
CJ 제일제당 2026 식문화 트렌드 DEEP 의 ‘Exotic’을 보여주듯, 많은 한국 소비자들이 
집에서 동남아 요리를 즐깁니다. 하지만 ‘고수/타마린드/피시소스를 제외한 레시피’를 찾아 
만드는 모습도 이미 흔합니다. 이러한 니즈에 대응하여 ‘고메 우리맛 아시안 – 한국 입맛으로 
재해석한 아시안 냉동 간편식 시리즈’를 제안합니다.

CJ 자체 조사에서 30 대의 56%가 ‘해외여행에서 먹었던 음식을 한국에서도 찾는다’고 
했지만, 현재 에스닉 간편식의 재구매율은 높지 않습니다. 왜 이런 결과가 나타날까요? 기존 
제품들에는 모순이 있기 때문입니다. ‘현지 맛 재현’에 충실한 나머지 한국인이 기피하는 
대표 향신료를 그대로 사용합니다. 관심은 높지만 반복 소비로 이어지지 못하는 이 간극이 
시장 기회입니다.

‘고메 우리맛 아시안’은 동남아 요리의 조리법은 유지하되, 호불호 식재료를 한국 재료로 
대체한 냉동 간편식입니다. 시리즈는 매실청 팟타이(타마린드 대체), 미나리 쌀국수(고수 
대체), 울금 나시고랭(수입 강황 대체) 3 종으로 시작합니다. 타겟은 동남아 여행 경험이 
있고, 현지 맛을 그리워하지만 직접 조리는 부담스러운 소비자입니다. 전자레인지 5 분, 
완조리 냉동식품 형태이며, 경쟁 제품인 풀무원 팟타이(소스 단조, 건더기 부실)와 편의점 
에스닉 도시락(원물 품질 낮음)과 달리 고메 브랜드의 프리미엄 품질을 지향합니다.

CJ 는 비비고(한식)와 고메(양식/치킨)로 HMR 시장을 이끌고 있으나, 아시안 카테고리가 
비어있습니다. 그러나 비비고의 한식 소스 개발력, 고메의 소스코팅 기술, 슈완스의 글로벌 
냉동 인프라 – 이 세 역량의 결합은 CJ 만이 가능하며, 이것이 곧 진입장벽입니다.

소비자 관점에서 한국 식재료는 에스닉 푸드의 진입 장벽을 낮춥니다. ‘호기심’으로 구매한 
익숙한 맛은 ‘반복 구매’로 전환됩니다. 어린이부터 시니어까지 폭넓은 연령대가 접근할 수 
있어 시장 확장성도 높습니다.

대형마트, 편의점의 냉동 코너와 CJ 더마켓을 통해, 1 인분 기준 5500~7500 원으로 
출시하면 외식 에스닉(1 만원 이상) 대비 가성비를 확보할 수 있습니다. 고메 소바바치킨이 
'외식 치킨의 냉동화'로 2,000 만 봉을 돌파한 것처럼, '외식 에스닉의 냉동화'로 같은 성공 
공식을 적용합니다. 국내 검증 후 CJ 의 해외 인프라를 활용한 역수출이 가능하며, 향후 저당/
고단백 라인 확장 시 DEEP 의 Daily Wellness 까지 대응할 수 있습니다.



김형준_000208                                       1. 착안 트렌드 (고메 우리맛 아시안 - 한국 입맛으로 재해석한 아시안 냉동 간편식 시리즈) 

D.E.E.P 'Exotic': CJ 자체 조사(2,000명): 30대 56%가 '해외여행 음식을 한국에서도 찾는다', 20대 52%가 해외요리용 소스를 보유·시도. 

소비자 행동 관찰: 레시피 플랫폼에서 '고수 없이 쌀국수', '매실청 팟타이' 등 한국식 대체 레시피가 다수 게시. 소비자가 이미 자발적으로 K-패치를 하고 있다. 

시장 기회: 에스닉 간편식의 구조적 모순: '현지 맛 재현'을 표방하면서 한국인이 기피하는 향신료를 그대로 사용 → 호불호 → 재구매 부진.  

카테고리 리더 부재: 비비고 만두나 소바바치킨처럼 카테고리를 대표하는 에스닉 냉동 제품이 아직 없다. 

국내 HMR 시장 여행 트렌드 1인 가구 CJ 해외식품 (2025) 

약 7조 원 (2026 전망) 밀키트 정체, 냉동 간편식 성장 여행지 1위 동남아 45% 활동 1위 맛집탐방 43% 36.1% (통계청 2024) 해외식품 매출 5.9조 원 최초로 국내 매출 초과 

2. 제품 개요: K-패치 대체 레시피 (제품명 고민: 한국 재료(미나리, 매실청)를 전면에 내세우는 네이밍 vs 맛 결과 중심 네이밍('마일드 팟타이') 

기존 향신료 K-패치 대체 적용 제품 대체 근거 소비자 기피 이유 

고수 미나리 미나리 쌀국수 청량한 허브향 대체 '비누 맛' — 유전적 기피 30~40% 

타마린드 매실청 매실청 팟타이 과일 발효 산미 유사 묵직한 신맛에 대한 이질감 

수입 강황 국산 울금 울금 나시고랭 동일 식물, 국산 프리미엄 수입 향신료 불신 

피시소스 멸치액젓 전 제품 공통 감칠맛 구조 동일 비린내, 독특한 발효취 

 

타겟: 동남아 여행 경험이 있고 현지 맛을 그리워하지만 직접 조리는 부담스러운 소비자 

구분 고메 우리맛 아시안 풀무원 팟타이 편의점 에스닉 외식 에스닉 

가격(1인분) 5,500~7,500원 5,000~6,000원 4,000~5,500원 10,000~15,000원 

조리 편의성 전자레인지 5분 면 삶기 필요 전자레인지 외식 

맛 차별점 한국 재료로 재해석 → 반복 구매 소스 단조, 건더기 부실 원물 품질 낮음 향신료 호불호 

3. 차별적 경쟁력 (냉동 면류(쌀국수·팟타이)의 식감 유지 방식 고려: 현재 CJ 냉동 기술로 해결 가능한 수준인지, 소스/면 층 분리 포장(레이어링) 같은 방식이 현실적인지) 

비비고 = 한식 (만두·김치·국탕) 고메 = 양식 · 치킨 (소바바·피자·돈카츠) ??? = 아시안 (비어 있음) 

CJ만의 3대 역량 결합 = 진입장벽 비비고의 한식 소스 개발력 + 고메의 소스코팅 기술 + 슈완스의 글로벌 냉동 인프라. → CJ 기존 냉동 라인 활용 + 소스코팅 기술 전용 

소비자 가치 익숙한 한국 식재료가 에스닉 푸드의 진입 장벽을 낮춰, '호기심 구매' → '반복 구매' 전환. (어린이~시니어 확장 가능) 

CJ의 외국음식 간편식화 전례 고메 짜장·짬뽕·깐풍기를 이미 국내에서 성공적으로 운영 중 → 동남아 카테고리로 확장. 

4. 사업화 전략 (고메 브랜드 아래 아시안 서브카테고리를 신설하는 것의 현실적 가능성도 고려) 

벤치마크 고메 소바바치킨이 '외식 치킨의 냉동화'로 누적 2,000만 봉 돌파. '외식 에스닉의 냉동화'로 같은 성공 공식을 적용. 

유통·가격 대형마트·편의점 냉동 코너 + CJ더마켓. 외식 에스닉(1만 원+) 대비 가성비 확보. → 기존 고메 유통망(대형마트·편의점·온라인) 그대로 활용 

확장 로드맵 국내 3종 출시 → 시리즈 확대 → 해외 역수출 → 저당·고단백 라인으로 D.E.E.P 'Daily Wellness'까지 대응. 

역수출 CJ 해외식품 매출이 최초로 국내를 초과(2025). 슈완스(미국 6만 매장), 베트남 생산거점, 사우스다코타 7,000억 원 신공장. (서구권 중심 역수출. 동남아 거점은 생산·물류 허브로 활용) 

만두 라멘 카레 (오뚜기) 자장면 

중국 → 비비고 (베트남 40%, 미국 41%) 중국 유래 → 일본화 → 글로벌 인도 유래 → 일본경유 → 한국화 → 30개국 수출 중국 → 한국 짜장면 → 서구권 'Asian Black Bean Pasta'  

V/C: 원료조달(피드백 요청): 국산 식재료(미나리, 매실, 울금) → 지역 농가 직거래 → 원산지 네이밍 가능성 


