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PART I.  김치 관련 일반 시장 조사
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국내 김치 생산량 및 금액 변화 추이
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국내 김치 생산량은 매년 줄어들고 있지만

물가, 원료 및 제조 비용 상승에 따라 생산 금액은 소폭 늘어난 것으로 나타남

가정 제조가 줄어드는 반면 공장 생산 물량과 금액은 조금씩 늘어나는 추세가 지속되고 있음

* 김치산업의발달사 조재선 식품과학과 산업 2016년 12월

(억원)(천톤)

전체 생산량

가정 제조

공장 생산

전체 생산 금액

가정 제조

공장 생산
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국내 1인당 1일 김치 소비량 변화 추이

(g)
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평균
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국내 김치의 생산량 정체와 더불어

소비자들의 김치 소비량도 점점 줄어들고 있는 것으로 나타남에 따라

향후 김치 국내 시장 볼륨(섭취량)의 큰 변화나 확대를 기대하기는 어려운 상황으로 파악됨
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* 2005년, 2015년 국민건강영양조사 질병관리본부* 2016년 김치산업동향 세계김치연구소
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김치 수출입량 변화 및 포장(제품) 김치 확대 추이

김치의 해외 수출량이 정체 혹은 소폭 하락세에 비하여

수입량은 급격하게 늘어나고 있으며 이는 가정 제조 대비 공장 생산량 증가와 함께

‘사먹는 김치’의 확대 추세(시장의 질적 변화)를 확연하게 보여주고 있음
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* 김치산업의발달사 조재선 식품과학과 산업 2016년 12월

수입량

수출량

가정 제조

공장 생산
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(천톤)

집(담가 먹고, 얻어 먹는) 김치 감소 추세

김치 담금 기능자의 고령화에 따른 절대 인원의 감소세와 더불어

(해당 가구 외에 얻어 먹는 가족 친지의 담금 김치 물량도 줄어들 것임)

1인 가구 증가에 따른 가구 분할 가속화에 의해서도 담금 김치의 감소세는 지속적으로 이어질 것으로 예상됨
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* 김치산업의발달사 조재선 식품과학과 산업 2016년 12월

[ 담그는 가구와 사먹는 가구의 인구통계학적 차이 ]

* 2016년 김치산업동향 세계김치연구소

→ 담그는 가구의 주요 특징들이 1인가구 확대와 같은
최신 트랜드에 역행하고 있는 것으로 나타남에 따라
사먹는 가구의 확대가 지속적으로 이어질 것으로 예상됨
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포장(사먹는) 김치 확대 추세

* 아이뉴스24 성수기 맞은 포장김치 2017년 7월 24일

2015년 매출 2016년 매출 2017년 매출

1,325억 1,689억

(전년 비 25% 상승)

전년 비

25.1% 상승

전년비 (7월 20일 기준)

15.9% 상승

전년 비

6.4% 상승

전년 비

14.2% 상승

전년 비 (상반기 기준)

11.2% 상승

포장 김치
시장 전체

이마트
(대형마트)

CU
(편의점)

매년 이어지는 가뭄, 폭염, 폭우 등 기후 변화와 기상 악화 등에 따른

배추 등 김치의 주요 원료가 상승에 따라 직접 담그지 않고 사먹는 포장김치 시장이 확대 추세를 이어가고 있으며

한번 사먹기 시작하면 편한 것에 길들여져 계속 사먹게 되는 경향도 많아지고 있음
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김치의 생산, 유통 및 소비의 시장 구조

원재료
조달

생산
및

수입
유통 판매 소비

원재료
확보

배추, 무,
양파, 고추 등
김치 원부재료

생산 농가
및 수입업체

김치
제조 및

수입

국내 김치
생산 업체

- B2C(가정용) 유통 및 판매

- B2B(업소용) 유통 및 판매
김치 소비

김치
수입 업체

대형 소매유통채널

인터넷, 홈쇼핑, 재래시장

외식업체

단체급식업체

군납업체

대리점

가정용
(B2C)

김치 소비

업소용
(B2B)

김치 소비

주요
활동

시장
참여자
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국내 김치 업체 현황
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→ 지역적으로는 전라지역, 시기적으로는 2011년 증가세가 두드러짐

* 2014년 김치 가공식품세분시장 현황조사 농림수산식품부 * 10인 이상 종사자 김치 사업체 현황 통계청

→ 2012년 기준 10인 미만 사업장 715개 추정 (76.9%)

전체적으로 증가 추세에 있는 것으로 나타나며

특히 2010년에서 2011년으로 넘어가면서 업체 수가 많이 증가하였으며

김치 제조업의 특성 상 진입 장벽이 높지 않기 때문인 것으로 여겨짐
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김치 주요 제조 업체 현황

1위와 2위 업체 간의 차이가 크며 (2016년 기준 – 총 979개 업체)

상위 업체들의 점유율(상위 20개 업체가 39.6% 차지 / 브랜드 파워 또는 안정적 대량 수요처 확보)이 높은 편임에 따라

기타 나머지 959개 중소업체들의 경쟁이 심화되어 포화 상태로 여겨짐

(백만원)

(단위 : 백만원)
*2016년도 식품 및 식품첨가물 생산실적 통계집 식약처

 (10,000) 10,000  30,000  50,000  70,000  90,000 110,000 130,000 150,000

대상(종가집)

한성식품

아워홈

경기농협조공

선농종합

한울

CJ제일제당

일품김치

연안식품

구미협동식품

도미솔식품

서안동농협

이킴

원앤원

늘푸른

안동학가산

수안보농협

풍미식품

상이군경회

화양F&S
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국내 김치 소매(B2C) 시장 현황 (업체 별)

상위 5개 대기업 및 유통 브랜드가 차지하는 비중이

무려 88.3%에 달하여 독과점에 가까운 시장 특성을 보여주고 있음

특히 1등 브랜드 ‘종가집(대상)’의 경우 점유율이 지속적으로 상승세에 있었음 (2014년 기준)

0 20 40 60 80

기타

풀무원

한울

스토어 브랜드

씨제이제일제당

대상에프앤에프

(%)

62.3%

11.7%
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포스 데이터 수집이 가능한 오프라인 매장 경로 위주로만 집계한 결과로는 연간 1,500억 규모의 시장 현황임

위에 나타나지 않은 인터넷, 홈쇼핑, 재래시장, 직거래 등은 약 연간 600억 규모의 시장으로 추정하고 있음

(2014년 김치 가공식품세분시장 현황조사 AT, 농림수산식품부)
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백화점

일반식품점

독립슈퍼

체인슈퍼

편의점

대형마트

(%)

46.8%

국내 김치 소매(B2C) 시장 현황 (경로 별)
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김치 업체 종사자 규모 및 제조 자동화 비율

20인 미만 업체가 80% 이상으로써 영세 업체가 차지하는 비율이 높음

자동화율도 평균 33.7%에 불과하여 수작업이 요구되는 부분이 많음에 따라 숙련된 인력 유지가 중요

균일한 품질 유지 및 개선을 위해서는 고용 안정성이 뒷받침되어야 할 것임

* 2011년 세계김치연구소* 2013년도 김치 산업동향 세계김치연구소
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김치 업체 사업 기간 및 공장 가동률

전체적으로 사업 기간과 공장 가동률이 높지 않으며

안정적인 인력으로 사업을 유지하기 위해서는 가동율이 보다 높게 유지되어야 할 것이고

가동율을 유지하기 위해서는 안정적인 대량 수요처가 마련되어 있어야 할 것임

[ 김치 업체 사업 기간 ] [ 김치 업체 공장 가동률 ]

* 2013년도 김치 산업동향 세계김치연구소
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김치 제조 원료 사용 구조 및 특성

다양한 원물을 원료로 사용해야 하므로

개별 주요 원료 별로 공급의 차질이나 단가 불안 가능성이 항상 내재함에 따라

대량 비축 구매와 저장 시설 등이 뒷받침되지 않으면 물량 및 가격 안정화를 유지하기 어려운 구조임

* 2009년 기준 식품산업 분야별 실태조사 농림수산식품부
(단위: 톤, 백만원)

[ 김치 제조업체 원료 구매량과 비용 ] [ 연도별 월별 배추 가격 동향 ]

* 농산물유통정보(www.kamis.co.kr)
(단위 : 포기, 원)
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김치 시장 규모 및 유통 구조 현황

김치
유통
시장

총규모

1조
2천억원

21.7%

78.3%

가정 내 김장김치 규모 (1조2천억원)

* 2014년 김치 가공식품세분시장 현황조사 농림수산식품부 / 2013년도 김치 산업동향 세계김치연구소

대형마트
백화점 7.2%
슈퍼체인

편의점 3.9%

중간
도매상 10.8%

인터넷
모바일
홈쇼핑 3.7%

단체
급식 23.6%

일반
음식점 5.8%

군납 3.4%

수출 1.1%

소비자
직거래 29.3%

[B2C]
2천

6백억원

[B2B]
9천

4백억원

전주 명품김치

산업화 사업 초기에

집중도를 높여야 할

전략적 유통 경로
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김치 업체 경로 별 비중 및 납품 단가 현황

[ 김치 업체 경로 별 판매 비중 (%) ] [ 김치 업체 경로 별 납품 단가 (kg/원) ]

경로 별로는 소비자 직거래와 단체 급식의 판로 의존도가 높아 보이며

(특히 중소업체의 경우일수록 두드러질 것으로 추정됨)

홈쇼핑 인터넷과 더불어 동일 경로의 납품가가 유리하게 형성되어 있는 것으로 나타남
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(%) (원)

* 대형 유통사 : 백화점, 마트, 슈퍼 체인 등 / 중소 유통점 : 편의점 / 소비자 직거래는 자체 사이트 판매 포함
* 2013년도 김치 산업동향 세계김치연구소
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전주 김치 산업의 현황과 사업 기회 탐색

전주시 김치 산업체 현황은 11개 정도로 파악되며 (전북도 내 14.7% 수준)

매출 규모는 연간 30억 수준으로 추정됨에 따라 (전북도 내 9.2% 수준)

시 규모(전북도 내 35.9%)에 비하여 김치 산업이 미비한 현황으로 판단되며 이에 따른 사업 기회가 엿보임

[ 전주시 김치 산업체 현황 ]

전주 김치 업체 수 11여개
전라북도 김치 업체 수 75개 대비

→ 14.7% 수준

전주 김치 업체 매출 연간 30억원 추정
전라북도 김치 업체 연간 매출 326억원 대비

→ 9.2% 수준

전라북도 인구 1,833,168명 대비
전주시 인구 657,766명

35.9% + α(관광객)

VS

*2016년도 식품 및 식품첨가물 생산실적 통계집 식약처

*국가통계포털 kosis
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전주 김치의 위상?

네이버 검색을 통하여 ‘전주김치’를 확인해보면 검색 결과도 많지 않을 뿐만 아니라

3개 중 2개 업체는 전주시가 아닌 전라북도의 다른 군 소재로 밝혀짐에 따라

전주명품김치산업화 사업을 통하여 전주 김치의 위상을 높이는 노력이 집중되어야 할 것임

[전주진김치]

전주시 소재

규모는 크지 않음

[전주김치]

임실군 소재

[전주찬방]

진안군 소재
종가집 협력관계
힐리언스선마을
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김치 관련 기초 시장 조사 종합

Decline

Shift

Full

Oppor
tunity

김치

시장

특성

1~2인 가구 증가와 고령화 추세로
집에서 직접 담그거나 친지가 담근 김치를
조달 받는 형태가 갈수록 줄어들 것임에 따라

포장 김치의 시장은 성장세가 기대됨

김치 산업 자체의 특성 상 진입장벽이 높지 않고
온라인 경로의 접근성이 높음에 따라
온라인 및 직거래 경로에서의 김치 브랜드 경쟁은

매우 치열하게 전개되고 있음
(B2C 오프라인 경로는 대기업 유명 제품들의 독과점 양상)

양적으로는 감소하는 시장이지만

질적으로는 유리하게 변화하는

시장에서 어떤 기회를 잡을 것인가

지역적 구조를 바탕으로

사업 기반을 확보하고

(전주시 관내를 중심으로)

새로운 수요를 창출하여

확대하는 방안을 모색

(한옥마을 활용 등)

→ What? 무엇을?

→ How? 어떻게?

김치 시장의 출하 및 매출액은 증가하는 것으로
나타나지만 출하량은 정체되어 있고
소비자들의 소비량도 줄어들고 있으므로

전체 김치 시장의 성장 가능성은 높지 않을 것이나

전주시 지역 내 소비를 김치 산업체의
절대 수와 규모가 부족해 보이는 구조적 분석을 통한

전주 김치 사업의 기회와 가능성 확인과 함께
전주 김치의 위상을 높이는 사업 전개의 필요성을 확인
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전주 명품김치산업화 사업의 주요 이슈

원료 물량 및

구매 단가 안정화

대량 수요처

안정적 확보

김치 상품

차별화 실현

전주 명품

Specialty 활용

Issue #1. Issue #2. Issue #3. Issue #4.

성공적인 사업 운영을 위한 전략적 이슈 도출

신선 원물 위주인 주요 원료들의
물량 공급 불안정 및
등락폭이 큰 구매 단가 이슈

Ex) 저장시설 확보
대량 구매
적정한 판매 마진 확보
(단가 경쟁 지양)

대량 구매에 따른
구매 원가 절감은 물론
안정적인 공장 가동률을
유지하기 위한
안정적인 대량 수요처
확보가 필요할 것임

포화되어 경쟁이
심화된 시장에서도
특별한 가치를 인정받는
차별적 상품화 실현이 필요

전주 김치 산업 구조에 따른
사업 기회 활용은 물론
글로벌 음식 창의 &
슬로시티 전주의 이미지가
투영된 역사 문화적 가치 제고
문화 관광 및 체험과 더불어
시너지 효과 창출

단순 정보 조사 보고에 그치지 않고

현안 및 중장기적 사업 이슈를 해결해 나가면서

성과 창출에 기여하는 전략적 시장조사를 지향함
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입체적 시장조사 컨설팅 프로세스 전개

지역
(전주)

자원
(김치)

소비자

유통
경로

상품

경쟁

해외사례

트렌드

2차시장
(ex. 절임, 반찬 등)

단기
전략

중장기 비전

상품화
방향

Spiral Process

단선적, 단편적 접근을 지양하고

지역, 자원, 소비자, 상품, 트렌드, 경쟁,

유통 경로, 2차 시장, 해외 우수 사례 등

전 방위적 조사 결과를

입체적으로 분석하면서

선택과 집중하는 과정을 반복함으로써

전문적 Insight를 극대화시키고

현장 전문가 검증을 통하여

실행력과 성공 가능성을 높이는

나선형 시장조사 프로세스
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시장조사 컨설팅 추진 방법론 체계

지역 &
자원

가공
유형

타겟팅
유통
채널

방향성 및
전략 구축

가

나

다

라

마

A

B

C

D

E

1

2

3

4

5

1. 단기 Concept

2. 단기 방향

3. 단기 전략

4. 중장기 방향

5. 중장기 비전

특장점
사업 및 배경
재배 및 생산

인프라
관광
역사
문화

지역업체
가공수준
설비시설

OEM
판매량
단가

원료사용비율
경쟁 업체 및 상품

인구통계학
Lifestyle
Trend
TPO

Needs
Benefit
Wants

용량
Type
가격

Promotion
메뉴, 원료

이벤트
MD Needs
MD Insight

이해 조사 가설 검증 결론

* 현장 전문가 검증 과정
(현업 바이어, MD, R&D 등)
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PART II.  김치 업체 및 상품 현황 조사
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대상에프앤에프 - 종가집

짜지 않고 아삭하다는 컨셉에 집중하여

저염, 저온 숙성, 절임, 좋은 원료 사용 등을 강조하고 있음

가격 경쟁이 심한 경로의 특성에 맞춘 온라인 및 업무용 전용의 중저가 브랜드도 운영하고 있음

→ 저염 → 유명 지역 별 원료
→ 온라인 및 업무용

경로 브랜드 별도 운영

→ 저온 숙성, 절임
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종가집 정원e샵 ‘나만의 김치’

서울경기식의 깔끔한 맛이나 남도식으로 젓갈이 많이 들어간 풍부한 맛의 선택과 함께

매운 맛과 염도를 자신의 기호나 건강을 위하여 조절할 수 있는

맞춤형 온라인 주문 시스템을 도입하여 운영하고 있음

정원e샵의 나만의 김치

맞춤형 온라인 주문 김치

- 젓갈X / 
멸치액젓 + 새우액젓 / 뻑뻑이젓

- 고춧가루 많이 / 적당하게
- 소금 보통 / 절반
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씨제이제일제당 - 하선정

한식 요리 연구가의 60년 노하우를 내세우면서

중부지방의 집김치의 깔끔한 맛을 살렸다는 컨셉과 함께

김치 유산균에 대한 내용을 강조하고 있음

→ 김치유산균 특허

→ 깔끔한 중부식 김치 맛

→ 60년
노하우
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씨제이제일제당 - 비비고

궁중김치의 컨셉과 스토리로 좋은 원료와 차별화된 포장으로 가치를 높이고자 하였으며

양배추김치 등으로 메뉴도 확장시키면서 쓰임새도 한식에 국한하지 않고 다양하게 제안하고 있음

전통의 가치를 높이고 새로움을 넓히는 전략 방향이 돋보임

→ 사각 투명창 포장으로 차별화 → 궁중김치 스토리

→ 신메뉴 및 수요 확장

→ 지역 별
좋은 원료



30

비비고 김치의 점유율 확대

2014년에만 해도 6.5배 차이가 나던 CJ(하선정)와 대상 종가집의 시장 점유율 격차가

올해 5월 기준으로 1.6배 차이까지 급격하게 줄어든 원인은

원재료에 충실하고 발효와 포장 용기의 혁신에 의한 것이라고 CJ(비비고 + 하선정)는 밝히고 있음

* 링크아즈텍

* 2017 듀폰 포장 혁신상 금상

CJ 비비고 김치의 약진

- 원재료
자연건조 100% 천일염,
ASTA 95 이상의 고춧가루
액젓, 육수, 과일 등의 감칠맛

- 발효
CJGN34 유산균 직접 균주 배양 주입
유통 시 최적 발효 상태 유지 노력

- 용기
투명누름판 : 국물에 잠겨 효모 발생 억제
멤브레인필터 : 발효가스 배출, 누액 방지
일방형 밸브 결합 : 산소 유입 방지, 가스 배출
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선두 업체들의 브랜드 및 이미지 개선 방향

Traditional
Premium

High
Tech

Brand
New

CI
Change

원재료
비법

원재료
비법

트랜디
발효(유산균)

포장 용기

발효(유산균)
저염

맞춤형 주문 시스템

* 수펙스 김치연구소 연구원 대상 유명 김치 상품 블라인드 테스트 결과 (2016년 1월)

1위 농협(4.2 / 4.0), 2위 종가집(3.6 / 4.0), 3위 동원(3.0 / 3.4), 4위 풀무원(2.2 / 2.4), 5위 비비고(2.0 / 1.2)

→ (1차 종합 평가 / 가격 공개 후 재평가) 맛 보다 이미지?
* 국민일보 - 컨슈머리포트
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한울 - 꼬마김치

편의점 1등 김치임을 강조하고 있으며

1회 용도 사용 적합한 소포장 및 젊은 층 타겟의 입맛에 맞는 상품 구색(볶음, 참치 등)을 갖추고 있음

좋은 원료 사용에 대한 정보도 제공하고 있음

→ 편의점 1등 김치 → 맛김치, 볶음김치 (참치/스펨) → 지역 별, 시즌 별 좋은 원료
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풀무원

전라도식, 서울식과 같이 전통 김치의 레시피를 확장시켜 원하는 상품을 선택할 수 있도록 하였으며

그와 함께 백김치류, 양배추김치, 채식김치와 같은 메뉴 확장도 시도하였음

빙온 숙성 및 조미료 무첨가를 강조하고 있음

→ [레시피 확장]
전라도식 / 서울식

→ [메뉴 확장]
비트백김치 / 양배추김치 / 채식김치
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동원 - 양반

일반 양반 김치에서 명품 김치로 프리미엄 라인 확장

명인이나 연예인이 아닌 일반 주부 모델로 홍보

저온 장기 절임, 프리미엄 고명, 수산전문업체의 참치 액젓 등을 강조하고 있음

→ 저온 장기 절임

→ 일반 주부 모델
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건식무역 - 숭침채

해외 미슐랭 스타 쉐프의 홈쇼핑 런칭 브랜드로써

옛 문헌의 레시피를 재현한 단순한 김치가 아닌 ‘요리’라는 스토리를 담아서

일반 포장이 아닌 락액락 포장으로 가치를 높임

→ 옛 문헌 레시피 재현 ‘요리’ 스토리텔링

→ 락앤락 포장으로 가치 제고

→ 런칭 전 활발한 블로그 마케팅 전개
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김치 명인, 요리연구가 브랜드

김치만으로는 특별하게 차별화하기 어려움에 따라

김치의 맛과 정성에 직접적으로 연관성이 높은

김치 명인이나 유명 요리연구가를 브랜드化한 경우

→ 김치명인

→ 한식 유명 요리 연구가

→ 김치명인
B2B 강자
고급 메뉴
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연예인 김치 브랜드

직접적으로 김치 또는 식품과 관련이 적더라도

연예인의 유명세를 내세워 마케팅하는 경우이며

김치 명인(또는 요리연구가) 브랜드 보다 좀 더 고가로 유통되고 있음 (맛 보다 이미지?)
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농협 김치

농협 김치는 주로 농협의 계통 매장 위주의 판매와 함께

해당 지역 기반의 급식 및 납품처 확보를 통한 안정적 기반을 바탕으로 외부 판매를 꾀하는 형태가 주를 이룸

(경기식품조공법인, 충주 수안보, 아산선도, 보령천북, 진안부귀, 순천, 해남화원, 여수, 서안동, 창원웅천 농협 등)

30%

50%

3% 3%
6% 8%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

계통매장 외부매장 수출 군납 인터넷 기타

농협유통
경로별

매출현황

* 농협김치사업
2015년 내부자료

2013년 1.34억원

2014년 923억원

농협 김치
연간

매출 규모
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저염 및 어린이 김치

건강을 위하여 염도를 낮춘 저염 김치와

어린 아이들을 위하여 더 안전한 원료를 사용하고 맵기와 염도도 낮춘 어린이 김치도 많이 출시되고 있으나

아직은 맛에 대한 만족도를 충족시키기에는 부족함에 따라 시장이 크게 늘어나지는 않고 있음
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대형 유통 업체 김치

계열사 유명 호텔을 내세운 대형 마트의 프리미엄 김치, 대형 마트 별 중저가 PB 김치, 

외식 체인 기반의 브랜드 김치, 단체 급식 및 식자재 유통 브랜드 김치, 배달 유통 서비스를 활용한 김치 등

유통 장악력을 기반으로 한 김치의 경우도 복잡 다양한 양상을 나타내고 있음
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기타 김치 – 스타트업, 맞춤 주문, 건조 김치 등

→ 배민FRESH 김치완성

→ 헬로네이처 담미김치

→ 건조 김치



42

주요 업체 및 브랜드 조사 분석 종합

대상 종가집 H

[ 브랜드 ]

한울 꼬마김치

풀무원 / 찬마루 H

동원 양반 H

건식무역 숭침채

CJ 하선정

CJ 비비고

명인 브랜드

연예인 브랜드 M

저염
강조

무첨가

온라인 전용

브랜드 운영

소포장

볶음김치 등

지역 레시피

신메뉴

프리미엄

고명

스토리, 해산물,

락앤락 포장

60년 요리

연구 노하우

사각 투명창 포장,

스토리, 신메뉴 등

명인

요리연구가

연예인

차별화

H

H

H

H

H

M

M

절임 / 숙성
방식

H

M

지역 별

레시피

H

H

중부식

H

H

M

유명 산지
원료

H
일반 주부

H

M

H

H

모델
활용

* H = high / M = middle / L = low

농협 브랜드 M
좋은 원료

신뢰H

H
소포장

H
숯

H
락앤락

H

디자인

포장
방식
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주요 브랜드 별 포지셔닝 현황

전통 트렌드

고가

중저가

Brand
Image

Map

기타
중소
업체

HACCP
국내산

수입산

명인

① ②
① 또는

②의 영역에 대한

전략적 선택을 통한

포지셔닝이

바람직할 것임
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CJ 및 풀무원 사례 벤치마킹

CJ의 경우는 자체 브랜드 ‘햇김치’로 시작하여 ‘하선정’을 인수하면서 시장을 확대시킨 이후

최근에는 ‘비비고’ 브랜드를 활용하여 신시장을 개척해 나가는 전개를 보여주고 있으며

풀무원은 브랜드는 유지하면서 신상품 출시를 통하여 신규 시장으로 확장해 나가고 있음

→ 브랜드 확장을 통한 시장 확장
(햇김치 – 하선정 – 비비고)

→ 상품 포트폴리오 확장을 통한 시장 확장
(전라도식/서울식 – 비트백/양배추/채식 등 )

[ 옆으로 움직이는 브랜드 및 업체 ]
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종가집 및 양반 사례 벤치마킹

→ 경로 전용 하위 브랜드 확장을 통한 시장 확장
(종가집 – 종가집백두- 종가집소백 - 종가집알뜰맘)

→ 상품 등급 확장을 통한 시장 확장
(양반김치 - 명품양반김치 )

온라인 경로의 중저가가 선호되는 경향에 따라 종가집은 해당 경로에만

하위 브랜드로 백두, 소백, 알뜰맘 등을 사용하여 중저가 시장까지 공략하고 있으며

반면에 동원의 경우는 기존의 양반김치를 프리미엄化하여 고가 시장도 공략하고자 명품김치를 선보이고 있음

[ 위아래로 움직이는 브랜드 및 업체 ]

http://www.google.co.kr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjWlLbFp-_NAhUHjZQKHRdLBdAQjRwIBw&url=http://minishop.gmarket.co.kr/themarttm/List?Category=200000221&bvm=bv.126993452,d.dGo&psig=AFQjCNG0TtRDbzioqjAtkqn-00Ig-nXhiQ&ust=1468460418931657
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PART III.  전주와 김치 및 컨셉 방향 탐색
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지역 - 전주

꽃심

슬로

씨티

왕족

가맥

막걸리

골목

한옥

마을

전주

비빔밥

문화

유산

판소리

전통의

창의적

재해석

콩나물

해장국

한지
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자원 - 김치

포기, 총각,

열무, 깍두기,

. . .

김장
유산균

과학

맛

색

깔

건강

효능

배추

무

고추

. . .
찌개

라면

볶음밥

. . .

한국인

식문화

전통

역사

발효

숙성

할머니

엄마 손맛
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소비자 및 트렌드

맛
향

혼밥

혼술

신뢰

안전

합리적

소소한

사치

가치

추구

간편

편리

폐기

품질

가격

건강

이슈

소량
다이어트

체험

경험

감성
정서 웰빙

힐링
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전주 명품김치산업화 상품화 방향 및 유통 마케팅 컨셉 도출을 위한 T-Process

+α
[가공]

(넓게) (넓게)

(깊게)(깊게)

[선별]

[집중]

자원 - 김치 소비자 및 트렌드지역 - 전주

* T-Process
전방위적으로 넓게 다양한 소재를 조사하고 탐구하여
활용할 부분을 선별하여 집중적으로 재해석한 결과를
커뮤니케이션 컨셉으로 추출하는 프로세스

상품화 및 유통 마케팅

컨셉 추출명품김치산업화



51

전주 명품김치산업화 상품화 방향 및 유통 마케팅 컨셉 도출

H
2

High Touch from Heritage

솜씨

전주의 한문화

High Tech and Trend

꽃심

언제나 새로움과의 만남

H X H
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H x H = H² (명품의 재정의)

솜씨 꽃심

High Touch
from Heritage

High Tech
and Trend

솜씨 [명사] → 전주의 한문화 (한식, 한지, 한방 등)
손을 놀려 무엇을 만들거나 어떤 일을 하는 재주
네이버 사전 http://dic.naver.com/

'혼불'의 작가 최영희씨는 전주의 도시적 상징을 '꽃심'으로 이야기 한다.
꽃심은 '언제나 새로움과의 만남'이라는 진보적, 중심적 의미를 담고 있다. 
전주시청 홈페이지 http://www.jeonju.go.kr/

과거로부터 축적된 유산 현재 진행형 및 미래 지향적

H Hx
단순한 더하기가

아닌 곱하기

시너지를 위한
융합이

이루어져야 함

High

Value

‘명품’
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전주명품김치 컨셉의 전략적 시장 적용

솜씨 꽃심

High Touch
from Heritage

High Tech
and Trend

포지셔닝 맵의 수평축을 결정

CI 리뉴얼

브랜드 교체

명인 vs 연예인

전통 vs 편의

① ②
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전주명품김치의 전략적 입체적 포지셔닝

High
Value

중저가

솜씨 꽃심

Premium

전주명품김치
H²

High Touch
from Heritage

High Tech
and Trend

2H(솜씨+꽃심)가 아닌

H²(융합)을 지향하는 것이므로

단순하게 중앙선 상의 평면적인

상단에 위치하는 것이 아니라

입체적으로 위를 향하여

솟구치는 포지셔닝을 추구함

솜씨를 밑바탕으로 삼아서

(ex. 기존 종가집, 하선정)

꽃심을 추구하는 것이 바람직할 것임

(ex. 새로운 종가집, 비비고)

‘전주’ 지역 이미지로

솜씨를 일부 가져가면서 출발

이를 강화해 나감과 동시에

꽃심을 발휘할 수 있는

가능성을 찾아 나가야 할 것임
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전통, 역사, 문화

무첨가

유명 산지 원료

고급 원료 추가

레시피(맛) 별 선택

브랜드 모델 (명인 등)

비법, 노하우

위생, 안전

< 주요 타겟층 >

전략적 구분 시장 별 경쟁력 강화 방안 모색

신메뉴

포장 및 용기

디자인

저염, 장기 저온 절임

친환경 원료

브랜드 모델 (연예인 등)

발효 및 유산균 기술

맞춤형 주문

< 주요 타겟층 >

[솜씨] 컨셉 경쟁력 강화 방안 [꽃심] 컨셉 경쟁력 강화 방안

중장년층, 노인층,

정통 한식 위주

젊은 여성, 1인 가구,

아동, 청소년,

한식 + 양식(한식 외), 샐러드

High Touch from Heritage High Tech and Trend

High Value

명품
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역사, 문화적 근거를 바탕으로 컨텐츠를 구성하여 차별화에 활용하는 스토리텔링이나

자사 상품의 특장점을 집약한 상품 컨셉을 집중적으로 표현하는 경우, 

그리고 감성에 호소하거나 재미나 흥미를 불러 일으키는 메시지를 활용하는 경우 등이 해당됨

브랜드 경쟁력 강화 방안 – 전통 / 역사 / 스토리 / 컨셉 / 감성

비비고
고종황제

비비고
송송이

숭침채
시의전서

더키친
엄마마음

직접농사
당일생산

남자김치
수제김치
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브랜드 경쟁력 강화 방안 – 유명 산지 원료 / 고급 원료 추가 / 무첨가

유명 산지의 원료를 사용한 장점을

한국(국내산) 지도나 일러스트, 사진 등과 함께 표현한 것이 효과적으로 보였으며

소비자들이 공장 김치의 화학조미료 맛에 민감한 것으로 나타나므로 무첨가의 경우 이를 더욱 강조할 필요가 있을 것임

종
가
집

양
반

한성

비비고
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소비자가 원하는 맛(레시피/지역특색)을 골라서 선택할 수 있는 상품 구색을 갖춘 경우

김치의 맛과 정성을 보증하는 김치명인이나 요리연구가 모델을 활용한 경우도 있으나

명인이나 연구가들 각자의 개성이나 이미지가 뚜렷하지 않아 효과가 점점 줄어드는 느낌이 듦

브랜드 경쟁력 강화 방안 – 레시피 별 선택 / 명인 모델

하
선
정

풀
무
원

한성

김치 명인 및 요리연구가 모델
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다른 김치 보다 좋은 맛 또는 다른 가치를 지니고 있음에 대한 근거가 되는

독자적인 비법이나 재료들을 강조하고 있으며

위생이나 안전은 필수적인 HACCP 인증을 중심으로 공통적으로 나타나고 있음

브랜드 경쟁력 강화 방안 – 비법 / 위생, 안전

종
가
집

하
선
정

풀
무
원

양
반

숭침채

비비고

더
키
친

대
복

아
름
찬
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브랜드 경쟁력 강화 방안 – 신메뉴 / 포장개선

기존의 전통적인 김치에서 새로운 메뉴의 상품화를 통하여

타겟(어린, 젊은), 수요(양식, 채식, 용도) 등의 확장과 함께 소비를 확대시키고 있으며

유용하고 편리하고 혁신적인 포장재를 도입하여 상품의 가치 제고 및 차별화를 꾀하고 있음

김
치
보
감

숭
침
채

락
앤
락

풀
무
원

비비고

꼬마김치

비비고 – 박스형 파우치 양반 - 참숯내포장재
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브랜드 경쟁력 강화 방안 – 저염, 저온 장기 절임 / 숙성

‘저염’ 및 ‘저온숙성’ 등에 관한 마케팅 커뮤니케이션 방식에 있어서

종가집과 같이 소금의 산지 정보와 더불어 공인기관으로부터 인정받은 내용을 보여주거나

양반김치와 같이 수치를 근거로 하거나 더키친과 같이 시각적으로 보여주는 내용이 효과적일 것임

종
가
집 양

반

더
키
친
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브랜드 경쟁력 강화 방안 – 연예인 모델 / 발효 유산균 기술

김치와 직접적인 관련성은 상대적으로 낮아도

이미지를 통한 차별화를 시도하고자 유명 연예인을 브랜드 모델로 내세운 경우도 많음

특별한 김치 유산균 및 발효 과학과 기술 관련하여서도 차별화가 가능할 것임

더김치 - 홍진경

김치올레
- 장윤정

더키친 - 김나운

종가집

딤채김치

양반김치

http://www.google.co.kr/url?sa=i&rct=j&q=&esrc=s&source=images&cd=&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwi2kPTFsePNAhWJq5QKHXJEAK0QjRwIBw&url=http://www.chosun.com/tw/?id=2011051001048&psig=AFQjCNGPS02lIiRIMBJ20sMfTt49FosBgw&ust=1468050770100575
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브랜드 경쟁력 강화 방안 – 디자인

비닐 재질의 포장재 자체에 그라비아 인쇄할 경우 비용도 높고 초기 포장재 물량에 대한 리스크도 큼에 따라

기본 비닐 포장재나 박스에 활용하기 좋은 디자인의 스티커 활용이 바람직할 것임

아울러 스티로폼 박스의 흰 바탕에 잘 어울리는 패턴 디자인을 박스 테이프에 적용하는 것도 효과가 클 것임

비닐 포장재 자체에
디자인을 인쇄할 경우

효과는 좋으나 비용이 높음

패턴형 디자인의 활용도가 높을 것임
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전주 관내 주요 김치 업체 조사 - 맛디자인

[ 유한회사 맛디자인 (사회적기업) ]

- 대표자 : 한경미 (사회복지사)

- 설립 : 1999년 (현 공장은 10년)

- 매출 규모 : 연 6억원 수준

- 종사자 : 8인 (한국인)

- 주요 경로 : 학교 및 관공서 급식, 소비자 직거래

- 서울경기도식 입맛의 김치 레시피

- 자체 브랜드 : 채담원

- 공장 및 공정 : 일반 HACCP / 수작업 비율이 높음

수작업이 가능한

숙련된 인력이 확보된 측면에서

‘솜씨’를 발휘하기 유리한 구조임과

더불어 대표자의 ‘꽃심‘ 추구 의지가

강한 것을 확인할 수 있었음

(High Trend)
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전주 관내 주요 김치 업체 조사 - 찬드림

[ 주식회사 찬드림 ]

- 대표자 : 이동관 (전 종가집 생산 본부장 및 공장장)

- 설립 : 2011년 (한식반찬사업클러스터 시설)

- 김치 위주의 사업으로 공장 리뉴얼 진행

- 종사자 : 6인에서 조정 중

- 주요 경로 : 학교, 병원, 관공서, 교도소 등 급식

- 저염김치를 특화하려 했으나 중단함

- 절임반찬류 생산 가능

대표자의 오랜 경험과 노하우에 따라

대량 수요처만 확보되면 품질, 위생, 안전 등의

조기 안정화와 함께 High Tech 접목도

기대해 볼 수 있을 것임

이를 위해서는 구매 원가 절감, 원재료의

물량 안정화 방안 등이 뒷받침되어야 할 것임
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전통, 역사, 문화 스토리

명인, 명가

비법, 노하우

위생, 안전

유명 산지 원료, 無첨가

신 메뉴 차별화

포장 및 용기 차별화

시각 디자인

저염, 장기 저온 절임

감성 이미지, 모델

발효 및 유산균 기술

맞춤형 주문 등 서비스 차별화

전주 명품 김치 산업화 사업 경쟁력

주요 김치 업체 경쟁력 강화 현황

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

맛디자인 찬드림

* H = high / M = middle / L = low

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH

M LH
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PART IV.  소비 트렌드 및 타겟 조사
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국내 식품 소비 트랜드 조사 (맛, 간편)

맛

간편

순수
감성
옹호

“나 이런 것도
먹는 사람이야”

바로 열고
바로 먹자

“나에게 식사준비를
논하지 말라”

* 출처 : 식품소비 동향과 전망 KREI 2015.05.21
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안전

사치

국내 식품 소비 트랜드 조사 (안전, 합리)

먹거리
안전제일

“먹고 죽은 귀신은
귀신일 뿐이다”

빈곤 속에 풍요
합리적 사치

“내일 지구가 멸망
해도 먹을 건 먹자”

* 출처 : 식품소비 동향과 전망 KREI 2015.05.21
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건강

소량

국내 식품 소비 트랜드 조사 (건강, 소량)

건강
기능
식품

“보약과 밥은
그 근원이 같다”

식품
적당주의

“우리의 간소함은
당신의 푸짐함
보다 아름답다”

* 출처 : 식품소비 동향과 전망 KREI 2015.05.21
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2017년 식품 소비 관련 최신 트랜드 키워드
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2017년 식품 트랜드 #1. 혼자 하는 소비
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2017년 식품 트랜드 #2. 나를 보호하다
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2017년 식품 트랜드 #3. 미니멀 라이프
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2017년 식품 트랜드 #4. 가성비 팔레트
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국내 식품 소비 트랜드 종합

맛

간편

안전

사치

건강

소량

전주명품김치 만이 제공할 수 있는
새롭고 독특한 맛(+색, 모양 등)과 경험을 실현

맛과 건강을 위해서지만 간편하게 즐길 수 있는
상품으로 개발 (레시피, 포장, 소량, 서비스 등)

제조 및 유통에 대한 위생과 안전은 기본이며
전주명품김치 원료에 대한 엄격한 자체 기준을 마련

전주명품김치 만의 높은 가치를 담은 상품과 서비스로
제공할 수 있는 합리적 사치를 추구

전주명품김치가 제공할 수 있는 신체적 건강은 물론
정신적 건강과 안정(힐링 등)까지 포함

간편(ex. 취식 및 보관), 사치(ex. 가치 및 단가)와
연계되며 폐기물 및 낭비 요소 최소화

[ 트랜드를 활용한 상품화 세부 방향 검토 ]

혼
자

보
호

미
니
멀

가
성
비

전주

꽃심

솜씨

명품
김치

전주명품김치
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소비자가 김치를 구입해서 먹는 이유

맛

간편

안전

사치
가성비

건강

소량

* 2013년도 김치 산업동향 - 세계김치연구소

김치를
사먹는
이유가
대체로

식품 소비
트렌드와
일치하게
나타나고

있으며

특히 맛, 
가성비, 

간편 등의
트렌드와의

관련성이
높아 보임
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김치 상품 선택 시 고려 사항 및 1회 구입량

25.2%

36.0%

18.2%
20.6%

0.0%

5.0%

10.0%

15.0%

20.0%

25.0%

30.0%

35.0%

40.0%

~500g 미만 ~1kg 미만 ~2kg 미만 2kg 이상~

* 2013년도 김치 산업동향 - 세계김치연구소 * 시판 김치 포장용기 개발을 위한 소비자 조사 2010년 숙명여대 김지연

1회 한 포기 이하로 구매하려는 비율이
거의 80%에 달하고 있음

맛, 위생/안전, 가격, 제조사/브랜드, 원산지에 의해
결정되는 비율이 높으며 화학조미료 첨가에 대해서는
상당히 부정적인 것을 알 수 있음
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인구통계학 및 라이프스타일에 따른 소비자 분류 및 기반 니즈 분석

[ 타겟층 분류 ] [ 구입 및 이용 경로 ] [ 기능, 가치, 사용 기반의 니즈]

유아동 B2C - 마트 / B2B - 급식 신뢰, 안전, 브랜드, 성장, 단맛, 담백함

청소년(학생) B2C - 편의점, 마트 / B2B - 급식 성장, 단맛, 양, 간편, 체력증진

젊은 여성
B2C - 편의점, 인터넷, 마트 / 

B2B – 카페, 레스토랑 다이어트, 미용, 맛, 유행, 디자인, 간편

중년 여성 B2C - 마트, 홈쇼핑, 백화점 가족건강, 노화방지, 다이어트, 맛, 질병예방

청중년 남성 B2C - 편의점 / B2B - 주점 피로회복, 스트레스, 지구력, 다이어트, 맛

노인 B2C – 마트, 로컬 매장, 홈쇼핑 노화방지, 질병 예방 및 개선, 부드러움, 간편

환자 B2C - 마트 / B2B - 병원식 질환 개선 및 완화, 담백함, 안전

1인 가구 간편, 포장폐기, 소포장, 맛, 유통기한
B2C - 편의점, 인터넷 / 
B2B – 카페, 레스토랑
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타겟층 특성 구입은 엄마, 할머니, 아빠 등

소자화에 따라 프리미엄 소비 활발

짜고 매운 맛 비선호

소비 니즈 균형 잡힌 영양을 통한 바른 발육

안전, 무첨가 순수 자연 건강식 선호

친환경 및 국내산 선호

유통 경로 B2C – 마트, 인터넷(카페), 친환경전문점,

유아동용품전시박람회(베이비페어 등)

B2B – 어린이집, 유치원 급식

선호 상품 저염김치, 순한맛 고춧가루 소량 사용 김치,

국내산 원료를 기본으로 친환경 원료 사용 김치 선호

포장 디자인 믿을 수 있는 식품임을 보증해 주는

안전과 신뢰가 담긴 포장 디자인

어린이들의 소비량이 적으므로 소량 포장

방향 및 기타 시장 자체가 크지 않아 중장기적으로 접근하는 것이

보다 바람직할 것이며 매운 맛에 대한 저항이 높으므로

백김치 쪽으로 상품화 방향을 잡는 것도 좋을 것임

(ex. 김치 유산균 강화 및 흡수 촉진)

주요 타겟층 소비 분석 – 유아동
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주요 타겟층 소비 분석 – 청소년(학생)

타겟층 특성 인구통계학적으로는 청소년에 해당되고

라이프스타일로는 학생(초~고 / 학교~학원)

소비 니즈 달콤하고 재미있으면서 든든한 간식 선호

수입산에 대한 저항도 다소 낮은 편임

김치를 먹는 습관이 자리잡는 중요한 시기

유통 경로

선호 요인 - 저염, 무첨가, 저자극

- 신메뉴, 유산균 등

(부모님이나 영양사가 선택하는 기준)

새콤, 개운, 담백, 아삭, 매운, 양념 맛, 줄기 부분 선호

(건강, 칭찬, 전통적 의식 등)

↔ 매운맛, 짠맛, 신맛, 냄새, 젓갈, 식감, 모양, 단맛

(다른 맛있는 반찬, 자주 나와서, 많아서, 급식은 맛없음 등)

B2C – 편의점, 매점, 라면

학교 및 학원 사이의 편의점 이용 비중 높음

B2B – 학교급식

선호하는 맛
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주요 타겟층 소비 분석 – 젊은 여성

타겟층 특성 유사 동일한 니즈를 가진 여고생을 포함한

여대생 및 여성 직장인 등으로써

다이어트 니즈 관련 소비량이 가장 많은 타겟층임

소비 니즈 다이어트, 미용 등과 같은 기능성 니즈가 뚜렷함

김치는 짠 음식이라는 거부감과 트렌드에 어울리지

않다는 생각에서 비롯된 저항을 줄여야 할 것임

유통 경로

선호 요인

포장 디자인 유명 브랜드 상품을 선호하므로

시각적 가치를 높인 포장 디자인 필요

세련되고 사용하기 편한 소포장 선호

다이어트 및 미용에 대한 물리적 니즈와 더불어

소소한 사치를 추구하는 감성적 심리적 니즈가 높음에 따라

고급 원료를 사용하여 시각적으로도 참신한

메뉴나 포장 가공 상품을 세련된 디자인을 통하여

적절한 시점과 장소에 호감을 형성하는 경험을 하도록

유도하면 보다 높은 효과가 기대됨

B2C – 편의점, 인터넷, 마트 등

B2B – 식당 및 한식 레스토랑

저염, 무첨가, 신메뉴, 스토리-감성, 연예인, 

장 건강(변비 등) 관련 유산균

방향 및 기타
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주요 타겟층 소비 분석 – 중년 여성(주부)

타겟층 특성 가족 구성원들을 위한 구매자로서의 역할이 크며

본인 스스로를 위한 사용자 역할도 점차 늘어나고 있음

소비 니즈 가족의 건강, 행복(맛, 즐거움), 안전, 영양 및

경제성, 편리성 등을 감안하는 주부로서의 니즈와

다이어트, 항산화, 변비 개선, 면역력 증진 등의

개인적인 니즈도 함께 지니고 있음

유통 경로

선호 요인

포장 디자인 주부(구매자) 역할에 충실하고자 믿을 수 있는

유명 브랜드 상품을 우선적으로 선호하는 경향

가족을 위해서는 국내산 친환경 원료를 선호하며

위생, 안전에도 매우 민감함

B2C – 마트, 홈쇼핑, 백화점 등

인터넷 및 카탈로그 이용도 점차 늘고 있음

B2B – 한식 레스토랑 및 일반 식당

저염, 무첨가, 국내산, 위생, 안전

장 건강 – 유산균, 항암 및 항산화 등 - 건강 기능성

방향 및 기타 김장을 직접 담거나 친지로부터 받아서 먹는 경우가 많으며

김장 김치가 떨어지는 시기부터 사먹는 김치를 구입하여

김치냉장고에 보관하여 먹는 편이므로 이러한 구매 시기를

파악하여 적절한 프로모션을 적용하는 방안이 필요할 것임
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주요 타겟층 소비 분석 – 청장년 남성(직장인)

타겟층 특성 여성에 비하여 상대적으로 김치 소비량이 많지만

직접 김치를 구입하는 경우는 적은 편임

소비 니즈 스트래스 해소, 피로 회복 등의 보편적인 기능성 니즈

아침 대용식 니즈가 높음 (+ 김치?)

자연 건강식 니즈도 높으나 적극적으로 소비하지는 않음

유통 경로

선호 요인

포장 디자인 한번에 사용하기(먹기) 편한 포장과 용기

상품화 컨셉이 단순하고 명확한 디자인이 주효할 것임

주로 선호하는 메뉴에 김치를 곁들여 먹는 입맛에 충실한

김치의 맛이 가장 중요한 요인으로써 건강을 위한

저염 김치라도 입맛에 맞지 않으면 통하기 어려울 것임

음주, 흡연 등으로 자주 불편한 장 건강과 관련된

기능성 니즈를 해결해 줄 수 있는 김치 유산균 경쟁력이

확보되면 보다 효과적일 것임

B2C – 편의점(평일), 마트(주말)

B2B – 주점, 한식레스토랑, 일반 식당, 급식 등

맛(비법, 레시피), 부가적 원료(고명, 해산물 등)

방향 및 기타
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주요 타겟층 소비 분석 – 1인, 2인 가구

타겟층 특성 사회적 트랜드 변화에 따라 비중이

급속하게 늘어나고 있는 타겟층이며

아이가 없는 2인 가구의 경우도 유사한 소비행태를 보임

소비 니즈 간편한 생존과 소소한 사치 추구

간편한 건강, 편리한 식사 대용, 폐기물 최소화

보관 최소화 또는 장기간 니즈

다이어트, 운동 능력, 근골 강화에 대한 니즈도 높음

유통 경로

선호 요인 맛(비법, 레시피), 신메뉴, 소포장

스토리-감성, 연예인 모델 등

친환경이나 국내산 원료에 대해 많이 민감하지는 않지만

자연 건강식 소비에 대한 잠재된 의지는 높으며

최근에는 트랜드를 주도하는 경향이 두드러짐 (혼밥 등)

번거로움을 줄인 편의성과 자신을 위한 작은 사치

니즈에 맞추어 재미있는 상품 개발이 이루어지면

빠른 확산을 기대할 수 있는 타겟층

B2C – 편의점 (근거리 및 소포장)

인터넷, 모바일 (다양성, 택배 및 경제성)

B2B – 한식레스토랑, 일반 식당, 급식 등

방향 및 기타
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주요 타겟층 소비 분석 – 노인, 환자

타겟층 특성 고령화 확산에 따라 해당 인구도 늘어나고

구매력도 지속적으로 상승하고 있음

지역 및 향토 식품 구매 가능성도 높은 타겟층

소비 니즈 건강 기능성 (질병 예방, 면역력 개선, 항산화 등) 

니즈가 상대적으로 높은 편임

자연 및 향토적인 맛에 대한 니즈

친환경 보다는 국내산, 유명 산지 원료 선호

유통 경로

선호 요인 무첨가, 저자극, 유명 산지, 식품 명인

유산균 및 건강 기능성

B2C – 마트, 로컬 매장, 홈쇼핑, 카탈로그 등

50~60대의 경우 편의점 이용도 늘고 있음

B2B – 한식 레스토랑, 일반 식당, 병원 급식 등

방향 및 기타 성인병 및 암 예방, 면역력 증진, 장 건강 및 소화 촉진 등

건강 관련 관심과 연관 구매가 많음

김치는 자연스럽고 필수적인 음식이고 직접 담는 경우도 많음

손주를 대신 맡아 키우는 경우가 많아

유아동 식품에 대한 관심도 높음



87

타겟층 별 선호 경로 및 상품 종합

유아동

청소년(학생)

젊은 여성

1인 가구

중년 여성(주부)

청중년 남성

노인, 환자

대형 마트

친환경 전문 및 로컬 매장

편의점

인터넷, 모바일

중소 슈퍼 및 체인

홈쇼핑

반찬가게, 재래시장

급식

외식

저염, 저자극, 무첨가, 
친환경 원료, 위생, 안전

유형 B2C
(Off-line)

B2C
(On-line)

B2B
(Off-line)

대기업

유명 브랜드

김치

타겟과 상품을 연결(구매)하는 유통 경로 별 특성 파악이 필요

1회용 등

소포장 김치

명인 김치

연예인 김치

유통 브랜드 김치

농협 김치

중소업체 김치

저염, 무첨가, 저자극
신메뉴, 유산균

저염, 무첨가
신메뉴, 스토리-감성, 유산균

저염, 무첨가, 국내산
위생, 안전, 유산균

맛(비법, 레시피), 부가적 원료
(고명, 해산물 등), 유산균

맛(비법, 레시피)
신메뉴, 소포장, 스토리-감성

저자극, 무첨가
유명 산지, 식품 명인, 유산균
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PART V.  유통 트렌드 및 채널 조사
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국내 유통 산업 주요 경로 별 현황 – 대형 마트

매출액

및

성장률

현황

환경

및

업계

대응

전망

종합

전망

턴어라운드(Turn Around) 기조 이어가며 소폭 반등 전망
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*2014 온라인쇼핑 이해와 전망 - 한국온라인쇼핑협회

 -

 100,000

 200,000

 300,000

 400,000

 500,000

 600,000

 700,000

2010년 2011년 2012년 2013년 2014년 2015년

카탈록쇼핑

모바일쇼핑

PC쇼핑

TV홈쇼핑

구분 2010년 2011년 2012년 2013년 2014년 2015년 비고

TV 홈쇼핑 56,800 65,300 79,200 90,800 93,000 95,100 성숙기

PC 쇼핑 269,400 311,700 339,600 337,700 318,800 288,900 하락세

모바일 쇼핑 3,000 6,000 18,200 59,100 132,100 212,800 고속 성장세

카탈로그 쇼핑 7,700 7,700 8,200 8,200 6,300 6,000 하락세

합계 336,900 390,700 445,200 495,800 550,200 602,800 지속적 성장

국내 유통 산업 주요 경로 별 현황 – 온라인 쇼핑

(단위 : 억원)

(억원)

PC에서 모바일 쇼핑 전환 가속화 및 성장세 지속, 홈쇼핑은 성숙기 진입
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국내 유통 산업 주요 경로 별 현황 – 근거리 쇼핑

근거리 소량 쇼핑 선호 추세

- Off-line : 편의점, 중소슈퍼, 로컬매장, 친환경전문점 등

- On-line : 모바일, PC 인터넷 쇼핑 등

1개 구입 및 배송처에

다양한 상품 구입을 통하여

(큰 것 하나 보다 작은 것 다양하게)

무료 배송 조건을 맞추거나

배송비를 1번만 내는

온라인 구매 경향을

만족시키는 방향 추진 필요
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국내 유통 산업 주요 트랜드 종합

[주요 키워드]

✓ PB 상품

✓ 온라인 식료품

✓ 근거리 쇼핑

✓ 소규모 구매

멀리까지 일부러

직접 찾아 가서

한번에 많이 사오는

시대는 이미 지났음

→ ‘근거리’ & ‘소량’
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유통업체 MD 및 현장 전문가 대상 인터뷰 조사 방향

대형마트

B

2

C

(192조)

국

내

식

품

시

장
(254조)

B

2

B

(62조)

인터넷 쇼핑몰

중소마트 및 슈퍼

백화점

편의점

홈쇼핑 및 기타

외식 및 체인

급식

식품가공업체

* 출처 : 식품유통연감 2010 리테일매거진

타겟

상품

마케팅

‘누가 주로 이용하나?’
경로 별
주 이용 타겟층 및
소비 특성 파악

‘어떤 상품이 잘 팔리나?’
경로 별
적합 상품의 특성 파악
(유형, 가격, 포장, 디자인 등)

‘어떻게 해야 더 잘 팔리나?’
경로 별
효과적 프로모션 탐색
(브랜드, 할인, 물량, 스토리 등)

경로 별로

현재 주요 업체에

종사하고 있는

MD, Buyer, R&D 등
핵심 업무를

담당하면서

소비자 접점이 높은

Key Man들을

직접 인터뷰 하여

구매 니즈 및

Insight를 뽑아냄

[ 경로 별 특성 ]
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위례중학교

유통 업체 MD 및 현장 전문가 인터뷰 조사 개요

이마트 대형마트

아이에스비넷

CJ프레시웨이

인터넷, 홈쇼핑

(벤더)

식자재유통

단체급식

고영* 과장

온라인식품팀

김준* 팀장

온라인사업팀

이정* 부장

농산팀

소비 트랜드 / 입점 및

판매 활성화 가능성

인터넷, 홈쇼핑 및 카탈로그

판매 및 활성화 가능성

단체 급식 및

외식 경로

[ 유통 업체 ] [ 경로 ] [ 인터뷰 ] [ 주요 내용 ]

인터넷

소셜 쇼핑몰

최근* 차장

식품건강팀

소셜 경로 특성

지역 상품 기획
티켓몬스터

대보유통 휴게소
이택* 이사

구매본부

지역 특화 상품 연계

상품 개발 및 기획

학교 급식 송승* 영양교사
학교 급식 메뉴

및 사용 현황
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대형 마트
시장 동향

오프라인 매장을 통한 성장 보다는
온라인(인터넷, 모바일) 및 창고형 매장의 매출 확대에
보다 많은 노력을 기울이고 있음
수익성 강화를 위하여 PB(PL) 확대에도 힘쓰고 있음
각 사별 경쟁 심화에 따라 가격 보다는
차별화된 상품 발굴 및 입점에 보다 많은 노력을 기울임

명품
김치

상품화
관련

소득이 늘어나고 이슈와 개념이 확산됨에 따라
친환경, 국내산 선호도 늘어날 것이고
새롭고 다양한 소재를 많이 찾을 것이지만
대부분 단가 차이에 대한 장애를 극복하지 못함에 따라
소량 포장을 통하여 소비 트랜드에도 맞추어
단가도 적절하게 낮추는 방안으로 상품화하는 것을
고려하는 것이 보다 바람직할 것임

먼저 지역에서 유명세를 일으키고 입소문(SNS)이 많이 나면
온라인 판매 활성화가 자연스럽게 이어질 것임

타겟팅
관련

소비를 주도하는 젊은 여성을 주타겟으로 하면서
50대 이후 노인층을 위한 시장도 같이 고려해야 할 것이지만
너무 전통적인 유형의 상품은 차별성이 떨어지므로
좀 더 새로운 유형이나 변형을 통한 참신한 접근에 대한
깊은 고민이 필요할 것임

◎ 상품화 컨셉 및 방향

→ 새롭고 건강하고

다양한 소재 추가

(ex. 고구마 김치가 아니라

고구마도 들어간 김치)

→ 온라인 판매

→ 소량 포장

◎ 타겟팅

→ 젊은 여성

(다이어트, 피부 미용 - 유산균)

→ 중장년, 노인시장

대형마트

유통 MD 및 현장 전문가 대상 인터뷰 조사 - 이마트
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프로모션
관련

홈쇼핑 방송 외에 카탈로그 판매도 함께 고려해보는 것이

주요 타겟의 접점 집중에 좋을 것이며 성수기에

담당 MD가 직접 현장을 방문하여 상품을 추천하는

기획 판매전의 추진도 검토해 볼 필요가 있을 것임

◎ 홈쇼핑상품화

→ 김치 자체 품질의

가치를 높이는 상품화

→ 고급진 차별성 확보 필요

◎ 카탈로그

→ 인터넷이나 모바일이 불편한

중장년 이상의 연령대

신뢰성 높은 MD 검증형

기획전 추진

인터넷, 홈쇼핑 등

유통 MD 및 현장 전문가 대상 인터뷰 조사 - 아이에스비네트

배춧값 폭등 시기에 홈쇼핑 완판, 마트 김치 품절 대란 등이

있어 왔는데 대개 8월까지 매출 호조를 이어가다가

10월까지는 물량이 없어서 방송 조차 못하는 경우가 생김

이러한 단절기 공급이 가능하다면 상당히 유리하게

판매가 이루어질 것이며 보다 제값을 받기도 좋을 것임

명품
김치

상품화
관련

유명인, 연예인, 명인, 쉐프 등을 비롯하여

호텔이나 레스토랑 맛집 등을 내세운 김치들이

홈쇼핑에서는 주류를 이루어 왔으나

김치 자체의 품질과 가치를 높인 프리미엄 상품들이

인정받아 판매도 좋은 결과로 이어지기 시작하고 있음

전주와 명품이라는 이름에 걸맞는 고급 가치와 함께

‘고급진 차별성’을 확보하여야 할 것임

홈쇼핑
시장 특성
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지역서비스상품 판매를 중단하려는 쿠팡과 달리

티몬은 지역서비스상품 판매(소셜커머스)에 더하여

오픈마켓을 추가하는 '매니지드 마켓플레이스(MMP)를

지향함, 오픈마켓 추가를 통하여 상품 구색을 넓히고

비용을 절감함과 동시에 규제로부터 다소

자유로워질 수 있는 장점을 누릴 것임

명품
김치

상품화
관련

단가 경쟁력도 중요하겠지만 다른 지역이나 기존 상품과

차별화를 이룬 상품이거나 보다 새로운 개념의 상품이어야

고객들의 관심을 끌어 성공가능성이 높아질 것임

소셜은 이슈화를 통한 ‘유행 몰이’의 특징이

가장 큰 경로이므로 지역에서 먼저 이슈화를 시켜서

등록시키면 보다 큰 상승 효과를 누릴 수 있을 것임

프로모션
관련

새롭고 참신한 소재와 그에 어울리는 감각적인 디자인으로

작은 사이즈로 여러 종류를 골라 담기가 가능한 구성이면

보다 효과적인 판매가 가능할 것으로 생각됨

◎ 소셜 판매 상품화

→ 지역에서 먼저 이슈화

→ 차별성 확보

◎ 골라 담기

→ 다양한 여러 종류의

김치를 소량씩 한번에 골라 담아

구입할 수 있도록 구성하면

보다 효과적일 것임

소셜 커머스

업계
동향

유통 MD 및 현장 전문가 대상 인터뷰 조사 - 티몬
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급식
업계
특징

단체 급식은 국내산을 선호하며

무엇보다 위생 안전에 상당히 민감한 경로임

물량 및 단가에 있어서도 연중 안정적인

공급 체계가 확보된 업체를 선호하는 등 까다롭지만

단가도 상당히 중요한 구매 결정 요인으로 작용함

◎ 급식 경로 김치 업체

→ 물량과 단가의 안정성 확보

→ 위생, 안전, 단가 경쟁력

◎ 급식 및 외식 경로

→ 안정적인 대량 납품처로 활용

→ 주기적 대량 원료 구매와

공장 가동률 및 인력 확보에 유리

김치
업체
선정
관련

김치 업체 선정은 이슈가 많은 품목 중의 하나로써

문제를 안 일으키는 업체가 오래가는 특성이 있음

배추 물량이 부족하거나 단가가 폭등하여도

거래처 업장을 유지하기 위해서는 코드를 닫거나

갑자기 단가 인상을 반영하기 어려우므로

최대한 안정성을 유지해주는 업체를 선호할 수 밖에 없음

명품
김치
관련

일반 급식이나 외식 경로에 있어서는

고급으로 차별화된 명품을 요구하는 비중은 낮음

적절한 품질을 유지하면서 고정적으로 안정적인

대량 납품처로 활용하는 것이 바람직할 것임

단체급식 및 식자재유통

유통 MD 및 현장 전문가 대상 인터뷰 조사 - 씨제이프레시웨이
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상품
컨셉

비선호하는 겉잎 우거지와 원료가 싼 시기에
김치를 담아 토굴 저장과 같은 컨셉으로
장기 보관하여 찌개나 볶음용 등으로 상품화
김치 원료가 폭등하는 시기에 특판 전개

◎ 토굴 김치 컨셉 상품화

→ 저렴한 시기의 원료

→ 장기 보관 및 스토리 (토굴)

→ 가격 폭등 시기 특판

◎ 수요 및 용도 기반 상품화

→ 볶음용, 찌개용 등

용도 별 가공 상품화 추진

상품
개발

저렴한 겉잎 원료와 단가가 싼 시기에 원료를
다량 확보하여 김치를 제조하여 제조 원가를 최대한 낮추고
(단가가 높은 원료도 최소 사용 – 고춧가루, 젓갈 등)

토굴이나 터널에 옹기 숙성과 같은 스토리 전개가
가능한 장소를 찾아 장기 보관이 가능하도록 하여
김치 단가가 높은 시기에 김치 대용 및 대체 상품으로
판매 활성화를 꾀함

수요를 높이기 위하여 볶음용 쵸핑이나
찌개용 컷팅 상품을 함께 개발함

깔끔하게 자르고 손질한 팩키지로 B2C 공략도 가능할 것임

MOU
대보유통과 지역 기반의 김치 업체와의
MOU 등을 통하여 의미를 높여 진행하는 것도 좋을 것임

휴게소 및 식자재 유통

유통 MD 및 현장 전문가 대상 인터뷰 조사 - 대보유통
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학교
급식

김치 업체는 지역 급식지원센터에서 1개 업체를 정함

연말에 만족도 조사를 통하여 연장 여부 결정

요즘에는 맛김치는 잘 시키지 않고 포기김치를

주문하여 업장에서 직접 썰어서 배식함

학생
김치
선호
관련

학생들은 김치를 비롯하여 채소 반찬을 잘 안 먹음

밥이나 국도 잘 남기고 고기만 좋아함

겉절이를 오히려 학생들이 선호하며

겉절이의 경우 절임 배추와 겉절이 양념이 세트로

구성되어 주문할 수 있게 되어 있음

양념은 영양사 선호에 따라 다른 젓갈이나

설탕, 참기름 등을 추가로 넣기도 함

카레에 깍두기, 사골이나 순대국에 석박지 등은 선호함

백김치는 낯설어서 잘 안 먹으려고 함

메뉴용
김치

볶음밥용, 찌개용, 볶음용 등의 메뉴 재료 김치도

모두 일반 김치(완전 숙성)를 시켜서 업장에서

가공(쵸핑, 컷팅) 또는 조리(볶음)하여 사용함

학교 급식은 웬만하면 원물 위주로 납품 받아

업장에서 직접 가공 및 조리하는 것을 선호함

학교급식

유통 MD 및 현장 전문가 대상 인터뷰 조사 - 위례중학교

◎ 학교 급식 김치 관련

→ 학생 선호도는 낮으나

의무적으로 메뉴 적용

→ 주 메뉴 별로 김치 선호 나타남

→ 싸고 깨끗한 등 기초적 니즈

◎ 메뉴용 김치

→ 숙성도가 높은 김치 사용

→ 업장 조리 인력 활용
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전주명품김치 상품화 관련 주요 경로 별 조사 종합

중년여성 및
넓게 분포

젊은여성, 1인가구,
중년여성, 청중년남성

중년여성
노인층

영양사, 학생,
교사, 학부모

유통 MD,
조리사

영양사, 조리사
대리점

새롭고 건강하고 다양한 소재 추가, 온라인 판매, 소량 포장
젊은 여성의 다이어트, 피부 미용이나 유산균과 같은 기능적 접근 필요

차별성 확보를 통하여 지역에서 먼저 이슈화 필요
새롭고 참신한 소재와 그에 어울리는 감각적인 디자인

김치 자체 품질의 가치를 높인 고급진 차별성을 바탕으로 상품화
인터넷, 모바일이 불편한 중장년 이상의 연령대를 노린 카탈로그 활용도 추천

위생, 안전과 일정한 품질 유지 그리고 단가 경쟁력을 갖추고
메뉴 용도의 재료용 김치에 대한 중장기적 상품화를 기획함

저렴한 시기의 원료 확보, 장기 보관 및 스토리(토굴), 가격 폭등 시기 특판
볶음용, 찌개용 등 메뉴 및 용도 별 가공 상품화 추진

위생, 안전 및 물량과 단가의 안정성 확보 필요
공장 가동률 및 인력 확보에 유리하도록 안정적인 대량 납품처로 활용

대형 마트

인터넷
모바일

홈쇼핑

학교 급식

휴게소 및
식자재 유통

단체 급식 및
식자재 유통

[ 주요 경로 ] [ 구매 관련주요 내용 ] [ 중점 타겟 ]

단체 급식, 휴게소 등 안정적인 대량 수요처를 확보하여 사업 조기 안정화를 꾀함과 동시에

인터넷, 모바일과 같은 B2C 경로에 차별화된 명품 김치를 적용하여 활성화를 노림
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PART VI.  상품화 방향 및 유통 마케팅 전략 구상
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전주명품김치 상품화 방향 개요

A

B
B

C

E

D

F

담음새 고운
전주 썰은 김치

전주 새콤
담100김치

전주 33한
메뉴용 김치 시리즈

주요 원료
저장시설 확보

전주 담100
포크 김치

시식하고 체험하고
주문하는 문화관

전주 순수한
학교 김치

솜씨(High Touch from Heritage)와 꽃심(High Tech and Trend)을 높이는 상품화와 활동을 통하여

전주’명품’김치의 가치 제고와 신수요 확대 및 창출을 꾀함과 동시에

저장시설의 확보가 이루어지면 보다 단단한 사업기반을 확보하게 될 것임
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A. 담음새 고운 전주 썰은 김치

담음새 – 곱게 썰어 담은 솜씨

포장 김치는 아무리 맛 있더라도 막 썰어 담은 느낌이라

시각적으로 가치가 떨어지는 부분을 강화하여 상품화

예전 집밥을 먹을 때 먹기 좋게 정성을 담아

상에 올라오던 엄마(할머니) 김치에 대한

시각적 가치의 회복을 노림

전주의 맛을 차별화하여 고구마나 가지도 들어간

명품 김치를 실현하여 시너지 효과 제고

소소한 사치 트렌드(소형 프리미엄) 

- 원재료 최상급 프리미엄 추구

- 시각적 효과 극대화를 위한 포장 용기 및 디자인

상품화
컨셉
및

개요

김치를 집에서 자주 먹지는 못하지만

자주 안 먹는 만큼 먹을 때는 제대로 된 김치를

먹고 싶어하는 1인 가구, 젊은 여성 등

(김치 먹으면 얼마나 먹는다고

이왕 먹을 것 몇 천원 더 내더라도 ~)

타겟

인터넷, 모바일을 중심으로 판매 활동 전개하며

SNS 이미지 확산을 위한 재미와 감성 이벤트 등의

프로모션이 효과가 높을 것으로 기대됨

유통
경로
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B(Red). 전주 새콤한 담100김치

담100김치

20가지 이상의 재료 마다의 5가지 맛(五味)이 모여
100가지 이상의 맛이 어우러진 담100김치

제철 및 열대 과일이 들어가 더욱 새콤한 담100김치

각종 견과류로 더욱 건강해진 담100김치

미리 먹기 좋게 썰어 담아 편리한 담100김치

담100 – 새롭고 건강한 재료와

편리성을 추구하는 꽃심

기존 백김치에 배나 사과가 들어가듯이

파인애플, 단감 등 주로 단단하고

맛이 어울리는 과일을 추가 (맛, 새로움)

잣, 밤 외에도 슬라이스 아몬드 같은

견과류는 물론 건베리류 등도 추가 (건강)

기존 백포기김치는 다루기 힘들어 하므로

썰어서 포장하여 간편성을 높임

상품화
컨셉
및

개요

매운 것을 잘 못 먹는 어린 아이를 위해

좋은 것을 먹이고 싶어하는 엄마

빨간 김치가 식상하여 보다 새롭고

건강하고 자극적이지 않은 김치를

원하는 소비자

타겟

인터넷, 모바일 중심으로 초기 전개 후

친환경 전문점 등 오프라인 확대 추진

유통
경로
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B(Blue). 전주 담100 포크 김치

피자, 파스타와 함께 즐기는

포크로 편하게 찍어 먹을 수 있는

전주 담100 포크 김치

포크 김치 – 양식 메뉴와도 잘 어울리는 꽃심

포크로 찍어 먹을 수 있다는 컨셉으로

양식 메뉴와 어울린다는 유도를 통하여

수요(사용량, 빈도, TPO 등) 확대를 노림

피클 대체 성격에 따라 배추, 무 외에

피클에도 많이 쓰이는 오이, 양배추, 양파, 비트, 

파프리카 등의 재료도 함께 사용

포크로 찍어 한입에 먹기 편하게

크기, 굵기(줄기 부분), 모양 등을 고려하여 재료 컷팅

새로운 재료, 새로운 맛, 새로운 색 추구

상품화
컨셉
및

개요

B2C – 양식 메뉴를 즐겨 먹으면서 건강을 생각하는 소비자

(피클에는 없는 유산균을 먹을 수 있는 포크 김치)

B2B – 로컬 이탈리안 식당, 피자 전문점, 

수제 버거 전문점 등

타겟

인터넷, 모바일 위주로 B2C 초기 전개 후

로컬(한옥마을 및 인근 등) 중심으로 외식 경로 확대 추진

유통
경로
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C. 전주 33한 메뉴용 김치 시리즈

김치볶음밥, 김치찌개, 김치볶음, 김치국 등

급식 및 외식 경로의 김치 관련 메뉴의 재료로

사용하기 편리하도록 숙성 및 전처리된 상품

장기 저장 및 보관이 가능이 가능하도록

냉동 상품화도 고려해 볼 수 있음

김치 만두, 도시락 등 사용량이 많은

공장 원료 거래처를 확보하면 사업 운영에 유리할 것이며

이를 위해서는 가격 경쟁력 확보가 필수적임

* 썰은 김치 등의 상품 운영 시 자투리 부분 발생량이

많아질 것으로 예상됨에 따라 해당 부분에 대한

메뉴용 재료 상품화와 더불어 용도 별로 구분하여

사용하기 편리하도록 전처리(쵸핑, 컷팅 등)

상품화
컨셉
및

개요

- B2B  위주로 급식 및 외식 경로 공략

- 만두, 도시락, HMR 등 제조 업체 대상 실수요 영업

- 냉동 소량 상품화를 통하여 인터넷, 모바일 등에 B2C 판매

→ 일반 김치 보다 가격 경쟁력이 있어야 할 것임

타겟
및

유통
경로
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D. 전주 순수한 학교 김치

어
린
이
집

유
치
원

초
등
학
교

중
학
교

고
등
학
교

초등학교에서 중학교, 고등학교로 갈수록

김치의 매운맛에 대한 저항도 줄어들고

어른 입맛과 유사해 지지만, 반대로 초등학생 입장에서는

아직 길들여지지 않은 어른 입맛의 김치를 접하고

거부감을 일으키는 경우가 많으므로

→ 초등학생 입맛에 맞는 급식 김치를 상품화

초등학생 입맛에 맞는 김치의 맛 개발 필요

선호하는 맛 – 새콤, 개운, 담백, 아삭, 양념 맛 등

비선호하는 맛 – 매운, 짠, 신, 크다, 냄새, 색깔, 젓갈 등

배추, 깍두기, 총각, 열무, 백김치 등

대표적인 종류로만 한정하여 효율적으로 운영

* 상품 운영의 효율성은 떨어질 수 있으나

고춧가루, 젓갈 등의 고가의 원료 비용은 낮출 수 있음

상품화
컨셉
및

개요

초등학교 급식 경로

유치원, 어린이집이나

일부 중고등 급식에도 주 메뉴에 따라 활용 가능

타겟
및

유통
경로

초등 학생
전용 김치

새콤

개운

담백

아삭

덜매운

.

.

.
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E. 시식하고 체험하고 주문하는 전주김치문화관

김치 체험 프로그램 참여자 이외에도

한옥마을 일반 관광객을 대상으로

문화관을 들러 전시, 홍보물을 관람하면서

포크 김치와 같은 전주명품김치를 빵(Sample)과 같이

시식할 수 있는 기회를 제공하여

김치가 한식에만 어울리는 것이 아니라

양식 메뉴에도 잘 맞을 수 있는 음식임을 알려서

잠재적인 사용량과 사용 빈도를 높이는 계기를

확대해 나감과 동시에 전주명품김치의 이미지를 제고함

시식

전시 홍보물의 동선에 터치 스크린을 비치하여

맞춤형(소금량, 고춧가루량, 젓갈 종류 등) 김치

주문 시스템을 통하여 전주명품김치 주문이 가능하도록 함

김치를 담그는 순서대로 시뮬레이션이 이루어지면서

(세척-절임-속만들기-속넣기/버무리기-포장 등)

맞춤을 선택하도록 하여 간접 체험을 하는 경험을 전달함

주문

감각(흥미)–감성(공감)–인지(놀라움)–행동(체험)–관계(호감)

전시 홍보 시식 (직간접)체험 주문,소비

체험
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F. 주요 원료 저장 시설 확보

주요 김치 원료의 시즌 별 물량 공급의 불안정과

이에 따른 급격한 단가 변동에 따라 항상 잠재하는

리스크를 최소화 시킴과 동시에 오히려 위기를

사업 운영 상의 기회로 전환할 수 있도록

주요 김치 원료의 비축 저장 시설이

확보되어야 할 것이며 이는 사업 상의

안정적인 기반으로써 핵심적인 역할을 해낼 것임

* 지속적인 연구 개발이 이어지고 있음에 따라

저장 기술의 수준은 계속 높아지고 있음

안정적
사업
기반

대량 안정적 수요처와의 지속적인 거래를 위해서는

연중 안정적인 김치 물량 공급 유지 및 단가의

변동폭을 낮게 유지해 나가는 것이 관건이므로

이를 뒷받침하기 위해서는 비축 저장 시설의

확보가 필요할 것임

대형
거래처
유지

전주명품김치의 가장 중요한 기반 경로로 예상되는

학교 급식의 경우 특히 2학기 개학 시즌인 9월에

배추 수급의 악화가 매년 이어지고 있음에 따라

최소한 9월에서 추석 명절이 끝나는 시기까지의

배추 물량 확보는 필수적으로 고려되어야 할 것임

학교
급식
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전주명품김치 상품화 방향 종합

담음새
고운
전주
썰은
김치

전주
새콤한
담100
김치

전주
33한

메뉴용
김치

시리즈

전주
담100
포크
김치

전주
순수한
학교
김치

시식하고
주문하고
체험하는

전주
김치

문화관

고급스럽고 세련된 디자인
(패턴 디자인 및 스티커 적극 활용)

안정적인 사업 기반 주요 원료 저장 및 비축 시설 확보

새로운 포장 용기 도입 및 개선 추진

전주 명품 김치
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유통 경로 및 중장기 전략 구상

B2B

B2C

급식 – 학교, 관공서, 병원 및 일반

외식 – 한옥마을 인근 및 주요 맛집

공장 등 실수요

로컬 및 직거래, 친환경 전문점

인터넷, 모바일, 홈쇼핑 등

기타 B2C 오프라인 경로

#.사업
초기

#.사업
중기

#.사업
장기

→ 볼륨 기반 확보 → 이미지 구축 → 수익성 및 확장

저장 시설 확보를 통한
대량 수요처 안정적
기반 구축

솜씨와 꽃심이
심화된 명품 상품화
지속 추진

명품 상품의
B2C 경로 및 전국
판매 활성화
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유통 경로 및 중장기 전략 구상 – Step #1. 초기

위생, 안전등을 중점으로
생산 시설 확충 및
생산 시스템 구축

신상품(메뉴) 레시피 개발 및
종균 개발 등 R&D 착수

전주김치문화관 내
시식 및 주문 시스템 등 개발

대량 수요처 지속 개발
(휴게소, 공장 등)

원료
구매

안정성

사업
운영

효율성

고객
만족도

인지도 및
이미지 형성

[경로] [타겟] [상품] [중점 추진 사항] [기대 효과]

전주 명품 김치 사업의
지속 가능성을 위한
사업 볼륨의 토대 마련

학교
및

단체
급식

로컬
및

직거래

영양사

학생

학부모

교사

지역
주부

노인 등

초등용
급식 김치

일반
(포기 등)

김치

주요 원료 저장 시설 마련을 통한
원료 공급의 안정성 및

원료 단가의 안정성 확보로
탄탄한 사업 기반 형성
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유통 경로 및 중장기 전략 구상 – Step #2. 중기

지역 내 판매 활성화
구조적 기반 확대

신상품 개발, 출시 및
인터넷, 모바일 등을 통한

전국적 확대 기반 구축

한옥마을 및 전주 맛집 중심으로
지역 외식 대상 판매망 구축 및

SNS 등을 통한 전국적 이미지 형성
(전주김치문화관 연계)

만두, HMR 등 공장 원료 영업 강화

대량 수요처
추가 확보 및

거래 안정성 강화

지역 내
생산 및 소비의

구조적 기반 강화

김치의 새로운
신수요, 신경로 창출

전주 명품 김치
인지도 및

이미지 형성

[경로] [타겟] [상품] [중점 추진 사항] [기대 효과]

‘솜씨’와 ‘꽃심’이 발현된
전주 명품 김치 구체화

학교
및

단체
급식

로컬 및
직거래

영양사
학생

학부모
교사

기타 이용자

지역 주부
노인 등

일반
(포기 등)

김치

초등 전용
급식 김치 상품

본격 출시 및 확대

인터넷
모바일

외식 / 공장 등

젊은 여성
1인 가구 등

맛집 / 
만두, HMR

초등용
급식 김치

새콤 담100 김치

담100 포크 김치전주김치문화관 체험객, 관광객
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유통 경로 및 중장기 전략 구상 – Step #3. 장기

학교 급식 외
병원, 관공서 및 일반 급식 등

대량 수요처 지속 발굴

전주김치문화관 및
한옥마을 인근 맛집 등을 통하여
새로운 개념의 전주명품김치의

대중적 인지 및 이미지 확산

참신한 구성을 바탕으로
홈쇼핑 진출 등 온라인 경로 확대 추진

전국 유명 쉐프 및 레스토랑
연계 활용을 통한 이미지 제고 및 확장

탄탄한 지역
기반을 바탕으로
전국적 확대 추진

전주명품김치의
사회, 문화적 위상 제고

상품, 경로, 수요 등의
다양성 확보 및

지속가능성 확대

새로운 판매
경로 개척

(ex. 편의점 등)

[경로] [타겟] [상품] [중점 추진 사항] [기대 효과]

전주 명품 김치의
차별적 이미지 제고 및
전국적 확대 추진

학교
및

단체
급식

로컬 및
직거래

영양사
학생

학부모
교사

기타 이용자

지역 주부
노인 등

일반
(포기 등)

김치

B2C 상품의 본격 출시 및
인터넷, 모바일 등

전국 확대 경로 프로모션

인터넷,모바일
홈쇼핑 등

외식 / 공장 등

젊은 여성
1인 가구 등

맛집 / 
만두, HMR

초등용
급식 김치

새콤 담100 김치

담100 포크 김치

전주김치문화관 체험객, 관광객

기타 B2C 오프라인 주부, 1인가구 등

담음새 김치

33한 메뉴용 김치
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