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머  리  말

  생산요소의 가치는 객관적으로 측정이 가능하지만 소비재의 가치는 주관적

인 특성을 가지고 있다. 예를 들어 농기계나 농자재, 사료 등은 그 기능이나 성

분, 효능 등 생산성에 영향을 주는 요인을 객관적으로 측정함으로써 그 가치를 

평가할 수 있다. 하지만 동일한 사과와 배라고 할지라도 사과를 더 좋아하는 

사람은 사과의 가치를, 배를 좋아하는 사람은 배의 가치를 상대적으로 더 높게 

평가할 것이다. 소비재인 농산물의 가치는 고객이 느끼는 주관적인 만족도에 

따라 서로 다르게 평가될 수 있다는 특징이 있다. 고객을 만족시킴으로써 농산

물의 가치가 실현될 수 있다는 점에서 고객지향은 농산물 유통이 궁극적으로 

추구하는 바라고 할 수 있다.

  과거 생산력이 충분히 발달하지 못하여 상품이 부족하던 시기에는 일단 생

산된 상품을 판매하는 것은 그리 어려운 일이 아니었다. 하지만 생산력이 발달

하여 충분한 양의 상품이 시장에 공급되면서 소비자의 선택을 받은 상품만이 

살아남을 수 있는 구매자 중심의 시장 구조가 형성되었다. 오늘날 산업의 전 

분야에서 고객만족 또는 고객지향의 중요성이 강조되고 있으며, 농산업 또한 

예외는 아니다. 경쟁이 치열해지는 농산물 유통환경 속에서 경쟁력을 제고시키

기 위해서 고객지향성을 더욱 강화해 나갈 것을 요구받고 있기도 하다.

  이 보고서가 농업경영체의 농산물 유통 효율성 제고를 위한 경영 전략 수립

과 정책 담당자의 농산물 유통 정책 수립 시 유용한 정보로 활용될 수 있기를 

기대한다. 

2008. 2.

한국농촌경제연구원장  최  정  섭
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요    약

  이 연구에서는 다양한 소비자지향적 유통사례들을 조사․분석하여 농산물

유통 사업을 수행하고 있는 경영체들에게 마케팅 전략의 수립과 이를 실현하

는 데 필요한 정보를 제공하고자 한다.

  마케팅은 재화나 서비스가 생산자에서 소비자에 이르기까지 사회적․경제

적인 이동 및 판매, 개별기업이 전략적 행동을 통하여 시장을 개척하는 활동 

등을 의미한다. 그러므로 마케팅이란 개인적이거나 조직적인 목표를 충족시키

기 위해 교환을 창출하는 과정으로 아이디어, 제품, 그리고 서비스의 개념정립, 

가격결정, 촉진, 유통을 계획하고 집행하는 과정이다. 

  마케팅은 생산지향, 판매지향, 고객지향 등 마케팅 환경의 변화에 따라 핵심 

목표와 방침이 진화해왔다. 19세기 말 등장하여 생산 및 유통의 효율성을 강조

한 생산지향 마케팅은 소비자의 요구를 간과하고 기술개발을 통한 제품 생산

에 지나치게 집착한 나머지 시장에서 실패를 경험하게 된다. 

  초기 산업사회에서는 상품이 없어서 팔지 못하였기 때문에 대량생산이 기업

경영의 핵심과제였다. 그러나 기술발달과 기업의 설비투자 증가에 힘입어 대량

생산 체제가 보편화 되면서 기업경영의 핵심과제가 이윤을 추구하는 것으로 

전환되었다. 판매지향 마케팅은 기업의 이윤추구를 목적으로 하기 때문에 동일

상품을 생산하는 기업보다 신제품을 더 빨리 개발하여 시장에 출시하거나 공

격적인 판매가 중요한 전략이 되었다. 판매지향 마케팅 전략은 기업들이 상품

을 판매할 때 고압적 자세를 유지하거나 소비자의 필요와 요구를 반영하지 못

하는 문제점 등으로 그 한계를 나타냈다.

  고객지향 마케팅은 제조업자나 기업의 입장에서 시장을 바라보는 것이 아니

라 고객 입장에서 시장에 접근하여 고객이 어떠한 필요와 요구를 가지고 있는

가를 파악하고 이를 효과적으로 제품에 반영하기 위하여 최적의 마케팅 믹스

를 제공하는 과정을 말한다. 고객지향 마케팅의 초점을 소비자의 필요와 요구

에 맞추어져 있으며, 그 목적은 고객만족에 의한 장기적 이익 확보에 있다.
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  고객지향적 농산물 유통은 1) 시장에 관련된 정보의 습득을 용이하게 하여, 

2) 외부환경과 지속적인 상호작용을 통하여 이익을 얻을 수 있는 기회를 확인

하고, 3) 이윤을 창출할 수 있는 기회를 포착하면 적시에 정확한 방법으로 다른 

경쟁자들보다 고객들에게 더 큰 가치를 제공하기 위해 노력하는 것을 핵심 요

소로 하고 있다.

  농산물 유통에 있어 소비자지향은 단순히 마케팅의 중요성만을 강조하는 것

이 아니라 생산자가 시장의 다양한 구성요소들과 지속적인 상호작용을 통하여 

소비자의 요구와 필요에 적합한 부가가치를 창출하기 위해 노력하는 것이다. 

또한 이것들을 효과적으로 관리․이용하여 시장에서 기회를 포착하고 소비자

의 가치에 효과적으로 대응할 수 있어야 한다.

  고객지향적 유통 사례에 대한 분석을 통해 6가지 주요 접근 방식이 발견되었

다. 첫째, 많은 투자를 통해 개발한 신기술을 접목한 상품을 고객이 선호할 것

이라는 발상은 전형적인 생산자 중심의 시각이다. 고객의 필요를 완벽하게 충

족시킬 수 있다면 단순한 가공만으로도 시장에서 주목받는 신제품을 개발할 

수 있다. 

  둘째, 고객의 필요는 경제․사회․문화와 함께 변화하므로 이 변화 과정은 

기존 상품에 대한 위기임과 동시에 새로운 상품이 개발될 수 있는 기회이다. 

‘필요와 시장 사이의 불일치’를 신속하게 인식하고 대응하는 과정에서 성공적

으로 신제품을 개발하여 시장을 창출할 수 있는 기회가 형성될 수 있다. 

  셋째, 농산물의 가치를 차별화할 수 있다면 높은 가격을 책정하더라도 고객

을 만족시킬 수 있다. 상대적으로 차별화가 어렵고 가격 수준이 낮은 농산물의 

경우 고객은 단가보다는 가격 자체에 민감한 특성이 있다. 고객의 선호에 맞도

록 품질을 다각화하고 그에 따라 가격 수준을 차별화하여 선택의 폭을 확대하

는 것이 효과적이다.

  넷째, 고객 정보를 생산 및 유통에 활용하여 고객의 만족도를 높이는 방법은 

물론 생산 및 유통 부분이 인지하고 있는 정보를 고객에게 전달하여 새로운 가

치를 창출할 수 있다. 생산 과정에서 발생하는 다양한 정보들이 고객에게는 상
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품을 선택하는 중요한 요소이므로 정보 전달에 많은 노력이 필요하다. 고객이

나 제품의 정보와 시장 동향 정보를 효과적으로 활용하면 새로운 가치를 창출

할 수 있다.

  다섯째, 고객 및 상품의 특성에 따라 적절한 유통경로를 선택함으로써 고객의 

만족을 극대화시킬 수 있다. 고객들을 지역으로 불러들여 지역이 가지고 있는 

어메니티와 연계하여 판매한다면 수많은 상품들이 경쟁하는 소비지 시장보다 

효과적인 유통이 가능하다. 인터넷과 같은 양방향 통신수단을 활용하면 고객의 

주문에 따라 고객이 원하는 시기에, 고객이 원하는 수량을 공급할 수 있다.

  여섯째, 시장 환경이 빠르게 변화하기 때문에 성공 사례로 주목받던 경영체

가 어느 순간 사라지는 경우가 빈번하게 발생한다. 따라서 지속적으로 고객 지

향적인 유통을 하기 위해서는 시장 변화에 유연하게 대응할 수 있는 경영 체계

를 구축해야 한다.

  최근 농업에 대한 시장개방이 확대되고 소비자들의 식품소비 패턴과 가치가 

변화하면서 생산위주의 농업만으로는 소비자들을 만족시키기 어려워지고 있

다. 그러므로 공급주체가 되는 산지조합, 생산자 단체 등에서도 농식품에 대한 

소비자 가치변화를 이해하고, 이를 생산이나 유통 또는 소비단계에 반영하여 

부가가치를 크게 높이는 상품들을 개발할 수 있도록 노력해야 한다. 또한 이러

한 상품들을 바탕으로 고객과의 관계성을 지속․발전시켜 나가는 것도 고객지

향 마케팅의 주요 과제로 제기되고 있다.
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ABSTRACT 

Case Studies on Customer Oriented Marketing of Agricultural 
Produces  

The purpose of this study is to provide useful information about customer- 
oriented marketing of agricultural products for farmers’ marketing organizations. 

Marketing is the process of planning and executing the conception, 
pricing, promotion, and distribution of ideas, goods, services, organizations, 
and events to create and maintain relationships that will satisfy individual and 
organizational objectives. Customer-oriented marketing is evolved from 
production-oriented marketing which appeared in the late nineteenth century 
and sales-oriented marketing. 

Customer-oriented marketing is all those associated with identifying the 
particular wants and needs of a target market of customers, and then going 
about satisfying those customers better than the competitors. This involves 
doing market research on customers, analyzing their needs, and then making 
strategic decisions about product design, pricing, promotion and distribution.

The main approach methods through analyzing customer-oriented 
marketing's case are summarized as follow:

First, if it sufficiently satisfy customers' needs, a new product noticed 
in market can be developed by doing only simple manufacture.

Second, the chance that it will be able to create a market could be 
formed in a process recognizing quickly and corresponding to the discordant 
between necessity and market.

Third, it is effective to magnify the width of customers' selection to 
discriminate quality and prices of products in order to hit to the preference of 
the customer.

Fourth, it will be able to create a new value to deliver information 
about production and distribution to the customer.

Fifth, it can maximize the customers’ satisfaction to select appropriately 
the distribution channel according to the characteristics of customers and 
goods. 
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Lastly, it is necessary to construct the efficient management system 
which corresponds to market change in order to do customer-oriented 
marketing continuously.

Researchers: Gouk, Seung-Yong and Choi, Byung-Ok
Research period: 2007. 12. - 2008. 2.
E-mail address: gouksy@krei.re.kr, bochoi@krei.re.kr
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제1 장

서    론

1. 연구 필요성 

  마케팅 개념은 초기에는 소비자는 싼 제품을 선호한다는 생산개념에서 시작

하였으나, 이후 소비자는 우수한 상품을 좋아한다는 상품개념, 소비자로 하여

금 자신이 생산한 상품을 구매하도록 해야 한다는 판매개념, 고객의 욕구를 파

악하고 고객을 만족(Customer Satisfaction)시켜야 한다는 고객지향 개념으로 

진화해왔다. 또한 최근에는 장기적 안목에서 소비자와 생산자가 공존하는 사회

를 추구하는 사회적마케팅 개념도 확대되고 있는 추세이다.

  과거 고객(소비자)은 재화를 구매하는 수동적 위치의 경제주체로 인식되었으

나, 최근에는 고객의 필요(needs)를 충족하는 것이 마케팅의 기본 목적이며, 고

객 만족을 통하여 비로소 가치가 실현된다는 인식이 확대되고 있다. 고객의 필

요나 불만을 해소하는 과정에서 새로운 상품이 개발되거나 서비스 혁신이 이루

어지며, 이를 통해 기업의 가치와 실적이 제고된다는 인식이 확대되고 있다.

  최근 DDA, FTA 등 시장개방의 확대에 따른 저가 농산물의 수입에 대응하

기 위해 고품질․안전 농산물 생산에 대한 관심이 확산되고 있다. 이 같은 인

식은 과거 저비용․다수확이라는 생산성 위주의 생산 체계에 비하여 일정한 

발전을 이룬 것은 사실이나 마케팅의 진화 과정에서 상품개념이나 판매개념 
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단계에 해당하는 전략이다. 보다 경쟁력 농산물 유통의 경쟁력을 제고하기 위

해서는 고객지향성을 더욱 강화해 나가는 마케팅 전략을 도입할 필요가 있다. 

최근에는 농산물 유통에서 고객지향적 유통전략이 강조되고 있는 것도 같은 

맥락에서 이해할 수 있다.

  고객지향적 마케팅은 생산자가 제품을 생산하여 고객에게 판매하는 단방향

의 활동만이 아니라, 고객의 요구나 불만을 파악하여 해소하는 신제품을 개발

하고 생산 및 서비스 체계를 혁신하는 양방향의 소통을 통하여 이루어지는 복

잡한 과정이다. 농산물 마케팅에서 소비자지향성을 확대해 나가기 위해서는 고

객지향성을 구성하는 다양한 요소들에 대한 체계적인 연구가 필요하며, 이들 

요소들을 효과적으로 조합하여 기업의 성과를 제고시킨 사례들을 발굴하여 활

용하는 것이 중요하다. 이 연구에서는 고객지향적 농산물 유통을 강화한 우수

사례를 분석하여 시사점을 얻고자 한다.

2. 연구 목적

  이 연구에서는 다양한 소비자지향적 유통사례들을 조사․분석하여 농산물

유통 사업을 수행하고 있는 산지유통주체가 마케팅 전략을 수립하고 그를 실

현하는 데 필요한 정보를 제공하고자 한다. 이를 위해 고객지향성에 대한 개념

을 정리하고 그에 따라 농산물 유통 현장에서 발생하는 구체적인 사례들을 체

계화 하고자 한다.

  이를 위해 먼저, 주로 경영 분야에서 발전된 고객지향성에 대한 이론 체계와 

사례연구를 바탕으로 고객지향성을 구성하는 다양한 요소를 체계화하고자 한

다. 또한 이들 요소들을 효과적으로 조합하여 농산물 유통 성과를 제고하고 있

는 사례를 발굴하여 그 유형화를 시도한다. 농산물 유통을 수행하는 경영체들

이 고객지향성을 강화하기 위해서 우선적으로 관심을 가져야 할 과제들을 도

출하고자 한다. 마지막으로 고객지향적 마케팅 전략을 수립하고 이를 실천하며 
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기존의 경영체에 대한 심층 사례 분석을 통해 고객지향성에 대한 풍부한 이해

를 도모하고자 한다.

3. 선행연구 검토

  Drucker(1994:39)는 고객지향(Customer Orientation)이란 궁극적 지향점인 소

비자의 관점에서 사업을 바라보는 것1이라고 정의하였다. 일반적으로 고객지

향은 기업이 고객은 물론 시장의 다양한 관계자들과 지속적으로 상호작용을 

하는 과정에서 고객의 요구(needs)와 만족(satisfaction)을 우선으로 생각하는 

가치체계를 나타낸다.

  고객지향 마케팅은 기업과 고객간에 상호만족을 달성하면서 지속적인 관계

를 지향하여야 함이 주로 강조되었고, 이러한 개념은 마케팅을 연구하는 연구

자들에게 공통으로 존재하였다. 또한 많은 연구자들은 기업의 고객지향 마케팅

이 기업과 고객간의 장기적 관계를 개발하고 양자에게 이익을 준다는 데 인식

을 함께 하고 있다.

  고객지향 마케팅이 고객들의 요구와 필요를 경쟁자들보다 더 효율적으로 제

공하기 위한 수단으로 사용되면서 기업의 판매 및 관리 분야에서 많은 발전을 

이루었다. 또한 그 개념이 소비자의 요구를 구체적으로 평가할 수 있는 방안으

로 세분화되면서 경쟁기업보다 더 나은 욕구충족 활동을 수행하여 경쟁우위를 

차지하려는 기업들의 철학이고 행동임을 강조하여 왔다. 

  Riser, C(1962)는 고객지향의 속성을 고객의 요구에 두고 판매주체가 고객의 

요구에 알맞은 제품을 구성하는 것이 중요하다고 보았다. 또한 판매자는 고객

에 관한 지식을 보유하고 고객의 요구를 기업에 전달하며 이를 바탕으로 제품

1 “The business seen from the point of view of its final result, that is, from the cus-

tomer’s point of view.”
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개발, 고객확보, 장기적인 관계 수립 등의 고객지향의 구성요소를 제시하였다. 

Gwinner(1968)역시 고객지향의 구성요소로 접근의 용이성, 친절, 양방향 커뮤

니케이션, 장기적 관계, 문제해결, 고객관심지향 등의 속성을 제시하였다. 

  그 후 Spiro와 Perreault(1979)에 의해 고객지향의 개념은 보다 구체화되었다. 

그들은 기업과 고객간에 장기적 관계를 형성하기 위해서는 지속적인 커뮤니케

이션이 필요하다고 지적하였고, Blake와 Mouton(1980)도 기업과 고객간의 커

뮤니케이션 필요성을 강조하면서 고객지향의 구성요소를 제안하였다.

  Saxe와 Weitz(1982)는 기존연구의 검토를 통해 고객지향 판매를 마케팅 개

념을 실천하는 구체적 방안으로 해석하였고, 고객지향에 관한 태도와 행동의 

척도를 1) 고객이 만족스러운 구매를 결정하도록 도움을 주는 욕구, 2) 고객의 

요구를 평가하도록 도와주는 행동, 3) 고객의 요구를 충족시키는 제품 개발, 4) 

제품의 정보를 정확하게 기술, 5) 기만적 판매전술의 회피, 6) 고압적 판매방법

의 회피 등을 제시하였다.

  또한 서비스 분야를 연구하는 연구자들도 조직의 성공요소 중 소비자 지향

을 핵심요소로 평가하고 있다. Gronrooss(1985)는 기업이 제공하는 서비스 현

장이 고객에게 만족과 불만족을 평가하는 상호작용에 영향을 미친다고 보았다. 

또한 고객만족의 평가여부는 기업과 고객간에 상호작용이 이루어지는 과정에

서 결정되며 이는 기업의 성과에 영향을 미친다고 하였다.

  이처럼 고객지향에 관한 연구는 기업과 고객간의 상호작용에서 나타나는 속

성을 밝혀 그 가치를 고객에게 전달하고, 고객만족을 통하여 기업의 성과를 확

산시키는 분야에서 활발하게 진행되었다. 기업경영이나 행정분야에서 고객지

향에 대한 연구가 비교적 활발하게 수행된 것에 반하여 농업분야에서는 상대

적으로 연구가 부족한 실정이다. 특히 고객지향적 유통에 관한 저작물이 매우 

부족한 실정이며, 그들 역시 대부분 다양한 사례를 소개하는 것에 초점을 두고 

있어 유통사례의 체계화를 시도한 연구는 더더욱 부족하다.

  농촌정보문화센터(2005, 2006, 2007)에서는 유통 부문을 포함하여 다양한 분

야에서 이루어지고 있는 농업인 경영혁신 사례를 발굴하여 제공하고 있어 정

보 취득에 일정한 도움을 주고 있으나 다양한 사례를 나열하고 있어 이론적이
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고 체계적인 접근은 부족하다.

  민승규 외(2003)는 벤처농업을 중심으로 성공사례들을 소개하고 있으며, 김

영한 외(2003) 등은 고객지향적인 유통을 통해 시장에서 인정받고 있는 소매업

체에 대한 심층분석을 수행한 바 있다.

  김영생(2004), 서성천 외(2007) 등의 연구는 경쟁우위-진입-발전전략이나 마

케팅믹스(4P Mix: Product, Price, Place, Promotion) 등의 분석틀에 의거해 다양

한 사례의 일관된 분석을 시도하였다는 점에서 차별성이 있으나, 고객지향이라

는 측면을 주요하게 다루고 있지는 않다.

  이 연구는 경영 분야에서 활발하게 이루어지고 있는 소비자 지향성에 대한 

이론적 배경을 검토하고, 생산-유통-소비 등의 흐름과 정보의 피드백 과정 등을 

포괄적으로 고려하여 소비자 지향성을 구성하는 요소들을 체계화하는 데 목적

이 있다. 또한 경영학 분야에서 연구된 소비자 지향성에 대한 개념을 고찰하고, 

농업 부문에서 요구되는 소비자 지향성의 요소와 내용을 구체화할 것이다.

  아울러 소비자 지향성의 요소들을 효과적으로 조합하여 농산물 유통에서 차

별화된 성과를 보이고 있는 다양한 사례들을 찾아내고, 그들의 성공 요인을 유

형화하고자 한다. 소비 트렌드의 변화에 신속하게 대응하여 차별화된 유통경로

를 개척하거나 틈새 시장을 개척하고 있는 사례를 유형화할 것이다. 소비자 지

향성의 강화를 통해 경영성과를 제고하고 있는 모범적인 사례를 심층 분석하

여 그 실천적 함의를 도출하고자 한다. 소비자 지향성의 다양한 요소들을 적절

하게 조화시켜 유통 성과를 제고한 사례를 심층 분석할 것이다.
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제2 장

고객지향 마케팅의 개념

1. 마케팅의 정의

1.1. 마케팅의 정의

  마케팅은 재화나 서비스가 생산자에서 소비자에 이르기까지 사회적․경제

적인 이동 및 판매, 개별기업이 전략적 행동을 통하여 시장을 개척하는 활동 

등을 의미한다. 그러므로 마케팅이란 개인적이거나 조직적인 목표를 충족시키

기 위해 교환을 창출하는 과정으로 아이디어, 제품, 그리고 서비스의 개념정립, 

가격결정, 판매촉진, 유통을 계획하고 집행하는 과정이다. 이러한 마케팅 개념

은 시장의 변화에 빠르게 대응하고 기업들의 경영철학, 고객과의 커뮤니케이

션, 브랜드를 통한 기업의 자산가치 증대, 사회적 책임 등에 대한 경영전략으로 

사용되고 있다. 

  산지유통조직의 마케팅 활동은 제품과 서비스, 촉진활동, 유통경로의 형태, 

가격결정 등으로 개인 및 조직, 사회적 사고와 행동약식에 중요한 영향을 미칠 

뿐만 아니라 경영의사 활동에 영향을 줄 수 있으며 궁극적으로는 경영 성과를 

좌우한다. 예를 들어 시장조사는 신제품에 대한 의사결정에 중요한 영향을 미

칠 수 있으며 동시에 생산, 구매, 재무, 유통 등 산지유통조직의 모든 분야에도 
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영향을 미친다. 또한 신제품이 출시되면서 나타나는 향후 성과는 산지유통조직

의 존립과 발전에 영향을 줄 수도 있다. 실제로 산지유통조직의 존속은 마케팅 

활동의 성과에 좌우된다고 해도 과언이 아니다. 

  산지유통조직은 그들이 속해 있는 집단에서 환경의 변화 속에 성장기회를 

발견하고 그에 알맞은 전략을 구사하면서 존속하고 성장해 간다. 마케팅은 이

러한 환경의 변화를 산지유통조직에 연계시키는 메커니즘으로 가장 핵심적인 

경영 활동이라고 할 수 있다. 

1.2. 마케팅의 변화

  19세기 말 미국에서 마케팅의 개념이 탄생되어 생산지향, 제품지향, 판매지

향, 고객지향, 사회지향의 단계를 거치면서 확산되었고, 개별기업들은 이를 시

장개척 수단으로 활용하였다. 마케팅의 개념도 각각의 단계에 따라 상이하게 

나타났다. 그러나 20세기 전반에는 마케팅의 개념을 보다 체계화시키기 위한 

연구가 활발하게 진행되어 마케팅 4P(Product, Promotion, Place, Price)의 전략

적 조합이 확립되었고, 이는 기업과 고객 사이의 교환을 원활하게 하는 상호작

용의 형태로 발전하였다. 

1.2.1. 생산지향 마케팅

  19세기 말 미국에서 나타난 초기의 마케팅은 제품 및 서비스의 생산과 유통

을 강조하였고 그 효율성을 향상시키는 데 주력하였다. 그러나 생산지향 마케

팅은 생산과 유통의 지나친 강조로 많은 제품이 실패를 경험하게 되었다. 생산

지향 마케팅의 지배적인 결함은 소비자 욕구를 간과하고 기술개발을 통해 제

품의 생산에 집중하는 것이다.

  생산지향 마케팅의 실패로 다음과 같은 사례를 들 수 있다. 미국의 한 회사

는 혁신적이고 완벽한 쥐덫을 생산하였다. 기존의 쥐덫과 비교하여 냄새도 나
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지 않았고 미끼도 필요 없었다. 이 쥐덫은 쥐들이 구명으로 들어와 물이 담긴 

용기에 빠져 죽도록 설계되었다. 이 회사는 큰 기대를 가지고 시장에 진출하였

지만 곧 실패하였다. 실패의 원인은 ‘보다 나은 쥐덫’에 대한 수요의 부족이 아

니고 29.95달러라는 부적절한 가격 책정에 있었다. 후일 이 회사의 사장은 ‘우

리들의 큰 실수는 우리들이 책정한 높은 가격으로 고객들이 쥐덫을 살 수 있는

지를 조사하지 않았다는 것이다’라고 하였다(Berton 1967). 이러한 예는 생산

지향적 마케팅의 한계를 잘 보여주는 것이다. 아무리 품질이 좋은 제품도 소비

자 욕구에 대한 명확한 이해와 마케팅 기법이 선행되지 않는다면 성공할 수 없

는 것이다. 

1.2.2. 판매지향 마케팅

  초기 산업사회에서는 상품이 없어서 팔지 못하였기 때문에 대량생산이 기업

경영의 핵심과제였다. 그러나 기술발달과 기업의 설비투자 증가에 힘입어 대량

생산체제가 보편화되면서 기업경영의 핵심과제가 이윤을 추구하는 것으로 전

환되었다. 이를 위해 기업들이 주로 사용하였던 마케팅 기법은 ｢판매지향 마케

팅｣으로 소비자의 필요와 요구에 관심을 기울이는 전략보다는 제조업자나 기

업의 시각에서 시장을 바라보는 전략이 주로 사용되었다. 판매지향 마케팅은 

기업의 이윤추구를 궁극적인 목적으로 삼기 때문에 동일상품을 생산하는 기업

보다 신제품을 더 빨리 개발하여 시장에 출시하거나 공격적인 판매가 중요한 

전략이 되었다. 

  판매지향 마케팅의 초점은 판매량을 증가시키기 위한 판매기술의 개선에 있

었다. 1930년대 초 생산과 유통에서 유리한 위치를 선점한 기업의 관리자들은 

판매활동과 기업활동의 연결이 약하다고 보고 판매에 많은 관심을 두기 시작

했다. 판매지향적 마케팅의 사고는 ‘무엇이든 판매할 수 있다’는 것이었기 때

문에 소비자의 욕구나 선호에 별 관심을 두지 않았다.

  판매지향 마케팅 전략은 기업들이 상품을 판매할 때 고압적 자세를 유지하

거나 소비자의 필요와 요구를 반영하지 못하는 문제점 등으로 그 한계를 나타
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냈고, 그 후 등장한 새로운 마케팅 접근법이 고객지향 마케팅이다.

1.2.3. 고객지향 마케팅

  20세기 후반부터 마케팅 관리자들은 고객의 욕구에 깊은 관심을 가지기 시

작하였다. 고객지향 마케팅은 기본적으로 다음과 같은 특징을 지니고 있다. 

① 고객의 요구를 이해하고 반응

② 모든 경영 활동을 고객의 요구에 부응하도록 통합

③ 고객의 요구를 충족시킴으로써 목표를 달성할 수 있음을 강조

④ 고객의 요구에 부응하는 데서 나타나는 결과에 대한 관심

  고객지향 마케팅은 제조업자나 기업의 입장에서 시장을 바라보는 것이 아니

라 고객 입장에서 시장에 접근하여 고객이 어떠한 필요와 요구를 가지고 있는

가를 파악하고 이를 효과적으로 제품에 반영하기 위하여 최적의 마케팅 믹스

를 제공하는 과정을 말한다. 고객지향 마케팅이 활성화되면서 제품의 생산방식

과 판매방식에도 변화가 나타났다. 

  판매지향 마케팅에서는 여러 가지 현실적 한계 때문에 제품의 종류가 적고  

대량생산이 지배적이었지만, 고객의 다양한 요구를 반영하여 상품을 생산하는 

현재에는 인터넷의 쌍방향성 측정 및 추적 가능한 소비자 정보들에 의해 다품

종 소량의 맞춤생산과 소비가 가능해지는 사회로 변모하였다(Peppers et. al. 

1999). 이러한 방식은 고객 만족의 극대화를 통하여 장기적으로 기업과 고객의 

이익을 추구하는 마케팅으로 전환되는 것을 의미한다.  

  <표 1>은 마케팅 진화과정에 따라 기업이 제품을 출시할 때 출발점과 마케팅 

초점과 수단, 목적을 나타내고 있다. 생산지향 마케팅과 판매지향 마케팅은 제

품의 출발점이 공장이라는 것과 마케팅의 초점이 제품이라는 공통점이 있지만 

마케팅 수단과 목적에서는 생산과 판매의 차이가 존재한다. 그러나 판매지향 

마케팅과 고객지향 마케팅은 확연한 차이가 존재한다. 고객지향 마케팅은 제품

의 출발점이 시장이고, 마케팅의 초점도 소비자의 필요(Needs)와 요구(Wants)
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이다. 또한 마케팅 수단도 마케팅 전략 도구들 간의 상호작용을 통하여 통합적 

마케팅을 제공하며 그 목적은 고객만족에 의한 장기적 이익 확보에 있다.

2. 고객의 개념

  산지유통조직을 구성하는 직원들은 조직의 사명을 공유하고 고객들의 욕구

에 부합시키는 제품이나 서비스를 제공함으로써 그들 스스로의 가치를 발견해 

간다. 이와 유사하게 외부협력 기관도 산지유통조직과 함께 일하면서 고객들이 

제품 및 서비스를 통해 가치를 발견하는 것과 같은 방법으로 그들의 가치를 발

견한다. 그러므로 산지유통조직이 고객지향적 사고를 실행하기 위해서는 조직

내부에서 가치를 생산하는 고객인 직원, 조직 외부에서 가치생산을 촉진하는 

고객인 도․소매상, 물류기관, 광고업체, 금융기관 등의 협력기관, 가치를 소비

하는 고객인 최종 소비자들은 반드시 고려되어야 할 고객들이라고 할 수 있다.

  이처럼 산지유통조직의 가치를 촉진시키는 고객의 종류와 개념은 다양하지

만 이 연구에서는 고객을 ‘상품이나 가치를 소비하는 최종고객’으로 정의한다. 

산지유통조직이 생산한 상품이나 가치를 소비하는 최종고객은 경영 및 마케팅 

활동의 제1차적인 관심의 대상이 된다. 산지유통조직의 궁극적인 성패는 최종

표 1.  마케팅 진화과정에 따른 비교

구 분 출발점 초점 수단 목적

생산지향 공장 제품 생산
대량생산에 의한 

이익의 확대

판매지향 공장 제품 판매, 판매촉진
판매증대에 의한 

이익의 확대

고객지향 시장
소비자 필요와 

요구

통합적

마케팅

고객만족에 의한 

장기적 이익의 확보
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사용자들에게 경쟁자들에 비해서 얼마나 더 나은 가치를 제공해 줄 수 있느냐

에 달려있다. 지금까지 농산물을 생산․유통하는 조합이나 농기업 등은 최종고

객이 상품을 어떠한 기준을 가지고 평가하는가에 대한 이해가 부족하였다. 고

객의 필요와 요구에 대한 이해가 부족했기 때문에 농산물 마케팅 전략을 수립

할 때 가격이나 품질, 광고 등에 중점을 두는 전략들에 의존하게 된 것이다.

3. 필요(Needs)와 요구(Wants)를 반영한 고객지향

3.1 필요와 요구의 개념

  고객이 원하는 것은 요구(Wants)와 필요(Needs)로 구분할 수 있다. 요구는 

구체적이고 현실적인 욕망을, 필요는 추상적이고 근본적인 욕망을 의미한다. 

고객은 자신이 ‘요구’하는 것은 분명히 알고 있지만 자신의 ‘필요’에 대해서는 

스스로도 충족시키는 방법을 알지 못하는 경우도 있다. 예를 들어 ‘빠르고 간

편하게 밥을 먹고 싶다’는 고객의 욕망에 대해서 집에서 밥을 지어먹은 기존 

관행을 개선하여 세척미나 다양한 기능의 전자밥솥을 개발하는 것은 고객의 

‘요구’에 대응하는 것이다. 반면 ‘빠르고 간편하게’라는 고객의 필요를 중심으

로 기존의 관행을 혁신하여 전자레인지를 활용한 즉석밥을 출시하는 것은 고

객이 인지하지 못하는 방법으로 욕구를 충족시킨 것으로 고객의 커다란 호응

을 얻은 사례이다. 이는 고객의 필요를 충족시킴으로써 기존에 존재하지 않던 

새로운 시장을 창출한 것으로 볼 수 있다.

  고객 지향적 유통 활동에서 고객의 요구와 필요는 모두 중요한 요소이다. 하

지만 고객의 요구에 집착한 나머지 시장 여건의 변화에 대응하지 못할 수도 있

으므로 고객의 필요를 충족시키는 데에 초점을 맞추는 것이 중요하다. 초기의 

고객 지향적 마케팅은 고객이 원하는 것(Wants)에 초점을 맞춰 전개되면서 많

은 성과를 이룰 수 있었다. 그러나 고객이 원하는 것에 너무 집착한 나머지 구
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매자나 소매상 등 다른 주요한 관련 집단들을 무시할 수 있다는 비판을 받아왔

다(Oxenfeldt et. al. 1978). 

  즉, 고객이 원하는 것에 일방적인 관심을 둔다면 고객의 요구를 창조하고 개

발하는 것에는 소홀하게 되어 결과적으로는 제품혁신을 저해시킬 수 있다는 

것이다(Shanklin et. al. 1983). 이 같은 논의를 거치면서 고객이 원하는 것

(Wants)을 형상화 할 수 없거나 고객이 명확한 센스를 가지지 못할 수도 있기 

때문에 그들의 근본적인 요구(Needs)를 확인하고 이를 촉진하는 것도 마케팅

의 중요한 영역이 될 수 있다는 개념이 제기되었다. 

3.2. 고객지향과 가치혁신

  고객지향 마케팅은 고객들이 원하는 것(Wants)에 요구하는 것(Needs)에 대

한 개념을 포함하면서 ‘기업이 고객과 의사소통 과정을 통하여 고객에게 제공

할 수 있는 가치를 발굴․촉진시키고, 이를 달성하기 위하여 기업내․외부의 

모든 구성요소들의 상호작용을 관리하는 기업의 총체적인 노력’으로 구체화 

되었다. 여기서 가치(Value)의 인식은 고객이 선택한 상품과 관련된 모든 편익

(benefit)과 그와 관련한 비용(Cost)의 차이에 의해서 결정된다. 그러므로 고객

이 느끼는 편익과 비용에는 경제적, 사회적, 심리적인 요소들도 포함된다. 

  고객지향 유통은 고객이 느끼는 가치를 최대화시키는 것을 목표로 한다. 고

객은 상품을 구입할 때 느끼는 편익이 클수록, 지불하는 비용이 작을수록 상

품의 가치가 크다고 인식한다. 원가절감을 통해 고객이 지불하는 비용을 낮추

려는 노력, 품질 개선을 통해 고객이 느끼는 편익을 높이려는 노력은 고객지향

적 마케팅의 일반적이고 기본적인 접근 방법이다.

  신상품 개발이나 생산공정의 개선 없이도 고객이 미처 인식하지 못한 가치를 

발굴함으로써 고객지향을 강화할 수 있으며 이를 가치혁신(Value Innovation)

이라 한다. 수년 전까지만 해도 브로콜리는 양식 전문 외식업소에서나 먹을 수 

있는 수요가 제한된 채소였다. 하지만 대중매체를 통해 브로콜리가 비타민 A, C,
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그림 1.  가치-비용-편익의 관계 

               * 김위찬 외(2005)에서 재구성

셀레늄 등이 다량 함유되어 항암 작용과 노화 억제 효과가 높은 식품이라는 사

실이 알려지면서 가정용 소비가 급증하였다. ‘상품’뿐 아니라 ‘정보’나 ‘지식’

도 가치를 창출할 수 있으며, 가치혁신을 통해 상대적으로 적은 투자로도 넓은 

시장을 개척할 수 있다.

  고객지향 마케팅의 핵심요소는 시장을 구성하는 다양한 요소들과 협력 또는 

상호작용을 하면서 이것들을 효과적으로 관리․이용하여 부가가치를 창출하

여야 한다는 것이다. 예를 들어 생산자는 자신이 생산하는 농산물과 관련된 경

제주체와의 상호작용을 이해하는 과정에서 차별적인 이미지를 발견하여 생산, 

유통, 소비과정에서 반영할 수 있도록 노력하고 마케팅 활동에 영향을 미칠 수 

있도록 관리하여야 한다.
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4. 고객지향적 마케팅의 관리체계

4.1. 관리체계를 이루는 세 가지 상호작용

  고객지향 마케팅은 시장 구성요소들의 상호작용의 성격을 이해하는 것과 상

호작용을 관리하기 위한 제반 노력이 핵심내용이 된다. 상호작용은 1) 마케팅 

관리자들이 이용하는 다양한 전략수단들 간의 상호작용, 2)기업내부에서의 다

양한 사업 및 기능부서들 간의 상호작용, 3) 외부환경에서의 유통업체 등 다양

한 관련 집단들 간의 상호작용으로 구분된다. 이를 고객지향의 3M(Marketing, 

Management, Marketplace)이라 한다.

4.1.1. 마케팅(Marketing) 상호작용

  기업과 고객 사이의 교환을 원활하게 하는 데 사용하는 마케팅 전략수단은 일

반적으로 제품(Product), 촉진(Promotion), 유통경로(Place: Distribution Channels), 

가격(Pricing)의 4P로 나타난다. 이들 요소가 상호 결합하여 마케팅 전략을 구성

하는데, 이들 네 가지 전략수단을 결합하는 것을 마케팅 믹스(Marketing Mix)라

고 한다. 

  4P의 전략적 결합은 개념전달(의사소통) 활동과 운영(거래장애 제거) 활동을 

수행하도록 설계된다. 개념전달 활동은 고객들에게 그들의 욕구 및 선호에 적

합한 제품의 개념을 전달하는 것이다. 이러한 과정은 기업이 고객의 욕구 및 

선호를 확인하여 고객이 쉽게 인식할 수 있는 상징적인 의미를 전달하는 기업

의 제반활동을 의미한다. 운영활동은 개념전달 활동을 통하여 기업제품이 그들

의 욕구 및 선호를 충족시킬 수 있다고 인식한 고객들에게 거래나 교환 상 나

타나는 장애들(장소, 시간, 소유, 지각, 가치장애)을 제거함으로써 거래를 지속

할 수 있도록 하는 것이다. 
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4.1.2. 경영(Management)의 상호작용

  성공적인 경영은 개념전달 활동과 운영활동이 지속적으로 상호작용하고 있

는 각 사업단위들이 원활하게 조정되는 상태를 유지할 때 달성된다. 산지유통

조직의 개념전달 활동은 조직의 목표를 고객과 관련 집단에 전달하는 것을 나

타내며, 운영활동은 이익에 영향을 미치는 조직내부의 활동으로 구성된다. 개

념전달 활동과 운영활동은 어느 한 쪽의 지원 없이는 존재할 수 없으므로 상호

조정되어야 한다.

  산지유통조직은 개념전달 활동과 운영활동을 자신이 소유하고 있는 다양한 

사업단위를 통하여 수행할 수 있고, 조직 내부의 사업단위는 전략사업단위

(Strategic Business Unit : SBU)라고 한다. 이들은 경제적으로 다른 영역에서 

서로 다른 목표를 지니고 있지만 전략사업단위 믹스를 구성한다. 각각의 SBU

는 별개의 마케팅 목표를 지니고 있는 하나 또는 그 이상의 제품이나 서비스를 

취급하여 각 SBU내부에서 상품제공 믹스(Product Offering Mix)를 구성하고 

서로 상호작용한다. 

4.1.3. 환경(Marketplace)의 상호작용

  기업이 마케팅을 수행할 때 환경은 제약요소라기 보다는 관리를 위한 요소

로 인식이 확산되고 있다(Zeithaml et. al. 1984). 즉, 산지유통조직이 환경변화

에 수동적으로 대응하는 것을 지양하고 전략적 계획을 수립하여 적극적인 입

장을 취해야 한다는 것이다. 산지유통조직이 주어진 환경을 효율적으로 관리함

으로써 환경 요인들을 활용하여 마케팅 개선의 기회로 삼을 수 있기 때문이다.

  효과적인 환경관리를 위해서는 산지유통조직의 사명과 일치하는 환경조건

을 인지하고 기회를 창출하거나 마케팅 활동을 원활히 하여 상호작용할 수 있

어야 한다. 환경관리의 대상이 되는 것은 조직 내부환경(관리자 및 관련부서)

과 과업환경(관련집단), 거시환경(경제적, 기술적, 문화적 환경 등)이며 산지유

통조직은 이들이 상호작용할 수 있도록 조건을 발견하고 관리하여야 한다.  
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그림 2.  고객지향 마케팅에서 3M간의 상호작용

4.2. 상호작용을 통한 시너지 효과

  이상으로 언급한 3M의 근간이 되는 마케팅 상호작용, 경영 상호작용, 환경 

상호작용이 기업의 마케팅 기회와 일치하고 세 가지 마케팅 관리체계 믹스들이 

상호보완적일 때 기업경영의 시너지는 높게 나타날 것이다. <그림 2>는 서로 

긴밀하게 연관된 마케팅, 경영, 그리고 환경의 상호작용 관계를 나타내고 있다. 

  고객지향 마케팅을 통해 경영 전반의 긍정적인 시너지를 얻기 위해서는 먼

저 3M 각각의 내부요소들 사이에서 시너지가 발생하여야 한다. 고객지향 기업

경영의 구성요소는 전략사업 단위이며 그 하부에는 여러 제품이나 서비스로 

구성되는 하부믹스가 있다. 그 구성요소는 내부, 과업 및 거시환경을 포함하며 

이들 각각의 내부환경믹스 그리고 거시환경믹스 등의 하부믹스를 가진다. 마케

팅의 구성요소로는 제품, 유통, 촉진, 그리고 가격이 있으며 이들 대부분은 각

자의 하부믹스를 갖는다.
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  고객지향 마케팅에서는 3M의 구성요소가 효율적으로 결합하고 지속적으로 

상호작용한다면 커다란 시너지 효과를 얻을 수 있다. 향후 농산물 시장에서는 

거시환경이 변화하면서 가공식품, 기능성농산물, 친환경 농산물에 대한 수요가 

지속적 확대되고 있는 상황에서 기업경영의 시너지는 고객의 요구를 충족시킴

과 동시에 경제적 이익을 가져올 수 있다. 이 연구가 고객지향적 유통에서 시

장을 구성하는 다양한 요소들과의 상호작용으로 창출되는 시너지 효과를 강조

하는 이유는 고객의 요구와 필요는 일정하지 않고 사회․문화적 가치와 함께 

변화하기 때문이다. 그러므로 기업이 고객의 가치변화에 빠르게 적응하여 상품

과 고객의 요구 및 필요 사이에서 발생하는 불균형을 최소화 시킬 수 있도록 

마케팅 환경과 상호작용을 통해 시너지 효과를 창출할 수 있어야 한다.  

5. 농산물 유통에서 고객지향과 가치창출

  이상의 논의들을 통하여 고객지향적 농산물 유통의 개념을 정리해 보면 1) 

시장에 관련된 정보의 습득을 용이하게 하여, 2) 외부환경과 지속적인 상호작

용을 통하여 이익을 얻을 수 있는 기회를 확인하고, 3) 이윤을 창출할 수 있는 

기회를 포착했다면 적시에 정확한 방법으로 다른 경쟁자들보다 고객들에게 더 

큰 가치를 제공하기 위해 노력하는 것으로 축약할 수 있다. 

  농산물 부문에서 마케팅의 활용은 개별 경영체의 경영목적 달성과 판매에 

관한 전략, 판매주체의 경영수준을 향상시키기 위한 방안, 농산물의 유통과정, 

유통주체의 기능과 경제적 효율성, 소비자의 합리적 구매방법 등 다양한 부분

에서 나타나고 있다. 최근 소비자의 기호변화, 여성의 사회진출 증가, 세대구성

의 감소 등으로 소비자의 식품소비 패턴이 변화함에 따라서 식품에 대한 소비

자의 요구가 다양해지고 있다. 이러한 변화 속에 농산물을 공급하는 개별 농가, 

생산자 단체, 조합 등에게는 소비자 필요를 충족시킬 수 있도록 농산물을 생산

하고 가공단계를 거쳐 판매하기까지 어떠한 형태로 부가가치를 창출할 수 있



18

는가, 하는것이 중요한 과제가 되고 있다. 

  농산물 유통에서 고객지향은 단순히 마케팅의 중요성만을 강조하는 것이 아

니다. 생산자가 시장의 다양한 구성요소들과 지속적인 상호작용을 통하여 소비

자의 요구와 필요에 적합한 부가가치를 창출하기 위해 노력하여야 한다. 또한 

이것들을 효과적으로 관리․이용하여 시장에서 기회를 포착하고 소비자의 가

치에 효과적으로 대응할 수 있어야 한다. 예를 들어 생산자는 자신이 생산하는 

농산물과 관련된 다양한 집단과 경제주체와의 상호작용을 이해하고, 상품의 차

별적인 이미지를 창출하여 이를 생산, 유통, 소비과정에 효율적으로 반영할 수 

있도록 하여야 한다. 

  최근 농산물 시장개방이 확대되고 소비자들의 식품소비패턴과 가치가 변화

하면서 생산위주의 농업만으로는 소비자들을 만족시키기 어려워지고 있다. 그

러므로 공급주체가 되는 산지조합, 생산자 단체 등에서도 농식품에 대한 소비

자 가치변화를 이해하고, 이를 생산이나 유통 또는 소비단계에 반영하여 부가

가치를 크게 높이는 상품들을 개발할 수 있도록 노력해야 한다. 또한 이러한 

상품들을 바탕으로 고객과의 관계성을 지속․발전시켜 나가는  것도 고객지향 

마케팅의 주요 과제이다.
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제3 장

고객지향적 유통의 접근 방법

1. 제품의 특성보다 고객의 필요에 주목

  농촌진흥청은 2005년부터 쌀시장 개방에 대응하기 위해서는 고품질 쌀 생산

을 확대할 필요가 있다고 판단하여 ‘명품쌀 탑라이스’라는 쌀 브랜드화 사업을 

시작하였다. 진흥청은 탑라이스가 단백질 함량 6.5% 이하, 완전미 비율 95% 

이상, 질소비료 10a 당 7kg미만 시비, 도정 후 1개월 이내 판매 등의 기준에 

따라 생산된 쌀 생산량의 0.2% 수준이 명품 쌀이라고 홍보했다.

  이처럼 쌀의 생산 및 유통 과정에서 품질을 높였음에도 2006년에 비해 2007

년 재배 면적이 축소되는 등 탑라이스는 시장의 주목을 받고 있지 못하다. 소

비자들은 쌀에 단백질 함량이 왜 중요한지, 완전미가 무엇인지도 정확히 알지 

표 2.  탑라이스 재배 추이

연도 생산단지(개소) 재배면적(ha)

2005 19 1,665

2006 33 2,720

2007 33 2,527

자료: http://toprice.rda.go.kr(농촌진흥청)
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못하는 상황이어서 탑라이스의 ‘가치’를 느낄 수 없었다는 점에서 그 주된 요

인을 찾을 수 있다. 게다가 일반 쌀값에 2배에 이르는 탑라이스의 가격 역시 

소비자가 구매를 기피하는 주요 원인 중의 하나로 볼 수 있다. 많은 비용을 들

여 좋은 제품을 생산했으니 소비자가 높은 가격을 지불할 것이라는 발상은 전

형적인 생산자 중심의 접근 방식이라고 볼 수 있다. 

  탑라이스와 유사하게 완전미를 표방하면서도 소비자단체에서 주관하는 쌀

품평회에서 매번 10위권 안에 드는 ‘5℃ 이온쌀’의 성공요인은 고객의 입장에

서 접근하였다는 점에서 찾을 수 있다. ‘햅쌀은 우리쌀이 외국쌀보다 밥맛이 

좋은데 왜 시간이 지나면서 밥맛이 떨어지는가?’라는 고객중심적 문제의식이 

개발의 출발점이었다.

  밥맛 개선을 위한 수년간의 연구과정에서 밥맛 개선을 위해서 5℃냉각저장

과 이온수 세척을 통한 쌀표면의 해충과 미생물 제거가 효과적임을 발견하였

다. 나아가 ‘이온수로 세척하여 5℃이하에 보관하면 밥맛이 좋다’는 소비자가 

이해하기 쉬운 슬로건을 통해 소비자에게 인정받을 수 있었다. 일반 쌀보다 

10% 높은 수준에 가격을 책정하여 소비자의 구매부담을 줄였다는 점, 고급미 

시장의 성장가능성을 미리 예측하고 시장을 선점하였던 점 등도 ‘5℃ 이온쌀’

의 성공요인 중의 하나이다.

  많은 투자를 통해 개발한 신기술을 접목한 상품을 고객이 선호할 것이라는 

발상 역시 전형적인 생산자 중심의 시각이다. 꽃을 육종하는 사람들 사이에서

는 파란 빛깔의 장미 품종을 개발하면 엄청난 돈을 벌 수 있다는 속설이 있다. 

장미는 유전적으로 파란색을 내지 못하기 때문에 파란 장미를 개발한다면 다

른 장미와 쉽게 차별화가 가능하다는 것이다. 

  장미는 주로 애정이나 축하의 뜻을 표현하는 붉은색이 널리 유통되며, 행사

장 장식용으로 흰색 계통, 색다른 기호를 충족시키기 위해 분홍이나 노란 장미

가 소량 유통되는 것이 현실이다.  파란 장미가 붉은 장미가 나타내는 사랑을 

상징하지 않는 이상, 그 용도는 장식용이나 색다른 기호 충족으로 한정될 수밖

에 없을 것이다. 즉 파란 장미를 높은 가격에 판매하려면 파란 장미를 통해 충

족될 수 있는 소비자의 필요가 무엇인지 먼저 파악하여야 한다.
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  고객의 필요를 정확히 충족시킬 수 있다면 단순한 가공만으로도 시장에서 

주목받는 신제품을 개발할 수 있다. 달걀은 기존의 요리법이 삶아서 먹거나 프

라이팬을 이용한 요리가 전부였다. 그러나 맥반석에 구운 달걀을 시장에 출시

하여 하루 평균 달걀 20만개 메추리알 4~5톤을 판매하여 연 매출 100억 원을 

달성한 기업이 있다. 우연한 기회에 달걀을 구워 먹고 있는 광경을 목격하고 

맥반석으로 구워먹는 달걀을 출시한 것이 사업의 출발점이었다. 그 뒤로 양념 

달걀, 전통 훈제 달걀 등을 개발하여 시장에 내놓으면서 편의점, 찜질방을 중심

으로 고객이 빠르게 증가하였다. 전통적으로 삶은 계란을 먹는 가치에서 맥반

석으로 구워 먹는다는 가치를 창출하여 평소 계란을 즐겨 먹는 고객들과 잠재 

고객까지 포함하는 새로운 소비 계층을 확보할 수 있었다.

  평범한 농촌 여성을 연매출 7억원의 사업가로 변신토록 한 ‘5분 청국장’은 

우연히 집에 들러 청국장을 먹고 ‘물만 부으면 누구나 이 맛있는 청국장을 먹

을 수 있으면 잘 팔리겠다’는 지인의 아이디어에서 시작되었다.2 물만 부어 끓

이면 되는 ‘5분 청국장’을 만들기 위해 생수가 아닌 청국장을 끓일 때 쓰는 맛

국물에 콩을 삶아 양념이 밴 청국장을 만들었다. 그리고 주민들이 많이 모이는 

장날 시식회를 열고 소비자 반응을 보기 위해 반송엽서를 통해 설문조사를 실

시하여 상품성에 대한 검증을 실시했다. 

  청국장을 열풍건조하니 질감이 거칠고 색이 검게 된다는 점을 개선하기 위

해 동결건조를 통해 품질을 개선하였다. 건강보조식품으로 청국장에 대한 관심

이 고조되자 청국장가루에 마늘을 첨가하여 이를 환형태로 가공한 상품을 출

시하기도 하였다. 이같은 노력에 힘입어 내수는 물론 일본과 미국 시장에도 진

출할 수 있었으며, 인근 농가와 콩을 계약재배하여 지역 농가의 소득 증대에도 

기여하고 있다.

2 박학용 외(2006)에서 인용
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2. 변화와 불일치에서 기회 발견

  고객의 필요는 경제․사회․문화와 함께 변화하므로 이 변화 과정은 기존 

상품에 대한 위기임과 동시에 새로운 상품이 개발될 수 있는 기회이다. 변화하

는 고객의 필요를 반영하지 못한다면 상품과 고객의 필요 사이의 ‘불일치’가 

확대된다. 이에 비례하여 상품 구매를 통해 고객이 얻는 만족이 감소하므로 상

품에 대한 선호도가 감소한다. ‘필요와 시장 사이의 불일치’를 신속하게 인식

하고 대응하는 과정에서 성공적으로 신제품을 개발하여 시장을 창출할 수 있

는 기회가 형성될 수 있다.

그림 3.  고객 필요의 변화와 불일치

  반(半)제품에 불과했던 절임배추가 인기 상품이 될 수 있었던 것은 사회․문

화적 환경 변화에 따른 소비자의 필요에 적절하게 대응할 수 있었기 때문이다.  

절임 배추는 출시 초기 기술적․육체적으로 배추를 절이는 것을 어려워하던 

젊은 세대를 중심으로 소비되었다. 최근 장년․노년층으로 절임 배추의 소비가 

확대된 것은 주거문화의 변화와 깊게 연관되어 있다. 마당과 같은 넓은 공간이 
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없는 공동주택 문화가 확산됨에 따라 가정에서 배추를 절일 만한 공간을 확보

하기 어려워진 것이다. 절임 배추를 통해 비교적 좁은 공간에서 할 수 있는 김

치 속을 만들어 버물리는 작업만 수행하는 새로운 김장 문화가 형성되고 있다.

  홍로원 사과는 수요와 공급의 불일치에 착안하여 성공한 사례 중의 하나이

다. 사과의 수요는 제수용품 및 선물용 소비가 많은 한가위와 설 즈음에 집중

되는 경향이 있다. 그런데 소비자가 선호하는 품종인 부사는 10월에 수확하기 

때문에 한가위가 9월에 있는 해에는 후지사과는 구하기 힘들다. 저장하는 방법

도 있을 수 있으나 이듬해 9월까지 저장 사과의 품질을 유지하기 어려울 뿐만 

아니라 햇과일을 먹는 한가위 풍습에 맞지 않는다.

  홍로원은 고품질 사과를 생산할 수 있으면서도 수확 시기를 앞당길 수 있는 

지역으로 전북 장수의 고랭지에 과수원을 조성하였다. 또한 후지사과에 비해 

출하 시기가 빠른 홍로를 주력 품종으로 식재하였다. 나아가 제수 및 선물용에 

적합한 사과를 생산하기 위해 단위 면적당 평균 생산량의 2/3 수준으로 생산량

을 감축하는 위험을 감수하면서 과의 크기, 색, 당도 등의 고품질화에 주력하였

다. 그 결과 한가위 사과 시장의 70%를 홍로 품종이 차지하고 있으며, 홍로원

의 사과가 시장을 선도하고 있다. 나아가 장수군 일대가 홍로와 같은 중생종 

사과의 주산지로 자리매김하는 데 크게 기여한 것으로 평가받고 있다.

3. 가격에 대한 고객의 반응 고려

  가격이 높고 낮음을 떠나서 고객의 만족과 가격은 밀접하게 연관되어 있다. 

소매업체에서는 가격에 대한 소비자의 심리를 고려하여 판매가를 책정하는 것

이 일반적이다. 상품을 싸게 판다는 인상을 주기 위해서는 일반적으로 첫 자리

인 만원이나 천원 단위의 숫자를 한 단위 낮추고 십원 단위에 8이나 9를 넣어 

‘5,980’과 같이 책정한다. 고가의 명품 판매점에서는 앞 두자리만 사용하여 

‘4,500,000’, ‘580,000’과 같은 식으로 가격을 책정하여 고급스러움을 강조하는 
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전략을 사용한다. 무엇을 구매했는가와 함께 그것을 구매하는 데 어느 정도의 

비용을 지불했는지도 고객만족을 구성하는 주요 요인 중의 하나이다.

  농산물의 가치를 차별화할 수 있다면 높은 가격을 책정하더라도 고객을 만

족시킬 수 있다. 일본 홋카이도(北海道)의 유바리(夕張) 시에서 재배되는 ‘유바

리 멜론’은 맛과 향이 뛰어남과 동시에 엄청나게 높은 가격에 거래되고 있어 

주목받고 있다. 삿포로 도매시장에서 첫 출하된 2개들이 상자가 80만 엔에 낙

찰될 정도로 그 값은 상상을 초월한다. 맛과 향 이외에도 세계적으로 유명한 

농산물을 첫 번째로 구입했다는 만족감을 주기 때문에 유바리 멜론의 가격이 

이처럼 높게 형성될 수 있는 것이다.

  농산물의 가치를 차별화할 수 있다면 높은 가격을 책정하더라도 고객을 만족

시킬 수 있다. 산란계가 알을 낳기 시작한지 일주일 가량은 일반 달걀 크기의 

절반 정도로 아주 작은 알을 낳는데 이를 초란이라 한다. 초란은 그 크기가 작

아 일반 달걀의 절반 값에도 판매가 쉽지 않았다. 그런데 발상을 전환하여 가격

을 일반 달걀에 2배 수준으로 책정하고 ‘닭이 처음 낳은 아주 희귀한 달걀’로 

차별화하자 날개 돋친 듯 판매가 일어났다. 오늘날 대부분의 대형유통업체에는 

초란이 별도의 상품으로 구분되어 상대적으로 높은 가격에 거래되고 있다.

  상대적으로 차별화가 어렵고 가격 수준이 낮은 농산물의 경우 고객은 단가

보다는 가격 자체에 민감한 특성이 있다. 참다래유통사업단은 신상품인 세척 

고구마를 출시하면서 적정 가격 수준을 책정하기 위해 백화점 및 대형 마트 식

품 매장의 소비자 구매 패턴을 조사하였다3. 그 결과 고구마와 같은 식품은 3천 

원 내외일 때 소비자가 부담 없이 구매한다는 사실을 확인하고, 3천 원 대의 

가격에 맞도록 800g, 1kg 단위 소포장을 개발하였다. 적절한 가격대의 상품을 

개발한 결과 15kg 상자 단위로 판매할 때보다 3배가 넘는 가격에 고구마를 판

매하면서도 그 판매량이 오히려 확대되는 효과를 거둘 수 있었다.

  고객의 선호에 맞도록 품질을 다각화하고 그에 따라 가격 수준을 차별화하

여 선택의 폭을 확대하는 것이 효과적이다. 한우는 고가-고품질 상품이라는 것

3 정운천(2006)에서 인용 
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이 통념이었다. 그런데 한우의 구매에 주요한 영향을 미치는 요소는 육질 이외

에도 브랜드, 안전성, 국내산에 대한 선호 등이 작용하고 있었다.

  정읍 산외마을 한우는 한우를 먹고 싶으나 높은 가격 때문에 주저하는 고객

층을 대상으로 중저가 차별화 전략이 성공한 사례로 볼 수 있다. 고기의 질은 

1등급에 미치지 못하지만 돈육 수준의 가격에 신선한 한우를 판매하고 있어 주

말에는 지역주민 수보다 많은 관광객이 산외면을 찾고 있다. 이처럼 가격을 낮

출 수 있었던 것은 생육기간이 짧아 생산비가 적게 드는 비거세 수소를 중간 

유통 단계를 축소하여 판매하고 있기 때문이다. 정읍 산외마을의 사례가 시장

에서 커다란 호응을 얻으면서, 영월 다하누, 예천 지보 등에서 공급하는 중저가 

한우의 판매도 확대되고 있는 등 유사한 모델의 한우 유통이 확대되고 있다.

4. 지속적으로 고객과 정보 교환

  고객의 정보를 생산 및 유통에 활용하여 고객의 만족을 높이는 방법은 물론 

생산 및 유통 부분이 인지하고 있는 정보를 고객에게 전달하여 새로운 가치를 

창출할 수 있다. 고객은 생산원가가 높은 상품에 비싼 대가를 지불하는 것이 

아니라 자신에게 커다란 편익을 주는 상품에 비싼 대가를 지불하므로 우수한 

상품을 공급하는 것 못지않게 상품에 대한 정보를 풍부하게 제공하는 것이 중

요하다.

  생산 과정에서 발생하는 다양한 정보들이 고객에게는 상품을 선택하는 중요

한 요소이므로 정보 전달에 많은 노력이 필요하다. 신제품 개발이나 생산 과정

의 혁신 없이도 고객이 미처 알고 있지 못한 상품의 특징적인 정보를 제공함으

로써 시장을 획기적으로 확대할 수 있다.

  토마토에 다량 함유된 라이코펜(lycopene)이 노화 방지, 항암효과, 심혈관 질

환 예방 등에 탁월한 효능이 있다는 정보가 고객들에게 인식되면서 토마토 시

장의 규모는 크게 증가하였다.  2000년에서 2003년까지 토마토 생산량은 24만 
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5천 톤, 1kg당 단가는 1,506원이였으나, 토마토의 라이코펜에 관한 정보가 방

송, 광고를 통하여 소비자들에게 확산되면서 2004년부터 2007년까지의 생산량

은 44만 톤, 단가는 1,832원/kg으로 각각 80%, 22% 증가하였다. 

  한국농촌경제연구원 소비자 패널 조사(2007년)결과 소비자는 토마토의 라이

코펜 성분을 인지한 시점부터 구입비용이 69% 증가하였고 토마토를 선호하지 

않았던 잠재 고객들도 소비량을 증가시킨 것으로 나타났다. 이는 토마토가 가

지는 라이코펜 성분을 고객들에게 적극 홍보하여 토마토를 건강보조식품으로 

인식시켜 수요가 크게 증가한 사례이기도 하다. 

  생산과정에서 발생하는 다양한 정보들이 고객에게는 상품을 선택하는 중요

한 요소이므로 정보 전달에 많은 노력이 필요하다. 잣은 두꺼운 껍질을 벗기면 

노릇노릇한 알맹이가 먹음직스럽고 고소한 특유의 향이 있다. 하지만 최근 시

중에서 판매되는 잣은 색도 허옇고 향도 약하다.

  잣의 탈피를 기계화하면서 얇은 속껍질이 잘 벗겨지도록 뜨거운 물에 살짝 

데치는 과정을 거친다 이때 잣의 색과 향이 손실되는 현상이 발생하는데 이를 

‘백잣’이라 한다. 뜨거운 물에 데치는 과정을 생략하지 않고 생산된 잣을 ‘황

잣’이라 하는데 백잣에 비해 색과 향이 풍부한 장점이 있지만 속껍질이 일부 

남아 있고 백잣에 비해 유통기간이 짧다는 단점이 있다.

  황잣의 유통기간이 1개월 정도이므로 가정에서 소비하는 데 크게 문제가 되

지 않으므로 직거래 방식으로 황잣을 판매한다면 고객들은 오히려 저렴한 가

격에 맛과 향이 풍부한 잣을 구매할 수 있을 것이다. 하지만 이같은 정보가 고

객에게 폭넓게 전달되지 않아 고유의 색과 향이 손실된 백잣이 잣을 대표하는 

상품으로 자리매김하고 있는 현실이다.

  고객이나 제품의 정보와 시장 동향 정보를 효과적으로 활용하면 새로운 가

치를 창출할 수 있다. 일본의 편의점 세븐일레븐은 POS시스템(판매지원시스

템: Point of Sale)을 통해 수집된 고객의 구매정보를 상품 개발에 효과적으로 

활용하여 업계에서 주목받는 기업이다. 세븐일레븐의 히트 상품 ‘튀긴 쌀과자’

는 고객 데이터를 효과적으로 활용한 대표적 사례 중의 하나이다.4

  일본 사회가 전반적으로 고령화되면서, 편의점의 고객도 젊은 층 중심에서 
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노년층의 이용 비중이 증가하였고, 노년층이 주로 구매하는 상품이 쌀과자류였

다. 시장조사 결과 일본 전체의 쌀과자 시장점유율에 비해 세븐일레븐의 쌀과

자 매출 비중이 낮다는 사실이 확인되었다. 세븐일레븐재팬은 재료, 가공 기술, 

기계제작, 포장 및 디자인 등의 전문가를 포함하는 생품개발팀을 구성하여 ‘튀

긴 쌀과자’를 출시하여 시장의 큰 호응을 얻었다.

  고객과의 지속적인 커뮤니케이션을 통해 신뢰할 수 있는 관계를 형성하는 것

도 효과적인 유통 채널 중 하나이다.  일본에서 고객과의 지속적인 커뮤니케이

션을 바탕으로 고객의 필요에 적합한 농산물을 생산하고 고객과의 신뢰관계를 

바탕으로 유통채널 구축에 성공한 사례가 있다. 이바리키현 츠쿠바시에 위치한 

미즈호는 지역의 생산자 약 40여명이 모여 만든 법인이다. 미즈호는 생산자들

이 생산한 친환경 농산물 직판소와 레스토랑을 통해 판매사업을 병행하면서 연

매출액 53억원, 연평균 방문인원이 약 53만명에 육박하고 있다. 

  미즈호의 설립 배경은 생산자가 어렵게 생산한 친환경 농산물을 판매할 수 

있는 마땅한 채널을 찾지 못해 고민하던 중 지역에 거주하는 고객들과 커뮤니

케이션을 통해 관계를 구축하자는 아이디어를 바탕으로 시작되었다. 먼저 고객

들을 대상으로 모니터 제도를 도입하여 농산물의 품질, 적정 가격, 소비자가 원

하는 형태의 포장 및 가공 등을 꼼꼼하게 점검하여 고객만족도를 높여갔다. 또

한 정기적으로 고객과의 교류회를 개최하거나 체험농장의 운영을 통하여 생산

자들이 새롭게 출시한 농산물을 평가받거나 고객이 구입하는 농산물을 직접 

수확할 수 있는 기회도 제공하고 있다. 일본에서 미즈호는 생산자가 소비자의 

니즈를 커뮤니케이션을 통하여 파악하고 고객과의 관계형성을 통해 효과적인 

유통채널을 구축한 사례로 손꼽히고 있다.

4 라이터스(2006)에서 인용
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5. 적절한 유통경로 선택

  고객 및 상품의 특성에 따라 적절한 유통경로를 선택함으로써 고객의 만족

을 극대화시킬 수 있다. 슈퍼마켓은 주거지에 인접해 있다는 장점이 있지만 상

품 선택의 폭이 제한된다. 대형 마트는 다양한 상품을 구비하고 있지만 먼 거

리를 이동해야 한다. 홈쇼핑이나 인터넷몰은 비교적 저렴하고 택배 등을 통해 

편리하게 구매할 수 있지만 당장 필요로 하는 상품을 구매할 수는 없다. 이처

럼 서로 다른 유통 경로의 특성을 활용함으로써 고객에게 보다 큰 만족을 줄 

수 있다.

  고객들을 지역으로 불러들여 지역이 가지고 있는 어메니티와 연계하여 판매

한다면 수많은 상품들이 경쟁하는 소비지 시장보다 효과적인 유통이 가능하다. 

청도 감 와인은 감을 원료로 사용하고 숙성장소로 일제시대 때 버려진 폐광을 

이용하는 등 가치 혁신으로 틈새시장 개발에 성공한 사례이다. 감 와인은 역사

는 짧지만 이색적이고 맛이 뛰어나다는 평가 때문에 2005년 11월 부산 APEC 

정상회의 만찬주로 선정되면서 그 가치를 더욱 인정받게 되었다. 하지만 막강

한 브랜드 파워를 가진 백화점의 와인 진열대 위에 전시되어 있었다면 감 와인

은 실패하였을지도 모른다.

  감 와인이 성공할 수 있었던 판매 전략은 백화점이 아닌 폐광에 고객들이 직

접 찾아와 맛을 보고 그 맛에 반해 다시 감 와인을 찾는 전략을 사용하여 유통 

채널 구축에 성공하였다. 휴일에는 1～3천명의 고객이 폐광을 방문하며 감 와

인의 주요 고객이 되고 있다.

  인터넷과 같은 방향 통신수단을 활용하면 고객의 주문에 따라 고객이 원하

는 시기와 수량을 공급할 수 있다. 1999년부터 판매를 시작한 천안의 해드림쌀

은 인터넷을 통한 농산물 유통의 개척자이다. 해드림쌀이 당시 내세운 가치는 

주문을 받은 후 도정하여 택배로 발송하므로 고객은 도정 후 2～3일 내의 쌀을 

구매할 수 있다는 것이다.

  또한 해드림쌀은 가족의 수와 같은 고객 정보를 활용하여, 직전에 구매한 쌀
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이 떨어질 때 즈음하여 쌀 주문 의향을 묻는 고객관계 관리(CRM: Customer 

Relationship Management)도 시도하였다. 해드림쌀은 인근 지역에서 생산된 쌀

보다 20～30% 높은 가격에 거래되면서도 고객의 재구매율이 90%에 이를 정

도로 충성도 높은 고객을 확보하고 있다5.

  신선 농식품의 취급 비중이 적은 편의점일지라도 품목과 지역의 특성을 잘

활용하면 효과적인 마케팅이 가능하다. 세척하여 낱개 포장한 과일, 먹기 좋은 

크기로 썰어 용기에 담은 모듬 과일 등은 씻거나 깎는 것을 귀찮아하는 젊은 

직장인들이 상대적으로 선호하는 상품들이다. 특히 가정보다는 과일을 씻거나 

깎을 만한 장소가 마땅치 않은 사무실 근처에서는 세척 및 절단하여 바로 먹을 

수 있는 과일에 대한 선호가 높아진다. 점심대용으로 과일을 섭취하는 싱글족

이 늘어나면서 사무실 밀집 지역에 위치한 편의점 과일 매출액이 전국 평균에 

비해 160% 높은 것으로 나타났다6.

6. 지속 가능한 경영체계 구축

  시장 환경이 빠르게 변화하기 때문에 성공 사례로 주목받던 경영체가 어느 

순간 사라지는 경우가 빈번하게 발생한다. 따라서 지속적으로 고객 지향적인 

유통을 하기 위해서는 시장 변화에 유연하게 대응할 수 있는 경영 체계를 구축

해야 한다.

  산지의 집단화․조직화를 바탕으로 고객의 필요에 적합한 상품을 개발하고 

지속적인 경영 혁신을 통하여 고객의 신뢰를 얻는 것도 고객 지향의 중요한 요

소이다. 성주는 전국 참외 재배면적의 59%, 생산량 69%7를 점유하고 작목반이 

5 농촌정보문화센터(2005)에서 인용

6 매일경제신문, 2007.8.5

7 면적: 성주군(2007), 생산량: 한국농촌경제연구원(2007년 추정치).
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10개 읍면에 200개가 넘을 만큼 집단화․조직화 되어 있다. 농산물 산지유통센

터(APC)를 비롯해 6개의 경매식 집하장을 자체적으로 운영한 결과 산지에서 

거래되는 물량이 도매시장에 출하하는 물량을 능가하여 참외 유통이 산지를 

중심으로 이루어지기 시작하였다.

  참외를 구입하려는 유통업자들이 성주에 모이기 시작하자 이를 계기로 고객

의 필요를 파악하는 것이 용이해졌다. 참외 구입 시 당도 외에도 안전성을 중

요시 한다는 사실을 발견하고 이를 생산에 반영하여 성주군의 참외 재배면적 

중 약 30%를 친환경 재배로 전환할 수 있었다.

  참다래유통사업단이 참다래와 고구마로 취급 품목의 차별성을 높여 시장에

서 성공할 수 있었던 요인 중의 하나는 경쟁력 있는 경영구조를 수립한 것이

다. 한국산 키위는 생산시기가 11~4월까지이므로 주년화가 불가능한 작목이었

으나 뉴질랜드 키위가 5~10월 생산된다는 점에 착안하여 이를 유통함으로써 

연중 사업할 수 있는 체계를 수립하였다.
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제4 장

순천농협의 고객지향 유통 사례

1. 순천농협 개황

  순천시는 1995년 승주군이 통합하여 설립된 도농통합시로 16개 동, 1개 읍, 

10개 면으로 구성되어 있다. 인구는 약 27만 명이며, 농가 호수는 약 1.3만 호

로 총 가구의 14%를 차지하고 있다. 순천시 농업은 쌀 농업의 비중이 높으며 

과수와 시설채소 재배가 함께 이루어지고 있다. 과수로는 단감(2,210호, 

706ha), 매실(1,413호, 412ha), 배(450호, 231ha) 등이 대표 작목이라 할 수 있

다. 시설채소로는 오이, 딸기, 토마토, 노지채소로는 무, 배추, 파, 마늘 등의 재

배가 비교적 많은 편이다.

표 3.  순천시 농업 현황, 2007

단위: ha, 톤

작목 쌀 과수 시설채소 노지채소

면적 6,996 1,635 412 502

생산량 33,580 19,953 52,840 20,190

자료: 순천시 농업기술센터.



32

  순천농협은 경영의 규모화와 효율화를 위해 1997년 조합원 투표를 통해 별

량농협을 제외한 12개 지역 농협을 합병하여 탄생한 대단위 합병농협이다. 순

천시 내에는 순천농협 외에 지역농협으로 별량농협과 순천광양축협, 품목농협

으로 순천원협이 존재하고 있다. 경제사업 기구로 RPC, APC, 남도식품, 파머

스마켓, 농산물가공사업소 등이 있다. 농업인 편의시설로 하나로마트 12개소, 

미곡건조장 4개소, 농기계센터 2개소 등을 운영하고 있다. 조합원 1.7만 명, 작

목반 및 작목회 71개소가 조합 활동에 참여하고 있다.

2. 신제품 개발 - 불일치를 시장 개척의 기회로

2.1. 채소류의 신선편이 가공

  순천농협의 신선편이 농산물 사업은 변화되는 소비자의 요구와 순천지역 시

설원예산업의 구조 개선이라는 목표를 가지고 시작되었다. 신선편이 채소는 패

스트푸드점과 같은 외식업체, 급식업체는 물론 편리한 생활을 원하는 문화의 

확산과 더불어 가정용으로 그 시장이 확대되고 있다. 오이는 순천지역 시설채

소 중 가장 많은 농가가 재배하는 품목이지만 재배 농가의 고령화가 빠르게 진

행되는 반면 상대적으로 많은 노동력이 소요되어 후계 인력의 확보가 어려운 

상황이었다.

  오이 재배를 위해 설치된 시설을 활용하면서도 후계인력 확보가 용이한 양

채류로 작목을 전환하기 위해서는 양채류의 판로를 확보하는 것이 중요한 과

제로 제기되고 있었다. 신선편이 농산물 사업은 소비지 환경변화에 능동적으로 

대응하는 한편 원료 농산물인 양상추, 양배추, 브로콜리 등으로 시설원예의 작

목전환을 이룰 수 있는 계기가 되었다.

  하지만 이미 다수의 기업과 농협에서 신선편이 사업을 수행하고 있으며, 적

지 않은 산지유통센터(APC)가 적자를 면치 못하고 있는 상황에서 신규 투자를
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그림 4.  신선편이 농산물 생산 과정

결정하는 것은 매우 어려운 일이었다. 순천농협은 먼저 대관령원협과 전략적 

제휴를 통해 시장에 진입하는 방식을 선택하였다. 겨울철에는 순천농협의 농산

물을 대관령원협의 신선편이 원료 농산물로 사용하고, 여름철에는 대관령원협

의 고랭지 채소를 순천농협의 파머스마켓에서 판매하는 관계를 형성하였다. 이

를 발전시켜 대관령원협이 관리하고 있던 영호남지역 거래처를 물류비용이 적

게 소요되는 순천농협에서 담당하였다.

  기본적인 판로를 확보한 후 순천농협은 12억 원의 설비를 투자하여 05년 12

월부터 대관령원협에서 공급하던 거래처에 납품을 시작하였다. 그 후 거래처가 

지속적으로 확대되어 전남북과 경남 서부의 급식시장, 53개 대형 마트 등으로 

사업 영역이 확대되고 있다. 안전성에 대한 고객의 신뢰를 보장하기 위해 2006

년 8월 신선편이 가공시설의 HACCP 인증을 취득함으로써 사업의 규모를 확

대할 수 있는 기틀을 마련하였다. HACCP 인증을 계기로 순천농협에서 생산하

는 신선편이 농산물에 대한 신뢰도가 제고되어 거래처 및 거래 물량이 지속적

으로 성장하고 있다. 신선편이 사업의 확대를 계기로 회원 농가들이 양상추, 양

배추, 브로콜리 등의 샐러드 원료 농산물로 작목 전환을 성공적으로 추진해 나

가고 있다.
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2.2. 친환경 홍시퓨레

  순천농협에서 개발한 ‘홍시퓨레’는 친환경적인 방식으로 생산하여 안전성에 

민감한 고객의 요구를 반영한 상품이다. ‘퓨레’란 걸쭉한 형태의 과즙을 말하

는 것으로, 순천농협은 관내에서 다량 재배되는 떫은감을 원료로 홍시퓨레를 

생산하고 있다. 홍시퓨레는 2007년 280만개 판매되었으며, 2008년에는 720만

개의 주문을 확보한 상태이다.

  순천지역에서는 400여 농가에서 연간 1천톤의 떫은감을 생산하고 있으나 판

로 확보에 어려움을 겪고 있었다. 다수의 농가에서 소량 생산되고 있어 규격화

를 통한 대규모 유통이 어렵고, 저등위품의 판로를 확보하기 어려워 떫은감을 

이용한 가공품 개발을 검토하였다. 

  떫은맛을 제거하는 ‘탈삽’ 과정에서 일반적으로 사용되는 카바이트는 인체

에 유해한 성분을 발생시키기 때문에 친환경적이지 못하여 식품의 안전성을 

추구하는 최근 추세에 적합하지 않았다. 순천농협은 아이스홍시라는 히트 상품

을 출시했으나 경영상의 문제로 도산한 감나루가 보유하고 있던 기술인력을 

유치하여 새롭게 개발한 홍시퓨레를 출시하였다.

  홍시퓨레는 이미 시장에서 호응을 얻은 바 있는 기술을 접목시킨 것이지만 

투자위험을 최소화하기 위해 단계적으로 사업규모를 확대해 나가고 있다. 순천

농협은 대규모 생산설비를 도입하기에 앞서 지역 내 학교 급식, 순천농협 파머

스마켓 등에서 지역 주민에게 홍시퓨레를 판매하여 시장성에 대한 검증을 실

시하였다.  2008년 이미 확보한 720만개의 생산을 위해 10억원 규모의 설비 투

자를 실시할 계획이며, 설립 예정인 거점APC에 대규모 생산 설비를 설치하여 

판매 확대와 품목 다각화를 추진하고 있다. 홍시퓨레는 안전하고 맛있는 식품

을 원하는 소비자의 요구에 부응함과 동시에 지역 내에서 생산되는 떫은감의 

부가가치 확대에도 크게 기여하고 있다.
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그림 5.  순천농협의 홍시퓨레 

2.3. 유기농 김치로 명품 김치 시장 개척

  한국의 김치 시장은 500여 개의 중소 공장이 난립하여 그 경쟁이 치열하고 

중국산 저가 김치의 수입 확대로 경영에 어려움을 겪고 있다. 순천농협의 김치 

공장인 남도식품은 제품 다각화, 안전성 제고, 명품김치시장 개척 등을 통해 사

업규모 확대를 도모하고 있다. 또한 김치 공장의 HACCP 인증 취득을 위해 

2007년 말 공장 시설을 전면적으로 개보수하였으며, 위생을 중요시하는 급식 

시장으로 적극적인 진출을 도모하고 있다.

  국내외 저가 김치와의 차별화를 위해 ‘선물하는 명품 김치’인 유기농 김치를 

출시하였다. 2006년 말 유기농김치 생산을 위해 유기인증을 취득한 원료 농산

물을 확보하였으며, 2007년 4월 국립농산물품질관리원에서 유기농김치 인증을 

취득하였다. 유기농김치에 대한 인증 선례가 없었기 때문에 인증취득에 예상보

다 많은 시일이 소요되었다. 그래서 불가피하게 원료 농산물은 6개월 가까이 

저온저장하는 과정에서 일부 감모가 발생하기도 하였다. 하지만 유기인증번호

를 취득한 최초의 유기농김치를 개발하였다는 면에서 유기농김치 시장을 선도

할 수 있는 유리한 위치를 차지했다고 볼 수 있다.
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그림 6.  유기농김치 포장 용기 

  인증을 취득한 후 10톤의 유기농김치를 생산하여 이를 6개월 숙성시켜 2008

년 설 상품으로 출시하였으며, 2008년에는 80톤의 유기농김치를 생산할 계획

이다. 특별 제작한 수제품 숨 쉬는 항아리에 숙성된 김치를 포장하여 선물용으

로 한정 판매하고 있다. 항아리의 김치를 모두 소비하면 유기농김치를 재구매

하여 항아리에 담아 먹도록 유도하는 직접 마케팅을 계획하고 있으며, 이를 위

해 구매 고객의 정보를 수집하는 활동을 진행하고 있다.

3. 친환경 급식 - 정보시스템으로 생산과 소비를 연계

  순천시는 2006년 관내 초중고등학교 학생들의 건강을 위해 지역 내에서 생

산된 친환경 농산물을 급식 원료로 공급하도록 하는 조례를 제정하고, 2007년

에는 65억 원의 예산을 책정하였다. 이 예산은 각급 학교에서 학생에게 1끼 급

식 당 500원 상당의 친환경농산물을 무상으로 공급하는 데 활용하고 있다. 순

천농협은 2007년 기준 135개 학교에 연간 60억 원 규모의 친환경농산물을 공

급하고 있다.
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  수발주 정보시스템을 도입하여 품목별 예상 출하량과 개별 학교의 주문량이 

서로 일치하도록 조정한 것이 친환경 급식 사업의 핵심 성공 요인 중의 하나이

다. 60여 종의 다양한 친환경 농산물을 모두 관내에서 생산하여 공급하는 것은 

매우 어려운 작업이다. 계약재배를 통해 공급량이 부족하면 고객이 불편할 것

이고 과잉 생산되면 잉여 농산물을 제값 받고 팔기 어려워질 수 있다. 

  사업 초기에는 학교에서 주문한 친환경농산물을 공급하지 못하여 일일이 전

화를 걸어 주문 내역을 수정하는 경우가 적지 않게 발생하였다. 주문 내역을 

수정하는 데 소요되는 인력도 무시할 수 없는 문제였지만, 더욱 심각한 문제는 

주문한 농산물을 제때에 공급해야 한다는 신뢰관계가 훼손된다는 점이었다. 이

를 해소하기 위해 순천농협에서는 급식 주문정보 시스템을 제작․보급하였다. 

다음 주의 품목별 예상 수확량을 정보시스템에 입력하고, 각 학교에서는 선착

순으로 예상 수확량까지만 주문할 수 있도록 한 것이다. 정보시스템을 도입한 

후 주문한 농산물을 공급하지 못하는 사태를 막음으로써 급식 사업의 신뢰성

을 제고하였으며 생산 및 주문 관리 측면에서 효율성이 제고되었다.

  또한 축적된 생산 및 유통 역량이 있었기에 순천농협이 빠르게 친환경급식 

사업에 대응할 수 있었다. 순천농협 APC에서 신규사업의 일환으로 25개 학교

급식 사업을 진행하는 등 시설과 사업경험을 사전에 축적하고 있었다. 또한 68

개 품목의 친환경농산물을 공급하기 위해서 1,800농가, 1,400ha의 계약재배를

그림 7.  친환경 급식 수발주시스템
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성공적으로 수행할 수 있었던 것도 축적된 경제사업 경험이 있었기에 가능하

였다.

  학교 급식 담당자들의 의견을 주기적으로 수렴하여 품목 및 생산량을 결정

하고 직영 농장의 작부체계를 수립한다. 이렇게 계획에 의해 생산된 친환경농

산물을 정보시스템을 통해 효과적으로 배분함으로써 순천농협의 급식 사업이 

안정화될 수 있었다.

4. 생산자와 소비자 모두가 고객인 파머스마켓

  순천농협의 파머스마켓은 단순한 소매 점포가 아니라 순천농협이 지역 주민

과 서로 정보를 공유하며 공존하는 공간이다. 약 17,000명의 조합원과 600여 

명의 직원들이 모두 지역 주민이기 때문에 파머스마켓이 지역 밀착형 판매 공

간으로 발전할 수 있는 밑거름이 되었다.

  고객이 품질에 불만이 있는 경우 즉시 교환해 주는 등 파머스마켓에서 판매

되는 농산물에 대한 품질 관리를 철저히 하여 순천시 내에서 가장 품질 좋은 

농산물을 판매하는 곳으로 확고한 입지를 구축하고 있다. 순천농협은 신제품을 

출시할 때 파머스마켓을 방문하는 고객을 대상으로 시장성을 점검하며 고객의 

구매 정보, 수시로 접수되는 고객의 요구 등을 경제사업 추진에 반영하고 있다.

  지역 주민들과 긴밀하게 연계하여 대형마트의 저가 물량 공세에도 충분히 

대응할 수 있는 경쟁력 있는 사업구조를 구축하였다. 인근에 한 대형마트가 개

장하면서 매출규모가 75% 격감하는 사태가 발생하였으나 임직원들이 주민들

을 적극적으로 유치하여 50여일 만에 매출 규모를 원상회복하였다. 또 다른 대

형마트가 추가 개장하였을 때에는 매출규모 감소도 미미하였으며, 원상회복에 

20일이 채 소요되지 않을 정도로 대응력을 확보하였다. 파머스마켓의 장점인

품질 좋은 농산물을 저렴하게 구입할 수 있는 곳이라는 위치를 확고히 하겠다

는 전략이 파머스마켓의 경쟁력 강화에 크게 기여하고 있다. 신선 농축수산물
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그림 8.  농가직거래 장바구니(왼쪽)와 새벽시장(오른쪽)

의 판매비중이 55%, 가공식품이 30%로 농식품 전문매장으로서의 확고한 입지

를 다져 나가고 있다.

  다양한 사업을 통해 파머스마켓에서 지역 농협의 특성과 지역 주민의 요구

를 수렴하고 있다. APC에서 오전에 출발한 학교급식 배송 차량이 배송을 마친 

후 지역을 구분하여 인근 지역 조합원이 재배한 농산물을 순회 수집하고 있으

며, 순천 관내에서 생산된 농산물은 별도의 판매장(농가직거래 장바구니)을 통

해 판매하고 있다. 요식업체와 같은 순천시 인근 대규모 거래처를 위해 280평 

규모의 대형 거래처 전용 매장을 운영하고 있으며, 오전 7～10까지는 도매가격

으로 다량의 농산물을 판매하는 새벽시장을 운영하고 있다. 순천농협은 파머스

마켓을 중심으로 신축을 추진하는 순천농협 종합 타운에 대해 농산물의 거래

는 물론 순천 지역 주민의 문화 공간으로 자리매김할 것으로 기대하고 있다.

5. 경영 혁신 체계 구축

  순천농협이 다양한 분야에서 고객 지향적 사업을 성공적으로 추진할 수 있

었던 핵심 요인은 효율적인 경영 체계를 구축한 데서 찾을 수 있다. 순천농협

은 1997년 12개 지역 농협을 합병하여 조직을 규모화하고 효율적인 경영 체계

를 갖춤으로써 다양한 분야의 유통사업을 성공적으로 추진할 수 있는 기반을 
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확보하였다. 순천농협은 소규모 개별 농협에 비하여 풍부한 투자 여력을 확보

하였기 때문에 사업성 있는 경제사업을 집중적으로 육성하여 성공 모델을 창

출할 수 있었다.

  순천농협은 ‘선택과 집중’을 통해 효율적으로 경제사업을 추진해 나아가고 

있다. 파머스마켓은 대지와 건물 면적이 각각 3천 평 규모에 달하는 비교적 규

모가 큰 사업으로 순천농협이 대규모 합병 농협이었기 때문에 이같은 대규모 

투자가 가능하였다. 2007년 파머스마켓은 1일평균 매출 7,500만 원, 3억 원의 

이용고 배당 후 7억 원의 흑자를 내는 경영 실적을 달성하였다. 신선편이 농산

물의 생산이 가능하고 HACCP 기준에 맞는 APC, 홍시퓨레 생산설비, 남도식품

의 HACCP 설비 등 각각의 사업이 20～30억 규모의 사업이었다. 충분한 투자 

여력을 확보하지 못했다면 이 사업들을 안정적으로 수행하기 어려웠을 것이다.

  폭넓게 인재를 활용할 수 있는 기반을 확보하였으며, 신속한 의사결정을 통

해 시장에서 유리한 지위를 선점하고 있다. 순천농협은 상무의 수가 30여명에 

이른다. 이들이 상호 경쟁하는 과정에서 스스로의 역량이 강화되고 개별 사업 

분야들이 효율화되고 있다는 점도 순천농협의 강점 중 하나이다. 순천농협은 

합병 초기 전문 경영인력을 외부에서 영입하였으나 이제는 경험과 능력을 겸

비한 인력을 풍부하게 확보하고 있다.

  인재의 전문성과 더불어 신속한 의사결정은 시장 환경이 급변하는 상황에서 

매우 중요한 성공요인이다. 순천농협은 김치공장의 HACCP 인증을 위해 28억

원 신규 규모의 시설투자를 수행하였다. 한국의 김치 공장수는 500여개에 이르

지만, HACCP 인증을 받은 시설은 40개 미만이다. HACCP 기준을 충족하는 

학교급식용 김치 시장에서 순천농협이 유리한 입지를 차지할 것으로 기대된다.

  적극적인 제휴 사업을 통해 지속적으로 신규 시장을 발굴해 나가고 있다. 앞

서 언급한 신선편이 사업은 대관령원협과의 전략적 제휴를 통해 빠르게 사업을 

안정화시킬 수 있었다. 신상품인 홍시퓨레 역시 우수한 기술인력을 영입한 후 

순천농협의 자본과 마케팅 역량을 결합하여 성공적으로 출시한 상품이라 하겠

다. 순천지역에서 생산된 쌀을 원료로 오디, 연잎, 울금 등으로 색을 낸 삼색막걸

리 역시 생효모로 발효시켜 막걸리를 만드는 외부의 기술을 도입한 사례이다.



41

제5 장

요약 및 결론

  마케팅은 재화나 서비스가 생산자에서 소비자에 이르기까지 사회적․경제

적인 이동 및 판매, 개별기업이 전략적 행동을 통하여 시장을 개척하는 활동 

등을 의미한다. 그러므로 마케팅이란 개인적이거나 조직적인 목표를 충족시키

기 위해 교환을 창출하는 과정으로 아이디어, 제품, 그리고 서비스의 개념정립, 

가격결정, 촉진, 유통을 계획하고 집행하는 과정이다. 

  마케팅은 생산지향, 판매지향, 고객지향 등 마케팅 환경의 변화에 따라 핵심 

목표와 방침이 진화해왔다. 19세기 말 등장하여 생산 및 유통의 효율성을 강조

한 생산지향 마케팅은 소비자의 요구를 간과하고 기술개발은 통한 제품 생산

에 지나치게 집착한 나머지 시장에서 실패를 경험하게 된다. 

  초기 산업사회에서는 상품이 없어서 팔지 못하였기 때문에 대량생산이 기업

경영의 핵심과제였다. 그러나 기술발달과 기업의 설비투자 증가에 힘입어 대량

생산 체제가 보편화되면서 기업경영의 핵심과제가 이윤을 추구하는 것으로 전

환되었다. 판매지향 마케팅은 기업의 이윤추구를 목적으로 하기 때문에 동일상

품을 생산하는 기업보다 신제품을 더 빨리 개발하여 시장에 출시하거나 공격

적인 판매가 중요한 전략이 되었다. 판매지향 마케팅전략은 기업들이 상품을 

판매할 때 고압적 자세를 유지하거나 소비자의 필요와 요구를 반영하지 못하

는 문제점 등으로 그 한계를 나타냈다.

  고객지향마케팅은 제조업자나 기업의 입장에서 시장을 바라보는 것이 아니



42

라 고객 입장에서 시장에 접근하여 그들의 필요와 요구를 무엇인지를 파악하

고 이를 효과적으로 제품에 반영하기 위하여 최적의 마케팅 믹스를 제공하는 

과정을 말한다. 고객지향 마케팅의 초점이 소비자의 필요와 요구이며, 그 목적

은 고객만족에 의한 장기적 이익 확보에 있다.

  고객지향적 농산물 유통은 1) 시장에 관련된 정보의 습득을 용이하게 하여, 

2) 외부환경과 지속적인 상호작용을 통하여 이익을 얻을 수 있는 기회를 확인

하고, 3) 이윤을 창출할 수 있는 기회를 포착했다면 적시에 정확한 방법으로 

다른 경쟁자들보다 고객들에게 더 큰 가치를 제공하기 위해 노력하는 것을 핵

심 요소로 하고 있다.

  농산물 유통에 있어 소비자지향은 단순히 마케팅의 중요성만을 강조하는 것

이 아니라 생산자가 시장의 다양한 구성요소들과 지속적인 상호작용을 통하여 

소비자의 요구와 필요에 적합한 부가가치를 창출하기 위해 노력하여야 한다. 

또한 이것들을 효과적으로 관리․이용하여 시장에서 기회를 포착하고 소비자

의 가치에 효과적으로 대응할 수 있어야 한다.

  고객지향적 유통 사례에 대한 분석을 통해 6가지의 주요 접근 방식이 발견되

었다. 첫째, 많은 투자를 통해 개발한 신기술을 접목한 상품을 고객이 선호할 

것이라는 발상은 전형적인 생산자 중심의 시각이다. 고객의 필요를 완벽하게 

충족시킬 수 있다면 단순한 가공만으로도 시장에서 주목받는 신제품을 개발할 

수 있다. 

  둘째, 고객의 필요는 경제․사회․문화와 함께 변화하므로 이 변화 과정은 

기존 상품에 대한 위기임과 동시에 새로운 상품이 개발될 수 있는 기회이다. 

‘필요와 시장 사이의 불일치’를 신속하게 인식하고 대응하는 과정에서 성공적

으로 신제품을 개발하여 시장을 창출할 수 있는 기회가 형성될 수 있다. 

  셋째, 농산물의 가치를 차별화할 수 있다면 높은 가격을 책정하더라도 고객

을 만족시킬 수 있다. 상대적으로 차별화가 어렵고 가격 수준이 낮은 농산물의 

경우 고객은 단가보다는 가격 자체에 민감한 특성이 있다. 고객의 선호에 맞도

록 품질을 다각화하고 그에 따라 가격 수준을 차별화하여 선택의 폭을 확대하
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는 것이 효과적이다.

  넷째, 고객의 정보를 생산 및 유통에 활용하여 고객의 만족을 높이는 방법은 

물론 생산 및 유통 부분이 인지하고 있는 정보를 고객에게 전달하여 새로운 가

치를 창출할 수 있다. 생산 과정에서 발생하는 다양한 정보들이 고객에게는 상

품을 선택하는 중요한 요소이므로 정보 전달에 많은 노력이 필요하다. 고객이

나 제품의 정보와 시장 동향 정보를 효과적으로 활용하면 새로운 가치를 창출

할 수 있다.

  다섯째, 고객 및 상품의 특성에 따라 적절한 유통경로를 선택함으로써 고객

의 만족을 극대화시킬 수 있다. 고객들을 지역으로 불러들여 지역의 어메니티

와 연계하여 판매한다면 수많은 상품들이 경쟁하는 소비지 시장보다 효과적인 

유통이 가능하다. 인터넷과 같은 양방향 통신수단을 활용하면 고객의 주문에 

따라 고객이 원하는 시기에 원하는 수량을 공급할 수 있다.

  여섯째, 시장 환경이 빠르게 변화하기 때문에 성공 사례로 주목받던 경영체

가 어느 순간 사라지는 경우가 빈번하게 발생한다. 따라서 지속적으로 고객 지

향적인 유통을 하기 위해서는 시장 변화에 유연하게 대응할 수 있는 경영 체계

를 구축해야 한다.

  최근 농업에 대한 시장개방이 확대되고 소비자들의 식품소비패턴과 가치가 

변화하면서 생산위주의 농업만으로는 소비자들을 만족시키기 어려워지고 있

다. 그러므로 공급주체인 산지유통조직들은 농식품에 대한 소비자 가치변화를 

이해하고, 이를 생산이나 유통 또는 소비단계에 반영하여 부가가치를 크게 높

이는 상품들을 개발할 수 있도록 노력해야 한다. 이러한 상품들을 바탕으로 고

객과의 관계성을 지속․발전시켜 나가는 것도 고객지향 마케팅의 주요 과제로 

꼽힌다.
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