
1. 꿈은 노력하는 자에게는 현실이다

광동제약은 1963년에 창업하여 1989년에 주식 시장에 등록하 고 종업원 수는 약 600여 명 정도

인 기업이다. 제품 구성은 다른 제약 회사들과 비슷하게 일반 의약품, 전문 의약품, 드링크류, 건

강 보조 식품, 양보충 식품, 다이어트 식품, 홍삼 인삼 식품, 기타 식품류로 구성되어 있다.

특히 한방 감기약‘광동탕’과 동의보감 처방의‘우황청심원’은 수십년간 국민들의 사랑을 받아

온 최고의 브랜드이며 최근 마시는 비타민‘비타500’을 통해 새로운 신화를 창조해 가고 있다.

광동제약은‘21세기 휴먼 헬스케어 산업을 선도하는 초일류 제약 기업’이라는 비전을 설정하고

이를 실천하기 위해‘시대 변화에 적응하는 기업이 아니라 변화를 선도하는 기업’이라는 모토 하

에‘투명 경 ’, ‘비전 경 ’, ‘고객 만족 경 ’, ‘가치 경 ’의 4대 경 모토를 설정하고 있다.

매출액 구성은 운지천 등이 약 20%, 쌍화탕류가 약 11%, 청심원류가 약 11%, 코포람류가 약

3%, 기타가 약 50%를 구성하고 있다.

광동이 첫 선을 보인 마시는 비타민‘비타500’은 현재 선풍적인 인기를 끌며 타 제약회사를 비

롯해 20~30개 회사들이 진출한 상태다. 2001년‘비타500’이 출시되기 전까지 부도위기를 맞았던

광동제약이 도약할 수 있는 계기를 마련해 준‘비타500’이라는 신제품을 개발해 낼 수 있는 원동

력은 무엇이었을까?
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2. 신에게 도전하다

드링크 시장은 이미 거대한 브랜드 파워를 가지고 있는 한 제품이 독식을 하고 있는 상태 다.

1963년부터 동아제약이 생산하기 시작한 박카스는 40년 넘게 드링크 시장에서 지존(至尊)의 자리

를 지켜왔다. 동아제약이 제약업계 1위 자리를 지키는 것도 사실상 박카스가 없었다면 불가능했다.

박카스의 주성분은 간장 기능을 개선시켜 피로회복 효과가 있다고 알려진‘타우린’이다. 동아제

약의 박카스는 한 해 평균 7억병 내외가 팔려 나간다는 점을 감안하면 전국민이 1년에 평균 박카스

15병을 마시고 있는 셈이다. 해외시장도 개척하기 시작해 25개 국가로 수출되고 있으며 특히 미국

과 베트남에서는 캔 모양의 박카스가 인기를 끌고 있다.

동양제약의 박카스의 독주를 막기 위한 노력은 이번이 처음이 아니었다. 박카스 vs 구론산의 대

결이 있었고 박카스 vs 토코페롤의 전쟁이 있었으며, 박카스 vs 인삼 버섯음료의 대전이 있었던 것

이었다. 이런 대결을 이겨오면서 박카스는 단순한 상품 이상의 의미를 지니게 되었으며, 소비자들

의 마음속에 피로회복제하면 제일 먼저 떠오르는 제품은 박카스라는 인식으로 자리 잡혔다.

맥주 시장에서의 OB맥주의 아성을 무너뜨린 하이트 맥주의 제2의 재현은 드링크 시장에서 다시

금 반복될 것인가? 미원과 미풍의 대결로 일단락 될 것인가?

이제 광동제약은 신제품 개발을 통하여 박카스라는 드링크 시장의 거대한 신에게 도전한다.

3. 이번이 마지막이다

유통사업본부장을 겸하고 있는 김현식 업본부장(상무)은 광동제약에 입사한 이래 지금껏 업

분야에서만 일해왔다. 그가 이끄는 유통사업부(표 1)는 약국이나 병원, 한의원이 아닌 일반 유통업

체에 공급하는 상품을 담당하는 곳이다. 경옥고, 운지천, 동충하초 음료 등을 개발해 팔았지만 별

재미를 보지 못했다. 광동제약은 IMF 경제위기 당시 자금압박을 이기지 못하고 1999년 1차 부도를

내고 벼랑 끝에 몰려 있었다. 이러한 회사의 어려움과 함께 유통사업부는 해체될 위기에 직면한 것

이다. 그는‘마지막 도전’이라고 생각하고 이번 신제품 개발을 총지휘했다.

4. 고정관념을 깨라

2000년은 의약품으로서‘비타민 C’바람이 분 해이다. 각종 비타민 C 제품이 동이 날 정도로 팔

렸다(표 2). 새천년을 맞이하면서 사람들의 건강에 관한 생각은 커졌으며, IMF의 향하에서도 차

츰 벗어나는 시기 던 것이다. 이러한 상황에서 김현식 업본부장은 생각했다.

“현재 팔리고 있는 비타민 C 제품은 과립이나 정제로 약국에서 파는 것이다. 이를 음료로 개발하면 좋
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겠다.”

그러나 마시는 비타민 음료는‘지금껏 없었다’, ‘안 된다’는 이유로 모두 반대했다. 김현식 본부

장의 생각은 달랐다.

비타민 C는 정제나 과립으로 먹어야 한다는 고정관념을 유지할 필요는 없는 것이다. 이미 출시

되어 있는 상품에 껴드는 미투 제품이나 물타기 제품으로는 위험성은 적었지만 그만큼 수익성도

적은 것이었다.

또한 현대인이 하루에 필요한 비타민을 섭취하기 위해서는 하루 다섯 차례 이상 채소나 과일을

먹을 것을 권장하는데, 육식과 인스턴트 식품이 식탁에서 차지하는 비중이 높아 비타민을 충분히

섭취하기는 그리 쉽지 않다는 점이다

“음료로 마시면 흡수가 빠르다. 다른 비타민은 지용성이라 음료로 만들기 어렵지만, 비타민 C는 물에
녹아 음료로 개발할 수 있다. 수용성이므로 조금 많이 먹어도 몸에 쌓이지 않고 배출된다.”

이것이 이번 신제품의 컨셉으로 잡은 것이다. ─“국내 최초 마시는 비타민 C”
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표 1. 광동제약 최근연혁 및 조직도
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5. 맛의 차별화

먹는 제품 카테고리에서 가장 중요한 것은 역시‘맛’이다. 음료 역시 마찬가지이다.

비타민 C를 음료로 만드는 것의 최대 난점은 그 특유의 맛이었다. 현재 판매되는 과립형이나 정

제형을 보면 비타민 C 특유의 신맛을 내기 때문에 이것을 음료로 만들었을 시 음료로 먹기에는 부

적합하다는 것이다.

그러나 김상무는 이런 비타민 C 특유의 신맛을

없애기 위하여 노력을 기울 다. 한국인이 좋아

하는 단맛과 신맛을 적절히 혼합하여 소비자들의

입맛에 충실한 제품으로 인식되고, 나중에 미투

제품이 나오더라도 흉내 낼 수 없는 맛을 창조하

다(표 3).
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표 2. 비타민 의약품 상위 15대 품목
(단위: 원·%)

2000년

번호 제품명 회사명 발행연월 매출액 점유율 증감률

1 아로나민 골드 일동제약 1970.  4 18,234,799,400 11.07 17.92

2 레모나 경남제약 1984.  1 15,450,957,580 9.38 35.79

3 비콤씨 유한양행 1987.  1 7,260,213,500 4.41 24.22

4 미니텐텐소프트 한미약품 1994.  4 6,042,527,500 3.67 95.21

5 아스코르빈산 고려은단 1995.  6 8,523,107,204 5.17 506.18

6 아스코르빈산 경남제약 1999.  3 8,824,936,000 5.36 386.19

7 센트룸 와이어스 1985.  5 747,831,700 0.45 56.64

8 삐콤시 에프 유한양행 1997.  8 2,004,586,980 1.22 83.11

9 그랑페롤 유한양행 1979. 11 1,457,650,700 0.88 -19.22

10 텐씨 구주제약 2000. 1 578,736,000 0.35 999

11 원알파 일성신약 1985. 1 3,646,762,257 2.21 14.59

12 바이탈씨 에프 유한양행 1997.  7 2,535,388,744 1.54 13.84

13 메치코발 대웅제약 1998.  7 815,495,899 0.49 -3.92

14 하노백 동아제약 1982. 1 1,644,708,500 1 24.47

15 본키 유유 1994. 12 1,443,084,721 0.88 -32.51

표 3. 성분

농축산과즙(국산) 비타민 C

비타민 B2 판토텐산칼슘

니코틴산아미드 타우린

액산과당 안식향산나트륨
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6. 브랜드 마케팅

신제품을 시장에 런칭하기 위해서는 우선 타깃 소비자의 선정이 중요하 다. 현재 광범위한 브

랜드 파워를 가지고 있는 박카스에 맞서서 전방위 소비자를 타깃으로 삼기에는 무리가 따랐다. 또

한 신제품에 대한 인지도와 선호도가 떨어지는 중, 장년층을 대상으로 삼기보다는 신제품에 대한

수용도가 높은 젊은층을 공략하는 것이 더욱 주요하게 생각되었다.

젊은층을 주요 소비자로 인식하면서 생긴 브랜드 이미지를 중, 장년층으로 나아가는 것이 기능

성 음료시장에서의 새로운 제품인 마시는 비타민 C로서의 최선의 방법이자 가능성 있는 방법이었

다.

7. 카페인 제로

젊은층을 주요 고객으로 삼은 이상 문제되는 것이 카페인의 노출이었다. 현재 출시되고 있는 기

능성 음료는 일정량의 카페인이 들어가 있어, 성장기의 청소년들에게 나쁜 향을 끼친다는 것이

소비자들에게 그려져 있는 중론이었다. 젊은층을 대상으로 하기 위해서는 카페인을 없애고, 인체

에 무해하면서 건강을 지킬 수 있는 제품이 필요한 것이다.

학교와 학원을 다니는 젊은층에게 카페인이 없는 기능성 음료는 그들의 부모들에게도 매우 매력

적인 어필을 할 수 있는 것이다.

8. 다양한 유통 경로

우선 카페인을 없앰으로써 유통경로가 다양해 지기 시작했다. 기존의 기능성 음료가 중독성이

있는 카페인이 들어 있어서 의약품으로 분류되어 약국에서의 판매만이 가능한 것에 비해 혼합음료

로 분류되는 비타민 C 음료는 기존의 유통채널을 파괴하여 대형 할인 마트나 슈퍼 등 여러 유통

채널로 뻗어 나갈 수 있었다.

또한 젊은층을 타깃으로 정한 이상 젊은층이 자주 찾는 곳을 유통 채널로 해야하는 것에도 부합

했다. 일반 수퍼, 할인점, 편의점 뿐 아니라 사우나, 노래방, 고속도로 휴게소, 골프장 등 건강과

웰빙을 생각하는 소비자들이 있는 곳이라면 어느 곳이나 접촉할 수 있게 다양한 유통망을 확보한

것이다.

유통 채널에 있어서의 변화로 기존의 카테고리 킬러인 박카스와의 전면전을 피하면서 신제품을

런칭시키고 기능성 음료 시장에서의 틈새를 노림으로써 제품의 성공에 더욱 다가 갈 수 있었다.
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9. 제품 규격의 다양화

유통 채널의 변화와 주요 타깃 소비자를 젊은층으로 잡자, 기존의 제품이 일정한 양의 갈색의 병

에 담겨져 있는 것보다 다양한 제품의 규격이 필요해지고 가능해 졌다. 약국용과 일반 판매용으로

나누고 그 사용 용도에 따라 100ml, 210ml의 병으로 제작하 다. 또한 대용량 판매로 210ml 짜리

팩으로도 제작하 다. 제품의 포장용기를 판매장소가 다양해 진 만큼 판매장소와 용도별로 다양화

시키는 것이다.

10. 비타500

신제품을 런칭하기 위해선 그 특징에 걸맞은 브랜드 네임이 필요하다. 상품의 특징을 나타내면

서 기존의 브랜드와는 다른 브랜드 마케팅을 하기 위해서도 상표명은 중요한 위치를 차지한다.

비타500의 이름에는 여러 뜻이 담겨 있다. 비타민 C 500mg이란 뜻이 있다. 그러나 실제로는 한

병에 700mg이 담겨있다. 비타민 C는 빛과 열에 약하기 때문에 빛을 차단하는 갈색 병을 썼지만,

유통기한 2년 동안 비타민 손실이 있을 것임을 감안한 것이다. 또한 500원짜리로 연 500억 원 매출

을 올려보자는 사원들의 기대도 담겨 있다.

또한 제품의 패키지에 있어서도 비타민 하면 생각나는 노란색을 채택하여 제품과 이름에 정확한

매치를 이끌어 내며 비타민 음료를 더욱 부각하 다.

11. 비타500의 성공

“최근 송탄 식품공장에 60억 원을 들여 분당 1,000병 이상을 생산하고 있지만 물량이 달려 신설라인
가동률이 100%를 넘어서고 있다.”

“지난 3월부터는 미국, 동남아 등과 수출계약을 맺고 해외시장 개척에도 나섰다.”

광동제약 최우석 대리의 말이다.

의학적으로 성인이 1일 필요량인 비타민 C 500mg을 섭취하려면 하루 5번 이상 채소와 과일을

배불리 먹어야 한다. 비타500 한병에는 레몬 20개, 오렌지 15개, 사과 60개를 먹은 것과 같은 비타

민 C를 함유하고 있다는 광동제약의 선전이 주효했다. 번거로운 비타민 섭취를 일거에 해결해준

데다 드링크여서 흡수가 빠르다는 점이 소비자를 움직인 것이다.

광동제약의 비타500은 2001년 2월 출시 이후 250만 병을 판매한데 이어 3월 300만 병, 4월 350만

병, 5월 380만 병, 6월 400만 병 7월 450만 병, 8월 고객사은 잔치에 힘입어 500만 병을 돌파했다.

2001년 1월 첫 발매를 시점으로 2,000만 병 2002년 7,000만 병 등 경이로운 기록행진을 거듭,
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2003년 1억 4천만 병을 바라보는 파워브랜드로 성장한 것이다. 그야말로 드링크 중 최단기일 내 성

장한 제품으로 우황청심환과 함께 광동제약의 간판품목으로 자리잡았다.

국내 처음으로‘마시는 비타민 C’의 개념을 도입한 이 제품의 2001년 매출액은 53억 원이었다.

2004년에는 10배가 넘는 600억 원의 매출을 올릴 것으로 예상된다. 지금까지 한국 제약업계의 최

대 히트상품은‘박카스’(동아제약)로 연간 매출액은 2,000억 원 안팎이다.

12. 드링크류 시장 연간 1,200억 원

비타민 열풍은 드링크류 시장에서 시작됐다. 2001년 광동제약이 비타민 음료를 처음 선보인 이

후 현재 시장에 나와 있는 비타민음료 종류만 30여 개가 넘는다. 동화약품 비타1000, CJ 제노비타,

한미약품 V씨, 녹십자상아 비타마인, 진약품 비타씨 등‘비슷한’이름으로 시장 규모도 연간

1,200억 원 대로 급성장했다.

1,200억 원대로 시장이 급성장 하면서 각 업체들의 마케팅전도 치열하게 전개되고 있다. 특히 중
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표 4. 기능성 음료

제품명(회사) 가격(용량)

비타민 음료

비타500(광동제약) 500~800원(100ml)

제노비타(CJ) 500~800원(100ml)

비타플러스(보령제약) 500~800원(100ml)

비타1000(동화약품) 500~800원(100ml)

비타미노500(해태음료) 500~800원(100ml)

비타마인(상아제약) 500~800원(100ml)

CNB(일화) 500~800원(100ml)

비타씨( 진약품) 500~800원(100ml)

비타그린씨(동아제약) 500~600원(100ml)

아미노산 음료

팻다운(CJ) 2000원(100ml)

아미노센스(한국야쿠르트) 600원(240ml)

아미노업(해태음료) 600원(240ml)

아미노서플라이어(일화) 700원(240ml)

플러스마이너스(롯데칠성) 600원(240ml)

아미노밸류(동아오프카) 1200원(500ml)
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소업체들의 경우 선발 브랜드인‘비타OO500’을 무더기로 도용하는 등 브랜드를 두고 후발업체간

이전투구 양상이다. 최근 법원이 광동제약이 제기한 부정경쟁행위 중지 가처분 신청을 받아들여

그나마 교통정리가 된 셈이지만 비슷한 이름이 계속 등장하고 있다(표 4 참조).

13. 광동, 비타500주도 분기 매출 918억 달성

광동제약은 31기 분기(1. 1~9. 30) 30기 연간 매출액(1,049억)에 육박하는 918억 9,300여 만 원

의 매출을 달성했다고 밝혔다.

업이익과 경상이익도 각각 84억 1,400여 만 원(30기 연간 77억 7,500여 만 원), 70억 5,200여

만 원(30기 연간 37억 1,700여 만 원으로 2배 이상)으로 30기 연간보다 증가했다. 순이익도 45억

1,500만원으로 30기 연간 이익인 34억 4,600여 만원보다 10억 원 이상 늘었다. 광동제약의 이 같은

성장세는 비타500이 주도한 것으로 분석됐다.

비타500은 31분기 183억 1,100여 만 원 어치(수량 7,735만 2,000여 개)로 30기 같은 분기 판매액

인 73억 여 원(수량 3,433만 5,000여 개)보다 2배 이상 증가했다. 또한 광동제약은 비타500이 2003

년도 20여 개 언론사 히트상품으로 선정됐다.

2004년 7월 1일‘한국신용평가’는 광동제약의 회사채등급을 BB+(긍정적)에서 BBB-(안정적)으

로 상향평가했다. ‘양호한 자금흐름을 보이고 있고 차입급이 꾸준히 줄고 있어 재무적 탄력성이
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표 5. 손익 계산서
(단위: 억원)

항목 2000. 12. 31 2001. 12. 31 2002. 12. 31 2003. 12. 31 2004. 3. 31

매출액 779.3 919.2 1,049.1 1,341.7 346.0

매출원가 495.4 526.4 587.9 787.4 202.2

매출총이익 283.9 392.7 461.2 554.3 143.7

판매비와관리비 498.8 338.5 383.4 439.8 107.1

업이익 -214.9 54.2 77.7 114.4 36.6

업외수익 40.0 46.7 13.7 19.9 4.6

업외비용 108.6 56.9 54.3 38.0 9.0

경상이익 -283.5 44.0 37.1 96.4 32.2

특별이익 - - - - -

특별손실 264.1 - - - -

법인세차감전순이익 -547.6 44.0 37.1 96.4 32.2

법인세등 - 7.9 2.7 43.0 9.2

당기순이익 -547.6 36.1 34.4 53.3 22.9
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개선됐다’는 점이 반 됐다. 5년 전 부도 맞은 회사가 비타500 하나로‘역전’에 성공한 것이다. 광

동제약 관계자는“너무 많이 팔리는 통에 아무리 목표치를 올려잡아도 실제 판매량을 따라잡을 수

없을 정도”라고 말했다.

7월 들어서는 유통· 업직에서 60여 명의 신규인력 채용과정이 진행 중이다. 해외 수출도 성사

됐다. 지난 3월 미주 지역으로 20만 달러어치를 수출한 이래 동남아 지역에도 총 200만 달러어치를

수출할 계획을 잡고 있다(표 5).

14. 다양한 공격적 마케팅

제약회사의 피로회복제 비타민제제 등 각종 의약품은 30대 후반 이상이 주된 소비자다. 박카스

도 40대 이후가 최대 소비층이다.

그러나 광동제약은 최고의 인기 댄스가수인‘비’를 모델로 해서 10, 20대 젊은층을 공략했다. 광

고를 통해‘비=비타 500’등식을 만들어낸 것이다.

또한 제약사 중 최초로 인터넷 포털 사이트 1위인 다음과 온라인 공동마케팅을 실시하고 있을

뿐 아니라 게임업체 그라비티의 온라인 게임‘라그나로크’내에 제품을 소개하는 광고(PPL,

Product placement)도 실시하고 있다. 젊은층을 확실하게 비타500의 고객으로 잡아두겠다는 전략이

다. 또 병뚜껑 모으기 행사, 퀴즈 행사 등 지금까지 제약업체에서는 찾아보기 힘든 공격적인 마케

팅 전략을 계속 사용하고 있다. 게임 내 다양한 이벤트를 통해 온라인 게임을 즐겨 하는 10~20대

젊은 User층에게‘비타500’브랜드 이미지 강화 및 제품 정보를 전달하는 색다른 재미와 경험을

주는 것이다.

제약회사의 대표품목은 매출성장에 견인차 역할을 할 뿐 아니라 회사의 인지도 제고에도 큰 역

할을 할 수 있다는 점에서 매출상승은 긍정적인 요인으로 작용하고 있다.

15. 이제는 피할 수 없다 ─ 박카스와의 전쟁

비타500과 박카스는 엄연히 다른 품목이다. 비타500은 약국에서도 판매를 하지만 수퍼나 편의점

에서도 팔 수 있는 식품이고 박카스는 약국에서만 팔 수 있는 엄연한 의약품이다. 그러나 소비자들

은 둘 다 제약회사에서 만든 제품이고 비슷한‘피로회복제’로 인식하고 있기 때문에 경쟁을 피할

수 없는 상황이다

15.1. 동아제약 박상훈 이사는 이렇게 말한다

“40년 동안 박카스가 시장 1등 자리를 지키고 있었는데 공짜로 그 자리를 지켜 온 것이 아닙니다. 적어
도 3번은 큰 전쟁을 치 을 겁니다. 처음에는 구론산 음료의 도전을 받았고, 두 번째는 토코페롤 음료와
전쟁을 치 습니다. 인삼·버섯 음료와 치른 세 번째 전쟁은 정말 치열했습니다.”
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박 이사가 세 번째 전쟁이라고 말하는 인삼·버섯 음료와의 경쟁도 지금과 다를 바 없이 치열했

다. 1990년대 초 일양약품에서 개발한 원비디(인삼)와 비천( 지버섯)이 박카스의 아성을 위협

했다. 당시에는 일양약품의 두 제품을 합치면 박카스의 매출을 넘어섰다. 1993년에는 원비디의 매

출이 급격히 늘어 1위 자리가 잠시 흔들린 때도 있었다. 그러나 결과는 박카스의 압승. 지금은 경

쟁이 되지 않을 정도로 박카스의 매출이 월등하다.

당시 추락하던 박카스의 매출을 끌어올렸던 1등 공신은‘새 한국인 시리즈’광고이다. 당시 광

고과장이었던 유충식 부회장의 주도로 이루어졌던 광고에서 등장한 카피“그날의 피로는 그날에

푼다”, “일하는 게 청춘 아닌가?”등은 사회적 유행어가 되었다.

또한 젊은층을 노린 광고와 동아제약 주최 대학생 국토 대장정 등이 이어지면서 박카스는 1990

년대 초 700억 원 대의 매출이 10년 만에 2,000억 원을 넘게 성장했다. 광고계에서는 박카스의 광

고가 하나의 신화로 기록돼 있을 정도로 광고의 힘이 대단했다.

동아제약 측에서는 광동제약이 말하는 것처럼 비타500의 매출이 박카스를 위협할 수준은 아니라

고 보고 있다. 동아제약 마케팅 본부 이상호 팀장은 두 제품을 경쟁의 반열에 올려놓는 것이 말도
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표 6. 상장 코스닥등록 제약사 대표품목 매출실적
(단위: 백만 원, %)

업소명 2004 매출 제품명 2004 매출 2003 매출 증감률 점유율

동아제약 122,256 박카스F 33,805 30,858 9.55 27.65

유한양행 76,457 이세파신 5,410 5,653 -4.30 7.08

중외제약 70,200 가나톤 4,924 5,078 -3.03 7.01

한독약품 59,319 아마릴 14,744 13,142 12.19 24.86

제일약품 50,464 케펜텍 3,417 2,522 35.49 6.77

종근당 42,863 딜라트렌25mg 8,754 6,729 30.09 20.42

보령제약 38,660 겔포스M 외 5,648 5,990 -5.71 14.61

광동제약 34,600 비타500 9,729 2,959 228.79 28.12

태평양 21,825 케토톱 8,507 8,534 -0.32 38.98

동신제약 20,577 알부민 20% 5,873 5,121 14.68 28.54

삼진제약 20,164 게보린 3,171 4,116 -22.96 15.73

일성신약 17,827 오구멘틴정 4,027 5,608 -28.19 22.59

녹십자상아 16,967 제 놀 류 2,921 3,232 -9.62 17.22

환인제약 15,209 정신신경용제 7,686 5,650 36.04 50.54

삼일제약 15,116 포리부틴500T 1,705 1,910 -10.73 11.28

한올제약 14,832 레포스포렌 1g/50v 1,312 1,642 -20.10 8.85

근화제약 13,004 소말겐 1,799 2,161 -16.75 13.83

대원제약 10,236 코대원 507 434 16.82 4.95

경동제약 13,663 디로핀지속정 3,749 3,284 14.16 27.44

대한뉴팜 9,772 리벤돌외 3,290 2,652 24.06 33.67

대화제약 6,387 알마신정 외 3,383 2,970 13.91 52.97

합계 690,398 134,361 120,245 11.74 19.46
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안 된다는 입장이다.

“비타500의 매출은 박카스 매출의 3분의 1도 안 됩니다. 그쪽(광동제약)에서 판매병수를 내세우며 박
카스를 따라잡네, 못 잡네 하면서 선전하고 있지만 결국 전략적인 차원에서 나온 말이 아닐까요. 비타500

은 웰빙 바람과 비타민 열풍을 타고 나온 유행성 음료라는 게 우리 측 판단입니다”(표 6).

시장에서도 박카스와 비타500의 경쟁에 대해 한쪽 손을 들어주기는 힘든 상황이라고 보고 있다.

대신증권 애널리스트 박종열씨는

“초기에는 광동제약의 비타500이 공격적으로 나왔기 때문에 박카스의 소비자 계층을 잠식한 것은 사실
이지만 40년 동안 팔린 박카스는 고정팬들이 있기 때문에 쉽게 볼 수 있는 상대가 아니다.”
“최근에는 비타500과 유사한 상품이 많이 나오고 있고, 다른 기능성 상품이 많이 등장하고 있기 때문
에 오히려 비타500이 수성에 힘을 쏟아야 할 상황”
이라고 분석했다.
“박카스는 약국에서 파는 의약품이고 비타500은 수퍼에서도 팔 수 있는 식품이다. 어차피 시장이 다르
고 고객이 다르다. 최근 경기 침체로 약국 매출이 줄어들었기 때문에 줄어든 것이지 비타500의 향은 미
미하다고 보고 있다.”

15.2. 비타500 이후, 비타800, 비타900, 비타1000, 비타2000까지

비타500이 인기를 끌면서 이를 모방한 제품이 속속 등장하고 있다.

광동제약 측은“마시는 비타민C를 표방하고‘비타’라는 이름을 붙인 유사제품의 수가 30개가

넘었다”고 밝혔다.

지금까지 시장에 등장한 제품은 CJ(제노비타), 녹십자상아(비타마인), 진약품(비타씨), 삼성

제약(비타바란스500), 해태(비타미노500), 고려양행(비타파워500), 한미전두유(비타씨500), 일화

(비타2000), 반도제약(비타C1000), 삼진건강(비타900), 솔표(비타800), 삼익제약(쿨비타C500)

등이 홍수처럼 등장하고 있다. 물론 원조 기능성 음료인 박카스의 경우에도‘비키스’‘알카스’등

유사제품이 등장했다.

이들 유사제품은 원조 상품과 비슷한 모양과 색깔로 포장하고 비슷한 기능을 강조하며 등장한

다. 문제는 유사제품을 만들어 내는 회사들은 작은 업체들뿐 아니라 이름만 들어도 알 법한 회사들

도 함께 가세를 한다는 것이다.

업계에서는 이런 현상을 일종의‘물타기’라고 한다. 대형 업체들이 유사 상품을 만드는 것은 시

장을 죽이기 위한 전략 중 하나인 것이다(표 4, 7).

음료 시장의 베끼기는 다른 업계에 비해서도 유독 심각한 수준이다. 1980년대 세계 최초의 보리

탄산음료인 맥콜(일화)이 인기를 끌자 대형 음료 업체들이‘보리보리’‘보리텐’‘비비콜’등을 출

시해 시장이 축소된 것이 대표적인 사례이다.

최근에는 웅진에서 매실음료‘초록 매실’을 출시하자 동원산업이‘청매실’, 해태음료가‘참매

실’, 상아제약이‘매력 매실’등을 쏟아내 매실음료 시장 자체가 급격하게 축소됐다.
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대형 음료 업체들이 유사제품을 쏟아내면 자본력이 약한 업체들은 쉽게 무너지게 마련이다. 반

면 홍보와 마케팅이 동시에 이루어지면서 소비자층이 넓어지는 긍정적인 효과도 있다. 그러나 대

부분의 경우 유사제품이 과도하게 등장하면 시장 자체가 시들해진다.

15.3. 비타민 열풍은 언제까지?

제약회사에 이어 음료회사까지 기능성 음료를 앞다퉈 내놓으면서 소비자로선 다소 혼란스럽다.

기능성 음료는 의약품이 아니라 식품으로 허가받은 제품이다. 기능성이란 말도 업계가 주장하는

것일 뿐 법적으로 근거가 있는 것은 아니다.

따라서 기능성 음료는 효과가 제대로 입증되지 않은 경우가 많아 각별한 주의가 필요하다. 예를

들어 비타민 음료의 경우 대부분 합성 비타민을 사용하고 있는데 과즙의 천연 비타민과 똑같은 생

체 내 반응을 일으킨다는 명확한 근거가 부족하다는 것이다.

식품개발연구원 김현구 박사는

“기능성 음료를 많이 마시면 곧바로 건강을 되찾고 몸매가 예뻐지는 것으로 맹신해선 안 된다”

며“다만 질병을 예방할 수 있다는 작은 목표를 갖고 마시는, 순간의 만족감을 느끼는 수준이면 문

제 없을 것”이라고 말했다.

그러나 비타민을 이용한 제품이 많아질수록 한편으로는‘비타민’이 업체들의 지나친 마케팅 수

단으로 전락하고 있다는 지적도 나온다.
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표 7. 주요 비타민 드링크 제제

회사명 제품명 제품구성 발매시기 소비자가격 점유율

약국용 100ml(병) 500원 20.00%

광동제약 비타500
100ml(병)

2001년 2월
500원

일반유통용 210ml(병) 700원 30.00%

250ml(팩) 1,000원

약국용 120ml(병) 700원 10.00%

동화약품 비타천플러스
100ml(병)

2003년 5월
일반유통용 210ml(병) 6.70%

250ml(팩)

약국용 100ml(병) 500원

CJ 제약사업부 제노비타
일반유통용

210ml(병) 2001년 12월 13.30%

250ml(팩)

일화제약사업부 씨엔비
약국용 100ml(병)

2001년 5월
500원

11.70%
일반유통용
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비타민은 탄수화물이 나 단백질, 지방과 같은 칼로리원(源)이 아니기 때문에 1일 권장량만 채우

면 충분해 인위적으로 비타민을 과도하게 섭취할 필요는 없다. 실제 비타민 E와 같은 지용성 비타

민은 과잉 섭취할 경우 심장 발작과 쇼크 위험을 증가시키는 등 오히려 독이 될 수도 있다.

이세 샘 안양병원 노화방지클리닉 과장은“일반적으로 비타민은 음식물을 통해 섭취하는 게

가장 좋다”라고 말한다.

또한 전문가들은‘효과에 대해 단언하기 어렵다’고 말한다. 오히려 기업체에서 웰빙 열풍에 따

른 비타민 인기를 이용해 비타민을 마케팅 수단으로 이용하고 있다는 지적이다.

15.4. 시장은 새로운 국면으로 접어들었다

광동제약은 소비자의 니즈와 시장상황을 분석하여 기능성 음료시장에 비타500이라는 신제품을

런칭하여 성공하 다. 이는 유통의 차별이었고, 발상의 전환이었고, 브랜드의 성공이었다.

그러나 이러한 성공에 안주하며 샴페인을 터뜨리기에는 시장은 급격히 변화하고 있다. 광동제약

의 비타500의 성공을 가만히 보고만 있을 동아제약의 박카스가 아니다. 박카스는 지난 40여년간

국민의 사랑을 받아온 1위 제품이다.

박카스가 지금까지 드링크 음료 시장에서 여러 경쟁자를 물리치고 경쟁자를 물리친 저력은 실로

대단한 것이다. 초창기 비타 500을 단순히 웰빙이라는 유행을 타고난 제품이라고 보기에는 너무

많은 성장을 했기 때문에 단순히 유행이라고 치부하면서 넘기기에는 현재 비타 500의 인기는 날로

높아져 가고 있으며, 매출액의 갭은 점점 줄어들고 있다(표 8 참조). 그래서 동아제약 또한 최근에

는 박카스에서 카페인 성분을 제거하여 약국 이외의 유통망으로 뻗어나가기 위해 새로운 박카스를

준비하는 등 드링크 시장의 지존을 지키기 위한 노력을 하고 있다.
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표 8. 박카스 VS 비타 500
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또한 업계에서는 물타기 제품, 즉 미투 제품이 난립하는 상황에 이르 다. 이는 시장의 포화를

가중시킬 것이며, 이전의 여러 사례들과 같이 시장의 개척자인 비타500은 사라져가고 유사 제품들

만이 난무되어 시장은 폐쇄될 지도 모르는 상황이다.

레니엄을 시대를 맞이하며, 2004년 현재에 이르러서 웰빙 열풍이 사회를 감돌며 그에 파생된

상품이 생겨나고 있다. 그 광풍은 과히 열정적이다. 그러나 유행은 말 그대로 유행인 것이다.

시장이 새로운 국면으로 접어들은 현재 광동제약이 여러 경쟁자를 제치고 시장의 선두주자로 남

을 수 있는 방법은 무엇일까?

참고자료

로벌경쟁시대의 경 전략, 장세진, 박 사, 2002

마케팅조사원론, 안광호, 임병훈 공저 경문사 2002년 8월

광동제약 http://www.ekdp.com

동아제약 http://www.donga.co.kr

약업신문 http://www.yakup.com

약사신문 http://www.pharmnews.co.kr

메디팜 뉴스 http://www.medipharmnews.com

약국신문 http://www.pharm21.com

데일리팜 http://www.dailypharm.com

한화증권 http://www.koreastock.co.kr

주간조선 http://weekly.chosun.com

식품음료신문

각종 일간지
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[사례 토의]

1. 기능성 음료 시장의 전반적인 상황은 어떠한가?

마이클 포터의 산업구조분석기법으로 현재 기능성 음료시장을 살펴보면 다음과 같다.

산업 내의 경쟁을 살펴보면 우선적으로 현재까지의 높은 시장성장률을 통하여 여러기업들이 기

능성 음료시장에 진출해 있다. 그렇게 됨으로써 각 회사들의 제품은 차별화를 잃어가기 시작했고,

소비자의 생각에서도 이름만 다르게 생각될 뿐 큰 차이를 느끼지 못하고 있는 실정이다.

공급자가 과잉하다 보니 산업의 매력도도 낮아지기 시작하 다. 현재의 산업 집중도는 광동제약

의 비타 500이 50% 이상을 차지하고 있다고는 하나 예전에 비해서는 많이 낮춰진 것이며, 지금의

상태로 계속된다면 시장의 파이를 여러기업들이 거의 공평하게 나눠 가지게 되어 심한 가격 경쟁

으로 산업이 후퇴할 가능성이 크다.

잠재적 진입의 위험은 광동제약이 의약업체이다 보니 기존의 유통망인 약국은 어느 정도 커버가

된다고 하더라도 경쟁자가 많이 나타남에 따라 기존 음료시장을 차지하고 있는 대기업과 식품기업

들의 유통망으로서 접근이 용이한 편이며, 다른 대형 제약사들로서도 약국과 그 외로 진출이 한결

용이한 편이다.

새로운 음료를 만듦에 있어 진입장벽과 퇴출장벽은 얼핏 보기에는 높아 보아나 기존의 다른 제

품을 생산하는 라인을 바꾸는 방식의 방법으로 제품의 생산라인만 바꾸는 것이기 때문에 진입과

퇴출 장벽은 낮다고 볼 수 있으며, 기존 광동제약 비타500의 제품을 물타기 형식의 미투 제품으로

들어오기 때문에 신제품 개발에 대한 위험 부담은 적다고 볼 수 있다.

대체제의 위협을 살펴보면 비타민 음료가 아닌 아미노산 음료 내지는 박카스, 지천 등의 다른

237

5 Forces Model of Competition

008-이동철외1인(O.K)  2010.1.15 2:58 PM  페이지237   (주)anyprinting(pmac) 



기능성 음료가 늘어나고 있으며, 지금의 비타민 음료에 대한 확신이 확고하지 않은 상태에서 다른

곳으로 옮겨갈 가능성이 있으며, 천연 음료 시장이나 기존의 제품화되지 않았던 제품 즉, 양파음료

와 같은 제품이 기능성 음료 시장을 새롭게 장악하여 비타민 음료시장의 현재 1,200억대의 시장을

잠식할 수 있는 충분한 가능성을 가지고 있다.

구매자의 힘을 살펴보면 다음과 같다. 광동제약과 같은 제약회사들이 유통업체에 물품을 공급함

에 있어 처음에는 신제품의 이점을 삼아 경쟁이 별로 없었지만 현재는 여러 공급업체가 난립하고

있어 각 회사의 로비에 따라 진열의 위치과 공급이 바뀔 가능성이 높다. 또한 현재의 거대 유통업

체들은 실제로 각기의 공급시설을 가지고 있고, 그러한 회사들도 비타500과 같은 비타민 C 음료를

공급하고 있으며, 후방 통합을 실현하고 있는 실정이다. 이러한 상태에서 유통업체의 이익을 늘리

기 위해서 모회사의 제품을 사용하는 경우가 빈번하며, 제품의 질이 거의 비슷한 상황에서 전환 비

용도 크지 않다. 최종 소비자의 경우에서 봤을 때에도 비타500에 대한 인지도는 상당하지만 자주

접하는 유통업체에서 그 제품이 없을 시 구매를 그 이유로 미루는 것보다는 유사 다른 상품을 사는

것에 있어 아무런 부담이 없다. 또한 그러한 상황에서 구매자의 전환비용은 거의 없으며, 현재의

가격 경쟁에 따라 오히려 이익이 되는 경우도 발생하고 있다.

공급자의 힘의 측면에서는 제약회사로서 출발한 광동제약이나 다른 기업들이 특별히 구하기 힘

든 원료를 사용하는 것이 아니라 일반적인 재료를 사용하고 제품에 따라서 재료의 내용물이나 양

을 다르게 사용하기 때문에 공급자의 힘은 거의 향을 안준다고 할 수 있다.

이렇듯 마이클 포터의 산업구조분석을 살펴보면 산업 내의 경쟁도 높고, 잠재적 진입의 위협도

크며, 대체제의 위협도 크다. 또한 구매자의 힘도 크다. 즉, 공급자의 힘만을 제외한 5가지 중 4가

지 부문에서 경쟁이 높아 그리 매력적인 산업이 아닌 것이다.

산업 구조 분석을 통하여 봤을 때 현재 비타민 음료 시장의 매력도는 떨어진다고 볼 수 있다. 그

러나 이러한 상황에서도 여타 다른 기업들이 계속적으로 들어오는 것을 보면 현재의 웰빙 열풍과

건강의 대한 사람들의 인식이 점차 바뀌어 무시할 수 없는 시장이 되고 있다는 것을 말해준다.

새로이 진출하는 기업이라면 다른 제품이나 다른 방향으로의 전환이 더욱 효율적이라 생각되지

만 현재의 기능성 음료시장 중 비타민 음료에서 1위를 차지하고 있는 광동제약의 입장에서는 현재

의 시장을 포기하고 나가기에는 아쉬운 점이 너무나도 많은 것이 사실이다.

이러한 상황에처해있는광동제약의기능성비타민음료에서의대처는어떻게해야하는것인가?

2. 광동제약 비타500의 현 상황은 어떠하며, 해결 방안은 무엇인가?

광동전략의 비타500의 향후 나아갈 모습을 그려 보기 위해선 광동제약 자체의 상황을 우선 주목

해 봐야 할 것이다.

광동제약의 강·약점과 시장 상황에서의 기회와 위협은 다음과 같다.

우선 광동제약의 강점은 신제품으로서 시장을 선점했다는 것에 있다. 이는 시장에 처음으로 제품

을 출시하면서 소비자의 뇌리 속에 크게 작용하 다. 그래서 소비자는 비타민 음료라 함은 우선적

으로 비타500을 생각하는 것이다. 이에 따라 원조는 비타500이라는 높은 제품 인지도를 가지고 있

다. 또한 비타민 음료인 비타500은 제약품이 아니라 기능성 음료지만 광동제약이라는 제약 회사가
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만들었다는 이미지는 여타 다른 음료 업체들이 만든 것보다 더욱 신뢰감을 줄 수 있는 것이다.

그러나 약점으로는 광동제약은 말 그대로 제약 업체로서 약국 등의 기존 판매점에서의 유통은

수월하게 할 수 있는데, 기능성 음료라는 특성상 일반 유통 업체에서도 판매를 할 수가 있다. 그러

나 광동제약 비타 500의 신제품 개발 전략의 핵심이라고 할 수 있는 유통의 다변화가 이제는 여타

다른 기업들에 의해서 약점으로 꼽히고 있다. 유통업체를 가진 거대 음료 업체들과 기존 경쟁자들

이었던 다른 제약회사들이 비타500의 물타기 제품을 내놓으면서 오히려 유통 판매점에서 비타500

제품을 보는 것은 힘들어 졌다. 자사의 기업에서 만든 제품이 버젓이 제일 좋은 진열장에 진열되어

있으며, 어떤 곳에서는 비타500은 찾아 보기가 힘들 정도이다.

가격 경쟁력에도 약세에 놓여있다. 유통을 통합한 거대 업체들은 자사들의 제품을 전면 배치함

은 물론이고 저가 전략을 피고 있다. 실례로 롯데 마트에서는 비타 마인이 300원대로 팔리고 있으

며, 비타 500은 거의 진열되지 않고 있는 실정이다.

이러한 대기업이나 후발 주자의 시장 선점 업체에 대한 도전으로 가격과 유통이라는 것을 거대

한 자본력을 통해 실현하고 있는 실정이다.

시장상황으로 보면 우선 위협적인 요인으로서 1200억대의 시장이 형성되다 보니 비타 500에 관

련된 물타기 제품이 넘쳐나기 시작했다. 그러한 연유로 당연히 경쟁은 심화되기 시작되었으며, 초

과 공급이 되기 시작하 다. 이러한 상황에서 예전에 식혜시장에서 보여지던 시장 죽이기 전략이

보이는 것도 사실이다. 또한 비타민 음료를 대신할 수 있는 여러 기능성 음료들이 속속들이 생겨나

고 있으며, 얼마전 뉴스에 보도된 비타민 C 음료을 만들 때 실제로 비타민으로 만드는 것이 아니라

노란 색소만 탄 음료들이 있다는 것으로 통해 소비자들의 비타민 음료에 대한 신뢰는 추락하 다.

기회 요인으로는 건강에 대한 소비자의 인식이 높아져 가고 있고, 웰빙 열풍이 한순간에 꺼지는

것이 아니라 국민 경제가 발전함에 따라서 지속하게 될 것이며, 건간에 대한 관심은 더욱 증가할

것이라는 기대이다. 즉, 우리 몸의 4대 양소라 불리는 단백질, 당질, 지질, 비타민의 대한 관심은
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더욱 커질 것이다.

이에 따라 광동제약이 여타의 다른 경쟁자를 물리칠 수 있는 최대의 방법은 브랜드 마케팅이다.

현재의 광동제약이 가지고 있는 가격경쟁력이나 유통업체의 미비 등으로 생기는 불리함, 대기업

의 시장 죽이기 전략 등에서 살아 남을 수 있는 방법은 비타 500이라는 브랜드의 입지를 강화하는

것이다.

현재의 소비자들은 상품 자체 보다는 브랜드를 구매하는 경향이 강하다. 스타벅스를 시작으로

우리나라에 여러 커피 전문점이 들어왔고, 국내에서 생긴 여러 브랜드가 있지만 여전히 강세를 가

지고 있는 것은 국내 커피 전문점보다 몇배 비싸게 팔고 있는 스타벅스의 커피이다. 물론 각 브랜

드 마다 맛의 차이가 나겠지만 그건 일반적인 사람들이 느끼기에는 힘들 정도이다. 즉, 사람들은

커피 하나를 마심에도 브랜드를 중시하고 선호하는 것이다.

이에 따라 광동제약의 비타 500 또한 현재의 브랜드 마케팅을 한 층 강화할 필요가 있는 것이다.

최근에 일어난 부실 비타민 음료로 비타민 음료에 대한 소비자의 불신이 높아졌다. 이 사건으로

인하여 비타민 음료의 매출은 어느 정도 향을 받으며 내려 가겠지만 광동제약의 입장에서는 이

번 사태는 위기가 아닌 기회인 것이다. 바로 비타 500은 여타 다른 제품과는 다른 정직한 제품이

며, 비타민 음료 원조로서 소비자의 신뢰를 바탕으로 제조한다는 것을 알릴 기회인 것이다. 비타

500을 모방한 다른 제품을 선택하는 것보다는 비타 500을 선택함으로써 확실하게 비타민 C를 섭취

할 수 있는 것이며, 저질 비타민 음료에 대한 불신을 씻을 수 있다는 것이다.

이렇듯 지금의 비타 500이라는 브랜드의 이미지를 더욱 강화시켜 물타기 제품과의 차별화를 모

색하고, 유통 시장의 불리함과 대기업의 시장 죽이기 전략에 대응해야 식혜의 원조 던 비락 식혜

가 원래의 시장을 잃고 지금은 여타 다른 제품들에 그 자리를 빼앗기며, 식혜 시장 자체가 줄어버

려 거의 없어진 전례를 되풀이 하지 않을 수 있는 것이다. 이렇게 함으로써 현재 카페인을 없앤 박

카스를 준비하고 있는 동아제약의 박카스-S(가제)와의 차별화도 이끌어 내며, 비타민 음료 시장의

카테고리 킬러로서 자리 잡을 수 있다.

3. 비타 500의 해외진출을 시작으로‘한방의 세계화’를 외치고 있는 광동제약의 해
외 시장 진출 전략은 성공할 것인가?

부도 위기의 회사에서 비타 500이라는 비타민 음료의 출시로 기능성 음료시장의 새로운 장을 쓰

고 있는 광동제약은 최근 비타 500의 해외 출시를 시작으로 해외 시장 개척의 의지를 표하고 있다.

광동제약 최수부 회장의 목표 던‘한방의 과학화’를‘한방의 세계화’로 그 범위를 넓힌 것이다.

이런 광동제약의 한방을 통한 세계화 전략은 성공할 것인가?

한방의 세계화를 위한 광동제약의 세계시장 진출을 위한 시장을 분석하면 다음과 같다.

기존의 양약이 아닌 한방으로 세계 시장에 문을 두드린다고 하면 기존의 경쟁자가 없는 새로운

시장 개척이 된다. 그러나 말 그대로 새로 만든다고 해서 새로운 시장이 형성되지는 않는다. 기존

미국을 중심으로 한 세계 거대 제약 업체들이 현재 생산하고 있는 제품을 무시 할 수 없기 때문이

다. 또한 한방을 세계화 시킨다고 했을 때 전통적으로 한방을 사용했던 우리나라 같은 경우에도 개

개인의 신념에 따라 한약과 양약의 가치척도는 다르게 적용하고 있다. 전통적으로 한약을 사용하
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던 우리나라의 실정도 이러한데 하물며 과학적 입증이 아직 부족한 한약이 세계 시장을 개척하기

란 힘든 일임은 자명하다.

대체제의 위협 또한 기존 산업 경쟁과 비슷한 실정이다. 대체제라는 말이 반대인 것이다. 기존

사용했던 표준화된 양약 제품을 대체하는 것이 현재 한방의 현실이다. 또한 외국 제약회사들의 연

간 투자하는 연구 비용에 비교해 봤을 때 기존의 제품을 능가하는 제품이 언제 등장 할 지도 모르

는 상황이다.

만약에 한방이라는 새로운 시장을 개척한다 하더라도 전통적으로 약재를 사용하고 있는 중국의

위협도 무시 못할 것이다. 현재 여타 다른 산업에서도 온갖 방법을 사용하며 기술의 진보를 이룩하

고 있는 중국의 실정을 볼 때 한방의 시장을 개척했을시 잠재적 진입자로 들어올 것은 당연하며,

기술력이 중요하다고는 하나 옛 고서를 중심으로 하는 한방의 경우 그 내용은 이미 널리 알려져 있

는 바 절대 모르는 비 로 감추기는 힘들 것이다.

공급자의 힘에 있어서는 기존의 약재 거래선을 사용하면 된다고 생각하면 오산이다. 현재 국내

판매용으로 생산되는 한약의 경우에도 질에 있어서 중국 약재의 사용을 모색하는 방편인데 새로운

시장 개척이 이루어 졌을시 확보해야 하는 양은 만만치 않을 것이다. 중국이 잠재적 경쟁자로 있는

만큼 중국으로 수입하는 약재가 있을지라도 공급자의 교섭력은 커질 수밖에 없는 상황에 놓이게

된다.

구매자의 힘에 있어서는 해외 시장 개척에 있어 가장 큰 문제점이다. 새로운 시장을 개척함에 있

어 판로 개척에 문제가 가장 크며, 아직 과학적으로 확실하게 입증되지 않은 한방을 채택할 소비자

가 많을 리 없다는 것이다.

위에서 살펴 본 것과 같이 한방의 과학화를 외치고 있는 광동제약의 한방의 세계화는 시기상조

인 경향이 있으며, 무리수가 많이 따르는 전략이다.

광동제약의 부도의 위기를 비타 500이 구해주었다. 구해준 것을 넘어서서 비타 500의 대히트로

광동제약은 탄탄대로에 올라섰다. 그러나 역설적이게도 비타 500의 성공은 우리 제약산업의 모습

을 여실히 보여주고 있다. 제약회사가 의약품이라는 본연의 제품 개발보다 양제 시장을 기웃거

리고 있으며, 부동의 매출액 1위 자리를 수십년째 차지하고 있는 드링크인 박카스로 동아제약이
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건재하고 있다는 사실로 봐도 충분하다.

이런 국내 제약 산업과는 틀리게 외국의 제약 산업은 우리와는 틀리다. 국의 파이낸셜 타임스

는 지난해 시가총액 기준으로 미국의 제약회사 화이자가 2,490억 달러로 4위를 차지했다고 발표했

다. 같은 기간 한국을 대표하는 삼성전자는 750억 달러로 45위에 불과했다. 화이자가 개발한 고지

혈증 치료제 리피토는 지난해 무려 103억 달러(약 12조 3,600억 원)어치나 팔렸다.

하나의 신약을 개발하기 위해선 15년 간 1조 원에 가까운 비용이 들어간다. 물론 세한 국내 제

약기업이 감당하기 힘든 비용이다. 이처럼 높은 진입장벽 뒤엔 미 식품의약국(FDA)이 숨어 있다.

로벌 스탠더드로 치장한 채 후발 국가들에 까다로운 허가 조건을 강요하고 있기 때문이다. 현재

국민이 내는 건강보험료 약값의 3분의 1은 다국적 제약회사의 손으로 넘어간다. 제약 식민지화가

빠르게 진행되고 있는 것이다. 안타깝지만 현실적으로 반전을 기대하긴 어려워 보인다. 이미 FDA

를 필두로 한 미국 등 선진국이‘특허’와‘심사’란 양날의 칼자루를 독점하고 있기 때문이다.

이러한 상황에서 해결책으로 한방의 세계화를 추구하는 것은 그리 현명한 것으로 보이지 않는

다. 만약 현재 논란이 되고 있는 줄기세포 연구가 허용되어 생명공학의 혁명으로 이어져 의약업계

에 새로운 판도가 생긴다면 모를 일이라도 말이다.

사실적으로 현재 우리 제약 산업 현실로서는 세계의 벽을 뛰어 넘는 신약을 개발하여 상황을 역

전시킬 반전은 없다. 물론 모든 것을 포기하고 넋 놓고 있자는 것은 아니다.

다국적 제약회사에게 지급하는 국민 건강보험료 약값의 3분의 1을 우리의 기술로 만들기 위해서

계속해서 노력하는 것이 필요한 것이다. 전세를 한번에 역전시킬 순 없지만 다국적 제약회사에게

독점되어 있는 의약품을 하나하나 차근차근 우리의 기술로 채워 가면서 지금 당장 기술은 뒤쳐졌

지만 미래를 희망할 수 계기를 마련해야 한다.
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