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< 요 약 >

Ⅰ. 식문화의 변화

1. 편의성 추구

□ 여성의 사회활동이 증가하고 핵가족이 확산되면서 가공식품의 소비가 크

게 증가

□ 외식의 회수 및 1회당 지출 금액이 지속적으로 증가하고 있음

- 가계 총 지출에서 외식비가 차지하는 비중도 꾸준히 증가

2. 건강식·자연식 선호

□ 건강식품에 대한 관심이 증대하면서 유기농산물, 무공해식품, 자연식이 지

속적으로 인기를 끌고 있음

□ 가공식품도 건강식을 추구하면서 미국, 유럽 등의 유기농가공식품의 선호

도가 높아지고 있음

3. 간편화된 한국음식이 인기

□ 삼각김밥, 즉석냉동덮밥 등 '밥'이 패스트푸드로 정착되고 있으며, '우리음

식이야기', '천일냉동', '전주비빔밥' 등 간편하게 '밥'을 먹을 수 있는 제품

개발 업체가 증가

□ 직장인과 맞벌이부부, 독신자 등을 대상으로 아침에 밥, 국, 죽 등을 배달

하는 사업이 인기
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Ⅱ. 한국음식의 상품화·국제화 현황

1. 단일 제품군

□ 한국음식 가운데 상품화 가능성, 경제성, 과학성 등이 가장 높은 것으로

평가되는 제품은 '김치'와 '장류'

① 김치

□ 87년부터 생산된 종가집 김치의 '진공포장김치' 이후 김치의 상품화가 본

격적으로 진행

□ 포장김치 수출 물량은 지속적으로 증가하고 있으나, 중국산 저가 공세 및

국내업체 간 경쟁과열로 단가가 하락해 매출성장은 정체상태임

□ 중국산 김치는 국내 김치(1,500원/kg)보다 훨씬 저렴한 가격(850원/kg)에

공급되면서 국내 시장까지 잠식하고 있음

□ 2001년 7월 스위스 제네바에서 열린 국제식품규격위원회(Codex;코덱스)

제24차 총회에서 김치(KIMCHI)가 국제식품규격을 최종 승인받음

② 장류

□ 일제시대를 거치면서 일본인에 의해 한국음식 중 가장 먼저 상품화가 진

행

□ 식생활의 간편화와 현대화, 소비자의 생활양식 변화에 따라 장류 시장규

모는 꾸준히 성장

- 2002년 현재 장류 시장은 전년보다 14% 성장한 5,400억원에 이름
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- 아파트 등 공동주택 거주의 보편화, 식생활의 간편화 등으로 장류를 직

접 담그는 가정이 거의 사라지고 있어 장류 시장은 당분간 꾸준히 성장

할 것으로 전망

□ 그러나 상품화된 장류는 맛·품질 등에 있어 재래장류와 차이가 있으며, 새

로운 맛이 가미되거나 맛이 변형된 제품들도 생산되고 있음

□ 특히 재래식과 제조법이 다른 된장의 경우 타 장류에 비해 공장생산품의

사용률이 현저히 낮음

2. 상품화·국제화 추세

1. 현지생산 확대

□ 해외현지의 한국음식에 대한 수요가 증가하고 있음

□ 해외에 생산공장이나 연구소를 건설하는 업체들도 증가

2. 한국음식의 해외진출이 증가

□ 1992년 이후 해외 투자이민에 대한 투자제한 폭이 확대되면서 대형 한식

당의 해외진출이 증가

□ 월드컵 등 국제행사가 늘어나고 건강식·저열량식으로 동양음식이 소개되

는데 힘입어 한국음식에 대한 외국인의 관심이 증가

3. 해외 식품박람회를 통한 한국음식 보급 확산

□ 1988년 베를린 박람회 참가를 시작으로 박람회 참가 회수와 규모가 꾸준

히 확대
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□ 수출확대, 신규업체 발굴, 현지 합작공장 등 다수의 긍정적인 성과를 이끔

Ⅲ. 사례연구

□ 한국음식의 상품화·국제화에 성공한 9개의 사례를 검토

한국음식의 상품화·국제화 사례

우래옥(LA, NY)

서라벌
(호텔신라)

놀부집

종가집 김치

Cook Do Korea
(아지노모토)

우리음식이야기

햇반

풀무원 두부

동병상련

< 국 제 화 > < 상 품 화 >

우래옥(LA, NY)

서라벌
(호텔신라)

놀부집

종가집 김치

Cook Do Korea
(아지노모토)

우리음식이야기

햇반

풀무원 두부

동병상련

< 국 제 화 > < 상 품 화 >

1. 종가집 김치 : 상품김치의 국제화

□ 87년 국내 최초로 진공포장김치를 선보이면서 본격적으로 일반 소비자를

대상으로 하는 상품김치 시장 형성

□ 현재 종류별로 13종(포장별로는 100여종)의 김치를 생산하고 있으며, 고

급김치, 기능성 김치 등 특화김치도 개발

□ '공장 견학' 등 독특한 체험마케팅 전략으로 시장진입·확장에 성공
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□ 기존의 OEM 방식에서 탈피해 자사브랜드로 수출함으로써 브랜드파워를

키우고 해외고객의 Loyalty를 확보

2. Cook Do Korea(아지노모토) : 간편식 가공한식

□ 일본의 대표적인 식품업체인 '아지노모토(Ajinomoto.co)'가 한국산 원료를

사용하고 한국적 이미지를 담은 간편식 가공한식 「Cook Do Korea」를

판매

- 현재 불고기, 닭갈비, 김치찌개, 잡채, 곰탕, 낚지볶음의 6가지 요리(레토

르트 팩)와 나물용·비빔밥용 소스 2가지를 판매 중

□ 한국의 반상기 문화나 한국음식 레시피 소개 등 한국과 연관지은 다양한

마케팅활동을 벌임

3. 우리음식이야기 : 한국음식의 패스트푸드화

□ 해동 후에도 품질변화가 거의 없고, 간편하게 즐길 수 있는 냉동덮밥 시

리즈로 국내 및 해외시장에서 호평

- 15가지의 밥 등 다양한 제품과 독특한 Pet Plastic의 사각 2중 용기로

인기

□ MSG(인공감미료)를 넣지 않고 천연조미료로 양념하여 특히 외국인 바이

어들의 관심을 끔

□ 해외 식품박람회에 처음 참가하여 164만 달러의 수출계약을 맺는 등 해

외박람회를 마케팅의 장으로 적극 활용
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4. 우래옥(LA, NY) : 한국음식의 퓨전화·고급화

□ 창의적 아이디어가 가미된 고급스러운 한국 음식으로 미국에서 큰 호응

□ 호텔식 서비스와 현대적 실내 인테리어, 고급스러운 그릇, 오픈 키친, 세

련된 직원 매너 등 요리 외적인 면에서도 높게 평가

□ 외국인 주방장의 손으로 시도된 '창의적인 한식'이 현지에서 좋은 평가를

받고 있음

- 특히 젊은 뉴요커의 선호도가 높으며, 각종 모임장소에 대한 선호도 조

사에서 상위에 랭크됨

5. 서라벌(호텔신라) : 한국음식의 고급화 및 홍보

□ 고급스러운 한국음식과 식문화를 개발하고 알리는 데 크게 기여

- 보편적인 한식메뉴의 고급화 이외에도 조선시대의 전통 궁중요리를 재현

하는 등 한국 전통음식의 개발·보급에 주력

□ 유력 외국인사들을 대상으로 한국음식 교육에 앞장서는 등 한국음식에 관

한 '민간 외교사절'의 역할 수행

□ 특급호텔로선 드물게 '호텔요리'의 레시피를 공개하여 한국요리법의 보급

에 기여

6. 놀부집 : 한국음식의 문화상품화

□ 다양하고 풍성한 한정식과 토속적인 인테리어 등이 잘 결합해 한국적인

문화상품으로 한국음식을 포장

한국음식의 상품화·국제화 전략(요약)
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□ 전통음악 및 무용공연, 한국의 토속적인 생활모습 재연 등으로 한국인에

게는 향수를 자극하고, 외국인에게는 한국전통문화의 체험기회를 제공

□ 한식의 표준화(메뉴얼화)로 한식당 프랜차이즈 사업의 가능성을 열음

7. 햇반 : 상품밥 시장선점

□ 고품질과 간편성을 동시에 실현함으로써 상품밥 시장을 창출

□ 상온에서 장기 보관을 가능하게 함으로써 상품으로서의 가치와 편리성을

부여

□ 시장확장을 위한 제품개발과 마케팅활동에 지속적으로 노력

□ 현지인의 입맛에 맞춘 제품의 개발 및 포장, 광고 등에 주력함으로써 해

외시장에도 적극 진출

8. 풀무원 두부 : 무공해 건강식 생산

□ '건강 보조 식품'이라는 컨셉으로 건강에 좋은 식품을 위생적으로 생산하

여 자연식·건강식을 선호하는 소비자의 구매를 확대

□ 선도유지를 위한 체계적인 냉장물류시스템 구축

□ 원료 구입부터 생산까지 철저하게 품질을 관리하며, 안전성과 내용물 보

호 관리를 위해 포장에 대한 투자에도 적극적

□ 1995년 LA 공장을 설립한 이래 지속적으로 생산설비·제품개발·냉장물류

시스템을 강화하여 미국 내 두부 및 콩제품 매출도 증가세

한국음식의 상품화·국제화 전략(요약)



삼성경제연구소 viii

9. 동병상련 : 전통 떡의 현대화

□ 기존의 떡 포장 및 판매방식에서 탈피해 개별적으로 소량 포장·판매하는

take-out 개념의 떡집으로 젊은층이 선호

□ 다양한 재료를 이용하고 세련된 디자인을 갖춘 떡 케이크로 기존 떡집과

차별화

□ 꽃과 떡 케이크를 선물용으로 구성하여 패키지 상품으로 판매하는 등, 새

로운 마케팅 전략으로 판매품목과 시장을 넓힘

Ⅳ. 대응전략

1. 연구개발투자의 확대

□ 식품산업의 연구개발비는 국내 전체산업 연구개발비의 1.2%, 연구기관의

수는 전체 연구기관의 2.6%에 그치고 있음

□ '음식의 상품화' 확대 뿐만 아니라 특허비용의 절감을 위해서라도 식품산

업의 기술개발에 대한 지원이 시급

- 음식의 상품화에는 기계설비의 역할이 지대하나 현재 국내 식품업계의

기계설비는 상당부분을 수입에 의존

- 식품산업의 특허비용은 수입금액이 수출금액의 711배에 달함

2. 원료 수급의 안정화

□ 야채, 채소와 같이 기후적인 요인에 의해 작황과 가격이 급변하는 원재료

는 원재료 동향 분석을 통한 장기적인 수급안정 대책이 시급

한국음식의 상품화·국제화 전략(요약)
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□ 수급 상황에 맞춰 원재료 수입을 현실화

3. 공동화(共同化)

□ 음식산업이 대부분 소규모 영세업자에 의해 이루어지는 만큼 업체간 자원

·정보의 공유 및 협업을 최대한 유도

4. 현지화

□ 메뉴를 현지의 식문화에 맞춰 차별화하고 특히 한식당의 경우 음식뿐 아

니라 인테리어나 서비스까지 현지화

□ 현지 유통채널을 구축하여 품질에 걸맞는 가격을 확보

5. 한식 조리사 양성 및 파견

□ 해외로 진출하고자 하는 한식업체 상당수가 전문적인 한식 조리사 부족을

한국음식 국제화의 난점으로 지적하고 있음

□ 한식 조리사 양성을 위한 장기적인 인재교육 시스템 구축

6. 한국문화로 한국음식 전파

□ 음식 뿐만 아니라 그릇, 간판, 소품, 인테리어 등에서 한식당 고유의 특색

이 살아날 수 있도록 고려한식당 고유의 문화 코드 개발·확산

□ 음식과 관련된 속담·관용어 등 이야기(story)를 발굴·소개

- 흥미로운 이국적인 문화로 한국음식에 대한 호기심 자극

한국음식의 상품화·국제화 전략(요약)
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7. 한식에 대한 다국어 책자 출간 및 홍보

□ 한국음식의 명칭 뿐만 아니라 재료, 조리법 등에 대한 다국어 지원 필요

□ 서양에서 보편화된 오븐 등의 요리기구를 이용해 한국 요리를 쉽게 만들

수 있는 방법 보급

8. 시장 다변화

□ 한국음식의 진정한 국제화를 위해서는 일본시장에의 의존도를 줄이는 것

이 급선무

□ 해외 식품박람회 및 판촉전에 적극적으로 참가하는 한편, 외식산업이 급

성장하고 있는 중국시장에 대한 적극적인 마케팅 활동이 요구됨

9. 건강식으로 포지셔닝

□ 다이어트식품 및 건강식품으로 자리잡을 수 있도록 다양한 형태의 제품을

개발

□ 비만해소와 편리함에 대한 욕구가 늘어나면서 다이어트식 시장이 확대

10. 간편하게 먹을 수 있는 한식메뉴의 개발 및 보급

□ 가격이 저렴하며, 쉽게 구입할 수 있고, 이동 중에 먹을 수 있는 간편식

메뉴를 적극 개발(죽 등)

한국음식의 상품화·국제화 전략(요약)
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Ⅰ. 식문화의 변화

1. 편의성 추구

1) 가공식품 소비 증가

□ 여성의 사회활동이 증가하고 핵가족이 확산되면서 가공식품의 소비가 크

게 증가

- 건조 식품 뿐만 아니라 햇반이나 레토르트 식품과 같이 전자렌지 등을

이용해 즉석조리가 가능한 음식이 늘어나고 있음

· 서구에서는 이미 요리의 편리성을 극대화한 가정식 대체상품(HMR,

Home Meal Replacement)이 자리잡고 있음

□ 집이나 사이버공간 등 자신만의 세계에서 모든 것을 해결하려는 '코쿠닝

(Cocooning)' 현상도 테이크아웃 푸드나 즉석·가공식품의 수요을 유발

- 조리에 드는 시간과 수고를 최소화할 수 있는 ‘RTC(Ready to Cook)’

상태의 식재료, 포장음식, 택배음식점 등 선호

- 신세계백화점의 경우 테이크아웃 등 델리 식품의 매출성장율이 78.7%

(2002년)에 달할 정도로 큰 인기

- '피시하우'의 경우 요리하기 직전의 상태로 손질한 생선과 해물탕거리를

배달하고 있고, '고향넷'의 경우 50종의 국과 반찬을 배달

2) 외식 회수와 1회당 지출 금액 증가

□ IMF 시기를 제외하면 총 지출에서 외식비가 차지하는 비중은 꾸준히 증

가하고 있음

한국음식의 상품화·국제화 전략
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가구당 월평균 외식비 비중 및 지출액 추이

(단위 : %, 천원)
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자료 : 통계청, 「도시가계연보(도시근로자 가구 기준)」, 2002

- 프랜차이즈 업체를 중심으로 외식의 산업화가 진행되고 있음

한국 외식산업의 현황

(단위 : 천점, 천명, 백억원)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003

점포수 549 542 550 560 570 590 600

종업원 1,257 1,218 1,220 1,230 1,245 1,255 1,267

매출규모 3,023 3,196 3,200 3,300 3,600 3,700 3,800

증가율(%) · 5.4 0.1 3.0 9.0 2.0 2.0

자료 : 식품저널, 「한국 식품연감」, 2000, 삼성경제연구소

한국음식의 상품화·국제화 전략
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외식산업의 특징

① 입지산업 : 점포의 위치가 업종 및 매출에 절대적인 영향을 미침

② 인적서비스 산업 : 인적구성요소의 비중이 크고 영업활동에 의존. 따라서

서비스산업의 특수성에 맞는 서비스기술을 개발하고, 서비스의

질을 향상시키며, 매뉴얼화를 위한 투자와 연구 필요

③ 프랜차이즈가 용이

④ 독점기업이 지배하지 않는 산업 : 외식산업은 일반제조업과 달리 업소규모

의 대형화에 한계가 있고, 소비자들의 다양한 욕구를 특정메뉴

로 충족시키기 어려움

⑤ 소비자의 라이프 스타일에 크게 영향을 받는 산업

: 업체의 마케팅 전략 보다는 소비자의 의식구조나 식생활 패턴,

국민소득의 증가에 따른 가처분소득 등에 의해 시장이 좌우됨

□ 편의성과 시간절약을 위해 이동 중 식사를 해결하는 ‘그레이징(Grazing)’

현상도 확산

- 편의점 내 간편식사류와 다양한 음식을 제공하는 '벤딩 머신(Bending

Machine)'과 차량이동 중 음식을 주문·판매하는 '드라이브 스루(Drive

Through)' 매장이 늘고 있음

- 백화점 내 음식점, 서점과 카페 등 음식점과 타업종간 결합도 증가

2. 건강식·자연식 선호

건강지향과 삶의 질 추구

□ 건강식품에 대한 관심이 증대하면서 유기농산물, 무공해식품, 자연식이 지

속적으로 인기를 끌고 있음

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- '싸고 많은 양'에서 '비싸고 적더라도 몸에 좋은 것'으로 관심이 이동

- 신선식품에 대한 수요 증가와 함께 무공해작물·계약재배 등 가정배달 식

품 증가

- 음료의 경우도 과즙음료나 전통음료 등 자연식품을 활용한 음료가 인기

□ 가공식품도 건강식을 추구하면서 미국, 유럽 등의 유기농가공식품의 선호

도가 지속적으로 높아지고 있음

유기농가공식품

3년 이상 화학합성농약이나 비료를 사용하지 않고 재배한 유기농산물을 95%

이상 사용한 제품. 미국, 영국, 독일 등 유기농 선진국의 경우 환경문제에 대

한 인식에서 출발했기 때문에 친환경 제품에 중점을 둔 반면 국내의 경우 주

로 건강식에 중점을 두고 있음. 현재 국내의 유기농산물은 생산량 자체가 적

고, 유기농가공식품에 대한 세부적인 인증규정이 정착되지 않은 상태임

- 한국보다 20~30년 앞서 유기농식품을 개발해온 미국, 영국, 독일 등의

유기농가공식품은 일반 국산품에 비해 2~3배 가격이 높음

- 현대백화점의 '구텐모르겐', 롯데백화점의 '푸룸' 등 외국산 유기농가공식

품 전문 매장도 확산 중

- 영국의 다국적 수퍼마켓 체인인 테스코(TESCO)는 모든 매장에 유기농식

품 코너를 따로 두고 있으며, 온라인매장(TESCO.COM)에서도 판매

·영국의 경우도 일반 제품에 비해 유기농식품 가격이 1.5배 가량 비싸지

만 연 50% 이상 매출신장을 보이고 있음

한국음식의 상품화·국제화 전략
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3. 간편화된 한국음식이 인기

1) '밥'이 패스트푸드로 정착

□ 패스트푸드화된 대표적인 밥 상품인 '삼각김밥'의 경우 2000년 이후 연

매출이 평균 15% 이상 증가

- 반면 햄버거의 경우 비만에 대한 우려, 광우병 파동으로 인한 육류회피

등의 영향으로 맥도널드는 점포당 10% 매출감소, 롯데리아도 사상 첫

매출감소를 기록

·햄버거의 인기가 떨어지며 일본에서 먼저 시작된 가격인하가 국내에도

시행되고 있음

·2002년 3월 맥도널드, 롯데리아는 일부 상품에 대해 한 개 가격으로 두

개를 주는 실질적인 가격인하 단행

□ 우리음식이야기, 천일냉동, 전주비빔밥 등 간편한 '냉동밥' 개발 업체가 증

가

- 이들 회사의 제품은 세계시장에서도 인기를 끌면서 '한식 패스트푸드'의

해외시장 진출을 이끌고 있음

2) 밥·국 등 한식을 메뉴로 하는 '아침식사 시장' 확산

□ 아침밥에 대한 중요성이 부각되면서 직장인과 맞벌이부부, 독신자들을 겨

냥해 아침에 밥, 국, 죽 등을 배달하는 사업이 인기

- 아침 식사 배달 업계는 2003년 시장규모를 4,000억원 정도로 전망

- 4년째 전국적으로 100종 이상의 국, 죽, 빵을 배달하고 있는 '차려진 밥

상'의 회원은 4만 5,000명에 이름

한국음식의 상품화·국제화 전략
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·2인분 (650g)기준으로 2400원이며, 월 20회 기준으로 주문 가능

- 배달 식단은 전자레인지에 데우는 반제품과 즉석에서 먹을 수 있는 완제

품 형태가 있으며, 배달 장소도 가정이나 직장 중 선택가능

완제품 국 배달 업체 비교

업체명 가격(2인분 기준) 특징

차려진 밥상 2,400원
70여종.전국 배달. 같은 국도 각 지역의

음식 특색에 맞게 조금씩 다르게 만듬

참다운 건강식품 2,700원
100여종. 매일 두 가지 국 제공.

매운정도의 선택도 가능

오케이 국 2,700원
80여종. 지정 국 이외에도대체국이 따로

있음. 1주일 무료 시식용 국 제공

고향 넷 2,700원
70여종. 봉지가 아닌 전자렌지 사용이

가능한 위생 건강 용기에 내용물을 담음

□ 편의점의 경우 아침 출근시간대 매출의 15~20%를 삼각김밥이 차지

- 이와 함께 원컵 스프, 소형 국 등의 매출도 전년대비 40% 이상 증가

한국음식의 상품화·국제화 전략
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Ⅱ. 한국음식의 상품화·국제화 현황

1. 단일 제품군

※ 「음식 분야 전통지식의 개발가치 평가 연구」 결과 상품화 가능성, 경제

성, 과학성이 가장 높게 나타난 '김치'와 '장류' 분석

(농촌생활연구소,「농촌생활과학」, 2000. 하계호 기초)

음식 분야 전통지식·기술 항목별 평가

지식·기술 항목 상품화 가능성 경제성 과학성 종합점수

김치류 4.9(1) 4.6(1) 4.8(1) 4.8(1)

장류

(된장, 고추장 등)
4.7(2) 4.5(2) 4.7(2) 4.6(2)

한과류 4.4 4.0 4.1 4.2

음청류

(식혜, 수정과 등)
4.6 4.3 4.3 4.5

떡류 4.1 3.8 3.8 3.9

전통주 4.4 4.2 4.4 4.3

전류 3.6 3.5 3.6 3.4

구이류

(불고기, 갈비)
4.2 4.1 4.0 4.1

장아찌류 3.9 3.7 3.7 3.8

산채 및 나물류 3.5 3.4 3.6 3.5

밥류 3.9 3.8 3.9 3.8

건조분말류

(미싯가루 등)
4.0 3.9 4.1 3.9

젓갈류 3.8 3.6 3.8 3.7

주 : 1. 1점(낮다)에서 5점(높다)까지 범위로 함

2. 괄호 안은 순위

3. 응답자 수에 따라 종합평가의 점수가 항목점수합산의 평균치와 다소 차이가 있음

자료 : 농촌생활연구소,「농촌생활과학」, 2000. 하계호, 삼성경제연구소

한국음식의 상품화·국제화 전략
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① 김치

□ 87년부터 생산된 종가집 김치의 '진공포장김치' 이후 김치의 상품화가 본

격화

- 진공포장김치 이전의 상품화된 김치형태는 통조림이었음

·6·25전쟁 이후 군 급식용으로 생산된 것이 상품김치의 효시이며, 60년

대 월남 파병 당시 제조방식에 통조림 제작공정이 처음으로 이용

·월남전 이후 통조림 김치는 중동파견 근로자를 위한 납품용 생산이 주였

음

- 식생활의 서구화·핵가족화에 따라 1인당 김치 소비량은 감소하고 있으나,

여성의 가사노동시간 감소와 품질향상 등으로 판매용 포장김치에 대한

수요는 꾸준히 증가

·김치시장은 99년 3,500억원에서, 2000년 4,000억원, 2001년 4,600억원

으로 해마다 10%이상 성장

·2002년 국내 김치시장 규모는 약 5,000억원에 달함

- '진공포장김치' 생산업체로 '종가집 김치', '농협', '정안농산'(풀무원 브랜

드로 출시) 등이 대표적이며, 중소업체까지 합하면 500여개에 달함

·대형업체를 중심으로 생산라인 증설 등 공급능력 향상과 함께 기능성 김

치, 프리미엄김치와 같이 차별화된 상품을 출시하는 등 마케팅활동이 활

발

- 배추 파동이 있던 99년 이후 진공포장김치 시장이 매해 20% 정도의 성

장세를 보이고 있음

·가격 폭등으로 인해 유입된 신규 구매자들이 상품의 품질과 가격에 대해

인정하면서 고정고객으로 빠르게 유입

·인터넷, TV홈쇼핑 등 유통채널의 다변화도 성장에 큰 영향

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 88올림픽을 계기로 내수 및 일본을 중심으로 하는 해외시장 판매가 본격

화

□ 포장김치 수출 물량은 지속적으로 증가하고 있으나, 중국산 저가 공세 및

업체간 경쟁과열로 단가가 하락해 매출성장은 정체상태임

- 2002년 국내 김치의 수출액은 전년대비 15.4% 증가한 7억 8,000만 달

러를 기록하였으나, 이는 99년에 비하면 500만 달러 증가에 그친 수준

국내 김치 수출 동향(전체)

(단위 : 천 달러, %)
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98%의 비중을 차지하는
대일 수출이 82.4% 증가

자료 : 관세청, 삼성경제연구소

- 국산 김치의 주 수입국인 일본 시장 내 중국산 저가 김치의 점유율이 높

아지고 있고, 과당경쟁으로 인한 가격하락이 매출성장을 막는 원인

한국음식의 상품화·국제화 전략
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일본 내 중국산 김치 취급 업체

업체명 거래업체(소매점) 월 수입량

미야마 자스코, 야오코, 라이프, 박스바류 300톤

사이카 다이에, 로손, 마루에츠, 유니 200톤

코쇼 마루야, 베이시아 150톤

·2002년 대일 수출금액은 전년대비 14% 증가한 7억4.000달러를 기록하

였으나, 이는 99년의 7억 7,000만 달러에 비해 3,000만 달러가 감소한

수치

국산 김치 대일(對日)수출 동향

(단위 : 천 달러, %)
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비중 감소세

주 : '비중'은 국내 김치 전체수출에서 대일수출이 차지하는 비중을 의미

자료 : 관세청, 삼성경제연구소

- 일본의 기존 절임업체들도 한국 고유의 맛을 살린 김치를 대량생산하고

있으며, 한국에도 수출하고 있음

·1997년 이후 현재까지 한국으로 수입된 일본산 김치의 물량은 1만

6,996kg에 달함

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 중국김치의 저가공세 뿐만 아니라 국내 김치 수출업체 간 과당경쟁으로

인해 일본 김치시장 내 가격덤핑이 심화

·200여개 국내 김치 수출업체의 중 절반가량이 가격덤핑에 나서고 있음

·일본 수입업체들도 중국산 김치 가격을 기준으로 한국산 김치 가격을 깎

아 단가가 계속 하락하고 있음

- 일본 내 김치 가격은 400g 기준으로 80년대 후반에 2,300엔 선이었으나,

90년대 후반 800엔 선으로 하락했고, 현재는 400엔 정도로 가격이 크게

하락

일본 내 김치가격 비교(400g 기준)

470￥ 종갓집김치

455￥ 정안농산

398￥ 영성상사, 농협

298￥ 풍안김치(일본 수입상 : 미야마)

198￥ 중국산

주 : 1. 2003년 3월 동경 소재 수퍼마켓, 백화점 기준

2. 중국산 김치의 정가는 290￥ 정도이지만 '특가'라는 형식으로 사실상 198￥선

에 판매

- 중국산 김치의 해외시장 잠식은 경제적 손실 뿐만 아니라 ‘김치 맛’과

‘김치 종주국’에 대한 외국인의 편견을 이끌 우려가 있음

□ 중국산 김치는 국내 김치(1,500원/kg)보다 훨씬 저렴한 가격(850원/kg)에

공급되면서 국내 시장도 잠식하고 있음

- 중국산 김치 수입은 2000년 17만 7,000달러, 2001년 19만 5,000달러

로 꾸준히 증가하였으며, 2002년 들어 46만 8,000달러를 기록

- 국내 김치의 중국 수출은 2000년 24만 1,000달러를 기록하였으나,

한국음식의 상품화·국제화 전략
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2001년에서 87.6% 감소한 3만 달러를 기록하는 등 김치의 무역수지적

자 폭이 크게 증가하고 있음

- 중국산 김치 수입의 증가에 따라 전체 김치 수입도 증가하고 있음

대중(對中) 김치 수출입 동향(금액, 전년대비 증감율)

(단위 : 천 달러, %)

수출 수입 무역수지 전체수입

2000 241 177 64 192

2001 30(-87.6) 195(10.2) -165 199(3.6)

2002 42(40) 468(140) -446 469(135.7)

자료 : 관세청

□ 2001년 7월 스위스 제네바에서 열린 국제식품규격위원회(Codex;코덱스)

제24차 총회에서 '김치(KIMCHI)'가 국제식품규격을 최종 승인받음

- 한국 농수산 가공식품 가운데 김치가 코덱스 규격 획득 1호

코덱스(Codex)

유엔식량농업기구와 세계보건기구가 운영하는 국제식품규격위원회에서 식품의

국제 교역 촉진과 소비자의 건강 보호를 목적으로 제정하는 국제식품규격.

WTO 출범 이후 각종 협정에서 코덱스 회의에서 정한 식품 기준을 국제 시장

에 그대로 적용하면서, 코덱스 인증이 국제간에 공통 적용되는 식품 규정으로

채택되고 있음

- 이제 김치는 우리 나라만의 것이 아니라 국제규격에만 맞으면 누구나

'KIMCHI'라는 상품명을 사용할 수 있게 됨

·그러나 '쓰케모노(절임)'로 만드는 일본식 ‘기무치’도 김치로 인정받았고,

오이소박이 등 배추이외의 재료를 사용한 김치는 국제기준에 포함되지

않는 등 한계 노출

한국음식의 상품화·국제화 전략
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·일본에서는 코덱스 규격 획득을 ‘기무치’가 국제적인 인정을 받게 된 것

으로 해석

공식적으로 국제사회에 알려진 김치

- 1984년 LA 올림픽 공식 메뉴로 채택된 이후 서울, 바르셀로나, 애틀랜타,

시드니 올림픽의 참가선수들의 식사메뉴로 제공.

- 1997년에는 서울-파리 간 에어프랑스의 기내식으로 제공되면서 외국항공

사에 납품 시작

- 1998년 프랑스 월드컵대회, 2002년 한일 월드컵대회에도 공식 식품으로

지정

- 2001년 코덱스 규격을 취득

□ 해외의 상품김치 판매회사로는 미국의 '함스 엔터프라이즈'와 일본의 '제

일물산'이 대표적

- '함스 엔터프라이즈'의 경우 하와이에 본사를 두고 있으며, 연간 100만

파운드 이상의 김치를 생산

- 일본 내 유명 백화점에도 김치를 납품하고 있는 '제일물산'은 연간 100

억원대의 김치를 생산

- 일본을 제외한 해외의 김치판매는 현지교포들의 수공에 의해 생산된 '병

김치'의 형태가 90% 이상을 차지하고 있음.

·미국 대도시의 경우 '병김치' 가격은 126oz의 경우 13~15달러, 56oz의

경우 6~7달러

② 장류

□ 일제시대를 거치면서 일본인에 의해 한국음식 중 가장 먼저 상품화가 진

행

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 1930년경 일본인들에 의해 장류 공업화가 시작되었으며, 6.25 동란으로

군 급식에 장류가 포함되면서 설비의 현대화·규모의 대형화가 이루어짐

- 70년대에는 공장수가 140여 개에 달했으나, 현재는 약 100개소가 운영

·그러나 생산규모가 커짐에 따라 총생산량은 크게 증가

장류 상품화와 종국(種麴)

19세기 후반부터 곰팡이 Aspergillus oryzae, Aspergillus sojae의 순수 배양

물인 종국(種麴)을 이용하게 됨으로써, 장류 상품화가 가능해짐

종국은 그 용도에 따라서 ‘황국종국’과 ‘백국종국’의 두 가지 형태가 일반적으

로 많이 쓰임

황국종국(黃麴種麴)

- 황국종국을 만들 수 있는 곰팡이는 황국균으로 황록색을 띄며, ‘누룩 곰팡

이’라 부름.

- 우리나라에서 일반적으로 쓰이는 황국균은 두 가지로 흔히 단모(短毛)라

불리는 Aspergillus sojae종과 장모(長毛)종인 Aspergillus oryzae종이며,

단모종은 주로 메주를 띄울 때 쓰고, 장모종은 간장, 된장, 고추장 등 장류

와 창주·약주등을 만들 때 씀

백국종국(白麴種麴)

- 백국은 엷은 갈색이 나는 곰팡이로 처음에 자랄 때는 흰색 포자의 색깔로

인해 점차 갈색으로 변함

- 백국균은 일본인 '가와치'가 발견한 곰팡이에서 파생되어 'Aspergillus

kawachii'라고 불리며, 우리나라에서는 주로 막걸리 제조에 쓰임

- 상품장류는 시장 성장세에 비해 품질 향상이 뒤떨어짐

·여전히 균주관리 등 품질관리와 저장성이 문제점으로 대두

□ 상품화된 장류는 맛·품질 등에 있어 재래장류와 차이가 있으며, 새로운 맛

이 가미되거나 맛이 변형된 제품들도 생산되고 있음

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 상품화된 간장은 개량식으로서 '황국종국' 중 '황곡균'만을 사용하고 전분

질을 사용하여 만들기 때문에 구수한 맛이 덜하고 단맛이 남

간장의 분류

제조에

따른

분류

재래간장

(양조간장)
콩을 주원료로 제조. 제조 후 부산물로 된장이 나옴

개량간장

(양조간장)

콩과 밀을 주원료로 제조.

부산물로 된장이 나오지 않음

산분해간장

(화학식간장)

콩 대신 탈지대두와 글루텐 사용해 단백질의 분해를

산(염산)으로 가수분해(메주를 사용하지 않음)

원료에

따른

분류

조선간장
콩만 원료로 사용하고 발효균은 주로 세균(bacillus

subtilis) 사용

양조간장 다마리 장류, 혼합 장류, 화학 장류

일본간장
콩과 전분질을 원료로서 혼합사용하고, 발효균은 주로

곰팡이(Aspergillus oryzae) 사용

어간장
어류의 살과 내장을 원료로 하며, 미생물을 이용하지

않고 자체의 효소에 의해서 분해 숙성

농도에

따른

분류

진간당 담근 햇수가 5년 이상되며, 맛이 달고 색이 진함

중간장 담근 햇수가 3~4년 정도되며, 찌개·나물 요리에 사용

국간장 담근 햇수가 1~2년 정도되며, 국 요리에 사용

- 고추장의 경우 고추장용 메주를 사용하지 않는 '당화 고추장'이 만들어져

인기를 끌고 있으며, 볶음고추장, 초고추장, 마늘고추장 등 다양한 고추

장이 생산

- 된장에 파, 마늘 등 양념이 가미된 쌈장도 많이 제조되고 있으며, 청국장

의 경우는 특유의 냄새를 제거한 제품도 등장

- 은근한 맛을 선호하는 식문화의 영향으로 일본식 간장과 된장도 인기

한국음식의 상품화·국제화 전략
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한국과 일본 장류 비교

한국
발효균 세균의 일종인 Bacillus subtilis

원료 콩 단일 원료

일본
발효균 곰팡이의 일종인 Aspergillus oryzae

원료 콩 이외도 쌀·밀·보리 등 혼합 곡물

□ 된장의 경우 타 장류에 비해 공장생산품의 사용율이 현저히 낮음

- 시판되고 있는 상품된장의 상당수가 일본식 된장(일명:미소)의 제조법에

근간을 두고 있어 전통 한국식 된장과 맛에 차이가 있음

·콩 100%인 전통 된장과 달리 콩과 밀가루를 이용해 제조하기 때문에

구수한 맛이 떨어지고, 끓였을 때 끝 맛이 텁텁해짐

- 구수한 맛이 볏짚이나 공기 중의 세균 Bacillus에 의해 결정되는 전통 된

장 특성 때문에 공장에서 제조하기 까다로움

·Bacillus는 호기성 세균으로 발효 숙성과정 중 적정온도나 습도에 의해

발육 정도가 달라지기 때문에 표준화가 어려움

- '숨쉬는 콩된장', '콩 100% 메주된장' 등 100% 콩으로 만든 된장이 인기

를 끌기 시작하면서 상품된장의 판매가 크게 증가할 것으로 전망

□ 식생활의 간편화와 현대화, 소비자의 생활양식 변화 등에 따라 장류 시장

규모가 꾸준한 성장을 기록

- 2002년 현재 장류 시장은 전년보다 14% 성장한 5,400억원에 이름

·상품장류의 수출도 계속 확대되고 있으며, 2002년의 경우 된장 117만

8,000 달러, 고추장의 경우 253만 5,000 달러를 기록

·대중(對中) 수출의 급격한 증가에 따라 전체 수출에서 대중(對中) 수출이

차지하는 비중이 높아지고 있음

한국음식의 상품화·국제화 전략
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된장·고추장 수출 추이

(단위 : 천 달러)

된장 고추장

전체 대일(對日) 대중(對中) 전체 대일(對日) 대중(對中)

1998 366 357 8 2,406 329 40

1999 676 657 14 2,155 95 12

2000 985 900 82 2,239 199 70

2001 1,066 953 110 2,504 137 226

2002 1,178 975 196 2,535 139 578

주 : 간장의 경우 관세청 품목에 따로 구분되어 있지 않음

자료 : 관세청, 삼성경제연구소

- '대상', '해찬들', '샘표식품' 등 3대 메이저 회사들이 전체 시장의 70% 이

상을 과점

·'단위 농협', '오복식품', '신송식품', '몽고식품' 등 중소 전통 장류 제조업

체들을 포함한 100여 개 업체들도 경쟁

- 아파트 등 공동주택 거주의 보편화, 식생활의 간편화로 장을 직접 담그

는 가정이 거의 사라지고 있어 장류 시장은 당분간 꾸준히 성장할 전망

장류 시장규모 추이

(단위 : 억원, %)

2000년 2001년 2002년
비고

매출액 매출액 성장률 매출액 성장률

간장 1,300 1,352 4 1,800 33
된장은

쌈장 등

혼합장

포함

된장 1,200 1,320 10 1,400 6

고추장 1,900 2,033 7 2,200 8

계 4,400 4,705 7 5,400 14

자료 : 식품저널, 「식품유통연감」, 2002, 삼성경제연구소

한국음식의 상품화·국제화 전략



삼성경제연구소18

2. 상품화·국제화 추세

1. 현지생산 확대

□ 해외현지의 한국음식에 대한 수요 증가

- 농심은 교포 뿐 아니라 미국 현지인대상 시장에서도 판매가 급증해

2002년 3,400만 달러의 라면과 스낵을 수출

·최근 2,800만 달러를 투자해 미국 LA에 라면공장을 짓고 이를 2004년

부터 북미지역 공략의 거점으로 삼을 계획 발표

·현재 70여개국에 연간 7,600만 달러의 라면과 스낵을 수출 및 현지 생

산하고 있으며, 중국 상하이, 칭따오 등의 현지공장에서만 연간 2,400만

달러의 매출 기록

- 풀무원은 LA, 뉴욕 공장에서 생산한 제품으로 2002년 미국시장에서 전

년 대비 33% 증가한 600만 달러의 매출 달성

2. 한식당 해외 진출 증가

□ 1992년 이후 해외 투자이민에 대한 투자제한 폭이 확대되면서 대형 한식

당의 해외 진출이 증가

- 1992년 이전까지는 투자한도액이 30만 달러로 제한되어 해외에 대규모

의 고급 한식당을 투자하기 어려웠음

·해외 한식당이 주로 교포나 여행객을 상대로 소규모로 운영된 주 요인

- 현재 해외 한식당 개업을 위해서는 개인이나 법인에 상관없이 공식적으

로는 100만 달러까지 투자가 가능(식자재 구입비 별도)

·미국의 경우 비자는 E2비자(소액투자비자)가 요구됨

한국음식의 상품화·국제화 전략
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해외 한식당 경제성 분석 사례

1. 개점까지의 투자비

(단위 : 만원)

내역 금액

건물 구입시
건물구입비 87,600

등기 이전 및 융자 비용 60,000

기존 식당 인수시
권리금 54,000

등기이전 및 융자 비용 30,000

점포 인테리어 및 조경 60,000

주방 설비 및 내부 집기 12,000

광고 홍보비 12,000

예치금(reserved money) 12,000

계
건물 구입시 243,600

기존 식당 인수시 180,000

2. 건물 구입 후 영업할 경우 연간 매출원가(Cost of Sale)

(단위 : 만원)

내역 금액

총 매상 475,200

총 급여 131,040

급여세 (Payroll Tax) 25,725

유니폼 대여 2,800

음식재료 및 주류 137,760

그릇, 식기 등 부자재 7,800

총 매출 원가 295,252

매출 총 이익 179,947

운영비

(Operating

Expenses)

보험료 9,600 수선비 3,600

37,104

토지세 21,600 전기료 4,320

광고비 7,200 쓰레기 수거 2,280

신용카드 수수료 3,888

기타 4,056

순 영업 이익(Net Operating Income) 142,843

한국음식의 상품화·국제화 전략
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주 : 1. 뉴욕과 LA의 110평 (8,000 Square Feet)의 지상층, 55평의 이층 면적과 이에

상응하는 주차시설을 갖춘 256석 규모의 중상급 한식당

2. 총 매상은 일 매출 1,440만원 기준으로 휴일을 제외한 330일을 곱한 금액

3. 총 급여는 주당 급여 2,520만원을 기준으로 52주를 곱한 금액

4. 기존 식당 인수시 2억 1,600만원이 렌트비로 추가

자료 : 뉴저지 버겐부동산(http://www.bergenbudongsan.com) 인터뷰

□ 현지인을 대상으로 하는 해외 유명 한식당은 대개 한국 고유의 음식과 함

께 현지인의 입맛에 맞춰 변형을 가한 일명 퓨전음식으로 진출

- 또한 메뉴에 있어서도 순수 한식에 일식, 중식 등까지 겸한 업소가 대부

분

·교포 밀집지역에 위치하지 않을 경우 현지인에 대한 수요창출에 한계가

있기 때문

퓨전음식

1980년대부터 미국 캘리포니아 주에서 시작. 처음엔 새로운 소비계층으로

부상한 여피(Yuppies)족을 겨냥해 '새롭고, 고급스러운 음식'이라는 소비전

략의 하나로 출발하였으나 점차 칼로리가 적은 동양식에 대한 관심의 고조

와 함께 '동·서양 음식의 조화'로 컨셉이 바뀜

□ 패스트푸드도 한국음식을 응용해 국내에서 개발한 퓨전메뉴를 해외로 역

수출해 인기를 얻는 경우가 증가하고 있음

- 타이완의 맥도날드는 2002년 4ㆍ5월에 김치버거만으로 18억 3,000만원

의 매출을 기록

- 롯데리아는 올 2월 중국시장 철수 전까지 국내에서 개발한 팥빙수ㆍ새우

버거ㆍ불고기버거 등으로 중국에서 큰 호평을 받았음

·특히 팥빙수의 경우 팥을 좋아하는 중국인의 특성을 고려해 한끼 대용

정도로 양을 맞춘 전략으로 계절에 상관없이 매출의 15% 이상을 차지

한국음식의 상품화·국제화 전략
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□ 월드컵 등 국제행사가 늘어나고 건강식·저열량식으로 동양음식이 소개되

는데 힘입어 한국음식에 대한 외국인의 관심이 증가

- 미국의 경우 80년대 이후 자연음식과 다이어트 열풍으로 인해 칼로리가

적고 색상이 화려한 일식을 비롯한 동양식의 인기가 꾸준히 높아지고 있

음

- 식문화에 대한 관심이 높은 뉴욕의 경우 소호의 '우래옥'(정통·퓨전 한식),

32번가의 '한가위'(사찰음식), 웨스트 빌리지의 '초가'(비빔밥)등 몇몇 한

식당이 인기

ㆍ'우래옥'은 감각적이고 세련된 인테리어와 외국인의 입맛에 맞춘 고급화

된 한식메뉴 등으로 각종 언론에서 큰 호평

ㆍ'한가위'는 채식만의 정통 사찰음식 메뉴와 천자문 벽지 등 한국적 인테

리어, 가야금 소리, 생활한복을 입은 종업원 등으로 주목

사찰음식의 특징

1. 고기와 오신채(파, 마늘, 부추, 달래, 홍거)를 사용하지 않음

- 건강식과 다이어트 음식으로서 뿐만 아니라 오신채 고유의 향을 싫어하

는 서양인에게 부드러운 향으로 거부감없이 다가가기 쉬움

2. 음식의 약리작용을 중시해 약용식품을 섭생하는 방법이 발달

예) 산초열매장아찌 - 구충과 보온효과가 있는 것으로 알려져 있음

3. 천연조미료만 사용해 맛이 담백하고 깔끔

4. 육류 절제로 부족한 열량과 단백질을 보충하기 위해 다양한 튀김과 부각요

리가 발달

□ 최근 중국에 진출해 현지에서 많은 호평을 받고 있는 한식업체가 증가

- 97년 7월 영업을 시작한 북경의 한국음식점 '수복성'은 중국 정부로부터

'중국 국가 특급식당 인증'을 획득

한국음식의 상품화·국제화 전략



삼성경제연구소22

·중국에 있는 전 세계 외식업체 중 '중국 국가 특급식당 인증'은 'TGI

Fridays'에 이어 '수복성'이 두 번째

'수복성'의 '국가특급식당' 인증패와 고급스러운 입구

“특급식당 지정은 음식점의 기본인 '맛', '재료', '위생' 등에 있어 심혈을 기울

인 결과라 할 수 있지만, 무엇보다 고객들이 최고의 만족을 느낄 수 있도록 최

선을 다하는 종업원들의 서비스 정신과 이를 뒷받침 하는 종업원 교육, 그리고

중국의 문화와 중국인들의 사고방식에 대한 이해가 있었기에 가능했다.”

- 온대성(溫大成) 수복성 현지대표 -

- 한식 전문 프랜차이즈 '놀부'는 2002년 11월 '놀부식품유한공사'라는 현

지법인을 세우고, '웨이하이(威海)'시에 「놀부명가」를 개점

·'놀부명가'는 오리 요리를 좋아하고 거나하게 식사하는 중국인의 식습관

을 겨냥한 마케팅전략으로 성공

- '한우리 외식사업산업'에서 1991년 북경에 진출한 「북경 서라벌」은 중

국 투자 2년만에 투자자본의 143%를 회수할 정도로 큰 인기

·1994년 중국 공상관리국에서 '중국에 진출한 76개 최우수 기업'에 선정

- 'JK푸드테크'의 한식 레스토랑 「우리들의 이야기」는 2002년 8월 베이

징의 무역중심지로 떠오른 차오앙취(朝陽區)에 「콰이러 코리아」 개점

한국음식의 상품화·국제화 전략



삼성경제연구소23

·300석 규모이며, 갈비찜 비빔밥 등 정통 한식에서 고급 해산물 요리까지

1백가지 이상의 메뉴를 선보이고 있음

·「우리들의 이야기」의 사이트는 영어, 일어 뿐만 아니라 중국어도 지원

3. 해외 식품박람회를 통한 한국음식 보급 확산

□ 1988년 베를린 박람회 참가를 시작으로 박람회 참가 회수와 규모가 꾸준

히 확대

국제 농·식품 박람회 참가회수

1988 1995 1997 1999 2000 2001 2002

1 15 11 14 18 21 22

자료 : 농수산물유통공사, 「2002 국제박람회 참가 보고서」, 2002

- 종합 박람회, 소규모 전문 박람회, 아웃소싱 박람회, 개별참가 박람회 등

참가업체와 품목별로 구분해 참가

- 현지 소비자의 수요개발을 위해 사업성과가 큰 현지 유통업체와 연계해

'부류별 기획판매전' 등 특별판촉행사도 병행

□ 수출확대, 신규업체 발굴, 현지 합작공장 등 다수의 긍정적인 성과를 이끔

- 현지 바이어 정보 제공, 사전 홍보, 현장 수출 마케팅 강화 등으로 박람

회를 통한 수출계약액이 지속적으로 증가

국제박람회를 통한 수출계약액 추이

(단위 : 백만 달러)

1997 1998 1999 2000 2001 2002

164 209 240 255 258 275

자료 : 농수산물유통공사, 「2002 국제박람회 참가 보고서」, 2002
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- 다수의 신규 유망업체가 발굴됨

·'우리음식이야기'의 즉석냉동덮밥류는 「2002년 시카고 식품박람회」에

서 현지인의 라이프 스타일에 맞는 간편성과 품질을 인정받아 164만 달

러의 수출계약을 맺음

·2개국에서 현지 합장공장 제의 받음

- 박람회의 출품품목에 대한 평가가 제품생산에 기초 자료로 활용되면서

제품컨셉, 마케팅 등의 현지화에 긍정적 영향

□ 현재 국내 업체의 해외 박람회 참가는 농수산물유통공사가 중심이 되어

진행

농수산물유통공사의 해외 식품박람회 사업추진체계

농림부U 해양수산부

• 기본계획 수립
• 예산 확보
• 사업평가

농수산물유통공사

• 박람회 사업 총괄
- 사업계획 수립
- 한국관 설치
- 참가업체 모집 및

선정
- 수출상담지원
- 바이어 유치홍보
- 사전 수출마케팅

활동 지도
- 박람회 현장 지도
- 성과 분석
- 수출이행 지원 등

사후 관리

현지업부 대행체계
(해외 조직망)

• 현지업무 수행
• 통역 요원확보
• 우수 박람회 발굴

지원업체
(아웃소싱)

• 전시품 운송, 통관
• 한국관 부스장치
• 항공 및 호텔 확보
• 홍보물 제작

박람회 주최측

• 박람회 주관
• 박람회 홍보
• 우수 바이어 유치

참가업체

• 박람회 참가
- 전시품 준비
- 홍보물 제작

• 사전 수출 마케팅

농림부U 해양수산부

• 기본계획 수립
• 예산 확보
• 사업평가

농수산물유통공사

• 박람회 사업 총괄
- 사업계획 수립
- 한국관 설치
- 참가업체 모집 및

선정
- 수출상담지원
- 바이어 유치홍보
- 사전 수출마케팅

활동 지도
- 박람회 현장 지도
- 성과 분석
- 수출이행 지원 등

사후 관리

현지업부 대행체계
(해외 조직망)

• 현지업무 수행
• 통역 요원확보
• 우수 박람회 발굴

지원업체
(아웃소싱)

• 전시품 운송, 통관
• 한국관 부스장치
• 항공 및 호텔 확보
• 홍보물 제작

박람회 주최측

• 박람회 주관
• 박람회 홍보
• 우수 바이어 유치

참가업체

• 박람회 참가
- 전시품 준비
- 홍보물 제작

• 사전 수출 마케팅

자료 : 농수산물유통공사, 「2002 국제박람회 참가 보고서」, 2002
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Ⅲ. 사례연구

□ 한국음식의 상품화·국제화에 성공한 9개의 사례를 검토

- 상품화 및 국제화 사례

: 「종가집 김치」, 「Cook do Korea」(아지노모토), 「우리음식이야기」

- 상품화 사례

: 「햇반」, 「풀무원 두부」, 「동병상련」

- 국제화 사례

: 「우래옥」(LA, NY 소재), 「서라벌」(호텔신라), 「놀부집」

한국음식의 상품화·국제화 사례

우래옥(LA, NY)

서라벌
(호텔신라)

놀부집

종가집 김치

Cook Do Korea
(아지노모토)

우리음식이야기

햇반

풀무원 두부

동병상련

< 국 제 화 > < 상 품 화 >

우래옥(LA, NY)

서라벌
(호텔신라)

놀부집

종가집 김치

Cook Do Korea
(아지노모토)

우리음식이야기

햇반

풀무원 두부

동병상련

< 국 제 화 > < 상 품 화 >
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1. 종가집 김치 : 상품김치의 국제화

□ 87년 국내 최초로 '진공포장김치'를 선보이면서 본격적으로 일반 소비자

를 대상으로 하는 상품김치 시장 형성

- 김장독 효과를 지닌 진공포장으로 상품성 높임

·가스 흡수제로 밀폐성 포장 용기내의 기체를 제거해 보관성 높임

- 궁중요리전문가 황혜성 선생의 기술자문을 받는 등 이전의 상품김치와 '

맛'에서 차별화

□ 현재 종류별로 13종(포장별로는 100여종)의 김치를 생산하고 있으며, 고

급김치, 기능성 김치 등 특화김치도 개발

- 13종의 김치를 사용용도에 따라 야외용, 편의점용, 가정용, 단체급식용

등 다양한 포장단위로 취급

·온라인 판매용도 1kg, 3kg, 5kg, 10kg 등으로 다양화

- 캔 김치, 컵 김치(75g, 130g) 등 용기에서도 소비자의 구미에 맞는 다양

성 추구

- 버섯김치, 도라지 김치 등 다양한 재료와 무가 맵지 않은 총각김치, 냄새

없는 김치 등 독특한 김치개발 노력도 활발

- 유산균 ‘락토바실러스 플란타룸 PL9011’을 첨가한 '항 헬리코박터 유산

균 강화 김치’를 출시하는 등 김치를 기능성 건강식품으로 재포장

- 김치 업계에서는 유일하게 「KS표시허가」(1991년)와 「전통식품인증마

크」(1996년) 취득

한국음식의 상품화·국제화 전략
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□ 체험마케팅 전략으로 시장진입·확장에 성공

- 소비자를 김치공장으로 초청해 생산과정을 보여 주고 직접 담그는 행사

를 개최해 '김치는 직접 담가 먹어야 한다'는 인식을 극복하고 초기시장

진입에 성공

- 공장견학은 당시 만연해 있던 판매용 김치의 위생상태에 대한 우려를 극

복하는 데 기여

·2시간 가량 소요되는 견학에 매해 3~4만명 이상이 참가하고 있음

·견학 인원이 30인 이상의 단체일 경우 회사에서 버스대절 서비스 실시

하는 등 체험마케팅에 적극적

- 월드컵 기간 중 여의도공원과 경복궁 등에서 주한외교사절 대상으로 '김치

월드컵' 행사를 개최하는 등 주한 외국인사를 대상으로 체험마케팅 확대

□ 종가집 김치만의 인터넷 쇼핑몰을 운영하는 등 온라인 마케팅 강화

- 종가집 김치의 온라인 판매 비중은 전체 매출의 15%에 달함

- 종가집 김치가 운영하는 '종가닷컴'은 종가집 김치 소개 뿐만 아니라 김

치 웹진 발행, 관련 동호회 활동 공간 지원 등 '김치'를 중심으로 하는

문화활동의 장 형성

- 현재 '종가닷컴'은 영어 및 일어·중국어도 지원

□ 대다수 김치업체의 수출방식이었던 OEM에서 탈피해 자사브랜드로 수출

함으로써 브랜드 파워를 키우고 해외고객의 Loyalty를 확보

- 1988년 일본을 시작으로 현재 미국, 동남아, 유럽 등 20개국으로 수출시

장 확대

한국음식의 상품화·국제화 전략
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종가집 김치 수출 추이

(단위 : 만 달러)
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* 일본내 김치 붐 형성
* 일본인의 입맛에 맞춘 제품 개발
* 컵타입의 소용량(75g) 등 다양한 용
  기와 디자인의 신제품 출시

* 구미, 동남아로 수출확대

450만불

345만불

자료 : 종가집 김치 인터뷰

- 현재 일본에서 김치 브랜드 중 최고가에 판매되고 있음

- 작년 11월부터 미국 내 Costco Wholesale에서도 판매

·미국 판매의 주력 상품이 될 '냄새없는 김치(일명 'Kimchi Richi')'는 익

어가면서 나는 신김치 냄새(발효취)가 없어 외국인들이 선호

냄새없는 김치(Kimchi Richi)

한국음식의 상품화·국제화 전략
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2. Cook Do Korea(아지노모토) : 간편식 가공한식

□ 일본의 대표적인 식품업체인 '아지노모토(Ajinomoto.co)'가 한국산 원료를

사용하고 한국적 이미지를 담은 간편식 가공한식「Cook Do Korea」를

판매

- 현재 종류는 불고기, 닭갈비, 김치찌개, 잡채, 곰탕, 낚지볶음 등 6가지

종류의 레토르트 팩과 나물용·비빔밥용 소스 2가지

레토르트

완전 조리된 식품을 미생물로부터 차단되는 용기에 담아 무균성을 유지하며

장기간 유통 및 보관이 가능한 간편식. 방부제를 전혀 사용하지 않으면서도

상온보존이 가능하며, 원재료의 맛과 영양이 살아 있는 것이 특징. 1954년 미

육군의 군대식으로 처음 개발되었으며, 1969년 아폴로 11호 우주선에 우주식

으로 실리기도 했음

- 2001년 8월부터 판매되기 시작하였으며, 2003년 2월 현재까지 매출은

약 20억 엔(소비자가 기준)

- 메뉴 개발은 한국에서의 시장조사·원료시찰과 동시에 일본 내 여러 한국

식당에서 시식 등을 거쳐 진행

아지노모토가 보는 한국음식

- 기본이 되는 쌀밥과 국, 조림, 구이 등 다른 요리들이 조화로워 다양한 요

리들이 개발될 가능성이 높다

- 야채를 많이 섭취할 수 있고, 영양의 밸런스가 잘 맞는 건강식이다

- '맵다', '불고기', '김치' 를 대표적인 이미지로 꼽을 수 있다.

- 같은 메뉴라도 업소와 지역마다 맛의 차이가 커 표준화된 맛을 만들기가

어렵다

자료 : 아지노모토 인터뷰
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- 현재까지는 일본 내에서만 판매하고 있으나, 전 세계로 판매망을 넓힐

예정

·현재 국내에 아지노모토 서울지사가 있으나 '혼다시' 등의 조미료 수입과

식품원료 관련 업무만 보고 있음

□ 한국음식인 만큼 한국과 연관지은 다양한 마케팅활동을 벌임

- 아지노모토는 「Cook Do Korea」의 제품광고를 위해 한국을 배경으로

한 CF를 제작해 주요 방송채널의 프라임시간대에 내보냄

- 「Cook Do Korea」의 사이트는 한국어도 지원되며, 초기 화면에는 '냠

냠' 이라는 의성어 사용

아지노모토의 「Cook Do Korea」 사이트

주: 1. 본 화면은 일본어 지원 화면임

2. 섹션은 '건강식 한국요리', '제품소개', '맛깔스런 레시피', '한국탐방 구어메투어',

'어머니의 손맛', '한국요리 잡학사전'으로 구성

한국음식의 상품화·국제화 전략
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·판매 제품의 소개 이외에도 한국의 다양한 음식들을 레시피와 함께 소개

하고 있으며, 반상기 등 한국 고유의 식문화도 소개

·남대문, 종로 등 사람들이 많이 가는 곳의 독특한 길거리 먹거리도 생생

한 사진과 함께 설명

- 아지노모토는 「Cook Do Korea」외에도 한국음식을 손쉽게 요리할 수

있는 분말조미료 '한국의 맛(AJI)'과 나물소스류, 스프류 판매

·분말조미료의 경우 쇠고기·고추가루·마늘 등 원료 대부분을 국산으로 사

용하고 있으며, 포장 등에서 한국전통의 이미지를 부각시키고 있음

한국음식을 판매하는 일본회사

최근 일본에서는 문화교류의 증대, 월드컵 공동개최, 한식의 장점(건강식, 다이

어트식) 부각 등으로 한국음식에 대한 관심이 증가하면서 일본식품회사에 의해

한국식품이 개발, 판매되는 사례가 늘고 있음

- 닛신(日淸) 식품은 한국스타일의 오코노미야키(일본식 부침개)를 발매

·돼지고기, 야채 등의 재료를 한국식으로 배합한 제품으로 바로 구워 먹을

수 있음

- 키코만(キッコ-マン)은 열무김치 맛의 '김치 츠유' 발매

·간장에 소면을 찍어 먹듯 열무김치 국물에 소면을 찍어 먹도록 제조된 소스

일본 식품회사의 다양한 한국음식

1. 2. 3. 4. 5.1. 2. 3. 4. 5.

주 : 1. 불고기용 소스

2. 잡채용 소스. 야채와 소스를 넣고 후라이팬에서 버무리면 잡채가 됨

3. 된장찌개 조미료

4. 김치 참깨. 참깨에 김치맛이 나도록 고추가루 양념을 버무려서 건조

5. 김치 츠유
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□ 중국음식도「Cook Do China」라는 이름으로 판매하고 있음

- 현재 종류는 마파 두부, 마파 가지, 고추잡채, 간소 게 등 5가지 요리와

각종 소스 및 조미료

- 1978년에 개발된 「Cook Do China」시리즈의 연 매출은 140억 엔에

이르고 있음(소비자가 기준)

「Cook Do China」, 「Cook Do Korea」

자료 : http://www.ajinomoto.co.jp/ajinomoto/A-Company/cookdo/

- 「Cook Do China」는 발매 이후 일본 내 중국요리부문 식품 시장에서

매해 시장점유율 1위 차지

- 아지노모토는 '가정에서 손쉽게 구할 수 있는 재료로 가공식품 같지 않은

자연스러운 맛을 낼 수 있다'는 점을 가장 큰 성공요인으로 평가

3. 우리음식이야기 : 한국음식의 패스트푸드화

□ 해동 후에도 품질변화가 거의 없고, 간편하게 즐길 수 있는 「즉석냉동덮

밥」시리즈로 국내 및 해외시장에서 호평

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 즉석식품과 냉동식품의 단점을 극복하여, 해동 후에도 냉동 전의 맛과

질감이 거의 되살아 나는 「즉석냉동덮밥」생산

·그간 '즉석식품'은 편리하고 신속하나 맛이 없고, '냉동식품'은 해동 후

본래의 맛을 제대로 살리지 못한 부분이 단점으로 지적되어 왔음

- 채소나 야채의 경우 냉동 시 물성이 질겨지고, 색감과 향이 보존되지 못

하는 특성을 극복해 해동 후에도 자연상태에 가까운 생산가공기법과 냉

동처리 기술 확보

'우리음식이야기' 「즉석냉동덮밥」의 제조공정

3 0 분 3 0 분 1 시 간 2 시 간 1 시 간 1 시 간3 0 분

1 .  검 수

2 .  세 척
(살 균 )

3 .  절 단

4 .  가 공

5 .  투 입

6 .  급 속
냉 각

7 .  포 장

·야채를 함께 볶지 않고 별도로 살균 처리한 후, 양념과 함께 넣어서 해

동 후에도 야채의 질감이 살아 있음

□ 제품의 다양성과 독특한 모양의 2중 용기로 인기

- 밥 종류만 15가지가 생산되며, 찌개·탕류까지 포함하면 30종류 이상 생

산

·김치덮밥, 불고기덮밥, 닭고기덮밥 등 기본적인 덮밥 종류를 비롯해 새우

볶음밥, 치즈볶음밥, 인삼버섯덮밥, 산나물 비빔밥 등 메뉴가 다양
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- 넓고 낮은 용기 대신 한 손에 들고 간편하게 먹을 수 있는 Pet Plastic

의 사각용기로 소포장

·용기 속에 김치, 나물, 불고기 등 주재료가 들어간 용기가 하나 더 들어

간 용기를 2중 삽입해 소스와 밥을 분리

·밥과 재료를 따로 분리한 길다란 컵 모양의 이중 용기는 우리음식이야기

의 독자 개발로 완성(실용실안 특허출원(20.2002-0025112), 의장특허

출원(30.2002-0023885))

·

'우리음식이야기' 「즉석냉동덮밥」의 해부도

□ MSG(Monosodium Glutamate, 인공감미료)를 넣지 않고 천연조미료로

양념하여 특히 외국인 바이어들의 관심을 끔

- '천연 조미료 양념'은 특수 용기와 더불어 외국인 바이어가 크게 관심을

가진 부문

□ 해외 식품박람회를 통해 본격적으로 인정받기 시작

-「2002년 시카고 식품박람회」에 해물덮밥, 불고기덮밥, 인삼버섯덮밥 등

을 출품해 다양한 종류와 맛, 독특한 간편용기 등으로 호평(농수산물유통

공사 박람회사업팀 담당자)
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·처음 박람회에 출전한 업체로는 드물게 164만 달러의 수출계약을 맺음

- 해외 박람회를 마케팅의 장으로 적극 활용

·사전에 해외 바이어들에게 제품을 소개한 브로셔를 제작·발송

·냉동식품 특성상 무게와 부피가 많이 나감에도 불구하고 샘플제공과 시

식을 위해서 가능한 한 많은 제품을 운송

·영어로 제작 기획한 포스터 등 인쇄물을 전문 업체에 맡겨 사전제작

- Kraft, Louanne Du Four 등 세계적인 식품·유통 기업의 입점 협의를 이

끌어 냄

- 해외 수출이 늘어나면서 역으로 국내 바이어들의 관심이 증폭됨

·국내에는 Family-mart, LG25시, 현대백화점, 월마트 등에서 판매

'우리음식이야기'의 매출 추이

내수 수출

2000년 5억 2,000만원 68,000 달러

2001년 8억 3,000만원 220,000 달러

2003년 2월 현재 1억 6,000만원 82,400 달러

자료 : 우리음식이야기

□ 일본시장에 대한 활발한 공략

- 현재 일본 내 자스코, 비브레, 다이마르 등 백화점에서 판매 중이며, 공

격적인 일본시장 공략을 위해 일본 전문 식품수출상사인 세이브 INC와

일본 내 판매대행 계약

- 올해 3월 「동경 Foodex」에서도 큰 호평을 받았으며, 현재 다수의 해

외 유명 식품회사들과 계약이 진행 중
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·세이부 그룹 계열사 '세요'에서 비빔밥 수입의사를 밝히는 등 특히 일본

식품업체들의 많은 관심을 모음

4. 우래옥(LA, NY) : 한식의 퓨전화·고급화

□ 창의적 아이디어가 가미된 고급스러운 한국 음식으로 미국에서 큰 호응

- 뉴욕타임즈의 음식점 평가에서 '별 세 개'를 획득하는 등 현지 언론 뿐만

아니라 일본 언론에서도 호평을 받고 있음

미국 언론에 소개된 「우래옥」

일본 언론에 소개된 「우래옥」

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 한식 메뉴를 전채요리, 스프류(국·찌개), 주요리, 밥 류, 후식으로 나누는

등 한국과 서양 식문화의 결합 시도

「우래옥」의 음식 가격(소호점 기준)

(단위 : 달러)

종류 가격

Cold Appetizer 육회, 생선회, 구절판, 장덕삼 등 7~12(생선회 제외)

Hot Appetizer 파전, 잡채, 순대, 구이·튀김류 등 8~16

바베큐 불고기, 갈비, 양·타조·새우 등 구이류 14~24

전통 특식 교자상, 갈비찜, 은대구조림 등 18~25

국·찌개 육개장, 만두국, 된장찌개, 김치찌개 등 10~15

밥 류 비빔밥, 육회비빔밥, 볶음밥, 회덮밥 12~15

Side Dish 김, 생마늘, 상추, 깍두기, 김치 등 3~5

- 「우래옥」은 독특한 색깔을 보유하고 있는 한국 레스토랑으로 높게 평

가받고 있음

·「우래옥」이 위치한 지역은 최고급 식당가(베버리힐즈)와 문화예술지역

(소호)이며, 특성상 대중적인 레스토랑이 자리잡기 힘든 지역

·LA와 NY의 우래옥은 한국, 워싱턴DC에 위치한 우래옥과 상호만 동일하

며 별개의 업체임

□ 호텔식 서비스와 현대적 실내 인테리어, 고급스러운 그릇, 오픈 키친, 세

련된 직원 매너 등 요리 외적인 면에서도 높게 평가

- 식사 전 와인과 칵테일을 마실 수 있는 바(Bar)도 배치하였고, 반찬과 그

릇도 정갈하고 독특하게 구성

- 오픈 키친 형태로 되어 있어 조리과정을 지켜볼 수 있음

- 기왓장으로 만든 그릇, 질그릇, 도자기 등 특색있으면서도 고풍스러운

한국음식의 상품화·국제화 전략
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그릇 사용

「우래옥」의 독특한 음식 데코레이션

- 해외 한식당의 가장 큰 문제로 지적된 화장실 청결, 종업원 매너 등에

있어서도 크게 차별화

□ 외국인 주방장의 손으로 '창의적인 한식'이 시도되고 현지에서 좋은 평가

를 받고 있음

- 뉴욕 소호 매장의 경우 총주방장이 온두라스 출신의 '엘레이자 마르티네

즈'로 14년째 한국음식을 요리

·불고기, 찌개, 부침개, 바베큐(숯불 대신 외국인의 기호에 맞도록 바베큐

제공) 등 기본 메뉴와 함께 '토끼고기 산적', '해물순대', '은대구조림' 등

창의적으로 개발한 메뉴 소개

- 초기 손님의 90% 이상이 현지인이었으나 국내에도 많이 소개되면서 한

국인도 많이 찾고 있음

·특히 젊은층의 선호도가 높으며, 각종 모임장소에 대한 선호도 조사에서

상위에 랭크됨

5. 서라벌(호텔신라) : 한국음식의 고급화 및 홍보

□ 고급스러운 한국음식과 식문화를 개발하고 알리는 데 크게 기여

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 보편적인 한식메뉴의 고급화 이외에도 조선시대의 전통 궁중요리를 재현

하는 등 한국 전통음식의 개발·보급에 주력

- 자체 개발 뿐만 아니라 타 한식당의 메뉴를 벤치마킹하는 데도 적극적

·식음료기획·업장·조리팀 각 1명이 팀을 구성해 매월 국내 및 외국의 유

명 한식당을 벤치마킹하는 등 맛있고 고급스러운 한식 메뉴 개발에 많은

투자

- 운영난 등의 이유로 한식당을 폐쇄하는 특1급 호텔이 늘어나는 반면 호

텔신라는 다양한 이벤트, 메뉴개발 등 고급 한식당 운영에 적극적

특1급 호텔의 경우 투숙객 다수가 해외의 Opinion Leader이며, 영향력이 큰

인사임에도 불구하고 투숙 시 가장 가까이에서 고급 한식을 만날 수 있는 한

식당이 크게 부족해 한국음식 홍보의 기회를 놓치고 있음. 2003년 5월 현재

서울소재 특1급 호텔 15곳 중 한식당을 운영하는 호텔은 4곳(신라, 조선, 롯

데, 워커힐)에 불과.

·도자기 명품에 고급 음식을 담은 '명장과 명인의 만남', '우래옥 초청 행

사' 등 계절 이벤트 이외에도 다양한 한국음식 행사 개최

- 식기류에 있어서도 '광주요' 등 한국 최고의 도자기를 이용해 음식의 품

격을 높임

- 신라시대의 문양을 이용한 인테리어로 고풍스러운 한국의 전통적인 분위

기 연출

□ 유력 외국인사들을 대상으로 한국음식 교육에 앞장서는 등 한국음식에 관

한 '민간 외교사절'의 역할 수행

- 주한 외국인 대사, 외국계 기업 부인회 등을 초청해 통역사와 영문판 레

시피를 동반한 한국음식 강습(시연 및 시식 포함)을 실시해 큰 호응

한국음식의 상품화·국제화 전략
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·한국음식의 고급스러운 멋과 맛을 알리는 데 큰 기여

"서라벌을 알기 전엔 참기름·마늘 등 특유의 강한 향과 비위생적 시설, 불친

절한 서비스 때문에 한국음식·식당을 피했지만 서라벌과 만나 한국음식의 아

름다움과 깊은 맛을 알게 된 후 비로소 한국음식을 즐기게 되었다."

- 한식 강습에 참가한 네덜란드 기업 대표 부인 'Marianne Bakker'-

- SIWA(Seoul International Women’s Association, 서울 국제부인회)도

최고의 한식당으로 「서라벌」 선정

서라벌이 진행한 SIWA 멤버 대상의 한국요리 강습

1. 2. 3.

주 : 1. 조리사와 통역사가 요리와 재료에 대해 설명

2. 강의 중간의 실습

3. 강의 후 식사

□ 한국음식에 대한 한글판·영문판 책자 발간

- 특급호텔로선 드물게 '호텔요리'의 레시피를 공개하여 한국요리의 보급에

기여

- 세계 유명 음식을 소개하고 있는 'Periplus Editions(HK) Ltd.' 출판사의

「Cookbooks of the World」시리즈는 「서라벌」에 한국음식 부문에 대

한 제작을 의뢰

·이 책(「THE FOOD OF KOREA」)은 조리법, 재료명까지 체계적으로

한국요리를 소개한 영문판으로 거의 유일

한국음식의 상품화·국제화 전략
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<THE FOOD OF KOREA>

□ 해외 유명호텔 초청으로 해외에서 한국음식을 알리는 행사를 개최

- 홍콩 아일랜드 샹그리아 호텔, 대만 셔워드 호텔 등 다수의 해외 유명호

텔들이 '서라벌' 조리팀을 초청해 한국음식 행사 개최

- 매년 5회 정도 해외 유명호텔에서 한국음식 행사에 관한 초청이 제의

6. 놀부집 : 한국음식의 문화상품화

□ 다양하고 풍성한 한정식과 토속적인 인테리어, 독특한 서비스 등을 적절

히 결합해 '한국적인 문화상품'으로 한국음식 포장

- 보편적인 한식메뉴를 현대적 감각에 맞게 변형하고, 새롭게 재해석

·손님상으로 나오던 시골집의 전통적인 밥상을 재현해 호평

·「놀부집」의 하루 평균고객수는 주중 700명, 주말 1,400명 선이며, 일

매출액은 1,000만원 이상

- 실내·외 분위기 또한 전통과 현대의 조화를 담아 토속적이면서도 고급스

한국음식의 상품화·국제화 전략
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러운 분위기 연출

「놀부집」의 내·외관 모습

- 종업원, 배경음향, 인테리어 소품, 다양한 이벤트 등에서도 전통미와 현

대적인 감각 결합

□ 토속적인 인테리어와 소품들로 한국의 '옛날 시골부자집'에 와서 식사하는

듯한 느낌 연출

- 가마솥, 서랍장, 문고리 등 인테리어 소품도 전통적인 것으로 배치

·센트럴시티점의 초기 투자비용은 약 48억원으로 이중 상당수가 한국의

고가구 등 인테리어 소품에 사용

- 건물 외부의 인테리어 소품도 큰 항아리, 전통 연못, 짚신, 처마 밑 메주,

쌀겨, 장독대 등 토속적인 분위기를 담고 있음

- 대청형태의 방 구조방식을 도입해 손님 단위에 관계없이 상 크기를 유연

하게 조절

·유연한 한국식 열린 공간 연출

□ 전통음악 및 무용공연, 한국의 토속적인 생활모습 재연 등으로 한국인에

게는 향수를 자극하고, 외국인에게는 한국전통문화의 체험기회를 제공

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 화관무, 부채춤, 창 등 한국적인 공연을 곁들여 내·외국인 모두에게 큰

호응

·'센트럴시티점'의 경우 식사를 하는 손님 모두가 공연 관람이 가능하도록

중앙에 무대를 배치

- 상이 들어오기 전 고구마와 숭늉을 제공하고, 상을 들여온 후엔 종업원

이 생선을 먹기 좋게 발라주는 등 독특한 서비스로 인기

- 월매, 돌쇠, 엿장수 등의 옷차림을 한 종업원 복장도 호기심 자극

- 외국인을 대상으로 영어와 일어 서비스를 실시하고 있으며, 외국인 전용

메뉴판과 상차림도 제공

- '놀부'라는 독특한 한국의 캐릭터로 다양한 이야기 거리 제공

'놀부' 브랜드와 캐릭터

순우리말 브랜드인 '놀부'는 한국인에게 인지도가 높고 기억하기 쉬운 장점이

있음. 놀부집은 한국 시골마을의 부자 '놀부'의 이미지를 연상케 하는 토속적

인 분위기와 풍성한 한국식 진수성찬으로 연결시켜, 형식에 그치는 타 한식당

의 브랜드·캐릭터와 차별화

□ 한식의 표준화(메뉴얼화)로 한식당 프랜차이즈 사업의 가능성을 열음

한국음식의 상품화·국제화 전략
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- 각 음식의 조리법이 메뉴얼화 되어있어 누구나 표준화된 맛을 낼 수 있

음

·음식점을 시작하면 반드시 전문 주방장이 있어야 한다는 고정관념을 깨

고 누구나 쉽게 창업을 할 수 있게 한 밑바탕

- 타 한식당의 인기있는 메뉴, 고객의 기호·트렌드를 메뉴개발에 적극 활용

- 한식당 업계 최초로 '중앙공급식 재료공장'을 설립

·김치제조설비, 육수냉동설비, 저온창고설비 등을 갖추었으며, 보쌈, 부대

찌개, 오리구이, 시골상차림 등 메뉴별로 1차 가공한 식재료를 전국 체

인점에 배송

·본사의 안정적인 재료 수급으로 가맹점에 인기

- 새로운 메뉴가 결정되면 프랜차이즈에 적합한지를 알아보기 위해 6개월

간 시범점포를 운영하여 프랜차이즈 여부를 결정하는 등 합리적으로 사

업 확장

·이로 인해 '돌쇠네 칼국수'는 식재료를 공급하기 어려워 사업을 포기했고,

'김밥 천국'도 다른 김밥업체와 맛을 차별화하기 어려워 확장하지 않음

- 가장 모범적이며 효율적으로 경영하는 한식 프랜차이즈 업체로 손꼽힘

·현재 「놀부집」을 포함한 '(주)놀부'의 체인점은 320여개에 이름

□ 여성, 어린이, 노약자, 장애인 대상 서비스 뿐 아니라 화장실에 일회용 치

솔을 제공하는 등 세심한 서비스 제공

- 이러한 서비스는 서양 식당에서 이미 보편적이나 기존 한식당의 서비스

와는 차별화됨

·특히 외국인들이 편안함을 느끼는 것으로 평가

- 기저귀 무료제공, 놀이방, 베이비시트 제공 등 여성과 어린이를 위한 서
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비스 실시

- 고령자에겐 할인제도를 적용하며, 메뉴판과 계산대를 쉽게 보도록 돋보

기 서비스 실시

- 장애인을 위해 점자 메뉴판을 보유

·한국음식 기업에 관심있는 외국투자자들은 장애인 문학지인 「속대문

학」을 후원하는 등 놀부의 장애인 정책에 많은 관심과 호감 표현

□ 중국에 '놀부식품유한공사'라는 현지법인을 세우고, 웨이하이(威海)시에

「놀부명가」중국 1호점 개점

- '놀부명가'는 유황오리를 주메뉴로 하고 찜닭, 삼계탕, 비빔밥 등을 코스

요리로 제공

· 식사량이 많고 푸짐한 상차림을 선호하는 중국인을 겨냥한 전략

7. 햇반 : 상품밥 시장선점

□ 금방 지은 밥과 같은 '고품질 가공밥'으로 밥 시장 진입에 성공

- 전국의 쌀 품질을 비교해 최우량 품질의 이천쌀을 재료로 선정하고, 햅

쌀과 같은 품질을 유지하기 위해 가공 전까지 저온 냉장창고에 '볍씨 상

태'로 보관

- 압력 밥솥 원리를 이용한 취반 공정과 수분 함량 유지, 뜸들이기 등을

통해 가정에서 지어 먹는 밥 수준의 품질을 유지

한국음식의 상품화·국제화 전략
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「햇반」의 제조공정

용 기 공 급 침 지 쌀 씻 기

쌀 / 물 충 진

가 압 살 균

밀 봉 /실 링

뜸 들 이 기

증 기 취 반

제 품

냉 각 /건 조

검 사

*  취 반 :  다 단 식 곤 도 라 증 기 취 반 기 를 사 용

*  뜸 들 이 기 :  반 전 을 통 해 상 ·하 부 의 수 분

편 차 줄 임

용 기 공 급 침 지 쌀 씻 기

쌀 / 물 충 진

가 압 살 균

밀 봉 /실 링

뜸 들 이 기

증 기 취 반

제 품

냉 각 /건 조

검 사

*  취 반 :  다 단 식 곤 도 라 증 기 취 반 기 를 사 용

*  뜸 들 이 기 :  반 전 을 통 해 상 ·하 부 의 수 분

편 차 줄 임

- 초기 비교적 고가인 '가격'과 밥에 대한 '인식'의 장벽을 넘어 시장정착에

성공

·가격의 경우 초기 시장확산을 위한 전략으로 일반 한식당의 밥 한 공기

가격(1,000원)을 고려해 1,000~1,100원으로 결정

·'인스턴트 밥은 맛이 없다', '밥을 사 먹을 수 있겠는가' 등의 고정관념을

품질로 극복

국내 '인스턴트 밥'(상품밥) 역사

제품군 시장동향

알파미(89년) 사업검토 및 착수단계에서 업계반발로 보류

동결건조미(93년) 즉석국과 연계하는 것을 추진했으나 품질이 낮아 보류

냉동밥(93년~) 볶음밥, 필라프 등이 주종. 집 밥과 비교해 품질 열악

레토르트밥(95년~) 초기 시설투자비 저렴. 역시 품질 낮음

자료 : CJ
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- 「햇반」의 매출액은 지난해 550억원에 이어 올해 1,000억원 예상

「햇반」매출액 및 판매량(국내)

(단위 : 억원, 백만식)

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003(E)

매출액 70 100 150 220 380 550 1,000

판매량 6 8 10 15 23 33 60

주 : 매출액(소비자가 기준)과 판매량은 2003년 1월 기준임

자료 : CJ 인터뷰

□ 전자레인지나 끓는 물을 이용해 2~3분의 내에 조리할 수 있는 편리성이

특징

- 맞벌이 가정 및 독신 가구의 증가라는 사회적 환경 변화와 맞아떨어져

폭발적 판매 신장세

·특히 아침밥을 꼭 먹는 남편을 둔 직장여성과 독신남녀에게 큰 인기

- 일반 가정 주부도 밥하기 귀찮을 때나 밥이 모자랄 때 간편하게 이용할

수 있어 「햇반」 선호

- 특히 재료 손질에 시간이 많이 걸리는 오곡밥, 영양밥 등을 출시해 좋은

반응을 얻으며 브랜드 확장(extention)에 성공

□ 상온에서 장기 보관을 가능하게 함으로써 '상품으로서의 가치'와 '편리성'

을 높임

- '무균화 포장(Aseptic Packaging)기술'을 이용해 6개월 이상 상온 보관

가능

·'무균화 포장'은 일반 대기중의 먼지나 미생물이 통제된 '클린룸'에서 다

단계의 위생처리과정을 거친 포장재를 사용
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「햇반」 뚜껑포장의 재료

1단계 : 폴리프로필렌
- 용기에 미착되는부분으로쉽게 뜯어짐

2단계 : 에틸렌비닐알콜

-공기 완전 차단 기능

3단계 : 나일론
나이론에복합필름을 합지해 장기 보존

4단계 : 페트
원색(사진판)인쇄가 가능한 비닐

1단계 : 폴리프로필렌
- 용기에 미착되는부분으로쉽게 뜯어짐

2단계 : 에틸렌비닐알콜

-공기 완전 차단 기능

3단계 : 나일론
나이론에복합필름을 합지해 장기 보존

4단계 : 페트
원색(사진판)인쇄가 가능한 비닐

□ 시장확장을 위한 제품개발과 마케팅활동에 지속적으로 노력

　

- 엄마가 직접 해준 밥과 같다는 이미지를 연출해 여행·도시락 등 외부에

서의 사용뿐 아니라 집에서 직접 지은 밥의 경쟁대상으로 가치를 높임

·이미지 변화의 차원에서 용기도 기존의 사각 도시락형에서 둥근 밥그릇

형으로 바꿈

·가정 외 수요에서 가정 내·외로 수요 확대

- 용량 차별화 뿐 아니라 흑미밥, 오곡밥, 영양밥 등 다양한 종류로 제품

생산 확대

·특히 영양밥의 경우 수삼, 대추, 흑미, 밤 등을 넣었고, 볶음깨와 조미간

장소스를 별도로 첨부해 반찬없이 간단하게 먹을 수 있음

- 「햇반」을 국과 함께 조리해 먹을 수있는 국밥류 등 다양한 밥요리 제

품도 생산

·육개장 국밥, 쇠고기 국밥, 우거지 된장국밥 등 국밥류와 카레밥, 짜장밥

등 일품류
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□ 제품 수용도에 따라 유통경로와 전략 차별화

- 초기엔 비교적 높은 젊은 층들이 쉽게 접할 수 있도록 편의점 1,500점을

Post 점포로 활용해 김치, 라면 등 관련 상품과의 소비를 유도

·이후 점차 대도시, 대형 매장을 중심으로 유통경로를 확산시켰으며, 이

외에도 병원, 기숙사 매점, 콘도 등 특수 경로의 신규 개척을 지속적으

로 시도

- 국내외 여행객이나 해외거주자들도 「햇반」을 선호하는 고객층으로 공

략

·특히 97년 이후 대한항공과 제휴해 「햇반」으로 만든 비빔밥이 기내식

으로 제공되면서 해외수출이 급성장

·이로 인해 기내식 분야의 노벨상이라고 불리는 '머큐리상' 수상

- 대한 산악회, 낚시 연합회 후원을 통해 유원지, 낚시터 등 신규 판매경로

개척

□ 현지인의 입맛에 맞춘 제품과 포장, 광고 등 적극적으로 해외시장에 진출

- 1997년 수출을 시작한 「햇반」은 첫해 5,800만원 매출(10만 8,000식

판매)에 그쳤으나, 1998년 1억 92만원(34만 8,000식), 2000년 9억원

(130만식)을 기록하며 급성장

- 최근에는 '크런치 김치'라는 미국인의 입맛에 맞춘 김치를 출시해 「햇

반」과 함께 미국시장을 공략

- CJ는 올해 글로벌 수출 브랜드인 'CJ 구르메'를 부착한 흑미밥, 흰쌀밥

등의 제품 수출 진행 예정

·또한 미국에서 인기를 끌고 있는 '닭고기양념 소스' '불고기 양념' 등을

결합한 제품 판매 예정
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·현지인이 즐기는 쌀인 롱그레인 (동남아 계통의 길쭉한 찰기없는 쌀)을

이용한 '플러피라이스' 타입의 「햇반」개발도 진행 중

8. 풀무원 두부 : 무공해 건강식 생산

□ '건강 보조 식품'이라는 컨셉으로 건강에 좋은 식품을 위생적으로 생산하

여 자연식·건강식을 선호하는 소비자의 구매를 확대

- 재래적인 것은 위생과 안전에 좋지 않다는 일반적인 인식에서 아이디어

를 얻어 깨끗한 두부와 콩나물을 생산한다는데 기업목표를 둠

·석회를 섞어 제조된 재래시장 두부 등 영세식품업체의 제조방식이 사회

문제로 크게 부각되면서 고가로 인해 시장 점유율이 낮았던 풀무원 두

부의 매출이 급격히 증가하기 시작

- 위생적이고 안전한 특성 이외에도 콩 특유의 고소함, 단맛을 살리고, 탄

력성 용도에 맞는 적정한 단단함을 갖춘 것 등이 풀무원 두부의 경쟁력

- 강력한 브랜드 파워로 두부시장에서 독주체제를 구축

·'풀무원 제품 = 건강, 안전, 신뢰, 자연식, 신선함' 등의 이미지가 형성되

어 있음

·매년 식품부문 '프리미엄 브랜드' 조사에서 상위 차지

- 유기농콩 두부, 검정콩 두부, 찌개용 두부, 부드러운 두부, 콩비지, 초밥

용 유부 등 소비자의 구미에 맞게 상품 다각화

□ 선도유지를 위한 최고의 냉장물류시스템 구축

- 선도 유지가 어렵고 유통기한이 짧아 품질 유지가 어려운 생식품 시장에

체계적인 냉장물류시스템 구축으로 경쟁력 확보
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- 제품의 생산, 차량운송, 매장까지 운반, 매장 내 진열에 이르는 전 과정

을 냉장 상태로 유통

·CVO(Commercial Vehicle Operation) 시스템 하에 수·배송 차량 위치,

운행 경로, 적재상태, 화물 칸 온도 등을 실시간으로 모니터링

□ 원료 구입부터 생산까지 철저하게 품질 관리

- 국산 콩의 절대적인 부족으로 제품과 브랜드에 따라 국산콩과 수입콩을

조절해 원재료로 사용

풀무원의 콩 구매경로

국산콩

1. 산지농협을 통한 구매

산지농협과 물량공급계약→풀무원 품질검수요

원 품질확인 및 샘플채취→샘플 품질검사(연

구소:GMO, 잔류농약 및 품질분석, 공장:현장

가공적성검사)→합격품에 대하여 구매

2. 농협공판장

농협중앙회 서울농산물공판장이 산지농협을

통하여 확보한 물량에 대해 사전에 품질확인

(GMO,품질분석 등) 후 구매

3. 유통공사 입찰을 통한

구매

농수산물유통공사가 산지농협을 통하여 수매

한 물량 중 구매

수입콩
농산물유통공사에서 Non-GMO를 확인한 대두에 대해 한국유전자검사

센터에 완제품의 분석을 실시하여 Non-GMO를 재확인

간수 천연간수에서 MgCl₂만 99% 이상 정제한 '정제간수' 사용

주 : GMO는 'Genetically Modified Organisms'의 약자로 원래 유전자변형생물체를 일

컫는 말이지만 주로 농산물에 한정해 유전자를 변형(형질전환)한 농산물을 가공해

만든 '유전자변형농산물' 지칭

자료 : 풀무원, 삼성경제연구소

- 포장에 있어서도 안전성과 내용물 보호 관리에 투자

·「풀무원 두부」의 용기는 폴리프로필렌(PP)으로 내열성이 뛰어나며, 환

경호르몬의 위험이 적음

·Lid(뚜껑필름)는 다층 필름으로 식품과 직접 접촉하는 재질 역시 폴리프
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로필렌 사용

□ 풀무원의 연 매출 증가율은 평균 25%를 넘고 있음

- 특히 2000년 'Non-GMO 선언'과 2001년 'GMO 표시 의무화'는 풀무원

매출 증가에 크게 영향

· 1992년부터 1999년까지 연평균 15.4%의 성장율을 기록하였으나,

2000년과 2001년에는 각각 27.2%와 27.8%의 높은 성장율 기록

- 재래식에서 포장식으로 생식품 시장이 변화하면서 고가로 인한 시장 장

벽이 무너짐

- 건강과 편의에 대한 관심 증가와 기업형 유통점포(백화점, 할인점, 편의

점)의 지속적인 성장세로 인해 포장 생식품 시장은 계속 성장할 전망

·선진국의 경우와 비교해 생식품 시장은 향후 10년간 3~4배의 성장이

전망

·국민 1인당 생식품 시장규모는 한국의 경우 5.3 달러이며 미국은 5배

이상인 29.7 달러(2000년 기준)

- 두부, 콩나물 이외에도 생면류, 녹즙 등을 생산하고 있으며, 이들 모두

풀무원의 이미지와 품질을 바탕으로 시장점유율 1위

풀무원 매출구성 및 시장점유율(2002)

(단위 : 억원, %)

매출액(비중) 시장점유율 시장지위

두부 1,005(37) 70 1위

생면류 561(21.3) 14 1위

나물류 432(9.9) 46 1위

녹즙 172(6.7) 15 1위

주 : 시장점유율 및 시장지위는 상품식품 기준

자료 : 풀무원, 신영증권, 삼성경제연구소
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□ 1995년 LA 공장을 설립한 이래 지속적으로 생산설비·제품개발·냉장물류

시스템을 강화하여 미국 내 두부 및 콩제품 매출도 증가세

- 미국 현지에 콩제품을 연구하는 기술연구소 설립했으며, 미국 현지인의

기호에 맞는 건강식품 개발

- 2003년에 들어와 제품 패키지를 개선하고, 「Kosher 인증」 및 「유기

농 마크 인증」으로 고급제품 이미지 확보

·'Kosher'란 원래 '적합하다(proper)’는 의미로 구약성경에 나와 있는 음

식에 대한 규제에 따라 만든 유태인의 정결한 음식을 지칭하나, '안전하

고 깨끗한 음식'의 인증에도 사용

- 미국의 경우 일본의 '히노이찌'사가 20년 이상 두부를 판매해 두부에 대

한 거부감이 없는데다, 최근 '콩'의 기능에 대한 관심이 증폭되면서 두부

매출이 상승

- 미국의 대표적 유통업체인 '홀 푸드 마켓'에 자사 제품을 입점시켜 안정

적인 활로 개척

9. 동병상련 : 전통 떡의 현대화

□ 기존의 떡 포장 및 판매방식에서 탈피해 개별적으로 소량 포장·판매하는

take-out 개념의 떡집

- 신촌(이대 앞)의 활동인구가 주로 10~30대 임을 감안해 다양한 색깔과

모양의 떡을 개발하고 특히 독특한 포장으로 기존 떡집과 차별화

·전통 떡의 맛을 그대로 살리면서 현대적인 색감을 가미

·상호를 한자씩 딴 스티커를 붙여 개별포장
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다양하게 포장된 「동병상련」의 떡과 한과

- 대량생산이 아닌 수작업으로 이루어 지는 공정을 고수함으로써 제품의

희소성과 가치를 높임

- 기존의 전통 떡과 새롭게 개발한 떡의 비율이 40:60 정도로 신제품개발

에 노력

·새로 개발한 떡은 재료나 제조방법에 있어서 서양식을 응용하기도 해

‘퓨전떡’이라는 신조어도 만들어 냄

同病相憐? 同餠常戀!

떡집 「동병상련(同餠常戀)」의 이름은 고사성어 동병상련(同病相憐)과 음이

같지만 한자를 풀어 보면 ‘다같이 항상 떡을 사랑하자’는 뜻을 갖고 있음

□ 다양한 재료를 이용하고 세련된 디자인을 갖춘 떡 케이크로 기존 떡집과

차별화

- 「동병상련」의 떡 케이크는 재료의 천연 색상을 그대로 살려 단아하게

장식해 고급스러움

- ‘식품 영양학’을 전공한 요리전문가가 칼로리는 낮고 영양가가 높은 케이

크를 개발해 특히 젊은 여성들에게도 인기
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- 색감이 뛰어나고 장식이 한국적이면서도 아기자기해 특히 작고 예쁜 것

을 선호하는 일본인들이 선호

·관광책자 등에 소개되면서 일본, 홍콩 등 외국인 고객이 늘고 있음

「동병상련」의 다양한 떡 케이크

1. 2. 3. 4.

주 : 1. 말린사과를 잘게 잘라 넣은 '사과케이크'. 장식잎은 녹차가루를 섞은 멥쌀가루

를 뿌려 모양을 냄

2. 생딸기를 넣은 '딸기케이크'

3. 잣, 승검초, 석이, 흑임자, 송화, 대추 등을 넣어 만든 '건강오색편'

4. 위부터 '꿀케잌', '흑미케잌', '팥케잌', '백설기'

- 떡 케이크는 대·중·소 뿐 아니라 '조각'까지 크기선택을 할 수 있음

□ 「동병상련」은 떡 케이크 이외에도 20여 가지의 떡과 한과, 이바지 떡

등을 판매

- 기존 떡집에서 판매하는 대중적인 떡에서부터 '석류모찌', '꽃부꾸미'와

같은 고급스러운 떡까지 다양한 제품 생산

- 궁중떡의 하나인 '두텁경단'과 자주빛을 띄는 '석탄병' 같은 특이한 떡도

5여종 판매하고 있어 전통 떡을 알리는데도 기여

□ 새로운 마케팅 전략으로 판매품목과 시장을 넓힘

- 떡과 어울리는 제품으로 이슬차, 백산차, 작설차 등 5가지 전통차 판매
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·전통 떡과 잘 어울리는 '이슬차'는 물 맑은 고산 지대에서 자생하는 민간

약초를 이용하여 만든 차로 설탕의 100배나 되는 감미를 함유하고 있지

만 당과 카페인이 없음

- 최근엔 꽃과 떡 케이크를 선물용으로 구성한 패키지 상품도 판매

- 「처음 만드는 떡」이라는 떡 요리책을 출간하는 등 '전통 떡 알리기'에

도 앞장서고 있음

- 해외 라이선스나 시장 진출에 대해 고려 중이나 아직까지는 표준화·메뉴

얼화 하기 어려운 '떡'의 특성이 걸림돌로 남아있음
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Ⅳ. 대응전략

1. 연구기술 개발 및 투자

□ 식품산업의 연구개발비는 국내 전체산업 연구개발비의 1.2%, 연구기관의

수는 전체 연구기관의 2.6%에 그치고 있음

식품산업 연구개발비·연구기관 수(2001년 기준)

(단위 : 백만원, %)

종업원 규모
식품산업 산업 전체

연구개발비 연구기관 연구개발비 연구기관

총계 151,555(1.2) 171(2.6) 12,273,579 6,337

99명이하 23,164(1.1) 84(1.7) 2,103,971 4,745

100~299명 22,035(1.8) 39(4.0) 1,219,930 955

300~999명 15,263(1.2) 20((4.7) 1,188,192 425

1000명이상 91,064(1.1) 28(13) 7,761,486 212

주 : 괄호 안은 전체산업 대비 식품산업 비율

자료 : 과학기술부, 「과학기술연구활동조사보고」, 2002

- '기업 매출액 대비 연구개발비' 비율은 2000년 0.5%, 2001년 0.65% 기

록

·이는 각각 전 산업 평균인 1.98%, 2.30%의 30%에 불과한 수치

·2000년 기준으로 일본(1.01%)의 절반에 그침
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'기업 매출액 대비 연구개발비' 비율

(단위 : %)
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식품산업 산업 전체

 

자료 : 한국산업기술진흥협회, 「산업기술통계요람」, 2003, 삼성경제연구소

□ '음식의 상품화' 확대 뿐만 아니라 특허비용의 절감을 위해서라도 식품산

업의 기술개발에 대한 지원이 시급

- 식품산업의 특허비용은 수입금액이 수출금액의 711배에 달함

국내 식품 기술료 수출입(2000년 기준)

(단위 : 천 달러)

201,0023,063,0009064,000

수출(산업 전체)수입(산업 전체)수출(식품)수입(식품)

711배 15배

201,0023,063,0009064,000

수출(산업 전체)수입(산업 전체)수출(식품)수입(식품)

711배 15배

자료 : 한국산업기술진흥협회, 「산업기술통계요람」, 2003, 삼성경제연구소

- 음식의 상품화에는 기계설비의 역할이 지대하나 현재 국내 식품업계의

기계설비는 상당부분을 수입에 의존

·식품산업 발전을 위해서는 국내의 독자적인 기계제작 기술확보가 시급

·밥, 두부 등 한국인이 즐겨먹는 음식의 상품화는 대부분 일본 기계에 의

존
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- 원료의 보존에 대한 다양한 기술개발도 필요

·특히 발효음식이 많은 한국음식의 특성상 균주의 보존 및 개량, 발효원

료, 발효공정 등에 관한 연구 지원 강화

2. 원료 수급의 안정화

□ 야채, 채소와 같이 기후적인 요인에 의해 작황과 가격이 급변하는 원재료

는 정부차원의 원재료 동향 분석을 통한 장기적인 수급안정 대책이 시급

- 특히 김치와 같이 제조 원가에서 원료비가 차지하는 비중이 60~70%인

음식은 원료의 안정적 조달이 수익과 직결

□ 수급 상황에 맞춰 원재료 수입을 현실화

- 특히 두부, 콩나물 등 콩제품의 경우 국산콩으로는 시장수요를 감당하지

못하고 있음

·현재 국산콩은 식품용으로 자급율이 40%선에 그치고, 그 중 대부분이

농촌에서 자가소비 되고 있는데다 수입콩에 비해 가격이 월등히 비싸

콩을 원료로 하는 식품업체 상당수가 수입콩을 이용할 수 밖에 없음

- 원재료 수입의 경우 가공 적성에 맞는 제품을 선택 수입해야 함

·현재 우리 나라 업체에서 사용하는 거의 모든 수입콩은 국영무역에 의해

서만 수입되는 미국산 Ordinary 콩으로 등급 선정의 기준은 기능이나

맛이 아닌 외형과 유전자변형여부

·일본·대만의 경우 단백질 함유양이 많은 5대호 주변 콩, 두부제조용으로

최적인 미시간 주의 콩 등 가공적성에 맞는 콩을 수입하고 있으며,

Special Soybean이라 불리는 이들 콩은 Ordinary 콩보다 가격이 비쌈
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3. 공동화(共同化)

□ 음식산업이 대부분 소규모 영세업자에 의해 이루어지는 만큼 업체간 자원·

정보의 공유 및 협업을 최대한 유도

1. 물류 공동화

- 각 제조업체의 제품을 수집하여 배송하는 일만 공동화함으로써 물류의

효율성 제고

- 동일업종일 경우 지역별 또는 전국 규모의 물류네트워크를 구성하고 제

품의 공동수주, 공동보관, 공동배송 등 물류기능 종합처리

2. 판매 공동화

- 공동판매장의 건설 및 운영지원, 판매장의 입지조성 및 입지관련 정보제

공 등 동공판매장 지원

·중간 유통업자의 영향력을 최소화하여 중소 제조업의 경쟁력을 강화

- 물류는 각 중소 제조업체가 독립적으로 수행하거나 공동 집·배송 체제

구축

3. 정보 공동화

- 생산농가, 가공, 포장, 배송 등 업종별 정보의 공유체제를 확립

- 정부차원에서 식품산업 전반에 걸친 백서발간 추진

·현재 식품백서는 '식품저널'에서 발간하는 「식품유통연감」이 거의 유일

·"우리나라 식품산업 발전을 위해서 가장 중요한 일은 정부가 체계적이고

자세한 식품백서를 만드는 것"(경희대 생명과학부 조재선 교수)
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- '중소 제조업체 - 중소 유통업 - 소비자'의 경로를 구성하고, 업종별로

VAN(Value Added Network) 구성

- 중소 제조업체, 제품, 고객, 수·발주 정보 등의 공동 운영 및 기술·해외업

계 동향 정보를 공유하는 데이터베이스 구축

4. 현지화

□ 메뉴를 현지의 식문화에 맞춰 차별화하고 특히 한식당의 경우 음식뿐 아

니라 인테리어나 서비스까지 현지화

- 미주나 유럽에 진출한 한식당의 경우 와인리스트, 흰 테이블 보 등 음식

이외에도 식당 평가 항목에 해당하는 사항 고려

□ 목표시장의 기호를 분석한 맛의 현지화

- 반드시 우리 고유의 것만이 세계적인 것이라는 생각에서 벗어나 현지인

의 입맛과 기호에 맞춰 맛, 내용물, 조리법 등에 변화

- 변하기 어려운 현지 식습관 고려도 필수

·「놀부명가」의 경우 남기더라도 풍성한 상차림을 선호하는 중국인의 기

호에 맞춰 메뉴와 양 구성

·「우래옥」의 경우 냄새가 많이 배는 숯불구이 대신 바베큐 형태로 불고

기·갈비 등 한국식 고기요리 선보여 호평

- 다국적 식품기업의 경우 완제품 뿐만 아니라 국내 시장을 겨냥해 현지인

의 입맛과 취향을 고려한 제품을 따로 출시하는 경우가 많음
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국내에 진출한 다국적 식품기업의 현지화 노력

- 미국내 최대 식품기업인 제너럴밀스 코리아는 한국 주부들의 의견을 반영

한 '크림 스타일 스위트콘' 출시

·옥수수를 크림 타입으로 만들어 이유식, 옥수수 죽 등에 별도의 조리나

가공 없이 그대로 사용할 수 있어 편리함을 추구하는 한국 주부들에 큰

인기

- 한국코카콜라는 거스 히딩크를 상표명으로 한 스포츠음료 '파워에이드 거

스 히딩크'를 세계에서 유일하게 한국에 선보였으며, 국내 자체 개발 제품

인 매실음료 '봄빛매실'과 '하늘연 차'도 내놓음

- 호주산 쇠고기를 수입·판매하는 호주축산공사는 '시드니 갈비' '시드니 불

고기' '시드니 불갈비' 등 한국인이 좋아하는 제품 위주로 제품을 가공·판

매

□ 현지 유통채널을 구축하여 품질에 걸맞는 가격을 확보

- 국내 제품이 품질에 비해 상대적으로 가격이 낮게 판매되는 주 원인은 '

유통망 부재'

·시장진입의 어려움 때문에 저가로 공략

- 현지 교포 대상의 '제살깍이 식' 한국인 간 경쟁이 아닌 시장 확대를 위

한 현지 유통망 확보가 필수

- 유통망 확보 및 기존 유통망 활용을 위해 전략적 제휴 방안 강구 필요

·국내시장을 공략하기 위한 외국계 식품회사들의 국내업체와의 판매 제휴,

마케팅비 지원 등 전략적 제휴방안 벤치마킹
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다국적 식품기업과 국내업체의 전략적 제휴

국내 식품시장의 경우 유통을 제조업체가 직접 담당하며, 외국식품에 대한

거부감이 강해 다국적 식품기업이 그들의 브랜드 및 상품력과 국내 업체의

유통력을 결합해 전략적 제휴를 맺는 경우가 많음.

- 세계 최대 껌 업체인 미국계 리글리는 대표 상품인 '에어웨이브'를 크라운

이 판매대행하는 조건으로 수십억원 상당의 예상하는 광고 및 판촉비용

일체를 부담

- 네슬레는 초콜릿 '킷캣'과 사탕 '폴로' 등 제과 상품의 유통 및 판매는

해태제과에 위임하고 있으며, 남양유업과는 초콜릿분말 '네스퀵'을, 두산

과는 커피전문점 '카페 네스카페' 사업을 공동으로 진행

□ 브랜드이미지 제고 및 포장·디자인의 획기적 개선

- 현지 국가에서 선호할만한 제품 생산과 이미지 광고 병행

'생각은 글로벌하게, 행동은 현지에 맞춰'

맥도널드는 외국에 진출하면 현지인의 입맛에 맞는 신상품을 개발하는 것으로

유명. 쇠고기를 먹지 않는 인도에서는 '채소 햄버거'를, 노르웨이에서는 북해

산 연어를 이용한 '연어 샌드위치'를 개발했고, 맥주의 나라 독일에서는 세계

최초로 매장 내에서 맥주를 팔고 있음. 1988년 한국에 들어온 한국 맥도널드

도 불고기버거, 김치버거 등 한국 판매용 제품들과 함께 '한국적 이미지'를 담

은 기업광고로 한국화에 노력하고 있음

- 포장용기와 디자인에 있어서도 현지국가의 사정에 맞도록 변형·다양화

·일본 내 김치의 경우 한국산의 85% 이상이 400g 용기인 반면 일본산은

250g, 500g, 700g 등으로 다양

5. 한식 조리사 양성 및 파견

□ 해외로 진출하고자 하는 한식업체 상당수가 전문적인 한식 조리사 부족을
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한국음식 국제화의 난점으로 지적

- 외국음식에 대한 선호와 함께 한국음식에 대한 이미지가 추락하면서 동

시에 '한식전문 조리사'의 지원율이 낮아지고 있음

·해외 시장 진출에 앞서 한식 조리사 부족을 호소하는 한식업체가 많음

·인테리어 등을 고급화하였더라도 경험이 부족한 조리사가 만든 요리로

인해 저급요리로 한국음식의 이미지가 포지셔닝되는 경우도 있음

- 전문적인 조리사의 경우에도 개별적인 손 맛만을 강조하는 경우가 많아

표준화된 체계적인 요리 개발 및 메뉴 제공에 어려움이 있음

□ 한식 조리사 지원 및 양성을 위해 한식 조리사 이미지 개선 작업 병행

- '한국사람이면 누구나 한국음식을 만들 중 안다'는 식의 사고에서 탈피해

전문 기능인으로서 한식 조리사의 위상 강화

- 한식 조리사로서 지위 뿐만 아니라 연봉부문에도 성공한 케이스 모델링

·특급호텔의 경우도 한식당 주방장은 타식당 주방장에 비해 적은 보수를

받고 있으며, 이러한 조리사의 처우차이도 한식 조리사 지원감소에 영향

□ 한식 조리사에 대한 장기적인 인재교육 시스템 구축

- 한국요리에 대한 체계적인 강습 뿐만 아니라 현지언어 및 문화에 대한

교육까지 병행

- 단지 조리사로서 뿐만 아니라 직원으로서 손님들을 대할 때 필요한 매너

교육도 실시
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6. '한국의 문화상품'으로 한국음식 전파

1. 한식당 고유의 문화 코드 개발·확산

□ 음식 뿐만 아니라 그릇, 간판, 소품, 인테리어 등에서 한식당 고유의 특색

이 살아날 수 있도록 고려

- 단지 '먹는' 공간이 아니라 한국의 문화를 체험하는 공간으로 인지

□ 한국적 엔터테인먼트를 곁들여 관광문화상품으로 개발

- '놀부집'의 경우 가야금, 창 등의 공연 이외에도 실제로 엿을 파는 엿장

수와 월매 등 한국적 캐릭터가 등장해 외국인에게 큰 인기를 끌고 있음

2. 한국 음식에 사용되는 요리기구, 그릇 등에 대한 홍보

□ 한국음식이 온도에 따라 맛이 민감한 만큼 '적온(適溫)'그릇에 대한 소개

가 병행되어야 함

- 음식 판매와 함께 한국그릇도 동시에 소개

- 일본에서는 비빔밥이 큰 인기를 끌면서 '비빔밥용 돌솥'을 출시해 큰 인

기

·식기문화가 발달한 일본에서는 새로운 음식이 출시되거나 계절이 바뀌면

그에 어울리는 그릇들이 동시에 판매됨
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일본에서 판매되고 있는 '비빔밥용 돌솥'

주 : 돌솥과 나무 받침대, 수저, 전용 집게 등 연관

상품을 패키지로 판매

3. 음식과 관련된 속담·관용어 등 이야기(story)를 발굴·소개

□ 흥미로운 이국적인 문화로 한국음식에 대한 호기심 자극

- 아지노모토의 「Cook Do Korea」 사이트에서는 제품소개와 더불어 한

국의 반상기 문화를 자세하게 소개

예1) 그릇의 경우 남자는 몸체가 직선형이고 밑 부분만 약간 좁은 것 사용,

여자는 윗 부분 보다 밑이 넓어지는 둥근 곡선형 그릇을 사용

예2) 사람들이 거들떠 보지 않아 눈칫밥을 얻어먹는 신세를 지칭할 때 서

양에서는 '뜨거운 감자'로 표현하지만 한국에선 '찬밥신세'로 표현
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□ 음식과 함께 음식에 담긴 좋은 뜻을 소개하는 '덕담 마케팅' 시행

덕담 마케팅의 예

예1) 한국 전통음식의 기초가 되는 약식동원(藥食同源)은 약물과 일상적으로

섭취하는 음식물의 근원이 동일하다는 뜻으로 '입으로 먹는 음식은 몸에

약이 된다'는 것을 의미

예2) 백세주(百歲酒)에는 백세까지 장수하라는 뜻이 담겨 있음

예3) 백설기에는 '100명이 나누어 먹으면 명이 길어진다'는 의미가 있으며,

떡을 받은 사람은 실이나 쌀 등 아기의 장수와 부귀를 축원하는 선물로

답례한 것이 관례

예4) '소를 넣은 송편'은 소가 꽉찬 송편과 같이 튼튼하게 잘 자라라는 의미

7. 한식에 대한 다국어 책자 출간 및 홍보

□ 한국음식의 명칭 뿐만 아니라 재료, 조리법 등에 대한 다국어 지원 필요

- 통일성을 위해 정부차원의 용어 정립이 요구됨

·특히 재료와 조리법에 대한 용어정립의 문제는 매우 중요한데도 불구하

고 정부나 학계의 관련 책자 대부분이 메뉴명만 외국어로 표기

- 체계적으로 한식의 재료, 조리법 등에 대해 소개한 영문책은 'Periplus

Editions(HK) Ltd.'가 호텔신라에 의뢰해 발간한 「THE FOOD OF

KOREA」가 대표적(「Cookbooks of the World」 시리즈)

- 정부 산하 부처에서 우리음식에 대한 다국어 책자를 제작·배포하고 있으

나 정작 해외에서 홍보책자를 아는 경우는 거의 없음

□ 서양에서 보편화된 '오븐' 등의 요리기구를 이용해 한국 요리를 쉽게 만들

수 있는 방법 보급
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- 돌솥밥, 떡 등의 한국요리에 활용할 수 있는 방법까지 같이 배포

8. 시장 다변화

□ 한국음식의 진정한 국제화를 위해서는 일본시장에의 의존도를 줄이는 것

이 급선무

- 특히 대표적인 수출품목인 '김치'의 경우 95%를 일본시장이 차지하고 있

어 일본의 경기 및 기타 내부여건에 의해 수출액이 크게 영향을 받고 있

음

□ 해외 식품박람회 및 판촉전 참가를 통한 신규시장 확보노력

- 박람회를 통해 교포마켓 뿐만 아니라 현지인 수요확대

- 현지 바이어에 대한 정보 공유 및 참가업체 공동의 사전홍보 강화

- 유명 식품박람회사업체와 전략적 제휴

·영국의 컨벤션 전문업체인 '몽고메리 네트워크'는 식품분야 박람회 사업

만 100년 이상 시행

□ 특히 외식산업이 급성장하고 있는 중국시장에 한식업체들의 적극적인 진

출과 마케팅활동이 요구됨

- 2002년 중국 요식업계의 총 매출액은 5,090억원으로 전년대비 16.5%의

성장률을 기록하면서 연속 12년째 두 자리수의 고성장을 계속

·이는 5.1%를 기록한 중국 GDP 성장률의 2배가 넘는 수치

- 장기적인 전략과 더불어 특히 요식업 매출이 집중되는 시기에 맞춰 한국

의 문화와 음식을 결합한 행사를 개최하는 등 '집중 마케팅' 활동도 병행
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·2002년 구정, 노동절(5월 1일), 건국일(10월 1일) 기간의 요식업 매출액

은 2,500억 원으로 전년대비 약 25% 이상 성장하였으며, 이는 작년 한

해 중국 요식업 총 매출의 절반에 해당

9. 건강식으로 포지셔닝

□ 비만과 현대인의 라이프 스타일로 인해 다이어트 식사 배달 서비스 사업

은 고성장 전망

- 미국을 중심으로 큰 인기를 끌고 있는 다이어트 식사 배달 서비스는 칼

로리를 감안해 완전히 요리된 식사를 배달

·하루 세끼 배달에 35달러 선으로 비교적 고가

- 미국의 대표적인 다이어트 식사 배달 서비스업체로 존 고멧, 밸런스 포

라이프, 푸드 포 라이프 등이 있음

·'존 고뱃'은 2002년 4,500만 달러의 매출을 기록했으며, 이는 1998년의

50만 달러에 비해 90배 성장한 수치

- 미국 연방무역위(FTC)는 2000년 미국의 비만 관련 시장규모가 3,500억

달러(약 420조원)에 달한다고 밝힘

□ 다이어트식품 및 건강식품으로 자리잡을 수 있도록 다양한 형태의 제품을

개발

- 우수성이 입증된 식품이라도 판매에 있어 먹기 좋고 기호에 맞도록 가공

해야 시장확대를 가져올 수 있음

·올해 현대백화점에서는 일본에서 생산된 '고려인삼모찌'가 수입·판매되어

큰 인기를 끌었음

한국음식의 상품화·국제화 전략



삼성경제연구소70

10. 간편하게 먹을 수 있는 한식 메뉴 개발 및 보급

□ 가격이 저렴하며, 쉽게 구입할 수 있고, 이동 중에 먹을 수 있는 간편식

한식메뉴를 개발

- '스시'는 정통 일식 레스토랑 뿐만 아니라 동네 수퍼마켓까지 보급되어

있으며, 고급식과 간편식의 두 가지 시장진입에 모두 성공

·미국 대도시의 경우 1인분 기준으로 고급 레스토랑에서는 50~100 달러

선이지만 수퍼마켓 코너에서 7~8 달러에 구입 가능

·대부분 수퍼마켓에는 스시 코너가 따로 있으며 상당수 조리사가 일본인

으로 관련 상품(간장, 와사비, 김, 쌀) 수출 및 고용창출 효과도 큼

- '정통 한식당'의 경우는 해외 현지인을 대상으로 정착된 경우가 있으나

'한국 패스트푸드점'는 거의 없음

·대부분의 중국 패스트푸드점이 현지인의 입맛에 맞는 매뉴얼화된 음식을

가지고 현지인 대상으로 시장을 확대했다면 '한국 패스트푸드점'은 김밥

등 기존 메뉴를 고수하며 주로 교포를 상대로 영업

·김밥의 '김'은 입안에서의 질감과 특유의 향으로 서양인들이 선호하지 않

으며, 이에 따라 김을 밥 안에 넣은 켈리포니아 롤이 생겨나게 됨

- 한식의 보급과 시장 확장을 위해 간편식에도 관심을 기울여야 할 시점

□ '죽'과 같이 간편하면서도 건강에 좋은 메뉴 개발·확산

- 메뉴구성이 단순해 용기를 줄일 수 있고 용기의 선정도 유동적임

- 테이크 아웃이나 배달 등 이동시에도 제품 형태 변화가 없고, 냉각 후

재가열로 처음 요리되었던 상태의 맛을 재생하기 쉬움

한국음식의 상품화·국제화 전략



삼성경제연구소 71

죽 요리 장점

1. 식재와 조리방법이 단순하고 먹기 간편

- 기본 재료인 쌀과 부재료의 구입 및 대체가 용이

2. 재료가 준비된 이후 실제 요리에 걸리는 시간이 짧음

3. 전분농도가 낮고 수분함량이 높아 완전 조리 후에도 품질 저하 속도가 느림

4. 음식의 '간 맞추기' 작업이 소비자에 의해 직접 이루어질 수 있기 때문에 다

양한 기호에 맞추기가 용이함

- 소금, 양념간장, 고추가루 이외에도 후추, 오레가노, 살사 등 다양한 양념·

향신료의 활용이 가능

5. 서양인에게 이미 숟가락의 사용과 슾(SOUP) 문화가 보편화되어 있어 해외

시장에서도 초기 진입과 정착이 용이
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(별첨)

<세계의 음식문화>

일본

1. 양이 적고 계절적인 특징을 중시하는 가이세키 요리가 주가 됨

- 봄(초록빛), 여름(시원함), 가을(다양함), 겨울(따뜻함)

2. 시각적 표현을 중시. 음식의 종류나 계절에 따라 도자기, 칠기,

죽 제품 등 그릇의 종류, 모양, 색채 변화

3. 육식보다 생선, 채소, 콩 문화 발달

- 특히 콩의 경우 두부, 유부, 미소, 간장, 나또 등 많이 활용

중국

1. 재료의 선택이 매우 자유롭고 광범위

2. 맛이 다양하고 풍부(신·쓴·단·매운·짠맛의 오미(五味)가 간·심장·

췌장·폐·신장의 오장(五臟)을 보양한다고 해서 배합을 중시)

3. 익혀 먹는 숙식(宿食)이 기본이며 향신료의 활용이 다양

- 향신료의 경우 오향가루, 계피, 귤껍질, 팔각, 해선장, 두반

장 등을 사용해 중국요리만의 독특한 향과 맛 결정

인도

1. 단백질을 주로 우유, 버터 등 유제품을 통해 섭취하며, 육류로

닭고기와 양고기 선호

(국민의 약 83%에 해당하는 힌두교도는 대부분 채식을 함)

2. 모든 음식에 향신료를 사용하며, 평상시 일반 가정에서 쓰는

종류만도 10~15가지 정도 됨

- 한국의 장류와 같이 가정마다 독자적인 맛을 갖고 있는 가람

마살라(Garam Masala)의 경우 심황, 고수, 정향 등 10여가

지 향신료를 갈아 조합

3. 모든 음식이 한꺼번에 개인별로 제공됨

터키

1. 맵고 자극적인 향신료가 많이 들어가며, 대부분의 음식이 매운

맛이 강해 후식으로 단 음식 즐김

2. 대부분의 채소는 올리브유와 버터를 넣고 익혀서 먹음

3. 양젖과 양고기를 기본으로 함

한국음식의 상품화·국제화 전략
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이탈리아

1. 바질 등 허브와 포도주를 발효시켜 만든 천연식초를 많이 사용

- 백포도주로 만든 식초는 해물요리에, 적포도주로 만든 식초

는 육류요리에 쓰임

2. '소스'와 '밀가루 음식'이 발달되어 있으며, 샐러드의 경우 다양

한 소스 취향을 배려해 서빙 전 미리 버무리지 않음

3. 국토의 3면이 바다에 면해 있어 해산물 요리가 발달

- 중·북부 유럽과 달리 오징어 등 연체류도 즐김

프랑스

1. 소스가 맛의 기본을 이룸

- '마리네이드'라 불리는 소스는 길게는 10일 정도까지도 고아

서 만들며 육류나 어류에 향신료를 넣고 고아낸 스톡을 기

본으로 함

2. 가공된 연성치즈보다 생치즈를 즐기며 종류가 400가지가 넘음

3. 스페인 음식인 '파에야', 북아프리카 음식인 '쿠스쿠스' 등 일부

외국 음식은 보편화됨

- 특히 '쿠스쿠스'의 경우 고추장과 같이 매운 '아리사(harissa)

소스를 곁들임
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