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주목받는 게코노미쿠스 시장
최근 일본에서는 게코노미쿠스(ゲコノミクス：

게코(下戸)=술을 못 마시는 사람, 노미(飲み)=마
시는 자리, 모임 등의 단어에 이코노믹스의 일본
식 발음을 합쳐 만든 단어)가 주목을 받고 있다. 
원래 술을 못 마시는 사람, 마시고 싶지만 못 마시
는 사람, 술을 마시고 싶지 않은 사람 등을 중심으
로 형성된 이 새로운 시장은 약 3조 엔으로 알려
진 주류산업의 10%에 육박할 것으로 전망하고 
있으며, 이는 곧 이 새로운 시장이 3,000억 엔의 
시장임을 뜻하고 있다. 

산토리홀딩스(HD)의 조사에 따르면, 2019년 무
알코올음료 시장규모는 2,265만 케이스로 10년 
전과 비교해 4배 이상이 되었다. 알코올음료 대용
품으로 여겨지던 무알코올음료는 이제 기호품으
로서의 존재감까지 높아지고 있다. 한 예로 마쓰야
백화점 긴자점(松屋銀座店)에서는 본격적인 무
알코올음료 제품을 요구하는 손님이 많아 다양한 
종류를 갖추기 시작했다.  

무알코올음료시장, 

경제효과는 3,000억 엔도쿄지사

Japan

2) 츄하이 : 증류수를 소프트드링크와 섞어 만든 저알코올 음료

달라진 음주문화, 성장하는 무알코올 시장
최근 일본에서는 술을 기피하는 젊은 층의 증가가 가속화되고 있다. 20대 남성의 28%는 술을 마시지 않는 것으로 나타났다. 후

생노동성의 음주습관 조사에 따르면 1997년과 2017년을 비교했을 때, 남성은 20대~60대 이상 전 세대에서 저하했고, 여성은 
20~30대에서 저하하는 것으로 나타났다. 특히 20대 남성의 음주율은 16.2%로 1997년의 절반 가까이 떨어졌다. 술을 기피하는 
것은 젊은 층뿐만 아니라 중장년층에서도 두드러지고 있다. 40대 남성의 경우 2017년에 음주습관이 있는 사람은 25%로, 15년
간 4/5로 줄어들었다.

술을 못 마시는 사람, 술을 마시고 싶지 않은 사람 등을 중심으로 일본에서 새로운 ‘문화·경제적 게코노미쿠스’가 형성되고 있
다. 단순히 무알코올의 맥주나 츄하이2)가 아닌, 코스요리에 어울리는 본격적인 무알코올 와인, 칵테일 등을 제공하는 레스토랑
이나 바가 늘고 백화점에서의 판매고도 상승하고 있다. 

업계에서도 게코노미쿠스를 주목하는 데에는 여러 가지 이유가 있다.
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|  일본 무알코올 음료 시장규모 추이  |

|  주3일 이상, 1일 1합1) 이상 음주하는 사람의 비율  |
(왼쪽 반은 남성, 오른쪽 반은 여성)

 산토리HD추정 (큰 병 환산 1케이스 = 633mlx20병)

1)  1합(一合) : 니혼슈(사케) 180ml를 기준으로한 단위로 순알코올이 약 20g 

인 량. 맥주로는 500ml 1병, 위스키·브랜디의 경우 더블 60ml

(세)
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출처 : www.nikkei.com, www.suntory.co.jp, www.nikkei.com

20대의 술 기피가 최근 주류업계의 큰 고민인 가운데, 일본능률협회의 ‘2019년도 신입사원 의식조사’를 보면, 상사와 함께하는 술자리나 사내이벤트 참

가의향은 60%를 넘는다고 한다. 일본의 신입사원들이 술자리는 기피하지만, 사내 커뮤니케이션에는 술자리가 필요하다고 여기고 있기 때문에, 이들이 일

상생활의 어느 부분에서 알코올이 필요한지 분석 후, 이에 대응할 만한 마케팅이 요구된다.

최근 일본의 무알코올 시장은 알코올도수 0%뿐 아니라 칼로리, 당질, 푸린체 제로와 같이 건강 기능성을 어필한 상품도 등장하고 있다. 상품개발력과 

기술 향상으로 맛이 좋아지고 있을 뿐 아니라, 칵테일 테이스트 등 맛의 다양화로 음주선호도와 관계없이 소비자의 범위가 넓어지고 있다.

미국에서도 이미 밀레니얼세대를 중심으로 건강 유지 관점에서 술을 마시지 않는 Sober Curious라는 새로운 유행어도 탄생했다. 최근 식품업계 트렌드

인 건강지향에 맞물려 무알코올 시장은 더욱더 성장할 것으로 보인다. 일본의 이러한 새로운 트렌드에 주목하여, 무알코올 막걸리나 무알코올 음료에 어울

리는 한식 등 다양한 상품을 개발하여 새로운 시장에서 한국 농식품이 자리 잡을 수 있기를 기대해 본다.

Key
Point

무알코올 시장에 접목할 

한국상품 개발하자

첫째, 우선 그동안 체질적으로 잘 안 맞는데도 불구하고 무
리해서 술을 마셨던 사람들, 체질적으로 술을 못 마시는 사람
들, 그리고 임산부 등 마시고 싶어도 마실 수 없는 사람들이 
무알코올 시장 성장과 함께 수면 위로 떠올랐기 때문이다.

둘째, 음식 본연의 맛을 즐길 수 있다는 점이다. 최근 일본에
서 2만 엔 전후의 무알코올+코스요리 전문 바가 화제가 되고 
있다. 음식과 잘 어울리는 무알코올 칵테일 등을 개발하여 제
공하고 있는데, 취하지 않기 때문에 요리의 맛을 마지막까지 
확실히 느낄 수 있다는 평을 듣고 있다. 

셋째, 선택적 게코(下戸)가 늘고 있다는 점이다. 건강에 좋
아서, 혹은 다음 날을 숙취로 보내고 싶지 않아서, 술로 인해 
생기는 트러블을 피하고 싶어서 등의 이유로 술을 피하는 사
람이 늘고 있는데, 술을 안 마시는 편이 멋있다는 사회 풍조까
지 생겨났다. 

넷째, 끝으로 고급 무알코올 시장의 성장이다. 한 병에 4~5
천 엔이 넘는 무알코올 로제나, 샴페인 등이 고급 백화점과 호
텔, 항공사의 일등석에 도입되자 소비자의 이목을 끌게 되어 
매출 증대와 더불어 기호식품으로의 입지가 굳어진 점이다.

|  술을 마시지 않는 모임 “게코나이트(ゲコナイト)” |

|  와인병에 담겨 30만 엔에 판매되는 차  |


