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Abstract

The study sought ways to promote the global recognition of Korean food items. The Korean cuisine is 
one of the healthiest and well-balanced foods in the world. There are world-wide sauces in the United States, 
China, Japan, Thailand, Vietnam and Cambodia, Singapore, Indonesia, India, Australia, British, France and 
Italy. The above mentioned countries have good sauces and marketing strategies. In contrast to those 
countries, the internalization of Korean-style sauce has not yet been carried out. In this study, globalization 
plans for Korean cuisine through Korean-style sauces are divided as follows: promotion of the existing 
Korean-style sauces such as soybean sauce, Gochujang, Doenjang and Ssamjang, to chefs in foreign countries; 
development of derivative sauces, based on Gochujang, Doenjang, and Ssamjang; overseas promotion of 
Korean-style sauces through foreign chefs in Korea; and overseas promotion of the existing Korean-style 
sauces. Development of indigenous sauces by Korean food manufacturers and processors is one route in the 
promotion of Korean cuisine. Korean franchising restaurants could also aid in export of Korean food items. 
The food manufacturing/processing sectors must work in concert with the Korean government to globalize 
the Korean cuisine. The government should play a leading role in fostering star chefs, holding Korean cuisine 
seminars along with promotional efforts in foreign countries and foreign cooking schools (such as the ‘Taste 
Korea’ campaign).

Key words: korean cuisine, korean food item, korean sauces, fermented items(soybean sauce, gochujang, 
deonjang, ssamjang), promotion, taste korea

Ⅰ. 서  론

음식은 생물학적 생존의 수단을 넘어서서 음식

에 사회적 의미를 부여하고 문화적 속성을 담아

내며, 인간 삶의 사회․문화적 현상 속에서 다양

한 형태로 존재하고 있다. 특히 식품산업의 국제

화, 식문화의 글로벌화가 본격적으로 진행되면서 

‘음식전쟁’, ‘문화전쟁’이란 말이 일상화 될 정도

로 식품의 미래에 대한 관심과 중요성이 더해 가

고 있으며, 음식이 가지는 문화적 가치를 중요시
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1) 마드리드퓨전은 2012년 1월을 10년째로 맞은 세계적인 음식축제로 해마다 주빈국이 선정돼 환영만찬과 함께 그 나라

의 요리를 집중 소개하는데, 호주(2010년), 싱가포르(2011년)에 이어 2012년에 한국이 주빈국으로 초청되었다. 세계 최

정상의 요리사와 미디어, 관련 업계 최고경영자(CEO)들이 참석한다.

하는 식문화 차원에서의 접근이 다양하게 시도되

고 있다(Khoe KI 등 2007). 즉, 음식이 가지는 문

화적 측면의 중요성에 경제적 가치를 결합하여 

독창적이고 새로운 경쟁력의 원천으로 인식하고, 
각 나라마다 자국의 고유한 전통음식을 문화 컨

텐츠화하여 세계시장으로 자국 음식문화 확산정

책을 전개하고 있다. 또한 자국음식으로 대변되

는 전통음식과 외국음식의 양립, 그 사이에 제3세
계를 만들어가는 듯 한 퓨전음식(fusion-food), 패
스트푸드(fast-food)와 슬로푸드(slow-food)의 대

립 및 경쟁과 같은 식문화의 새로운 트렌드들은 

‘상업화’라는 전제와 가능성 하에 치열한 경쟁을 

벌이고 있다(정혜경 2009). 그 예로 프랑스, 이태

리, 일본, 태국, 중국 등은 음식문화의 경쟁력 향

상과 브랜드화 전략을 정부 주도하에 본격적으로 

진행하여 가시적인 효과를 나타내고 있기도 하다

(이민아 2009). 특히, 일본은 1960년대부터 정부 

주도로 세밀하게 자국음식의 세계화를 추진해 왔

는데, 정부와 민간의 역할 분담을 통해 체계적인 

정책이 추진되어지고 있고, 태국은 2001년부터 

세계화 프로젝트 ‘kitchen of the world'를 추진하

여 해당 프로젝트 웹사이트(태국관광청 2012)에
서 태국음식 및 식당정보를 제공하고 있다(방문

규 2009).
우리 정부에서도 우리의 고유문화를 세계에 알

리기 위한 ‘한(韓)브랜드 정책’을 여러 분야에서 

진행하면서 다각도의 노력을 진행하고 있다(문화

관광부 2005). 그 중에서도 ‘한식’은 웰빙과 감성

소비 등 세계 식품 소비트렌드와 부합되는 장점

을 가지고 있고, 건강식에 해당하는 음식으로 경

쟁력 있는 문화상품으로서 주목받고 있다(Kim JS 
2005; Lee YJ 2010). 특히 한식의 세계화는 식품

산업분야에서도 생산유발효과와 해외시장 수출

증대까지 다양한 측면의 시너지 효과를 기대할 

수 있어 문화관광부와 농림수산식품부 등 관련 

부처를 중심으로 범정부차원의 구체적인 계획과 

비전을 가지고 친(親)한국 경제외교 겸 문화외교

의 역할을 담당하고 있다(신용석 2009). 이런 가

운데 외국에서 한국음식을 알리는 행사가 많아져

서 외국인들이 한식에 대해 관심을 갖고 새로운 

아시아의 맛을 자국 음식에 반영하는 일들도 이

뤄지고 있다. 미국 LA에서는 김치와 불고기를 멕

시코 타코(taco)에 접목시켜 코기(kogi)라는 메뉴

를 개발했다. 2012년 1월 스페인에서 열린 마드리

드퓨전
1)에서는 ‘발효음식’을 주제로 한식의 과학

적인 우수성을 알리고, 한국의 장(醬; 간장, 고추

장, 된장)을 세계인에게 알리는 계기가 되었다(한
국경제 2012). 이 행사에서 샘표는 세계적인 쉐프

들을 통하여 장을 이용한 요리들을 선보였고, 장
의 성격을 맛, 질감, 향미로 표현하고, 사용법을 

설명한 ‘장 페어링 맵’을 제시했다. 된장에 대해

서는 ‘치즈 향과 비슷하고, 맛은 버섯 맛과 비슷

하고 질감은 으깬 옥수수, 색상은 호박파이와 비

슷하다’고 표현하는 방식이다(조선일보 2012). 현
재, 국내에 소개되어 있는 프랑스, 이태리, 미국, 
일본, 태국, 베트남 등의 외국음식들은 자국의 식

재료, 특히 소스류에 해당하는 조미료를 국내에 

소개하고, 유통망을 개척하여 한국의 주류 슈퍼

마켓에 그 소스류를 판매하고 있다. 반면, 우리나

라 소스류의 외국 진출은 미비한 실정으로 한인

마켓에서 주로 유통되고, 그 나라의 본 시장에서

는 구할 수 없는 실정이다(Lee EJ 등 2008). 한국 

음식은 발효식품이 많은데 이러한 발효 식품은 

현지인들에게 인기가 없다. 그러므로 발효식품으

로 만든 다양한 한식 메뉴를 만들어 현지인들 식

탁에 내 놓을 기회가 있어야 한다(Min KH 2010). 
발효음식을 이용해서 수많은 음식들을 만들 수 

있는데, 여기에 간장, 고추장, 된장, 쌈장, 김치, 두
부 등의 역할은 빼 놓을 수 없다. 한식 소스류는 

한국음식을 만드는데 필요한 조미료로, 간장, 고
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추장, 된장, 쌈장 등의 장류를 포함한다. 외국의 

슈퍼마켓에서는 한식 소스류를 구입하기 어려우

나, 미국의 A1소스, 타바스코 소스, 중국의 두반

장, 굴소스, 일본의 기꼬망간장, 태국의 스위트칠

리소스, 피쉬소스 등은 세계 어느 나라 슈퍼마켓

에서 쉽게 구입할 수 있다.
최근 들어 한식 세계화 관련 다양한 논의와 연

구가 진행되어 왔는데, Kim TH 등(2007)은 브랜

드 쉐프를 통한 한식 세계화 방안을 제시하였고, 
Lee YJ(2007)은 푸드코디네이터를 통한 한식 세

계화에 대한 의견을 제안했는데, 음식을 통해 식

공간 연출을 해 나가는데 있어 한국요리와 한식 

메뉴 개발 능력이 중요하다고 하였다. Lee EJ 등
(2008)은 한식 식자재 프로모션을 통한 한국음식 

세계화 방안에서 한국음식 소개 시, 한국 식자재

를 같이 홍보해서 한국 식재료를 알려야 한다고 

제안했다. Na JK(2008)는 미국의 뉴욕, 시카고, 
워싱턴 3개 지역에 있는 한식당의 현지화 모델을 

제시하였다. Jung YW(2010)는 다문화적 조리 접

근법을 통한 한식 세계화 방안에서 한국의 매운 

맛이 서구인들에게 맞지 않고, 발효음식에서 느

껴지는 향이 강하거나, 짜고 강한 맛을 줄일 수 

있는 조리법의 개발이 필요하다고 하였다. Min 
KH(2011)은 호주 현지 한식당의 실태와 심층면

접에 의한 한식 세계화 방안 연구에서 현지인의 

입맛에 맞는 메뉴를 개발하고, 정부 주도의 한식 

식자재와 음식을 홍보해야 하고, 언어 소통 능력

의 서비스 인력을 양성하여 해외로 파견해야 한

다고 제안하였다. Jin YH(2011)는 한식세계화에 

대한 외식관련전공 학생의 인식 연구에서 한식 

세계화에 대한 중요도 인식은 ‘한식메뉴 조리법 

및 외국어 명칭 표준화’를 가장 중요한 과제로 인

식하고 있다고 하였다.
위 연구에서 보듯, 한식 세계화를 성공적으로 

하기 위해서는 정부, 식품업계, 외식업계, 조리사, 
요리연구가가 모두 협력해서 해외 시장을 이해하

고, 이들 고객의 기대를 충족시켜야 한다. 이를 위

해서는 한식 소스류의 개발과 마케팅을 통해 한

식 소스류를 해외 시장에 잘 유통시키고, 보급시

켜야 한다고 판단된다. 지금까지 한식 소스류를 

통한 한식 세계화 측면에서의 논의는 미흡했다고 

판단된다. 따라서 본 연구에서는 세계적인 소스

류 성공사례를 중심으로 한식 소스류를 통한 한

국 음식의 세계화 방안의 새로운 접근을 제안하

고자 한다. 한식 소스류를 통한 한식 세계화 전략 

방안은 실질적인 한식세계화 전략 수립에 도움을 

줄 것으로 판단된다.

Ⅱ. 한식 소스류의 현황과 문제점

한식 소스류로는 간장, 고추장, 된장, 쌈장 등이 

있다. 러시아 생의학 연구 기관에서 우주공간에

서 먹을 한국 음식 14가지를 선정, 발표하였는데, 
김치, 고추장, 불고기, 비빔밥 등 발효를 한 음식

이나 발효소스를 포함하는 음식들이다(Song BS 
등 2009). 발효소스류를 해외 수출, 판매되기 위

해서는 국제적인 과학적인 안전성, 품질의 표준

화된 공인이 필요하다(Lee GI 등 2012). 이런 발

효식품들은 각 가정에서 만들어왔지만, 최근에는 

식품회사에서 제조된 장류를 많이 이용하고 있다. 
간장은 한국 외에 일본, 중국 제품들이 미국이나 

유럽 시장에서 판매되고 있는데 가공식품 중 발

효소스가 차지하는 비중은 1%가 되지 않는다(김
성훈 2011). 한국음식인 불고기를 만들기 위해서 

한국 간장으로 만들어야 제 맛이고, 불고기와 한

국 식품회사 간장을 같이 연관시켜서 알려야 하

지만, 외국에서는 현지인들이 한국 불고기를 만

들 때, 중국 간장이나 일본 간장으로 불고기를 만

들기도 한다. 고추장은 외국인들이 처음에 사용

하기 힘든 소스류이지만, 고추장을 이용한 비빔

밥고추장소스, 떡볶이소스가 출시되어 외국인들

이 쉽게 사용할 수 있게 되었다. 한국 된장은 일본 

미소된장과는 다른 용도로 사용할 수 있고, 국, 찌
개에 사용하고, 또 돼지고기, 양고기를 익힐 때 고

기의 누린내를 막을 수 있는 양념류인데, 한국 된

장의 해외진출은 아직 미흡한 실정이다. 쌈장을 
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세계화하기 위해서는 쌈장 자체 혹 쌈장을 활용

하여 다른 파생소스를 만들고 그 소스를 이용하

여 메뉴 개발을 하고 있다.
국내 외식업체에서 원가절감을 위해 가공식품 

소스를 사용하는 것이 효율적이지만 현장에서는 

잘 적용되지 않고 있다. 주된 이유는 품질에서 만

족되지 않고 있기 때문이다. 각 외식 업체만의 맛

을 내야 하는데 가공제품 소스가 그 맛을 내지 못

하기 때문이다. 이런 이유로 한식당에서는 장류 

외에는 사용할만한 다른 가공식품을 찾기 어렵고, 
소스업체들은 한식용 소스의 수요처를 찾지 못하

고 있다. 최근 외식업계의 화두 중 하나가 한식 

세계화이나, 한식 세계화의 발목을 잡는 요소 중 

하나가 맛이나 레시피의 표준화가 되어 있지 않

는 점이다. 이는 곧 소스 관련 제조 산업이 발달해 

있지 않다는 것에서 기인한다. 다시 말해 한식 세

계화를 위해서는 다양한 소스나 양념 등을 가공

식품으로 만드는 기술이 필요하다. 태국의 예를 

들면, 스위트칠리소스를 만들어 다양한 요리에 

활용하고 있으며, 싱가포르, 홍콩, 태국, 베트남 

등 주요 동남아시아 국가들의 패스트푸드레스토

랑(QSR)에서는 감자튀김을 케첩 대신 칠리소스

에 찍어 먹는다. 이렇게 되면서 스위트칠리소스

는 자국민 뿐 아니라, 외국인들도 즐겨 먹는 태국

의 대표적인 소스로 정착되었다. 국내 시장을 조

사해 보면 소스 시장의 환경이 좋지 않고, 블루오

션 시장이지만, 한식세계화로 인해 외부 여건이 

긍정적으로 조성되어 있어 소스의 세계화 가능성

은 충분하다. 국내 소스 시장은 지난해 기준으로 

1,260억 원의 규모를 형성했다. 이중에서 스파게

티소스, 굴소스, 머스터드소스, 스테이크소스, 핫
소스 등의 양식 소스는 약 960억 원, 돼지갈비양

념, 소불고기양념 등의 한식 소스 시장은 300억 

원 매출을 보이고 있다. 국내 소스시장의 대부분

을 차지하고 있는 양식 소스 시장은 오뚜기와 대

상(청정원)이 치열한 선두 경쟁을 벌이고 있다. 
소스시장의 절대 강자였던 오뚜기의 시장점유율

은 2009년, 2010년, 2011년 상반기에 각각 35.9%, 

31.5%. 30.8%로 감소한 반면, 대상은 같은 기간 

21.2%, 24.0%, 27.8%로 지속적인 성장세를 보이

고 있다(식품외식경제신문 2011). 그 뒤를 CJ제일

제당, 풀무원, 하림, 한국 하인즈 등이 추격하고 

있다. 대상(청정원)이 소스시장에서 꾸준한 성장

세를 보인 가장 큰 이유는 한층 높아진 소비자의 

눈높이에 맞춰 제품을 고급화했기 때문이다. 대
상(청정원)은 지난 2007년부터 저가형 소스 제품

을 철수시키고, 프리미엄 소스제품을 잇따라 시

장에 선보이고 있다. 이 같은 프리미엄화는 양념

류를 기반으로 한 한식소스시장에서도 나타나고 

있다. 프리미엄 소스라인의 확대는 비교적 단순

하게 형성되어 왔던 소스류 카테고리의 성격을 

다변화 해 소비자의 선택을 넓히고 국내, 국외시

장을 확대하겠다는 전략이다.
일반 가정식 양념소스와도 차별된 맛과 품질, 

양념조리 방식을 다양한 각도에서 시도하면서, 
간편하고 편리하게 소스를 활용한 요리를 만들 

수 있는 한식소스류를 개발한다면 국내, 국외에

서도 한식소스류의 세계화에 기여할 것이다.

Ⅲ. 외국 소스류의 세계화 현황

1. 미국의 소스

케첩은 17세기 중국에서 대중적인 매운 물고기 

절임 조미료인 ‘Ketsiap’에서 유례 되었다. 이 독

특한 소스는 케캅(KECHAP)이라는 이름으로 말

레이시아 부근으로 전파되기 시작했으며 18세기 

초에 싱가포르 상인들이 그 케첩 퓌레를 영국 상

인들에게 팔기 시작하면서 유럽 지방으로 전파되

었다. 영국에서 토마토를 첨가하면서 오늘날의 

이름인 케첩으로 사용하였다. 다양한 튀김 감자 

요리, 햄버거, 여러 요리에 곁들여 먹는 소스로 제

공 되었으며, 오늘 날에는 식초, 설탕, 다양한 향

신료가 첨가되어 세계 각국의 요리에 다양하게 

사용된다.
미국의 대표적인 식품기업인 하인즈에서 생산

하는 데미글라스(demi-glace)는 미국을 대표하는 
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소스이다. 1970년 ‘하인즈 재팬(Heinz Japan)’에
서 세계 최초로 데미글라스 소스의 제품화에 성

공한 이후, 요즘은 유럽이나 미국보다 동양 특히, 
일본과 한국에서 더 인기가 많다(하인즈식품 

2012). 서양요리가 일본에 들어와 발전한 이른바 

‘경양식’에서 핵심이 되는 소스가 데미글라스이

다. 오므라이스, 하이라이스, 돈가스 등 서양에는 

없지만 한국과 일본에서 인기 많은 경양식 메뉴

에서 데미글라스가 많이 사용된다. 
토마토를 가공하여 만든 토마토페이스트(tomato 

paste)는 이태리 요리, 수프, 피자소스 등 다양한 

요리에 광범위하게 이용된다. 특히 전문 조리사

들(professional chefs)에게는 없어서는 안 될 재료

로 각종 요리에 맛을 내는데, 사용되고 있다. 타바

스코소스(tabasco sauce)는 핫소스 중에서 미국 루

이지애나 주의 에이버리아일랜드에 있는 매킬러

니가(McIlhenny family)의 핫소스 상품을 일컫는 

등록상표이다. 명칭은 멕시코의 타바스코 주에서 

유래했다. 타바스코소스는 타바스코 고추를 소금

과 섞어 참나무통에 넣어 3년 이상 숙성시킨 후, 
식초를 넣어 만든다. 이러한 타바스코소스는 매

우 맵고 시큼한 향을 낸다. 이탈리아, 케이준

(cajun), 아시아 등의 다양한 음식스타일과 잘 어

울린다. 국내에서는 오뚜기에서 판권을 가지고 

있으며 해마다 타바스코소스를 활용한 요리대회

를 개최한다(식품음료신문 2009).
A1소스는 미국의 대표적인 소스로 스테이크를 

먹을 때 주로 사용된다. 미식가였던 영국의 조지4
세는 요리사에게 종종 새로운 소스를 만들게 했

는데 어느 날 간장, 식초, 앤초비(anchovy)에 샬로

트(shallot)를 섞은 스테이크를 맛본 순간, “이 소

스는 A1이야!" 하고 소리쳤다. A1은 당시 런던 로

이드 보험회사의 선박 보험에서 가장 비싼 보험

액이 지정된 최고의 배를 <A의 1번> 이라고 한 

데서 나왔다. 그 뒤 A1은 가장 좋은 것을 가리키

는 말로 쓰였다.

2. 중국의 소스류

중국의 대표적인 소스는 이금기 소스 회사에서 

만드는 다양한 소스들이다. 이금기 소스류는 중

국, 아시아 뿐 아니라, 미국, 유럽시장에도 폭넓게 

진출하고 있다. 이금기소스의 대표적인 소스에는 

두반장, 바비큐소스, 해선장, XO소스, 블랜빈소

스, 굴소스 등이 있다.
‘두반장’은 누에콩으로 만든 된장에 갈은 고추, 

향신료를 넣어 발효시킨 것으로 마파두부나 매콤

한 사천 요리 등에 주로 이용하며, ‘바비큐소스’
는 벌꿀이 함유되어 있어 달콤하고 풍부한 향의 

소스로 고기 양념장, 돼지고기 바비큐에 이용된

다. ‘해선장’은 콩에 향신료를 섞어 만든 소스로 

북경 오리용 소스, 건더기를 찍어 먹는 양념장으

로 활용한다. ‘XO소스’는 중국식 햄과 마른 패주

(관자, scallop), 새우 등을 갈아서 다진 파, 마늘, 
굴소스 등을 만든 소스로 해산물, 두부요리, 볶음

밥 등에 두루 사용되는데, 가격이 고가이다. ‘블랙

빈소스’(마늘콩소스)는 검은 콩을 삭혀서 말렸다

가 마늘과 함께 볶은 다음, 갖은 양념을 해서 만든 

소스로 갈비찜, 닭고기, 생선볶음이나 찜에 사용

하면 비린내를 제거하고 고소한 맛을 더해 준다. 
‘굴소스’는 중국요리의 대표적인 소스로 굴을 소

금에 담가 발효시켜 위층의 맑은 물을 따라내고 

소금, 설탕, 녹말, 조미료 등을 첨가해서 농축시킨 

소스로서 볶음, 조리, 특히 해물 요리에 잘 어울린

다. ‘굴소스’는 상업용 주방 외에 일반 가정에서

도 많이 사용되고 있다. 국내에서 이금기소스는 

오뚜기에서 판권을 가지고 판매하고 있어서 일반 

소매 슈퍼마켓, 대형마트 등에서도 손쉽게 구입 

가능하고, 이금기소스를 사용하여 만들 수 있는 

요리책 소책자도 무료로 배포하고, 해마다 이금

기소스를 이용한 중국 요리대회도 개최하고 있다

(이금기소스 2012; 오뚜기 2012). 
이금기소스 회사는 뉴욕 CIA(The Culinary 

Institute of America, 미국뉴욕의 조리학교)에서 

이금기 소스류를 미국학생들에게 알리는 프로모

션을 실시했고(2007년 8월 14일), 장차 스타쉐프

(star chef)를 꿈꾸는 미국 요리학교 학생들이 자
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신의 요리에 아시아 소스류를 이용해 창작메뉴를 

개발하고자 열심히 참여했다(Lee EJ 등 2008). 이
는 한국음식의 세계화를 진행하는 우리들에게 시

사하는 바가 크다고 할 수 있다. 

3. 일본의 소스

일본의 대표적인 간장 회사인 기꼬망(kikko-
man) 간장은 1983년 가정용 간장 시장에서 현지 

화학간장인 ‘Lachoy’을 제치고 시장 점유율 

46.8%로 미국 점유율 1위를 했다(aT농산물유통

공사 2009)). 주요 성공 요인으로 첫 번째, 미국체

류 일본인의 증가, 일본에 대한 열풍으로 인한 일

본음식, 일본 간장에 대한 수요 증가, 두 번째, 일
본 정부의 적극적인 정책적인 지원, 세 번째, 일본

음식의 조미료가 아닌 간장을 사용해 미국인들의 

마음에 드는 요리를 개발하여 간장의 맛을 전파

하는 간장의 현지화를 위한 노력이다(aT농산물유

통공사 2010). 미국인들이 집에서도 야외 요리 바

비큐를 즐겨 먹는 것에 착안하여, 고기석쇠의 양념

에 간장을 이용한 소스를 개발한 것이 ‘Teriyaki’ 
소스인데, 현재 대부분 국가에서 다양하게 사용

하고 있으며, 패스트푸드레스토랑(QSR; quick 
service restaurant)에서도 활용되고 있다(aT농산

물유통공사 2010). 국내에서는 기꼬망간장을 이

용한 ’오리엔탈드레싱‘이 기름을 사용하지 않는 

건강식 드레싱으로 보급되어 있다. 
일본식 된장국 ‘미소시루’ 는 ‘미소’ 는 된장을 

‘시루’ 는 국을 뜻한다. 일본식 된장 미소를 가쓰

오부시, 멸치, 다시마 등을 우린 물에 풀어서 만든 

국인데, 요리하기 간편하고 단백질이 풍부해서 

세계적으로 인기가 많아 미소를 각국의 마트에 

진열해서 판매하고 있다. 고마다래(참깨소스)는 

담백하고 웰빙을 추구하는 소비자들에게 인기가 

많으며 샤브샤브 소스용, 샐러드의 드레싱으로 

이용된다. 일본의 노부(Nobuyuki Matsuhisa)라는 

스타쉐프는 본인의 이름으로 소스를 만들어 상품

화에 성공했다. 노부는 탁월한 비즈니스 마인드

로 본인의 메뉴에 사용했던 소스를 제품화시켜 

판매하고 일본식 소스를 대중화, 세계화시킨 쉐

프이다(Nobuyuki Matsuhisa 2001). 노부스타일의 

사시미(도미회)에 유자간장소스와 올리브오일을 

사용했고, 미소소스의 대구구이(Nobu's black cod 
with Miso, 2002년도)(대구구이 2007)와 미소소스

의 일본식 가지요리(Japanese eggplant with Miso, 
2007년도)(일본식 가지요리 2012)를 소개하자 서

양의 조리사들이 일본된장을 이용하여 메뉴를 개

발하였고, 그 결과 일본된장의 소비가 증가하였

다. 노부는 미소소스 외에 서양인들에게는 새로

운 유자(yuzu)를 사용한 유자드레싱(yuzu dress-
ing)을 만들었고, 마츠히사 드레싱(본인의 이름을 

넣은 대표적인 드레싱), 폰즈 소스 등을 상품화시

켜서 일본 소스류의 세계화에 기여했다.

4. 태국의 소스류

최근 인기가 많은 음식으로 동남아 음식을 빼

놓을 수 없다. 그 중에서도 태국음식은 특유의 강

한 향과 맛, 독특한 조리법, 다양한 소스들로 인기

를 더해가고 있다. 세계 6대 요리 중 하나로 손꼽

히는 태국 요리는 향신료와 함께 소스가 음식의 

맛을 내는 핵심이다. 태국 소스는 2000년대 초반

까지만 해도 대중화가 덜 되어 구하기가 힘든 희

귀 식재료였지만 동남아 음식이 세계적으로 각광

을 받고, 정부의 태국음식 세계화 노력으로 인하

여 소스 시장이 늘어나 현재는 퓨전레스토랑, 일
식메뉴에도 접목시키고 있다. 가장 많이 알려진 

소스로는 스위트칠리소스, 피쉬소스, 태국 커리

소스 등이다. 스위트칠리소스는 전체 태국소스 

사용률의 30% 이상을 차지하고 있을 정도로 인

기가 높다(이수진 2010). 피쉬소스는 볶음밥, 똠
양꿍(새우 수프), 팟타이(태국식 볶음면) 등 다양

한 요리에 사용된다. 태국 커리소스는 인도의 커

리와는 달리 코코넛 밀크를 희석하여 단맛이 난

다. 그린커리소스, 레드커리소스는 쌀(rice), 치킨, 
육류, 생선을 넣고 만드는 요리에 이용되며, 볶음

밥, 크랩 요리 등에도 이용된다(김희섭 등 2005). 
현재 간단하게 가정에서 태국 요리를 할 수 있는 
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HMR(home meal replacement)소스들이 개발되어 

판매되고 있다(태국요리 2012).

5. 베트남과 캄보디아의 소스류

우리나리에 고추장, 간장이 있다면 베트남에는 

느억맘(nuocmam)이 있다. 느억맘은 생선을 발효

시킨 일종의 장으로 투명하고 붉은 빛이 난다. 음
식이 싱거우면 찍어 먹기도 하고 국물에 감칠맛

을 내주기도 하며 밥, 빵에 뿌려서 먹기도 한다. 
느억맘은 베트남 음식의 기본이며 베트남 음식과 

가장 잘 어울리는 소스이기도 하다. 느억맘은 설

탕, 조미료, 메콩 강 유역에서 잡은 생선을 적절한 

온도를 유지하면서 발효시키는 것이 중요하다. 프
랑스 학자인 브레비옹(A. Brebion) “느억맘은 일

본의 간장소스보다 훨씬 맛있는 소스(sauce)의 하

나로서, 서양의 우스터소스(Worcestershire sauce)
보다도 맛이 있다.”고 격찬했다. 느억맘 외에도 

게소스, 큰새우 소스, 작은 새우소스와 또 다른 생

선 소스인 맘까(Mẳm cá)와 맘땦(Mẳm tép)등이 

있다(김태정 등 1997). 호이신 소스(hoisin sauce)
는 북경소스(Peking sauce)라고 불리기도 하는데, 
걸쭉하고 붉은 갈색의 소스로 달고 강한 맛(spicy)
으로 중국요리에 많이 사용된다. 대두, 마늘, 고춧

가루, 다양한 양념으로 만든다. 호이신 소스는 식

탁위의 양념으로 주로 사용되고, 육류, 가금류, 해
산물 요리에 사용된다. 아시아 마켓에서 쉽게 찾

아볼 수 있으며(Herbst ST & Herbst R 2007), 베
트남 쌀국수에도 넣어서 먹기도 한다.

캄보디아는 태국, 라오스, 베트남의 음식문화

에 영향을 받으면서도 그들만의 음식을 독특하게 

발전시켰다. 캄보디아 음식은 태국 음식보다 덜 

매운 편이고 베트남 음식보다 피쉬소스(fish 
sauce)를 소량 사용하는 편으로 생선을 발효시켜 

만든 ‘프라혹'은 태국의 피쉬소스, 베트남의 느억

맘과 비슷한 소스로 음식에 다양하게 사용된다. 
코코넛 소스, 칠리소스 또한 캄보디아를 대표하

는 소스들이다.

6. 싱가포르의 소스류

싱가포르에 유명한 제품으로는 카야잼을 들 수 

있다. 카야(kaya)는 천연코코넛밀크, 달걀, 우유, 
판단 잎(허브)으로 만든 싱가포르의 잼으로 색소

나 방부제가 전혀 없고, 저콜레스테롤 제품으로 

기존 잼에 비해 설탕함량은 1/2이다. 카야잼 중 

야쿤 카야잼(Yakun kaya jam)이 제일 유명한데, 
야쿤은 카야토스트를 처음 만든 창업자이다. 야
쿤 카야잼은 잼 중의 보석(a gem of a jam)이라고 

불리고, ‘달걀의 달콤한 맛’이란 뜻을 가진다. 카
야토스트는 싱가포르에서 아주 인기 있는 아침식

사로 싱가포르를 다녀온 한국인들에게도 인기가 

많아서 야쿤 카야토스트 식당이 한국에 진출해 

있다(야쿤 카야잼 2012). 

7. 인도네시아의 소스류

삼발(sambal)은 인도네시아, 말레이시아, 인도 

남부에 유명한데, 다용도의 양념이다. 인도네시

아의 기본양념으로 멕시코의 살사(salsa), 인도의 

처트니(chutney), 인도네시아의 삼발소스라고 할 

수 있다. 인도네시아의 식탁에는 삼발이 항상 있

다. 삼발은 한국의 매운맛과는 다른 형태의 매운 

맛으로 한국의 장맛이 다르듯 삼발의 맛도 다양하

다. 기본적인 삼발은 삼발 오엘렉(sambal oelek)으
로 고추, 흑설탕, 소금의 혼합물이고, 또 다른 삼발 

바작(sambal bajak)은 여기에 캔들넛(candlenuts), 
마늘, 카피르(kaffir), 라임잎, trassi, galangal, 양
파, 타마린드 농축액, 코코넛 우유 등이 들어간다. 
삼발은 들어가는 재료에 따라 다양한 종류가 있

는데, 코코넛, 육류, 해산물, 채소를 넣을 수 있다. 
삼발은 밥과 커리음식에 곁들여 제공될 수 있고, 
반찬으로도 사용된다. 삼발 오엘렉과 삼발 바작, 
다양한 삼발은 인도네시아와 중국 마켓에서 쉽게 

구입할 수 있다(Herbst ST & Herbst R 2007; 의료

관광객을 위한 병원문화 및 대표음식 매뉴얼 

2010).
사테(saté; satay)는 고기, 생선, 가금류를 조각

으로 잘라 꼬치에 꽂아서 그릴이나 브로일을 해
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2) 마마이트(marmite)는 맥주를 발효하고 남은 이스트(효모)를 추출하여 만든 잼으로, 영국에서 처음 만들어진 것으로 알

려져 있고 남아공, 호주, 뉴질랜드 등에서도 유명하고, 말레이시아나 스리랑카 등에도 일찍이 전파되었다. 주로 토스트

에 발라먹는데 다른 음식에 사용하는 경우도 간혹 있다고 한다. 마마이트는 맛과 냄새가 고약해서 호불호(好不好)가 

극명한 음식이다. 싫어하는 사람들은 아주 질색을 한다. 영국에서는 이 점을 역으로 활용하여 "Love it or Hate it" 이라

는 카피를 활용하며 '아이러니'한 스토리를 풀어나가는 광고를 하여 영리한 마케팅 사례 중의 하나로 꼽히고 있다. 

3) 세노비스(cenovis)는 마마이트와 베지마이트와 같은 이스트 추출물로 만든 스위스 제품으로 비타민B1이 풍부하고, 검
은 갈색의 페이스트로 수프, 소시지, 샐러드의 맛을 내는데 사용한다. 버터를 바른 빵에 발라 먹는 것이 가장 보편화되

었다.

서 먹는 인도네시아 기호음식이다. 사테는 주로 

매운 피넛 소스와 같이 제공되는데, 스낵음식, 애피

타이저, 가끔은 메인음식으로도 제공된다(Herbst 
ST & Herbst R 2007). 사테소스가 마켓에 판매되

고 있는데, 땅콩버터 맛의 소스이다.
ABC소스(black bean sauce)는 스위트소이소스

로 인도네시아식 걸쭉한 간장 소스이다. 미고렝

(볶음국수), 나시고렝(볶음밥)을 만들 때 사용한

다. 한국의 콩자반을 먹고 남은 소스의 맛으로 콩

의 구수한 맛과 단맛이 있다. 블랙소이소스(black 
soy sauce)는 콩으로 만든 소스로 우리나라 간장

과 비슷하나 묽기가 걸쭉한 편이어서 볶음용으로 

주로 사용한다.
타마린드 페이스트(tamarind paste)는 커리의 

재료, 청량음료의 재료, 신맛의 재료로 쓰인다. 타
마린드는 콩과에 속하는 교목의 열매인데, 전화

당이 30%, 펙틴과 유기산이 15% 정도 있어서 약

재료도 사용되고 날로도 먹을 수 있다. 
나시고렝(nasi goreng)은 인도네시아 말로 ‘볶

음밥’이란 뜻인데, 인도네시아, 말레이시아, 동남

아시아에는 수백 종류의 나시고렝이 있다. 새우, 
해산물, 육류, 닭, 달걀, 양파, 고추, 마늘, 오이, 땅
콩, 다양한 양념류를 넣을 수 있다. 밥 대신 면을 

사용하면 바미 고렝(bahmi goreng)이라고 부른다. 
나시고렝 페이스트인 ‘케캅소스(kecap sauce, ke-
cap manis)’가 마켓에 시판되고 있는데, 케캅소스

는 강한 갈색의 시럽농도의 인도네시아 소스로 

간장보다 더 달고, 더 복합적인 향미를 가진다. 케
캅소스에는 팜슈가가 함유되어 단맛이 강하고, 
마늘, 스타아니스(star anise)가 들어가 있다. 인도

네시아 요리에 재료를 절이는데 사용되거나 양념

으로 사용된다. 케캅소스는 아시아마켓에서 쉽게 

볼 수 있다. 케캅소스는 나시고렝, 볶음음식을 만

들 때 많이 사용된다(Herbst ST & Herbst R 2007). 

8. 인도의 소스류

커리페이스트(curry paste)는 동인도와 아시아 

마켓에서 쉽게 구할 수 있는데, 정제버터, 커리가

루, 식초와 양념을 혼합해 놓은 것으로 많은 요리

에 사용된다. 레드 커리페이스트, 그린 커리페이

스트 등 다양하게 시판되고 있다. 커리에 노란색

을 띄는 터메릭(turmeric)은 인도가 원산지이며 

항산화제 효능이 높아 암 예방 및 치료제로 이용

되며 노인성 치매를 예방하는 효능이 있어, 인도

인들은 미국인보다 노인성 치매률이 4.4배나 낮

다고 한다(한국일보 2007).
탄두리(Tandoori)는 인도 요리 화덕인데, 이것

에 이름을 딴 탄두리소스는 요구르트, 터메릭, 오
일, 큐민파우더, 코리앤더 파우더(coriander pow-
der)를 넣어서 만든 인도의 대표적인 건강식 소스

로 닭고기, 양고기의 양념으로 사용된다.

9. 호주의 소스류

베지마이트(vegemite)는 검은 갈색의 호주 스

프레드(spread)로 샌드위치, 토스트, 크래커, 머핀, 
와플, 비스킷, 파이의 필링(filling)으로 사용된다. 
베지마이트는 채소(vegetable)의 첫 자를 따서 만

든 이름인데, 영국, 뉴질랜드, 남아공의 마마이트

(marmite)2), 스위스의 세노비스(cenovis)3)와 비슷

하다. 채소에서 추출한 즙액, 소금, 맥주를 발효하

고 남은 이스트로 만들었는데, 짜고, 약간 쓰고, 
육수와 같은 우마미(umami)향미가 난다(베지마

이트 2012). 티아민, 리보플라빈, 니아신, 엽산, 비
타민 B가 풍부하고, 물 40%, 탄수화물 13%, 단백
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질 31%, 이스트와 미네랄 6%, 소금 8%, 무가당, 
무지방 제품으로 채식주의자에게 좋으며, 호주의 

대표적 음식이 되었다(Paul Rozin and Michael 
Siegal 2003). 따뜻한 토스트 빵에 버터와 베지마

이트를 발라 먹으면 맛이 좋다고 하는데 처음 먹

으면 거부감을 느끼나 자꾸 먹게 되면 먹고 싶은 

스프레드로 맛이 있어지는 식품이다. 호주에서 

생산한 크래프트(Kraft)의 베지마이트는 호주 뿐 

아니라 뉴질랜드, 미국, 남미, 유럽으로 수출되고 

있는 제품이다. 아시아에는 많이 알려지지 않는 

제품이지만, 호주나 뉴질랜드에 있는 아시아 유

학생들에게도 인기를 얻고 있는 제품이다 

10. 기타 소스류

우스터소스(Worcestershire sauce, Worcester 
sauce)는 원래는 영국인에 의해 인도에서 만들어

졌으나, 영국 우스터셔주에서 처음으로 병에 생

산이 되어서 명명되었다. 어둡고, 묽은 소스는 육

류, 육즙, 수프, 채소 주스를 양념하기 위해 사용

되고 식탁용 양념으로 사용된다. 마늘, 간장, 타마

린드, 양파, 당밀, 라임, 앤초비(Anchovies), 식초, 
다양한 양념으로 만드는데, 전 세계적인 소스가 

되었다. 
프랑스 디존머스터드(Dijon mustard)는 프랑스

의 디존 지역에서 생산된 누르스름한 겨자로 깨

끗하고, 매운 맛으로 유명하다. 디존머스터드는 

갈색, 검정색 겨자씨, 화이트와인, 발효되지 않는 

포도주스와 다양한 양념으로 만든다. 국내에서 

양식 조리사들의 가장 선호하는 겨자가 디존머스

터드로, 마요네즈 제조시, 각종 음식의 맛을 내는

데 사용되고 있다. 
민트소스(mint sauce)는 민트 잎을 곱게 다져서 

식초에 넣고 설탕과 라임쥬스를 넣어 만든 프랑

스 소스로 젤리형의 소스이다. 영국과 아이리시 

요리에 로스트한 육류와 같이 먹는다(민트소스 

2012). 스테이크에 찍어 먹으면 고기의 느끼한 맛

과 민트의 시원한 맛이 잘 어울려져 많이 이용되

고 있는 소스로 국내에는 고급 레스토랑, 스테이

크 레스토랑에서 많이 이용되고, 외국소스 중에

서 잘 팔리는 소스가 되었다. 
이태리 식재료는 다양하나 그 중 발사믹크림

(balsamic creme)은 발사믹 식초를 시럽의 농도로 

졸여 놓은 것으로 애피타이저, 샐러드, 드레싱, 메
인음식의 소스로 많이 사용되고 있다. 슬로푸드, 
(slow food), 헬스푸드(health food)로 인식되면서 

채소, 육류, 생선, 빵과 함께 먹어도 잘 어울리는 

소스이다.
메기 치킨스톡(maggi chicken stock)은 썬탕이

라고 불리는데, 원산지는 말레이시아이며 한국에

는 한국네슬레에서 수입 판매되는 복합조미식품

이다. 액상 치킨스톡(1.2 kg)의 사용방법은 물 1리
터에 약 20 g의 액상선탕을 넣어 끊인 후 육수로 

각종 요리에 사용한다. 볶음밥에도 사용된다. 분
말로도 판매가 되는데, 용량이 1.2 kg이다. 

Ⅳ. 한식 소스류 개발을 통한 

한국 음식의 세계화 방안

세계적으로 유명한 소스류를 나라 별로 살펴보

았다. 미국의 케첩, 데미글라스, 토마토페이스트, 
타바스코소스, A1소스는 모두 역사와 전통을 자

랑하는 소스라고 할 수 있다. 미국의 역사는 1776
년 이래 235년 동안 수많은 이민국의 영향을 받으

며 미국의 식문화, 요리, 소스류가 발전해 왔다. 
비교적 짧은 기간 동안 미국은 다국적 식품회사

에서 각종 브랜드의 소스류를 만들었고, 햄버거, 
미국식 피자, 패밀리레스토랑의 해외진출과 함께 

미국 소스류의 세계화에 성공했다. 중국의 두반

장, 바비큐소스, 해선장, XO소스, 블랜빈소스, 굴
소스는 중국 요리의 오랜 역사와 전통과 더불어 

성장을 했고, 중국요리라는 명성과 활발한 마케

팅을 통하여 단시간에 급성장을 해 왔다. 일본의 

기꼬망간장, 미소시루, 고마다래(참깨소스), 노부

의 각종 소스류는 일본음식을 세계화하는 과정에

서 식품회사들이 발맞춰 세계인의 입맛에 맞는 

소스류를 고급으로 만들었고, 활발한 마케팅을 
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통하여 미국, 유럽 등지의 마트에서도 일본 소스

류를 쉽게 볼 수 있게 되었다. 태국의 스위트칠리

소스, 피쉬소스, 커리소스는 태국 정부의 태국음

식 세계화 정책에 발맞춰 새롭게 리모델링하여 

해외 진출에 성공했다. 베트남의 느억맘, 호이신 

소스는 베트남 음식점의 세계 진출과 함께 세계

인의 소스가 되었다. 싱가포르의 카야 쨈은 싱가

포르와 싱가포르를 여행하는 세계인들에게 소개

되어 세계적인 쨈으로 성장하게 되었다. 인도네

시아의 삼발소스, 사테소스, ABC소스, 타마린드 

페이스트, 케캅소스는 인도네시아 특유의 요리와 

식문화를 반영하고, 가정에서도 쉽게 인도네시아 

음식을 가능하게 하였다. 인도의 커리페이스트는 

항암작용을 하는 터메릭을 이용하여 각종 커리페

이스트를 만들어 일반인들이 손쉽게 사용할 수 

있도록 하고, 건강에 좋은 인도커리를 세계적인 

음식으로 각인시키게 하였다. 호주의 베지마이트

는 기존 제품(마마이트, 세노비스)을 바탕으로 새

롭게 만들어서 호주의 대표적인 스프레드로 발전

시키고, 해외에도 판매하게 되었다. 영국의 우스

터소스, 프랑스의 디존머스터드, 민트소스, 이태

리의 발사믹크림 등은 세계적인 음식에 이런 소

스들이 사용되어 소스류의 세계화에 성공한 예라

고 할 수 있다. 
한국음식은 발효음식을 이용하여 각종 음식을 

만들 수 있는데, 여기에 기본이 되는 간장, 고추장, 
된장, 쌈장이 현재 식품회사에서 다양하게 출시되

고 있다. 이런 장류를 기본으로 한, 한식 소스류를 

통한 한식 세계화 방안을 정리하면 다음과 같다. 
첫째, 기존의 한국의 장류인 간장, 고추장, 된

장, 쌈장을 해외에 있는 쉐프들(chefs)에게 알려서 

장류의 우수성, 사용하는 방법 등을 알려서 제품

을 홍보해야 한다. 2012년 마드리드 퓨전에서 샘

표의 장을 해외 쉐프들에게 이해하기 쉽게 ‘장 페

어링 맵’을 만들어 홍보한 것은 새로운 시도로 외

국인들이 새로운 소스를 쉽게 접하게 하였다. 이
를 통해 해외 쉐프들이 한국음식과 장에 대한 관

심이 높아지고, 한국의 장을 그들의 요리에 다양

하게 적용하는 좋은 계기가 되었다.
둘째, 간장, 고추장, 된장, 쌈장을 기본으로 한 

파생소스류를 만들어 이 제품들을 바로 사용할 

수 있도록 식품회사 연구원, 조리사들이 새로운 

제품을 개발해야 한다. 토마토페이스트는 전문적

인 쉐프들에게는 아주 귀중한 소스이나, 일반인

들은 토마토페이스트 보다는 토마토소스, 토마토

퓌레 등을 사용하고 있다. 이처럼 일반인들이 바

로 자신들의 요리에 사용할 수 있도록 간장소스

류(불고기양념장, 갈비찜양념장, 간장드레싱 등), 
고추장소스류(초고추장소스, 비빔밥고추장소스 

등), 된장소스류(국용 소스, 찌개용 소스 등), 쌈장

소스류(쇠고기를 넣은 쌈장소스, 견과류를 넣은 

쌈장 소스 등)를 개발하고 이것으로 손쉽게 음식

을 만들 수 있게 보급해야 한다. 싱가포르의 야쿤 

잼과 호주의 베지마이트처럼 장류를 기본으로 하

여 잼, 스프레드(spread)를 만들어 빵, 크래커에 

발라 먹을 수 있는 제품을 개발한다면, 해외에도 

팔릴 수 있는 부가가치가 높은 상품이 될 것이다.
셋째, 한국에 있는 외국인 쉐프들은 한국음식

을 많이 먹어 보고 접한 기회가 많으므로, 한식의 

이해도가 높다. 이런 쉐프들에게 한국의 발효음

식, 한식 소스류를 이용하여 양식 메뉴를 개발하

도록 하고, 이를 해외로 보급하도록 해야 한다. 한
국 특급호텔에서 일하는 외국인 쉐프들은 2∼3년 

동안 있으면서 외국음식 프로모션을 하고, 외국 

음식을 소개하고, 그 음식에 사용되는 외국 소스

류를 한국에 유통시키게 하는 역할을 해 왔다. 특
급호텔 조리사들은 이런 기회를 통해 다른 조리

사들에 비해 해외 음식과 해외 소스류를 빨리 접

하게 되고, 이런 경로를 통해 만든 음식들이 국내

에 전파되어, 가정주부들도 그들의 가정 요리에 

스위트칠리소스, 두반장, 굴소스 등을 사용하게 

되었다. 
넷째, 기존에 있는 한식 소스류를 해외에 홍보

하는데 있어서 그 나라의 식문화, 요리에 접목할 

수 있는 조리법을 개발하고, 이에 따르는 식품회

사 홍보 행사, 프로모션을 기획하여 한식 소스류
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를 해외에 알리도록 해야 한다. Kim MH 등(2011)
의 연구에서도 그 나라 현지의 식자재를 미리 파

악하여 우리의 대표적인 양념류인 간장, 고추장, 
된장 등이 그 지역 식자재와 어떻게 조화를 시켜

야 할지 고민하고, 미식적, 문화적인 측면에서 다

양한 정보의 수집과 방법을 연구한 후 메뉴를 개

발하여 소개하는 것도 꼭 필요하다고 지적했다. 
영어권에는 영어로 적힌 소스류를 중국에는 중국

어로 적힌 소스류와 그 소스를 가지고 쉽게 만들 

수 있는 요리책(소책자)을 함께 선물해서 한식 소

스류를 알려야 한다.
정부에서는 해외 진출하는 식품회사의 유통구

조를 개선하거다, 관련 제도 및 법령 적용 등 해외 

진출이 보다 원활하게 이루어지도록 적극적인 협

조가 필요하다(Lee EJ 등 2008). 일본의 경우, 기
꼬망간장의 미국 진출을 위해서 일본 정부는 간

장제품에 대한 직접적인 지원보다는 농림수산물 

수출촉진을 위한 일본 국내에서의 지원을 실시했

는데, 주로 수출 촉진 세미나 개최 및 국내 전시 

및 상담회 등을 개최하였다. 해외에서의 지원은 

해외 전시 및 상담회 지원, 해외상설점포 지원 등

을 하였다(한식당 미국 진출 가이드북 2010). 해
외에서 한식을 알리는 행사에서 한국음식을 선보

이고, 불고기, 생선조림에는 간장을, 제육볶음, 닭
볶음탕에는 고추장을, 보쌈, 된장국에는 된장을 

홍보해서 한식 소스류가 해외 진출하는데 도움을 

주어야 한다.

Ⅴ. 결론 및 제언

앞서, 미국, 중국, 일본, 태국, 베트남과 캄보디

아, 싱가포르, 인도네시아, 인도, 호주, 이태리, 프
랑스의 세계적인 소스류를 살펴보고, 한식 소스

류의 현황과 문제점을 살펴보았다. 현재 우리나

라 식품회사는 해외 진출을 꾀하고 발효식품, 소
스류를 진출시키고자 노력하고 있다. 한국의 소

스류를 알리는 일은 정부, 식품회사, 외식업계 조

리사들, 요리연구가들이 다 같이 해야 할 일이다. 

Min KH(2011)의 연구에서 “호주 현지인이나 

외국인들이 자주 이용하고 있는 대표적인 대형마

트인 울윌스(woolworths), 콜스(coles), 아이지에

이(IGA)에서는 일본, 태국, 인도, 베트남 식재료

는 쉽게 구입할 수 있으나, 한국 식재료는 전문한 

실정이라고 지적한 바와 같이, 한식 소스류를 해

외에 진출시켜 한인마켓 뿐 아니라 그 나라의 대

형마트에도 판매될 수 있도록 해야 한다.
본 연구에서는 한식 소스류를 통한 한국 음식 

세계화 방안으로 기존의 한국의 장류, 간장, 고추

장, 된장, 쌈장을 해외에 있는 쉐프들(chefs)에게 

홍보하는 방안, 고추장, 된장, 쌈장을 기본으로 한 

파생소스류를 개발하는 방안, 한국에 있는 외국

인 쉐프들을 통하여 한식 소스류를 해외에 홍보

하는 방안, 기존에 있는 한식 소스류를 해외에 홍

보하는 방안으로 나누어 제시하였다. 또한 정부

의 역할, 식품회사의 역할, 조리인의 역할을 제시

하였다. 한식조리사들과 양식조리사들에 의한 한

식소스류를 활용한 양식․한식․퓨전 메뉴개발, 
스위트칠리소스, 가야 잼, 베지마이트와 같은 한

국의 대표적 한식소스류의 개발과 홍보, 기꼬망

간장, 이금기소스와 같은 브랜드화가 이루어져야 

한다. 한식세계화는 정부(농림수산식품부, 외교통

상부)-식품회사-외식업체(조리사, 요리연구가 등) 
협력 관계의 구축과 함께 이루어질 때 가능하고, 
이를 바탕으로 해야 한국의 맛(taste Korea)을 해외

로 잘 알릴 수 있다. 이런 노력의 결과로 해외의 

대형 슈퍼마켓에 한식 식재료(김치, 당면, 참깨, 참
기름, 고춧가루 등)와 한식 소스류(간장, 고추장, 
된장, 쌈장 등)가 일본, 중국, 태국 소스류와 나란

히 판매되어질 때 한식세계화가 가능하다고 본다.

한글 초록

한국음식은 세계적으로 건강식, 영양학적으로 

균형적인 음식들 중 하나이다. 미국, 중국, 일본, 
태국, 베트남, 캄보디아, 싱가포르, 인도네시아, 
인도, 호주, 영국, 프랑스와 이태리에서는 세계적
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인 소스류가 있고, 국제화에 대한 마케팅 전략도 

수립하고 있다. 위에 언급한 나라에 비해 한국식 

소스류의 국제화는 실제로 부족한 실정이다. 본 

연구에서는 한식 소스류를 통한 한국 음식 세계

화 방안으로 기존의 한국의 장류인 간장, 고추장, 
된장, 쌈장을 해외에 있는 쉐프들(chefs)에게 홍보

하는 방안, 고추장, 된장, 쌈장을 기본으로 한 파

생소스류를 개발하는 방안, 한국 거주 외국인 쉐

프들을 통하여 한식 소스류를 해외에 홍보하는 

방안, 기존 한식 소스류를 해외에 홍보하는 방안

으로 나누어 제시하였다. 또한 정부의 역할, 식품

회사의 역할, 조리인의 역할을 제시하였다. 한식

조리사들과 양식조리사들에 의한 한식소스류를 

활용한 양식․한식․퓨전 메뉴개발, 스위트칠리

소스, 가야 잼, 베지마이트와 같은 한국의 대표적 

한식 소스류의 개발과 홍보, 기꼬망간장, 이금기

소스와 같이 제품의 브랜드화가 이루어져야 한다. 
또한 식품회사들에 의한 한국 고유의 소스류의 

개발․지속적인 해외 홍보, 한식 프랜차이즈 레스

토랑을 통한 한식의 세계화 방법도 있을 것이다. 
해외에서 스타쉐프 양성, 한식 세미나, 다양한 매

체를 통한 홍보 등이 정부 주도하에 이루어져야 

할 것이다.
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