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	비거니즘 인지도 5년간 제자리걸음… 비건 제품 구매 경험도 감소
○ 비건 식품 구매 경험 30%→23%로 7%포인트 감소… 생활용품·뷰티 21%, 패션 13%
○ 동물권·환경 보호 기대에는 절반 이상 공감… 하지만 '비싸도 구입' 24%, 추가 지불 의향 없음 55%



비거니즘 인지도가 5년째 30~40% 수준에 머물렀다. 비건 제품 구매 경험은 1년 전보다 줄었고, 특히 비건 식품은 30%에서 23%로 낮아졌다. 비건 제품 구매로 동물권과 환경을 보호할 수 있다는 기대에는 절반 이상이 공감했지만, 가치에 대한 공감이 인지와 소비로는 이어지지 않는 흐름이 이어졌다. 한국리서치는 이러한 결과를 담은 「2026년 채식·비거니즘 인식조사」를 공개했다.
비거니즘을 알고 있다는 응답은 36%로 1년 전(40%) 대비 4%포인트 감소했다. 매우 잘 알고 있다는 응답은 3%에 그쳤다. 조사를 시작한 2022년 이후 5년 연속 모른다는 응답이 과반이며, 알고 있다는 응답은 32~41%에 머물고 있다.
인지도는 성별과 경제적 상황에 따라 갈렸다. 비거니즘을 알고 있다는 응답은 여성(41%)이 남성(30%)보다 11%포인트 높고, 모든 세대에서 여성이 남성을 앞섰다. 특히 40대부터 격차가 벌어져 70세 이상은 남성 20%, 여성 45%로 25%포인트 차이가 났다. 월평균 가구소득 600만 원 이상(41%)에서 300만 원 미만(32%)보다 높았다. 
비건 제품 구매 경험은 2023년 이후 모든 품목에서 30%를 넘지 못했다. 최근 1년 사이 비건 식품을 구매한 경험은 23%, 비건 생활용품과 비건 뷰티가 각각 21%, 비건 패션이 13%였다. 비건 식품이 30%에서 23%로 7%포인트 감소해 하락 폭이 가장 컸다. 다만 평소 채식을 하지 않는 사람도 5명 중 1명은 비건 식품·생활용품·뷰티 중 하나라도 구매한 경험이 있어, 비건 제품 소비가 채식주의자에게만 한정되지는 않았다.
비거니즘이 지향하는 가치에는 절반 이상이 공감했다. 동물권과 환경을 보호하기 위해 주변에 비건생활을 권하는 것이 이해된다는 응답은 55%, 비건 제품 구매로 동물권을 보호할 수 있다는 응답은 54%, 환경을 보호할 수 있다는 응답은 50%였다. 반면 비건 제품이 모두 친환경적이라는 데 동의한 사람은 25%에 그쳤고 60%는 동의하지 않았다. 가격이 더 비싸더라도 구입할 의향이 있다는 응답도 24%에 머물렀다.
이러한 간극은 4년째 좁혀지지 않고 있다. 환경 보호와 동물권 보호에 대한 기대는 2023년 이후 절반 안팎을 유지한 반면, 비건 제품이 모두 친환경적이라는 응답은 2024년 이후 20%대를, 비싸도 구입하겠다는 응답은 4년간 23~26에 머물렀다. 구입할 의향이 없다는 응답은 올해 조사에서 69%로 지난 4년 중 가장 높았다.
추가 비용을 내겠다는 사람도 대부분 10% 미만의 소폭 인상만 받아들였다. 비건 제품에 추가 비용을 낼 의향이 없다는 응답이 55%로 과반이었고, 5% 미만 지불 21%, 5% 이상 10% 미만 지불 18%였으며 10% 이상 지불 가능하다는 응답은 7%에 그쳤다. 비싸도 구입하겠다고 답한 집단에서도 10% 이상 더 내겠다는 응답은 15%였다. 추가 비용을 낼 의향이 없다는 응답은 남성(63%)이 여성(47%)보다 많았고, 연령별로는 18~29세가 63%로 가장 높았다. 비건 제품을 구매하지 않은 이유로 비싼 가격을 꼽은 응답도 18-29세 28%, 30대 26%로 다른 세대보다 많아, 인지도와 구매 경험이 높은 세대가 동시에 가격에 가장 민감했다.
한국리서치 이소연 책임연구원은 "비거니즘이 지향하는 가치에는 공감하지만 그 공감이 인지와 소비로는 이어지지 않고 있다. 제품이 있는 줄 몰랐다는 응답이 30%에서 37%로 늘어난 만큼, 제품의 존재와 구매처를 알려 접근성을 높이는 것이 시장 확대의 한 방안이 될 수 있다.” 고 밝혔다. 이어 “가격도 여전한 장벽이다. 수용하는 가격 폭이 10% 안팎인 만큼, 구매 경험이 많으면서도 가격 저항이 큰 2·30세대에는 특히 중요한 과제다. 아울러 비건 표시가 곧 친환경을 뜻하지 않는다는 인식이 60%에 이르는 만큼, 인증 기준과 근거를 제시해 신뢰를 쌓는 작업도 함께 필요해 보인다"고 덧붙였다.
이번 조사는 한국리서치가 전국 만 18세 이상 성인 남녀 1,000명을 대상으로 2026년 7월 24일부터 29일까지 실시한 웹조사 결과다. 휴대전화 문자와 이메일을 통해 조사 URL을 발송했으며, 표본은 지역·성별·연령별 비례할당추출 방식으로 구성했다. 표본오차는 95% 신뢰수준에서 최대 ±3.1%p다. 자세한 조사 결과는 한국리서치 정기조사 「여론 속의 여론」 홈페이지에서 확인할 수 있다.
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[그림1] 비거니즘을 알고 있다는 응답은 36%로 1년 전(40%)보다 4%포인트 줄었다. 조사를 시작한 2022년 이후 5년 연속 모른다는 응답이 과반이다. 
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[그림2] 비건 제품 구매 경험은 2023년 이후 모든 품목에서 30%를 넘지 못했다. 올해 비건 식품 구매 경험은 23%로 1년 전보다 7%포인트 줄어 감소 폭이 가장 컸다.
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