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일본 내 도매업자의 영향력이 증가하고 있다.

전국에 영향력을 행사하는 도매업자들이 식료품

유통의 90%를담당하고있을뿐만아니라,현재는

상품 개발에도 관여하고 있다. 또한, 거대

도매업자들이부상함에따라각지역에서활동하는

지역 도매업자들이 설 자리가 점점 없어지는

중이다. 일반 소매업체들과 제조업체가 직수입을

하는 경우는 많지 않지만,향후 몇 년 안에 성장할

가능성이 있다. 슈퍼마켓, 할인점, 편의점 등의

식료품 소매점들은 완만한 성장세를

보였으나, 온라인 쇼핑몰인 아마존(Amazon)과

라쿠텐(Rakuten)은 오프라인 소매점들과의 협업

등을 통해 빠르게 경쟁력을 확보하여 소비자들이

가장선호하는전자상거래채널로거듭났다.

오후 8시 이후 알코올 섭취 금지령과 더불어 매장

영업시간이 9시로제한되면서,주류판매자영업자를

포함해 많은 자영업자, 수입업자, 유통업자들이 큰

타격을입었다.이외에,식물성기반식료품과무알콜

음료가 새로운 트렌드로 떠오르며, 식물성 기반

음식점 '2푸즈(2Foods)'와 무알콜 음료 판매

주점 '0%＇등,새로운유형의매장들이도심지역에서

생겨나고있다.

전 연령대 소비자 그룹에서 건강에 대한 관심이

높아졌으며, 건강한 식료품 혹은 건강기능식품들이

인기를 얻고 있다. 또한 식품 비주얼의 중요성도

커지고 있다. 요리를 먹는 동시에 눈으로 즐기고

싶어하는소비자들이많아져식료품의비주얼이구매

여부에미치는영향이커지고있다.

10대소비자그룹,특히 10대소녀들이자주사용하는

틱톡(Tiktok)과인스타그램(Instagram)에는눈에띄는

비주얼의 음식들이 업로드되면서 인기를 끌고

있다.대표적인예로는 '마리토초(Maritozzo,이탈리아

디저트 우유크림빵)', '어스거미(Earth Gummy, 지구

모양의 젤리 )', '프룻다이후쿠 (Fruit Daifuku,

과일찹쌀떡 )'가 있으며 모두 전에는 보지

못했던, 화려한 비주얼을 지닌 디저트라는 것이

특징이다.
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20-30대 소비자 그룹에서 나타나는 가장 큰 특징은

무·저알코올에 대한 선호도가 증가하면서 알코올

시장이 전반적으로 하락세를 보이고 있다는

것이다. 건강한 식생활과 운동에 대한 인식이

증가하며 해당 소비자층에서는 단백질 제품,

시리얼,기능성제품등이특히인기가많다.

40대 이상은 소득수준이 높아 식료품에 소비하는

비용이 타 세대 대비 높은 편이다. 그렇기 때문에

양질의 건강 및 면역 증진과 관련된 식료품에 많은

관심을 가지고 있다. 또한, 대중매체를 통해 외국

트렌드에대해인지하고있는주부들이많다.

가공 식품의 경우, 시리얼 시장의 성장세가

두드러진다. 2020년 5월 일본 시리얼 시장은 2월

대비 39% 성장했으며, 2021년에도 지속해서

성장세를보이고있다.대표적인시리얼 제품으로는

칼비(Calbee)의 후루구라(Furugura)가 있다. 시리얼

뿐만 아니라, 식사대체용 바나 다이어트 바 또한

인기가 많아 소비자 수요에 맞춰 성장

중이며,모리나가(Morinaga)의인프로틴바(In Protein

Bar)와 오츠카제약(Otsuka Pharmaceutical)의

칼로리메이트(Calorie Mate) 제품이 유명하다.

음료 부문에서는 레모네이드 , 추하이와

같은 RTD(Ready to Drink, 바로 마실 수 있는 페트

형태의음료)음료가새롭게떠오르고있는추세이다.

또한, 콤부차, 건강 기능 관련 차 제품이 일본에서

틈새시장을 만들어 가고 있어 이제는 일본의 일반

슈퍼마켓에서도해당제품들을찾아볼수있다.

신선식품과 즉석식품 및 냉동식품 부문에서는 많은

변화가있었다.코로나19초기에사회적거리두기등

관련 정책들로 인해 외출을 하는 소비자들이

줄어들어 가정요리용 신선식품에 대한 수요가

간편식을앞지르는현상이나타났다.그러나이또한

오래 가지는 않았으며, 즉석식품 및 냉동식품들이

대용량 판매에서 소용량 판매로 전환하며 이를

선호하는소비자들이많아졌다.

김치는일본의피클카테고리중판매량이가장높은

식품으로, 코로나19 이후 김치에 대한 수요가

급증했다.김치의경우 50대에구매층이한정된다른

피클 제품과 다르게 20-50대에 걸쳐 구매층이

분포되어 있다. 한국의 냉동 김말이와 만두 또한

인기가 있다. 지난 1분기 CJ의 ‘비비고 만두’와 ’쌀

식초’의판매량이작년대비 91%가증가하는등,한국

식료품은 일본 슈퍼마켓, 편의점에서도 쉽게 구매할

수 있는 인기 제품이다. 일본 전역에서 한국 음식

전시회를 열고 있는 슈퍼마켓 체인점이 17개 정도

있으며, 대형 편의점 로손에서 각 지역에서 한식

박람회를개최하고있다.
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최근 비즈니스 트렌드를 논할 때 빠지지 않고

등장하는 단어는 SDGs(Sustainable Development

Goals, 지속가능개발목표)이다. 지속가능성과

친환경은 식품업계에서도 커다란 화두이다. 대체육

개발에 참여하는 업체들이 늘고 있으며 페트병 및

플라스틱 포장재 삭감을 위해 노력하는 등 다양한

분야에서 친환경 정책을 펼치고 있다. 그중에서도

일본에서최근관심을기울이고있는영역중하나는

‘식품로스 (Food loss)’이다. ‘식품로스’란아직먹을

수 있는 멀쩡한 음식임에도 불구하고 폐기되는

식품을의미한다.

세계자연기금(WWF)의 보고서에 의하면 전

세계에서 먹지 않고 버려지는 식량이 대략 40%

(25억 톤)에 달하는 것으로 추정하며, 전 세계

온실가스 배출량의 8% 가량이 식품 폐기와 관련

있다고한다.환경보호필요성이절실해지면서식품

폐기물을줄이기위한노력의일환으로국내에서도

2023년부터는 식품의 ‘유통기한’이 아닌 소비자가

실제섭취할수있는기한인 ‘소비기한’으로 표시가

변경된다. 이에 따라 연간 약 1조 5,400억 원의

식품을절약할수있을것으로보고있다.

일본에서 버려지는 식품 폐기량은 연간 2,531만

톤에이르며,이중에서원래먹을수있는제품인데

버려지는 음식이 연간 6 0 0만 톤에

달한다. 이 중 반 정도인 324만 톤은 음식점이나

일본, 식품로스에서

비즈니스기회를발견하다

소매업계에서 발생하는데 원인은 손님이 갑자기

예약을 취소하거나 혹은 폐점 전 팔리지 않아

버려지는 상품이 많기 때문이다. 일본에서는 최근

식품 로스 문제 해결에 도전하며 비즈니스 기회를

찾는벤처기업들이다수등장하고있다.

타베테(TABETE):팔리지않은음식을‘구조’하다

식품 로스 관련 비즈니스의 가장 흔한 형태는

소매업이나레스토랑에서팔리지않고남은식품을

소비자와 매칭시켜 주는 플랫폼이다. 대표적인

서비스인타베테(TABETE)는아직안전하고먹을수

있지만 폐점 시간이 다가와 음식을 처분해야 하는

소매업과이를구매하고자하는사람을매칭해주는

앱이다. 소매업체가 앱에 도시락이나 반찬과 같은

식품을올리면소비자가이를확인하고앱에서계산

후, 소매업체에 들러 식품을 픽업한다. 특히

지하철역안에위치한점포의출점이많은데날씨에

따라 열차 이용객의 변동이 크고 이에 따라 남는

상품이많이발생하기때문이다.

타베테에 출품하는 제품 가격은680엔~250엔

사이이며 타베테는 매칭 수수료로 1건당150엔을

받는다. 특히 코로나 이후 환경에 대한 인식이

높아지며이용자가급증하였다.
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2020년 1월 당시 21만 6천 명이었던 사용자가 3개월

후인 4월에는 25만 명으로 16% 증가하였으며, 매칭

횟수도 월간 1,870회에서 6,392회로 3개월 만에 3배

넘게늘어났다.흥미로운점은소비자가식품을가지러

가는 행위를 ‘구조(레스큐’)’하러 간다고 이름 붙였다는

점이다.소비자입장에서도남은식자재를싼값에사는

것이 아니라 환경에 공헌하고 버려질 위기에 처한

음식을구조하는듯한사명감을느끼게된다.

리베이크(rebake):인기빵을저렴하게구입하는기회

로스 빵 즉, 팔지 않고 남는 빵은 베이커리 업계가

오랫동안고민해온문제로,수요예측을아무리면밀히

해도로스빵을제로로만드는것은거의불가능하다.

리베이크는 전국의 베이커리와 소비자를 연결하는

플랫폼이다. 로스 빵은 점포의 사정이나 일별 판매

상황에 따라 달라 언제 발생할지 알 수 없다. 따라서

구입 희망자는 ‘특정 가게에서 로스 빵이 나오면 사고

싶다’고미리예약을해둔다.실제로로스빵이발생하면

배달을 받는데 인기 빵집의 경우 예약 고객이

20~30명이되는경우도많아몇달을기다리는경우도

있다고 한다. 로스 빵을 판매하는 것의 장점 중 하나는

개인이 경영하는 베이커리의 대부분은 인터넷 판매를

하지않기때문에리베이크에서만구입할수있는빵을

선보임으로써신규고객을 확보할수있다는점이다.

주이용자층은 30~40대여성으로,리베이크또한 19년

말 3만 명이었던 이용자가 20년 5월 말 기준 약 5만

명까지증가하였다.리베이크는가맹점으로부터시스템

및 결제 서비스 이용료로 매출의 15%를 수수료로

받는다.

쿠라다시(KURADASHI) : 1.5차 유통 채널을 만들다

외식업계의 폐기 상품을 구입하여 저렴한 가격에

소비자에게 제공하는 쿠라다시는 일본 최대 규모의

사회공헌형온라인 쇼핑몰이다. 2015년 2월에온라인

사이트인 ‘쿠라다시’를 출시한 이후 2021년 말 기준

이용자수는 25만명을넘었으며,판매액의일부를환경

및 동물 보호단체와 같은 NPO에 기부함으로써

사회문제 해결에 공헌하고 있다. 쿠라다시는 자신들의

사업을 ‘1.5차유통’이라고불리우는새로운유통채널로

정의한다. 1차 유통이 새로운 상품을 소비자에게

판매하는 것이라면, 2차 유통은 한 번 사용된 상품이

다시판매되는중고거래를의미하고, 1.5차유통은폐기

가능성이 있던 상품에 가치를 부여하여 재탄생 시켜

시장에판매하는것을의미한다.

위에소개한비즈니스뿐만아니라일본에는식품로스

감소에 공헌하는 비즈니스가 15-20여개 정도 있다고

파악된다.규격에맞지않아제품화되지못하거나제조

과정에서 흠집이 난 제품 등을 이용해 통조림으로

만드는 ‘칸브라이트’, 버려질 과일과 채소를 구입한 후

독자적인 기술로 냉동하여 판매하는 ‘데이 브레이크

(Day Break)’, 잉여 재료를 사용하여 만든 요리를

공유하는파티인‘샐비지파티(Salvage Party)’ 등사업의

종류도다양하다.

한국 또한 최근 식품 폐기물에 대한 각성을 촉구하는

목소리가 들리기 시작한다. 하지만 아직 민간에서

참여한비즈니스는많이보이지않는다.앞으로소비자

의식이 높아지면서 사회 문제에 공헌하는 제품,

서비스를 이용하는 소비자가 늘 것이다. 이제 국내

기업들도식품로스문제해결에임해야할때이다.
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Distribution Trends

일본식품유통트렌드
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