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1-1   수입산 와인 인기

  주요내용

   수입산 와인 시장 확대

-   알리바바 마윈(馬云) 사장이 프랑스에서 와인회사를 인수한  후, 규모를 확장하여 와인 박물관을 설립

한다고 발표함. 이에 수입산 와인이 중국의 새로운 인기 품목으로 떠오름

-  연간 와인 수입량은 2015년 5억 4천만L로 전년 동기대비 45%의 높은 성장률을 나타내고 있음

-   21세기 경제일보에 따르면 중국 백주 생산업체가 와인 취급을 시작함
 ·귀주 마오타이(茅台) 업체가 국해마주장 인수, 야하주업에서 칠레와인을 인수

 ·2015년 상동경자주업, 금세운, 로바이깐주업 등 주류업체에서 와인사업부를 설립하고 와인을 취급하고 있음

ㅣ2015년 와인 수입 현황표ㅣ

           

* 출처 : 주류정보망 

ㅣ중국산 와인 인기 판매 제품ㅣ

Changyu
750ml / 93위안

GreatWall
750ml / 48위안

Changyu
375ml / 120위안

지구촌 리포트ㅣ중국

1 중국

54.096 19.713

39.493 14.603 18.727 0.986

2015년 2015년

수입 포도주량 (단위:천만L) 수입금액 (단위:억달러)

와인병 와인오크통
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ㅣ수입산 와인 인기 판매 제품ㅣ

프랑스
750ml / 88위안

프랑스
750ml / 128위안

칠레
750ml /  58위안

* 출처 : 중국 온라인몰 경동(京東)

 시사점

●   수입산 와인은 현재 주요 소비층이 젊은층으로 향후 장기적으로도 성장이 예상되고, 젊은 층의 와인 선호에 

따라 곡류를 원료로 한 증류주인 중국 전통 백주 판매에 큰 영향을 미칠 것으로 보임. 또한 백주보다는 

향후 와인 및 기타 다양한 주류의 수요가 지속적으로 증가할 것으로 예상됨

●   주로 2,3선 도시에서 100위안 이하 제품이 주류를 차지하고 있으나 점점 더 고가의 와인이 중국시장에 

유행할 것으로 보임

●   그동안  중국의 반부패정책이 술 판매 업계에 큰 영향을 끼쳤으나 여러 백주 업체에서도 와인시장에 

집중하고 있는 것으로 보아 국산 저가 와인시장도 치열한 경쟁이 예상됨

 작성 : 베이징 지사

지구촌 리포트ㅣ중국
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2 홍콩

2-1 타르트의 천국, 홍콩

  주요내용 

   홍콩은 영국문화의 영향을 받아 디저트 종류가 수십가지가 넘음. 대표적인 디저트는 에그타르트로 마카오

에서는 풍미가 강한 포르투갈식의 겉이 노릇하게 구워진 에그타르트가 유명함. 반면 홍콩에서는 특히 

타이청 베이커리의 에그타르트가 유명한데, 이 에그타르트는 약간 느낄할 수도 있지만 부드러운 커스터드 

크림이 올라가 있고 겉은 바삭한 페스츄리로 되어있음. 홍콩 소비자 및 여행객들의 꾸준한 사랑을 받고 

있으며 마지막 영국 총독인 크리스 패튼도 이 맛을 잊지 못해 영국에 돌아가서도 직접 주문편지를 넣었

다고 함

포르투칼식 에그타르트 일반 에그타르트 타이청베이커리 에그타르트

   최근 치즈타르트가 젊은 소비층 사이에서 큰 인기를 끌어 일본의 유명한 bake 치즈타르트점이 홍콩내 

백화점에 입점해 있고 현지에 많은 체인을 보유한 maxim 및 arome 베이커리, pie & tart 등의 경우 이를 

모티브 삼아 초콜렛, 밀크 딸기, 녹차 등 다양한 맛을 경쟁적으로 선보여 소비자들의 입맛을 사로잡고 있음

   타르트는 홍차, 밀크티, 커피와도 잘 어울려 차음료 전문점에서 디저트 메뉴로도 인기를 끌고 있음

일본 bake 에그타르트 치즈, 딸기 에그타르트 녹차 에그타르트

 시사점

  홍콩의 경우 티저트 전문점에 대한 수요가 높아 디저트 문화가 발달하였고, 특히 치즈 토핑 등을 활용한 빵 

또는 음식, 과일로 만든 디저트를 선호함

  최근 홍콩에서 한국의 팥빙수 전문점과 허니 토스트 등을 찾는 소비자도 늘어나고 있어, 이러한 현지 

소비자의 취향에 맞춰 디저트로 가능한 식재료가 홍콩시장에 진출할 수 있는 방안을 모색하는 것도 좋을 것

으로 보임                                                                                        

                                                                                                                       작성 : 홍콩 지사

지구촌 리포트ㅣ홍콩
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3-1   식품 폐기물을 줄이는  ‘30·10’운동

  주요내용

  ‘30 · 10’운동의 의미와 취지

‘30·10’ 운동을 알리기 위한 컵받침과 포스터

* 출처 : 마츠모토시 공식홈페이지

-   일본의 나가노현에 소재한 마츠모토시를 중심으로 ‘30 · 10’운동이 퍼져나가고 있음. ‘30 · 10’

운동은 ‘기업이나 단체의 연회석상에서 건배 후 30분 동안은 자리를 이동하지 않은 채 요리를 즐기고 

연회가 끝나기 10분 전 자기 자리로 돌아와 음식을 즐기는 시간을 갖자’는 것으로 궁극적인 목적은 

매년 대량으로 발생하는 식품 폐기물을 줄기기 위한 것임

 좀처럼 줄어들지 않는 음식 폐기물

-   일본 농림수산성의 2013년 식품 폐기물의 이용현황 조사에 따르면 2013년 한 해의 식품관련 폐기물 

중 먹을수 있지만 버려진 음식의 양은 무려 632톤으로 외식산업과 커트야채와 같은 규격식품이 

늘어나면서 가공단계나 유통단계에서 버려지는 음식물, 가정에서 먹고남은 음식물이나 유효기간이 

지난 식품들이 늘어난 것이 원인임

 어린이들의 인식정립을 위한 가정판 ‘30 · 10’ 운동 확대

-   기업이나 단체뿐만 아니라 가정판 ‘30 · 10’ 운동도 성장하고 있음. 매월 30일은 식재료를 다 사용하자는 

‘클린 업데이’를 지정하거나, 매월 10일은 식재료의 껍질 등을 이용한 레시피를 소개하는 등의 활동을 

펼치고 있음

-   마츠코토시에서는 시내 공립 보육원, 유치원을 방문하여 퀴즈나 놀이를 통하여 어린이들에게 음식의 

소중함에 대한 이해를 심어주기 위하여 노력하고 있음. 이는 어린이들의 식재료에 대한 올바른 인식 

정립을 통하여 행동개선과 부모들의 음식물 폐기물에 대한 인식을 환기시키려는 목적임

●   운동효과

-   2013년도 마츠모토시 환경정책과가 2011년도부터 모델점포로 협력해온 식당 주인과의 인터뷰에 따르면 

손님들이 음식을 남기는 일이 줄어 음식물 쓰레기가 절반으로 줄었으며 쓰레기 처리비용과 수도요금 

등이 경감되었다고 함

지구촌 리포트ㅣ일본

3 일본
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지구촌 리포트ㅣ일본

-     2011년도부터 시작된 마츠모토시의 ‘30 · 10’운동은 현재, 전국 각지로 조금씩 그 영역을 넓혀 나가고 있으며 

동시에 각 지자체에서 시찰이 진행 중이고, 운동 명칭을 사용하게 해달라는 요청이 들어오고 있음

 시사점
●   전세계 인구 9명 가운데 1명은 기아로 고통받고 있는 오늘 날, 매년 전 세계에서 인류가 생산하는 음식물의 

3분의 1에 달하는 16억톤의 음식물이 버려지고 있음. 이러한 식품 폐기물 문제에 대응하여 세계 각국에서 

노력을 하고 있음   

●   프랑스에서는 올해 대형슈퍼에 의한 식품폐기가 규제되었고, 중국에서는 접시가 반짝거릴 정도로 깨끗히 

먹자는 ‘광반(光盤)운동’이 제창되고 있음

●   일본내 식품 폐기물을 줄이는 ‘30 · 10’운동에 대응한 한국식품 진출 전략이 필요함

 작성 : 도쿄 지사

3-2   조리시간 단축 소비자 니즈 증가로 일본 간편식 시장 성장

  주요내용

 최근 일본의 간편식 시장 동향

-   최근 고령화와 단신가구수의 증가, 여성의 사회진출로 인해 가정내에서 쉽고 빨리 조리할 수 있는 

간편식에 대한 니즈가 높아지고 있음. 슈퍼마켓은 따뜻한 소자이와 전골세트 등 완조리식품을 확충 

하고, 식품 제조업체는 간편식 메뉴개발에 집중하고 있으며 편의점에서는 소자이나 카운터 진열상품

(어묵, 치킨, 크로켓 등)을 강화하고 있음

    * 소자이(棇菜): 반찬류로 비교적 소비기한이 짧은 완조리식품, 냉동 · 레토르트 등 제외

-   슈퍼마켓에서 늘어나고 있는 상품은 시간단축형 상품으로 샐러드를 그대로 접시에 담을 수 있도록 한 

컷트채소, 바로 구워먹을 수 있도록 양념된 생선 및 육류, 면을 삶아 버무리면 되는 파스타 소스, 밥과 

비비면 완성인 비빔소스 등이 있음

-   또한 전자레인지와 프라이팬만 있으면 조리할 수 있는 간편식 제품의 용량이 가족을 위한 대용량에서 

혼자서 먹을 수 있는 1인용까지 다양화되고 있음. 가족 구성원의 모이는 시간이 다르거나 각각의 기호가 

다를 때 각 가정 사정에 따라서 소용량 상품이 도움이 된다는 의견도 많음

 조리시간 단축에 대한 소비자 의식조사

-   2015년 7월 주 1회 이상 집에서 조리를 하는 20~59세 여성 1,000명을 대상으로 실시한 ‘조리시간 단축을 

위해 이용하고 있는 식품과 향후 이용하고 싶은 식품’조사에 따르면 현재 이용하고 있는 상품은 냉동

식품과 메뉴용 조미료가 높게 나타났으며, 향후 이용하고 싶은 상품은 통조림과 요리세트로 나타남
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ㅣ조리시간 단축을 위하여 이용하고 있는 식품과 향후 이용하고 싶은 식품ㅣ
(단위 : %)

ㅣ저녁식사 준비에 걸리는 시간을 얼마 단축하고 싶은가ㅣ

-   또한 저녁식사 준비에 걸리는 시간을 얼마 단축하고 싶은가에 대한 질문에는 10~20분 미만이 가장 높은 

응답률을 보임

 향후 전망

-   야노경제연구소의 조사에 따르면 2015년도 인스턴트 및 레토르트식품의 시장규모는 전년대비 103.3% 

증가한 4,372억 엔으로 확대되고 있음. 또한 소비자 니즈인 조리시간 단축과 간편성을 충족시키면서 

보존기간이 긴 즉석된장국과 즉석밥, 시리얼 등이 향후 확대될 것으로 전망됨

-   메뉴용 조미료가 조리시간 단축을 위한 식품시장을 견인하고 있는데 그 이유는 조리에 실패할 우려가 

적고 채소 섭취량을 늘리고자 하는 소비자 니즈에 부합해 성장하고 있음. 그동안 메뉴용 조미료는 

마파두부소스 등 중식이 주력상품이었으나 일식, 서양식, 한국식 등 다양한 상품들이 출시되고 많은 

지지를 얻고 있음. 조리방법 또한 볶거나 끓이는 것에서 전자레인지로 간단하게 조리할 수 있는 상품이 

늘고 있어 간편식 시장의 영역 또한 넓어지고 있음

 시사점
●   일본에서 유통되고 있는 기존 한국산 레토르트, 간편식 식품, 향후 수출하고자 하는 식품에 대해서는 일본 

소비자의 라이프 스타일에 맞춰 1인용 소포장 등 다양한 용량의 대응이 필요함

●   앞으로는 간단하게 조리할 수 있다는 편의성보다 맛과 품질을 추구한 상품이 더욱 요구될 것으로 예상됨

 작성 : 오사카 지사

지구촌 리포트ㅣ일본

이용하고 있다 이용하고 싶다

31.1

19.9

냉동
식품

30.8

18.9

메뉴용
조미료

28.8

19.3

컷트
채소

28.1

16.6

소자이

20.2

12.8

레토르트
식품

20.1
14.5

냉장
식품

15.3

9.2 

인스턴트
식품

13
15.8

미리
조리된
재료

11.5
15.4

통조림

7.9
11.7

요리
세트

10~20분 미만
40.2%

30~40분 미만
25.2%

10분 미만 9.3%40분 이상 4.8%

20~30분 미만
20.5%
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지구촌 리포트ㅣ베트남

4-1 즉석면 판매 성장 기대

  주요내용

  베트남의 즉석면이 국내 시장에서만 연간 약 20조VND(약 8억 8,890달러)의 매출을 달성하는 등 호조를 

유지하고 있음. 영국의 조사기관인 유로 모니터사에 따르면 유로 모니터사는 베트남의 2015년 1년간의 

즉석면 시장 규모는 약 24조 3,000억VND(전년 대비 10%증가)으로 올해는 약 25조 7,000억VND, 2017년에는 

26조 6,000억VND까지 규모가 확대될 것으로 예상됨

  베트남 국내에서는 현재 약 50개 식품 업체들이 즉석 면을 제조하고 있고 판매액의 약 7할은 Acecook, 

Masan Consumer, Asia Foods 등 3대 즉석면 회사가 차지하고 있음

  베트남 국내 최대의 즉석면 업체인 Acecook vietnam은 약 40%의 높은 시장 점유율로 이 회사의 매출액은 

2014년에는 약 9조VND, 2015년에는 약 9조 3,000억VND에 이르렀음. 업계 2위는 다각 경영을 하는 

마간그룹 산하의 Masan Consumer로 이 회사는 2015년 베트남 국내 시장 점유율의 약 25%를 차지했고, 

즉석 면의 매출액은 약 5조VND이었음

  한편, 세계 라면 협회(일본 WINA본부)의 보고서에서는 베트남의 즉석 면 소비량이 최근 2년간 감소 

했다는 약간 다른 분석이 보고되었음. 보고서에 따르면 세계시장 축소 경향의 영향을 받아 2013년에는 

약 52억 봉지였던 즉석 면의 판매 수량이 2014년에 50억 봉지, 2015년에 48억 봉지 등 감소세를 보였다고 

함.  제품의 안전성 등에 대한 부정확한 소문이 소비자 구매 의욕을 떨어뜨렸고, 이는 판매 감소로 이어

졌다고 분석했음

   그러나 Acecook의 베트남 현지 법인 카지와라 준이치 사장은 올해 상반기 이 회사의 베트남 국내의 즉석면 

판매가 약 13억 봉지, 수출이 약 1억 봉지로 전체적으로 작년 동기보다 약 9% 늘어 앞으로도 즉석면의 시장 

확대는 이어질 것이라며 올해는 1년간 약 29억 봉지의 즉석면 판매를 계획을 밝힘

  베트남에서 즉석면 제조에 대해 카지와라 사장은 "베트남에 생산 거점을 두는 것이 생산 비용대비 실적이 

가장 좋고, 베트남에서 제조한 제품은 46개의 나라와 지역에 수출하고 있으며 높아지는 시장 요구에 

대응하기 위해 베트남에서 라면 제조도 가속시킬 방침이라고 밝혔다."고 설명함.

  WINA에 따르면 베트남은 즉석 면 소비에서 세계 제4위로 1위는 중국, 2위는 인도네시아, 3위는 일본임

* 출처 : 비나한인베트남뉴스

 시사점

  베트남으로의 한국산 면류 수출액은 2015년도 약 5백만 불을 달성하였고, 2015년 8월 3,872천불에 

2016년 8월까지 수출액은 5,578천불을 달성하며 전년 대비 44% 증가하였음

  특히 최근에 젊은 소비자층 사이에서 한국산 매운 라면이 인기를 끌고 있어 향후 한국산 면류 수출액은 

지속적으로 증가할 것으로 추정됨 

 작성 : 하노이 지사

4 베트남
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5 태국

지구촌 리포트ㅣ태국

5-1 일본 이온 그룹, 미얀마 CMGC와 합작 투자로 미얀마 진출

  주요내용

   이온 오렌지 주식회사(Aeon Orange Co., Ltd)가 합작 투자로 2016년 4월 설립되면서 CMGC 자회사인 

Hypermart Asia Co., Ltd가 운영했던 14개의 대형 마켓을 인수 하였고, 미얀마에 첫 슈퍼마켓을 오픈

할 준비를 하고 있음

   경제 자유화와 함께 문민정부로 변화해 가고 있는 미얀마에서 소매업은 점점 현대화되어가는 추세이며 

더불어 중산층 인구수도 증가하고 있음. 현재 미얀마의 인구는 약 5천 3백만 명으로 실질적인 경제 

성장률이 8.3%에 이르는데, 이는 아세안 회원국 중 선진국이라 할 수 있는 5개 국가의 평균 성장률을 

뛰어넘는 수치임. 미얀마는 빠르게 성장하고 있고 그에 따라 국가적 결속력도 높아질 것으로 예상됨 

 미얀마 Aeon Mall 모습

   미얀마의 최대 도시인 양곤을 중심으로 14개의 대형 마켓을 운영 중에 있는 CMGC는 아디다스, 망고를 

포함한 20개 이상의 외국 브랜드 판매권을 보유하고 있고, 약 130개의 전문 상점을 운영 중에 있으며 

부동산업까지 사업 범위를 넓힌 상태임

   CMGC는 슈퍼마켓 사업에서 지역별로 각양각색인 식품에 대한 수요를 충족시키고, 도시에서 시골에 

이르기까지 지역 특성을 반영한 마켓 사이즈를 구성하는 노하우를 갖추고 있음

   이온 그룹은 아세안 국가들과 중국 등 아시아 시장에 집중하고 있으며 2014년 미얀마에 대표 사무소를 

설립하면서 미얀마 소매업에 대한 연구를 꾸준히 해오고 있고 급속도로 성장하는 미얀마 시장에 빠르게 

사업을 발전시키려면 지역마다 다른 소비자들의 수요를 파악하고 있는 CMGC와의 협력이 필수적임 

* 출처 : 태국 Nation 기사 http://www.nationmultimedia.com/business/Aeon-Orange-Co-takes-14-  

             Hypermarts-in-Myanmar-30291982.htm

 시사점

  아세안의 여러 국가 중에서도 미얀마는 현재 눈에 띄는 경제 성장률을 보이고 있기 때문에 그만큼 사업 

확장의 기회도 많아질 것으로 예상되고 미얀마 시장 진출을 위해 이온 오렌지 마트와 같은 대형유통

업체에 한국식품을 입점시키는 전략이 필요할 것으로 전망됨                                                               

  작성 : 방콕 지사
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6 인도네시아

6-1 한류 열풍에서‘한류 마케팅’으로 확대

  주요내용

   인도네시아에서 한류 열풍과 한국 제품의 브랜드 가치 상승에 힘입어 한류 및 한국을 활용한 마케팅이 

확산되고 있음. 인도네시아 식음료회사 마리마스(PT. Marimas Putera Kencana)는  ‘콩밥(Kongbap)’

이라는 잡곡밥 제품을 출시하고 현지 유력 일간지 꼼빠스에 전면 광고를 냈음

   ‘콩밥’은 인도네시아 사람들의 건강에 대한 관심 증가와 한국음식은 균형 있는 식사라는 것에 아이디어를 

얻어 흑미, 콩, 옥수수 등 10가지 잡곡을 혼합해 제품을 만들었으며 제품포장에는 ‘멀티 그레인 믹스(multi 

grain mix)’라고 한글과 로마자를 표기했음

   또한 인도네시아 최대 식품 제조업체 인도푸드는 한국의 대표 음식 불고기 맛 볶음면을 출시하였으며 

KFC에서는 불고기맛 치킨 메뉴를 개발하는 등 한국 마케팅을 적극 활용하였음

   인도네시아 소비자들 사이에 한국 제품의 품질이 좋다는 인식이 확산되어, 현지 업체들은 한국 식품의 

안정성과 한국 제품에 대한 현지 소비자들의 높은 선호도를 바탕으로 브랜드 입지를 강화하는 전략을 

활용하고 있음

마리푸드 '콩밥' KFC '닭불고기 메뉴' 인도푸드 '불고기 맛 볶음라면'

* 출처 : Daily Indonesia   

 시사점

   인도네시아 내 K-POP, 드라마, 영화, 뷰티 등 다양한 분야에서 한류가 인기를 끌고 있으며 한국제품에 대한 

이미지 또한 긍정적임. 기존에는 한국기관 및 업체에서 한류를 이끌었다면 최근에는 한국에 관심있는 현지인들이 

한류를 자신들의 방식으로 재생산 하고 있음. 이러한 한류 열기를 마케팅에 활용한다면 좋은 효과를 거둘 수 

있을 것으로 판단됨

                  
 작성 : 자카르타 지사

지구촌 리포트ㅣ인도네시아
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7-1 미국 심장 협회(AHA), 어린이 당분 섭취 가이드라인 발표

  주요내용

   2016년 8월 22일, 미국 심장 협회 AHA(American Heart Association)에서 어린이들의 당분 섭취량 

감소를 위한 가이드라인을 발표함

   AHA의 가이드라인에 따르면 2살에서 18살 사이 청소년, 어린이들의 경우 하루 설탕 섭취를 6 티스푼 

이하로 줄일 것을 권장함(6 Teaspoon은 25gram(0.9oz)으로, 100 칼로리 수준)또한 설탕이나 감미료를 

함유하고 있는 음료 섭취를 일주일에 8oz (240ml)로 제한하는 것이 좋다고 함

   건강 위험에 속하는 당분들은 콘 시럽(corn syrup), 액상과당(High fructose corn syrup), 포도당

(glucose), 자당(sucrose), 결정 포도당(dextrose), 맥아당(maltose), 전화당(invert sugar), 트레할로오스

(trehalose) 등으로 보통 미국 콜라캔은 12oz 사이즈이며, 설탕 39gram(10 teaspoon)이 함유 되어 있음

   2018년 7월부터 미국에서 판매되는 모든 식품 라벨에는 당분 량이 표시될 예정으로미국 어린이들의 당분 

섭취는 권고수준보다 평균 300% 더 섭취하고 있으며, AHA 가이드라인에 의하면 2살 미만인 아이들은 

설탕을 전혀 섭취해선 안 된다고 함

* 출처 : Food Processing (www.foodprocessing.com), Forbes (www.forbes.com)

        Huffington Post (www.huffingtonpost.com)

 시사점

   2016년 3월 성인들을 위한 당분 가이드라인이 이미 공개되었으며 비만 방지를 위한 정부의 탄산음료 세금 

인상으로 판매량이 감소하는 추세로 미국심장협회는 어린이들의 당분 섭취량 감소를 위한 가이드 라인을 

발표함

   이번 가이드라인을 통해 소비자들의 건강식품과 음료에 대한 관심이 더욱 증가할 것으로 보이며, 고당분  

함유 제품들의 판매량 변화가 예상됨

 작성 : LA 지사

7 미국

지구촌 리포트ㅣ미국
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7-2 ‘Smart Snacks in School’법규 시행 현황 

  주요내용

   Beverage Industry사는 2014년 7월 1일부터 시행된  ‘Smart Snacks in School’법규 시행 2년만에 

미국 학교에서 판매하던 음료 칼로리를 90%이상 줄이는 성과를 거두었다고 발표함. ‘Smart Snacks 

in School’법규는 학생들이 건강한 스낵류를 선택하도록 통 곡물, 과일, 채소, 살코기, 저지방유제품 등 

USDA에서 권장하는 스낵과 음료를 학교내에 제공함과 동시에 스낵류에 들어있는 설탕, 지방, 소금량을 

제한하는 규정임

ㅣ학교 판매‘식품’의 영양기준ㅣ

영양소 기준치 권장 식품

·간식 : 200cal 이하, 나트륨 230mg 이하 
·주요리 : 350cal 이하, 나트륨 480mg 이하
·지방
  - 총 지방 :  칼로리의 35% 이하
  - 포화지방 : 칼로리의 10% 미만
  - 트랜스지방 : 0g
·설탕 : 음식안 총설탕의 35% 이하

·곡식류, 과일, 채소, 유제품, 단백질 식품

·음식의 1/4이상 과일 또는 채소가 포함된 식품 

·칼슘, 칼륨, 비타민 D, 식이 섬유가 일일 섭취량  
    10% 이상 함유된 식품

   학교에서 판매하는 음료는 일반 생수와 탄산수, 저지방 우유와 무지방 우유, 100% 과일 · 채소 주스 및 

감미료가 들어있지 않으면서 물 또는 탄산이 섞인 100% 과일 · 채소 주스가 있다

   초등학교에서 판매 가능한 우유와 주스 음료의 크기는 8온스, 중 · 고등학교는 12온스까지로 제한되어 

있고 물은 용기 크기에 상관없이 판매 가능함

   고등학교의 경우 8온스 당 5칼로리 미만, 20온즈 당 10칼로리 미만의 맛이 첨가된 물 판매가 가능하고 탄산 

음료의 경우 8온스 당 40칼로리 이하, 12온스 당 60칼로리 이하 탄산 음료만 판매 가능함

   음료협회는 청소년 비만율에 대한 경각심을 높이기 위해 모든 캔, 병, 포장용기에 칼로리를 표시하는 

‘Clear on Calories' 프로그램을 시행 하고 있음. 또한 코카콜라, 닥터페퍼&스내플, 펩시콜라 등 대형 음

료 업체들과 같이 2025년까지 미국 일반 소비자들이 섭취하는 음료 칼로리를 20% 이상 줄이기 위해 노력

하고 있음

* 출처 : Beverage Industry, USDA
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 시사점

   청소년 비만율을 줄이기 위해 학교내에 판매되는 음료 종류 및 칼로리를 제한하고 우유 및 과일, 채소 

주스의 소비를 권장하는 등 정부, 학교, 음료 관련 업체들은 다각도로 방안 마련에 노력하고 있음

   대형 음료업체들은 자신들의 제품에 칼로리를 명시하고, 용기의 크기를 작게 함으로써 학교내 판매 음료 

칼로리를 줄이는 ‘Smart Snacks in School' 규정에 적극적으로 동참하고 있음

   한국 쌀과자, 김, 알로에 주스와 같은 식품 역시 칼로리, 설탕 및 소금양을 줄여 현지 트렌드에 맞춘 마케팅 

전략수립이 필요함

 작성 : 뉴욕 지사

지구촌 리포트ㅣ미국
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8 유럽

8-1 프랑스 로제와인시장 확대

  주요내용

   프랑스 로제와인 시장확대

-     프랑스 남부지방을 중심으로 생산되는 로제와인은 프랑스의 대표적인 ‘여름용 와인’으로 1990년 소비량이 

프랑스에서 소비된 와인 중 10.8%에 불과했던 로제와인은 2015년 31.2%로 지난 25년간 소비량이 

세 배 가량 증가했음

-     전 세계에서 로제와인을 가장 많이 생산하는 프랑스는 2015년 기준 7백 3십만 헥토리터(100L)의 로제

와인을 생산했는데 프로방스 지방이 프랑스 전체 로제와인 생산량의 40%를 차지함

 시장규모 확대의 원인

-     차게 식히거나 얼음을 넣어 마시는 로제와인은 시원하고 축제기분을 내며 가격도 저렴하기 때문에 많은 

소비자들이 찾고 있음

-     프랑스에서 소비되는 로제와인의 양은 연간 8백만 헥토리터로 이는 일인당 연평균 20병을 소비하는 것임

-     시중에 유통되고 있는 로제와인의 60%이상이 한 병당 3유로(약4천원)미만으로 다른 와인에 비해 저가임

-   적포도주나 백포도주에 비해 생산기간이 짧은 로제와인은 겉은 검고 속은 하얀 포도로 생산됨. 적포도주는 

침용기에서 즙의 색과 향을 추출하는데 최소 2주 이상 걸리는데 비해 로제와인은 2~20시간 정도만 필요

함. 껍질과 즙을 분리하는 과정을 거치기도 하고, 분리과정을 생략하고 바로 압착하기도 함. 발효과정에서 

적포도주는 탄닌의 품질과 색 등 여러 까다로운 조건을 맞추어 발효될 때까지 짧게는 몇 일에서 길게는 

몇 주까지 소요되는데 비해 로제와인은 10에서 14일정도만 소요됨

-     적포도주나 백포도주의 맛을 내기 위해 오크통이나 저장소(까브, Cave)의 온도와 습도 및 전문 인력과 

이에 따른 투자가 필요한데 비해, 저가의 로제와인은 대량생산이 가능한 현대적인 대형설비를 통해 

가공되어 생산성이 비교적 높음

-     가공업자들은 생산단가를 낮추기 위해서 프랑스산보다 가격이 더 저렴한 스페인산 로제와인 원액을 

수입해 병입(Mise en bouteille)만 프랑스에서 판매하기도 함

로제와인

*출처 : http://www.express.co.uk/life-style/food/566698/Best-rose-wines-spring-2015

지구촌 리포트ㅣ유럽
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   시장확대에 따른 마케팅 전략

-   시장이 성장함에 따라 각 업체들의 마케팅 경쟁이 심화되고 있음. 맛을 다양화하기 위해 다른 과일의 

시럽을 함유하기도 하고, 획일화된 와인병 규격을 넘어 매그넘 사이즈(1.5리터) 또는 넙적한 코냑

병 모양 등 용기에 차별화를 두기도 함. 비격식적인 점을 강조하고 단가를 줄이기 위해 캔 또는 큐

비(종이상자 형태, 3리터)등에 담아 판매되기도 함. 맛이나 전통, 생산연도 보다는 라벨 디자인과 

브랜딩이 다른 와인에 비해 중요하게 작용되는데 마치 화장품의 용기 디자인이 중요한 것처럼 로제와

인은 여성 소비자들의 취향을 사로잡기 위해 라벨 디자인에 총력을 하고 있음

-   내수시장의 치열한 경쟁을 벗어나 주요 시장을 외국으로 지정하는 브랜드들이 늘어나고 있음. 지난 해 

기준 프로방스지방의 로제와인 수출량은 전년대비 15% 증가했는데, 주요 수출국은 미국으로 

수출액의 37.6%를 차지함. 프로방스 로제와인 직업인 연합회(CIVP)에 따르면 출하가격이 병당 2.8유로인 

로제와인이 프랑스 내에서는 소매가로 4.62유로에 팔리는데 비해 미국 시장에서는 병당 20유로에 

판매되고 있음

-   브래드피트와 안젤리나 졸리가 프로방스 지방에 와이너리 샤또 미라발(Chateau Miraval)을 소유

하고 있어 자연스럽게 프로방스 로제와인의 홍보대사가 된 점도 프랑스산 로제와인의 미국시장 성공 

비결 중 하나라고 볼 수 있음

 시사점

   와인은 프랑스를 대표하는 품목으로 로제와인은 레드와인, 화이트와인, 샴페인 등에 밀려 소비량이 저조

했으나, 현재는 화이트와인 소비량을 넘어서며 선두자리로 향하고 있고 내수 뿐만아니라 수출 실적도 

성장하고 있음

   수출실적 증가는 생산성 향상에 초점을 맞추고 시장을 세분화해 상품 다양화와 통합 마케팅을 활용, 

 특히 로제와인은 ‘여름축제, 젊음’ 등과 같다는 이미지와 품질보다는 소비자 경험에서 가치를 창출한 

결과로 분석됨

   우리 식품의 수출도 고품질의 프리미엄상품과 중저가의 소비자 접근성을 높인 상품을 이원화하여 각 

시장에 맞는 세분화된 마케팅이 필요함. 특히 길거리 음식, 회식문화, 도시락, 배달음식 등과 같은 한국의 

독특한 식문화를 수출 확대 방안으로 활용할 수 있을 것임

 작성 : 파리 지사
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9-1  할랄식품, 스마트로고 제도 도입 

  주요내용

    두바이는 소비자가 모바일 앱을 통해 할랄 인증을 확인할 수 있는 스마트 로고를 제작하기 위해 스위스의 

‘SPICPA’와 계약을 체결함. 스마트 로고를 스캔하면 소비자는 신뢰할 수 있는 할랄 정보 등을 제공받고, 

식품 검사관은 서류를 참조하지 않고 제품의 할랄 기록 등을 추적 할 수 있음

  두바이 연방청은  할랄 스마트 로고 제도를 6개월 이내에 시행할 예정이라고 밝혔으며 시행 후 소비자들을 

  위한 모바일 어플리케이션을 선보일 예정이라고 함

   두바이 연방청 산하 두바이 인증센터장인 아미나 아흐마드 모하마드는 “할랄로고가 부착되어 있어도 

이 제품이 인증된 제품인지 신뢰할수 없는 문제가 있다. 이번 스마트 로고 제도를 통하여 소비자들은 

모바일 앱에서 쉽게 할랄인증의 진위성을 확인할 수 있을 뿐만 아니라 식품의 제조국가 등 관련정보도 

함께 검색할 수 있다”고 말함

   UAE 당국은 국가의 모든 할랄 제품을 하나의 로고 즉, UAE 표준 할랄 인증마크로 통일하려는 노력을 

기울일 것이며 타 국가에서 할랄 인증을 받은 경우에도 UAE 통용 할랄 마크를 취득해야 할 필요가 

있다고 주장함

* 출처 : http://gulfnews.com/news/uae/health/smart-logo-to-ensure-authenticity-of-halal-food-in-dubai-1.1883434      

    

 시사점

    UAE는 중동 국가의 할랄 인증제도의 선구자 역할을 하고자 활발한 투자를 진행중인데, 특히 IT기술을 접목

한 스마트 사업에 관심이 많아 이번 할랄 제품 검증제도인 스마트 로고 시스템도 그 중 하나로 보임

   급속히 변화하는 UAE 할랄시장 트렌드를 지속적으로 주시할 필요가 있으며 한국 수출업체들에게도 

올바른 정보를 전달해 비관세장벽 문제를 사전에 해소하고 신규제도에 대해 즉각적으로 대응하는 

것이 중요함

 작성 : 아부다비 지사

9  아랍에미리트
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