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            초록
          
        

        
          Seafood branding is drawing attention as one of the effective strategies for responding to the seafood market. The environmental changes surrounding branding can be summed up by the fall in seafood prices due to sluggish seafood consumption and the cost-cutting efforts of rising oil and labor costs. Due to the nature of aquatic products, the conditions for developing a brand are considerably more difficult than those of industrial products or agricultural products, and there is a high concern about whether a seafood brand can settle in the market. The reason why the branding strategy fails is that the seafood branding strategy is not valid in the seafood market. The purpose of this study is to clarify the intrinsic function of aquatic products, which is the starting point for successful aquaculture branding, and to devise a strategy for aquaculture seafood branding with reference to the successful cases of aquaculture defense in Japan.
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      Ⅰ. 서 론
      수산물 브랜드화는 수산물 시장 대응의 유효한 전략의 하나로 주목받고 있다. 브랜드화를 둘러싼 환경 변화는 수산물 소비 부진에 따른 수산물 가격의 하락과, 유가 및 인건비 상승에 따른 비용 절감 노력의 한계로 요약할 수 있다. 성숙기를 맞이하는 수산물 시장에 있어서 브랜드 경쟁이 향후 시장경쟁의 성패를 좌우하게 될 것으로 본다. 수산물 산지와 개별 기업은 현재 직면해있는 어려운 상황을 극복하려고 안동간고등어, 영광굴비 등의 성공 사례를 참고하여 브랜드화 전략을 채택하고 있다.

      그러나 수산물의 특성상 브랜드를 개발할 조건이 공산품이나 농축산물에 비해 현저히 까다롭기 때문에 수산물 브랜드가 시장에 정착할 수 있는지에 대하여 우려의 시각이 높다(Kwon, 2015). 실제 수산물 브랜드화 전략은 지향하는 목표를 달성했다고 보기가 어려운 경우가 많다. 현실적으로는 성공사례보다 실패사례가 많기 때문이다.

      농산물 브랜드화의 실패 유형은 첫째, 지방자치단체의 인증을 목적으로 단순한 마크만을 부착하여 판매하는 경우, 둘째 생산자가 직접 참여하여 함께 만든 브랜드가 아니라, 외부 지원으로 제작되어 생산자가 이탈하는 경우, 셋째 멋진 이름만을 추구하고 브랜드에 걸맞은 차별화된 콘텐츠가 없는 경우, 넷째 초기의 성공을 유지시킬 수 있는 지속적인 품질 및 물량 관리가 부족한 경우, 다섯째 브랜드에 대한 신뢰를 실추시킬 수 있는 사건이 발생한 경우 등 이다(Wee, 2011).

      수산물 시장에 있어서 브랜드화 전략이 실패하는 이유는 수산물 브랜드화 전략을 발휘하기 어렵기 때문이다. 일반 공업 제품은 제외하더라도 농산물 시장에서 적극적인 구매력을 유도하여 브랜드화에 성공한 사례는 많다. 그러나 생산 특성과 상품 특성이 다른 수산물을 대상으로 동일한 전략을 적용하기가 어렵다는 시각이 많다.

      본 연구의 목적은 수산물 브랜드화를 성공시키기 위한 출발점이 되는 수산물 고유의 기능을 명확히 하고, 일본의 양식 방어의 추진 사례를 참조하여 양식 수산물 브랜드화 전략을 구축하는 방안을 강구하는데 있다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 배경
      브랜드화는 기업의 장기적인 마케팅 활동의 결과이며 브랜드화는 기업의 마케팅 활동의 일환인 차별화 전략의 출발점이 된다. 일반 교과서에서는 브랜드화를 ‘판매자 및 판매 그룹의 제품 및 서비스를 식별하여 경쟁 기업과 차별화하기 위하여 사용되는 이름, 언어, 기호, 디자인 또는 이들을 조합하는 것이다’ 라고 정의하고 있다. 즉 브랜드화는 경쟁사의 제품에 대하여 자사 상품의 우위성을 강조하고 경쟁사 제품과 차별화하는 상품 이미지의 창조적 활동인 것이다(Sin et al., 2002).

      제품 차별화는 브랜드화 전략의 출발점이다. 수산물 브랜드화 전략이 유효하게 작용하는 시장유통 조건이 형성되어 있어도 해당 상품의 차별화 조건이 구비되지 않으면 브랜드화 전략을 추진하는 기초적 조건을 상실하게 된다.

      수산물의 제품 차별화 요소를 명확하게 규명하기 위하여 일반 공업제품의 제품요소에 따라 분류 가능하다. <Table 1>은 일반 제품이 기능을 기본적 기능, 부차적 기능, 부대적 기능으로 나누고 각각의 기능을 충족시킬 수 있는 수산물 제품차별화 요소를 나타낸 것이다.

      
        <Table 1> 
				
        

        
          Concept and Branding Function of Seafood Products
        
        

      

      
        
          
            	Product feature
classification
            	Product element of general
industrial
            	Seafood
          

          
            	Product element
            	Product Differentiation Factor
          

        
        
          	Basic function
          	Physical function
Use value
          	Food 
Nutrients 
Flavor
          	Safety and relief
Health oriented
Taste
        

        
          	Secondary function
          	Quality
          	Quality
(Meat, freshness)
          	Fishing grounds
Fishing methods
Aquaculture methods 
Color and elasticity
Catch time
Handling method
Resource management
        

        
          	Performance
          	Performance
          	Health
Head getting better
Anti aging
        

        
          	Size
          	Size and
Standard
          	Screening
        

        
          	Packing
          	Packing
          	Packing method
        

        
          	brand
          	Brand
          	Name, symbol
language,
Symbol design
        

        
          	Material, materials
          	Fishing grounds
Fishing method
season
          	Fishery characteristics
Operation method
Season
        

        
          	Incidental function
          	Service
          	Service
          	Service
Product Knowledge
Cooking knowledge
        

      

      
        
          Source : Rou and Song(2000)
        

      

      

      
        1. 기본적 기능 
        일반 공업제품의 기본적 기능을 수행하는 제품요소로서는 제품의 물리적 기능과 사용가치가 있으며, 수산물의 경우는 식료, 영양소, 맛 3개를 들 수 있다. 식료나 영양소, 맛을 소재로 수산물의 제품차별화를 하려고 하는 경우에는 안전·안심, 건강지향, 맛을 주요 차별화 요소로 할 수 있다.

        
          가. 안전·안심
          안전·안심은 수입품과 비교하였을 때 유효한 차별화 요인이 될 수 있다. 식품의 안전성은 정확한 화학적 분석 없이는 소비자가 정확히 알 수는 없다. 그러나 안심에 관한 문제는 일본산 수산물의 방사능 오염 등 최근 일련의 안전성에 관한 사태에서 보았듯이 재론의 여지가 없는 사항이다. 아직까지 우리국민은 먹거리에 대해 국내산을 선호하는 경향이 있으므로 국내산이라는 점에서 안전·안심하다는 것을 강조할 수 있다.

          최근의 소비자 동향은 가격이 다소 비싸더라도 안전성이 보장된 것이라면 프리미엄을 지불하더라도 구입하겠다는 의사가 나타나고 있는데 안전성을 강조할 경우에는 합리적인 근거 및 타당한 이유를 제시해야 할 필요가 있다.

        

        
          나. 건강
          건강에 관해서는 수산물은 해양 오메가3 지방산과 비타민D를 비롯해 신체 건강에 필수적인 다양한 영양소들을 함유한 훌륭한 식품이다. 이러한 영양소들은 우리 몸이 자체적으로 생성할 수는 없지만 신체에 매우 필요한 영양소로 알려져 있다. 수산물의 포장에서 특징적인 영양성분을 강조하여 소비를 촉진시키고자 하는 사례가 많다.

        

        
          다. 맛
          맛은 동일한 어장에서 동일한 시기에 어획되는 어종에 대해서는 강조하기 힘든 부분이 있으나 제조과정에서 양질의 부재료 사용과 기능성 물질 첨가 등으로 강조할 수 있는 부분이다.

        

      

      
        2. 부차적 기능 
        일반 공업제품에 있어서 부차적 기능을 발휘하는 제품요소는 품질, 성능, 크기·규격, 포장, 상표, 디자인 형태, 소재·재료 등이 있다. 수산물은 품질(육질·선도), 성능, 크기, 포장, 브랜드명, 어장, 어법, 계절성 등을 부차적 기능으로 들 수가 있는데 수산물의 제품차별화에서는 부차적 기능을 강조할 부분이 많다.

        
          가. 품질(육질·선도)
          일반 공업제품에 있어서 품질은 ‘품질이 사물의 속성이라기보다는 사람들이 지각하는 어떤 것이다’ 라고 인식하여, 즉 ‘품질이란 구체적인 상품처럼 객관 세계에 실제 하는 것이 아니라 사람들이 마음속에 존재한다’ 고 정의하고 있다(Sin et al., 2002).

          그러나 수산물에 있어서 품질관리는 인위적인 요소가 가장 강한 부분으로 어획 전에는 동일 한 상태 이지만 어획 후 품질관리에 의해서 제품의 차이가 많이 난다. 특히 신선 수산물은 유통과정을 포함하여 특히 매장에서의 선도관리가 중요하므로 선도관리가 철저한 매장에만 납품하는 것도 고려해야 할 사항이다.

          품질은 제품차별화에 있어서 가장 본질적인 부분이다. 풀질은 어장 풍도 즉 자연적 조건에 따라서 차별화가 가능한 부분과 인위적으로 차별화가 가능한 부분으로 나눌 수 있다. 품질의 차별화 요소는 조업방법, 어장, 양식방법, 제품의 색·탄력성, 어획물 처리 시간, 취급방법, 자원관리 등이 있다.

        

        
          나. 성능
          자사제품이 타사제품 보다 우수하다는 것은 입증하기는 어려운 면도 있으나 차별화 요소를 검토할 경우 어종 또는 품종에 따라서 건강과 두뇌발달에 좋고, 노화방지에 효과가 있다는 등의 특정 영양소를 강조할 수 있다. 대한영양사협회에 의하면 수산물에는 뇌세포 활성물질인 DHA가 풍부하여 두뇌발달에 도움을 준다고 한다.

          그러나 수산물에 특정 영양성분을 강조하여 제조에 있어서도 기능성분 첨가를 강조한 경우도 있으나 수산물 자체가 건강에 유익하다는 정보를 사용하여 제품차별화 요소로 사용하는 사례는 많이 찾아보기 어렵다.

        

        
          다. 크기·규격
          수산물 브랜드화에 있어서 일정한 크기의 제품을 안정적으로 공급한다는 것은 중요한 요소로 작용한다. 브랜드화에 있어서 철저한 선별과 제품검사는 제품품질의 통일에 기여하고 품질의 규격화에 중요한 제품화 과정의 하나이다. 그러나 어선어업은 생산 측면에서 어획 크기가 자연조건과 어구, 어법에 좌우되어 일정하지 않은 경우가 대부분이다. 그러나 양식업은 어느 정도 출하 크기 및 규격을 조절할 수 있다.

        

        
          라. 포장
          포장의 개념은 상품의 신분을 분명히 해주고 소비자가 상품을 구매할 수 있도록 구매 충동을 주며 또 그 상품을 안전하게 사용할 수 있도록 보호의 기능을 갖는 것이 주된 목적으로 오늘날은 소비자가 선호하는 포장 디자인이 호응을 받고 있다 (Ryu et al., 2001). 그러나 선어, 패류, 갑각류, 연체류 형태의 수산물의 포장에 관한 방법은 금후 중요한 과제일 것이다.

        

        
          마. 브랜드명
          포장과 동시에 브랜드명은 수산물에 있어서 브랜드화 전략으로 강조하기 어려운 외형적 규격화에 관한 중요한 요소이다. 효과적인 상표를 만드는 것과 동시에 상표 등록을 하는 것도 필요하다. 농축산물을 포함한 1차 상품의 경우 브랜드를 알리는 표시방법인 브랜드명은 주로 생산지의 지명 또는 이를 연상 시키는 보통명사이기 때문에 상표등록을 하지 못하는 경우가 많았다. 과거 상표법은 특정 ‘지명’을 상표로 등록할 수 없도록 규정하고 있다. 즉 영광 굴비와 순창고추장 등의 경우 현지에서 생산되는 원료로 제품을 만들 경우 누구나 지명을 사용할 수 있지만 특정업체 상표로는 등록을 금지하였다. 하지만 상표법이 개정되어 현행 지리적표시제와 같이 현지 생산·가공조직이 공동(단체표장)으로 상표등록을 신청하면 ‘보성녹차·고창복분자·영광굴비’ 등으로 등록할 수 있도록 했다.

        

        
          바. 어장·어법·계절
          어장·어법·계절요소는 자연에서 구비된 특성으로 수산물에 있어서 브랜드화 요소로 취급하기 쉽고, 소비자에게 강조하기 쉬운 부분이다.

          어장특성에 있어서는 청정한 수질의 플랑크톤이 풍부하고, 유속이 빠른 어장에서 어획되었다는 요소를 강조할 수 있다. 어법특성으로서는 채낚기어업으로 어체에 손상이 적고 선도유지에 유리하다는 점 강조할 수 있다. 그리고 제철 수산물인 점을 강조할 수 있다. 그리고 최근에는 국민의식의 발달로 친환경적이고 자원관리형어업이라는 것도 강조하고 있는 추세이다.

        

      

      
        3. 부대적 기능 
        부대적 기능 측면에서 본 차별화 요소는 보다 좋은 서비스의 제공, 상품 지식과 요리 방법의 제공, 상품가치의 공유 등을 포함하고 있다. 일정한 품질을 확보하기 위한 제품의 유래를 작성하여 소위 품질 규격화 활동이 차별화 전략으로 채택되기도 한다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 결과 및 고찰
      
        1. 大分(Ooita)현 大分활방어
        大分현의 어류 양식업은 1950년대 중반에 방어를 시작으로 개시되어 1970년대 중반 이후 양식업자가 증가하였다. 大分현은 수온 범위가 14∼27℃ 이기 때문에 양식 방어의 생산 비중이 높다. 大分현산 양식 방어는 양식 방어의 최대 산지인 鹿兒島(Kagoshima)현에 비하여 수온이 낮아서 성장이 느리지만 육질이 단단하고 마블링 (붉은 육질 사이에 하얀 눈꽃이 핀 것처럼 지방질이 빼곡히 박힌 모양을 말한다.) 이 좋으며, 선도 유지기간이 길다는 시장 평가를 받고 있다.

        그러나 大分현의 양식 방어의 유통은 타 지역의 중간유통업자 담당하여 유통 단계에서 ‘大分현산 양식 방어’라는 브랜드가 사라져 버리는 현상이 발생하고 있다. 이러한 배경 하에 지자체의 주도로 ‘양식업 브랜드화 촉진대책사업’의 일환으로 ‘豊활방어’ 라는 독자적 브랜드로 현 어업협동조합연합회 및 현 내의 중간유통업자의 적극적인 시장개입으로 직접 출하로 바꾸는 노력을 하였다.

        제품 전략으로는 우선 출하 포장을 통일하였다. 그리고 양식 밀도, 색깔, 지방의 마블링 상태, 육질의 투명도, 선도 유지 시간, 출하 크기 등의 기준을 통일 하였다. 유통 채널은 종래의 선어 형태로 타 지역 유통업자 비율을 줄이고 현 어업협동조합연합회 및 현 내의 중간유통업자 비율을 높여나갔다. 필렛 가공 판매는 생협 및 대형소매점을 대상으로 중간유통업자를 경유하지 않는 직접 판매 경로를 개척하였다. 홍보 전략은 선전 및 시식회를 개최하고 인터넷을 활용한 홈페이지를 강화하는 한편 상품 지식 및 요리 방법이 담긴 자료를 작성하여 각종 방송 매체에 제공하였다.

      

      
        2. 宮城(Miyagi)현 잿방어
        宮城현은 방어류 중에서 비교적 높은 수온에서 양식이 가능한 잿방어 양식의 적지로 알려져 있다. 최근 宮城현의 남쪽지역에서 잿방어 양식이 이루어지고 있으며, 방어류 생산량은 鹿兒島현에 이어 전국 2위를 차지하고 있다.

        양식 방어와 비교하여 양식 잿방어는 다음과 같은 특징을 가지고 있다. 양식 잿방어는 방어보다 수율이 높으며, 담수욕으로 기생충을 없애는 작업이 필요하고, 성장은 방어보다 조금 느리나 사료효율이 방어보다 높다. 사료는 방어와 비슷한 것을 사용하지만 잿방어용 EP사료가 아직 개발되어 있지 않다. 산란은 7월부터 시작되나 산란 후 회복속도는 방어보다 빠르다. 잿방어는 횟감용 수요가 대부분이기 때문에 주된 판매 크기는 3.5kg 전후이다.

        宮城현은 지자체, 어업관련단체, 어업협동조합, 宮城현어업협동조합연합회, 수산물보급연합회 등 宮城현의 수산업 관련 기관을 구성원으로 수산물 품질 향상 및 유통 개선을 통하여 宮城현의 수산물 지명도를 높이고 어가소득 향상을 목적으로 ‘활기찬 宮城 수산물 브랜드 확립 주진 협의회’를 설립하였다. 본 협의회에서 양식 잿방어가 ‘宮城잿방어’라는 브랜드 명으로 수산물 브랜드화 제1호로 선정되었다.

        宮城현의 양식 잿방어는 경쟁 산지인 鹿兒島현 보다 수온이 낮기 때문에 잿방어의 육질이 단단하고 선도 유지기간도 길다는 특징이 있다. 또한 출하시기에 대해서는 鹿兒島현은 주된 출하 시기가 2년차 8월에서 시작되며, 상대적으로 수온이 낮은 宮城현은 3년차 4월에 출하가 시작되어 鹿兒島현에서 출하되는 8월 이전에 마친다. 즉 경쟁 산지와 출하 시기를 조정하는 것으로 宮城현산 양식 잿방어의 존립조건을 확보할 수 있었다.

        ‘宮城잿방어’의 판매는 宮城현어업협동조합연합회의 주도로 이루어진다. 잿방어 구입 시 중간유통을 개입시키지 않고 생산자와의 직거래를 시도하였다. 또한 연속 공급체제를 확립하기 위하여 鹿兒島현의 잿방어도 구입하였다.

        宮城현은 ‘宮城잿방어’ 브랜드화 이전에 방어의 브랜드화를 시도하였으나 불량 제품이 포함되어 클레임이 발생하는 등 마아케팅 노력의 부족하여 실패를 경험한 적이 있었다. 과거의 실패를 경험으로 宮城현어업협동조합연합회의 ‘宮城잿방어’매출액은 매년 증가 추세에 있다. 브랜드화 추진의 3대 과제는 생산자와 연계한 철저한 제품관리의 확립, 조직정비와 인재의 육성, 명확한 판매전략의 수립이다.

        생산자와 연계한 철저한 제품관리의 확립을 위하여, 백신 주사를 투여한 종묘를 제공하고, 지역 사료회사와 연계하여 가격이 싸고 품질이 우수한 사료를 안정적으로 공급하였다. 어병관리는 물론 산란 후 빠른 회복을 위하여 분양 작업을 지도하였고, 출하 전에는 약품 투약을 금지하였다. 자동으로 피를 제거하는 장치를 보급하여 철저한 선도관리에 중점을 두었다.

        조직정비와 인재의 육성은 ‘宮城잿방어’ 판매과를 宮城현어업협동조합연합회 내에 신설하였으며, 판매에 재능이 있는 인재를 신설 판매과에 배치하고, 판매기능을 강화하기 위하여 인원도 충원시켰다. 지자체가 지원하는 ‘전략적판매기술향상연수회’에 판매과 직원을 전원 참가시키는 등 판매 직원의 마아케팅 의식을 고취시켰다.

        판매전략으로 생산자와의 거래에 있어서 위탁이 아닌 매수 판매방식과 소량이지만 연속판매 시스템을 도입하였다. 양식 방어의 유통에 있어서 소수의 중간유통업자가 주도적인 역할을 하고 있는데, 초기에는 도매시장의 진입장벽이 높았으나 지속적인 판매과 직원의 설득으로 안정적인 거래선을 확보할 수 있었다. 부가적인 판매 촉진 전략으로 포스터를 제작하고, 생산자 사진이 포함된 이력서를 첨부하였다. 그리고 거래선의 다양한 수요에 대응하기 위하여 잿방어 이외에 다른 양식어종의 판매도 겸하게 되었다.

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결 론
      양식 방어류의 제품차별화을 위해 사용되는 요소를 정리하면 다음과 같다. 기본적 기능은 미각, 즉 육질의 단단함이 사용되고 있다. 육질의 단단함은 기본적으로 사육 수온의 차이에서 발생하며, 상대적으로 낮은 수온에서 양식한 방어류의 육질이 단단하다고 알려져 있다.

      부차적 기능에서 품질은 어획물 처리 방법으로 피빼기 작업이 품질 수준에 크게 영향을 미친다. 피빼기 작업은 활어의 머리에 빗장을 질러 피를 뺀 후 얼음물에 8분~10분 담구어 피를 완전히 제거하면 살이 단단해지고 선도유지 시간이 길어지는 것을 말한다. 성능 요소에서 무엇보다 중요한 것은 크기이다. 양식 방어류의 브랜드를 확립하기 위하여 제일 강조되는 조건은 동일한 품질 관리 수준의 유지와 함께 일정 크기의 안정적 공급시스템을 확보하는 것이 무엇보다 중요하다. 대량 수요처인 대형 소매점에서 선호하는 크기가 정해져 있기 때문이다. 부차적 기능 중 포장, 상표 이외의 어장특성, 조업방법, 계절감 등은 중요한 요소로 부각되지 않았다.

      大分현과 宮城현은 최대 산지인 鹿兒島현과의 경쟁에서 자연적 조건(주로 수온)의 약점을 극복하기 위해 브랜드화 전략을 도입하였다. 그러나 사례조사에서 검토한 결과 양식 방어류의 브랜드화는 생산 및 유통 주체의 마아케팅 노력에도 불구하고 브랜드화를 확립하는 단계에 도달하지 못하고 있다.

      브랜드화의 주체인 어업협동조합연합회의 양식 방어류의 수집 대상은 현내의 소규모 양식업자가 중심이고, 그들은 각 지역이 처한 양식자연조건의 차이, 즉 내만 양식, 외해양식, 수온 조건의 차이에 따라서 발생하는 성장도에 차이를 보이기 때문에 어업협동조합연합회가 산지별 출하시기와 크기를 임의로 조절하기가 어렵다. 예를 들면 생산자들은 봄철 산란기에는 어체중이 감소하여 수취 가격이 낮기 때문에 산란기에는 물량 부족 현상이 발생한다. 이에 반해 사료판매업을 겸하고 있는 소수의 중간유통업자는 수집 단위가 전국적으로 이루어지기 때문에 현단위의 수집에서 발생하는 어려움이 감소된다.

      大分현과 宮城현의 양식업자들은 양식 방어류의 최대 산지인 鹿兒島현과 동일한 시기에 출하가 집중되는 것을 방지하기 위해서 사료효율이 나빠도 사료투여량을 조절하여 출하시기가 겹치는 것을 피하는 전략을 수립하고 있다. 이는 양식 방어류의 브랜드 조건으로 일정한 품질 수준의 유지와 함께 일정 크기의 안정적 공급시스템의 확보가 무엇보다 강조되기 때문이다.
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