해 진행할 수 있다. 

◦	 ��관세사는 세관에 수출신고 후 수출 신고필증을 기업이나 포워딩 업체에 교부해야 한다.

◦	 기업이 수출통관을 직접하는 경우에 관세청 전자 통관시스템 유니패스(Unipass)를 이

용하면 물품신고, 세관검사, 세금납부 등의 절차를 세관을 방문하지 않고 온라인(www.

unipass.or.kr)으로 처리 할 수 있다.

• �상위 세관 서류가 제출 및 검토 완료되면, 한국 업체는 베트남으로 농식품을 운송하고 적용 관세를 지불 하면 된다. 수입 농수산 

식품 검역은 무작위로 진행되고 있으며 문제가 발생되면 모든 책임은 수입업체가 물어야 한다. 세관신고는 베트남 재무부에서 규

정한 신고서로 작성해야 하며 HS CODE에 따른 세금을 사전에 준 비해야 한다.
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17) 운송 계약 및 물품 선적

▒ ���포워딩 업체 통해 목적지까지 운송

◦	 ��인코텀즈(Incoterms) 조건에 따라 수출업자나 수입업자가 포워딩 업체를 지정하고, 운송을 

의뢰받은 포워딩 업체는 내륙운송 및 해상운송을 통해 목적지까지의 운송 전체 과정 혹은 

일부 과정을 책임져야 한다.

◦	 ��FTA 협정문에 따른 조건을 준수하도록 화물 포장, 직접운송 원칙 준수, AEO 확인 등 FTA

의 물류 조건을 준수하도록 계약 시 추가해야 한다.

4. 비관세 장벽

▒ ���식품 포장용기 관련하여 별도의 규제사항이 마련되어 있음

◦	 ��베트남 보건부는 용기에서 식품으로 녹아드는 중금속의 최대 허용량 수치를 용기의 크기와 

형태, 소재별로 상세히 규정하고 있다.

◦	 ��포장재는 보건부 장관이 규정한 기술적 기준을 충족시킨 소재만을 사용해야 하며, 유통 전 

당국의 규제에 따르고 있음을 통보 해야 한다.

◦	 ��식품안전법 제18조에 따라 플라스틱 용기는 QCVN 12-1:2011/BYT, 고무용기는 QCVN 

12-1:2011/BYT, 금속제 용기는 QCVN 12-3:2011/BYT 규격을 따르고 있다.

▒ ���식품 첨가물 규제사항

◦	 ��식품첨가물도 별도의 규제사항이 존재하며, 보건부 장관의 인가를 받은 첨가물리스트 내에

서만 사용이 가능하며, 유통 전에 본 규정을 준수하고 있음을 당국에 통보해야 한다.

▒ ���라벨링

◦	 ��베트남에 수입 유통되는 상품은 라벨링 법령에 따라 반드시 라벨을 부착해야 한다. 

◦	 ����라벨지 내용은 베트남어로 작성되어야 하며 본 라벨을 부착하고 식품위생 안전 품질검사를 

받아야 한다.

◦	 ��포장지 없이 소비자에게 직접 판매되는 신선식품은 따로 라벨을 부착할 필요가 없다.

◦	 ��베트남의 식품 라벨지는 품목 별로 필수 기재 사항이 다르다.
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<라벨링 필수 기재사항>

- ‌�상품명, 상품을 책임지는 개인 또는 단체 이름 및 주소, 중량, 제조일

    자, 유통기한, 상품 원산지 주의가 철폐되어 대부분의 농식품이 0%에

    가깝게 관세의 문턱을 낮추어 시장을 선점하고 있음)

<품목별 라벨링 필수 기재사항>

- 곡물 : 중량, 제조일자, 유통기한

- 식품 : 중량, 제조일자, 유통기한, 구성성분 및 중량성분, 위생과 안전에 

    대한 경고, 사용법, 보관 안내

- 음료(술 제외) : 중량, 제조 일자, 유통기한, 구성성분 및 중량성분, 위

    생과 안전에 대한 경고, 사용법, 보관 안내

- 술 : 중량, 에탄올 함량, 보관 안내(와인만 해당) 

- 식품 첨가물 : 중량, 제조 일자, 유통기한, 중량 성분, 사용법, 보관 안내
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▒ ���SPS

◦	 필수 준비 서류

-	 검역검사등록서

<베트남 라벨링 예시>

출처 : Ceres, Lotte Mart, 2015  

✽SPS [Agreement on the Application of Sanitary and Phytosanitary Measures]

식품동식물검역규제협정 ; 식품 및 동식물 검역규제 적용에 관한 협정으로 식품첨가물, 오염물질(잔류농약, 중금속, 

기타오염물질), 병원성 미생물, 독소 등 4개 분야에 걸쳐 기준치와 규격을 국제적으로 정하고 이를 통과할 경우 식품의 교역을 

거부할 수 없다는 것
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-	 검사제품이 해당하는 품질기준 사본

-	 통관절차에 필요한 서류

-	 품질기준이 공표되어 있지 않은 식품에 대해 지정된 검사기관 또는 제조자에 의한

	 검사보고서 

-	 기타 검사의 간략화를 요구할 경우에 필요한 증빙서류

◦	 신선 농산물 수입시 특이사항

-	 농업농촌개발부가 발행한 39/2012/TT-BNNPTNT 시행령에 따르면 2012년9월부

터 아래와 같은 수입신선식품은 수입하기 전에 병충해 위험성 검역검사(Pest Risk 

Analysis: PRA)를 받아야 한다.

-	 나무 및 재배에 사용된 나무 종자, 신선 과일, 잔디 및 잔디 종자 종류, 유용한 생물 및 

식물자원에 해로운 기타 생물, 목재 및 검역 받지 않은 자른 목재해당된다.

-	 추가 준비 서류 : 수입식품 검역 신청서, PRA 분석을 실행하기 위한 관련 서류

◦	 건강 기능 식품 수입시 특이사항

-	특수식품(의학적 치료에 사용되는 영양식품, 중환자 영양공급을 위한 식품, 필수 영양

소 보조 식품 및 기능성 식품) 경우의 준비서류는 필수서류 외에 연구 및 임상 실험결과 

등 기타 자료가 별도로 첨부되어야 한다.

▒ ���품목 별 수입절차 요약

◦	 수입식품은 보건부의 식품 관리청에 수입식품 신고를 하고, 관련 서류를 제출한다. 

◦	 �베트남 도착 5일전 보건부에 검역 신고도 함께 신청해야 한다. 

◦	 보건부의 검역을 통과하면, 수입식품 안전위생 품질검사를 시행한다.

◦	 이 때, 품질검사는 품목에 따라 각기 다른 부서에서 진행된다.

◦	 음료, 제과, 식품첨가물(설탕, 식초, 조미료 등), 육가공식품, 야채·과일 가공식품은 상공

부에서 검사를 진행하며 가공식품 외에 기타식품은 보건부에서 품질검사를 진행한다.

◦	 검사를 통과하면 검사인증서가 발급되며 통관이 완료된다.

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보
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※ 한국 및 타 경쟁국의 수입관세 변동사항 확인하기

◦	 AKFTA 등 경제무역협정으로 인해 한국산 식품의 수입관세는 지난 3년 동안 지속적으로 

감소되고 있다. 베트남 정부는 매년 연초에 수입관세 변동사항을 공표했는데, 통상적으로 

매해 1월 1일부터 12월 31일까지의 1년 단위로 수입관세가 변화되고 있다.

	 베트남과 FTA를 체결한 국가 중에는 ASEAN 국가 및 중국산 식품의 수입관세가 평균적으

로 낮은 편에 속한다. 한국산 식품 관세는 일본 및 호주, 뉴질랜드에 비해 평균적으로 낮은 

편이다.

	 한국 및 타 경쟁국의 수입관세 변동사항을 확인하기 위해 아래 내용을 참조해야 한다.

◦	 베트남 관세청 수입관세 사이트 접속

	 (http://www.customs.gov.vn/SitePages/Tariff-Search.aspx?language=en-US) 

* 모든 수입관세 내용은 영문으로 제공되며 이해하기 쉽게 정리되어 있다.

(* 우측 중간에 'Tarrif Search' 아이콘을 클릭함)

(** 위와 같이 수입관세를 확인할 수 있는 검색창이 뜸)

▒ 베트남의 수입 관세 검색

출처 : 베트남 관세청
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▒ HS CODE 입력

(* 상위 HS CODE 칸에 해당 식품의 베트남 HS CODE를 입력함)

(** 바로 옆에 있는 돋보기 모양 아이콘을 클릭함)

(*** 특정 FTA에 대한 수입관세만 확인하고 싶다면 하단의 ‘Please select kind of information for showing on results'에서 해당 FTA를 

선택한 후 돋보기 모양 아이콘을 클릭함)

출처 : 베트남 관세청

(* 배에 관한 최근 수입관세를 상단 테이블에서 확인할 수 있다. 각 FTA체결국의 수입 관세 변화를 확인 위해 테이블 맨 

오른쪽에 있는 [CHANGES]의 [VIEW]를 클릭한다)

▒ 해당품목에 대한 수입관세 조회

출처 : 베트남 관세청
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(* 상단 테이블의 수입관세 변화 동향이 나타난다. 예를 들어, AKFTA에 따라, 한국산 배의 수입관세는 2012년 10%에서 2015년 0%로 

감소된다. 상단 정보는 수입관세만 포함된 내용이므로 VAT를 포함하지 않는다. 따라서  VAT는 추가적으로 확인해 볼 필요가 

있다)

(** 단, 위 도표 중간 ‘Excludes’ 부분에 ‘KR’ 표기가 되어 있는 경우, 상호주의제도로 인해 FTA 관세 적용에서 한국은 

제외된다는 의미이다. 이러한 경우 FTA 관세율 적용을 받지 않으며, MFN 관세율 적용을 받게 된다.

출처 : 베트남 관세청

※수출프로세스 예시(팽이버섯) 

<베트남 팽이버섯 5단계 수출절차>

출처 : 한국버섯수출사업단
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베트남 통관 및 검역제도 

1) 수출계약

▒ ���예) 베트남 팽이버섯 20피트 수출
    

◦	 팽이버섯 1,400박스(5kg박스기준) 20피트컨테이너 수출

◦	 해상운임 + 내륙운임(전남기준) + 기타비용 => 약 180만원

◦	 팽이버섯 5kg박스당 CIF 약10US$ 수출

2) 수출 서류준비

▒ ���수출 서류 준비 

◦	 베트남 현지 수입자가 Trade Net 으로 수입신고를 하기 전에 서류 제출 

3) 식물검역 및 선적

▒ ���식물 검역 및 선적

◦	 선적 전 관세청 사이트 식물검역신청 및 검역 후 컨테이너 선적

<검역증> <컨테이너 실적> 
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 현지 대형마트 (COOP) 내 소비자가격 : 

- 팽이버섯 5kg박스당 약17~18US$ 소비자 판매

<베트남 현지 팽이버섯 냉동 보관 창고> <현지 대형 마트 판매>

4) 수입 신고 및 절차

▒ ���수입 신고 및 절차

◦	 베트남 품질기술원(STAMEQ) 및 보건부(MOH)통해 안전성 검사 및 수입신고

5) 통관 및 현지유통

▒ ���통관 및 현지 유통

◦	 통관서류제출 및 관세 납부, 현지 바이어 창고로 보관  

◦	 바이어 거래처(현지 대형마트) 유통 

▒ ���통관 후 현지 냉장 창고 보관

◦	 냉장 창고 보관 온도 : 썹씨 1도~5도



67

PART. 1
PART. 2

PART. 3
PART. 4

PART. 5

베트남 통관 및 검역제도 

▒ ���팽이버섯 라벨링 규정

◦	 베트남에 수입 및 유통되는 상품은 라벨링 법령에 따라 베트남어로 표기 및 부착 해야 하며 

식품위생안전 검사를  받아야 한다.

출처 : 한국버섯수출사업단





FTA로 다시 보는 베트남

1. FTA 심층조사 품목 선정 과정

2. 신선식품

3. 가공식품

4. 유기가공식품

PART.

4

수출 유망품목 선정 
및 FTA 심층조사 
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TIP <품목 별 가격 확인 TIP> 

본 목차 내 품목 정보중, 현지 판매 가격을 나타낼 시에 VND(베트남동화)을 사용하여 표기하였다. 

US$나 원화(KRW)로만 표시하는 것은 환율에 따라 정확한 현지 가격이 표시되지 않을 수 

있으므로, VND을 사용하여 표기하되 가격 파악을 위해 아래 US$ 혹은 원화(KRW) 환산법을 

참고하도록 한다. 

* 2015.12.11 환율 기준

- VND → US$ 환산 시 : 1만 VND = 0.44 US$

- VND → KRW(원) 환산 시 : 1만 VND = 525 KRW    

   (베트남동에서 원화로 쉽게 계산하는 법 10,000VND = 10,000 x 0.1x 0.5 = 약 500원) 
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수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

1. FTA 심층조사 품목 선정 과정

◦	 현재 수출이 잘 되고 있는 품목과 더불어 향후 현지 시장에서 수출확대가능성이 높은 잠재

유망품목의 발굴을 위해 일반적으로 사용되는 피라미드형 방식이 아닌, 각 계량적/ 비계량

적 기준의 적용을 통해 개별 품목을 도출 하였다.

▒ 유망품목 선정의 4가지 근거

①	 수입시장 규모가 2012년~2014년 최근 3개년의 기간 동안 수출액이 1천만US$ 이상인 농식

품을 선정하였다.

②	 특정 품목의 베트남에 대한 수출 경쟁력을 토대로 한 유망품목 발굴을 위해 MCA가 특정 국

가에서 1보다 크면 그 국가에서 당해 품목이 수출 경쟁력이 있다고 판단하였다.

-	 시장비교우위지수(MCA; Market Comparative Advantage)는 특정 품목의 수출 비중이 

전 세계를 1로 보았을 때, 특정 국가에서 얼마나 큰지를 살피는 방법으로 MCA가 특정국가

에서 1보다 크면 그 국가에서 해당 품목이 수출 경쟁력이 있다고 판단하였다.

PART. 4

수출 유망품목 선정 및 
FTA 심층조사

MCA = 
한국의 i 제품 대 베트남수출액 / 한국의 대 베트남 총수출액

한국의 i 제품 총 수출액 / 한국의 총 수출액

<계량적 선정>

① 수출액이 1천만 US$ 이상 : 고추장, 닭고기

② �MCA 지수 1이상 : 닭고기, 인삼제품, 팽이버섯, 조제분

유, 아이스크림

③ 수출액 증감률 : 배

④ ①과 ②의 중복품목 : 닭고기

[신선식품류]  총 4개 품목

① 닭고기   ② 팽이버섯 

③ 배         ④ 단감

[유기가공식품류] 총 4개 품목

① 유자차    ② 김치 

③ 고추장    ④ 조제분유

[가공식품류]  총 3개 품목

① 라면         ② 인삼제품류

③ 냉동식품

<비계량적 선정>

① 전문가 추천 및 트렌드 : 라면, 단

감, 유자차, 반조리 떡볶이, 김치
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③	 특정 품목이 베트남 시장에서 얼마나 수요가 증가하는지를 파악하여 유망품목을 도출하기 

위해 수출액 증감률을 사용하였다. 2012년~2014년 최근 3개년의 기간 동안 수출액 증감률

이 100% 이상인 품목으로 선정하였다.

④	 현지의 식품 소비 트랜드, 전문가의 의견, 현지출장을 통한 현지시장 답사 등을 종합하여 

비계량적으로 유망품목을 선정하였다.

1) 계량적 품목 선정

① 수출액이 1천만 US$ 이상인 품목 : 닭고기, 고추장

② MCA 지수가 1 이상인 품목 : 닭고기, 인삼제품, 팽이버섯, 조제분유, 아이스크림

③ 수출액 증감률 100% 이상인 품목 : 배

④ ①과 ②의 중복 품목 : 닭고기
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수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

▒ 라면

◦	 최근 3년 동안 수출액이 꾸준히 증가

◦	 1인당 라면을 많이 소비하는 나라로 한류를 통한 한국 라면의 인기가 증가하고 있음

2) 비계량적 품목 선정

▒ 반조리 떡볶이

◦	 베트남 소비자들에게 한식 열풍의 영향으로 한국 떡볶이가 큰 인기를 얻고 있고, 바쁜 생활

로 간편하게 반조리된 떡볶이가 앞으로 유망할 것으로 판단

▒ 단감

◦	 지난 2013년도 MCA 지수가 1을 넘었다가 다시 감소

◦	 한국산 단감이 베트남에서 고급 과일로 수요가 높아짐

▒ 유자차

◦	 최근 3년 동안 수출액 증가

◦	 베트남은 차문화가 매우 발달한 국가로서 소비가 많음

▒ 김치

◦	 최근 3년 동안 수출액 및 MCA가 꾸준히 증가

◦	 베트남 국민소득의 상승으로 식품 소비 측면에서 ‘건강’에 대한 니즈(Needs)가 증가하여 한

국 웰빙 식품인 김치에 대한 수요와 관심 증가

▷ 현지의 식품 소비 트랜드와 국내외 전문가 의견을 통한 품목 선정
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품목 
정보

FTA 
현황

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 

베트남 관세청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세

율은 FTA 협정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

▒ AKFTA 및 VKFTA 관세율이 상이, FTA 활용 시 반드시 확인해야

▒ 부과 가능한 HS CODE

▒ 실제 적용 관세율 및 철폐스케쥴

◦ AKFTA 적용 관세율	 	 ◦ VKFTA 적용 관세율

1) 닭고기 

VIETNAM

2. 신선 식품

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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한국산
수출
현황

<한국산 닭고기 수출 상위 5개국 수출금액 변화>

◦	 한국 닭고기의 주요 수출 국가는 베트남, 일본, 미국, 홍콩, 대만 등

으로, 그 중 2014년 전체 수출 물량의 90%가 베트남으로 수출되고 

있다. 2010년 대비 2104년 닭고기 수출량은 31% 증가 하였으며, 수

출 금액으로는 50%가 증가한 모습을 볼 수 있다. 베트남에 수출하는 

한국산 성계(노계)는 가격이 저렴할 뿐만 아니라 베트남 소비자들이 

선호하는 질긴 육질의 식감으로 인기를 끌고 있으며, 건강식품의 열

풍으로 인한 삼계탕의 인기도 닭고기 수출 증가에 한 몫을 하고 있다. 

▒ �닭고기를 즐겨 먹는 베트남인들

◦	 베트남 사람들은 전통적으로 가족 행사 등 특별한 날에 닭고기를 먹

으며, 특별한 날이 아니라도 닭고기를 자주 먹는다. 아침식사는 일반

적으로 닭고기로 육수를 내어 먹는 닭 쌀국수와 닭고기 샌드위치, 점

심에는 닭고기 볶음밥 그리고 저녁에는 백숙 등의 닭고기 요리를 먹

는다. 탕과 볶음요리가 약 20% 그리고 나머지 10%는 닭죽으로 한국과 

요리방법이 비슷하다. 특이사항으로 베트남 사람들은 한국과 다르게 연

한 식감의 닭고기보다 다소 질긴 닭고기를 선호한다. 성계(노계)를 선호

하는 것도 그러한 이유이다. 

▒ ‌�한국산 성계(노계)로 수출의 신호탄을 올린 닭고기 對베트남 닭고기 

2010년 대비 2014년 수출물량  50% 증가, 수출국 1위 베트남

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

시장 
현황
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▒ �젊은 소비자들 중심으로 부드러운 육질의 닭고기(육계)를 선호하는

    경향이 나타나

◦	 구매력이 있는 젊은 소비자 층들의 경우 음식문화의 서구화로 입맛

이 빠르게 변화하고 있다. 닭고기의 경우 일반적으로 선호하는 쫄깃

한 식감의 성계(노계)에서 부드러운 육질의 닭고기(육계)로 소비 패턴

이 변화하고 있는데, 특히 도시에 주로 거주하는 젊은 소비자들은 외

국 프랜차이즈 패스트푸드점(KFC, 롯데리아 등)에서 판매하는 부드

러운 육질의 치킨 제품을 즐기고 있다. 하지만, 중/장년층의 베트남 

소비자들은 여전히 쫄깃한 식감의 닭고기를 선호하고 있는 중이다.

▒ �‘가격, 맛, 수입산, 기능성’의 4가지로 구분되는 베트남 닭고기 시장

◦	 베트남의 닭고기 시장은 가격과 맛, 수입산, 기능성의 네가지 방식으

로 구분해 볼 수 있다.

① 가격 : 양계장에서 약 70일 사육된 닭을 판매하는 시장으로 비교적 저

렴한 가격대를 형성하고 있는 시장이다.

② 맛 : 일반 농가에서 사육된 방사 닭의 경우 농가당 약 200~300 수씩 

소규모로 사육이 되고 있는데, 유통업자들이 이를 수집, 도계하여 판

매하는 중이다. 이 닭의 사육기간은 약 90 정도로 방사시켜 키운 육계

이기 때문에, 쫄깃한 육질을 지녀 마리당 4US$선에서 거래되고 있다.

③ 수입산 : 수입산 냉동육 시장은 부분 육으로 된 형태가 일반적(단, 한

국산의 경우 비 절단)이며, 가정용 보다는 대형 유통업체나 패스트푸

드점 또는 일반 요식업체에서 주로 소비되고 있다.

④ 기능성 : 기능성 닭고기의 경우 높은 가격에 거래되는 프리미엄 시장

을 형성하고 있는 중이다. 경제 성장 및 소득 증대로 닭고기 구매 시, 

닭고기의 가격뿐만 아니라 품질 또한 따지는 모습이 자주 나타나면서 

하노이, 호치민 등의 대도시를 중심으로 유기농, 기능성 닭고기를 선

호하는 트렌드가 형성되고 있다. 천연사료를 먹고 자란 닭고기, 예를 

들어 ‘한국 인삼 먹인 토종 닭’ 등의 기능성 닭고기와 유기농 닭고기인 

'Yen the chicken'(Giang Son JSC 社 출시) 등이 출시되어 소비자들

의 선택을 받고 있다.

▒ �닭고기 수요는 늘어나는데 그에 못 미치는 생산량으로 닭고기 수입 증가

◦	 미국 농림부(USDA)의 자료에 따르면, 베트남의 닭고기 소비량은 

2010년 660톤에서 2014년 822톤으로 약 19% 증가 했다. 또한 베트

남 국민 1 인당 닭고기 소비량은 2002년 4.26kg/인당에서 2012년 

7.60kg/인당으로 약 43% 증가하였다. 
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	 ‌�하지만 베트남은 아직까지는 대규모 생산 시스템이 갖추어지지 않아 

전체 생산량의 약 70% 이상이 소규모 생산 농가에서 생산되고 있으

며, 닭 사료를 주로 브라질, 태국 등의 해외에서 수입하고 있어 생산 

단가를 낮추는 것이 어려운 실정이다. 이에 더하여 최근 수입 사료의 

가격 상승으로 인해 생산 비용이 증가하면서 닭고기 생산에 어려움을 

겪고 있다. 이에 따라 수요에 생산이 따라가지 못하는 모습을 보이며 

닭고기 수입이 급증하는 모습이다. 베트남 현지의 닭고기 소비량은 

2021년까지 약 49%가 증가할 것으로 전망되며, 베트남 닭고기 시장

은 이에 따라 베트남 산 및 수입산 닭고기의 경쟁이 더욱 심화될 것

으로 보인다.

▒ �수입산 닭고기 가격 점점 하락 추세

◦	 베트남이 여러 국가와

의 FTA 체결로 관세가 

하락하면서 수입산 닭

고기 가격이 하락하는 

추세에 있다. 베트남 소비자들은 닭고기 구매 시 가격이 가장 중요

한 결정요인이기 때문에 저렴한 수입산 닭고기 수요는 향후 점차적

으로 증가할 것으로 전망되고 있다. 실제로 미국산 닭다리의 가격은 

20,000VND/kg로 베트남산 닭다리에 비해 비교적 저렴한 가격에 유

통되고 있다. 

▒ �식품안전인증(HACCP)보유한 수입산 닭고기 수요 증가

◦	 베트남에서 유통되고 있는 불량 수입 닭고기 및 조류독감(AI) 등으로 

베트남 소비자들은 닭고기에 대한 식품 안전성에 대해 매우 불안해 

하고 있다. 따라서 식품안전 인증마크를 받은 수입산 닭고기 제품 수

요가 늘어나고 있다. 국제품질인증 및 식품안전인증(HACCP)을 보유

한 수입 닭고기는 안전에 대한 신뢰도가 형성되어 있어 안전성에 민

감한 소비자들이 많이 찾고 있다.

출처 : Vietnam Agricultural Index, 2015 

<베트남 가금류 소비량>

<국가별 냉동 닭 제품 가격 비교>
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▒ �가금류 수입량 꾸준히 증가

◦	 베트남 통계청에 따르면, 가금류의 수입량은 꾸준히 증가하고 있으

며 2015년 1월부터 5월까지 약 5천4백만US$의 닭고기를 수입했다. 

이는 2014년 연간 닭고기 수입액의 거의 절반(52%)과 동일한 수치이

다. 이 같은 추세로 2015년 베트남 닭고기 총 수입액은 전년대비 약 

20.7% 증가할 것으로 전망되고 있다. 

	 (2015년 5월 총 수입액 약 5천4백만US$ 중 미국에서 수입된 닭고기

는 약 3천4백만US$로 베트남 전체 닭고기 시장의 65%라는 높은 시

장 점유율을 기록)

▒ �절단되지 않은 냉동 닭 한국산 90% 점유율 1위지만 수요가 줄어드는

추세로 수입액 감소

       

                           

◦	 핵가족화와 여성들의 사회 진출로 인해 요리에 필요한 닭고기의 특

정 부위만 구매하는 모습이 점차 늘어나고 있다. 이에 따라 지난 4년

간 절단하지 않은 냉동 닭고기에 대한 수요는 지속적으로 감소하여 

2014년 총 수입액은 50만 4천 US$로 2011년의 220만 US$에 비해 

약 77% 감소한 모습을 볼 수 있다. 

◦	 한국산 닭고기는 절단되지 않은 수입산 닭고기 시장의 89% 이상을 

점유하고 있지만, 수입액 자체가 점차 줄어들고 있는데, 이는 절단되

지 않은 닭고기의 수요가 지속적으로 감소하고 있는 것과 2014년 미

국이 러시아와 중국과의 관계 악화로 두 국가에 수출을 진행하지 않

으면서 남는 물량을 베트남에 덤핑 판매함으로서 가격이 낮아진 결과

이며(당시 미국산 닭고기의 판매 가격은 kg당 0.9 US$), 또한 한국 

내에서 발생한 조류 인플루엔자(AI)역시 한국산 닭고기에 대한 부정

적인 이미지를 심어주어 한국산 닭고기 수요 감소에 영향을 주었다.

수입
동향

<베트남 절단하지 않은 닭 주요 수입국>

출처 : 베트남 통계청 2015 (HS CODE : 0207.25)

✽ HS CODE: 0207.25 : 02.07 - 가금류의 육과 식용설육(제0105호의 가금류의 것으로서 신선ㆍ냉장 또는 냉동한 것

에 한한다) - 닭(갈루스 도메스티쿠스종의 것에 한한다)의 것 / 0207.25 -- 절단하지 아니한 육(냉동한 것에 한한다)
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▒ ‌�전통시장에서는 신선한 생닭을 통째로 판매, 대형 유통업체는 냉동제

품 위주로 유통

◦	 베트남의 재래시장에서는 생닭을 통째로 판매하고 있으며, 냉장시설

이 없이 유통되고 있어 위생 문제가 있는 모습이다. 이에 반해 대형 

유통업체들은 냉장 및 냉동 시설이 잘 갖추어져 있어 타 제품보다 쉽

게 변질되는 닭고기 제품의 관리가 잘 이루어지고 있다. 또한 한 마리 

제품과 부위별 제품, 냉동 및 냉장 닭고기 등 다양한 제품이 판매되고 

있다.

▒ ‌�소비자는 대형 유통업체에서 판매되는 닭고기보다 전통시장에서 직

접 도축하는 생닭을 더 선호

◦	 베트남 통계청에 따르면, 소비자의 86%는 대형 유통업체보다는 집 

근처에 있는 재래시장에서 닭고기를 구매하는 것을 더 선호하는 것으

로 나타났다. 이는 일반적으로 대형 유통업체 매장에 비해 저렴한 가

격으로 생 닭고기를 구매 하여 조리할 수 있다고 여기기 때문이며, 또

한 이것이 더 신선하다고 여기기 때문이다. 또한 아직 베트남 소비자

들은 냉동 닭고기보다는 생 닭고기를 선호하고 있어 중요한 손님이나 

저녁 모임이 있을 경우 재래시장에서 도축한 닭을 구매해서 요리하는 

경우가 많다.

▒ ‌�수입 닭고기는 주로 하이퐁 항과 호치민 항을 통해 수입되어 전국으

로 유통

◦	 베트남으로 수입되는 닭고기의 97%는 하이퐁 항(베트남 북부) 또는 

호치민 항(베트남 남부)으로 수입되어 유통되고 있다. 항구를 통해 수

입 된 닭고기는 냉동 저장 창고에 보관 하였다가 베트남 전역의 각 유

통업체와 음식점에 납품된다. 

유통
동향

<닭고기 유통 구조>
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▒ �한국산 닭고기, 간헐적 현지 식품검역 후 베트남 전역으로 유통

◦	 한국 닭고기 수출업체 인터뷰에 따르면, ‘검역에 대한 큰 애로 사항

은 없지만 양국 간의 정식적인 위생고시가 없는 상태로 간헐적 검역

이 강화될 때가 있다’고 밝혔다. 한국산 닭고기는 식품 검역 후 베트

남 전역으로 대형마트부터 소매점까지 유통되고 있다.

▒ ‌�수입산 냉동 닭고기는 재래시장에서 판매되는 신선 닭고기 가격의 절

반 수준에 판매되는 중

◦	 베트남에서 유통되고 있는 수입산 닭고기의 평균 가격은 점점 저렴

해 지고 있는 추세로 재래시장에서 판매되고 있는 베트남산 생 닭고

기(신선)보다 저렴한 것으로 나타났다. 베트남 관세청의 수입산, 베트

남산 닭고기 가격비교 자료에 따르면, 수입산 닭 날개 제품과 베트남

산 신선 닭고기를 비교해 보았을 때 수입산 닭고기의 가격이 베트남

산 닭고기의 1/3 수준에 머무는 것으로 나타났다.

▒ �태국기업인 CP社, 베트남에서 냉동 닭고기 제품 규격화 성공

◦	 닭고기 생산 및 유통에 대한 기술과 시스템이 미약한 베트남에서 태국

기업인 CP社는 우수한 가공 및 유통 기술을 바탕으로 베트남 전역에 

수산물, 육류, 가금류 및 다양한 식품류를 유통하고 있다. 최근 CP社

는 가축사료부터 가공식품까지 [Feed - Farm - Food]라는 논스톱 식

주요 
제품
동향

<Big C 판매 닭고기 제품>                            <Lotte mart 판매 닭고기>

<수입산 냉동 닭고기와 베트남산 신선 닭고기 가격비교>
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품 생산 과정을 공개함으로서 베트남 소비자들의 식품 안전성에 대한 

신뢰를 얻고 있다. 또한 3천여 곳의 가금류 농장과 협업을 진행 중이

며, 냉동가공식품에 HACCP, GMP, ISO인증을 받아 베트남 시장 진

출에 박차를 가하고 있다.

[돋보기] CP Vietnam

태국기업인 CP(Charoen Pokphand Group)社는 1921년 태국에서 설립되었으며, 베

트남 호치민에 1988년 지사를 설립 하였다. 대표 가공식품공장은 Dong Nai(동나이), 

Phu Nghia(푸 응어이)에 위치해 있으며, 유통 업체인 CP Fresh Mart를 운영하고 있

다.

▒ �미국산 닭고기 수입량의 대부분은 냉동 허벅지살 제품

◦	 베트남 통계청에 따르면, 2015년 1월부터 7월까지 미국산 닭고기의 

수입량은 4만 5천 톤으로 수입되는 대부분의 제품이 냉동 허벅지살

인 것으로 나타났다. 미국에서 수입되는 닭 날개는 평균 1US$/kg이

고, 닭 허벅지살은 0.92US$/kg으로 베트남 및 타 국가산 닭고기보

다 저렴하며, 이를 바탕으로 미국은 수입산 닭다리/허벅지살 시장의 

98%라는 높은 시장 점유율을 차지하고 있다.

▒ 닭날개, 다리, 허벅지살 등의 부위별 냉동 제품이 최근 인기

◦	 핵가족화가 진행되면서 가정 내 

가족 수가 감소함에 따라 닭고

기 한 마리를 구매하는 것 보다

는 닭날개, 다리, 허벅지살 등 

절단된 닭고기를 구매하는 모습

이 점차 증가하고 있다. 필요한 

부위의 닭고기를 구매 하는 것

이 낭비도 줄이고 더 편리한 것

으로 인식하는 경향이 점차 늘

어나고 있으며, 이러한 이유로 

절단육의 수요가 지속적으로 상승하고 있는 모습이다. 베트남 현지의 

롯데마트에서는 부위별 닭고기 제품을 75,000VND/kg에 판매하고 

있다.

▒ 간편하게 조리된 제품 인기

◦	 여성의 사회 진출 증가로 간편하게 조리할 수 있는 제품이 인기를 얻

고 있어 Big C, Lotte Mart, Vin mart 등 대형마트 식품코너에서는 

조리 된 구운, 삶은 또는 양념된 닭고기를 판매하고 있다. 특히 간편

<현지 롯데마트에서 판매되는 

부위별 닭고기 제품>
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<한국산 삼계탕 제품>

국가 한국산 한국산

제품명 치키더키 삼계탕(화인코리아) 하우촌 삼계탕

제품
이미지

가격 150,000/800g 160,000/kg

수출 
확대
POINT

젊은 소비층을 중심으로 빠르게 변화하고 있는

소비 트렌드에 맞춘 새로운 게품을 개발하여 공략할 필요

◦ 1마리 제품보다 부위별 제품으로 수요 증가에 맞춘 신제품 개발이 필요하다.

◦ 질긴 성계(노계)의 입맛에서 부드러운 육계 수요 증가로 육계 제품의 수출을 

늘릴 필요가 있다.

Customer value

지금까지는 저가시장을 주로 공략 했지만,

제품의 경쟁력 강화를 통해 고가의 프리미엄 시장을 공략해야

◦ 삼계탕의 고급 가공식품 화를 통해 고가시장의 공략이 필요하다.

◦ 한-베트남 FTA가 발효됨에 따라 한-아세안 FTA에 적용되던 상호주의 제도가 

완화되어 이전(2016년 이전)과 비교 하여 관세 혜택을 볼 수 있게 되었다.

Cost

하게 한끼 식사로 즐길 수 있는 패키지 제품(닭다리와 밥, 채소 등이 

포함)에 대한 수요가 높다. Big C에서 판매되고 있는 패키지 제품은 

19,900VND/420g에 판매되고 있다.

▒ 반조리 식품 삼계탕 제품은 건강 기능성 식품으로 인식

◦	 베트남에서 한국 삼계탕에 대한 수요가 높다. 삼계탕은 반조리 식품

으로 수입되고 있으며 건강기능성 식품으로 인식되고 있다. 삼계탕은 

닭고기를 좋아하는 베트남 소비자의 입맛에 잘 맞으며 조리하기 쉽게 

제품이 나와 수요가 지속적으로 증가하고 있다. 이와 더불어 한국산 

훈제치킨도 베트남 온라인 쇼핑몰을 통해 250,000VND/900g에 판

매되고 있다.
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<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>

고품질의 삼계탕 제품, 대형 유통업체를 비롯한 

고급 유통망으로 판매처를 확대시켜야

◦ 건강에 도움이 되는 보양식이라는 이미지 정립을 통한 마케팅 전략을 수립하

여 고소득층을 공략해야 한다.

◦ 현지에서 아직 삼계탕을 접하기에는 어려운 점이 많다. 이 점을 극복하기 위해 

고품질의 고급제품을 유통하는 대형 유통업체 등의 고급 유통망으로의 공급 

확대에 나서 소비자와의 접점을 늘리는데 주력해야 한다.

Convenience

AI, 불량 닭고기 수입 등 식품 안전에 대한 불안 심리를 해소 시켜줄 필요가 있어

◦ 한국산 제품은 식품 안전성에 있어 경쟁력이 높지만, 품질 점검 및 유통관리 

상태의 재점검이 필요한 시점이다.

◦ 식품안전인증(HACCP) 활용을 통한 식품 안전성, 신뢰도를 제고 시켜야 현지 

소비자들의 불안 심리를 해소 시켜줄 필요가 있다.

Communication
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▒ ‌�[유통] 지금까지는 저가시장을 주로 공략했지만, 한국산 제품 경쟁력 

강화를 통한 고가 시장의 공략이 필요한 시점

◦	 지금까지 베트남시장에서 한국산 닭고기 제품은 베트남 소비자들의 

입맛에 맞춘 성계(노계) 수출을 중심으로 저가 시장을 공략했지만, 현

지 소비자들의 트렌드 변화로 인해 기존의 전략으로는 더 이상의 수

출을 확대하기는 어려운 실정이다. 현지 소비자의 니즈를 충족시키기 

위해 젊은 소비자들의 입맛에 맞추어 질긴 육질의 성계 수출을 부드

러운 육질의 육계 수출로 변화 시킬 필요가 있다.

◦	 K-Food 등의 한식 페스티벌을 개최하면, 삼계탕은 항상 인기 순위

의 상위에 올라갈 만큼 현지에서 인지도가 높은 음식이다. 베트남 소

비자들의 건강에 대한 인식과 관심이 높아지면서 한국 삼계탕의 인기 

또한 같이 상승하고 있는 중이며 이 점을 고려하여 건강식품으로 인

식되고 있는 한국 삼계탕을 프리미엄 제품화 하여 고가 시장의 유통

비중을 늘릴 필요가 있다.

▒ [가격] 수출 시 수급 불안정으로 인한 가격 경쟁력 악화 방지가 필요

◦	 국내 수출업체의 인터뷰에 따르면, 수출 시 가장 큰 애로 사항으로 인

위적인 수급형태를 꼽았다. 제품 수급이 불안정해지면서 가격 상승이 

발생하게 되고, 이로 인하여 타국산 제품에 비해 가격 경쟁력이 떨어

지는 현상이 종종 발생하고 있기 때문이다. 또한 생물제품이기 때문

에 냉동으로 보관하여 판매하는 것도 한계가 있는 상황이다.

▒ ‌�[소비자만족도] 성계(노계) 중심 입맛에서 육계로의 입맛 변화와 부위

별 제품의 인기에 대응하기 위한 소비자 맞춤형 제품 개발이 필요

◦	 현재 베트남의 주요 소비층인 젊은 소비자들의 소비 패턴이 빠르게 

변화하고 있는 모습이다. 최근 닭고기에 대한 소비자 니즈(Needs)는 

성계(노계)에서 육계로의 입맛 변화와 더불어 부위별 제품의 수요 증

가이다. 현재 베트남은 음식문화의 서구화로 인해 입맛이 빠르게 변

화하고 있어, 부드러운 육질의 육계를 점점 선호하고 있는 추세이다. 

또한 바빠진 생활 패턴과 핵가족화로 인해 부위별 제품이 인기를 끌

고 있는 모습이므로, 부위별 절단 육계 제품의 공급을 늘릴 필요가 있

다.
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▒ ‌�[품질] 불량 닭고기 조사 강화 방침에 따라 품질 점검 및 유통관리 상

태도 함께 점검할 필요가 있어

◦	 베트남 정부는 수입 불량 닭고기에 대한 조사 강화 방침을 밝히며, 한

국산 수입 닭고기에 대한 검역 의지를 별도로 밝힌 상황이다. 이에 따

라 한국 수출 기업들은 자체 품질 관리를 철저히 하고 현지의 유통관

리 시스템도 함께 점검할 필요가 있다.

◦	 최근 조류 인플루엔자(AI)등으로 베트남 현지에서 수입산 닭고기

에 대한 불안감이 증가하고 있다. 현지 소비자들은 식품안전인증

(HACCP)을 받은 제품을 신뢰하고 있고, 이들 인증 제품에 대한 수요

가 증가하고 있는 상황이기 때문에 식품 안전 관련 인증을 획득하여 

베트남 소비자들에게 신뢰를 주는 것이 필요하다.

▒ [마케팅] 한국산 닭고기의 소비 및 홍보 확대가 필요

◦	 한국산 닭고기의 판촉 행사 개최는 한국산 닭고기의 우수성을 홍보하

고, 차별화된 경쟁력 확보를 위해 필요하다. 지난 2014년 12월 베트

남 Metro 마트 본점 및 롯데마트 1호점에서 열렸던 홍보행사에서 베

트남 소비자들은 한국산 닭고기에 뜨거운 관심을 보였으며 이를 바탕

으로 소비가 증가하는 모습도 관찰 되었다. 이와 같은 홍보 행사가 단

발성 행사에 그치지 않고, 장기적이고 지속적인 행사로 발돋움하여 

진행함으로서 베트남 소비자들의 신뢰를 형성하는 것이 중요하다.

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] ‘상호주의제도’의 완화로 AKFTA 관세혜택을 

볼 수 있어

◦	 지난 2015년도까지 한국산 닭고기는 상호주의제도에 의해 한-아세

안 FTA(AKFTA)의 관세 혜택을 받지 못하였고, 그 결과 주요 경쟁국

인 미국(미국은 FTA 미 협정국가로 일반 관세를 적용받고 있음)과 관

세가 같아(40%), 가격 경쟁력에서 우위를 점하지 못하는 모습이었다. 

하지만 한-베트남 FTA(VKFTA)가 발효됨에 따라 상호주의제도가 

완화되면서 2016년 부터는 AKFTA의 관세율 5%를 적용받을 수 있게 

되었다.

◦	 다만, VKFTA의 경우 기준 관세율인 40%가 8년간 균등 철폐되는 것

으로 협의되었기 때문에 2016년의 경우 AKFTA에 비해 관세 혜택이 

낮은 30%의 관세를 적용받게 된다. 한국산 닭고기의 주요 경쟁국인 

미국산 대비 관세 경쟁력을 갖추게 되었지만, 두 협정의 관세율이 다

르므로 수출 시 각 협정 별 원산지 결정기준에 대한 확인과 더불어 상

이한 관세율에도 유념해야 할 것이다.
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※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 

베트남 관세청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세

율은 FTA 협정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

▒ AKFTA 및 VKFTA에 의해 관세율이 5%로 인하, 2018년에 0%로 철폐

▒ 부과 가능한 HS CODE

▒ 실제 적용 관세율 및 철폐스케쥴

◦ AKFTA 및 VKFTA 적용 관세율

품목 
정보

FTA 
현황

2) 버섯(팽이버섯) 
+영지버섯 VIETNAM

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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한국산
수출
현황

<팽이버섯 수출 상위 5개국 수출금액 변화>

◦	 한국산 팽이버섯은 미국, 호주로의 수출금액이 꾸준히 증가하고 있는 

추세이며 특히, 베트남, 말레이시아, 인도네시아 등 동남아 지역으로

의 수출이 증가하고 있다. 최근(2014년)국내 생산량 감소에 이어 중

국으로의 수출 부진으로 전체 수출량이 감소하였지만, 최근 베트남 

말레이시아 등 신흥시장의 성장으로 수출 시장이 다변화되면서 수출 

회복세를 보이고 있다. 팽이버섯 주요 수출국 중 베트남이 미국 다음

으로 가장 높은 수출성과를 보이고 있으며, 2010년도 대비 2014년의 

수출량은 68% 수출금액은 85%로 대폭 증가하여 주목할 만한 시장으

로 꼽히고 있다. 

▒ 건강기능식품으로 소비되고 있는 버섯. 최근 소비량이 급증

◦	 버섯은 베트남 소비량이 많은 식품 중 하나로 오래전부터 요리의 재

료나 건강식품으로 인식되어왔다. 전골류, 튀김류 및 약재로 많이 사

▒ ‌�對 베트남 팽이버섯 수출 2010년 대비 2014년 수출물량  68% 증가, 

동남아 시장 중 1위 수출국

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

시장 
현황
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용되고 있으며. 연간 평균 10톤 이상의 신선버섯이 소비되고 있다. 

최근 그 소비량이 급증하고 있는데, 하노이 및 호치민 등의 대도시에

서의 소비량이 매우 많은 모습이다. 

▒ �팽이버섯은 베트남에서 재배환경이 적합하지 않아 수입에 의존

◦	 버섯은 베트남에서는 1990년대부터 재배를 시작하였지만, 5~15도의 

낮은 온도에서 생장하는 품종의 특성상 더운 날씨 때문에 버섯재배에 

적합하지 않아 주로 중국, 한국, 일본, 말레이시아 등지에서 수입해

오고 있는 중이다. 현지에서는 팽이, 새송이, 느타리버섯의 경우 재

배기술 및 대규모 생산시설이 부족하고, 전력 사정도 원활하지 않아 

다양한 종류의 버섯을 대량으로 생산하지 못하는 상황이며, 이에 따

라 베트남의 버섯시장은 타 아시아국가에서 수입되는 버섯들이 시장

의 80%를 점유하고 있는 상황이다. 

▒ �베트남 버섯 생산 현황

◦	 베트남에서는 느타리버섯, 표고버섯, 영지버섯, 양송이버섯(button 

mushroom), 우드이어버섯(woodear mushroom), 후두고(money 

head mushroom) 등 다양한 버섯이 재배되고 있다. 연간 평균 15만 

톤의 버섯이 수확되며 그 중 60%는 국내에서 유통, 40%는 해외로 수

출되고 있다.

팽이버섯, 느타리버섯 등 각종 버섯이 들어가며, 다양한 채소와 고기를 곁들

여 먹는다 

<베트남인들이 즐겨먹는 버섯 샤브샤브>
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베트남 버섯 생산 현황

표고 버섯

- 베트남 전역을 걸쳐 가장 많이 재배되는 버섯

- 특히, 베트남 남부에서 총 표고 버섯의 90%를 생산

- 비타민 A, B1, B2, PP, D, E, C 등 성분을 포함하며 비만 환자가 복용하면 좋은 

   음식으로 알려져 있음

양송이 버섯

- 베트남 남부지역, 해발 1,500m,에 위치한 달랏(Da Lat)에서 주로 재배

   (연간 온도 : 21oC)

- 연간 수확량은 1,000톤 정도이며 20%는 국내에서 유통되며 나머지는 프랑스, 

   이탈리아, 대만 등으로 수출

- 양송이 버섯은 10월부터 4월까지 재배

- 판매가격 : 60,000VND/kg

느타리 버섯

- 1990년대에는 하노이시 인근 지역 및 홍강 삼각주 지역을 중심으로 재배되었으나 

현재는 전 지역에 걸쳐 재배

- 스테틴 미네랄(statin mineral)를 보유하고 있기 때문에 콜레스테롤에 좋다는 인식이 

있음

- 판매 가격 : 45,000 VND/kg

새송이 버섯

- 미네랄 및 단백질이 풍부하여 콜레스테롤에 좋다는 인식이 있음

- 주로 야채와 함께 볶아서 섭취

- 판매 가격 : 38,000 VND/250g

우드이어 버섯

- 연간에 걸쳐 재배. 베트남 북부에서는 여름에 남부에서는 우기시즌에 주로 재배

- 연간 수확량은 1,500-2,000톤으로 추정 

- 아시아국가, 유럽, 미국 등에 수출되고 있음 

- 우드이어 버섯을 말려서 요리 재료로 사용

- 판매 가격 :　90,000VND/kg

영지버섯

- 2003년 기준, 연간 수확량은 100톤

- 영지버섯을 말려서 차 또는 숙성하여 와인으로 섭취

- 아시아, 유럽, 북미 등으로 수출 중

- 판매 가격 : 550,000VND/kg

후두고

- 16-20oC에서 재배되며 다른 버섯에 비해 수확량이 적은 편

- 판매가격(호치민 기준) : 183.000VND/kg
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▒ �베트남 수입버섯시장 중국산이 65%, 한국산이 34% 점유 중

◦	 지난 2011~13년에는 베트남에 버섯을 수출하는 주요 국가가 5~6개

국이었지만, 2014년 10개국으로 증가하면서 수입산 버섯의 시장 경

쟁이 더욱 심화되고 있는 상황이다. 베트남 관세청에 따르면, 베트남

은 1일 약 14.8톤의 버섯(팽이버섯, 새송이버섯 등)을 중국과 한국에

서 수입하고 있는 중이라고 밝혔다. 하지만, 1일 베트남 현지의 버섯 

생산량은 2~3톤으로 수입량의 1/7수준에 불과한 모습이다.

▒ �중국산 버섯의 품질 및 안전성 문제로 연간 평균 수입물량의 변동성이 큰 편

◦	 지난 2011년 대비 2013년 베트남 버섯 총 수입액은 457만 US$에

서 531만 US$로 약 13.8% 증가 했지만, 2014년의 경우 전년대비 

22.9%가 감소한 409만 US$로 집계 되었다. 2012년 이후, 중국은 아

세안 국가와 동일하게 0%의 수입관세(0709.59-90)를 적용받아 타 

FTA체결국과 비교하여 가격 경쟁력으로 버섯 시장에서 높은 점유율

을 차지하고 있지만, 품질 및 안전성 문제가 대두되면서 연간 평균 수

입물량의 변동이 큰 편이다.

수입
동향

<베트남 버섯 수입동향>

출처 : 베트남 통계청 2015년 (HS CODE : 0709.59)

✽ ‌�HS CODE: 0709.59 :　07.09 - 기타의 채소(신선 또는 냉장한 것에 한한다)　/ 0709.59 – 기타 로 통계를 낸 자

료이며 이는 버섯 뿐만 아니라 모든 기타의 채소류가 포함되어 있어 실제 버섯품목의 통계와는 상이할 수 있으

므로 대략적인 한국의 점유율 정도로만 참고
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▒ ‌�4년간 꾸준한 수출 공략으로 베트남 현지 소비자들의 신뢰를 얻은 한

국 버섯

◦	 지난 4년간, 한국산 버섯은 對 베트남 수출 2위국으로 현지 소비자

들의 신뢰를 얻고 있는 모습이다. 한국산 버섯의 총 수입액은 2011년 

120만 2천 US$에서 2013년 233만 3천 US$로 약 46% 증가하였으나 

2014년의 경우 한국 내 버섯 수요증가에 따라 수출물량의 공급을 충

분히 하지 못해, 138만 6천 US$에 그쳐 전년대비 62%수준에 머물렀

다.

▒ 유통 중 냉장보관이 신선도와 품질 유지의 관건

◦	 일반적으로 해외에서 팽이버섯의 유통과정은 냉장저장고에서 대형마

트로 콜드체인 시스템하에 운송되는 유통경로가 일반적이다. 그러나 

베트남시장에서 버섯 유통은 대형마트의 경우는 냉장저장고에서 출

고되어 냉장 탑차로 운송되어 공급 되지만, 도소매시장과 소규모 상

점의 경우는 더운 기후에 노출된 상태로 유통되기 때문에 부패되기 

쉬운 상황에 놓여있다. 

유통
동향

2011년 수입산 상위 3개국 

버섯 시장 점유율

2014년 수입산 상위 3개국

 버섯 시장 점유율

<버섯 수입산 시장 점유율>

<수입산 버섯 유통구조>
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▒ [Point] 베트남 팽이버섯 수입절차

◦	 베트남에 한국 버섯을 수출하기 위해 TCVN 5606, 5322 등 베트남 

내 식품법인 국가품질기준을 통과해야 한다. 수출 시 식품의 샘플을 

베트남품질기술원으로 보내 필요한 국가품질기준을 승인받아야 한

다. 소요기간은 1~2주이다.

▒ 하노이는 Biovegi 바이어가 강세

◦	 바이오베지사는 베트남 북부에서 가장 규모가 큰 버섯 유통업체이며, 

하노이에 위치하고 있다. 주로 한국산 팽이버섯을 취급하고 있으나 

베트남산과 중국산 및 대만산, 일본산 버섯도 함께 유통하고 있다. 일

본산은 HOKTO 브랜드의 버섯을 공식적으로 수입유통하고 있다. 바

이오베지사는 한때 년간 한국으로부터 2천톤의 물량과 3백만US$ 정

도를 수입하였지만, 현재는(2015년 11월 기준) 1천톤, 150만US$ 정

도 수입하고 있다. 이는 수입 오더에 비하여 한국 버섯의 공급 부족으

로 인하여 수입액이 크게 줄어들었기 때문이다. 

▒ 호치민은 Green Highland 바이어가 강세

◦	 그린하이랜드사는 호치민을 비롯한 베트남 남부에서 가장 규모가 큰 

버섯 유통업체이며, 과거에는 다른 버섯류의 생산까지 담당했지만 현

재는 유통만 하고 있는 회사이다. 한국산과 중국산 팽이버섯을 수입

하고 있으며, 별도의 가공처리(가공 및 재포장, 라벨링 등) 없이 그대

Biovegi Co.,Ltd

주소

•�하노이: No 55, Alley 140/1 Nguyen Xien 

Street, Ha Dinh ward, Thanh Xuan District, 

Hanoi

•�호치민: No 41 Vo Thi Sau, Da Kao Ward, 

District 1, Hochiminh City

웹사이트 •www.biovegi.com.vn

사업영역

•2007년 설립

•베트남, 중국산, 대만산 버섯 유통

•�일본 HOKTO 브랜드의 버섯을 공식적으로 

수입

Green Highland 
Trading - Import and 

Export Co.,Ltd

주소
134 Tran Binh Trong, Ward 01, Go Vap 

District, Hochiminh City

웹사이트 www.thucpham247.com

사업영역
•2009년 설립

•버섯(팽이버섯) 및 채소를 수입하여 유통
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로 도매 및 소매시장, 식당 등에 판매하고 있다. 호치민 동쪽의 판타

이(Phanm Thiet) 항구를 통해 한국으로부터 수입하고 있으며, 시장

에 유통되기 전에 냉장저장창고에서 평균 20일 가량 저장하고 있다. 

냉동저장고에서 도매시장, 마트, 대형식당 등으로 저녁에는 트럭으로 

수송하며, 일부는 호치민 시내의 사업장으로 가져와 인근의 식당이나 

슈퍼에 스티로폼에 담아 오토바이로 배달하고 있다. 호치민 시내의 

사업장에서는 탕이나 샤브샤브에 사용될 수 있도록 여러 버섯 종류를 

랩포장 형태로 재포장하는 작업을 진행하고 있으며, 주로 식당이나 

마트로 납품이 되고 있다. 예전에는 한국산 팽이버섯과 다른 종류의 

중국산 버섯, 베트남산 버섯들이 섞여 랩포장으로 제품을 만들었지만 

현재는 그렇지 않은 상황이다.

▒ 베트남 전역에서 쉽게 찾아 볼 수 있는 한국산 팽이버섯

◦	 최근에는 한국산 팽이버섯 수입 증가와 현지인의 한국식품 관심 증

가로 현지 채널이 확대되어 현지 대형마트 및 재래시장에서 한국산 

팽이버섯을 쉽게 찾아볼 수 있다. 베트남에서 유통되는 팽이 버섯의 

54%는 대형마트, 36%는 재래시장에 판매되고 있다. 대형마트의 유

통 비중이 높은 이유는 대형마트는 전통시장에서 유통되는 제품에 비

해 품질이 우수하며 위생적으로 관리가 되어 있다라는 인식이 높기 

때문이다. 현재 대형마트에서는 대부분 수입 제품 혹은 브랜드 제품

의 팽이버섯이 유통되는 반면, 재래시장에서는 대부분 값이 저렴하며 

브랜드가 없는 팽이버섯 제품이 유통되고 있다.

▒ ‌�전통시장에서는 다른 종류의 채소와 섞여 판매, 대형마트는 냉장 보

관하여 판매

◦	 전통시장에서 유통되는 팽이버섯은 다른 종류의 채소와 섞여서 판매

되며 냉장 시설 미흡으로 더운 날씨의 환경 그대로 노출되어 판매되

고 있다. 이에 반해 대형마트에는 버섯 코너가 분리되어있으며, 냉장

보관되어 신선한 품질로 유지되고 있다.

<2014년 베트남 팽이 버섯 유통 현황>
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▒ ‌�하노이에서는 한국산 팽이버섯이 강세, 호치민에서는 중국산 팽이버

섯이 강세

지리적으로 긴 지형을 가진 베트남은 

지역별 유통 비중의 차이가 존재한다.  

북부지역의 하노이에서는 중국과의 근

접한 지리적 조건으로 국가적 마찰 및 

분쟁으로 인한 반중감정이 존재한다. 

이것의 영향으로 한국산 농산물 인기

가 상대적으로 높아 수입 팽이버섯시장

의 80%를 차지하고 있다. 하지만 열대

기후 남쪽지역의 호치민에서는 중국산

에 대한 거부감이 덜하며, 냉장 진열대

가 없는 재래시장으로의 유통시에는 유통기간이 긴 제품을 바이어들

이 선호하기 때문에 중국산이 수입팽이버섯 시장의 80%를 차지하고 

있다. 

▒ 팽이버섯은 한국산이 가장 좋은 제품으로 인식되며 구매 1순위 제품

◦	 베트남 현지 소비자들의 인터뷰에 따르면, 팽이버섯 제품에서 한국산

이 가장 품질이 좋다고 생각하고 있다. 소비자들이 식품 구매 시 가장 

중요하게 생각하는 식품의 안전성 및 품질이 중국산보다 높기 때문이

다. 이러한 요인으로 팽이버섯 구매 시 한국산을 가장 먼저 고려하고, 

차선책으로 가격이 저렴한 중국산을 선택하여 구매하고 있다. 

▒ 북부시장은 소포장 팽이버섯 선호, 남부시장은 샤브샤브용  다포장선호 

◦	 베트남 팽이버섯 주요 시장인 하노이시와 호치민시에서 제품 선호도 

차이가 존재한다. 북부시장은 소포장(150g~200g)이 되어있는 제품

이 많이 소비되고 있으며, 남부시장은 소포장 선호도가 높지만, 여러 

버섯을 포장한 패키지포장이 더욱 선호되고 있다. 그 이유는 베트남 

<하노이 지역 팽이버섯 유통비중>

<호치민 지역 팽이버섯 유통비중>

주요 
제품
동향

<호치민 롯데마트 버섯 코너>
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주요 식사 메뉴인 샤브샤브에 넣어 먹기 위해 패키지 포장의 된 제품

을 주로 소비하고 있기 때문이다. 

수출 
확대
POINT

연중 꾸준한 물량 공급을 통해 바이어에게 신뢰를 주어야

◦ 식품안전성을 중요시하는 베트남 소비자들에게 한국산 팽이버섯은 선호되는 

상품이며, 이점을 알기 때문에 현지 바이어들 또한 한국산 팽이버섯 수입을 늘

리고 싶어 한다.

◦ 하지만 한국산 팽이버섯의 가장 큰 단점은 꾸준하게 물량공급이 이루어지고 

있지 않은 점이다.

◦ 베트남에 수출되는 물량을 따로 확보해 두는 등의 방법을 통해 연중 꾸준한 물

량을 공급함으로서 현지 바이어들에게 신뢰를 줄 필요가 있다.

Customer value

한국산 팽이버섯은 최대 경쟁국인 중국산 대비  관세율이 높아 가격경쟁력이 떨어져

◦ 한국산 팽이버섯의 가격은 중국산과 비슷하지만, FTA 적용 관세율에서 차이가 

있어 가격 경쟁력이 떨어지는 모습이다.(중국산 0%, 한국산 5%)

◦ 2015년까지 상호주의제도에 의해 15%의 관세를 지불하던 한국산 팽이버섯은 

AKFTA가 발효됨에 따라 관세가 5%로 낮아지고, 2018년 이후에는 완전히 사

라지게 되어 중국산과의 가격 경쟁에 나설 수 있게 되었다.

Cost

더운 날씨와 냉장시설이 미흡한 베트남 현지 유통시설.

압축 진공포장을 통해 유통기간을 더욱 늘려 현지 소비자에게 찾아가야

◦ 날씨가 매우 무덥고 냉장시설이 미흡한 대다수의 현지 유통채널의 경우 냉장

보관이 되지 않아 위생상태 유지에 취약한 모습이다.

◦ 타 국가산(특히 중국산) 제품에 비해 포장의 압축 정도가 낮다보니 유통기간이 

짧은 문제가 있어 중국산 제품에 시장점유율을 많이 빼앗긴 상황이다.

◦ 현지 유통채널에 냉장 시설을 지원하고, 압축 진공포장을 하여 제품의 유통기한

을 늘려 소비자들이 안심하고 제품을 구매할 수 있도록 해야 한다.

Convenience

현지 판촉 및 홍보행사의 효과가 매우 좋아

◦ 한국산 팽이버섯은 베트남에서 지난 4년간 꾸준한 홍보활동과 수출 공략을 통

해 높은 신뢰도가 형성되어 있다.

◦ 베트남에서 한국산 팽이버섯의 정기적인 판촉 행사가 필요한 시점이다.

Communication
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▒ [유통] 지역별 현지 니즈(Needs)를 고려한 수출 전략이 필요

◦	 지리적, 그리고 문화적인 차이에 따라 북부와 남부지방의 버섯 수요

가 다른 모습을 볼 수 있다. 북부지방의 경우 중국과의 국경이 가깝기 

때문에 반중감정이 영향을 끼치고, 또한 남부지방보다는 원만한 기후 

덕에 한국산 팽이버섯이 더 우세한 상황이다. 하지만 남부지방의 경

우 열대기후에 의한 더운 환경과, 냉장 유통시설이 대도시인 호치민

과 일부 지역을 제외하면 부족한 점, 그리고 샤브샤브를 주로 먹어 다

양한 버섯이 함께 포함되어 있는 패키지 상품을 많이 찾는 이유 등으

로 압축포장 유통비중이 더 큰 중국산 버섯이 더 시장을 차지한 모습

니다. 이에 따라 지역별 유통현황과 현지 소비자의 니즈(Needs)를 고

려한 수출 전략이 필요하다.

▒ 유통 확대가 필요하나, 겨울에 수급이 원활하지 못한 애로사항이 있어

◦	 팽이버섯 수출업체의 인터뷰에 따르면 베트남의 수요에 맞게 원활하

게 공급되고 있는 편이나, 겨울에는 공급을 맞추기 어려운 상황으로 

<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>
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수출 시 가장 큰 애로사항으로 꼽았다. 겨울에 공급을 맞추기 어려운 

원인으로는 국내와 베트남 시장 모두 겨울이 성수기로 한국 내 수요 

가격이 높아, 상대적인 가격 손해 발생으로 수출을 꺼리는 경우가 있

기 때문이다. 현재 성수기에 약 70% 정도만 수요에 맞출 수 있는 상

황이며, 연중 바이어들에게 꾸준한 물량 공급을 하지 못하는 것이 유

통비중을 늘리는 것에 있어 가장 큰 애로사항이라고 답했다.

▒ ‌�[포장] 한국산 반진공 포장법이 버섯 생리에 맞는 포장법이지만, 더운 

현지 유통 상황과 맞지 않는 포장법으로 개선이 필요

◦	 버섯은 포장된 상태에서도 생육이 진행되기 때문에 한국산 포장법이 

정석이고 옳은 방법이다. 즉 신선도나 안전성 측면에서도 바람직한 

방법이며, 포장지도 중국산보다 더 두껍고 좋은 재질로 사용하고 있

다. 그러나 베트남 남부처럼 열대지방에서는 유통기간이 긴 제품이 

도소매상인들에게 더 선호되고 있고(냉장진열대가 없는 전통시장의 

경우 특히 중국산을 더 선호) 대부분의 베트남 소비자들도 밀착포장

이나 진공 포장된 제품이 더 안전하고 신선도가 오래 유지된다고 인

식하고 있다. 따라서 한국식 포장방법 보다는 현지 상황을 고려하여 

포장법을 바꾼다면 수요가 더 증대될 것으로 전망된다. 

▒ ‌�[품질] 베트남 소비자의 한국산 품질에 대한 신뢰도가 높아 전통시장

에서 유통되는 제품의 신선도 유지가 중요

◦	 한국산 팽이버섯은 식품 안전성 측면에서 중국산 보다 높은 경쟁력

을 가지고 있지만, 신선도 유지에서는 중국산에 비해 경쟁력이 열위

에 있다. 중국산이 베트남과 중국의 근접한 지리적 조건으로 운송기

간(보통 중국3일, 한국 7일)이 짧으며, 진공포장의 방식으로 열대지

역인 베트남에서 신선도를 오랫동안 유지할 수 있어 한국산에 비해 

경쟁력이 높다. 냉장보관이 미흡한 전통시장에서 신선함을 유지할 수 

있는 포장방식으로 바꾸어 진출한다면, 향후 안전성이 높은 한국산 

팽이버섯의 소비가 증가할 것으로 예상된다.

▒ ‌�[마케팅] 한국산 팽이버섯, 베트남에서 4년간의 수출 공략으로 얻은 

높은 소비자 신뢰도 보유

◦	 한국산 팽이버섯은 지난 4년 동안 지속적인 현지시장 공략으로 소비

자들에게 높은 신뢰도를 얻은 모습이다. 꾸준한 판촉전과 지속적인 

물량 공급으로 한국산 팽이 버섯은 더 이상 소비자들에게 낯선 식품
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이 아니며, 오히려 좋은 품질과 적정한 가격대의 유지로 소비자들에

게 사랑받고 있는 제품이 되었다. 지금과 같은 꾸준한 홍보와 판촉 행

사를 통해 소비자들에게 신뢰를 잃지 않고 유지한다면 수출이 지속적

으로 증가할 것으로 전망된다.

▒ 현지 판촉전 홍보 행사 효과 GOOD

◦	 팽이버섯 주요 수출업체인 H사는 베트남 현지에서 연 1~2회의 판촉

전을 자체비용과 정부 지원을 통해 시행하고 있다. 현지의 롯데마트

를 비롯한 대형유통업체 위주로 9회의 판촉전 및 시식 홍보전을 진행 

하였으며, 행사에 대한 현지 바이어들과 소비자들의 반응이 뜨거웠던 

것으로 나타났다.

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] 상호주의제도의 완화 및 양자간 FTA 발효로 

관세 혜택을 볼 수 있어

◦	 2015년도까지 한국산 버섯은 상호주의제도에 의해 AKFTA 관세를 

적용 받지 못하였기에, 주요 경쟁국인 중국과 비교해 관세 경쟁력이 

매우 불리하였다. 그러나 재협상을 통해 상호주의제도가 완화되면서, 

2016년도부터는 AKFTA 관세율 5%를 적용받을 수 있게 되었다. 또

한 양자간 FTA(VKFTA)의 발효로 VKFTA 활용 시에도, AKFTA 관

세율과 동일한 5%의 관세율이 적용된다. 비록 아직까지는 중국산 대

비 한국산의 관세가 높지만, 종전(2016년도 이전)과 비교하여 한국산

의 가격경쟁력이 높아질 것으로 전망된다.

2014년 호치민 롯데마트에서 열린 버섯 판촉전으로 H사가 주최하여 열렸다.

<베트남 버섯 판촉전>
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한국산
수출 
현황

▒ ‌�한국산 영지버섯 對 베트남 수출, 2010년 대비 2014년 수출물량 및  

수출금액 각각 54.7% 26.3% 감소

◦ 영지버섯은 2014년 기준으로 4개국에 수출되고 있다. 일본으로의 수

출이 전체 수출 물량의 90%가량을 차지하고 있으며 베트남으로는 전

체 수출물량의 약 10%가량이 진행되고 있다. 이외 미국과 중국으로

의 수출은 미미한 상황이다.

◦ 한국산 영지버섯이 베트남에서 인기 있는 건강식품임에도 불구하고 

지금까지는 수출이 활발하게 이루어지지 못하는 모습이었는데, 국내

에서는 농산물로 자유롭게 유통이 되지만, 베트남 현지에서는 영지버

섯이 식품으로 분류되어 ‘자유판매 증명서’를 첨부해야 하지만, 식품

의약품안전처에서 발급이 진행되지 않았기 때문이었다. 하지만 지난 

2013년 농림축산식품부가 이를 해결하여 각 지자체에서 ‘자유판매 증

명서’를 발급해 주고 있어 베트남으로의 수출이 쉬워지게 되었다.

◦ 2010년 대비 2014년의 수출량은 54.&, 수출금액은 26.3%가 감소하

여 큰 폭의 하락세를 보였지만, 베트남 현지에서는 여전히 큰 인기를 

누리고 있는 중이다.

<한국산 영지버섯 수출 상위 4개국 수출금액 변화>

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

추가 품목) 영지버섯 VIETNAM
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▒ �고소득을 창출할 수 있는 영지버섯. 현지에서 재배 희망 농가 증가

◦	 영지버섯의 재배를 희망하는 현지 업체와 농가들이 증가하고 있다. 

영지버섯은 타 버섯보다 소비자 가격이 높고, 수요가 지속적으로 증

가하고 있을 뿐만 아니라, 생산단가 대비 판매 이윤이 높아(베트남 영

지버섯의 생산가는 1kg 당 60만 VND이며, 판매가는 100만 VND) 고

소득을 창출할 수 있기 때문이다. 이러한 이유로 영지버섯 재배를 희

망하고 있지만 재배를 위한 기술과 시스템 등이 부족하여 한국산 영

지버섯에 비해 품질이 낮은 실정이다.

▒ �고급 기능성 식품으로 분류되어 주로 인삼, 홍삼과 함께 판매 중

◦	 베트남에서 영지버섯은 높은 가격대의 고급 건강기능식품으로 분류

된다. 따라서 한국의 건강기능식품으로 인지도가 높은 인삼, 홍삼과 

함께 건강기능성 식품 매장에서 판매되고 있는 중이다. 현지 소비자

들은 타 유통채널보다 기능성 식품 전문매장을 더 신뢰하고 있는데, 

매장 내 식품의 안전성과 품질이 보장되고, 포장 디자인이 더 고급스

럽기 때문이며, 이에 따라 타 유통채널보다 높은 가격대를 형성해서 

제품을 판매하고 있음에도 불구하고 소비자들의 인기가 높다.

▒ �현지 소비자들은 중국산, 베트남 현지산 대비 3~4배 비싼 가격에도 

    불구하고 한국산 영지버섯을 찾아

◦	 베트남의 영지버섯시장은 주로 한국과 중국, 그리고 베트남 현지산이 

주를 이루고 있는 모습이다. 한국산의 경우 가장 높은 가격대와 다양

한 제품 라인으로 고급스럽게 포장되어 판매 중이며, 중국산의 경우 

저렴한 가격대의 다양한 제품을 선보이고 있고, 포장은 고급스럽지는 

않지만, 한국산과 유사한 형태로 포장하여 판매하고 있다. 베트남 산

의 경우 가장 저렴한 가격대를 형성하고 있으며, 건조 영지버섯을 비

닐 진공 포장채로 판매 중에 있다. 타 국가 대비 안전성과 품질이 보

장된 한국산 영지버섯은 베트남 소비자들에게 높은 신뢰도와 명성을 

가지고 있다.

영지버섯 
유통 
동향

<국가별 영지버섯 가격 비교>

출처 : NAM LINH CHI HOANG GIA, viecbuonban, Cong ty TNHH Xuat nhap khau va Kinh doanh, Vin Mart, 

Big C, 2015
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▒ 건강에 관심이 많은 고소득층과 중/장년층이 주로 구매

◦	 건조된 영지버섯은 건강기능식품으로 알려져 있으며, 고소득층 및 

중/장년층(40~60대)이 많이 구매하고 있다. 고급 선물로 소비가 되

어 설날 등의 명절에 수요가 증가하고 있으며, 이시기에는 건조된 영

지버섯 외에도 영지버섯 차나 캡슐의 매출 또한 증가하는 모습을 볼 

수 있다.

“고품질 고급화 전략으로 

한국산 영지버섯의 이미지를 제고 시킬 필요가 있음”

▒ ‌�[유통비중] 모조품으로 인해 한국산 정품의 유통비중이 침해당하는 

중. 현지 소비자들에게 홍보가 필수

◦	 한국 제품이 마땅히 누려야 하는 시장점유율을 되찾고, 모조품으로 

인한 피해를 막기 위해 현지 소비자를 대상으로 보다 많은 홍보가 필

요한 실정이다. 베트남 현지에서 한국산 제품이 비싼 가격에도 인기

를 끌자 중국과 베트남 현지에서 한국산 겉포장을 따라 만든 모조품

의 판매가 늘어나고 있는 상황이다. 모조품 구매로 인하여 소비자들

의 피해와 더불어 소비자 인식 또한 나빠지고 있는 중이기 때문에 베

트남 정부 당국의 협조를 통한 모조품 적발과 더불어 현지 소비자 대

상의 홍보가 절실하다. 한국산과 모조품의 구별 방법, 영지버섯의 효

능을 비롯한 정보제공에 초점을 맞춰야하며,  이를 위해 신뢰할 만한 

바이어 발굴 등 효과적인 유통채널 개척이 권고된다.

▒ [가격] 저렴한 시장에서의 경쟁보다는 높은 가격이더라도 고품질의 

    제품을 통해 중/장년층과 고소득층의 공략을 지속하는 것이 바람직

◦	 베트남 고소득층의 소비자들은 품질만 좋다면 높은 가격이라도 영지

버섯 제품을 구매 할 의지가 강하다. 이에 더하여 나날이 중산층이 증

가함으로서 신규 소비 진입 층도 점차 증가하고 있는 상황이다. 특히 

새로이 진입한 소비자 층의 경우 미용과 건강유지에 관심이 높으며, 

이에 따라 노화방지 및 건강관리에 효능이 있는 한국산 영지버섯의 

수출 
전략
POINT

<베트남에서 유통되고 있는 베트남산 한국산 제품별 가격 비교>
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새로운 소비자로 등장 할 가능성이 높은 상황이다. 특히 연령대가 높

은 소비자들일수록 가격보다는 제품의 품질과 안전성을 우선시하기 

때문에 이 점을 고려한 수출 전략을 수립하는 것이 필요하다.

▒ [품질] 연령대가 높은 베트남 소비자 한국산 약용 영지버섯 구매 원해

◦	 경기불황에도 베트남의 부유층 및 중산층이 나날이 증가하면서 높은 

구매력을 가진 소비자일수록 미용과 건강유지에 관심이 높은 것이 일

반적이다. 향후 노화방지 및 건강관리에 효능이 있는 영지버섯에 대

한 수요가 보다 확대될 것으로 예상되는데 약용 영지버섯, 특히 한국

산 약용 영지버섯의 수요는 동양의학을 신뢰하는 고령 소비자들 위주

로 선호된다. 연령대가 높은 베트남 소비자는 품질과 안전성을 갖춘 

제품이라면 고가라도 구매할 의향이 있기 때문에 한국 수출업체는 품

질을 높여 고품질 전략으로 시장에 진출할 필요가 있다.

▒ ‌�[마케팅] 한국산 영지버섯 제품에 대한 이해도를 높이기 위한 홍보가 

필요

◦	 한국 영지버섯 제품은 베트남에서 높은 평가를 받고 있으며, 선호하

는 제품이지만 현지 소비자들 중 많은 수가 영지버섯 제품의 효능을 

잘못 알고 있는 등 제품 이해도가 부족한 모습을 보여주고 있다. 이

에 더하여 중국, 현지산 모조품이 유통되고 있어 현지 소비자들의 피

해 또한 우려가 되고 있기 때문에 적극적인 홍보와 판촉 행사가 필요

한 상황이다. 한국산 영지버섯 제품의 공식적인 정보 전달을 현지어

를 통해 실시하고, 충분한 제품 소개와 이해도를 높이는 홍보 전략을 

펼쳐 한국산 영지버섯의 우수성을 알림과 동시에 점유율 확보를 꾀하

는 것이 필요하다.
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▒ �열대 온대 과일이 모두 재배되는 긴 지형

◦	 베트남의 주요 농업 지대는 북동부, 북서부, 홍강 삼각주, 북중부, 남

중부, 중부 고산지대, 남서부, 메콩강 등이며 각 지역별로 기후가 상

이하여 다양한 종류의 과일이 재배되고 있다. 온대 과일(사과, 배, 자

두, 복숭아, 딸기 등)은 주로 연간 기온 및 날씨가 일정한 베트남 북

부에서 재배되며, 열대 및 아열대 과일(망고, 바나나, 파인애플, 오렌

지 등)은 주로 서늘한 기후와 습도가 높은 베트남 중부 또는 북서부 

지역에서 재배되고 있다. 

▒ �열대과일의 나라, 온대과일 사과, 감, 배 등의 이색적인 과일 선호 

◦	 과일의 천국 베트남은 열대과일이 시장의 주를 이루고 있다. 열대과일

은 대부분 당도가 높고 물렁한 식감을 가지고 있어 소비자들은 배, 사

과, 단감과 같은 온대과일의 아삭한 식감을 이색적으로 느끼며 선호하

고 있다. 북부지방에서 온대과일이 일부 재배되고 있지만, 당도와 품

질이 낮아 소비자들에게 인기가 없다. 따라서, 한국의 배와 단감은 아

삭한 식감과 높은 당도로 베트남 소비자들을 사로잡기에 충분하다. 

▒ �수입 과일 중 한국산 배, 뉴질랜드산 키위, 미국산 및 호주산 포도 선호 중

◦	 베트남인들의 생활 수준 향상과 소득 증가 등의 긍정적인 요인으로 수

입산 과일에 대한 선호도가 높아지고 있다. 또한 FTA 체결로 인한 관

세 인하는 수입 과일의 가격 경쟁력을 높였으며 소비자층을 확대하는 

긍정적인 결과를 이끌어냈다. 베트남 소비자들이 선호하는 과일은 한

국산 배, 뉴질랜드산 키위, 미국산 및 호주산 포도이다.

▒ �한국산 딸기, 베트남 수출 길 활짝 열려

◦	 한국산 딸기는 2008년 이전까지 베트남 시장에 소량으로 수출된 적

은 있었지만, 베트남 정부가 2008년 수입 식물류에 대해 사전에 병

해충을 검토하는 수입위험분석제도를 도입한 후, 공식적인 수출 길이 

막혀있었다. 이에 농림축산식품부와 검역본부는 딸기에 발생하는 병

해충 관련 자료 및 안전관리 방안을 베트남 당국에 제공하고 수출협

상을 진행하였으며, 합의안에 대한 의견을 수렴하고 추가 협상을 벌

시장 
현황

과일(배,단감) 
VIETNAM
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여 2016년 1월 14일 최종 타결 되었다. 베트남은 한류의 인기로 주력 

수출시장으로 급부상하고 있는 만큼, 수출 잠재력이 충분하며, 현지

의 달랏(Da Lat)지역에서 딸기가 생산 되고는 있지만, 시큼하고 당도

와 품질이 낮아 미국과 이집트산 딸기가 시장을 주도하고 있는 중이

다. 한국산 딸기의 높은 생산 단가를 감안하여 현지 소비자들 중 고소

득층을 겨냥한 프리미엄 마케팅을 바탕으로 백화점과 대형 유통업체 

등의 유통 판로를 집중적으로 개척해야 할 것이다. 딸기 수출은 베트

남 검역당국이 한국 딸기에 대한 수입 허가서를 발급하는 2016년 2월 

1일부터 가능해진다. 

▒ �중국산 과일, 한국산 과일 위협 중

◦	 베트남과 지리적으로 인접해 있는 중국은 과일 수입 및 운송 과정이 

타 국가에 비해 용이하다는 장점이 있으며, 식품안전증명서 및 품질증

명서 없이도 국경을 통해 반입되는 경우가 많아 저렴한 가격에 수입되

고 있는 경우가 많다. 또한 과일의 경우 라벨링이 따로 되지 않기 때문

에, 원산지보다는 육안상의 품질로만 판단하여 구매여부를 결정하는 

경우가 많은데, 최근 중국산 과일의 품질이 급상승하여 육안 상으로는 

크게 차이가 나지 않아 한국산 과일의 자리를 위협하는 중이다. 

▒ 1인당 과일 소비량 지속적으로 증가 추세

◦	 베트남은 아열대 기후부터 온대 기후까지 다양한 기후대를 가지고 있

어 다양한 종류의 과일 생산량이 많으며, 이에 따라 소비량 또한 많

다. 베트남 통계청 조사에 따르면, 1인당 과일 소비량은 증가 추세에 

있으며, 2014년의 월간 평균 과일 섭취량은 1.1kg으로 2002년에 비해 

약 1.17배 증가한 모습이다. 

◦	 과일 소비의 70%는 도시에서 이루어지고 있는데, 2014년 도시에 거

주하는 소비자의 월간 과일 소비량은 약 1.32kg으로 농촌 거주 소비

자의 0.90kg에 비해 약 1.46배 많은 것으로 나타났다. 도시에 거주하

는 소비자들은 농촌지역에 거주하는 소비자들보다 소득이 높고 수입 

과일에 대한 수요도 높으며, 대형 유통업체와 더불어 전통적인 재래

시장 또한 도시 전역에 위치해있어 과일 구매가 편리하고 선택의 폭

도 높아 이러한 결과가 나온 것으로 보인다. 수입 과일의 경우 특히 

하노이시와 호치민시 등의 대도시를 중심으로 소비되고 있는 모습니

다.
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▒ 수입 과일 시장의 규모는 매년 중가하고 있으며, 중국산과 태국산이 

    강세를 띄고 있어

◦	 베트남 과일 수입 시장의 규모는 매년 증가하고 있으며, 소비자들의 

수요를 맞추기 위해 다양한 과일이 수입되고 있다. 2014년 기준, 베트

남은 태국(1억 6백만 US$), 중국(7천140만 US$), 미얀마(3천950만 

US$), 미국(3천200만 US$), 호주(2천050만 US$) 등에서 과일 및 

채소를 가장 많이 수입했다. 베트남은 인근 동남아 국가에서는 주로 

망고스틴, 망고, 오렌지, 감귤, 잭푸르트(Jack fruit)를 수입하며 서

양국가(미국, 호주, 유럽)에서는 사과, 자두, 복숭아, 포도, 체리 등을 

수입하고 있다. 

▒ �중국산 과일에서 살충제가 과다 발견되어, 태국산의 수입이 증가 중

◦	 배트남 수입 과일 시장에서 지난 4년간은 중국이 수입 과일 시장 점유

율을 가장 높게 차지하고 있었다. 하지만 2014년에 들어서면서 태국

산 과일에 그 자리를 내 주었는데, 2014년 베트남 농림수산 품질 보증

수입
동향

<베트남 1인당 과일 소비량>

<베트남 연간 과일 및 채소 수입액>

출처 : 베트남 통계청 2015
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부(NAFIQAD)에서 “라임, 포도, 감, 사과, 감귤, 오렌지 등 중국으로

부터 수입하는 과일에서 기준 허용량보다 높은 살충제가 검출되었다”

라고 발표함으로써 베트남 소비자들의 중국산 과일 품질에 대한 안전 

및 위생에 대한 불신이 심해졌고, 이는 곧 중국산 과일의 수요 하락으

로 이어졌기 때문이다. 이러한 결과로 2014년 1~7월 태국산 과일이 

처음으로 중국산 과일보다 더 많이 수입되었지만, 가격이 저렴하다는 

이유로 중국산 과일을 찾는 소비자들도 아직 다수이기 때문에 시장 점

유율이 크게 떨어지지는 않은 상황이다.

▒ �직수입과 수입업체를 통한 수입을 병행하고 있는 현지 유통업계

◦	 수입산 과일은 현지 재래시장과 슈퍼마켓, 대형 유통업체에 이르기까

지 모든 유통업체들이 공급을 진행하고 있어 소비들이 쉽게 찾을 수 

있는 상황이다. 이 중 한국산 과일의 경우  Metro, Big C, Vin Mart

등의 대형 유통업체들은 직수입을, Saigon Coopmart, Citimart 같

은 소매업체들과 Hapro mart같은 국영 소형 마트들은 수입업체를 통

해 제품을 공급받고 있으며, 한국계인 롯데마트, K-mart의 경우 일

반 대형 유통업체보다 폭 넓은 품목을 직수입하고 있는 중이다. 일정 

규모 이상을 수입하는 대형 유통업체들의 경우에는 상관없지만, 소매

상들이나 국영마트들의 경우에는 직수입보다는 수입업체를 통한 수입

이 과일 수입단가를 일정하게 유지할 수 있고, 수입업체끼리의 경쟁을 

통해 수입 단가를 낮추어 최종 과일 제품의 단가를 낮출 수 있기 때문

에 직수입보다는 간접수입을 더 선호하고 있는 모습이다.

▒ �항공 및 선박으로 수입되어 전국적으로 유통

◦	 지리적으로 거리가 먼 한국, 호주, 뉴질랜드, 미국 등의 과일은 주로 

항공을 통해 수입되고 있으며, 지리적으로 근접한 국가들은 주로 하

이퐁항(Hai Phong), 다낭항(Da Nang), 꾸이년항(Quy Nhon), 붕따

우항(Vung Tau) 등 4개의 항구를 통해서 수입되어 가까운 도시로 유

통되고 있다. 

유통
동향

<과일 유통구조>
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품목 
정보

FTA 
현황

▒ AKFTA 및 VKFTA 활용 시 관세율이 0%

▒ 부과 가능한 HS CODE

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

3) 배
VIETNAM

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세

율은 베트남 관세청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 

관세율은 FTA 협정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

한국산
수출
현황

<한국산 배 수출 상위 5개국 수출금액 변화>

▒ ‌�과즙이 많고 당도도 높으며 아삭함이 강한 한국산 ‘배’. 對 베트남 

2010년 대비 수출 물량, 수출 금액 모두 약 35배 대폭 증가
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◦	 한국산 배의 주요 수출 대상국은 미국과 대만이 대부분의 수출시장을 

차지하고 있으며, 호주와 베트남, 말레이시아 등의 동남아 지역으로의 

수출이 증가세에 있다. 주요 수출 대상국인 미국은 지속적인 판촉사업

을 비롯한 현지 시장 집중 공략으로 중국산 배의 수입 허용에 적극적

으로 대처하여 수출 증가세를 유지하고 있다. 베트남도 수출 금액이 

대폭 증가한 국가로, 한국산 배는 과즙이 많고 달며 아삭한 식감으로 

베트남 소비자들의 큰 인기를 얻고 있다.

▒ �수입산 배 시장의 70%를 중국산 배가 차지하는 중

◦	 중국산 배는 수입 시장에서 70%이상의 높은 시장 점유율을 차지하고 

있는 중이다. 지난 2012년까지는 중국산 배의 시장 점유율이 93.3%

에 육박하였으나, 2012년 중국산 배 방부제 파동 이후 2014년 74.2%

로 급격한 점유율의 감소세를 보여주었다. 중국산 배의 시장 점유율이 

감소하는 것에 대한 반대급부로 남아프리카공화국, 호주, 미국, 한국 

등 타 국가산 배에 대한 수요가 빠르게 증가하고 있는 모습이다. 특히 

남아프리카공화국산 배의 경우 수입이 급증하고 있는 모습니다, 2012

년 25만 2천 US$에서 2014년 70만 7천 US$로 수입액이 약 2.8배 증

가한 것으로 나타났다. 남아프리카공화국산 배는 중국산 배에 비해 품

질 및 맛이 뛰어나지만, 가격은 타 선진국산 배에 대비하여 저렴하기 

때문에 높은 경쟁력을 가지고 있다. 또한 한국과 중국산 배의 경우 가

을, 겨울인 10월부터 12월 사이에 수출이 집중되어 있는 반면, 남반구

에 위치하여 계절이 반대인 남아프리카공화국산 배의 경우 2월부터 8

월까지 베트남에 수입이 되고 있어 수입 물량이 증가한 것으로 분석된

다.

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

수입
동향



109

PART. 1
PART. 2

PART. 3
PART. 4

PART. 5

수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

▒ ‌�수입산 배 시장의 규모는 감소하는 반면, 한국산 배 수요는 증가하는

추세

◦	 수입산 배 시장의 규모는 감소하는 추세이지만 한국산 배에 대한 수

요는 증가하는 추세이다. 2012년 한국산 배 수입액은 6만2천 US$ 였

지만 2014년 한국산 배 수입액은 19만3천 US$로 약 3배 증가하였다. 

한국산 신고배는 품질이 우수하고 당도가 높다는 평가를 받으면서 수

요가 점차적으로 증가하고 있다.

[Vietnam Hot News]

“중국산 배 방부제 파동으로 베트남 소비자들에게 부정적 인식”

2012년 베트남 국립검역소는 “베트남으로 수입된 중국산 배가 기준치 이상의 방

부제를 사용한 것으로 판단되며 5개월 동안 실온에 보관했지만 부패되지 않았

다”라는 실험 결과를 발표했다. 이러한 공식 발표는 베트남 전역을 걸쳐 온·오

프라인으로 보도되었으며 소비자들에게 부정적인 인식을 형성시켰다. 

<베트남 배 수입동향>

출처 : 베트남 통계청, 2015, 배(HS CODE : 080830)

<베트남 배 수입 국가별 점유율>
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▒ ‌�중국산 배, 중국 국경과 인접한 랑손(Lang Son)지역으로 육로 수입 

유통 중

◦	 중국산 과일은 중국 국경과 인접한 베트남 북부의 랑손(Lang Son)

지역으로 수입되고 있다. 저렴한 물류비용으로 제품의 단가가 낮춰

져 베트남 현지 업체들은 중국산을 선호한다. 2014년 초반 8개월 동

안 약 23만5천 톤의 과일 및 채소가 랑손(Lang son) 지역을 통해 수

입되었는데 그 가운데, 중국산 배가 약 1만1천톤 가량 수입 되었으며, 

정확한 통계치는 알 수 없지만 이 중 일부는 중국에서 재배된 신고배

가 들어오고 있다. 또한 현지 시장에서 라벨링을 한국산으로 바꿔 중

국산 배의 모조품이 유통되고 있는 실정이어서 한국에게 중국산이 위

협적이라고 할 수 있다.

▒ ‌�한국산 배. 롯데마트, Metro, Vin mart, K-mart 등에서 주로 수입 및 

유통 중

◦	 수입된 배는 현지 전통재래시장 및 대형 마트를 통해 소비자들에게 

유통되고 있는데, 한국산 배는 주로 롯데마트, Metro, Vin mart, 

K-mart 둥에서 주로 수입/유통 되고 있는 중이다. 2015년 10월 

기준, 베트남 하노이시에서 판매되는 한국산 배의 가격은 1kg당 

59,900~72,900 VND이다. 한국계 대형 유통업체인 롯데마트에서는 

직수입을 실시하고 있어 산국산 배의 가격이 가장 저렴하다.

유통
동향

METRO 

가격 : 69,900VND/kg

LOTTE MART

가격 : 59,900VND/kg 

VIN MART 

가격 : 72,900VND/kg

<대형유통 채널 별 한국산 배 가격 비교>



111

PART. 1
PART. 2

PART. 3
PART. 4

PART. 5

수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

▒ �한국산 배, 외관이 우수하고 당도가 높아 인기

◦	 배의 경우 수입 초창기에는 한인들이 한국산 배의 70%를 소비하였지

만, 현재는 베트남 현지인들의 입소문과 인지도 상승으로 수입량의 

70%를 현지 소비자가 구매하고 있는 상황이다, 한국산 배가 현지인

들에게 큰 인기를 얻고 있으며, 이러한 인기는 현지 대형 유통업체인 

Big C의 고객 설문조사에서도 나타났다. 수입산 배의 선호도 조사에

서 고객 중 50% 이상이 중국, 호주, 남아프리카공화국산 배보다 한국

산 신고배를 선호한다고 응답 하였는데, 그 이유로는 먹음직스러운 깔

끔한 외관과 아삭거리는 식감, 풍부한 과립과 높은 당도 등이 꼽혔다. 

현지 소비자들은 한국산임을 증명하는 'Made in Korea' 문구에 대한 

신뢰도가 매우 높은 모습을 보여주고 있으며 이와 반대로 중국산에 대

한 식품안전성 등의 불신이 심해져 선호하지 않은 모습이었다.

▒ �국가의 이미지가 과일 구매에 큰 영향을 미치고 있어

◦	 수입배 중에서는 호주산 서양배가 25만 5천 VND로 가장 비싸게 판매

되고 있는데, 이는 베트남 소비자들이 과일을 구매할 때 그 국가의 이

미지가 큰 영향을 미치고 있기 때문이다. 청정국가라는 호주산에 대한 

이미지로 품질도 좋을 것이라고 인식하여 이것이 곧 바로 소비로 이어

지고 있으며, 주로 베트남의 상류층 소비자들의 수요가 높다. 그 다음

으로는 한류열풍으로 이미지가 좋은 한국산과 미국산, 남아프리카공

화국산이 중산층 소비자들에게 수요가 높은 편이다. 가격이 저렴하게 

형성되어 있는 중국산과 베트남산은 서민층이 구매하고 있다.

제품
주요
동향

<국가별 배 제품 비교>
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수출 
확대
POINT

아삭 거리는 식감과 풍부한 과즙 및 높은 식품 안전성으로 경쟁력 우위

◦ 한국산 배는 아삭거리는 식감과 우수한 외관으로 베트남 내 선호도가 매우 높다.

◦ 중국산 배 방부제 파동으로 웬만하면 중국산 제품을 꺼리고 식품 안전성이 높

은 한국산을 선호하고 있다.

Customer value

1~5%의 상위 소득자를 타겟으로 판매

◦ 베트남의 상위 소득자는 좋은 품질의 한국산 배를 웃돈을 주고라도 구입할 의

사가 있다.

◦ 가격을 낮추어 저가시장을 공략하기 보다는 고품질의 제품으로 고가 시장을 

공략할 필요가 있다.

◦ AKFTA(또는 VKFTA) 활용 시 종전(2015년도)과 비교하여 0%인 무관세로 관

세가 사라져 관세 혜택을 볼 수 있게 되었다.

Cost

고급의 프리미엄 제품 전략으로 고급 유통채널 위주의 유통이 필요.

명절 선물용 제품 개발로 판매 확대

◦ 미국과 남아프리카공화국 등지에서 생산되는 제품과의 경쟁을 위해 고급의 프

리미엄 제품라인으로 한국산 제품을 포지셔닝 시켜 경쟁 우위를 점할 필요가 

있다. 

◦ 고소득층을 중심으로 특별 소비 시즌인 명절에 고급 선물용 제품에 대한 수요

가 급격하게 늘어나니 이 점을 잘 공략해야 한다.

Convenience

홍보 및 전시회 마케팅의 효과는 좋으나 타 국가에 비해 횟수가 적어.

부대비용의 정책적인 지원이 필요한 시점

◦ 타 국가에 비해 정책적으로 마케팅 비용 지원 미흡으로 경쟁력이 저하되고 있다.

◦ 무료 시식행사 및 홍보 마케팅의 효과가 높으므로, 이러한 마케팅을 꾸준하게 

진행할 필요가 있다. 

Communication
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<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>

▒ �[유통] 고품질 라인으로 유통비중을 늘려볼 필요

◦	 베트남산과 중국산 대비 상대적으로 고가인 한국산 신고배는 크기와 

당도로 고품질 수입과일로 인식되어 소비계층을 꾸준히 확대하고 있

다. 현지 바이어에 따르면 한류 등의 영향으로 한국산 제품의 가격이 

상대적으로 높음에도 불구하고 잠재적 수요가 많은 것으로 평가하고 

있다. 따라서 저렴한 중국산과 점유 경쟁으로 유통 비중을 늘리기 보

다 고품질 라인인 호주, 남아프리카공화국, 미국산과의 경쟁이 필요

하다.

▒ �[가격] 과일 2~5% 내외의 고소득자 타켓으로 판매해야 함

◦	 베트남의 고소득자는 돈을 더 내고서라도 최고 품질의 배를 구매하

여 먹고자 하는 의지가 강하다. 따라서 국내 수출업체들은 베트남으

로 수출 시 가격 경쟁력이 없기 때문에 수출 가망이 없다고 판단하기 

보다 2~5% 내외의 고소득자를 타켓으로 고품질 전략을 통해 시장에 

진출해야 한다. 
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▒ ‌�수급불량으로 중소과 물량이 없으면 대과로 보내 오히려 손해, 수출 

물량 확보가 관건

◦	 국내수출업체 인터뷰에 따르면, 수출 시 가장 큰 애로사항은 수급불

량이라고 꼽았다. 베트남은 주로 중소과를 선호하고 있지만 수급불량

으로 물량을 맞추기 위하여 대과로 수출물량을 보내 농가들이 오히려 

손해를 겪고 있으며, 그것이 가격경쟁력 저하로 이어졌다. 따라서 수

출 물량을 확보하는 것이 수출 확대의 관건이다.

▒ ‌�[품질] 베트남 소비자에게 한국산 품질에 대한 신뢰가 높고, 식품 안

전성 측면에서 경쟁력 우위에 있어

◦	 베트남 소비자들에게 한국산 배는 이미지와 품질에 대한 신뢰도가 높

게 형성되어 있고, 식품 안전성 측면에서 중국산을 압도하고 있는 모

습니다. 또한, 당도가 높고 과즙이 풍부하며 아삭거리는 식감으로 타

국가산 대비 품질과 맛으로 최고의 평을 받고 있기 때문에, 한국산 신

고배를 고품질 제품으로 그 입지를 다질 필요가 있다.

▒ ‌�[마케팅] 한국산 신고배 특별 소비 시즌인 명절(Tet)을 공략할 마케팅 

전략이 필요

◦	 베트남에서는 명절인 ‘Tet' 기간에 선물용 배에 대한 수요가 높은 상황

이다. 하지만, 아직 한국산 배 제품은 고급 선물 세트 제품 개발이 미

흡한 상황이다. 특별 소비 시즌인 명절(Tet) 기간에 공격적으로 고소

득층을 타겟으로 대형 유통채널에서 홍보전 시식행사 등을 통하여 적

극적으로 마케팅 해야한다. 

* 베트남 ‘Tet’ : 음력 1월 1일로 한국의 설날과 같은 명절이다. 부분적인 

경제적 어려움에도 연중 최고로 소비가 많이 이루어지는 기간이다.

▒ 홍보 및 전시회 등의 마케팅 비용의 정책적인 지원이 필요

◦	 현지 유통업체 인터뷰에 따르면, 베트남 현지에 수입되고 있는 타 국

가산 제품들은 독점 판매로 유통이 진행되고 있지만, 한국산의 경우 

그렇지 않아 경쟁력이 떨어진다고 한다. 유럽산 제품의 경우 제품을 

수입하게 되면 1~2년간의 마케팅 비용을 정책적으로 지원해주고 있

고, 현지 전시회 등에 무료로 제품을 공급해주거나 광고비용 등을 지

원해주고 있어 제품의 홍보 및 판매에 유리한 반면, 한국의 경우 마케

팅에 들어가는 각종 부대비용의 정책적인 지원이 전무하다 보니 타국

산에 비해 인지도가 낮은데다가 가격 경쟁력까지 저하되어 대량 수입 

및 판매가 힘든 실정이다.
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▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] 상호주의제도의 완화 및 양자간 FTA 발효로 

관세 혜택을 볼 수 있어

◦	 2015년도까지 한국산 배는 상호주의제도에 의해 AKFTA 관세를 적

용 받지 못하였고, 주요 경쟁국인 미국이나 남아프리카공화국과 관세 

경쟁력이 동일(10%)하였다. 그러나 재협상을 통해 상호주의제도가 완

화되면서, 2016년도부터는 AKFTA 관세율 0%를 적용받을 수 있게 

되었다. 또한 양자간 FTA(VKFTA)의 발효로 VKFTA 활용 시에도, 

AKFTA 관세율과 동일한 0%의 관세율이 적용된다. 이로써 한국산 배

가 주요 경쟁국 대비 더 높은 관세 경쟁력을 갖추게 되었다. 
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품목 
정보

FTA 
현황

▒ AKFTA 및 VKFTA 활용 시 관세율이 0%

▒ 부과 가능한 HS CODE

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

4) 단감
VIETNAM

한국산
수출
현황

<한국산 단감 수출 상위 9개국 수출금액 변화>

▒ �對 베트남 2010년 대비 2014년 현재 베트남 현지의 생산물량 증가로 

수출 금액기준 수출량 76% 감소

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 

베트남 관세청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세

율은 FTA 협정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)
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◦	 한국 단감의 주요 수출 대상국은 말레이시아, 홍콩, 필리핀, 싱가포

르, 캐나다, 베트남 등으로, 2014년 국가별 수출 금액 1위는 말레이

시아, 2위는 홍콩이 차지하였다. 수출국가 중 동남아시아 국가가 많

은 것은 한국 단감이 이들 국가에서 비교적 판매마진이 높기 때문으

로, 특히 베트남은 물량 확보 애로로 인해 수출물량과 수출금액이 

78%, 76% 감소하였지만, 현지에서 고급 수입 과일로 인식되고 있어 

단감의 인기는 날로 높아지고 있다.

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

▒ �단감 시장, 배 시장에 비해 규모는 작지만, 지속적으로 수입 증가 추세

◦	 베트남은 주로 중국, 호주, 한국, 미국, 뉴질랜드 등에서 감을 수입하

고 있다. 수입산 감 시장은 수입산 배 시장에 비해 규모가 작은 편이

다. 2014년에 감 수입은 전년대비 단기적으로 감소했으나, 2012년 

이후 수입산 감에 대한 수요는 지속적으로 증가하는 추세이다. 2012

년 감 수입액은 129만US$였지만 2014년에는 183만 US$로 약 1.4배 증

가한 수치를 기록하였다. 

▒ ‌�수입산 감 시장은 중국산이 점령, 3년간 98% 이상의 높은 시장 점유

율을 유지 중

◦	  베트남의 수입산 감 시장은 중국

산 감이 점령 중이며, 지난 3년 동안 

98% 이상의 절대적인 시장 점유율을 

기록 중에 있다. 2012년 이래로 호주

산 및 한국산 감에 대한 빠르게 증가

하고 있어 2012년에 비해 2014년 호

주산 감의 수입은 수입액 기준 4.12

배, 한국산 감의 경우 수입액 기준 3.92배 증가한 모습이다. 또한 호

주산 및 뉴질랜드 산 감의 경우 호주, 뉴질랜드와 아세안 국가들이 맺

수입
동향

<2014년 수입 감 국가별 점유율>
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은 FTA의 효과로 인해 과세 인하가 이루어져 2014년 뉴질랜드산 감

의 수입액은 1만 9천 US$로 중국에 이어 2위의 시장 점유율을 기록 

하였다.

<베트남 감 수입동향>

출처 : 베트남 통계청, 2015, 감(HS CODE : 081070)

<대형마트에 유통되고 있는 과일>

▒ �감 유통 과정 중 제품 손실 비율이 높아 울상

◦	 단감은 품종의 특성상 저장력이 약하고, 저장 중 과피 흑변, 갈변, 부

패, 연화 등 많은 생리장해가 발생한다. 또한 복잡한 유통 과정에서의 

상처, 외부의 압력 등으로 더욱 상품 가치를 떨어뜨리고 있다. 

▒ �중국산 감의 높은 진입장벽

◦	 중국산 감의 독점은 수입산 감 시장의 진입장벽을 높이고 있으며 저

렴한 가격으로 인해 다른 국가의 감이 현지 시장내에서 경쟁력을 갖

기 어렵다. 또한 중국산 감은 오랜 기간 동안 베트남 시장에서 유통되

어 현지 소비자들에게 매우 친숙한 수입 과일이다.

유통
동향
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<국가별 단감 제품비교>

수출 
확대
POINT

한국산에 대한 이미지가 좋고, 식품 안전성 또한 뛰어나 품질 면에서 중국산 압도

◦ 한국산 감의 품질에 대한 신뢰도가 높으며, 식품 안전성 측면에서 타국산 대비 

경쟁력이 있어 우위를 점할 수 있다.

◦ 하지만 호주산의 경우 위협이 될 수 있는데, 청정국가라는 호주의 국가 이미

지를 내세운 호주산의 경우 품질도 일정 수준에 이르고 있기 때문에 한국산의 

이미지를 제고시켜 호주산보다 좋은 품질에 값 싼 제품이라는 인식을 심어줄 

필요가 있다.

Customer value

가격을 낮추어 저가 중국산 단감과 경쟁하기 보다는 

고가 제품으로 판매를 확대 할 필요가 있어

◦ 가격이라는 높은 진입장벽을 내세워 시장을 장악하고 있는 중국산을 직접 공

략하기 보다는 고품질 제품의 수출을 통한 우회 전략을 펼치는 것이 좋을 것

으로 보인다.

◦ 한-아세안 FTA나 한-베트남 FTA를 통해 관세 장벽이 사라져(2016년 현재 무

관세 적용) 가격 경쟁력을 갖출 수 있게 되었다.

Cost

▒ �한국산 제품은 5-6개 묶음으로 판매, 호주산은 개별포장으로 낱개 판매

◦	 한국산 제품은 5-6개로 묶어 판매중이며, 호주산은 개별 포장으로 낱개 

판매 중이다. 과일을 대량으로 사는 것보다 낱개로 조금씩 구매하는 소

비 패턴으로 변화하여, 현재 낱개 제품이 더 인기가 높다.

유통 중 상해로 인한 제품 손실, 개별 포장으로 극복해야

◦ 감은 유통과정 중 무름, 흑변, 갈변으로 제품의 손실이 많으며, 판매대에서도 

불량 과실이 많이 있는 실정이다.

◦ 5~6개의 감이 한 묶음으로 포장되고 있는 것을 개별 포장을 실시하여 제품 손실

을 줄일 필요가 있다.

Convenience
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<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교 표>

일반적으로 구매하는 중국산 감과의 차별성을 부각시킨 한국 감만의 특별한 점을 

내세워 홍보 마케팅을 실시해야

◦ 시장을 장악하고 있는 중국산 감의 경우 대부분이 탈삽감 위주로 되어 있어 맛과 

당도가 한국산 감에 비해 떨어지는 모습이기 때문에 이 점을 강점으로 하여 고급 

과실 마케팅을 펼쳐야 한다.

◦ 단, 위와 같은 마케팅 전략의 경우 호주산 감이 사용하고 있기 때문에, 호주산 감

보다 좋은 품질이면서 가격은 싸다는 점을 내세워 홍보 마케팅을 펼쳐야 한다.

Communication
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▒ ‌�[유통비중] 중국산과의 경쟁보다 고품질 라인에서의 유통비중을 늘릴

필요

◦	 중국산 대비 상대적으로 고가인 한국산 감은 깔끔한 외관과 높은 당도

로 소비 계층을 꾸준히 확대하고 있다. 중국산과의 점유 경쟁을 하기 

보다 호주산과 같은 고가 라인과의 점유 경쟁이 필요하다. 또한 현지 

바이어 인터뷰에 따르면 한류 등의 영향으로 한국산 제품의 가격이 상

대적을 높음에도 불구하고 잠재적 수요가 많은 것으로 분석되었다.

▒ �[가격] 저가 중국산 단감과의 경쟁 오히려 기회 요인

◦	 한국 수출업체는 중국산 단감과의 경쟁을 가장 큰 위기로 생각하고 

있다. 하지만 현지 수입업체는 한류의 이미지가 좋아 한국산 제품이 

높은 가격임에도 불구하고 소비하고자 하는 소비층이 늘어나고 있는 

상황이기에 고품질, 고가전략을 취하고 있다. 실예로 말레이시아 시

장에서 중국 단감이 저가임에도 불구하고 한국산 단감이 시장을 석권

▒ �과일 2~5% 내외의 고소득자 타켓으로 판매해야

◦	 베트남의 고소득자는 돈을 더 내고서라도 최고의 품질의 제품을 구매

하여 먹고자 하는 의지가 강하다. 따라서 국내 수출업체들은 베트남

으로 수출 시 가격 경쟁력이 없어 수출에 가망이 없다고 판단하기 보

다 2~5%내외의 고소득자를 타켓으로 정하여 가격보다  품질 경쟁력

을 높여야 한다.

▒ ‌�[품질] 베트남 소비자의 한국산 품질에 대한 신뢰도가 높으며, 식품안

전성 측면에서 경쟁력 우위

◦	 베트남 내 한국산 이미지가 좋아 품질에 대한 신뢰도가 높게 형성이 

되어 있고, 식품 안전성 측면에서 중국제품을 압도하고 있다. 당도가 

높고 아삭거리는 식감으로 타국산 대비 맛있다는 평을 받고 있으므로 

고품질 제품으로 그 입지를 제고할 필요가 있다.  

▒ ‌�[마케팅] 저가 마케팅보다는 품질 차별화로 프리미엄 마케팅 고품질

을 노려라

◦	 한국산 단감의 품질이 중국산에 비해 월등하게 높기 때문에 고소득층

을 타겟으로한 차별화 전략으로 나아가야 한다. 현지 소비자들은 한

류 등의 영향으로 한국산 제품의 가격이 상대적으로 높음에도 불구하

고 고소득층들을 중심으로 수요가 많아지고 있다. 
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▒ ‌�[포장] 낱개 포장으로 무름현상, 흑변, 갈변 현상 등의 유통 중 상해로

인한 제품 손실 비율 줄이자

◦	 국내 수출업체 인터뷰에 따르면 수출 시 가장 큰 애로사항은 베트남 

현지로 유통되었을 때 무름현상, 흑변, 갈변 현상이다. 단감은 품종

의 특성상 저장력이 약하고, 저장 중 과피 흑변, 갈변, 부패, 연화 등 

많은 생리장해를 입은 과실이 발생한다. 또한 이동과정에서의 상처 

등으로 더욱 상품 가치를 상실하고 있다. 그러므로 배 처럼 단감을 낱

개로 포장하여 이동 중의 상처를 최소화 해야할 필요가 있다. 

*농촌진흥청 연구결과에 따르면 폴리에틸렌 필름을 이용한 MA 저장으로 포장 단위를 1~2개로 

소포장하면 갈변 현상 및 을 줄일 수 있다고 발표 하였다.

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] 상호주의제도의 완화 및 양자간 FTA 발효로 

관세 혜택을 볼 수 있어

◦	 2015년도까지 한국산 단감은 상호주의제도에 의해 AKFTA 관세를 적

용 받지 못하였고, 주요 경쟁국인 중국이나 호주에 비해 관세 경쟁력

이 불리하였다. 그러나 재협상을 통해 상호주의제도가 완화되면서, 

2016년도부터는 AKFTA 관세율 0%를 적용받을 수 있게 되었다. 또한 

양자간 FTA(VKFTA)의 발효로 VKFTA 활용 시에도, AKFTA 관세율

과 동일한 0%의 관세율이 적용된다. 이로써 한국산 단감이 주요 경쟁

국 대비 동일하거나 더 높은 관세 경쟁력을 갖추게 되었다. 

<한국산 감 패키지포장>



123

PART. 2
PART. 4

PART. 1
PART. 3

PART. 5

수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

3. 가공 식품

1) 라면

VITENAM

▒ 품목 정보
품목 
정보

▒ HS CODE 별로 관세율 달라, 2018년도에 0%로 완전 철폐

▒ 부과 가능한 HS CODE

▒ 실제 적용 관세율 및 철폐스케쥴

FTA 
현황

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 베트남 

관세청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 

FTA 협정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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▒ ‌�한국산 라면 對 베트남 수출, 2010년 대비 2014년 수출물량 및 수출

금액  모두 대폭 증가
한국산
수출
현황

<한국산 라면 수출 상위 4개국 및 베트남 수출금액 변화>

◦	 한국 라면 수출대상 국가 중 중국이 1위이며 그 다음 미국, 일본, 홍

콩 순이다. 베트남은 13위의 수출 국가이다. 2010년 대비 2014년 수

출물량은 135% 증가하였으며, 수출금액은 138% 증가하였다. 對베트

남 라면 제품 수출이 대폭 증가한 것은 젊은 인구를 중심으로 생활 패

턴 및 식습관이 서구화됨에 따라 간편히 즐길 수 있는 인스턴트 라면 

소비가 증가하고 있고, 베트남 한류 드라마 영향으로 한국 라면을 체

험해보려는 소비자들이 늘어났기 때문이다.

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보



125

PART. 2
PART. 4

PART. 1
PART. 3

PART. 5

수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

▒ �국민 1인당 라면 소비량 세계 2위 국가

◦	 베트남은 쌀이 주식인 국가이지만, 라면 소비량 또한 세계5위 수

준을 보여주고 있으며, 꾸준히 일정 수준의 라면소비량을 보여주

고 있는 중이다. 세계  인스턴트 라면협회(World Instant Noodles 

Associarion)에 따르면, 중국/홍콩, 

인도네시아, 일본, 인도에 이어 2014

년 약 5천만 봉지/컵의 소비량을 기

록하여 5위 규모의 라면 소비량을 보

여 주었으며, 이를 1인당 소비량으로 

환산할 경우. 현지의 소비자들은 연

간 60.3개의 라면을 소비하고 있어, 

한국의 1인당 연간 라면 소비량 74.1

개에 이은 2위의 소비 규모를 보여주

고 있다.  

◦	 국가 경제발전과 더불어 베트남 도시인

들의 일상생활이 바빠지면서, 효율성과 

편리성을 추구하는 간편한 제품들이 높

은 매출을 보여주고 있으며, 지속적으

로 소비가 증가하고 있는 추세이다.

▒ 인스턴트 식품이라도 건강과 위생을 따지는 베트남 소비자 증가

◦	 인스턴트식품이더라도 건강 및 위생에 관한 관심이 높아짐에 따라 비

교적 인체해 무해한 재료들로 만들어진 제품을 찾고 있다. 또한 식품 

안전도가 높은 깨끗한 제품을 선호하고 있다. 최근에는 중산층 소비

자들을 중심으로 품질이 낮고 가격이 저렴한 제품을 선호하던 베트남 

소비자들이 다소 비싸더라도 건강에 좋은 제품을 사겠다는 입장으로 

바뀌었다.

▒ ��베트남 라면 식문화

◦	 해산물, 소고기, 버섯 등 다양한 샤브샤브를 평소에 즐겨먹는 베트남

인들은 한국인들과 비슷하게 마지막에 라면이나 면을 함께 끓여먹는 

문화가 있다. 또한 식당 및 길거리 음식점에서 자주 볼 수 있는 마씨

오(Mi Xao)는 베트남인들이 가장 즐겨먹는 라면 볶음 요리이며, 이

와 같은 다양한 라면 조리법을 통해 라면 소비를 지속적으로 하고 있

는 중이다.

시장 
현황
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출처 : 마산그룹(masangroup), EUROMONITOR 2013

<베트남 라면 시장 성장 추이>

▒ ‌�현지화 된 맛과 기술력으로 일본 라면 기업 Vina Acecook이 시장 

선두주자

◦ 베트남 음식의 감칠 맛과 일본의 라면 제조 기술력으로 베트남인의 입맛

에 맞는 제품을 생산한 일본기업 Vina Acecook 社가 라면 시장의 43%

를 점유하고 있다. 시장의 42.5%가 로컬기업들로, Masan(점유율 22%), 

Asia Food(12%), Vifon(8.5%) 등이 점유하고 있다. 라면은 제조기술이 

비교적 간단하고 기계설비 비용이 낮은 편이여서 베트남 현지 기업들의 

시장진입은 계속해서 가속화 될 것으로 전망 된다.

출처 : 세계 인스턴트 라면 협회. 2014

<베트남 라면 기업별 점유>

▒ ��베트남 라면 시장 유망 성장 시장으로 주목

◦	 베트남 라면의 2007년 총 매출액은 38만9천US$ 규모였으나, 2014년에

는 약 2배 증가한 103만8천US$ 규모이다. 판매량 역시 2007년 27만4천

톤에서 45만톤으로 약 1.5배 증가하였다. 베트남 경제의 침체에도 라면 

판매 기업의 매출은 국내외 기업을 불문하고 연간 꾸준히 증가하고 있으

며, 베트남 라면 시장의 성장이 가속화 되고 있다. 
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< 베트남인의 라면 맛 선호도 조사>

                                                               단위 : %

출처 : �베트남 통계청 2015 (HS CODE : 1902.30.40)

※ �HS CODE 1902.30.40 : 기타의 파스타(인스턴트 라면, 버르미첼리, 밀가루 및 쌀가루로 조제된 것을 포함) 기준 통계이며 라

면 품목만의 결과가 아니므로 참고로만 활용

<베트남 면류 수입동향>

단위: US$

▒ 베트남 수입 면류 시장에서 한국산 라면이 높은 점유율을 가지고 있어

◦	 베트남의 HS Code상 면류의 경우 스파게티, 마카로니, 라면 등의 즉석 

면이 모두 포함되어 있어 정확하게 라면만 꼽아서 통계자료를 낼 수는 없

었다. 베트남 수입 면류 시장에서 가장 많은 점유율을 차지하는 국가는 

이탈리아이며, 그 다음으로는 중국, 한국의 순으로 수출을 많이 하고 있

었다. 한국은 아직 스파게티면류에 대한 수출이 미미한 상황으로 스파게

티 면의 통계 수치를 제외하면 한국산 라면 제품이 상위권일 것으로 예상 

된다.

수입
동향

▒ ��닭고기 맛 육수 라면을 가장 선호, 그 다음으로 매운 맛

◦	 라면 맛 선호도 조사에서 소비자의 39%가 닭고기 맛 육수 라면을 선호하

였고, 그 다음 시고 매운 맛 라면을 선호하였다. 또한 북부지역 소비자들

은 시고 매운 맛의 라면을 즐기는 반면, 남부지역 소비자들은 달고 매운 

맛의 라면에 대한 수요가 높다.
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▒ ��‌�한국 라면 현지 대형 마트 및 한인 마트에 모두 유통되고 있음

◦ 한국 라면은 롯데마트와 같은 한국계 슈퍼뿐만 아니라, 대표적인 현지 대

형마트 Co,op Mart 등 소형·소매 점포들에서도 판매되고 있다. 또한 현

지 마트(Big C 등) 내 한국산 

라면 및 소스 제품을 중심으로 

기타 수입산 제품 코너가 별도

로 마련되어 있다. 대도시를 

중심으로 하노이시와 호치민

시, 하이퐁에 위치한 대형 마

트는 대부분 한국 라면이 판매

되고 있다.

▒ ��‌�봉지라면이 92% 유통되고 있으며, 컵라면 유통량은 미미한 편

◦ 베트남의 경우 봉지라면이 92%

의 시장점유율로 유통비중이 월

등히 높다. 이에 비해 컵라면은 

아직 보편화되지 않은 상황이다.

<Big C 마트 수입식품 라면 코너>

<BiG C 마트 컵라면 제품 진열대> <BiG C 마트 라면 제품 진열대>

<라면 포장형태별 유통 시장점유율>

출처: Euromonitor International, VPBS research

▒ 베트남 산 라면의 높은 진입 장벽으로 유통되고 있는 제품의 대부분

    이 베트남 기업 제품

◦ 대형 유통업체에서 판매되고 있는 라면은 대부분 베트남 현지 기업의 라

면 제품으로 수입산 라면의 비중이 낮은 모습니다. 이는 전통 재래시장도 

마찬가지인데, 현지 생산 라면 제품의 인기와 더불어 가격 차이 등으로 

인한 높은 진입 장벽으로 수입 라면 코너에서도 한국산 라면이 차지하는 

비중은 극히 낮은 모습이다.

유통
동향
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▒ ��㈜팔도라면 다양한 맛으로 베트남 현지 진출하여 대형마트에 유통 중

◦	 한국 팔도라면의 경우 베트남 소비자의 기호에 맞고 인기가 높은 한국 인

삼 및 김치 맛을 포함한 제품 생산을 통해 제품 차별화를 시도하여 진출

한 상태이다. 제품 맛에 따라 가격이 미세하게 차이를 보이고 있다.

▒ ��한인마켓 비공식적인 경로로 수입되어 현지 유통업체 보다 저렴

◦	 하노이시와 호치민시에 위치한 한인 마트에서는 대부분 비공식적인 경로

를 통해서 라면이 수입되고 있다. 현지 슈퍼마켓에서 판매되고 있는 동

일 종류의 한국라면 보다 12~13%가 저렴한 것이 특징이다. 현지 유통업

체에서 판매되는 한국산 라면은 주로 현지 수입 업체에서 공급받고 있다. 

이들 현지 수입 업체 공급제품은 정상적인 관세 등을 부담하고 수입함으

로써 한인마켓보다는 12~13%가 비싸게 판매되고 있다. 

<베트남에서 유통되고 있는 ㈜ 팔도라면 제품>

소고기맛 12,200VND 인삼맛 12,200VND 김치맛 11,500VND 새우맛 11,500VND

<한국 유통 채널과 베트남 유통 채널 내 한국산 라면 가격 비교> 

베트남 유통 채널 한국 유통 채널

(농심)컵 신라면 
34,700VND

(농심)봉지 신라면 
23,400VND

(농심)컵 신라면 
27,000VND

(농심)봉지 신라면 
17,000VND
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<베트남 라면의 대명사 일본기업 Vine Ace Cook> 

<다양한 제품라인으로 시장을 점유하고 있는 현지 로컬기업 Vifon> 

▒ ��봉지라면이 종이 포장 제품에서 비닐포장 방식으로 변화 중

◦ miliket 봉지 라면은 종이 포장 형태로 베트남 소비자들에게 가장 사랑받

는 제품으로 시장을 굳건히 지켜오다, 최근 제품의 보관성 및 편리성 등

의 애로사항이 발생하여 비닐 포장 형태로 바뀌었다. 이는 습기와 온도를 

막아주어 제품의 상태를 오랫동안 보존해주기 때문이다.

▒ ��치열한 베트남 라면시장, 일본 투자 기업 Ace Cook이 42%의 점유율을 차지

◦ 베트남 라면시장은 기업 간의 시장 점유 경쟁이 매우 치열하다. 현재 약 

50여 개의 인스턴트라면 제조업체가 있으며, 현지 기업뿐만 아니라, 유

명 아시아지역의 라면 제조업체들 또한 베트남 시장에 성공적인 진출

을 위해 공격적인 마케팅을 펼치고 있는 중이다. 그 중 일본 기업인 Ace 

Cook이 베트남 라면 시장의 선두 주자로 꼽히고 있는데, Ace Cook은 맛

과 다양한 가격대 별 제품 개발 전략에 중점을 두고 제품라인을 확장하고 

있는 중이다. 그 뒤를 Asia Food, Masan등 베트남 현지 기업들이 추격

하고 있으며, 한국 기업의 경우 농심, 팔도 등이 진출해 있는 상황이다. 

베트남 내에서 한국 라면은 인체에 무해한 향신료와 쫄깃한 면발로 인기

가 있지만, 반면 수프의 매운맛과 향이 강하여 일부 매니아 층을 제외하

고는 호불호가 갈리는 상황이다.

주요
제품
동향
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<최근 스파게티 맛 라면으로 인기를 독차지하고 있는 Masan Group> 

<국민적인 사랑을 받던 제품에서 현재 주춤한 인기, 샤브샤브용 라면제품이 유명한 Milliket> 

<저렴한 가격으로 대중적 인기를 얻는 Asia Food> 
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소비계층에 따른 가격대별 제품라인으로 다양화해야

◦	저렴한 제품의 현지 제품들은 높은 시장점유율을 차지하고 있으며, 한국산 제

품의 경우 가격 경쟁력이 떨어져 시장 점유율이 낮은 모습이다.

◦	라면 품목에 부과 가능한 HS CODE가 4개 이상이며, HS CODE별로 관세율

이 다르기 때문에 이를 확인 해야 한다.

Cost

대도시 지역의 경우 한국산 라면을 편리하게 구입할 수 있지만, 

지방도시의 경우 소비자 접점이 떨어져

◦	대도시 지역의 경우 대형 유통업체와 각종 슈퍼마켓 업체 등 다양한 접점을 

통해 한국산 라면을 쉽게 구입할 수 있다. 하지만 경쟁이 매우 치열해 현지 업

체의 시장 점유율이 매우 높은 모습이다.

◦	대도시 지역과는 다르게 지방도시의 경우 한국라면의 진출이 미미하여 소비자 

접점이 떨어지지만, 대부분의 라면 업체들 또한 대도시 위주의 마케팅 및 홍보 

전략을 펼쳐 지방도시의 진출이 더딘 상황이기 때문에 지방도시 틈새시장을 

노려볼 필요가 있다.

Convenience

건강에 해롭다고 생각하는 라면을

‘건강한 라면’ 이미지로 소비자들에게 마케팅 필요

◦	몸에 좋지 않다는 편견을 버릴 수 있도록 라면에 대한 건강 이미지를 부각시

킨 제품 개발로 베트남 소비자에게 접근 할 필요가 있다. 

◦	한류의 순풍을 타고 꾸준한 광고와 홍보 마케팅으로 브랜드 파워를 높여야 한다.

Communication

수출 
확대
POINT

현지화 된 전략적 수출 제품 개발이 필요

◦	한국 라면은 아직까지는 대중적이라기보다는 특정 소비층을 위주로 소비되어 

한계가 있다.

◦	맛의 현지화가 가장 중요한 과제로, 매콤하지만 맵지 않고, 친숙한 닭고기 맛 

라면 제품을 개발할 필요가 있다.

Customer value
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▒ ��‌�[유통비중] 상대적으로 경쟁이 덜한 틈새시장인 지방도시를 전략 시

장으로 공략

◦	 현지인들의 입맛과 가격경쟁력까지 갖춘 일본기업의 Vina Acecook 

社가 꾸준히 높은 유통비중을 차지하고 있으며, 나머지 시장을 로컬

기업이 점유하고 있다. 현재 로컬기업인 ‘Masan Group’은 지방지역 

판매 확대를 위해 다양한 판촉행사로 지방점유율을 높이고 있다. 라

면은 습관성 소비제품으로 한번 제품을 정하면 쉽게 바뀌지 않는 품

목으로, 현지의 견고한 라면시장 상황 때문에 한국기업이 라면시장 

점유율을 높이기란 쉽지 않다. 따라서 아직까지 지방도시 경쟁이 치

열하지 않으므로 틈새를 공략하여 유통비중을 확대할 필요가 있다.

▒ [가격] 다른 가격대별 제품라인으로 다양화

◦	 한국산 라면의 베트남 수출 확대를 위해 일반 소비자들이 부담없이 

구매할 수 있도록 가격 경쟁력을 높이는 것이 가장 중요하다. 베트남

의 대중적인 라면의 대명사인 ‘HaoHao' 라면과 비교하였을 때 한국

산 라면의 소비자 가격은 최소 3배 이상 비싸기 때문에 일반 소비자

<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표> 
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들이 접근하기 어려워 소비계층에 한계가 있다. 따라서, 다양한 가격

대의 라면 제품을 출시하여 제품라인을 다양화하는 방법을 시도해 볼 

만 하다. 대중적으로 소비 될 수 있는 저렴한 라면과 까다로운 소비자 

고소득층을 위한 프리미엄 제품 두 가지로 제품을 다양화하여 진출해

야 한다. 

▒ ‌�[품질] 인스턴트라면, 건강에 해롭다는 편견을 버릴 수 있는 제품 개

발로 베트남 소비자를 유인해야

◦	 인스턴트 라면이 피부 문제와 소화불량을 유발하는 등 건강에 해롭다

는 인식이 높아, 현지 기업들은 다양한 맛과 건강을 고려한 제품 개발

을 지속 중이며, 광고와 각종 홍보를 통해 이 점을 내세우고 있다. 한

국 라면 제품 또한 인체에 무해한 향신료와 탄력 있는 면발로 인기가 

높은데, 현지산 라면과의 차별화를 위해 고품질 인증마크를 취득하여 

품질 경쟁력을 키우는 것이 좋을 것으로 보인다. 또한 현지 베트남산 

라면은 전체적으로 면발이 가늘고, 양이 적으며 연한맛의 스프를 이

용하여 저칼로리 제품들이 많으므로, 한국산 라면 또한 현지에 맞게 

제품을 개발하는 현지화 전략이 필요한 시점이다.

▒ ‌�[맛] 맛의 현지화가 가장 중요한 과제이므로 맵지 않은 닭고기 맛 라

면 제품을 개발

◦	 맛의 현지화가 가장 수출확대에 중요한 과제이므로, 베트남인 특유의 

입맛에 잘 맞는 제품을 개발해야 한다. 라면에 대한 베트남인들의 관

심과 사랑이 매우 크기 때문에, 입맛 역시 매우 까다롭다. 현재 한국 

제품은 매운맛으로 특정 소비자들을 공략하고 있다. 베트남인들은 대

중적으로 소고기 맛 쌀국수 보다 닭고기 맛을 더 즐겨 먹으며, 평소 

닭고기를 즐기는 특성 때문에 라면도 닭고기 맛으로 친숙하게 다가가

는 것이 유리하다. 또한 매운 맛을 줄이되 현지인들의 입맛에 맞춘 매

콤한 맛과 한국의 시원하고 담백한 국물 맛으로 현지 시장을 공략한

다면 좋은 성과를 나타낼 것으로 분석된다.

▒ ‌�[포장] 한국 제품이라는 것을 강조한 한글 디자인 포장법으로 한류 마

케팅추구

◦	 베트남에서는 똑같은 제품이라도 한글이 들어간 포장의 제품을 더 선

호하고 있다. 베트남 현지 유통업체 관계자의 인터뷰에 따르면, 베트

남 소비자들의 이해를 돕고자 베트남어로 디자인하여 제품을 출시하

였지만 한글 포장이었을 때보다 매출과 선호도가 떨어졌다. 한류 열
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풍으로 한글 포장된 한국제품의 브랜드 파워가 있으므로, 이를 바탕

으로 베트남 사람들이 좋아하는 빨강색과 한국산 특유의 매운맛을 특

징으로 디자인할 필요가 있다. 

▒ ‌�[브랜드 파워] 한류의 순풍을 타고 지속적인 광고와 홍보 마케팅으로 

브랜드파워를 높이자

◦	 ‘합리적인 가격’을 강조하고 있는 ‘Asia Food’는 꾸준한 TV광고를 통

하여 저렴한 가격과 품질을 강조하고 있다. 또한 Masan Group은 지

방에서의 판매 확대를 위해 지방별로 다양한 판촉 행사를 실시하고 

있다. 반면 한국산의 홍보 및 광고는 아직까지도 많이 부족한 편이다. 

베트남에서 한류열풍이 강하게 불고 있는 점을 유리하게 이용하여, 

한국 식품 판촉 홍보전을 꾸준하게 개최하고 주요 매장에 한국라면 

코너를 설치해야 한다. 또한 한류 드라마에 나오는 라면과 함께 브랜

드 마케팅 홍보를 진행해야 하며, 판촉 행사 및 무료 시식회 등을 이

용하는 것이 필요하다.

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] HS CODE 별로 관세율 및 관세혜택에 차이가 

발생하는 라면 품목

◦	 현재 베트남 HS CODE 분류에서 ‘라면’이라고 명칭된 코드가 명확

하게 없기 때문에 라면 품목을 수출할 때 부과될 가능성이 있는 HS 

CODE가 4가지 이다. 어떤 HS CODE로 부과가 되어도 수출 상에 문

제는 없으나, 각 코드 별로 관세율이 달라져 매우 중요한 부분으로 작

용되고 있다. 현재 한국의 최대 경쟁국인 일본산과 베트남산은 실질

적 관세가 없는 상황이므로, 한국산 제품이 관세경쟁력을 갖춰 가격

경쟁력을 높이려면, 이러한 HS CODE 분류를 잘 활용하는 전략이 필

요할 것이다.
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2) 인삼 제품류

VITENAM

▒ 품목 정보 
품목 
정보

▒ ‌�다양한 제품군을 포함하는 인삼제품, 품목 형태별 HS CODE를 먼저 

확인

▒ 부과 가능한 HS CODE

▒ 실제 적용 관세율 및 철폐스케쥴

FTA 
현황

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 베트남 관세

청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 FTA 협

정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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▒ ��품목 특이사항 : 준의약품으로도 분류가 되는 인삼제품

◦	 인삼제품류에서 기타 일반제품류는 식품으로 분류가 되지만, 캡슐 제

품은 ‘일반식품’과 ‘건강보조식품’ 2가지 유형으로 분류가 된다. 이 때 

건강보조식품으로 분류되면 준의약품기준의 검역을 통과해야 하는

데, 이 기준이 비교적 까다롭다. 그러나 이러한 검역을 통해 건강보조

식품(준의약품)으로 분류되면 관세가 낮아지기 때문에 가능한 검역을 

받아 건강보조식품으로 분류시키는 경우가 종종 있다.

<한국산 인삼수출 상위 6개국 수출금액 변화>  

▒ 베트남 소비자를 사로잡는 한국 인삼제품, 對 베트남 인삼수출 2010년 

    대비 수출물량 43.4% 증가, 동남아 시장 중 1위 수출 대상국인 베트남
한국산
수출
현황

◦	 베트남은 한국산 인삼제품류 국가별 수출순위에서, 전체 수출국 상위 6

위의 국가이고, 동남아 국가 중에서는 1위의 수출국이다. 5년 간의 수출

변화 추이를 분석해 보면, 2010년대비 2014년에 수출량은 43.4% 증가하

였으며, 수출금액은 5.9% 증가하였다. 수출량은 5년 사이 지속적으로 증

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보
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가했지만 그에 비해 수출금액의 증가율은 소폭 밖에 증가하지 못했다. 이

유는 한국 인삼제품류가 전 세계 여러 국가, 특히 베트남에서 인기를 높

여감에 따라 국내의 여러 중소기업들이 베트남으로 진출하게 되었고, 중

저가 브랜드의 과당경쟁으로 수출 단가가 낮아졌기 때문이다. 

▒ ��경제성장의 여파로 건강제품에 대한 선호 증가

◦	 과거에는 품질이 낮고 가격이 저렴한 제품을 선호하던 베트남 소비

자들 중 구매력이 있는 중산층이 증가하면서 가격이 다소 비싸더라

도 건강에 좋은 제품을 구매하려는 소비계층이 점차 늘어나고 있다. 

베트남 소비자들이 건강식품의 효능을 중시함에 따라 베트남 건강식

품 시장은 완연한 성장기에 접어들었다고 할 수 있다. 이러한 소비의 

증가를 바탕으로 베트남 기능성 건강식품 시장은 매년 약 25~30%씩 

성장하고 있다.

▒ ��베트남 소비자들은 건강 > 직업 > 경제적 지위 순으로 관심이 높아 

◦	 베트남 상공회의소의 2015년 1/4분기 소비자 신뢰지수에 따르면, 베

트남 소비자들은 건강, 직업, 경제적 지위 순으로 관심이 높은 것으로 

나타났다(타 동남아시아 국가는 경제적 지위, 직업, 건강 순으로 관심

이 높았음). 이와 같은 소비자의 관심도에 따라 베트남 총 의료비 지

출(개인)은 급격히 증가하고 있으며, 인삼 등을 포함한 기능성 식품에 

대한 수요도 함께 상승하고 있다. 

▒ ��베트남 시장에서 소비되는 건강식품은 대부분은 수입제품

◦	 기능성 식품은 1999년에 처음으로 베트남 시장에 처음 등장했으며, 베

트남 기능성 식품시장은 수입 제품 위주로 이루어져 있다. 약 80%가 수

입산이며 20%가 베트남산 제품으로 나타나고 있다. 베트남의 인삼시장

의 90%는 수입 제품으로 구성되어 있으며 특히 한국 제품의 선호도가 높

은 편이다. 한국 제품은 타 국가에 비해 인삼 제품의 품질을 엄격히 관리

하여 베트남 소비자들에게 우수한 품질 및 효능을 가진 제품으로 인식하

고 있다. 하지만 한국 인삼 모조품이 저렴한 가격으로 국가 전역을 걸쳐 

유통되고 있기 때문에 한국 제품 이미지에 부정적인 영향을 미치고 있다. 

또한 주요 수입 경로 외에도 품질과 물량 관리가 어려운 보따리 장사나 

국경 거래로 들어오는 인삼의 양이 상당해서 인삼시장은 관리가 매우 어

려운 상황이다. 

시장 
현황
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▒ ��‌�인삼 높은 수입 의존도로, 베트남 정부 국내산 인삼 개발하여 수입제

품과 경쟁할 계획

◦	 높은 수입의존도를 가지고 있는 인삼 품목에 대해 베트남 정부는 국내산 

인삼을 개발하여 수입제품과 경쟁할 계획이라고 밝혔다. 2015년 Vu Duc 

Dam 베트남 부총리는 ‘응옥린 인삼 개발 계획(Ngoc Linh)’을 승인했으

며 중부에 위치한 꽝남성(Quang Nam)을 중심으로 인삼을 생산단지를 

조성할 예정으로 알려졌다. 

▒ ��인삼의 효능에 대한 관심으로 소비가 지속적으로 증가추세에 있어

◦	 인삼과 인삼추출물이 지닌 효능에 대한 관심이 높아짐에 따라 가격이 높

더라도 일정 수준의 수요가 지속되고 있는 모습이다. Euromonitor의 보

고서에 따르면, 베트남에서 인삼 제품에 대한 매출이 지속적으로 증가하

고 있으며, 현지 소비자들의 인삼 및 홍삼 제품 구매 특성의 경우 TV등 

대중매체와 주변 지인의 권유로 소비자의 약 70%가 매장 방문 전 구매 

품목을 결정하고 있으며, 한국 제품 가격에 대한 구체적인 정보까지 확인 

후 구매하고 있는 모습이다.

▒ ��‌�베트남 소비자, 인삼은 한국산이 고려 인삼의 종주국으로 최상급 제

품으로 인식

◦	 베트남인들은 한국산 인삼을 고려 인삼의 종주국으로, 최고의 제품이

라 인식하고 있다. 한국 인삼 제품은 현재 비교적 높은 관세로 가격이 

비싼 편이나, 고려인삼에 대한 높은 품질 및 효능, 브랜드 파워 덕분

에 베트남 인삼시장에서 압도적인 점유율을 유지하고 있다.

▒ ��고급 가공제품인 농축액, 캡슐제품을 선호하며, 주로 선물용으로 소비

◦	 베트남 내 건강기능식품 품목 중 고급 가공제품인 홍삼 파우치와 캡

슐이 휴대와 복용이 편리한 이유로 젊은 소비자들을 중심으로 인기를 

끌고 있다. 캔디 혹은 절편처럼 먹을 때 씹히는 제품을 선호하여 홍삼

의 70%를 선물용으로 구매하고 있다. 베트남에서 주로 유통되는 제

품은 파우치류로 홍삼 확인이 가능한 농축액 또는 씹히는 질감이 있

는 ‘인삼 한뿌리류’ 제품이며, 농축액 제품은 홍삼 농축액 뿐만 아니

라 경옥고류의 제품도 유통되고 있다. 

▒ ��한국산 인삼의 높은 인기로 중국산 모조품과의 전쟁

◦	 베트남 내 한국 인삼 제품에 대한 높은 인기로 중국산 모조품들이 남
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출처 : 베트남 통계청, 2015 

1) 따로 분류되지 아니한 조제식료품/ 기타/ 뿌리삼을 기반으로한 제품 포함

2) ‌�80% vol이하의 용량에 의한 주정도의 변성 에틸알콜 ; 주정, 리큐르 및 기타 다량의 알코올을 함유하는 음료/ 리큐르류 및 코

디얼/ 인삼주 포함

3) ‌�면도용 제품류ㆍ인체용 탈취제ㆍ목욕용 조제품ㆍ탈모제와 기타 조제향료ㆍ따로 분류되지 아니한 화장품 또는 화장용품류 

및 실내용 조제방취제(가향하거나 살균성이 있는 것인지의 여부를 불문한다)/ 기타/ 향수 또는 화장품을 침투 또는 도포한 

워딩ㆍ펠트 및 부직포 / 인삼성분을 함유한 화장품 포함

4) ‌�비누ㆍ비누로 사용되는 유기계면활성제품과 조제품(봉상ㆍ케이크상 또는 주형상의 것에 한하며, 비누를 함유한 것인지의 여

부를 불문한다), 피부세척용 유기계면활성제품과 조제품(액체 또는 크림형태의 소매용으로 한 것에 한하며, 비누를 함유한 

것인지의 여부를 불문한다) 및 비누 또는 세제를 침투하거나 도포한 지ㆍ워딩ㆍ펠트와 부직포/ 화장용의 것(약용의 것을 포

함한다) / 인삼성분을 함유한 비누 포함

 

발하고 있다. 라벨링 및 원산지가 한국으로 표기되어 있는 중국산 모

조품이 생겨나기 시작하였고, 중국과 베트남의 국경이 인접해 있다 

보니 쉽게 제품을 들여와 베트남에서 라벨링을 한국산으로 붙여 판매

하기도 하고, 중국에서 아예 한국산으로 위조하여 수입되는 경우도 

있다. 이로 인해 육안 상으로 한국제품과 중국 모조품에 대한 구분이 

모호하여 한국 제품에 대한 이미지가 하락하였고, 결과적으로 한국 

기업이 현지 시장에 접근할 수 있는 기회를 잃어가고 있는 실정이다. 

최근 베트남 정부가 엄격하게 공항에 모조품 방지 단속반을 투입함에 

따라 위조품이 다소 감소되는 추세이다.

▒ ��베트남 2014년 기준 인삼 제품 수입액 총 4억 3천만 US$로 큰 시장

◦	 2014년 기준 연간 인삼 제품 수입액은 총 4억 3천만 US$로 전년대비 

1.12배 증가한 수치를 기록했다. 지난 4년 동안 인삼 수입액은 증가 추세

이며 연간 평균 1.24배씩 상승하고 있다. 인삼뿌리기반물품, 인삼성분을 

함유한 화장품, 인삼성분을 함유한 비누, 인삼근, 인삼주순으로 연간 수

입액이 높은 것으로 나타났다. 타 인삼 제품군과 대비하여 인삼근과 인

삼성분을 함유한 화장품에 대한 수입은 감소하는 추세이다. Tran Dang, 

베트남 기능식품협회 회장은 “2014년 대비 2015년에 인삼 제품 수입액이 

약 20% 증가할 것으로 전망된다”라고 전했다.

수입
동향

<인삼 제품 수입동향> 
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▒ 인삼근 주요 수입국가 중 1위는 한국

◦	 2014년 베트남의 인삼근 총 수입액은 51만 9천 US$로, 전년 대비 약 

32% 증가한 모습이다(2013년 : 35만 4천 US$). 하지만 지난 2011년에 

비해서는 수입액 기준 37% 감소한 모습이며(2011년 30만 7천 US$), 이

는 수입국이 점차 다변화 되고 있기 때문으로 보인다. 주요 인삼근 수입

국가로는 한국과 중국, 캐나다 등이 있으며, 한국산 인삼근은 부동의 1위 

자리를 지키고 있지만, 점차 그 점유율은 떨어지고 있는 모습이다.

▒ 중국 무섭게 베트남 인삼근 시장 점유율을 높이는 추세

◦	 한국은 여전히 베트남 인삼근 최대 수입국이지만 시장점유율이 점차적으

로 감소하는 추세이다. 한국의 시장점유율은 2011년 83.25%에서 2014

년 55.4%로 대폭 감소하였다. 이에 비해 중국의 시장점유율은 2011년 

14.27%에서 2014년 28.32%로 지난 4년 동안 약 2배가 증가하였다. 

출처 : 베트남 통계청, 2015 (HS CODE : 121120)

<베트남 수입 인삼근 국가별 점유율> 

▒ ��선박 및 항공을 통해 수입되어 전국으로 유통

◦	 인삼제품은 주로 베트남 북부, 중부, 남부 지역에 위치한 선박 및 항공을 

통해 수입 유통이 이루어지고 있다. 베트남의 북부지역의 경우 하이퐁항

으로, 중부지역은 다낭항, 꾸이녕항으로, 남부지역은 붕따우항으로 수입

이 진행되고 있고, 인삼전문유통업체와 대형 유통업체, 쇼핑센터와 전자 

상거래, 공공입찰 프로젝트 등을 통해 유통이 진행되며, 인삼전문유통업

체의 브랜드 매장을 통해 유통되는 물량이 전체의 60%를 차지하고 있다.

◦	 한국에서 수입되고 있는 인삼제품의 경우, 부산항에서 선적하여 하이퐁 

항구를 거쳐 하노이에 도착하게 되는데, 물류비용이 다소 들어 가격경쟁

력에서 불리한 상황이다. 북부시장은 중간도매상을 통해 재래시장에서 

대량으로 유통되고 있으며, 남부시장은 주로 대형 유통업체 위주의 유통

이 진행되고 있다.

유통
동향
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▒ 인삼 브랜드 매장 

◦	 정관장

- 2009년에 Trunong Xuan Thinh사와 합작투자방식으로 베트남 인삼

시장에 진출하였다. Trunong Xuan Thinh사는 기능성 식품 및 화장

품(SHISEIDO,ESPRIT,SISLEY)을 수입 유통하는 전문업체로 정관장 

브랜드를 소비자들에게 효과적으로 홍보하여 브랜드 인지도 형성 및 

시장점유율을 증가시켰다.

- 한국담배인삼공사에서 ‘정관장’이라는 브랜드를 만들었으며, 2002년 

12월 KT&G로 사명을 바꾸고 민영화를 완료하여 민간기업이 되었다.

출처 : 베트남 인삼 직수입업체 인터뷰 결과

<인삼 제품 판매처>  

미국

한국

중국

캐나다

인도네시아
60%20%

7%

7%
6%

▒ ��전문 브랜드 매장 중심으로 유통

◦	 ��베트남 인삼 시장에서는 유명 브랜드 모조품이 많이 있기 때문에 소비자

들은 브랜드 매장에서 인삼을 구매하는 것이 안전하고 제품의 품질도 더 

좋다고 생각한다. 브랜드 매장에서 판매되는 인삼 제품은 베트남 식약청

에서 인증한 C/Q, C/A 등과 같은 공식품질증명서가 있어 소비자들로부

터 제품에 대한 신뢰도가 높다. 정관장, 로얄 코리아, 금홍과 같은 유명 

브랜드들은 현지에서 직접 매장을 운영하여 안정적인 고객층 확보 및 높

은 인지도를 구축하고 있다.

<인삼 제품 유통구조> 



143

PART. 2
PART. 4

PART. 1
PART. 3

PART. 5

수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

◦ 금산 인삼(금홍)

- 금산 인삼(금홍)은 베트남 금산 합작회사를 통해 50여개의 금산인삼제

품을 공식적으로 수입 및 유통하고 있다. 금산인삼홍보를 위해 인삼 세

미나 진행, 인삼 축제 참여 등 다방면으로 소비자들에게 다가가고 있

는데, 2012-2014년 동안 금홍은 하노이시에서 개최된 ‘고려인삼 세계

축제’에서 K-POP 공연과 접목시킨 인삼음식시식 행사를 통해 베트남 

소비자들에게 인삼제품을 널리 알렸다. 이와 같은 적극적인 마케팅으

로 금산 인삼에 대한 선호도가 점차적으로 증가하는 추세이다.

◦ 로얄 코리아

- 로얄 코리아는 VIMATCOR사와 독점 에이전시 계약을 체결하여 베트

남 인삼시장에 진입하였다. VIMATCOR사는 로얄 코리아의 6년산 인

삼 제품을 중점으로 현지 마케팅을 진행하고 있으며, 온·오프라인을 

통해 베트남 전역에 인삼 제품을 유통하고 있다.

주요
제품
동향

▒ ��‌�북부시장은 캡슐용 제품이 우세, 남부시장은 다양한 제품군에 대한 

수요 존재

◦	 ��베트남 인삼제품시장은 크게 2가지 시장으로 분류할 수 있는데, 북부지

역의 하노이 시장과 남부지역의 호치민 시장이다. 북부시장은 캡슐용(우

르사 같은) 제품이 주로 소비되는 시장이고, 남부시장은 인삼/홍삼제품

류(차/절편/액기스/분말)가 다양하게 소비되는 시장이다. 종류로 보면 남

부시장은 수출 제품이 다양하지만, 전체 수출금액으로 보면 북부시장이 

훨씬 크다. 북부시장에서 캡술 제품이 많이 소비되는 이유는 보존이 간편

하다는 것과 북부지역이 중국과 접경 지역으로 밀수의 수요도 적지 않기 

때문이다.

▒ ��수출 업체 과당경쟁으로 제품의 다양화 및 가격 차별화 실현 가능성

◦	 베트남으로 수출하는 한국 인삼제품류 업체는 대표적으로 정관장, 고려

인삼을 제외하고 포천인삼영농조합, 태웅, ROYAL GINSENG, 대동, 

동원, 거림제약 등 다양한 업체들이 있으며, 기타 중소업체를 포함하여 

200개 이상의 업체가 있다. 대부분의 업체들은 내수시장의 불황으로 해

외시장개척에 관심을 가지게 되었고, 이에 따라 각 업체별 제품의 차별

화, 다양화를 통한 수출 증대효과를 기대하고 있다.
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출처: 정관장, 금산 인삼, 로얄코리아 

<베트남에 유통되고 있는 한국산 인삼제품> 

▒ ‌�한국산 제품 우수한 품질 및 브랜드 인지도로 베트남 소비자의 신뢰

도가 높음

◦	 베트남 소비자들은 주로 한국산, 중국산, 미국산 인삼 제품을 구매하고 

있다. 한국산 제품은 우수한 품질 및 브랜드 인지도로 인해 가장 높은 시

장 점유율을 차지하고 있다. 인삼 제품의 포장이 중국산 및 미국산 제품

에 비해 우수하여 고객의 눈길을 사로 잡고 있다.

▒ ��한국 인삼에 대한 높은 관심

◦ 베트남 소비자들은 한국 인삼에 대해 관심이 많으며 정보도 다양한 편이

다. 한국의 ‘정관장’ 브랜드가 인지도가 매우 높으며, 한국인삼공사가 ‘공

사’ 명칭을 사용하여 마치 공기업처럼 인식이 되고 있다. 비교적 높은 신

뢰도를 보여주고 있어, 바이어 및 소비자들에게 인기가 많은 편이다.

▒ ��우수한 제품력과 브랜드 가치

◦ 베트남 시장 내에서도 고려인삼의 이미지는 절대적이며, 오랜 기간 동안 

축적된 제조기술과 품질이 세계 최고이다. 특히 ‘정관장’ 브랜드의 경우 

고려인삼의 NO.1 브랜드로서 그 가치를 높게 평가받고 있다.

▒ 현지 수입상과 돈독한 파트너십을 맺고 있어

◦ 정기적으로 수입상을 방한 초청하여 신규 제품 라인업을 소개하고 있고. 

최신 인삼 트렌드, 타 수출국 활동 현황 등을 공유하고 있다. 또한 인삼

창 제조공정, 수삼 구매현장(인삼밭) 방문행사 등을 추진하는 등 베트남 
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수출 
확대
POINT

고려 인삼의 깊은 역사와 인삼 종주국으로서 한국산의 인지도와 선호도가 높음

◦	고소득층 소비자들을 중심으로 건강, 웰빙에 대한 관심이 증가하면서 한국산 인

삼제품의 인기가 높다.

◦	인삼제품 구입 시 구매 1순위는 한국산 제품이며, 가격이 저렴한 중국산 제품은 

차선책으로 선택되고 있다.

Customer value

가격보다는 품질을 고려하여 소비되는 인삼제품

◦	높은 가격에도 불구하고 한국산 인삼제품에 대한 수요와 인기가 매우 높다.

◦	HS CODE 분류별 관세율 및 관세혜택에 차이를 활용할 필요가 있다.

Cost

지역별로 선호되는 제품이 달라, 니즈(Needs)를 파악하여 유통 비중 확대 필요

◦	북부지역인 하노이에서는 캡술용 제품이 우세한 반면, 남부지역 호치민에서는 

다양한 제품군에 대한 수요가 있다.

◦	현지 수입상과 돈독한 파트너쉽을 유지하고 있어 수출에 긍정적인 영향을 미

치고 있다.

Convenience

현지 수입상과 돈독한 신뢰관계를 구축 중이다. 이에 안정적인 수입 구조

와 수입상의 베트남 현지 마케팅이 활발히 이루어지고 있어 현지 소비자

들의 우수한 평가 또한 이어지고 있다. 최근에는 현지 매장 직원들도 초

청하여 브랜드/제품 관련 지식 및 고객응대 스킬 교율 프로그램을 진행할 

뿐만 아니라. 수입 업체와의 핫라인 구축을 통해 주요 이슈 등을 실시간

으로 공유함으로서 즉각적으로 시장 변화에 대응하고 있다.

▒ ��현지 유통채널의 다각화를 통한 한국산 인삼 제품의 점유율 확대에 나서

◦	 현지 수입업체와의 Co-marketing을 통해 시음행사, 세미나, 대형 유통

업체 이벤트 등을 진행함으로서 브랜드를 적극적으로 홍보하고 있다. 그 

결과 브랜드 전용 매장과 건강식품 전문의 지속적인 확대, 이외에도 백화

점(스페셜 카운터 형태), 홈쇼핑 등 보다 다양한 유통 채널을 확보하여 한

국산 인삼제품의 점유율 확대에 나서고 있다.
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▒ ��[유통] 한국 인삼제품의 브랜드 가치

◦	 아직까지는 중국산 제품에 비해 한국산 제품의 유통 비중이 우세한 

상황이다. 한국산이 중국산과 비교해 보았을 때 가장 크게 우세를 보

이는 부분은 ‘브랜드 가치’이다. 고려 인삼은 오랜 역사를 가지고 있

으며, 베트남 내에서 인삼의 종주국은 한국, 즉 고려 인삼이라는 인

식이 지배적이다. 대부분의 의학서에 고려인삼이라고 표기가 되어 있

고, 그 품질과 효능에 대해 높게 평가하고 있기 때문이다. 따라서 고

려인삼이라는 브랜드 가치 덕분에 소비자들은 비교적 낮은 가격의 중

국산 제품 보다는 가격이 비싸더라도 고려인삼을 더 많이 찾고 있는 

중이다. 하지만, 한국산 제품과 비슷하게 포장 된 중국산 제품 및 모

조품의 급증으로 인해 현지 소비자들은 진품의 구별에 어려움을 겪고 

있는 모습이다.

<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표> 

한국산 모조품이 늘어나고 있어, 진품과 가품을 구별할 수 있도록

교육과 홍보가 필요

◦	현지의 높은 한국산 인삼제품에 대한 인기로 한국산 대비 저렴하게 판매되고 

있는 중국산 모조품의 판매가 기승을 부리고 있다.

◦	원조 한국산 제품과 한국산을 따라한 모조품 중국산 제품과의 구별방법을 홍

보하고 이에 대한 교육이 진행되어야 한다. 

Communication
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▒ ��[품질] 인삼하면! 코리아, 품질이 우수한 한국 인삼제품

◦	 인삼의 품질, 즉 효능부분에서도 중국산에 비해 한국산이 매우 우세

하다. 한국 제품은 품질이 우수할 뿐만 아니라 안정적으로 품질의 수

준이 유지되고 있어 선호도가 높다. 반면에 중국산은 가격 경쟁력이 

있지만 식품 안전성에 대한 신뢰가 낮아 소비자들이 선호하지 않는

다. 베트남 소비시장에서 인삼은 기호품이나 식품이 아닌 건강제품

으로 인식이 되고 있기 때문에, 소비자들은 가격보다는 품질이나 효

능을 더 고려하여 소비한다. 예로 10년 전 중국산이 대량 수입되었을 

때 한국산이 위기를 직면했으나, 결국 품질 및 효능 측면에서 고려인

삼이 우수하다는 인식 덕분에 수요를 회복할 수 있었다.

▒ ��[가격] 가격보다는 품질을 고려하여 소비되는 인삼제품

◦	 한국산이 중국산 보다는 가격이 높은 편이다. 하지만 인삼제품은 가

격을 고려하여 구매되는 제품군이 아니다. 베트남은 중저가 위주로 

인삼제품이 소비되고 있으나, 품질과 효능이 우수한 한국산 가격에 

대다수 만족하고 있다. 최근 베트남 소비자들의 구매력이 날로 상승

하고 있고, 웰빙 등에 대한 선호와 지출이 증가하는 소비 트렌드의 변

화를 보았을 때, 향후 중저가 제품군 뿐만 아니라 한국에서도 인기리

에 판매중인 고가 제품군으로도 수출확대가 가능할 것으로 전망된다. 

▒ ��‌�[포장 및 디자인] 베트남 국기의 색과 동일한 인삼제품의 포장 및 디

자인에도 만족

◦	 베트남에서 인삼제품은 주로 엑기스, 정환, 절편 등 보관 및 사용이 

용이한 제품이 주를 이룬다. 포장의 경우, 겉포장은 주로 박스형태이

며, 속포장은 각 제품군에 따라 상이하다. 엑기스 제품의 경우 유리병 

표장이 이루어지고 있으며, 정환의 경우에는 플라스틱 용기, 절편은 

비닐 포장이 이루어지고 있다. 인삼제품의 주요 포장 색은 빨간색과 

금색인데, 이 2가지 색이 베트남에서는 좋은 의미를 지닌 고급스러운 

색(베트남 국기에도 들어가는 색)으로 여겨지기 때문이다. 이와 같이 

포장과 디자인 만족도가 높아, 선물용으로도 한국산 인삼제품에 대한 

만족도가 높은 모습이다.
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▒ ‌�한글로 표기 중국산 모조품의 기승으로 한국산과 구별이 쉽지 않은 

상황

◦	 베트남에서 라벨링 및 원산지가 한국으로 표기된 중국산 모조품이 남

발하여 한국산 제품 이미지에 큰 타격이 있을 것으로 예상된다. 똑같

은 한글 포장지와 유사한 디자인으로 모조품이 생겨나고 있으므로 진

품과 가품을 구별할 수 있는 방법을 현지인들에게 홍보 및 교육 할 필

요가 있다.

▒ ‌�[소비자 만족도] 만족도 및 구매율 부동의 1순위인 한국산, 차선책으

로 2순위인 중국산 선택

◦	 한국 인삼제품의 브랜드 가치, 효능, 품질, 가격, 포장 및 디자인 등

을 고려하였을 때, 베트남 소비자들의 만족도가 매우 높다. 이는 십 

수년 간 가격경쟁력이 중국산에 비해 열세임에도 불구하고 유통비중

의 90% 이상을 한국산이 차지한 것을 보면 짐작되는 바이다. 이에 비

해 품질과 효능은 떨어지지만 상대적으로 가격이 저렴한 중국산은 구

매력이 다소 낮은 서민층 위주로 소비가 이루어진다. 대체적으로 가

격 대비 만족도가 우수한 편이기는 하나, 품질은 한국산에 비해 단연 

떨어진다. 즉 가격이 부담되는 소비자들의 경우 한국산에 대한 차선

책으로 중국산을 구매하고 있다. 

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] HS CODE 별로 관세율 및 관세 혜택에 차이가 

발생하는 인삼제품류

◦	 인삼제품의 형태가 다양하다 보니, 수출 시 부과 될 가능성이 있는 

HS CODE가 4가지 이상이다. 어떤 HS CODE로 부과가 되어도 수출 

상에 문제는 없으나, 각 코드 별로 관세율이 달라지므로 매우 중요한 

부분이다. 현재 중국산 관세율을 보면 제품마다 차이가 존재하지만 

전반적으로 한국산에 비해 낮다. 한국산 제품이 지금보다 관세경쟁력

을 갖춰 가격경쟁력을 높이려면, HS CODE 분류를 잘 활용하는 것이 

중요하다.
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▒ ‌�경제 성장, 여성 사회 진출 증가 등의 여파로 냉동식품 수요 지속적으

로 증가

◦	 베트남 경제 성장, 여성의 사회진출 증가 등의 여러 요인으로 냉동식품

에 대한 수요가 계속 증가하고 있다. 베트남 통계청에 따르면, 연간 냉동

식품 시장 성장률은 20-40% 정도이다. 하지만 여전히 타 농수산물 식품 

대비 냉동식품 시장의 규모는 작다. 지난 5년 동안 포장식품시장(냉동식

품 및 아이스크림 포함)의 판매액은 지속적으로 증가하였다. 2014년 포

장식품의 판매액은 91억 9,910만 US$로 2010년 대비 약 1.8배 증가한 

수치를 기록했다.

출처 : Euromonitor International, 2015

<베트남 포장식품 판매액>        

단위 : 백만US$

구분

총 합계

건조식품

캔 식품

냉동식품

아이스크림

간편 가정식

냉장식품

즉석식품

기타

2010년

5,100

713

81

64

52

45

25

17

4,099

2011년

6,099

831

101

80

61

52

32

21

4,916

2012년

6,099

966

121

99

75

63

40

26

5,682

2013년

8,053

1,082

140

119

87

74

48

31

6,469

2014년

9,199

1,202

162

144

100

88

57

37

7,405

▒ ��냉동가공식품의 연평균 성장률은 22.6%, 아이스크림 17.8%

◦	 냉동식품시장은 크게 냉동가공식품과 아이스크림으로 분류되어 판매액

은 2010년 1억1천만US$에서 2014년 2억4천만US$로 상승했다. 2010년

과 2014년 사이, 냉동가공식품의 연평균 성장률은 22.6%, 아이스크림은 

17.8%이다. 2015년 냉동가공식품 및 아이스크림의 판매액은 2억9천만

US$로 예상되며 전년 대비 15% 증가할 것으로 전망된다.

▒ 대도시를 중심으로 냉동식품에 대한 수요가 높은 편

◦	 냉동식품에 대한 수요는 하노이, 호치민, 다낭 등 대도시를 중심으로 

시장 
현황

냉동식품 VIETNAM
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베트남의 냉동 식품 소비 트렌드

◦ 아직까지는 냉동식품보다는 신선식품을 더 선호

 -  육류 및 해산물의 경우 신선 식품을 더 선호하고 있는 모습이며, 중•장

년층을 중심으로 선호도가 높은 편이다. 하지만, 대도시 지역을 중심으

로 냉동식품의 수요가 증가 중에 있다.

◦ 주로 대도시 거주 소비자들이 냉장고 보유

 -  ‌�베트남 통계청에 따르면, 전체 인구 중 20%만이 전자레인지를 보유하

고 있고, 주로 대도시 거주 소비자들이 냉장고를 보유하고 있다. 지방 

도시에 거주하고 있는 소비자들의 냉장고 보유율은 낮은 모습이며, 이

에 따라 대도시 소비자들 위주로 냉동식품이 소비되고 있다.

◦ 과거에는 가격만 중요하게 여겼다면, 이제는 모든 것을 따져보는 베트남 

소비자들  

 -  ‌�베트남 소비자들은 과거에는 가격을 가장 중요시했지만, 현재는 가격뿐

만 아니라 식품의 영양 정보나 품질, 위생, 브랜드 등의 다양한 요인을 

고려하기 시작 하였다.이에 따라 냉동식품을 수출 시 영양, 재료와 같은 

높은 모습이다. 베트남의 소비자들은 냉동식품보다는 신선한 식품을 

구매하는 것을 선호하는 편이며, 중산층 이상의 소득이 높고 냉장고

를 소유하고 있는 소비자들을 중심으로 수입산 냉동식품에 대한 관심

이 높은 상황이다. 냉동식품의 경우 냉동 시설만 있으면 보관이 용이

하고, 따로 다듬거나 세척하지 않아도 되어 요리에 이용하기 편리하

기 때문이며, 이러한 이유로 수요가 점차 증가하고 있는 추세이다.

▒ ‌�도시화 및 산업화로 냉동가공식품 수요 증가, 냉동가공식품시장을 베

트남산이 점령

◦	 2019년까지 연 평균 냉동가공식품 및 아이스크림 판매액 성장률은 각각 

16.7%, 20.4%로 예상된다. 도시화 및 산업화가 빠르게 증가하면서 수요

가 지속적으로 증가할 것으로 예상된다. 냉동가공식품 시장은 베트남 현

지 브랜드가 높은 점유율을 가지고 있다. 이는 저렴한 노동비 및 풍부한 

농수산물, 해산물로 냉동가공식품을 생산하기에 유리한 환경을 가지고 있

기 때문이다. 현재 베트남 냉동가공식품 시장의 높은 잠재성으로 인해 한

국, 미국, 일본, 중국 등 많은 외국 브랜드가 현지 시장에 진입하고 있다.

출처 : Euromonitor International, 2015 

<베트남 냉동가공식품 및 아이스크림 예상 판매액>   

단위 : 백만US$

구분

총 합계

냉동가공식품

아이스크림

2015

290.8

172.8

118.0

2016

347.1

204.6

142.5

2017

410.2

240.2

170.0

2018

483.2

279.0

204.2

2019

568.6

320.8

247.8
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한국산
인기 
제품

▒ ��대형마트에서 주로 다양한 냉동식품 구매

◦	 베트남 소비자들은 냉장시절이 구비되어 있어 제품 보관이 잘 되어 있고, 

다양한 냉동 제품이 있는 대형 유통채널에서 냉동식품을 구매하고 있다. 

전국에 위치해 있는 전통 재래시장은 냉장보관 시설이 미흡 하기 때문에 

베트남 소비자들이 소매점 혹은 전통재래시장에서 아이스크림을 제외한 

타 냉동식품을 구매하지 않는다.

▒ ��Vissan(베트남) 社 냉동가공식품의 선두주자

◦	 냉동가공식품 시장을 선도하는 현지 기업은 Vissan(베트남)으로 소매점

부터 대형 마트까지 다양한 유통채널에서 식품을 판매하고 있다. 베트남 

전역을 걸쳐 13만개의 유통채널에 냉동식품을 공급하고 있으며, 호치민

시, 빈즈엉(Binh Duong), 하노이시, 다낭시에 유통 매장을 가지고 있다. 

Vissan은 냉동가공식품 전시회, 시식회 등 프로모션을 진행하여 현지 소

비자들에게 친밀한 브랜드 이미지를 형성하고 있다. 

▒ ‌�한국산 냉동가공식품 중에는 냉동 물만두와 군만두에 대한 선호도 

높음

◦	 한국산 냉동가공식품 중에는 냉동 물만두와 군만두에 대한 선호도가 높

은 편이다. 베트남 음식인 물만두(해산물 또는 고기를 주 재료로 국수

와 함께 먹음)와 스프링 롤과 비슷하여 타 냉동가공식품보다 소비자들

에게 친숙하기 때문이다. 베트남 Vissan 냉동 만두 제품인 ‘CHA GIO’

는 34,000VND/500g에 판매되고 있으며 한국 백설 군만두 제품은 

156,000VND/400g에 판매되고 있다.

표기가 반드시 필요하며, 특히 베트남어로 표기한다면 소비자들이 보다 쉽

게 이해할 수 있어 경쟁력 있는 제품으로 소비될 것이다.

◦ 	인지도 높은 현지 브랜드를 선호하지만, 수입 냉동식품에 대한 관심도 높음

 -  베트남 현지 소비자들은 인지도가 높은 현지 브랜드를 주로 선호하는 모습을 

보여주고 있으나. 새로운 수입 냉동식품에 대한 관심도 상당히 높다.

◦	 서양식 라이프스타일과 한류의 영향으로 간단하게 조리하는 식품의 수요

가 증가 중

 -  ‌서양 문화와 한류의 영향으로 서양식 및 한식에 대한 관심이 높아지고 있

는 중이다. 특히 집에서 간단히 만들 수 있는 수입산 냉동식품을 선호하

고 있는데, 현지 소비자들은 저녁을 주로 4인 이상의 가족들과 함께 먹기 

때문에 간편한 2인용 혹은 4인용과 같은 냉동식품에 대한 수요가 증가하

고 있는 모습이다.

         출처: Vietnam Exporter Guide 2015, USDA Foreign Agricultural Service, 2015 
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3) 냉동식품(반조리 떡볶이)

VITENAM

▒ 품목 정보
품목 
정보

▒ AKFTA 및 VKFTA 활용 시 관세율이 0%

▒ 부과 가능한 HS CODE

FTA 
현황

▒ ‌�떡볶이 對 베트남 2010년 대비 2014년 수출물량 10%, 수출금액 

40% 증가
한국산
수출
현황  <한국산 떡볶이 수출 상위 4개국 및 베트남 수출금액 변화> 

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 베트남 관세

청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 FTA 협

정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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출처 : KATI(농수산식품수출지원정보)

◦	 한국 떡볶이의 수출 대상 국가는 미국과 중국, 일본, 홍콩, 브라질 등이

다. 베트남의 경우 2010년 대비 수출량은 10%가 증가 하였고, 수출금액

은 40%가 증가한 모습을 보여주고 있다. 최근 베트남에서 K-pop, 한류 

드라마 등의 영향으로 한국 음식에 대한 관심이 늘어나는 추세인데, 그 중 

떡볶이에 대한 관심이 크게 증가 하였으며, 젊은 베트남 소비자들을 중심

으로 수요가 증가 한 것이 수출의 증가로 이어졌다. 

시장 
현황

▒ ��한류의 영향으로 떡볶이에 대한 관심 증가 

◦	 뜨거운 한류 열풍으로 한국문화와 드라마 등 한국 음식 K-food가 베트

남에서 큰 인기를 끌고 있다. 그 중심에 떡볶이가 자리하고 있다. 베트남

에서는 떡볶이를 ‘Tteokbokki’ 또는 ‘Bánh gạo Hàn Quốc(바잉가오 한궈: 

한국산 떡요리)’라고 불리고 있다. 다른 K-food에 비해, 저렴한 가격, 매

콤하면서도 달콤한 맛 때문에 베트남 소비자들에게 선호도가 높다. 현재 

문화와 소비의 중심인 하노이시와 호치민시를 중심으로 떡볶이에 대한 

수요가 점점 높아지고 있다. 

▒ ��베트남 길거리에서도 판매되는 떡볶이 열풍

◦	 Vietnam Net(베트남 온라인 뉴스)이 선정한 2015년 베트남에서 가장 

사랑받는 한국 음식 5위안에 들어갔으며 젊은 연령층에게 큰 인기를 끌

면서 한국 떡볶이가 저렴하게 길거리에 판매되고 있다. 떡볶이 한 컵에 

10,000-20,000VND사이로 한식당 최소 150,000VND 이상 판매되고 

있는 떡볶이에 비해 가격이 저렴하다.

▒ ��떡볶이 부페도 생겨나는 추세

◦	 최근 베트남 호치민시에 위치한 한국 떡볶이 전문 음식점인 Tteobokki

가 최근 뷔페 서비스를 제공하기 시작했다. 인당 95,000VND를 지불하
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▒ ��늘어나는 떡볶이의 인기로 베트남 온라인 판매 사이트에서 유통

◦	 한인 마트에서 한인들이 주로 소비하는 반조리 떡볶이는 최근 인기에 힘

입어 베트남 일부 온라인 사이트에서 떡볶이 재료인 양념장 및 떡볶이 떡

이 판매되고 있다. 하지만 반조리 떡볶이에 비해 냉동 떡볶이용 떡의 가

격이 비교적 저렴하기 때문에 냉동 떡에 대한 수요가 증가하고 있다. 이

에 베트남 현지 업체들도 떡볶이용 떡을 저렴한 재료와 비용으로 생산하

고 있는 상황이다.

▒ ��베트남 생산 냉동 떡볶이 떡, 저렴한 가격으로 유통 중

◦	 인스턴트 떡볶이에 비해 떡볶이용 떡의 가격이 비교적 저렴하기 때문에 

냉동 떡에 대한 수요가 증가하는 추세이다. 수요 증가로 제품이 늘어나고 

있으며, 현지에 있는 한국 업체에서 베트남에서 생산한 냉동 떡볶이 떡 

제품을 생산 판매하고 있다. 따라서 한국에서 수출한 제품보다 훨씬 저렴

하게 유통되고 있는 상황이다.

유통
동향

<떡볶이 떡 가격 비교> 

산내들(한국투자기업)

http://forum.diadiemanuong.com/home/f35/banh-gao-han-quoc-tteokbokki-81471/

떡드림 떡안애

출처

베트남 생산품 한국산 생산품생산국

BÁNH GẠO TTEOKBOKKI 

TRUYEN THỐNG

순 떡볶이 떡

BÁNH GẠO NHÂN PHÔ
MAI

치즈떡

Bánh Gạo Hàn 

Quoc TTEOKBOKKI

NHÂN KHOAI LANG 

퓨전 고구마떡

제품명

60,000/kg 170,000/kg 160,000/kg가격(VND)

업체명

면 다양한 재료를 넣어 떡볶이를 직접 만들어 먹을 수 있다. 현지에서 가

장 좋아하는 떡볶이 종류로는 양배추, 당근 등의 채소가 들어간 일반 떡

볶이를 가장 선호하며, 서양문화의 영향으로 치즈가 들어간 치즈 떡볶이, 

해산물을 좋아하는 베트남 문화로 해산물 떡볶이도 인기가 높다. 

▒ ‌�반조리 된 제품을 구매하기 보다 떡볶이 재료 패키지 제품을 구매하

여 직접 조리해 먹음

◦ 베트남 소비자들은 반조리 떡볶이의 제품을 구매하여 먹기보다, 저렴한 

가격에 떡볶이를 즐길 수 있는 방법으로서 떡볶이 재료 패키지 상품을 구

매하여 직접 조리해 먹는 비율이 더 높다.
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▒ ‌�Tteobokki 베트남 한국 전문 떡볶이 음식점이 인기에 힘입어 떡볶이 

제품 출시

◦	 호치민시에 위치한 한국 떡볶이 음식점인 ‘Tteobokki’가 젊은 소비자

를 중심으로 인기가 높아지면서 최근 떡볶이 제품을 출시했다. 플라스

틱 용기에 떡볶이 떡, 양념이 함께 담겨져 있어 후라이펜에 데워 먹도

록 포장되어 있다. 이 제품의 강점은 소비자가 직접 레스토랑에서 떡볶

이를 먹어보고 구매하기 때문에 식품에 대한 신뢰도가 높고, 맛도 현지

인에 맞춘 적당한 매콤한 맛이다. 뿐만 아니라 떡볶이 소스와 떡 제품을 

‘Tteobokki’ 온라인 사이트를 통해서도 판매하고 있다.

주요
제품
동향

▒ ��㈜ 영풍 요뽀끼가 다양한 채널로 진출

◦	 반조리 떡볶이로는 영풍 식품의 요뽀끼 제품이 다양한 온라인 채널과 마

트를 통해 유통판매되고 있다. 달콤한 맛을 늘리고 더욱 매콤한 맛으로 

현지화시켜 베트남 시장을 공략하고 있고, 서양 문화의 영향으로 치즈가 

들어간 음식 선호도가 높아 치즈 떡볶이 제품도 함께 판매하고 있다. 비

닐 형태 봉지 안에 떡볶이 떡과 양념이 들어가 있으며, 후라이펜에서 간

단하게 데운 후 먹는다.

<베트남 반조리 떡볶이 제품> 

요뽀끼 

치즈떡볶이

㈜영풍(한국)

요뽀끼 

매콤 달콤 떡볶이

㈜영풍(한국)

제품명

160,000/320g 160,000VND/320g가격(VND)

업체명

▒ ��‌�현지에 있는 한국회사 산내들이 냉동 떡볶이 떡과 떡볶이 소스를 함

께 판매

◦	 베트남 내 한국 투자기업인 산내들이 냉동 떡볶이 떡과 떡볶이 소스(양

념)를 한국산 반조리 제품보다 저렴하게 현지에서 생산하여 온라인 채널

로도 판매하고 있다. 

<한국 투자 기업 반조리 떡볶이 제품> 

산내들(베트남)업체명

떡볶이 떡

(떡볶이 양념장 포함)
제품명

가격(VND) 80,000/500g
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<떡볶이 재료 제품> 

떡볶이 소스

Tteobokki Sauce

도시

떡

Bánh gạo

Tteobokki(베트남)

치즈 떡볶이

Bánh gạo nhân phô mai

평균

제품명

25,000/500g 60,000/kg 140,000/kg가격(VND)

업체명

수출 
확대
POINT

높은 K-food 열풍으로 떡볶이에 대한 수요 증가

◦	젊은 소비자층을 중심으로 떡볶이에 대한 수요 증가하고 있다.

◦	그러나 여전히 반조리 떡볶이를 구매하려는 소비자가 적은 실정이다. 

Customer value

베트남 현지 업체 및 한국 업체의 

현지 생산 제품 생산단가가 저렴하므로 가격 경쟁력 제고시켜야 함

◦	현지에서 생산되고 있는 떡볶이의 가격이 저렴하여 가격 경쟁력이 열세이다.

◦	 ‘FTA 관세 0%’로 관세 장벽이 없다.

Cost

박람회를 통한 바이어 발굴로 다양한 유통채널 확보

◦	한인마트 및 일부 온라인 유통 채널에서만 판매되고 있으므로 다양한 수요처 

발굴이 필요한 상황이다.

Convenience

대중적으로 소비되기까지 지속적인 홍보 및 시식행사로 인지도 제고

◦	한정된 소비계층 극복위해 정기적인 판촉 전 및 무료 시식행사 추진할 필요가 

있다. 

Communication

▒ ‌�[품질] 떡볶이 소스의 제품을 늘려 원조 한국의 떡볶이 맛 확실히 보

여줄 필요

◦	 최근 베트남에서 한류 음식에 대한 인기와 함께 떡볶이에 대한 수요도 늘

어나고 있는 상황이다. 이 같이 한인들에게만 수요가 있었던 반조리 떡볶

이 제품이 현지인들의 수요로 베트남 현지 유통채널로까지 확대가 되었

다. 떡볶이 소스(양념)는 떡볶이의 가장 중요한 재료이므로 한국만의 독

특하고 차별화된 소스를 개발하여 수출한다면 경쟁력 향상에 도움될 것

이다. 
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▒ ‌�[마케팅] 대중적인 제품이 되려면 지속적인 홍보 및 시식행사 등으로 

인지도 제고시킬 필요

◦	 현지인들에게 다양한 홍보 및 체험 시식행사 등으로의 홍보가 가장 중요

하다. 그러나 프로모션은 일시적인 1~2년의 계획이 아닌 장기적인 계획

을 세워 꾸준하게 인지도를 제고해야 한다. 현지에서 한류 열풍이 뜨거운 

만큼, 한국 떡볶이에 대한 관심은 더욱 늘어날 것으로 예상되며 수요도 

함께 증가할 것이다. 

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] ‘0%의 관세율’로 관세 장벽이 없는 한국산 반

조리 떡볶이

◦	 한국산 반조리 떡볶이는 현재 해당 HS Code의 FTA 관세(양대 FTA인 

AKFTA, VKFTA 모두)가 0%로 철폐되어 관세 혜택을 받고 있는 품목이

다. 즉, 베트남 시장에서 한국산 제품의 주요 경쟁국은 베트남 현지산인

데, 한국산의 관세가 없는 관계로 현지산과 타국산에 대해 관세 경쟁력을 

가지고 있는 모습이다.

<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>
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4) 냉동식품 (아이스크림)

VITENAM

▒ 품목 정보
품목 
정보

▒ FTA에 의해 관세율이 10%로 낮아져, 2018년 0%로 완전 철폐

▒ 부과 가능한 HS CODE

▒ 실제 적용 관세율 및 철폐스케쥴

FTA 
현황

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 베트남 관세

청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 FTA 협

정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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<한국산 아이스크림 상위 5개국 수출금액 변화> 

◦ 전 세계적으로 불고 있는 한국산 아이스크림의 열풍으로 수출이 증가

하고 있는 추세이다. 아이스크림 주요 수출국가는 중국, 미국, 캐나

다, 필리핀, 베트남 등이며, 그 중 베트남은 수출 5위 국가에 자리하

고 있다. 베트남으로 수출하는 아이스크림 품목은 2010년 대비 수출

량과 수출금액 모두 90% 증가하였다. 베트남은 더운 날씨로 아이스

크림 소비가 많은 나라이며, 강한 한류 열풍으로 한국산 아이스크림

의 수요가 늘어나고 있는 추세로 수출이 증가하고 있다.  

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

▒ ‌�더운 날씨로 아이스크림 수요가 많은 베트남 對 베트남 아이스크림 

수출 90% 증가
한국산
수출
현황

▒ ��소득 증가에 따른 아이스크림 소비 증가

◦ 최근 베트남 소비자 소득 증가에 따라 아이스크림에 대한 수요가 눈에 띄

게 증가되고 있다. 아이스크림 주요 수요층은 유아, 아동, 청소년 뿐만 아

니라 젊은 세대와 가족 층으로 확대중이다. 최근 건강식품, 유기농식품에 

대한 관심 증가로 요거트 아이스크림에 대한 수요가 늘어나고 있다. 또한 

서양 음식문화의 영향으로 성인비만 및 영유아 비만이 증가하여 젊은 부

모들은 아이들을 위하여 저지방 아이스크림 선호하고 있다.

시장 
현황



160

VIETNAM
▒ ‌�수입산 아이스크림 2011년 대비 37% 증가, 태국이 아이스크림 수입

시장 1위

◦	 아이스크림은 베트남 HS CODE 2105.00-00로 분류되며 베트남 통계청 

아이스크림 수앱을 분석해 보면 지난 4년 동안 아이스크림의 수입액이 

지속적으로 증가하였다. 2014년에 아이스크림 수입액은 899만6천 US$

로 2011년 대비 약 37% 대폭 증가한 수치를 기록했다. 2011-2013년 사

이, 태국은 대 베트남 수출 상위 1위국으로 아이스크림 수입 시장에서 평

균 60-62%라는 높은 시장점유율을 차지하고 있다. 2014년 태국의 시장

점유율은 52%로 감소했지만 여전히 타 국가 대비 높은 시장점유율을 기

수입
동향

▒ ‌�베트남에서 아이스크림 소비는 가장 더운 5~9월 사이에 가장 많이 이루

어지며, 구입 후 보관 보다는 바로 섭취하는 형태로 소비가 이루어져

◦	 베트남에서는 덥고 습한 날씨로 아이스크림 소비량이 연중 높은 편이지

만, 특히 5~9월 사이에 가장 높은 것으로 나타난다. 여전히 냉장고를 집

에 갖추고 있지 않은 소비자들이 많기 때문에, 아이스크림을 구매하여 집

에 보관하기 보다는 구입 후 바로 섭취하는 모습이다. 고소득층의 경우에

는 다양한 형태의 아이스크림을 구매하지만, 저소득층 소비자들의 경우 

콘형 아이스크림보다는 주스 등을 얼려 놓은 스틱형 아이스크림의 가격

이 더 저렴하기 때문에 이를 더 선호하는 편이다.

▒ ‌�베트남 소비자가 뽑은 선호하는 맛 1위는 초콜릿 맛 아이스크림, 형태

는 스틱형을 가장 선호해

◦	 Euromonitor의 조사결과에 따르면 2010년 베트남 소비자가 뽑은 아이

스크림 맛 중에서 초콜릿 맛의 선호도가 2009년에 이어 가장 높게 나타

났다. 이어 바닐라, 딸기 맛의 순으로 선호도가 나타났으며, 열대 과일인 

두리안 맛도 4위로 높은 순위를 차지하였다. 선호하는 아이스크림의 형

태로는 스틱형, 콘형, 통에 들어있는 아이스크림 순으로 선호하고 있다.

▒ ��지역마다의 특산품 아이스크림 판매 중

◦	 지역마다 특산품으로 아이스크림을 판매하고 있다. 대형 유통 채널부터 

관광명소의 각 호수 근처 매장에서 판매하고 있다. 더운 날씨에 지친 베

트남인들과 외국인 관광객들은 아이스크림을 먹으며 더위를 식히고 갈증

을 해소하며, 더운 날씨를 피한다. 예를 들어 하노이시에 호안끼엠 호수 

근처 Trang Tien 아이스크림 매장에 베트남 소비자 및 외국인 관광객들

이 많이 구매하여 먹고 있다. 아이스크림은 크림형 아이스크림이 아니고 

주스를 얼려 놓은 스틱 형태가 인기 있다.
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출처: 베트남 통계청 2015 (HS CODE : 2105.00)

<베트남 아이스크림 수입동향>

록하고 있다. 현재 Kinh do 베트남 현지 아이스크림 업체가 태국에서 

OEM 방식으로 생산되고 있는 WALL'S(영국) 제품 아이스크림을 단독 

수입하고 있어, WALL’S 제품의 인기가 떨어지지 않는 이상, 태국산점유

율은 꾸준하게 유지될 전망이다. 한국산이 2014년 아이스크림 수입시장

에서 2위로 14%를 상당히 높은 점유율을 기록하고 있으며, 그리고 나머

지 국가가 시장을 분할 점유하고 있다.

▒ �베트남 아이스크림 일반제품 시장은 저렴한 가격의 현지 기업이 주도

◦	 베트남 아이스크림 시장은 Kinh do, Vinamilk 등 현지 브랜드가 독점하

고 있지만, 외국 브랜드의 시장 진출이 빠르게 증가함에 따라 경쟁이 점

차적으로 심화되고 있다. 2013년 Kinh do(Celano, MerinoFresh)는 베

트남 아이스크림 시장의 29%라는 높은 점유율을 보유하며 선두기업으로 

자리매김했다. 다음으로 Vinamilk(10%), Thuy ta(4%) 순으로 아이스크

림 시장 점유율이 높다. 그 외 외국 브랜드로는 WALL'S, HaagenDazs, 

Snowee, New Zealand, 

Bud's, Monte Rosa, Fanny 

등에 대한 수요가 높은 편이

다. 냉동가공식품 대비, 베트

남 소비자의 수입산 아이스크

림에 대한 수요가 높은 편이

다. 특히 서양문화의 영향을 

많이 받는 젊은 연령층의 소

유통
동향

출처: Euromonitor, 2015

<베트남 아이스크림 시장 점유율>

(단위:%)

Kinh do

Thuy Ta

Vinamilk

기타

29

57

4

10
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비자를 중심으로 수입산 아이스크림 수요가 빠르게 증가하는 것으로 예

상된다. 하노이시, 호치민시 등 대도시를 중심으로 수입산 아이스크림에 

대한 수요가 증가하는 추세이다. 수입산 아이스크림 수요 증가에 따라, 

Kinh do(베트남)는 WALL'S(영국) 아이스크림을 태국에서 공식적으로 

수입하여 베트남 전역에 걸쳐 유통시키고 있다.

▒ ��냉동저장 시설이 필요한 아이스크림의 특성상 주로 대형마트로 유통

◦	 아이스크림은 냉동 저장이 꼭 필요하기 때문에 냉동 저장 창고를 보유한 

직수입 업체를 통해 수입되거나, 대형 마트로 직수입되어 베트남 전 지

역에 걸쳐 소비되고 있다. 수입된 아이스크림은 대부분 냉장시설을 보유

한 대형유통채널에 주로 유통되고 있다. Vin Mart 구매부 총괄 이사는 

“베트남에서 유통되는 냉동식품의 80-90%를 Vin Mart, Big C, Metro, 

Lotte mart 등 대형 마트를 통해 최종 소비자들에게 판매된다”라고 전했

다. 한국산 아이스크림은 전국에 있는 대형 유통채널과 냉장고를 보유한 

있는 일부 소매점에도 모두 유통되고 있으며, 고속도로에 위치한 큰 휴

게소 소매점에는 냉장고를 보유하고 있어 한국산 아이스크림이 유통되고 

있다. 

▒ ��프리미엄 제품, 일반제품, 저가제품 세가지로 나뉘는 아이스크림 제품

◦	 베트남의 아이스크림은 프리미엄 제품과 일반제품 그리고 저가제품(지역

특산제품)으로 세가지로 나뉘며 프리미엄 제품으로는 하겐다즈, 베스킨

라빈스 등으로 시내 중심지역에 수요가 집중되어 있으며, 아이스크림 전

문점과 해외 브랜드 제품이 주를 이루고 있다. 일반제품의 경우에는 컵, 

박스, 콘 형태로 이루고 있으며, Kinh do 등과 같은 베트남 현지 업체의 

높은 점유율을 보이고 있

다. 마지막으로 저가제품

(지역특산제품) 경우는 브

랜드가 없거나 재래방식

으로 가공된 제품으로 소

<아이스크림 유통 구조>

<현지인에게 인기 있는 
베트남 Kinh Do 社 Celano 제품 가격 비교> 

일반제품

13,000VND/130m

고급제품

130,000VND/880m

주요
제품
동향
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규모 업체에서 생산이 되며, 지방 일부 저소득층을 대상으로 판매되고 있

다. 또한 지역 특산 아이스크림 경우 베트남 하노이의 Trang Tien 같은 

제품이 있다.

▒ ��한국 기업 빙그레, 베트남에 없는 맛과 모양으로 아이스크림 시장 공략

◦	 한국 기업 중 빙그레의 메로나와 붕어싸만코는 현지에 없는 제품으로 선

호도가 높다. 대형마트 뿐만 아니라 일반 전통시장 내에 있는 슈퍼에서도 

유통되고 있는데, 저렴한 가격으로 대중에게 인기가 있다.

▒ ‌��베트남 아이스크림 선도주자 Kinh Do 社, 현지인들이 가장 좋아하는 

초콜렛 맛으로 가장 인기있는 Celano 제품

◦	 Kinh Do(베트남)은 저렴하면서도 다양한 맛의 아이스크림으로 베트남 

아이스크림 시장을 주도하고 있으며, 현지인들이 가장 선호하는 초콜렛

맛으로 인기를 끌고 있다.

<현지인에게 인기있는 한국 빙그레 社 제품 가격 비교> 

고급제품 (투게더)

135,000VND/900ml

고급일반제품 (붕어싸만코제품)

22,000VND

일반제품 (메로나)

16,000VND/80ml

<국가별 주요 제품> 

국가

유통비중

가격(VND)

포장

15% 60%

16,000-70,000VND/80ml-135ml

베트남산보다 

비교적 가격이 높은 편

13,000VND/130ml

한국산보다 비교적 저렴한 가격으로 

다양한 유통채널을 통해 판매

깔끔한 디자인, 제품명이

영문명으로 되어있음

포장지는 화려한 색상이나 브랜드 명을

강조하여 소비자들에게 친숙한 편 

한국 베트남

국가

유통비중

가격(VND)

포장 및

용량

소비자

만족도

8%

18,000/135ml

베트남산보다 비교적 가격이 높은 편

94,000/80ml

한국, 베트남, 영국산 보다 가격이

높은 편으로 중상층 또는 상류층이 소비

7%

1kg 용량을 주로 선호하며 투명 비닐로

포장되어 있어 내용물을 쉽게 확인

심플한 포장 및 베트남어로 식품설명이

되어 있어 소비자들의 눈길을 이끎

WALL'S는 영국브랜드이나 태국에서

수입하여 미국산과 비교했을 때

가격이 저렴한 편. 브랜드 인지도가

높으며 만족도가 높은 편

Haggen-Dazs브랜드 인지도는

높은 편이나 가격이 매우 비싼 

편이여서  소비자 층이 제한

영국 미국
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▒ 영국 WALL’S 아이스크림, 베트남 Kinh Do 社 독점 수입

◦	 Kinh Do(베트남)는 WALL'S(영국) 아이스크림을 태국에서 OEM방식으

로 생산되는 아이스크림을 비교적 저렴한 가격으로 공식 독점 수입하고 

있으며, 다양한 맛과 대중적인 가격으로 현지인들에게 인기를 얻고 있다. 

▒ �미국 하겐다즈, 고소득층 공략 브랜드 이미지 덕분에 좋은 제품으로 인식

◦	 미국의 유명 아이스크림 회사인 하겐다즈는 타국산의 제품보다 비싼 가격

으로 베트남 고소득층의 소비자를 공략하고 있다. 원재료가 비교적 조금 

더 들어갔지만 브랜드 이미지 덕분에 원재료가 실제로 더 많이 포함되었

다고 인식하고 있다. 딸기 아이스크림은 자연스런 딸기 맛이 인체 건강에 

좋다고 생각하는 제품이기에, 실제 딸기가 많이 들어가지 않음에도 좋은 

제품으로 인식되고 있다.

▒ [유통] 대도시보다 중소도시의 틈새공략

◦	 베트남에서의 아이스크림 시장은 별들의 전쟁과도 같다. 브랜드가 널리 

알려진 아이스크림 회사들이 대거 베트남으로 진출하고 있는 상황이어

서 시장은 매우 치열해진 상황이다. 하지만 대부분의 기업들이 대도시를 

중심으로 마케팅과 유통비중을 늘려가고 있는데, 지방 중소도시의 수입

산 아이스크림 유통이 도시에 비해 낮다. 따라서 중소도시의 대형유통채

널과 소매업체 및 전통시장을 틈새시장으로 공략하여 유통비중을 늘려갈 

필요가 있다.

▒ [맛] 베트남에 없는 새로운 맛으로 공략

◦	 베트남 현지에서는 메로나, 붕어싸만코는 베트남 소비자들에게 큰 인기

를 끌고 있다. 그 이유는 맛인데, 베트남에는 멜론 맛이 없어 상당히 매력

적이고 독특한 맛으로 다가오면서도 친숙한 우유 맛에 큰 인기를 얻고 있

다. 이 같이 새롭고 신기한 맛의 제품들은 베트남 소비자들의 구매 욕구

를 자극하고 있다. 따라서 베트남 소비자들에게 호기심과 친근한 맛으로 

소비유도할 수 있는 제품을 개발하여 공략 할 필요가 있다.

▒ �[품질] 건강을 중시하는 고급 아이스크림제품 개발 필요

◦	 베트남에서 고급제품을 소비하는 소비자층은 웰빙 트렌드와 식품 안전을 

생각하고 소비하며 있다. 따라서 천연 재료와 유기농 제품을 내세운 고가 

아이스크림으로 품질을 고급화하여 현지 시장에 진출할 필요가 있다.

수출 
확대
POINT
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지방도시 틈새시장 공략으로 유통채널의 확대 및 

한류 마케팅으로 판매 확대를 꾀해야

◦ 베트남 시장으로 외국 아이스크림 업체들의 진출이 증가하고 있으나, 주로 대

도시 중심의 마케팅 전략을 펼치고 있다.

◦ 아직 지방 도시들에 대해서는 본격적인 마케팅이 진행되고 있지 않기 때문에, 

지방도시 틈새시장을 공략하여 유통채널의 확대시켜 소비자와의 접점을 늘릴 

필요가 있다.

◦ 현지에서 인기 있는 한류 마케팅을 이용하기 위해 한글이 들어간 포장 디자인

을 하는 것이 좋다. 

Convenience

차별화 된 맛과 제품라인 다양화로 고객 만족도를 높여야

◦ 새로운 맛에 대한 거부감이 없으며, 호기심을 자극하는 맛으로 진출 할 필요가 있다.

◦ 건강한 제품에 대한 관심 증가로 천연재료가 많이 들어간 프리미엄 제품을 개

발하여 수출 전략제품으로 삼아 현지 시장을 공략해야 한다.

Customer value

현지 업체의 저렴한 제품으로 인해 한국산 아이스크림 가격 경쟁력은 떨어져

◦ 현지에서 생산되고 있는 아이스크림의 경우 가격이 저렴하여 가격 경쟁력에서 

우위를 보이고 있으나, 한국산 제품들의 경우 가격 경쟁력이 떨어지고 있다.

◦ 현재 'FTA 관세는 10%, 2018년 이후에는 0%로 미국산 제품의 관세 20%‘에 비

해 FTA 관세 경쟁력에서 우위에 있다.

Cost

▒ [포장] 한글이 들어간 포장지로 한류 마케팅

◦	 현지 유통업체의 인터뷰에 따르면, 한글을 빼고 제품의 이해를 돕기 위하

여 현지어로 포장 판매한 결과, 판매율이 오히려 떨어졌다고 했다. 한글

이 들어간 아이스크림 포장지로 한국산이라는 이미지를 제고시키고 현지

의 높은 한류 열풍을 활용하여 진출하는 것이 필요하다.

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] 미국산에 비해 FTA 관세 경쟁력 우위에 있는 

한국산 제품

◦	 현재 한국산 아이스크림은 FTA로 관세가 10%까지 철폐된 상황이며, 또

한 2018년에 0%로 관세가 완전철폐가 된다. 현재 최대 경쟁국인 미국산

의 경우 20%의 관세를 지불하고 있는데, 관세가 높은 것은 물론 한국산

에 비해 수입 단가 자체가 높아 가격 경쟁력이 열위에 있다. 따라서 한국

산과 직접 경쟁 제품은 베트남 현지 제품으로 추후 2018년 0% 철폐의 혜

택까지 보게 된다면, 현재에 비해 한국산이 베트남산에 대한 가격 경쟁력

을 높일 수 있게 된다. 
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<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>

브랜드 위주로 소비되는 아이스크림 제품. 대중매체를 통한 마케팅 필요

◦ 마케팅에 민감한 젊은 소비자들을 타켓으로 한류 스타 마케팅을 고려해 볼 필

요가 있다.

Communication
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출처 : Organica, 2015

<유기농 전문 매장인 ‘Organica’에서 판매되는 채소 제품 가격> 

▒ ��고소득층 및 중산층을 중심으로 소비가 이루어지는 베트남 유기농 식품시장

◦	 현재 베트남에서는 고소득층 및 중산층을 중심으로 유기농 식품에 대한 수요가 

증가하고 있는 중이다. 값비싼 유기농 식품을 구매할 여력이 있는 중산층 이상

의 소비자들이 건강과 식품 안전성에 대해 관심을 가지기 시작했기 때문인데, 

특히 2014년 5월 중국산 채소에서 허용량 이상의 화학물질이 검출되면서 식품

에 대한 안전성 불안으로 유기농 식품에 대한 관심이 더욱 높아지고 있다.

◦	 베트남에서 판매되고 있는 유기농식품은 대형 유통업체 등의 일반 판매점에서

는 타 제품들보다 약 2~2.5배 비싼 가격에 판매되고 있으며, 유기농 식품 전

문 매장에서는 3~4배 높은 가격으로 판매되고 있다. 일반 제품보다 가격이 월

등하게 높음에도 불구하고 인기를 끌고 있는데, 식품 안전에 대한 불안감이 높

은 소비자들에게 유기농 식품이 대안으로 꼽히고 있기 때문이다. 

◦	 이러한 경향 때문에 글로벌 경기 침체의 상황에도 불구하고, 베트남의 대도시

를 중심으로 유기농 식품 전문매장이 늘어나고 있는 중이다. 호치민 시내에 위

치한 유기농 전문 식품점 ‘올가니카(Olganica)'의 매니저 인터뷰에 따르면, 매

출이 지속적으로 상승하고 있어 유기농 식품의 인기를 실감하고 있다고 전했으

며, 이러한 인기에 힘입어 또 다른 유기농 식품 전문점인 ’시즌 서비스(Season 

Service)‘도 점포수를 확대하고자 호치민에 2호점, 북부 지역에 3호점 개장을 

준비하고 있다. 

◦	 현재 베트남의 유기농 식품 전문점은 주로 호치민시에 집중되어 있으며, 이들 

전문점에서는 약 300여 가지의 다양한 농수산물이 취급되고 있는데, 주요 취

급 품목으로는 채소와 돼지고기, 닭고기 해산물 등이다. 말레이시아, 호주, 독

일, 인도, 미국, 이탈리아 등지에서 다양하게 수입이 되고 있으며, 취급 품목의 

대부분은 국제 유기농 인증을 받은 제품들로 구성되어 있다.

시장 
현황

4. 유기가공 식품

▒ 유기농 시장현황
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출처 : famillia, BARBARA'S, 녹차원, 2015

<유통되고 있는 유기 가공 식품 가격> 

▒ ‌�유기농 재배를 시작 했지만, 대량생산 시설 부족 등으로 수입에 의존

할 수밖에 없는 현실

◦	 최근 새로운 유기농 재배 농업 기술을 적용하여 베트남 고랭지 농업 지역

인 달랏(Da Lat)에서 주로 유기농 채소가 재배되고 있으며, 베트남 전역

에 걸쳐 유기농 차와 채소(겨자 잎, 양배추, 시금치, 브로콜리, 당근 등), 

과일, 쌀 등 다양한 종류의 작물이 재배되고 있다. 하지만 아직은 유기농 

작물들을 대량으로 생산할 시설이 부족하여 소비자가 원하는 만큼의 생

산을 하지 못하고 있기 때문에, 유기농 식품 소비량의 대부분을 수입에 

의존하고 있다.

▒ 베트남 유기농 인증라벨 Viet Gap

◦	 현지 유기농 식품 전문 업체인 'HOASUA FOODS'의 관계자에 따르면, 

유기농 식품 인증인 'Viet Gap'의 여부가 소비자들에게 중요한 구매 결정 

요인이 되고 있다고 한다. 베트남의 대표 대형 유통업체인 사이공 Co-

op mart에서도 Viet Gap 인증을 받은 채소가 일반 채소에 비해 평균 약 

2.1% 비싸지만, 소비자들은 ‘Viet Gap’인증이 되어 있는 채소를 선택하

는 경향이 높다고 한다. 베트남 유기농 라벨인 'Viet Gap'은 필수 인증은 

아니지만, 소비자들이 본 마크를 통해 유기농 식품의 구매 여부를 구분하

기 때문에, 유기농 식품 시장 진출 시 상기 인증을 취득하는 것이 좋다.

<유기농 인증마크 Viet Gap> 

유기농
인증마크
VIETGAP
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▒ ‌�젊은 소비층 부모들 자녀를 위한 우유, 치즈, 요거트 등 유기농 유제

품 선호

◦	 유기농 식품 중 특히 우유, 치즈, 요거트 등과 같은 유제품에 대한 수요가 

높게 나타나고 있다. Nilsen 자료에 따르면, 베트남 젊은 부모 소비자들

은 영유아 식품 구매 시 영양분, 가격, 브랜드, 식품안전성, 맛 등을 우선

순위로 고려하고 있으며, 소비자 중 27%가 영유아 식품 구매 시 유기농 

식품 여부를 중요시 여기는 것으로 나타났다. 이는 하노이시, 호치민시 

등 소득이 높은 대도시의 젊은 소비층 부모를 중심으로 핵가족화가 진행

되면서 자녀를 위해 지출하는 양육비가 증가하고 있기 때문이다. 이에 따

라 가격은 비싸지만 미국, 유럽 등 브랜드 인지도가 높은 유기농 유제품

에 대한 수입이 증가하고 있다.

▒ 베트남 일반 소비자는 유기농 식품에 대한 이해도가 낮고 낯설어 함

◦	 베트남에서 ‘유기농’이란 단어는 10년 전에 처음으로 사용되었으나, 최근

에서야 베트남 소비자들은 유기농 식품의 중요성을 인식하고 있다. 하지

만 일반 소비자들은 유기농 식품에 대한 의구심으로 구매를 꺼려하는 경

항이 있다. 무엇보다 유기농 식품에 대한 베트남 일반 소비자들의 이해도

가 낮아 일반 식품에 비해 가격이 높은 이유를 이해하지 못하고 있기 때

문이다.

출처: ORGANIC VALLEY, TODDLER FORMULA, 2015

<베트남 수입 유기농 유제품 가격 표>  

ORGANICA VALLEY(미국)

우유 조제분유

TODDLER FORMULA(미국)

88,000VND/L 335,000VND/360g

유기농 
식품
기업

▒ ��Ecomart, Organik Dalat 베트남 유기농 식품 시장 선두 기업

◦	 베트남 유기농 식품 시장에 선두 기업으로 Ecomart, Organik Dalat가 

있다. 자세한 내용은 아래와 같다.

▒ ��Ecomart

◦	 지금의 Ecomart는 기존의 Ecomart와 Ecolink의 합병으로 만들어졌으

며, 2002-2006년 사이 뉴질랜드원조 개발청(NZAID)의 지원을 받아 빠

르게 성장하기 시작했다. Ecomart는 베트남 북부 지역인 라오까이(Lao 

Cai) 및 하장(Ha Giang)에서 유기농 방식으로 차를 재배하여 미국 및 유

럽시장에 수출하고 있다. Ecomart는 두 개의 가공 공장을 보유하고 있으



170

VIETNAM

며 1일 3톤의 차(dried tea)를 생산한다. 또한, 20여 종류의 유기농 채소

를 재배하여 하노이시에 납품하고 있다.

▒ ��Organik Dalat

◦	 Organik Dalat은 베트남 남부 달랏(Da Lat)지역에 위치한 70개 호텔

에 유기농 채소를 공급하고 있다. 이와 더불어 하노이시, 호치민시 등 베

트남 전역을 걸쳐 105가지 이상의 유기농 채소를 마트 및 식료품점에 납

품하고 있다. Organik Dalat은 ACO, USDA, HACCP 등 다양한 국제

식품품질인증을 획득하여 베트남 소비자들의 신뢰를 얻고 있다. 현재 

Organik Dalat 생산식품 이외에도 다양한 유기농 식품을 뉴질랜드, 유

럽국가 등에서 수입하여 온라인으로 판매하고 있다. 

출처: Ecomart

<Eco mart  제품별 가격> 

240,000VND/kg

녹차 자색 양배추

25,000VND/kg

24,000VND/kg

배추 대파

50,000VND/kg

출처 : Organik Dalat

<Organik Dalat 제품별 가격> 

33,700VND/350g

당근 자색 양배추

30,565VND/400g

26,003VND/300g

브로콜리 옥수수

20,549VND/380g

현지
시장진출
POINT

▒ ��유기농 인증은 유기농 식품 시장 진출 시 필수 조건

◦	 베트남 유기농 시장은 아직 성장 초기 단계로 타 국가 대비 유기농 식품

에 대한 수요가 높지 않다. 하지만 높은 인구 비율, 경제성장에 따른 소득 

증대로 인하여 잠재성이 높은 시장으로 평가된다. 베트남 유기농 시장에 

성공적으로 진입하기 위해 USDA, HACCP 등 국제식품 품질인증이 필

요하다. 베트남 소비자들은 유기농 식품을 구매 시 국제식품 품질인증 여

부를 중요시 여기기 때문이다. 이와 더불어 적합한 유통 채널을 선택하여 

베트남 시장에서 브랜드 인지도를 높일 필요가 있다.

▒ ��유기농 식품 전문 매장에 식품 유통 인지도 빠르게 형성 가능

◦	 대부분의 유기농 식품은 유기농 식품 전문 매장 또는 온라인 채널을 통해 
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ORFARM

주요정보

주소
1st Floor, 28-storey building, Thang Long International Village, 

Tran Dang Ninh, Cau Giay District, Ha Noi

전화번호 +84 4 3793 9966

E-mail sales@orfarm.com.vn

홈페이지 http://www.orfarm.com.vn/ 

Annam Gourmet Market

주요정보

주소  51 Xuan Dieu St., Quang An Ward, Tay Ho Dist., Hanoi 

전화번호 +84 4 6673 9661

E-mail hanoi@annam-gourmet.com

홈페이지 http://www.annam-gourmet.com/ 

Organica

주요정보

주소  No 130, Nguyen Dinh Chieu Str, Ward 6, 3 Dist, HCMC

전화번호 +84 8 6673 3350

E-mail shophuuco@gmail.com

홈페이지 http://www.thucphamhuuco.vn/

출처 : ORFARM, Annam Gourmet Market, Organica

유통되고 있다. Big C, Metro 등 대형마트에서도 유통되고 있지만, 유기

농 식품 코너가 따로 마련되어 있지 않아 소비자들이 유기농 식품을 찾는 

것이 어렵다. 하노이시, 호치민시 등 대도시를 중심에 위치한 유기농 식

품 전문 매장에 식품을 유통시킨다면 브랜드 인지도를 보다 빠르게 형성

할 수 있을 것이라 예상된다. 

▒ ��다양한 홍보 및 프로모션의 마케팅 전략으로 소비자들의 관심 모으기

◦	 가격 할인 행사, 시식회, 샘플 제공 등 다양한 프로모션을 통해 베트

남 소비자들의 관심을 모아야 한다. 예를 들어 유기농 취급 전문 업체인 

‘ORFARM’은 베트남 여성의 날을 기념하여 유기농 식품 2개를 구매하면 

1개를 무료로 제공하는 등 이벤트 진행하고 있다. 이러한 프로모션 활동

은 단기간의 매출이 상승될 뿐만 아니라, ORFARM의 유기농 식품과 인

지도 상승에 효과적이다.

▒ ��베트남 유기농식품 전문 매장
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1) 유자차

VITENAM

▒ 품목 정보 
품목 
정보

▒ AKFTA 및 VKFTA 활용 시 관세율이 0%

▒ 부과 가능한 HS CODE

FTA 
현황

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 베트남 관세

청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 FTA 협

정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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<한국산 유자차 수출 상위 4개국  및 베트남 수출금액 변화> 

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

▒ ‌�한국 유자차 對 베트남 수출 2010년 대비 2014년 수출 물량, 수출 금

액 각각 70%, 131% 급증
한국산
수출
현황

◦	 2014년도 기준 한국의 유자차 수출 대상국 중 1위는 중국으로, 전체 수

출량의 53%를 차지하고 있는 유자차 최대의 수출시장이다. 엽차류 중

심의 차 시장에서 원조 과실차로서의 유자차의 차별성 부각과 함께, 최

근 한류의 인기에 따른 지속적인 수요가 증가했기 때문으로 보인다. 또

한 K-pop, K-드라마 등의 영향으로 중국 이외에 홍콩과 대만 등의 기

타 중화권 지역에서도 한국 유자차의 선호도 및 소비자의 인지도가 제고

되어 수출이 증가하고 있는 모습이다.

◦	 베트남도 한류의 영향으로 유자차 수출이 증가하고 있는 추세인데, 수출 

대상국 중 13위를 차지하고 있어 아직 그 순위는 낮으나, 2010년 대비 수

출량은 70%, 수출 금액은 131% 증가를 기록 중이다. 중국과 마찬가지로 

차 문화가 발달한 베트남에서 유자차는 이색적인 제품으로 받아들여지고 

있으며, 그 수요가 증가 추세에 있어 앞으로도 꾸준히 수출이 증가할 것

으로 보인다.
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▒ ��베트남산 차 제품이 90%, 수입 차 제품은 일부

◦	 베트남에서 판매되고 있는 차 제품은 주로 티백 형태의 매우 다양한 재료

의 차 제품이 유통되고 있다. 또한 세계 10대 차 생산국답게 유통되고 있

는 차 제품의 90% 이상이 현지 생산 제품이다. 수입 차 제품은 해외 유명 

브랜드인 Lipton과 Dilmah(스리랑카) 등이 취급되고 있다. 최근 건강에 

대한 관심 증가로 차에서도 건강 관련 차 제품을 볼 수 있는데, 간 해독과 

심장병에 좋은 베트남 특산 차인 ‘아티소차’와 감기 및 기관지에 효능이 

있는 ‘생강차’가 진열이 된 것을 쉽게 찾아 볼 수 있다. 수입 차 중에서는 

Dilmah사의 비타민 C가 가득 들어 있는 과일차 등이 있다.

▒ 추운 겨울이 있는 베트남 북부지역에서 따뜻한 차 선호

◦	 항상 온화한 기후의 남부지역에 비해 4계절이 있는 북부지역은 가을, 겨

울의 추운 날씨로 인하여 따뜻한 차에 대한 선호도가 높다. 또한 베트남 

북부지역 하노이는 강하고 쓴 차를 작은 찻잔에 마시는 전통적인 방식을 

가지고 있다. 베트남 최대 규모의 차 재배지가 주로 북부지역에 위치하고 

있기 때문에 북부지역만의 독특한 차 문화를 가지고 있는 것이다. 

▒ ��유자차와 비슷한 베트남 현지 라임꿀 차

◦	 베트남에서는 유자차와 비슷한 ‘라임 꿀 차’가 있다. 감기에 걸리거나, 목

이 아플 때 라임을 잘라 설탕과 함께 타 먹는다. 라임꿀차는 한국 유자차

처럼 유자와 설탕을 함께 오랜 시간 절여 놓았다가 먹지 않는 것이 차이

점이다. 현지에서 유자차는 ‘라임 꿀 차’과 같은 유사한 맛으로 현지인들

에게 큰 거부감 없이 친숙한 제품으로 다가갈 수 있을 것으로 예상된다.

▒ 세계 5대 차 수출국인 베트남

◦	 베트남은 세계 5대 차 수출국으로 2014년 기준 중국, 인도, 케냐, 스리랑

카에 이어 5위 규모의 차 수출을 실시했으며, 13만 톤, 약 2.28억 US$ 규

모의 차를 전 세계로 수출 하였다.

출처 : 베트남 관세청

<베트남 연간 차 수출금액> 

단위 : 백만 US$

시장 
현황
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▒ ��한국산 유자차가 유일한 제품인 베트남 유자차 시장

◦	 베트남에서 유통되는 유자차 제품은 한국산 유자차가 유일하게 진출해 

있는 상황이다. 현지에서 유자차와 비슷하게 물에 타 먹는 제품으로 베트

남산 블랙베리. 블루베리, 라스베리 등의 과실차가 있으나, 유자차는 아

직까지는 생소한 과일 액상차 제품이다. 하지만, 한류열풍으로 현지에서 

소비가 증가하고 있는 상황인데 현지 한인마트(K-mart)의 인터뷰에 따

르면, 2014년 유자 관련 제품의 판매량은 5.5톤이었으며, 현지에 거주하

는 한인들뿐만 아니라 일반 베트남 소비자들도 많이 구매를 하고 있는 상

황이라고 전했다. 베트남으로의 유자차 진출은 아직 시작단계이며, 한국

산 유자차는 베트남 차 시장에서 유일하게 유자차 제품으로 등록할 수 있

는 수출 유망품목이라 전망이 밝다.

▒ ��인삼 차와 같은 건강 차로 인식되고 있는 유자차

◦	 현재 베트남에서 유자차는 대형유통채널 내 건강 기능차로 인식되고 있

는 인삼차와 같은 곳에 배치되어 있다. 이러한 이유 때문에 베트남 소비

자들이 유자차 또한 건강기능식품으로 인식하고 있다.

▒ ‌�한국산 유자차가 유일한 제품인 베트남 유자차 시장

◦	 한국 유자차는 베트남 시장에서 아직은 인지도가 현저하게 낮은 상황이

다. 한국 유자차 제품은 주로 한국 거주민의 밀집도가 높은 지역에 위치

한 케이마트(K-mart), 롯데마트, ACE-mart 등에서 찾아볼 수 있으며, 

일부 대형 유통업체에서도 찾아 볼 수 있다. 현지의 Big C와 같은 대형 

유통업체의 차 코너 같은 경우, 대부분 티백으로 이루어진 엽차 제품으로 

코너가 구성되어 있으며, 유자차와 같은 액상차 제품은 찾아보기 힘든 상

황이다.

▒ 중소기업 제품 위주로 입점, 직수입 구조

◦	 유자차는 주로 중소기업 제품을 위주로 현지 한인마트에 입점되어 있으

며 일부 대형마트로 유통되고 있다. 유자차 제품은 케이마트(K-mart)에

서 직수입하여 유통하고 있다. 

유통
동향
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▒ ��유자관련 제품 다양하지만, 주로 유자차로 제품 수출

◦	 유자를 이용한 제품으로는 유자음료, 유자차, 유자즙, 유자소주 등이 있

다. 현재 베트남으로 주로 유통되고 있는 제품은 액상차의 형태로 현지에

서 판매되고 있다.

주요
제품
동향

<유통되고 있는 한국산 유자차 제품> 

▒ 유자차와 비슷한 형태의 베트남 제품 딸기 액상차

◦	 유자차 액상 제품은 한국산이 유일하

지만, 유자차처럼 과일 액상차를 물에 

타먹는 베트남산 블랙베리, 블루베리, 

라스베리 등의 제품이 판매되고 있다. 

이 제품들은 베트남 달랏(Da Lat)지역

의 특산물로 한국산 유자차 보다 베트

남 소비자들에게 잘 알려져 있으며, 주

로 아이를 둔 부모들이 주 소비층이다. 

<라즈베리 과실차> 

수출 
확대
POINT

단 맛과 건강에 좋은 효능으로 사로 잡기에 충분히 경쟁력이 있음 

◦ 한국의 유자차와 비슷한 ‘라임꿀 차’가 있지만, 유자차 제품으로는 한국산 유자

차가 유일하다.

◦ 효능과 영양분이 풍부한 건강 제품으로 인식되며 고객 만족도가 높다.

Customer value

가격 경쟁력 갖추기 보다 고소득층을 타켓으로 프리미엄 제품으로 공략

◦ FTA 활용 시 관세가 0%로 관세 장벽이 없다.

Cost
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베트남 대 명절 ‘Tet’ 기간에 선물용 차 제품의 수요 증가로 특별 소비시즌을 

노려 판매 확대 및 북부지방 공략 

◦ 명절 기간 선물용 한국산 유자차로 유통량 늘려볼 필요가 있다.

◦ 겨울에 따뜻한 차를 소비하는 북부지방을 공략해 볼 필요가 있다.

Convenience

아직까지 생소한 한국산 유자차 다양한 홍보 마케팅 필요

◦ 시음행사 및 제품 홍보에 중점을 둔 마케팅을 할 필요가 있다.

Communication

<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>
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▒ ‌�[유통] 따뜻한 차가 필요한 겨울시즌의 북부지방을 중심으로 유자차 

비중 늘려볼 필요

◦	 유자차 제품 베트남 수출은 태동단계로 아직까지 유통비중이 한인마트를 

중심으로 제한적인 상태이다. 유자차의 성공적인 유통비중을 늘리기 위

해 지역의 특성을 고려하여 공략할 필요가 있다. 베트남 북부지역은 가

을, 겨울의 추운 날씨 때문에 항상 온화한 남부 지역에 비해 따뜻한 차의 

수요가 높다. ‘추운 겨울에 따뜻한 유자차를 먹으면 감기 예방에 효과적

이며, 기관지 천식과 기침·가래를 없애는 데에 높은 효능을 가지고 있

다’는 내용으로 제품의 장점을 홍보하고, 먼저 북부 시장의 비중을 늘려

갈 필요가 있다. 남부지방은 아이스 유자차의 활용방법을 홍보하여 유통 

비중을 늘려가야 한다.

▒ �[맛] 단 맛과 건강에 좋은 효능으로 사로잡기에 충분히 경쟁력이 있음

◦	 베트남 소비자들은 모든 식품에서 단맛을 선호하고 있으며, 한국산 유자

차는 충분한 단맛으로 베트남 소비자들을 사로 잡을 만한 경쟁력이 있는 

제품이다. 또한 유자차와 유사한 ‘라임 꿀 차’가 있어 친숙하게 접근할 수 

있는 장점과 비타민 C 등이 많이 함유되어 있어 효능까지 갖춰 입맛과 품

질 모두 만족시키는 경쟁력 있는 제품으로 판단된다.

▒ ‌�[포장] 베트남 명절인 ‘Tet’ 기간 동안 유자차 선물세트 개발 및 소용

량으로 제품 개선

◦	 베트남의 명절인 ‘Tet’ 기간에 선물용 차에 대한 구매가 가장 높다. 북부

지역 하노이를 중심으로 티백, 잎차 포함한 음료 및 스낵류가 상위 10개

의 주요 선물로 선택되고 있다. 반면 호치민은 식료품 및 조미료 등이 상

위 10개 선물에 포함되어 있다. 따라서 선물용 차의 소비가 많은 북부지

방 하노이를 중심으로 선물용 유자차 제품을 베트남 특별 소비 시즌인 

‘Tet’기간에 공략할 필요가 있다. 또한 대용량 제품보다 소용량 제품을 선

호하는 베트남 소비자에 맞춘 제품이 필요하다.

             베트남 ‘Tet’ : ‌�음력 1월 1일로 한국의 설날과 같은 명절이다. 부분적인 경제적 어려움에도 연

중 최고의 소비가 이루어지는 기간이다.

▒ �[품질] 고품질 고부가가치 상품으로 유기농으로 차별화하여 진출

◦	 베트남 현지 유기농 마켓에서 유기농 가공식품인 한국 유자차가 인기를 

끌고 있다. 단맛과 건강에 좋은 고품질 제품으로 고소득층에게 선호되고 

있다. 베트남의 고소득층 소비자들은 한국말로 포장이 된 유자차를 좋은 

제품으로 인식하고 있으며, 유기농 유자차 제품을 신선하다고 인식하고 
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있어 꾸준히 수요가 늘고 있다. 유기농유자로 만든 고품질 차 제품으로 

현지 마켓에서 그 입지를 확고하게 자리잡을 필요가 있다.

▒ �[마케팅] 시음행사 및 제품 홍보에 중점을 둔 마케팅 필요

◦	 베트남 소비자들에게 생소한 유자차 제품을 성공적으로 수출하기 위

해 공격적인 마케팅으로 소비자들에게 제품 홍보 및 판촉전을 실시해

야 한다. 예를 들어 다른 제품과 비교하여 시음행사를 하고, 감기 및 

기관지에 효능이 좋은 제품이라고 홍보할 필요가 있다.

▒ �한국의 유자 캐릭터 개발 및 스토리텔링으로 제품 홍보

◦	 한국의 유자는 타 국가(중국, 일본)에서 생산되는 것에 비해 가장 향이 진

하고 껍질이 두꺼워 품질이 좋다는 점과 건강과 맛을 동시에 즐길 수 있

는 식품이라는 이미지 마케팅이 필요하다. 또한 한국산 유자차 캐릭터와 

함께 유자의 활용부터 제품으로 만들어지기까지 스토리텔링 등으로의 차

별화된 홍보가 필요하다.

▒ �[FTA 관세 및 경쟁력] 가격 경쟁력은 우위이나 관세 경쟁력은 열위

◦	 현재 유자차에 부과되는 FTA 관세율은 0%이다. 별도의 관세장벽이 없기 

때문에 타 수입산 대비 한국산이 관세 경쟁력을 갖추고 있다. 한국산 유

자차는 베트남 현지산에 비해 가격이 저렴하여 가격 경쟁력 역시 우위에 

있다. 따라서 한국산 유자차가 관세 및 가격 등의 비용적인 측면에서 전

반적으로 경쟁력을 갖추고 있다고 볼 수 있다.
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2) 김치

VITENAM

▒ 품목 정보
품목 
정보

▒ FTA 의해 관세율이 0%로 철폐되어 관세 경쟁력을 갖춘 한국산 김치

▒ 부과 가능한 HS CODE

FTA 
현황

▒ ‌�김치도 한류 타고 수출 증가 對 베트남 김치 2010년 대비 2014년 수

출물량과 수출금액 모두 대폭 증가
한국산
수출
현황 <한국 김치 수출 4개국 및 베트남 수출금액 변화> 

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 베트남 관세

청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 FTA 협

정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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◦ 김치의 수출 대상국으로는 일본이 단연 1위이다. 한류의 영향권 아래 

있어 김치 소비가 많으며, 가깝기 때문으로, 한국 김치 전체 수출 물

량의 70%를 차지하고 있다. 베트남은 아직까지는 타 국가에 비해 수

출량과 수출 금액이 미미한 수준이지만, 2010년 대비 2014년 수출 

물량은 10배, 수출 금액은 13배로 폭등 하였으며, 이는 베트남에서의 

한류 열풍에 힘입어 김치 소비가 늘어나 수출이 증가하게 된 것으로 

보인다.

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

▒ ��김치 유통방식의 한계로, 저소득층 소비자는 접촉 할 기회가 적어

◦	 한국 김치가 베트남 시장에 진출한 것은 약 10년이 되었지만, 아직까지도 

일부 대형 유통업체 및 한인 유통업체를 통해서만 판매가 되고 있으며, 

일반 소매점이나 재래시장에는 보급되고 있지 않아 소비계층이 매우 한

정적인 모습이다. 현지의 고소득층이나 중산층 소비자들은 김치를 대형 

유통업체에서 구매하고 있지만, 저소득층 소비자들의 경우 아직 주 구매

처인 재래시장에 김치가 유통되지 않아 접점이 없는 모습이다. 베트남 소

비자의 80%는 전통 재래시장이나 소매점에서 식재료를 구매하고, 20%

만이 대형 유통업체를 이용하는데, 현재 김치의 경우 대형 유통업체에서

만 판매가 되고 있어 현지 소비자의 20%만이 김치를 접할 수 있는 모습

이다.

▒ ��대도시를 중심으로 소비시장이 형성 중, 앞으로 하노이 시장의 전망이 밝아

◦	 현재 유통되는 김치 제품은 북부의 하노이시와 남부의 호치민시 등의 대

도시에 집중이 되어 있는 모습이다. 두 지역의 김치 유통 시장 규모가 거

의 베트남 전 지역 소비량을 차지하고 있다. 베트남 현지에서 유통하는 

김치의 대부분은 현지에서 생산되는 제품이며, 한국에서 수입되는 물량

은 전체 소비량의 약 5% 수준이다. 하노이 지역의 김치 소비량은 주간 21

톤, 연간 1,127 톤으로 파악되고 있으며, 호치민 지역의 김치 소비량은 

시장 
현황
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▒ ��한국 김치 인지도가 높고, 품질 및 영양이 우수하다고 인식

◦	 김치는 최근 한류 영향과 웰빙 발효식품으로 영양과 품질이 대한 우수하

다고 인식되어 수요가 증가하고 있다. 도시에 거주하고 있는 베트남 소

비자 대부분이 김치를 먹어본 경험이 있고, 김치를 접한 소비자는 대부분 

김치의 매운 맛을 특징으로 꼽았으며, 김치에 대한 특별한 거부감을 느끼

지 않는다.

▒ ��베트남 소비자들의 김치 만들기 열풍

◦	 한류 문화의 영향으로 현지 젊은 주부들 사이에서 김치 조리법을 공유하

며, 직접 담근 김치를 SNS 계정에 공유하는 문화가 생겨났다. 베트남 젊

은 층이 가장 많이 이용하는 SNS인 페이스북 데이터 분석 결과 ‘한국김

치(KimChi HanQuoc)'의 이름으로 계정을 운영하는 베트남 현지의 개인 

및 단체가 84개, 3만 9천 명의 회원이 활동 중에 있다. 또한 동영상 공유 

출처 : KOPIA 베트남 센터

<2013한-베 음식 문화 축제 김치홍보관> 

주간 638톤, 연간 3,512톤으로 호치민의 김치 소비량의 하노이보다 약 

3배 많은 것으로 나타났다. 향후 하노이 지역의 김치 시장 확대 가능성

이 더 큰 것으로 보이며, 두 지역 모두 2~3개의 제조회사가 전체 시장의 

85~95%를 차지하고 있어 시장 지배력이 큰 모습을 보여주고 있다.

▒ �한국 음식의 대표주자 김치. 베트남 소비자들의 한국사랑, 김치사랑

◦	 김치는 베트남에서 가장 사

랑받는 한국음식 중 하나이

다. 현재 베트남과 한국의 

다양한 문화 교류와 인터넷

을 통한 정보 검색, SNS를 

통한 실시간 정보 공유와 

여행객들의 왕래, 베트남 

현지 거주 한국인의 확대와 

베트남인의 한국 입국 확대 

등을 통한 양국의 인적교류를 통해 베트남 현지의 한국 음식 문화 선호가 

빠르게 성장하고 있는데, 한국 음식은 위생적이고 안전하다는 인식과 함

께 베트남 현지에 있는 한국 관련 기관들의 다양한 김치 홍보 활동이 활

발하기 때문으로 보인다. 특히 현지 베트남 소비자들이 한국 김치문화 홍

보 행사인 ‘김치 담그기 행사’를 직접 체험해 봄으로써, 한국 음식문화와 

보다 가까워지는 계기가 되고 있다.
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채널인 유튜브에 등록된 한국김치 관련 동영상은 2만 건이 넘게 등록되

어 있는 것으로 확인 되어, 베트남 현지에서 김치 조리법이 대중적으로 

퍼지고 있음을 알 수 있었다.

▒ ��현지의 일식당에서 김치 소비 多

◦	 한식 바비큐 식당은 베트남 소비자들의 입맛에 맞춰 양념된 고기를 구워

먹으며, 한식당의 특성상 반찬이 무료로 제공되데 그 중 김치 반찬이 인

기가 매우 높다. 하지만 아직까지 한식당에서 보다 일본 식당에서 현지

인들이 김치를 쉽게 접한다. 그 이유는 베트남 대형 프랜차이즈 업체들

이 베트남 내에 일식당을 많이 오픈하고 있기 때문이다. 또한 반찬 개념

이 없는 일식당에서는 반찬을 제공하는 대신 사이드 메뉴를 판매하고 있

는데, 일식당에 판매하는 김치는 현지인 입맛에 맞추어 매운 맛이 덜하

고 짜지도 않아 인기가 높다. 예를 들어 ‘DARUMA’는 베트남 하노이에

서 인기가 많은 일본식 샤브 레스토랑으로 김치 반찬을 21,000VND(약 

1,000원)에 판매하고 있지만 돈을 더 지불하고 김치를 추가해 먹는 베트

남 손님들이 많다

▒ ��베트남 기업 KIM&KIM Ong Kim(옹킴) 김치로 베트남 사로잡음

◦	 한국인 경영자가 베트남 현지에서 운영하고 있는 KIM&KIM은 옹킴이

라는 김치 브랜드로 베트남 시장을 사로잡았다. 옹킴의 뜻은 [옹] 남자를 

높여서 부르는 말로 Mr.Kim이라는 베트남 말로 타 브랜드에 비해 고객

들에게 친숙하게 다가 ‘가장 한국적인 김치’를 앞세워 베트남 시장을 꾸

준히 공략한 결과, 매년 평균 40∼50%의 성장률을 기록하며 베트남에 

상당한 규모의 시장을 형성할 수 있었다. 재료의 대부분을 베트남산 현

지 농산물을 이용하고 있지만, 고춧가루만큼은 한국산을 고집하고 있다. 

베트남산 고춧가루가 있지만, 맛이 한국산과 달라 김치 맛을 제대로 내

기 어렵다고 판단했기 때문이다. KIM&KIM의 생산 품목은 김치와 두부

이다. 2014년 6월말 현재 1일에 6톤을 생산하고 있으며, 생산된 김치와 

두부는 베트남 전국에 있는 1,150개 점포에서 판매되고 있다. 베트남 북

부 하이퐁으로부터 최남단 까마우 성에 이르기까지 50개 성과 도시(베트

남 전국토의 90%)에 걸쳐 점포들이 분포하여 있다. 2014년 6월 말 현재 

하루 6톤을 생산하고 있으며, 생산된 김치와 두부는 베트남 전국에 있는 

1,150개 점포에서 판매되고 있다.
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< 베트남 ong kim’s 제품> <ISO22000, HACCP 등 인증 획득 옹킴 제품> 

▒ ��2015년부터 AKFTA 관세 0% 적용. 수출에 긍정적인 영향 기대

◦	 2014년 한국산 가공 채소류의 총 

수입액은 41천 US$로 2012년 대

비 2.8배 증가한 수치를 보여주

고 있다. AKFTA에 따라 2013년 

한국산 가공 채소류의 수입관세

는 15%로 전년 대비 5%가 감소

하여 수입액이 약 5.4% 증가 하

였으며, 2014년의 수입 관세는 

2013년과 동일한 15%를 유지 하

였다. 그러나 2015년부터 한국산 

가공 채소류에 부과되던 관세가 0%로 사라짐에 따라 가격 경쟁력을 갖

출 수 있게 되었으며, 이는 곧 제품 가격의 하락으로 이어져 수요에 긍정

적인 영향을 끼칠 것으로 예상된다. 이에 반해 일본산 가공 채소류는 타 

FTA 체결국 대비 높은 관세를 적용받고 있는데, 2015년 일본산 가공 채

소류의 베트남 수입 관세는 20%로 전년 대비 3%가 감소 되었으나, 여전

히 높은 관세를 부과받고 있다.

수입
동향 <2014 가공채소류 수입 국가별 점유율> 

단위 : %

출처 : YOUTUBE, FACEBOOK, 2015(10월 18일)

<SNS 분석 자료> 

출처 : 베트남 통계청
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출처 : 베트남 통계청 2015 (HS CODE : 2005.99)

<베트남 가공채소류 수입동향> 

단위 : US$

▒ ‌�대형 유통업체에서는 현지산 제품 위주로 유통되고 있으며, 한인 마

트에서는 한국산 김치가 유통되고 있어

◦ 대형 유통업체에서는 베트남 현지에서 생산 된 김치 제품 위주로 판매대

를 구성해 놓은 모습이다. 현지에서 생산 된 김치는 달고 짠 맛을 선호하

는 베트남의 식문화를 반영하여 한국산 김치보다는 덜 맵고 단맛이 나는 

것이 특징이다. 반면 한인 마트에서는 종가집 등 한국 유명 김치 브랜드 

제품을 판매하고 있다. 한국산 김치는 12만 명의 한인 교포사회(호치민 8

만, 하노이 4만 추산)에서 주로 소비되며, 한국 투자 유통채널인 롯데마

트, 케이마트, 에이스마트 등에서 판매되고 있다.

유통
동향

<Vin Mart에서 판매되고 있는 김치> <K-Mart(한인마트)에서 판매되고 있는 김치> 
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▒ ��한국 식당 및 한인 슈퍼마켓별로 직접 담근 김치가 판매되기도 함

◦	 베트남 현지 한국 식당 중 몇 곳은 김치를 직접 제조 및 포장하여 판매하

고 있다. 주 제품은 배추김치, 깍두기 등이며, 대부분의 한인 슈퍼마켓에

서는 마켓별로 자체 제조하여 판매 중이다.

▒ ��온라인과 SNS를 통한 김치 판매는 초기 단계

◦	 베트남 식품 전문 온라인 사이트(FOODY VN)에서 판매되는 김치는 현

지 제조업체의 제품이며, 페이스북 등 일반인이 직접 담근 김치를 자신의 

SNS를 통해 판매하는 경우도 있다. SNS에 올라와 있는 제품들의 대부분

이 한국산이라고 표기되어 있지만, 대체로 현지에서 제조된 제품들이며, 

김치의 인기로 온라인 및 SNS를 통하여 김치의 판매가 증가 추세에 있지

만, 온라인과 SNS를 이용할 수 있는 소비층이 제한적이고, 베트남 소비

자들의 직접 눈으로 보고 식품을 구매하는 경향 때문에 아직까지는 영향

이 크지는 않은 모습이다. 

주요
제품
동향

▒ ��폭넓은 김치 시장으로 다양한 제품이 있음

◦	 베트남에는 한국에서 직수입되는 김치와 현지에서 제조된 김치와 더불어 

중국산 김치까지 폭넓게 유통되고 있어 김치는 베트남의 전 지역에서 손

쉽게 구매, 시식할 수 있는 환경이 조성되어 있다. 한국산 김치는 현지 제

품보다 비싸다는 평가를 받고 있지만, 포기김치와 총각김치는 꾸준한 인

기몰이를 하고 있다.

▒ 베트남에 유통되는 포장 김치의 종류

◦	 한국산 제품은 두 가지 용량(500g, 1.2kg)의 제품이 있으며, 밀폐 봉지 

또는 플라스틱 용기에 포장되어 판매되고 있다. 현지의 한국투자기업에

서 제조된 베트남산 제품은 다양한 제품라인과 현지어로 제품 설명이 되

어 있어 포장 마케팅에 용이해 인기를 얻고 있으며, 중국산의 경우 타 국

가산 보다 가격이 저렴한 제품들이 유통되고 있어 저렴한 제품을 선호하

는 소비층에서 인기를 얻고 있다.
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<베트남산, 한국산 김치 제품 가격 비교> 

<김치 국가별 제품 비교> 

▒ �베트남 현지 생산 김치 옹킴 제품 눈에 띄는 디자인과 사각형 반찬통 

포장으로 수납도 편리

◦ 현지인 입맛을 맞춤과 동시에 한국 본래의 김치 맛을 잃지 않아 현지인 

및 김치 소비 외국인에게 인기가 높다. 옹킴 김치의 제일 큰 특징은 깔끔

한 눈에 띄는 디자인과 타 김치 제품과 다른 포장법이다. 포장용기는 소

용량으로 사각형으로 디자인 되어 있어 냉장고 내에 편리하게 수납할 수 

있는 것이 장점이다. 겉 포장에서는 현지어로 100% 방부제가 없는 제품

이며, 한국 전통방법으로 자연 발효하여 만들었다는 자세한 제품 설명을 

담고 있다.
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수출 
확대
POINT

현지화된 입맛과 소용량 제품으로 공략

◦ 매운맛을 줄이고 단맛을 늘려 베트남 현지화 된 맛을 개발할 필요가 있다

◦ 한국산 김치 제품은 대부분 대용량인데, 베트남 소비자들은 보관이 편리하고 

양에 부담 없는 소용량 제품을 선호한다.

Customer value

현지 생산 제품 저렴한 가격으로 경쟁력 열위

◦ 저렴한 인건비와 재료로 생산단가가 낮아 한국산 제품의 가격 경쟁력이 불리

한 실정이다.

◦ 경쟁국인 중국과 동일한 FTA 관세가 0%이므로 가격보다 품질로 경쟁력을 강

화시켜야 한다. 

Cost

김치 유기농 속 재료 수출 혹은 OEM 생산 방식 활용 검토 필요

◦ 김치의 핵심인 속재료를 한국산 유기농으로 고품질화 하는 수출전략이 필요하

다.

◦ OEM 생산 방식을 통하여 반제품 또는 원부자재 식재료를 수출하기 위해 현지

의 값싼 노동력 활용을 검토해 볼 필요가 있다.

Convenience

김치의 인지도 제고 위해 장기적인 홍보전략으로 꾸준한 신뢰형성이 중요

◦ 김치 만들기 행사 및 시식행사 등으로 지속적인 마케팅이 필요하다.

Communication



189

PART. 2
PART. 4

PART. 1
PART. 3

PART. 5

수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>

▒ ‌�[유통] 김치 속재료의 수출 혹은 OEM 생산 방식 확대를 통한 유통 점

유율 확대가 필요

◦	 베트남의 김치 소비량은 한국 드라마 시청 등의 한류 확산 세에 힘입

어 그 소비가 지속적으로 증가 할 것으로 기대된다. 하지만 이는 한국

산 김치에만 해당하는 것이 아니라 현지에서 제조된 김치에도 해당되

기 때문에, 김치의 소비 확산이 모두 한국산 김치의 소비 확대로 이어

진다고 판단하기에는 다소 어려운 점이 있다. 

◦	 김치 만들기 방법이 유튜브 및 페이스북 같은 SNS를 통해 확산되고 

있는 등의 소비 트렌드를 활용하여 김치의 수출 비중을 늘려볼 수 있

을 것으로 기대되며, 김치의 양념(소스)이 김치 가공 기술의 핵심이

므로 양념(소스)를 만들어 수출하는 방안 역시 한국산 김치 유통 비중 

확대에 기여할 수 있을 것으로 예상된다.
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▒ ‌�[가격] 가격 경쟁력 제고를 위한 OEM 생산 방식 활용을 검토해 볼 필

요가 있어

◦	 현재 베트남에서 김치 종주국인 한국산 수입김치는 매우 한정된 한인 마

트에서만 소비되고 있다. 보다 많은 현지인이 김치를 먹을 수 있도록 다

양한 방안과 전략을 펼쳐 꾸준히 소비 촉진을 추진해야 하는데, 가격 경

쟁력이 발목을 잡고 있는 상황이다. 가격 경쟁력의 제고를 위해 베트남 

생산시설 활용 등을 검토해 볼 필요가 있는데, 한국에서 반제품 또는 원

부자재 식재료를 공급하고, 베트남의 값 싼 노동력을 이용하여 김치를 생

산하면, 중하위층의 소비자에게도 적합한 저가의 김치를 공급할 수 있는 

여건 조성이 가능할 것으로 보인다.

▒ �[포장] 베트남어와 영어로 제품 포장지에 재료 및 특징을 간략하게 소개

◦	 베트남에서의 김치 제품이 성공적으로 수출이 되기 위해 한국어 뿐만 아

니라, 베트남어 그리고 베트남 내에서 김치를 소비하는 외국인들을 위하

여 영어로 소비자들이 충분히 제품을 이해할 수 있도록 디자인 되어야 한

다. 현재 한국 투자기업 Ong Kim’s 같은 경우 ‘100% 방부제가 없으며, 

한국 전통방식으로 발효 중’ 이라는 문구가 들어간 디자인이 베트남인들

의 눈길을 끌고 있다. 이를 활용하여 한국산 김치도 제품의 특징을 설명

한 문구로 베트남 소비자 및 김치를 소비하는 베트남 내 거주 외국인들에

게 구매 동기를 부여할 필요가 있다.

▒ �[품질] 제품의 품질을 더욱 높이기 위하여 인증제도 활용

◦	 국제품질인증 및 식품안전인증(HACCP)을 받은 제품에 대하여 신뢰도가 

높아지면서, 인증 받은 제품에 대한 수요가 증가하고 있다. 한국산 제품

도 발 빠르게 국제 품질인증 및 식품안전인증 등을 받아 베트남 소비자들

에게 더 큰 신뢰로 한국제품에 대한 이미지를 제고시킬 필요가 있다.

▒ ‌�우수한 한국의 유기농산물로 만든 김치는 까다로운 고소득층 소비자

에게는 매력적인 요소

◦	 김치의 품질을 결정짓는 가장 큰 요소는 ‘속 재료’이다. 이에 따라 한국산 

김치가 현재의 품질수준을 넘어서서 유기농법으로 재배한 재료로 김치의 

속 재료를 만들어 김치를 제조한다면 품질을 따지는 고소득층 소비자들에

게 한국산 김치가 최상의 품질이라는 이미지를 각인시킬 수 있을 것으로 

보인다.



191

PART. 2
PART. 4

PART. 1
PART. 3

PART. 5

수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

<한국·베트남 음식문화행사 김치 시식회> 

▒ ‌�냉장시설 미흡으로 1.2kg과 같은 대용량 제품보다는 200g가량의 소

용량 제품 개발이 필요

◦	 베트남 현지는 더운 날씨로 인하여 냉장보관을 하지 못하면 김치가 급격

히 익을 수 있는데, 베트남 현지 가정의 냉장고 보유 비율은 약 20%에 불

과하며, 냉장고를 가정 내 보유하고 있더라도 잦은 정전으로 인해 자칫 

금방 김치가 시어버릴 수 있는 문제가 있다. 베트남 소비자들은 한국 소

비자들처럼 많은 양을 소비하지 않으므로 1,2같은 대용량의 제품보다는 

200g과 같은 소용량 제품을 개발할 필요가 있다.

▒ ‌�[마케팅] 김치의 인지도 제고를 위한 홍보 전략으로 꾸준한 신뢰 형성

이 중요

◦	 김치 종주국의 인지도 제고를 

위해 ‘김치’라는 식품을 베트남 

소비자들에게 알리고 맛 볼 수 

있는 기회를 꾸준하게 만들 필

요가 있다. 이 홍보의 일환으로 

현재 매년 한-베트남 음식문화

행사가 베트남에서 열리고 있

다. 주 베트남 한국대사관과 농림축산식품부, 한국농수산식품유통공사

(aT)가 공동 개최하고 있으며, 이 행사에서 김치 부스가 따로 마련되어 

김치 담그기 시연과 체험행사 등을 진행하고 있는데, 이는 베트남 현지의 

폭발적인 반응을 이끌어내고 있다. 이와 같은 행사를 유관기관 및 교육기

관 등과 함께 단발성이 아닌 지속적으로 연계하여 진행 할 필요가 있다. 

또한 시식 등 지속적인 홍보행사를 통해 ‘김치’에 대한 친근감과 인지도를 

높이고 잠재 소비자층을 발굴하여 소비 저변을 확대 할 필요가 있다.

▒ [FTA 관세 및 경쟁력] 최대 경쟁국인 중국과 FTA 관세 경쟁력이 동일

◦	 2015년부터 한국산 김치의 관세는 0%로 적용되어 중국산 및 아세안 국

가와 동일한 관세가 부과되고 있다. 2012-2014년 사이 아세안국가는 

0%라는 관세가 적용되면서 가격 경쟁력이 타 FTA 체결국보다 높은 편

이다. 일본산 김치의 관세는 현재 20%로 한국산이나 중국산에 비해 높

은 관세가 부과되어 있고, 관세 인하폭도 적어서 FTA 관세 경쟁력이 낮

은 편이다. 최대 경쟁국인 중국과는 관세 경쟁력이 동등한 상황이어서 관

세가 가격에 영향을 미치고 있는 상황은 아니다. 그러나 상대적으로 높은 

품질 수준을 가진 한국산 김치가 수입단가에서 중국산과 차이가 나다 보

니 가격 경쟁력이 다소 낮은 것으로 분석된다.
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3) 고추장

VITENAM

▒ 품목 정보
품목 
정보

▒ AKFTA 및 VKFTA 활용 시 관세율이 0%

▒ 부과 가능한 HS CODE
FTA 
현황

▒ 對 베트남 한국 고추장 수출 2010년 대비 수출물량, 수출금액 모두   

    대폭 증가

<한국 고추장 수출 상위 4개국 및 베트남 수출금액 변화> 

한국산
수출
현황

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 베트남 관세

청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 FTA 협

정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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◦	 한국 고추장의 주요 수출 대상국은 미국과 중국, 일본, 러시아, 캐나다 등

이며, 해외에 진출한 한식 프랜차이즈를 찾는 외국인들이 증가하면서 미국

을 중심으로 한식과 연계한 한국 전통 고추장 수출이 증가하는 모습이다. 

◦	 2014년 기준 베트남은 수출 대상국 중 8위의 수출 규모를 기록 하였으며, 

2010년 대비 2014년의 수출량은 389% 증가. 수출 금액은 309% 증가로 

대폭 증가한 모습을 보여주고 있다. 베트남은 한국과 비슷한 발효된 장류

의 식문화가 있기 때문에, 한국 고추장을 낯설어 하지 않으며, 한류 및 한

식에 대한 관심으로 향후 수출 증대가 더 이루어질 것으로 기대되는 국가

이기도 하다.

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

시장 
현황

▒ ��베트남 소비자들의 기호도가 높은 한국 장류

◦	 베트남 사람들의 정식 식사에는 3가지 주된 음식이 꼭 있어야 한다. 국, 

고기 또는 생선을 양념한 짠 요리, 베트남 김치로 이루어져 있다. 베트남

도 한국과 마찬가지로 양념된 음식을 매우 좋아한다. 이와 같은 베트남 

소비자들의 기호 덕분에 한국의 전통 장류가 베트남 시장에서 꽤 인기를 

끌고 있다. 한국 양념류 제품은 현지 마켓에서 찾기 쉬운 제품으로 고추

장, 간장, 된장 등이 판매되고 있다. 특히 베트남 중부지역 사람들은 맵고 

짜게 먹는 입맛 덕분에 한국 장류에 대한 수요가 높다. 염장을 통해 음식

의 맛을 더 진하고 풍미 있게 만드는 전통 요리법이 존재하는 것이 두 국

가의 가장 큰 공통점이라고 할 수 있다. 마늘, 고추, 간장 등 음식 양념의 

베이스가 한국과 비슷한 베트남에서 한국의 전통 장류와 고추장에 대한 

인지도 및 인기가 많다. 

▒ ��지역별 음식문화가 달라 매운 맛 소비도 다양

◦	 베트남은 국토의 길이가 1,700km에 달하며 지역별로 기후와 음식문화도 

상이하다. 열대 기후 위주의 남부지방에서는 건어물을 찍어먹는 소스로 

칠리소스가 소비되는 반면, 4계절이 뚜렷한 북부 베트남에서는 밥, 볶음

밥, 국수류에 칠리소스를 첨가하여 먹는다. 
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▒ ‌�칠리소스의 소비량 빠르게 증가하고 있으며, 도시 위주로 소비가 늘

어나고 있어

◦	 베트남 현지에서 위생적이고 안전한 식품의 수요가 증가하면서, 전통방

식으로 제조한 가정식 칠리소스 대신 신뢰도가 높고 간편하게 사용할 수 

있도록 제조된 브랜드 제품의 인기가 높다. 2014년 말 칠리소스의 판매

액은 2.47억 US$에 달하고 있으며, 2014년의 판매액 및 판매량은 2011

년 대비 21%, 3천 톤이 증가한 수치를 기록했다. 칠리소스는 현재 주로 

대도시에서 소비가 되고 있는데, 젊은 소비층이 외식을 하기 위해 많이 

찾는 패스트푸드점(롯데리아, KFC, 피자헛)에서의 소비가 증가하는 모

습을 볼 수 있다. 주로 소비되는 칠리소스는 각종 음식에 찍어먹는 용도

로 제조된 단맛과 신맛이 가미된 칠리소스이다.

▒ K-Food의 뜨거운 관심으로 고추장 수요도 같이 증가

◦	 한국 콘텐츠와 K-pop, 드라마 등 높은 한류 열풍으로 젊은 소비자들 사

이에서 K-Food인 한식의 인기가 매우 뜨겁다. 따라서 떡볶이, 김밥, 비

빔밥 등과 같은 한식을 즐겨먹는 베트남 사람들이 늘어나면서 한식에서 

빠질 수 없는 고추장의 수요가 함께 증가하고 있다. 베트남에서 발효된 

한국 고추장은 웰빙 식품으로 통하고 있으며 베트남에서 비슷한 장류 문

화로 친숙하게 다가가고 있다. 또한 한국 고추장은 대중적으로 소비되는 

칠리소스와 비교해 독특한 맛을 내는 고급 웰빙 소스로 평가하고 있다. 

달콤하고 매운맛은 비빔밥, 덥밥, 국수(쟁반국수)등의 소스와 생채소를 

찍어먹거나 매운 드레싱에 사용된다.

▒ OEM생산 제품 포함 태국이 수입국가 1위

◦	 베트남 통계청의 자료에 따르면, 칠리소스 및 고추장은 HS Code 

2103.90.10으로 분류되며, 주요 수입 대상국은 태국과 말레이시아, 중

국, 필리핀이며, 일본에서도 수입이 증가추세에 있다. 2014년 기준 기타 

소스류의 수입 상위 10개국 중 태국에서 수입한 물량이 전체의 29%로 1

위를 차지했는데, 이는 태국에 있는 Heinze(미국)사의 제품과 같은 OEM 

출처: Euromonitor, 2014 

<칠리소스 판매액 및 판매량 >  

수입
동향



195

PART. 2
PART. 4

PART. 1
PART. 3

PART. 5

수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

생산 방식의 제품이 포함되어서 위와 같은 결과가 나온 것으로 보인다. 

베트남에 수입되는 칠리소스는 태국산의 인지도가 가장 높으며, 그 뒤를 

말레이시아와 중국산이 따르고 있다. 그 외 일본과 필리핀, 싱가포르, 미

국, 한국, 인도네시아, 네덜란드 등의 기타 국가들이 시장을 분할 점유하

고 있다.

<베트남 기타 소스 수입동향> 

출처 : 베트남 통계청 2015 (HS CODE : 2103.90)

✽HS CODE : 2103.90-90 : 21.03 - 소스와 소스용 조제품, 혼합조미료 및 겨자의 분ㆍ조분과 그 조제품 / 2103.90 - 기타

▒ ��현지 업체에서 수입 또는 한인 마트에서 직수입하여 유통

◦	 현지 업체인 K&K Toan C며, Van Thinh Phu에서 주로 한국산 고추

장을 수입 유통하고 있으며, 한인 마트에서는 직수입을 실시하고 있다. 

고추장의 수입 구조는 현지 수입업체가 제품을 수입하여 대형 유통업체 

및 한인 마트로 유통시키고 각 소매 업체들이 소비자에게 제품을 판매하

는 구조로 되어 있다. 수입된 장류는 각 수입업체의 창고에 비치되어 있

다가 주요 소매업체로 납품되고 있으며, 한국 고추장 제품은 현지 대형 

유통 채널인 Metro mart, Vin mart 및 한국 유통 채널인 롯데마트와 

K-mart 등으로 다양한 채널을 통해 유통되고 있다.

▒ ��한인과 한국식당의 식자재로 주로 유통되고 있음

◦	 한국산 고추장은 베트남 거주 한국인, 한국식당의 식자재로 판매 유통되

고 있다. 고추장은 대형 마트 및 현지 한인 마트에 유통되고 있지만 과일, 

냉동식품, 인삼 등에 비해 수요 변동이 적다. 아직 주요 소비층이 한인이

며 현지 소비자들은 고추장을 이용하여 음식을 만들어 먹는 경우가 적다.

유통
동향
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▒ ‌�경쟁이 치열한 소스 시장! 소스 기업들 제품 포장, 광고, 홍보, 소형튜

브 개발 등으로 다각화 진출

◦	 경쟁이 치열한 소스 시장을 선점하기 위하여 기업들은 제품포장, 광고 및 

홍보, 소형 튜브 개발로 소비자 구매습관 변화를 선도하고 있다. 건강과 

안전한 음식을 찾는 소비자의 구매 습관 변화로 신뢰받는 브랜드 제품에 

대한 판매 유통량을 증가시키며, 슈퍼마켓, 대형 마트 등 유통매장의 판

매량을 늘리고 있다.

▒ ‘Chinsu’ 베트남 현지 제품이 칠리소스시장의 43% 점유

◦	 젊은 소비자의 입맛을 사로잡기 위하여 전통 방식의 칠리 소스보다 매

운맛을 줄이고 달콤하고 새콤한 맛으로 구성된 다양한 신제품의 출시

로 소비자의 입맛을 사로 잡으며 판매량 증가로 이어지고 있다. 칠리소

스는 ‘Chinsu’, ‘Cholimex’, ‘Trung Thanh’ 등 순으로 선호도가 높다. 

‘Chinsu’는 전체 베트남 칠리 소스시장(국산)의 43%를 차지, ‘Cholimex’

는 30%를 차지하며 시장을 점령하고 있다.

<고추장 유통구조> 

<한국 유통채널 및 현지 유통채널 다양하게 유통> 

Metro mart Vin Mart

현지 
유통채널

Lotte mart K-mart

한국투자
유통채널
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▒ ��수입 칠리소스는 ‘Heinz’ 제품이 가장 인지도가 높음

◦	 베트남에 수입되는 칠리소스는 ‘Heinz(미국)’ 제품이 적당한 가격과 품질

로 높은 인지도를 형성하고 있다. Best(태국) 제품이 ‘Heinz’와 함께 저렴

한 가격대 제품으로 판매되고 있다. 미국 유명 브랜드인 ‘Tabasco’와 홍

콩의 ‘Lee Kum Kee’ 제품이 중저가 제품으로 구성되어 있고, 한국 ‘청정

원’ 제품은 고가제품이지만, 최고가 제품인 일본의 ‘Momeji Oroshi’보다 

저렴한 가격으로 판매되고 있다.

*태국에서 OEM방식으로 생산되어 수입되고 있음

<베트남 수입 칠리소스 브랜드 가격 비교> 

출처: Heinz, Momeji Oroshi, Best, Tabasco, Lee Kum Kee, 청정원, 2015

출처: MASAN, Trung Thanh, Nam Duong, Vifon, Hang Hai, 2015 

<베트남 칠리소스 현지 주요 유통 브랜드> 
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주요
제품
동향

▒ ��메이저 수입브랜드 LEE KIM KEE, Heinz, Srifacha 칠리소스 주요 업체

◦	 한국산 고추장(칠리소스)은 베트남 소비자들에게 고급 웰빙 발효 소스라

고 인식되고 있다. 베트남 소비자들은 매운 소스 및 장류 제품류에서 칠

리소스를 주로 소비하고 있다. 현재 세계적인 브랜드 LEE KIM KEE(홍

콩), Heinz, Sriracha(미국)와 같은 메이저 수입 브랜드가 경쟁을 벌이고 

있다. 

▒ ��튜브형으로 포장된 제품의 소비 증가 추세

◦	 위생적이고 안전한 식자재 수요가 증가하면서, 전통방식의 가정식 칠리

소스 대신 신뢰도 있는 제조업체에서 생산되고, 이용이 간편한 튜브형태

의 제품 소비가 증가하고 있는 추세이다.

<국가별 주요 칠리소스 제품> 

▒ ��한국 고추장 청정원, 해찬들 등의 제품이 수입되고 있음

◦	 한국 고추장은 장류 브랜드로 한국에서 유명한 청정원, 해찬들, 오뚜기 

제품이 주를 이루고 있다. 제품의 형태는 사각 용기로 한국에서 볼 수 있

는 제품과 같다. 초고추장은 베트남 소비자들이 선호하고 있는 튜브형태

로 소용량 제품으로 수입되고 있다.

<한국 고추장 유통 제품> 
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수출 
확대
POINT

현지화된 입맛과 소용량 제품으로 공략, 유기농 제품으로 고품질라인 공략

◦	한국산 고추장 제품 대용량 제품이 많으며, 베트남 소비자들은 소용량(250g) 제

품 원하고 있다.

◦	식품 소비 트렌드에 맞는 건강, 웰빙, 안전성에 한국산 제품의 만족도가 높다.

◦	유기농 재료로 만든 고추장 제품으로 고품질 라인시장 공략할 필요가 있다.

Customer value

용량 줄이고 가격 경쟁력을 갖춘 제품으로 공략

◦	베트남 양념류 가격 대비 비싼 가격으로 가격 경쟁력이 불리하다.

◦	FTA 관세가 0%로 철폐되어 관세 혜택을 보게 되었으며, 이를 통한 가격 경쟁

력 향상을 기대할 수 있다.

Cost

편리한 용기 개발 필요

◦	베트남 현지 대부분의 양념 및 소스류는 튜브 형태가 가장 익숙하고, 편리하다

고 생각한다.

Convenience

고추장의 활용 요리법 및 시식행사를 통하여 

소비자에게 친숙하게 다가갈 필요

◦	지속적이고 장기적인 마케팅으로 인지도 제고가 필요하다.

Communication

<한국 초고추장 유통 제품>
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▒ ‌�[유통] 칠리소스 위주로 소비되는 베트남 시장, 한국 고추장은 고급 

외국 소스(장류)

◦	 칠리소스가 주로 소비되고 있는 베트남 시장에서 안전하고 고급스런 식

재료로 평가 받는 한국 고추장 이지만, 베트남 음식과의 어울림이 생소하

고 주로 한국 음식에 많이 활용되기 때문에 구매 성향이 낮다. 특히 한국 

제품이 베트남산 소스 대비 4배 이상 비싼 편이여서 일반 소비자들은 구

매 결정를 결정하기 어렵다. 최근 K-food 열풍으로 한국산 고추장에 대

한 소비자의 인지도와 구매도가 소폭 상승하는 추세로 소비자들이 비교

적 쉽게 구매할 수 있도록 적절한 가격과 효과적인 마케팅 전략으로 유통 

비중을 늘려야 한다. 

<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>
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▒ ‌�[가격] 가격 경쟁력이 부족한 한국산 고추장. 소스류 시장의 대부분은 

저가 제품들이 장악하고 있어 이에 맞춘 신제품 개발이 필요

◦	 현재 베트남 시장에서 가장 중요한 소비 트렌드는 건강과 안전성, 품질 그

리고 브랜드 가치이다. 이 모든 요소를 한국 고추장은 만족시키고 있지만, 

가격 경쟁력에서 부족한 모습을 보이고 있다. 소비자들이 매일 먹는 소스

류는 저렴한 가격대의 상품들이 지상을 장악하고 있으며, 이에 따라 대만, 

일본 등의 수출업체는 가격에 맞춘 제품 수출로 가격 경쟁력을 키워 나가

고 있는 중이고, 이외 타 국가들 또한 저가 시장에 맞는 상품을 별도로 개

발하여 베트남 시장에 출시 중이다. 한국은 후발 주자로서 베트남시장의 

제품 가격대에 맞춘 신제품을 개발하여 수출 공략을 진행 할 필요가 있다.

▒ �[포장] 소용량의 튜브형 제품이 인기

◦	 베트남 소비자들이 가장 선호하는 용량은 250g의 튜브형 제품이다. 별도

의 과정이 필요 없이 바로 요리에 짜서 넣을 수 있기 때문에 튜브형 제품

을 선호하고 있으며, 핵가족화로 가정에서 요리 해먹는 시간이 줄어들면

서 대용량 보다는 250g 가량의 소용량 제품을 더욱 선호하고 있다. 현재 

한국 제품들은 500g, 1kg 등의 대용량으로 소비량이 많은 한인 대상의 

제품들이 주를 이루고 있는 관계로 현지 소비자들이 구매하기에는 너무 

대용량인 모습이다. 한류 열풍으로 한국 음식을 요리해보려는 소비자들이 

늘어남에 따라 고추장도 소비가 증가하고 있는 추세이기 때문에 현지 소

비자들의 니즈(Needs)에 맞춘 소용량 제품을 수출할 필요가 있다.

▒ �[품질] 유기농 고추장 라인 수출 전략품 개발로 품질 경쟁력 상승

◦	 고추장의 품질은 이미 한국의 전통과 기술력으로 충분한 상태이다. 베트

남 소비자들 또한 한국 고추장의 품질에 대해 신뢰와 만족도가 높은 상태

이다. 그러므로 향후 점점 규모가 커질 것으로 예상되는 유기농 시장에 

미리 진출하여 한국 유기농 고추장의 시장을 선점 할 필요가 있다. 또한 

유기농 고추장은 베트남의 고소득층 소비자들과 한류 소비자들 뿐만 아

니라 베트남에 거주 중인 일본인, 중국인 및 고추장을 소비하는 아시아계 

소비층을 대상으로 식품 안전성과 맛 기술력 등을 모두 만족시키는 제품

으로 그 파급력을 키워 나갈 필요가 있다.
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▒ [마케팅] 고추장의 요리 활용법 등을 홍보, 체험 등으로 지속해야하

    며, 떡볶이와의 연계 수출도 고려해 보아야

◦	 경쟁이 치열한 베트남 소스 기업들은 제품포장, 광고 홍보, 소형 튜브 개

발로 소비자 구매 습관 변화를 선도하고 있다. 한국 고추장도 고추장을 

이용한 요리 만들기 체험 등으로 베트남 소비자들에게 사용법을 알려주

고 소비를 확대시키는 방안이 필요하다. 고추장을 활용한 베트남 요리법

을 개발하여 홍보한다면 그 효과는 극대화 될 것으로 예상된다.

◦	 각종 고추장의 요리 활용법을 홍보 하는 것 중 가장 효과적일 것으로 예

상 되는 방법은 현지에서 인기리에 판매되고 있는 떡볶이와의 연계 수출

이다. 베트남 현지에서 떡볶이는 타 한식 대비 값 싸게 한국 음식을 체험

할 수 있는 식품이라 인기인데. 고추장은 떡볶이의 핵심 재료인 관계로 

떡볶이 제품과의 연계 수출, 떡볶이용 고추장 제품의 개발을 통한 수출 

등을 생각 해 볼 수 있다. 

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] 2016년부터 FTA 관세율 0%가 적용되어 경쟁

력을 갖추게 된 한국산 고추장

◦	 기존 한국산 고추장은 2015년까지 AKFTA내의 상호주의제도에 의해 

관세 혜택을 받지 못하던 품목이었다. 하지만, 2015년 12월 한-베트남 

FTA가 발효되면서 상호주의제도가 완화되어 AKFTA 관세율을 적용 받

을 수 있게 되었으며, VKFTA의 관세율 또한 적용 받을 수 있게 되었다. 

2016년 관세율이 0%로 무관세가 적용됨에 따라 종전(2016년도 이전)에 

비해 관세 경쟁력을 갖추게 되어, 가격 경쟁력의 상승을 기대해 볼 수 있

게 되었다.
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4) 조제분유 

VITENAM

▒ 품목 정보
품목 
정보

▒ ‌�FTA 의해 관세율이 0%로 철폐되어 관세 경쟁력을 갖춘 한국산 조제

분유

▒ 부과 가능한 HS CODE

FTA 
현황

▒ ‌�조제분유의 對 베트남 수출 2010년 대비 2014년 수출 물량 및 수출 

금액 각각 34%와 30% 증가

◦	 베트남은 한국산 조제분유 수출 대상 2위 국가로 지난 2010년 대비 2014

년 수출 물량은 34% 증가 하였으며, 수출 금액은 30% 증가 하였다. 이

는 베트남 소비자들의 소득이 증가하면서, 자녀를 가진 부모들이 좋은 재

료와 좋은 품질의 고급 조제분유 수요가 증가했기 때문으로 보인다. 한류 

열풍의 영향으로 한국산 제품에 대한 이미지가 좋게 형성되어 있으므로, 

한국산 분유에 대한 수요가 증가 할 것으로 전망된다.

한국산
수출
현황

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음

1) ‌�AKFTA : 한-아세안 FTA, 2007년도에 발효. 연도 별 협상내용에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 베트남 관세

청 자료를 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

2) ‌�VKFTA : 한-베트남 FTA, 2015.12.20 일자로 발효. 연도 별 철폐율에 따라 관세율이 상이할 수 있으며, 위 관세율은 FTA 협

정문을 기준으로 표기함 (2016.1.4 기준)

※ HS CODE는 수입국 권한이므로 현지 수입업체에 추가 확인이 필요할 수 있음
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<한국산 조제분유 수출 상위 5개국 수출금액 변화> 

출처 : KATI 농수산식품수출지원정보

시장 
현황

▒ ��소득 증가와 자녀 수 감소로 인하여 자녀를 위한 지출 늘어나

◦	 Nielsen의 조사 결과에 따르면, 베트남 국민들의 소득 상승이 건강에 대

한 관심 증가와 자녀를 위하여 지출하는 비용 증가로 이어지고 있다. 과

거에 비해 자녀의 수가 감소하고 자녀들을 위하여 좋은 재료와 품질의 조

제분유를 먹이려는 부모가 들어나 고품질 조제분유의 수요가 증가하고 

있다. 

▒ ‌�조제분유시장 2009년(47만 3천 달러) 대비 2014년 (1,063만 달러) 

약 22배 증가

◦	 2010년~13년의 4년 동안 베트남의 조제분유 시장은 평균 10%대의 높

은 성쟝률을 기록하면서 전체 유가공식품 시장 매출의 45%를 차지했다. 

2014년에는 전년도 대비 약 34%의 성장을 기록 했으며 총 판매액은 약 

10억 US$로 집계 되었다. 베트남의 조제분유시장은 앞으로도 연간 20%

대의 높은 성장률을 기록하여 빠른 성장세를 보일 것으로 예상된다.
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출처 : Euromoniter, 2015 

<조제분유 시장 규모> 

▒ 현지에서는 조제분유 수요의 25%만 생산. 나머지 75%는 해외 수입

    을 통해 공급 중

◦	 베트남의 조제분유 생산은 총 수요량의 약 25% 정도만이 국내에서 생산

되고 있으며, 나머지 75%는 해외 수입을 통해 공급 중에 있다. 연간 1인

당 평균 15L를 소비하고 있으나, 국내 1년 총 생산량은 약 14억L로 타 아

시아 국가 대비 비교적 낮은 수치를 기록하고 있다. 조제분유의 주요 소

비 계층은 월 평균 수입 350US$ 이상의 30~35세 가족으로, 베트남에서 

분유는 유아를 위한 소비뿐만 아니라 성인도 우유 대신 분유를 섭취하기

도 한다. 소비자들은 수입 분유제품이 안전성이 높고, 좋은 효능을 가졌

다고 생각하여 수입 제품을 선호하고 있으며, 현재 베트남 조제분유 시장

은 저렴한 베트남산 제품과 프리미엄 수입산 제품으로 양분되어 있다.

▒ 하노이와 호치민 등의 대도시 중심으로 수요가 많은 편

◦	 베트남의 3세 미만의 영유아는 360만 여명으로 집계되고 있고, 이 중 조

제분유를 정기적으로 섭취하는 영유아의 수는 200만 여명으로 추산된다. 

조제분유는 하노이, 호치민, 하이퐁, 깐토, 나짱, 다낭 등 주요 6대 도시

에서 소비가 많은 모습인데, 하노이시와 호치민 시의 영유아 수는 95만 

명으로 중•소도시보다 적은 수이지만, 조제분유의 매출은 더 높은 것으

로 나타났다. 하노이와 호치민 두 도시에서는 약 8천 5백여 개의 상점에

서 조제분유를 판매하고 있는 반면 전체 인구의 70%를 차지하고 있는 지

방 중•소규모 도시의 경우 3만 4천여 점의 상점에서 조제분유를 판매하

지만, 매출액은 하노이와 호치민시의 합보다 떨어지는 모습이다.

▒ ��합리적인 가격으로 인해 액체분유보다 조제분유의 수요가 더 높아

◦	 베트남의 소비자들은 액체분유보다는 합리적인 가격대를 형성하고 있는 

조제분유를 더 선호하는 모습을 보여주고 있다. 현지 소비자들은 조제분
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수입
동향

출처 : 베트남 통계청 (HS CODE : 1901.10-10)

<국가별 조제분유 수입 현황> 

유가 더 많은 영양분을 가지고 있어 영유아에 가장 적합한 식품으로 인식

하고 있으며, 이에 따라 최근 베트남의 조제분유 업체들은 영유아의 성장 

단계별 제품을 출시, 다양한 제품군을 형성하여 소비자들의 만족도를 높

이고 있다.

▒ 외국 브랜드의 대도시 중점 마케팅과 현지 업체들의 지방도시 마케팅

◦	 외국의 대형 조제분유 업체들은 하노이시나 호치민시 등의 대도시를 중

심으로 브랜드 마케팅을 펼치고 있으며, 반면에 현지 조제분유 제조업체

들은 틈새시장인 지방도시에 적극적인 마케팅을 펼치고 있다.

▒ ��가격보다는 제품의 품질이 중요

◦	 저가 시장이 형성되어 있는 베트남 식품 시장에서, 분유만큼은 예외를 보

이고 있다. 어린 자녀를 둔 젊은 층의 부모들이 분유는 가격보다 품질(영

양분)을 고려하여 구매하고 있다. 또한 수입 브랜드의 분유가 국내산 분

유보다 품질이 더 우수하다는 인식이 강하기 때문에 6세 미만용의 분유 

1kg당 평균 가격이 16US$로 다른 동남아 국가보다 가격이 높게 형성되

어 있다.

▒ ��외국 브랜드가 시장 대부분을 점유

◦	 외국 브랜드가 시장 대부분을 점유하고 있으며, 첨단기술 및 브랜드 이미

지를 앞세워 시장점유율을 늘리고 있다. 하지만 베트남 정부의 가격 규제 

정책 및 현지 유가공품 업체 활성화 정책으로 2014년에는 전년 대비 조

제분유 수입액이 감소하였다. 조제분유는 주로 싱가포르, 태국, 덴마크, 

아일랜드, 한국, 독일, 프랑스 등에서 수입되고 있다. 2014년 기준, 수입

산 조제분유 시장은 태국(25.5%), 싱가포르(19.45%), 아일랜드(18.84%) 

등이 상위 수출 국가로 집계되었다. 
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✽싱가포르의 對 베트남 조제분유 수출이 많은 이유

싱가포를 통하여 수출을 하면 관세혜택 등 절차, 기간이 절감되어 타 국가에서 생산된 제품을 싱가포르로 수출하여 다시 베트남

으로 수출하는 경우가 많아 싱가포르의 對 베트남 조제분유 수출이 많은 것으로 나타나있다.

<조제분유 수입 국가별 점유율> 

한국산
수출
현황

▒ ‌�싱가포르(중계무역 국가), 태국 두 자릿수 시장점유율 지속 중이며, 

유럽산 고품질 제품이지만 비교적 높은 가격으로 점유율은 낮은 편

◦	 지난 4년 동안 싱가포르와 태국은 두 자릿수의 시장점유율을 보유하며 

시장의 선두를 유지하고 있다. 싱가포르는 무역중계 국가로 관세 혜택을 

위하여 타국가에서 생산된 제품을 싱가포르로 수출하였다가 다시 베트남

으로 수입 하고 있기 때문에 높은 수입액을 보이고 있다. 실제로 가장 수

입규모가 큰 제품은 미국의 Abott 제품이지만, 관세 혜택 등으로 싱가포

르를 경유해서 베트남으로 수입 되다보니 최종적으로 싱가포르 수입액으

로 집계된다. 조제분유의 수입액은 2011년 4천718만 US$에서 2014년 4

천549만 US$로 약 4% 감소했다. 이와 반대로 태국산 조제분유의 수입액

은 2011년 1천750만4천 US$에서 2014년 5천965만 US$로 약 3.4배 증

가한 수치를 기록했다. 유럽산 조제분유는 고품질 제품군으로 인식되고 

있지만 비교적 높은 가격대로 인해 시장점유율이 낮은 편이다. 

▒ ‌�한국산 조제분유 타 브랜드 대비 적극적이지 못한 마케팅 활동 및 현

지 유통 정책으로 수입 감소

◦	 한국산 조제분유의 수입액은 지속적으로 증가하고 있으나 시장점유율은 

감소되는 추세이다. 2011년 한국산 조제분유 수입액은 568만1천US$에서 

2013년 692만5천US$로 약 18% 증가한 수치이다. 하지만 한국산 조제분

유는 2014년에 베트남 對 상위 수출 7개국 안에 포함되지 못했다. 타 외

국 브랜드의 적극적인 마케팅 활동 및 현지 유통 정책으로 인해 소비자들

의 관심을 지속적으로 이끌어내지 못하고 있기 때문이다(2014년에는 현

지 조제분유 업체의 가격 할인정책으로 총 조제분유 수입액 감소).
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출처 : 베트남 통계청 2015

<한국산 조제분유 수입액>                                                  

▒ ��소형(동네) 슈퍼마켓에서는 주로 베트남 현지 브랜드 유통 판매

◦	 베트남 현지의 소형(동네) 슈퍼마켓에서는 수입산 조제분유에 대한 수

요가 비교적 적은 편으로 수입 브랜드 중에서는 인지도가 높은 Abbott, 

Mead Johnson와 같은 유명브랜드의 조제분유만 유통되고 있다. 또한 

대형 마트에 비해 저렴한 가격에 조제분유를 판매하고 있다. 

유통
동향

<베트남 분유 제품 수입 및 유통 구조> 

[Point] 베트남 유가공품 수입절차

◦	 베트남에서 유가공품을 수입하기 위해서는 식품위생안전에 관한 규정들

을 준수 해야 하며 식품 위생 안전국에서 발급한 검역증서가 필요하다. 

이 인증서는 화학 물질 점검 및 정밀 테스트 과정을 거친 후에 발급된다. 

베트남 무역회사들은 직접 검역증서 등 서류를 준비해야 하며 최소 1-2

개월의 시일이 소요된다. 무역회사는 검역증서 등 수출허가를 받으면 주

로 마트, 레스토랑, 도매업체 등에 제품이 유통된다.

▒ ��수입업체를 통해 수입, 현지 업체와 긴밀한 네트워크 형성이 중요

◦	 조제분유는 베트남산과 수입산의 유통경로가 크게 다르지 않은 모습이다. 

수입산 조제분유의 경우 수입업체를 통해 수입이 진행되므로 현지 유통업

체와의 긴밀한 네트워크 형성이 무엇보다도 중요하다. 대도시 지역의 경우 

수입업체를 통해 수입된 제품은 현지 도매업체와 소매업체, 대형 유통업
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▒ ��시장의 75%를 수입 제품이 차지, 수입제품 간 경쟁 심화

◦	 베트남 시장에 진출해 있는 조제분유 브랜드는 300개 이상으로, 2014

년 기준 시장 점유율의 75%를 외국 브랜드가 차지하고 있는 것으로 집계 

되었다. Abbott, Mead Johnson, Dutch Lady (Friesland Campina), 

Dumex, Nestle 등과 같은 회사가 대부분을 점유하고 있으며, Vinamilk

는 베트남 현지 브랜드로 유일하게 높은 시장점유율을 차지하고 있다. 베

트남 정부의 광고 제한 정책이 시행됨에도 불구하고 대부분의 소비자들

은 외국브랜드 제품을 국산 브랜드보다 선호하고 있다.(외국 브랜드는 국

산 브랜드보다 평균 30~160% 정도 가격이 높음)

▒ ��베트남 현지 업체 Vinamilk 시장점유율이 가장 높으며, 그 다음 미국

업체 Abbott

◦	 베트남의 현지 업체인 Vinamilk의 시장점유율은 27%로 합리적인 가

격과 제품에 대한 좋은 평판으로 유통망을 늘려가며 시장의 선두주자

를 차지하고 있다. Vinamilk는 베트남 브랜드 중에 유일하게 외국브랜

드와 경쟁할 수 있는 기업이다. 미국 업체의 Abbott가 22%의 시장을 

점유하고 있으며, 나머지 Friesland Campina와 Mead Johnson는 각

각 14%와 12%의 점유율

을 가지고 있다. 이외에

도 Aptamil, Hipp (독

일), Meiji, Glico (일본), 

Gallia, Nutriben, Celia 

Expert (프랑스), XO (한

국), S26 (미국) 등의 외

국브랜드가 분유시장을 

점유하고 있다. 

▒ ��주요 제품은 Dielac, Gain, Duch Lady, Pedia Sure, Enfagorw

◦	 베트남 조제분유시장의 주요 브랜드는 Dielac, Gain, Duch Lady, 

Pedia Sure, Enfagorw등이다. Vinamilk의 Dielac 제품은 21%라는 

가장 높은 시장점유율을 차지하고 있으며, 다음으로 Abbott의 Gain이 

11.5%의 시장 점유율을 차지하고 있다. 상위 브랜드들 중, 공식 수입물품

이 아닌 핸드캐리로 수입되어 유통되고 있는 비율은 약 14%로 조사 되었

주요
제품
동향

출처 : Euromonitor, MOIC(산업자원부), VPBank Securities

<2014년 조제분유 주요회사별 시장 점유율> 

체, 레스토랑 등을 통해 최종 소비자에게 판매가 되는 시스템이며, 중•소

도시의 경우 소배 식료 잡화점의 유통 비중이 70%를 넘기 때문에 이 점 또

한 고려해야 한다. 



210

VIETNAM

<국가별 주요 제품>  

다. Abbott, Friesland Campaina-Dutch Lady Vietnam, Enfa from 

Mead Johmson 등의 브랜드들은 저가품에 비해 두 배 이상 높은 매출을 

보여주고 있으며, 고급 브랜드라는 인식 덕분에 비교적 높은 시장 점유율

을 유지하고 있다. 베트남 소비자들은 수입산 조제분유의 품질이 더 우수

하며, 영유아에게 안전하다고 생각하기 때문에 국내산 제품보다 외국 브

랜드를 더 신뢰하고 있다. 저가품 조제분유 시장은 Frieslanc Campina

업체의 Dutch Lady(현지 생산 제품)와 Vinamilk사의 Dielac이 분유 제

품 시장을 주도하고 있고, 특히 지방도시에서 소비량이 많은 편이다. 타 

외국 브랜드들은 지방 소도시까지 활발한 마케팅 활동은 하지 않고 있기 

때문에, 지방도시 조제분유 시장의 시장 점유율은 현지 브랜드들이 계속 

점유하고 있을 것으로 보인다.
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수출 
확대
POINT

가격보다는 품질에 중점을 두어 시장 공략

◦ 저가시장이 주를 이루는 베트남이지만, 분유만큼은 가격이 비싸더라도 고품질 

제품을 구매하고 있다.

◦ 한국산 제품 또한 고품질의 프리미엄 제품으로 소비가 되고 있기 때문에, 고소

득층을 타켓으로 하는 수출 전략이 필요하다.

Customer value

가격대 별 제품 다양화로 경쟁력 제고

◦ 소비층 및 가격대별 제품 다양화로 경쟁력 제고해야 할 필요가 있다.

◦ ‘FTA 관세 0%’로 최대 경쟁국인 미국에 비해 FTA 관세 경쟁력이 높다.

Cost

가격 상한제 도입으로 수입업체와의 협력관계 더 중요하며, 

원료 포장지에 상세 표기할 필요

◦ 외국 조제분유 브랜드의 현지 마케팅 활동이 과거에 비해 어려워진 상황으로 

경쟁력에서 불리하다.

◦ 포장 디자인에 제품의 원료 및 효능에 대한 상세 설명을 베트남어로 표기할 필

요가 있다.

Convenience
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대도시 및 지방도시의 마케팅 전략 차별화

◦ 도시에서는 한국산 프리미엄 제품 전략을 통해 소비자들에게 브랜드 파워 형

성해야 한다.

◦ 틈새 시장인 지방도시에서는 저렴한 제품으로 판매 확대할 필요가 있다.

Communication

<주요 경쟁국별 요소 경쟁력 비교표>

▒ ‌�[유통] 베트남 대도시 분유시장의 경우 수입산이 각축전을 벌이고 있

기 때문에 지방도시 수출 비중을 늘려볼 필요가 있음

◦	 아직까지 베트남 분유시장에서는 한국산의 유통비중은 미미한 편(2~3%)

이다. 현재 제품의 품질과 가격대별 제품으로 시장의 높은 점유율을 차

지하고 있는 미국산(40%)과 저가시장을 점유하고 있는 베트남산(25%)이 

시장을 양분화 하고 있다. 그 외 독일(2%), 일본(2%), 프랑스(3~4%)가 

각축을 벌이고 있다. 현재 외국 브랜드 제품은 하노이시 또는 호치민시 

등과 같은 대도시를 중점으로 마케팅을 진행하고 있으며, 현지 브랜드 제
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품 회사들은 지방 도시를 틈새시장으로 여기면서 적극적인 마케팅을 진

행하고 있다. 이를 바탕으로 진출 희망 한국 기업들은 지방도시를 틈새시

장으로 전략적 제품을 개발하여 시장을 노려볼 필요가 있다.

▒ �[가격] 가격 상한제의 도입으로, 앞으로 수입업체와의 협력관계가 더 

중요해져

◦	 베트남의 분유시장은 다른 동남아 시장보다 고가의 시장으로 조사 되었

다. 베트남의 분유 가격은 1kg에 16US$ 정도이며, 태국(14US$/kg), 필

리핀(12.9US$/kg), 말레이시아(10.9US$/kg), 인도네시아(9.5US$/kg) 

등에 비해 높은 가격대를 형성하고 있는 중이다. 이에 따라 2015년 베트

남 정부는 분유 가격 안정을 위해 6세 미만용 제품 25개에 대해 가격 상

한제를 도입하였다.  베트남 정부의 영유아용 조제분유 광고활동 금지 및 

조제분유 가격 안정화 정책으로(Point 참고) 향후 분유 시장은 가격 경쟁

력을 갖추는 것보다 수입업체와의 협력 관계가 더 중요해지고 있다.

[Point] 베트남 정부 영유아용 조제분유 광고활동 금지 및 조제분유 가격 안정화 정책

◦ ‌� 2015년 3월 1일부터 법령 100/2014/ND-CP에 의하여 유가공품 중 24개월 이하의 

영유아용 조제분유에 대한 광고활동이 금지되었다. 이에 따라, 외국 조제분유 브랜

드의 현지 마케팅 활동이 과거에 비해 어려워졌으며 현지 수입업체와의 긴밀한 협력

관계가 중요시되게 되었다. 베트남 정부는 조제분유의 가격을 안정화시키기 위해 법

령 No. 1079 / QD-BTC를 공표했으며 25개의 제품의 도·소매가격 상한선을 지

정했다. 법령은 2014년 6월 1일부터 시행되었으며 Dielac Alpha, Frisolac Gold, 

Nan, lactogen, Enfagrow, Enfamilk, Abbott, Similac, Grow G-Power 등의 분

유 도매가격 상한선 범위는 3~30US$/통이다.

▒ ‌�[포장] 좋은 원료의 품질 경쟁력이 한눈에 띌 수 있는 디자인으로 사

로 잡을 필요가 있음

◦	 베트남 소비자들에게 좀 더 좋은 원료에 품질을 갖춘 제품이라는 것을 보

여주는 디자인이 필요하다. 현지인들이 중요하게 생각하는 성분, 원료 등

이 현지어로 표기되어 있지 않아 현지인들이 구매 전 파악하기 어려워 베

트남어로 자세한 설명을 넣어 디자인하는 것을 고려해 볼 필요가 있다.

▒ ‌�[품질] 유기농 분유로 품질 업그레이드. 고품질과 안전성을 동시에 갖

출 필요가 있어

◦	 베트남의 부모들은 자국(베트남)분유보다 수입 제품이 품질이나 안전성 

측면에서 더 우수하다고 인식하고 있다. 또한 저가 제품이 주를 이루는 

여타의 식품 시장과는 달리 조제분유 시장은 저렴한 중국산 분유의 수요
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가 적은 편으로 나타나, 현지 소비자들은 품질과 안전성이 보증되지 않은 

중국산 분유를 꺼려하고 있는 것으로 보인다. 이는 분유를 소비하는 젊은 

연령층의 부모들이 가격보다는 품질을 더 중요시하기 때문으로, 이러한 

소비자들의 인식을 바탕으로 고품질 유기농 분유 제품을 수출하여 고급

라인 시장을 선도 할 필요가 있다. 현재 미국의 TODDLER FORMULA 

제품의 경우 33만VND(15US$)/360g으로 유기농 분유를 판매하고 있다. 

앞으로 유기농식품의 잠재성이 높은 베트남에서 유기농 분유제품으로 시

장 선점이 필요한 상황이다.

▒ ‌�[소비자 만족도] 중국산과 아세안 제품 보다 조금 나은 정도로만 인식

되고 있으며 구매 고려 1순위는 아님

◦ 경제력이 높은 상류층 소비자들은 주로 유럽산을 선호하는 하고 있으며, 

중산층 소비자들은 품질을 고려하여 주로 미국산을 선택하여 구매하고 

있다. 그래도 가격이 중요한 대부분의 소비자들은 가격대비 품질도 만족

스러운 베트남산을 선택하고 있다. 현재 한국산은 다른 아세안국가 및 중

국산 보다 품질이 좋다고만 인식이 되고 있으며 타 제품과 비교하였을 때 

구매 결정 요인(가격, 품질, 브랜드 가치 등)의 타국산 제품 대비 1순위가 

될 만한 요인이 부족한 것으로 분석된다.

▒ ‌�[마케팅] 브랜드에 민감한 베트남 소비자에게 직접 다가가는 홍보 전

략이 필요

◦	 현재 외국 브랜드들은 대도시를 중심으로 마케팅을 진행하고 있으며, 현

지 업체들은 지방 도시를 틈새시장으로 여겨 적극적인 마케팅을 펼치고 

있다. 현지 업체들은 전체 사업비의 20~30%를 광고비로 지출할 만큼 제

품 홍보에 적극적이며, 브랜드 가치의 극대화를 위해 노력하고 있다. 하

지만, 수입 조제분유의 경우 베트남 정부의 조제분유 광고활동 금지 때문

에 광고 마케팅이 활발하지 못 할 것으로 예상되고 있으며, 따라서 진출

을 희망하는 한국 기업들은 직접 소비자들에게 다가갈 수 있는 홍보 전략

의 일환으로 시식회 및 홍보 판촉에 중점을 두어 진출 계획을 세워야 할 

것이다.
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수출 유망품목 선정 및 FTA 심층조사

▒ ‌�[FTA 관세 및 경쟁력] 최대 경쟁국인 미국에 비해 FTA 관세 경쟁력

이 높은 한국산 조제분유

◦	 AKFTA 및 VKFTA에 따라 한국산 조제분유의 관세는 0%로 무관세가 

적용되고 있다. 최대의 경쟁국인 미국은 10%의 MFN 관세를 지불하고 

있어, 이에 비해 한국산이 관세 경쟁력의 우위에 있는 상황이다. 따라서 

FTA를 통한 경쟁력이 추후 더 높아질 가능성은 적을 것으로 보이며(이미 

관세는 0%) 오히려 미국과 베트남등이 포함되어있는 다자 FTA인 TPP가 

비준 후 발효 된다면 미국산 제품의 관세가 낮아져 한국산 제품에게 위협

이 될 수 있는 상황이다. 따라서 제품라인의 다양화 및 브랜드 파워 증진

을 위한 공격적인 마케팅을 통해 유통비중과 한국산 조제분유에 대한 충

성도를 가진 소비자층을 늘려나가는 전략이 필요할 것이다.





FTA로 다시 보는 베트남

1. 3C를 통한  기반분석

2. SWOT을 통한 중점 분석

3. STP의 심층 분석

4. 4C를 통한 전략분석

PART.

5

베트남 수출확대 전략 
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TIP <수출확대 전략 도출 TIP> 

베트남은 글로벌 경기 침체에도 불고하고 지속적인 경제성장을 유지하고 있는 앞으로도 상당한 

성장 잠재력을 가지고 있는 나라이다. 또한 인구증가와 함께 구매력이 높은 젊은 중산층이 증가

하여 큰 내수시장으로 주목 받고 있다. 베트남으로 다양한 국가들의 진출로인해 경쟁이 치열한 

나라이지만, 틈새시장을 노려 공략하는 품목과 한국의 뛰어난 제품력으로 현지에서 인기를 얻

고 있다. 하지만 마케팅에 대한 지속적인 투자가 미흡하며 현장에 대한 분석 없이 무작정 진출

은 어려울 것으로 판단된다. 이에 따라 각 품목 별 수출 전략을(품목 별 수출 확대 POINT) ‘유통

비중/가격/품질/브랜드파워/포장(디자인)/소비자만족도’ 등의 항목을 중점으로 주요 경쟁국과

의 비교 분석을 통해 진행 및 도출하였다. 이를 바탕으로 對 베트남 농·식품 수출 확대 전략을 

‘3C 기반 분석 → SWOT 중점 분석 → STP 심층 분석 →4C 전략 분석’ 로드맵에 의해 각 품목

군(신선/가공/유기농) 별로 본 목차의 내용과 같이 도출하였다. 
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가. 고객

▒ ��인구 구성 분석

◦	 베트남 인구는 2014년을 기준으로  

9,073만명이며, 이는 세계에서 14위, 동

남아시아 중에서는 3번째로 인구가 많은 

나라이다. 구매성향이 높은 35세 이하 

인구가 전체 인구의  절반 이상인 56%로 

구성되어 있다. 또한 앞으로 더욱 중산

층이 확대될 것으로 예상하고 있다.

▒ ��식품 시장 분석

◦	 베트남 소비자들은 지출의 상당부분(약 60%)을 식품류에 지출하고 있으며, 꾸준하게 증가

하고 있는 추세이다. 더불어 2011년 이후 식품 및 서비스 물가가 빠르게 감소하면서 물가가 

안정됨에 따라 농식품 소비 증가에 긍정적인 영향을 미칠 것으로 전망된다.

▒ ��유통 채널 분석

◦	 재래식 유통망과 현대식 유통망 두 형태로 식품 유통이 이루어지고 있다. 재래유통망은 전

국적으로 9,000개 이상 존재하고 있으며 유통망의 75%를 점유하고 있다. 현대유통망은 대

도시를 중심으로 대형마트를 비롯하여 중형급 이상의 슈퍼마켓을 포함할 경우 900여개가 

있는데, 이는 전체 유통망의 25%에 해당되는 수치이며, 점차적으로 현대 유통망이 증가하

고 있는 추세이다.

1. 3C를 통한 기반 분석

PART. 5

베트남 수출확대 전략 
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▒ ��수입 업체 분석

◦	 수입 식품은 주로 전문 식품 수입업체가 수입하고 있으며, 간혹 대형업체는 직수입을 하는 

경우도 있다. 그 이외에 한국이 투자한 유통 매장에서도 수입하고 있는데, 직수입과 유통을 

동시에 진행하고 있다. 

▒ ��물류 현황 분석

◦	 베트남의 경우 남북으로 길게 뻗어 있어 물류현황도 지역별로 다른 특징을 가지고 있다. 수

입식품의 주 시장인 하노이는 하이퐁항을 통해 물량이 입항되어 내륙으로 운송되고 있으며 

호치민은 붕따우항과 호치민항으로 물량이 운송되고 있다. 항공 수입의 경우 하노이에서는 

노이바이 공항, 호치민은 떤선녕을 통해 이루어 지고 있다.

▒ ��소비자 성향 분석

◦	 베트남은 세계 경제 불황에도 불구하고 지속적인 경제성장률을 보이고 있는 개발도상국가

로 식품시장의 성숙도가 점점 높아지고 있다. 이에 따라 점차적으로 소비자들의 구매력이 

증가하면서 안전성에 대한 관심이 늘어가고 있는 추세이다. 대표적인 북부시장 하노이 소

비자들의 경우, 브랜드 가치에 민감하게 반응하고 식품 구매 시 신중하게 선택하는 성향이 

있다. 또한 대표적인 남부시장 호치민 소비자들의 경우, 식품구매시 깊이 고민하지 않는 성

향을 가지고 있다. 

나. 경쟁사

▒ ��FTA 경쟁국

◦	 베트남 정부는 실리적이고 능동적인 경제외교 정책을 통하여 FTA를 통한 경제 영역을 넓

혀가고 있으며, 아세안, 호주, 뉴질랜드, 칠레 등 농·식품 경쟁력이 강한 국가들과의 FTA

가 협정 또는 발효가 되어 있어 앞으로도 그 경쟁은 더욱 치열해질 것으로 분석된다.

▒ ��가공식품의 경우 베트남 현지 브랜드가 큰 경쟁사

◦	 베트남 현지 브랜드는 풍부한 농산품 자원과 저렴한 인건비와 생산비, 무엇보다도 현지 소

비자들의 이해도가 높아 경쟁우위를 지니고 있어, 가장 주목해야 할 경쟁사로 꼽힌다.
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2. SWOT을 통한 중점 분석

<SWOT 분석>

다. 자사(한국)

▒ ��한국 식품의 차별성

◦	 한류 열풍으로 베트남 시장에서 한국산 제품에 대한 이미지가 좋게 평가되고 있는 점이 타

국산과 차별화된 한국 농·식품의 강점이다. 또한 저가의 중국산 수입 농·식품에 대한 낮

은 신뢰도와 비교하여 한국산은 안전한 식품이라는 인식이 높아 소비자들에게 국가 브랜드 

파워가 높게 형성되어 있다.



222

VIETNAM

베트남 수출확대 전략

3. STP의 심층 분석

세분화 타겟팅 포지셔닝

◦ 소득 수준 별 시장

   - 고소득층(소득 상위 20%)

   - 중산층(소득 상위 20~50%)

   - ‌�서민층  

(소득 상위 50%~70%)

◦ 도시별 시장

   - 대도시 (하노이, 호치민)

   - ‌�중형도시  

(다낭, 하이퐁, 컨터)

   - 소형도시

      (호이안, 롱미 등)

⇨ ⇨

◦ �고소득층 

 - ‌�고품질 제품에 대한 

니즈(Needs)

     - ‌�한국산 식품에 대한 

신뢰도 및 인지도 높음

◦ 성장하는 중산층

구매력 상승

유행, 소비트렌드에 민감

한국산 식품에 대한 신뢰도 

및 인지도가 높음

식품 안전성에 민감

◦ ‌�프리미엄 제품으로 

포지셔닝

 - ‌�미국, 유럽산과 더불어 

한국산 역시 프리미엄 

제품으로 포지셔닝하여 

소비자에게 각인

◦ 중국산보다 우수한 제품

 - ‌�중국산보다 우수한 

제품으로 포지셔닝하여 

소비자에게 각인

<최적 전략>
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가. Segmentation(세분화)

나. Targeting(타겟팅)

* 참조 : 1. 주요 이용 유통채널 / 2. 소비 트랜드 / 3. 신선농산물 선호국 / 4. 가공식품 선호국
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1) 고품질+높은가격

◦	 배 : 한국산 배의 경우, 가격 면에서는 중국산보다 가격이 높으며 미국산과 남아프리카 공

화국산 제품보다는 저렴하다. 수입산 배 중 가장 높은 가격을 가지고 있는 국가는 호주산이

다. 품질 면에서는 중국산 보다는 월등한 품질을 가지고 있고, 미국산과 남아프리카 공화국

산과 비슷한 품질이지만 당도가 높아 호주산 보다는 저렴하면서 품질이 좋은 제품(동양배, 

신고배)으로 한국산을 포지셔닝 할 필요가 있다.

◦	 단감 : 한국산의 단감의 경우, 가격 면에서는 중국산 보다 높으며 호주산 보다는 저렴하다. 

품질 면에서는 호주산과 비슷한 품질(부유감)을 가지고 있다. 호주는 청정농산물 국가라는 

이미지로 판매를 늘려가고 있는 상황으로 한국산은 한류열풍을 이용하여 한국산 이미지 제

고로 호주산 보다는 저렴하면서 고품질 제품으로 포지셔닝 할 필요가 있다.

다. Positioning(포지셔닝)



225

PART. 2
PART. 4

PART. 1
PART. 3

PART. 5

베트남 수출확대 전략

◦	 닭고기(삼계탕) : 현재까지 저가의 닭고기 시장을 공략했다면, 이제부터는 고품질 가공제품

인 삼계탕으로 고가 시장을 공략해야 한다. 즉, 고소득층을 대상으로 고품질에 높은 가격의 

고급 건강 식품으로 포지셔닝 할 필요가 있다.

◦	 인삼제품류 : 고급 건강식품으로 소비되는 인삼제품류는 특히 효능과 품질에  한국산이 경

쟁력 우위를 가지고 있어 높은 가격이어도 소비가 잘되는 제품이다. 따라서 고급제품 전략 

제고를 통한 브랜드 파워를 형성할 필요가 있다. 

◦	 고추장 : 한국의 대표적인 식품으로 한국음식을 만들어 먹을 때 소비되는 제품이다. 향후 

저가 및 저품질의 중국산 고추장의 유입이 예상되므로 한국산이 자리를 지키기 위해 한국산 

재료를 사용한 유기농 고품질 전략을 구사해야 한다.

◦	 김치 : 현지 재료와 현지 노동력으로 만들어진 현지산의 경우 가격이 저렴하나 원조의 한국

산 김치보다는 섬세한 맛의 품질이 다르다. 한국식품의 대표적인 김치는 가격이 다소 비싸

더라도 유기농의 높은 품질과 효능 등에 대한 마케팅으로 한국산 제품을 차별화시킬 필요가 

있다. 

◦	 유자차(유기농 제품 라인) : 유자차의 경우 고급/건강차 코너에 위치되어 판매되고 있다. 아

직까지 유자차의 제품의 타국가의 진출이 미미한 상태로 유기농 청정 유자차 전략을 통해 

한국산의 브랜드 파워를 높이고 고품질 제품 라인의 위치를 굳힐 필요가 있다.

◦	 분유 : 대부분의 식품류가 저가 시장으로 이루어져 있는 반면, 분유는 고가시장이 더 호황

이다. 분유를 소비하고자 하는 부모들은 다소 가격이 높더라도 좋은 제품을 소비하고자 하

기 때문이다. 또한 최고의 품질만을 소비하고 싶은 베트남 고소득층 부모들을 위해 유기농 

재료로 만든 분유 제품으로 공략 할 필요가 있다. 

2) 고품질+중저가격

◦	 팽이버섯 : 팽이버섯의 경우 가격 면에서 현재 중국산과 비슷하거나 혹은 조금 더 비싼 가

격으로 포지셔닝 되어있으며 주로 서민들이 많이 구매하고 있는 제품이기 때문에 고품질이

지만 적당한 소비 가격으로 포지셔닝하여 시장을 공략할 필요가 있다.

◦	 조제분유 : 고품질을 원하면서 적당한 가격으로 소비하길 원하는 중산층을 타켓으로 고품질 

제품이지만 가격을 중/저가의 제품라인으로 포지셔닝하여 시장을 확대할 필요가 있다.
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◦	 유자차(대중적 제품 라인)/반조리 떡볶이 : 아직까지 유자차와 반조리 떡볶이의 제품의 인

지도가 약하여 중/저가격으로 비교적으로 쉽게 구매하여 먹을 수 있는 제품으로 포지셔닝

하여 시장을 공략해볼 필요가 있다.

◦	 라면/아이스크림 : 중산층을 타켓으로 건강에 신경 쓰는 젊은 소비층의 니즈(Needs)를 반

영하여 고품질이지만 구매하기 적당한 가격으로 시장을 공략해 볼 필요가 있다. 

3) 중/저품질+중저가격

◦	 닭고기(성계) : 단가가 저렴한 한국산 성계는 중/저품질의 저가격으로 저가시장을 공략할 

필요가 있다.

◦	 김치(저용량), 고추장(저용량) : 아직까지 베트남 현지 소비자들은 한국 식품을 대용량으로 

소비하지 않으므로, 저용량 제품으로 가격을 낮추어 많은 소비자들에게 대중적으로 다가갈 

수 있는 제품으로 포지셔닝 할 필요가 있다.

◦	 아이스크림 : 일반 제품 라인(중/저품질과 중저가격)으로 포지셔닝하여 대중적으로 소비될 

수 있는 제품으로 진출을 확대할 필요가 있다.
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고객 가치

◦ 식품 안전성

◦ 제품 군의 다양화

◦ 타국가와 차별화

비용

◦ 브랜드 파워 상승

◦ OEM 생산 방식 고려

◦ 수출 맞춤 제품 개발

◦ 마케팅 지원 

편리성

◦ ‌�계층별 유통채널 

공략

◦ 지방도시의 공략

의사 소통

◦ 대형마트에서 판촉

◦ K-HIT PLAZA 활용

가. Customer Value(고객가치)

4. 4C를 통한 전략 분석
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다. Convenience(편리성)

나. Cost(비용)
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▒ K-HIT PLAZA 활용

◦ �‘K- HiT PLAZA’를 통하여 제품 홍보

	 ‘K-HIT PLAZA’는 중소기업청과 중소기업진흥공단이 국내 유통업체인 롯데마트와 연계해 

국내 중소기업의 제품 마케팅 기회 및 안정적 수출 판로 제공의 역할을 하는 중소기업 상품 

전용 매장이다. 호치민 롯데마트 떤빈점 내에 K-HIT PLAZA의 홍보관이 있다. 한국 제품

에 대한 현지의 관심이 높기 때문에 한국 중소기업 제품들을 전시/판매하는 ‘K-히트 플라

자’와 같이 현지에 한국 농산물 및 가공식품을 공격적으로 홍보하는 것이 필요하다. 다만 베

트남 현지인에게 익숙한 제품들을 중심으로 새로운 제품들을 소개하는 것이 필요하다. 따라

서 농산물의 경우에도 이미 현지에 잘 알려져 있고 품질이 높은 상품들을 위주로 매장이 구

성되어야 다른 상품들의 판매도 증가하는 시너지 효과를 기대할 수 있다.

라. Communication (의사소통)

(* 하단‘K-HIT PLAZA’상세 설명 참조)





FTA 체결국 심층 수출확대 전략 _ 베트남

FTA 원산지 증명서 작성 요령

부록편
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※ FTA 원산지 증명서 작성 요령 

◦	 FTA는 협상 체결국간 무관세 또는 자율관세를 적용하여 물품의 자유로운 이동을 촉진하

고, 양국간 무역 활성화를 통하여 수출입을 확대하는 데 목적이 있는 바, 이에 비 협상국과

의 차별적 수단으로 원산지 증명서의 발급이 요구되고 있다.

▒ 원산지 결정기준 확인

각 FTA 협정 별로, 또 각 품목 별로 원산지 결정기준이 상이하므로, 수출품목의 HS CODE를 파악한 후 원산

지 결정기준을 알아둬야 한다.

◦	 베트남 HS CODE 검색 방법 : TradeNavi(http://www.tradenavi.or.kr/)-트레이드 내

비 접속 후, 맨 위 검색창에서 [국가선택-베트남-품목명 기입한 후 검색 클릭(예)팽이버

섯)- 검색결과 중 품목에 해당하는 HS CODE 확인]

◦	 베트남 각 협정 별 원산지 결정기준 검색 방법 : TradeNavi(http://www.tradenavi.

or.kr/)-트레이드 내비 접속 후, 맨 위 검 색창에서 [국가선택-베트남-해당 품목 HS 

CODE 기입한 후 검색 클릭(예)08101000) - 하단의 검색 결과 중 ‘세율/원산지’ 부분의 HS 

CODE 부분 클릭 - 검색 결과에서 각 협정 별 원산지 결정기준(PSR) 확인] 

▒ 발급방식

◦	 한-아세안 FTA 및 한-베트남 FTA는 ‘기관발급’을 채택하고 있다.

▒ 신청자

◦	 신청자는 수출자 또는 생산자로 구분된다. 이는 각 FTA 협정 별로 기준이 상이하며 아래와 

같다. 

▒ 발급 기관

◦	 상공 회의소(개성공단제품 제외)와 세관에서 발행
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▒ 신청서류

▒ 원산지증명서 유효기간 및 사용 횟수

◦	 유효기간

- AKFTA : 발급일로부터 1년

- VKFTA : 발급일 다음날로부터 1년

◦	 사용횟수 : AKFTA 및 VKFTA 모두 1회에 한함

▒ 발급방법

세관발급 (온라인)

대한상공회의소 발급 (온라인)
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가. 한ㆍ아세안 FTA 서식

한ㆍ아세안 FTA 협정에 따른 대한민국의 원산지증명서 (갑지) 서식

✽ 관세청 종합솔루션 홈페이지 → FTA할용 → 원산지 증명서 발급 → 원산지 증명서 서식에서 다운로드 받을 수 있음

    (http://www.customs.go.kr/kcshome/main/content/ContentView.do?contentId=CONTENT_ID_000002805&layoutMenuNo=30717#none)
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작성방법

※ 이 서식은 영문으로 작성합니다.

1. ��아세안회원국과의 협정에 따른 원산지증명서의 서식은 다음 국가에 적용됩니다.

브루나이다루살람, 캄보디아, 인도네시아, 대한민국, 라오스, 말레이시아, 미얀마, 필리핀, 

싱가포르, 태국, 베트남

2. 모든 물품은 각 해당 물품별로 아세안회원국과의 협정에 따른 협정관세를 적용받기 위해서 

   다음 각 호의 요건을 충족하여야 합니다.

가. 협정관세 적용 대상 물품의 품명과 일치하여야 합니다.

나. 아세안회원국과의 협정 부속서 3 제9조에 따른 직접운송요건을 충족하여야 합니다. 

다. 아세안회원국과의 협정 부속서 3의 원산지규정을 준수하여야 합니다.

3. 제1란에는 수출자의 성명(상호), 주소, 수출국을 적습니다.

4. 제2란에는 수입자의 성명(상호), 주소, 수입국을 적습니다.

5. 제3란에는 물품을 운송하는 선박(항공기)의 출항일, 선박명(편명), 양륙항 등 운송수단 및 

운송경로를 알고 있는 범위에서 적습니다.

6. 제4란에는 수입당사국의 세관공무원이 해당 물품의 협정관세 적용여부를 "√" 표시한 후 

서명합니다.

7. 제5란에는 품목번호가 다른 물품들은 같은 종류별로 구분하여 일련번호를 부여합니다.

8. 제6란에는 물품에 대한 표시 및 일련번호를 적습니다.

9. 제7란에는 포장개수ㆍ포장형태ㆍ품명ㆍ수량ㆍ품목번호 등을 적습니다.

가. 품명은 해당 물품을 검사하는 세관공무원이 확인할 수 있도록 상세하게 적고, 

     상표도 적습니다.

나. �품목번호(HS No.)는 수입당사국의 「통일상품명 및 부호체계에 관한 국제협약」에 따른  

품목번호를 적습니다.

10. 제8란에는 수출자(제조자 및 생산자 포함)가 해당 물품에 대한 원산지결정기준을 아래 표에 정한 방

법으로 적습니다.

11. 제9란에는 해당 물품의 총중량과 역내가치포함비율 기준이 사용된 경우로 한정하여 FOB가격을 적

습니다. 다만, 캄보디아와 미얀마로 수출되는 물품에 대한 원산지증명서의 경우 이 서식 개정안 시행 

후 2년 동안에는 사용된 원산지기준에 관계없이 FOB가격을 적습니다.

12. 제10란에는 송장의 일련번호 및 발급일자를 적습니다.

13. 제11란에는 수출자(제조자 및 생산자 포함)가 원산지증명서 수출국, 수입국, 신청일자, 장소를 적은 

후 서명합니다.

14. 제12란에는 원산지증명서 발급담당자가 원산지증명서의 발급일자 및 발급장소를 적고, 서명한 후 발

급기관의 인장을 날인합니다.

15. 제13란은 다음 구분에 따라 "√"표시를 합니다.

 가. �수출당사국이 아닌 제3국에서 송품장이 발급된 경우 "제3국 송품장(Third country invoicing)"란에 

"√" 표시를 합니다. 이 경우 제7란에는 송장을 발행한 회사의 상호 및 국가명을 적습니다.

 나. �수출당사국이 아닌 제3국에서의 전시를 위해 수출당사국에서 제3국으로 송부된 물품으로서 제3

국에서 전시 도중 또는 전시 후에 수입당사국으로의 수입을 위해 판매된 경우 "전시(Exhibition)"

란에 "√" 표시를 합니다. 

 다. 연결원산지증명서인 경우 "연결원산지증명서(Back-to-Back CO)"란에 "√"표시를 합니다.

출처 : 관세청 종합 솔루션
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한ㆍ아세안 FTA (원산지증명서을지)

Original (Duplicate/Triplicate)

(Additional Page)

Reference No.

출처 : 관세청 종합 솔루션
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나. 한ㆍ베트남 FTA 서식

한ㆍ베트남 FTA 협정에 따른 대한민국의 원산지증명서 (갑지) 서식

Original (Duplicate/Triplicate)

(Additional Page)

Reference No.

✽ 관세청 종합솔루션 홈페이지 → FTA할용 → 원산지 증명서 발급 → 원산지 증명서 서식에서 다운로드 받을 수 있음

    (http://www.customs.go.kr/kcshome/main/content/ContentView.do?contentId=CONTENT_ID_000002805&layoutMenuNo=30717#none)
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VIETNAM

부록

한ㆍ베트남 FTA 협정에 따른 원산지증명서의 서식(을지)

Original (Duplicate/Triplicate)

(Additional Page)

Reference No.

출처 : 관세청 종합 솔루션
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