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Abstract

This study aims to establish a strategy for selling kimchi to satisfy the needs and wants of European consumers through

survey, FGI, and IDI. All survey participants were Europeans and were selected on the basis of their kimchi awareness. For

the quantitative survey, 246 participants 15 years or older were selected; for FGI, 33 participants aged between 20 and 49

were selected; and for IDI, eight chefs were selected. The survey included four steps of ‘Awareness-First try-Needs-Future

consumption’. The participants got to know kimchi through the Internet; for example, by visiting Korea and Hallyu, and

suggested positive comments, including ‘fancy’ and ‘exotic.’ While satisfaction with kimchi sharply decreased due to taste

and appearance in the first try of kimchi, it is important to provide the best first-try experience. It also showed that important

needs for kimchi are ‘hot sensation’ , ‘crunchiness’ and ‘presentation’. They gave a negative answer to combination with

traditional cuisines of their own country, but provided positive comments for benchmarking the use of traditional pickled

foods. This study suggests that it may be necessary to implement a two-track strategy by the traditional kimchi as a ‘strategic

product’ and localized kimchi as a ‘key product’.
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I. 서 론

2017년 9월에 발표된 ‘세계 발효식품 시장 2017-2022’ 보

고서에 따르면 전 세계 발효식품 시장은 프로바이오틱스

(Probiotics)에 대한 수요 증가와 건강기능성 식품의 선호 증

가로 2022년까지 총 400억 달러 규모, 연간 7% 성장률을

보일 것으로 전망하였다(CISION PR NEWSWIRE 2017).

이러한 발효식품의 인기에 힘입어 한국의 대표적인 발효식

품인 김치가 인기 식품으로 떠오르고 있다.

주요 대상국별 김치 수출액을 살펴보면 다양한 국가로 김

치 수출량이 늘어난 것을 확인 할 수 있다. 김치의 일본 수

출액은 2010년 8,278만 1,000달러(한화 약 941억 2,000만원)

에서 2017년 4,556만 7,000달러(한화 약 518억 900만원)으

로 45% 감소하였으나, 같은 기간 다른 국가의 김치 수출액

은 1,557만 9,000달러(한화 약 177억 1,300만원)에서 3,582

만 7,000달러(한화 약 407억 3,500만원)으로 130% 증가하였

다. 따라서 기존 김치 수출국 외 다른 국가에서 김치 수출이

증가하게 된 요인을 파악하는 것이 중요한 과제다(Park et

al. 2017). 특히 유럽권에 속하는 영국과 네덜란드의 김치 수

출 성장세가 두드러진 것으로 나타났다. 김치의 영국 수출액

은 2010년 87만 달러에서 2017년 268만 6,000달러로

208.7%가 증가하였고, 김치의 네덜란드 수출액은 2010년 54

만 4,000달러에서 2017년 243만 5,000달러로 347.6%가 증

가하여 유럽권에서 김치에 대한 관심이 높아진 사실을 확인

할 수 있다(Park et al. 2017). 또한 세계김치연구소는 2017

년 해외에서 ‘김치’의 대중화 정도와 김치 활용 형태를 알아

보기 위해 13개국 271개소 김치 요리 메뉴를 조사한 결과

총 63가지의 다양한 김치 요리가 판매되고 있었으며
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(Joongang 2017), 영국의 경우 한 음식점에서 판매한 ‘김치

토핑 햄버거(Korean Burger)’를 2018년 런던의 10대 버거로

선정하기도 하였다(Daily Mirror 2018).

이처럼 다양한 국가에서 김치 소비가 늘어나고 있으나 국

외 김치 소비자에 대한 깊이 있는 연구는 미비한 실정이다.

현재까지 발표된 김치 소비 연구는 내용 분류상 크게 제품 개

발 중심 조사와 유통ㆍ판매 경로 중심 조사로 나눌 수 있다.

제품 개발 중심 조사(Yang et al. 2005; Lee et al. 2006;

Han et al. 2007; Han et al. 2009)는 맛, 향, 형태, 재료 등

관능적 선호도에 초점을 맞추어 김치 현지화 방안을 찾았다

면, 유통ㆍ판매 경로 중심 조사(Jung JH et al. 2016; Lee et

al. 2017)는 김치 판매 추이, 가격, 규격 등 현지 김치 판매

실태 및 판로를 중심으로 결과를 도출하였다. 그러나 두 연구

내용의 경우 모두 김치가 진출하는 지역의 사회문화적 요인

에 대한 고려가 부족하여, 실제 현지 소비자의 욕구(Needs &

Wants)를 파악하기는 어려운 것으로 나타났다.

인문학(Humanities)은 인간을 대상으로 하는 연구 영역으

로서 인간의 존재 의의와 가치 탐구를 대상으로 그에 대한

근원적 답을 찾고자 하는 학문이다(Lee 2016). 과거의 인문

학은 인간 존재의 근원적 물음에 해답을 얻고자 하였다면,

현대는 철학, 종교, 미학, 예술, 심리학 등 인문학의 갈래에

서 나온 다양한 학문을 이용하여 여러 관점에서 인간 존재

ㆍ행동ㆍ태도 등을 연구하는 학문으로 발전하였다(Lee 2016).

인문학의 가장 큰 장점은 하나의 사물ㆍ현상을 상투적인 결

합방식에서 벗어나 자유롭게 생각하고 새로운 가능성을 볼

수 있다는 것이다(Kim 2007).

이에 따라 본 연구에서는 국외 김치 소비 증가에 따른 사

회문화적 요인을 살펴보기 위해 정량적ㆍ정성적 연구 방법을

함께 적용하여 분석한 결과를 인문학 기반의 통합적 관점에

서 살펴보고자 하였다. 정량적 연구를 통해 유럽권 소비자의

김치 소비 실태에 대한 전반적 경향을 알아보고, 정성적 연구

를 통해 정량적 연구에서 파악하기 어려운 유럽 환경ㆍ문화

등에 기인한 소비자의 심층 심리를 이해하고자 하였다. 두 연

구 결과를 통합하는 과정에서 인문학적 관점을 적용하여 유

럽권 소비자의 다면적 욕구를 파악하고 현장 적용 가능한 마

케팅 및 문화전파 전략 방향을 제시하고자 하였다.

II. 연구 내용 및 방법

1. 정량적 연구: 설문조사

1) 연구 대상 및 기간

조사 기간은 2018년 4월 5일부터 5월 3일까지(29일간)며,

조사 대상은 국내 관광 또는 학업이나 취업 등으로 거주하

고 있는 유럽 국적자로 김치를 알고 있고 취식 경험이 2회

이상인 만 15세 이상의 남녀를 대상으로 선정하였다. 조사의

주요 목적이 김치를 선호 또는 기피 요인에 대하여 심층적

으로 파악하는 것이므로 김치에 대한 인지도가 낮고 취식 경

험이 전혀 없거나 1회 이하인 사람은 조사 대상에서 제외하

였다. 조사 방법으로는 시장조사 및 여론조사 전문 업체를

통하여 대인면접법(1:1 개별 면접)을 실시하였다. 총 응답률

은 100%로 부실 응답된 설문지 없이 246부를 회수하였다.

조사 대상자의 인구통계학적 특성은 <Table 1>에 제시하였

다. 응답자는 결혼ㆍ동거 등에 의한 가족구성의 변화, 건강

에 대한 관심 여부, 온오프라인 매체 이용 특성 등에 의해

연령별로 성향이 달라지는 경향을 보임에 따라 크게 34세 이

하와 35세 이상의 그룹으로 나누었다<Table 1>.

2) 연구 내용 및 자료 분석

식문화권별 평소 식생활 양식에 따른 김치의 해외 확산 가

능성을 살펴보고 그에 따른 적절한 대응 전략을 찾아보고자

조사도구를 개발하였다. 설문지는 김치에 대한 인식 및 태도

(32문항), 한국 김치의 개선 방향(16문항), 한국 및 자국의 식

문화 관련 인식 및 태도(29문항), 인구통계학적 특성(15문항)

<Table 1> Information about respondents for quantitative survey

Frequency

(N)
%

Gender
Male 93 37.8

Female 153 62.2

Age
34 or younger 166 67.5

35 or older 80 32.5

Nationality

Western

Europe

151 61.4

UK (38) 15.4

France (57) 23.2

Germany (38) 15.4

Mediterranean 

Europe

50 20.3

Italia (28) 11.4

Spain (22) 8.9

Northern Europe

(Norway, Sweden etc.)
23 9.3

Eastern Europe

(Czech, Poland etc.)
22 8.9

Period of stay in 

Korea for study/

employment

Tour 115 46.7

Not longer than 90 days, e.g. 48 19.5

Longer than 90 days, e.g. 83 33.7

Occupation

Student 94 38.2

White-collar worker 88 35.8

Blue-collar worker 30 12.2

Housewife 18 7.3

Self-employed 10 4.1

Soldier 4 1.6

Others 2 0.8

Living together 

with Korean

Yes 18 7.3

No 228 92.7

Total 246 100.0
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총 92문항으로 구성하였다. 설문의 척도는 명목척도와 리커트

5점 척도를 사용하여 조사하였다(1: 전혀 그렇지 않다, 5: 매우

그렇다). 분석 방법은 조사대상자의 인구통계학적 특성과 식문

화권별 김치의 확산 가능성을 파악하기 위하여 빈도 분석

(frequency analysis)을 실시하였다. 본 연구결과는 SPSS for

window 19.0 (SPSS Inc., Chicago, IL, USA)으로 분석하였다.

2. 정성적 연구: 포커스 그룹 및 심층 인터뷰

1) 포커스 그룹의 구성 및 조사 설계

(1) 포커스 그룹의 구성

포커스 그룹 인터뷰(FGI, Focus Group Interview)는 하나

의 연구 주제에 대해 선정된 소집단이 상호작용을 통해 자

료를 수집하고 분석하는 연구 방법이다(Morgan 1996; Hur

et al. 2016). 마케팅에서 주로 사용되는 면접법이며 미리 준

비된 가이드라인(Guideline)이나 설문지에 따라 사회자 1명

이 6~10명의 전문가 혹은 대표 소비자와 자유롭게 의견을

주고받는 형식으로 진행된다(Ahn & Lee 2012). 본 연구 주

제인 유럽권 소비자의 김치에 대한 잠재 욕구(Needs &

Wants)의 다면적으로 파악하여 현장 적용 가능한 마케팅 및

문화 전략 방향 도출하고자 집단의 내재된 생각이나 견해를

이끌어내어 자료를 수집하는 것이 적합하다 판단되어 포커

스 그룹 인터뷰를 실시하게 되었다.

<Table 2> Demographic profile of subjects for Focus Group Interview

Group Case Gender Age Nationality Purpose of stay Period of stay Remarks

1

1A

F

25 Germany Work/business 2 years

1B 20 Norway Education 8 months

1C 27 Italia Education 2 years and 6 months

1D 28 Austria Education 10 months

1E 23 Portugal Education 5 years and 5 months

1F 26 France Work/business 4 years Vegetarian

2

2A

F

40 Germany Work/business 1 years and 6months

2B 45 Spain Marriage 4 years

2C 43 Italia Work/business 6 months

2D 43
France

Work/business 3 years and 6 months

2E 42 Work/business 4 years Vegetarian

2F 40 Germany Work/business 3 years Vegetarian

3

3A

M

29
Germany

Education 2 years

3B 28 Education 2 years

3C 20 France Education 4 months

3D 27 Norway Education 3 years

3E 25 Switzerland Education 1 years and 9 months

3F 25 Netherlands Work/business 1 years and 9 months

4

4A

M

42 England Work/business 12 years

4B 35

Spain

Education 9 months

4C 36 Work/business 12 years

4D 36 Work/business 6 years and 6 months

4E 29 France Work/business 3 months

5

5A

F

21 England Tourism 5 months

5B 25 Germany Work/business 3 years

5C 35

Spain

Work/business 1 years

5D 32 Work/business 5 years

5E M 35 Work/business 1 years and 9 months

6

6A

M

23 France Work/business 6 months

6B 32 Germany Work/business 8 months

6C 29 France Work/business 8 months

6D 27 Spain Education 1 years and 8 months

6E 32 Italia Work/business, Education 1 years and 6 months
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포커스 그룹 인터뷰 참여자는 국내 관광 또는 학업이나 취

업 등으로 거주하고 있는 20~49세 남녀 유럽 국적자로서 김

치를 알고 있으며(3점 이상/5점 만점), 취식 경험이 2회 이상,

향후 지속적인 김치 취식 의향 여부(3점 이상/5점 만점)까지

고려하여 선정하였다. 포커스 그룹 인터뷰 참여자의 일반적

특성은 <Table 2>과 같다.

(2) 포커스 그룹의 조사 절차 및 내용

포커스 그룹 인터뷰는 1차 4그룹(2018년 6월 8일~6월 9일,

2일간), 2차 2그룹(2018년 7월 28일, 1일)으로 나누어 진행

하였다. 인터뷰 시작 전 조사 대상자들에게 연구 목적과 절

차에 대해 설명하고 연구 참여 및 인터뷰의 기록과 녹음에

대한 사전 승인을 받았다. 또한 참여자의 익명성을 강조하여

자유로운 응답을 유도하였다. 이와 같은 절차를 통해 최종적

으로 포커스 그룹 인터뷰에 응한 참여자는 33명이었다.

인터뷰의 경우 설문지 조사를 통해 도출된 결과를 바탕으

로 추가 심층 조사가 필요한 부분에 대해 정리한 뒤, 사전에

가이드라인을 작성하고 이에 맞추어 표준화된 순서대로 인

터뷰를 실시하였다. 구조화된 인터뷰의 경우, 참여자들의 다

양한 의견을 수렴하여 생산적인 자료 수집이 어렵기 때문에

(Kim J T 2015; Hur et al. 2016), 이를 보충하고자 인터뷰

진행 중 진행자의 추가적인 질문과 답변을 통해 다양한 의

견을 이끌어 낼 수 있도록 하였다. 인터뷰 내용은 현장에서

바로 작성하였으며 추가 정보가 요구될 경우에는 전자 메일

이나 전화로 자료를 수집하였다.

2) 심층 인터뷰 구성 및 조사 설계

(1) 심층 인터뷰 대상자

심층 인터뷰(IDI, In-depth Interview)는 면접자가 질문에

대한 전체적인 틀을 가지고 있지만 구체적인 질문 내용이나

순서는 사전에 정한 바가 없어 면접자와 응답자 간의 상호

작용적인 대화를 통해 자료를 수집하는 방법이다. 본 연구에

서는 반구조화된 면접법에 따라 실시하여, 인터뷰에 다루어

야 할 주제나 문제들을 진행자가 숙지하되 질문의 순서와 표

현은 유연성을 발휘하여 진행자의 재량에 따라 실시하였다

(Patton 1990). 본 연구에서는 포커스 그룹 조사를 통해 일반

소비자의 내면 심리를 파악하였다면, 전문가 심층 인터뷰를

통해 유럽과 한국의 음식 문화 차이에서 발생하는 김치 수

용 태도에 대해 알아보고자 하였다.

연구 대상자는 한국과 자국의 음식 문화에 대한 이해도가

높으며 특히, 김치를 단일 식품이 아닌 식재료로 파악하여

이를 활용하여 새로운 음식을 개발 할 수 있는 국내에서 활

동 중인 외국인 셰프 중심으로 피면담자로 선정하고자 하였

다. 이를 위해 대상자들에게 직접 혹은 전화로 연구의 취지

를 설명 한 후, 개별 면담에 응한 8인을 선별하였다<Table

3>.

(2) 심층 인터뷰 조사 절차 및 내용

본 연구의 질문은 유럽 문화권별 자국 식문화에 대한 태

도, 타국 음식문화의 수용 태도, 발효 저장음식에 대한 이해

도 등을 중심으로 이루어졌으며, 피면담자들의 경험과 의견

을 자유롭게 이야기할 수 있는 것을 목적으로 하였다. 질문

과 대답은 현장에서 노트에 기록하는 방법을 주로 사용하였

으나, 기록 누락의 염려가 있어 사전에 피면담자에 양해를

구해 음성 녹음을 함께 진행하였다.

3) 분석 방법

포커스 그룹 및 심층 인터뷰 자료의 처리는 Barkin et al.

(1999)이 제시한 인터뷰 자료 분석 방법을 차용하여 녹음 및

기록물을 분석하고 종합하여 범주화하였다. 연구자들은 문서

프로그램으로 전사된 인터뷰 내용들을 반복적 숙독하여 각

문장에 내재되어 있는 핵심 단어나 구절들 중 일차적으로 유

의미한 정보(meaningful information)를 선정하였다(Hur et

al. 2016). 선정된 정보는 반복적인 비교 및 통합 과정을 거

쳐 주제(theme)들로 범주화되었으며, 이 주제들은 하나의 현

상(finding)들로 확정하였다. 과정에 있어서 연구자간 동의가

이루어지지 않은 내용은 상호 협의에 이를 때까지 토론 및

수정이 이루어졌다. 포커스 그룹 및 심층 인터뷰와 같은 질

<Table 3> Demographic profile of subjects for In-depth Interview

Case Nationality Occupation Details Other information 

ID 1 France Chef Chef in Embassy of France in Korea
Owner of french restaurant 

Graduated from Manhattan International Cooking School

ID 2 Bulgaria Chef Bulgarian restaurant owner Appearance in TV shows many times 

ID 3 Spain Chef Spanish restaurant owner General manager for spanish foods in Yeosu Expo 

ID 4 France Chef French restaurant owner Specialized in French home meals 

ID 5 Poland Chef Works for Samsung Welstory Poland and Baltic cuisine 

ID 6 Bulgaria Chef Bulgarian restaurant owner 

ID 7 Morocco Chef Moroccan restaurant owner 

ID 8 Canada Chef Czech restaurant owner 
Experiences in studying cuisines in other countries 

including Canada, France and Japan 
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적 연구의 타당성 및 신뢰성을 확보하기 위해 연구 참여자

점검(member check)과 외부 전문가 감사(external audit)를

적용하였다(Creswell 2009).

3. 소비자의 의사결정 과정에 의한 조사 결과의 종합 분석 방법

구매행동이란 소비자가 최종 시행하는 소비 행동뿐만 아

니라 구매결정과 관련된 소비자의 행동 양상 전체를 포함한

다(Lim 2014). 본인의 욕구를 파악하고 그에 따른 정보를 수

집하여, 재화 간 비교를 거친 뒤 특정 제품을 구매한 후 만

족/불만족의 평가 과정 전부를 포함하는 개념이다(James et

al. 1995). 소비자의 구매의사결정 과정에는 학습, 개성, 태도

등에 기인한 소비자 심리적 영향인 ‘내재적 요인’과 문화, 사

회 계층, 준거 집단, 가족 등의 ‘외재적 요인’이 영향을 끼친

다(James et al. 1995). 이에 소비자 구매의사결정과정에 다

양한 모델이 존재하나 Philip & Kevin (2012)은 이러한 구

매의사결정 과정을 5단계로 정리하여 이를 간단히 도식화였

으며<Figure 1>, 본 연구에서는 이 도식을 참고하여 한 개인

의 김치 소비 행동 즉, 김치 수용 태도의 종결을 김치 반복

취식으로 정하고 ‘(김치에 대한) 인지-(김치) 첫 시도 후 평

가-김치에 대한 니즈-(김치의 지속적) 소비 의향’의 4단계로

나누어 각 단계별 주요 김치 수용비수용 핵심요인을 살펴보

았다.

III. 결과 및 고찰

1. 1단계 김치에 대한 인지: 인지도, 인지 경로, 이미지

1) 현지의 ‘김치’에 대한 인지도

정량조사에서는 김치 인식 정도에 대해 5점 척도로 물어

본 결과, 응답자의 85%가 김치에 보통이상 수준으로 알고

있다고 응답하였고 57%가 어느 정도 이상(어느 정도 알고

있다. 잘 알고 있다) 알고 있다고 답하였다<Figure 2>.

[김치에 대한 정성적 인지 정도]

제 주변에 있는 대부분의 사람들은 제가 한국을 오기 전 까지

는 한국음식에 대해 전혀 몰랐어요. 다만, 김치라는 단어는 알

고 있었죠. 제가 사는 동네에 한국 음식점이 한 개 있는데, 거

기서 비싼 바비큐를 팔죠. 그 때 김치를 들었던 것 같기도 해

요. (Case: 3E 스위스 25세)

프랑스의 경우, 아시아 혹은 한국에 대한 관심이 없는 사람들

은 김치가 뭔지도 모를 거예요. 대부분의 사람들은 무언가를

찾는 걸 귀찮아하고, 뭔지도 모르 거에 시간과 돈을 낭비하지

는 않으니까요. (Case: 1F 프랑스 26세)

[김치를 알게 된 계기]

저는 한국에 오기 전에는 김치를 전혀 맛보지는 못했어요. 한

국으로 이사할 일이 생기면서 친구와 한국에 대해 이야기를 했

죠. 그 친구는 제게 “너 한국 가면 김치를 먹게 될 거야”하면

서 (김치에 대해) 알게 되었죠. (Case: 2D 프랑스 43세)

제가 고등학교 다닐 때에 저의 베스트프렌드가 한국에 열정적

이었어요. 그 친구가 “이 드라마 봐봐. 스토리가 너무 쿨 해”

라고 하면서 드라마를 같이 봤는데, 그 때 김치를 알게 되었죠.

(Case: 1F 프랑스 26세)

정량조사가 한국에 체류 중인 유럽인을 대상으로 한 것이

므로 실제 유럽 현지에서 김치 인지율을 가늠하기 위해 정

성조사를 통해 “자신의 가족, 친지, 지인들이 김치를 어느 정

도 알고 있다고 생각하느냐”는 질문을 했을 때 실제 자국 내

에서 인지율은 10%정도 수준 정도일 것이라는데 응답자들

대부분의 의견이 모아졌다.

즉 한류에 관심이 있거나 힙스터가 아닌 일반인들의 경우

대부분 잘 알지 못하다가 한국 방문, 또는 거주를 앞두고 정

보를 적극적으로 탐색하게 되는데 이 과정에서 자연스럽게

김치를 접하게 되었다는 것이다. 한국 입국 후에는 일상 속

에서 자주 접하게 되므로 김치 인지수준이 높아지게 되었으

며 유럽에 계속 거주하면서 한국과 특별한 접점이 없었다면

여전히 잘 몰랐을 것이라 하였다. 아시아나 미국에 비해 유

럽은 한국 음식문화인 김치를 직간접적으로 접할 수 있는 여

건이 아니라는 것이다.

한 개인이 다른 문화를 만나고 기존 문화와 새로운 문화

사이에 상호작용을 거치며 적응하는 과정을 문화접변

(Acculturation)이라 하며 이때 선결조건이 지속적인 접촉이

수반되어야 한다(Berry 1997; Gibson 2001; Park & Jung

2007). 하지만 한국과 유럽은 지리적 거리감과 문화적인 교

류가 상당히 적었다. 만약 인도, 베트남, 중국, 아프리카처럼

식민 지배 혹은 이민, 국제 비즈니스를 통한 인적 교류가 활

발하였거나 지리적으로 가까웠거나, 일식 태국음식처럼 글로

벌 외식시장에 일찍 진출하였다면 상황이 달랐을 것이다. 따

라서 최근 유럽 내 한국인 관광객과 교역량이 증가하는 국

가 혹은 K-POP 등 한류가 인기를 끄는 지역이 늘어나고 있

다는 점은 한국에 대한 인지도와 문화에 대한 관심이 높일

수 있다는 점에서 유럽진출에 긍정적인 신호로 여겨진다. 또

한 그동안 접할 기회가 없었기에 오히려 아직 낯설고 신선

하다는 점은 약점이자 기회로 포착되었다.

김치를 아는 사람을 조사대상으로 하였으나 정량조사 결

<Figure 1> Five-Stage Model of the Consumer Buying Process by Philip & Kevin (2012)
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과 김치 종류, 역사, 조리법, 적정 취식 시기 등에 대한 구체

적인 지식수준은 5점 만점에 평균 2.2~2.7점으로 나타났다

<Figure 2>.

[김치에 대한 지식수준]

인터넷을 통해 김치가 한국의 전통요리이며, 한국에서 매 끼니

마다 먹는 음식이라는 걸 알게 되었습니다. 그런데 사람들이

김치의 냄새가 강하고 발효가 되었다 그래서 첫인상은 부정적

이었습니다. (Case: 3C 프랑스 20세)

김치의 좋은 점은 다양한 음식이랑 조합해서 맛을 가미해주는

점 같아요. 그리고 칼로리도 낮아서 건강적 혜택이 있다는 점

이죠. (Case: 5B 독일 25세)

처음 김치를 보았을 때 ‘빨간색이긴 한데 이게 뭐지’라는 생각

이 들면서 이상해 보였어요. 그리고 강력한 매운 냄새가 ‘이건

먹으면 반드시 맵겠구나’라고 느꼈죠. (Case: 5D 스페인 32세)

한국에 오니까 다양한 김치가 다양하다는 것을 알지, 한국을 떠

나서는 보통 다 배추김치만 생각하죠. (Case: 4D 스페인 36세)

정성조사 결과에서도 마찬가지로 김치의 단편적인 정보만

을 인지하고 있다는 것이 확인된다. 한국에 오래 체류하고 있

거나, 한국인과 결혼한 경우를 제외하면 김치에 대한 지식은

‘한국 전통 음식’, ‘몸에 좋은’과 같이 피상적이거나 혹은 ‘맵

고 빨간 음식’, ‘배추로 만든’처럼 외관과 관련된 단편적인 수

준에 머물러 있었다. 즉, 김치가 그들에게 알려져 있지도 않

으며 관여도가 높은 음식도 아니라는 의미이다. 유럽에서 김

치에 대한 정보의 노출율과 질적 수준을 늘리기 위해서는 그

들의 관여도를 끌어올릴 수 있는 매개체가 무엇인지 아시아,

북미지역과 차별화된 방식으로 강구하는 것이 필요하다는 걸

확인할 수 있다. 한편, 유럽인들에게도 ‘한국=김치’가 자동 연

상된다는 점은 김치가 실물음식 외에 한국대표 문화상품으로

서 소비 될 가능성을 보여주는 것이라 눈여겨 볼 지점이다.

2) 최초의 김치 인지 경로

정량조사를 통한 김치의 최초 인지 경로를 살펴보면 유튜

브(YouTube) 등 동영상 사이트(20.3%), 인터넷 검색(19.1%),

한국 내 한국 식당 방문(15.9%), 한국인 지인/친구 소개

(12.6%), 사회관계망서비스(SNS)(8.5%) 순으로 나타났으며

<Figure 3>, 대체적으로 온라인을 통한 인지가 많은 것으로

나타났다. 34세 이하와 35세 이상 연령대로 비교해 보았을

경우 34세 이하는 유튜브(YouTube) 등 동영상 사이트

(21.4%), 인터넷 검색(19.4%), 한국인 지인/친구 소개(13.6%)

순으로 온라인 매체 이용이 두드러졌다. 반면 35세 이상의

경우 인터넷 검색(25.0%), 한국 내 한국 식당 방문(20.8%),

한국인 지인/친구 소개(16.7%) 순으로 나타나 34세 이하에

비해 오프라인 활동에 의해 김치를 알게 된 경우가 많았다

<Figure 3>. 그러나 두 연령대 모두 ‘인터넷 검색’이 타 경

로에 비해 상대적으로 높게 나타나 검색하여 처음으로 접할

수 있는 온라인상의 정보 공급 관리(온라인상 존재감 확보)

가 중요한 것으로 파악되었다.

[김치를 알게 된 경로]

6, 7년 전에 인터넷 검색을 통해 알게 되었는데, 한국 관련 홈

페이지에서 김치는 빵 같은 음식이라 느꼈어요. 스페인에서는

빵이 식사 때 반드시 먹는 사이드 디쉬(side dish)인데 한국에

<Figure 2> Knowledge of kimchi

※  Know well (4 points, 5 points, in %), normal (3 points in %), Do not know well (1 point, 2 points, in %)
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서는 김치가 그런 느낌이었어요. 그런데 그 때 당시에는 먹어

보지 않고, 3년 전 한국에 처음 와서 김치를 먹게 되었죠.

(Case: 6D 스페인 27세)

정성조사 결과 역시 유럽 전반에 김치가 잘 알려져 있지

않은데다가 언론매체, 홍보나 광고, 제품 진열 등을 통한 노

출도 낮기 때문에 비자발적 인지는 거의 생기기 어려우며 한

국 문화에 대한 관심 증대, 한국 방문 등의 개인적 계기에

의해 인터넷 검색을 하거나 온라인 접속 과정 중 김치를 알

게 된 경우가 많았다. 그러므로 스스로 검색이라는 행동을

하게할 동인(動因)을 지속적으로 만들어 주는 것이 필요하다.

더불어 비중은 감소하고 있으나 여전히 막강한 영향력을 가

지고 있는 TV, 라디오, 인쇄물 등 전통적 매체를 통해 노출

시킴으로써 비자발적 정보 접촉 대상을 확대하는 방안 역시

요구된다.

그런데 음식임에도 실물을 통한 직접 경험보다 간접 경로

로 접하는 비율이 높다는 것은 개인 혹은 그 지역권에 존재

하는 문화적 코드 및 가치 같은 선입견이 작용할 가능성이

크다는 것을 의미한다. 이는 긍정적 기회요인과 부정적 위험

요인으로 동시에 작용할 수 있어 조심스러운 접근이 필요한

부분이다. 유럽인들이 생소한 타문화음식인 김치를 매체에서

다루려면 건강, 새로움, 독특함 등 김치에서 그들을 매료시

킬 만한 요소가 무엇인지를 먼저 찾아낸 후, 그 소구요소를

강조하며 다가가야 할 것이다. 이는 김치를 실물로 접할 기

회가 상대적으로 적은 유럽에서 특히 중요한 부분일 수 있

다. 다음의 응답을 통해 더 구체적인 내용을 확인할 수 있다.

3) 김치에 대한 이미지

김치 최초 인지 시 ‘호기심’과 ‘취식 의향’의 긍정비율이

각각 71.5%(평균 3.7점), 62.6%(평균 3.7점)으로 김치에 대

한 관심도는 높은 편으로 나타났다<Figure 4>.

[김치에 대한 첫 인상]

김치를 먹었을 때 일반적이지 않은(unusual) 조금 특이한 맛이

라 생각했죠. 매운 맛과 피클 맛 외에도 김치 전반적인 맛은

묘한 맛(exotic)이 있기는 한데 저는 좋았어요. (Case: 5A 영국

21세)

한국음식에 대한 홍보가 지난 몇 년간 급증했어요. 프랑스 여

성 잡지에 김치에 대해 나왔는데 한국의 전통 음식이며, 박테

리아 때문에 위장에 좋고 면역체계에 도움을 준다는 등의 건

강적(healthy)으로 매우 좋다고 하더라고요. (Case: 2E 프랑스

42세)

유럽에서는 김치를 멋진(fancy) 음식이라 여기지만 평소 먹는

음식과 너무 달라서(unusual) 매일 먹으려고 하지는 않아요.

(Case: 1E 포르투갈 23세)

정성조사 대상자들도 김치의 첫 인상에 대해 낯선

(unusual), 한국 전통의(Korean traditional), 멋진(fancy), 이

국적인(exotic), 건강한(healthy) 등과 같이 낯설기는 하나 긍

정적인 요소를 지닌 음식으로 평가하였다. 그러나 대부분의

의견을 살펴보면 한국문화에 대한 관심, 한국 방문 등과 같

은 특별한 계기가 아니라면 김치에 대한 선입견이 별로 없

는 편이었다. 이는 그동안 한국 문화는 좀처럼 접하기 힘들

<Figure 3> First knowledge of kimchi 
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어 낯설고 생소하게 느껴졌으나, 한국의 국가 이미지가 상승

된 후 접하게 되면서 ‘호기심 가는’, ‘멋진’, ‘이국적인’, ‘신

비로운’ 등 긍정적인 단어와 연계된 것으로 추측된다. 즉, 한

번 경험해 보고 싶은 미지(未知)의 한국 전통문화이자 건강

한 음식이라는 정보와 포개져 좋은 이미지로 포지셔닝 된 것

이다. 이는 미국사회에서는 김치문화가 이민자와 가난한 유

학생과 같이 경제적 지위가 낮은 한국인들을 통해 유입됨으

로써 저급이미지가 형성되어 있었던 것과 다른 지점이다(Min

2006).

[발효라는 단어에 대한 견해]

Q 여러분들에게 ‘발효’라는 단어는 어떤 이미지 인가요?

6E 그렇게 긍정적이지는 않아요. (모두 동의)

Q 여러분들이 먹는 치즈, 요거트도 발효식품인데…

6E 치즈는 자연적으로 발효된 식품인데, 김치도 그와 같은

원리인지 잘 모르겠어요.

6A 저는 ‘숙성된(aged)’을 쓰면 더 좋을 것 같아요. 위스키

가 12년 동안 숙성됐다라는 건 좋잖아요. 그거는 성숙된

그런 느낌이 드는데 (발효도 숙성과) 같은 뜻인데 느끼기

에는 다르게 느껴져요.

6D 요거트나 치즈가 발효식품 인걸 알지만 수년 동안 저희

삶에 녹아들었기 때문에 그냥 저희가 그걸 발효식품이다

라고 생각을 안 하는 거죠. 

6E 얘기했다시피 치즈나 요거트는 저희가 수백 년 간 먹었

고 다들 좋아하잖아요. 하지만 신제품이 발효식품이라 홍

보 하는 것은 좀 다른 문제 같아요.

※ Case: 6A 프랑스 23세, 6D 스페인 27세, 6E 이탈리아 32세

그런데 건강한 음식이라는 것을 강조하기 위해 발효음식

임을 내세우는 것은 위험하다는 것을 확인할 수 있었다. 유

럽에서는 발효(fermented)라는 단어가 썩은(rotten)과 동일한

이미지를 연상시키는 부정적 어휘로 받아들여진다는 것이다.

특히 늘 먹는 치즈, 요구르트를 발효음식으로 제대로 인지하

고 있는 조사대상자가 극히 일부였다는 점은 주목해야할 대

목이다. 발효의 의미를 제대로 알고 있는 경우는 개인적인

관심이나 직업적 관련성으로 인해 교육 혹은 정보습득을 한

사람에 한정되어 있어 유럽권의 일반적인 사람들의 경우 ‘김

치는 발효음식이다.’라는 정보를 들었을 때, 부정적인 이미지

를 떠올리게 된다고 응답하였다. 한편 김치에 대해 제대로

알고 있는 조사대상자들은 발효(fermented)보다 숙성(aged)

이라는 단어와의 조합이 더 잘 어울린다고 조언하였다. 한국

사회에서 ‘발효음식 = 건강식품’을 연상하는 것과 대조적인

부분으로 한국적 문화코드에 의한 접근이 얼마나 위험한 것

인지를 보여주는 사례로 판단되며, 아울러 이를 대체하는 용

어의 개발이나 긍정이미지로 전환시키는 방안을 고민해야할

것이다.

2. 2단계 첫 시도 후 평가

취식 전-최초 취식 후-현재-향후 김치 취식 의향과 같이 김

치를 접하는 전 과정을 살펴보았을 때, 김치 최초 취식 직후

의 만족도가 현저히 떨어지는 것으로 조사되었다<Figure 5>.

정성조사 역시 김치에 대한 첫인상을 살펴보면 긍정적이기

보다는 부정적인 측면이 많았다. 부정적인 측면이 많았던 이

유는 맵고 시큼한 맛의 관능적인 요소부터, 흐물거리고 무섭

도록 빨간 외관, 특유의 냄새 등 1차적으로 물질적 속성 때

문이었다.

<Figure 4> Curiosity and willingness to try kimchi in first awareness of kimchi

*Positive: 4 points, 5 points, in %

**Western Europe (n=151): UK (n=38), France (n=57), Germany (n=38)

***Mediterranean Europe (n=50): Italy (n=28), Spain (n=22)
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[김치 첫 시식 후 평가]

실제 (김치를 접한) 첫 체험은 한국 광주의 김밥매장에서 먹어

본 김치였죠. 남미에서 온 친구랑 같이 시도해보자 해서 젓가

락으로 집어 셀카를 찍은 다음 먹었는데, 입에서 불이 났어요.

너무 매웠죠. 이게 진짜 김치구나. 비행기에 먹은 김치를 김치

도 아니구나. ‘오마이갓. 너무 맵다. 절대 다신 안 먹어.’ 라고

생각했죠. (Case: 3E 스위스 25세)

처음 한국에서 김치를 처음 봤을 때, 토마토도 아닌데 왜 이렇

게 빨간지 생각했어요. 김치를 먹어보니 너무 발효되어 엄청난

신맛이 났어요. 그래서 먹는 순간 배가 폭탄처럼 터지면서 나

중에는 배탈이 난거예요. 과하게 익은 김치는 (제가 먹기엔) 너

무 셌나봐요. (Case: 2B 스페인 45세)

이렇게 부정적 반응 응답자들은 다시 2가지 유형으로 나

눌 수 있다. 첫 번째는, ① 저가 식당, 마트 등에서 품질이

낮은 김치를 먹었거나, ② 맵기나 원재료의 종류가 개인이

수용 가능한 수준과 달랐거나, ③ 김치에 대해 상상하고 있

던 이미지와 실물간의 격차가 커 익숙해지기 어려웠던 그룹

으로 추후 호감으로 바뀔 수 있는 잠재력을 가진 경우이다.

이러한 ‘잠재적 우호자 그룹’의 경우, 김치 취식 경험치가 늘

어나면서 점차 맛있는 김치와 맛없는 김치를 판별하기도 하

며, 미숙 - 완숙 - 과숙된 김치의 맛을 구분하여 숙성도에 따

라 본인이 좋아하는 김치를 선택하기도 하였다. 다른 기회에

여러 종류의 김치를 접해본 후 물김치, 오이김치와 같이 재

료에 따라 맞는 유형을 찾는 경우도 있었다.

[김치의 취식 경험에 따른 선호 김치 양상]

저는 너무 시거나 쓰면 이건 오래 된 김치라 생각하죠. 저는

신선하면서 약간 차다고 할까나, 시원하다고 할까나 그런 김치

가 좋아요. 그리고 덜 맵고 신선한(fresh)한 느낌이 나며 아삭

한 김치가 좋아요. (Case: 1E 포르투갈 23세)

저는 더 신 것(익은 것)이 좋아요. 김치찌개를 좋아하거든요.

김치찌개에는 익은(old)한 김치가 필요하죠. 저는 그런데 한편

으로는 신선한 김치도 좋아해요. 그게 좀 더 맛이 더 고소하다

고 할까나. 말로 설명하기 어려워요. (Case: 1A 독일 25세)

김치 문화 확산을 위한 주 목표고객인 잠재적 우호자들의

첫 김치 경험을 긍정적으로 관리하고 이후의 재시도율을 높

이기 위해서는 이들이 주로 처음 김치를 접하는 공간에 대

한 관리가 필수적이다. 정량 조사를 통해 김치를 처음 먹어

본 국가 및 장소를 살펴보았을 때, 한국 74.4%, 자국 24.0%

로 대부분 한국에서 김치를 처음 접한 것으로 나타났으며,

국가별 김치 취식 장소를 살펴보면 한국(79.7%), 자국

(94.5%) 모두 식당에서 김치를 처음 시도하는 경우가 압도적

으로 많았다<Figure 6>. 따라서 외국인들의 첫 김치 경험 관

리를 어떻게 할 것인지에 대한 고민이 최우선으로 요구된다. 

또한 처음 형성된 비호감도는 김치에 대한 부정이미지를

각인시킬 뿐 아니라 이후 재시도와 반복 취식에 큰 장애가

된다. 이에 다양한 원료, 양념 유형, 모양을 한 번에 제시해

자신의 선호에 맞추어 고를 수 있도록 하는 유인하는 방책

도 필요할 것이다.

[김치의 적응 장기화에 따른 단축 방안]

저는 김치 적응하는데 3년은 걸린 것 같아요. 어떨 때는 적응

기간이 필요 없는 음식도 있기는 한데, 이건 어느 지역에 따라

다르기보단 음식 자체에 의해 적응기간이 필요한 것 같아요.

만약 충분히 다양한 선택권이 주어진다면 제 선호에 맞게 골

라먹으면 되니까 적응기간이 더 짧아지겠죠. (Case: 4D 스페

인 36세)

두 번째는, 김치의 품질과 무관하게 취향에 맞지 않아 익숙해

지기 어려운 경우다. 한국인 부인이 한국음식을 꼭 먹어야하기

때문에 한국음식이나 김치를 먹는 것이지 굳이 찾아서는 먹지

않는다는 것이다.

<Figure 5> Kimchi Consumer Experience Journey
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[김치의 관능적 요소 외 김치 소비 이유]

한국 사람들은 한국음식을 너무 사랑하는 것 같아요. 아내랑

유럽 여행을 했을 때 일주일동안 한국음식 못 먹으니까 스트

레스를 받는 것 같더라고요. 고기에 고추장을 뿌려서 먹을 만

큼 매운 음식을 그리워하는데 저는 그런 거 전혀 없었어요. 저

같은 경우는 한국음식은 일주일에 한번이면 충분하죠. 그렇지

만 그녀의 기분을 맞춰 줄려고 (해외)여행 중에도 한국음식을

먹죠. (Case: 5E 스페인 35세)

독일 여성들은 야채를 좋아하고 컬러풀한데다 칼로리가 적으

니 김치를 좋아할 것이라 생각해요. 맛도 다양해서 밥이랑 먹

을 때가 좋지만, 제 친구는 빵 위에 김치를 얹어 먹어요. 심지

어 김치를 만드는 친구도 있죠. 다른 친구는 건강 때문에 일부

러 김치를 찾아서 먹기도 해요. (Case: 5B 독일 25세)

저는 채식주의자라 한국에서 바비큐 요리 하는데서 뭘 먹어야

할지 곤란할 때, 샐러드나 김치를 선택할 수 있다는 게 다행이

에요. (Case: 2E 프랑스 42세)

그럼에도 불구하고 상기의 사례들처럼 입에 맞거나 맛있

다는 생각이 들지 않음에도 김치를 찾는 경우가 있다는 것

은 유럽인들의 소비를 자극할 수 있는 요소가 존재한다는 의

미이다. 따라서 관능적 만족/불만족 요인을 찾아 외관, 맛 등

과 같은 물질적 속성을 보완하는 것 못지않게 김치로부터 얻

고자 하는 유럽인들의 잠재적 욕구가 무엇인지 찾는 작업이

중요한데 정성조사 결과, 김치에 대해 지니고 있는 긍정적

이미지 속성 중 특히 건강, 채식, 저칼로리라는 것이 강력한

소구 요소로 파악되었다.

3. 3단계 김치에 대한 니즈: 맛, 물성, 외관, 향/냄새

정량조사를 통해 만족과 불만족의 세부적인 요인을 살펴

보면 <Figure 7>과 같다. 만족요인으로는 매운 맛(41.9%),

신 맛(29.9%), 취식감(26.5%), 조화로운 맛(24.8%), 발효음식

의 독특한 맛(23.1%) 순으로 나타났다. 반면 불만족 요인으

로는 매운 맛(43.4%), 젓갈 맛(31.0%), 향/냄새(21.7%), 짠

맛(18.6%), 신 맛(13.2%) 순으로 나타났다. 프랑스인의 경우

김치 취식 후 향미에 대해서는 매운 향, 맛에 대해서는 매운

맛, 색에 대해서는 빨간색, 조직감에 있어서는 아삭거림을 가

장 많이 느끼는 것으로 나타났으며 특히 향미와 맛 모두에

서 매운 특성을 가장 크게 받아들였다(Lee et al. 2006). 이

에 크게 맛, 물성, 외관, 향/냄새 나누어 대해 구체적으로 어

떠한 점에서 어느 수준의 강도로 만족ㆍ불만족 하는지 파악

해 보고, 김치가 유럽권에 진출하기 위해서 제품 측면에서

어떠한 방향을 가지는 것이 좋을지 고민해보았다.

1) 맛

정량조사 결과, 김치의 매운맛과 신맛이 가장 좋아하는 이

유인 동시에 싫어하는 요인이라는 점에 주목해야 한다. 김치

는 유럽의 음식에서 느낄 수 없는 독특한 매운맛과 발효되

면서 나는 은은한 신맛이 매력적이다. 단, 매운맛과 신맛이

수용할 수 있는 범위를 벗어나 지나치게 맵거나 시어져버리

면 불만족의 요인이 되는 것이다. 한편, 매운맛의 선호가 남

녀에 따라 달라 남자보다는 여자가 매운 맛에 긍정적인 반

응을 보이긴 하였으나 가장 중요한 개선점으로 매운 맛의 저

하를 꼽았다(Lee et al. 2006). 이는 유럽인이 수용 가능한

매운맛은 한국인이 짐작하는 수준보다 훨씬 낮은 단계인 것

을 알 수 있다.

[김치를 접했을 때 맛에 대한 느낌]

충격적인 게 딱 보면 김치는 야채잖아요. 신선한 김치도 있고,

숙성되어 깊은 맛을 내는 김치도 있지만 어쨌든 야채가 매울

거라는 생각을 못 하니까요. (Case: 4C 스페인 36세)

저는 매운 음식을 적응하는데 오랜 시간이 걸린 것 같아요. 다

른 분이 얘기했듯이 어떨 때는 (김치가) 너무 매워서 아무런

맛도 느껴지지 않는 거예요. 그래서 (김치로 만든) 채소 자체

가 신선한지 안 신선한지 못 느껴요. …중략… 저는 김치를 좋

아하긴 하지만 다른 원재료의 맛을 덮어 버리는 게 아쉬워요.

(Case: 4D 스페인 36세)

(김치가) 조금 차가우면서 좀 더 아삭(crunchy)해야 맛있어요.

단맛과 매운맛의 적정한 균형(balance)이 중요해요. 너무 달아

도 안 되고 너무 물렁해도 안 되고 너무 아삭해도 안돼요. 저

는 약간 짤 때가 좋아요. 고향에서 맛보던 짭짤한 양배추 음식

이 떠올랐거든요. (Case: 1B 노르웨이 20세)

<Figure 6> Country and place of first try of kimchi 
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인터뷰에 따르면 통상 우리가 먹는 일반적인 배추김치를

처음 먹어본 유럽인은 일찍이 경험해 본 적 없는 매운맛과

무서울 정도의 빨간색이 충격적이었다고 응답하였다. 입안은

물론이고 모든 감각이 마비되는 느낌이며, 김치를 먹으면 함

께 먹는 다른 음식의 맛을 다 덮어버리기 때문에 시도하기

가 두렵다는 것이다. 따라서 유럽인이 좋아할 수 있는 적정

한 정도를 찾고, 그 강도를 단계별로 세분화하여 선택의 폭

을 넓혀줄 필요가 있다. 또한 유럽인들이 의외로 잘 발효되

었을 때 나는 김치의 조화로운 맛(24.8%)과 발효미(23.1%)

를 인지할 수 있고 선호한다는 점도 해외진출용 김치 개발

에 참고해야할 중요한 속성일 것이다<Figure 7>.

2) 물성

유럽인들은 아삭거리는 치감(齒感)을 선호하는데 김치의

경우, 외관상 물컹할 것처럼 보이지만 실제로 아삭한 식감

(26.5%)을 가지고 있어 이 점이 유럽인들에게 매우 흥미로운

요소인 것으로 확인되었다<Figure 7>. 프랑스인 역시 씹는

식감 때문에 김치를 선호하는 것으로 나타났다(Lee et al.

2006). 단, 김치의 아삭한 물성은 잘 발효된 김치 혹은 배추

줄기 부분에 한정된 것이고 과숙성된 김치나 먹거나 배추 이

파리를 먹은 경우 오히려 그들이 싫어하는 물성을 느끼게 되

므로 김치가 지닌 아삭한 속성을 어떻게 극대화하여 경험하

게 할 것인지에 대한 연구개발 필요성을 확인할 수 있었다.

<Figure 7> Factors of satisfaction and dissatisfaction with kimchi after first try 
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[좋아하는 김치의 물성]

아삭(crunchy)하지 않는 김치는 맛이 없어요. 무미(無味). 그냥

물을 마시는 것 같은 (느낌으로) 무미예요. 그래서 따로 먹기

에는 별로니까 김치찌개에 넣어버리는 거겠지요. (Case: 1F 프

랑스 25세)

저는 무김치를 되게 좋아해요. 무김치가 제 페이버릿(favourite)

이에요. 다른 김치를 많이 먹어 본 것도 아니고, 무김치가 식당

에서 자주 나자오는 반찬이 아니라 자주 먹지 못하지만 가장 좋

아하는 김치는 무김치, 깍두기예요. (Case: 2B 스페인 35세)

저는 김치가 배추만 김치냐 아니면 다양한 재료로 만든 것들도

김치라고 부르는지 저는 헷갈려요. 무로 만든 깍두기 같은, 오

이 같은 김치들도 좋아해요. (Case: 2F 독일 40세)

정성조사에서도 특히 취식감은 좋은 김치를 고르는 기준

의 하나로 과숙하여 물컹거리는 김치는 매우 부정적인 이미

지를 주는 반면, 적당하게 숙성된 김치의 아삭거리는 질감

(Crunchy)은 긍정적인 선호도 형성에 영향을 주었다. 재료 자

체가 주는 아삭거리는 치감에 대한 선호가 강하기 때문에 배

추김치의 경우 잎부분 보다는 줄기 부분을, 무 혹은 오이와

같이 어느 정도 씹히는 느낌이 있으면서도 청량감이 느껴지

는 채소를 적극 활용하는 등 대안이 필요해 보였다. 따라서

배추김치 위주의 수출을 탈피하여 오이와 무 등을 활용한 김

치로의 종류 다양화를 시도하거나, 유럽에서 대중적으로 식

용하고 있는 식재료 중 아삭한 맛을 지닌 콜라비, 양배추와

같은 현지 재료를 활용한 응용김치 상품화도 모색해야 할 것

이다.

3) 외관

잘 모르는 음식을 처음 접할 때 외관이 미치는 영향력은

상당히 큰 것으로 보인다. 특히 정성조사의 응답자들은 유럽

에 배추김치와 유사한 형태의 음식이 없다보니 무섭도록 빨

간색과 흐물거리는 모양새, 건더기 아래로 흐르는 국물, 유

럽에서 잘 먹지 않는 낯선 배추가 통으로 있는 등의 난생 처

음 보는 이상한 외관(Presentation)은 거리감을 준다고 답하

였다. 따라서 고춧가루의 색깔을 등급화하여 김치에 적용하

거나 김치의 담음새(Plating), 포장 방식과 디자인을 개선하

는 것도 중요한 과제이다.

[김치의 외관에서 불편한 부분]

저는 새로운 음식 먹는 걸 좋아하니까 김치 먹는데 장벽은 없

었어요. 그런데 다른 사람들의 경우에는 빨간색이 장벽이 될

것 같아요. 빨간색과 매운맛이 같이 연동해서 떠오르면서 공포

감을 주거든요. (Case: 6A 프랑스 23세)

한국에 와서 서울에 있는 음식점에서 김치를 (처음) 먹게 되었

는데, 먹고 싶지 않았어요. 외관(Presentation)이 별로였거든요.

저런 음식을 본 적이 없기도 했고, 녹아있는 것 같기도 하고...

처음 보는 건데 별로라고 느꼈죠. (Case: 2C 이탈리아 43세) 

저는 막 크게 나온 김치, 두꺼운 잎사귀가 나오는 김치가 싫어

요. 한두 개 정도만 들기 쉽게 되어 있어 먹기 쉽게, 적당한 크

기의 그릇에 담겨 나오는 게 좋아요. (Case: 2E 프랑스 42세)

김치 먹었을 때는 괜찮았는데, 그 소스 밑에 조그마한 마른 생

선의 눈알들 보이면 그걸로 끝. 맛은 괜찮은데 시각적으로 순

간 보이는 게 안 좋으면 최악이죠. (Case: 2F 40세 독일)

4) 향/냄새

한편 젓갈 맛은 정량조사 결과로는 불만족 요인으로 나타

났으나<Figure 7> 정성조사 결과, 충격적인 매운맛과 시뻘건

외관만큼이나 정도가 아주 강력한 것은 아니었다. 자신들이

치즈와 같이 풍미가 강한 식문화를 지니고 있다 보니 과거

에 비해 발효음식이 지닌 이국적 향취에 대해 관대함이 생

긴 측면이 있다고 하였으며, 소수 지중해권 패널들이 젓갈

맛에 대해 민감하게 느끼는 정도로 확인되었다. 지중해권의

경우 농수산물이 풍부하고 이들을 사시사철 구할 수 있어,

주로 샐러드 등과 같이 신선하게 즐기기 때문에 젓갈과 같

이 발효된 생선 향에 대해 민감하게 반응 하였을 가능성이

있다. 하지만 개인 및 문화차가 큰 요소라는 점은 감안하여

야 할 것으로 사료된다.

[젓갈에 대한 지중해권과 타 권역과의 다른 상반된 반응]

① 지중해 권역

저는 99년도 스페인에서 처음 먹었거든요. 한국인 부부 친구

에게 초대되어 먹어 봤는데, 친구들이 스페인에는 매운 음식이

거의 없기 때문에 힘들 수도 있다고 했죠. 김치 자체만 먹어보

니 들은 대로 맵고 짜서 약간 별로였는데, 한국음식이랑 먹다

보니까 맛있더라고요. 젓갈 같은 게 들어가니까 처음에는 냄새

가 그렇잖아요. 사실 저희하고 안 맞는 냄새거든요. 김치를 먹

을 때는 냉장고 냄새나 썩은 냄새 같은 게 나는데 다른 음식

들과 함께 먹으면 맛있더라고요. (Case: 4C 스페인 36세)

② 타 권역

저는 생선의 발효된 냄새 느껴지긴 했으나 큰 불편함은 없었

어요. 다만 일부 사람에게는 강하게 느껴질 수도 있다고 생각

해요. 한편으로는 프랑스 사람들은 치즈를 먹는데, 치즈 냄새

가 그리 좋지 않거든요. 치즈냄새를 고려한다면 괜찮을 수도

있을 것 같아요. (Case: 6A 프랑스 23세)

4. 4단계 소비 의향

1) 식문화적 요인을 고려한 김치 현지화 방안

정량조사를 통해 향후 김치 취식 의향에 대해 물어 본 결

과 3.8점(5점 만점), 취식 의향률 75.2%로 높은 취식 의향을

보였다. 세분 시장별 특성을 볼 때 서유럽 중에서는 독일

(81.6%)이 프랑스(71.9%), 영국(60.5%)보다 높은 김치 취식

의향을 보였다<Figure 8>. 정성조사에서는 지속적인 김치 취

식의 이유에 대해 물었을 때, 한국에서 생활하면 매끼니 마

다 반찬으로 제공되기 때문에 먹는다는 경우가 대부분이었

으나, 일부는 김치가 맛있는 음식점을 찾을 만큼 매운맛과

발효되어 나는 시큼한 김치 고유의 맛을 좋아해서 김치를 먹
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는다는 의견도 있었다.

정량조사 결과로는 취식의사가 높은 걸 확인하였고, 정성

조사 응답자들도 유럽에서의 김치 확산 가능성을 높다고 평

가하였으나 실제 본국에 돌아가서 김치를 먹게 될지는 미지

수라 하였다. 취식 의향과 별개로 낯선 이국음식을 수용할

때는 관능적 요인 외에 문화적 요인이 작용하기 때문이다

(Kim 2018). ‘자국 음식의 맛과 조화를 이루기 힘들다.’, ‘주

변인들이 좋아하지 않는다.’, ‘포크를 이용해 먹을 수 있어야

한다’, ‘유럽 문화권에서는 다른 사람과 반찬을 공유하지 않

는다.’ 등 관능적 요소 외에 인문ㆍ문화적 코드가 다르다보

니 발생하는 문제가 있다는 것이었다.

[김치 현지화에 대한 식문화적 측면의 장애 요인]

왠지 김치는 한식이랑만 연계되어 있는 것 같아요. 독일 음식

이랑은 (김치를 같이 먹는 걸) 상상하지 못하겠어요. (Case:

3B 독일 29세)

우리 집에 아빠와 남자 형제는 김치를 싫어해요. 특히 우리 아

빠는 ‘김치는 최악, 절대 악이다.’라고 생각해요. 둘은 한국음

식 시도하고 싶어 하지 않지만, 저랑 엄마는 좋아해요. 그래서

잘 안 먹는데 그러다보니 다른 사람한테 확장되기 어려운 것

같아요. (Case: 5A 영국 21세)

스페인을 예로 들어 설명하면 저희는 음식을 각자 접시로 서

빙 해 주잖아요. (스페인은) 나만의 음식이 있는 건데, 한국에

서 김치는 같이 나눠먹어야 하지만 (모르는 사람의 경우) 내가

먼저 먹어야 되는지 이걸 어떡해야 되는지에 대한 고민이 전

혀 없거든요. (Case: 2B 스페인 45세)

김치와 빠에야를 섞는 것은 절대 안 돼요. 그런데 바비큐, 햄

버거 등 인터내셔날 음식에는 김치를 섞는 것이 가능하나 빠

에야는 성스러운 음식이에요. 그거(빠에야)는 건드리면 안 돼

요. (Case: 5E 스페인 35세)

유럽은 유럽연합 탄생이후 하나의 유럽을 지향하면서도 문

화다양성을 추구하고 있는데, 이는 구성원들 간의 고유의 문

화를 인정하고 보존함으로서 유럽 문화가 단순화, 획일화되

는 것을 막기 위함이다(Park 2010). 그러나 소속된 개별 국

가의 문화에 대한 지향점은 다르다. 국가별 정체성 확립을

위해 문화 통합을 추진하며 내부 구성원들 고유의 문화를 배

척하고 있기 때문이다(Park 2011). 이러한 현상은 오랜 역사

를 가지며 제국주의 시대 당시 해외 여러 곳의 식민지를 건

설하였던, 유럽의 많은 나라들에서 더욱 두드러지게 나타난

다. 대제국을 건설하였다는 그들의 자긍심은 새로운 식문화

에 대해서도 ‘문화적 배타권’으로 표출되고 있다.

김치 역시 동아시아 국가의 식문화이며 건강식품일 뿐, 본

인들의 문화와 공종하기 어렵다고 생각한다. 이러한 양상은

정성 조사 결과에서도 드러난다. ‘김치-한식’ 혹은 ‘김치-아

시안’ 음식과의 연결은 가능하나 ‘김치-유럽 자국음식’ 매칭

은 어렵다는 것이다. 그러므로 그 나라에서 상징적인 의미를

갖는 음식을 김치를 넣어 활용하지 않도록 조심해야 한다.

[김치 현지화를 위한 추천안]

저는 바비큐랑 잘 어울린다고 생각해요. 샐러드랑 같이 섞어서

원하는 대로 만들어서 먹을 수도 있고, 따로 먹어서 다른 맛을

낼 수도 있지요. (Case: 4E 프랑스 29세)

<Figure 8> Future try of kimchi 

*Will try again (4 points, 5 points, in %), Normal (3 points, in %), Won’t try again (1 point, 2 points, in %)

**Mediterranean Europe (n=50): Italy (n=28), Spain (n=22)
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영국은 ‘이것이 진짜 영국요리다.’라고 부를 만한 요리가 없기

는 해요. 근데 로스트비프는 야채와 함께 먹으니까, 거기에는

김치가 안 맞을 이유는 없는 것 같아요. (Case: 5A 영국 21세)

투르시(Turshi)라는 여러 채소들을 피클링(pickling) 한 터키음

식이 있는데 김치와는 매운 맛만 달라요. 독일에서도 피클된

걸 많이 먹거든요. …중략… 저는 김치가 독일의 소세지랑 조

합이 좋을 것 같아요. 사우어크라우트랑 소세지를 (이미) 먹고

있기 때문에, 구운 김치와 소세지도 잘 어울릴 것 같아요.

(Case: 5B 독일 25세)

대신 김치는 바비큐와 궁합이 환상적이며 누구나 좋아할

수 있는 맛이기 때문에, 유럽 주식인 육류 요리와 조합

(Pairing)이 가장 매력적일 것으로 꼽았다. 또한 현재 유럽권

에서 대중적으로 섭취하고 있는 저장식품인 피클, 사우어크

라우트(Sauerkraut), 터키의 투르시(Turshi)와 김치의 맛이 유

사한 것으로 보았으며 Lee et al(2006)의 연구에서도 양배추

절임, 양배추 샐러드, 소금 절임 발효식품, 샐러드, 양파절임

을 김치와 유사한 음식으로 여겼다. 그러므로 이 음식들이

어떻게 사용되는지 용도를 벤치마킹(Bench-marking)하면 좋

을 것이라 생각된다. 하지만 이들 저장식품은 유럽에서 ‘저

가의’, ‘노인들이 먹는’, ‘신선하지 않은’, ‘만든 지 오래된’

등으로 인식되고 있어 섣불리 피클의 대체시장으로 들어가

는 것은 김치의 이미지와 가격 포지셔닝에 바람직하지 않다

고 판단된다. 따라서 유럽권 기존 저장식품의 사용 용도는

차용하되 김치의 위상을 높이기 위해 신선샐러드를 경쟁 타

깃(Target)으로 삼고, 신선샐러드 보다 건강ㆍ기능성ㆍ맛ㆍ용

도에서 차별점을 찾고, 현지화ㆍ전통 김치 각각의 이미지 속

성에 맞는 상품 개발 및 홍보 전략을 제시해야 할 것이다

<Figure 9>.

2) 유럽권 진출용 김치의 방향성: 현지화 제품과 전통김치

정성 조사를 통해 큰 비중은 아니지만 매운맛과 발효되어

나는 신맛이 김치 고유의 맛으로 그 자체를 좋아한다는 응

답자들의 존재를 파악할 수 있었다. 아울러 김치라는 음식의

문화적 정체성을 공고히 하기 위해서 유럽인들의 관능기호

에 맞춘 현지화 제품개발과 함께 반드시 한국 고유성을 그

대로 담은 김치의 진출도 병행되어야 한다는 필요성도 확인

할 수 있었다.

전통김치를 선호하는 이들은 김치를 먹은 경험치가 늘어

날수록 잘 발효된 김치가 지닌 풍성하고 조화로운 깊은 맛

을 감지할 수 있게 되었다고 응답하였다. 초기에는 전통김치

가 유럽인에게 주는 관능적인 불편함이 있으나, 통상적인 타

국음식의 수용 과정에 따르면 원형(Originality)의 맛을 추구

하는 소비층이 늘어날 것이다. 이에 미래 소비의 대응을 위

해서는 전통 및 현지화를 병행한 이원적 진출이 필요하다 생

각된다.

[유럽권 수출용 김치의 2원화 방안]

① 현지화 된 김치에 대한 견해

전통 김치를 스페인에 가져가면 사람들이 먹은 다음에 고통을

느낄 거예요. 매운 맛이 조금 약한 것부터 시도하면서 괜찮아

진다면 진짜 한국 김치를 먹을 수 있겠죠. 처음부터 전통 김치

를 홍보하는 건 어려운 것 같아요. (Case: 5E 스페인 35세)

저는 아직 김치가 아시안 인들만 먹는 것이라는 생각이 듭니

다. 하지만 제가 김치를 판매한다면 오리지널은 아시안 음식

전문점ㆍ마켓 등에서 판매하고, 마일드한 맛은 일반적인 프랑

스 사람들을 대상으로 판매하면 좋을 것 같습니다. 이때 김치

의 건강 기능적(fitness) 측면을 부각시켜 홍보하면 가능성이 있

다 생각됩니다. (Case: 6C 프랑스 29세)

② 한국 전통 김치에 대한 견해

개인적으로 저는 원조 김치를 홍보하는 것이 가장 좋을 것 같

아요. 오히려 현재 영국에서 판매되는 김치 스타일로 판매한다

면 인기가 없을 것 같고, 원조 김치의 경우에는 현재 영국에서

판매중인 김치와 워낙 다르기(unique) 때문에 더 많은 사람들

<Figure 9> Kimchi quality, price and image positioning
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이 그걸 시도하고 싶을 거예요. (Case: 5A 영국 21세)

처음에 김치를 먹었을 때 원래 먹던 음식들과는 너무 달라 놀

랐어요. 그러나 김치가 한국음식의 일부라는 것을 알게 되고,

음식점마다 김치 맛이 좋은데도 있고 나쁜데도 있다는 것을 알

게 되면서 계속 시도하다보니 좋아지게 되었어요. (Case: 2D

프랑스 43세)

IV. 요약 및 결론

본 연구는 국내 체류 중인 유럽 국적의 외국인을 대상으

로 정량적ㆍ정성적 연구 방법을 적용하여 조사ㆍ분석한 결

과를 인문학을 기반으로 한 통합적 관점에서 김치의 현지화

방안을 탐색하였다. 조사 내용을 ‘인지-첫 시도 후 평가-김치

에 대한 니즈-소비 의향’의 4단계로 나누어 각 단계별 주요

김치 수용ㆍ비수용 핵심 요인을 살펴보았다.

첫 단계인 ‘김치의 인지’ 단계의 주요 요소로는 김치에 대

한 정보 노출 방식과 정보의 질적 수준의 관리 방안을 강구

해야 한다는 것이다. 김치가 음식임에도 불구하고 김치를 먹

는 행위와 같이 직접 접하는 경우보다는 한국 문화에 대한

관심, 한국 방문 등을 계기로 인터넷 검색과 같이 간접 경로

로 접하는 비중이 더 높았다.

전 세대에 걸쳐 온라인을 통해 김치를 주로 접하기 때문

에 홈페이지 혹은 SNS(인스타그램, 페이스북 등), 유튜브

(YouTube) 등을 김치 홍보 주력 채널로 이용해야 한다. 이때

개인 혹은 문화권에 따른 선입견으로 인해 잘못된 이미지가

형성될 수 있으므로 현지의 관습, 정서, 심리적 요인을 반영

한 정보 전달이 필요하다. 젊은 세대 대상으로는 멋진(fancy),

이국적인(exotic) 등과 같이 김치가 새로운 트렌드의 음식임

을 홍보하며, 기성세대 대상으로는 김치가 한국 문화에서 지

닌 의미와 건강 기능적 측면을 부각시키는 것이 필요하다.

보조 채널로는 국내외 대형 행사 혹은 방송과 같이 권위

있는 매체를 이용하는 것이다. 다만 현재 시행하고 있는 김

치 명인 혹은 요리사를 동원하여 김치 시연ㆍ시식을 진행하

는 일방향적 의사 전달(Communication) 형태보다는 음식 전

문가나 주요 기자단 등 영향력 있는 인물들이 김치를 중심

으로 한국 문화 체험 과정을 문답 형식으로 진행하는 것처

럼 쌍방향적 의사 전달이 되도록 하여야 할 것이다.

한편 국내에서는 건강에 관련된 구매 동기 요소 중 하나

로 발효(fermented)라는 단어를 쓰나, 유럽에서는 요구르트,

치즈 등과 같은 발효식품이 있음에도 불구하고 발효식품에

대한 이해도가 낮아 ‘발효(fermented)’라는 이미지를 ‘썩은

(rotten)’과 같이 부정적 이미지와 연관 지어 생각하였다. 유

럽권에서 김치를 홍보할 시 발효를 대체할 키워드를 개발해

야 할 것이다.

두 번째 단계인 ‘김치의 첫 시도 후 평가’ 단계의 주요 요

소로는 잠재적 우호자 및 관능 외 요소에 기인한 김치 소비

자 관리이다. 대부분의 경우 최초 김치 취식 직후 만족도가

현저히 떨어지는 것으로 나타났는데, 잠재적 우호자의 경우

품질 낮은 김치의 취식 혹은 개인적 수용도보다 높은 수준

의 김치의 매운 정도 등으로 인해 처음에는 김치를 어렵게

느끼다가 익숙해지면서 추후 호감으로 바뀔 수 있는 여지를

가지고 있다. 이들의 경우 원료, 양념의 강도, 모양 등을 관

능적인 부분이 다양한 제품을 만들고 이들을 고지할 필요가

있다.

관능 외 요소에 기인한 김치 소비자의 경우 김치가 맛있

어서 먹기 보다는 환경적, 건강적 측면에 의해 김치를 먹는

데 이는 관능적 요소 외에도 김치 소비를 유도할 수 있는 요

소가 있다는 것을 의미한다. 본 조사에서는 건강, 채식, 저칼

로리가 가장 주된 이유였으나 좀 더 구체적인 잠재적 욕구

를 찾아낼 필요가 있다.

세 번째 단계인 ‘김치에 대한 니즈’ 단계의 주요 요소로는

매운 맛과 신맛, 아삭한 식감, 외관이다. 매운 맛의 경우 만

족ㆍ불만족 요인 모두에서 가장 높게 나타나 통제ㆍ관리가

필요한 요소로, 적정 강도를 찾음과 동시에 강도를 세분화하

고 이를 제품에 표기하여 소비자가 자신의 입맛에 맞는 제

품을 선택 할 수 있도록 도움을 주어야 한다. 또한 고추 외

마늘, 생강 등의 복합 작용으로 인해 나는 매운맛에 대한 원

인을 찾고 이를 관리하는 것이 필요하다. 신맛의 경우 김치

의 숙도에 따라 선호하는 양상이 다르므로 포장지에 숙도에

따라 색이 바뀌는 표시가 있다면 소비자들의 선택에 도움을

줄 수 있을 것이다.

김치의 아삭 거리는 식감(crunchy)은 유럽 소비자가 가장

선호하는 관능적 요소 중 하나로, 이를 위해 배추김치의 경

우 배추의 아삭한 줄기부분만을 취한 김치 제품을 만들거나

현지인에게 익숙하고 단단하며 수분감이 있는 식재료를 이

용한 현지형 김치에 대한 요구가 높았다. 김치가 어떤 재료

를 가지고도 만들 수 있다는 것을 알고 있는 국내 체류 유럽

인들은 무, 오이, 콜라비, 양배추 등을 가장 선호도가 높을

것으로 예상되는 재료로 꼽았다.

한편 김치 외관의 경우 김치가 유럽에서는 잘 먹지 않는

음식이 다보니 낯선데다, 무섭도록 빨간색과 흐물거리는 모

양새, 건더기 아래로 흐르는 국물 등의 담음새로 인해 더욱

거리감을 두는 것으로 나타났다. 대부분의 경우 식당에서 제

공하는 김치를 처음 보는 사람들이 많았으므로, 식당에서 제

공되는 김치의 적정한 담음새 기준을 만드는 것이 필요하다.

대형 마트 등에 판매되는 김치 제품은 적정한 1회 분량을 정

하고 이에 맞춘 포장 용기를 고려해야 할 것이다.

젓갈 향을 잘 느끼는 사람들의 경우 샐러드와 같이 신선

한 채소에 익숙하기 때문에 발효된 생선 향에 민감하게 반

응하였을 수도 있다. 그러나 개인 혹은 문화에 의한 차이로

발생될 뿐 큰 장애요인으로 보기에는 어렵다.

네 번째 단계인 ‘소비 의향’ 단계의 주요 요소로는 문화ㆍ

환경적 요소이다. 김치와 같이 낯선 이국음식을 수용할 때는

관능적 요인 외 문화적 요인이 크게 작용한다. 국내 거주 유
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럽인들의 경우도, 김치 취식의사는 높았으나 본국에 돌아가

서 먹는 것에는 불확실하다는 견해를 보였다. 김치 유통의

활성화ㆍ높은 가격 등의 요소도 분명 있으나 인문ㆍ문화적

요소가 선결되어야 한다는 것이다.

이에 대표적인 추천안으로는 육류 요리와의 조합(Pairing)

을 꼽았으며, 그 외 사우어크라우트, 투르시와 같이 유사 저

장식품을 이용한 조리법 등을 벤치마킹(Bench-marking)하는

것을 꼽았다. 다만 유럽권 기존 저장식품이 저가, 오래된, 구

세대가 먹는 등과 같이 포지셔닝 되어 있고 그 시장이 점차

줄고 있기 때문에 새로운 경쟁 타깃을 찾는 것이 필요하다.

이에 신선샐러드를 경쟁 타깃으로 삼아 건강ㆍ기능성ㆍ맛에

서 차별화 되는 요소를 찾고, 기존 저장식품의 사용 용도를

차용하여 제품 개발 및 홍보 전략을 세워야 할 것이다.

유럽인들의 경우 과거 대제국을 건설하였다는 자국ㆍ자민

족(自民族)의 역사와 문화에 대한 자부심은 새로운 식문화에

대해서도 배타적인 양상으로 나타난다. 김치는 동아시아 건

강식품의 하나일 뿐 본인들의 식문화 속에 공존할 수 없다

는 것이다. 이러한 배경에서 김치를 유럽의 식문화 속에 이

식하는 것은 매우 어려운 일이다. 따라서 김치의 현지화를

위해서는 그들의 식문화에 대한 이해를 바탕으로 김치와의

접점을 찾고, 지속적으로 경험시키는 것이 선행 되어야 한다.

상기의 사항들을 고려해 보았을 때, 김치는 우리의 소중하

고도 독창적인 음식 문화이므로 유럽 소비자의 욕구를 일방

적으로 수용하기 보다는 한국적 정체성을 지키면서 그들의

문화적 자부심과 식단의 특성을 인정하는 차원 높은 전략적

접근(Two-track)이 필요하다. 이를 위해 먼저 한국 김치의 정

체성을 가진 전통김치와 김장과 같이 공동체적 문화나 조리

도구 등의 한국 전통 문화를 결합한 ‘전략상품’으로 한국과

김치의 이미지를 형성해주는 것이다. 다음으로는 현지의 식

재료, 관습, 정서, 심리 등 식문화적 요인에 맞춘 김치 및 김

치 응용 요리를 ‘주력상품’으로 하여 김치를 처음 접하는 사

람들도 김치에 다가가기 쉽게 만드는 것이다.

다양한 국가에서 일본의 스시는 다양한 가격대로 형성되어

판매중이나 고급음식으로 여겨지는 이유는 스시에 신비스러운

일본 문화 이미지를 입혀 판매하기 때문이다. 우리 김치 역시

한국 문화와 전통 김치를 결합한 전략 상품이 김치의 전체 이

미지를 만드는 것이므로 절대 소홀히 해서는 안 될 것이다.
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