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소비트렌드

자극적인 식습관의 인도네시아, 코로나19 기간

건강한 식품에 대한수요 증가
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품질이 좋다는 인식이 존재한다. 맛의 경우 수입품

구매 시 우선 고려요소는 아니지만, 재구매율에 큰

영향을 미친다 . 마지막으로 , 수입품이

인도네시아에서 알려지게 된 계기에 대해 살펴보면

드라마및대중매체에서의등장이큰영향을미쳤다.

예를 들어, 한국 빙그레의 바나나우유는 한국 유명

드라마 ‘도깨비’와 ‘옥탑방 왕세자’에서 모습을 비춰

소비자들이구매한 것으로나타났다.
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코로나19 여파와 바이러스의 높은 전염성으로

인해 소비자들이 직접 슈퍼마켓 등의 오프라인

소매업체를 통해 물품을 구매하기가 힘들어졌다.

따라서 최근 소비자들이 온라인 채널을 통해

식료품을 구매하는 빈도수가 높아졌으며, 주로

고마트(Go Mart)와 해피프레쉬(Happy Fresh)를

이용한다. 상기 온라인 플랫폼들은 매우 유명하며

슈퍼마켓과 직접적으로 연계가 되어있다. 그렇기

때문에 식료품의 배송이 매우 빠르며, 소매업체의

자사플랫폼보다선호도가높다.

코로나19여파로건강에대한인식이높아지며건강

관련 제품들이 주목을 받고 있다. 비타민을 포함한

제품들의판매에큰영향을미쳤으며,대표적인예로

'유C 1000(You C 1000)' 제품의 판매량이 급증했다.

또한, 사회적 거리두기로 인해 집 안에서 생활하는

시간이 길어지자 식료품들을 미리 구매하여 저장해

두는 소비자들이 많아져 관련 식료품들의 수요도

증가했다. 스낵, 비스킷, 커피와 같은 식료품이

대표적이며,한국식품으로는삼양,농심,팔도의라면

제품들의판매량이높아졌다.최근인도네시아내수입품이제품의품질,맛,홍보

때문에 선호도가 매우 높아졌다. 소비자들, 특히

중상위 소득층의 소비자들은 제품의 원료에 대해

많은 신경을 쓰는 편이며 수입품들의 원료가
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현재 식물성 단백질에 대한 시장 지표가 매우

긍정적이다. 많은 소비자들이 건강 증진, 체중 감량,

환경 보호 등의 이유로 동물성 단백질의 소비를

줄이는추세이다.다만,식물성단백질의수요증가와

종교적 이유와는 큰 관련이 없다. 되려 종교 행사

기간에는육류를섭취하는전통이 있기때문에관련

식품의 수요가 크게 증가한다. 종교 행사에서 가장

많이 요리되는 음식은 소고기 등을 코코넛밀크와

여러향신료로조리한렌당 (Rendang)이다.

라마단(Ramadan)과이드알아드하(Eid al-Adha)같은

종교 행사 기간에는 식료품의 판매량이 배로

증가하는 편이다. 무슬림들은 휴식 기간 혹은 밤에

음식을 많이 섭취하기 때문에 시럽, 에너지 드링크,

향신료와 같은 식품의 수요가 매우 높다. 그렇기

때문에 수출기업들은 해당 인기 식품들을 고려해야

하며, 인도네시아 내 판매를 위해 할랄 인증을

취득하는것또한필수이다.
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인도네시아에서 한식은 다양한 음식들을 하나의

메뉴로 선보인다는 다양성이 차별화 요소이며, 이는

양이 굉장히 많아 보이기 때문에 소비자들의 관심을

얻고있다.그러나막상먹어보면기분나쁜배부름이

아닌적당한양이며,다양한음식들을골고루맛볼수

있기 때문에 소비자들은 이에 대해 긍정적인 인식을

갖고 있다. 또한, 매우 건강하고 맛있어보이는 점도

셀링포인트다.

가장큰변화로는공장에서제조및가공된식품들에

대한 선호도 증가가 있다. 기존에 길거리에서 전통

음료 및 스낵, 음식을 구매하던 것에서 조금 더

깨끗하고 청결한 포장 음식을 구매하기 시작했다.

이러한 현상은 대부분의 제품이 포장제품인

수출기업들에게는청신호로작용할것이다.

인도네시아에서유명한한국식료품으로는빙그레의

바나나 우유, 떡볶이, 김치, 라면이 있다. 특히

빙그레의 UHT 바나나 우유가 가장 인기가 많으며,

인기 배경에는 한류의 영향이 가장 크다 .

치얼업 (Cheer Up), 도깨비 (Goblin), 옥탑방

왕세자 (Rooftop Prince), 응답하라 1988(Reply

1988)과 같이 인도네시아에서 인기가 많았던

드라마들 속에서 바나나 우유가 자주 등장했기

때문에소비자들에게각인될수있었다.

인도네시아진출을희망하는한국수출기업들은수출

시 정부의 지원과 함께 한국 영화 및 드라마, 음악

업계와의협업을추천한다.또한,무슬림인구가많은

인도네시아에서 할랄 인증은 필수이기 때문에 이를

취득하는것을추천한다.
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인도네시아속한류,하나의문화적현상

인도네시아에서한류는계속해서인기있었으며,

최근에는 그이상의 의미를 가지고 있다고 볼수

있다 . 한국국제문화교류진흥원 (KOFICE)의

해외한류실태조사에 따르면 , 2019년부터

2021년까지 3년연속인도네시아가한류콘텐츠

소비시장 1위를차지했다.이처럼인도네시아내

‘한류’는 ‘인기’를 넘어 하나의 ‘문화적 현상’으로

언급되고있다.한류콘텐츠의인기와더불어한국

드라마와영화에등장하는식음료에대한관심이

많아졌으며, 이는 현지 소비자들의 한국 식음료

소비로이어지고있다.

코로나19의여파와경제성장회복에대한기대

2020년 3월,인도네시아에서처음으로코로나19

확진자발생이후확산추세가빠르게진행되었다.

인도네시아 정부의 적극적인 백신 공급을 위한

노력에 힘입어 2021년 2분기에는 7.07%의

경제성장률을 보이며 이전 분기 대비 7.81%p

반등하는 모습을 보였다. 하지만 3분기부터

시작된 오미크론의 확산으로 완전한 회복세로

돌아서지는 못했다. 다만, 국제 통화 기금(IMF)

세계은행(World Bank), 인도네시아 중앙은행,

아시아 개발 은행 ( ADB )은 2022년에

인도네시아가완벽한반등에성공하여약 5.0%의

경제성장률을 달성할 것으로 예측했다 .

인도네시아품목별식품시장분석과

한국기업의시사점

인도네시아의 회복세가 한국 시장에 기대감을

제공하는 이유는 인도네시아 시장의 발전가능성에

있다.인도네시아는 ‘세계 7대경제대국’이되고자

하는 목표를 설정하고 시행하고 있으며, 이

과정에서한국기업들은큰기회를포착할수있을

것으로 기대된다. 이에 더해 2022년 ‘한-인니

포괄적 경제동반자협정(CEPA)’이 실효된다면,

양국간경제교류는더욱활성화될것으로보인다.

인도네시아산업구조및한-인니식음료산업특성

2020년기준인도네시아산업별GDP비율을보면,

농림수산은 13.7%, 도소매 무역은 12.9%로, 두

산업의 총합은 인도네시아 시장에서 상당히 큰

비중을 차지하고 있다. 앞서 언급한 것과 같이

인도네시아2022년경제성장률을5%로가정한다면,

당해 도소매 무역산업은 2.5-3% 성장할 것으로

전망되며, 인도네시아 정부는 ‘메이킹 인도네시아

4.0(Making Indonesia 4.0)’ 전략 발표에서 식음료

산업의발전전망을제시하였다.또한,경제성장을

위해 문화와 전통에 기반한 ‘창의산업(Creative

Economy)’육성전략을수립하였는데,그하위분야

중하나로 ‘음식’이있다.이처럼인도네시아식음료

산업은 관광산업과도 긴밀하게 연결되어

성장가능성이 상당히 높은 시장으로 볼 수 있다.
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한편, 한국과 인도네시아 교역량은 최근 10년간

M자형교역구조를보이고있다.이러한원인으로는

교역품변화,인니정부수출입규제강화,코로나19

등이있다.현재수출 10대품목에는식음료산업은

포함되어 있지 않다. 다만, 전자상거래 수출액이

2019년이후획기적으로증가하였으며,그품목에

식료품이포함되어있다.

정리하자면, 한국과 인도네시아 수출입 교역구조

속에 식음료 산업이 차지하는 비중이 현재까지는

적었으나, 최근 전자상거래 주요 수출액 품목으로

등장하였다는 것은 주목할 만하며, 인도네시아

GDP비중에서농림수산과도소매무역이 26.6%를

차지하고 있기에 그 시장성은 크다고 판단된다.

또한, 최근 인도네시아 내 한류 콘텐츠 소비는

하나의 생활영역이 되었기 때문에, 한국의 식음료

산업의성공가능성은높은것으로보인다.
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인도네시아음료및알코올품목시장현황

식음료분야중에서도알코올음료는코로나19의

직격탄을 맞은 품목 중 하나이다. 인도네시아에서

코로나19 확진자가 계속해서 증가하자, 정부는

사회적 거리두기 정책을 유지하였으며 이에 따른

경제적영향은상당히컸다.유로모니터에따르면,

2020년과 2021년 사이에 알코올 소비는 32.6%,

청량음료(Soft drinks) 소비는 5.7% 감소하였으며,

따뜻한음료(Hot drinks)는2.6%의성장률로알코올,

청량음료 대비 높게 나타났다. 품목별 시장규모를

살펴보면,청량음료시장은 알코올음료시장대비

90배 규모로, 이는 음료가 필수 요소로 자리하고

있는현지 식문화와 무슬림주류사회라는 특징이

반영된것이다.

청량음료 품목의 주요 기업은 다농 아쿼아(PT.

Danone Aqua)가 24.1%,띠르따프레신도(PT. Tirta

Fresindo Jaya)가11.8%,CS2(PT. CS2Pola Sehat)가

5.7%순으로높은점유율을보이고있다.

인구의 87%가무슬림인인도네시아에서도알코올

소비가전혀없는것은아니다.인도네시아알코올

품목브랜드의소비비중은비르빈땅(Bir Bintang),

앙커르 비르(Anker Bir), 기네스(Ginness) 순으로

높으며, 기업 별로는 인니 빈땅회사(Multi Bintang

Indonesia)가 알코올 음료 시장의 52.1%, 델타

자카르타 (PT. Delta Djakarta Tbk)가 25%를

차지하고 있다. 알코올 음료 시장 또한 코로나19

이후 일상적인 삶으로 정상화되면 충분히 반등을

기대해볼수있는시장으로예측된다.뜨거운음료

시장에서는 루왁 화이트 커피(Luwak White

Koffie)가 9.6%, ABC 수수(ABC Susu)가 8.7%로

차례로지배력이큰상품이다.

인도네시아유제품및과자류품목시장현황

인도네시아의 경제 성장률이 높아지고 냉장 및

냉동 보관과 유통이 발달함에 따라, 낙농업 기반

유제품 산업이 지속적으로 성장하는 추세이다.

여기에 현지 소비자들이건강한 삶에 대해관심을

가짐에 따라 유제품은 소비가 꾸준히 증가하여

코로나19의 타격을 비교적 덜 받은 품목이었다.

또한,현지중산층의경제력이커짐에따라자녀를

위한 유제품 소비가 더욱 증가할 것으로 보인다.

유제품 기업 점유율로는 네슬레(PT. Nestlé

Indonesia) 14.8%, 프리시안(PT. Frisian Flag

Indonesia) 14.1%, 사리우사다(PT. Sarihusada

Generasi Mahardhik) 11.4% 순으로 높았다.
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초콜릿류 및 설탕 첨가류의 과자는 외출과 이동

시에 많이 소비되는데, 코로나19의 영향으로

외출이 제한되고 이동이 줄어들면서 해당 품목의

소비도 위축되었다. 반면, 짭짤한 스낵류, 달콤한

비스킷, 스낵 바나 과일 바는 집에 머무는 시간이

늘어남에 따라 상대적으로 소비가 유지되거나

증가한 품목이다. 과자류 시장에서는 웨하스

종류의 나바티(Nabat)i가 5.2%, 가루다(Garuda)가

3.4%를 점유하고 있으며, 이하 여러 제품들이

점유율을나눠갖고있다.

인도네시아일상식품및식재료품목시장현황

코로나19의영향으로가정내식사가증가한점도

인도네시아의 ‘뉴노멀’ 트렌드중하나로언급되고

있다. 약 23만 7,200억 달러 규모의 일상식품

시장에서현지소비자들의주식인쌀,파스타,국수

품목이 약 17만 6,000억 달러로 가장 큰 비중을

차지하고 있다. 특히, 현지 일상식 중에서

인도미(Indomie)가 단일 품목으로 가장 인기 있고

지배력이 큰 상품이다. 소매 시장력을 기준으로

인도미가 9.9%, 미에세답(Mie Sedaap) 3.1%,

아얌자고(AyamJago)가2.5%를점유하고있다.

인도네시아음식은 CNNWorld Best Food조사에

꼭포함될만큼세계인이사랑하는음식중하나로,

각종 향신료와 전통 식재료를 다양하게 활용하여

풍부한맛과향을내는것이특징이다. 2021년기준

인도네시아식재료소매매출은 6만 9,000억달러로,

이 중 식용류가 3만 4,000억 불로 가장 큰 비중을

차지하고 있다.해당 시장에서 기업 별로는 살림

이볼마스 쁘라따마(PT. Salim Ivomas Pratama

Tbk)가 16.9%, 유니레버 인도네시아(PT. Unilever.
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Indonesia)와 비나 까르야 쁘리마(PT. Bina Karya

Prima)가 8.5%의점유율을 보이고있다.이외에도

아시아계 기업들이 순위에 오른 것이 눈에 띄는

결과이다.일본계기업인아지모토인도네시아(PT.

Ajimoto Indonesia)가전체의 7.6%,한국계기업인

미원 인도네시아(PT. Miwon Indonesia)가 1.2%를

차지하고있다.

한국기업의시사점

인도네시아는 빠르게 디지털 사회로 전환하고

있는국가중하나이다.인구중 73.7%가인터넷을

사용하고있으며, 95.4%가스마트폰으로인터넷에

접속한다. 1인당 모바일 앱 하루 평균 이용시간은

5.5시간으로 2021년 3분기 기준 전 세계에서

모바일 앱을 이용하는 시간이 가장 많은 국가에

해당한다.이에전자상거래애플리케이션도상당히

발달되어 있다. 현지에서 영향력 있는 전자상거래

앱으로는 토코피디아(Tokopedia) 쇼피(Shopee)

등이 있으며, 한국 식음료 제품이 인도네시아에서

인기있는전자상거래앱에서판매된다면그판로

개척에큰기여를할수있을것으로보인다.

전세계적으로코로나19가불러온가장큰식생활

변화중하나는배달음식의증가,가공식품소비의

증가이다.인도네시아냉장창고협회보고에따르면,

장기간 보관이 가능한 냉동식품 섭취량은 2019년

9.9백만 톤, 2020년 11.58만 톤, 2021년 14.48만

톤으로 증가추세를 보이고 있다. 가정 간편식과

밀키트가코로나19이후현지에서유행이되었으나,

제품에 어떤 내용을 담을 것인지에 대한 ‘현지

맥락적인’고민과수요요구가핵심이될것이다.
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