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서 언

중국은 2008년에 세계 GDP 규모 3위의 국가로 부상한 데 이어 2009년에는 일

본을 제치고 세계 2위에 올라설 것으로 예상되고 있습니다. 중국경제는 글로벌 경

기침체로 인한 수출 급감으로 2008년 하반기 이후 경기 하락이 지속되었던 상황에

서 벗어나 2009년 2분기부터 회복단계에 진입하였습니다. 이러한 성장은 경기부양

책의 영향도 있지만 은행의 신규대출이 증가하며 투자가 급속도로 증가했기에 가

능했습니다. 또한 소비 역시 중국경제 성장의 버팀목 역할을 했습니다. 중국의 실

질 소비성장률이 2008년부터 빠른 성장세를 보이며 2009년에는 2007년 이전 수준

을 넘어섰습니다. 

이러한 소비의 성장세를 반영하듯 2009년에는 중국이 미국을 제치고 세계 최대

의 자동차 소비국이 되었습니다. 그 외, 냉장고, 세탁기, 데스크톱 컴퓨터 등의 소

비재에서도 중국이 가장 큰 소비시장으로 부상했습니다. 

한편, 2008년 글로벌 금융위기 이후 지속 감소하던 한국의 대중국 수출이 금년 

9월부터 증가세로 전환한 데 이어 11월 한 달 만의 증가율이 54.6%에 달했습니다. 

이러한 증가세에 힘입어 2009년 11월 말까지의 대중국 무역수지 흑자가 사상 최대

치인 286억 8,000만 달러를 기록했습니다. 이는 우리의 주력 수출상품인 LCD, 반

도체, 합성수지, 자동차부품 등이 중국시장에서 선전한 데 기인하고 있습니다. 이러

한 호조세는 중국의 ‘가전하향’ 및 ‘자동차 구입 보조’ 정책에 따른 현지 생산증가

에 필요한 중간재 수요 증가에 그 원인이 있습니다. 하지만 근본적인 이유는 한 중

간의 무역이 중간재 중심의 가공무역에 의한 수출이며 특히 중국내 한국계 기업에 
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대한 수출 비중이 높은 구조인 데 기인하고 있습니다. 

즉, 우리는 아직 중국의 최종시장인 소비재시장에는 활발한 진출을 하지 못하고 

있는 것입니다. 특히 세계 경기가 회복되면 이러한 특수 효과는 점차 사라지고 중

국의 산업구조 고도화에 따라 중간재부문의 수입이 중국산 제품으로 대체되는 방

향으로 진행될 것입니다. 따라서 이제는 중국에 대한 시각을 전환해야 할 때입니

다. 중간재 위주의 수출에서 벗어나 13억 중국인이 직접 우리의 제품을 소비하도록 

노력해야 할 때인 것입니다. 

중국 경제발전의 방향이 소비위주로 전환됨에 따라 소비가 산업구조 변화에 주

도적인 역할을 하고 있습니다. 또한 소비와 가장 밀접한 관계에 있는 소매업의 산

업구조상에서의 중요성도 더욱 강조되고 있습니다. 특히 대형 소매유통 기업의 경

우 최신 IT기술의 R&D와 응용, 상품가격의 설정, 물류, 마케팅, 금융, 기업 신용, 

소비자 자료관리 등에서 관련 산업과의 연계가 더욱 밀접해지고 있어 소매유통에 

종사하는 기업의 주도적인 역할이 더욱 확대될 것으로 전망됩니다. 

그만큼 중국 소비재 시장, 소매유통 시장이 우리의 중요한 진출 대상이 되었습

니다. 하지만 중국의 소매업시장에 대한 연구가 아직은 많이 수행되고 있지 않습니

다. 이에 본 보고서는 소비재의 유통경로인 소매유통에 대해 분석하고 있습니다. 

중국의 유통산업 정책을 비롯해 중국의 주요 도시별 소매유통의 현황, 주요 소매유

통 유형별 현황에 대해 정리하였습니다. 또한 최근 중국에서 새로이 떠오르는 유통

채널인 무점포 소매유통(인터넷 쇼핑, TV 홈쇼핑)에 대해서도 현황 및 특징을 분

석하고 있습니다. 그리고 중국 현지조사를 통해 중국에 진출해 있는 한국 유통업체

의 경영현황 및 제조업체의 유통망 활용에 대해 실증적인 검토를 하였습니다. 이러

한 분석을 바탕으로 기업의 중국 유통망 활용방안 및 정부의 정책대응에 대해 제언

하고 있습니다.

한 권의 보고서가 중국 소매유통에 관련된 주제들을 망라하여 다룰 수는 없을 
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것입니다. 본 연구를 기반으로 보다 심층적인 중국 소매유통 및 유통관련 서비스업

의 연구가 진행되기를 기대합니다. 

본 연구의 집필과정에서 전문적이고 건설적인 의견을 주신 본원의 이장규 선임

연구위원, 김준동 선임연구위원, KOTRA 중국팀의 곽복선 팀장, 지식경제부 김혜

련 사무관께 심심한 감사를 드립니다. 아울러 현지 방문조사 때 적극적인 협조로 

큰 도움을 주신 본원 북경사무소 양평섭 소장과 박현정 대표 그리고 편집 과정에서 

도움을 준 본원 중국팀 박민아 연구조원께도 감사를 표하고 싶습니다.

아무쪼록 본 보고서가 중국 소비시장에 진출하려는 기업은 물론이고 정부의 지

원책 수립에도 유용한 참고자료로 활용될 수 있기를 기대합니다.

2009년 12월 

원장  채 욱
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국문요약

중국의 유통서비스업이 빠른 속도로 발전하고 있다. 이러한 성장의 배경에는 

WTO 가입 이후 유통업에 대한 대외개방 확대, 국민소득의 증가에 기인한 소비 확

대 등이 있다. 또한, 2008년 말 이후 시행되고 있는 중국정부의 내수부양정책 및 

도시화의 가속화에 따른 도시지역 잠재 소비인구의 증가도 소비와 소매유통의 발

전을 촉진하고 있다.

소매유통의 발전과 함께 소매유통 관련 법규도 계속 제정되고 있다. 향후에도 

도시지역의 상업망 관리, 대형 상업기업의 육성, 소매기업과 납품업체관계 및 판촉

행위 등을 규제하는 법규 등 소매산업 발전과 정비를 위한 다양한 법규가 도입될 

예정이다. 

중국은 현재 도소매업 진입 및 경영에 관련된 제한이 대부분 철폐되어 공식적으

로는 유통업의 전면적 개방이 이루어졌다고 볼 수 있다. 그러나 실제로는 아직도 

다양한 형태의 제도적 비제도적 진입장벽이 남아 있어 유통시장 진출에 애로요인

으로 작용할 수 있다. 

본 보고서에서는 도시별 소매판매액 1~6위의 베이징, 상하이, 광저우, 션전, 충

칭, 텐진 등 중국 도시등급 분류에서 1급 도시로 분류되는 지역과 새로운 소비도시

로 부상하며 2급도시로 분류되는 선양과 다롄의 소매유통 현황에 대해 살펴보았다. 

중국의 상하이 베이징 션전 등 대도시는 유통업체의 경쟁이 심화되고 있으며 중국 

로컬 및 외국계 소매유통기업들은 이미 2~3급 도시로 유통망을 확장하고 있다. 중

국정부의 내륙진흥, 내수확대, 농촌 지역 소득확대, 소비주도의 경제성장, 산업구조 
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고도화의 일환인 서비스산업 육성 등 전반적인 정책 환경도 소매유통의 발전에 일

조하고 있다. 지역별로 편차를 보이지만 유통경로 중에서 슈퍼마켓과 할인점의 매

출이 꾸준히 증가하고 있다. 또한 백화점의 매출도 2005년 이래 연평균 23%의 높

은 성장세를 보이며 증가하고 있다.

TV 홈쇼핑과 인터넷쇼핑이 주를 이루는 중국의 무점포 소매유통은 2000년대 

중반 이래 일부 지역과 부문을 중심으로 빠르게 성장하고 있다. 무점포 소매업은 

금융인프라 미발달로 인한 결제의 불편함 및 안정성 문제, 물류 인프라 미비, 관련 

법규 및 제도 미발달 등의 장애요인에도 불구하고 향후 발전 잠재력이 매우 큰 것

으로 평가되고 있다. 중국 내수시장의 잠재 소비력, 인터넷 보급률의 급증, 무점포

소매유통의 주요 고객에 속하는 부유층이 세계에서 가장 빠른 속도로 늘고 있기 때

문이다. 

본 연구는 우리기업의 소매업 진출 현황 및 제조업체의 유통망 활용 현황을 이

해하기 위해 4개의 소매유통업체와 9개의 제조업체에 대해 중국 현지 방문조사를 

실시하였다. 소매유통업체의 경우, 중국계 기업과의 합자 진출이 기업이미지 제고

입지선정 진출 규정 준수 등 측면에서 진출 및 경영에 유리했던 것으로 조사되었

으며 차별화된 마케팅전략, 한국에서의 경영 노하우 및 현지화 경영 등도 성공요인

으로 분석되었다.

조사대상 9개 제조업체는 대리상을 통한 판매, 다각화된 유통망 활용, 대리상 및 

직접판매의 동시 활용, 자동차 딜러 숍(shop)인 2S 4S점(店) 방식 등 크게 4가지 

형태로 중국내 유통망을 활용하고 있다. 이들의 공통적인 성공요인은 ‘제품의 현지

화’였으며 중국의 광범위한 지역별 특색을 고려한 마케팅전략, 선택과 집중 전략, 

결제 방식의 안정성 확보, 대리상 관리 중시 등도 중국 경영 성공에 중요한 요인으

로 정리되었다. 

본 보고서는 이러한 중국 소매유통의 발전 추세와 우리기업의 경영 상황을 고려
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하여 기업에 대한 시사점을 소매업체와 제조업체로 나누어 제시하고 있다. 소매업

체의 경우 2~3급 도시에 대한 진출 확대, 로컬 소매유통 기업과의 협력, 지방 유통

기업에 대한 M&A를 통한 진출 확대, 무점포 소매업 진출 확대 등의 진출 전략을 

고려할 수 있을 것이다. 제조업체는 원활한 중국 유통망 활용을 위해 진출지역별 

마케팅 전략 수립, 제품의 현지화, 대리상 관리 강화를 통한 확실한 유통망 확보, 

온라인 유통을 활용한 내수시장 진출 등을 고려할 필요가 있다. 

끝으로 중국시장 진출 기회를 활용하기 위한 정책적 대응방향과 정부의 진출기

업에 대한 지원방안을 제시하였다. 또한, 거대한 중국시장에 대한 장기적인 전략으

로 한 중 FTA를 통한 유통 및 관련 산업의 진출확대 도모, 우리 제품의 경쟁우위 

확보를 위한 산업경쟁력 강화, 중국시장에 대한 충분한 이해를 위한 업종별 지역별 

중국 연구 강화의 필요성을 정리하였다.
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1. 연구의 배경과 목적

가. 연구의 배경

글로벌 경기침체 이후 전 세계 주요국의 경제성장이 부진을 면치 못하고 있지만 

중국은 견조한 성장세를 보이고 있다. 경기부양을 위한 내수 진작의 성과로 2009

년 중국의 경제성장률은 목표치인 8%를 상회하여 8.5%를 기록할 것으로 전망되고 

있다. 중국의 높은 경제성장이 지속되면서 최근에는 세계경제 성장 축의 하나로 중

국의 역할이 거론되고 있고 나아가 미국을 대체하는 수요시장으로서의 중국에 대

해서도 언급되고 있다. 이러한 논의를 경시할 수 없는 현상이 나타나고 있다. 사상 

처음으로 2009년 중국 내수 자동차 판매량이 미국의 실적을 초월했다. 자동차 이

외에 냉장고 세탁기 개인용 컴퓨터 등 품목에서도 중국이 미국을 제치고 최대의 

소비국으로 부상하였다. 중국의 실질소매매출액 성장률은 2008년 이후 연간 성장

률의 약 2배에 이르는 17% 이상을 기록하고 있다.1) 

중국 정부는 산업구조를 고도화시키기 위하여 고부가가치 제조업의 발전과 아울

러 서비스업의 발전을 적극 추진하고 있으며, 이 과정에서 대외개방을 통한  경쟁

력 향상을 추구하고 있다. 특히 중국의 소매유통업은 WTO 가입 약속에 따라 도

소매업에 대한 개방을 확대한 2004년 이후 국제적인 대형 유통기업들의 중국 진출

이 본격화되면서 경쟁이 격화되는 동시에 발전을 거듭하고 있다. 주요 국제적 유통

기업들은 이미 중국의 유통시장, 특히 연안 주요 도시지역의 유통시장을 선점하고 

이를 토대로 내륙지방으로 상권을 확장하고 있다. 중국 토착기업들도 대형 외국업

체 못지않게 세력을 확장하고 있는 형국이다. 그러나 외환위기의 여파로 적극적 진

1) International Herald Tribune(2009. 12. 10), “China overtaking U.S. as the biggest market,” 
1면 및 18면 참고.
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출이 어려웠던 우리나라의 유통업체들은 최근 인수합병(M&A) 등을 통하여 투자

를 확대하고 있다. 

유통업의 중국 진출 여부는 유통전문업체 자체에게도 중요하지만 중국에 진출한 

제조업체는 물론 국내에서 생산한 상품을 중국에 수출하는 업체에게도 매우 중요

하다. 우수한 제품도 효율적 유통경로 없이는 소비자에게 접근하기 어렵고 때에 따

라서는 유통업체의 주도에 따라 끌려갈 수도 있다. 중국에 대한 수출 및 투자 규모

를 감안할 때 우리 기업들이 중국시장에서 어떻게 유통경로를 확보하고 유지할 것

인가는 간과할 수 없는 과제이다. 

뿐만 아니라 유통업의 형태는 새로운 상황과 소비자의 니즈(needs)에 맞게 지속

적으로 변하고 있다. 점점 단축되는 상품의 라이프 사이클 및 기술의 발전에 따라 

유통경로, 유통방식이 다양해졌고 한편으로 진입절차는 간소화되기도 한다. 최근에

는 정보통신 물류 배송 시스템의 발달과 함께 온라인 쇼핑, TV홈쇼핑, 우편판매 

등 무점포판매의 발전이 가속화되고 있다. 

나. 연구의 목적

본 연구는 중국의 소매유통에 대해 다루고자 한다. 우리나라의 대중국 주력 수출

상품인 중간재의 수출구조는 기업간 거래가 주류를 이루고 있어 내수시장 확보차원

의 유통 연구에는 한계가 있다고 판단되기 때문이다. UN BEC(Broad Economic 

Categories) 코드 기준으로 나눈 우리나라의 가공단계별 대중국 수출에서 소비재가 

차지하는 비중은 약 3%로 그 비중이 적은 편이다. 따라서 일각에선 대중국 소비재 

수출 확대에 큰 의미를 둘 필요가 없다는 주장도 있다. 그러나 우리나라와 인접한 

중국이라는 거대한 시장을 장기적인 안목으로 고려할 때 소비재 시장 진출은 매우 

중요하다. 2008년 기준 중국의 도시화율은 45.7%로 2000년의 35.8% 대비 약 
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10%포인트 상승하며 도시화가 빠르게 진행되고 있다. 이러한 중국의 도시화 가속

화에 따른 잠재적인 소비증가 가능성을 고려할 때 중국의 유통망에 대해 지역별

유형별로 이해하는 것은 매우 중요하다. 

연도 2000 2006 2007 2008

도시화율 35.8% 43.9% 44.9% 45.7%

표 1-1. 중국의 도시화율 추이

자료: 중국 국가통계국.

본 연구의 목적은 다음 두 가지로 나뉜다. 첫째는 내수시장 진출을 위해 활용 

가능한 중국 유통경로의 특성을 파악하는 데 있다. 소매유통의 주요 도시별 발전 

현황 및 유통유형별 특성을 연구함과 동시에 중국 현지 제조업체가 어떻게 유통경

로를 활용하여 효율적인 유통시스템을 구성할 수 있을지에 대해 제안해보고자 한

다. 다음으로는 중국의 성장전략 변화에 따른 유망진출 분야로서 유통업을 조명해

보고자 한다. 즉 우리기업의 중국 유통시장 진출에 유용한 전략과 방안을 도출하는 

데 연구목적이 있다. 

2. 기존 연구 검토

중국의 유통서비스업에 대한 국내 연구는 다수가 있으나 단행본으로 출판된 예

는 많지 않다. 더욱이 중국 유통에 대한 종합적이고 체계적인 정리가 잘 이루어 있

는 연구는 찾기 어렵다. 중국의 유통산업에 대한 비교적 종합적인 연구로는 김익수

(1995)의 연구가 있다. 그는 중국의 유통산업을 우선적으로 중국 내수시장의 규모
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와 특성, 소비수요의 구조에 대하여 분석하였다. 이 연구는 지역별 수요패턴, 유통 

제도 및 장벽에 대해 검토하는 등 유통산업 전반에 대해 체계적인 분석을 하고 있

으나 중국이 WTO에 가입하기 훨씬 전에 이루어진 것으로 최근의 내용을 반영한 

것은 아니다.

중국의 유통산업은 2001년 12월 WTO 가입과 2004년 유통시장 전면 개방으로 

대폭 변화되었는데 조현준(2002)은 WTO 가입 후와 유통시장 대폭 개방 이전에 

중국 유통업의 전면적인 개방 추세에 따른 한국기업의 진출전략에 대해 연구하였

다. 이 연구는 중국의 유통산업 현황과 구조, 유통업 개방의 전개과정, 외국기업의 

진출 현황과 전망, 중국 유통산업의 당면과제 등에 대해 검토하였다. 아울러 한국

을 비롯한 외국기업의 중국 유통시장 진출사례 분석을 통해 우리기업의 중국 유통

시장 진출에 유용한 전략과 방안들을 도출하고 정부 차원의 대중국 경제협력 방향 

및 대응정책을 제시하였다. 

김용민(2006)은 유통업이 전면 개방된 2004년 이후에 2005년부터 직접판매(방

문판매)가 합법화되는 등 새로운 유통채널로 부상한 TV홈쇼핑, 인터넷 쇼핑, 직접

판매(방문판매)의 현황과 우리 진출기업 사례에 대해 분석하였다. 새로이 등장한 

유통채널을 활용해 중국시장에 진출하는 방안에 대해 논의하면서 중국의 변화된 

유통환경과 새로운 유통매체들에 대해 학문적 접근과는 별도로 실용적인 측면에서 

심도있는 연구 및 조사가 필요하다고 제안하고 있다. 

기타 소논문 형식의 관련 연구로 유통관리 측면에서 접근한 이상윤(2005)은 중

국의 유통경로 구조와 효율에 대해 논하고 중국 유통업의 경쟁수단과 발전방향에 

대한 제시를 하였다. 또한 이에 따른 유통경로정책 진행상황에 대해 검토하였다. 

그러나 중국의 방대한 지역적 차이 및 유통경로별 특성에 대해서는 거의 다루어지

지 않았다. 주로 직접판매 및 대리점 판매, 대리계약관계, 수직일체화 등 제조업자

와 도매업자, 소매업자 간의 관계를 살펴보고 있다. 그는 상품의 특성별로 유통경
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로의 네트워크가 달라지고 있다고 결론짓고 있다. 

다른 소논문으로 강영문(2006)은 중국 유통시장 개방의 영향을 심도 있게 분석

하기 위해 중국 유통시장 개방을 근대화 이후 중국유통의 발전단계별 과정에서 분

석하고 유통시장 개방 이후 변화된 소비자 및 유통업태 그리고 국내기업보다 먼저 

중국에 진출한 외국기업의 진출전략에 대한 분석을 통해 우리기업의 중국 유통시

장 진출전략을 제시하였다. 유통시장 개방 및 소득증대로 급변하는 중국 유통구조 

및 소비자들의 행태에 대한 대응전략으로 국내기업들의 비교우위에 기반한 차별화

전략이 필요하다고 제안하였다. 

KOTRA에서는 중국 유통시장 현황 및 진출 안내를 위한 조사보고서를 1995년 

이래 꾸준히 증보하여 발간하고 있다(KOTRA 1995, 2002, 2008a, 2008b, 2009). 

KOTRA(2008a)는 중국의 주요 유통채널과 구조 그리고 유통시장 현황에 대해 소

개하고 유통업 진출에서 운영에 필요한 실질적인 정보를 담고 있다. KOTRA 

(2008b)는 서비스업종별 중국 진출에 대한 정보를 담고 있는데 유통업의 진출절차 

및 유의사항에 대해 상세히 소개하고 있다. 사전 검토사항으로 외국인투자 산업지

도 목록에 유통업 분야별 장려항목과 제한항목, 허가 및 설립 절차에 대해 실무자

들이 이해하기 쉽게 정리하고 있다. 또한 KOTRA(2009)에서는 유통기업의 설립절

차와 상품관리 입점관리 공급원 관리 판촉관리 물류관리 인력관리 등 경영실무 

외에 주요 지역별 유통시장 현황 및 기업의 성공사례까지 소개하고 있다. 

외국 문헌으로 중국에서 발간된 단행본의 경우 이론적 분석보다는 현황에 대한 

소개 등 평면적인 분석에 치우치는 경향을 보인다. 소논문 형식으로 발표된 자료로

는 중국 유통업구조 개선에 관한 연구, 유통산업 발전전략 등에 대한 연구가 있다. 

王瑞丰(2009)은 다국적 소매기업의 중국 유통시장 진입 형태와 그 영향에 대해 분

석하고 있다. 이 논문에서는 다국적 소매기업들이 중국시장에 진출함에 있어서 업

태 선택이 비교적 집중되고 있고, 업태 형식에 있어서도 상황에 맞는 새로운 형태
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의 업태로 진출하고 있다고 보고 있다. 또한 업태 포지셔닝(Positioning)에 있어서

도 제품의 특성에 맞게 목표시장을 설정하는 등 합리적인 접근을 하고 있다고 평가

했다. 반면, 이러한 다국적기업이 중국 경제발전에 도움이 되고 있으나, 시장교역 

질서와 업태구조 그리고 소비 형태에 있어서는 부정적인 영향도 미치고 있다고 분

석하였다.

영문 자료의 경우 Access Asia(2009)가 중국의 소매유통시장에 대한 전반적인 

분석, 주요 성별 소매유통 발전 현황, 소매유통산업구조에 대해 2002~2008년까지

의 통계를 활용하여 비교적 체계적으로 정리하고 있다. EIU(2009a)는 중국의 유통

개방 현황, 규제, 유통채널 및 물류에 대해 분석하고 있다. EIU(2009b)는 소매유통

에 대해 로컬 소매업체, 외국계 소매업체, 직접판매, 프랜차이징에 대해서도 정리하

고 있다. 소논문 형태로는 중국의 유통업 자체를 다룬 연구보다는 특정 품목이나 

유통방식, 특정 지역의 유통문제를 다루고 있다. Xiaoli Lin(2005)는 중국 섬유산업

의 공급업자 선택기준에 대한 연구에서 200명의 구매관리자들을 대상으로 하는 설

문조사를 통해 가장 중요한 선택기준은 제품의 ‘품질’이며 그 다음 중요한 기준은 

신용(信用)이라고 제시하고, ‘배송(配送)’이나 ‘ 시(關係)’ 등은 별로 중요하지 않

다고 분석하였다. 

3. 연구의 방법 및 구성

가. 연구방법

본 연구는 문헌연구와 사례조사를 통하여 현황에 대한 단순 분석이 아닌 유통시

장에 대한 입체적 분석을 시도하고자 하였다. 우선 문헌연구를 통해 중국 유통업 
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관련 법규 제도 등 정책부문, 중국 유통업 현황 및 소매유통 유형별, 지역별 특성

에 대해 살펴보았다. 사례조사 부분은 중국에 진출해 있는 제조 및 유통업체를 대

상으로 진행하였으며, 먼저 문헌자료를 통해 실태를 정리한 후 부족한 부분에 대해

서는 현지 방문조사를 통해 한국 유통업체의 중국 진출상황에 대해 분석하였다. 취

급품목, 결제시스템, 물류 배송 시스템 등 운영 현황에 대한 조사를 실시하였으며, 

사례분석에는 유통업체 차원에서의 유통관리이론과 마케팅의 STP2)전략을 활용해 

체계적인 접근을 시도하였다. 

또한 중국 현지에 진출한 제조업체를 대상으로 유통망 활용 현황을 파악하였다. 

소매유통에 관련되는 소비재 제조업체에 대한 설문조사는 통계분석에 충분한 표본

을 확보하기 어렵기 때문에 현지기업에 대한 방문조사로 대체하였다. 주요 조사내

용은 현재 활용하고 있는 유통망의 국적(한국계, 로컬 또는 제3국 업체) 및 유형(자

체해결, 대리상 또는 경소상 등), 선택 이유, 애로사항, 향후 고려대상인 신유통망, 

정부지원책에 대한 건의 등에 대하여 수렴된 의견 및 결과 분석을 통해 활용방안을 

도출하고자 하였다. 

나. 연구의 구성

본 연구는 총 7개의 장으로 구성되어 있다. 제1장 서론에 이어 제2장에서는 중

국 유통서비스업의 현황 및 특징에 대해 정리하고 있다. 이어 제3장에서는 중국 유

통산업 정책에 대한 이해를 통해 소매유통시장 진출 및 경영 관련 유의사항 및 시

사점을 도출하였다. 유통업 관련 제도 법규 등 정책부문은 소매유통 관련 정책을 

2) STP: 시장의 세분화(Segmentation), 표적화(Targeting), 위치화(Positioning).
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중심으로 살펴보며 몇 년 전부터 활발히 진행되고 있는 무점포 소매업 관련 정책도 

분석하였다. 대외개방 부문에서는 중국이 WTO에 가입한 이후 유통시장의 개방일

정3)에 따라 외국기업에게 완전개방되었다고 하는 유통업의 개방 현황에 대해  

WTO 가입 양허 내용 및 이행상황에 대해 점검하고 여전히 남아 있는 불합리한 관

행과 행정규제 등 외국기업의 진입장벽에 대해 정리하였다.

그림 1-1. 연구의 구성

문제의 제기:
중국 소매유통 연구의

필요성 (제1장)

중국 유통서비스업의
현황 및 특징 (제2장)

소매유통 유형별
현황 및 특징 (제4장)

한국 소매업체 진출현황 및 제조업체의 유통망
활용현황 (제6장)

소매유통의 동향과 특징 요약 및 시사점 (제7장)

주요 도시별 소매업 발전
현황 및 특징 (제5장)

중국 유통산업 정책에 대한
이해 및 유의사항 정리 (제3장)

3) 중국은 2001년 12월 WTO에 가입한 이후 유통시장의 개방일정에 따라 2004년 유통시장을 대부

분 개방하고, 2006년 말까지 진입장벽을 완전히 제거하여 2007년 1월 1일부터는 외국기업에게 

완전개방하였다. 그러나 외국인투자 산업지도 목록에 유통업에 대한 장려항목과 제한항목을 두고 여

전히 제한적인 개방을 하고 있다. 
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제4장에서는 주요 소매유통 유형을 편의점, 슈퍼마켓, 백화점, 전문점, 브랜드점 

그리고 무점포소매업으로 나누어 유형별 특징과 인프라 현황에 대해 정리하였다. 

무점포 소매업 중 통신판매(온라인 쇼핑, TV 홈쇼핑)의 경우 정보를 공유하는 지

역 전체가 통신판매업체의 상권(商圈)이므로 상권에 해당하는 지역의 정보화 현황 

및 상품의 수 배송 즉 물류에 관한 연구는 무엇보다 중요하다고 할 수 있다. 

제5장은 베이징, 상하이, 충칭, 광저우, 션전, 텐진 등 중국 주요 도시의 소매업 

발전 현황 및 특징에 대해 정리하였다. 

제6장은 앞서 연구방법에서 언급했던 사례조사 부분으로 한국 유통업체의 중국 

시장 진출 현황 및 제조업체의 유통경로 활용 현황에 대한 분석을 담고 있다. 끝으

로 결론 부분인 제7장에서는 본 보고서 내용의 요약, 소매유통업체 제조업체에 대

한 시사점 및 정책적 시사점을 제시하고 있다.
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1. 유통서비스업 개황

2003년 이래 중국의 경제성장률은 두 자리 수의 높은 성장세를 기록해 왔다. 이

러한 성장세는 대부분 투자와 수출이 견인해왔지만 소비도 경제성장에 일정 비중

을 가지며 긍정적인 영향을 미치고 있다. [표 2-1]에 나타난 바와 같이 소비지출이 

GDP에서 차지하는 비중이 2002년의 43%에서 2008년에는 46.3%로 성장하였다.4) 

소매판매가 GDP에서 차지하는 비중도 2008년 20.1%로 2002년 대비 3.7%포인트 상

승하였고, 소비지출에서 소매판매가 차지하는 비중은 완만하게 증가하던 중 2007년 

이후 가속화되고 있다. 2008년 1인당 GDP도 2002년 대비 약 2.5배 증가한 3,250달

러로 중국의 유통업 발전을 위한 소비능력이 확대되고 있음을 보여주고 있다.

 

표 2-1. 중국의 경제성장과 소매판매 비중 추이

2002 2004 2005 2006 2007 2008

GDP
(10억 위안)

12,033.3 15,987.8 18,321.7 21,192.3 25,730.6 30,067.0

GDP 증가율(%) 9.1 10.1 10.4 11.6 13.0 9.0

소비지출/GDP(%) 43.0 40.0 40.6 39.5 41.3 46.3 

소매판매/GDP(%) 16.4 16.5 17.5 17.0 18.1 20.1 

소매판매/소비지출(%) 37.7 37.7 37.4 37.0 41.0 44.0 

1인당 GDP 1,314 1,710 1,989 2,352 2,815 3,250

환율(위안/$) 8.28 8.28 8.07 7.82 7.30 6.82 

자료: 중국국가통계국; Access Asia(2009), p. 28 표를 인용하여 필자정리.

본 보고서에서는 기본적으로는 중국 통계연감에 언급된 수치로 유통업의 개황을 

4) 2004년부터 2006년 사이 그 비중이 다소 감소하였으나 이는 당시 중국의 수출이 급속도로 증가하

였던 데 기인한다.
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살펴보고, 부분적으로 국제적으로 공신력 있는 연구기관의 자료를 인용하였다. 그

러나 일부 연구기관에서는 중국의 도소매 유통기업의 전국적 분포를 파악하는 데 

한계가 있어 중국의 유통통계를 정확하게 정리하는 것은 거의 불가능하다고 보고 

있다.5) 

[표 2-2]에 나타난 바와 같이 2008년 중국의 서비스업 생산이 GDP 생산에서 차

지하는 비중은 40.1%로 1999년 이래 그 비중이 지속적으로 증가하고 있다. 반면, 

1차산업이 차지하는 비중은 감소하고 있으며, 2차산업의 경우에도 그 비중이 증가

하였다. 중국의 2008년 유통서비스업 생산이 GDP 생산에서 차지하는 비중은 

7.7%이며, 서비스업에서 차지하는 비중은 19.2%로 소폭 감소하였지만, 도소매업의 

연간 증가율은 22.4%로 지속적인 증가세를 보이며 성장하고 있다.

표 2-2. 중국의 GDP 구성

(단위: 십억 위안, %)

연도 GDP
1차산업 2차산업 서비스업 도소매업

금액 비중 금액 비중 금액 비중 금액 비중 증가율

1999 8,967.7 1,477.0 16.5 4,103.4 45.8 3,387.3 37.8 749.1 22.1 -

2000 9,921.5 1,494.5 15.1 4,555.6 45.9 3,871.4 39.0 815.9 21.1 8.9

2001 10,965.5 1,578.1 14.4 4,951.2 45.2 4,436.2 40.5 911.9 20.6 11.8

2002 12,033.3 1,653.7 13.7 5,389.7 44.8 4,989.9 41.5 999.5 20.0 9.6

2003 13,582.3 1,738.2 12.8 6,243.6 46.0 5,600.5 41.2 1,116.9 19.9 11.7

2004 15,987.8 2,141.3 13.4 7,390.4 46.2 6,456.1 40.4 1,245.4 19.3 11.5

2005 18,321.7 2,242.0 12.2 8,736.5 47.7 7,343.3 40.1 1,353.5 18.4 8.7

2006 21,192.3 2,404.0 11.3 10,316.2 48.7 8,472.1 40.0 1,547.1 18.3 14.3

2007 25,730.6 2,862.7 11.1 12,479.9 48.5 10,388.0 40.4 1,886.6 18.2 21.9

2008 30,067.0 3,400.0 11.3 14,618.3 48.6 12,048.7 40.1 2,310.1 19.2 22.4

자료: 󰡔中國統計年鑑󰡕, 각 연도. 

5) Access Asia(2009), p. 264.



40  중국의 유통서비스업 현황 및 활용방안: 소매유통을 중심으로 

중국 유통업체는 2001년 25,543개에서 2008년에는 100,935개로 연평균 21.7% 

증가하였다. 이에 따라 유통업의 종사자도 연평균 9%의 증가율을 기록하며 꾸준히 

증가하고 있다. 유통업 총매출 역시 2001년에 7조 2,415억 위안에서 2008년에는 

20조 8,230억 위안으로 3배 가까이 증가하였다. 특히 유통업이 전면 개방되었던 

2004년에는 유통업체의 수가 52,448개로 전년대비 91.8% 증가하였다. 2008년에도 

기업수가 전년대비 81.1%의 높은 증가율을 기록하였는데, 이는 실제 유통기업의 

증가도 있지만 통계 집계기준을 연간 매출액에서 연간 영업소득으로 변경한 데 기

인한 것으로 보인다(표 2-3 참고). 

표 2-3. 중국 유통업 기본 현황

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008
연평균 

증가율(%)

기업수(개) 25,543 26,605 27,340 52,448 47,698 51,788 55,737 100,935 21.7

종사자 수
(만 명) 404.6 419.1 406.8 507.7 519.5 544.3 604.9 737.4 9.0

기업수당 
종사자 수(명) 158.4 157.5 148.8 96.8 108.9 105.1 108.5 73.1 -10.5

총매출
(억 위안) 72,415 81,266 99,446 86,929 93,151 110,055 132,741 208,230 16.3

주: 유통업은 일정규모 이상의 도 소매업 기업 통계로 2001~2007년까지의 기준은 소매업은 60명 이상 
종업원에 연매출 500만 위안 이상 기업이며, 도매업은 20명 이상 종업원을 고용한 연매출 2,000만 
위안 이상으로 정의함. 2008년부터는 종전의 기준이 변경되어 소매업은 연간 영업수입 500만 위안
이상, 도매업은 연간 영업소득 2,000만 위안 이상의 기업을 의미함.

자료: 󰡔中國統計年鑑󰡕, 각 연도. 

전체 유통업체 중에서 도매업체는 소매업체보다 업체수가 많지만 소매업 부문에

서 더 많은 인원을 고용하고 있는 것으로 나타났다. [표 2-4]의 2008년 투자형태별 

유통업의 업종별 기업체 비중을 보면 도매업 58.9%, 소매업 41.1%이며, 매출액 면

에서는 도매업 81.8%, 소매업 18.2%, 종사자 수로는 도매업 42.8%, 소매업 57.2%

를 차지하고 있다. 
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표 2-4. 투자형태별 소매업 현황(2008년)

유통업 
전체

도매업 
합계

소매업 
합계

토종기업

홍콩
마카오
대만계 

투자기업

외국인 
투자기업

기업수
(개)

100,935
59,432
(58.9)

41,503
(41.1)

40,362
(97.3)

438
(1.1)

703
(1.7)

종사자수
(명)

7,374,453
3,153,785

(42.8)
4,220,668

(57.2)
3,729,364

(88.4)
177,334

(4.2)
313,970

(7.4)

매출액
(억 위안)

208,229.8
170,260.2

(81.8)
37,969.6

(18.2)
32,935.2

(86.7)
1,678.3

(4.4)
3,356.0

(8.8)

영업수입
(억위안)

187,657.0
154,471.0

(82.3)
33,186.0

(17.7)
29,036.0

(87.5)
1,441.0

(4.3)
2,709.5

(8.2)

기업 당 수입
(만 위안)

18,591.9 25,991.2 7,996.0 7,193.9 32,899.5 38,542.0

종업원 당 
수입 (만위안)

254.5 489.8 78.6 77.9 81.3 86.3

영업이윤
(억 위안)

15,328.0 11,405.0
(74.4)

3,923.0
(25.6)

3,303.0
(84.2)

234.0
(6.0)

386.0
(9.8)

기업 당 이윤 
(만위안)

1,518.6 1,919.0 945.2 818.3 5,342.5 5,490.8

종업원 당 
이윤 (만위안)

20.8 36.2 9.3 8.9 13.2 12.3

주: 1) 이상의 통계는 일정규모 이상의 도 소매업 기업 통계로 2001~2007년까지의 기준은 소매업은 60
명 이상 종업원에 연매출 500만 위안 이상 기업이며, 도매업은 20명 이상 종업원을 고용한 연매
출 2,000만 위안 이상으로 정의함. 2008년부터는 종전의 기준이 변경되어 소매업은 연간 영업수
입 500만 위안 이상, 도매업은 연간 영업소득 2,000만 위안 이상의 기업을 의미함.

   2) 종업원수는 연말에 집계된 수치이며, (  ) 안의 수치는 비중을 의미하며, 도매업과 소매업의 수치
는 유통업전체에서 차지하는 비중을, 기업 유형별 수치는 소매업에서 차지하는 비중임.

자료: 󰡔中國統計年鑑󰡕(2009).

소매유통의 발전에서 특히 주목할 것은 새로 진출한 외국계 유통기업의 역할이

다. 소매업에서 투자유형별 기업과 종사자 수를 살펴보면 토종기업이 각각 97.3%, 

88.4%로 가장 많은 비중을 차지하고 있다. 외국인투자기업이 차지하는 비중은 기

업수의 1.7%, 종사자 수의 7.4%로 매우 낮은 비중을 차지하고 있다. 반면 기업의 
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경영성과는 토종기업보다는 홍콩 마카오 대만계 투자기업과 외국인투자기업이 우

수한 것으로 나타났다. 기업당 수입 면에서 토종기업이 7,194만 위안으로 홍콩 마

카오 대만계 투자기업(3억 2,900만 위안)이나 외국인투자기업(3억 8,542만 위안)보

다 월등히 낮았다. 기업당 이윤에서도 토종기업은 818만 위안에 불과한 반면, 홍콩

마카오 대만계 투자기업(5,343만 위안)과 외국인투자기업(5,491만 위안)의 경영성

과는 각각 5,343만 위안과 5,491만 위안으로 토종기업 이윤의 약 6.5~6.7배에 달하

고 있다.

이는 토종 소매유통보다는 대만 홍콩 마카오계 투자기업과 외국인투자기업이 

설립한 유통망에 대한 중국 소비자들의 선호도가 높음을 보여준다. 이는 향후 우리

기업의 진출 시 유통망 선택에 있어 토종계보다는 외국계 및 홍콩 마카오 대만계 

유통망을 우선적으로 고려해야 함을 시사하고 있다. 

2. 유통서비스업 발전 배경 및 지역별 발전 현황

가. 발전 배경

중국의 유통서비스업은 도시와 농촌 지역의 가처분소득 증가와 함께 발전해왔

다. 도시지역의 2008년 1인당 가처분소득은 15,781위안, 농촌지역의 1인당 순수입

은 4,761위안으로 약 3.3배 차이가 난다6)(그림 2-1 참고). 중국의 가처분소득은 

1997~2000년 아시아 금융위기 기간 동안 증가세가 주춤했으나 2000년 이래 꾸준

히 증가하고 있다.

6) 농촌지역 1인당 순수입(农村居民平均每人纯收入)은 중국통계상 명칭으로 농촌지역의 가처분소득을 

의미한다. 본 보고서에서는 중국통계상의 명칭대로 도시에 대해서는 가처분소득(可支配收入), 농촌

은 순수입(纯收入)으로 사용하였다.
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그림 2-1. 도시와 농촌의 가처분소득 추이
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자료: 󰡔中國統計年鑑󰡕, 각 연도. 

이러한 국민들의 소득증가는 활발한 소비활동으로 이어져 유통업의 발전을 가져

왔으며 내수 확대를 지향하는 중국정부의 정책과 더불어 향후에도 빠른 증가세를 

보일 것으로 예상된다. 2008년 말부터 실시해온 4조 위안의 경기부양책은 투자 및 

소비를 확대시켜 수출의 대폭 감소로 인한 성장 손실을 보완하는 역할을 하였다. 4

조 위안의 경기부양책 시행 이후 상무부가 발표했던 ‘구어슬티아오(国十条)’정책 

제8조는 “도시와 농촌지역의 소득 확대”를 명시하고 보장성 주택 건설, 농촌 기초

시설 건설, 의료위생 교육 문화사업의 발전 등 교육, 의료, 주거시설, 사회보장 측

면의 개선을 통해 미래에 대한 불안감을 덜어 소비를 확대시키고자 하였다.

한편, 도시화 가속화에 따라 도시지역의 거주자 증가도 소비와 소매유통의 발전

을 촉진하고 있다. 매년 약 1% 정도 증가해온 중국의 도시화율은 2008년 45.7%로 

전년대비 0.8%포인트 상승했다. 인구학 이론에 의하면 도시화율 30% 이상부터를 

도시화가 가속화되는 시기로 간주하며, 그 비중이 70% 정도에 이를 때까지 발전한

다고 보고 있다.7) 그러므로 중국의 도시화율이 증가될 공간은 충분히 있으며 이에 

따른 소매유통의 확대 또한 클 것이라고 볼 수 있다. 
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그림 2-2. 도시와 농촌의 인구 추이
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자료: 󰡔中國統計年鑑󰡕, 각 연도. 

나. 지역별 발전 현황

중국의 소매판매는 최근 10년 사이 3배 이상 증가하였다. 1999년 3조 5,648억 

위안에서 2008년에는 전년대비 21.6% 증가한 10조 8,488억 위안을 기록하였다. 

이는 2007년의 증가율인 16.8%보다 4.8%포인트 높은 것으로 글로벌 경기침체에

도 불구하고 높은 증가세를 기록한 것이다. 2009년 10월 현재까지의 소매판매는 

전년동기 대비 15.3% 증가한 10조 1,394억 위안으로 꾸준한 성장세를 보이고 있

다. 이는 중국정부가 가전제품 및 자동차 판촉을 위해 보조금 혜택을 부여한 데 기

인하고 있다(표 2-5 참고). 

도시지역의 소매판매 비중은 지속적으로 증가하고 있는 반면 현급 이하 지역의 

비중은 감소하고 있는 추세이다. 2008년의 도시지역의 소매판매 비중은 68%로서 

7) 北京凱博信咨詢公司(2009), p. 294.
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1999년의 62.3%보다 5.7%포인트 증가했으나 현급(縣級나) 현(縣) 이하 지역의 소

매판매 비중은 각각 11.1%, 21.4%로 1999년 대비 1.4%포인트, 3.8%포인트 감소

하였다. 이는 도시지역이 확대됨에 따라 해당지역의 소매판매액도 증가한 것으로 

소매유통이 도시지역을 중심으로 발달하고 있다는 것을 보여준다.

표 2-5. 중국의 소매 판매액 추이

(단위: 십억 위안, %)

연도
전체 

소매판매액

시(市) 현(縣) 현(縣) 이하

금액 비중 금액 비중 금액 비중

1999 3,564.8 2,220.2 62.3 446.1 12.5 898.5 25.2

2000 3,910.6 2,455.5 62.8 483.1 12.4 971.9 24.9

2001 4,305.5 2,737.9 63.6 525.1 12.2 1,042.5 24.2

2002 4,813.6 3,137.7 65.2 556.7 11.6 1,119.3 23.3

2003 5,251.6 3,460.8 65.9 601.2 11.4 1,189.6 22.7

2004 5,950.1 3,969.6 66.7 663.6 11.2 1,316.9 22.1

2005 6,717.7 4,509.4 67.1 748.5 11.1 1,459.7 21.7

2006 7,641.0 5,154.3 67.5 847.8 11.1 1,639.0 21.4

2007 8,921.0 6,041.1 67.7 994.4 11.1 1,885.6 21.1

2008 10,848.8 7,373.5 68.0 1,221.3 11.3 2,254.0 20.8

2009.10 10,139.4 6,898.1 68.0 1,139.6 11.2 2,102.2 20.7

주: 현(縣)은 중국 행정 구획 단위의 하나로서 지구(地區) 자치구(自治區) 직할시(直轄市) 밑에 속하며, 
우리나라의 군(郡)정도에 해당된다고 볼 수 있음.

자료: 중국통계국, 󰡔중국통계연감󰡕, 각 연도.

소매판매액 기준으로 25위까지의 도시를 정리해놓은 [표 2-6]에서 보는 바와 같이 

베이징, 상하이, 광저우 등 지역의 소매판매액이 전체 도시소매판매에서 6.2%~4.3% 

정도 차지하며 1~3위를 기록하였다. 주로 경제개방이 일찍부터 진행되었던 동부연해

및 남부지역을 중심으로 소매판매 비중이 높았다. 1인당 소매판매액이 가장 큰 지

역은 30,784위안을 기록한 광둥성의 광저우였으며, 강소성의 우시(30,239위안)와 베

이징(27,154위안)이 그 뒤를 이었다. 반면 충칭(7,268위안), 청두(12,772위안), 하얼
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빈(12,768위안), 시안(13,738위안) 등 중서부 내륙 및 북부지역 도시의 1인당 소매

판매액은 상위권 도시의 절반 정도의 수준에 불과하다.

 
표 2-6. 주요 25개 도시의 소매판매(2008년)

순위 도시명
소매판매(십억 위안) 1인당 

소매판매액(위안)금액 비중(%)

도시 전체 7,373.5 100.0 -
1 베이징(北京) 458.9 6.2 27,154
2 상하이(上海) 453.7 6.2 24,005
3 광저우(广州) - 广东省 314.0 4.3 30,784
4 션전(深圳) - 广东省 225.2 3.1 25,591
5 충칭(重庆) 206.4 2.8 7,268
6 텐진(天津) 200.0 2.7 16,949
7 우한(武汉) - 湖北省 185.0 2.5 22,289*
8 난징(南京) - 江苏省 165.2 2.2 21,737
9 청두(成都) - 四川省 162.2 2.2 12,772

10 항조우(杭州) - 浙江省 155.8 2.1 19,475
11 쑤조우(苏州) - 江苏省 155.2 2.1 24,635*
12 선양(沈阳) - 辽宁省 150.5 2.0 19,295
13 칭다오(青岛) - 山东省 146.5 2.0 19,276*
14 우시(无锡) - 江苏省 139.1 1.9 30,239*
15 지난(济南) - 山东省 135.7 1.8 20,561
16 창샤(长沙) - 湖南省 127.4 1.7 19,303
17 하얼빈(哈尔滨) - 黑龙江省 126.4 1.7 12,768*
18 닝보(宁波) - 浙江省 123.8 1.7 21,719*
19 쩡조우(郑州) - 河南省 120.6 1.6 16,297
20 다롄(大连) - 辽宁省 118.3 1.6 19,393
21 포샨(佛山) - 广东省 117.8 1.6 19,966
22 시안(西安) - 陕西 115.4 1.6 13,738
23 푸조우(福州) - 福建省 113.4 1.5 16,676
24 온조우(温州) - 浙江省 108.3 1.5 14,065*
25 옌타이(烟台) - 山东省 102.3 1.4 15,738*

25개 도시 합계 4,427.1 60.0 (25개 도시 평균) 
19,668

주: * 표시는 가구 등록 기준임.
자료: 󰡔중국통계연감󰡕(2009); EIU(2009a), p. 38의 표를 인용하여 필자 재구성.



제2장 중국 유통서비스업의 현황 및 특징  47

다. 중국의 도시 등급 분류

현재 중국의 도시 등급 분류에 대해서 공식적인 기준은 존재하지 않지만, 여러 

가지 지표를 통한 다양한 분류가 이루어지고 있다(표 2-7 참고). 다국적기업들은 

자체적 요구를 만족시키는 지표를 통해 내부 등급분류를 설계하기도 한다. 중국 도

시등급 명칭에 있어서는 ‘급(級)’을 붙이기도 하고, ‘선(線)’을 붙이기도 한다. 영문

의 경우 ‘Tier’를 사용하여 ‘Tier 1 city’와 같이 표기하는 것이 보통이다. 이를 한

국어로 표현할 때 ‘급’과 ‘선’이 혼용되고 있는 것으로 보인다. 

1급도시를 분류하는 가장 보편적인 방법 중 하나는 27개 성도(省都)에 4개의 성

급 도시(베이징, 텐진, 상하이, 충칭)를 포함시키는 것이다. 또 다른 일반적 분류방

식은 일인당 가계소득을 사용하는 것인데, 이 경우 1급도시는 대부분 주장강 삼각

주 도시들이 된다. 중국 행정분류상 성도급 다음으로는 현(縣)과 현급도시로 333개

이다. 이 등급을 기업의 필요에 따라 2급, 3급 및 4급으로 분류할 수 있을 것이다. 

그 다음 등급으로는 1,400여 개의 향(鄕)급 행정구역 및 4만 1,636개의 진(鎭)급 행

정구역이 있다. 가장 작은 행정단위로 70만 4,386개의 촌(村)이 있다.8) 

표 2-7. 중국 도시등급 분류

분류 도시명 기준

Access Asia 분류(2009)9)

1급 베이징, 충칭, 상하이, 텐진 4대 직할시

2급

10개 성도(省都): 창춘(지린), 청두(스촨), 광저우(광둥), 
항저우(저장), 하얼빈(헤이룽장), 지난(산둥), 난징(장수), 
선양(랴오닝), 우한(후베이), 시안(산시) 
4개 선도도시(leading cities): 다롄, 칭다오, 션전, 샤먼

총 소매판매액이 300억 위안 
이상, 일인당 연평균소득
11,000위안 이상, 소득대비 높은 
일인당 소매판매액을 기록

8) EIU(2009), China Hand, “Chapter 9 Consumer marketing,” p. 11.
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표 2-7. 계속

분류 도시명 기준

Access Asia 분류(2009)10)

3급

17개 성도: 창샤(후난), 푸저우(푸젠), 꾸이양(꾸이저
우), 하이커우(하이난), 허페이(안후이), 후허하오터(내
몽골), 쿤밍(윈난), 란저우(간쑤), 라사(티벳), 난창(장
시), 난닝(광시), 스자좡(허베이), 타이위안(산시), 우루
무치(신장), 시닝(칭하이), 인촨(닝샤), 정저우(허난) 
50개 자치급 도시: 닝보, 쑤저우, 우시, 원저우, 난통, 
동관, 잔장

인구 50만에서 200만 사이의 
15개 도시와 200개의 현급 
도시

McKinsey 분류 (2006)11)

1급
(Big Four)

베이징, 상하이, 광저우, 션전
최고 소득, 최대 GDP 및 인구 
대규모

2a급
(11개 도시)

충칭, 텐진, 우한, 항저우, 난징, 포샨, 청두, 산터우, 
시안, 선양, 지난

높은 소득, 인구 대규모, 높은 
GDP

2b급
(10개 도시)

동관, 원저우, 타이저우, 닝보, 중산, 쑤저우, 샤먼, 창
저우, 우시, 주하이

부유한 소비자, 비교적 적은 
시장규모(니치 마켓)

2c급
(16개 도시)

푸저우, 칭다오, 창샤, 옌타이, 다롄, 부톈, 쯔보, 정저우, 
타이위안, 쿤밍, 하얼빈, 탕산, 창춘, 스자좡, 화이안,
구이양

비교적 낮은 소득, 큰 인구
규모

3a급
(136개 도시)

린이, 난창, 카오좡, 쉬저우, 시앙판, 바오터우, 우루무치, 
후이저우, 란저우, 지린, 다칭, 후저우 등

인구 1백만 명 이상, 신흥 발전
시장

3b급
(464개 도시)

또는 4급

촨저우, 진화, 지아싱, 둥잉, 진저우, 샤오싱, 주어산, 
위에양, 취저우, 난퉁, 사오관, 리우저우, 바오딩, 지엔양,
주저우, 핑딩산, 틴시앙, 헝양, 바오산, 후루다오, 벙두, 
정지앙, 랑팡 등

도시 인구 1백만 명 이하의 
소도시

 9) Access Asia(2009d), p. 30.

10) 위의 자료.

11) McKinsey&Company(2006. 11), “From ‘made in China’ to ‘sold in China’: The 
rise of the Chinese urban consumer,” p. 54.
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표 2-7. 계속

분류 도시명 기준

China Hand (ACNielson)

A급
베이징, 텐진, 상하이, 충칭과 성도(省都)(후허하오터, 란저우, 라싸, 우루무치, 시닝, 
인촨 및 하이커우 제외) 및 션전, 칭다오, 다롄, 쑤저우, 우시, 닝보

B급 50개의 현급 도시

C급 200여 개의 향급 도시

D급 400여개의 진급 도시

KOTRA(2009)

1선 베이징, 상하이, 광저우

2선
텐진, 선양, 다롄, 쑤저우, 항저우, 난징, 우한, 샤먼, 
션전, 동관, 충칭, 시안

성도와 연해도시

3선 하얼빈, 스자좡, 지난, 정저우, 닝보, 푸저우, 쿤밍 기타 대중형 도시

자료: Access Asia(2009d), p. 30; McKinsey&Company(2006. 11), p. 54; EIU(2009), China Hand “Chapter 
Consumer marketing,” p. 11; KOTRA(2009. 3), 중국 내수의 新 블루오션 유망 2, 3선 도시 소비 
트렌드 ,  p. 3.

현재 중국 소매업 유통업의 트렌드는 옌타이(산둥), 샤오오싱(저장)이나 우시(장

쑤) 같은 2급 현급도시들을 공략하는 것이다. 이 도시들은 중산층 소득이 1급도시

들의 2000년대 초반 수준으로 빠르게 증가하고 있는 지역이다. 2급 도시들의 일인

당 가계소득이 2002~2006년 기간 동안 12배 증가한 것에 비해 1급 도시들의 가처

분소득은 61% 증가에 불과했다.12) 

본 보고서에서는 대부분의 분류에서 1급도시로 분류되는 베이징, 상하이, 텐진, 

광저우뿐만 아니라 기존 문헌들에서 구체적으로 다루지 않았던 청두, 션전, 선양, 

다롄 등 2급도시들의 소매업 발전 현황을 구체적으로 살펴보았다. 이러한 자료를 

토대로 이미 경쟁이 치열하고 포화상태에 이른 1급 도시들 뿐 아니라 규모는 작

지만 유망한 2급도시들까지 소매유통시장 진출을 확대하는 전략을 세우는 데 도

12) EIU(2009), China Hand.
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움을 주고자 하였다. 

3. 주요 소매유통 경로

중국 유통경로도 다른 국가들과 마찬가지로 최종 소비자와의 접촉 여부를 기준

으로 도매업과 소매업으로 구분되며 두 형태가 병행되는 경우도 있다. 도매업은 유

통단계에 따라 대리상, 1차 도매상, 2차 도매상 등으로 구분되며 소매업은 매장의 

유형에 따라 백화점, 할인점, 슈퍼마켓 등 다양한 형태로 분류된다.13) 

한편 새로운 유통형태들이 등장하면서 중국의 소비자들이 주로 이용하는 소비경

로에도 변화가 생기고 있다. 아직까지는 재래시장에서 이루어지는 소비가 많은 비

중(30.1%)을 차지하지만, 2008년 현재 재래시장 다음으로 많은 소비가 이루어지는 

경로는 할인점과 슈퍼마켓이다(표 2-8 참고). 2008년 기준으로 전체 소매유통의 

11.7%인 7,085억 위안이 할인점 및 슈퍼마켓에서 거래되었다. 이는 2003년 재래시

장에서의 매출이 할인점과 슈퍼마켓에서 소비된 규모의 약 3.8배 규모였던 것과 비

교된다. 즉 2004년 이래 할인점과 슈퍼마켓에서의 매출이 꾸준히 증가하고 있다. 

백화점의 경우 소매유통에서의 점유율에는 큰 변화가 없으나 최근 4년간 연평균 

22.9%의 높은 증가율을 기록하며 매출액이 급격히 증가하였다. 특히 2008년 백화

점 매출액은 전년대비 46.1% 증가한 1조 1,485억 위안으로 대폭 증가하였다.

13) KOTRA(2008. 5), 󰡔중국 유통시장 진출가이드󰡕.
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표 2-8. 유형별 소매유통 시장점유율

(단위: 십억 위안, %)

2003년 2004년 2005년 2006년 2008년

총매출 비중 총매출 비중 총매출 비중 총매출 비중 총매출 비중

소매유통 2,557.5 100.0 3,032.6 100.0 3,682.4 100.0 4,156.4 100.0 6,055.4 100.0
하이퍼마켓,
슈퍼마켓

205.0 8.0 216.1 7.1 363.2 9.9 417.0 10.0 708.5 11.7

편의점 3.6 0.1 41.3 1.4 49.5 1.3 55.1 1.3 80.1 1.3

백화점 498.5 19.5 577.5 19.0 699.3 19.0 785.9 18.9 1,148.5 19.0

재래시장 771.1 30.1 971.2 32.0 1,121.5 30.5 1,275.4 30.7 1,823.9 30.1

전자제품
전문매장

234.5 9.2 268.9 8.9 312.9 8.5 349.9 8.4 487.0 8.0

기타 514.9 20.1 957.7 31.6 1,136.0 30.8 1,273.1 30.6 1,807.5 29.8

자료: 중국국가통계국, 소매유통 부문 통계로 Access Asia(2009)에서 작성한 통계를 필자가 재정리.

유의할 것은 비교적 저렴한 가격에 다양한 제품을 갖추고 있는 할인점과 슈퍼마

켓에 대한 중국 소비자들의 선호도가 높아짐에 따라 유통업에서 차지하는 이들의 

입지가 더욱 확대되고 있다는 점이다. 그 밖에, 아직 많은 소비가 이루어지고 있지

는 않지만 편의점에서의 소비도 증가하고 있는 추세이다. 종합한다면 중국의 소매

유통 경로는 소비자들이 현대적인 소비경로를 선호하는 패턴으로 변화하고 있다.

4. 유통업의 특징 및 발전추세

가. 유통업의 특징

Levy and Weitz(2009)에 따르면 중국의 유통업은 소매와 공급망의 집중도, 소매밀

집도, 평균점포크기 측면에서 미국이나 EU 등 선진국에 비하여 낮은 수준으로 평가
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되고 있다. 이는 아직까지 중국의 주요 유통이 재래시장에서 이루어지고 있기 때문인 

것으로 보인다. 공급망 지원을 위한 인프라 역시 아직 부족한 상황이다. 유통구조에서 

도매상의 역할이 중요하며 소매위치, 점포크기 및 소유권에 대한 제한은 상대적으로 

적은 편이라고 제시되었다(표 2-9 참고). 실제로 중국에 진출한 많은 외국계 기업들이 

도매상인 대리상을 통해 판매망을 넓혀가고 있다.

표 2-9. 세계 주요 시장의 소매 및 공급망 비교

미국 EU 인도 중국

집중도
(대형점포를 통한 소매비율)

고 고 저 저

소매 밀집도 고 중 저 저

평균점포크기 고 중 저 저

도매상의 역할 제한적 보통 중요 중요

효율적인 공급망을 
지원하는 인프라

양호 양호 제한적 제한적

소매위치, 점포크기 및 소유권에 
대한 제한

소 다 다 소

자료: 세계은행지표에 따른 자료 등(Levy and Weitz 2009, p. 12에서 재인용).

나. 유통업의 발전추세

1) 프랜차이징 경영의 확대

프랜차이징(Franchising)이 유통채널 확대의 주요 수단으로 등장하였다. China 

Chain Store & Franchise Association(CCFA)에 따르면 2008년 프랜차이즈에 종사

하는 기업은 3,500개로 전년대비 17.3%포인트 상승한 25%의 증가율을 기록하였

다. 그동안 프랜차이징 형태의 소매유통 확대가 어려웠던 것은 중앙정부의 매우 성

가신 규제 때문이었다. 지방 공무원들 역시 허가를 연기하거나, 매우 복잡한 직원
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교육 안내서를 요구하는 등 프랜차이즈 기업의 확장을 방해하였다. 이는 해당기업

이 납부하는 세금이 원래 기업이 등록되어 있는 소재지로 귀속되는 문제 때문이었

다. 즉 상하이(上海)에 등록된 기업이 항저우(杭州)에 프랜차이즈를 설립했을 경우 

항조우 소재 기업이 납부하는 세금은 상하이 시정부에서 받게 되는 것이다. 그러나 

2007년 5월 상무부가 상업적 프랜차이즈 관리에 대한 규제(Regulations on the 

Administration of Commercial Franchises) 를 채택하면서 이러한 규제가 철폐되

었고, 이로 인해 향후 프랜차이징 경영이 더욱 확대될 것으로 전망되고 있다.

2) 대규모의 로컬 소매유통 업체 증가

소매업이 성장하며 소규모의 업체들이 합병을 하거나 처음부터 대규모의 업체를 

구성하여 전국적인 유통망을 형성하고 있다. 중국정부 역시 국내 소비를 촉진하기 

위해 정책적 노력을 기울이고 있으며 다수의 소규모 유통기업을 합병하여 좀 더 큰 

규모의 국가브랜드 기업으로 발전하는 것을 지원하고 있다. 궈메이(國美), 수닝(蘇

寧) 등 가전제품 전문매장의 출현이 그 예이다. 최근 몇 년간 각 도시 및 지방에 흩

어져 있던 소매업체들이 합병하여 2개의 큰 가전 전문매장을 구성하였다.

궈메이(國美)는 1,362개, 수닝(蘇寧)은 812개의 매장을 가지고 있으며, 매우 공

격적인 매장확장전략을 펴고 있다. 동부의 1급 도시에서 2급 및 내륙 3급 도시까지 

영업지역을 확장하고 있다. 이 두 기업은 중국의 10대 소매유통 기업에서 나란히 

1, 2위를 차지하고 있다. [표 2-10]와 같이 1~5위까지는 중국기업이 차지하고 있으

며, 10위 안에 든 외국계 기업은 프랑스계의 까르푸(Carrefour), 미국의 월마트

(Wal-Mart) 그리고 대만의 따룬파(Darunfa) 3개뿐이다. 
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표 2-10. 중국의 10대 소매유통 기업(2008년 기준)

순위 업체명
매출액

(10억 위안)
비중(%) 증가율(%)

점포수
(개)

소매유통 전체 6,055.4 100.0 - -

1 궈메이 104.6 1.7 2.2 1,362

2 수닝 102.3 1.7 19.7 812

3 바이리엔 94.3 1.6 8.3 6,418

4 China Resources Vanguard 63.8 1.1 26.8 2,698

5 따샹 62.6 1.0 24.6 150

6 까르푸 33.8 0.6 14.1 134

7 따룬파 33.6 0.6 31.1 101

8 우마트 30.2 0.5 8.1 2,010

9 월마트 27.8 0.5 30.6 123

10 농공상 수퍼마켓 26.7 0.4 20.7 3,330

자료: 중국 상무부; Access Asia(2009)의 2008년 중국 소매유통 매출액을 이용하여 필자가 재구성.

3) 온라인 유통의 발전

인터넷 및 관련 응용기술이 빠른 속도로 발전함에 따라 온라인에서의 지불방법

이 안전해지고, 구매 및 배송의 편리성이 향상되면서 온라인 유통을 이용하는 소비

자가 증가하고 있다. 중국에서의 온라인 유통은 아직 초기단계이긴 하지만 빠르게 

성장하고 있다. Li & Fung Reasearch Center에 따르면 2008년 소매판매에서 온라

인 유통 판매가 약 1.18%를 차지하고 있다.14) 특히 첨단기술을 선호하며 인터넷 

접속률이 높은 1급 도시에 거주하는 소비자들을 중심으로 판매가 이루어지고 있다. 

C2C(customer to customer) 형태의 거래가 주종을 이루고 있으나 B2C(business to 

customer) 거래도 소비시장에서 점차 증가하고 있다. 

인터넷 조사기관인 아이뢰이즈쉰(艾瑞咨询)과 아시아 최대 인터넷 쇼핑몰을 운

14) EIU(2009b), p. 22.
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영하는 타오바오왕(淘宝网)의 조사에 따르면, 2007년 한 해 동안 중국의 온라인 판

매액이 전년대비 90.4% 증가한 594억 위안을 기록했다. 그 중 타오바오왕(淘宝网)

만의 판매액이 433억 위안으로 전년대비 156% 증가했다. 이러한 발전 추세에 맞

추어 전통 소매상도 적극적으로 온라인 판매시장에 참여하고 있어 향후 발전이 더

욱 가속화될 전망이다. 게다가 중국 상무부가 발표한 전자상거래 모델 규범(The 

Specification for E-Business Model) 과 온라인 쇼핑을 위한 서비스 규범(The 

Service Specification for Online Shopping Transactions) 이 2009년 12월 1일부터 

시행되어 온라인 유통에서의 규제가 한층 더 완화되었다. 

그 밖에 2009년 5월에는 베이징시 상무처에서 온라인 소매업 발전방안(Opinions 

on Promoting the Development of Online Retailing Industry) 발표를 통해 베이징

시내 백화점, 전문매장, 도매업자, 슈퍼마켓 등의 유통형태에서 온라인 숍(shop)을 

개설하여 온라인 유통을 하는 것을 격려하고 있다. 대형 중국 로컬기업인 우마트, 

진커롱, 궈메이, 수닝은 이미 온라인 쇼핑몰을 운영하고 있으나 아직 판매비중은 

적은 편이다.

이상의 정책적인 지원 외에 중국 온라인 유통의 주요 고객인 고소득층이 빠르게 

증가하고 있는 점도 향후 온라인 유통의 발전 가능성이 매우 높게 평가되는 이유 

중 하나이다. 메릴린치의 조사에 따르면 2008년 말 기준으로 중국에는 순자산 100

만 달러 이상의 부유층(HNWI)15)이 약 36만 4천 명에 달한다. 이러한 중국의 부유

층 수는 미국, 일본, 독일에 이어 세계 4위이다. 중국의 순위는 2007년에는 프랑스

를, 2008년에는 영국을 각각 제쳤다. 2008년 말 중국의 부유층(HNWI)이 보유한 

자산총액은 약 1조 6,720억 달러로 1인 평균자산이 459만 달러에 달한다. 이는 한

15) 순자산 또는 투자가능 자산(주거주주택, 수집품, 소모품, 소비용 내구재는 제외)을 100만 달러 이상 

소유한 개인(HNWI: high net worth individuals)을 가리킴. 
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국의 부유층(HNWI) 10만 5천명의 자산총액 약 2,760억 달러와 1인 평균자산 263

만 달러인 것에 비해 월등히 높은 규모이다.16) 

중국의 GDP 대비 민간소비 비율은 2008년에 37%로 미국(71%)의 절반 정도에 

불과하고 인도(57%), 일본(55%), 한국(48%)에 비해서도 크게 낮다(Devan 200

9)17). 이는 투자 수출 주도형 경제성장 등과 같은 구조적인 문제로 인해 저축률

이 지나치게 높기 때문이다. 그러나 역으로 보면, 앞으로 중국의 소비율이 높아질 

여지가 매우 큼을 의미한다. 이를 고려할 때도 금후 중국내 온라인 유통의 발전 가

능성은 매우 밝다. 

4) 대형식품소매업의 급성장

2002~2008년 기간 동안 중국의 대형식품소매업(MGR: Mass Grocery Retail) 

부문이 급성장하고 있다. 예전에는 소매업이 소규모, 의존적인 소매 아웃렛 형태에 

국한되었으나, 다국적기업들의 공격적인 진입과 로컬기업의 추격으로 하이퍼마켓

(hypermarket), 슈퍼마켓(supermarket), 할인점(discount store)과 편의점(convinience 

store) 등 다양한 형태로 소매유통경로가 발전했다. 처음에는 이러한 현대적인 소매

유통경로가 경제가 발달된 대도시를 중심으로 발전해왔으나 최근 2~3년 동안 새로

운 변화가 생기고 있다. 주요 대도시의 소매유통이 포화상태에 이르게 되자 미래의 

성장잠재력을 내다보고 2선 도시나 농촌지역으로 유통망을 확장하고 있다.

5) 소매업의 역할 확대

2008년 하반기 이후 중국정부의 내수부양정책이 확대 실시됨에 따라 소비가 경

16) Capgemini and Merrill Lynch, Asia-Pacific Wealth Report 2009(www.ml.com/me-
dia/113947.pdf). 

17) 각국의 비율은 2000년 불변가격(미 달러) 기준을 적용하여 산출한 것임. 
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제발전에 중요한 역할을 하게 되었다. 글로벌 경기침체 이후 수출 감소에 따른 중

국 경제의 성장 둔화가 2009년 2분기부터 회복된 데에도 소비지출의 확대가 기여

한 비중이 적지 않다. 2010년에도 실시되는 4조 위안의 경기부양책 외에 ‘가전하

향’, ‘자동차구입보조금’ 정책 등이 지속적으로 시행될 예정으로 중국정부는 소비

확대를 통한 경제발전을 추구하고 있다.

이에 따라 소비가 산업구조의 변화에 주도적 역할을 하게 되었다. 소비가 증가

하며 소매유통의 역할이 커지고 있는 것이다. 중국정부는 농촌 지역의 소비확대를 

위해 대도시에 집중되어 있는 소매유통 경로를 지방으로 확대 발전시키는 노력을 

하고 있는데, 소매유통 설립 관련 법규의 제정이 바로 그 일환이라고 할 수 있다. 

또한 소비와 가장 밀접한 관계에 있는 소매업이 산업구조에서 차지하는 중요성도 

더욱 강조되고 있다. 특히 대형 소매유통기업의 경우 최신 IT기술의 R&D와 응용, 

제품설계 R&D, 상품가격의 설정, 물류, 마케팅, 금융, 기업 신용, 소비자 자료 관

리 등에서 관련 산업과의 연계가 더욱 밀접해지고 있어 소매유통업체의 주도적인 

역할은 더욱 확대될 전망이다. 
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1. 소매유통업 관련 정책 및 법규

가. 소매유통업 관리 부문 및 제도법규 발전 현황

1) 중국 소매업정책 주관 부문 변천사

중국 건국 이래 소매업정책 주관 부문은 여러 차례 변천을 거쳤다(그림 3-1 참고). 

제1단계는 내외무역 통일의 시기로 1949~1952년까지 중앙인민정부무역부가 소매

업을 주관하였다. 제2단계는 대내외 무역의 분리시기로 1954~2003년까지이다. 

1954년부터 상업부(商业部)가 국내상업 방침, 정책, 상품유통 관련 법규 및 관련 

제도의 연구 및 입안, 허가 후 조직 실시 및 감독, 집행 등을 담당하였다. 1993년부

터는 국내무역부(国内贸易部)가 전국 상품유통 방침, 정책의 연구, 입법 및 실시 

등 유통관련 업무를 담당하였다. 그러다가 2003년 3월부터 다시 국내외무역을 통

합하여 대내외 무역을 통일적으로 관장하도록 설립된 상무부가 소매유통업의 관할 

부문이 되었다.

2) 소매유통업 제도법규 발전 현황

(가) 유통정책시스템의 발전

중국의 유통정책시스템 설립은 주로 경제시스템의 전환을 위해 진행된 유통정책 

개혁과 유통현대화와 대외개방에 따른 정책체계 확립의 두 단계로 나눌 수 있다. 

첫째 단계는 경제체제 전환기의 유통발전 수요에 맞춰 계획경제하의 유통시스템

이 차질없이 시장경제 유통시스템으로 전환하도록 하는 단계이다. 이 기간 동안 유

통정책 개혁은 주로 아래 몇 가지 방면에서 실시되었다. 
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그림 3-1. 중국 유통관련 정부기구 발전도

1960년 1월, 대외경제연락총국

설립, 1964 년 6월, 대외경제연락

총국 폐지, 대외경제연락위원회

설립, 1970년 6월, 대외경제연락

위원회를 대외경제연락부로
개정

1949년 11월, 중앙인민정부정무원 제1호명령에 따라, 화북인민정부

공상부와 중앙상업처의 기초상에 중앙무역부를 설립

1952년 8월, 중앙무역부 폐지,

중앙인민정부대외무역부 설립

1954년 11월, 중앙인민정부

대외무역부를 대외무역부로 개칭

1952년 8월, 중앙무역부 폐지,

중앙인민정부 상업부 설립

1954년 11월, 중앙인민정부

상업부에서 상업부로 개칭

년 월1952 8 ,중앙무역부의 중국

양식공사 및 재정부 양식총국을

합병, 중앙인민정부양식부 설립

1979년 8월, 수출입

관리위원회 및 외국

투자관리위원회 (1개

기구, 2개 명칭)

1982년 3월, 수출입관리위원회,대외무역부,

대외경제연락부, 외국투자관리위원회를

합병하여 대외경제무역부를 설립

1993년 3월, 대외경제무역부를

대외무역경제합작부로 개칭

1982년 3월, 상업부, 전국

공급판매합작총사 및 양식부

합병, 상업부 설립

1988년 4월,
국가물자국 폐지,

물자부 성립

1993년 3월, 상업부 및 물자부 폐지,
국내무역부 설립

1998년 6월, 국내무역부를

국내무역국으로 개정

2000년 12월, 국내무역국 폐지,
직능을 국가경무위로 편입

2003년 3월, 상무부

    자료: 󰡔中国60年零售业中央主管部门变迁󰡕.



62  중국의 유통서비스업 현황 및 활용방안: 소매유통을 중심으로 

먼저 유통업의 소유제구조 전환조정정책으로, 집체, 민영 상업기업의 합법적 지

위와 역할을 인정하는 일련의 법규가 반포되었다.18) 둘째로는 유통방식에 관한 일

련의 정책이다. 고도로 집중된 지령성(指令性)의 유통계획을 타파하기 위해 1979년

부터 내놓은 일련의 정책이 이에 해당한다.19) 이로써 중국 상품유통 시장경제방식

을 확립하고 점진적으로 계획유통상품의 품종, 수량과 범위를 축소함으로써 시장 

자유유통상품의 비중을 확대해 나갔다. 

셋째로 국유유통기업의 경영기제전환정책을 제정한 것이다.20) 국유 유통기업의 

정부 부속화로 인한 기존 유통체제의 병폐를 해결하기 위해 1979년 국유기업이 권

리를 포기하기 시작하였고, 1984년부터 경영승포제(經營承包制) 추진이 시작되었

다. 그밖에 상업행정, 유통조직, 시장관리, 가격 등의 개혁을 위한 일련의 정책을 

반포하였다.

두 번째 단계는 중국 유통업 발전과정 중 가장 중요한 유통현대화와 대외개방을 

위한 정책수립의 단계이다. 유통현대화 실현은 중국 유통산업 발전전략의 목표이

고, 1980년대 말에서 1990년대 초에 유통현대화 정책체계의 기본이 확립되었다. 

주요 정책은 유통과학기술정책, 유통기초설비건설정책, 유통관행정책, 소비자권익

정책, 물가정책, 조절 비축 정책 등이다. 

중국 유통업의 대외개방은 1991년 상업부가 외향형 상업발전 을 제출하면서 가

18) 관련 법규는 1987년 국무원이 반포한 도시농촌개체공상호관리임시조례(城乡个体工商户管理暂行条例) , 
1988년 중화인민공화국사영기업임시조례(中华人民共和国私营企业暂行条例) , 1991년 중화인민공화

국 성진집체소유제기업조례(中华人民共和国城镇集体所有制企业条例) , 1993년 국가공상국이 반포한 

개체사영경제발전 촉진에 관한 약간의 의견(关于促进个体私营经济发展的若干意见) 등이다. 

19) 1984년에 발표된 중공중앙의 경제시스템 개혁과 관련된 결정(中共中央关于经济体制改革的决定) , 
1993년에 통과된 중공중앙의 사회주의시장경제시스템 건립에 관한 약간의 문제에 대한 결정(中共

中央关于建立社会主义市场经济体制若干问题的决定) 등이 이에 해당한다.

20) 1992년에는 전민 소유제 상업기업 전환 경영기제 실시판법(全民所有制商业企业转换经营机制实施

办法) 등 국유상업기업에서 정치와 기업을 분리하는 조치를 개시하고, 현대적인 상업기업으로 전환

하도록 하였다.
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속화되고 규모도 확대되었고, 대외개방정책체계가 점차 확립되기에 이르렀다. 1995년

에는 국가계획위가 외상투자방향지도에 관한 임시규정(指导外商投资方向暂时规定)

및 지도목록(指导目录) 을 발표하여, 유통업의 개방영역을 규정하고, 유통업 대외개

방의 범위정책을 명확히 하였다. 현 단계에서도 새로운 유통정책이 계속 확충되고 있

다. 비록 현재 최종적인 완성단계는 이르지 못했지만 중국 유통정책은 이미 광대하고 

복잡한 정책체계를 형성하게 되었다.

(나) 소매업 유통정책의 정비

이러한 유통정책 추진과정에서 소매유통업 발전을 위한 산업정책적 측면의 법규

와 정책도 지속적으로 정비되었다. 이를 거시적, 중시적, 미시적 관점으로 나누어 

볼 수 있다.21)

먼저 거시적인 측면에서 2004년 이래 소매업의 발전에 대한 명확한 요구와 임

무를 명시한 지도성 문건들이 발표되었다.22) 또한 지역간 봉쇄를 타파하기 위해 

2004년 상무부는 국무원 관련 기관의 회동을 통해, 각 지역의 시장경제활동 중에 

포함된 지역봉쇄 관련 각종 규정에 대해 정리작업을 실시했다. 2006년 1월까지 총 

51만 개의 문건을 심사하여, 그 중 지역봉쇄 내용을 포함한 문건 400개를 폐기하

였는데, 관련 업종은 30여 개에 달했다. 또한 2005년 国发 [2005] 19호로 국무원

의 유통업 발전촉진에 관한 의견(国务院关于促进流通业发展的若干意见) 이 발표

되었다. 주요 정책은 국유 유통기업 개혁, 노동력의 타당하고 안정적인 배치, 유통

기업 부담의 경감, 유통인프라 투입의 확대, 농촌시장 개척, 상업망 용지의 확보, 서

21) 北京凱博信咨詢公司(2009), 󰡔2008-2010年 中國零售業市場調硏及發展趨勢豫測分析報告󰡕, 제3장 

제2절의 2007~2008年 中国零售业政策环境发展分析 를 참고함.

22) 유통업 개혁발전 강요(流通业改革发展纲要) , 상품시장체계 건설 강요(商品市场体系建设纲要) 등

이 이에 해당한다.
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비스업발전 촉진 등이다. 이어 2006년 7월 발표된 상무부의 국내무역발전 “11

5” 계획(国内贸易发展“十一五”规划) 에 관한 통지 는 11 5 기간(2006~2010년) 중 

국내무역 발전에서 달성할 목표를 명확하게 설정하고 있다.23)

중시적 관점에서는 체인점경영(連鎖經營) 발전 촉진을 위한 일련의 법규 및 규

정들이 발표되었다.24) 또한 소매유통을 위한 주요 인프라인 물류업발전을 위한 정

책도 실시되었다.25) 이를 통해 물류기업 세수관리, 통관수속 간소화, 융자 채널 개

척 및 기업부담 경감 등 측면에서 현대 물류발전을 위한 정책조치 지원을 명확히 

하는 동시에 국가 발전개혁위원회를 필두로 하여 상무부 등 관련기관과 협회가 참

가하는 전국 현대물류작업협조기제를 확립하였다. 한편 물류업을 위한 융자정책에 

있어서는 2005년 상무부와 국가개발은행이 현대물류망의 인프라 건설을 완성하기 

위해 500억 위안의 인민폐를 정책성 대출로 배정하고, 대형 유통기업이 도시와 농

촌에 현대적 유통망 인프라를 건설하도록 지원하는 전문 항목을 마련하였다. 여기

에는 유통기업의 물류배송센터, 정보시스템, 도농유통 점포망의 건설, 개조 확대 등

이 포함되었다.

미시적 관점에서는 판촉행위나 소매기업과 납품업체 간의 상관행 등 구체적인 

기업경영 행위의 규범화를 위한 방안들이 발표되었다.26) 2006년에는 장기적으로 

23) 자세한 내용은 해당 웹페이지 참고. 
http://www.mofcom.gov.cn/aarticle/b/d/200608/20060802786323.html 

24) 2002년 국무원 판공청 발표 국무원의 연쇄경영 발전촉진에 관한 의견에 관한통지 (國辦發 

[2002] 49호)를 발표하였고, 2007년 2월 6일에는 프랜차이즈 경영관리 조례(商業特許經營管理

條例) 를 발표해 같은 해 5월 1일부터 시행 중이며, 2007년 4월 30일 프랜차이즈 경영 등록관

리방법(商業特許經營備案管理辦法) 과 프랜차이즈 정보공개 관리방법(商業特許經營信息披露管理辦

法) 을 발표하여 2007년 5월 1일부터 시행하고 있다.

25) 2004년 상무부가 국가 발개위 등 9개 부처 및 위원회와 회동하여 중국 현대 물류업 발전촉진 

의견에 관한 통지(关于促进我国现代物流业发展意见的通知) 를 발표하였다. 

26) 2005년 상무부가 관련 부문과 회동하여 상업소매기업의 비규범적 판촉행위 시정을 위한 전문행동 

실시방안(整治商业零售企业不规范促销行为专项行动工作实施方案) 및 상업소매기업의 납품업체에 
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효과적인 기제를 마련하고 소매교역질서를 규율하는 법률체계를 완비하기 위한 관

리법들도 발표되었다.27) 또한 국제경쟁력을 갖춘 대형 유통기업그룹을 적극적으로 

육성하고자 상무부는 20개의 유통기업을 중점육성 기업그룹으로 선정하고, 자본 

및 운영 등 다양한 지원을 통하여 주요업무 강화, 핵심역량을 증대하고, 관리규범

화 및 지속가능한 발전을 지향하는 대형유통기업집단을 형성함으로써 WTO 시대

의 개방체제에서 유통업이 직면한 도전에 대응하고자 하였다. 

또한 기업의 농촌시장 개척을 촉진하기 위해 2005년 2월 상무부는 만촌천향시

장공정(万村千乡市场工程) 을 개시하였다. 이는 농촌의 점진적인 체인점경영을 발

전시켜 도시지역 성구점(城区店) 향진점(鄕鎭店) 촌급점(村級店)으로 연결되는 

농촌의 현대유통망을 건설하는 것이다. 이로써 농민의 소비 수요를 충족시키고 농

촌의 소비환경을 개선하고 농업의 산업화를 촉진하도록 하였다. 2009년 8월 말 전국

에는 36만 개의 연쇄화 농가점(农家店)과 1,186개의 배송센터가 개조 혹은 건설되었

다. 현재 농가점은 전국 84%의 현, 71%의 향진과 44%의 촌에 보급되어 있다.28) 

산업지원정책과 더불어 상업망 계획이 강력하게 추진되었다. 2003년 상무부의 

지도하에 직할시, 성회(省會) 성시(城市) 및 계획단열시 상업망 계획 이 완료되고, 

일련의 규정이 발표되었다.29) 2009년 9월 말 현재 전국 368개 현급 시 중 129개 

대한 악의적 점용, 상품대금 사기행위 시정을 위한 전문행동 실시방안(整治商业零售企业恶意占

压、骗取供应商货款欺诈行为专项行动工作实施方案) 을 제정하고 부처간 협동소조를 설립하였다. 

27) 소매상판촉행위관리판법(零售商促销行为管理办法) 과 소매상납품업체공평교역관리판법(零售商

供应商公平交易管理办法) 을 발표하였다.

28) 农博网(2009. 9. 27), 我国连锁“农家店”已达36万家 .

29) 2004년 상무부는 건설부와 함께 지급시 상업망 계획작업을 위한 통지(地级市1)商业网点规划工

作的通知)를 발표하였다. 또한 농촌과 성향(省鄕)이 만나는 지역과 신설 거주지역의 상업 설비 결

핍현상 및 일부 성시 중심구역의 점포망 과도집중에 대하여 문제를 제기하고, 성시 상업망 계획 

작성규범(城市商业网点规划编制规范) 을 제정하였다. 한편 상무부는 2004년부터 관련 부서와 협

력해 도시상업점포망계획관리조례(城市商业网点规划管理条例) 의 작성에 들어갔으며 그 해 말에 

발표할 예정이었으나 아직까지 발표되지는 않았다.
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현급 시의 상업망 계획작성이 완성되어 작성 완성률은 35.1%를 기록하였다. 그 중 

85개 현급 시는 이미 시정부의 비준 실시가 이루어졌고, 44개는 시정부 비준 대기 

중이다. 87개 현급 시는 계획 초고를 완성하였고, 144개 현급시는 계획을 작성하는 

중이다.30)

또한 상무부는 설립 이래, 소매업 관련 표준화작업을 발전시켜 왔으며, 일련의 

국가표준과 산업표준에 대한 지도를 발표했다. 대표적으로 새로운 소매업태분류, 

零售业态分类) 국가표준이 2004년 10월 1일부터 공식적으로 실시되었다. 이외에

도 국내무역업태별표준(国内贸易行业标准)이라는 제하에 대량의 소매업 관련 표

준이 제정, 발표되고 있다.31)

(다) 새로운 소매업태분류(零售业态分类) 에 따른 소매업종 분류

본 연구에서 다룰 소매업종별 발전 현황에 관한 연구는 신 소매업태분류(零售
业态分类) 의 업종분류에 따라 진행된다.

상무부는 소매업 발전에 따라 선진국가의 소매업태 구분 방식을 차용하여 국가질

량감독검험검역국(國家質量監督檢驗檢疫局), 국가표준화관리위원회(國家標準化管理委

員會) 등 관련부서와 공동으로 소매업태분류(零售业态分类) (GB/T18106-2000)를 

수정하여, 2004년부터 새로운 소매업태분류표준 을 발표, 시행하였다. 

이에 따르면 중국의 소매업태는 크게 총 17개 업태로 구분된다. 유점포방식은 

각각 경영방식, 상품구조, 서비스기능, 지역선정, 상권, 규모, 점포시설, 목표고객 

30) 市场建设司(2009. 11. 2), 全国县级市商业网点规划编制完成率达35.1% . 

31) 수퍼마켓 경영환경 표준(超市经营环境标准) 등 소매업과 직접 상관되는 표준들도 계속 발표되고 

있으며, 2007년 5월 1일부터는 유통영역 식품안전관리방법(流通领域食品安全管理办法) 을 실시하

여 슈퍼마켓, 백화점, 편의점 등 소매업 매장에서 취급하는 식품의 안전을 보장하도록 하였다. 또한 

2009년 7월 27일 소매업 말단종업원 기능표준(零售业基层岗位技能要求) 을 발표하고, 영업직, 
수화물 수취직, 방범직, 신선식품 취급직 등에 요구되는 직능 및 업무 지식 등을 규정하였다. 
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및 고정사업장의 유무 등을 기준으로 하여 분류되었다. 이는 식품잡화점, 편의점, 

할인점, 슈퍼마켓, 하이퍼마켓, 회원제 창고매장, 백화점, 전문매장, 브랜드점, 가정

용 건자재 매장, 쇼핑센터, 공장직판센터 등 12종이다(표 3-1 참고). 

표 3-1. 신 소매업태분류표준에 따른 유점포 소매업 분류(12종)

업태 입지
상권 및 
목표고객

규모
상품(경영)

구조
판매방식

서비스
기능

관리 
시스템

식품
잡화점

(食雜店)

주택가 및 
전통 
상업구내

영향 반경 
0.3 , 고정 
거주자 위주

100
이내

담배, 음료, 
술, 식품 위주

카운터 
방식과 
직접구매방
식 상호결합

영업시간 
12시간이상

초보 
수준/
없음

편의점
(便利店)

상업중심, 
교통요지.
정거장, 
병원, 학교 
등 공공활동
지역

소규모 
상권범위, 
도보5분 거리 
이내. 독신자, 
젊은층고객 등 
목적형 구매

영업
면적 
100
전후

패스트푸드, 
일용잡화 
위주, 
상품종류 
3,000종 이상

진열대 직접 
선택, 영수증 
발급장소와 
지불장소 
일치

영업시간 
16시간 
이상, 
패스트푸드 
보조설비 
제공

비교적 
높은 
수준

할인점
(折扣店)

주민거주, 
교통요지. 
임대료가 
상대적으로 
낮은 지역

영향 반경 
2 전후, 
상권내 
거주자 위주

영업
면적 
300~
500

시장보다 낮은 
상품가격, 
높은
독자브랜드 
비중

진열대 직접 
선택, 영수증 
발급장소와 
지불장소 
일치

직원고용의 
간소화로 
제한된 
서비스 
제공

보통

슈퍼
마켓

(超市)

시, 구의 
상업중심 및 
거주 지역

영향 반경 
2 전후, 
상권내 
거주자 지역

영업
면적 
6,000
이하

포장식품, 
신선한 식품 
및 일용품 
취급, 식품 
슈퍼마켓과 
종합 슈퍼마켓의 
상품구조는 상이

직접선택 
구매, 출입구 
분리, 영수증 
발급장소와 
지불장소 
일치

영업시간 
12시간 
이상

비교적 
높은 
수준

대형
슈퍼마켓

(大型
超市)

시, 구 
상업중심, 
도농인접지역
, 교통요지 
및 대형
주거지역

영향 반경 
2 , 주민 및 
유동고객 
위주

실제
영업
면적
6,000

이상

일반의류, 
식품, 일용품 
완비, 
대량구매, 
독자브랜드 
개발 노력

직접선택 
구매, 출입구 
분리, 영수증 
발급장소와 
지불장소 
일치

영업면적의 
40% 이상 
주차시설 
확보

기초 
수준 
또는 
없음
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표 3-1. 계속

업태 입지
상권 및 
목표고객

규모
상품(경영)

구조
판매방식

서비스
기능

관리 
시스템

회원제 
창고매장
(仓储会
员店)

도농 인접
지역의 
교통요지

영향 반경 
5 , 중소 
소매점, 식당, 
단체 및 
유동고객 
위주

영업
면적
6,000
수준

일반의류, 
식품, 일용품 
위주. 높은 
독자 브랜드 
비중, 
상품종류 약 
4,000여종, 
대량 염가판매

직접선택 
구매, 출입구 
분리, 영수증 
발급장소와 
지불장소 
일치

영업면적에 
해당하는 
주차시설 
확보

비교적 
높은 
수준

백화점
(百貨店)

시, 구급 
상업중심, 
전통 
상업밀집지

유행추구, 
유동고객 
위주

영업면적
6,000~
20,000

종합품목, 
의류, 신발, 
가방, 화장품, 
가정용품, 
가전 위주

카운터 
판매와 
진열대 판매 
결합방식

요식 및 
오락 
서비스 등 
강조

보통

전문매장
(專業店)

시, 구급 
상업중심, 
백화점, 
쇼핑센터 내

특정상품에 
대한 구매를 
목적으로 한 
유동고객 
위주

상품종류
에 따라 
상이 

특정상품 위주, 
전문품목 
위주의 다양한 
제품

카운터 판매 
또는 진열대 
판매

종업원의 
높은 상품 
지식

비교적 
높은 
수준

브랜드점
(專賣店)

시, 구급 
상업중심,
전문상가, 
백화점, 
쇼핑센터 내

중고급 
소비자, 유행 
추구형 젊은 
층 소비자 
위주

상품
종류에 
따라 
상이

단일 브랜드 
상품 중심, 
판매량이 적고 
우수한 품질의 
제품 구성으로 
높은 이윤

카운터 판매 
또는 진열대 
판매, 상품의 
진열, 조명, 
포장, 광고 
강조

종업원의 
풍부한 
업종지식, 
전문 
서비스 
제공

보통

가정용
건자재 
매장

(家居建材
商店)

도농 
인접지역, 
교통요지 
또는 
자가주택 
소유 소비자 
밀집지역

자가주택 
소유 고객 
위주

영업
면적
6,000

주거환경 개선 
관련 장식용품, 
일용품, 기술 
및 서비스 
제공

진열대 
직접선택 
방식

원스톱 구매
서비스 제공, 
300대이상 
주차시설 
보유

비교적 
높음
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표 3-1. 계속

업태 입지
상권 및 
목표고객

규모
상품(경영)

구조
판매방식

서비스
기능

관리 
시스템

쇼핑
센터
購買
中心

사구
社區

시, 구급 
상업중심지

상권 반경
5~10

건축
면적
10만
이내

대형종합슈퍼
마켓, 
전문매장, 
브랜드점 등 
20~40개 
임대매장

각 임대매장 
독립경영

300~500대 
주차시설

각 임대
매장 
개별 
시스템 
사용

시내
市區

시급 
상업중심지

상권 반경
10~20

건축
면적
10만
이내

대형종합슈퍼
마켓, 
전문매장, 
브랜드점 등 
40~100개 
임대매장

각 임대매장 
독립경영

500대 이상 
주차시설

각 임대
매장 
개별 
시스템 
사용

교
외
城
郊

교외지역
교통요지

상권 반경
30~50

건축
면적
10만
이상

대형종합슈퍼
마켓, 
전문매장, 
브랜드점 등 
200개 이상 
임대매장

각 임대매장 
독립경영

1,000대 
이상 
주차시설

각 임대
매장 
개별 
시스템 
사용

공장직
판센터
(工廠直
銷中心)

원거리 
시외지역

브랜드 
중시형 및 
목적 구매형 
고객

건축 
면적 
100~
200
이상

각 브랜드 
생산업체 
직접 설립, 
상품은 자체 
브랜드 중심 
구성

직접선택제
품 판매방식

여러 점포 
공동으로 
500대 
이상 
주차시설

각 
임대
매장 
개별 
시스템 
사용

자료: KOTRA(2008. 5), 󰡔중국 유통시장 진출가이드󰡕, pp. 125~128; 오수균(2008), 한국 기업의 중국 
유통시장의 진출 전략에 관한 연구 , 󰡔통상정보연구󰡕 제10권 4호에서 재인용.

무점포방식은 목표고객, 상품구조, 판매방식 및 서비스 기능 등을 기준으로 TV 

홈쇼핑, 우편판매, 온라인쇼핑, 자동판매점, 전화쇼핑 등 5종으로 분류하였다.
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업태 목표고객 상품(경영)구조 판매방식 서비스 기능

TV 홈쇼핑
(電視購物)

TV 시청자
시장 내 동류상품과 

비교하여 약한 동질성

TV를 통한 
소비자 대상
상품 광고

지정지역 배송 
또는 직접 수령

우편구매
(郵購)

원격지 소비자
제품의 저장과 운송의 
편의성 고려하여 규격 

포장

우편 상품 
카탈로그 중심 

상품광고
지정지역 배송

온라인쇼핑
(網上商店)

인터넷 사용 
가능자, 신속성 
추구 소비자

시장 내 동류상품과 
비교하여 강한 동질성

인터넷을 통한 
상품 거래

지정지역 배송

자동판매점
(自動售貨亭)

유동고객
담배, 음료 중심 

상품종류 30종 이내
자동판매기를 
통한 상품거래

없음

전화쇼핑
(電話購物)

제품에 따라 
상이

유사군 단일 상품
전화를 통한 

상품거래
지정지역 배송 
또는 직접 수령

표 3-2. 무점포 소매업 분류(5종)

자료: 중국 유통시장 진출 가이드(지식경제부/KOTRA, 2008).

나. 중국 소매유통업 법규와 정책의 문제점

중국의 소매업에 관한 입법의 낙후는 중국 소매업 발전을 저해하는 원인으로 지

적되고 있다. 첫째는 이미 발표된 법률, 법규의 많은 내용이 단계적 특징을 포함하

고 있기 때문에 빠르게 변화하는 새로운 상황에 적응하지 못하고 있다. 둘째는 경

영발전을 규범화해 보호하기 위한 입법이 낙후되어 있어서 소매업의 발전이나 정

부의 감독, 관리 등을 규율하는 근거와 법률이 없다. 대규모 소매점포의 발전에 대

해서도 법률 법규의 규정이 없고, 중소 소매기업 발전에 필요한 법률 법규의 지원

이나 보호가 부족하다. 셋째로 WTO 가입에 따른 과도기가 끝나 양허에 근거한 외

자 소매기업의 시장참여제한의 철폐가 이루어졌지만, 외자 소매기업에 의한 매수나 

새로운 형태의 시장참여로 돌출되는 문제에 대한 법률 공백상태가 출현하고 있는 

실정이다.
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또한 소매유통관리체계도 미비상태이다. 상무부가 유통업의 주관 부문이지만 국

가발전개혁위원회, 농업부, 공상국, 품질검사국 등의 정부 부문 위원회가 모두 상

품의 유통관리에 관계하고 있기 때문에, 상황이 복잡하고 효율이 저하되는 경우가 

많다. 또한 일부 정부기구는 경제, 법률적 수단의 운용보다 과도한 행정적 수단에 

의뢰해 시장을 조절하여 기업의 투자 및 경영 활동에 대해 빈번히 직접적으로 관여

하는 등 기업자율성을 저해하는 경우도 있다. 따라서 정부의 시장경제활동에 대한 

관할 범위를 합리적으로 확정할 필요가 있다.32)

다. 중국 소매업시장 진출 및 경영 관련 소매유통 법규상 유의점

소비구조의 개편과 도시화가 빠르게 이루어짐에 따라 중국도시의 상업망 구축은 

급속히 발전해 왔다. 그러나 상업망 분포의 불균형, 대형상업시설 투자의 과도하고 

급속한 증가, 무분별한 중복 구축 등이 문제로 대두되었다. 대형상업시설은 도시 

중심 번화가에 밀집되어 있고, 경영형태도 주로 백화점과 대형매장 중심이다. 반면 

신규 건축지역의 주민 편의 상업망은 매우 부족하다. 이와 동시에 상업용 건물의 

공실 면적은 크게 증가해 사회자원의 낭비가 크게 초래됐다. 

이에 중국 상무부는 2004년부터 관련 부서와 협력해 도시상업점포망계획관리

조례(城市商业网点规划管理条例) 의 작성에 들어갔으며 그 해 말에 발표할 예정

이었으나 발표되지 않았다. 이 조례가 발표될 경우 소매업체의 도시 지역 진입이 

까다로워질 전망이다. 이 조례가 시행되면 향후 대형매장 개설허가에 공청회제도를 

도입할 예정이기 때문이다. 또한 정부는 계속해서 법규를 위반한 점포 개설을 엄격

히 통제하고, 지방정부가 법규에 반하여 허가한 소매 점포를 법에 근거해 폐쇄하

32) 經濟産業省(2006), 日中韓の流通及び物流に関する 共同報告書 (中国編) . 
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며, 불허한 소매점포 개설 신청에 대해서는 상소제도를 실시하는 등 진입규제가 엄

격해질 것이다.

까르푸, 월마트로 대표되는 외자업체들이 계획적으로 여러 대도시 도심에 집중

적으로 대형매장을 개설하여 포화상태에 이르렀고, 2급도시에서도 매장개설을 적

극 추진하고 있다. 현재 외국계 유통업체들은 금융위기의 여파에도 불구하고 조례 

시행 이전에 점포 확장에 전력을 다함으로써 대형 매장 관련 법의 제약을 피해 시

장점유율을 더욱 확대하려 하고 있다.33) 따라서 향후 한국 소매유통기업들이 점포 

확장 계획을 세울 때 이 조례의 내용과 실시에 주의를 기울여야 할 것이다.

한편 2006년 11월에 시행된 소매상납품업체공평교역관리판법(零售商供应商公

平交易管理办法) 은 납품업체의 권익보호를 위한 것으로 행정적 방법을 통하여 소

매기업이 납품업체에 대해 비규범적인 행위를 할 경우 처벌하는 것을 목적으로 하

고 있다. 이 법은 전체적으로 소매기업에 대한 제약사항으로 이루어져 있지만 실제

적으로 제약을 부과할 수 있는 구체성이 결여되어 있으며, 실시 강도도 지역적으로 

차이가 있고, 선도적 소매기업들에 대한 영향력은 크지 않을 것으로 보인다. 다만 

분명히 납품업체와 소매기업 간의 관계에 변화가 일어나 장기적으로 소매기업의 

영업이익에 대한 압력을 야기할 것으로 예상된다.

특히 이 법에서는 반리34)수취(返利收取)를 규범화하고자 하였다. 반리는 현재 

중국 소매기업의 가장 중요한 이익원 중 하나로 인식되고 있다. 반리 관행이 지속

되는 여러 이유가 있지만 납품업체와 공급상 간의 절세(折稅)35)가 가장 큰 이유이

33) 󰡔中國商貿󰡕, 외국계 소매유통업체, 금융위기 속 독자화 움직임 보이는 이유 , 2009. 4. 29. 

34) 반리(返利)란 일종의 상업행위로서 상품 생산자나 공급업자가 판매업자의 판매적극성을 제고하기 

위한 것이다. 일반적으로 판매업자나 대리상이 일정한 시장에서 일정기간 범위 내에 지정한 판매

액에 도달한다는 기본인식하에 금액의 일정 비율에 해당하는 장려금을 지급하는 것이다.

35) 예를 들어 소매기업의 판매액이 100만 위안이라고 가정할 때, 판매 순이익이 15%이면 반리 형

식을 사용하여 그 중 5%를 소매기업에 돌려준 후 소매기업과 납품업자 쌍방이 납부할 세액을 비
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다. 따라서 이 법은 반리를 금지하는 것이 아니라 수취에 있어서 합리적으로 약정

을 하고, 약정액 이상을 수취하지 못하도록 규범화하는 것에 목적을 둔다. 즉 소매

상이 우월한 지위를 남용하여 납품업체에 무조건 반리를 요구하거나, 일정 판매액

을 반리로 약정하는 것을 전제로 계약하거나, 약정 판매액을 달성하지 않고 납품업

체로부터 반리를 수취하는 등의 행위를 해서는 안된다고 규정하고 있다. 이러한 법

의 시행은 전체 소매업의 반리수준에 영향을 미쳐 소매기업의 이익구조에 영향을 

미칠 수 있을 것이다.

또한 이 법은 소매상이 납품업체에 소매상 영업장에서 판촉 서비스를 제공할 인

력파견을 요구할 수 없도록 규정하고 있다. 양측의 협상을 전제로 파견한 인력으로

서 해당 납품업체의 제품을 판매하는 데 관련한 업무가 아니면 소매상이 비용을 부

담해야 한다고 규정하였다. 그러나 실제로 납품업체 판촉을 모두 소매기업이 부담

하는 것은 불가능하다고 할 수 있다. 실제 적용상에 있어서는 판매자와 납품업자 

사이에 판촉 사용이 계약법에 부합하고 양측의 협상에 의해 파견한 경우 소매기업

은 규정을 우회할 수 있게 된다. 하지만 장기적으로 판촉인력 운용에 있어 소매기

업 측에 원가상승압력으로 작용하게 될 것으로 예상된다.

향후에도 중국 소매산업 발전과 정비를 위한 다양한 규범이 공포될 예정이다. 

소매기업의 자산재편성, 대형 상업기업그룹의 육성, 상업판매망 계획, 소매기업과 

납품업체 관계와 판촉행위 등 여러 방면에 관련된 내용이 포함될 것이다. 

교하면, 양측에게 매우 큰 절세효과가 나타나게 된다. 이익 15만 위안일 때 반리가 없으면 소매기

업은 2.55만 위안을, 납품업자는 14.45만 위안을 납부해야 하지만, 반리 5%를 적용하면 소매기

업은 1.95만 위안을 납품업체는 13.65만 위안을 납부하면 된다. 현행 세법상 판촉비 등 기타서

비스 비용 수입에 대해 5%의 영업세를 징수하고 있기 때문에, 소매기업의 이익으로 잡힐 경우 

17%의 세율을 부과하지만 반리로 처리되면 5%만을 부과하게 되며, 납품업자에게도 반리는 원가

(成本)로 처리되는 마이너스 비용으로 처리되기 때문에 절세효과가 나타나게 된다.
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2. 무점포 소매유통업 관련 정책

가. TV 홈쇼핑

중국의 TV 홈쇼핑은 1992년에 처음 시작되어 1995년부터 베이징, 상하이, 광저

우, 선전 등 주요 지역방송에서 TV 쇼핑프로그램이 방영되기 시작하였으나, 중국

의 신흥 유통방식 가운데 법규정비가 가장 미비한 분야이다.36)

중국에서는 아직 법적으로 홈쇼핑(家庭购物)이라는 개념이 정립되어 있지 않고 

TV 쇼핑(电视购物)이라는 광고방송으로 규정하고 있다. 현재 중국의 TV 쇼핑시장

은 광고방송형태의 인포머셜(informercial)과 독자채널을 확보하고 있는 일반 TV 

홈쇼핑, 기타 프로그램 제작형 등 3가지 유형으로 운영되고 있다. 그러나 과대, 악

성광고의 인포머셜업체의 난립으로 TV 쇼핑에 대한 소비자들의 불신이 매우 높은 

편이다. 이에 중국에 진출한 한국계 홈쇼핑업체는 ‘TV 쇼핑(电视购物)’이 아닌 

‘홈쇼핑(家庭购物)’이라는 용어를 사용하고 있다. 

인포머셜 일반 TV홈쇼핑 프로그램 제작형

개념
광고방송의 일종 
유사 홈쇼핑으로 지칭 

상품정보 채널 상품정보 관련 프로그램

방송형태
3~5분 형태의 녹화광
고로 PP나 SO를 통해 
TV 방영 및 영업

-독자적인 방송채널을 확보하는 형식
-케이블 TV의 주요 시간대를 사용
하고 송출료를 지급

-혹은 방송국이 직접 상품정보 채
널 운영

일종의 TV 프로그램 형
식으로 방송 

표 3-3. 중국의 홈쇼핑 운영형태 비교

자료: Global Window(2009. 10), 󰡔해외시장정보󰡕. 

36) 陈共德.(2008), 我国电视购物行业的发展形势及路径选择 , 󰡔文化蓝皮书 产业󰡕, 社会科学文献出版社.
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현재 중국에는 한국의 방송위원회에 해당하는 국가 광전총국(广播电视总局)이 

있다. 그러나 아직까지 한국과 같은 정부승인 방식의 TV 홈쇼핑 법규는 별도로 규

정하고 있지 않다. 한국에서는 방송위원회에서 TV 홈쇼핑 관련 사업 인허가를 담

당하지만, 중국에서는 광전총국이 TV 홈쇼핑의 관련 방송내용 및 방식에 대한 관

리감독권은 가지고 있으되, TV 홈쇼핑 관련 사업 인허가를 담당한다는 법적 규정

은 없다. 그러나 광전총국은 사실상 홈쇼핑채널 확보 등 관련 인허가를 담당하고 

있다. 2009년 현재 광전총국의 정식허가를 받은 홈쇼핑 채널은 총 11개이다. 그 밖

에 전국에 각종 유형의 홈쇼핑 채널이 100여 개 이상이고, 홈쇼핑 관련 회사만 500

여 곳인 것으로 파악되고 있다. 그러나 불법으로 운영되는 회사가 다수를 차지하고 

있는 것으로 알려져 시장 자체가 매우 혼란스러운 상황이다.37) 

홈쇼핑에 대한 중국정부의 규범화 의지는 2005년부터 가시화되었다. 소비자 불

신을 해소하고 TV 홈쇼핑을 집중 육성하기 위해 2006년 8월 라디오 TV 의료정

보서비스 및 TV 홈쇼핑 프로그램 내용에 관한 통지(关于整顿广播电视医疗资讯
服务和电视购物节目内容的通知) 를 발표하여 약품, 의료기기, 가슴확대, 다이어트 

등과 관련된 제품의 라디오 및 TV 홈쇼핑 프로그램 방송을 전면 금지시켰다. 

최근 2009년 9월에는 광전총국이 홈쇼핑 방송 방영을 규범화하는 문서 TV 쇼

핑 단편광고와 홈쇼핑 프로그램 관리 강화에 관한 통지(关于加强电视购物短片广
告和居家购物节目管理的通知) 를 발표하였다. 이로 인해 2010년 1월 1일부터 모든 

TV의 제품판매광고는 ‘광고’로 분류돼 일괄 처리되고 광고 시간도 표시하도록 의

무화되었다. 이는 제품판매광고가 ‘프로그램’인 것처럼 위장하여 마땅히 받아야 할 

관리 및 통제를 회피하던 기존의 병폐를 방지하기 위한 조치에 해당된다. 그 외 뉴

스, 국제 등의 전문채널과 홈쇼핑채널은 인포머셜 판매 단편광고를 내보낼 수 없도

37) Global Window(2009. 10), 中, 홈쇼핑 최신동향 , 󰡔해외시장정보󰡕. 
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록 규정하고, 전국 위성방송에서는 매일 18~24시간대에 인포머셜 판매 단편광고 

방영을 금지하였다. 그리고 판매광고를 내보내는 기업의 등록자본금을 100만 위안 

이상으로 자격요건을 강화하였다. 

또 중국은 무허가 TV 쇼핑업체의 불법영업을 차단하고 시장질서를 확립하기 위

한 조치를 연이어 발표할 예정이다. 방송, 영화 등을 관할하는 광전총국을 포함한 

관련 정부기관들은 현재 TV 쇼핑프로그램 표준(电视购物节目标准) 과 TV 쇼

핑산업 표준(电视购物行业标准) 을 제정하고 있다. 프로그램 표준 은 홈쇼핑 프

로그램 방영시간, 내용, 제작방법에 대해 엄격히 규정하고, 업계 표준 은 프로그

램, 홈쇼핑채널, 판매 후 서비스와 관련해 홈쇼핑업체의 등록자본금과 브랜드 경영

에 대한 엄격한 기준과 요구사항을 제시할 것으로 보인다.38) 이에 향후 TV 쇼핑 

업종에서는 시장진입단계에서부터 영업활동 전반에 이르기까지 업계 자율보다 정

부의 관리감독이 보다 강화될 것으로 보인다.

TV 홈쇼핑은 국내 법체계 자체가 미비한 상황이라 외국인투자기업의 진입, 기업 

설립 등에 관한 법적 근거도 대단히 모호한 실정이다. 2004년 12월 외국인투자 상업

영역 관리방법 이 정식으로 발효되어 TV 홈쇼핑도 이 방법의 설립절차를 따르게 되

었지만, 외국인의 홈쇼핑시장 진출과 관련한 세부적인 인허가 절차는 아직 없다. 따라

서 시장진출을 위해서는 광전총국(光電總局)과 상무부 양쪽에서 허가를 받아야 한다. 

현재 중국은 선진 유통업 형태를 도입하는 과정에서 관련법 정비를 서두르고 있

고 이에 따라 새로운 법제가 계속 마련이 되고 있다. 따라서 TV 홈쇼핑과 관련한 

유통, 광고, 방송 프로그램 제작 등과 관련한 기존 법령을 숙지하고 신규법령의 도

입에 대해서 주목해야 한다. 뿐만 아니라 TV 홈쇼핑은 타 유통방식에 비해 방송에 

대한 의존도가 절대적으로 커 지역별로 다양한 방송 체계를 가지고 있는 중국 특유

38) Global Window(2009. 10), 󰡔해외시장정보󰡕.
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의 방송구조를 선행적으로 파악하여 개별 기업전략에 적합한 채널과 시간대를 확

보하는 것이 요구된다. 

 

나. 직접 판매

중국은 사회질서 유지 및 소비자 보호를 명목으로 직판시장에 대한 규제와 관리

감독을 엄격히 하고 있다. 

특히 1990년대 중반 피라미드형 다단계 판매의 성행이 시장확대와 함께 점차 

사회문제로 비화되면서 1998년 국무원은 다단계 활동 금지에 관한 통지(国务院

关于禁止传销经营活动的通知) 를 발표하여 다단계 판매를 포함한 기타 모든 종류

의 무점포 방문판매형 직판을 금지시켰다. 중국은 무점포 방문판매를 금지하면서 

Amway, AVON, Marykay 등 10개 외국인투자기업에 대해서만 판매점 개설과 판매

원의 급여 평준화를 조건으로 영업을 허용하였다. 이로 인해 거대한 시장규모 및 잠

재력에도 불구하고 2005년 직접 판매가 정식으로 인정되기까지 외국기업은 중국시

장 진출에 어려움을 겪었고, 기 진출기업의 경우도 판매활동에 많은 제약을 받았다. 

2001년 중국은 WTO에 가입하면서 WTO 가입 3년 후부터 방문판매 금지를 해제

하기로 약속하였고, 2005년 8월 직판 관련 규정인 직판관리조례(直销管理条例) 39)를 

발표하여 무점포 판매를 정식으로 인정하였다. 그러나 중국은 이 조례와 함께 다단

계판매금지조례(禁止传销条例) 를 발표하여 시장혼란을 야기하였던 피라미드형 다

단계 판매에 대해서는 지속적으로 금지조치를 취할 것임을 분명히 하였다. 이에 판

매원간 단계별 커미션을 제공하는 다단계 판매가 엄격히 금지되었고, 특히 판매원

39) 이 조례에서 직판(直销)의 의미는 판매원이 고정된 장소를 벗어나서 판매행위를 하는 무점포 판매, 
즉 방문판매를 의미한다. 이 조례 발표 이전에 중국은 무점포 판매를 제한했기 때문에, 이 시기의 

직판은 주로 고정된 영업장소(판매점)를 통해 이루어졌다(Kotra 2007, 󰡔중국투자실무가이드󰡕).
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이 직판기업의 강요에 따라 높은 인센티브를 받기 위해 실수요 없이 대량 선구매하

는 폐단을 막는 데 초점이 맞춰졌다. 

주요 내용

자격요건

- 경영허가 신청 전 5년 간 위법영업사실이 없어야 함
- 외국인투자자는 3년 이상 해외 직판에 종사한 실적이 있는 기업
- 최저 등록자본금: 8,000만 위안
- 보증금: 2,000만 위안~1억 위안 상당의 예치금 납입

판매원
- 자격: 18세 미만의 미성년자, 학생, 교원, 의료인, 공무원, 현역군인, 

직판기업의 정식직원, 외국인 등 금지
- 판매수당(모든 종류의 수당 포함): 본인 매출총액의 30% 이하

점포 - 최소 성급 행정구역에 1개 이상의 사무소와 서비스센터 설립

판매상품
- 품목에 대한 별도 제한규정 없음
- 자사 생산품, 모회사, 지주회사 생산품 모두 판매 가능

(중국내 생산품이 아니어도 판매 가능) 

표 3-4. 직접판매시장 진출요건

자료: 상무부, 직판관리조례(直销管理条例) .

또한 직판관리조례 는 등록자본금, 보증금, 판매원 수당 및 자격 등의 요건을 

매우 엄격하게 규정하고 있어, 직판시장에 대한 진입장벽은 여전히 매우 높은 편이

다. 직판기업으로 허가를 받기 위해서는 최저 등록자본금 8,000만 위안과 영업실적

에 따라 최소 2,000만 위안에서 1억 위안 상당의 보증금을 요구하고 있어, 웬만한 

자본력을 갖춘 기업이 아니고서는 비준심사조차 받기가 어려운 상황이다. 또 판매

원 수당을 본인 매출 총액의 30% 이하로 제한, 위반시 최대 200만 위안의 과징금 

부과, 판매원의 승진 불가 등을 규정하고 있어, 판매원을 모집하기도 쉽지 않다. 그

러나 취급제품에 대한 규제는 완화되어 이전에는 중국에서 자체 생산한 제품만 취

급 가능하였으나, 이 조례에서는 모회사와 자회사 제품 모두 취급 가능하도록 허용

함으로써 중국내 생산기지가 없는 외국인투자기업도 직판시장 진출이 가능하게 되
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었다. 따라서 과거에 비해 취급제품을 다양화할 수 있게 되어 제품가격대나 제품구

성 등에서 기존 업체들과의 차별성을 모색하기는 용이해진 상황이다. 

한편, 직판관리조례 의 목적은 직판시장의 규범화와 함께 판매행위가 사회문제

화되는 것을 예방하기 위한 것으로, 중국에서 특별한 사회적인 문제를 일으키지 않

는 한 정부 측에서 먼저 제재를 하지는 않으므로 사업이 사실상 가능하다.40) 따라

서 중국 진출 시 업체별 초기 자본금, 진출목적 등에 따라 개별 여건에 맞춰 직판 

허가 획득 여부를 결정할 수 있을 것이다.

다. 전자상거래

중국은 1993년 정보인프라건설 계획으로 ‘골든프로젝트(金字工程)’41)를 추진하

였고, 이를 기반으로 중국의 인터넷 발전과 함께 전자상거래가 시작되었다. PC 보

급, 초고속 인터넷 통신망 등 인터넷 관련 인프라 확충이 급속히 이루어지면서 인

터넷 사용자 수도 기하급수적으로 증가하였고, 이는 중국정부의 적극적인 육성정책

과 함께 전자상거래 발전의 기반을 형성하고 있다.

전자상거래가 활성화되면서 중국정부는 관련법 정비를 통해 전자상거래의 안정

성과 신뢰성을 확보하기 위해 노력하고 있다. 그러나 중국은 아직 전자상거래를 종

합적으로 관리하는 전자상거래법이 제정되어 있지 않아 시장 전반에 불안감이 존

재하는 것이 사실이다.

현재 중국 전자상거래 관련 법제42) 가운데 1999년 3월 발표된 중화인민공화국

40) 김용민(2006).

41) 골든 프로젝트는 ‘지식경제발전과 중앙정부의 정보통제력 조정능력 강화’를 목표로 네트워크 건설

을 통한 신용결제시스템 구축(Golden Card), 부가가치세 전용 전산화시스템 구축(Golden 
Tax), 전자상거래를 통한 무역시스템 구축(Golden Trade) 등 10개 사업을 포함하고 있었다.
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계약법(中华人民共和国合同法) 은 기존의 경제계약법, 섭외경제계약법, 기술계약법 

등 3개 계약법을 통합하여 제정한 계약법으로, 전자메시지를 서면형태로 인정함으

로써 전자계약을 최초로 인정하였다. 그리고 전자상거래를 위한 실제적인 인증서비

스에 대한 필요성이 제기되면서 중앙에서 관련법을 제정하기 전, 지방에서 먼저 공

인인증서비스와 전자서명에 대한 법규를 마련하기 시작하였다. 1999년 말 상하이, 

베이징, 광저우, 선전 등에서 개인이나 업체에게 공인인증서비스를 제공하기 위한 

인증기관이 설립되었고, 은행이나 기타 금융기관도 자사 고객을 위한 CA 시스템을 

구축하였다. 그리고 하이난의 하이난성인증서인증관리시법방법 , 광둥성의 전자

거래시행령 , 상하이의 디지털인증관리방법 등 인증 관련법이 각 지방에서 연이

어 제정되었다. 이에 인증서비스의 사회적 필요성과 인증서 사용과 관련한 사회적 

혼란으로 전자기록과 전자문서에 대한 법적 불확실성을 제거하기 위해 중국정부는 

2005년 전자상거래의 필수요건인 중화인민공화국전자서명법(中华人民共和国电子

签名法) 과 전자지불 지도안내(电子支付指引) 를 반포, 시행하기에 이르렀다. 전

자서명법 에서는 당사자들이 자신들의 거래에 적합한 제도를 스스로 선택할 수 있도

록 하고, 전자서명과 전자문서의 사용을 배제할 수 있도록 규정하고 있다. 또 외국의 

전자서명인증서 인증과 관련하여서는 호혜성의 원칙을 규정하고 있다. 

한편 다른 나라의 전자서명법에서는 볼 수 없는 중국만의 특징이 있는데, 그것은 전

자서명법에서 전자문서에 관한 내용을 규정하고 있다는 것이다. 이는 중국에 전자상거

래법이 제정되어 있지 않기 때문에 전자문서에 관한 규정을 전자서명법에서 포괄하여 

규정한 것이라고 해석되고 있다.43) 이런 의미에서 중국의 전자서명법은 전자상거래의 

시장환경에 법률적인 체계와 근거를 마련해줌으로써 전자상거래법의 부재로 인한 불

42) 중국 전자상거래 관련 법률에 관한 좀 더 자세한 내용은 최석범(2008), 중국 전자상거래 관련 

법률에 관한 고찰 , 󰡔인터넷 전자상거래 연구󰡕, 제8권 제1호 참고.

43) 최석범(2008).
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안감을 해소하고 리스크를 감소시켜 관련 시장의 고속성장을 뒷받침하고 있다.

중국정부는 또한 법적 제도적 정비를 위한 노력으로 2007년 6월 전자상거래에 

관한 정책기조를 담은 전자상거래 발전을 위한 11.5 계획(电子商务发展“十一五”

规划) 을 발표하였다. 이는 2010년까지 전자상거래의 발전환경과 기반시스템, 기

술서비스와의 협력발전을 구축할 수 있는 기본틀을 마련하고, 전자상거래 서비스업

을 주요 신흥산업으로 지정하여 국민경제와 사회발전 각 영역에서 전자상거래 이

용정도를 대폭 확대한다는 것을 주요 목표로 제시하고 있다. 

최근 중국정부는 전자상거래모델규범(电子商务模式规范) , 온라인쇼핑서비스

규범(网络购物服务规范) 을 발표하여 2009년 12월 1일부터 발효될 예정이다. 전

자상거래모델규범 은 B2C, B2B, C2C, G2B 각각에 대해 자격요건, 서비스 내용, 

거래 및 지불방식, AS 등 상거래가 이루어지는 전반적인 모델을 제시하였다. 온

라인쇼핑서비스규범 은 온라인쇼핑의 기본원칙과 거래당사자, 플랫폼 제공업체, 온

라인 지불 대행업체 등을 포함한 온라인쇼핑 관계 업자들의 행위규범을 B2C, 

B2B, C2C, G2B 각각에 대해 규정하고 있다. 이 두 법령은 온라인상의 거래행위를 

규범화함으로써 전자상거래의 제도적 환경을 상당히 개선시킬 것으로 예상이 된다. 

한편 중국정부는 인터넷산업을 중국 경제의 핵심 성장엔진으로 육성하면서, 동

시에 콘텐츠의 내용을 높은 수준으로 통제하는 이중적인 정책을 시행하고 있다. 중

국정부는 현재 인터넷을 비롯하여 전자통신, 출판 및 방송에 대한 엄격한 통제를 

시행하고 있는데, 현재 가장 상위 법령은 1997년 12월 공표된 컴퓨터 정보네트워

크 및 인터넷의 안전 보호 관리방법(计算机信息网络国际联网安全保护管理办法)

이다. 이 법은 중국 인터넷 서비스 제공자의 의무와 책임을 규정하고, 위반 시 처벌

에 대한 규정을 담고 있다. 인터넷에 대한 육성과 통제라는 이중정책은 2000년 9

월 제정된 인터넷정보서비스 관리방법(互联网信息服务管理办法) 에도 반영되었

다. 고객에 대한 인터넷정보서비스 제공을 영업활동과 비영업활동으로 구분하고 영
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업적 목적에 대해서는 허가제를, 비영업적 활동에 대해서는 등록제를 시행하도록 

규정하고, 허가나 등록을 취하지 않을 경우 인터넷정보서비스를 제공하지 못하도록 

규제내용을 구체적으로 명시하고 있다.44) 또한 중국정부는 영화, 음반, 비디오 제

품에 대한 복잡한 심의규정과 인터넷 카페 및 사이트 내용에 대한 각종 규제를 통

해 인터넷으로 제공할 수 있는 문화 컨텐츠에 대한 통제를 계속 유지하고 있다. 

3. 소매유통업의 대외개방 현황과 진입장벽

중국 유통업의 대외개방은 외국기업의 대중 무역과 투자 및 내수시장 진출에 새

로운 기회를 제공하고, 중국 비즈니스에 종사하는 개별 기업의 입장에서도 생산, 

물류, 마케팅, AS 등 기업 경영의 가치사슬(value chain) 전반에 변화를 가져온다

는 점에서 대단히 중요한 의미를 갖는다.45) 따라서 중국의 유통업 개방이 제공하

는 기회를 충분히 활용하기 위해서는 유통업 개방과 관련된 정책과 실제 집행상황, 

제약요인 등에 대한 정확한 이해가 필요하다. 

중국에서는 WTO 가입 이후 유통업의 대외개방이 빠르게 진전되어 현재 도소매

업의 업체 수, 지역, 출자제한과 취급상품에 대한 제한이 대부분 철폐되고, 공식적

으로는 유통업의 전면적인 개방이 이루어졌다. 그러나 실제로는 아직도 다양한 형

태의 제도적 비제도적 진입장벽이 남아 있다. 

본 절에서는 중국의 유통업 대외개방정책을 WTO 가입 이전과 이후로 구분하여 

살펴보고, 정책 수립과 실제 집행 간의 괴리, 외국기업에 대한 진입장벽 등을 확인

함으로써 중국 유통업의 대외개방 수준을 가늠해 본다.

44) 최석범(2008).

45) 조현준(2002), pp. 72~73 참고. 
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가. WTO 가입 이전의 소매유통업 개방 

 

중국은 소매유통업 개방을 제조업의 경우보다 훨씬 늦은 1992년에 일부 대도시

에서 시범적으로 실시한 이래 개방폭을 단계적 점진적으로 확대해 왔다. 그러나 

WTO 가입 이전까지는 유통업태, 시장진입 조건, 정부 허가 등에서 엄격한 제한을 

두었다. 주요 내용을 정리하면 다음과 같다.46)

첫째, 외국인투자 제조업체는 자체 생산품 이외의 상품을 중국 내에서 판매할 

수 없고, 자체 유통망을 가질 수 없었다. 

둘째, 외국인투자 소매업체는 수입상품의 비중이 30%를 초과할 수 없었다. 

셋째, 외국인투자 소매업체가 진출할 수 있는 지역은 계획단열시47) 수준 이상의 대

도시와 경제특구로 제한하고, 도시별 외국인투자 소매업체 수도 1~4개로 한정하였다. 

넷째, 외국 업체의 단독투자를 불허하고 중국측과의 합자 혹은 합작만 허용하되, 

특별한 경우를 제외하고는 외국측 지분을 50% 이하로 제한하였다.48)

다섯째, 비직영 체인(프렌차이즈체인 등), 위탁대리 등 일부 소매업태에 대한 외

국인투자를 불허하였다. 

여섯째, 합자 및 합작기업 설립을 신청할 수 있는 외국인투자의 자격 요건을 자

금력, 유통망, 경영능력, 신용, 매출실적, 자산규모 등이 우수한 대형 다국적기업으

로 제한하였다(표 3-5 참고).

46) 鄭俊發(2002), pp. 125~128; 조현준(2003), pp. 55~58; 일본경제산업성(2006), pp. 146~148 
등 참고.

47) 計劃單列市, 1980년대 대도시로 하여금 국가계획 수행의 선도적 역할 수행을 위해 성급 행정구가 

아닌 도시에 성급의 경제체제와 관리권한을 부여하며 시작된 행정구(行政区) 명칭의 하나이다. 

48) 분점이 3개 이하이면서 중국측 지분이 35% 이상이거나, 체인방식 경영의 편의점 전문점 전

매점으로 중국측 지분이 35% 이상이거나, 외국측이 중국제품을 대량 구매해 국제유통망을 통해 

해외에 수출하는 中外 합자합작체인상업기업인 경우에는 51% 이상의 외국측 지분을 허용하였다.
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표 3-5. WTO 가입 이전의 도소매업 대외개방

시기 개방 내용

1992년 

- 국무원 상업소매영역 외자이용에 대한 회답(國務院關于商業零售領域利用外資問
題的批复) 발표(7월)

- 6개 도시(北京, 天津, 廣州,大蓮, 靑島)와 5개 경제특구에 1~2개 中外합자합작 
소매업체 허용

- 中外합자합작 소매업체의 중국측 지분을 51% 이상, 수입상품 총량을 30% 
이하로 제한

1995년

- 외국인투자기업 산업지도목록(外商投資企業産業指導目錄) 에서 도소매업을 
투자금지업종에서 투자제한업종으로 전환하고, 부분적 개방 추진(6월)

- 외국인투자 제조업체에게 계약서상 내수비율에 따라 생산품의 중국내 자체판매 
및 대리판매 허용

- 北京, 上海에 각각 2개의 中外합자합작 소매체인업체 허용(10월)

1997년

- 외국인투자 상업(도소매) 기업은 필히 중앙정부의 허가를 얻어야 하며, 
지방정부에는 허가권 없음을 공포(5월)

- 지방정부가 인가한 외자소매업종에 대한 전면적 재심사 실시, 적격판정 49개사, 
정리정돈 대상 199개사, 영업취소 36개사 결정

1999년

- 외국인투자상업기업시험방법(外商投資商業企業試点辦法) 발표(6월)
- 소매업 개방지역을 상기 11개 도시 지구 외에도 省 自治區 수도, 직할시, 

計劃單列市로 확대
- 10개 경제 교역 중심도시(北京, 上海. 天津, 重慶, 廣州, 瀋陽, 鄭州, 武漢, 蘭州, 

成都)에 中外합자합작 소매업체 1~2개 추가 허용
- 4개 직할시에 각 1개의 중외합자합작 도매업체(일정조건 구비한 소매업체의 

도매업 겸업 혹은 신설) 허용
- 中外합자합작 소매체인업체 허용지역을 상기 10개 경제 교역 중심도시로 

확대하되, 직영체인방식만 허용하고 기타방식(자유체인, 프랜차이즈 체인 등)은 
불허

- 외국측 지분 51% 이상의 中外합자합작 상업기업을 조건부로 허용하되, 분점이 
3개 이하이면서 중국측 지분이 35%이상이거나, 체인방식 경영의 
편의점 전문점 전매점으로 중국측 지분이 35%이상이거나, 외국 측이 
중국제품을 대량 구매해 국제유통망을 통해 해외에 수출하는 中外합자합작 
체인상업기업인 경우로 제한

- 中外합자합작 상업기업의 외국인 투자자를 대형 다국적기업으로 제한하여 풍부한 
자금력, 선진 경영기법, 광범위한 국제판매망, 높은 신용과 경영실적을 요구, 
동시에 中外 상업기업을 통한 중국제품 수출 능력도 보유해야 한다고 규정. 특히 
소매업에 종사하려는 외국인투자자는 설립 심의 신청 전 3년간 연평균 매출액이 
20억 달러(도매업 신청시 25억 달러)이상, 신청 전 1년의 자산액이 2억 
달러(도매업 신청시 3억 달러) 이상일 것을 요구

자료: 丁俊發(2002), pp. 125~128; 조현준(2002), p. 67.
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나. WTO 가입 이후의 소매유통업 개방 

중국은 2001년 12월 WTO에 가입하면서 유통업 분야에서 다음과 같이 개방을 

약속하였다(표 3-6 참고). 

첫째, 위탁대리 및 도매업에서는 WTO 가입 후 2년 이내에 외자의 다수지분 참

여에 의한 합작기업 설립이 가능하고, 가입 후 3년 이내에 외자의 출자비율 규제를 

철폐하여 100% 외자기업 설립을 허용하기로 하였다. 지리적 제한과 수량 제한은 2

년 이내에 철폐하기로 하였다. 도매업의 경영범위에 대해서는 서적, 신문, 잡지, 약

품류, 해충구제제, 농업용 비닐(토양표면용 플라스틱필름)은 가입 후 3년 이내, 화

학비료, 정유, 원유는 가입 후 5년 이내, 그 외 상품(소금, 담배 제외)은 가입 후 1

년 이내에 자유로운 유통을 허용하기로 하였다. 

둘째, 소매업에서는 WTO 가입 후 2년 이내에 외자 다수지분의 합작을 허용하

고, 가입 후 3년 이내에 외자 출자비율 규제를 철폐하기로 하였다. 소매업의 지리

적 제한과 관련해서는 가입 후 2년 이내에 모든 성급 수도와 충칭(重慶), 닝보(寧

波)로 개방을 확대하기로 하였다.49)

셋째, 프랜차이즈는 가입 후 3년 이내에 지리적 제한, 외자 출자비율 제한 등을 

폐지하기로 합의하였다. 

49) WTO 양허내용과는 달리 중국은 이미 1999년 6월에 발표한 외국인투자 상업기업 시험방법 에

서 모든 직할시와 성급 수도, 계획단열시에 1~4개의 中外합자 소매기업 설립을 허용하였다.
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업종 개방 일정 및 내용

위탁 대리 및 
도매 (소금,
담배 제외)

[시장진입]
- 가입 후 1년 내 외국유통업체는 中外합자기업을 설립해 도서, 신문, 잡지, 

약품, 농약, 농업용비닐막을 제외한 모든 수입품 중국산품의 위탁대리나 
도매업 종사 가능. 상기한 제외 품목의 유통은 가입 후 3년 내 개방. 
화학비료, 정유, 원유 유통은 가입 후 5년 내 개방

- 가입 후 2년 내 외국측 다수지분 허용, 진출지역 제한 및 허가업체 수 제한 
취소. 가입 후 3년 내 모든 제한을 철페하되 화학비료, 정유, 원유에 대한 
제한은 가입 후 5년 내 철폐

[내국인대우] 
- 제한 없음.
[기타 약속] 
- 외국인투자 제조업체는 국내 자체 생산품과 상기한 ‘시장진입’란 열거 

제품의 유통 및 ‘부속서비스’1)종사 가능. 
- 외국인투자 유통업체는 유통상품에 대해 ‘부속서비스’ 제공 가능

소매
(담배 제외)

[시장진입]
- 외국 유통업체는 중외합자 형태로 5개 경제특구와 6개 도시(北京, 上海, 

天津, 廣州, 大蓮, 靑島)에서만 서비스 제공 가능. 허가된 中外합자 소매기업 
수는 北京, 上海 각 4개, 기타 도시 각 2개를 초과할 수 없음. 北京에 
설립되는 4개 합자기업 중 2개는 北京에 분 지점 설치 가능.

- 가입 즉시 鄭州, 武漢을 외국인투자에 개방, 가입후 2년 내 외국측 다수지분 
허용, 모든 성급 수도와 重慶, 寧波를 개방 

- 외국인투자 유통업체는 아래 열거 제품을 제외한 모든 제품의 소매 종사 
가능. 도서 신문 잡지는 가입 후 1년 내, 약품 농약 농업용비닐막 정유는 
가입 후 3년 내, 화학비료는 가입 후 5년 내 소매 종사 허용

- 가입 후 3년 내 제한 철폐, 단 다음 경우 예외: (1)화학비료에 대한 제한은 
가입 후 5년내 철폐; (2)다수 공급업자로부터 다양한 종류 브랜드 상품을 
제공받는 체인업체로서 분점이 30개를 초과하며 아래 열거 제품 중 하나를 
판매하는 경우는 외국측 다수지분 불허: 자동차(가입 후 5년내 외국측 
지분 제한 취소), 위의 열거 제품, 중국 WTO 가입 의정서 ‘부록 
2A 열거 제품’2)

- 외국체인점 경영자는 중국 법규에 따라 중국에 합법 설립된 어떤 업체라도 
파트너로 선택할 자유를 지닌다.

[내국민대우] 
- 제한 없음
[기타 약속] 
- 상기한 위탁대리 및 도매업 부문의 기타 약속과 동일함.

표 3-6. WTO 가입 양허안에 의한 유통부문 개방 내용
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표 3-6. 계속

업종 개방 일정 및 내용

프랜차이즈, 
무점포 
도소매

[시장진입] 
- 가입 후 3년 내에 제한 철폐
[내국민대우] 
- 가입 후 3년 내에 제한 철폐

주: 1) 재고관리, 積荷의 집산 분류 등급구분 포장해제 재포장, 송달, 냉장 저장 창고 車庫 서비스, 판
촉 마케팅 광고 설치 A/S(유지보수 교육서비스 포함) 등의 서비스를 가리킨다.

   2) ‘국영무역제품’으로서 1차산품이며, 농산물(양곡류, 면화제품류, 담배, 식물유, 설탕, 녹차, 花茶 
등), 천연자원류(석유류, 석탄, 텅스텐 등 광산물제품류 등) 등이 포함된다.

자료: 󰡔중국 WTO 가입의정서󰡕(영문판, 중문판), 부록 9 ; 조현준(2003)에서 재인용.

중국은 WTO 가입시 양허안을 비교적 충실히 이행했을 뿐만 아니라, 오히려 개

방 일정을 일년 앞당겨 2004년 12월부터 유통업 분야에서 일부 통제품목을 제외하

고는 외국인투자기업에 대한 수량, 지역 및 지분율 제한을 대부분 철폐하였다. 

2004년 6월 중국 상무부는 외국기업의 유통업 투자기준을 규정한 외국인투자 

상업분야 관리방법(外商投資商業領域管理辦法) 을 시행하였다. 이 법안은 1999년 

6월에 발표한 외국인투자 상업기업 시험방법(外商投資商業企業試点辦法) 을 개정

한 것이다.50) 

개정된 규정에 따른 유통업 분야의 주요 개방내용은 다음과 같다.51) 

첫째, 기존 법안에서 제한되었던 외자 단독투자의 상업기업 설립이 2004년 12

월 11일부터 가능하게 되었으며, 개인도 상업기업을 설립할 수 있게 되었다.

둘째, 등록자본금에 대한 제한도 완화되었다. 금액에 대해서는 회사법(公司法)

에 따른다고 규정하고 있기 때문에 도매상은 최소 50만 위안, 소매상은 최소 30만 

위안의 등록자본금이면 기업 설립이 가능하다. 

50) 중국은 2005년을 ‘중국 소매유통업의 원년’으로 간주, 이 시기부터 중국 소매유통업이 본격적인 

시장경쟁시대에 진입한 것으로 평가하고 있다( 2008, p. 11). 

51) 탁세령(2006), pp. 62~64; 양평섭 구은아(2007), pp. 27~29 참고.
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셋째, 출자지분 제한이 완화되었다. 기존 법안에서 까다롭게 규정되어 있던 외국

인 지분 제한 사항이 삭제되었고, 도서, 신문, 잡지 등 대중매체와 곡물, 설탕, 면화 

등 농산물 유통업에 대해서만 지분 제한이 언급되었다.52)

넷째, 외국인투자자에 대한 규모 제한이 완화되었다. 기존 법안에 규정된 합자, 

합작기업의 외국인투자 자산 및 매출액에 대한 요구조건이 삭제되었다.53) 

다섯째, 지역 제한이 철폐되었다. 도매업의 경우 2004년 6월 1일부터, 소매업의 

경우 2004년 12월 11일부터 점포 설립시 지역 제한이 없어지게 되었다. 

여섯째, 투자기업의 설립절차가 간소화되었다. 이전에는 중앙정부 상무부의 인

가가를 받아야 했으나, 개정 후에는 일부 업중을 제외하고는 성급 주관 부처가 인

가를 내준 다음 상무부에 신고만 하면 되도록 하였다. 

상무부는 2005년 12월 9일 외국인투자 상업분야 관리방법 에 근거하되 지방의 

인가권한을 더욱 확대시킨 내용의 통지 를 하달하였다. 이에 따라 2006년 3월 1

일부터 일정 규모 이하의 점포 개설에 대해서는 성급 지방정부 및 국가경제기술개

발구 관리위원회에서 인가할 수 있게 하였다.54) 그러나 TV 전화 통신판매 인터넷

자동판매기 등을 통한 무점포판매 및 부대서비스 제공, 시청각 제품의 도매, 도서

52) 1999년 6월에 제정된 ‘외국인투자상업기업 시험방법’에 의하면 유통기업에 대한 외자 출자비율 

상한은 편의점 등을 제외한 체인점포 기업 49%, 세 점포 이하의 소매기업 또는 편의점 등 체인

점은 75%, 도매기업은 49%로 되어 있다.

53) 상기 외국인투자 상업기업 시험방법 에서는 외국기업의 자격이 소매업의 경우 신청 전 3년간 매

출액 20억 달러 이상과 1년전 자산 3억 달러 이상으로, 도매업의 경우 신청 전 3년간 매출액 25
억 달러 이상과 1년 전 자산 3억 달러 이상으로 제한되었다.

54) 지방정부가 인가할 수 있는 점포 규모의 조건은 단일 점포의 면적이 5,000 평방미터를 초과하

지 않고, 해당지역 내 점포수가 3 개 이내이며, 동일 외국투자자가 중국 전체에 개설한 외자상업

기업의 점포수가 30개 이내인 경우, 단일 점포의 영업면적이 3,000평방미터를 초과하지 않고, 
해당지역 내 점포수가 5개 이내로, 동일 외국투자자가 중국 전체에 개설한 외자상업기업 점포수가 

50 개 이내인 경우, 단일 점포 면적이 300평방미터 이내인 경우 등이다(中國商務部 2005. 
12. 9, 商務部關于委託地方部門審核外商投資商業的通知 ).
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신문 정간물 판매 등의 업종은 여전히 중앙정부 상무부의 인가를 요구하였다. 

또한 소매 상품이 강재, 귀금속, 철광석, 연료유, 천연고무 등 주요 공업원재료 및 

외국인투자 상업분야 관리방법 에 ‘제한품목’으로 명시된 상품 등도 제외되었다

(제1조). 

다시 2008년 9월에는 상무부가 외상투자상업기업 심사허가사항 위양에 관한 

통지(商務部關于外商投資商業企業審批事項的通知) 를 통해 외자 상업기업의 설립 

및 기설립 상업기업의 변경에 관한 심사 허가권한을 성급 정부 및 국가경제기술개

발구 관리위원회로 전면 이관하였다.55) 그러나 2006년 통지에서 규정한 무점포 판

매와 AV제품, 도서 신문 잡지류 판매에 종사하는 업종은 여전히 상무부 인가사항

으로 남아 있다. 

다. 소매유통업 분야의 외국기업 진입장벽

이상에서 본 바와 같이 중국은 WTO 양허안 이행과 추가 개방조치들을 통해 유

통소매업 시장을 전면적으로 개방하였다. 그러나 여전히 외국기업에게는 진입장벽

으로 작용하는 다양한 제도적 비제도적 규제들이 남아 있다. 이러한 장벽은 외자 

소매유통업체의 시장 진입시뿐만 아니라 진입 후 경영 활동에도 다양한 형태로 영

향을 미치고 있다. 

이하에서 소매유통업의 중국시장 진입에 영향을 미치는 제도적 관행적 장벽들

을 진입 규제, 출점 규제, 상업용지 및 인허가 관련 규제 등으로 나누어 살펴본다.

55) 中國商務部, 商資函(2008. 9. 12), 商務部關于外商投資商業企業審批事項的通知 , 51호.
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1) 시장진입 규제

중국은 정기적으로 외국인투자 산업지도목록 을 개정, 발표하고 장려 제한 금

지업종 리스트를 공개하고 있다. 현재 적용되고 있는 목록은 2007년 12월에 개정

된 것이다. 현행 목록 중 소매유통업 분야에서 종전과 달라진 것은 일반소매업과 

도매업이 ‘장려업종’에서 ‘허가업종’으로 변경된 점이다. 이와 함께 세제상의 우대 

등 외자기업에 대한 각종 특혜가 철폐되고, 외자기업과 국내기업 간 공평한 경쟁이 

요구되었다. 물론 이러한 조치는 중국의 전반적인 외자유치정책의 변화 선상에서 

나온 것으로, 반드시 소매유통업에 대한 시장진입 규제라고만 볼 수는 없다. 그러

나 기존의 우대조치가 철폐 혹은 축소됨으로써 과거보다는 외자기업의 사업환경이 

악화되었고, 나아가서 이러한 조치가 중국의 WTO 가입후 급증한 외자 소매업체 

진출 러시에 대한 일종의 견제로 받아들여지는 측면이 있다는 것도 부인할 수 없다. 

한편 앞서 본 바와 같이 TV 홈쇼핑, 통신판매, 인터넷판매, 직접판매 등의 무점

포 소매유통업과 프랜차이즈 경영, 위탁경영 등의 분야는 여전히 지방정부가 아닌 

상무부 인가를 받아야 하고, 따라서 진입 절차가 상대적으로 까다롭고 시간이 걸릴 

수밖에 없다. 

TV 홈쇼핑은 국내 법체계 자체가 미비한 상황이라 외국인투자기업의 진입, 기업 

설립 등에 관한 법적 근거도 대단히 모호한 실정이다. 2004년 12월 외국인투자 상

업분야 관리방법 이 정식으로 발효됨에 따라 TV 홈쇼핑도 이 방법의 설립절차를 따

르게 되었다. 그러나 이 방법은 TV 홈쇼핑 사업과 관련한 세부 규정을 별도로 두고 

있지 않고 일반 외국인투자기업 설립시 필요한 기본서류만을 제시하고 있다. 따라서 

외국인의 홈쇼핑시장 진출과 관련한 세부적인 인허가 절차가 발표되지 않은 상황이

기 때문에 시장진출을 위해서는 먼저 광전총국(光電總局)으로부터 사업 인허가를 받

은 후, 다시 상무부로부터 외국인투자기업 설립에 관한 인허가를 받아야 한다. 물론 

취급 품목도 외국인투자 산업지도목록 에서 열거한 제한품목은 제외된다. 또한 중
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국에서는 외국투자기업이 방송채널을 독자적으로 경영할 수 없기 때문에 외국 기업

이 중국 TV 홈쇼핑에 진출하기 위해서는 반드시 중국측 파트너와 협력해야 한다.56) 

인터넷 쇼핑을 포함한 전자상거래 분야는 규제가 더욱 엄격하다.57) 중국은 외국 

단독투자기업의 전자상거래 업무를 원천적으로 금지하고 있다. WTO 가입시 양허

안에 따라 중외합자기업의 설립만 허용하되 외자지분을 50% 미만으로 제한하고 

있어, 진입장벽이 매우 높고 관련 규정도 까다롭다. 인터넷 쇼핑몰 사업은 유통과 

인터넷이 결합된 형태로서 상무부의 유통업 허가와 정보통신 관련 부처의 허가를 

동시에 받아야 하기 때문에 외국기업이 시장 진출을 적극 도모하기에는 쉽지 않은 

환경이다.58) 

직접판매의 경우, 중국은 WTO 가입 3년 후부터 방문판매 금지를 해제하기로 

약속하였고, 이에 따라 2005년 8월 직판관리조례(直鎖管理條例) 를 발표하여 무

점포판매를 정식 인정하였다. 그러나 등록자본금, 보증금, 판매원 수당 및 자격 등

의 요건이 매우 엄격하게 규정되어 있어, 실제로는 진입장벽이 상당히 높은 편이

다.59) 또한 내자기업과는 달리 외국기업에 대해서는 3년 이상의 해외직판 경험을 

요구하는 등 자격요건상의 차별, 불합리한 서비스센터 설치 요구, 판매원 및 판매

수당 관련 제한 등 까다로운 규제가 존속하고 있다.60) 

56) 2007년 12월에 개정된 현행 外國人投資産業指導目錄 에서는 문화 및 미디어 분야의 외자 진출

에 대한 규제가 종전보다 강화되어 영화, TV 프로그램(광고 포함) 제작 분야에의 외자도입이 금

지되었다.

57) 현재 전자상거래를 포함한 외국투자기업의 인터넷시장 진출에 대한 구체적인 절차와 자격요건 등

은 국무원에서 2002년 1월에 처음 발표하고 2008년 9월에 개정한 外商投资电信企业管理规定

의 규정을 적용받는다. 

58) 중국내 투자법인이 있는 경우 자사 생산제품을 인터넷을 통해 판매할 수도 있으나(코닥, 까르푸 

등의 경우), 대형종합 인터넷쇼핑몰을 운영하기 위해서는 ICP(인터넷영업허가증), 문화사업 경영

허가증 등을 취득해야 한다. 그러나 문화사업 경영허가증을 얻기는 매우 어려운 것으로 알려져 있

다(KOTRA 상하이무역관 2008. 3. 14, 중국 인터넷쇼핑시장 현황 ).

59) 앞의 절, 무점포 소매유통업 관련 정책 중 ‘직접판매’ 부분 참고.
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2) 출점 규제

중국이 외자에 의한 대형 유통점 출점을 규제하는 명시적인 규정이나 조례를 두

고 있는 것은 아니다. 그러나 상무부 지시로 작성된 전국의 도시별 상업망 발전계

획이 대형 상업시설 출점시 특히 외자기업에게는 인허가 과정에서 실질적인 규제

로 작용하고 있다. 

2004년 중국 상무부는 건설부와 공동으로 도시상업망 발전계획 작성에 관한 통

지 를 잇달아 공포하고, 도시별로 시장수요와 지역경제에 대한 상업의 공헌지표, 

물류기지 배치 등을 고려한 종합적이고 구체적인 상업시설 배치계획을 수립하도록 

지시하였다.61) 특히 2006년 4월 중국 상무부는 도시상업망 발전계획을 수립하지 

않은 도시에서는 외자상업기업 설립 신청 자체를 받을 수 없다는 내용의 통지 를 

하달하였다.62)

각 도시의 상업망 발전계획에는 해당 도시의 상업 현황, 발전 전망과 함께 구체

적인 상업시설 배치계획 등이 포함되어 있으며, 여기에 일정 구역내 점포수와 그 

규모 제한, 환경부문 영향 심사, 공청회 개최 의무화 등 출점 규제의 근거가 될 수 

있는 내용들이 포함되어 있다. 현재 베이징, 상하이, 광저우 등 대도시는 물론이고, 

현급 도시들도 상당수가 상업망 계획을 완료한 것으로 알려지고 있다.63)

60) 미국은 2009년 무역장벽보고서에서 직판 분야에서 외국기업에 대한 차별과 각종 규제를 강도 높게 

비판하고 있다(USTR, 2009, National Trade Estimate on Foreign Trade Barriers, March).

61) 關于做好地級城市商業網点規劃工作的通知 (商建發 (2004) 18号) 및 城市商業網点規劃編制規範

(商建發(2004) 180号) 참고.

62) 商務部辦公廳關于儘快完成城市商業網点規劃編制工作的通知 (商建發 (2006) 36号), 2006년 4월 11일.

63) 2009년 9월 말 현재 전국 368개 현급시 중 35%인 129개 현급시의 상업망 계획이 완료되었다

(中國商務部 市场体系建设司 홈페이지, 2009. 11. 2). 
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베이징시(北京市) 상하이시(上海市) 광저우시(廣州市)

명칭
北京市“十一五”时期商业

发展规划
上海商业发展

第十个五年计划纲要
广州市商业网点

发展规划
관련 
규정

2007年北京市流通业发展
分类指导目录

關于上海市零售商业
服務業网点布局的指導意见

广州市大型
零售商业网点规划

출점 
규제

있음 있음 있음

규제
내용

- 지역별로 출점제한
- 영업면적 6천평방미터 

이상의 대형수퍼, 
창고형 회원제 
소매유통업체는 2환로 
이내에서만 허용

- 건축면적 
1만평방미터이상의 
대규모 소매업, 
도매업은 3환로 
이내에서만 허용

- 5만 평방미터 이상의 
대규모 소매업체, 
도매업체는 
동 서 북5환로, 
남4환로 이내에서만 
허용

- 도시순환도로내에 
5천평방미터 이상 
대형소매점 출점시에는 
점포밀집도, 환경등에 관한 
영향평가를 위한 공청회 
실시의무화

- 지역을 중심상업지역, 
주거지역 등 8개 유형으로 
구분, 각각 장려 상업업종과 
비장려 상업업종으로 규정

- 총점포수 제한
- 2012년까지 

대형점포를152개 이내로 
제한(대형 백화점 
30개이내, 창고형 회원제 
소매업체 8개 이내, 
대형전문점 30개 이내, 
대형종합수퍼 60개 정도, 
대형쇼핑센터 9개이내, 
중형쇼핑몰 15개이내) 

- 금후 대형점포수를 
지구별로 할당

표 3-7. 주요 도시의 상업망 발전계획

자료: 각 시정부 홈페이지.

한편 중국 상무부는 2004년 11월 이래 수년간 일본의 大店法 과 유사한 도시

상업망조례(城市商業網点條例) 의 초안을 마련하고 제정을 검토해 왔으나, 국무원  

심의과정에서 여러가지 문제점이 지적되어 아직까지 공포가 지연되고 있다.64) 금

64) 2008년 4월에도 국무원 법제판공실은 이 조례의 제정에 관한 공개적인 의견수렴을 실시한 바 있
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후 이 조례가 확정되어 정식으로 발효될 경우, 도시 지역에서 대형 외자유통업체에 

대한 출점 규제는 현재보다 훨씬 강화될 것으로 예상된다.

3) 상업용 부지, 인허가 관련 규제

중국에서는 지방마다 출점 부지에 관한 규정이 있어, 주거 용도로 허가받은 건

물에는 원칙적으로 소매업 점포 개설이 불가능하다. 이러한 규정으로 인해 공동주

택의 지하에 입지하는 경우가 많은 편의점 개점에는 제약이 따른다. 

그러나 주거 용도로 허가받은 건물에도 중국 국내기업에게는 출점이 허용되는 

경우가 많고, 외자기업의 경우에도 지방정부 관할 부서와의 교섭을 통해 허가를 얻

어내는 사례가 드물지 않은 것으로 알려지고 있다.65) 

한편 부동산 개발업자 입장에서는 허가 받기가 수월하고 자금 조달도 용이하기 

때문에 건물을 주거용으로 신청하는 경우가 많다. 또 주거용 부지는 사용연수가 75

년으로, 40년인 상업용 부지보다 훨씬 길다. 이 때문에 주거용으로 신청해서 허가

를 얻은 다음 실제로는 상업용으로 전용하는 사례도 흔하다. 그 과정에서 관련 규

정의 세부 조항에 대한 지방정부 공무원의 자의적인 해석과 재량권이 영향을 미칠 

소지가 크고, 이러한 관행이 외자기업의 진입에 명백한 장벽으로 작용하게 된다. 

기업 설립 및 인허가 과정에서도 외자 유통기업은 내자기업에 비해 차별을 받는 

경우가 많다. 일본 경제산업성 조사에 의하면, 외자기업이 영업허가증을 발급받는 

기간이 상하이의 경우에는 4개월, 여타 지방에서는 7개월씩 걸리는 것으로 나타났

다.66) 또한 영업점을 추가 개설할 경우에도 외자기업은 내자기업과 달리 추가 자

으나(法制辦就"城市商業網点條例"向社會公開征求意見, 中央政府門戶網站, www.gov.cn, 2008년 

4월 2일), 지방별, 도시별로 상황이 달라 중앙정부 차원에서 일률적으로 규제하기는 곤란하다는 

견해가 많았던 것으로 알려지고 있다.

65) 일본 경제산업성에서 실시한 2008년 상하이 현지 조사 결과 참고(經濟産業省 2008).
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본금 충족을 요구받거나 도시상업계획과의 부합성 여부를 심사받아야 하는 등 차

별을 받고 있는 것으로 지적되고 있다.67) 관할구역과 담당자에 따라 심사 요건에 

대한 규정의 해석과 적용이 달라지는 불투명한 행정 관행의 존속도 여전하다.

4) 법률 정비 및 운용상의 문제

중국의 법률에는 법률, 행정법규, 부처 규정 등 세가지 등급이 있다. 가장 자주 

공표되는 辦法 이나 通知 등은 부처 규정인 경우가 많고 구속력이 비교적 약하

다. 중국은 WTO 가입 이후 유통 관련 법률 정비를 꾸준히 해왔고, 현재 중국 상무

부는 지금까지의 관련 법규를 체계화하고 총괄하는 규범적인 법률로서 일종의 시

장유통기본법 제정을 검토하고 있는 것으로 알려지고 있다. 

그러나 중국에서 외자기업의 시장 진입 및 경영활동과 관련해 시급한 과제로 대

두되는 것은 법 제정 자체보다도 집행의 문제이다. 중국의 법제 환경은 중앙정부가 

법률을 제정 공포해도 집행은 지방정부 및 하부 행정단위에서 담당하고, 법의 해석

과 운용 과정에서 담당 관리의 재량이 상당부분 작용할 수 있는 구조로 되어 있다. 

이 때문에 같은 조건하에서도 기업인가에 관한 심사 결과가 판이하게 달라지는 경

우가 생기는 것이다. 

그러나 일반적으로 중국의 중앙정부는 법률 해석에 대한 명확하고 통일된 입장 

표명을 자제하는 경향이 있다. 지역간, 도농간 차이가 큰 중국의 실정을 감안, 법률 

66) USTR 리포트에서도 외자기업은 사업 소재지 지방정부 및 성급 지방정부(혹은 중앙 상무부)의 인

가 절차가 모두 끝난 이후에야 공상행정관리국으로부터 영업허가증을 받을 수 있는 반면, 내자기업

은 이러한 절차가 끝나기 전에라도 공상행정관리국이 즉각 영업허가증을 발급하는 것으로 지적되었

다(2008 USTR Report to Congress on China’s WTO Compliance, p. 24). 

67) 심사 및 인가과정에서의 차별과 규제에 대해서는 중국에 대한 WTO Trade Policy Review(2008
년 5월)와 2008 USTR Report to Congress on China's WTO Compliance에서도 거듭 지적

하였고, 중국측에 시정을 요구하고 있다.
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조문을 애매하게 해 놓음으로써 조정의 여지를 남겨 놓기 위함이다. 이러한 법 집

행 과정에서의 불투명성은 외국기업의 소매유통시장 진입 뿐만 아니라 진입 후 경

영활동 과정에서도 보이지 않는 장벽으로 작용할 소지가 많다.
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1. 편의점

가. 편의점 현황 및 특성

1) 편의점 발전과정 및 현황

편의점은 사회경제환경과 국민소득수준이 비교적 높은 상황에서의 소매업태이

며, 중국에서는 1995년을 전후로 비로소 편의점업이 시작되었다. 2003년 이후 편

의점업이 빠르게 성장하는 단계에 진입하였다. 2002년 3,324개에 불과하던 편의점

이 2007년에는 17,126개로 증가하여 5배 이상 확대되었다. 판매액도 2002년 45억 

위안 수준에서 2007년에는 247억 위안까지 상승하였다. 그러나 전체 소매업태에서 

편의점이 차지하는 비중은 2007년 현재 11.8%에 불과하며, 판매액 기준으로는 2% 

이하에 불과하다(표 4-1 참고). 따라서 편의점 업태는 아직도 발전여지가 많은 소

매업태라고 할 수 있을 것이다.

표 4-1. 중국의 편의점 분포 현황

점포 수 영업면적(만 ) 종업원 수(만 명) 판매액(억 위안)

2002

합계 3,324 43.5 3.0 45.4
비중 10.8 2.5 4.4 2.1 

직영점 2,911 37.1 2.8 40.0 
비중 13.1 2.5 5.3 2.1 

가맹점 413 6.3 0.2 5.4 
비중 4.8 2.8 2.2 1.6 

2003

합계 4,447 62.6 3.5 62.0 
비중 11.4 2.9 4.4 2.1 

직영점 3,625 48.5 3.5 53.5 
비중 13.6 2.6 5.4 2.2 

가맹점 822 14.1 0.4 8.5 
비중 6.6 4.4 2.7 1.9 
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표 4-1. 계속

점포 수 영업면적(만 ) 종업원 수(만 명) 판매액(억 위안)

2004

합계 8,824 129.7 7.1 152.0 
비중 11 1.8 5.5 2.5 

직영점 6,762 110.3 6.0 129.5 
비중 12.3 1.7 5.6 2.5 

가맹점 2,062 19.4 1.1 22.5 
비중 9.0 3.4 5.0 2.6 

2005

합계 11,218 153.6 8.0 187.2 
비중 12 1.9 5.4 2.4 

직영점 7,658 123.9 6.4 155.6 
비중 13 1.7 5.2 2.3 

가맹점 3,560 29.7 1.6 31.6 
비중 12 4.2 6.1 3.2 

2006

합계 9,781 143.8 7.9 205.8 
비중 7.6 1.6 5.0 1.9 

직영점 7,092 93.7 5.6 168.0 
비중 9.2 1.2 3.7 1.7 

가맹점 6,725 50.1 2.2 37.8 
비중 12.9 6.0 6.6 3.3 
합계 17,126 172.5 9.2 246.6 

2007

비중 11.8 1.7 5.0 1.9
직영점 7,345 102.5 6.1 195.1 
비중 8.8 1.1 4.1 1.6 

가맹점 9,781 70.1 3.1 51.5 
비중 15.9 7.5 8.3 4.4 

자료: 󰡔连锁零售商业企业数据󰡕, 각 연도.

편의점 업종은 경제발전이 일정단계에 이를 때 나타나는 산업으로서, 중국의 경

우 모든 성에 편의점이 있는 것은 아니다. 중국상무연감 통계에 따르면 2007년 말

까지 전국적으로 103개의 기업이 21개 성에 진출해 있다(표 4-2 참고). 경제가 발

달된 동부 지역에 가장 많은 기업이 진출해 있으나 최근에는 중부지역, 특히 하남

성에 많은 업체가 진출하고 있는 것으로 나타났다.
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2003 2004 2005 2006 2007

동부 42 45 59 70 68

베이징 14 13 12 15 11

상하이 6 8 7 7 7

푸젠 1 2 3 2

산둥 1 1 3 7 4

광둥 - 4 5 5 7

중부 6 7 19 22 20

산시 2 2 4 1 3

허난 1 2 9 15 11

허베이 2 2 2 2 3

후난 1 1 4 4 3

서부 8 6 12 9 13

충칭 1 2 1 3 3

쓰촨 - - 2 - -

꾸이저우 - - 2 2 2

윈난 2 2 2 1 -

전국 56 58 90 101 103

표 4-2. 중국 편의점 기업의 지역별 진출 현황

주: 동부는 베이징, 텐진, 허베이, 랴오닝, 상하이, 장수, 저장, 푸젠, 산둥, 광둥, 하이난을 포함하며, 중
부는 산시(山西), 지린, 헤이룽쟝, 안후이, 장시, 허난, 허베이, 후난을, 서부는 내이멍구, 광시, 충칭, 
쓰촨, 꾸이저우, 윈난, 시짱, 샨시(陜西), 간수, 칭하이, 닝샤, 신장을 포함함. 

자료: 󰡔中國商務年鑒󰡕. 

편의점 점포 수가 가장 많은 지역은 저장성으로 4,776개이고 가장 적은 지역은 

안후이성으로 14개에 불과하였다. 그 중 저장성과 상하이 두 지역의 점포수는 전국 

점포수 전체의 절반 이상을 차지하고 있다(그림 4-1 참고). 베이징, 상하이에서 편의

점이 빠르게 확산되어 수적으로 포화 양상을 보이는 곳도 있지만 여전히 발전 가능

성이 남아 있다. 또한 2, 3선 도시의 경우 편의점의 발전 잠재력은 더욱 클 것으로 

예상된다. 다만 금융위기의 영향으로 편의점의 수익상황은 결코 낙관적이지 못하다. 
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상하이체인경영협회 통계데이터에 따르면, 중국에서 편의점 업태가 가장 성숙된 

상하이에서 2008년 1~11월 판매액이 수년 이래 처음으로 동기보다 8.3% 감소한 

것으로 나타났다. 그럼에도 불구하고 국내외 소매유통기업들이 편의점 업계에 진출

하거나 규모를 확대해 나가고 있는 것으로 나타났다.

2008년 초 테스코는 상하이에 처음으로 익스프레스 편의점을 시범적으로 개설

해 연말까지 6개로 늘렸고, 2009년 4월 타이완의 유니프레지던트(Uni-President)는 

세븐일레븐과 함께 정식으로 상하이에 진출, 3년 내 상하이에 165개 점포를 개설

하고 4년째부터 흑자를 실현하며 5년 내 점포 수량을 300개까지 확대한다는 계획

을 발표했다. 세계 소매유통업 메이저업체 월마트도 5년 내 중국에 1,000개 편의점

을 개설한다는 목표를 갖고 있다.68)

그림 4-1. 편의점 점포의 지역별 분포(2007년)
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저장 상하이 허베이 광둥 장수 랴오닝 허난 베이징 산시(山西) 기타

편의점 수 비중(%)

자료: 󰡔中國國家統計年鑒󰡕(2009), 中国连锁经营协会 德勤公司, 中国连锁零售行业分析报告便利店版
2008-2009 에서 재인용.

68) 󰡔中國商報󰡕(2009. 6. 2), 편의점, 금융위기 가운데 새로운 투자 붐 일어 . 
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편의점의 불균형 발전 양상은 앞서 살펴본 지역별 점포수에서 뿐만 아니라 단일

점포의 소매액, 일인당 편의점 연간소비액, 백만명 당 점포수나 편의점 소매액이 

GDP에서 차지하는 비중 등의 지표에서도 드러난다. 상하이의 점포당 판매액이 베

이징이나 광둥에 비해 높은 것으로 나타났고, 산둥이나 텐진의 판매액이 매우 높은 

것으로 나타났다. 한 지역의 편의점 연간 판매액을 해당 지역 인구수로 나눈 일인당 

편의점 연간소비액의 경우, 상하이가 717위안으로 전국 평균 20위안에 비해 매우 

높은 것을 알 수 있다. 백만명 당 편의점 점포 수는 점포밀도를 나타내는 지표이고, 

편의점 판매액의 GDP 비중은 편의점의 심도를 나타내는 지표인데 상하이, 베이징, 

저장성이 전국 평균을 상회하며 높은 수치를 기록했다. 이는 이들 지역의 편의점업

이 이들 지역에서 타지역에 비해 잘 발달해 있다는 것을 보여준다(그림 4-2 참고).

그림 4-2. 주요 성시의 편의점 발전 현황(2007년)
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자료: 국가통계국, 딜로이트 자체분석. 中国连锁经营协会 德勤公司(2009), 中国连锁零售行业分析报
告便利店版 2008-2009 에서 재인용.
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2) 편의점 인프라 현황 

편의점의 경영은 조달과 물류의 특수성에 의해 결정된다고 볼 수 있다. 편의점 경

영은 소량의 빈번한 입하에 크게 의존하기 때문에 선진적 물류시스템을 이용할 때만 

비로소 체인 편의점으로 발전할 가능성이 있다. 선진적 물류시스템이 소량의 빈번한 

입하를 가능하게 하기 때문이다. 편의점은 공급상품의 종류가 다양함에도 불구하고 

통상 저장장소가 없으며 상품 판매를 증대시키기 위해서는 장소를 판다는 원칙 위에 

반드시 재고를 보유해야 하며, 따라서 모든 상품은 배송센터를 통해 적기에 보충되

어야만 한다. 만약 한 소비자가 상점을 방문했을 때 본래 꼭 있어야 할 상품을 구입

하지 못한다면 상점은 판매기회를 놓치게 되고 편의점의 이미지도 손상된다. 

외자 편의점의 경우 1일 2배송이 가능하며, 중국 편의점의 경우에도 최소 1일 1

배송이 필요하다. 영업면적과 매일 상품을 입고해야 하는 제한 때문에 매번 배송하

는 단품의 수량이 적지만 품종은 다양하다. 따라서 공급상으로부터 바로 배송될 수 

없고 지역 배송중심의 물류가 반드시 가능해야만 한다. 이러한 배송은 기업의 물류

운영능력에 큰 도전이 되며, 지역 매장수가 소수이거나 물류센터 기술이 부족하면 

평균 물류단가가 운영 자체에 큰 어려움을 야기시킬 수 있다.

조달수요의 분산성도 상품주문의 업무량을 증대시키며 따라서 정보시스템의 자

동주문과 수동주문을 결합하는 효율적인 방식이 필요하게 된다. 식품의 경우는 유

효기간이 짧고 높은 보존환경요구이 요구되는 즉석식품이 편의점의 대부분을 차지

하기 때문에 저온물류가 반드시 필요하게 된다. 세븐일레븐의 경우 업계 선도기업

으로서 온도별 물류 시스템을 구축해 다양한 제품을 배송하는 데 사용하고 있다. 

편의점 판매의 최소상품유지단위(SKU)는 3천~4천 개인데 이는 슈퍼마켓과 하이퍼

마켓보다 매우 낮은 수준으로 슈퍼마켓 기업과의 제휴가 제품입고단가를 낮추는 

데 유리하다. 

한편 상하이와 베이징 등 편의점이 발전되고 경쟁이 격화되어 포화상태에 이른 
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것으로 평가되는 지역에도 최근 테스코와 유니프레지던트 등이 신규진입 계획을 

추진하고 있다. 이들은 현재 수적인 포화상태에 비하여 중국의 편의점은 질적인 측

면에서 아직 발전 여지가 많이 남아 있고, 성공 핵심은 대형마트가 보유하고 있는 

인프라를 공유함으로써 가능하다고 보고 있다. 현재 상하이를 비롯해 전국 편의점

의 가격이 대체로 마트보다 비싸고 식품안전도 보장할 수 없으며 상품이 풍부하지 

못하다는 등의 문제를 안고 있으며, 이는 편의점이 갖는 경쟁우위를 크게 제약하고 

있다. 

따라서 단순한 편의점 업태로는 발전이 어렵고 반드시 대형마트나 종합마트와 

더불어 발전해야 한다는 것이다. 테스코는 중국에 개설한 60여 개 대형마트에 의존

해 일괄적 대량구매에 따른 가격우위를 공유하고 대형마트의 물류배송체계를 이용

해 식품 안전과 신선도를 보장하고 1만여 종에 이르는 대형마트의 다양한 상품을 

이용해 편의점의 제한된 공간에서도 소비자들이 선호하는 상품을 수시로 진열할 

수 있도록 한다는 전략이다. 후발주자인 타이완 유니프레지던트도 자원공유를 최대 

경쟁우위로 삼고 있다. 상하이에서 유니프레지던트는 세븐일레븐 외에 스타벅스, 

애프터눈티(Afternoon Tea) 등 9 가지 다양한 사업 브랜드를 보유하고 있으며 완

벽한 자원공유체계를 구축했다. 예를 들면 유니프레지던트의 쑹장(松江) 창고는 스

타벅스, 세븐일레븐에 모두 물품을 제공하며, 중국에 15개 식품공장을 보유하고 있

다. 이처럼 앞으로 편의점은 자원공유를 통한 경쟁우위를 확보하기 위한 기업합병

이 하나의 추세로 자리잡을 것으로 관측된다.69) 

3) 편의점의 특성

편의점이 가장 밀집한 지역은 상하이, 베이징 등인데 그 이유는 편의점의 제품

69) 󰡔中國商報󰡕(2009. 6. 2), 편의점, 금융위기 가운데 새로운 투자 붐 일어 . 
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가격이 비교적 높고 주요 고객층이 세련된 라이프스타일을 추구하는 도시 화이트

칼라와 학생층이기 때문이다. 대부분의 중소도시에서는 라이프스타일이 1급도시들

에서처럼 빠르게 확산되지 않고, 따라서 편의점 같은 소매유형 수요가 높지 않다.

일반적으로 편의점 취급제품의 경우, 동종 제품의 단가가 슈퍼마켓이나 기타 소

매유통점보다 고가이지만 24시간 연중무휴로 운영하며 일반 슈퍼마켓에서 구입할 

수 없는 제품군을 취급한다는 특징이 있다. 또한 간단한 음식을 직접 구입하여 즉

석에서 먹을 수 있는 간이식당의 기능을 겸하고 있는 경우도 많다. 그러나 현재 중

국 대부분의 편의점은 슈퍼마켓과 거의 유사한 제품을 판매하고 있는 경우가 많아

서 향후 편의점 특성을 살린 제품개발이 필요하다는 지적이 있다.70)

편의점 유형은 소비자들에 의해 결정되어야 한다. 대다수 일상 소비수요를 충족

시킬 수 있는 소형 식품점을 모두 ‘편의점’이라 부를 수 있으며, 편의점의 경계를 

엄격하게 구분할 필요가 없다. 상하이 MBA학원 저우융 교수에 따르면 중국에는 

현재 3가지 종류의 편의점이 있다고 한다. 첫째, 단지형 편의점으로 마트가 별로 

많지 않은 지역이나 소형마트가 별로 없는 도시에서 이런 유형의 편의점은 생명력

이 있다. 둘째, 혼합형 편의점으로 ‘5 위안 할인점’ 등은 편의점, 소형마트, 할인점, 

균일가 매장 등 장점을 한데 모은 혼합형 상점의 일종이다. 셋째, 동네 편의점으로 

이런 유형의 편의점은 100년, 심지어 더 오랜 역사를 지니고 있으며 그 생명력은 

편의성, 경제성 외에 주인이 고객의 이름을 다 알 정도로 지역주민들과 친숙하다는 

데 있다. 이거우(易購)365가 바로 이런 유형이다. 

또한 편의점은 현지화에 가장 적합한 소매업태로서 대형마트보다 더 넓은 지역

에 참신한 유형, 유행추구형, 서비스형 등 다양한 형태의 편의점으로 발전이 가능

70) ISI Analytics(2008), “Department Stores and Convenience Stores Development in 
China,” China ISI Analytics Industry Research, p. 15.
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하다. 기본적으로 편의점은 24시간 영업을 기본으로 하지만, 중국 각 지역의 특성

에 따라 변형될 수도 있다. 베이징에서 새벽 1~5시 사이의 구매고객은 극히 드물기 

때문에 편의점이 소위 말하는 ‘기준’을 지켜 이 시간대에도 영업한다면 득보다 실

이 더 많다는 것이다. 또한 편리한 서비스 제공을 특징으로 집 문앞에 개설한 부부

점포, 담배잡화점 등 ‘토종편의점’은 중국 소비자들의 전통적인 구매습관에 적합하

며, 이들은 신세대 편의점과 상당기간 공존할 것이다.71)

나. 기업분포 현황

편의점의 경우 중국 국내기업의 비중이 매우 높은 편이며, 외국인투자기업은 

2007년 기준 전체 93개 기업 중 홍콩대만 투자기업을 포함하여 10개에 불과한 것

으로 나타났다(표 4-3 참고).

2003 2004 2005 2006 2007

중국 국내기업 53 53 82 91 93

국유기업 14 13 6 7 6

홍콩대만투자기업 1 2 4 4 5

합자기업 1 2 3 3 4

합작기업 - - 1 - -

독자기업 - - - 1 1

외국인투자기업 1 2 4 6 5

합자기업 1 2 4 4 3

합작기업 - - - 1 1

독자기업 - - - 1

표 4-3. 중국 편의점 업체 분포 현황

자료: 󰡔中國商務年鑒󰡕.

71) 󰡔中國商報󰡕(2009. 6. 2), 편의점, 금융위기 가운데 새로운 투자 붐 일어 .
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중국의 편의점은 광역브랜드가 소수이고 지방할거(割據) 현상이 심해서 산업 내 

집중도가 높지 않은 편이다. 다수의 편의점기업들은 미상장 기업이나 모 그룹의 하

부기업에 소속되어 있어서 재무관련 통계 이용이 어렵다. 편의점 점포 수를 기초로 

브랜드별 시장점유율과 시장집중도를 계산한 결과 2008년 편의점 점포수는 전국 

총 점포 수의 3% 이상을 차지하는 기업이 12개이며, 이 기업들이 전국 편의점 점

포의 60%를 소유하고 있다(그림 4-3 참고). 

한편 중국 국내브랜드가 주도적 지위를 점하고 있다. 규모가 큰 대기업은 세븐

일레븐을 제외하고 중국 국내브랜드이다. 세븐일레븐과 콰이커만 광역브랜드이며, 

다수 기업이 한 지역 내에서만 사업을 하고 있다. 예를 들어 커디(可的), 하오더(好

德), 수궈(苏果)는 화동지역, 메이이자(美宜家), 티엔푸(天福)와 상하오 편의점(上好

便利)은 화남지역, 리췬(利群), 웨이커(维客)는 산둥성, 진후편의점(金虎便利)은 산

서성, 궈따(国大)36524는 허베이 등에 집중되어 있다.

그림 4-3. 편의점 점포 집중 현황(2008년)

커디
6.49%

세븐일레븐
6.41%

콰이커
9.08%

메이이지아
9.28%

하오더 4.61%

기타
38.85%

진후편의점 3.86%

리췬 3.83%

티엔푸편의점 3.71%

웨이커 3.71%

상하오 3.53%

수궈 3.40%

궈따 36542, 3.25%

25. 29%

상위 6~12위
편의점

자료: 각 기업 인터넷 사이트, 딜로이트 자체분석. 中国连锁经营协会 德勤公司(2009), 中国连锁零售
行业分析报告便利店版 2008-2009 .
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슈퍼마켓 체인과 유사하게 중국 편의점기업은 외국 브랜드, 중국의 광역형 브랜

드, 중국의 지역형 브랜드로 나눌 수 있다. 각 유형의 대표기업은 다음 표와 같다

(표 4-4 참고).

편의점 유형 대표기업명

외국 브랜드 7-11, FamilyMart(全家), Lawson(罗森), C-Store(喜士多), ok 便利

국내 광역형 브랜드 리엔화콰이커(联华快客)

국내 지역형 브랜드 可的, 好德, 物美便利, 良友金伴, 美宜家, 苏果便利, 上好便利

표 4-4. 대표적 편의점 브랜드 기업들

자료: 中国连锁经营协会 德勤公司(2009), 中国连锁零售行业分析报告便利店版 2008-2009 .

외국편의점이 중국에 진입한 지 15년이 경과하였지만 점포 수 및 시장점유율에

서 중국 국내 편의점에 비해 여전히 뒤처져 있다. 2008년 말 중국 편의점 점포수는 

약 2만 여개에 달하고 있는데, 외국편의점에 의한 점포점유는 10% 안팎에 불과하

다. 중국에 진입한 외자편의점 대부분은 주삼각, 장삼각 지역과 상하이, 광저우 주

변의 경제발전 도시를 향해 확대해 나가는 형식으로 사업을 운영하고 있다. 점포 수

의 확대는 빠르지 않지만 중국편의점과 비교할 때 외국편의점의 우세는 현저하다.

먼저 외자편의점은 물류와 정보시스템에서 우위를 점하고 있으며, 서비스 수준

이 높고, 일반적으로 모기업의 충분한 자금지원을 받고 있다. 이러한 우위를 토대

로 외자편의점들은 중국 편의점들보다 양호한 경영실적을 올리며, 점포당 판매액에

서도 같은 면적의 중국 편의점들보다 더 높다. 

중국의 외자소매기업에 대한 점진적 개방에 따라, 2006년에는 외자소매기업 경

영의 심사비준권한이 성급정부로 이양됨으로써 외자편의점들이 광역적 확장을 시

작하게 되었다(표 5-5 참고). 세븐일레븐의 경우 앞에서 본 바와 같이 2009년 상하

이에 진입하고 3년 내 점포수를 100개까지 늘리겠다고 발표했다. 이외에도 용왕그
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룹(永旺) 산하의 편의점이 미니스탑도 중국에 진출하여 산둥 칭다오에 첫 영업점을 

개설하였다. 용왕그룹은 현지 자회사와 공동출자하여 ‘칭다오 Ministop 회사’를 설

립하였고 향후 5년 내 200개의 점포를 개점할 계획이다.

기업명 중국 점포수(개) 주요 경영지역

세븐일레븐 1,381 베이징, 광둥, 상하이

패밀리마트 194 상하이, 쑤저우, 광저우

로손 295 상하이

C-Store 600여 상하이, 장수, 저장, 광둥

OK 편의점 94 광둥

표 4-5. 주요 외자 편의점 기업의 점포수 및 지역분포

자료: 中国连锁经营协会 德勤公司(2009), 中国连锁零售行业分析报告便利店版 2008-2009 .

중국의 광역형 편의점 브랜드는 법률, 세수, 물류 등 일련의 문제와 결부되어 있

어 잘 발달하지 못하였고, 절대 다수의 편의점이 단일 지역에 집중되어 있다. 리엔

화슈퍼마켓유한공사의 콰이커편의점이 가장 많은 지역에 걸쳐 점포를 개장하고 있

다. 연차보고서에 따르면 2008년 말 콰이커편의점은 베이징, 상하이, 장수, 저장, 

랴오닝의 5개 성에 1,957개의 점포를 운영중이다. 2008년 콰이커 편의점의 수입은 

15억 9천만 위안으로 동기대비 4.4% 성장하였다. 총이익율과 종합수익률이 각각 

15.58%와 23.22%를 기록하였으며 경영이익이 2,657만 위안으로 2007년 동기대비 

8.82% 성장하였다.

화둥, 화난은 중국편의점이 가장 잘 발달된 지역으로서 다수의 지역형 편의점 

브랜드기업의 본사가 상하이, 둥완 등지에 설립되었고, 그 주변 성시로 확대하는 

방식으로 운영하고 있다. 그 중 상하이의 커디, 하오더, 량여우진반(良友金伴)과 둥

관의 메이이지아 편의점이 가장 빠르게 성장하고 있다. 상하이 커디편의점유한공사

의 경우 1996년 설립되어 현재 농공상슈퍼마켓 그룹하의 자회사로서 1,200개의 점
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포를 상하이, 장수, 저장 등 20여 개 성시에 운영하고 있으며, 연간 판매액은 30억 

위안에 달한다. 메이이지아편의점유한공사는 광둥소재 기업으로 광둥 10개의 주요

도시에 2,000개 이상의 편의점을 운영하고 있다. 2008년 영업수입은 14억 위안을 

초과하였고 총이익율과 순이익율이 각각 20%와 5%를 기록하였다.

화둥, 화남 지역 이외에 경제 발전 성시에서도 지방 브랜드의 편의점들이 출현

하고 있는데 일부 기업들은 이미 상당한 시장규모를 형성하고 있다. 산둥의 웨이커

(800개 점포), 산시(山西)의 진후(金虎) 편의점(832개 점포)과 탕지우(唐久)편의점

(909개 점포), 하난의 주어여우지엔(左右間) 편의점(300개 점포), 허베이의 36524 

편의점(700개 점포) 및 랴오닝의 메이즈거우(每之購) 편의점(358개 점포)은 경영 

범위가 하나의 성으로 국한되어 있지만 점포의 확대가 매우 신속하게 이루어지고 

있는 브랜드들이다.

다. 문제점 및 전망

세븐일레븐은 2006년 6월말 기준으로 전세계적으로 30,473개의 매장을 운영하

고 있으며 일본에 11,466개가 있고, 도쿄에만 1,488개가 있다. 2005년 현재 상하이

에는 4,100개의 매장을 운영 중이며 2006년에는 그 중 51%만 수익을 내고 있는 

것으로 나타났다. 이러한 저조한 실적은 매장 규모가 작고, 통합된 상품조달체인의 

부족, 경쟁적이고 열악한 배달서비스 등이 원인이라고 할 수 있다. 이러한 장애요

인은 판매비용을 상승시키고, 나아가 상품판매가격의 상승으로 이어지게 된다. 결

국 소비자는 훨씬 저렴한 슈퍼마켓을 선호하는 결과를 가져오는 것이다.

한편, 대부분의 편의점은 주택가에 밀집하여 과도한 경쟁시장조건 속에서 그 영

향력이 매우 축소되었다는 점에서 편의점 입지 측면에서 여타의 잠재성있는 지역

들에 눈을 돌릴 필요가 있다. 사무실, 학교와 여가공원 등에 위치하여 사람들에게 
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진정한 ‘편의’를 제공하도록 해야 할 것이다.

또 다른 문제는 제품과 서비스가 편의점 고유의 특성을 반영하지 못하고 있다는 

것이다. 현재 중국 대부분의 편의점은 슈퍼마켓과 거의 유사한 제품을 판매하고 있

어 이름은 ‘편의점’이지만 사실상 슈퍼마켓과 다른 점이 별로 없고 편의적 특성이 

결여되어 있다. 오히려 편의점은 제품개발이나 매장공간 면에서 약점이 더 많다고 

할 수 있다.  따라서 공과금 납부, 프린팅 서비스 등 슈퍼마켓과 차별화되는 서비스

를 제공함으로써 편의점의 부가가치를 개발할 필요가 있다.

한편 편의점의 새로운 영업공간으로서 주유소가 각광을 받고 있어 향후 더 많은 

편의점이 주유소에 설치될 것으로 전망된다. 주유소도 주유소매마진이 줄어들면서 

비주유 서비스를 통한 수익창출이 요구되고 있다. 현재 중국에는 2008년 말 현재 

95,740개의 주유소가 있다. 시노펙(Sinopec)과 페트로차이나(Petro China)의 비주

유사업 매출액은 각각 11억 위안(2008년)과 16억 위안(2007년)으로 나타났으며, 

2008년 말 현재 18%의 주유소가 이러한 비주유사업을 운영하고 있다. 향후 시노

펙과 페트로차이나 양대 주요체인에 의해 주유소 편의점이 유망한 소매형식으로 

자리잡게 될 것으로 예상된다.

2. 슈퍼마켓

가. 슈퍼마켓 현황 및 특성

1) 슈퍼마켓 발전과정 및 현황

2004년 10월부터 실시된 신 소매업태분류표준 에 따르면, 슈퍼마켓 분류에는 

슈퍼마켓(超市)과 하이퍼마켓(大型超市)이 포함되는데 주요한 분류기준은 영업면적
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이다. 영업면적이 6,000 이상일 경우 하이퍼마켓으로 분류된다. 또한 비슷한 영

업면적과 유통방식을 따르되 운영면에서 회원제로 운영되는 경우, 회원제창고매장

(食儲式會員店)으로 따로 분류하고 있다.

중국의 슈퍼마켓 발전현황을 살펴보면, 전체 점포수는 2007년 현재 28,000여 개, 

영업면적은 2,700만 평방미터, 종업원수 65만 명, 판매액은 3,332억 위안에 달한다. 

본고에서 인용한 [표 4-6]은 중국 국가통계국의 통계인데, 이는 실제보다 보수적인 

것으로 알려져 있다.72) 한 조사기관 분석에 따르면 중국의 슈퍼마켓 체인점 수는 

2008년 현재 4만 5천 여개에 달할 것으로 추정된다.73)

표 4-6. 중국의 슈퍼마켓 발전 현황

점포 수
(개)

영업면적
(만 )

종업원 수
(만 명)

판매액
(억 위안)

2002

합계 10,281 930.5 31.0 1098.1 
비중 33.4 53.7 49.0 49.7 

직영점 7,443 818.7 24.8 886.7 
비중 33.6 54.2 47.2 47.3 

가맹점 2,838 111.8 6.2 211.4 
비중 33.0 50.2 57.7 63.5 

2003

합계 13,494 1,127.8 38.6 1,442.6 
비중 34.5 52.5 48.7 49.9 

직영점 9,358 967.7 29.7 1,163.6 
비중 35.1 52.8 46.8 47.5 

가맹점 4,136 160.1 8.9 279.0 
비중 33.3 50.4 56.3 63.4 

72) 정부 공식통계에 따르면 현재 중국에는 정부의 통계기준 이상의 등록 기업에 속한 145,366개의 

소매유통 점포가 있다. 정부의 통계기준은 고용인 60인 이상, 판매액 5백만 위안인 기업이다. 따

라서 이 기준에 미치지 못하는 기업의 경우에는 통계에 잡히지 않는다. 

73) Access Asia Limited(2009), Supermarket and Hypermarket Retailing in China 
2009: A Market Analysis, p. 3.
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표 4-6. 계속

점포 수
(개)

영업면적
(만 )

종업원 수
(만 명)

판매액
(억 위안)

2004

합계 12,877 1,527.4 48.0 1,947.8 
비중 16.6 21.2 37.4 31.6 

직영점 8,370 1,327.5 39.4 1,561.8 
비중 15.3 20.0 37.1 29.5 

가맹점 4,507 199.9 8.5 386.0 
비중 19.8 34.5 38.8 44.0 

2005

합계 15,421 1,862.1 56.2 2,376.0 
비중 17.0 22.7 37.8 30.4 

직영점 9,655 1,607.8 45.9 1,951.4 
비중 15.8 21.5 37.5 28.6 

가맹점 5,766 254.3 10.3 424.6 
비중 19.6 35.9 39.2 42.7 

2006

합계 21,066 2,450.1 65.4 2,837.7 
비중 16.3 27.3 35.0 26.4 

직영점 12,392 2,124.8 53.8 2,343.9 
비중 16.1 26.1 35.2 24.4 

가맹점 8,674 325.3 11.7 493.8 
비중 16.6 38.8 34.2 43.1 
합계 25,185 2,730.7 70.7 3,332.1 

2007

비중 17.3 27.2 38.0 25.5
직영점 13,567 2,365.4 58.7 2,759.7 
비중 16.2 26.0 39.4 23.2 

가맹점 11,618 365.3 12.1 572.4 
비중 18.8 39.1 32.2 49.3 

자료: 连锁零售商业企业数据, 각 연도.

빠르게 성장하고 있는 중국의 슈퍼마켓산업은 베이징, 광주와 상하이 이외의 2

급과 3급 도시들에도 새로운 체인망이 나타나고 있으며 대형 업체들에 의한 공격

적인 인수합병도 일어나고 있다. 외자에 의한 슈퍼마켓과 하이퍼마켓 체인은 이미 

포화상태에 이른 1급 도시들이 아닌 교외나 성급도시들, 심지어 농촌 지역까지 염

두에 두고 영업지역을 확장하려 하고 있다. 그러나 물류 인프라 등이 발달되어 있

지 않아 실질적인 확대에 어려움을 겪고 있다. 소비자 수입과 지출이 많이 증가했
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지만 여전히 평균 구매력은 그다지 높지 않다. 

슈퍼마켓 업체가 가장 많이 진출해 있는 지역은 경제발전 수준이 가장 높은 동부

지역이고 그 중에서도 특히 베이징지역에 밀집되어 있다. 그러나 증가율 면에서는 중

부지역도 최근 들어 슈퍼마켓 업체의 진출이 활발하여 높게 나타난다(표 4-7 참고).

표 4-7. 중국 슈퍼마켓 업체의 지역별 진출 현황

2003 2004 2005 2006 2007

동부 42 45 59 70 68

베이징 23 32 36 42 42

상하이 6 8 7 7 7

푸젠 1 - 2 3 2

산둥 1 1 3 7 4

광둥 - 4 5 5 7

중부 6 7 19 22 20

산시 2 2 4 1 3

허난 1 2 9 15 11

허베이 2 2 2 2 3

후난 1 1 4 4 3

서부 8 6 12 9 13

충칭 1 2 1 3 3

쓰촨 - - 2 - -

꾸이저우 - - 2 2 2

윈난 2 2 2 1 -

전국 56 58 90 101 103

주: 동부는 베이징, 텐진, 허베이, 랴오닝, 상하이, 장수, 저장, 푸젠, 산둥, 광둥, 하이난을 포함하며, 중
부는 산시(山西), 지린, 헤이룽쟝, 안후이, 장시, 허난, 허베이, 후난을, 서부는 내이멍구, 광시, 충칭, 
쓰촨, 꾸이저우, 윈난, 시짱, 샨시(陜西), 간수, 칭하이, 닝샤, 신장을 포함함.

자료: 󰡔中國商務年鑒󰡕. 

일부에서는 중국의 슈퍼마켓산업은 이미 3단계로 접어들었다고 평가하기도 한

다. [표 4-8]에서 보듯이 2002년 3급 도시의 슈퍼마켓 비중은 15.8%였으나 2008년
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에는 25.2%로 증가하였다. 이는 1단계인 대도시는 포화상태에 이르렀고, 성급 대

도시로 확대되던 것이 중소도시로까지 이어지고 있음을 보여주는 것이다. 이러한 

물류 인프라 미비지역에 진출하기 위하여 값비싼 물류 인프라를 구축한 대형 유통

업체들은 장기적인 핵심 시장 개발자산을 확보한 동시에, 인프라를 필요로 하는 타 

기업들에 물류를 제공하여 부수적인 수입을 얻을 수도 있게 되었다. 한편 최근 중

국정부의 저개발 지역에 대한 인프라 확충 투자는 소매유통업자들의 물류 효율을 

높여줄 것으로 기대된다. 정부에 의한 인프라 구축이 확충되면 체인들이 더 광범위

한 지역에서 직접적인 사업경쟁을 할 수 있게 될 것이다.

표 4-8. 시급(city tier)에 따른 슈퍼마켓 분포 현황(2002~2008년)

2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

점포(개수)

1급 3,576 4,289 4,801 5,614 6,041 6,448 7,491

2급 4,694 6,237 8,002 9,487 10,357 11,535 13,712

3급 1,552 2,469 3,200 4,259 5,179 5,856 7,187

합계 9,822 12,995 16,003 19,360 21,577 23,839 28,390

비중(%)

1급 36.41 33.01 30.00 29.00 28.00 27.05 26.39

2급 47.79 48.00 50.00 49.00 48.00 48.39 48.30

3급 15.80 19.00 20.00 22.00 24.00 24.56 25.32

합계 100 100 100 100 100 100 100

자료: NBS, trade data, CCFA, Access Asia. Access Asia Limited(2009), Supermarket and 
Hypermarket Retailing in China 2009: A Market Analysis, p. 31.

하이퍼마켓이 소매유통의 포맷으로서 중국 도시민들에게 점차 각광받고 있는 것

이 특징이다. 한 통계에 따르면 중국의 주요도시 15개 도시민74)의 식료품지출에서 

하이퍼마켓이 차지하는 비중이 증가하고 있는 것으로 나타났다(표 4-9 참고).

74) 베이징, 광저우, 상하이, 텐진, 선양, 우한, 청두, 시안, 지난, 난징, 항저우, 칭다오, 충칭, 다롄, 션전.



116  중국의 유통서비스업 현황 및 활용방안: 소매유통을 중심으로 

표 4-9. 거래 유형에 따른 식료품 지출 비중(2001년 2004년 2007년)

% 2001 2004 2007

하이퍼마켓 20 26 32

슈퍼마켓/편의점 28 22 20

식료품점/노점상 17 13 16

도매 7 9 3

기타 28 30 29

자료: TNS Worldpanel China. Access Asia Limited(2009), Supermarket and Hypermarket Retailing in 
China 2009: A Market Analysis, p. 98.

전통적 슈퍼마켓과 재래시장은 하이퍼마켓에 빠르게 자리를 내주고 있다. 하이

퍼마켓은 저가와 자체브랜드(Private Label)로 소비자를 공략하고 있으며, 식품과 

비식품을 아우르는 제품군을 제공함으로써 원스탑 쇼핑 환경을 제공하고 있다. 이

러한 하이퍼마켓의 호황으로 장수성 기반의 Times 주식회사 같은 경우도 사업중심

을 일반 슈퍼마켓에서 하이퍼마켓으로 옮기고 있다. 3년간의 구조조정으로 Times

의 슈퍼마켓 수는 20개에서 14개로 줄었고, 하이퍼마켓은 32개에서 52개로 증가했

으며, 2008년 전체 회사 수입의 93.28%가 하이퍼마켓 사업에서 창출되었다. 또다

른 국내 소매유통업체인 리엔화슈퍼마켓홀딩스는 2003년 24개에 불과하던 하이퍼

마켓을 2008년 말까지 127개로 증가시켰으며, 회사 수입의 57.53%가 여기에서 발

생하였다.

2) 슈퍼마켓 인프라 현황

중국에서 전국적으로 통일적 배송을 하는 데는 과다한 운송비용이 소요된다. 미

국상공회의소(ACC: American Chamber of Commerce)의 연구에 따르면 중국의 

슈퍼마켓 운송비용이 전체비용에서 차지하는 비중이 미국의 4배에 달하는 것으로 

나타났다. 고속도로가 발달되지 않아 철도로 소규모 배송을 하기 때문에 비용이 높
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고, 품질을 보장할 수도 없으며, 전국을 커버하는 운송, 창고기업 부재로 슈퍼마켓 

체인의 지역간 물류는 매우 어려운 실정이다. 물류센터 건설이 일정규모를 초과하

는 기업의 필수적인 선택사항이 되었다. 저장과 배송이 원활한 물류센터를 세우면 

상품회전율이 가속화되고, 상품의 훼손이 줄어들며, 유통비용 수준이 내려가 재고

를 효과적으로 줄일 수 있다. 이외에도 배송센터로 통일된 제품입고로 구매단가와 

상품가격이 내려갈 뿐 아니라 상품의 품질을 보장할 수 있게 된다.

물류센터를 계획할 때는 반드시 배송센터의 서비스 대상을 명확히 하고, 커버하

는 슈퍼마켓의 범위, 지역, 제품 종류 등의 요소를 고려해야 한다. 현대 물류센터는 

일반적으로 화물도착검역, 저장, 선별, 가공, 배송, 결산 등의 기능을 일체화하기 때

문에 정보시스템이 중요한 역할을 한다. 고효율의 정보시스템은 유통 중간단계를 

감소시키고, 화물운송 거리를 축소시키며 물류비용을 감소시킨다. 화물컨테이너 규

격, 상품저장위치 등 세세한 정보의 확정과 변경이 모두 물류의 효율에 영향을 미친

다. 물류센터와 슈퍼마켓과 공급상 간의 정보시스템 연결도 매우 중요하다. 광활한 

지역에 공급상이 분산되어 있기 때문에 유명한 외자계 슈퍼마켓이라고 해도 물류센

터를 통해 화물운송을 하는 비중은 60~70%를 넘지 않으며, 공급상과 중간상의 화

물운송 및 제3자물류가 일반적인 대체방안이 되고 있다. 자체적인 물류센터를 건설

할 능력이 부족한 일반 슈퍼마켓의 경우는 더욱 그러하다. 이러한 물류문제를 해결

하는 과정에서 제품의 공급이 수요를 따라가지 못하고 제3자물류 운송력을 조절해

야 하는 문제로 제한을 받아, 재고부족과 비용이 높아지는 어려움을 겪기도 한다.

효율적인 공급망관리(SCM: Supply Chain Management)를 통해 고객의 수요를 

만족시키고 비용을 낮추는 것은 월마트 경영의 큰 특색으로 꼽히며, 가장 단시간 

내에 가장 적은 비용으로 고객에게 가장 긴요한 상품의 선택을 할 수 있도록 해주

고 있다. 창고관리시스템과 자동화배송센터 덕분에 월마트는 미국에서 85%의 배송

센터를 통한 화물배송을 실현하여, 평균 화물순환주기는 2일이고 운송원가의 총원
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가 비중은 단지 3%에 불과하게 되었다. 이로써 월마트는 동종업계에서 선두자리를 

차지할 수 있었다. 

표 4-10. 월마트의 정보기술 응용

시기 정보기술

1970년대 물류관리에 컴퓨터 도입

1970년대 물류의 관리정보시스템(MIS) 건설

1980년대 상업위성 구입, 글로벌 네트워크 완성

1980년대 판매 통계집계를 위한 POS 시스템 도입

1980년대 전자통계교환시스템(EDI) 도입, 종이없는(paperless) 환경

1990년대 글로벌위치추적시스템(GPS)으로 물류관리

21세기 초 공급상에 RFID 기술사용 요구

자료: 中国连锁经营协会 德勤公司(2009), 中国连锁零售行业分析报告超市版 2008-2009 .

한편 중국의 냉동식품 유통에 가장 큰 장애물은 냉동수송수단이 부족하다는 것

이다. 미국 인구는 중국의 1/5에 불과하지만 비슷한 크기의 영토를 갖고 있으며 10

만 대의 냉동수송차량이 있는 반면 2007년 말 현재 중국 냉동수송차량은 3만 대에 

불과하다. 중국의 냉동수송차량은 대부분 소형 지방 배송트럭(64%)으로 중형은 

28%, 대형 냉동운송차량은 8%에 불과하다. 이러한 상황 때문에 냉동식품 제조업

의 잠재시장 성장이 가로막혀 있지만 인프라가 확충될 경우 매우 유망한 시장이 될 

것으로 보인다. 선도적인 유통그룹들과 체인스토어 유통업자들이 이러한 물류 개발

에 투자하고 있다.

한편 농가와 유통매장을 연결하는 농산품 직접조달도 슈퍼마켓체인점들의 새로운 

경쟁시장을 형성하고 있다. 2008년 12월 중국의 상무부와 농업부는 슈퍼마켓과 농가

를 연결시키기 위한 사업을 시범적으로 실시하겠다고 발표했고, 월마트, 메트로, 까르

푸 등 9개 회사75)가 시범 사업에 참여하게 되었다. 신선한 자연 농산물을 농가에서 
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직접 구입하여 2012년까지 전체 농산품 판매의 50%까지 확대하는 것이 시범사업의 

목표이다. 이러한 직통라인의 개설로 다중적인 유통구조가 사라져 물류비용을 줄이고 

고품질의 안전농산품을 더 낮은 가격에 소비자에게 공급하도록 하는 것이다.

슈퍼마켓 유통기업마다 자체적인 물류조달시스템을 운영하고 있다. 이마트의 경

우 2009년 초부터 5,000평방미터의 물류센터를 운영하여 상하이, 저장과 장수를 

포함한 중국 동부지역의 저장과 운송을 담당하도록 하고 있다. 두 번째 물류센터는 

2010년 하반기에 오픈할 예정이며, 역시 상하이 근처에 위치하게 될 것이다. 2006년 

11월, 메트로 진쟝(Metro Jinjiang)은 시노트랜스(Sinotrans Logistics Development)

와 물류계약을 체결하여, 건조식품, 수입식품, 음료 및 비식품 물류에 있어 메트로 

진쟝의 중국사업을 위한 독자 물류기업으로 지정하였다. 베이징에 첫 대형매장을 

개점한 우마트스토어(Wumart Store)는 최초로 ISO9001 인증을 받은 국내 소매기

업으로, 최초로 삼자물류를 사용하고 POS 시스템을 도입하기도 하였다. 2008년에

는 경쟁력 강화를 위해 미니마트, 수퍼스토어 및 물류센터를 EPR 시스템으로 통합

하는 WINBOX@SAP(Wumart in a box) 프로젝트를 2006년에 시작하였다. 2009

년 중국 북부 지역의 새로운 물류센터에 통합시켜 기업 경쟁력을 확보할 계획이다. 

1단계 저장고의 면적은 6만 평방미터로 2015년까지 우마트의 발전 수요를 만족시

킬 수 있을 것으로 예상된다.

3) 슈퍼마켓의 특성

주요 취급제품군은 식품음료, 일용잡화, 면방직품, 담배 주류 차잎, 가전제품 및 

75) 참여한 9개 회사는 산둥 지아지아위에 슈퍼마켓 주식회사, 허베이 바오롱창 상업 연쇄기업, 까르

푸 경영 컨설팅 서비스 주식회사, 메트로 진장 캐쉬 앤 캐리 주식회사, 장시 궈광 상업 체인 주식

회사, 월마트 투자 주식회사, 상하이 캉청 투자 주식회사(RT-Mart), 중국 자원 뱅가드 주식회사, 
COFCO 주식회사 등.
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기타로 크게 구분할 수 있다. 한 분석자료에 따르면 2006년 기준으로 제품군의 점

유율은 [그림 4-4]와 같다. 

그림 4-4. 슈퍼마켓 취급 주요 제품군의 시장점유율

식품음료

35%

일용잡화

30%

면방직품

15%

담배·주류·차잎

10%

가전제품
7%

기타
3%

자료: 北京华通人商用信息有限公司(2008), 华通行业研究报告 超级市场零售-发现最具成长力的行业 , p. 21.

특히 식음료품제품군에서는 최근 신선식품의 슈퍼마켓 점유량이 매년 빠르게 증

가하고 있으며, 특히 하이퍼마켓의 성장속도는 더욱 빠르다. 하이퍼마켓의 신선제

품 구매와 경영 규모는 일반적 재래시장의 규모와는 비교할 수 없을 정도로 크며, 

제품 품질도 뛰어나 슈퍼마켓의 식품 중 신선제품에 대한 점유율은 계속 상승하고 

있다. 현재 경영이 양호한 슈퍼마켓의 공통적인 특징 중 하나는 신선제품을 잘 취

급한다는 것인데, 이는 고객확보 및 이윤창출 차원에서 모두 중요하다. 앞서 언급

한 농산품생산자와 유통업체를 직접 연결하는 중국정부의 정책에 힘입어 슈퍼마켓

기업들의 농산품 직접조달이 개선되었고 따라서 신선제품에 대한 경영능력이 크게 

제고되었다.
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개혁개방 이후 출생한 세대가 사회소비의 주체를 이루게 되었는데, 이들은 그 

이전 세대에 비해 소비능력도 크고 소비의식도 강하다. 이들의 소비에 영향을 미치

는 요소는 제품의 격조, 유행성과 기술 등의 요소이다. 이러한 소비의 업그레이드 

성향 때문에 전통시장이 현대적인 구매채널로 대체되는 경향이 생겼다. 따라서 슈

퍼마켓 업자들은 어떻게 이러한 젊은 소비자층에 맞춰 그들의 생활방식에 맞는 상

품과 점포배치 및 기타 소비자 유통채널을 개발할 것인가에 많은 노력을 기울이고 

있다. 이 ‘80 후(后)’ 세대들을 고려하는 것이 슈퍼마켓 업종의 주요한 과제가 되고 

있다. 이외에도 전후 베이비붐 세대가 노년기로 접어듦에 따라 노인시장도 빠르게 

성장할 것으로 예상된다. 

나. 슈퍼마켓 기업분포 현황

중국의 국내 슈퍼마켓 체인업체들은 대부분 전국적으로 사업을 확장시키지 못하

고 지역 플레이어로 존재하며, 비교적 소규모와 저수익성 점포를 운영하고 있다. 

이에 비하여 외자 슈퍼마켓 유통업체들은 대부분 하이퍼마켓을 기반으로 효과적인 

재고관리와 현금흐름을 가능하게 하고 있다. 

중국연쇄유통협회에서 발표한 중국의 50대 즉석소비재(FMCG: Fast moving 

consumer goods) 체인점의 판매액과 점포 수 통계에 따르면, 50위권에 랭크된 11

개의 외자기업의 경우 체인점 수의 총합은 747개에 불과하지만, 대부분 하이퍼마

켓이며 판매액이 1,700억 위안에 달한다. 이는 판매액에서 1위를 차지한 중국기업

인 리엔화슈퍼마켓의 경우 3,932개의 체인점에서 500억 위안을 기록한 것과 대조

된다. 2008년 집계된 100대 FMCG 유통기업 중에서 외자계 슈퍼마켓 체인들이 차

지하는 점포 수는 1.8%에 불과하지만 판매액은 전체의 29%를 차지하였다. 2008년 

점포당 평균 판매액의 경우도 리엔화의 경우 1,273만 위안에 불과했으나, 상위 10
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대 외자기업의 경우 1억 5,800만 위안에서 3억 3,320만 위안까지로 중국 국내기업

보다 매우 높은 수준을 보였다.

표 4-11. 중국 상위 50개 FMCG 체인점기업 판매액과 점포 수(2008년)

순위 회사명
판매액

(백만 위안)
점포 수 순위 회사명

판매액
(백만 위안)

점포 수

1 Lianhua Supermarket 50,047 3,932 25 Auchan 8,152 31

2 Carrefour 33,819 134 26 Yonghui Group 7,016 205

3 RT-Mart 33,567 101 27
Wuhan Wushang 
Bulksale Chain

5,903 53

4 CR Vanguard 33,442 2,698 28
Fujian New Hua Du 

Supercentre
5,377 52

5 Suguo Supermarket 30,358 1,802 29
Better Life Commercial 

Chain Store
5,201 110

6 Wal-Mart 27,822 123 30 Aeon 4,642 18

7
Nong Gong Shang 

Supermarket
26,675 3,330 31 Chengdu Hongqi Chain 4,521 858

8 Wumart Holdings 20,801 726 32
Sanjiang Shoppping 

Club
4,496 106

9
A-Best

Supermarket
17,493 105 33

Sichuan Huhui 
Commerce

4,200 800

10 Trust-Mart 16,400 104 34
Beijing Meilian mei 

Chain
4,094 32

11
Jualian

Supermarket
15,012 1,946 35

Zhongshang Pingjia 
Chain

4,093 31

12 Wenfeng Dashijie 14,101 913 36
Hualian Group GMS 

Shopping Centre
4,044 20

13 Liqun Group 13,869 866 37 PARKnSHOP 3,960 43

14 Tesco 16,500 61 38 E-Mart 3,200 18

15 Lotus Supercentre 13,000 76 39 Qingdao Weekly Group 3,082 840

16 Metro Jinjiang 12,646 38 40
Shanxi Meet All 

Supermarket
2,685 21

17
Wuhan Zhongbai 
Chain Warehouse

11,234 626 41 Hebei Baolongcang 2,630 13

18 Beijing Jinkelong 10,500 73 42 Jiabei Logistics 2,500 313

19 Jiangsu Times 9,864 243 43
Beijing Chaoshifa Chain 

Store
2,309 66
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표 4-11. 계속

순위 회사명
판매액

(백만 위안)
점포 수 순위 회사명

판매액
(백만 위안)

점포 수

20
Beijing Hualian 

Supermarket
9,044 67 44

Zhejiang Renben 
Supermarket

2,282 387

21 Shandong Jiajiayue 8,618 65 45
Shanxi Taiyuan Tangjiu 

Supermarket
2,260 909

22 Shandong Jiajiayue 8,531 456 46
Jiangxi Hongkelong 

Industrial
2,232 21

23
Shandong Xinxing 

Group
8,398 470 47

Luohe Shuanghui 
Commercial Chain

2,216 4,019

24
Shandong Weifang 

Department
9,353 317 48

Zhejiang Hualian 
Shopping Centre

2,140 233

49
Zhejiang Gongxiao 

Supermarket
2,000 1,920

50
Fuyang Hualian 

Supermarket
1,760 471

상위 50개 기업 447,094 19,272

상위 100개 기업 587,694 41,498

상위 11개 외자기업 170,708 747

상위 11개 외자기업 비중 29.05 1.80

주: 굵은 글씨는 11개 외자계 기업.
자료: 중국체인유통협회, Access Asia Limited(2009d), p. 49.

중국에 진출한 외자계 슈퍼마켓 유통기업의 경쟁은 최근까지 까르푸와 월마트의 

양자구도였으나, RT-Mart의 시장진입으로 삼자구도로 전환되었다. [표 4-11]에 따

르면 까르푸는 134개 점포매출 338억 위안으로 평균 2억 5,200만 위안이었고 월마

트는 123개 점포 매출 278억 위안으로 평균 2억 3,000만 위안이었다. 타이완계 유

통기업인 RT-Mart가 101개 점포 매출 336억 위안, 평균 매출 3억 3,300만 위안으

로 그간 외국계와 홍콩, 타이완계 유통 기업 중 최고 평균 매출을 자랑하던 까르푸

를 제치고 1위를 차지한 것이다.76) 또한 점포수 면에서 월마트는 2009년 상반기 

76) RT-Mart는 2009년 1분기 매출액에서도 까르푸를 넘어섰고 최저가 기준으로만 선정된 공급업체

와 거래했던 까르푸와 달리 몇 개의 지정업체와 거래해온 결과 가격이 안정되고 상품 납품도 빨라 
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35개 지점을 오픈하여 158개로 증가한 반면, 까르푸는 5개 지점 오픈에 그쳐 139

개에 머물렀다. 또한 Trust-Mart와 실질적인 통합을 하여 140개에 달하는 Trust-Mart 

점포가 월마트로 상호를 바꾸면서 월마트 중국 점포 수는 300개 가까이 증가할 가능

성이 크다.77) 한편 매출액과 점포수 등 규모면에서는 까르푸가 가장 우위이지만, 점

포당 매출액 면에서는 Auchan(오샹)과 RT-Mart 등도 좋은 성과를 낸 것으로 나타

났다. 

표 4-12. 중국의 10대 외자계 슈퍼마켓 유통기업 비교

2004 2005 2006 2007 2008 % rise

중국 매출액(백만 위안)

까르푸 16,239 17,436 24,800 29,600 33,819 108

RT-Mart 11,630 15,700 19,587 25,615 33,567 189

월마트 7,635 9,934 15,032 21,315 27,822 264

Trust-Mart 12,000 13,200 14,000 14,000 16,400 37

Tesco 7,010 7,920 9,300 12,500 13,500 93

Lotus 7,394 10,060 13,500 11,797 13,000 76

Metro Jinjiang 6,364 7,546 9,367 11,079 12,646 99

Auchan 3,521 5,000 6,200 5,731 8,152 132

PARKnSHOP 3,243 3,795 4,708 5,078 3,960 22

E-Mart - - - - 3,200* -

점포수 (개)

까르푸 62 78 95 112 134 116

RT-Mart 47 60 68 85 101 115

월마트 43 56 71 102 123 186

납품업체의 호감을 얻게 됐다고 한다. RT-MART는 또한 매일 상품 정보시스템을 이용하여 공

급업체에 실시간으로 자사 상품 판매상황을 알리고 육류나 과일의 경우 도축업체나 산지를 직접 

인수하여 가격경쟁력을 높이고 신선도를 보장하였다.

77) 화남상업망(2009. 9. 4), 까르푸, RT-MART와 월마트로 인하여 중국 유통업계 1위 지위 흔들

리다(家乐福在华零售业霸主地位不保 面临严峻挑战) . http://www.retaildb.or.kr 에서 재인용.
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표 4-12. 계속

2004 2005 2006 2007 2008 % rise

Trust-Mart 88 96 101* 101 104 18

Tesco 31 39 47 55 61 97

Lotus 41 61 75* 70* 76 85

Metro Jinjiang 23 27 33 37 38 65

Auchan 11 13 16 20 31 182

PARKnSHOP 31 37 44 45 43 39

E-Mart - - - - 18 -

점포당 평균매출액(백만 위안)

까르푸 261.92 223.54 261.05 264.29 252.38 -3.64

RT-Mart 247.45 261.67 288.04 302.06 332.35 34.31

Trust-Mart 177.56 177.39 211.72 208.97 226.20 27.39

Tesco 136.36 137.50 138.61 138.61 157.69 15.64

Lotus 226.13 203.08 197.87 227.27 221.31 -2.13

Metro Jinjiang 180.34 164.92 180.00 168.53 171.05 -5.15

Auchan 276.70 279.48 283.85 299.43 332.79 20.27

PARKnSHOP 320.09 384.62 387.50 286.55 262.97 -17.85

E-Mart - - - - 177.78 -

주: * 추정액.
자료: 중국체인유통협회, Access Asia Limited(2009d), p. 52. 

현재 외자계 슈퍼마켓 유통업체들은 상하이, 베이징이나 광주 등 대도시뿐 아니

라, 소득수준과 소매판매가 급성장하는 2급이나 3급 도시 시장으로 이동하고 있다. 

로터스, 오샹, 까르푸나 RT-Mart 같은 외자계 기업들은 중국에서의 첫 사업을 대

부분 상하이에서 시작했다. 그리고 2급 도시로 확장한 지역도 대부분 상하이에서 

쉽게 도달할 수 있는 지역이었다. Metro Jinjiang은 무석(无锡), 오샹은 소주에 2차 

점포를 오픈했다. [표 4-13]에 따르면 경제적으로 발전된 동부지역에 40.4%의 외

자계 유통업체들이 대거 진출하였고, 남부와 북부가 30% 정도를 차지하고 그 외 

지역에 나머지 30%가 분포되어 있다. 
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표 4-13. 주요 외자계 유통기업의 지역별 분포 현황(2008년) 

지역 점포(개) 전체 비중 성(Province)

동부 276 40.41 쟝수, 저쟝, 샨둥, 상하이

남부 135 19.77 광둥, 푸졘, 하이난, 광시

북부 71 10.40 허베이, 텐진, 베이징

동북 6 7 9.81 랴오닝, 헤이룽장, 지린

중부 67 9.81 후난, 안후이, 후베이, 허난, 장시, 산시

남서부 53 7.76 쓰촨, 윈난, 충칭, 꾸이저우

북서부/서부 14 2.05 산시, 신장, 간수

합계 683 100.00

자료: 중국체인유통협회, Access Asia Limited(2009d), p. 90.
 

대부분의 유통기업들은 중소도시에 매장을 오픈하기 전에 성도(省都)에 개점을 

하는 경향이 있다. 그러나 동부지역의 경우에는 성도 이외에 소득수준이 높은 교외 

도시들이 많기 때문에 외자계 기업의 성도에 대한 집중률이 22.9%로 전국 평균인 

45.71%보다 낮은 편이다(표 4-14 참고). 

표 4-14. 주요 외자계 슈퍼마켓 유통업체의 성도(省都) 집중률

지역 성/자치구 성도
성도 매장수

a
전체 매장수

b
집중률(%)
a/b*100

동부

장수 난징 17 94 18.09
저장 항저우 15 60 25.00
산둥 지난 7 21 33.33

상하이 상하이 101 101 100.00
평균* 22.29

북부

허베이 스자좡 1 4 25.00
텐진 텐진 23 23 100.00

베이징 베이징 44 44 100.00
평균* 25.00

남부
광둥 광저우 27 99 27.27
푸젠 푸저우 11 29 37.93
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표 4-14. 계속

지역 성/자치구 성도
성도 매장수

a
전체 매장수

b
집중률(%)
a/b*100

남부
하이난 하이커우 4 4 100.00
광시 난닝 2 3 66.67

평균 32.59

북동부

랴오닝 선양 17 37 45.95
헤이룽장 하얼빈 14 21 66.67

지린 창춘 6 9 66.67
평균 55.22

중부

후난 창샤 11 17 64.71
안후이 허페이 9 15 60.00
후베이 우한 15 17 88.24
허난 정저우 6 9 66.67
장시 난창 5 6 83.33
산시 타이위엔 2 3 66.67

평균 71.64

남서부

쓰촨 청두 18 23 78.26
윈난 쿤밍 11 13 84.62
충칭 충칭 14 14 100.00

꾸이저우 꾸이양 2 3 66.67
평균* 79.49

북서부
/서부

산시 시안 10 10 100.00
신장 우루무치 3 3 100.00
간수 란저우 1 1 100.00

평균 100.00
성도에 위치한 매장수 229 501 45.71

4대 직할시 매장수 182 182 100.00
합계 396 683 57.98

주: * 상하이, 충칭, 텐진, 베이징을 제외한 평균.
자료: 중국체인유통협회, Access Asia Limited(2009d), p. 92.

저장과 장수 지역의 중소도시들은 대만계 슈퍼체인인 RT-Mart와 Trust-Mart가 

주도하고 있다. RT-Mart는 현재 오샹이 지분을 갖고 있으며, Trust-Mart는 대만계 

투자자에 의해 설립됐으나 현재는 월마트가 소유하고 있다. RT-Mart가 쟝수성에 
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개점한 29개 매장 중, 성도인 난징에는 3개만 개장했고 나머지는 이싱, 우장, 롄윈

강, 전장, 리양 등 중소도시에 위치하고 있다. 이들 지역에는 아직 까르푸나 월마트 

같은 메이저슈퍼마켓 체인이 입점하고 있지 않다. 

외자계 하이퍼마켓 체인점들은 중소도시들에 더 많이 확장 개업할 것으로 예상

된다. 까르푸는 2009년 개점할 28개 매장의 대부분을 2급, 3급 도시에 오픈할 예정

이며, 남부지역에 5~10개의 매장을 오픈할 계획이다. 테스코는 2009년 2월에서 3

월 사이에 저장의 타이저우, 랴오닝의 푸산, 산둥의 웨이팡에 개점하였고, 2009년

에 푸젠 원저우와 허베이 랑팡, 샤먼에 개점할 계획이다. 테스코는 2010년 중순에 

샤먼에 2호점을 개점하고 2012년에는 허베이 장자커우에 19,579평방미터의 매장

을, 2013년에는 허베이 바오딩에 17,339평방미터의 매장을 개점할 계획이다.

다. 슈퍼마켓의 문제점과 전망

중국의 슈퍼마켓산업은 매우 경쟁이 치열하다. 이미 대도시에는 많은 중국 국내

기업과 외자기업이 대형 매장을 오픈하고 있어서 포화상태에 이르렀다고 볼 수 있

다. 따라서 외자기업들조차 2급 내지 3급 도시로 영업지역을 확대해가고 있는 상황

이다. 그러나 이러한 지역에는 물류인프라 등 사업의 제반 여건이 제대로 갖추어지

지 않았기 때문에 중소업체들로서는 진입이 어렵다. 또한 유통업의 특성상 후발 주

자는 많은 투자와 노력에도 불구하고 선점 업체를 추격 혹은 추월하여 시장에서 생

존하기가 쉽지 않다. 

현재 중국의 슈퍼마켓 유통업계는 대기업의 중소기업 인수합병 및 동일지역 기

업의 합종연횡을 통한 시장 구조조정을 겪고 있다. 중국에서는 특정 지역 내의 슈

퍼마켓 브랜드는 해당 지역에서의 우위를 점하고, 안정적인 고객군을 보유하고 있

다. 하이퍼마켓그룹이 새로운 지역에 진입할 경우, 해당 지역의 우수브랜드를 합병
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하는 것은 현명한 선택이라고 할 수 있다. 당연히 슈퍼마켓 합병은 인사, 재무, 정보

기술 등 일련의 종합적인 문제를 포함하며 합병 양자간에 고려해야 할 점이 많다. 

[표 4-15]에 열거한 합병 건들에는 외자기업의 확장, 내자기업의 타지역 침투를 

통한 지역확장뿐 아니라 지역형 슈퍼마켓 기업이 동일 지역 내에서 확장을 통하여 

시장 우위를 공고화하는 건도 포함하고 있다. 합병의 목표로 볼 때 경영상황이 좋

은 지역형 슈퍼마켓 기업의 경우가 그러하다. 각종 합병이 끊임없이 진행되고 지역

형 슈퍼마켓 기업의 규모가 확대되면서 중국의 슈퍼마켓 산업 집중도는 더욱 증가

할 것으로 보인다.

표 4-15. 슈퍼마켓 기업의 주요 합병건(2007~2008년)

시기 합병측 피합병측 합병내용

7. 12 롯데그룹
中贸联万客隆

(완커룽)
롯데가 6.4억 위안에 완커룽 지분 49% 매입

8. 2 화리엔슈퍼
崇明供销超市

(충밍)
화리엔슈퍼가 약 2000만 위안으로 충밍현공급
슈퍼의 지분 70% 매입

8 .3
加贝购物俱乐部

(지아베이)
大祥中洋超市

(다샹중양)
닝보시의 加贝购物俱乐部가 大祥中洋超市有限公
司 전체를 인수

8. 5
瑞寰资本
(루이환)

家得利超市
(지아더리)

瑞寰资本의 자회사인 上海信盟投资有限公司가 
3.062억 위안에 상하이 家得利超市 주식 
45.67% 매입

8. 6
华润集团

(화룬)
西安爱家超市 华润集团이 西安爱家超市 지분 100% 매입

8. 6 롯데그룹 中贸联万客隆
롯데그룹의 中贸联万客隆 인수합병 완성, 전체
주식 매입 소요자금은 13억 위안

8. 7 까르푸
家广超市
(지아광)

네덜란드 까르푸가 4000만 위안으로 광주 家广
超市 지분 25% 매입

8. 8 우메이(物美)
浙江供销超市
(저장공샤오)

物美가 1.51억 위안에 浙江供销超市 지분 54% 
매입

자료: 中国连锁经营协会 德勤公司(2009), 中国连锁零售行业分析报告超市版 2008-2009 .
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3. 백화점

가. 현황 및 특성

1) 발전과정 및 현황

중국은 중산층이 확대되고 소비구조가 고급화되면서 백화점에 대한 수요가 꾸준

히 증가하고 있다. 2003년 이후 중국의 백화점 매출규모는 연평균 20.4%씩 증가하

여 연평균 증가율 17.7%를 기록한 소매시장 전체보다 빠른 속도로 성장하고 있는 

것으로 나타났다. 소매시장 전체 매출에서 백화점이 차지하는 비중은 2003년 

25.6%에서 2007년 31.4%까지 증가하였다가 2008년 28.7%로 다소 감소하였다(표 

4-16 참고). 

표 4-16. 중국 백화점의 소매시장 매출 추이

(단위: 10억 위안, %)

2003 2004 2005 2006 2007 2008
연평균 
증가율

전체 
소매판매액

2,585.1
( - )

3,151.4
(21.9)

3,556.3
(12.9)

4,018.4
(13.0)

4,811.1
(19.7)

5,846.9
(21.5)

17.7

백화점
소매판매액

661.6
( - )

838.7
(26.8)

1,040.9
(24.1)

1,246.8
(19.8)

1,512.6
(21.3)

1,677.3
(10.9)

20.4

백화점 
비중

25.6 26.6 29.3 31.0 31.4 28.7 -

주: (  ) 안은 전년동기대비 증가율.
자료: Access Asia Limited(2009c). 

국내 소비경제의 지속적인 성장과 서비스 산업의 발전은 소비자 수요를 충족시

키기 위한 직영(directly-owned) 백화점의 양적 확대를 가져왔고 이는 백화점의 전

반적인 수익률을 증가시켰다. Access Asia의 조사결과에 따르면, 2003년 이후 중

국 직영 백화점의 평균 소매판매는 45% 이상 증가한 반면, 임대소득, 마케팅 비용, 
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관리 비용 등 소매판매 이외 부대비용을 포함하는 총 판매액의 증가율은 40%에 

미치지 못하였다. 이는 부차적인 비즈니스 소득에 대한 직영 백화점 소매업체들의 

의존도가 비교적 낮음을 의미한다. 또 동 기간 재고자산의 평균 구입액이 약 16% 

감소한 것으로 나타나 백화점 소매업자들이 더 저렴한 가격으로 재고를 구입하고 

있거나 혹은 재고관리 능력이 개선되고 있음을 보여주었다. 이는 백화점에서 주로 

취급하는 비식품 제품들은 연별, 시즌별로 가격 예측이 쉬워 재고 및 거래의 계절

적 변동을 관리하기가 비교적 용이하다는 특징이 반영된 것이다. 그러나 동종 백화

점 업체뿐만 아니라 다양한 소매업체들과의 경쟁이 치열해지면서 많은 백화점 업

체들은 세일기간을 연장하고 소매가와 마진을 축소시키면서 소비자들의 가격 인하

에 대한 기대심리를 더욱 부추기는 악순환을 겪고 있다.

한편, 구조적으로는 직영점보다 비용효과가 높고 상대적으로 리스크가 적은 가

맹점(franchised outlet)이 수적으로나 규모 면에서 훨씬 더 빠른 속도로 증가하여 

왔다. 매출에 있어서도 생존을 위해 일정 판매와 수익을 달성해야 하는 가맹 백화

점의 성장률이 직영점을 능가하여 2003년 대비 66.5% 성장하였다(표 4-17 참고).

표 4-17. 중국 백화점의 발전 추이 

매장(개)
평균

매장규모( )
종업원
(천 명)

판매액
(십억 위안)

매장당 판매액
(백만 위안)

2003

합계
2,769
( - )

18,419
( - )

834
( - )

661.6
( - )

239.0
( - )

직영점
1,039
( - )

28,523
( - )

353.9
( - )

639.3
( - )

615.3
( - )

가맹점
1,730
( - )

12,352
( - )

479.9
( - )

22.3
( - )

12.9
( - )

2004
합계

3,465
(25.1)

21,025
(14.1)

1,009
(21.0)

838.7
(26.8)

242.1
(1.3)

직영점
1,141
(9.8)

34,394
(20.9)

388.0
(9.6)

794.8
(24.3)

696.6
(13.2)
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표 4-17. 계속

매장(개)
평균

매장규모( )
종업원
(천 명)

판매액
(십억 위안)

매장당 판매액
(백만 위안)

2004 가맹점
2,324
(34.3)

14,411
(16.7)

620.9
(29.4)

43.9
(96.9)

18.9
(46.5)

2005

합계
3,947
(13.9)

22,149
(5.4)

1,139
(12.9)

1,040.9
(24.1)

263.7
(8.9)

직영점
1,329
(16.5)

34,991
(1.4)

429.0
(10.6)

983.3
(23.7)

739.8
(6.2)

가맹점
2,618
(12.7)

15,630
(8.5)

709.9
(14.3)

57.6
(31.2)

22.0
(16.5)

2006

합계
5,353
(35.6)

21,729
(-1.9)

1,482
(30.1)

1,246.8
(19.8)

232.9
(-117)

직영점
1,509
(13.5)

35,936
(2.7)

470.0
(9.6)

1,160.3
(18.0)

768.9
(3.9)

가맹점
3,844
(46.8)

16,152
(3.3)

1,012.0
(42.6)

86.5
(50.2)

22.5
(2.3)

2007

합계
6,064
(13.3)

26,207
(20.6)

2,092
(41.2)

1,512.6
(21.3)

249.4
(7.1)

직영점
1,674
(10.9)

36,774
(2.3)

610.0
(29.8)

1,419.0
(22.3)

847.7
(10.3)

가맹점
4,390
(14.2)

22,178
(37.3)

1,482.2
(46.5)

93.6
(8.2)

21.3
(-5.3)

2008

합계
6,658
(9.8)

26,150
(-0.2)

2,162
(3.3)

1,677.3
(10.9)

251.9
(1.0)

직영점 
1,810
(8.1)

35,783
(-2.69)

742.2
(21.7)

1,576.2
(11.8)

870.8
(2.7)

가맹점
4,848
(10.4)

22,553
(1.7)

1,419.9
(-4.2)

101.1
(8.0)

20.9
(-2.2)

주: (  ) 안은 전년동기대비 증가율을 가리킴.
자료: Access Asia Limited(2009c).

수익 측면에서는 [그림 4-5]에서 보는 바와 같이 최근 백화점의 수익성이 개선

되고 있다. 중국연쇄경영협회(中國连锁经营协会)에 따르면, 중국 백화점의 수익 

증가율은 지속적인 감소세를 보여 2007년에는 총수익과 순수익이 모두 전년 20%

대 성장률에서 4%로 크게 하락하였다. 그러나 2008년 들어 총수익은 전년보다 
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13.3% 증가한 2,365억 위안을 기록하였고, 순수익은 621억 위안으로 전년대비 

14.0% 상승하였다. 또 2008년에는 백화점의 순이익 증가율이 총수익 증가율을 초

과하여 이익이 다소 개선되는 양상을 보이고 있다. 

그림 4-5. 중국 백화점의 수익 증가율 변화

96.6

126.7

162.4

200.7
208.7

236.5

62.1
54.552.4

42.7
33.6

25.8

13.3

23.6

4.0

31.1

14.0

22.7

30.0

0.0

50.0

100.0

150.0

200.0

250.0

2003 2004 2005 2006 2007 2008

(십억 위안)

0.0
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25.0

30.0

35.0

(%)

총수익

순수익

총수익 증가율

순수익 증가율

 자료: China Chain Store and Franchise Association.

중국은 경제성장의 지역별 격차로 인해 백화점의 발전수준도 지역마다 차이가 

크게 나타난다. 백화점 매출규모 상위권 지역이 대부분 동부 연해지역에 집중되어 

있어 동부 연해지역의 백화점 매출규모가 내륙지역을 훨씬 상회하고 있다. 2007년 

전국의 백화점 총 매출에서 상위 5개 성78)이 전체의 46.5%를 점하였고, 상위 10

개 지역79)은 전체 매출의 무려 72.1%를 차지하였다. 또 지역별 백화점 소비수준을 

살펴보면, 2007년 전국의 1인당 평균 백화점 소비 금액은 409위안인 데 반해, 소비 

수준 1, 2위를 차지하는 베이징과 상하이는 각각 2,789위안과 1,635위안을 기록하

78) 베이징(北京), 상하이(上海), 톈진(天津), 라오닝(遼寧), 산둥(山東).

79) 베이징, 상하이, 톈진, 라오닝, 산둥, 충칭(重慶), 장쑤(江蘇), 저장(浙江), 지린(吉林), 후베이(湖北).
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여 상위 10위에 랭크되어 있는 여타 성보다도 훨씬 높은 수준을 보이고 있었다(그

림 4-6 참고). 

그림 4-6. 1인당 백화점 판매액 상위 10개 성 시(2007년)

2,789

1,636

843 807 759 702 673 649 630
502

0

500

1,000

1,500

2,000

2,500

3,000

베이징 상하이 톈진 라오닝 산둥 충칭 장쑤 저장 지린 후베이

(위안)

 자료: 󰡔中国连锁零售企业经营状况分析报告 2008-2009󰡕.

그러나 중국연쇄경영협회(中國连锁经营协会)에 따르면, 2002~2008년 동안 2선 

도시의 백화점 평균 마진은 증가한 데 반해, 1선 도시는 오히려 감소하고 3선 도시는 

정체상태를 보인 것으로 나타났다.80) 1선 지역은 이미 선도업체들의 시장 진입이 활

발히 이루어져 업체들 간의 경쟁이 매우 격화되어 있으므로 고객 유치를 위해서는 가

격 할인을 통한 출혈 경쟁을 할 수밖에 없는 상황이다. 이에 지속적으로 수익률이 감

소하고 있는 추세이다. 반면 2선 도시는 많은 인구와 소득 증가로 인해 새로운 소비 

80) 중국에는 660개의 도시가 있고, 그 가운데 184개 도시에 인구 100만 명 이상이 거주하고 있다. 
공식적인 기준이 있는 것은 아니지만, 일부에서는 인구규모와 1인당 GDP를 기준으로 중국 도시를 

세 단계로 분류한다. 그 분류에 따르면, 1선 도시는 인구 600만 명 이상, 1인당 GDP 5,000달러 

이상이며, 2선 도시는 인구 150만 명 이상, 1인당 GDP 2,000달러 이상, 나머지가 3선 도시에 

속한다(ISI Analytics 2008).
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지역으로 부상하고 있으며, 소매시장의 성장 잠재력도 큰 곳으로 평가되고 있어 최근 

소매 유통업체들의 진출이 활발히 이루어지고 있다. 이에 향후 1선 도시에 이어 업체

들 간의 고객 유치를 위한 경쟁이 격화될 것으로 예상되는 지역이다. 3선 도시는 평균 

소득 자체가 상대적으로 매우 낮은 지역이라 소비시장을 견인할 수 있는 동력이 매우 

제한되어 있는 곳으로 백화점 시장에서는 아직 미개척 도시들에 해당한다.

 

2) 특성

백화점 경영에서 가장 중요한 것은 입지선정으로, 경쟁우위를 점하기 위해서는 

쇼핑구역 내 최고의 입지를 확보하는 것이 주요 관건이다. 중국의 백화점81)은 유럽

이나 미국과 달리 쇼핑구역 내 가장 좋은 입지를 확보하고 있는 경우가 대부분이다. 

특히 국유 백화점은 쇼핑구역 내에서 최고의 입지를 차지하고 있는 경우가 많아 임

대매장을 대상으로 높은 임대료를 청구할 수 있다는 강점을 지니고 있기도 하다. 

일반적으로 중국의 백화점은 평면 공간의 거의 80%가 매장으로 이루어져 있고, 

여기에서 판매의 85%가 이루어진다. 매장당 규모는 보통 50~100 크기이며, 백

화점당 대개 50~80개의 브랜드가 입점되어 있다. 백화점 입점 시에는 보통 수수료

매장방식으로 입점하는데, 일반적으로 매장 매출의 15~30%를 커미션으로 요구한

다. 또 대부분의 백화점은 매장과 1년 단위로 계약을 체결하지만, 일부 업체의 경

우에는 분기별로 매장 실적을 체크하여 미달될 경우 퇴출 조치를 취하기도 한다.

최근 중국의 일부 백화점들이 시장경쟁우위를 확보하기 위해 백화점의 상품구조

와 유형, 주요 목표고객 등을 세분화하는 전략을 추진하고 있으며, 이 경향이 점차 

81) 중국이 입지, 상권, 규모, 상품구조, 판매방식 등을 기준으로 분류한 소매업의 유형별 분류를 보면, 
백화점은 시(市) 구(區)급의 전통적인 상업밀집지역에서, 유행을 추구하는 유동인구를 대상으로 의

류, 화장품, 가정용품, 가전 등 종합품목을 취급하는 업태를 가리키며, 영업면적은 6,000~20,000
로 규정되어 있다( 零售业熊分类标准(GB/T18106-2004) ). 
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강화되고 있다. 일례로 왕푸징(王府丼)백화점은 쌍안(双安)백화점, 베이징백화점, 

청두(成都)왕푸징 등 명품 브랜드를 중심으로 한 고급형 백화점과 기타 대중성을 

중시하는 백화점을 동시에 운영하고 있다. 그러나 중국 백화점의 유형별 세분화는 

여전히 주요 타깃으로 하는 고객층을 세분하는 데 그치고 있고 기능상의 차별화는 

두드러지게 나타나고 있지 않다. 현재는 사구(社區)82)의 소비자들을 주요 고객층으

로 하는 사구백화점, 젊은 층을 타깃으로 하는 패션백화점, 부유층을 대상으로 하

는 명품백화점과 기능상으로 도시 중심 상업구를 벗어나 다양한 브랜드 상품을 할

인판매 방식으로 취급하는 할인백화점, 소비자에게 쇼핑 이외의 서비스를 제공하는 

쇼핑센터형백화점 등으로 세분화되어 있다(표 4-18 참고). 소비자 수요의 다양화와 

개성화로 인해 백화점의 이러한 세분화는 향후 더욱 강화될 것으로 보인다.

표 4-18. 중국 백화점의 주요 세부 유형

세부 유형 특 징

할인 백화점
다양한 브랜드 상품, 할인판매 방식
도시 중심 상업구를 벗어나 위치하는 경우가 일반적

사구(社區)백화점
영업면적은 3만 , 크지 않은 상권 범위
주변의 사구(社區) 소비자들이 주요 고객
대중적인 브랜드 제품 위주 

패션(时尚)백화점
유행에 민감한 젊은 층이 주요 목표고객
전반적으로 브랜드 이미지 중시

명품(精品)백화점
명품 브랜드, 사치품 등이 일정 비율 차지
부유층이 주요 타깃 

쇼핑센터형 
백화점

쇼핑센터보다 적은 영업면적
일정 수량의 푸드코트와 오락시설 겸비
소비자들에게 쇼핑 이외 기타 서비스 제공

자료: 󰡔中国连锁零售企业经营状况分析报告 2008-2009󰡕.

82) 과거 노동현장을 중심으로 조직되어 있던 단위(单位)가 개혁개방 이후 해체되면서 당과 정부의 주

도하에 도시의 일정한 거주 지역을 중심으로 형성된 독립적인 사회생활 공동체(community)로서, 
자치를 원칙으로 하며 사구 주민의 생활 전반을 위한 각종 복리후생 및 서비스를 제공한다. 
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한편 중국의 백화점업체는 기존 판매망의 범위에 따라 전국형(跨区域)과 지역형

(区域型)으로 구분된다(표 4-19 참고). 지역에 제한을 두지 않는 전국형 백화점은 

경제가 비교적 발달한 중심도시를 거점으로 판매망을 산발적으로 구축하여 목표구

역에 대한 영향력을 확대해 나간다. 반면, 지역형은 해당 현지 구역을 경영거점으

로 하여 구역 내 주요 도시에 역점을 두고 조건이 성숙해지면 점차 주변 지역으로 

침투하는 방식을 택한다. 현재 중국의 백화점 업계에서는 지역형 백화점업체가 절

대적인 시장점유율을 차지하고 있다. 2008년 선정된 상위 100개 백화점업체 가운

데 1, 2, 3위가 모두 지역형 백화점업체이다. 

표 4-19. 전국형과 지역형 백화점의 비교

전국형(跨区域) 백화점 업체 지역형(区域型) 백화점 업체

이미지 고급형 중 저급형

확장 방식 산발식 침투식

업태 경영 백화점 단일 업태 다양한 업태 경영

소비자 이해 소비자 수요에 대한 인식 부족 권역 내 소비자 수요에 대한 깊은 이해 

자료: 󰡔中国连锁零售企业经营状况分析报告 2008-2009󰡕.

또 중국의 백화점 시장은 지역의 경제규모와 시장 잠재력, 또 백화점이 지역에 

구축하고 있는 판매망(百貨网点)의 규모에 따라 1선, 2선 시장으로, 1선 시장은 다

시 최대도시(都會城市), 대도시(大城市), 경제발달도시로 구획화할 수 있다(표 4-20 

참고). 베이징, 상하이, 광저우, 션전은 1선 시장 중에서도 시장 규모가 가장 커 대

형 백화점이 제일 선호하는 지역으로 각종 백화점의 판매망이 500여 개 이상 진출

하고 있다. 충칭, 톈진, 난징, 선양, 시안은 대도시로서 소득 수준은 아직 높지 않지

만, 인구가 많아 향후 시장으로서의 발전 가능성이 큰 지역으로 인식되고 있어 해

당 지역의 백화점업체 간 경쟁이 심화될 것으로 예상이 된다. 
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시 장 개 괄

1선 시장

최대도시
(都會城市)

베이징, 상하이, 광저우, 션전은 중국의 최대 도시로, 2008년 4개 
도시의 GDP가 전국의 13.4% 차지
베이징은 1인당 백화점 소비금액이 약 2,800위안으로 상하이, 
광저우보다 훨씬 많으며, 왕푸징, Packson, Pacific 등 전국적인 
네트워크를 확보하고 있는 백화점의 대부분이 진출
상하이는 권역화가 뚜렷하게 나타나는 지역으로, 바이롄(百聯)이 
상하이에서 절대적인 우위를 점하고 있으며, 14개의 백화점을 확보
광저우 역시 현지의 백화점 업체가 우위를 점해 廣百股份가 
12개의 백화점을 입점
션전도 현지의 백화점 업체가 대부분의 시장을 점유하고 있고, 그 
중 톈홍(天虹) 백화점, 하이야(海雅) 백화점이 현지의 선두 역할 
이들 지역은 각종 백화점 판매망(百貨网点)이 500여 개

대도시(大城市) 

충칭, 톈진, 난징, 선양, 시안이 대표적이며, 인구 소득은 높지 않음.
각종 백화점 판매망은 300-500개
전국형과 지역형 기업의 경쟁이 격렬, 그러나 판매망 규모로 볼 
때, 지역형이 전국형보다 훨씬 많은 수준
향후 전국형과 지역형 기업의 시장점유 확대를 위한 중점 
경쟁지역으로 부상 

경제발달도시

경제가 비교적 발달한 지역으로 1인당 가처분 소득이 높지만, 
인구가 적어 전체 시장 규모에 한계가 있음. 
각종 백화점 판매망은 100-300개
지역형 백화점이 매출규모와 판매망 규모에서 우위
일부 전국형 기업이 브랜드 파워로 진입 시작 

2선 시장 중 소도시
기타 도시인구가 200만 명 이하, 1인당 가처분 소득이 비교적 낮은 도시
각종 백화점 판매망이 100개 이하
지역형 기업이 주도적 위치

표 4-20. 중국 백화점의 시장 구획

자료: 󰡔中国连锁零售企业经营状况分析报告 2008-2009󰡕.

나. 기업분포 현황

중국 백화점 업계의 경쟁환경은 갈수록 복잡해져 전문점, 브랜드점 등 다른 유

통채널과 함께 제한된 소매시장을 분할 점유해야 한다. 뿐만 아니라 자본시장 개방
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에 따라 외자기업과 민영기업이 다양한 채널을 통해 백화점 시장에 직접 진입이 가

능하게 되면서 동종 업체 간의 경쟁도 치열해지고 있다. 

현재 중국 백화점 시장의 대부분은 중국의 로컬 업체가 차지하고 있다. 2008년 

중국의 국내 백화점업체는 총 71개로 수적인 면에서 백화점 시장의 절대적인 비중

을 점하고 있다. 홍콩 대만계와 외국계는 각각 9개, 7개의 기업이 진출해 있고 대

부분 중외합자 형태로 들어와 있다. 외국계의 경우는 최근 합작 혹은 독자 형태로 

진출하는 기업들이 늘고 있는 추세이다(표 4-21 참고).

표 4-21. 중국 백화점의 투자 주체별 분포 현황

2003 2004 2005 2006 2007 2008

중국 국내기업 56 62 69 93 94 71

국유기업 12 7 6 6 7 3

홍콩대만투자기업 5 3 2 4 7 9

합자기업 5 3 2 2 7 5

합작기업 1

독자기업 1 4

외국인투자기업 3 4 8 11 8 7

합자기업 3 4 5 8 6 4

합작기업 3 2 1 1

독자기업 1 1 2

자료: 󰡔中國商務年鑒󰡕, 각 연도.

외국계 백화점이 중국시장에 진출하기 시작한 것은 1990년대 초반으로, 말레이

시아의 Parkson 백화점과 대만의 Pacific 백화점이 초기 진출기업이다. 1994년 중

국에 진출한 Parkson은 2009년 10월 현재 40개의 백화점을 보유하고 있는 중국의 

최대 다국적 백화점업체이며, Pacific은 중국 내 9개 백화점을 개점하고 있다. 

전반적으로 관리 능력이 우수한 다국적 업체는 수적인 면에서는 중국 국유 백화
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점 업체에 비해 훨씬 열세이지만, 상대적으로 매력적인 쇼핑 환경과 브랜드믹스를 

제공함으로써 시장점유율을 빠르게 확대해 나가고 있다. 중국 국유업체들은 주로 

백화점 내 매장 판매에 의존하며 단기 수익을 중요시하는 경향이 강하고, 이는 열

악한 공간 배치와 혼잡한 임대매장 구성으로 이어져 젊은 소비층을 끌어들이는 데 

한계로 작용하고 있다.

최근 중국 백화점 시장에 진출하고 있는 외자 및 홍콩 대만 업체들은 주로 직접

투자와 브랜드 프랜차이즈 방식을 활용하고 있으며, 진입 시장은 대부분 베이징, 

상하이와 같은 1선 시장에 집중되어 있다. 

표 4-22. 주요 외자기업의 중국 백화점시장 진출 현황(2006~2007년)

기업 투자방식 투자지역

일본 이세탄(伊势丹)백화점 직접투자, 독자 베이징, 시단(西單)

한국 롯데백화점
중국 인타이(銀泰)그룹과 

각각 50%씩 출자한 합자경영 
베이징, 

왕푸징(王府丼)

말레이시아 팍슨(Parkson)백화점
합자와 독자 병행, 

점차 독자 위주로 전환 예정
베이징, 상하이 등

홍콩 빠리춘티엔(巴黎春天) 주주권 매입
칭다오, 베이징, 장춘, 

샤먼, 시안

대만
신광미츠코시(新光三越) 

백화점
직접투자, 베이징화련(華聯)그룹과 

연합(聯合)경영 
베이징, 따망루(大望路)

영국 Marks & Spencer 직접투자, 독자 상하이, 准海中路

프랑스 Galeries Lafayette 브랜드 프랜차이즈 상하이

미국 Sak‘s 브랜드 프랜차이즈 상하이

 

자료: 󰡔中國零售業發展報告 2008󰡕.

지역별로는 동부지역에 대한 진출이 가장 활발하여 2008년 56개 기업이 진출하

였고, 이는 전체 백화점업체의 50% 이상을 차지한다. 특히 광둥성(廣東)과 산둥성

(山東)에 각각 18개와 11개 기업이 진출하여 가장 활발하였다. 반면 중부 지역 진출
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업체는 꾸준히 증가해오다가 2007년 33개에서 2008년 12개로 절반 이상 감소하였

다. 그 중에서도 허난성(河南) 진출업체가 2007년 15개에서 2008년 3개로 크게 줄어

든 것으로 나타났다. 서부 지역은 2008년에 오히려 전년대비 증가하여 19개 업체가 

진출하였고, 주요 선호 지역은 쓰촨성(四川)과 충칭(重慶)이었다(표 4-23 참고). 

표 4-23. 중국 백화점의 지역별 진출 현황

2003 2004 2005 2006 2007 2008

동부 38 42 44 55 59 56

광둥 8 10 16 16 15 18

산둥 11 13 13 15 22 11

베이징 2 3 3 6 7 9

푸젠 9 6 6 8 6 4

중부 19 17 22 34 33 12

장쑤 3 3 4 4 4 5

허난 4 2 5 15 15 3

안후이 1 1 2 5 4 2

후베이 3 4 5 3 3 1

서부 7 10 13 19 17 19

쓰촨 1 1 2 5 4 6

충칭 1 2 2 3 4 4

윈난 1 6 3 2

꾸이저우 1 1 2 2 2 2

전국 64 69 79 108 109 87

주: 동부(11개)는 베이징, 톈진, 허베이, 랴오닝, 상하이, 장쑤, 저장, 푸젠, 산둥, 광둥, 하이난을 포함하
며, 중부(8개)는 샨시, 지린, 헤이롱장, 안후이, 장시, 허난, 후베이, 후난을, 서부(12개)는 네이멍구, 
광시, 충칭, 쓰촨, 꾸이저우, 윈난, 시장, 샤안시, 깐쑤, 칭하이, 닝샤, 신장을 포함함. 

자료: 󰡔中國商務年鑒󰡕, 각 연도; www.infobank.cn(中国连锁零售企业统计年鉴 2004).

한편 중국 백화점 시장에서는 한 지역에 경영 거점을 두고 있는 지역형 업체들

이 주로 강세를 보이고 있다. 2008년 5개 주요 전국형 업체들인 신스지에(新世界), 
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왕푸징(王府井), 팍슨(百盛), 인타이(銀泰), 시단(西單商場)83)의 매출규모는 백화점 

전체 매출의 22.2%에 불과하였다. 전국형 업체로 가장 많은 매출액을 기록하고 있

는 신스지에 백화점은 2008년 148억 위안을 기록하였고, 2008년 8월부터 베이징 

왕푸징에 위치한 백화점을 한국의 롯데백화점과 합자경영하기로 결정한 인타이 백

화점은 2008년 전년대비 거의 50% 증가한 86억 위안의 매출액을 기록하였다.

그림 4-7. 주요 전국형(跨区域) 백화점의 시장점유율과 매출규모
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자료: 󰡔中国连锁零售企业经营状况分析报告 2008-2009󰡕.

한편 2008년 선정된 상위 100개 백화점업체 가운데 1, 2, 3위는 모두 지역형 백

화점업체로서, 바이롄(百聯), 따샹(大商), 중칭상샤(重慶商社)가 그에 해당한다. 

2008년 바이롄 그룹의 매출규모는 943억 위안으로 대표적인 전국형 업체인 신스지

에 매출의 6배 이상을 기록하였다

83) 2009년 10월 현재 신스지에(新世界)는 17개 도시에 33개의 백화점을, 왕푸징(王府井)은 14개 

도시에 19개 백화점을, 팍슨(百盛)은 26개 도시에 40개의 백화점을, 인타이(銀泰)는 11개 도시

에 18개 백화점을, 시단(西單)은 6개 도시에 6개 백화점을 운영하고 있다. 
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그림 4-8. 주요 지역형(區域型) 백화점업체의 매출규모
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자료: 󰡔中国连锁零售企业经营状况分析报告 2008-2009󰡕.

지역형 백화점업체는 일반적으로 전국형 업체와 달리 백화점뿐만 아니라 마트, 

편의점, 전문점 등 다양한 소매 업태를 동시에 경영한다. 그러나 지역 선도업체들

은 대개 기업의 백화점 입지나 경영수완이 우수하여 운영하고 있는 백화점이 수적

으로 많지 않다 하더라도 기업의 중점 업태이자 기업 전체 매출의 핵심인 경우가 

많다. 따샹그룹의 상장기업인 따샹주식회사는 백화점 매출이 전체의 53%를 차지하

고, 허베이백화점은 67.4%를 차지하고 있다. 

또 지역형 업체는 대개 해당 지역 시장에서 독점적인 지위를 확보하고 있으며, 

이를 바탕으로 점차 주변지역으로 시장을 확대해나간다. 바이롄은 상하이를 중심으

로 점차 장쑤, 저장 및 기타 지역으로, 따샹은 헤이롱장, 지린, 허난의 정저우(郑州) 

등으로 타깃 시장을 확대하고 있으며, 인주어는 샨동 지역을 근거지로 허베이의 싱

타이(邢台), 허난의 푸양(濮阳) 등에 이미 점포망을 구축한 상태이다. 
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다. 문제점

중국의 백화점 시장은 급격한 점포 확대에 따른 ‘대도시의 오버스토아(exaggerated 

store)’ 현상이 큰 문제점으로 작용하고 있다. 지금까지 중국의 국영백화점은 주로 도

시나 성 단위의 기업이 운영하였으나, 업체의 민영화 및 외자 백화점의 진입이 가속화

되면서 전국 확장을 노리는 백화점이 갈수록 증가하고 있다. 그래서 연해 지역의 대도

시는 물론, 그 주변 도시에서도 경쟁이 갈수록 격화되고 있는 실정이다. 베이징, 상하

이 등 대도시는 이미 오버스토아 상태이고 주택가격과 인건비도 지속적으로 상승하고 

있어 대도시의 소매업체들이 채산을 맞추기가 점점 어려워지고 있다. 이에 대한 대응

책으로 정부기관은 정확한 시장분석을 통해 채산성이 맞지 않는 점포를 추출하는 “스

크랩 앤 빌드(scrap and build)” 전략의 추진을 적극적으로 유도하고 있지만, 브랜드 

인지도를 높이기 위해 대도시에 출점하려는 의류(apparel) 기업은 여전히 끊이지 

않고 있다. 

일단 백화점을 설립하면 백화점 매장에 입점하려는 임차인을 통해 최소한의 채

산을 맞출 수 있고, 최근에는 소비도 확대되고 소비자의 구매 욕구도 상승하고 있

다. 그러나 일반 시민의 구매력으로 백화점에서 취급하고 있는 상품에 접근하기는 

용이하지 않다. 중국의 소비가 성장하고 있다 해도 백화점에서 취급하는 고급 제품

을 구매할 수 있는 소비자는 많지 않다. 따라서 백화점에서 쇼핑을 할 수 있는 소

비자의 비율과 소매업에서 차지하는 백화점의 비율이 문제되고 있는 것이다. 중국

은 그 동안 부유층이 소비를 리드해 왔기 때문에 고급 제품을 타깃으로 하는 공급

업체가 많다. 유럽 브랜드도 부유층을 타깃으로 하고 있고, 중국 국내 어패럴도 유

럽 어패럴에 이어 베터존(better zone)을 노리고 있다. 뿐만 아니라 쇼핑을 목적으

로 한 중국 부유층의 해외여행으로 외국의 브랜드숍은 호황을 누린다. 이후 해외여

행이 더욱 보편화되면 부유층의 해외 유실이 점점 더 늘어나게 될 것이다. 부유층
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을 타깃으로 한 시장은 국내 백화점간의 경쟁뿐만 아니라 해외 점포와의 경쟁으로 

더욱 치열해질 것이다.

둘째는 ‘백화점의 동질화’ 문제이다. 중국의 백화점은 기본적으로 숍(shop) 단위

이며, 백화점 업체는 임차인인 어패럴 기업에 매장을 임대해주는 것에 지나지 않는

다. 상품 리스크도, 판매직원의 인건비도 모두 매장을 임대하고 있는 업체가 부담

하고 있다. 이에 백화점에 입점할 수 있는 기업은 매우 한정되어 있다. 적어도 일정

량 이상의 상품을 연간 공급할 수 있는 규모를 확보하고 있어야 하고, 동시에 판매

직원의 인건비나 점포 운영비를 부담할 수 있는 업체여야 가능하다. 선진 백화점에

는 다수의 전문 제조회사로부터 상품을 조달 편집하는 아이템별 매장이 존재한다. 

그 때문에 숍을 단독으로 확보하지 못하더라도 매력적인 상품을 공급할 수 있는 메

이커라면 백화점에서 상품을 판매하는 것이 가능하다. 중국 백화점의 캐시미어니트 

매장은 외국 백화점의 스웨터매장과 유사하게 보이지만, 실상은 작은 숍이 단순히 

나열되어 있는 것으로 상품의 선택이나 편집은 없는 것이다. 이에 넓은 매장을 확

보하고 있다 해도 비슷한 제품들로 가득하며, 백화점에 진열된 브랜드도 대체로 유

사하여 백화점 간에 차별성이 없다.

이로 인해 발생하는 또 다른 문제는 ‘가격경쟁의 격화’이다. 각 백화점의 브랜드

가 차별화에 실패하면 바겐세일 경쟁이 시작되는데, 한 백화점에 의해 가격인하가 

시작되면 이는 연쇄반응을 일으켜 연중할인, 바겐세일 등 출혈 경쟁으로 이어진다. 

바겐세일이 늘어나면 소비자는 적정가격을 신뢰하지 않게 되고, 따라서 시즌 시작 

시기의 고가 상품에 대한 구매자의 구매의욕은 감소되고 저렴하지 않으면 판매되

지 않는 가격경쟁의 악순환이 갈수록 심해지게 된다. 

중국의 국내 백화점은 마케팅, 매장 관리, 제품 조달 등에서 전반적인 경영방식

의 차별화를 꾀하지 않는다면 갈수록 격화되는 시장환경에서 채산성을 맞추기가 

더욱 어려워질 것이다.
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4. 전문점

가. 현황 및 특성

전문점(專業店)은 특정 종류의 제품을 판매하면서 대체로 번화한 상업지역, 상업

구, 상업가 혹은 백화점, 쇼핑센터 내에 위치하고 있다. 전문성을 갖춘 상품이 다양

하게 갖추어져 전체 상품구성에 90%를 차지하고 있다. 또한 매장 판매원은 풍부한 

전문지식을 소유하고 있는 것이 특징이다. 대표적으로 가전, 약품, 화장품, 의류, 사

무용품, 완구 등을 판매하는 전문점을 생각할 수 있다.

1) 발전과정 및 현황

전문점은 백화점이나 슈퍼마켓과 달리 전통적인 소매유통으로 과거 옷감 등을 

다루던 포목점, 신발이나 모자를 취급하던 점포, 서점 등의 형태를 취하였으나, 소

매영업이 현대화되면서 고객의 전문적인 수요를 충족시키는 형태로 발전하였다. 전

문점은 전문성을 갖춘 상품 이외에 전문적인 서비스도 함께 제공하여 소비자들에

게 많은 사랑을 받고 있다. 

[표 4-24]에 보면 2002년 전문점 판매액이 502억 위안에서 2007년에 7,177억 

위안으로 10배 이상 크게 증가한 것으로 나타났다. 점포 수도 2002년보다 6배 가

깝게 증가한 68,967개(47.4%)로, 소매유통 형태 중 가장 많은 분포를 보이고 있다. 

매출규모 역시 전체 소매업의 54.9%로 높은 비중을 차지하고 있다.
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표 4-24. 중국의 전문점 발전 현황

점포 수 영업면적(만 ) 종업원 수 판매액(억 위안)

2002

합계
12,177
(39.6) 

352.6 
(20.3)

14.9
(23.5) 

502.2
(22.7)

직영점
8,766 
(39.6)

281.5
(18.6) 

11.8
(22.4) 

431.8
(23.0) 

가맹점
3,411 
(39.7)

71.1
(31.9) 

3.1
(29.0) 

70.4
(21.1) 

2003

합계
15,410 
(39.4)

420.6
(19.6) 

21.1
(26.7) 

693.4
(24.0) 

직영점
10,321
(38.7) 

317.5
(17.3) 

16.1
(25.4) 

592.0
(24.2) 

가맹점
5,089
(41.0) 

103.1
(32.5) 

5.1
(31.9) 

101.5
(23.0) 

2004

합계
47,825
(61.6) 

4,700.4
(65.3) 

50.5
(39.4) 

2,998.7
(48.7) 

직영점
36,648
(66.8) 

4,407.0
(66.5) 

42.2
(39.7) 

2,607.8
(49.8) 

가맹점
11,177
(49.0)

293.4
(50.7) 

8.3
(37.7) 

390.8
(44.5) 

2005

합계
54,241
(60.0)

5,186.5
(63.2) 

59.5
(40.0) 

3,964.3
(50.8) 

직영점
40,266
(65.9)

4,845.7
(64.7) 

49.7
(40.5) 

3,524.0
(51.7) 

가맹점
13,975
(47.6)

340.8
(48.1) 

9.8
(37.5) 

440.2
(44.3) 

2006

합계
63,992
(49.6)

4,969.1
(55.3) 

80.6
(43.1) 

5,812.3
(54.0) 

직영점
45,701
(59.5)

4,644.4
(57.1) 

68.7
(44.9) 

5,346.5
(55.6) 

가맹점
18,291
(35.1)

324.7
(38.7) 

11.9
(34.8) 

465.8
(40.6) 

2007

합계
68,967
(47.4)

5,489.4
(54.7) 

67.6
(36.3) 

7,177.3
(54.9) 

직영점
48,669
(58.2)

5,133.4
(56.4) 

56.2
(37.8) 

6,807.9
(57.2) 

가맹점
20,298
(32.9)

355.9
(38.1) 

11.4
(30.5) 

369.3
(31.8) 

주: (  ) 안은 전체소매업태중 전문점이 차지하는 비중을 가리킴.
자료: 󰡔连锁零售商业企业数据󰡕, 각 연도. 
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중국 전문점의 지역별 진출 현황을 살펴보면 주로 동부지역, 예를 들면 광둥, 베

이징, 산둥 지역을 중심으로 분포되어 있다. 특히 동부지역의 광둥(86개), 중부지역

의 허난(87개)에 전문점이 다수 진출한 것으로 나타났다. 

표 4-25. 중국 전문점의 지역별 진출 현황

2003 2004 2005 2006 2007

동부 227 270 395 439 399

베이징 31 39 49 51 47

상하이 20 23 17 19 24

산둥 27 30 41 49 32

광둥 45 51 69 86 86

중부 97 111 168 276 219

샨시 25 26 14 12 12

안후이 13 13 21 20 19

허난 12 12 22 101 87

후베이 19 28 49 54 36

서부 66 90 132 200 155

충칭 2 11 26 25 22

윈난 11 16 17 28 21

광시 9 10 31 36 27

신장 8 12 1 42 34

전국 390 471 695 915 773

주: 동부(11개)는 베이징, 톈진, 허베이, 랴오닝, 상하이, 장쑤, 저장, 푸젠, 산둥, 광둥, 하이난을 포함하
며, 중부(8개)는 샨시, 지린, 헤이롱장, 안후이, 장시, 허난, 후베이, 후난을, 서부(12개)는 네이멍구, 
광시, 충칭, 쓰촨, 꾸이저우, 윈난, 시장, 샤안시, 깐쑤, 칭하이, 닝샤, 신장을 포함함. 

자료: 󰡔中國商務年鑒󰡕, 각 연도.; www.infobank.cn(󰡔中国连锁零售企业统计年鉴󰡕, 2004).

전문점 시장의 지속적 발전 및 외자기업의 진입으로 인해 최근 전문점 시장규모

와 구매력은 커졌다. 가전시장의 경우, 궈메이전자(國美電器)가 2006년과 2007년에 

요러전자(永樂電器)와 대중전자(大中電器)를 인수합병했으며, 외자기업인 바이쓰마

이(百思買)가 강소오성전자(江蘇五星電器)를 흡수했다. 중국 가전시장은 기업간의 
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인수합병을 통해 시장경쟁력이 점차 대기업화되어 가는 것을 알 수 있다.84)

2003년 이래 백색가전, 소비가전, 소형가전 및 통신설비 등을 포함한 가전제품 

소매판매액 규모는 연평균 20% 이상 성장하였고, 2008년에는 증가율이 24%를 초

과하여 1조 2,000억 위안의 시장규모가 되었다. 중국연쇄경영협회가 발표한 2008

년 업태조사보고서 에 의하면 가전시장에는 주요 7개 기업이 총 4,126개의 점포를 

소유하고 있으며, 실제 판매액 2,589억 위안으로 전체 판매액의 22%를 차지하고 

있다. 

표 4-26. 주요 가전 기업판매(2008년)

기업명칭 판매액(억 위안) 점포 수(개)

궈메이전자(国美电器有限公司) 1,046 1,362

수닝전자(苏宁电器集团) 1,023 812

장쑤우싱전자(江苏五星电器有限公司) 230 256

홍투싼빠오전자(宏图三胞高科技术电器有限公司) 180 195

베이징요신통샹(北京迪信通商贸有限公司) 66 1,284

화지스지에전자(话机世界数码连销集团股份有限公司) 25 209

싼리엔(三联商社股份有限公司) 19 8

자료: 딜로이트 자체분석. 中国连锁经营协会 德勤公司(2009), 中国连锁零售行业分析报告家电版 2008-2009 .

특히 전국적인 판매망을 보유한 궈메이와 수닝의 경우가 각각 1,046억 위안, 

1,023억 위안에 판매액을 보여 3위인 우싱(五星)보다 5배 이상으로 높았다. [그림 

4-9]에 따르면, 2008년의 경우 궈메이와 수닝이 각각 전체매출액의 약 9% 비중을 

보였으며, 우싱이 약 2%를 보였다.

84) 中国经济出版社(2008), 󰡔中国零售业发展报告󰡕, p. 28.
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그림 4-9. 가전시장 분포(2008년 판매액기준)

기타, 77.99%

홍투싼바오 전자, 1.53%

화지스지에 전자, 0.21%

싼리엔, 0.16%

베이징요신 통샹 ,0.56%

장쑤우싱 전자, 1.96%
수닝전자, 8.70%

궈메이 전자, 8.89%

자료: Access Asia, 딜로이트 자체분석. 中国连锁经营协会 德勤公司(2009), 中国连锁零售行业分析报
告家电版2008-2009 에서 재인용.

2) 전문점 인프라 현황

궈메이의 경우 입찰구매, 독점판매 및 주문제작, 제품의 공급 및 결제를 통해 공

급원 관리를 하고 있으며, 전산화 및 품질관리, 3PL의 활용, 성수기 배송을 통한 

물류 관리를 하고 있다. 특히 전산화를 통한 품질관리에 있어 본사와 26개 지사, 

각 매장, 물류센터간 ERP 구축으로 제품의 구매, 판매데이터의 실시간 공유로 판

매 제품 정보를 시스템을 통해 물류센터에 전달하고 물류센터에서 바로 고객에게 

배송할 수 있게 하였다. 또한 제품의 물류센터 입고시 엄격한 검사를 거치며 불합

격품은 제조업체에 반품시키고 있다. 창고 재고관리시 엄격하게 분리하여 관리하고 

있으며 재고관리 인력에 대해서도 엄격한 교육을 시행하고 있다.
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표 4-27. 궈메이 사례

공급원
관리

입찰구매
-입찰구매의 효과는 구매과정을 간소화하여 구매원가 절감, 경쟁입찰로 구매단가를 낮추
고, 이를 통해 가전 생산업체와 유통업체 간 지위를 전환함으로써 유통업체에서 원하는 
물건을 생산업체가 생산하도록 유도함. 

독점판매 및 주문제작
-히트제품에 대해 독점판매를 시행하여 제품의 수요시장에 대한 불확실성을 제거하여 저
렴한 가격으로 물품 공급받고 있음.

-또한 자사의 판매능력에 따라 제조업체와 일정 물량에 대해 저가 협의를 통해 구매(소
비자로부터는 신뢰도, 생산자로부터는 의존도를 높이는 효과)

-또한 소형 가전제품 중 표준화가 쉬운 것들은 기능과 디자인을 간소화해서 주문제작 
구매하여 저가로 판매

제품의 공급 및 결제
-공급계약을 토태로 제품을 선주문하고 생산이 완료되면 공급원은 궈메이창고에 배송. 
이후 제품이 매장에서 판매되면 물류시스템상 고객에게 배달되며, 궈메이의 재무시스템
을 통해 입금이 기록됨. 고객은 궈메이에게 현금을 지불하지만 궈메이는 공급업체에 6
개월 후 지불함.

-이러한 프로세스를 활용하여 대량의 현금확보를 통해 점포를 확장하는 한편 다양한 사
업을 전개

-점포 수 증가는 규모의 경제를 시현할 수 있는 토대를 제공하며 협상력을 높여 공급자
로부터 가격협상의 우위를 확보

공급자금을 활용한 부동산 개발
-공급원의 자금을 활용하여 신속하게 부동산 개발을 추진하여 고객을 확보하여 저렴하게 
점포를 획득하며, 이를 통하여 공급원에 대한 협상 교섭력을 높여 자본의 선순환 구조
를 만듬.

물류
관리

전산화 및 품질관리 
-본사와 26개 지사, 각 매장, 물류센터간 ERP 구축으로 제품의 구매, 판매 데이터의 실
시간 공유로 판매제품정보를 시스템을 통해 물류센터에 전달하고 물류센터에서 바로 고
객에게 배송할 수 있게 하였음.

-제품의 물류센터 입고 시 엄격한 검사를 거치며 불합격품은 제조업체에 반품시킴. 창고 재
고 관리시 엄격하게 분리하여 관리하고 있으며 재고관리 인력에 대해서도 철저한 교육 시행

3PL의 활용
-대부분 배송차량을 3PL 물류업체를 이용하며, 회사 선정시 복수의 업체를 선정함으로
써 서비스 품질을 제고하고 교섭력을 확보

-배송차량과 인력이 모두 3PL 업체이지만, 궈메이에서 관리하고 통일된 교육을 진행하
여 서비스 표준을 확보하였음.

성수기 배송
-성수기때 물류회사에 1/3에서 1/4의 예비차량을 요구하며, 대신 비용은 배송하는 물건
에 따라 계산함으로써 품질보장과 비용절감의 2가지 효과를 거두었음.

자료: Kotra(2009), 󰡔중국 내수유통 경영실무 가이드󰡕, p. 109, p. 125. 
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물류관리에 있어서 궈메이는 베이징, 광저우, 다렌, 홍콩 등 25개 도시에 물류센

터를 보유하고 있으며, 창고면적 23.2만 , 자체차량 186대, 계약차량 4,800대, 물

류직원 2,000명과 배송인력 11,000명의 인프라를 구축하고 있다. 또한 공급원에게 

집중배송을 요구함으로써 기존에 점포 내 재고 보유와 비교하여 매년 360만 위안

의 제품이전비용, 135위안의 배송비용, 290위안의 인건비, 점포 창고 임대비 1,600

위안을 절감하였다. 그 밖에 박리다매를 통한 원가절감과 지역별 현지화 전략을 통

한 시장전략을 펼치고 있다.

3) 특성

궈메이와 수닝이 주로 취급하는 상품을 보면 TV, 음향기기이다. 구성비율은 

2005~2007년에 걸쳐 전반적으로 비슷하였으나, 수닝의 경우 에어콘 제품의 취급 

비율이 2005년 20%에서 2007년 13%로 감소하고 IT제품과 소형가전의 취급비율

이 소폭 늘어난 것으로 나타났다.

그림 4-10. 궈메이와 수닝의 주요 취급품
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자료: 󰡔中国连锁零售业分析报告󰡕(2009), p. 33(Access Asia, 德勤分析 재인용).
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건강용품 및 미용용품을 취급하는 대표적인 전문점으로는 왓슨(Wastons)85)이 

있다. 주요 취급품목은 건강 미용, 화장품 향수, 식품(간편한 다과류), 전자제품, 의

약품 등 5가지 제품이다. 주요 고객층은 주로 중산층 이하 소비자들이므로, 고가의 

제품보다는 중저가대의 적정수준 이상의 품질을 지닌 제품을 주로 취급한다. 또한 

왓슨의 현지와 전략 중 중요한 것으로 자체브랜드 상품 개발 가속화를 들 수 있다. 

자체브랜드의 주요 타겟은 18세부터 40세까지의 여성이며, 특히 유행에 민감한 

18~35세를 겨냥하고 있다. 왓슨은 자체브랜드 상품이 2,000여 종이 넘으며, 판매량 

중 1/3 이상의 점유율을 차지할 정도로 소비자들의 반응이 좋다.86)

나. 기업분포 현황

중국 전문점의 내외자 기업분포를 살펴보면 내자기업 수가 월등히 많은 것으로 

나타났다. 2003년 382개였던 내자기업이 2007년에는 748개로 2배 이상 증가하였

다. [표 4-28]을 보면 외국인투자기업의 비중이 점차 증가를 보이고 있지만 아직도 

국내기업의 비중이 절대적으로 많은 것을 알 수 있다. 이는 중국기업들이 중국 소

비자들의 소비습관을 이해하고 시장기회를 이용하는 능력 면에서 외국 경쟁기업들 

보다 우위를 점했기 때문으로 보인다. 그 밖에 유통루트나 대형가전 매장에 의지할 

수밖에 없는 외국브랜드가 지방 소도시에 진출하기 어렵기 때문이다. 그 외에 최근 

가전하향 범위내 품종들은 모두 소형모델이라 중국산 브랜드가 비교적 유리하기 

때문으로 보인다.87)

85) 왓슨은 홍콩에 1828년에 설립된 회사로, 현재 전세계 34개 시장에 8,300여개의 매장을 보유하

고 있으며, 중국내 매장수는 약 400여개로 넓은 유통망을 확보하고 있다. 

86) 新华网(2009. 11. 19), 屈巨氏 加快 实施本地化略 . 

87) 동북상업망 ‘城市晚报’(2009. 10. 30), 家电卖场掀起国货热潮 . 
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표 4-28. 중국 전문점의 업체 분포 현황

2003 2004 2005 2006 2007
중국 국내기업 382 456 702 894 748

국유기업 66 73 90 115 95
홍콩대만투자기업 3 5 3 7 9

합자기업 2 3 1 5 6
합작기업 1 1
독자기업 1 1 2 2

외국인투자기업 5 10 10 14 16
합자기업 3 6 7 8 11
합작기업 1 2 2 1
독자기업 1 2 3 4 4

 

자료: www.infobank.cn

2007년 로컬기업 궈메이(國美)의 경우 중국 전역에 1,300개의 매장을 보유하고 

있으며, 점포당 0.79억 위안 매출을 올리고 있다. 수닝(苏宁)의 경우 매장수는 그 

보다 적은 950개를 가지고 있지만, 점당매출은 0.90억 위안으로 궈메이(國美)보다 

높게 기록되었다. 주요 외자기업으로는 IKEA와 세계적인 가구 주거용품 B&Q가 

각각 7개와 65개의 매장을 가지고 있다. IKEA의 경우 점당 매출이 3.99억 위안으

로 높게 나타났으며, 베이징, 상하이, 다렌, 광저우에 각각 1개씩 분포되어 있다. 반

면에 B&Q의 경우 상하이에 10개가 집중되어 있는 것으로 나타났다. 

표 4-29. 중국 주요 전문점의 경영 현황
(단위: 억 위안, 개)

구분 소유 소매점 브랜드 매장수 매출 점당매출 베이징 상하이 칭다오 다렌 광저우

전
문
점

로컬기업
國美 1,300 1,024 0.79 67 55 7 10 38

苏宁 950 855 0.90 51 49 9 11 31

외자기업
IKEA 7 28 3.99 1 1 0 1 1

B&Q 65 100 1.53 6 10 3 2 3

자료: 中国商業信息中心(Kotra, 2009, 󰡔중국 내수유통 경영실무 가이드󰡕, p. 13에서 재인용). 
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궈메이는 각종 가전제품을 취급하며, 전국적인 체인망을 가지고 있다. 수닝 역시 

2000년부터 전국적인 물류중심, 서비스 중심을 정비하면서 전국의 주요 도시들에 

신속히 확대해 나가고 있다. 또한 수닝은 업계에서 처음으로 IBM 등 다국적 기업

의 선진적인 고객관리와 물류관리 시스템을 도입하기 시작했다. 

약국의 경우 근래에 평균 10.4%의 성장속도를 보이고 있다. 2008년 약국 소매

판매액은 761.9억 원에 이르렀으며, 평균 15.3%의 증가 속도를 보이고 있다. 2008

년 기준 전국의 주요 약국 전문점는 44,052개에 이르며, 연평균 6.5% 증가율을 보

였다. 약국체인 라오바이싱(老百姓)의 경우 기존의 256개 점포를 발판삼아 2009년 

신규로 206개의 신규점포를 늘릴 계획이다. 또한 규모확대를 가속화 하기 위해 전

국적으로 약품소매업체를 대상으로 인수합병과 확장방식으로 시장점유율을 키워나

가고 있다.88)

화장품의 경우 외국계로 세포라, 莎莎(shasha), 康是美(cosmedi)등이 있으며, 로

컬전문점은 美程, 娇兰佳人, 千色店, 金甲虫 丸美 등이 있다. 세포라의 경우, 현재  

중국에 13개점을 오픈하였으며, 향후 매월 1개점을 개점할 계획이다. 莎莎(shasha)

의 경우는 베이징, 상하이에 각 5개 점포가 있으며, 5년 내 100개 전문점을 목표로 

하고 있다.

다. 문제점

중국 가전 전문점은 대부분 부채 경영 위주이며, 높은 부채율에 자금이나 융자 

확보 루트 및 수단이 부족하여 기업의 경영 리스크가 크다. 또한 상품순환주기와 자

88) 라오바이싱은 지역적 위치를 매우 중시한다. 2008년부터 신속한 확장에 나선 이후 지금까지 후난, 
샤안시(陝西), 저장, 장시,허난, 허베이, 광둥, 광시, 후베이, 상하이, 텐진, 베이징, 장쑤, 등 14개 

도시에 체인점을 개설했다. 2009년 연말이면 체인점수가 총 462개로 늘어날 것이며, 매출액은 

26~28억 위안에 달할 전망이다. 
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금결제주기가 긴 것 또한 문제점이다. 수닝의 경우 상품순환주기는 41일(궈메이의 

경우 7일 짧음), 자금결제주기는 89일(궈메이는 105일)이다. 또한 수닝과 궈메이 모

두 공급업체에 대한 의존도가 높은 것 역시 문제점이다. 일례로 수닝과 궈메이에서

는 제조업체가 입점비 입점비용, 판촉비용 등을 모두 제조업체가 부담하고 있다.

그밖에 궈메이와 수닝을 제외하고는 지역 전문점으로 전국적인 마케팅망이 구축

되지 않고 정보 교류가 원활하지 않다. 때문에 재고가 증가하여, 적절한 시간과 지

역에 신속하고 효과적으로 상품을 공급하지 못하고 있다. 이와 같이 운영 비용이 

높은 중국 유통업의 실정을 극복하기 위한 루트 통합이 필요하다.89)

5. 브랜드점

가. 브랜드점 발전과정 및 특성

1) 브랜드점 발전과정 및 현황

브랜드점(專賣店)은 전문점의 일종으로 1980년대 초 전문점이 개점한 후 10여 

년이 지난 1990년 경부터 발전이 가속화되기 시작하였다. 특히 소비력과 구매력을 

갖춘 소비층이 증가함에 따라, 브랜드에 대한 수요가 증가했다. 브랜드에 대한 선

호가 강해지면서, 각 지역에 브랜드점이 꾸준히 발전하기 시작했다. 

[표 4-30]에 따르면 2002년에 점포수가 2,901개였으나, 그 수가 점차 증가하여 

2007년에는 20,540개에 이르렀다. 매출액 역시 2002년에는 71.7억 위안에 지나지 

않았으나, 2007년에는 474.6억 위안으로 크게 증가하였다.

89) 华南商业网(2009. 7. 15), 中国零售业与外的差距及其改善措施 .
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표 4-30. 중국 브랜드점의 발전 현황

점포 수 영업면적(만 ) 종업원 수 매출액(억 위안)

2002

합계
2,901
(9.4) 

34.2
(2.0) 

2.3
(3.7)

71.7
(3.2) 

직영점
1,403
(6.3) 

24.6
(1.6) 

1.5
(2.8) 

63.1
(3.4) 

가맹점
1,498
(17.4) 

9.6
(4.3) 

0.8
(7.8) 

8.6
(2.6) 

2003

합계
3,105
(7.9) 

43.8
(2.0) 

2.5
(3.2) 

84.9
(2.9) 

직영점
1,597
(6.0) 

32.5
(1.8) 

1.7
(2.6) 

75.4
(3.1) 

가맹점
1,508
(12.2) 

11.2
(3.5) 

0.8
(5.3) 

9.4
(2.1) 

2004

합계
4,816
(6.2) 

34.2
(0.5) 

3.8
(3.0) 

101.7
(1.7) 

직영점
1,772
(3.2) 

19.1
(0.3) 

2.2
(2.0) 

78.9
(1.5) 

가맹점
3,044
(13.4) 

15.1
(2.6) 

1.6
(7.5) 

22.8
(2.6) 

2005

합계
5,718
(6.3) 

41.4
(0.5) 

4.5
(3.0) 

110.9
(1.4) 

직영점
1,970
(3.2) 

20.9
(0.3) 

2.4
(2.0) 

86.3
(1.3) 

가맹점
3,748
(12.8) 

20.5
(2.9) 

2.1
(7.8) 

24.5
(2.5) 

2006

합계
18,005
(14.0) 

132.9
(1.5) 

9.4
(5.0) 

391.3
(3.6) 

직영점
6,076
(7.9) 

89.8
(1.1) 

5.4
(3.5) 

340.1
(3.5) 

가맹점
11,929
(22.9)

43.1
(5.1) 

4.0
(11.6) 

51.2
(4.5) 

2007

합계
20,540
(14.1)

169.2
(1.7) 

13.5
(7.2) 

474.6
(3.6) 

직영점
8,073
(9.6) 

124.8
(1.4) 

6.7
(4.5) 

415.7
(3.5) 

가맹점
12,467
(20.2)

44.4
(4.8) 

6.8
(18.2) 

58.9
(5.1) 

주: (  ) 안은 소매업태중 브랜드점이 차지하는 비중을 가리킴.
자료: 󰡔连锁零售商业企业数据󰡕, 각 연도. 
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[표 4-31]에서 살펴보면, 브랜드점은 주로 동부에 집중되어 있는 것을 볼 수 있

다. 동부지역에 베이징, 산둥, 광둥을 중심으로 분포되어 있으며, 특히 동부지역의 

베이징과 광둥의 경우 브랜드점이 현저히 많았다.

표 4-31. 중국 브랜드점의 지역별 진출 현황

2003 2004 2005 2006 2007

동부 46 42 76 56 112

베이징 14 16 31 24 30

상하이 3 6 4 4 4

산둥 6 1 2 1 10

광둥 4 2 13 12 29

중부 19 16 19 13 32

샨시 3 2 1 2 3

허난 5 6 5 3 14

후베이 3 5 7 4 6

후난 1 1 4 1 3

서부 10 4 5 2 31

충칭 2 1 1 3

쓰촨 2 2 1 5

샤안시 3 1 1 4

윈난 1 2

전국 75 62 100 71 175

주: 동부(11개)는 베이징, 톈진, 허베이, 랴오닝, 상하이, 장쑤, 저장, 푸젠, 산둥, 광둥, 하이난을 포함하
며, 중부(8개)는 샨시, 지린, 헤이롱장, 안후이, 장시, 허난, 후베이, 후난을, 서부(12개)는 네이멍구, 
광시, 충칭, 쓰촨, 꾸이저우, 윈난, 시장, 샤안시, 깐쑤, 칭하이, 닝샤, 신장을 포함함. 

자료: 󰡔中國商務年鑒󰡕, 각 연도; www.infobank.cn(󰡔中国连锁零售企业统计年鉴󰡕, 2004).

특히 베이징의 경우, 홍콩계 브랜드점이 많이 분포되어 있는 것으로 나타났다. 베

이징시 상무위원회 통계에 의하면 2009년 10월까지 베이징에 자리잡은 홍콩계 브랜

드점은 총 483곳에 달하여, 베이징 소재 외국계 유통 브랜드점의 56%를 차지하고 
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있는 것으로 나타났다.90) 현재 베이징에서 운영되는 홍콩계 브랜드점들은 화장품, 

스킨케어, 귀금속이 대부분이다. 현재 베이징에서는 소비자들에게 친숙한 홍콩 브랜드 

외에도 유럽이나 미국의 고급 브랜드 브랜드이 부단히 늘어나고 있다. 그 중에서도 프

랑스의 Louis Vuitton, Cartier와 Christian Dior, 이탈리아의 GIORGIOARMANI와 

PRADA, 스위스의 Rolex는 인지도가 상당히 높다.

2) 특성 

최근에 중국 사람들이 브랜드에 대한 선호도를 보이고 있는데 연령별로 보면 약

간 다른 양상을 보이고 있다. 보스턴 컨설팅 업체가 2007년 국내외 12개 도시 

3,750명의 소비자를 대상으로 브랜드에 대한 선호도를 조사한 결과에 따르면, 베이

징, 상하이, 광저우의 3개 도시의 경우 18~30세의 젊은 연령층의 경우 국내 브랜드 

보다 외국 브랜드에 선호도가 더 높은 것으로 나타났다.91) 때문에 향후 소비를 주

도할 계층인 18~30세의 소비층에 따라 브랜드점의 유통형태가 더욱 발전할 것으로 

보인다. 

젊은 연령층이 외국 브랜드를 선호하는 것에 대해서 “브랜드의 중국어 작명 기

술도 한 몫 하는 것 같다”라고 평가되기도 한다.92) 이케아(宜家)는 세계적인 가구 

기업이다. 이케아의 중국어 이름을 지을 때 원음을 살리면서도 가족이라는 의미의 

한자를 넣어 중국 브랜드 명을 지었고 가족 중심의 생활을 하는 중국인들에게 친근

하게 다가왔다. 까르푸의 중국어 이름은 ‘가족, 즐거움, 행복’이라는 뜻의 ‘家樂福

90) 联商网(2009. 10. 29), 北京港资品牌店占外资零售专卖店近六成 .

91) 18세에서 30세 연령대의 경우 국내브랜드에 대한 선호도(27%)가 외국브랜드에 대한 선호(35%)
보다 낮은 것으로 나타났다. 하지만 30세 이상의 연령대에서는 국내브랜드 선호가 여전히 높은 

것으로 나타났다.

92) 新浪财经(2007. 5. 21), 谁给西洋品牌披上灿烂的唐装' . 
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(쨔러푸)’이다. 까르푸의 원발음과 유사하며 뜻도 이렇게 좋으니 당연 중국인들에

게 좋은 첫 인상을 심어 주었을 것이다. 그 밖에 피자헛의 중국어 이름 ‘必勝客(삐

셩커)’, ‘可口可樂’가 있다.

资生堂(shiseido)의 브랜드점인 퓨어앤마일드(Pure & Mild)는 중국내 소도시 상

권에서 중저가로 공략하여 성공하였으며, 2006년 중국 총 매출 13억 위안 중 1/4의 

매출실적을 나타냈다.93) 퓨어앤마일드(Pure & Mild) 브랜드점은 총 6,500개로 중

국 전역에 넓게 퍼져 있으며, 주고객층은 중국 지방소도시의 젊은 여성이다. 저렴

한 가격을 무기로 중국 공략에 나서고 있으며, 퓨어앤마일드는 현지에 맞는 브랜드 

개발과 철저한 대리점 관리를 하고 있다. 또한 지방의 대리점 관리를 위해 회사 측

에서 무상으로 POS(판매정보관리 시스템)를 설치하고 주기적으로 영업전략 등을 

컨설팅하고 있다.

나. 기업분포 현황

중국 브랜드점의 내외자 기업분포를 살펴보면 내자기업 수가 가장 많은 것으로 

나타났다. [표 4-32]에 따르면 2003년 68개였던 내자기업이 2007년에는 101개로 

증가하였다.

표 4-32. 중국 브랜드점의 업체 분포 현황

2003 2004 2005 2006 2007

중국 국내기업 68 53 82 57 101

국유기업 15 3 14 1 25

홍콩대만투자기업 4 5 - 7 -

93) 중국 내수유통, 이런 품목 이렇게 뚫어라 설명회 자료(2009. 10. 16, KOTRA).
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표 4-32. 계속

2003 2004 2005 2006 2007

합자기업 - 1 - 4 -

합작기업 1 1 - 1 -

독자기업 3 3 - 2 -

외국인투자기업 3 4 1 7 2

합자기업 - - 1 - 2

합작기업 2 3 - 5 -

독자기업 1 1 - 2 -

자료: www.infobank.cn

브랜드점의 경우, 내자기업이 절대적으로 우세한 것은 아직까지 중국 소비자들

의 소비성향을 파악하고 시장기회를 이용하는 능력 면에서는 국내 브랜드가 우위

를 점하고 있기 때문으로 보여진다. 

6. 무점포 소매유통

무점포 판매(non-store selling)는 19세기 후반 미국에서 처음 출현했으며94) 이

미 100여년 이상 발전해온 유통방식이다. 오늘날 무점포 판매방식은 우편판매, TV  

홈쇼핑, 통신(전화)판매, 인터넷 쇼핑, 자동판매기(vending machine), 기타 직접판

매(방문판매 등) 등으로 다양하게 발전하고 있다. 

오늘날 정보화의 확대 심화 추세 속에서 무점포 소매유통의 장점 내지 효율성은 

갈수록 중시되고 있다. 무점포 소매유통의 최대 장점은 기본적으로 정보처리의 효율

성에서 비롯된다. 특히 인터넷에서 처리되는 정보의 양과 종류는 소위 ‘정보의 바다’

94) 예컨대 1871년 미국의 몽고메리 워드(Montgomery Ward) 백화점이 통신판매방식을 채택한 것, 
1896년 씨얼스(Sears)가 우편판매방식을 채택한 것 등을 들 수 있다. 
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로 불릴 정도로 무제한적이고, 정보의 처리능력은 시간과 공간의 제약을 무색하게 

한다. 또한 인터넷 커뮤니케이션 기술의 발달로 인해 온라인 정보는 그 제공자와 수

요자 간 쌍방향 연동의 동태적인 방식으로 처리되고 있다. 또한 무점포 방식은 전통

적인 방식에 비해 낮은 진입 퇴출 장벽, 점포설치 광고판촉 인사관리 재고관리 등 

비용의 절감, 거래의 신속성, 유통경로 단축, 유통경로 충돌 감소, 저렴한 판매가격 

등의 장점을 지니고 있다. 이러한 장점과 효율성 때문에 무점포 방식은 유통 당사자

(제조업체, 유통업체, 소비자) 사이에서 갈수록 그 활용도가 증대되고 있는 추세이다. 

가. 중국 무점포 소매업의 개황

중국에서 무점포 판매방식은 1990년대 중기에 도입되었다. 중국 정부당국은 

2004년 10월 1일부터 실시한 새로운 소매업태분류기준 95)에 처음으로 무점포 판

매방식을 소매업태에 정식으로 포함시켰다. 이후 중국의 무점포 소매업은 2000년

대 중반 이래 일부 지역과 부문을 중심으로 빠르게 성장해 왔다.

시장조사업체인 Gfk 차이나96)의 조사결과에 따르면, 2009년 상반기 중국의 무

점포 소매시장 규모는 1,097억 위안에 달했고, 이는 2008년 한 해 전체 판매액의 

80%를 넘는다. 이는 중국의 무점포 소매시장이 매우 빠르게 확대되고 있음을 가리

킨다. 2009년 상반기 무점포 소매총액 중 인터넷 쇼핑 판매액은 973억 위안으로 

전체의 88.7%를 차지했고, TV 쇼핑 부문이 105억 위안으로 동 9.6%, 기타 부문이 

19억 위안으로 동 1.7%를 점유했다(그림 4-11 참고).

 

95) 중국의 國家質量監督檢驗檢疫總局과 國家標準化管理委員會가 공동으로 반포(國標委標批函[2004]
102號)했다. 

96) Gfk는 독일계 시장조사기업이며 Gfk 차이나는 捷孚凱市場諮詢(中國)有限公司를 가리킨다. 
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그림 4-11. 중국의 소매총액 중 무점포 판매유형별 비중(2009년 상반기)

1,000

800

600

400

200

0

1.7%

有점포 판매액

5조 7,614억 위안

98.1%

無점포 판매액

1,097억 위안

1.9%

인터넷 쇼핑

(억 위안)

TV 쇼핑 기타 부문
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 자료: 中國電子商會(2009) 등의 데이터를 참고해 필자 정리.

그러나 중국의 무점포 소매업의 역사는 불과 십수 년에 지나지 않으며, 아직은 초기

성장단계에 있다(그림 4-12 참고). 2009년 상반기 중국 전체의 소매총액 5조 8,711억 

위안에서 무점포 판매액이 차지하는 비중은 1.9%에 지나지 않는다(그림 4-11 참고).

그림 4-12. 중국내 소매유통 업태별 발전 추이
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참고: 최동주(2009).
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趙艶(2008)은 현재 중국내 무점포 소매업의 발전상황이 아직은 초기단계에 있음

을 다음 몇 가지로 정리하고 있다. 우선, 무점포 소매업이 연해 도시지역에서 빠르게 

발전하고 있으나 종사업자의 기업규모가 일반적으로 상당히 작고 매출액이 크지 않

아, 도시주민의 소비총액에서 차지하는 비중이 아직은 작다. 서부지역의 무점포 소매

업은 소비수준, 유통 인프라 등 여건의 제약으로 인해 그 발전 속도가 매우 느리다. 

투자주체 면에서 보면, 무점포 소매업 종사업체는 대부분 중소기업으로서 자금, 

인재, 경영노하우 등을 결핍하여 기본적으로 아직은 모색단계에 있다. 반면에 일부 

대형 다국적기업들이 선진적인 경영모델과 노하우를 이용해 중국 무점포시장에서 

큰 성과를 거두고 있다.

중국의 무점포 소매업에서 거래되는 상품의 다양성은 아직은 그다지 많지 않은 

편이다. 현재 생활용품(의류 등 트렌드상품 포함), 세정 세탁용품, 화장품, 의료보

건용품, 소형 가전, 서적, PC 부품류 등 위주로 거래되고 있다. 

중국내 무점포 소매업의 주요 소비층은 아직은 연해지역 중 대형 도시의 중 고

소득층에 국한되어 있다. 따라서 앞으로 소비층의 확장이 필요하다. 

중국의 무점포 소매유통업의 발전이 외국에 비해 더디게 이루어지고 있는 근본

적인 원인은 중국경제의 이행경제(transitional economy) 특성에서 비롯된다. 중국

경제가 아직은 성숙한 시장경제체제로 이행된 상태가 아니기 때문에, 과거체제의 

영향이 잔존하고 있다. 과거 사회주의 계획경제제체의 전통 중에는 공업에 비해 서

비스업을 경시하는 경향이 있었고, 그 결과 현재 중국에는 비단 商的 유통부문뿐만 

아니라 物的 유통(물류)과 유통조성부문(금융, 정보, 통신, 광고, 부동산, 자문 등)의 

발달수준이 상당히 낮고 전반적인 유통 인프라가 부족한 상황이다. 이에 따라 현재 

중국의 무점포 소매업에는 여러 가지 문제점들이 나타나고 있다. 

우선, 신용사회 내지 상도덕의 미성숙으로 인해 무점포 소매업에는 악화(허위상

품 등)와 양화가 혼재하여 구분하기 어렵고 사기판매가 빈발하여 사회적으로 문제
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시되고 있다. 일부 무점포 소매업자 특히 TV 홈쇼핑이나 우편 통신판매 업자들이 

단기이익을 추구하여 비정상적이며 과장된 촉진수단(허위과장 광고 등)을 사용하

며, 판매후 서비스에도 문제가 많아 소비자들의 불만이 많이 제기되고 있다. 이에 

따라 중국의 소비자권익보호기관이나 단체들은 무점포 소매업을 주요 감시대상(블

랙리스트)으로 관리하고 있다.

한편, 금융 인프라의 미발달로 인한 거래결제의 불편함 내지 안전성 문제 등이 

중국 무점포 소매업의 발전에 걸림돌로 작용하고 있다. 2007년에 베이징시 당국이 

주요 전자상거래 업체 118개 사를 대상으로 조사한 결과에 따르면, 거래결제의 최

다사용 수단은 우체국 전신환이고 이어서 현금지불, 은행 송금, 인터넷 지불, 신용

카드 지불 등의 순으로 결제가 이루어지고 있는 것으로 나타났다(伍靜姸 2008). 즉 

상대적으로 시간과 절차가 많이 소요되고 불편함이 따르는 전통적인 결제수단이 주

로 이용되고 있으며, 전자화폐나 신용카드의 보급률 이용률이 아직은 상당히 낮다. 

물류 인프라의 미발달도 문제이다. 무점포 판매상품 중 온라인 동영상이나 온라

인 소프트웨어 등 일부 상품을 제외한 절대다수의 상품은 배송을 필요로 한다. 그러

나 현재 중국의 무점포 소매업에서 전국적인 물류체계를 갖춘 업체나 전국적인 네

트워크를 지닌 3PL(제3자 물류) 업체를 찾기 어렵다. 또한 선진적인 물류기법, 물류

정보기술, 물류 네트워크 등의 결핍으로 인해 무점포 거래 화물의 배송이 여전히 우

체국이나 철도운송 등을 통해 주로 이루어지고 있다. 따라서 물류배송의 신속성이

나 신뢰도 및 정확성, 물류정보 서비스의 양과 질 등에서 아직은 상당히 미흡하다.

중국내 무점포 소매업의 발전을 더디게 하는 기타 요인으로는 도시 주민 대다수

의 소비습관과 소비심리가 아직은 전통적인 현장실물거래를 선호하는 점, 관련 법

규 제도의 미발달에 따른 규범화 제도화의 미흡 등을 들 수 있다.

그러나 이러한 장애요인에도 불구하고 앞으로 중국의 무점포 소매업이 갖는 발

전 잠재력은 매우 크다. 기본적으로 중국의 무점포 소매업은 아직 초기성장단계에 
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있기 때문이다. 특히 13억 이상의 거대한 인구에서 오는 중국 내수시장이 엄청난 

잠재력을 지닌 데다가 중국내 인터넷 보급률 등 정보화가 앞으로 계속 빠르게 진전

될 것으로 보여, 중국의 무점포 소매시장은 앞으로 빠르게 확대될 것으로 예상된다. 

나. 유형별 발전 현황

1) TV 쇼핑

1982년 미국 플로리다주에서 세계 최초의 TV 쇼핑업체가 출현한 이후 TV 쇼

핑업은 ‘소매업의 제3차 혁명’이라 불리울 정도로 세계 여러 나라에서 빠르게 발전

했다. 중국에서 TV 쇼핑업은 1992년에 광둥성(廣東省) 주장시(珠江市)의 주장(珠

江)TV가 TV직접판매 프로그램을 방송하면서 시작되었다. 1995년에는 베이징

TV(BTV)가 TV 쇼핑사업을 개시했고, 이후 1998년까지 빠르게 발전했다. 1998년

에 전국의 28개 성 직할시에 560여 개의 TV 쇼핑업체가 분포했고 연간 시장규모

는 26억 위안에 달했으며 전국의 소매총액에서 TV 쇼핑이 차지하는 비중은 0.35%

에 달했다. 1999~2003년까지는 침체기였는데, 2003년 정상적인 영업상태에 있는 

TV 쇼핑업체는 31개 정도에 지나지 않았다. 이후 현재까지는 완만한 회복기에 있

다.(王芳 李金洋 2009) 2007년을 기준으로 할 때 중국 전체의 소매총액(사회상품 소

매총액)에서 TV 쇼핑 판매액이 차지하는 비중은 0.1%에 불과하다. 이는 한국과 미

국의 해당 비중이 각각 2.7%, 7.7%에 달하는 것과 비교하면 매우 낮은 수치이다.97)

현재 약 500개인 TV 쇼핑업체의 규모는 영세한 편이다. 이 중 연속해서 3년 동

안 정상적으로 영업한 업체는 50개 정도에 불과하고 연간 매출액이 100만 위안 이

상인 업체는 30개 정도에 그치고 있다.98) 현재 중국의 TV 쇼핑 시장을 선도하는 업

97) 󰡔中國工商報󰡕(2009. 7. 8). 電視購物行業現狀及監管對策 , A03면. 
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체는 상궈궈지(橡果國際)와 후난웨이스(湖南衛視)의 쿠아이러꼬우(快樂購)이다. 중국

의 시장정보조사기관인 판잉신시(泛英信息)에 따르면, 2008년을 기준으로 할 때 상

궈궈지(橡果國際)와 쿠아이러꼬우(快樂購) 양 사의 시장점유율은 각각 약 17%에 달한

다. 그 뒤를 이어 CJ오쇼핑이 투자한 東方CJ가 3위의 위치에 있다(中國商業情報網 

2009). 

중국의 TV 쇼핑 경영방식은 크게 두 가지 유형 즉 전문채널형과 단편(短片)광

고형으로 구분된다(표 4-33 참고). 전자는 TV 쇼핑업체가 전문채널을 통해 생방

송과 녹화방송을 황금시간대에 송출하는 것이다. 후자는 TV 쇼핑사가 TV 방송

사로부터 TV 방송 프로그램 막간의 짧은 TV 광고시간대 이용권을 구매하여 비

황금시간대에 단편의 쇼핑광고를 내보내는 것이다. 현재 중소 TV 쇼핑업체 중 

거의 모두는 이러한 단편 광고에 의존해 생존하고 있다. 

표 4-33. TV 쇼핑의 두 가지 경영방식 비교

전문채널형 단편(短片)광고형

주요 업체
동방(東方)CJ, 쿠아이러꼬우(快樂購
(湖南)), 하오이꼬우(好易購 (浙江))

샹궈궈지(橡果國際), 치싱꼬우우(七星購物)

경영 주체
TV방송사가 TV 쇼핑전담업체 또는 
쇼핑채널을 설립 

외국기업과의 합작, 또는 증시상장 업체

영업지역
본사소재 지역 또는 TV신호 
도달가능 지역

전국

방송 
시간대

전문채널에서 생방송과 녹화방송으로 
황금시간대에 방송함. 생방송 시간이 
확장되는 추세임. 

각 TV 방송사로부터 TV 광고시간대 
이용권을 구입해 비황금시간대에 
광고형식으로 방송

프로그램 
특징

쇼 호스트 출현, 한 개 프로그램 당 
30~60분 방송 

일반적으로 쇼 호스트 없이 광고, 한 개 
프로그램 당 3~5분 광고

자료: 南方都市報(2009). 

98) 󰡔中國工商報󰡕,(2009. 7. 8). 電視購物行業現狀及監管對策 , A03면. 
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매출액을 기준으로 할 때, TV 쇼핑에서 거래되는 상품의 약 50%는 의료보건용

품, 비만치료 다이어트용품, 뇌기능개선용품 등으로 구성되어 있다. 

현재 중국의 TV 쇼핑업의 표준적인 규범이나 시장감독관리 기제는 결핍된 상태

이다. 이 때문에 허위상품 저질상품 판매, 과장광고, 소비 오도 등 TV 쇼핑업체의 

단기행위가 속출하여 사회문제화되어 있다. 대표적인 예로 2009년 3월 15일 소비

자권익보호의 날 행사에서는 TV 쇼핑 거래상품의 신용결핍 사례가 대량으로 공

개발표된 바 있다(中國電子商會 2009). 또한 중국을 대표하는 신문인 󰡔人民日報󰡕는 

TV 쇼핑, ‘떡’ 뒤에 ‘덫’을 감추고 있다 라는 제목의 기사에서 TV 쇼핑 사기피해가 

빈발하고 있고 TV 쇼핑산업이 엄중한 신뢰위기에 직면해 있음을 비판한 바 있다.99) 

중국당국은 2010년 1월 1일부터 TV 쇼핑 단편광고 및 홈쇼핑 프로그램의 관

리 강화 관련 통지 100)를 실시하여 TV 쇼핑 단편광고 및 홈쇼핑 프로그램의 제작

심사 방송 등의 관리를 강화함으로써 TV 쇼핑업의 진입 퇴출기제를 건립해 나갈 

예정이다. 이 통지 에 따르면 앞으로 TV 방송송출기관은 TV 쇼핑 단편광고업체

의 자격조건으로서 1) 등록자본 1,000만 위안 이상, 2) 고정 경영장소 보유, 3) 100

개 좌석 이상의 콜센터, 물류배송 결제시스템 보유, 4) 규범화된 A/S(수리보수 반

품 불만처리 등 포함)제도 및 이에 상응하는 기구 인원 보유, 5) 최근 3년 동안 상

업사기, 허위 위법 등을 범한 불량기록이 없을 것 등을 엄격하게 요구하도록 되어 

있다. 또한 이 통지 는 허위 과장광고를 금지하는 규정 및 TV 광고 금지상품101)

을 상당히 구체적으로 열거하고 있다.102) 이에 따라 TV 단편광고에 의존해 생존하

99) 󰡔人民日報󰡕(2009. 4. 18), 電視購物, “餡餠”背後藏“陷穽” , 007면. 

100) 國家廣播電影電視總局이 2009년 9월 10일 발표한 關於加强電視購物短片廣告和居家購物節目管

理的通知 를 가리킨다. 

101) 2010년부터 TV 쇼핑에서 취급할 수 없는 상품으로는 약품, 성보건품, 다이어트용품, 제품명 제

조업체명 연락처가 없는 제품, 신장촉진기계, 신장(키)성장촉진기계, 내의류, 전문가의 조작이 필

요한 의료기계, 인체 성기관 해부도나 동영상의 시연이 필요한 상품 등이 있다. 
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는 중소형 TV 쇼핑업체 중 다수가 도태될 것으로 예상된다.

2) 인터넷 쇼핑

(가) 인터넷 사회발전상

중국의 인터넷 사회 및 인터넷 쇼핑 현황 관련 데이터는 여러 경로를 통해 수집

할 수 있으나, 중국내 1차 자료로서 권위 있는 것은 중국인터넷정보센터(中國互聯

網信息中心, CNNIC)에서 6개월마다 발표하는 인터넷 통계보고 (互聯網统计报
告)이다. CNNIC가 2009년 7월에 발표한 제24차 인터넷 통계보고 에 기초하여 

중국의 현재 인터넷 사회발전상을 정리하면 다음과 같이 요약할 수 있다.

중국의 IT 보급률은 급격히 상승해 왔다. 주민 200명당 PC 대수 기준으로 PC 

보급률이 2000년 4.2%였으나 2008년에 40.6%로 상승했다. 휴대폰 보급률은 2000

년 5%에서 2008년 61.1%로 급상승했다. 

네티즌 총수는 2009년 6월 말 현재 약 3억 3,800만 명으로 세계 1위이다. 이는 

2008년 말 대비 13.4% 증가한 것이고 6개월 동안에 무려 4,000만 명이 증가했다. 

인터넷 보급률은 2000년 8%에서 2008년 23.9%로 상승했고, 다시 6개월 뒤인 

2009년 6월 말에는 25.5%로 계속해서 빠르게 상승하는 추세이다. 한국의 인터넷 

보급률과 대비하면 아직은 낮지만, 그만큼 앞으로 발전 잠재력이 거대함을 시사한

다. 2009년 말 현재 브로드밴드를 사용하는 네티즌은 3억 2천만 명으로 전체 네티

즌의 94.3%에 달했으며, 이 비중은 2008년 말 대비 3.7%포인트 상승했다. 

3G시장이 빠르게 증가하여, 2009년 6월 말 현재 휴대폰을 통한 인터넷 접속 네

티즌이 1억 5,500만 명에 달했다. 이는 2008년 말에 비해 6개월 동안 32.1% 증가

102) 國家廣播電影電視總局(2009) 참고.
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한 수치이다. 2009년 6월 말 현재 81.6%의 네티즌이 인터넷을 통해 일을 처리한 

경우 시간절약 효과가 있다고 인식하고 있으며, 네티즌의 77.5%는 인터넷을 떠나 

생활할 수 없다고 인식하고 있는 것으로 조사되었다. 이는 이미 인터넷이 생활 각 

방면에 깊숙이 침투해 있음을 가리킨다.

(나) 인터넷 쇼핑의 발전 현황

현재 중국의 상하이, 베이징, 심천, 광저우 등 대도시 주민들은 구매정보를 오프

라인보다는 온라인 경로를 통해 주로 습득하는 것으로 나타나고 있다. 특히 청소

년, 대학생 청년층의 주요 구매경로는 인터넷으로 나타나고 있다. 이는 전술했듯이 

온라인 정보가 지니는 신속성, 쌍방향 연동성, 시공간의 제약 극복 등의 장점에서 

비롯된 현상이다(그림 4-13 참고). 

그림 4-13. 중국 대도시 주민의 구매정보 습득 경로별 중요성 차이

일방적, 정태적

인터넷
디렉토리

업계 전문지,
전화번호부

오프라인 온라인

쌍방향, 연동

전시회

지인
추천

유통
관련
협회

인터넷
유통거래

자료: 배은주(2009).
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표 4-34. 중국 네티즌의 인터넷 용도별 이용률(2009년 6월 말 현재)

순위 용도 이용률(%) 용도 구분

1 인터넷 음악 85.5 인터넷 오락

2 인터넷 신문 78.7 정보 획득

3 실시간 통신 72.2 교제, 커뮤니케이션

4 검색 엔진 69.4 정보 획득

5 인터넷 동영상 65.8 인터넷 오락

6 인터넷 게임 64.2 인터넷 오락

7 전자우편 55.4 교제, 커뮤니케이션

8 블로그 응용 53.8 교제, 커뮤니케이션

9 인터넷 카페(포럼), BBS 30.4 교제, 커뮤니케이션

10 인터넷 구매 26.0 비즈니스 거래

11 인터넷 지불 22.4 비즈니스 거래

12 인터넷 증권거래 10.4 비즈니스 거래

13 여행 예약 4.1 비즈니스 거래

자료: 中国互联网络信息中心(CNNIC)(2009. 7), 󰡔第24次互联网统计报告󰡕.

2009년 6월 말 현재 중국 네티즌의 인터넷 용도별 이용률을 보면, 인터넷 오락

과 정보획득, 교제 커뮤니케이션, 비즈니스 거래 등의 순으로 나타나고 있다. 인터

넷 구매자가 전체 네티즌에서 차지하는 비중은 26%로 아직은 상당히 낮다(표 4-34 

참고).

그러나 인터넷 구매자 및 인터넷 지불결제자가 꾸준히 상승하고 있다. 인터넷 

쇼핑인 수가 글로벌 금융위기 중 급속히 증가하는 추세이다. 2008년 말 7,400만 명

에서 2009년 6월 말 8,788만 명으로 6개월 간 1,400만 명이 증가했다. 이는 갈수

록 가격비교가 가능하고 구매가 편리한 인터넷 쇼핑에 습관화되는 경향을 보여준

다. 2009년 6월 말 현재 전체 네티즌의 약 1/4(현재 26.0%)이 인터넷 쇼핑을 이용

하고 있다. 2006년 한국과 미국의 네티즌 중 인터넷 구매자의 비중이 각각 60.6%, 
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71%임을 비교할 때 아직은 크게 낮은 수준이다. 역으로 보면, 아직 잠재력이 현재

화되지 않아서 앞으로 발전의 여지가 매우 큼을 시사한다. 

표 4-35. 최근 중국 네티즌의 전자상거래 이용률

 
 

2008년 12월 말 2009년 6월 말 6개월간의 변화

이용률
네티즌
(만 명)

이용률
네티즌
(만 명)

증가량
(만 명)

증가율

인터넷 구매 24.8% 7,400 26.0% 8,788 1,388 18.8% 

여행 예약 5.6% 1,700 4.1% 1,386 -314 -18.5% 

인터넷 지불 17.6% 5,200 22.4% 7,571 2,371 45.6% 

인터넷 증권투자 11.4% 3,400 10.4% 3,515 115 3. 4% 

자료: 中国互联网络信息中心(CNNIC)(2009. 7), 󰡔第24次互联网统计报告󰡕.

2008년 네티즌 중 인터넷 판매자는 전체 네티즌의 3.7%인 1,100만 명에 달했

다. 인터넷 구매와 밀접한 관련이 있는 인터넷 지불자 비중은 급속히 늘고 있다. 

2007년 15.8%, 2008년 17.6%, 2009년 6월 말 22.4%로 급상승하여, 인터넷 지불 

네티즌 수는 각각 3,318만 명, 5,200만 명, 7,571만 명으로 급속히 확대되고 있다.

특히 대학생과 화이트칼라층의 인터넷 구매 및 인터넷 지불 비중이 평균보다 매

우 높게 나타나고 있다. 초중고 학생의 경우도 작지 않아, 차후 인터넷 구매의 중요 

소비층이 될 가능성이 크다. 특히 인터넷의 편리성, 민첩성 등이 청소년의 충동적 

소비습관에 적합하고, 인터넷상의 유행상품, 비교적 저렴한 가격수준 등도 학생층

의 수요에 부합하기 때문이다. 
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표 4-36. 중국 네티즌의 직업유형별 인터넷 구매 지불 비율(2008년)

(단위: %)

인터넷 구매 인터넷 지불

초중고 학생 16.2 9.6

대학생 38.8 30.5

화이트칼라 29.4 22.4

농민공 11.7 7.9

전체 24.8 17.6

자료: 中国互联网络信息中心(CNNIC)(2009. 7), 󰡔第24次互联网统计报告󰡕.

한편, 학력이 높을수록 인터넷 구매비율이 높게 나타나고 있다. 2007년 말 현재 

현재 석사 이상의 학력 소지 네티즌의 인터넷 구매 비율은 56.5%에 달했다. 이들

은 80% 이상이 도시에 거주하고 외자기업에 근무하는 등 고소득층에 속한다. 

그림 4-14. 중국 네티즌의 학력별 인터넷 구매비중(2007년)

0 10 20 30 40 50 60
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중졸
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19.1

27.9

36.7
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자료: 中国互联网络信息中心(CNNIC)(2008. 1), 󰡔第21次互联网统计报告󰡕.

2007년 하반기 1개 인터넷 구매 네티즌의 평균구매 누계는 466위안에 달했다. 

당시 인터넷 구매 네티즌 수가 총 4,641만 명이므로, 6개월 간 전체 인터넷 구매액

은 216억 2,706만 위안(약 4조 3,254억 원)에 달한 셈이다. 이 기간 구매 누계액이 

1,000위안 이상인 경우의 비중은 19.1%에 달했다. 
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그림 4-15. 중국 네티즌의 인터넷 구매액(2007년 하반기)

100 위안 미만
23.9%

200~500 위안
25.2%

1000위안 이상
19.1%

100~200 위안
15.5%

500~1000위안
16.4%

자료: [그림 4-14]와 동일. 

지역별로 인터넷 구매 네티즌 비중을 보면, 2008년 6월 말 현재, 상하이 45.2%, 

베이징 38.9%에 달했다. 경제발달 도시의 전자지불 및 물류 등 환경이 상당히 발

달해, 인터넷 구매의 발전이 촉진되고 있다. 2007년 12월 말 현재 상하이, 베이징 

네티즌의 인터넷 구매비중은 각각 41.4%, 36.0%에 달해 전국 평균(22.1%)를 크게 

상회했다. 다음으로 사천성, 절강성, 강소성이 28.7%, 27.9%, 26.6% 등으로 전국 평

균을 상당히 상회했다. 2008년 말 현재, 농촌의 네티즌 규모는 8,460만 명, 전년 말 

대비 60% 증가했다. 이는 도시지역의 네티즌 증가속도 35.6%를 크게 상회한 것이

다. 2008년 신규 증가 8,800만 명 네티즌 중 농촌 네티즌이 3,190만 명에 달했

다.103) 2008년 말 현재 도시주민의 인터넷 보급율은 35.2%, 농촌은 11.7%로 나타

났다. 농촌 네티즌의 50% 이상이 동부농촌지역에 위치하고 있다. 단 2007년과 비

교할 때 동부지역 농촌 네티즌의 비중이 8.5%포인트 하락했고, 중부지역의 경우는 

7.9%포인트 상승한 것으로 나타났다. 2008년 도시지역의 인터넷 구매 이용률은 

28.5%, 농촌지역의 경우는 15.4%(1,302만 명)로 나타났다. 

103) 中国互联网络信息中心(CNNIC)(2009. 3), 󰡔2008-2009 中國農村互聯網發展狀況調査報告󰡕.
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중국정부는 전자상거래 발전이 내수를 촉진하는 효과를 낳고 있음을 매우 중시

하여, 최근 전자상거래 발전을 규범화하고 촉진하기 위한 일련의 정책들을 잇달아 

발표하고 있다. 따라서 인터넷 전자상거래 포털사이트가 빠르게 증가하고 있으며, 

최근 들어 전통적인 대형기업들이 참여하는 사례가 늘어나고 있다. 

한편 2009년 6월 말 현재 29.2%의 네티즌이 인터넷 교역이 안전하다고 응답해, 

이전보다 그 비율이 하락했다. 6개월 동안 1억 9,500만 명(네티즌의 57.6%)이 바

이러스 및 트로이얀의 공격을 경험했고, 1억 1천만 명(네티즌의 31.5%)이 ID, PW 

도용 침해를 입은 것으로 나타났다. 

(다) 인터넷 소매유통의 발전추세 

최근 10년간 중국의 인터넷 소매유통업에서 나타난 발전 추세는 크게 다음 세 가

지로 정리할 수 있다.104) 첫째, 온라인 상품의 급속한 브랜드화 추세이다. 2009년 상

반기에 주목을 받고 있는 온라인 상품은 두 가지 부류로 나눌 수 있다. 하나는 해외수

출에서 내수판매로 전환된 온라인 유통상품으로서 歌瑞爾(Gainreel, www.gainreel. 

com), 德爾(Deer, www.deerinc.net)이 대표적인 사례이다. 다른 하나는 처음부터 인터

넷에서부터 시작되어 발전한 브랜드로서 麥包包(www.mbaobao.com; 가방류, 零號男

(Mr. Zero; 각종 남성패션의류) 등이 대표적인 사례이다. 

둘째, 주요 브랜드 상품의 인터넷 유통화 추세이다. 글로벌 금융위기로 인해 브

랜드 제품의 인터넷 유통이 촉진되고 있다. 또한 인터넷 판매 부문이 빠르게 늘고 

있는 대표적인 브랜드로는 Lenovo(聯想), P&G(寶潔), Uniqlo(優衣庫), Lining(李

寧) 등을 들 수 있다. 

셋째, 주요 소비재의 인터넷 쇼핑화 추세이다. 2009년 상반기에 가정일용품의 

104) 󰡔國際商報󰡕(2009. 8. 26), 中國居民購物消費方式發生質的飛躍 , 北京.
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판매액이 2배 정도 증가해 전체 소매품목 중 1위(2008년 하반기에는 4위)에 올랐

는데, 최근 가정일용품의 판매 증가는 주로 인터넷 쇼핑을 통해 이루어진 것으로 

분석되고 있다. 즉 인터넷 쇼핑이 소비자의 일상생활에 깊숙이 침투하고 있는 것이

다. 대표적인 예로서 중국 최대의 인터넷 쇼핑몰인 淘寶網의 2009년 상반기 거래

성사회수는 184% 증가했으나 매 교역 당 거래액은 평균 51.5위안 하락했다. 이는 

인터넷 유통상품의 보급 확대와 주요 브랜드 상품의 인터넷 유통화 등이 촉진된 데 

따른 것으로 풀이된다. 결국 공장에서 소비자로의 직접유통의 증가로 유통경로비용

이 감소하여, 소비자가 보다 저렴한 가격을 누리고 기업도 보다 큰 이윤을 창출할 

수 있는 상황으로 발전하고 있다. 

그러나 중국의 인터넷 쇼핑업은 초기 성장단계에 있는 만큼 적지 않은 문제들을 

안고 있다. 伍靜姸(2008)은 기업의 관점에서 다음과 같은 문제점을 지적하고 있다. 

첫째, 갈수록 많은 기업들이 인터넷 소매유통에 진입함에 따라 일부 품목에서는 경

쟁자 진입 증가로 비용이 상승하고 수익률은 하락하는 추세이다. 2007년에 중국산 

휴대폰과 저급 노트북 PC가 다수 소비자에게 외면당하고 있는 TV 홈쇼핑에 진입

한 주요 원인은 여기에서 찾을 수 있다. 둘째, 인터넷 구매를 하는 네티즌 수가 아

직은 상대적으로 적은 데 비해 인터넷 쇼핑에 참여하는 업체의 수는 늘어나고 있

어, 일종의 병목현상이 나타나고 있다. 셋째, 기존 전통방식과의 갈등 문제이다. 특

히 전통적인 유통경로에 상대적으로 크게 의지하고 있는 업체들은 경로구성원 관

리에 어려움이 발생하기도 한다. 

(라) 인터넷 소매업 사례 및 경영모델 

2000년대 중반 이래 중국의 인터넷 소매유통시장에서는 성공적인 수익모델이 

속속 등장하고 있다. 이러한 모델이 증가하는 것은 기본적으로 인터넷 유통이 지니

는 효율성에서 비롯된 것으로 여겨진다. 그 효율성은 소위 ‘롱테일(long-tail)’ 법칙 
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내지 롱테일 마케팅이라는 개념으로 중요시되어 왔다. 종래 오프라인 유통에서는 

다량소비자(우량고객)나 다량판매상품(대표상품)에 마케팅 역량을 집중해야 매출이

나 수익 확대에 유리하다고 보았다. 대표적 예로 소위 ‘20: 80’ 법칙(일종의 파레토 

법칙)이 있다. 즉 제조업체나 유통업체가 전체 소비자 중 상위 20%의 다량 소비자

群(또는 전체 상품 중 상위 20%의 다량판매상품群)이 전체 매출의 80%를 차지하

는 경향에 주의하는 것이다. 이는 희소한 자원 속에서 비용대비 효과를 극대화하기 

위한 일종의 선택과 집중 전략이다. 그러나 온라인에서는 시간 비용 절차의 절감, 

시간 공간 제약의 극복, 낮은 정보 진입 접근 장벽, 무수한 차별화 가능, 수많은 개

인고객 정보의 활용 등이 가능하다. 이에 따라 인터넷 유통에서는 20: 80 법칙보다

는 롱테일 법칙이라는 일종의 역파레토 법칙이 나타나고 있다. 즉 오프라인 유통에

서 무시되던 소량소비자군이나 소량판매상품군이 오히려 수많은 거래로 이루어져 

‘끝없는 긴 꼬리’를 이룸으로써 인터넷 유통의 주요 매출을 구성하는 현상이다(그

림 4-16 참고). 아마존과 같은 인터넷 서점들은 이러한 롱테일 법칙을 이용해 발전

하는 대표적인 사례이다. 

그림 4-16. 오프라인의 20:80 법칙과 온라인의 ‘롱테일’ 법칙

소량 소비자群 혹은
소량 판매상품群

소량 소비자群 혹은
소량 판매상품群

다량 소비자群 혹은
다량 판매상품群

다량 소비자群 혹은
다량 판매상품群

매출

Head 20%

Long tail 80%

20 : 80 법칙

매출
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(1) B2C, C2C 쇼핑몰 사례

중국의 B2B, B2C, C2C 등 전자상거래 부문은 급속도로 성장하는 추세이다. 

2009년 5월 17일에는 중국 최초의 인터넷 전시회(교역회)인 內外兼修 共贏天下

(국내 해외를 겸비해 천하를 얻자) 포럼이 개최되기도 했다. 전자상거래 중 일반 

소비자를 상대로 하는 B2C나 C2C 쇼핑몰 사업으로 현재까지 상당한 입지를 확보한 

업체로는 타오바오왕(淘寶網), 아마존닷컴과 제휴한 줘위에왕(卓越網), 땅땅왕(當當網), 

이취왕(易趣網), 파이파이왕(拍拍網), 징동샹청(京東商城), 신딴(新蛋), 판커(凡客), 홍하

이즈(紅孩子), 마이왕(麥網), 이쉰(易訊), 스지띠엔치왕(世紀電器網), 지우지우왕샹슈청

(99網上書城) 등이 있다. 

우선 중국을 대표하는 인터넷 쇼핑몰인 타오바오왕(淘寶網)(www.taobao.com.cn)

을 소개하면 다음과 같다. 타오바오왕(淘寶網)은 중국의 인터넷 쇼핑 시장을 개척한 

선구자로서, 현재 아시아 최대의 인터넷 소매유통몰이기도 하다. 타오바오왕(淘寶網)

의 모기업은 1999년 중국 항저우(杭州)에서 설립된 알리바바닷컴(www.alibaba.com)

이다. 알리바바닷컴은 중국에서 글로벌 B2B 인터넷 무역시장을 개척한 기업이다. 알

리바바닷컴은 2003년에 타오바오왕(淘寶網)을 개설했다. 2009년 6월 말 현재 타오

바오왕(淘寶網)의 등록회원은 1억 4,500만 명으로 중국 네티즌 총수 3억 3,800만의 

43%에 달한다.105) 타오바오왕(淘寶網)의 2008년 거래액은 999.6억 위안으로 온

오프라인을 통틀어 단일 유통업체로서는 중국 최대를 기록했다. 2009년 상반기 타

오바오왕(淘寶網)의 거래액은 전년동기 대비 97% 늘어난 809억 위안에 달했다. 이

는 같은 기간 중국 전체의 인터넷 쇼핑 소매액 973억 위안의 83.1%에 해당하며, 

중국 전체 온 오프라인 소매총액 5조 8,711억 위안 대비 1.4%(2008년 한 해의 비

중 1.0%에비해 0.4% 포인트 상승)에 해당하는 것이다. 이는 경기침체기 특히 글로

105) 中國互聯網絡信息中心(CNNIC)(2009. 7), 󰡔第24次互聯網統計報告󰡕.
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벌 금융위기에 따른 경기하강기에 인터넷 쇼핑이 주요 유통모델로 빠르게 부상하

고 있음을 시사한다. 2009년 상반기 타오바오왕(淘寶網)에 신규개설된 판매점은 매

월 약 30만개로 전년동기 대비 60% 증가한 것으로 나타났다. 타오바오왕(淘寶網)

의 2009년 전체 거래액은 2,000억 위안을 초과할 것으로 보여 아마존닷컴의 거래

액을 추월할 것으로 예상되고 있다. 그러나 현재 타오바오왕(淘寶網)의 거래액 중 

대부분은 수수료가 없는 ‘오픈마켓’인 C2C 형태로 이루어지고 있다. 비록 2008년 

4월에 B2C(타오바오샹청(淘寶商城): mall.taobao.com)를 개설한 후 타오바오왕(淘

寶網) 전체의 거래액에서 B2C 거래액이 차지하는 비중이 빠르게 상승하고는 있으

나 아직은 90% 이상이 C2C 형태로 이루어지고 있다. 2008년 중국 전체 인터넷 쇼

핑 거래총액 1,281.9억 위안 중 B2C가 차지하는 비중은 6.8%에106) 불과하다.  

그림 4-17. 중국 B2C 쇼핑몰 주요 업체의 시장점유율(2009년 제3분기)
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22.8%

플랫폼 방식 자체판매 방식

자료: 艾瑞諮詢中心(2009b).

현재 중국의 B2C 쇼핑은 크게 플랫폼방식, 자체판매방식의 두 가지로 구분된다. 

106) 艾瑞諮詢集團(2009a)의 관련 통계치를 인용함. 
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전자는 C2C 플랫폼을 위주로 하면서 B2C 플랫폼을 추가로 경영하는 형태로서 타

오바오왕(淘寶網), 파이파이왕(拍拍網), 이취왕(易趣網) 세 개 업체가 전체 시장을 

완전히 장악하고 있다. 후자는 징동샹청(京東商城), 궈위에왕(卓越網), 땅땅왕(當當

網) 등 종합상품 B2C 쇼핑몰과, 특정 업종의 상품만을 집중 거래하는 전문상품 

B2C 쇼핑몰로 구성되어 있다. 2009년 제3분기 중국내 인터넷 쇼핑 거래액을 기준

으로 주요 쇼핑몰의 시장점유율을 비교하면 [그림 4-17]과 같다. 한편, 2009년 11월 

중국의 대표적 검색포털인 SOHU.com은 중국내 전문상품 B2C 쇼핑몰을 대표하는 

10개 사이트로 판커(凡客)(남성의류, vancl.com), 요우이꾸이(優衣匯)(여성의류, u1club. 

com), 스샹치이(時尙起義)(한국수입패션의류, shishangqiyi.com), 치상(卽尙)(일본수입

의류, jshoppers. com), 멍바샤(夢芭莎)(여성내의, monbasa.com), 홍하이츠(紅孩子)(산

모 유아용품, redbaby.com.cn), 러타오(樂淘)(완구, letao.com), 밍시에쿠(名鞋庫)(신발

류, skomart.com), 신딴(新蛋)(3C제품, neweg.net.cn), 베이도우쇼우지(北斗手機)(휴대

폰, 139shop.com) 등을 선정한 바 있다.107) 이 중 홍하이츠(紅孩子)의 예를 보면, 현

재 100만 가구 이상의 회원을 보유하고 있으며 미국의 NEA, KPCB 등 헤지펀드로

부터 총 3,500만 달러의 투자를 유치하기도 했다. 한편 時尙起義는 한국계 업체로서 

그 진출사례는 7장에서 후술한다. 

중국은 영토와 인구가 방대한 만큼, 인터넷 쇼핑몰이 일부 지방에 특화된 형태

로 발전하는 모습도 나타나고 있다. 대표적인 예로 저장성(浙江省) 최대의 전자상

거래 사이트인 항저우요우캉(杭州佑康)의 96188 인터넷몰(www.96188.com)이 있

다. 2000년 12월에 설립된 항저우요우캉(杭州佑康)은 도시 일용소비품에 포지셔닝

하여 전통 제조업체와 소비자를 96188 인터넷몰, 96188 전화예약, 96188 편의점체

107) SOHU.com이 “搜狐IT消息”에서 2009년 11월 15일 07:56분에 입력한 기사인 十大垂直電

子商務網站橫評 를 인용함. 
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인망 등의 플랫폼을 통해 연결시키는 서비스를 제공하고 있다. 요우캉왕뤄(祐康網

络)의 전자상거래 도시배송모델은 국무원정보화담당실(信息化办公室)에 의해 ‘국

가 인터넷경제 전자상거래 성공모델’로 지정되었고, 과학기술부의 10차 5개년계획 

국가과기돌파 중대 프로젝트로 지정되었다. 현재 6개 상품군의 2,000여 개의 국내

외 유명 브랜드가 요우캉왕뤄(祐康網络)의 회원사로 참여하고 있다.108)

(2) 인터넷 유통을 이용한 해외수출형 업체의 내수전환 사례

대표적인 사례로 더얼(德爾)(Deer, www.deerinc.net) 모델이 있다. 더얼(德爾)은 

광둥성(廣東省) 양장(陽江) 및 션전(深圳)에 소재한 세계최대의 믹서기 과즙기 생

산업체이다. 1996년에 설립된 외국인 독자기업으로서 본래 연간 1,000만 대의 주

방 소형가전용품을 생산해 세계 60여개 국가에 수출해 왔다. 2007년 하반기부터 

인민폐 절상, 증치세 환급 인하, 원자재가격 상승 등으로 주문이 급감하고 2008년

에 글로벌 금융위기가 닥침에 따라, 내수시장 진출을 꾀했다. 할인점 입점비가 비싼 

오프라인 유통에 비해 자금부담이 적고, C2C를 통한 브랜드 구전효과가 빠른 점 등

을 겨냥해, 2008년 6월 16일 타오바오샹청(淘寶商城)(mall.taobao.com)에 flagship 

store(B2C사이트)를 정식 개설, 인터넷 판매를 개시했다. 

처음에는 자금부족으로 타오바오왕(淘寶網)에 광고할 수 없는 상황이었으므로 

인터넷 구직망(www.51job.com)을 통해 광고효과를 도모했다. 즉 한편으로는 구직

자를 인터뷰, 교육하여 이들을 적합한 인터넷 판매업자로 활용하고, 동시에 직원들

에게 1인 1계좌의 인터넷판매점을 운영토록 유도했다. 결국 타오바오왕(淘寶網)의 

매출이 까르푸 등 할인점의 판매액을 초과했다. 특히 외관이 메이더(美的)(Midea)

나 지우양(九陽)(Joyoung) 등에 비해 조잡했지만, 인터넷 판매에서는 이같은 단점

108) 浙江省網絡經濟服務監督網(2009) 참고.
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을 커버하는 것이 가능했고, 2008년 타오바오왕(淘寶網) 판매량은 240만 대에 달했

다. 이후 줘위에왕(卓越網), 땅땅왕(當當網) 등 B2C 전자상거래망과 합작하고 타오

바오왕(淘寶網) 내 대리업자 50여개 사를 학보하는 등 다양한 수준의 유통경로 확

보에 노력해 왔다. 그 동안 사내 인터넷유통 업무 전담 직원수는 2명에서 36명으로 

증가하여 시장부, 판매 1부, 판매 2부로 전담조직을 구성했다. 단, 현재 AS망 확충

에서 어려움이 있는 것으로 알려져 있다. 

이밖에 인터넷 판매를 통해 내수시장에 성공적으로 진입한 사례로서는 거뤠이얼

(歌瑞爾)(Gainreel, www.gainreel.com), MOIIY(션전(深圳) 소재업체, 구러스좡(古

勒时装)의 브랜드) 사례 등을 들 수 있다. 

(3) PPG 모델

PPG는 처음부터 무점포 판매를 겨냥해 회사를 창립해 성공한 사례이다. PPG는 

2005년 10월 상하이에서 설립된 남성의류 제조업체로서, Dell의 인터넷 판매 모델

을 응용해 남성의류의 인터넷판매 모델을 창출했다. 창사 2년이 채 되지 않은 2007

년 4월의 매출액이 전년동기대비 50배로 늘어났고, 2007년 전체의 매출액은 약 15

억 위안에 달했다. 판매량 기준으로 PPG의 남성셔츠 제품은 동종 상품시장 판매 1

위에 올랐다. 

PPG 모델의 강점은 인터넷과 콜센터를 통한 직접판매 방식으로 유통경로 투자

를 절감했으며 동종제품 오프라인 가격의 절반 수준 판매가로 출시한 점이다. 고급 

남성셔츠의 경우 원가가 대략 40위안이며, PPG의 판매가는 100위안 내외에 달해 이

익률이 60%에 달했다. PPG가 단기간에 신속히 발전함에 따라 TDF, JAFCO ASIA, 

KPCB 등과 같은 국제적인 헤지펀드들로부터 약 5,000만 달러의 투자를 유치했다. 

이후 다수의 의류업체가 PPG 모델을 뒤따르고 있으며, 현재 약 20개의 셔츠 인터넷 

쇼핑몰이 PPG 모델을 채용하고 있다. 심지어 야거얼(雅戈尔)、샤샤(杉杉)、빠오시
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니아오(报喜鸟), 하이뤄(海螺) 등과 같이 의류전문점을 운영하는 유명 의류브랜드

들까지 PPG 모델을 도입했다. 대표적인 예로 빠오시니아오(报喜鸟)의 바오니아오

(宝鸟)(BONO) 브랜드가 PPG 모델을 크게 모방하고 있다. 남성의류의 전자상거래

화는 중국 의류제조사의 이익률이 임계점에 도달한 상태에서 필연적인 선택으로 

분석되고 있다(伍靜姸 2008).

3) 기타 무점포 소매업태 

무점포 소매업 중 직접판매(방문판매 포함) 업태는 1990년대 후반 비정상적인 

피라미드 판매 방식으로 인해 큰 혼란에 빠진 적이 있고, 1998년 중국당국은 피라

미드 방식을 법으로 금지하는 조치를 취했다. 이후 2005년에 직접판매 관련 법규

가 공식적으로 제정되었다. 아직도 일부 지역에서는 불법적인 피라미드 판매가 이

루어지고 있다. 현재 직접판매 방식에 참여하는 내자기업은 규모가 영세하고 허위

상품을 취급하는 경우가 많아 사회문제화되어 있다. 다만, 안리(安利)(Amway), 야

팡(雅芳)(Avon) 등 일부 대형 다국적기업들이 선진적인 경영모델과 노하우를 이용

해 중국내 직접판매 시장에서 큰 성과를 거뒀다. 

우편 통신 판매의 경우에도 일반적으로 영세 업체들이 단기이익을 추구하고 허

위과장 광고나 허위상품을 취급하며, A/S에도 문제가 많이 나타나고 있다. 다만, 

마이카오린(麦考林)(Mecoxlane), 뻬이다스만(贝塔斯曼)(Bertelsmann) 등 일부 대형 

다국적기업들이 선진적인 경영모델과 노하우를 이용해 중국 우편판매 시장에서 큰 

성과를 거뒀다. 또한 전화판매의 경우, 동북3성의 일부 도시에서 ‘185’ 전화판매가 

상당한 규모로 운영되고 있다. 식용유와 일용소비품, 음료 등이 거래되고 있고, 농

업용 화학비료의 위탁판매도 담당하고 있다. 

전술했듯이 중국의 무점포 소매시장은 인터넷 쇼핑과 TV 쇼핑 위주이고, 방문

판매나 우편 전화판매 등이 차지하는 비중은 극히 작다. 2009년 상반기에 방문, 우
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편, 전화, 무인자동판매기(vendor) 등을 통한 판매액은 19억 위안으로 전체 무점포 

소매액(1,097억 위안)의 1.7%에 그쳤으며, 중국 전체 온 오프라인 소매총액의 

0.03%에 지나지 않는다. 따라서 방문 전화 우편 등을 이용하는 기타 판매방식에 

대한 추가 정리는 생략한다.

7. 소매유통의 유형별 특징

가. 개관

본 장에서는 중국 주요 소매유통 유형인 편의점, 슈퍼마켓, 백화점, 전문점, 브랜

드점 및 무점포 소매유통의 현황과 특징에 대해 살펴보았다. 편리성이 높은 슈퍼마

켓은 잡화점과 재래시장을 대체하고 있고 고급화에 초점을 맞춘 백화점은 상품의 

품격을 통하여 명품 브랜드에 대한 소비자의 욕구에 부응하고 있다. 

최근에는 가전, 가구 등 품목을 중심으로 특정 제품을 취급하는 전문점이 백화

점에서 분리되는 양상을 보여 백화점 방문객의 증가율이 둔화되고 있다. 이에 백화

점은 의류와 화장품을 위주로 하여 유행과 고급쇼핑을 선도하고 있으며 대형백화

점의 경우에는 휴식공간과 서비스시설을 갖춘 복합쇼핑센터로 나아가는 모습을 보

인다. 무점포 소매유통은 TV홈쇼핑과 인터넷 쇼핑 위주로 이루어 지고 있으며 방

문, 우편, 전화, 무인자동판매기 등을 통한 판매는 전체 무점포 소매유통의 1.7%에 

불과한 정도이다.

 

나. 소매유통 경로의 특징

1) 소매업 유형
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지역별로 편차를 보이지만 유통경로 중에서 슈퍼마켓과 전문점이 전체 소매 매

출액의 50% 이상을 차지하는 추세이다. 슈퍼마켓시장에서는 대형 슈퍼마켓이 시장

을 장악하고 있다. 예를 들면 상하이는 슈퍼마켓 점포 수가 가장 많으며 종업원, 영

업면적과 판매액 면에서 높은 비중을 나타냈다. 그 다음으로 주요한 소매유통은 전

문매장으로 가전 전문업체인 궈메이(國美)와 수닝(蘇宁) 등이 전국적 판매망을 통

하여 협상력을 강화하고 있다. 다만 톈진의 경우 백화점, 슈퍼마켓, 전문매장 등 기

존의 소매업태 분류에 해당하지 않는 여타 분야, 즉 기타의 비중이 매우 높았다. 서

부지역으로 갈수록 편의점은 아직 기반을 확보하지 못하고 있다. 

대도시의 경우 백화점이 특히 발달하여, 예를 들면 베이징에서 백화점은 2008년 

전체 소매매출액의 약 23%를 차지하였고, 매장 수와 매출규모 모두 빠른 속도로 

증가하고 있다. 반면 전문점은 소규모 매장들로 매출규모가 슈퍼마켓 다음으로 높

은 비중을 차지하고 있지만 최근에는 지속적으로 감소하고 있는 추세이다. 2004년 

이후 베이징에서 가장 빠른 증가세를 보이고 있는 유통채널은 브랜드점으로 매장 

수, 매출규모 모두 연평균 60% 이상의 증가율을 보이고 있다. 

다롄지역에서는 따샹그룹(大商集團)의 독보적 위치 때문에 여타 소매기업의 입

지는 좁은 것으로 평가되고 있다. 다롄의 주요 지역기업인 따샹그룹은 중국 동부지

역에서 가장 큰 백화점으로 슈퍼마켓, 가전제품점 등을 운영하고 있다. 다롄, 선양, 

다칭 등 지역에 포진한 22개의 쇼핑센터는 10만 이상의 매장에서 헬스클럽, 영

화관, 패스트푸드점, 주점, 쇼핑, 오락 및 일상생활 서비스를 원스톱으로 제공한다.

TV홈쇼핑은 전문채널형과 단편광고형의 방식으로 이루어지고 있으며 중소형 

TV 쇼핑업체가 운영하고 있는 단편광고형식은 다수 도태될 전망이다. 한편, 아직 

큰 비중을 차지하고 있지 않지만 점차 그 비중이 늘어가고 있는 인터넷 쇼핑은 물

류 인프라가 비교적 발달해 있는 상하이, 베이징, 션전, 광저우 등 주요 소비도시를 

중심으로 증가하고 있다. 또한 기업과 소비자간의 직접유통을 통한 비용절감 효과
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로 인해 가정일용품 등의 주요 소비재의 거래가 빠르게 증가하고 있다.

2) 외자기업의 진출과 효율성 

중국의 WTO 가입에 따른 대외개방 양허안에 따라 2004년 말 유통업이 전면 

개방되면서 유통업에 대한 외자진입이 가속화되었다. 특히 상하이의 경우 슈퍼마켓

체인 분야에 외자기업의 투자가 증가하여 2005년 상하이의 13개 대형슈퍼 기업 중 

외자기업수가 8개(61.5%)이다. 특이한 점은 중국 국내기업에 비하여 외국인투자 

기업의 판매비중이 매우 높다는 사실이다. 

예를 들면 상하이의 경우 2008년 현재 까르푸, 월마트, 메트로, 스지롄화, 농공

샹 등 14개의 대형슈퍼기업들이 169개 점포를 운영하고 있는데, 전체의 58%(98개 

점포)인 외자기업이 전체 대형슈퍼 판매액의 70.3%를 기록했다. 베이징에서 슈퍼

마켓 중 가장 많은 매장 수를 확보하고 있는 로컬기업 우메이(物美)의 2007년 매장

당 평균 매출규모는 까르푸의 1/3에도 미치지 못하고 있다. 
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1. 베이징(北京)

가. 소매업 발전 현황

1) 소비 현황

베이징은 중국의 수도로서, GDP 규모는 2008년 1조 488억 위안으로 중국 전체 

GDP의 3.5%를 차지하며, 1인당 GDP는 63,029위안으로 상하이에 이어 2위를 기

록하고 있다. 인구도 1,695만 명으로 도시지역으로는 상당히 많은 인구가 거주하고 

있다. 연령별 인구구성을 보면, 15~55세 연령이 대체적으로 고르게 분포되어 있고, 

일정한 소득을 바탕으로 소비활동의 주체가 되는 25~55세의 인구가 전체의 52.3%

를 차지하며, 대부분의 연령대에서 여성이 남성보다 높은 비율을 보이고 있다(그림 

5-1 참고). 

그림 5-1. 베이징의 연령 및 성별 인구 구성(2008년)
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자료: 北京統計信息网.
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베이징의 소득수준은 상하이에 이어 두 번째로 높게 나타나는데, 최근에는 그 

증가속도가 빨라져 2008년에는 1인당 가처분 소득이 24,725위안으로 전년보다 

12.4% 증가하였다. 그러나 소비 성향은 소득이 증가하는 속도를 따라가지 못하고 

있다. 즉 소비지출은 매년 지속적으로 증가하고 있지만, 소득 대비 소비지출은 

2002년 이후 오히려 감소세를 보이고 있다. 이는 지역적 특성이라기보다 빠른 경

제성장에도 불구하고 미흡한 사회보장시스템으로 미래에 대한 불확실성이 큰 중국 

사회 전반에서 나타나고 있는 현상이다. 그러나 소득에 대한 중국의 평균 소비지출 

비율이 2002년 78.3%에서 2008년 71.2%로 하락한 데 반해, 베이징은 82.1%에서 

66.6%로 감소하여 하락폭이 훨씬 두드러지게 나타나고 있다(그림 5-2 참고).

그림 5-2. 베이징의 소득 및 소비지출
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자료: 北京統計信息网.

한편, 베이징의 소득수준 향상은 소비자의 구매력을 증대시켜 소비구조를 점차 

변화시켜나가고 있다. 엥겔지수는 매년 지속적으로 감소하고 있고, 서비스 항목에 

대한 1인당 지출은 계속 증가하여 2007년에는 8,822위안으로 전년대비 14.7%의 
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증가율을 보였다. 특히 베이징은 교육 문화 오락과 교통 통신 항목에 대한 지출 

비중이 타 지역에 비해 높은 수준을 나타내어 2008년에는 각각 15.1%와 14.0%를 

차지하였다(그림 5-3 참고).

그림 5-3. 베이징의 소비지출 구성(2008년)
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          자료: CEIC.

2) 소매시장 발전 현황

베이징은 상하이, 광저우와 함께 중국에서 가장 주목받는 3대 소비 대도시이다. 

GDP 규모뿐만 아니라 인구도 많아서 대표적인 소비지표인 소비재 판매총액이 매

우 큰 지역이다. 

베이징의 소매 판매액은 지속적으로 상승하여 2008년에는 전년동기대비 20.8% 

증가한 4,589억 위안을 기록하였다. 소매판매 증가율이 매년 증가하여 소매시장 규

모가 빠른 속도로 확대되긴 하였지만, 시(市) GDP 대비 비중은 오히려 감소추세에 

있었다. 그러나 2008년 베이징 올림픽 개최로 인해 소매업이 높은 성장세를 보이

면서 베이징 전체 GDP에서 소매시장이 차지하는 비중도 2007년 41.7%에서 

43.8%로 크게 증가하였다(그림 5-4 참고).109) 
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그림 5-4. 베이징의 소매시장 규모 추이

(소매시장 규모)

2,005

2,627

3,275

4,589

10.4

9.5

14.5

10.5

12.8

16.0

20.8

0

500

1,000

1,500

2,000

2,500

3,000

3,500

4,000

4,500

5,000

(억 위안)

0

5

10

15

20

25
(%)

소매시장 규모 증가율

(GDP 대비 비중)

41.7
43.3

43.8

46.3

52.5

30

35

40

45

50

55

00 01 02 03 04 05 06 07 0800 01 02 03 04 05 06 07 08

(%)

자료: 北京統計信息网.

특히 도시지역은 소매업 발전의 중심지로 소매시장의 대부분을 차지하고 있다. 

2008년 기준 베이징 전체 소매시장의 87.2%를 도시지역이 차지하였고, 현(縣) 및 

현급 이하 지역은 전체의 12.8%에 불과하여 소매업에 대한 도시 지역의 영향력이 

매우 큰 것으로 나타났다.

베이징의 소매시장은 타 지역에 비해 백화점, 쇼핑센터, 대형 슈퍼마켓, 전문매

장, 무점포 판매 등 다양한 유통채널이 골고루 발달되어 있는 것이 특징이다. 최근

에는 베이징 도시민 중에서 중산층110) 이상의 가처분소득이 빠르게 증가하여 2007

109) 2004-2008년 베이징의 소비재 판매액은 누계 기준 1조 3,000억 위안에 달하며, 그 중 올림픽 

특수로 인해 증가한 소비재 판매액이 1,000억 위안을 초과할 것이라고 추정하고 있다. 베이징은 

1,800억 위안 이상을 올림픽을 위한 교통, 환경 등 기초 설비 건설에 투자하였으며, 투자금액의 

40%를 소비 진작에 투입한 것을 감안하면, 올림픽이 직접적으로 유발한 사회 소비는 700억 위

안을 돌파할 것이라고 추정하고 있다(北京凱博信咨詢公司, 󰡔2008-2010年 中國零售業市場調硏及

發展趨勢豫測分析報告󰡕).

110) 여기서는 소득수준을 기준으로 “중간소득자(中等收入者)”로 해석함. 
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년 도시민 소득이 2000년 대비 약 22.9% 상승하였고, 수입이 높을수록 소득 증가

율도 빠른 것으로 나타났다. 이에 고소득 소비계층의 확대가 소비행태의 변화를 유

발하면서 소매시장의 변화로 빠르게 이어지고 있다. 소비자들은 점차 브랜드와 안

전성, 편리성 등에 비중을 두고 있고, 이런 소비 패턴의 변화는 소매시장의 주요 유

통채널을 변화시키고 있다. 편리성이 높은 슈퍼마켓은 잡화점과 재래시장을 대체하

고 있고, 고급화에 중점을 둔 백화점은 진열된 상품의 가치를 높임으로써 명품 브

랜드에 대한 소비자의 욕구에 부응하고 있다. 

최근에는 가전, 가구 등의 품목을 중심으로 특정제품을 취급하는 전문 소매점이 

백화점에서 분리되는 추세를 보여 백화점 방문고객의 증가율이 둔화되고 있는 양

상을 보이고 있다. 이에 백화점은 의류와 화장품을 위주로 하여 유행과 고급쇼핑을 

선도하고 있으며, 대형 백화점의 경우에는 향후 휴식 공간과 서비스 시설을 갖춘 

복합 쇼핑센터로 발전해나갈 것으로 보인다.

나. 유통업체 분포 현황

베이징은 타 지역에 비해 백화점, 대형 슈퍼마켓, 전문매장, 무점포 판매 등 다

양한 소매 유통채널이 골고루 발달되어 있는 편이다. 유통채널 중에서는 슈퍼마켓

과 전문점이 전체 소매 매출액의 각각 39%, 24.1%를 점하여 매출 규모로는 가장 

높은 비중을 차지하고 있고, 슈퍼마켓 시장에서는 대형 슈퍼마켓이 슈퍼마켓 총 매

출액의 36.9%를 점하고 있다(표 5-1참고). 
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표 5-1. 베이징 소매업체의 유형별 분포 현황(2008년)

구분 본사 매장 종업원 영업면적( ) 매출액(억 위안)

소매업 151 6,108 128,295 4,863,458 958.5

백화점 9 67 15,775 773,300 216.6

슈퍼마켓 32 1,799 58,050 2,118,218 374.1

대형 슈퍼마켓 11 93 16,033 580,345 138.0

전문점 62 2,009 26,688 1,163,291 230.5

브랜드점 29 1,147 13,944 164,391 58.6

편의점 12 910 5,256 118,214 17.7

회원제 창고매장 1 7 3,105 130,869 24.2

기타 6 169 5,477 395,175 36.8

자료: 󰡔北京統計年鑒󰡕(2009).

한편 베이징은 백화점이 특히 발달한 도시 중의 하나로 2008년 전체 소매 매출

액의 22.6%를 차지하였고, 매장 수와 매출규모 모두 빠른 속도로 증가하고 있어 

2004년 이후 연평균 각각 25.5%와 37.9%의 증가율을 나타내고 있다. 반면, 전문

점은 소규모 매장들로 매출규모가 슈퍼마켓 다음으로 높은 비중을 차지하고 있지

만 최근에는 지속적으로 감소하고 있는 추세이다. 2004년 이후 베이징에서 가장 

빠른 증가세를 보이고 있는 유통채널은 브랜드점으로 매장 수, 매출규모 모두 연평

균 60% 이상의 증가율을 보이고 있다(그림 5-5과 그림 5-6 참고). 



194  중국의 유통서비스업 현황 및 활용방안: 소매유통을 중심으로 

그림 5-5. 베이징 소매업체의 유형별 매장 수 추이
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자료: 󰡔北京統計年鑒󰡕, 각 연도.

그림 5-6. 베이징 소매업체의 유형별 매출규모 추이
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2008년 베이징의 소매시장에서 중국 로컬기업이 차지하는 비중은 매장과 매출

규모에서 각각 79.7%와 74.8%로 과반 이상을 차지하고 있다. 그러나 전체 소매시

장에서 중국 로컬업체의 시장점유율은 갈수록 감소하여 2004년 대비 매출액의 비

중은 약 15%포인트 줄어들었다. 반면 외국계 유통업체의 베이징 진출은 매년 꾸준

히 증가하여 매장은 연평균 30.2%의 증가율을 보이고 있으며, 매출액은 52.6%의 

높은 증가세를 시현하고 있다(표 5-2 참고). 이는 중국 로컬기업들이 주로 중소형 

유통업체에서 시장을 주도하고 있는 반면, 외국계 소매업체들은 대형 유통업체 부

문에서 우위를 점하고 있기 때문이다. 

표 5-2. 베이징 소매시장의 투자 주체별 분포 현황 

(단위: 억 위안)

2004 2005 2006 2007 2008

본
사

매
장

매
출

본
사

매
장

매
출

본
사

매
장

매
출

본
사

매
장

매
출

본
사

매
장

매
출

중국 
국내기업

128 4,631 567 159 5,140 789 168 5,394 720 169 6,276 877 192 6,863 969

*국유
기업

17 391 29 11 291 15 9 168 21 9 154 23 8 138 26

홍콩대만
투자기업

10 81 16 3 78 5 8 331 57 6 151 22 12 465 44

외국인
투자기업

14 447 52 26 755 157 29 1,005 174 35 1,218 259 36 1,283 282

합계 152 5,159 635 188 5,973 951 205 6,730 951 210 7,645 1,157 240 8,611 1,295

주: 요식업과 숙박업(catering trade) 포함.
자료: 󰡔北京統計年鑒󰡕, 각 연도..

매장 유형별로 2007년 유통업체의 경쟁상황을 살펴보면, 슈퍼마켓에서 가장 많

은 매장 수를 확보하고 있는 것은 로컬기업 物美(우메이)이지만, 매장당 평균 매출

규모는 까르푸의 1/3에도 미치지 못하고 있다. 외국계 유통업체로는 까르푸, 월마
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트, 테스코 등이, 로컬업체로는 트러스트마트, 로터스 등이 점포당 평균 매출규모가 

1억 위안을 상회하고 있다. 전문점으로는 가전 전문 로컬업체인 궈메이(國美)와 수

닝(蘇宁)이 각각 67개와 51개의 매장을 가지고 있고, 외국계 전문매장에는 가구 전

문소매업체인 스웨덴의 IKEA가 베이징에 한 개의 매장을 개설하여 평균 4억 위안

에 달하는 매출을 올리고 있다. 백화점 부문에서는 전국적인 네트워크를 가지고 있는 

 

표 5-3. 베이징의 주요 유통업체 유형별 경쟁 현황(2007년)

구분 상호 매장 수 매장당 평균 매출(억 위안) 

슈퍼
마켓

世界聯華(스지에리엔화) 6 0.89

物美(우메이) 15 0.87

家樂福(Carrefour) 11 3.03

沃爾瑪(Wal-mart) 6 1.29

好又多(Trust-mart) 4 1.31

易初蓮花(LOTUS) 8 2.07

樂購(TESCO) 2 2.11

전문점

國美(궈메이) 67 0.79

蘇宁(수닝) 51 0.90

宜家(IKEA) 1 3.99

B&Q 6 1.53

백화점

왕푸징
백화
그룹

王府丼百貨大樓
(왕푸징 백화점)

1

24.8

10.9

双安商場(솽안상가) 1 14.0

長安商場(창안상가) 1 8.2

北京菜市口百貨(챠이스코우) 1 16.3 21.7

翠微大厦(츄이웨이) 1 13.3 17.8

北京燕莎友誼商城(옌사) 1 12.5 16.7

자료: 北京市商業信息中心(Kotra 2009, 󰡔중국 내수유통 경영실무 가이드󰡕, pp. 38~39에서 재인용).
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베이징 최대 소매 유통기업인 왕푸징백화그룹(北京王府丼百貨集團)이 베이징 백화

점시장의 24.8%를 차지하고 있고, 챠이스코우(菜市口) 백화점이 16.3%의 시장점유

율로 그 뒤를 잇고 있다. 그 밖에 전국형 백화점 업체인 시단백화점(西單商場)의 주

요 시장도 베이징으로, 베이징의 매출이 전체 매출의 77.3%를 차지하고 있다. 외국

계 업체로는 말레이시아의 팍슨(Parkson) 백화점이 베이징에 2개의 백화점을 개점하

고 있고, 일본의 이세탄(伊势丹) 백화점, 홍콩의 빠리춘티엔(巴黎春天), 대만의 신광

미츠코시(新光三越) 백화점, 한국의 롯데백화점 등이 진출해 있다(표 5-3 참고).

2. 상하이(上海)

가. 소매업 발전 현황

1) 소비 현황

상하이는 지속적인 성장세를 시현하며 2008년 지역 GDP 총액 1조 3,698억 위

안을 기록하여, 중국 전체 GDP의 4.6%를 차지하였다. GDP 성장률은 2000년대 

들어 10%를 훨씬 상회하는 높은 성장률을 기록하였고, 2008년에는 금융위기의 여

파에도 불구하고 9.7%의 성장률을 기록하였다. 상하이의 전체 인구는 2008년 현재 

1,889만 명을 기록하고 있으며, [그림 5-7]에서 보는 바와 같이 35~59세가 가장 높

은 인구 구성비율을 차지했다.
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그림 5-7. 상하이 연령별 인구구성 비율(2008년)
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자료: 上海統計信息网.

상하이의 일인당가처분소득은 2000년 11,718위안에서 2008년에는 26,675위안

으로 2.3배 증가하였다. 또한 일인당가처분소득 증가율은 2003년 이래 10% 이상

을 지속하고 있다. 소득대비 지출비중은 증가와 감소를 반복하는 가운데 지속적으

로 70% 이상을 기록하였다.

그림 5-8. 상하이 소득 및 소비지출
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자료: 上海統計信息网.
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소비지출 구성을 살펴보면 식품이 39%로 가장 높았고, 교통 및 통신이 19%, 교

육문화오락이 16%, 주거와 의류가 각각 9%와 8%를 차지하여, 교통 및 통신과 교

육문화오락의 비중이 상대적으로 높았다(그림 5-9 참고).

그림 5-9. 상하이 시민 소비지출 구성(2008년)
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     자료: 上海統計信息网.

2) 소매시장 발전 현황

경제의 급속한 발전으로 인해 소득수준이 높아지면서 상하이시는 전국의 경제금

융 중심으로 등장하였고 시장 유통규모 확대가 빠르게 이루어지고 있다. 상하이의 

2008년 소매판매액은 2000년의 2.5배에 달하는 4,537억 위안을 기록하였다. 또한 

2008년 소매시장 규모 증가율은 전년대비 15.2%를 기록하여 글로벌 경제위기의 

와중에도 예년보다 높은 성장률을 기록하였다. 상하이 소매판매액이 GDP에서 차

지하는 비중은 2008년 33.1%로, 2000년 39.1% 수준에서 점차 감소하는 추세이던 

것이 2008년 금융위기에도 불구하고 소폭 상승을 기록하였다(그림 5-10 참고).
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그림 5-10. 상하이 소매시장 규모 및 GDP 대비 비중
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 자료: CEIC.
 

상하이 소매시장에서 가장 큰 비중을 차지하는 식품의 경우 2008년 1,800억 위

안의 판매액을 기록하였고, 전년대비 증가율은 15.3%를 기록하였다. 일용품과 의

류 증가율의 경우 전체 증가율인 15.2%를 조금 못 미치는 것으로 나타났으나 연료

의 경우 23.7%의 성장률을 나타내 평균 증가율을 훨씬 상회하였다(표 5-4 참고). 

표 5-4. 상하이 소매시장의 품목별 구성

2008 2009 (1~7월)

금액(억 위안) 증가율(%) 금액(억 위안) 증가율(%)

소매시장 4,537 15.2 2,937 13.8

식품 1,800 15.3 1,181 15

의류 556 14.3 362 15.3

일용품 2,114 15.0 1,295 14.1

연료 67 23.7 98 -4.8

자료: 上海統計信息网.
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나. 유통업체 분포 현황

상하이시의 소매기업 유형별로 가장 많은 체인본점 수를 나타낸 슈퍼마켓 업종의 

경우, 점포 수도 가장 많아 5,650개를 기록하였고 종업원 수도 15만 7,515명으로 전

체 소매업 고용인구의 67%를 차지하였다. 영업면적과 판매액 면에서도 슈퍼마켓 업

종이 각각 64%, 59%의 높은 비중을 나타냈다. 그 다음으로 비중이 큰 소매유통은 

전문매장으로 체인본점이 24개, 점포 수가 3,836개에 달하였다(표 5-5 참고).

표 5-5. 상하이시 소매기업 유형별 분포 현황(2007년)

체인본점 점포 종업원수 영업면적( ) 판매액(억 위안)

소매업 79 16,477 239,139 8,720,427 1,779.4

백화점 1 3 1,045 87,000 21.5

슈퍼마켓 42 5,650 157,515 5,582,649 1056.8

전문매장 24 3,836 41,926 2,585,540 559.0

브랜드점 4 1,134 3,742 41,155 8.7

편의점 7 5,507 31,712 345,318 122.3

창고매장 - - - - -

기타 1 340 3,199 78,765 11.1

자료: 󰡔中國零售和餐饮连锁企业统计年鉴󰡕(2008).

2004년 말 WTO 가입에 따른 대외개방양허안에 따라 유통업이 전면 개방된 후, 

상하이 유통업에 외자 진입이 가속화되었다. 특히 상하이의 경우 슈퍼마켓 체인 분

야에 외자기업의 투자가 증가하여 2005년 상하이시의 13개 대형슈퍼(大卖场)기업 

중 외자기업이 8개로 61.5%를 차지하였고 판매액도 상하이시 전체 대형슈퍼 판매

액의 64.9%를 차지하였다.111) [표 5-6]에 따르면 상하이시 소매기업 주체별 기업 

111) 王耀(2008), 󰡔中国零售业发展报告-中国零售业百皮书󰡕, 中国经济出版社, p. 69.
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수는 2008년 현재 중국 국내기업이 1,218개로 90.6%의 높은 비중을 차지하고 있

는 반면, 외국인투자기업은 62개로 4.6%에 그쳤다. 그러나 판매액의 비중은 국내

기업이 72.5%인 데 반해, 외자기업은 20.3%에 달하여 기업 수에 비하여 높은 판매

액을 시현하였다. 또한 외자기업의 판매액이 2007년 360억 위안에서 2008년 680

억 위안으로 89% 증가한 것은 최근 상하이 소매기업 중 외자기업의 약진을 보여

주고 있는 것으로 해석할 수 있다.

표 5-6. 상하이시 소매기업 주체별 분포 현황

(단위: 억 위안)

2005 2006 2007 2008

기업수 판매액 기업수 판매액 기업수 판매액 기업수 판매액

중국

국내기업
442 1,550.0 1,139 2,199.9 1,102 2,218.6 1,218 2,429.3

*비중(%) 89.7 77.8 94.7 82.9 93.4 81.4 90.6 72.5
국유기업 56 61.6 100 60.0 118 83.6 121 125.6
비중(%) 11.4 3.1 8.3 2.3 10.0 3.1 9.0 3.8
홍콩대만

투자기업
18 128.9 27 124.0 32 145.8 64 239.3

비중(%) 3.7 6.5 2.2 4.7 2.7 5.4 4.8 7.1

외국인

투자기업
33 313.3 37 329.6 46 360.6 62 680.0

비중(%) 6.7 15.7 3.1 12.4 3.9 13.2 4.6 20.3

합계 493 1,992.1 1,203 2,653.4 1,180 2,725.0 1,344 3,348.6

주: * 비중은 전체에서 차지하는 비중
자료: 󰡔上海統計年鑒󰡕, 각 연도..

까르푸, 월마트, 메트로, 스지롄화, 농공샹 등 14개의 대형슈퍼기업들은 상하이 

시내에 169개 점포를 운영 중이며, 이 중 영업면적이 6,000평방미터 이상인 점포가 

140개이고 연간 판매액이 360억 위안을 기록하였다. 외자기업 하이퍼마켓 점포 수

를 살펴보면 2008년 98개로 전체의 56%를 차지하였고, 판매액은 254억 위안으로 
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전체 대형슈퍼 판매액의 70.3%를 기록했다. 그 중 태국계 기업이 운영하는 이추롄

화(LOTUS)가 20개로 가장 많고, 까르푸와 테스코가 그 뒤를 이었다. 특히 한국의 

이마트의 경우, 중국 전체 점포수 18개 중 10개가 상하이에 위치하고 있어서, 대형

슈퍼 진출의 파일럿 기지 역할을 한 것으로 보인다. 또한 이마트는 2007년에서 

2008년의 1년 사이 상하이에 2개, 그 외 지역에 6개의 신규 매장을 개장하여 공격

적으로 확장하고 있다(표 5-7 참고).

표 5-7. 외자 하이퍼마켓 점포수 현황(2008년)

2007년 2008년 증가율

(%)상하이 타지역 총계 상하이 타지역 총계

家樂福(Carrefour) 12 92 104 19 113 132 26.92

麦德龙(Metro) 4 33 37 4 35 39 5.41

易买得(E-mart) 8 2 10 10 8 18 80.00

沃爾瑪(wal-mart) 3 90 93 3 99 102 9.68

大润发(RTmart) 8 67 75 10 91 101 34.67

樂購(Tesco) 17 34 51 18 40 58 13.73

欧尚(Auchan) 6 14 20 5 26 31 55.00

好又多(trust-mart) 9 92 101 9 94 103 1.98

易初蓮花(LOTUS) 20 55 75 20 56 76 1.33

합계 87 479 566 98 562 660 16.61

자료: 2008年上海市连锁经营发展状况 , 󰡔2009年中国连锁经营年鉴󰡕.

3. 쓰촨(四川)

가. 소매업 발전 현황

1) 소비 현황

쓰촨성은 중국 서부지역에서 GDP 규모가 가장 큰 지역이며, 성도(省都)인 청두
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(成都)가 성 전체 GDP의 31.6%를 차지하고 있다. 쓰촨성의 인구는 2008년 기준 약 

8,138만 명으로 전국 31개 성(省), 시(市) 중에서 4번째로 인구규모가 큰 지역이다. 그

리고 청두는 성 전체 인구의 약 13%를 점하고 있어 성 내에서 인구밀도가 높은 도시

이다.112) 2000년 대비 여성 인구의 비중이 1%포인트 증가하였고, 15~64세 인구는 

69.8%에서 71.2%로 늘어났다. 65세 이상 인구는 3.8%포인트나 증가하여 고령화가 중

국의 전반적인 추세와 함께 이 지역에서도 빠르게 진행되고 있다(그림 5-11 참고).

그림 5-11. 쓰촨성의 연령 및 성별 인구구성
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자료: 󰡔中國統計年鑒󰡕(2009); www.infobank.cn(󰡔中國人口統計年鑒󰡕, 2002).

소득수준으로 보면, 쓰촨성의 1인당 가처분소득은 12,633위안으로 비교적 낮은 

수준인 반면, 청두는 16,943위안으로 직할시인 충칭보다 높은 수준을 나타내었다. 

112) 2004년 중국의 각 도시별 인구특징을 살펴보면, 청두는 25~34세, 35~44세, 45~54세의 인구

비중이 각각 31.4%, 25.6%, 17.3%로 25~34세의 젊은 계층이 가장 많은 비중을 차지하고 있

었다(IMI, 󰡔消费行为与生活形态年鉴󰡕 05-06).
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소득수준은 매년 꾸준히 상승하여 2007년 쓰촨성과 청두의 소득증가율은 전년동기

대비 각각 18.7%와 16.1%를 기록하였으나, 2008에는 다소 둔화되어 각각 13.8%

와 14.1%의 증가율을 보였다. 

소득수준 증대에 따라 소비지출도 꾸준히 증가하는 추세를 보이고 있다. 쓰촨성

의 1인당 소비지출은 2008년 9,679위안을 기록하였고, 청두는 12,850위안으로 성 

전체의 평균 소비지출을 크게 상회하였다. 한편 절대적인 소비지출 규모는 매년 증

가하고 있지만, 소비의 증가속도가 소득의 증가속도를 따라가지 못해 소득에 대한 

소비지출 비율은 매년 하락하고 있는 추세이다. 청두의 소득 대비 소비지출비율은 

2004년 86.6%까지 증가하였다가 2008년 75.8%로 하락하였고, 쓰촨성도 비슷한 

양상을 보이고 있다(그림 5-12 참고). 

그림 5-12. 쓰촨성의 소득 및 소비지출
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자료: 󰡔四川統計年鑒󰡕, 각 연도.. 

소비지출 항목에서 쓰촨성은 성 전체 소비의 30% 이상을 차지하는 청두와 비슷

한 패턴을 보인다. 항목별 비중에 다소 차이가 있긴 하지만, 의식주 외에 교통 통
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신과 교육 문화 오락 항목에 대한 소비가 특히 많이 행해지고 있다. 청두의 경우, 

위 두 항목들이 각각 전체의 15.1%와 11.4%를 차지하여 소비의 39.9%를 점하는 

엥겔지수 다음으로 많은 비중을 기록하고 있다(그림 5-13 참고).

그림 5-13. 청두 시민의 소비지출 구성(2008년)
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기타 3.1%

        자료: CEIC.

쓰촨성, 특히 성도인 청두는 GDP에서 소비가 차지하는 비중이 40%를 넘고 평

균소비성향도 높아 지역경제발전에서 소비의 역할이 중요한 도시이다. 그러나 중서

부 내륙지역으로 소비시장 발전에 필요한 교통 통신 물류 인프라가 상대적으로 열

악하고, 광고나 마케팅에 대한 인식도 낮아 소비구조의 고도화가 지연되고 있다. 

이에 소비지출에서 의식주가 차지하는 비중이 거의 60%로 여전히 높은 비중을 차

지하고 있는 상황이다.
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2) 소매시장 발전 현황

쓰촨성과 그 중심도시 청두는 충칭과 함께 중국 중서부지역의 대표적인 도시들

로 1인당 소득 및 지출 수준은 여타 지역에 비해 상대적으로 낮지만, 많은 인구를 

기반으로 거대한 시장규모를 확보하고 있는 지역이다.

2008년 쓰촨성의 소비재 판매액은 4,801억 위안을 기록하였고, 청두는 그 가운

데 33.8%를 차지하여 쓰촨성의 소비를 견인하는 중심도시의 역할을 담당하였다. 

2005년 이후에는 청두가 쓰촨 지역 전체보다 더욱 빠른 속도로 소매시장 규모를 

확대해 나가고 있다(그림 5-14 참고).

그림 5-14. 쓰촨 지역의 소매시장 규모 추이
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자료: CEIC.

또 청두는 GDP 대비 소매시장의 비중이 2008년 41.6%로 40%를 초과하였고, 

2004년 이후에는 성 전체의 평균 GDP 대비 비중을 크게 상회하면서 소비시장의 

발전 잠재력이 매우 큰 지역으로 부상하고 있다. 반면 쓰촨성 전체의 GDP 대비 소
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매시장 규모는 2002년 43.8%에서 지속적으로 감소하여 2008년 38.4%의 비중에 

머물렀다(그림 5-15 참고).

그림 5-15. 쓰촨 지역 소매시장의 GDP 대비 비중
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자료: CEIC.

한편 소매시장에 대한 외국자본의 진출과 시장점유율 확대로 외자기업이 실현한 

청두의 소비재 판매액은 2001년 이후 연평균 24.9%의 증가율을 보이고 있다.

나. 유통업체 분포 현황

쓰촨성은 많은 인구와 소득수준의 증가로 소비시장으로서의 매력이 점차 커지고 

있는 지역이지만, 지리적으로 서부 내륙지역에 위치하고 있고 유통업의 발달은 아

직 크게 진전되지 않고 있다. 그나마도 성도인 청두가 성 전체 소매 매출액의 대부

분을 차지하고 있다. 청두에는 2007년 현재 성 전체의 64.1인 1,866개 점포가 개점

되어 있고, 이들의 매출규모는 106.5억 위안으로 성 전체 매출액의 85.7%를 차지

하고 있다(표 5-8 참고). 
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표 5-8. 쓰촨 지역의 연쇄 소매업체 분포 현황(2007년)

본사 매장 종업원수 영업면적( ) 판매액(만 위안)

쓰촨 40 2,911 30,880 1,355,633 1,242,662 

 *청두
15

(37.5)
1,866
(64.1) 

23,750
(76.9) 

937,049
(69.1) 

1,064,806
(85.7) 

주: (  ) 안은 쓰촨성 전체에서 청두가 차지하는 비중.
자료: www.infobank.cn(精訊數据).

소매업체를 유형별로 살펴보면, 쓰촨성은 슈퍼마켓이 전체 소매 매장의 62.1%

로 가장 많고, 매출규모로는 전체 매출의 49.7%를 점하고 있는 전문점이 가장 많

은 판매기록을 세우고 있다. 2007년 기준으로 개점하고 있는 편의점은 아직 없는 

것으로 나타났다(표 5-9 참고).

표 5-9. 쓰촨성의 연쇄 소매업체 유형별 분포 현황(2007년)

본사 매장 종업원 수 영업면적( ) 판매액(만 위안)

백화점 4 60 1,207 106,500 41,126

슈퍼마켓 16 1,807 20,104 712,745 549,276

전문점 14 834 8,700 523,428 618,074

브랜드점 5 156 705 10,015 18,579

편의점 0 0 0 0 0

기타 1 54 172 2,945 2,812

자료: 󰡔中国零售和餐饮连锁企业统计年鉴󰡕 (2008).

쓰촨 지역의 소매시장은 대부분 중국 로컬기업이 점유하고 있으며, 2007년 로컬

기업의 매출규모는 113.2억 위안으로 성 전체 소매 매출의 91%를 차지하였다. 한

편 외국계 소매업체가 쓰촨 지역에 개점하고 있는 소매매장은 총 4개로 3,000개에 

달하는 중국 국내기업에 비해 수적으로 매우 열세이다(표 5-10 참고). 그러나 매출

에서는 외국계인 4개 매장이 전체 매출의 7.9%를 차지하며 높은 판매 실적을 보이
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고 있다. 백화점으로는 2007년에 말레이시아의 Parkson(百盛) 백화점이 외국계로

는 최초로 청두시에 진출하여 백화점을 개점하였다.113) 

표 5-10. 쓰촨성 연쇄 소매업의 기업 주체별 현황(2007년)

본사 매장 종업원 수 영업면적( ) 판매액(만 위안)

국내기업 38 2,882 29,775 1,321,733 1,131,807

홍콩대만 투자기업 1 25 200 1,900 12,661

외국인 투자기업 1 4 913 32,000 98,194

자료: 󰡔中国零售和餐饮连锁企业统计年鉴󰡕(2008).

4. 충칭(重慶)

가. 소매업 발전 현황

1) 소비 현황

충칭시는 1997년 쓰촨성으로부터 분리되어 직할시가 되었으며, 현재 경제규모

는 GDP 기준으로 쓰촨성의 41% 정도 수준이다. 인구는 총 2,839만여 명이 거주

하고 있어 인구 규모로는 2천만 명이 되지 않는 베이징, 상하이보다 크다. 연령별

로 보았을 때는 15~64세 인구 비중이 2000년 대비 0.7%포인트 감소하여 2008년 

현재 1,973만 명으로 69.5%를 차지한다(그림 5-16 참고). 

113) 2009년 10월 현재 팍슨 백화점은 쓰촨의 청두시에 3개, 면양(绵阳)시에 1개의 백화점을 입점

해두고 있다(Access Asia Limited, Department Store Retailing in China 2009: A 
Market Analysis, October 2009). 
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그림 5-16. 충칭의 연령 및 인구구성
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 자료: 重慶統計信息网; www.infobank.cn(中國人口統計年鑒 2002).

충칭시의 소득수준은 매년 꾸준히 상승하여 2007년에는 1인당 가처분소득의 전

년대비 증가율이 18.5%를 기록하였으나 2008년 들어 증가세가 다소 둔화되어 전

년보다 4.8% 증가하는 데 그쳤다. 1인당 소비지출은 11,147위안으로 청두보다 낮

은 소비수준을 보이고 있지만, 소득에 대한 소비지출 비율은 77.6%로 75.8%인 청

두보다 높게 나타났다. 또 충칭은 2008년 소득 증가율의 급감과 함께 소비지출증

가율도 전년 15.7%에서 2.5%로 크게 하락하였다(그림 5-17 참고). 

그림 5-17. 충칭의 소득 및 소비지출 
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자료: CEIC.
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충칭 시민의 2008년 기준 소비지출에서는 엥겔지수 다음으로 의료보건 항목에 

대한 지출 비중이 12.2%로 가장 높게 나타났는데, 이는 2007년 7.5%에서 크게 증

가한 수치이다. 반면 의류에 대한 지출 비중은 전년 12.1%에서 2008년 7.2%로 크

게 감소하였고, 가전은 6.7%에서 9.6%로 비중이 크게 증가한 것으로 나타났다(그

림 5-18 참고). 

그림 5-18. 충칭의 소비지출 구성(2008년)
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  자료: CEIC.

2) 소매시장 발전 현황

충칭의 소매시장 규모는 전년동기대비 24.3% 증가한 2,064억 위안을 기록하였

고, 최근 그 규모가 빠른 속도로 확대되고 있다. 이에 GDP 대비 비중도 전년보다 

증가한 40.5%를 기록하였다(그림 5-19 참고). 
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그림 5-19. 충칭의 소매시장 규모 추이 
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자료: CEIC.

충칭은 소매업 분야에 이미 중국 로컬기업뿐만 아니라 외자기업의 진출이 활발

히 이루어지고 있고, 2001년 이후에는 연평균 19.7%의 성장률을 보이면서 경제 주

체 가운데 가장 빠른 속도로 충칭 소매시장의 규모를 확대시켜 나가고 있다. 2008

년 현재 민영부문이 충칭 전체 소매시장의 64.4%로 가장 높은 비중을 차지하고 있

고, 홍콩 대만을 포함한 외국자본은 약 3.5%에 불과하지만 그 비중은 꾸준히 확대

되고 있는 추세이다. 

나. 유통업체 분포 현황

충칭의 소매 유통업체들은 매장 수와 매출액에서 쓰촨성의 두 배 규모이다. 

2007년을 기준으로 충칭의 소매 매장은 총 5,602개로 매출 규모는 226.1억 위안을 

기록하였다(표 5-11 참고).
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본사 매장 종업원 수 영업면적( ) 매출액(만 위안)

백화점 4 281 20,706 911,444 1,640,235

슈퍼마켓 8 539 6,661 176,890 175,867

전문매장 21 4,403 16,095 458,497 428,896

브랜드점 3 104 745 11,100 12,730

편의점 3 265 935 21,785 3,707

기타 1 10 49 580 347

표 5-11. 충칭의 소매업체 유형별 분포 및 매출액(2007년)

자료: 󰡔中国零售和餐饮连锁企业统计年鉴󰡕(2008).

유형별로는 전문점이 전체 소매매장의 79%인 4,403개를 개점하여 절대적인 비

중을 차지하였고, 매출규모로는 281개의 백화점이 시 전체 소매업 매출액의 73%

를 차지하였다. 

그림 5-20. 충칭의 백화점과 슈퍼마켓 현황
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자료: 󰡔重慶統計年鑒󰡕, 각 연도..
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한편 최근에는 백화점 소매 업태가 크게 위축되고 있는 반면, 슈퍼마켓의 분포

가 급증하고 있다. 2008년 들어 백화점은 매장 수와 매출액이 각각 -22%, -39%의 

감소율을 보인 반면, 슈퍼마켓은 전년보다 매장 수 및 매출액 모두 200% 이상 급

증하였다(그림 5-20 참고).

표 5-12. 충칭 소매업의 기업 주체별 분포 현황 

(단위: 억 위안)

2004 2005 2006 2007 2008

기업 수 판매액 기업 수 판매액 기업 수 판매액 기업 수 판매액 기업 수 판매액

중국 
국내기업

395 276 399 344 398 405 429 527 788 675

 *국유기업 62 59 55 18 42 19 14 100 18 38

홍콩대만
투자기업

2 0.4 3 0.7 5 4 8 14 9 111

외국인
투자기업

6 17 6 20 8 24 8 30 15 35

합계 403 923 408 1,073 411 1,211 445 1,404 812 1,169

자료: 󰡔重慶統計年鑒󰡕, 각 연도.

이미 앞에서 언급한 바와 같이 충칭 소매시장에서는 로컬기업뿐만 아니라 외자

기업의 시장 진출이 크게 확대되고 있다. 특히 홍콩 대만계 소매업체들이 2004년 

이후 연평균 약 46%의 빠른 속도로 증가하고 있고, 매출규모도 2007년 14억 위안

에서 2008년 111억 위안으로 크게 늘어났다. 외국계 진출기업도 2007년 8개에서 

2008년 15개 업체로 증가하였고, 매출규모도 매년 증가세를 보이고 있다. 중국 로

컬기업 가운데 국유기업의 소매시장 진출은 갈수록 감소하여 마이너스 성장세를 

보이고 있고, 매출액도 2007년 100억 위안에서 2008년 38억 위안으로 크게 감소

되었다(표 5-12 참고). 
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5. 광둥(廣東)-광저우, 션전

가. 소매업 현황

1) 소비 현황

광둥성의 GDP는 2008년 현재 3조 5,696억 위안으로 중국 전체 GDP에 11.9%

를 차지하고 있다. 1인당 GDP는 32,713위안으로 중국 전체 도시중 6위를 기록했

다. 2008년 광둥성의 인구는 9,544만 명으로 중국 전체인구의 7.2%를 차지하고 있

다. 성별로는 남성 4,887만 명(51%), 여성 4,657만 명(49%)으로 구성되어 있으며, 

연령별로는 15~64세가 72.4%, 0~14세 19.7%, 65세 이상 7.9%의 비중을 보이고 있

어 소비활동의 주체가 되는 15~64세의 연령대가 가장 높게 나타났다. 2000년과 비

교하면, 남자의 성비가 약간 증가한 것으로 나타났고, 연령비율에 있어서는 15~64세 

인구가 2000년에 69.8%에서 72.4%로 증가한 것으로 나타났다(그림 5-21 참고). 

그림 5-21. 광둥성의 연령 및 성별 인구구성(2008년)
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  자료: 廣東統計信息网.
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광둥성 2008년 1인당 가처분 소득은 19,733위안으로 전년대비 11.5% 증가한 

것으로 나타났다. 광저우의 경우 25,317위안으로 전년동기 대비 12.7% 증가하였

고, 션전은 26,729위안으로 7.5% 증가하였다. 절대적인 소득수준은 증가추이를 보

이고 있으나, 소득대비 소비지출의 비중은 감소와 증가를 반복하는 가운데, 2008년 

광저우의 경우 소득대비 지출비중이 82.3%로 나타났다. 

그림 5-22. 광둥성의 소득 및 소비지출
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자료: 廣東統計信息网; 广洲统计信息网; 深圳统计信息网.

광둥성의 1인당 평균소비지출금액은 15,588위안으로 식품비 37.8%, 교통통신비 

16.8%, 교육문화 12.5% 순의 구성을 보이고 있다. 
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그림 5-23. 광둥성 시민 소비지출 구성(2008년)

교통·통신 16.9%

의류 6.3%
주거 11.3%

식품 37.8%

의료·보건 5.4%

가전 6.1%

교육·문화·오락 12.5%
기타 3.8%

  자료: 廣東統計信息网.

광저우(廣州)와 션전(深圳)의 경우, 1인당 평균 소비지출은 각각 20,836위안, 

19,779위안으로 나타났다. 소비지출 구성을 살펴보면 모두 식품비가 33.7%, 36.0%로 

가장 높게 나타났다. 그 외 교육 문화 오락, 교통 통신비가 높게 나타나고 있는데, 이

는 높은 소득수준으로 생활의 질을 중시하는 소비트렌드 때문인 것으로 보인다.

그림 5-24. 광저우 션전의 소비지출 구성(2008년)

광저우

기타
5.2%

거주
9.4%

교육·문화·오락
16.9%

의료·보건
5.9%

가전
6.7%

의복
6.7%

식품 33.7%

션전

식품 36.0%

의류 7.9%주거 11.7%
가전
5.8%

의료·보건
4.6%

교육·문화·오락
12.5%

기타 3.6%

교통·통신
15.5%

교통 통신 17.9%

자료: 广洲统计信息网; 深圳统计信息网.
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2) 소매시장 발전 현황

광둥성의 2008년 소매시장 규모는 12,772억 위안으로 성별 기준으로 볼 때, 중

국에서 가장 큰 규모이며, 전년대비 20.3% 증가한 것으로 나타났다. 광둥성의 소매

시장 규모는 2000년 이후 지속적으로 증가하였으며, 2008년에는 GDP 대비 비중

이 35.8% 비중을 차지했다. 

광둥성의 소매시장 규모의 증가율은 전반적으로 증가세를 보이고 있는 가운데, 

광저우는 2008년에는 전년동기 대비 21.0% 증가했다. 이는 베이징, 상하이 다음으

로 높은 증가율이다. 특히 2006년 이후 소매판매 비중이 지속적으로 상승하고 있

어 높은 소비 잠재력을 보유하고 있음을 보여주고 있다. 또한 탄탄한 제조업을 기

반으로 하고 있어 균형적인 경제구조를 지닌 광저우는 구매력 상승세가 소매시장 

발달의 원동력으로 작용하고 있으며, 전통적인 대규모 전문상품 교역시장이 지역경

제 발전에 큰 기여를 하고 있다(그림 5-25 참고).

그림 5-25. 광둥성의 소매시장 규모 추이
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자료: 廣東統計信息网; 广洲统计信息网; 深圳统计信息网.

광저우와 션전은 광둥성 소매시장 규모의 42.2%를 차지하고 있다. 광저우는 시장

규모 소비 규모가 크며 소득 지출수준이 높은 소비대도시114)로 현재 중국에서 가장 
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주목받는 대도시 중 하나이다. 또한 선젼의 경우 수년 전만 하더라도 소매업에 두각을 

나타내지 못했으나, 1996년 월마트, 까르푸 등 다국적 대형유통기업들이 앞다투어 진

출한 결과 현대식 유통기법인 창고형마트, 할인마트 등 이 다수 진출한 도시이다. 

한편, [그림 5-26]에서 보면, 광둥성의 소매시장의 규모는 GDP 대비 비중에 있

어 2000년 이후 지속적으로 감소하는 추세를 보이고 있다. 한편, 광저우는 광둥성

을 크게 상회하는 것으로 나타났다. 2008년에는 광저우와 션전 모두 감소하는 추

세에서 벗어나 약간 증가한 것으로 나타났다. 

그림 5-26. 광둥성 소매시장의 GDP 대비 비중
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   자료: 廣東統計信息网; 广洲统计信息网; 深圳统计信息网.

나. 유통업체 분포 현황

광저우와 션전이 광둥성 전체 소매 매출액의 대부분을 차지하고 있다. 2007년 현

재 성도인 광저우에 광둥성 점포수의 78.7%인 16,956개가 개점되어 있고, 이들의 매

출규모는 126.6억 위안으로 성 전체 매출액의 61.4%를 차지하고 있다(표 5-13 참고).

114) KIEP(2008), p. 121.
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본사 점포수 종업원수 영업면적( ) 매출액(억 위안)

광동 191 21,542 280,440 17,429,914 2,061

 광저우 109 16,956 128,147 11,328,722 1,266

(57.1) (78.7)  (45.7)  (65.0)  (61.4)  

션전쪈 33 1,945 119,631 4,871,124 664

(17.3)  (9.0)  (42.7)  (27.9)  (32.2)  

표 5-13. 광둥 지역의 연쇄 소매업체 분포 현황(2007년)

주: (  ) 안은 광둥성 전체에서 각도시가 차지하는 비중.
자료: 󰡔中国零售和餐饮连销企业统计年鉴󰡕(2008).

소매업체별로 살펴보면, 광둥성은 브랜드점과 전문점이 가장 많은 매장을 갖고 

있다. 매출액으로는 전문점과 슈퍼마의 비중이 높으며, 광둥성 전체 매출의 75.3%

를 차지하고 있다.

본사 점포수 종업원수 영업면적( )
매출액

(억 위안)
백화점 15 142 25,926 1,504,632 207 

슈퍼마켓 43 1,061 114,448 4,319,894 557 

전문점 86 6,943 74,836 10,307,189 995 

브랜드점 29 10,585 43,929 758,382 234 

편의점 7 1,316 10,170 92,106 24 

기타 11 1,495 11,131 447,711 44

표 5-14. 광둥성 연쇄소매업체 유형별 분포 현황(2007년)

자료: 󰡔中国零售和餐饮连销企业统计年鉴󰡕(2008).

광둥성의 소매시장은 과반수이상 중국 로컬기업이 점유하고 있는 것으로 나타났

다. 2007년에는 11,670개로 54.2% 비중을 보였고, 매출규모는 1,477억 위안으로 

성 전체 소매매출의 71.7%를 차지하였다. 한편 외국계 소매업체가 광둥성 지역에 

개점하고 있는 점포는 7,443개로 34.6%를 보였고, 매출규모는 335억 위안으로 나

타났다(표 5-15 참고).
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본사 점포 수 종업원 수 영업면적( ) 판매액(억 위안)

국내기업 152 11,670 163,338 13,212,737 1,477

홍콩대만 투자기업 16 2,429 38,514 1,418,551 249

외국인 투자기업 23 7,443 78,588 2,798,626 335

합계 191 21,542 280,440 17,429,914 2,061

표 5-15. 광둥성 연쇄 소매업의 기업 주체별 현황(2007년)

자료: 󰡔中国零售和餐饮连锁企业统计年鉴󰡕(2008).

광저우에서는 전문점의 영향력이 크고 백화점의 영향력은 상대적으로 낮다. 실

제로 광저우의 대표적인 백화점이라고 할 수 있는 광저우백화점의 경우 점포당 매

출규모가 3억 위안 수준으로 베이징과 상하이의 주요백화점 대비 10~20% 수준에 

머무르고 있다.115) 

표 5-16. 광둥성 광저우시의 유형별 경쟁 현황(2007년)

구분 상호 점포 수(개) 점포당 평균 매출액(억 위안) 

백화점 广州百货(광저우바이훠) 10 30

슈퍼
마켓

家樂福(Carrefour) 5 3.03

好又多(trust-mart) 16 1.31

易初蓮花(LOTUS) 3 2.07

전문
매장

國美(궈메이) 38 0.79

蘇宁(수닝) 31 0.90

宜家(IKEA) 1 3.99

B&Q 3 1.53

자료: 广州市商業信息中心(Kotra, 2009, 󰡔중국 내수유통 경영실무 가이드󰡕, pp. 66~67에서 재인용). 

115) Kotra(2009), 󰡔중국 내수유통 경영실무 가이드󰡕, p. 67.
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6. 텐진(天津)

가. 소매업 현황

1) 소비 현황

텐진은 수도 베이징에서 고속열차로 30분이면 도착할 수 있는 항구도시로서 신

중국 건립 이후 베이징, 상하이의 뒤를 이어 중국 3대 직할시로 분류된다. 2005년 

중국정부는 “텐진 빈하이신구의 개발/개방을 추진한다”는 결정을 내렸고, 2006년 

중국정부는 텐진을 ‘북방지역의 경제 허브’로 건설한다고 선포했다. 이런 배경에서 

최근 중국정부는 텐진이 중국의 3대 성장축으로 건설되도록 지원해왔다. 텐진은 

2008년 GDP 총액 6,354억 위안을 기록하였으며 전년대비 GDP 성장률은 25.8%

를 나타내 경제가 빠르게 성장하고 있는 것으로 진단된다.

그림 5-27. 텐진 연령별 인구구성(2008년)
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텐진의 전체 인구는 텐진의 인구구성은 남성과 여성의 성비가 2008년 현재 

101.42로 남성이 많다. 소비활동의 주요 주체인 22세에서 64세까지 연령인구는 

2008년 현재 총인구의 70.8%를 차지한다. 1990년과 비교하여 14세 이하 인구는 

33.3% 감소한 반면, 65세 이상 노령인구는 96.5% 증가하여 인구의 노령화 속도가 

비교적 빠른 것으로 보인다(그림 5-27 참고).

상하이의 일인당 가처분소득은 2002년 1만 위안을 넘지 못했으나 2008년에는 2

만 위안에 근접한 1만 8,423위안을 기록하여 6년 간 2배 증가하였다. 일인당 가처

분소득 증가율도 꾸준하게 상승하는 추세이다. 반면 소득대비 소비지출비율은 지속

적으로 감소하는 추세를 보여 2002년 77%에서 2008년에는 69.1%를 기록하였다

(그림 5-28 참고). 같은 기간 중 소득에 대한 중국의 평균소비지출비율도 78.3%에

서 71.2%로 전반적인 하락세를 보이고 있는데, 이는 중국의 높은 가계저축률로 인

한 소비부진이라는 전반적인 추세를 반영하고 있는 것으로 보인다.

그림 5-28. 텐진 일인당 가처분소득과 소비지출 및 비중
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2008년 텐진의 소비지출 구성을 살펴보면 식품이 37.3%로 가장 높았고, 교육

문화 오락 12%, 교통 및 통신 11.7%, 주거가 11.4%, 의료 보건 9.1%, 의류 8.6%

를 각각 나타냈다. 이러한 소비지출 구성은 2008년 전국 평균과 거의 유사한 비율

을 나타내고 있다(그림 5-29 참고)116).

그림 5-29. 텐진 시민 소비지출 구성(2008년)

식품 37.3%

의류 8.6%주거 11.4%

가정설비 용품
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교통·통신
11.7%

오락·교육·
문화서비스 12.0%

기타 상품 및
서비스 3.9%

   자료: 󰡔天津统计年鉴󰡕(2009).

2) 소매시장 현황

텐진의 소매시장 규모는 2008년 2000억 위안을 기록하였다. 텐진 소매시장은 

전반적으로 10% 이상의 꾸준한 성장세를 시현하였고, 2007년 18.2%를 비롯 2008

년 24.7%의 증가율을 기록하여 최근 들어 성장세가 더욱 가속화되고 있는 것으로 

보인다. 그러나 GDP 대비 소매비율의 증가세는 2002년 이후 감소세로 전환되어 

지속적으로 감소하고 있다(그림 5-30 참고). 텐진지역의 GDP 총액 성장률이 기타 

지역에 비해 높은 편임을 감안할 때, GDP 대비 소매비율이 낮아지는 것은 텐진의 

116) 2008년 중국 일인당 소비지출 구성은 식품 37.89%, 의복 10.37%, 거주 10.19%, 가정설비 

및 용품 6.15%, 의료보건 6.99%, 교통통신 12.60%, 교육문화오락 서비스 12.08%, 기타 

3.72%를 나타냈다.
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전반적인 경제수준의 상승에 비해 소매시장 활성화가 더딘 것을 보여준다고 해석

할 수 있다. 따라서 텐진 소매시장은 앞으로 더욱 빠르게 발전할 여지가 많이 남아 

있는 것으로 보인다.

그림 5-30. 텐진 소매시장 규모 및 GDP 대비 비중

(단위: 십억 위안, %)

53.5 58.7 65.7 73.7 83.3 94.1 92.2 105.3 119.0 135.7 160.4 200.0

13.8

9.7
12.0 12.1 13.0 13.1

‐

2.0

14.1 13.0 14.0

18.2

24.7

43.1 43.9 45.3 44.9 45.3 45.9

37.7
35.9

32.2 31.1 31.8 31.5

‐10.0

0.0

10.0

20.0

30.0

40.0

50.0

0.0

50.0

100.0

150.0

200.0

250.0

1997 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

천진소매판매액 (십억위안) 소매판매액증가율 GDP 비중

자료: CEIC.

나. 유통업체 분포 현황

텐진시의 소매기업을 유형별로 살펴보면, 텐진에서 판매액 기준으로 가장 높은 

비중을 차지한 유형은 기타 유형이다. 기타 유형은 백화점, 슈퍼마켓, 전문매장 등 

기존의 소매업태 분류에 해당되지 않는 모든 업태를 포괄한다. 다른 지역에서 기타

의 비중이 보통 10% 이하인 점을 감안할 때, 텐진 지역에서는 기존의 업태분류에

서 벗어나는 소매업 형태가 성업 중임을 알 수 있다. 다음으로 슈퍼마켓이 27.3%, 

전문매장이 20.6%를 각각 차지하였다. 점포 수 기준으로는 기타, 슈퍼마켓, 브랜드

점, 편의점 순으로 나타났다(표 5-17 참고). 
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표 5-17. 텐진 소매기업 유형별 분포 현황(2007년)

체인본점 점포 종업원 수 영업면적( ) 판매액
(만 위안)

소매업 25 1,413 23,170 1,966,330 1,827,678

백화점 - - - - -

슈퍼마켓 8 414 9,097 1,035,996 499,382(27.3)

전문매장 5 109 3,159 104,893  377,359(20.6)

브랜드점 7 132 3,454 192,034  180,868(9.9)

편의점 2 113 1,761 51,887 37,382(2.0)

기타 3 645 5,699 581,520 732,687(40.1)

주: (  ) 안은 점유율임.
자료: 󰡔中國零售和餐饮连锁企业统计年鉴󰡕(2008).

표 5-18. 텐진시 소매기업 투자 주체별 판매 현황 

(단위: 억 위안)

2005 2006 2007 2008

중국 국내기업 4,083.5 4,797.9 5,645.7 9,536.0 

비중(%) 94.6 93.9 93.1 93.3 

국유기업 1,628.8 2,228.0 2,531.2 3,857.6 

비중(%) 37.7 43.6 41.8 37.8 

홍콩 대만 투자기업 50.5 77.6 116.1 248.2 

비중(%) 1.2 1.5 1.9 2.4 

외국인투자기업 182.0 233.5 299.9 432.5 

비중(%) 4.2 4.6 4.9 4.2 

합계 4,316.0 5,109.0 6,061.7 10,216.7 

주: 비중은 전체에서 차지하는 비중.
자료: 󰡔天津統計年鉴󰡕, 각 연도.

텐진 소매기업의 주체별 경영 현황을 살펴보면, 2008년 판매액 기준으로 중국 

국내기업이 93.3%, 홍콩 대만 투자기업이 2.4%, 외자기업이 4.2%를 점유하고 있

으며 따라서 국내기업이 절대적인 우위를 차지하고 있다. 그러나 중국 국내기업 중 
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국유기업의 판매액은 2008년 들어 비중이 감소한 것을 알 수 있다. 외자기업의 판

매액 비중은 크게 늘지 않았지만, 2008년 홍콩 대만 투자기업의 판매액 비중은 전

년대비 113.8%를 기록하여 비교적 큰 폭으로 증가하였다(표 5-18 참고).

2008년 현재 텐진 판매액 기준 10대 소매기업(주유소 제외)을 살펴보면 가전소

매전문업체인 궈메이와 수닝이 각각 1위와 3위를 차지하였다. 10대 소매기업에는 

하이퍼마켓 체인이 5개나 포함되어 있는데 이 중 외자기업은 까르푸로 5위를 차지

하였고, 나머지는 중국 국내기업인 화룬완지아, 런런러, 지아푸, 리엔화가 각각 2위, 

6위, 7위, 9위를 차지하였다. 편의점 기업도 두 개 포함되었는데 진공과 화룬으로 

모두 중국 국내기업이다(표 5-19 참고). 전반적으로 텐진에서는 주요 소매업태에서 

중국 로컬기업의 약진이 두드러진 것으로 평가된다.

기업명
영업면적

( )
판매액

(만 위안) 업태분류

1 天津国美电器有限公司(궈메이) 162,896 351,604 전문매장

2 天津华润万家生活超市有限公司(화룬완지아) 271,041 246,329 대형슈퍼

3 天津天宁苏宁电器有限公司(톈닝수닝) 130,791 184,012 브랜드점

4 天津市津工超市有限责任公司(진공) 76,858 102,767 편의점

5 天津劝业家福乐超市有限公司(까르푸) 21,906 71,346 대형슈퍼

6 天津市人人乐商业有限公司(런런러) 102,312 71,309 대형슈퍼

7 天津家福商业有限公司(지아푸) 15,066 51,001 대형슈퍼

8 天津华润超级市场有限公司(화룬) 70,212 45,748 편의점

9 天津易初莲花连锁超市有限公司(이추롄화) 35,355 36,053 대형슈퍼

10 天津津南区华润万家超级市场有限公司(화룬완지아) 26,174 23,135 슈퍼

표 5-19. 2008년 텐진 소매업 주요기업 현황(판매액 기준)

주: 주유소 업태는 제외.
자료: 󰡔天津統計年鉴󰡕(2009). 
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7. 선양( )

가. 소매업 발전 현황

1) 소비 현황

선양은 랴오닝(辽宁)성의 성도로, 성 전체 경제규모의 약 30%를 차지하고 있다. 

인구도 2008년 현재 랴오닝성 전체 인구의 16.8%에 해당하는 776만 명이 거주하

고 있어 성 내에서는 인구가 가장 밀집해 있는 지역이다. 15~64세 인구 비중도 

2000년 76.2%에서 78.6%로 2.4%포인트 증가하였다(그림 5-31 참고).

그림 5-31. 선양의 연령 및 인구 구성

50.6 49.4

15.2

76.2

8.6

51.7
48.3

10.3

78.6

11.1

0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

남자 여자 0~14세 15~64세 65세 이상

(%)

2000

2008

자료: 沈阳統計信息网.

소득과 소비 수준도 매년 꾸준히 증가하고 있다. 2008년 선양의 1인당 가처분 

소득은 전년동기대비 16.5% 증가한 17,013위안으로 랴오닝성 전체 평균 14,392위

안을 훨씬 상회한다. 1인당 소비지출은 2008년 14,668위안으로 전년보다 무려 

30.3% 증가하였고, 증가율은 매년 상승하고 있는 추세이다. 소비가 소득보다 빠른 

속도로 증가하고 있어 소득 대비 소비지출비율이 2006년 74.4%까지 하락하였다가 

2008년 86.2%로 크게 증가하였다(그림 5-32 참고).
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그림 5-32. 선양의 소득 및 소비지출
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자료: CEIC.

선양 시민의 소비지출 항목을 보면, 전체 소비의 38.2%를 점하는 엥겔지수에 이

어 교통 통신과 교육 문화 오락 부문이 각각 12.4%와 11.2%로 높은 비중을 차지

하고 있다. 특이한 것은 의류에 대한 1인당 지출이 전체 소비의 10.6%를 차지하여 

여타 지역보다 높게 나타난 반면, 가전 품목에 대한 지출비중은 4.3%로 다른 도시

들에 비해 낮은 수준을 보였다는 점이다(그림 5-33 참고).

그림 5-33. 선양의 소비지출 구성(2008년)
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       자료: CEIC.
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2) 소매시장 발전 현황

선양의 2008년 소비재 판매총액은 전년 대비 22.2% 증가한 1,506억 위안으로 

소매시장의 규모 자체는 그다지 크지 않지만, 매년 빠른 속도로 확대되고 있는 추

세를 보이고 있다. GDP 대비 소매시장 규모는 계속 하락세를 보이다가 2008년 들

어 전년 38.2%에서 39.0%로 약간의 상승세를 보이고 있다(그림 5-34 참고).

그림 5-34. 선양의 소매시장 규모 추이
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자료: CEIC.

중국 15개 부성(副省)급 도시의 소매시장 규모를 비교해 보면, 광저우(广州)가 

2008년 3,140억 위안으로 1위를 차지하였고, 선양시는 광저우, 션전(深圳), 우한(武

汉), 난징(南京), 청두(成都), 항저우(杭州)에 이어 7위를 차지하였다. 그리고 2009

년 상반기에는 849억 위안으로 항저우를 제치고 6위를 기록하여 비교적 빠른 속도

로 소매시장 규모를 확대해 나가고 있다(표 5-20 참고).
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표 5-20. 15개 부성(副省)급 도시의 소매시장 규모 비교

(단위: 억 위안, %)

2008년 2009년 상반기

순위 도시
소비재 
판매액

증가율 순위 도시
소비재
판매액

증가율

1 광저우(广州) 3,140 22.2 1 광저우 1,690 17.4 

2 션전(深圳) 2,252 20.3 2 션전 1,219 17.4 

3 우한(武汉) 1,850 21.5 3 우한 1,013 15.1 

4 난징(南京) 1,652 22.0 4 난징 955 19.1 

5 청두(成都) 1,622 19.7 5 청두 944 16.9 

6 항저우(杭州) 1,558 20.2 6 선양 849 12.5 

7 선양(沈阳) 1,506 19.6 7 항저우 844 13.2 

8 칭다오(青岛) 1,465 15.7 8 칭다오 823 9.7 

9 지난(济南) 1,357 23.0 9 지난 763 18.1 

10 하얼빈(哈尔滨) 1,264 22.2 10 하얼빈 691 18.0 

11 닝보(宁波) 1,238 21.8 11 닝보 666 14.7 

12 다롄(大连) 1,183 21.0 12 다롄 662 12.4 

13 시안(西安) 1,154 17.6 13 시안 658 12.8 

14 장춘(长春) 946 19.5 14 장춘 521 20.5 

15 샤먼(厦门) 419 25.3 15 샤먼 223 18.6 

자료: 沈阳統計信息网.

나. 유통업체 분포 현황

선양 소매업체의 총 매출액은 2007년 기준 298.6억 위안으로 랴오닝성 전체 매

출액의 66.9%를 차지하고 있다. 매장 수도 1,877개로 3,040개가 개점해 있는 랴오

닝성의 61.7%를 점하고 있다(표 5-21 참고). 영업매장의 대부분은 직영점 형태로 

운영되고 있고, 매출 성과도 가맹점보다 직영점이 훨씬 우수한 편이다. 
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표 5-21. 선양시의 소매업체 현황(2007년)

매장 영업면적( ) 종업원(명) 판매액(만 위안)

합 계 1,877 506,335 19,600 2,986,348

직영점 1,597 445,684 17,821 2,937,359

가맹점 280 60,651 1,779 48,989

자료: 󰡔中国零售和餐饮连锁企业统计年鉴󰡕(2008).

주요 소매 유통경로에서 백화점 매출액은 매년 꾸준히 증가하고 있는 추세를 보

이고 있지만, 슈퍼마켓 매출액은 2006년 전년대비 50% 가까운 59억 위안으로 성

장하였다가 2007년 46억 위안으로 오히려 급감하였다(그림 5-35 참고). 

그림 5-35. 선양시 백화점과 슈퍼마켓의 매출액 추이 
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 자료: 󰡔辽宁统计年鉴󰡕, 각 연도..

선양의 소매유통시장에도 외국계 투자업체들의 진출이 활발해지고 있는 추세이

다. 중국 로컬기업들의 시장점유율은 2003년 91%에서 2006년 86.4%로 감소하였다

가 2007년 89.8%로 다시 증가세를 보였다. 반면 홍콩 대만을 제외한 외국인투자업

체의 시장점유율은 꾸준히 증대되어 2003년 5.6%에서 2006년 11.8%로 증가하였
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고, 2007년에는 8.2%로 다소 하락하여 기복을 보이고 있다. 홍콩 대만계를 포함한 

외국계 기업은 대부분 중외합자 형태로 선양시장에 진출하고 있다(표 5-22 참고).

표 5-22. 선양시 소매업의 투자 주체별 매출액 추이

(단위: 만 위안)

2003 2004 2005 2006 2007
국내기업 1,878,673 2,511,455 2,447,695 3,480,787 4,455,534
국유기업 219,003 263,698 126,759 153,797 167,148

홍콩대만 투자기업 69,963 83,509 67,202 72,486 102,054
합자기업 69,031 59,749 67,202 72,486 89,172
합작기업 567 - - - -
독자기업 365 23760 - - 12,883

외국인 투자기업 116,483 113,278 184,566 477,500 405,811
중외합자기업 18,671 104,343 153,219 197,060 301,855
중외합작기업 77,348 5,689 30,679 45,514 57,364

외자기업 20,464 - - 232,147 45,530
기타 - 3,246 668 2,780 1,063

자료: 󰡔辽宁统计年鉴󰡕, 각 연도.

특히 대형슈퍼마켓 시장에서 까르푸, 월마트, TESCO 등의 외국계 기업이 강세

를 보이고 있고, 화롄(华联), 궈메이(国美), 수닝(苏宁) 등 국내 유명한 대형 업체

들도 선양에 진출하여 분점을 개설하고 있다. 

8. 다롄(大連)

가. 소매업 현황

1) 소비 현황

2007년 다롄의 인구는 578만 명으로 중국 전체인구의 0.4%를 차지하고 있다. 
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성별로는 남성 291만 명(50.4%), 여성 287만 명(49.6%)으로 구성되어 있다. 연령

별로는 18~60세가 70.3%, 18세 이하가 13.2%, 60세 이상 16.5%의 비중을 보이고 

있어 소비활동의 주체가 되는 18~60세의 연령대가 가장 높게 나타났다. 2004년과 

비교하면, 남녀의 성비는 거의 변화가 없는 것으로 보이며, 연령비율에 있어서는 

18-60세 인구가 2004년 68.2%에서 2007년 70.3%로 2.1% 증가한 것으로 나타났다. 

그림 5-36. 다롄시의 연령 및 성별 인구 구성(2007년)
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자료: 󰡔辽宁省统计年鉴󰡕, 각 연도.

2008년 다롄의 GDP는 3,858억 위안으로 전년대비 16.5% 증가했으며, 1인당 

가처분 소득도 17,500위안으로 전년대비 15.8% 증가한 것으로 나타났다. 반면 소

득대비 소비지출은 2000년 이후 지속적으로 감소 추이를 보이다 2006년 증가세로 

반전되었다(그림 5-37 참고).
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그림 5-37. 다롄 소득 및 소비 지출
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자료: 大连統計信息网.

다롄의 2008년 1인당 평균 소비지출금액은 14,101위안이며, 소비지출 구성을 

살펴보면 식품이 37.9%로 가장 높았고, 교통 통신비 12.4%, 주거 12.0% 순으로 

높게 나타났다. 다롄지역 역시 중국의 여타지역과 같은 소비구성을 보이고 있다. 

그림 5-38. 다롄 소비지출 구성(2008년)
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 자료: CEIC.
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2) 소매시장 현황

2008년 소매시장 규모는 전년대비 20.2% 증가한 1,182억 위안을 기록하였다. 

다롄시의 소매시장 규모는 2003년을 제외하고는 지속적으로 증가하는 추세를 보이

고 있다. 또한 GDP 대비 비중을 살펴보면, 2005년 45.6%로 정점을 이루고 이후 

점차 감소하는 것으로 나타나 2008년에는 30.6%의 비중을 보이고 있다(그림 5-39 

참고).

그림 5-39. 다롄시의 소매시장 규모 추이
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자료: 大连統計信息网.

나. 유통업체 분포 현황

다롄지역의 유통시장은 약 202억 위안(소매액은 약 62억 위안)으로 전국 33개 

성시(省市) 중 11번째로 크다.117) 

117) 中国经济出版社(2008), 󰡔中国城市流通竟争力报告󰡕, p. 65.
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다롄의 주요 로컬기업으로는 다롄대상그룹(大連大商集團)이 있다. 대상그룹은 

중국 최대 규모의 소매업체로서 2008년 중국 500대 기업 중 85위를 차지했다. 현

재 대상그룹은 11개 성(省)에 약 150여개의 대형매장을 보유하고 있으며, 종업원 

수는 17만 명이 넘는다. 대상그룹은 백화점, 슈퍼마켓, 가전전문점을 3대 주력 분

야로 정하고 있으며, 백화점 48개, 슈퍼마켓 32개, 가전전문점 7개 등을 소유하고 

있다. 또한 대상백화점 2008년 영업매출액은 625억 위안에 달해, 전년대비 20% 

성장하며 지속적인 발전을 보이고 있다. 슈퍼마켓은 다롄(大連), 선양(沈陽), 다칭

(大慶), 푸순(撫順), 진저우(錦州), 번시(本溪), 무단지앙(牧丹江) 등 동북 도시와 베

이징(北京), 스지아좡(石家庄), 마카오 등에 개점하고 있다. 가전양판점인 대상띠엔

치(大商電器)는 동북, 화북지역에 70여개의 매장을 보유하고 있으며, 연간 판매액

은 60억 위안에 달한다. 다롄에서 독보적인 위치에 있는 대상그룹(大商集團)을 제

외하고는 기타 소매기업의 입지는 좁은 것으로 평가되고 있다. 

백화점 분야에서 외국계 업체들은 이미 철수를 하고 있으나, 대형 슈퍼마켓 분

야는 월마트, 까르푸가 시장에 진출하며 외자기업과 로컬기업 간 본격적인 경쟁체

제가 시작되고 있다. 최근 몇 년간 외자 백화점인 홍콩 치우린 백화점(秋林百貨)을 

시작으로 롱더 백화점(榮德商城), 인타이백화점(銀泰百貨), 일본 비보 백화점(VIVO

百貨), 통루오완 백화점(銅鑼湾百貨), 일본 이또우진 백화점(日本伊都錦百貨), 하오

바이니엔 가구점(好百年家具) 등이 다롄에서 철수 혹은 폐업과 업종을 전환하였으

나, 대형슈퍼마켓 분야는 최근 월마트, 까르푸가 다롄에 개점하면서 새로운 변화를 

맞고 있다. 그 밖에 하오요뚜어(好又多)나 테스코도 슈퍼마켓 경쟁에 합류하였다. 

[표 5-23]에 따르면, 점포당 평균매출액에서 까르푸가 3.03억 위안으로 가장 높은 

것으로 나타났다. 지역별로는 중부지역에 올림픽상가(奧林匹克商城)와 월마트가 있

으며, 서부지역에 바이성(白盛, parkson)과 까르푸가 있어, 양대 상권을 형성하고 

있다. 
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표 5-23. 다롄 슈퍼마켓 경쟁 현황(2007년)

(단위: 개, 억 위안)

소유회사 상호 점포 수 중국내 점포당 평균 매출

까르푸 3 3.03

월마트
월마트 3 1.29

하오요뚜어 3 1.31

테스코 3 2.11

자료: 大连市商業信息中心(Kotra, 2009, 󰡔중국 내수유통 경영실무 가이드󰡕, p. 54에서 재인용).

다롄 소매업체의 총 매출액은 2007년 기준 91.4억 위안으로 랴오닝성 전체 매

출액의 20.5%를 차지하고 있다. 점포수도 585개로 3,040개가 개점해 있는 랴오닝

성의 19.2%를 점하고 있다. 개점해 있는 점포의 대부분은 직영점 형태로 운영되고 

있고, 매출성과에서도 가맹점보다 직영점이 훨씬 우수한 편이다.

표 5-24. 다롄 소매업체 현황(2007년)

점포 수 영업면적(만 ) 종업원 수(명) 판매액(만 위안)

합 계 585 6,428 848,005 914,802

직영점 467 6,107 835,247 897,972

가맹점 118 321 12,758 16,830  

자료: www.infobank.cn(󰡔中国零售和餐饮连锁企业统计年鉴 󰡕, 2008; 精訊數据).

소매기업 주요 유형을 살펴보면, 전문점과 편의점이 약 99%를 차지하고 있다. 

2006년 전문점 점포 수는 315개로 높게 나타났으며, 매출액의 경우 약 88억 위안

으로 가장 높아 전체 매출액의 88%가 전문점이 차지하고 있다(표 5-25 참고).
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표 5-25. 다롄시 소매기업 주요 유형별 현황(2006년)

점포 수 종업원 수 영업면적( ) 매출액(만 위안)

소매업 576 6,098 852,554 1,120,869

슈퍼마켓 6 2,673 82,269 136,954

전문점 315 1,302 696,839 885,705

편의점 255 2,124 73,446 98,210

자료: 󰡔中国零售和餐饮连销企业统计年鉴󰡕(2007).

다롄은 국내기업의 판매액이 230억 위안으로 현저하게 높은 것으로 나타났다. 

2007년의 경우 2003년보다 국내기업의 판매비중은 약간 감소한 것으로 나타났다. 

홍콩 대만 투자기업의 판매액이 전체 판매액에서 차지하는 비중이 4.2%에서 

15.0%로 대폭 증가한 점이 주목된다.

표 5-26. 다롄 기업 주체별 분포 현황 

(단위: 만 위안)

2003 2004 2005 2006 2007

중국 
국내기업

1,062,229 1,783,880 1,792,652 1,941,447 2,302,264 

국유기업 65,543 105,619 111,531 66,711 108,953 

홍콩대만
투자기업

56,047 196,616 97,789 398,383 486,709 

외국인
투자기업

156,588 171,054 291,606 241,437 357,700 

합계 1,274,865 2,151,550 2,182,047 2,581,267 3,146,673 

자료: 󰡔辽宁省统计年鉴󰡕, 각연도.
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9. 도시별 소매업 특징

본 장에서는 베이징, 상하이 등 7개 대도시와 광둥과 쓰촨 2개 성의 소득 및 지

출의 구조와 내용을 살핀 후 소매업 현황과 특징을 살펴보았다. 지역별 GDP, 가처

분소득, 소득대비 지출비율, 소매시장의 규모와 업태별 점포 수와 매출액 등도 구

체적인 통계를 통하여 분석하였다(표 5-27 참고). 

대체로 소득수준이 향상되고 따라서 1인당 가처분 소득이 두 자리 숫자로 증가

되고 있다. 그러나 소비성향은 소득이 증가하는 속도를 따라가지 못하고 있다. 소

비지출은 매년 지속적으로 증가하지만, 소득대비 소비지출은 다소 감소되는 경향을 

보이고 있다. 이는 지역적 특성이라기보다 사회보장시스템 미비로 미래에 대한 불

확실성이 큰 중국 사회 전반에서 나타나고 있는 현상으로 풀이된다. 

표 5-27. 주요 도시 및 성의 소매관련 지표

1인가처분소득
(2008,위안)

소득대비지
출비중(%)

시장규모
(억 위안)

3대 매출경로(점유율, %)

베이징 24,725 67 16,467 슈퍼마켓(39),백화점(23), 전문점(24) 2008기준

상하이 26,675 73 19,393 슈퍼마켓(59),전문매장(31),편의점(7) 2007기준

광동 19,733 80 15,530 전문점(49),슈퍼마켓(27),브랜드점(11) 2007기준

쓰촨 12,633 77 9,677
슈퍼마켓(45), 전문점(50), 백화점(3) 2007기준

청두 16,943 76 12,843

충칭 14,368 78 11,150 백화점(73), 전문점(19), 슈퍼마켓(8) 2007기준

선양 17,013 86 14,665 전문점(97), 슈퍼마켓(2),편의점(1)2006기준

텐진 19,423 69 13,421 기타(40),슈퍼마켓(27), 전문매장(21) 2007기준

다롄 17,500 81 14,105 전문점(79), 슈퍼마켓(12), 편의점(9) 2006기준

자료: 저자 정리.
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물론 중국의 주요 도시 및 성의 소득수준 향상은 소비자의 구매력을 향상시켜 

소비구조를 점차 변화시켜 나가고 있다. 생활수준이 향상되면서 기본적인 식생활이 

해결되고 따라서 엥겔지수는 매년 지속적으로 감소하는 반면 교육 문화 오락 교통

통신 등 서비스부문에 대한 지출은 계속 증가하고 있다.

각 지역의 소매 판매액은 지속적으로 상승하여 2008년의 경우 전년동기대비 

20% 이상 증가하였다. 따라서 소매시장 규모가 빠른 속도로 확대되고 있다. 그러

나 전술한 바와 같이 지역 GDP 대비 소매의 비중은 소득대비 소비지출율 저하로 

오히려 감소 추세에 있다. 
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본 장에서는 우리나라 기업들의 중국 진출 현황에 대해 살펴보고자 한다. 진출

기업을 소매업체와 제조업체로 나누어 소매업체에 대해서는 중국에서의 상품조달 

및 매장운영 등 전반적인 경영 상황에 대해 검토한다. 제조업체에 대해서는 어떠한 

유통망을 활용하여 내수시장에 진출하고 있는지에 대해 살펴본다. 본 장의 구체적

인 기업 경영사례를 조사하기 위해 4개의 유통업체와 9개의 제조업체에 대해 현지 

방문 및 면담을 실시하였다.

1. 소매업 진출 현황

가. 소매업 업종별 진출 현황

한국수출입은행의 통계에 따르면 1988~2009년 9월 말까지 우리나라 기업의 대

중국 투자는 신고건수 및 투자금액 기준으로 각각 전체 해외투자의 42.1%, 22.1%

를 차지하는 39,259건, 278억 2,656만 달러가 투자되어 있다. 투자건수 및 금액의 

약 80%는 제조업에 속하며 서비스업에 대한 투자가 신고건수 및 투자금액에서 차

지하는 비중은 각각 19.3%, 20.9% 정도이다.

한국의 중국에 대한 투자는 제조업 중심으로 이루어져 왔으나 2004년 이래 신

고건수 및 금액 면에서 모두 제조업의 비중이 감소하는 반면 서비스업에 대한 투자

는 증가하는 추세를 보이고 있다. [표 6-1]에서 보면 80%대를 유지하던 제조업에 

대한 투자비중이 2007년에는 70%대로 감소한 반면에 서비스업에 대한 투자 비중

이 대폭 증가하였다. 이는 중국의 정책변화와 세계적인 경기침체로 인한 수출산업

의 부진 등 제조업 환경 악화에 따른 것으로 풀이된다. 중국이 산업구조 고도화를 

목표로 내수진작 및 서비스업 강화 등을 지향하는 경제발전계획을 추진하면서 중

국시장을 겨냥한 한국기업의 서비스부문 진출이 확대되고 있는 것이다. 
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표 6-1. 한국의 대중국 투자 추이

(단위: 건, 백만 달러, %)

연도
전체 대중투자 제조업 서비스업

신고건수 투자금액 신고건수 비중 투자금액 비중 신고건수 비중 투자금액 비중

합계 39,259 27,827 31,020 79.0 21,656 77.8 7,566 19.3 5,823 20.9

1988 2 0 2 100.0 0 100 0 0 0 0

1989 12 6 12 100.0 6 100 0 0 0 0

1990 51 16 40 78.4 15 95.7 10 19.6 1 4.3

1991 135 42 126 93.3 41 97.1 2 1.5 1 1.7

1992 314 141 297 94.6 117 83.1 5 1.6 22 15.7

1993 752 264 673 89.5 249 94.3 54 7.2 12 4.6

1994 1,296 649 1,088 84 587 90.4 179 13.8 52 8

1995 1,268 839 1,110 87.5 704 83.9 129 10.2 128 15.3

1996 1,511 934 1,296 85.8 735 78.8 160 10.6 188 20.1

1997 1,128 762 978 86.7 501 65.7 118 10.5 257 33.7

1998 598 682 487 81.4 597 87.6 96 16.1 82 12.1

1999 853 352 743 87.1 295 83.7 90 10.6 53 15

2000 1,397 732 1,208 86.5 554 75.7 168 12 176 24.1

2001 1,755 655 1,531 87.2 601 91.8 205 11.7 51 7.8

2002 2,523 1,062 2,219 88 944 88.8 285 11.3 114 10.8

2003 3,112 1,757 2,667 85.7 1,531 87.1 405 13 219 12.5

2004 3,965 2,336 3,244 81.8 2,116 90.6 658 16.6 205 8.8

2005 4,618 2,791 3,482 75.4 2,234 80.1 1,059 22.9 532 19.1

2006 4,679 3,379 3,436 73.4 2,750 81.4 1,156 24.7 597 17.7

2007 4,578 5,249 3,232 70.6 3,717 70.8 1,278 27.9 1,468 28

2008 3,227 3,746 2,144 66.4 2,265 60.5 1,054 32.7 1,332 35.6

2009.9 1,485 1,433 1,005 67.7 1,095 76.4 455 30.6 332 23.2

주: 2009년 통계는 2009년 9월 말까지의 누계임.
자료: 한국수출입은행, 󰡔해외투자통계󰡕.
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실제로 최근 들어서도 중국은 외국인투자의 ‘양적’ 확대 보다는 ‘질적’ 심화를 

강조하고 있다. 이런 배경에서 첨단기술산업 이외에 고부가가치 창출효과나 고용유

발효가가 큰 서비스산업에 외국기업의 투자를 유치하고자 다양한 우대혜택을 제공

하는 것으로 알려지고 있다. 

표 6-2. 도소매업에 대한 투자 추이

(단위: 건, 천 달러, %)

연도
서비스업 도매 및 소매업

신고건수 투자금액 신고건수 비중 투자금액 비중

전체 7,566 5,823,168 2,699 35.7 1,665,088 28.6 
1988 0 0 - - - -
1989 0 0 - - - -
1990 10 700 1 0.013 0 - 
1991 2 722 0 0.000 100 0.002 
1992 5 22,206 1 0.013 200 0.003 
1993 54 12,037 12 0.2 4,312 0.1 
1994 179 52,256 49 0.6 12,433 0.2 
1995 129 128,484 30 0.4 16,709 0.3 
1996 160 187,993 42 0.6 47,188 0.8 
1997 118 256,948 32 0.4 40,938 0.7 
1998 96 82,270 33 0.4 12,251 0.2 
1999 90 52,850 25 0.3 8,576 0.1 
2000 168 176,321 49 0.6 58,773 1.0 
2001 205 51,164 63 0.8 20,238 0.3 
2002 285 114,358 95 1.3 25,030 0.4 
2003 405 218,755 139 1.8 75,772 1.3 
2004 658 205,472 161 2.1 72,386 1.2 
2005 1,059 532,308 394 5.2 188,938 3.2 
2006 1,156 596,505 430 5.7 226,372 3.9 
2007 1,278 1,467,780 506 6.7 201,213 3.5 
2008 1,054 1,331,921 444 5.9 536,906 9.2 
2009 455 332,116 193 2.6 116,752 2.0 

자료: 한국수출입은행, 󰡔해외투자통계󰡕.
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[표 6-2]에 보는 바와 같이 우리나라 기업의 대중국투자에서 도소매업이 차지하

는 비중은 신고건수 기준으로는 35.7%, 투자금액 기준으로는 28.6%를 차지하고 

있다. 특히 2004년 이래 건수 및 금액 면에서 지속적으로 그 비중이 증가하고 있는 

추세이다. 이는 중국정부가 2004년에 유통업을 전면 개방함에 따라 우리 유통기업

의 진출이 활발해진 데 그 원인이 있다.

[표 6-3]과 [표 6-4]에 제시된 바와 같이 투자금액 면에서는 백화점에 가장 많이 

투자하고 있고 신고건수 기준으로는 전자상거래업에 가장 많이 진출하고 있다. 백

화점은 강소(江蘇), 절강(浙江), 베이징(北京), 천진(天津), 등지에 걸쳐 16건이 투자

되었다. 대형 종합소매업이나 슈퍼마켓의 경우 강소(江蘇), 베이징(北京), 상하이(上

海), 산동(山东) 등을 위주로 진출해 있다. 

표 6-3. 소매업종별 대중국 투자

(단위: 건, 천 달러, %)

업종소분류 성,주 신고건수 투자금액 비중

도소매업 전체 2,699 1,665,088 100.0

백화점

합계 16 96,063 5.8 

강소성(江蘇省) 3 21,000 1.3

베이징시(北京市) 1 10,000 0.6

안휘성(安徽省) 4 1,034 0.1

랴오닝성(辽宁省) 1 29 0.0

절강성(浙江省) 2 31,000 1.9

천진시(天津市) 4 33,000 2.0

흑룡강성(黑龍江省) 1 0 0.0

기타 대형 종합 
소매업

합계 7 73,000 4.4

강소성(江蘇省) 1 2,000 0.1

베이징시(北京市) 2 14,000 0.8
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표 6-3. 계속

업종소분류 성,주 신고건수 투자금액 비중

기타 대형 종합 소매업

산동성(山东省) 1 35,000 2.1

상하이시(上海市) 2 12,000 0.7

랴오닝(辽宁) 1 10,000 0.6

슈퍼마켓

합계 8 1,173 0.1

베이징시(北京市) 2 1,000 0.1

산동성(山东省) 1 30 0.0

상하이시(上海市) 5 143 0.0

기타 종합 소매업

합계 17 2,822 0.2

강소성(江蘇省) 2 125 0.0

길림성(吉林省) 2 204 0.0

베이징시(北京市) 4 1,940 0.1

사천성(四川省) 1 66 0.0

산동성(山东省) 5 306 0.0

상하이시(上海市) 1 80 0.0

천진시(天津市) 1 100 0.0

해남성(海南省) 1 0 0.0

자료: 한국수출입은행, 󰡔해외투자통계󰡕.

전체 도소매업 투자에서 무점포 소매업이 차지하는 비중은 29.5%로 상당한 비

중을 차지하고 있다. 투자업종은 전자상거래, 통신판매, 자동판매기 운영업 등이며 

전자상거래의 경우 전자산업 관련 인프라가 비교적 발달된 베이징에 가장 많이 투

자되었다. 전자상거래업에 대한 전체 투자의 69.4%인 5,189만 달러가 베이징에 투

자되었다(표 6-4 참고).
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표 6-4. 무점포 소매업의 대중국 투자

(단위: 건, 천 달러, %)

업종소분류 성,주 신고건수 투자금액 비중

도소매업 전체 2,699 1,665,088 100.0 

전자상거래업

합계 131 74,796 4.5 

강소성(江蘇省) 11 1,364 0.1 

광동성(廣東省) 3 164 0.0 

베이징시(北京市) 22 51,894 3.1 

산동성(山东省) 25 3,647 0.2 

상하이시(上海市) 26 2,527 0.2 

랴오닝(辽宁) 14 6,583 0.4 

절강성(浙江省) 2 7,000 0.4 

천진시(天津市) 27 1,582 0.1 

호남성(湖南省) 1 35 0.002 

기타 통신 판매업

합계 13 5,923 0.4 

광동성(廣東省) 3 4,860 0.3 

길림성(吉林省) 3 123 0.007 

베이징시(北京市) 1 350 0.02 

산동성(山东省) 1 0 - 

상하이시(上海市) 5 590 0.035 

자동판매기 운영업 산동성(山东省) 2 739 0.044 

그 외 기타 무점포 
소매업

산동, 상하이, 베이징, 
요녕, 천진, 길림 등 
18개 성 및 자치구

835 409,485 24.6 

자료: 한국수출입은행, 󰡔해외투자통계󰡕.

나. 소매유통업 진출 사례

한국의 소매업은 백화점, 할인마트, 홈쇼핑 등 다양한 형태로 진출해 있다. 아래

에서는 이들 기업들이 취급하는 한국 상품의 특징, 주요 고객층, 진입방식, 물류 배

송, 재고관리 등에 대해 살펴본다.118)
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1) 할인마트

할인마트는 중국의 소매유통에서 빠르게 성장하고 있는 유통경로이며 한국의 롯

데마트와 이마트도 베이징과 상하이, 텐진 등을 중심으로 진출하고 있다.

(가) 롯데마트

롯데마트는 2007년 12월, 네덜란드계 중국 Makro사의 8개 점포(베이징 6개, 텐

진 2개)를 인수하며 중국 시장에 진출했다. 그리고 2008년 6월 18일 베이징 왕징

에 첫 번째 매장을 개장하며 중국에서의 영업을 시작하였다(표 6-5 참고). 2009년 

3월에는 칭다오(靑島)시 청양(城阳)구에 스스로 부지를 확보해 오픈한 그린필드방

식의 첫 점포이자 중국 9호점인 청양점(城阳店), 8월에는 칭다오(靑島)시 라오산

(崂山)구에 그린필드 방식의 두 번째 점포이자 중국 10호점인 라오산점(崂山店), 

11월에 베이징시 펑타이구에 11호점인 꽁이시챠오(公益西橋)점을 개점하였다.

또한 2009년 10월, 중국 장쑤성(江蘇省)에 대형마트 TIMES 점포 53개(슈퍼마

켓 12개 제외)를 인수해 기존점포를 포함하여 대형마트 64개점, 슈퍼마켓 12개점 

등 총 86개 매장을 운영하는 유통업체로 성장했다. 이 같은 규모는 중국 대형마트

시장에서 14위권(매출 기준)에 해당하는 규모로 이를 통해 롯데마트는 중국 유통시

장에서 글로벌 유통기업들과 본격적인 경쟁을 할 수 있는 외형을 갖추게 됐고, 진출

지역도 기존 동북권에서 중동부까지 포괄하는 규모로 확대되었다. 대부분의 점포가 

중국 3~5선(線) 중소도시에 위치하고 있어 도시발전에 따른 성장잠재력이 매우 높

은 것이 특징이다. 향후에도 중국 중부 지역 및 중남부 지역으로의 진출을 확대해 

3년 안에 중국 대형마트 시장에서 톱 10에 진입할 계획을 가지고 있다. 

취급하는 주요 한국제품은 가공식품 김 유자차이며, 비중은 낮은 편이지만, 전

118) 본문에서의 업체는 가나다 순에 의해 배열하였다.
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량 한국에서 수입한 제품을 수입 상품존에 진열하여 판매하고 있다. 롯데마트는 회

원제창고형 대량판매 중심인 Makro의 영업방식에서 일반 고객 중심의 지역밀착형 

할인점 형태로 전환하여 보다 많은 고객에게 서비스를 제공하고 있다. 소비재를 번

들상품으로 구입하는 식당 기업고객 이외에 일반고객을 위한 비식품부분에서도 매

장 디스플레이 등 많은 부분을 보강하였다. 

물류, 배송, 창고관리는 계열사인 롯데물류회사가 전담하고 있는데, 롯데물류주

식회사는 2009년 5월 롯데계열사의 롯데제과와 롯데마트의 물류를 전문적으로 취

급하기 위해 베이징에 법인을 설립하고 2009년 6월부터 영업을 시작하였다. 롯데

물류는 독자투자형태로 진출하였으며, 롯데마트의 재고, 체인망 관리, 물류, 배송 

등을 담당하고 있다.

물류창고, 배송관리 등에 관해서는 100% 아웃소싱을 하고 있으며 문화적 언어

적 차이에서 오는 비효율을 방지하기 위해서는 아웃소싱이 더 적합하다고 판단하

고 있다. 

애로사항으로는 특정품목에 대해서 내자(內資)기업만 취급할 수 있는 법을 제정

공포하여 놓은 상황이어서 경영품목에 제한이 있다는 점이다. 일례로 ‘담배’의 경

우 2008년 12월 외자(外資)기업 할인점에서는 취급할 수 없는 법을 공포하였으나, 

아직 시행은 되지 않고 있다. 또한, 외성인(外省人)이 외자기업에 취업하였을 경우 

도시호구 발급이 어려워 우수 인재를 유치하기 어렵다는 주장이다. 현재 임직원은 

1,700여 명으로 정규직 중 주재원은 9명에 불과하며 현지인 고용을 통한 투명 경

영을 지향하고 있다. 
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롯데마트 이마트

진출시기 2008년 6월 1997년 2월

진입방식 기존점포 인수/그린필트 투자119) 중국기업과 합자

주요 경쟁사 다국적기업 및 로컬기업 다국적기업 및 로컬기업

주요 고객 식당 및 기업고객(35~40%) 20~30대 여성(매출의 70% 차지)

주요 상품구성
식품, 일반고객을 위한 비식품군 
보강 

신선 및 가공 식품 60%, 일용품 20%

취급 한국상품
가공식품, 김, 유자차(취급비중 낮은 
편임)

직수입품, 현지생산품,120) 중국기업의 
한국풍 상품

제품 선정기준
-상품경쟁력(품질, 가격, 포장, 브랜드)
-업체경쟁력(합법 영업가능 여부, 물류/
자본) 원활한 납품 및 운영가능여부

물류센터/물류 배
송 창고관리

계열사인 롯데물류회사가 전담 TC 물류센터121) 

애로사항
-특정품목에 대해 내자기업만 취급할 
수 있는 법을 제정 공포

-결제관련: 전자계산서 미인정으로 인
한 중복업무 증가

-담배 술 서적 음반 경영품목에 대한 
외자기업의 인허가 제한

-점포부지 선정, 개점시기, 기업인수합
병시 중국기업 우선순위 적용

표 6-5. 할인마트의 경영 현황

자료: 저자 정리.

(나) 이마트

한국 유통업계 최초 해외점포인 이마트는 1997년 2월 상하이 취양점을 1호점으

로 중국에 진출한 후 1998년 외환위기의 영향으로 8년 만인 2004년 5월 31일 텐

119) 그린필드(greenfield) 투자는 진출기업이 직접 새롭게 생산라인을 만드는 투자를 의미한다.

120) 중국 현지 생산하는 주요 한국기업으로는 종가집, 오리온, 대상, CJ, 농심, 롯데, 락앤락, 크린, 
삼성, LG, 트라이 등이 있다. 

121) TC(Transfer Center)는 상품이 입고된 뒤 분류과정만을 거쳐 필요한 지점에 즉시 보내는 통관

방식이다.
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진(天津)에 2호점을 개점하였다. 텐진 이마트는 중국 소비자에게 친숙한 텐진부동

산개발 선두업체인 TEDA(泰達)그룹과 합작으로 설립되어 TEDA의 명성과 더불어 

기업이미지 상승효과를 기대할 수 있었다. 동시에 해외시장 진출 주요요소인 입지

선정에도 TEDA그룹의 지원과 협력을 얻었다. 뿐만 아니라, 텐진은 한국 기업 및 

교민들의 경제적 활동이 텐진 GDP의 15%를 차지할 정도로 큰 비중을 차지하는 

지역이다. 

이마트는 중국에 총 23개 점포를 운영하고 있다. 우시(无锡)에 소재한 자가점 1

개를 제외한 모든 점포는 임차점이다. 화동지역에는 상하이(上海) 11개, 장쑤성(江

苏省) 4개(쿤산(昆山) 1개, 쑤조우(苏州) 1개, 우시(无锡) 2개), 저장성(浙江省) 2개

(항조우(杭州) 1개, 닝보(宁波) 1개) 등 총 17개의 점포가 있으며 화북지역에는 텐

진(天津) 5개, 베이징(北京) 1개가 있다. 이마트의 중국 매출은 2010년 한화 약 

7,000억 원이 예상되는 등 매년 연평균 50% 이상의 고성장 추세를 보이고 있다. 

진출기에는 단일점포 안테나숍122)으로 운영하였고 2004년, 특히 2008년 이후 

본격적으로 출점을 가속화하고 있다. 최근 진출 초기와 비교하여 동일 상권에서 동

종 업종간 경쟁이 더욱 격화되고 있으며, 다국적기업 및 로컬기업과의 시장선점 경

쟁 양상을 보이고 있다. 매출액의 경우는 전국 규모의 다국적기업에는 못 미치는 

상황이나 1호점이 진출한 상하이에서의 경쟁구도는 어느 정도 갖춘 상황이다. 매출

액 기준으로 텐진은 할인점시장 매출순위 2위, 상하이는 BIG 5123)에 진입하였다. 

또한 경쟁업체들도 한국상품을 취급하고 있으나 상권별로 취급 품목 수가 상이하다. 

122) 이마트는 진출초기에는 주요 고객층의 동향이나 트렌드 변화 등을 감지하는 것(안테나)을 목적으

로 하는 점포를 운영하였다.

123) 까르푸, RT마트, 로터스, 세기련화, 이마트.
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소속국 업체명

다국적기업
까르푸(Carrefour), 월마트(Wal-Mart), 테스코(Tesco), 로터스(Lotus), 
오샹(Auchan) 등

로컬기업
화룬완자(华润万家), 우메이(物美), 메이렌메이(美廉美), 
스지련화(世纪联华), 런런러(人人乐) 등

대만/홍콩기업 RT 마트(RT-Mart), TRUST 마트(Trust-Mart), 바이성(百盛) 등

일본기업 이토요카도(Itoyokato), 쟈스코(Jusco)

한국기업 이마트(E-mart), 롯데마트(Lotte-mart), 농심 메가마트(Mega-mart)

표 6-6. 할인마트의 국가별 주요 경쟁업체

자료: 이마트와의 인터뷰에서 발췌 정리.

이마트의 주요 고객층은 구매력이 높은 20~30대 여성고객으로 FGI(Focus 

Group Interview)124) 정성평가 결과 전체 30% 수준의 젊은 고객층이 약 70% 수

준의 매출실적을 실현하고 있다. 또한 시간대별 상이한 고객 타겟전략을 실시하고 

있는데 오전 시간대에는 가격에 민감한 노년층이 주요 고객이다. 노년층 고객은 점

포에 대한 여론주도자(opinion leader) 역할을 수행하고 있다. 

주요 매출 구성상품은 가공과 신선품 중심의 식품이 약 60%로 주력 상품이며, 

일상생활용품이 약 20%로 그 뒤를 잇고 있다. 수요가 높은 핸드폰 또한 대형매장

의 주요 상품이다. 한국 직수입품은 전체 매출의 약 1% 정도, 현지 생산품은 약 

2% 정도, 중국기업의 한국풍 상품이 약 0.5%를 차지하고 있다. 

현재 화동지역의 17개 점포에 상품을 크로스도킹(Cross-Docking)125)방식으로 

공급하는 TC물류센터126)는 신선 청과, 건화(Bulk 포장식품류, 乾貨)를 포함한 상

124) FGI(Focus Group Interview)는 소수의 응답자와 집중적인 대화를 통하여 정보를 찾아내는 

소비자 면접조사방식으로, 토론을 통하여 소비자의 심리상태를 파악하는 정성적(qualitative) 조

사방법이다. 이마트는 신제품에 대한 아이디어, 소비자의 제품구매 및 사용실태에 대한 이해, 제

품사용에서의 문제점 등을 파악하기 위해 FGI 조사를 실시하고 있다.

125) 크로스도킹(Cross-Docking)은 창고나 물류센터로 입고되는 상품을 보관하는 것이 아니라, 곧바

로 소매점포에 배송하는 물류시스템이다.
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온(Dry) 상품 위주로 운영되고 있다.127) 매입방식은 당사가 자체 개발한 물류정보

시스템과 ST단말기128)를 활용하여 기존 영업정보시스템과의 인터페이스를 통해 

상품과 협력회사의 마스터와 매입 출하 배송 관리 연계를 실현하였다. 그러나 생

산지 및 협력회사가 전국 여러 지역에 분포하고 있어 상대적으로 긴 리드타임(lead 

time)129)으로 인해 물류센터의 고유기능인 영업지원, 품질 평균화, 점포 적정재고 

운영 등에 한계가 있다. 제품 공급업체와의 결제방식에 있어서는 한국 구매카드를 

사용하여 월결제 30일로 통일한 상태이며, 현금결재일[즉시불(15일), 월결제(30일), 

45일, 60일]을 이용하고 있으며, 지불 주기에 따른 애로사항은 없다. 

중국에서 겪고 있는 결제관련 애로사항으로는 전자이체(EDI) 세금계산서 미인

정으로 인한 지불잔액처리 및 수기작업 관계로 불필요한 중복업무가 많다는 것이

다. 그 외 담배, 주류, 서적, 음반 등 품목에 대한 외자기업의 유통인허가 제한으로 

인해 경영상 어려움이 있다. 또한 점포부지 선정, 개점시기, 기업 인수합병에 있어 

중국기업에 비해 다소 어려움이 있다.

2) 백화점 

국내 백화점으로는 롯데가 처음으로 중국에 점포를 개점하였다. 롯데백화점은 

2008년 8월 1일 베이징에 중국 인타이(銀泰)그룹의 자회사인 저장인타이백화점(浙

江銀泰百貨有限公司)과 50:50 합자로 러텐인타이백화점(乐天银泰百货有限公司

126) 이마트는 상품이 입고된 뒤 분류과정만을 거쳐 필요한 지점에 즉시 보내는 통관(TC: Transfer 
Center)방식을 채택하고 있다.

127) 화북지역은 현재 물류창고를 운영하고 있지 않다.

128) ST(scanner terminal) 단말기는 바코드 검색기능을 갖춘 단말기이다.

129) 리드타임(lead time)은 제품 하나의 생산에서부터 마칠 때까지의 소요시간(기간)을 의미한다. 일

반적으로는 어떤 제품이 ‘발주’되면서부터 주문받은 제품이 실제로 전량 ‘납품완료’되기까지 소

요되는 전체적인 시간을 말한다.
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(Intime-Lotte Department store))를 설립하였다(표 6-7 참고). 영업 초기에는 롯데

가 경영을 하였으나, 2009년 4월부터 중국 측이 경영권을 갖고 있다. 매장관리는 

한국 측에서, 영업과 직원관리는 중국 측이 맡고 있다. 향후 선양(沈阳)과 텐진(天

津)에 롯데백화점을 설립하려고 준비 중이며, 독자적으로 진출할 계획이다. 현재 

총 400여개의 브랜드가 입점되어 있으며, 그 중 한국 브랜드는 50여개로 약 12.5%

를 차지하고 있다. 영업 초기에는 목표 고객층을 25~34세 고소득 전문직과 은행, 

외국계회사 근무자, 정부 및 기업체 간부 등 상류층 여성으로 설정하였다. 

최근 월 50% 이상 매출신장세를 보이고 있는 롯데백화점의 경쟁력은 고객 편의

시설, 서비스 및 매장 분위기를 꼽을 수 있다. 또한 회원카드를 발급하여 포인트 적

립 및 할인을 병행하여 고객을 관리하고 있다. 롯데백화점도 온라인 쇼핑몰을 개설

하고 있는데 아직까지는 홍보용으로 활용하고 있다. 

롯데백화점

진출시기 2008년 8월

진입방식 중국기업과 합자(50:50)

주요경쟁사 왕푸징 백화점130)

주요고객 25~34세 고소득 전문직

주요상품구성 의류 70~80개

취급한국상품 한국산 의류 브랜드 위주

물류센터/물류 배송 창고관리 유통대행 업체를 통해서 들어옴.

애로사항 하부 공무원들의 관계

표 6-7. 백화점의 경영 현황

자료: 저자 정리.

130) 롯데백화점의 가장 큰 경쟁상대는 왕푸징 백화점이다. 왕푸징 백화점은 1955년에 설립된 중국 

최초의 백화점으로 상징성이 있다. 롯데와 왕푸징 백화점이 소재하고 있는 왕푸징 지역의 소비자

는 대부분이(70~80%) 여행객이다. 그 밖의 경쟁사로는 대만과 중국이 50대 50으로 합자한 신

광천지(新光天地)백화점과 옌샤(燕莎)백화점 등이 있다. 
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3) 홈쇼핑 

GS홈쇼핑과 현대홈쇼핑이 중국에 먼저 진입하려고 시도했으나, CJ오쇼핑(이전

의 CJ홈쇼핑)이 한국업체로서는 처음으로 중국에 법인을 설립하였다. CJ오쇼핑은 

2004년 4월 1일 상하이의 민영방송국 SMG(Shanghai Media Group, 上海文廣傳

媒)와 합작투자(자본금 2,000만 달러)로 설립했다(표 6-8 참고). CJ오쇼핑이 다른 

홈쇼핑 업체보다 먼저 시작할 수 있었던 것은 우선 합작사와 전담팀을 구성하여 철

저한 사전 시장조사 및 준비 그리고 합작사인 SMG의 CJ홈쇼핑에 대한 확고한 믿

음을 들 수 있다. 2009년 11월 말 현재 동방CJ의 투자지분 구성은 SMG 45%, CJ

오쇼핑 30%, 東方股份 25%로 되어 있다. 동방CJ의 영업지역은 본래 상하이 일대

였으나 현재는 이미 절강성(浙江省) 등 인근 성 도시로 확대되었다. 

동방CJ는 창립 때부터 중 고급 상품에 초점을 맞추었다. 현재 거래상품으로는 

황금, 보석, 보험, 승용차 등 고급상품까지 취급하고 있으며 2010년에는 아파트까

지 거래할 계획으로 있다. 

동방CJ의 연간 매출액은 2007년 기준 상하이 1위, 중국 2위(1위는 인포머셜을 

주로하는 ACORN International)였다. 고객가정 수는 2004년 13.5만 가구131)에서 

2009년 10월 말 250만 가구로 급증해, 현재 상하이 전체 가구 수, 약 600만 가구

의 42%에 달한다. 동방CJ는 2006년에 손익분기점을 돌파했고 2009년에 영업이익

률은 25~30%에 달한다.132) 2008년 11월에는 톈진에 天天CJ를 설립해 중국에 제2

의 전진기지를 마련했다. 

131) 구매회수로 집계된 통계이다.

132) 󰡔東方早報󰡕(2009. 12. 9), 東方購物”幾何級爆發 將聯手房企賣房 , A32면.
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CJ홈쇼핑

진출시기 2004년 4월 

진입방식 중국기업과 합자(49:51)

주요경쟁사 호남성의 쾌락구물

주요고객 주요 고객은 25~40세 사이의 직장인(남여 비율은 40대 60)

주요상품구성
디지털/전자가 30%, 생활/건강 관련 제품 40%, 패션/미용 
15%, 기타 15%.

취급한국상품 한국상품 비중은 매출의 약 18%, 업체수 기준으로는 12%

제품선정기준 브랜드력, 가격 경쟁력, 품질, A/S 시스템 구축 여부

물류센터/물류 배송 창고관리 상하이 대중 사가와의 아웃소싱

애로사항 홈쇼핑 관련 법/제도 미비, 예측 가능성이 낮은 것이 큰 난관임.

표 6-8. 홈쇼핑의 경영 현황

자료: 저자 정리.

주요 고객은 25~40세 사이의 직장인이며, 주요 매출상품 구성은 디지털 전자가 

30%, 생활 건강 관련 제품 40%, 패션 미용 15%, 기타 15%이다. 2008년 기준 한

국 관련 상품의 비중은 매출액 기준 약 18%(한국 직수입, 한국업체 중국 생산 등 

모두 포함)이고, 업체 수 기준으로는 약 12% 점유하고 있다. 또한 동방CJ의 매출

액 성장에 따라 더 많은 한국 관련 제품들이 유입될 것으로 예상되고 있다. 동방CJ

홈쇼핑의 상품 선정기준은 브랜드력, 가격 경쟁력, 품질, 판매후서비스(A/S) 시스템 

구축 여부 등이며, 현재 제일 중요한 부분은 브랜드와 품질이다. 한국 상품의 경우 

특별히 적용하는 선정기준은 없으나, 중소업체의 경우 상하이지역 내 판매후서비스 

체계 구축 여부가 관건이다. 한국 상품의 경우에는 원산지 혹은 한국의 디자인, 한

국 내 히트상품 이력 등이 성공적 판매요소가 된다. 동방CJ는 현재 약 500개 좌석의 

콜센터를 운용해 상품판매 후 서비스, 반품, 환불 등 고객서비스를 제공하고 있다.

현재 주요 경쟁사는 호남성에서 동방CJ를 벤치마킹해 사업을 하고 있는 쾌락구

물(快乐购物) 정도이며, 나머지 회사는 규모 혹은 운영 효율면에서 많은 차이가 있
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다. 호남 쾌락구물과 비교해 동방CJ의 비교우위는 본사 CJ홈쇼핑의 경험을 최대한 

이용하는 상품조달 능력의 우위와 운영효율의 우위라고 볼 수 있다. 현재 대부분 

중국 홈쇼핑 회사들은 지역방송국에서 운영하고 있어, 홈쇼핑의 방송 측면에서는 

강점을 갖고 있으나 다른 면에서는 다소 약하다. 상하이에서는 큰 어려움이 없으나 

상하이 외 지역에서는 적당한 배송 회사를 찾는 데 어려움이 있다. 

중국 홈쇼핑은 신용카드가 활성화되어 있지 않아 배송과 결제가 동시에 이루어

져야 하는 경우가 많다. 결제 비중은 COD133)가 60%, MOD(Mobile Pos on 

Delivery)가 35%, 기타 5% 정도이다. 배송 시 기사가 모바일 POS(Point on Sale) 

기기를 지참해 직불카드로 결제하는 MOD도 크게는 COD로 볼 수 있으므로 현재

도 대부분은 COD를 통해 결제된다. 신용카드의 결재건수가 진출 시보다는 증가했

으나, 여전히 그 비중은 아주 미미하다. 

중국의 유통관련 법/제도 또는 상관습으로 인해 경영상 특별히 어려운 점은 없

으나 홈쇼핑의 경우 관련 법이나 제도가 미비해 예측가능성이 낮은 게 가장 큰 난

관이다.134) 그 외 중국 혹은 기타 외국계 기업과 비교하여 불이익을 당하는 점도 

없다. 중국에서의 홈쇼핑 운영은 방송국과 합작 여부가 중요한데, 다만 중국에서 

방송국은 정부기관 성격이 짙어 정치적인 부분에 민감한 경향이 있다. 규모가 아주 

작거나 물류 인프라가 미비한 내륙 홈쇼핑회사를 제외하곤 일정 규모 이상의 홈쇼

핑 업체들은 대부분 아웃소싱을 통해 배송을 해결하고 있다. 

동방CJ는 자체상표(PB: Private Brand)의 현지화 개발에도 역점을 두고 있다. 대

표적인 예로서 CJ홈쇼핑의 PB 속옷 브랜드 피델리아의 디자인을 중국 여성들의 취

향을 반영해 현지화해 출시함으로써 큰 수익을 올렸다(표 6-9 참고). 동방CJ는 약 6

133) COD(Cash on Delivery)는 화물의 인도와 동시에 대금을 지급하는 방법이다.

134) 현재는 일부 광고법, 방송법, 공상 관리국 규정 등을 적용받고 있다.
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개월의 시간을 들여 현지인 취향 조사, 시제품 제작, 샘플 테스트, 디자인 수정 등을 

거쳐 최종 디자인을 완성했다. 2008년 12월 첫 판매 방송에서 1,000세트가 45분만

에 매진되었고, 판매가는 기존의 중국산 속옷보다 약 60% 비싼 수준이었다. 결국 동

방CJ의 성공사례는 상품개발, 가격책정, 판촉정책 등에서 ‘한국형’과 현지화를 적절

히 조화시키는 등 마케팅의 기본에 충실했기 때문에 가능했던 것으로 보인다.

기존 한국형 디자인의 특징 중국형으로 변화된 디자인의 특징

색상
분홍 보라 같은 전통 인기 색상 외에 자
주 검정 등 화려한 색상 함께 인기

빨강 검정 같은 화려한 색상에 거부감 
무난한 색상 위주로 전환

디자인
땡땡이 무늬, 줄무늬 같은 깜찍한 디자
인, 화려한 레이스가 인기

실용적인 디자인에 우아하고 절제된 장
식이 인기

사이즈
75A, 80A를 비롯한 A컵 브래지어 판
매량이 최다

가슴둘레 작고 컵 사이즈 커 75B 사이
즈 위주로 디자인

구성
브라 8장, 팬티 16장으로 이뤄진 8세트 
구성이 일반적

다량구매에 익숙지 않아 3세트 구성에 
슬립 패드 세탁망 등 사은품 증정

보정력
몸 죄는 넓은 밴드보다 간결한 디자인 
선호

브라 옆날개 밴드를 넓혀 날씬해 보이는 
효과 강조

표 6-9. 동방CJ의 여성내의 PB 상품(피델리아)의 디자인 현지화 사례

참고: 󰡔중앙일보󰡕(2008. 12. 16), ‘디자이너 속옷’ 중국 여심 훔쳤다 .

4) 인터넷 쇼핑 

현재 중국 현지에서 인터넷 쇼핑몰(B2C나 C2C)을 운영하고 있는 우리나라 업

체는 크게 세 가지 유형 즉 제조업체의 온라인 판매, 오프라인 유통업체의 온라인 

쇼핑몰 겸영(예: TV홈쇼핑업체의 인터넷 몰 겸영), 전문상품 B2C 쇼핑몰 사이트 

등으로 구분할 수 있다. 이 중 전문상품 B2C 쇼핑몰 사이트는 현재 수 개에 불과하

다. 대표적 업체로 스샹치이(時尙起義, shishangqiyi.com), 첸쉰(千寻, qianxun.com), 

워아이쿠(我愛酷, ogage.cn), njoyNY(enjoyny.taobao.com) 등이 있다.    

스샹치이는 (주)다홍패션몰이 2006년 6월에 상하이에서 개설한 패션의류 전문 
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B2C 쇼핑몰이다. 이미 현지 회원수는 백만을 넘었고 하루 거래건수도 1,000건을 

넘는 것으로 알려져 있다. 스샹치이는 전술했듯이 2009년 11월 중국의 대표적 검색

포털인 SOHU.com에 의해 중국의 B2C 쇼핑몰을 대표하는 10개 사이트의 하나로 

평가된 바 있다. 현재 스샹치이는 중국내 최고의 인터넷 패션브랜드 중의 하나로 알

려져 있다. 스샹치이 홈페이지는 특색 있는 구도와 칼라 및 형식의 템플릿

(templates)으로 소비자의 구매충동을 효과적으로 이끌어내고 있어, 현재 중국의 웹 

디자인계에서 ‘스샹치이 템플릿’으로 잘 알려져 있다. 특히 스샹치이는 다수의 패션

모델들과 계약을 맺어 이들이 실제로 착용한 모습을 입체적으로 촬영하여 매주 마다 

1,000여 건의 새로운 사진으로 홈페이지에 게시함으로써, 소비자들의 이목을 끄는 

데 큰 효과를 보고 있다. 현재 한국여성패션의류, 중국여성패션의류, 남성패션의류 

등 세 가지 상품군을 취급하고 있지만, 한국에서 수입하는 패션의류를 핵심으로 하

고 있다. 즉 중국 네티즌이 스샹치이 사이트에 게시된 한국산 상품을 선택해 주문하

면 해당 상품을 한국에서 수입해 해당 고객에게 배송해 주는 일종의 역구매대행 사

업 위주이다. 스샹치이의 가장 큰 공헌은 의류 쇼핑을 오프라인이 아닌 온라인에서, 

그것도 타오바오왕(淘寶網)과 같은 대규모 오픈마켓이 아닌 중소기업형 쇼핑몰에서 

하도록 유도했다는 점, 그리고 중국의 젊은이들에게 한국 의류가 트렌디하면서도 품

질이 높다는 긍정적인 인식을 심어줬다는 점 등을 들 수 있다(패션브릿지 2008). 

스샹치이에 이어 2007년에 진출한 제이미몰(jamymall.com), 워아이쿠, 오망고

(omango.com) 등도 한국패션의류 B2C 쇼핑몰이다. 다만 자체 브랜드로 상품을 판

매하는 스샹치이와 달리 제이미몰, 워아이쿠, 오망고는 한국내 트렌드몰이나 셀러

들이 각자의 브랜드로 입점한 쇼핑몰이다. 일종의 ‘매장 속의 매장’(shop in shop) 

형태로서 적게는 10여 개 많게는 100여 개의 중소기업 패션 트렌드 브랜드가 입점

해 있다. 이는 중소업체가 중국에 개설한 B2C 전문쇼핑몰에 한국의 중소기업 브랜

드가 입점함으로써 중소업체간의 제휴 유형에 속한다. 2009년 초에 SK텔레콤이 
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투자해 설립한 첸쉰도 ‘매장 속의 매장’을 운영하고 있는데, 이는 대기업이 개설한 

B2C 패션몰에 중소업체들이 입점하는 경우로서 대기업과 중소기업 간의 제휴 유

형에 속한다.     

첸쉰은 SK텔레콤차이나가 위즈위드(WizWid, 해외구매대행업체), 메이크샵(인

터넷쇼핑몰 구축 운영 솔루션 업체)과 합작으로 2009년 4월 20일에 사이트를 오픈

했다. 첸쉰은 메이크샵이 2007년 말 상하이에 설립해 운영해오던 한국패션의류 수

입대행 사이트 오망고닷컴(omango.com)을 인수해 발전시킨 것이다. 첸쉰은 북경, 

상해 등 대도시 20~30대 소비자를 주요 타겟으로 하여 한국과 구미(歐美) 및 중국

에서 유행하는 패션 의류 캐쥬얼 신발 장신구, 화장품, 산모 유아용품, 가정용품, 

잡화 등을 판매하고 있다. SK텔레콤 측은 한국에서 온라인쇼핑몰인 11번가를 운영

한 경험을 활용하여 품질, 가격, 고객관리 등에서 기존 중국의 쇼핑몰과 차별화된 

서비스를 제공한다는 전략을 내세우고 있다.135) 현재 첸쉰에는 수십 개의 한국계 

패션 잡화 브랜드 수백 개가 ‘매장 속의 매장’ 형태로 입점해 있다. 

한편 타오바오왕(淘寶網) 등 중국의 대형 P2C 종합쇼핑몰 사이트 내에서 ‘매장 

속의 매장’ 형태로 B2C를 운영하는 진출 유형이 있다. 주로 중소업체가 한국상품 

구매대행업에 종사하거나, 현지 시장을 테스팅 하거나 혹은 브랜드 인지도가 미확

보된 상태에서 진출하는 경우에 사용하는 유형이다. njoyNY는 KT계열사인 KT커

머스의 해외구매대행 쇼핑몰 ‘엔조이뉴욕’이 중국판 사이트로서 2008년 7월에 타

오바오왕(淘寶網) B2C 플랫폼 타오바오샹청(淘寶商城)에 개설했다. 현재 한국, 미

국, 유럽의 패션 의류, 신발, 장신구, 기타 코디상품 등을 사이트에 게시하여 구매

대행업에 종사하고 있다.  

135) 󰡔조선일보󰡕(2009. 12. 23), 차이나 경영 섹션의 ‘모바일 텔레매틱스 서비스 내년초 시작-SK 
텔레콤 , C5면에서 인용.



제6장 한국 소매업 진출 현황 및 제조업체의 활용 현황  263

2. 한국 제조업체의 소매유통 활용 현황

사례조사 대상인 제조업체는 자동차, 전자, 건설기계, 식품, 생활용기 등 크게 5

가지 업종으로 나뉜다. 본 절에서는 현지조사에서 방문한 9개의 제조업체의 유통망 

활용 유형을 크게 대리상 이용, 대리상과 직접판매, 직접판매 대리상 백화점 등 다

양한 유통채널, 2S 4S점(店) 등 4가지 유통방식으로 나누어 정리하였다.

가. 대리상을 통한 판매

두산인프라코어, 삼성전자, LG전자, 종가집 김치가 주로 대리상을 통해 유통을 

하고 있는 기업이었다.136) 

1) 두산인프라코어

굴삭기를 판매하는 두산인프라코어는 주로 대리상을 통해 판매를 하고 있다. 전

국 각 성에 대리상이 분포되어 있으며, 현재 38개 대리상이 있다. 두산은 1994년 

산동성 옌타이(烟台)에 회사를 설립하며 중국에 진출하여 1996년부터 생산판매를 

하며 중국에서 영업을 시작했다(표 6-10 참고). 

중국에 진출할 당시에는 건설기계 시장규모는 작았지만 정부차원의 개발정책(남

순강화정책 등)과 시장경제로의 개방에 따라 건설장비에 대한 수요가 높아질 것으

로 예상했다. 그 당시는 어느 해외 유수기업도 중국시장에서 선도적인 위치를 확보

하지 못하고 있었기 때문에 기업의 노력에 따라 1위의 경쟁력을 확보할 수 있는 가

능성이 있었다. 두산인프라코어는 2003년 처음으로 시장점유율 1위를 기록한 이래 

현재까지 줄곧 1위 자리를 지키고 있다. 2008년 굴삭기 시장에서 1만 2,101대를 

136) 본문에서의 업체는 가나다 순에 의해 배열하였다. 
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판매하여 중국 시장점유율 19.2%의 1위를 기록하였다. 2009년 11월 현재 중국에

서 한 달 동안의 굴삭기 판매량은 3,000대로 이는 한국의 1년 매출수량이다. 진출 

당시 중국에는 대리상의 개념이 정착되어 있지 않아, 대리상에 대한 인원관리 및 

조직관리 등을 통해 두산인프라코어의 제품에 대한 이해도를 높였으며, 대리상을 

내부 조직과 동일하게 간주하여 관리하고 있다. 

두산인프라코어

진출시기 1994년 회사설립, 1996년 생산판매 시작

진입방식 합자진출, 나중에 독자로 전환

유통방식 대리상을 통한 판매

주요고객 개인(90%), 정부(10%), 특히 굴삭기는 개인이 주고객

주요경쟁사 Komatsu, 현대중공업, Hitachi, Caterpillar

직원구성 건설기계 분야 1,500명, 그 중 한국인 60여 명

판매지역
장쑤(江苏) 산동(山东) 안휘성(安徽省), 사천성(四川省) 지진후 청
두(成都)지역 가장 많은 판매

결제방식 은행을 통한 담보대출, 자체 할부, 두산캐피탈회사 이용

표 6-10. 두산인프라코어의 경영 현황

자료: 저자 정리.

또한 대리상에게 두산제품만을 취급하게 하면서, 다양한 교육을 이수시켜 대리

상과 두산 모두 매출신장에 도움이 될 수 있도록 하고 있다. 두산은 대리상에게 4

위 일체(장비판매, 애프터서비스, 부품공급, 고객교육) 능력을 확보하도록 교육과 

지원책을 펼치고 있으며 공동구좌 관리137)를 통하여 대리상의 업무에 성실하도록 

유도하고 있다. 판매방식은 채권확보 차원에서 은행을 통한 담보대출(50~60%), 점

차 그 비중이 줄어드는 자체할부 방식(회사와 대리상간 직거래 방식으로 10% 이

137) 두산인프라코어는 채권확보 차원에서 대리상과 구좌를 공동으로 관리하고 있다.
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하) 그리고 자체 할부의 단점을 보완하기 위해 두산캐피탈회사를 설립하여 운용하

고 있다. 특히 1998년 처음 선보인 굴삭기 할부판매는 당시 현금이 모자랐던 잠재 

고객의 수요를 충족시켜주어 큰 호응을 얻어 1999년 시장점유율이 전년대비 8.8%

포인트 상승한 22.6%를 기록하였다.

두산인프라코어는 중국내 기업과 비교하여 핵심기술에 있어 절대우위를 가지고 

있다. 그러나 시간이 지날수록 제품에 대한 차별성이 감소되고, 유통에 대한 차별

성이 커질 것으로 판단하여, 두산인프라의 주요 판매방식인 대리상에 대한 적극적

인 지원으로 다른 기업과의 차별성을 키워나가려고 노력중이다. 또한 중국 지형에 

맞게 제품을 현지화시켰으며 이 과정에서 가격인상을 억제코자 소음이나 배기가스 

부문에서 불필요한 기능을 과감하게 제거한 것 역시 타사와 구별되는 장점이라고 

할 수 있다. 중국시장의 특성을 감안해 비싼 옵션을 없애 장비가격을 낮추는 대신 부

품의 내구성을 강화했다. 그 밖에 체계적인 대리상 관리 및 서비스 수준을 높이기 위

한 해피콜(Happy Call) 제도 등을 운영하여 경쟁업체와 차별화시키고 있다.

2) 삼성전자

삼성전자는 홍콩을 통한 우회 진출에서 한 중수교 이후 본격적으로 중국시장에 

진출했다. 1992년 4월 삼성코닝이 텐진(天津)에서 합자투자를 시작한 데 이어 

1995년 삼성그룹의 중국본부를 설립했다(표 6-11 참고). 삼성전자는 진출 초기에는 

중국시장을 수출기지로 활용했으나 2003년에 판매영업법인을 설립(베이징, 상하이, 

광저우)하여 내수에 힘쓰기 시작했다. 현재 베이징, 상하이, 광저우, 청두, 선양 등 

5개의 영업법인이 있으며, 각 지역별로 5~10개의 지사가 분포되어 있다. 삼성전자

는 대리상을 통해 주로 제품을 판매하고 있다. 삼성전자의 유통경로 구조는 전국 

각지에 있는 대리상 70~75%, 개체호(個體戶) 20%, 하이퍼(창고형매장) 4~5%, 백

화점 1~2%의 시장비율을 보이고 있다. 그리고 제품별로 매출비중은 상이하나, TV 
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제품의 경우 양판점에서 50% 정도의 매출을 보이고 있다. 그 밖에 매출의 40%를 

차지하는 1~3급 도시 외에 4~5급 도시로의 확장을 꾀하고 있다. 

삼성전자

진출시기
1992년 텐진에 합자투자로 진출, 1995년 삼성그룹 본부 설립, 2003
년 판매영업법인 설립 내수 확대

유통방식
- 대리상 통한 판매
 대리상 70-75%, 개체호(個體戶) 20%,하이퍼(창고형매장) 4~5%, 

백화점 1~2%의 시장비율

판매법인 베이징, 상하이, 광저우, 청두, 선양

표 6-11. 삼성전자의 경영 현황 

자료: 저자 정리.

물동량과 관련해서는 전체적인 중국의 추세를 파악하여 판매예측 형태로 판매하

며, STP138) 전략으로 제품별 타겟을 설정하여 차별화를 판매전략으로 세우고 있

다. 일례로 MP3의 경우 젊은층을 타겟으로 한다. 또한 물동량에 따라 전체의 1% 

정도의 한국제품, 예를 들면 지펠, 드럼세탁기, 핸드폰 등을 수입하여 판매한다. 향

후 온라인과 홈쇼핑으로 유통채널을 확장할 예정이다. 물류 및 대금지불 문제로 지

역별로 세분화하여 진출하는 방법과 온 -오프라인 모델 차별화 등의 전략도 고려중

이다. 삼성전자의 성공요인은 브랜드 캠패인을 통한 차별화 전략과 이에 근거한 제

품 포지셔닝을 통한 타겟 마케팅 전략을 들 수 있다. 마케팅전략이 성공을 거둘 수 

있었던 배경은 삼성이라는 브랜드에 대한 지속적인 홍보를 빼놓을 수 없다고 한다. 

삼성전자는 디지털제품의 목표시장을 고소득의 젊은 계층으로 설정하고 상하이 베

이징 광저우 홍콩 텐진 등의 대도시지역을 대상으로 프로젝션 TV, 휴대폰, DVD, 

MP3, 모니터 등 디지털 제품군에 집중적으로 홍보하는 전략을 구사하였다.

138) STP(Segmentation, Targeting, Positioning)는 시장세분화, 목표시장 선정, 목표시장에 브랜드 

포지셔닝을 말하며, 삼성전자의 경우 제품에 따라 주요 소비층에 맞춘 판매전략을 갖추고 있다.
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3) LG전자

LG전자는 1993년 광둥성 후이조우(广东省 惠州) 법인 설립을 시작으로 중국에 

진출하였다(표 6-12 참고). 2009년 현재 1995년 3월에 설립된 베이징 법인을 중심

으로 후이조우, 텐진 등 13개의 생산법인과 5개의 판매법인 그리고 5개 서비스센

터가 있다. LG전자의 5대 중국 판매법인은 베이징, 상하이, 광저우, 선양, 청두에 

있으며 각각의 영업지사들이 개별 영업소 관리와 지역별 판매전략 수립 등의 역할

을 맡고 있다. 매출지역은 제품마다 차이가 있으나 TV의 경우 난징지역은 내수 위

주이고 선양은 100% 수출품이다. 냉장고와 세탁기는 수출과 내수가 50대 50이고, 

에어콘의 경우 로컬기업이 시장을 장악하고 있어서 대부분 수출하고 있다. 

현재 주요 1급시장을 중심으로 2급시장까지 진출해 있다. 고소득계층이 주요 표적

(target) 고객이었으나 점차 수요층이 두터운 주(main) 소비층으로 표적시장을 전환하

고 있다. LG전자도 대리상을 통해 판매하고 있으며, 향후에도 대리상은 계속 이용될 

것이다. 대리상에는 전국형과 지역형 대리상이 있으며, 전국형의 대표적인 예가 궈메

이(國美)와 수닝(蘇寧)이며 그 외에 백화점형 전문점, 경소상이 있다. 궈메이의 경우 

전국적으로 1,200개의 매장이 있으며, 수닝의 경우 850개의 매장이 있다. LG전자는 

궈메이와 수닝의 전국 매장에 75~80% 정도 진출하고 있다. LG는 2003년부터 궈메이 

및 수닝과 전국형 계약을 시작했으며, 대리상들이 브랜드제품에 대한 요구 수준이 점

점 높아져 궈메이 수닝의 경우 2009년 현재 15~16%의 반리(返利)139)를 요구하고 있

는 상황이다. 매출액 기준으로 유통경로의 비중은 궈메이 수닝이 55~60%, 지역양판

점이 15%, 백화점 3~5%, 할인점 15%, 그 외 경소상이 약 15%정도의 비중을 차지하

고 있다. 온라인과 홈쇼핑에서는 LG전자 제품을 판매하지 않고 있다. 

139) 반리(返利)는 이윤을 얻은 측(LG등 제조업체)이 상대방(궈메이/수닝)에게 보장해주는 이윤을 의

미한다.
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LG전자

진출시기
1993년 광둥성 후이조우(广东省 惠州)에 법인 설립, 1995년 3월 베이
징 법인 설립

유통방식
- 대리상을 통한 판매

궈메이 수닝이 55~60%, 지역양판점이 15%, 백화점 3~5%, 할인점 
15%, 그 외 경소상이 약 15%

판매법인 베이징, 상하이, 광저우, 선양, 청두

표 6-12. LG전자의 경영 현황 

자료: 저자 정리.

물류와 관련해서는 창고만 운영하고 있으며, 그 외는 아웃소싱하고 있다. 계열사

인 하이로지스틱스가 중국 물류를 담당하고 있다.140) 또한 LG CNS도 중국에 진

출하여 매출, 판매 등 부문의 정보기술(IT)서비스를 담당하고 있다. 서비스센터가 

독립법인 및 지사형태로 운영되고 있으며, 하부조직으로 특약점 등을 운영하고 있

다.141) LG전자의 중국내 경쟁력은 종합가전회사로서의 글로벌 역량으로 정의될 

수 있다. 현재 LG전자는 대부분 현지 조달, 현지 제조를 하고 있으며, 제품현지화

를 위하여 노력하고 있다. 특히, 중국적 특성이 고려된 지역 적합형 제품을 만들기 

위해 2002년 베이징에 디자인 전담조직을 발족시켜 현지 라이프 스타일과 중국인 

취향에 맞는 디자인을 개발 중이다.142) 

4) 종가집 김치

종가집 김치가 활용하고 있는 유통방식은 대도시의 중대형 유통점에 냉장대리점체

제 운영방식이다(표 6-13 참고). B2B 방식에는 직접운영방식을 취하고 있으며, B2C 

140) 난징지역의 허브물류를 중심으로 화동, 화남지역을 담당하고 있으며, 그 외 각 지역에 지역물류

센터 16개가 있다.

141) 경쟁회사인 하이얼과 같은 현지기업들은 품질은 떨어지지만 서비스가 우수하다.

142) 디자이너 30명 가운데 28명이 중국 현지인이다.
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방식에 있어서는 냉장식품 전문대리점을 통해 판매하고 있다. 유통경로는 백화점, 슈

퍼마켓, 할인점, 편의점의 순으로 이용되고 있으며, 온라인이나 홈쇼핑은 아직 활용하

지 않고 있다.143) 주요 경쟁상대는 한국계, 조선족계, 북한계, 중국계 업체가 있으며, 

포장보존성 및 식품안전성 등의 기술적인 문제에서 한국기업이 비교우위가 있으나 약 

30% 비싼 가격대를 형성하고 있다. 결제방식으로는 은행과 은행 간 결재 및 지불증

으로서 실제 당사계좌에 들어오는 사이 2~5일의 공백기간이 관리상 애로점이다. 

종가집 김치

진출시기 2003년 8월 진출, 2004년 6월 영업개시

진입방식 100% 독자 

유통방식 대리점을 통한 판매

주요경쟁사
한국계: 경복궁(칭다오), 조선족계: 영생(베이징), 한영(션전), 북한계: 해당화
(베이징), 중국계: 뤼룬(베이징)

판매지역 베이징, 상하이, 션전, 선양, 칭다오의 영업소를 거점으로 주요도시에 판매

결제방식
은행-은행 간 결재 및 지불증으로 회사계좌로 입금됨. 단, 2~5일의 공백기간
이 애로점임. 

표 6-13. 종가집 김치의 경영 현황

자료: 저자 정리.

현재 유통방식은 입점비, 코드비, 계절에 따른 비용 등 30% 수준에 육박하는 높

은 비용이 가장 문제인데, 대형수퍼 체인점도 아직 중앙물류가 완비되지 않아 대리

점을 이용하여 채권회수, 배송문제를 해결해야 하는 현실이다. 중국에서 유통의 대

금지불기간은 45~90일로, 중국계 또는 대형 유통일수록 지불이 늦은 경향을 보인

다. 온라인, 홈쇼핑시장에서의 판매는 아직 시기가 아니라고 판단하고 있으며, 고가

의 선물용 김치, 기업, 체인 레스토랑 등 단체급식이나 업무용 시장의 개척이 수반

되어야 가능할 것으로 보고 있다.144) 유통망 선택에 있어서 한국과의 차이점은 판

143) 아직 식품분야의 온라인과 홈쇼핑은 미개척된 분야라고 볼 수 있다.
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매비용을 묶어서 볼 경우 한국과 중국과의 차이는 미미하지만 운영, 협상능력에 따

라 손실을 볼 위험은 중국이 높다. 또한 지역별 중앙물류체제가 발달되지 않아, 일

정 수준 이하의 SKU(Stock Keeping Unit)145)를 가진 업체는 대리점 방식을 취하

는 것이 유리할 것이라고 한다.

나. 대리상 및 직접판매 이용

농심, CJ식품, 오리온은 대리상 및 직접판매를 통해 제품을 유통하고 있다.

1) 농심

농심은 1995년 8월 중국 상하이에 총 2,200만 달러를 투자하여 첫 번째 해외공

장을 설립하였다. 진출 초기에는 대만의 유명식품업체인 ‘왕왕(汪汪)’과 50대 50 

합자기업을 설립하여 농심은 생산을 전담하고 왕왕은 판매 및 관리업무를 담당하

였으나, 1998년 9월 지분 전액을 인수하고 새롭게 독자기업으로 출발하였다(표 

6-14 참고). 현재 상하이, 칭다오, 선양 등 3개 공장146)과 베이징, 광저우에 2개 사

무소를 운영하고 있으며, 5개 도시에 모두 직영점을 운영하고 있다. 선양은 스낵과 

라면을 생산하고 있으며, 상하이는 라면, 칭다오는 라면과 스낵의 첨가제를 생산하

고 있다. 농심은 4~5년 전부터 적자를 벗어났지만 이익 창출보다는 시장에서 농심

의 지위를 공고히 하고 시장점유율을 확장하는 공격적인 경영을 지향하고 있다. 중

144) 단, 직영체제로 운영된다.

145) SKU는 Stock Keeping Unit의 약자로 재고관리코드를 의미한다. SKU는 개별적인 상품에 

대해 재고 관리 목적으로 추적이 용이하도록 하기 위해 사용되는 식별 관리 코드이다. 문자와 

숫자 등 기호로 표기하며, 점포 또는 카탈로그에서 구매 또는 판매할 수 있는 상품에 사용하는 

것으로 판매자가 정한다.

146) 상하이 라면공장은 1996년 9월, 칭다오 및 선양공장은 각각 1998년 7월과 2000년 11월에 설

립되었다.
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국의 소득수준 향상에 따라 고가 라면시장도 대도시 부유층에서 2~3급 도시 및 농

촌으로 확대될 것이라고 예상하고 있다. 또한, 중국의 연간 1인당 라면소비량이 27

개로 한국의 86개에 비해 매우 낮은 수준이어서 향후 시장이 성장할 여지가 크다

고 판단하고 있다. 

농심 신라면의 성공요인 중 하나는 중국 현지인의 입맛에 맞추어 라면을 변형하

지 않고 한국의 매운맛 신라면 그대로 출시한 전략이다. 매운맛을 꺼리는 중국 소비

자를 대상으로 마오쩌둥(毛澤東)의 “만리장성에 와보지 않은 자는 대장부가 아니다”

라는 말을 인용해 “매운 것을 먹지 못하면 사나이 대장부가 아니다”라는 내용의 

TV 광고를 통하여 소비자의 감성을 자극하였고 결과적으로 새로운 시장의 강자로 

부상하였다. 그러나 앞으로 한국의 맛만을 고집하는 것은 어려울 것으로 보여 질 좋

은 면 위에 적절한 스프 맛을 개발하는 연구개발팀을 가동 중이며 2010년에 신제품

을 출시할 계획이다. 신라면은 중국시장에서 판매되는 라면의 평균가격인 1~2위안

의 2배에 가까운 3.5위안에 팔리고 있다. 따라서 대도시 중산층 이상을 주요 표적시

장으로 설정하고 경제수준이 높은 동부지역 연해도시를 우선적으로 진출했으며 닝

보, 우시, 우한과 같이 급속히 발전하는 도시들의 유통망을 추가적으로 개척하고 있

다. 중국 내 도시들의 경제수준 향상을 고려하여 유통망을 확장하고 있는 것이다. 

농심 제품의 유통은 직영점과 대리상 체제를 혼용하고 있으며, 직영점과 대리점 

비율은 40:60 이다. 베이징, 선양, 칭다오, 상하이, 광저우 5개 도시에 농심지사를 

설립해 직영체제로 운영하고 있으며, 나머지 지역은 대리상을 통해 유통시키고 있

다. 대리상은 12%의 마진을 얻고, 창고와 배송을 모두 담당한다. 대형매장의 디스

플레이 등 관리는 농심에서 직접 담당한다. 매출액의 대부분은 대형 할인매장에서 

발생하고 있다. 

농심은 대규모 할인매장 등 신용도가 높은 구매처에는 신용거래를 허용하되 지

방의 대리상이나 도매상에게는 100% 현금거래를 하도록 함으로써 부실채권을 사
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전에 차단시켰다. 초기에는 제품인지도가 형성되지 못한 상태에서 대리상 현금거래

에 다소 어려움이 있었으나, 상하이에서 구축한 브랜드 이미지와 대형 할인매장을 

통한 ‘신라면’ 인지도 제고 등을 바탕으로 차별화된 맛과 고품질로 시종 현금거래

를 추진한 결과, 현금거래 관행을 완전히 정착시킬 수 있게 되었다. 물론 충분한 신

용상태를 유지하고 있는 대형 할인매장은 직판과 신용거래를 통하여 제품을 전국 

유통망으로 확대시켜 나가고 있다. 

농심

진출시기
- 1995년 8월 상하이에 대만기업 ‘왕왕’과 50:50 합자기업 설립
- 1998년 9월 지분 전액 인수하여 독자전환

유통방식
- 직영점과 대리상 체제를 40:60으로 혼용

베이징, 선양, 칭다오, 상하이, 광저우 등 5개 도시에서 직영
나머지 지역은 대리상 통해 유통

결제방식
- 현금결제를 기본으로 함. 
- 신용도가 높은 대형 할인매장은 신용거래를 허용
- 지방의 대리상이나 도매상과는 100% 현금 거래

주요 경쟁사
- 라면시장: 캉스푸(康師傅), 통이(統一)
- 스낵시장: 펩시와 오리온

매출규모
- 까르푸 바코드 매출액 기준으로 신라면이 10년 동안 1위, 김치라면 3
위(판매량 기준으로는 캉스푸가 1위)

- 2009년 매출은 전년대비 20% 성장한 6,000만 달러 예상

마케팅 광고
- ‘농심 辛라면배 세계 바둑 최강전’ 창설 및 후원(라면의 세계 최대 소
비국인 중국, 일본, 한국 등지에서 ‘辛라면’의 인지도를 높이기 위함)

- TV 광고에 신라면 로고 지속 노출

표 6-14. 농심의 경영 현황

자료: 저자 정리.

애로사항으로는 대리상 운영에 있어서는 대리상의 교섭력이 높아지면서 관리에 

어려움이 다소 있고 직영점체제는 운송비 부담이 크다는 점이 있다. 유통상의 큰 
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문제는 없지만, 중국 각 지역별 상황이 상이하여 복잡한 문제가 자주 발생하고 있

다. 예를 들면 시 단위별 위생관리 규정 및 법규의 표준화 미비로 작성해야 할 서

류들이 매우 많고 생산 제품별로 위생허가증을 받아야 하는 경우도 있다. 현재 심

양과 상하이에서 운영 중인 슈퍼마켓(농심 메가마트) 사업의 확장을 고려하고 있으

며, 생수와 쥬스 등 사업도 추진할 계획이다.

2) CJ식품

CJ식품은 한국 식품원료의 공급기지 및 수출기지 확보를 목표로 1995년 칭다오

식품 법인 설립을 시작으로 중국시장에 진출하여 다시다, 두부 등의 가공식품부터 

최근에는 쌀가공식품에 이르기까지 다양한 생산기지와 마케팅조직을 갖고 있다. 

CJ는 베이징, 상하이 등 19개 지역 거점에 26개 법인과 22개 사무소를 운영 중이

며 주재 인력 70여 명을 포함한 5,500명의 직원을 보유하고 있다. 현재 식품회사는 

칭다오식품유한공사(조미료 가공식품), 얼상CJ식품회사(두부 콩제품), 베이다황식

품회사(미강유 미강단백)가 있다(표 6-15 참고). 중국 내수 식품사업은 CJ 제일제

당의 대표 브랜드인 ‘다시다’와 ‘백설햄’으로 잘 알려진 ‘시지에(希杰)’ 브랜드의 

육가공사업이 있으며 2002년부터 본격적으로 현지 생산 영업 마케팅을 하고 있는 

다시다사업은 그동안 수입판매를 통해 구축된 마케팅 역량으로 베이징권과 동북3

성 등 북방지역 등에서 활발한 영업활동을 하고 있다. 
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회사 칭다오식품유한회사 얼상 CJ식품유한공사 베이다황 CJ식품유한공사

취급
제품

- 조미제품(조미료,양념장)
- 편의식품(카레, 즉석국류)

- 두부,콩제품,콩나물
- 쌀미강(쌀겨) 단백질, 현

미유, 쌀식이섬유 등

브랜드
- 다시다(10%)

네슬레( 4 0 % ) , 유니레버
(15%) 등이 주요 경쟁사

- 백옥(white Jade) - 베이다황 CJ식품

유통방식
- 주로 대리상을 통하여 판매
- ‘회사-할인점/도매상-소비자’, ‘회사-대리상-단위슈퍼-소비자’ 등의 경로
 대리상과는 현찰, 직영점(할인점, 도매상)은 계약에 의한 거래

비고

- 베이징계정의 소매점유율
은 25%로 100여개 업체 
중 2위 차지

- 베이징시장 점유율은 
포장두부 84%, 두유 
60% 등 강력한 1등 
자리를 고수

- 베이징권 최대식품기
업 ‘얼상’과 합자하
여 '백옥JV'를 설립
(합자비율은 51:49)

- 2년만에 매출 70%
증대로 베이징 두부
시장 70% 점유

- 2008년 8월 합자법인설
립으로 아시아 최대 곡
물기업인 베이다황(北大
荒) 그룹과 합작을 통한 
고부가가치 곡물가공사
업 진출

표 6-15. CJ식품의 경영 현황 

자료: 저자 정리.

2006년 말에는 중국인들의 입맛에 맞는 닭고기 다시다(鸡精)를 개발하여 적극

적인 판촉활동을 통해 시장을 확대해나가고 있으며, 양념장 국물재료 B2B 사업도 

점진적으로 확대하고 있다. CJ식품은 제품의 현지화, 유통현지화, 인력현지화를 추

구하고 있다. 

CJ식품은 2003년 2월 해외 최초의 R&D 센터를 베이징에 설립하여 철저한 시

장조사 및 소비자 조사를 시행하고 있다. 2006년 말에는 중국인들의 입맛에 맞는 

닭고기 다시다(鸡精), 2009년에는 닭고기 양념가루(鷄粉), 선미즙(鮮味汁), 황금카

레를 출시하였다. 또한 KFC에 유자차, 음료, 소스류 등의 원료를 납품하고 있다. 
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마케팅, 영업 등 매니저급 주요 포지션에 현지인력을 채용하여 권한을 이양하고 있

으며 한국의 MD147) 판촉 전문인력의 훈련을 통해 CJ의 점포마케팅(Instore- 

Marketing) 노하우를 중국에 이전하고 있다. 

CJ식품의 주요 소매유통 경로는 ‘회사 할인점 도매상 소비자’, ‘회사 대리상

단위슈퍼 소비자’의 경로이다. 대리상과는 현찰로 거래하고, 직영점(할인점, 도

매상)은 계약에 의한 거래로 이루어진다. CJ식품은 계열사인 GLS가 중국에 진출

하고 있어 칭다오 션전 등을 물류거점으로 운영하고 있다. 제품은 주로 대리상을 

통하여 판매하며, 대리상에 판촉요원을 배치하여 제품홍보와 판매에 힘쓰고 있다. 

3) 오리온

오리온은 보따리장사들의 수입판매 과정을 지켜오던 중 1992년 시장조사를 거

쳐 1993년 초코파이가 중국인에게 호응받는다는 점을 확인하고, 1995년에 현지법

인을 설립하였다. 본격적 생산은 1997년 허베이성(河北省) 랑방(廊坊)에 단독투자

로 생산공장을 설립하면서 이루어지게 되었다(표 6-16 참고). 전국에 4개의 공장과 

20개의 물류센터를 운영하고 있으며, 물류센터는 모두 아웃소싱하고 있다. 성과 지

역별로 분포한 438개의 경소상과 전국 각지에 판매망을 가지고 있다. 판매망은 텐

진, 베이징, 칭다오, 상하이, 광저우 본부 등 25개 구역으로 나누어져 131개 영업소

에 1,100여 명이 근무하고 있다. 진출초기인 1997년에는 2,100만 위안의 매출을 

기록했으나 2009년에는 2억 1,470만 위안으로 예상되어 연평균 47%의 성장세를 

보이고 있다. 특히 2004~2009년 58%의 급격한 매출 신장세를 기록하였다. 중국내 

147) MD(Merchandiser): 일반적으로 모든 상품의 바이어 기능과 상품기획 기능을 동시에 하는 업

무를 머천다이저(MD)라 한다. 다시 말해 팔릴 만한 상품을 선택하여 최소비용으로 매입하고 적

절한 수량을 예산 내에서 확보하고 다양한 마케팅을 실시해 소비자에게 판매를 유도하는 일이다. 
분야별로 조금씩의 차이점은 있지만 상품의 선택과 수량, 그리고 판촉기획 등 상품 판매를 위한 

모든 업무를 통합적으로 하는 유통업의 핵심 업무다.
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경쟁업체로 껌은 미국의 Wrigley, 비스켓의 경우 일본의 Glico, 스낵의 경우 미국

의 Lay's 펩시가 있다. 오리온의 경영전략은 최상의 제품으로 시장을 선도한다는 

전제에서 가격보다는 품질로 승부하는 것이다. 또한 주재원들의 장기체류와 현지인

들과의 비젼 공유, 상호신뢰와 쌍방향 커뮤니케이션으로 서로의 의견을 수렴하는 

것이 특징이다.148)

오리온

진출시기 1995년 현지법인 설립, 1997년 생산공장 설립

유통방식

- 대리상(98%), 직접판매(2%, 월마트)
 대리상선정 기준: 자금력과 물류력 우선시
- 백화점, 슈퍼마켓, 할인점, 편의점에서 판매되며, 온라인 판매도 시범

적으로 실시

결제방식 현금결제방식

주요 경쟁사
-껌: 미국의 Wrigley
-비스켓: 일본의 Glico
-스낵: 미국의 Lay's 펩시

매출규모
1997년 2,100만 위안에서 2009년 2억 1,470만 위안 예상(연평균 47% 
성장)

마케팅 광고
- 100% TV 광고 통해 브랜드 이미지 제고
 기업광고가 아닌 브랜드별 광고
- 제품포장지에도 오리온보다는 브랜드를 부각

표 6-16. 오리온의 경영 현황

자료: 저자 정리.

오리온의 유통방식은 대리상을 통해 98%를 판매하고 있으며 나머지는 월마트

(2%)에 직접 판매하고 있다. 대리상 선정에 있어서는 자금력과 물류력을 가장 중요

시하며, 그 외 배송력과 영업력을 기준으로 고려하고 있다. 물류관련 출고 및 재고

관리를 모두 전산화하였으며, 대리상점별 적정재고 이상의 주문은 통제하고 있다. 

148) 오리온은 2009년 상반기부터 인터넷 커뮤니티를 만들어 오리온 중국 전 지역의 영업사원들과 

본사직원들과의 상호의견 교환과 의견수렴을 통해 이견을 즉시 처리하고 있다. 
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또한 대리점들이 물류회사를 평가하도록 하고 있으며 물류회사들은 국제적으로 지

명도가 있는 업체들이다. 물류비의 손익분기(break-even)를 맞추는 물동량, 1일 

1,000만 위안 이상 매출이 발생하는 지역의 경우 대리점을 선정한다. 그리고 대리

상의 질적 향상을 위해 대리상 간 경쟁을 유도하고 있으며, 도시별로 2~5개의 대리

상을 두고 있다. 

오리온제품의 매출 신장을 위해 대리상의 업무 중에서 물류와 수금을 제외한 주

문, 판촉, 디스플레이는 본사에서 직접 관리하고 있다. 현장에서 이같은 업무를 담당

하고 있는 시티매니저는 400명에 달하며, 대리점 직원들의 급여는 고정급과 인센티

브로 책정되어 강력한 동기부여를 주고 있다. 오리온 제품은 백화점, 슈퍼마켓, 할인

점, 편의점 등에서 판매되고 있으며, 향후 시장확대를 위해 온라인 판매도 시범적으

로 추진하고 있다. 대금결제는 현금결제방식을 채택하여 자금융통성을 확보하고 있

으며, 경소상에게는 적정마진과 관할범위를 보장하고 있다. 사업 초기에는 이러한 결

제방식 때문에 어려움이 있었으나, 향후 경영상에 큰 장점으로 작용하고 있다. 

오리온식품은 중국진출 당시 오리온의 해외사업부에 속한 중국법인이었으나 

2003년 이후 중국 독자법인으로 운영 중이다. 중국 독자법인은 R&D, 마케팅에 있

어서 중국 현지상황에 맞추어 시장전략을 수립 및 운영하고 있으며, 중국인의 수요

에 따른 신제품 개발 등을 통해 중국시장에서 점유율을 높여가고 있다. 일반적인 

다국적기업들은 마케팅전략을 본사에서 관할하지만 오리온은 완전히 현지화하여 

자체 R&D로 제품을 개발하고 있다. 오리온은 중국인들이 중국회사로 생각할 정도

로 현지화에 성공한 사례이다. 오리온은 베이징, 텐진 등 1급도시를 위주로 우선 

진출 후 시장결과에 따른 지역적 확대를 꾀하고 있다. 4~5년 전부터 2급도시를 공

략하고 있으며 그 외 도시 진출을 준비 중에 있다.

제품에 있어서도 먼저 파이(1997)의 성공을 거둔 후에 껌(2004), 비스켓(2005), 

스낵(2006)을 순차적으로 출시하여 좋은 성과를 거두고 있다. 또한 오리온은 경로
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별, 소비자별, 지역별 시장 세분화(market segmentation) 전략을 통해 시장점유율을 

높이고 있다. 선택과 집중전략으로 특정지역에서의 성공사례를 확인한 후 시장을 

확장하고 있으며, 소득이 높은 해안 도시지역에서 성공한 후, 시장세분화를 통한 

공략 및 스키밍전략(skimming strategy)을149) 지역별로 활용하여 매출을 확대시키

고 있다. 브랜드 이미지 제고를 위해 100% TV 광고를 하고 있으며, 기업광고가 

아닌 브랜드별 광고를 하고 있다. 예를 들면 제품포장지에도 오리온보다는 ‘브랜

드’ 이름을 부각시키고 있다.

다. 다양한 유통채널 활용

‘락앤락’은 직영매장, 백화점, 할인점 등 다양한 유통채널을 통해 제품을 판매하

고 있다. 락앤락은 2004년 상하이법인 설립으로 내수법인 영업을 시작하였으며, 이

어 베이징, 션젼 등 14개 도시에 법인을 설립하였다. 등록자본금은 1,500만 위안으

로 독자형태로 진출하였다(표 6-17 참고). 2007년까지는 중국 내수상품은 한국에서 

수입하여 판매하였으나, 2008년부터 중국 내수상품을 현지 생산 조달하고 있다. 

락앤락은 진출 후 5년 동안 90배 이상의 성장을 하였으며, 2008년 한 해에는 중

국 내수 7,700만 달러의 매출을 달성해 락앤락 전체 매출액의 1/3을 차지하게 되었

다. 락앤락은 소득이 높은 지역의 고소득층을 주요 표적시장으로 하고 있으며, 경

쟁업체는 미국의 타파웨어(Tupperware)와 러버메이드(Rubbermaid)가 있다. 락앤락

은 중국 진출 2년 만에 타파웨어를 제치고 중국소비자 만족도 1위 브랜드로 선정

되었다.

149) skimming strategy은 제품의 차별성이 높은 경우, 초기에 높은 가격을 책정하여 구매집단 중

에서 제일 ‘알짜(skim the cream)’ 고객을 대상으로 마케팅을 전개하는 방법이다.
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락앤락

진출시기 2004년 상하이 법인 설립으로 내수 법인 영업을 시작

진출방식 독자형태

판매법인 베이징, 상하이, 션전, 웨이하이

생산법인
- 산동성 웨이하이(威海): 미국과 유럽의 수출기지
- 산동성 완산(万山), 강소성(江蘇省) 쑤조우(苏州) 내수용 생산기지

유통방식
- 다각화된 유통망 
 직영매장(11%), 할인점(21%), B2B영업(40%), 홈쇼핑(4%), 도매상

(24%) 등의 유통경로 이용

주요 경쟁사 미국의 타파웨어(Tupperware), 러버메이드(Rubbermaid)

광고
브랜드 이미지 제고를 위해 지속적인 TV광고, 버스 내외광고(LCD모니터 
및 버스 외부), 홈쇼핑 무료 광고

표 6-17. 락앤락의 경영 현황 

자료: 저자 정리.

락앤락의 강점 혹은 성공요인은 영업조직, 중국내 다각화된 유통망을 가지고 있

는 점이다. 향후 락앤락은 중국을 거대 소비기지로 육성해 나가기 위해 중국 전역

에 직영매장 이외에 고급 백화점이나 대형 할인점 등 다양한 유통채널을 확보해 나

가고 있다. 현재 1,000여 개에 이르는 유통 채널을 향후 50여 개의 직영매장 및 프

랜차이즈를 포함한 2,000여 개로 확대해 나갈 계획이며, 특히 향후 중국 내 유통망

을 넓히기 위해 프랜차이즈 사업에 중점을 둘 계획이다. 

그 밖의 강점으로는 CEO의 결단력과 과감한 투자 그리고 중소기업으로는 비교

적 많은 50여 명에 이르는 주재원의 활약을 들고 있다. 중국 내의 유통구조는 한국

과 비슷하며, 결제 관련해서는 신용과 선수금제도를 이용하고 있다. 대리상 선정에

는 사업계획서와 신용도를 검토하며, 덤핑방지를 위해 선입금 후출고 방식인 브랜

드 보증금제도를 이용하고 있다. 현재 할인점 (21%), B2B 영업(40%), 홈쇼핑(4%), 

직영숍(11%)과 도매상(24%)이 유통경로로 이용되고 있다. B2B 영업은 LG, 삼성

과 같은 대기업의 증정품, 선물 등이 큰 비중을 차지한다. B2B 시장은 화남(華南)

지역에 크게 형성되어 있으며 한국기업으로는 LG, 삼성 등이 주요 고객이며 중국
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계 고객으로는 하이얼 등이 있다. 전국 11개 홈쇼핑사에서 제품을 판매중이며, 전

국 600여개 할인점과 전국 120여 곳의 백화점, 직영도소매점이 있다. 전국에 50개

가 있는 직영점은 화북(華北)지역에만 21개가 있는데 향후 30개 점포를 추가로 개

설할 예정이다. 또한 인터넷 쇼핑몰인 타오바오왕(淘宝网)과 아마존에서 제품을 판

매하고 있다. 온라인상 판매 및 홈쇼핑150)은 위탁판매이기 때문에 자금상환에 문

제점이 없으며, 물류홈쇼핑사가 책임지고 있다. 

락앤락은 2006년 8월 중국시장 진출 2년 만에 제4회 중국시장 소비자 만족도 

브랜드 조사 의 가정용품-식품 신선도 유지제품 부문에서 1위를 차지하였다. 또한 

2006~2008년까지 3년 연속 나이키, 필립스와 같은 세계적인 브랜드들과 함께 ‘상

하이 인기브랜드’로 선정되었다. 중산층의 증가와 함께 잠재시장이 더욱 확대될 것

으로 기대하고 있으며 향후 2~3선 도시에도 판매조직을 설립할 계획이다.

라. 2S점(店) 및 4S점(店)151) 방식

‘현대자동차’는 2002년 10월 베이징자동차(北气, 베이치)와 50대 50합자로 베이

150) 홈쇼핑사는 택배를 통한 현금, 카드, 우편환 등 방법을 이용하고 있다.

151) 중국 자동차산업은 다양한 유통구조를 갖고 있다. 대형 국유자동차 기업들의 판매 대리점(관할지역

의 크기에 따라 ABC 등으로 구분) 이외에 자동차 신규판매 기능을 가진 1S점(店)(New Car 
Sales), 신규판매와 부품판매 기능을 갖는 2S점(店)(New Car Sales, Part Sales), 여기에 애프

터서비스 기능이 추가된 3S점(店)(New Car Sales, Part Sales, A/S), 그리고 3S점(店)의 기능

에 정보 피드백 기능이 추가된 4S점(店)(New Car Sales, Part Sales, A/S, Survey) 등 유통

구조가 매우 다양하다. 1S점(店)과 2S점(店)은 입지여건상 유동인구가 많고 교통이 편리한 시 중

심지역에 판매 증가를 목적으로 설치되며, 3S점(店)과 4S점(店)은 중심지역에서 조금 떨어진 곳에 

위치하고 있다. 미국계 자동차 메이커는 1,2S점(店)을 통해, 일본 브랜드는 3,4S점(店)을 통해 최

종소비자에게 자동차를 판매하고 있다. 중국기업의 경우 독자적 판매점을 구축하지 못하고 일반 

판매점에 의존하는 경우가 대부분이다. VW처럼 중국 진출시기가 비교적 빨랐던 기업들은 1,2S
점(店)과 더불어 일반 자동차 판매점에도 제품을 유통시키고 있다. 4S점(店) 방식은 자동차 판매

구입 수리 서비스를 종합적으로 제공하는 장점이 있으나 자동차 생산업체가 자동차 A/S를 도

맡아하면서 부품을 독점, 부품수리 가격을 고가로 책정하는 문제가 있다. 또한 완성차 판매이윤

이 점차 낮아지면서 자동차 판매업체와 4S점(店)은 자동차 부품수리를 통해 이득을 보고 있다.
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징현대자동차 유한공사를 설립하였다(표 6-18 참고). 회장은 중국인이 사장은 한국

인이 맡고 있으며, 경영진은 한국인과 중국인이 같은 인원으로 구성되어 있다. 베

이징 1,2 공장을 포함하여 대략 6,000명이 근무하고 있으며, 이 가운데 70명이 한

국인이다. 현대자동차의 중국 생산법인은 HMC(베이징현대)와 KMC(동풍열달기

아)로 나누어진다. 판매차량은 크게 베이징 현대의 생산차량과 한국에서 수입한 차

량 두 종류이지만 판매되는 차량의 대부분은 현지 생산 차량이다.

현대자동차

진출 시기 및 방식 2002년 10월 베이징자동차와 50대 50 합자로 진출

생산법인 HMC(베이징현대), KMC(동풍열달기아)

유통방식
- 4S shop과 2S shop이라는 대리점을 통해 유통

350개 4S shop과 150개 2S shop 등 전국 500개 딜러 shop 운영

주요 경쟁사 상하이 폭스바겐, 이치 폭스바겐, 상하이 GM

마케팅 광고
-다양한 엔터테인먼트 미디어(Mnet, CCTV, China Mobile 등)를 활용
하여 브랜드를 전달하는 Branded Entertainment 방식의 마케팅 강화

-인터넷 광고, 옥외광고, 공항광고

표 6-18. 베이징현대자동차의 경영 현황 

자료: 저자 정리.

최근 시장점유율이 상승하고 있는데 2009년 1~10월 기준으로 베이징 현대자동

차의 시장점유율은 7%로 4위를 기록하고 있다. 또한 자동차 판매증가율은 전년동

기대비 89.3%를 기록하고 있다. 이러한 시장점유율의 상승은 다음 3가지 요인에 

기인하고 있다. 첫째, 타 자동차업체에 비해 시장수요 변화에 대한 신속한 대응구

조를 갖추고 있다. 즉 200여 협력사와 연계된 부품사슬을 효율적으로 관리하고 있

어 시장수요 변화에 따라 다양한 모델을 생산할 수 있는 생산구조를 보유하고 있

다. 둘째, 자동차관련 법규의 우호적 개정이다. 글로벌 금융위기 이후 중국정부가 

내수를 진작시키고, 배기가스에 의한 환경오염을 감축하고자 배기량 1,600cc 이하 



282  중국의 유통서비스업 현황 및 활용방안: 소매유통을 중심으로 

승용차에 대한 구입세를 자동차 가격의 10%에서 5%로 인하한 조치는 중소형 차

종을 주로 생산하는 베이징현대에 유리한 상황을 조성하였다. 마지막으로 내륙의 

자동차 소비 증대를 예상하고 내륙시장으로 적극 진출한 마케팅 활동의 결과이다. 

베이징현대는 내륙지역의 자동차 딜러를 적극적으로 확충하는 동시에 아울러 자동

차 모델의 현지화를 추진하고 있다. 

구형 엘란트라에 비해 차량 내 외부를 키우고 외관의 볼륨감을 더 강화한 신형  

엘란트라 ‘위에둥(悦动)’이 바로 2009년의 인기 모델이다. ‘위에둥(悦动)’은 같은 

배기량이라면 크기가 있는 모델을 선호하는 중국 소비자들의 기호에 맞게 디자인 

된 것이다. 2008년 하반기에 시장에 출시된 ‘위에둥(悦动)’은 2009년 11월 말까지 

21만 8,571대가 판매되어 중국 시장 전체 자동차모델 중 판매순위 2위를 기록했다. 

나아가 현지화 모델 성공을 이어가기 위해 2009년 하반기에 신형 NF소나타와 구

형 EF소나타의 중국형 모델인 링샹(领翔)과 밍위(名驭)를 출시하였다. 마케팅의 현

지화라는 지역별 경제발전 수준을 고려한 신 구형 모델 병행 판매전략이다. 신형 

위에둥은 유행과 스타일에 민감한 동남부 연안의 대도시를 주시장으로 설정하고 

고가전략을 추구하였다. 반면에 구형 엘란트라는 지방 대도시와 중소도시를 겨냥했

다. 각 지방의 특성을 감안해 위에둥보다 저렴한 가격으로 시장을 침투하였다.152) 

베이징현대는 기본적으로 4S점(店)과 2S점이라는 대리점을 통해 공급하고 있다. 

4S점은 판매(Sales), 수리(Service), 부품(Spare parts), 정보수집(Survey) 기능을 갖

춘 일정규모의 전문딜러 숍(shop)을 의미하며, 2S점은 신규 및 부품 판매 기능을 

갖춘 딜러 숍이다. 현재 베이징현대는 중국 전역에 350개 4S점과 150개 2S점 등 

500개 딜러 숍을 운영하고 있다. 현재 베이징현대는 중국 전역에 9개 지역 총괄을 

152) 신구형 엘란트라의 판매 전략내용은 2009년 12월 23일자 󰡔조선일보󰡕 차이나경영의 C2면 ‘중
국 정책 마케팅 생산’ 3박자 맞아 지난해보다 94% 판매급증 기사에서 인용. 
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운영 중이며, 9개 지역 총괄에서 전국의 500개 딜러를 관리하고 있다. 딜러의 선발

기준은 딜러의 경험 자금력 충성도 등이며, 개별 딜러의 재고 관리는 이루어지지 

않고 있다. 딜러 숍으로의 자동차 배송은 철도 및 육로를 통해 배송하고 있으며, 글

로비스처럼 전문적인 물류기업을 이용하기보다는 중국 로컬기업을 이용하고 있다. 

베이징현대자동차의 내부 전문부서가 대행 물류회사를 관리하고 있다. 

중국 자동차시장은 거대한 시장규모를 공략하는 다양한 신규 모델의 활발한 출

시로 시장경쟁이 치열해지고 있다. 따라서 승용차 가격도 계속해서 인하되고 있고 

가격통제가 쉽지 않은 애로점이 있다. 현재는 큰 애로사항이 아니지만, 향후 딜러

의 교섭력이 강력해질 경우 메이커의 입지가 줄어들 가능성이 있다. 실제 성별 딜

러모임(협회)이 활성화되고 있다. 향후 고려대상의 새로운 유통망은 없으며, 4S점 

유통방식이 지속될 것으로 예상된다. 그러나 향후 Maker-Distributor-Dealer로 이어

지는 유통방식도 출현할 가능성이 있으며, 일본 자동차 메이커 스바루(斯巴鲁)는 

허베이지역에 총대리상(중국기업)을 지정하여 운영하고 있다. 한국에서는 기본적으

로 2S점 방식으로 운영하고 있으나, 중국에서는 4S점 방식으로 운영하고 있어 비

용부담이 큰 것이 애로사항이다. 
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1. 요약

가. 유통서비스업 동향과 특징

중국의 유통서비스업은 경제발전에 따른 국민들의 가처분소득 증가와 함께 발전

해왔다. 2008년 중국의 도소매업 증가율은 22.4%로 2000년대 들어 가장 높은 성

장세를 기록하였다. 또한 2008년 말부터 실시하고 있는 4조 위안의 경기부양책은 

투자 및 소비를 확대시켜 수출의 대폭 감소로 인한 성장 손실을 보완하는 역할을 

하였다. 향후에도 내수 확대 중심의 정책으로 인해 빠른 증가세를 보일 것으로 예

상되고 있다.

특히 중국 정부가 ‘도시와 농촌 지역의 소득확대’를 위해 보장성 주택건설, 농촌 

기초시설 확충, 의료보건 교육 문화사업의 발전 등 교육, 의료, 주거시설, 사회보장 

측면의 개선을 통해 미래에 대한 불안감을 덜어 소비를 확대시키고자 하고 있는 점

은 소매유통의 발전에 긍정적인 요인으로 작용할 것이다. 그 외, 도시화 가속화에 

따른 도시지역 거주자 증가도 소비와 소매유통의 발전을 촉진하고 있다. 

중국의 소매유통구조를 살펴보면 아직까지는 재래시장에서 이루어지는 소비가 

30.1%로 많은 비중을 차지하고 있지만, 할인점과 슈퍼마켓의 시장점유율이 점차 

커지고 있다. 백화점의 경우 소매유통에서 차지하는 비중에는 큰 변화가 없으나 최

근 4년간 연평균 22.9%의 높은 성장세를 보이며 매출액이 급격히 증가하였다. 특

이한 점은 비교적 저렴한 가격에 다양한 제품을 갖추고 있는 할인점과 슈퍼마켓에 

대한 중국 소비자들의 선호도가 높아지면서 이들의 입지가 더욱 강화되고 있다는 

점이다. 아직 많은 소비가 이루어지고 있지는 않지만 편의점의 이용도 점차 증가하

고 있는 추세이다. 중국 소매유통업은 프랜차이징 규제 완화에 따른 프랜차이즈 경

영의 확대, 궈메이(國美), 수닝(蘇寧) 등 대규모 로컬 소매유통기업의 증가, 온라인 
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유통 발전, 대도시 소매유통 포화에 따른 유통업체의 2선 도시 혹은 농촌지역으로

의 유통망 확장 등의 특징을 보이며 발전하고 있다. 

나. 소매유통 정책 동향

중국의 소매유통 발전과 함께 소매유통 관련 법규도 계속 발표되고 있다. 일례

로 아직 발표되지 않았지만, 2004년부터 상무부가 관련 부서와 작성 중인 도시상

업점포망계획관리조례 는 도시 상업망 분포의 불균형, 대형상업시설투자의 과도한 

증가, 무분별한 중복건설 등의 문제 해결을 목적으로 한다. 이 조례가 이행될 경우 

도시지역에 대한 소매업체 진입절차가 까다로워질 전망이다. 향후에도 중국 소매산

업 발전과 정비를 위한 다양한 규범, 예를 들면 소매기업의 자산 재편성, 대형 상업

기업의 육성, 상업판매망 계획, 소매기업과 납품업체 관계와 판촉행위 등을 규제하

는 법규가 도입될 예정이다. 따라서 중국의 소매업 관련 법규의 발표와 동향은 계

속 면밀하게 관찰되어야 한다. 

중국은 WTO 가입 이후 유통업에 대한 대외개방이 빠르게 진전되어 현재 도소

매업의 수량, 지역, 출자제한과 취급상품에 대한 제한이 대부분 철폐되어 공식적으

로는 유통업의 전면적 개방이 이루어졌다고 볼 수 있다. 그러나 실제로는 아직도 

다양한 형태의 제도적 비제도적 진입장벽이 남아 있어 중국 유통시장 진출에 애로

요인으로 작용할 수 있다. 2007년 12월 개정된 외국인투자산업지도목록 중 소매

유통업 분야에서 종전과 달라진 것은 일반소매업과 도매업이 ‘장려업종’에서 ‘허가

업종’으로 변경된 점이다. 이에 따라 세제상의 우대 등 외자기업에 대한 각종 특혜

가 철폐되고 외자기업과 국내기업 간 구분이 없게 되었다. 이는 중국의 전반적 외

자유치정책의 변화에서 도출된 결과로 반드시 소매유통업에 대한 시장진입 규제로 

볼 수 없다. 그러나 기존의 우대조치가 철폐 또는 축소됨으로써 과거보다는 외자기
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업의 사업환경이 악화되었고, 나아가 이러한 조치가 중국의 WTO 가입 후 급증한 

외국계소매업체 진출 러시에 대한 일종의 견제로 받아들여지는 측면이 있다고 할 

수 있다. 

또한, TV 홈쇼핑, 통신판매, 인터넷판매, 직접판매 등의 무점포 소매유통업과 프

랜차이즈 경영, 위탁경영 등의 분야는 여전히 지방정부가 아닌 상무부의 인가를 받

아야 하기 때문에 진입절차가 상대적으로 까다롭다. 인터넷쇼핑을 포함한 전자상거

래 분야의 규제는 더욱 엄격하다. WTO 가입시 양허안에 따라 중외 합자기업의 설

립만 허용하되 외자지분을 50% 미만으로 제한하고 있는데, 인터넷 쇼핑몰사업은 

유통과 인터넷이 결합된 형태로서 상무부의 유통업 허가와 정보통신 관련 부처의 

허가를 동시에 받아야 하기 때문에 외국기업이 시장 진출하는 데 다소 번거로운 절

차를 거쳐야 한다.

중국에서 외국기업의 시장진입 및 경영활동과 관련해 시급한 과제로 대두되는 

것은 법 제정 자체보다도 집행의 문제이다. 중국의 법제 환경은 중앙정부가 법률을 

제정 공포해도 집행은 지방정부 및 하부 행정단위에서 담당하고 법의 해석과 운용 

과정에서 담당 관리의 재량이 상당 부분 작용할 수 있는 구조이다. 지역간 도농간 

격차가 큰 중국의 실정을 감안하여 법률 조문을 애매하게 작성하여 조정의 여지를 

남겨 놓기 위함이다. 이러한 법 집행과정에서의 불투명성은 외국기업의 소매유통시

장 진입시뿐만 아니라 진입 후 경영활동 과정에서도 보이지 않는 장벽으로 작용할 

소지가 많다.

다. 주요 도시별 유통경로

본 연구에서는 도시별 소매 판매액 1~6위의 베이징, 상하이, 광저우, 션전, 충칭, 

텐진 등 중국 도시등급 분류에서 1급 도시로 분류되는 지역과 새로운 소비도시로 부
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상하며 2급 도시로 분류되는 선양과 다롄의 소매유통 현황에 대해 살펴보았다.153) 

각 지역의 소매 판매액은 지속적으로 상승하여 2008년의 경우 전년동기대비 

20% 이상 성장하였다. 중국 주요 도시의 소득수준 향상은 소비자의 구매력을 향상

시켜 소비구조를 점차 변화시키고 있다. 생활수준이 향상되고 기본적인 식생활이 

해결되면서 교육 문화 오락 교통 통신 등 서비스부문에 대한 지출은 계속 증가하

고 있다. 지역별로 편차를 보이지만 유통경로 중에서 슈퍼마켓과 전문점이 전체 소

매매출액의 50% 이상을 차지하는 추세이다. 일례로 상해는 슈퍼마켓 점포 수가 가

장 많으며 종업원, 영업면적과 판매액 면에서도 높은 비중을 나타냈다. 대도시의 

경우 백화점이 특히 발달하여 베이징에서 백화점은 2008년 전체 소매매출액의 약 

23%를 차지하였고 매장 수와 매출규모 모두 빠른 속도로 증가하였다. 

2004년 이후 베이징에서 가장 빠른 증가세를 보이고 있는 유통경로는 브랜드점

으로 매장 수, 매출규모 모두 연평균 60% 이상의 증가율을 보이고 있다. 소매유통 

유형 분포 및 발전에 있어서도 연안지역과 내륙지역의 격차가 두드러지게 나타났

다. 연안지역인 광저우는 전문점이 주를 이루며 판매액 역시 2007년 기준으로 전

체 소매업의 68%를 차지하였다. 편의점도 2004년 대비 2007년의 판매액이 5배 이

상 증가하며 활성화되고 있다. 중서부 내륙지역의 경우 소비시장 발전에 필요한 교

통 통신 물류 인프라가 상대적으로 열악한데다 마케팅 또는 광고에 대한 인식도 

낙후되어 있어 소비구조와 패턴의 고도화가 크게 이루어지지 않고 있다. 다른 특징

으로는 내륙지방일수록 소매시장의 대부분을 중국 지방기업이 점유하고 있는 점이

다. 쓰촨의 경우 2007년 지방 유통기업 3,000개의 매출규모가 성 전체 소매매출의 

91%를 차지하였다. 그러나 총 4개에 불과한 외국계 소매업체의 쓰촨지역 소매매장

의 매출이 전체 매출의 7.9%를 차지하며 높은 판매실적을 올려 외자소매기업의 효

153) 도시등급 분류는 본 연구 제4장의 [표 4-30] 내용 참고.
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율성이 높음을 보여주었다. 쓰촨에서 분리된 충칭의 소매시장에는 로컬기업뿐만 아

니라 홍콩 대만계 기업의 진출이 크게 확대되고 있다.

한편 주요 1급 도시들을 중심으로 발전해 오던 소매유통업이 이제는 2~3급 도

시로, 심지어는 4급 내륙 도시로까지 진출하고 있다.154) 중국정부의 내륙진흥, 내

수확대, 농촌지역 소득 확대, 소비주도의 경제성장, 산업구조 고도화의 일환인 서비

스산업 육성 등 전반적인 정책환경도 소매유통의 발전에 일조하고 있다.

라. 무점포 소매유통의 발전

중국의 무점포 소매유통은 2000년대 중반 이래 일부 지역과 부문을 중심으로 

빠르게 성장하고 있다. 중국 내 소매유통 업태별 발전 추이에서 보면 할인점과 백

화점은 성숙기에 있으며 인터넷 쇼핑몰과 TV 홈쇼핑은 성장기에 진입한 것으로 

평가되고 있다. 무점포 소매업 발전의 장애요인으로는 상도덕의 미성숙에 따른 허

위상품 판매 빈발, 금융인프라 미발달로 인한 결제의 불편함 및 안정성 문제, 물류

인프라의 미발달, 도시인 대다수의 소비습관 및 소비심리가 아직 전통적인 현장실

물거래를 선호하는 점, 관련 법규 및 제도 미발달 등을 들 수 있다. 

그러나 이와 같은 장애요인에도 불구하고 향후 중국의 무점포 소매업의 발전 잠

재력은 매우 큰 것으로 평가되고 있다. 중국 내수시장의 잠재소비력, 인터넷 보급

률의 빠른 진전, 무점포 소매유통의 주요 고객에 속하는 부유층이 세계에서 가장 

빠른 속도로 늘고 있기 때문이다. 앞서 소매유통 관련 법규가 우리기업의 진출 및 

경영에 애로요인으로 작용할 수 있다고 서술하고 있지만, 전반적인 중국의 규제환

경은 소매유통의 발전을 육성하는 데 그 초점이 맞추어지고 있다. 일례로 프랜차이

154) 도시등급 분류는 본 연구 제4장의 [표 4-30] 내용 참고.
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즈 관련 점포 확장 규제 및 온라인 유통 관련 규제 등이 빠른 속도로 완화되고 있

고 이에 따라 새로운 유통채널들이 급속도로 발전하고 있다. 2007년 5월 상무부가 

상업적 프랜차이즈 관리에 대한 규제(Regulations on the Administration of Commercial 

Franchises) 를 채택한 데 이어, 전자상거래 모델 규범(The Specification for E-Business 

Model) 과 온라인 쇼핑을 위한 서비스 규범(The Service Specification for Online 

Shopping Transactions) 을 2009년 12월 1일부터 시행함에 따라 온라인 유통에서의 규

제가 한층 더 완화되었다. 그 밖에 2009년 5월에는 북경시 상무처에서 온라인 소매

업 발전을 위한 의견(Opinions on Promoting the Development of Online Retailing 

Industry) 을 발표하여 북경시내 백화점, 전문매장, 도매업자, 슈퍼마켓 등의 오프라

인 유통업태에서 온라인 숍(shop)을 개설해 온라인 유통도 겸영(兼營)하는 것을 격

려하고 있다. 

2. 기업에 대한 시사점

가. 중국의 유통산업정책 관련 시사점

앞서 제3장에서 본 바와 같이 소매유통업 분야에 존재하는 다양한 규제나 진입

장벽에는 직접적이고 명시적인 것도 있지만, 간접적이고 관행적인 것들이 적지 않

다. 도시상업망 발전계획과의 부합성 요구나 상업용지 규제 등은 관련 분야의 규정

을 통한 간접적인 장벽이라고 할 수 있다. 또한 인허가 과정에서 나타나는 내자기

업과의 차별 등은 중국정부의 공식적인 방침이라기보다는 법 체계의 미비나 운용

상의 불투명성, 특히 지방보호주의와 행정편의주의에 기인한 집행상의 문제점인 경

우가 많다. 
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그러나 다른 한편으로 중국 내 일각에서는 소매유통업 분야에 대한 과도한 외자 

진출로 자국 유통업체들이 심각한 경쟁압력에 직면, 도태될 수도 있다는 경계의 목

소리가 나오고 있고,155) 이러한 분위기가 정부 정책에 암묵적으로 반영될 가능성

도 배제할 수 없다. 2007년 12월에 개정된 외상투자산업지도목록 에서 도소매업

이 ‘장려업종’에서 ‘허가업종’으로 변경된 것도 이러한 맥락과 무관하지 않을 것이

다. 또한 반독점법(反壟斷法) 과 반불공정경쟁법(反不正當競爭法) 의 시행 강화

는 공정한 시장질서 확립이라는 명분과 모든 내외자기업에 공평하게 적용할 것이

라는 중국 당국의 주장에도 불구하고, 실제로는 외자계 소매업에 대한 견제장치로 

활용될 소지도 있는 것으로 보인다.156) 

이상의 정황으로 미루어 금후에도 중국정부의 공식적인 개방정책과는 달리, 소

매유통업 분야에서 다양한 형태의 직간접적인 규제는 존속 내지 강화될 것으로 예

상된다. 규제 강화는 시장진입 시 장벽으로 작용할 뿐만 아니라 진입 후에도 일정 

기간 동안 각종 비용 상승과 그에 따른 기업의 수익성 하락을 초래할 수밖에 없다. 

우리보다 먼저 진출해 시장 선점효과를 누리고 있는 구미 선진국과 일본 업체들 속

에서 입지를 확보하기 위해서는 중국시장 진출을 준비하는 단계에서는 물론이고 

진출 이후에도 소매유통 관련 제도 및 정책 변화와 비제도적 관행에 대한 지속적인 

관찰과 면밀한 대응이 필요하다.  

155) 張平(2005), ( 關于中國零售業對外開放爭論的評釋 , 󰡔中國外資󰡕, 및 (2008) 참고.

156) 王云珎(2008)는 다국적 소매유통기업의 ‘악의적인’ M&A를 방지하기 위해 반독점법 과 불

공정경쟁방지법 을 강화하고, M&A 평가시스템과 심사기준의 정비 필요성을 강조하고 있다. 또

한 국민생활과 국가안전에 관련되는 유통업에 대한 산업지도목록을 제정하여 해당업종에 대한 외

자의 진입조건을 강화하고, 외자 자산에 대한 심사메커니즘을 구축하며, 대형 국유유통기업의 경

쟁력 강화를 통해 외자 소매유통업체의 우위를 견제할 것을 제언하고 있다(王云珎 2008, p. 
16). 그러나 반독점법 이 지방정부들의 지방기업 보호 관행에 제동을 거는 효과를 갖는다는 점

에서 외자계 소매업체에 긍정적인 영향을 미치는 측면도 있음을 간과할 수는 없다.      
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나. 소매유통업체 및 제조업체의 중국 경영 성공요인

1) 소매유통업체의 성공요인

현지에서 방문해 조사한 소매유통 4개 업체의 중국 유통시장에서의 성공요인은 

[표 7-1]과 같이 요약될 수 있는데, 할인마트, 백화점, TV 홈쇼핑 등 모두 중국계 

기업과 합자로 진출한 점을 들 수 있다. 이마트는 유명 부동산개발업체와의 합작으

로 기업이미지 제고와 함께 유통업에서 중요한 요소인 입지선정에서 유리한 혜택

을 얻었다. 롯데백화점도 합자로 비교적 쉽게 진출하였으며 중국 현지 특색을 반영

한 경영이 매출성과에 큰 영향을 미치고 있다. 롯데마트는 기존 외국계 점포를 인

수하여 단기간에 다수의 점포 개설이 가능하게 된 사례이다. 외국계 기업이 단기간

에 진출이 어려운 3~4급 중소도시까지 매장을 개설하여 향후 발전 가능성이 높을 

것으로 보인다.

중국의 TV 쇼핑 시장에 매우 성공적으로 진출한 동방CJ의 성공요인157)은 다음 

몇 가지로 정리할 수 있다. 첫째, 회사 창립 초기부터 중 고급 상품에 초점을 두고 

마케팅을 했다. 소위 마케팅의 기본원리인 STP(시장의 segmenting, targeting, posi-

tioning)에 충실한 것이다. 이로써 중 저급 상품을 취급하며 허위 과장광고로 얼룩

진158) 대다수 중국 내 TV 쇼핑업체와 차별화된 마케팅을 펼칠 수 있었다. 둘째, 

157) 동방CJ의 총경리와 󰡔東方早報󰡕와의 인터뷰 기사 및 현지 방문조사에 근거하여 마케팅 전략의 관

점에서 재정리함( “東方購物”幾何級爆發 將聯手房企賣房 ? , 󰡔東方早報󰡕, 2009년 12월 9일자 

A32 참고).

158) 중국에서는 TV 쇼핑의 허위 과장 광고를 ‘侯總’式 TV 광고쇼핑이라 부른다. 侯總의 원명은 侯

興祖이며 본래 대만 東森TV 쇼핑의 쇼 호스트(show host)였으며 2007년에 중국의 TV 쇼핑

에서 보석류 상품 쇼 호스트를 맡아 독특하며 오락적인 표정 연기 어투로 상품을 선전해 고객을 

크게 유인함으로써 사상최대의 판매실적을 이끌어 냈다. 이로 인해 중국사회에서 한 때 TV 쇼

핑 열기가 유발되었고 업계에서 수많은 모방 사례가 발생했으며, 한때 신화적인 TV 쇼핑판매방

식으로 자리잡기도 했다. 그러나 이후 과장광고에 불만을 가진 소비자들이 侯興祖를 고소하고 해
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지명도가 높은 파트너(上海文廣新聞傳媒集團)와 합작함으로써 브랜드 마케팅에서 

경쟁우위를 가졌다. 동방CJ는 중국 민영방송국과의 합작으로 진출한 것이 경영에 

큰 도움이 되고 있다. 이는 중국의 규정상 외국기업이 중국 TV 홈쇼핑에 진출하기 

위해서는 반드시 중국 측 파트너와 협력해야 하는 규정을 준수함과 동시에 한국의 

홈쇼핑 운영 노하우와 중국 파트너인 민영방송국의 기술제공으로 상호 상생하는 

협력시스템이 형성된 사례이다. 셋째, 창의적인 마케팅 믹스(소위 4P)로 혁신적인 

상품영역을 부단히 개척함으로써 업계를 선도하고 있다. 예컨대 전 세계 TV 쇼핑

업계에서 최초로 황금을 판매한 것, 중국의 TV 쇼핑업계 최초로 승용차와 보석을 

판매한 것, 2010년부터 부동산업체와 제휴하여 아파트까지 판매할 계획으로 있는 

것 등을 들 수 있다. 넷째, 한국의 CJ오쇼핑의 판매기법을 중국에도 적용하는 표준

화 마케팅뿐만 아니라 현지의 쇼핑문화를 반영하는 현지화 마케팅에 힘을 기울였

다. 전술한 여성내의 PB 상품의 현지화 사례가 대표적인 예이다. 다섯째, TV 쇼핑

업계의 허위 과장광고가 사회문제화될 정도로 심각한 지경임을 고려하여, 정직과 

신뢰를 마케팅 관리의 핵심 포인트로 삼았다. 납품업체 선정 시 처음부터 자체 브

랜드 보유 업체를 선택한 것, 여타 TV 쇼핑업체와 달리 ‘가정’(home)의 개념을 강

조한 것, 상품정보 설명시 결점까지 포함시킴으로써 객관적인 자세를 보여주려 노

력한 것, 매월 한 차례 고객을 라이브 방송 현장에 초청해 TV 화면에 표시되는 통

화량의 진위를 확인하는 것 등이 그 예이다. 상술한 성공요인들은 서로 연계되어 

상승작용을 일으키고 있다.

당 광고의 방송이 금지됨으로써, ‘侯總’式 TV 광고쇼핑은 고객의 신뢰를 받지 못하는 단명의 허

위 과장광고판매 방식으로 이해되고 있다. 
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소매유통 
종류

업종 성공요인

할인마트

이마트
- 유명 부동산개발업체와 합작으로 기업이미지 제고, 입지선정 유리

(천진 이마트의 경우 한국기업 및 교민이 많은 지역에 설립)
- 시간대별 상이한 타겟 고객에 대한 차별화된 마케팅

롯데
마트

- 기존 외국계 점포 인수로 단기간에 여러 점포 개설이 가능함과 
동시에 여러 지역에서 86개 매장을 운영하는 유통업체로 성장 

- 대부분의 점포가 단기간에 진출하기 힘든 3~4급 중소도시에 위치
하여, 금후 도시발전에 따른 성장잠재력 높음.

백화점
롯데

백화점
- 중국기업과 합자로 비교적 용이하게 진출, 차별화된 고객 편의시

설, 서비스 및 매장 분위기

홈쇼핑 동방CJ

- 중국 민영방송국과의 합작으로 원활한 운영
- 한국에서의 홈쇼핑 운영 노하우
 상품 소싱 능력 및 IT 프로세스 운영 효율의 우위
- 상품개발, 가격책정, 판촉정책에서 한국형과 현지화의 적절한 조화
 현지화된 자체상표(PB) 제품 개발

표 7-1. 소매유통 업체의 성공요인

자료: 저자 정리.

2) 제조업체의 성공요인

9개 제조업체의 중국 내 유통망 활용사례는 크게 대리상을 통한 판매, 다

각화된 유통망 활용, 대리상 직접판매 그리고 자동차 유통의 특성을 반영하는 

딜러 숍(shop)인 2S, 4S점(店) 방식 등 4가지 형태로 나눌 수 있다. 두산인프라

코어, 삼성전자, LG전자, 종가집김치가 대리상을 통해 판매하고 있고, 락앤락이 다

양한 유통망을 활용하고 있으며 농심 CJ식품 오리온이 대리상 및 직접판매 방식을 

통해 판매하고 있다(표 7-2 참고). 

9개 제조업체의 공통적인 성공요인은 김치, 신라면 락앤락 등 몇몇 특이한 제품

을 제외하면 ‘제품의 현지화’를 들 수 있다. 중국지형 특색을 고려한 건설장비 개발, 

중국인의 취향을 감안한 전자제품의 디자인, 현지인의 입맛에 맞게 개발된 식품, 중
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국인의 기호에 맞게 디자인된 자동차 등이 바로 제품의 현지화를 시현한 사례이다.

중국의 광범위한 지역별 특색을 고려한 마케팅전략도 성공요인의 하나이다. 베

이징 현대자동차는 중국의 지역별 소비능력에 맞추어 차별화된 자동차모델을 판매

하고 있다. 오리온의 경우 유통경로별, 소비자별, 지역별로 목표시장을 세분화하여 

시장점유율을 높이고 있다. 특히 선택과 집중전략으로 특정지역에서 성공사례를 확

인한 후 지역을 확대하고 있다.

냉장유통이 필요한 김치의 경우를 제외하면 식품은 주로 대리상과 직접판매를 

병행하는 방식으로 유통되고 있다. 농심, 두산인프라코어, 오리온의 사례의 성공요

인 중 하나는 ‘결제 방식에 있어서의 안정성 확보’이다. 두산인프라코어는 확실한 

채권관리를 통해, 농심과 오리온은 대리상과의 현금거래 방식으로 안정성을 확보하

고 있다. 

유통망 관리 차원에서 두산인프라코어는 대리상 관리를 중요시하고 있다. 현재 

핵심기술에서 타기업에 비해 절대우위에 있으나, 시간이 지날수록 제품에 대한 차

별성이 감소되고 유통에 대한 차별성이 커질 것으로 판단하고 대리상에 대한 적극

적인 지원으로 다른 기업과의 차별성을 키워나가고 있다.

락앤락은 2004년 내수법인을 설립하고 5년 사이 매출이 90배 이상 성장 하였다. 

직영매장, 할인점, B2B 영업, 홈쇼핑, 도매상 등의 중국 내 다각화된 유통망과 확

실한 채권확보가 있어 가능했다. 락앤락과 같이 인지도가 높고 특성화된 제품의 경우 

다양한 유통채널을 활용하여 판매망을 넓혀가는 것이 매출 성장에 효과적일 것이다.
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제조업체 업종
주요 

유통방식
성공요인

두산
인프라코어

건설기계 대리상

- 적기 진출로 시장교두보 확보
- 대리상 직접관리 강화
 대리상에 대한 교육 및 지원 강화로 4위일체(장비판매, 

A/S, 부품공급, 고객교육) 능력 확보 가능
 대리상을 내부 조직과 동일하게 간주하여 관리
 대리상에게 두산 제품만 취급토록 함.
 대리상 적극적인 지원으로 경쟁업체와 차별화
- 핵심기술의 절대 우위, 확실한 채권관리
- 중국 지형에 맞게 제품을 현지화
- Happy Call 제도 운영
- pull & push 전략159)의 적절한 활용

삼성전자 전자 대리상

- 브랜드 캠페인을 통한 차별화 전략
- 제품 포지셔닝을 통한 타겟 마케팅 전략
- 유통경로: 대리상 70~75%, 개체호(個體戶) 20%, 하이퍼

(창고형매장) 4~5%, 백화점 1~2%
- 적극적 사회활동, 공산주의청년단의 ‘희망공정’ 참여

LG전자 전자 대리상

- 브랜드 이미지 제고를 통한 마케팅
- 지역특성 살린 제품의 현지화
- 설립 초기부터 노조 설립을 권장해 생산성 제고
- 다양한 사회공헌 활동을 통한 기업 이미지 제고

종가집
김치

식품 대리상

- 상품김치로서 제조, 유통, 고객관리에 시스템적 접근
 산지관리, 엄격한 품질관리, 재고관리 등을 통해 일정한 

품질의 김치를 공급
- 김치업계 최초로 HACCP 및 ISO9001 획득

락앤락 식품용기
다각화된 
유통망

- 다양한 유통채널 확보(중국 전역 직영매장, 할인점, 백화점, 
B2B, 도매상, 홈쇼핑 등)

- 중소기업으로는 다수인 50여 명의 주재원 근무
- 브랜드 인지도 제고를 위한 TV 광고, 버스광고, 홈쇼핑 광고

표 7-2. 제조업체의 중국경영 성공요인

159) 프로모션 믹스의 2대 요소는 push 전략과 pull 전략이라 할 수 있다. push 전략은 직접적으로 

거래하고 있는 판매업자에게 판매촉진활동을 행하여 도매업자나 소매업자를 통해 자사의 제품을 

푸시하려는 메이커의 판매전략을 말한다. push 전략은 주로 판매원에 의한 인적판매를 이용한다. 
pull 전략은 소비자를 대상으로 제품 브랜드 기업명 등을 광고함으로써 소비자가 지명구매(指名
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표 7-2. 계속

오리온 식품
대리상 및 
직접판매

- 가격보다 품질로 승부
- 주재원들의 장기체류, 현지직원과 비전 공유, 상호신뢰 

및 쌍방향 커뮤니케이션을 통한 의견수렴
- 100% 현금결제방식으로 자금 유통성 확보
- 물류 수금을 제외한 주문 판촉 디스플레이를 본사에서 

직접 관리
- 대리상 간의 경쟁 유도(도시별 2~5개), 대리점 직원 

급여를 고정급 + 인센티브로 지급하여 동기부여
- 순차적인 도시 진출로 시장 장악
- 마케팅 및 제품의 현지화
- 선택과 집중 전략
- 기업보다는 브랜드 이미지 제고를 위한 광고

농심 식품
대리상 및 
직접판매

- 신라면 맛 고수, 현지화된 마케팅, 목표시장의 차별화
- 브랜드 이미지 구축, 차별화된 맛과 고품질로 대리상 

및 도매상과의 현금거래 관행 정착

CJ식품 식품
대리상 및 
직접판매

- 제품의 현지화, 유통 현지화, 인력 현지화
- 품질과 가격에서의 비교우위

HMC 자동차 2S, 4S店

-200여 개의 협력사와 연계된 부품사슬의 효율적인 관리
로 시장수요 변화에 빠른 대응 가능

-중서부 내륙시장에 대한 적극적인 마케팅
-현지화된 모델 개발 및 지역별로 차별화된 마케팅

주: 희망공정은 빈곤지역에 지방정부와 기업이 공동출자해 학교를 설립하는 것임.
자료: 저자 정리.

다. 소매업체의 진출방안 

1) 2~3급 도시에 대한 진출 확대 

인구밀도 및 1인당 가처분소득이 높고 비교적 소득대비 지출비율이 높은 상하

이, 베이징, 션전 등 지역은 이미 경쟁이 심화되고 있고 따라서 외자기업들은 서부 

購買)하도록 하려는 메이커의 판매전략을 말한다. Pull 전략으로는 광고, 무료견본, 경품의 제공, 
소비자의 조직화 등을 이용한다.   
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내륙지방을 주된 진출지역으로 설정하는 것으로 진단된다. 이 지역이 연안지역에 

비하여 부동산 확보 혹은 인수합병이 상대적으로 용이할 수 있을 것이다. 그러나 

이 지역은 아직 가처분소득이 낮고 사회적 환경이 어느 수준에 이르지 못하였기 때

문에 투자회수기간이 다소 장기간 소용될 가능성이 클 수 있을 것이다. 

현재 중국 소매유통의 추세는 산동성의 옌타이(烟台), 저장성의 샤오싱(绍兴), 

장쑤성의 우시(无锡) 같은 2급 도시160)들을 공략하는 것이다. 창춘(长春), 청두(成

都), 광저우(广州), 항저우(杭州), 하얼빈(哈尔滨), 지난(济南), 난징(南京), 선양(沈

阳), 우한(武汉), 시안(西安), 다롄(大连), 칭다오(青岛), 션전(深圳), 샤먼(厦门) 등 

2급 도시의 중산층 소득이 빠른 속도로 증가하고 따라서 소비자들의 구매력이 상

승할 것으로 판단되기 때문이다.161) [표 7-3]에서 보는 바와 같이 다국적 소매기업

들은 이미 2001년부터 지역선점을 위한 확장식 발전을 해왔으며, 2004년 이후 

M&A 등을 통해 경쟁적인 팽창 단계에 접어들었다. 다수의 외국계 소매유통기업

도 2~3급 도시로 유통망을 확장하고 있다. 까르푸, 월마트 등 업체들이 전략적으로 

여러 대도시 중심에 집중적으로 대형매장을 개설하여 포화 상태에 이르자, 2급 도

시에서도 매장 개설을 적극 추진하고 있다. 특히 도시지역의 소매업체 진입규제가 

강화될 것으로 예상되는 도시상업점포망계획관리조례 의 시행 이전에 시장점유율

을 확보하기 위해 금융위기의 여파에도 불구하고 적극적으로 매장을 확장하고 있다.

160) 도시등급 분류는 본 연구 제2장의 [표 2-7] 내용 참고.

161) EIU(2009), China Hand에 따르면, 2급 도시들의 중산층 소득이 1급 도시들의 2000년대 초

반 수준으로 빠르게 증가하고 있다. 2002~06년 사이 2급 도시들의 일인당 가계소득이 12배 

증가한 것에 비해 1급 도시들의 가처분 소득은 61% 증가에 불과했다. 
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표 7-3. 다국적 소매기업의 중국시장 진입 형태 변화 과정

발전형태 업태 positioning

탐색단계
(1992~1999)

다국적 소매기업의 
대중국 시장 점진적 

진입

다수의 다국적 소매기업의 업태 차별화 경영전략
으로 대형슈퍼마켓과 창고형 슈퍼마켓 형태, 일부
는 업태이전 전략으로 백화점으로 진입

整合단계
(1999~2001)

조정 및 규범화된 발전
다수의 다국적 소매기업은 지속적으로 대형종합슈
퍼마켓 선택, 지명도 높은 다국적기업은 업태경영 
특색을 보임.

확장단계
(2001~2004)

지역 선점을 위한 
확장식 발전

하나의 다국적기업이 여러 종류의 업태를 경영: 
월마트는 대형종합슈퍼마켓, 회원제 창고형 매장, 
동네 수퍼마켓 등으로 경영; 까르푸는 대형매장, 
소형슈퍼마켓, 할인점 등 형태로 경영

팽창단계
(2004~2006)

경쟁적인 팽창 발전
서로 다른 다국적 소매기업의 합병 진입: 서로의 
업태 비교우위를 살려서 상부상조

자료: 王瑞丰(2009)의 내용을 저자가 정리.

중국업체의 경우 메이저 유통업체들이 지방의 소규모 소매유통 업체들을 흡수하

며 유통망을 넓혀가고 있다. 한국기업의 경우 롯데마트가 외국계 기업을 인수하여 

비교적 단기간 내에 지방도시에 여러 매장을 확보한 사례가 있다. 현재로서는 아직 

시장성이 다소 약하더라도 미리 진출하여 선점효과도 확보하는 동시에 내륙지역 

진출에 부여되는 중국정부의 외국인투자 우대혜택도 받는 일거양득의 효과를 점검

할 단계이다. 진출확대함에 있어서 중국의 도시화 진전에 따른 소매유통 발전전략 

수립이 필요하다. 특히 도시별 상품수요가 다양한 점에 착안하여 지역별 차이를 고

려한 소매유통 유형을 고려하여 진출을 검토해야 할 것이다.   

2) 로컬 소매유통 기업과의 협력 또는 M&A 통한 진출 확대 

지역별로 편차를 보이지만 슈퍼마켓과 전문점이 전체 소매 매출액의 50% 이상

을 차지하는 추세이다. 슈퍼마켓시장에서는 대형슈퍼마켓이 시장을 장악하고 있다. 

예를 들면 상하이는 슈퍼마켓 점포 수가 가장 많으며 종업원, 영업면적과 판매액 
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측면에서 높은 비중을 나타냈다. 소매유통 전문매장으로 가전전문업체인 궈메이(國

美)와 수닝(蘇宁) 등 이 전국적 판매망을 통하여 협상력을 강화하고 있다. 실제로 

궈메이와 수닝은 2008년 중국의 10대 소매유통 기업명단에서 1, 2위를 차지하고 

있는 기업이다. 이러한 기업들이 중국정부의 소규모 유통기업 통합정책을 통해 육

성되었다는 것을 고려할 때 아직까지 지방의 유통기업들을 M&A하는 방법으로 진

출하는 것이 기존 유통망 확보차원에서 Greenfield 방식의 투자보다 월등히 좋은 

성과를 낼 수 있을 것이다.

TV홈쇼핑, 인터넷쇼핑 등 무점포 소매유통의 경우 외국기업의 독자적 진출을 허

용하지 않는 중국 법률상의 규제로 인해 중국 로컬기업과 합자 진출만 가능하다. 

그렇지만 할인마트 백화점 등 우리나라 소매업체들이 중국계 기업과의 합작을 통

하여 성공적으로 진출한 예가 참고될 수 있다. 중국합작 파트너의 기업이미지로 인

한 이미지 제고 효과, 입지선정에서의 혜택, 중국 특성을 반영할 수 있는 경영진 참

여 등이 매출성과에 큰 영향을 미치고 있다.

3) 무점포 소매업 진출을 새로운 돌파구로 활용

중국 내 유통업에 진출하는 전문 유통업체들은 세계화의 심화로 인해 전통적인 

소매업에서 경쟁이 갈수록 치열해지고 이익률이 저하되며 수익모델의 창출이 어려

워지는 추세에 대응하여, 무점포 소매업 진출을 새로운 돌파구로 취할 필요가 있다. 

정보화 시대에서 무점포 소매업은 전통적인 소매업에 비해 갈수록 빠르게 발전

하면서 전체 유통업에서 차지하는 비중을 빠르게 높여 나갈 것으로 예상된다. 이처

럼 무점포 소매시장의 발전이 시대적 대세라면, 이에 대한 진출 노력을 지속적으로 

강화해 나갈 필요가 있다. 비록 중국 무점포 소매업 진출에 적지 않은 실패사례가 

있고, 일각에서는 경쟁자 진입 증가로 인해 이익률이 하락하는 추세도 나타나고 있

지만, 아직 성장단계에 있는 중국의 무점포 소매업의 발전 가능성은 매우 유망하다. 
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그 유망성은 전술한 바 적지 않은 성공사례를 통해서도 확인할 수 있다. 

금후 중국에서 인터넷 소매시장의 발전을 촉진할 요인은 적지 않다. 고소득층이 

세계에서 가장 빠르게 증대되고 있는 점, 중국정부가 경제성장구조를 수출 투자 진

작형에서 내수 소비 의존형으로 전환하고 있는 점 등을 들 수 있다. 또한 인터넷 

소매시장의 발전에 유리한 환경이 조성되고 있다. 인터넷 친숙도, 인터넷 활용도가 

높은, 즉 이전세대에 비해 정보에 대한 가공능력이 뛰어난 ‘80後’ 세대가 기성세대

화 되고 있다. 동시에 ‘90後’ 등 신세대의 지속적인 유입이 일어날 것이다. 인터넷

을 활용한 SOHO 산업, 1인 기업도 빠르게 증가하고 있다. 취업대란, 청년실업 때

문에 정부 차원에서도 이러한 개인업체의 설립을 촉진하고 있다. 이들과 함께 수많

은 중소기업들은 금후 인터넷 소매업의 빠른 발전을 촉진하는 주요 세력으로 기능

할 전망이다. 

특히 한국은 중국에 비해 인터넷 쇼핑 등 무점포 소매업이 발달해 있어, 중국의 

무점포 소매업 진출 시 한국에서의 지식과 경험, 노하우 등을 가치 있게 활용할 수 

있다. 일반적으로 산업개발 과정은 경로의존적(path-dependent)이기 때문이다. 실제

로 CJ오쇼핑의 동방CJ가 중국의 TV 쇼핑시장에 매우 성공적으로 진출한 것이 대

표적인 예이다. 한편, 현재 중국의 인터넷 쇼핑은 시장점유율이 83%에 달하는 타

오바오왕(淘寶網)이 선도하고 있다. 그러나 타오바오왕은 C2C 위주로 되어 있다. 

즉, 종업원 수가 몇 명에 불과한 소형업체, SOHO, 자영업체, 개인이 주로 참여하

는 C2C 시장 위주이다. 이 때문에 거래 과정에서 불안을 느끼는 고객들이 적지 않

다. 따라서 앞으로 인터넷 쇼핑시장이 성장 성숙하는 과정에서 C2C에 비해 거래안

전 면에서 우위에 있는 B2C 시장은 빠르게 성장할 것으로 예상된다. 아마존닷컴의 

중국 버전(version)인 줘위에왕(卓越網)이 B2C 시장에서 빠르게 성장한 것은 이러

한 판단을 뒷받침한다. 또한 中國電子商會(2009)에 따르면, 2009년 다수의 C2C 플

랫폼들이 B2C 사업을 빠르게 확대하고 있으며 주요 B2C 쇼핑몰의 판매액이 
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100% 이상 증가한 것으로 나타났다. 이 점에서 보더라도 그동안 B2C 거래방식 위

주로 발전해온 한국 인터넷 쇼핑업체의 중국진출 가능성은 밝아 보인다.

4) 정보활용 전략의 중요성

중국에서 B2C나 C2C의 포털사이트나 인터넷 쇼핑몰을 경영하는 데 있어서 성

공의 관건은 정보활용 전략에 있다. 정보화 시대의 꽃이라 할 수 있는 인터넷 비즈

니스는 말 그대로 정보를 꽃 피우는 것이다. 따라서 정보를 제대로 활용하지 못하

면 인터넷 쇼핑사업을 발전시킬 수 없다. 중국의 TV 쇼핑업에서도 인터넷 정보 활

용의 필요성은 갈수록 커지고 있다. 현재 중국 내 샹궈궈지(橡果國際), 쿠아이러꼬

우(快樂購), 동방CJ 등 대형 TV 쇼핑업체는 모두 인터넷 쇼핑몰을 부가적으로 운

영하고 있다. 또한 중국에서도 머지않아 IP TV시대가 열리게 된다. 따라서 TV 쇼

핑업에 진출함에 있어서 인터넷 정보의 활용전략은 중시될 필요가 있다. 

문제는 중국 내 기존 인터넷 쇼핑몰 또는 TV 쇼핑과 차별화되는 정보활용 메커

니즘을 개발하는 데 있다. 차별화된 정보활용 메커니즘을 통해 성공한 사례로는 인

터넷 통신업체 천리안에 ‘카페’라는 창의적인 정보활용 기제로 도전한 다음(Daum)

과, ‘지식iN’이라는 혁신적인 정보활용 기제로 도전한 네이버(Naver)를 들 수 있다. 

정보활용 기제의 차별화를 위해서는 정보와 정보 간의 관계를 기존과 다른 맥락으

로 변혁하는 창의적 접근이 필요하다.162) 아마존닷컴이 전자상거래 플랫폼을 개발

하여 그 프로그램 소스를 외부에 개방한 후 외부자원(외부개발자, 회원사, 시장판

매자 등)을 이용해 지속적인 혁신을 이룸으로써 웹 2.0 시대를 대표하는 인터넷 기

업으로 성장한 경우도 비슷한 사례이다.

최근 인터넷 쇼핑시장에서는 새로운 정보활용 메커니즘으로서 소위 네티즌과의 

162) 김정운(2007) 참고.
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제휴(Affiliate) 모델이 새로운 개념의 수익창출 모델로서 관심을 끌고 있다. 대표적

인 사례로서 일본의 소니가 2008년 4월부터 개시한 ‘Blogent’(blog+agent) 서비스

를 들 수 있다.163) 한국의 GS e숍이 개설한 수익형 블로그 핑퐁(Ping Pong) 서비

스도 유사한 제휴 모델이다.164) 중국의 e-비즈니스 사회에도 이와 비슷한 개념의 

새로운 수익모델 창출이 가능하다. 예컨대 중국의 소비문화에는 문화, 불신문

화가 자리잡고 있으며, 이로 인해 지인의 추천이 소비행위에 상당한 영향을 미친

다. 따라서 블로그 서비스를 통해 지인의 추천 효과가 잘 발휘되도록 유도하는 ‘쇼

핑업체-블로거 제휴(Affiliate)’ 모델을 개발할 수 있을 것이다.

전자 IT기술의 급속한 발전으로 정보화가 갈수록 확대 심화되는 추세 속에서 

쇼핑문화는 빠르게 변화하고 있다. 현실세계에 디지털 정보를 입히는 정보기술이 

발달하면서 갈수록 많은 네티즌들이 가상현실(virtual reality) 문화를 즐기고 있다. 

앞으로 가상현실은 ‘증강현실(augmented reality)’로 더욱 발전할 것이다.165) 이에 

163) 소니는 개인 미디어가 구매행동과 긴밀하게 연결되어 있다는 사실에 착안해 이 서비스(Blogent)
를 창안했다. 이 서비스에서 네티즌이 자신의 블로그를 Blogent에 등록하면 Blogent와 제휴된 

쇼핑몰의 상품 페이지가 블로그에 링크되고, 블로그 방문자가 그 쇼핑몰에서 제품을 구입하면, 
Blogent로부터 Sony point라는 수수료(소개료)를 수령하게 된다. 인터넷 쇼핑몰의 입장에서 

본 Blogent의 매력(가치)은 쇼핑몰 사이트의 URL을 다양한 블로그에서 간편하게 홍보할 수 

있고, 상품과 서비스의 이미지를 블로그에 자유롭게 게시할 수 있다는 점이다. Blogent와 제휴

를 원하는 사업자는 초기비용으로 52,500엔을 지불하고 월 이용료 42,000엔, 중계 수수료로 

월 매출액의 30%를 소니측에 지불한다. 

164) GS e숍의 회원이 핑퐁에 블로그를 개설하고 GS e숍에서 판매 중인 제품의 상품평을 작성하여 

내부 블로거들과 공유한다. ‘나의 핑퐁’에 추천상품으로 등록한 상품이 실제 판매로 이어지면 판

매금액의 2%를 적립금으로 받는다. 핑퐁은 외부채널과도 손쉽게 연결되며, 판매망이 다양해지는 

효과를 낳는다. 핑퐁 운영자는 네이버 블로그, 싸이월드 미니홈피, 다음 카페 등에서 GS e숍 상

품을 소개할 수 있고, 이것이 판매로 이어지면 역시 적립금을 받는다. 네티즌들은 상품 후기와 

댓글을 통해 솔직한 제품 정보를 얻을 수 있고, 쇼핑업체는 새로운 고객을 손쉽게 얻으므로써 유

익한 효과를 기대할 수 있다(이승준(2008) 참고).

165) 예컨대 영국의 The Economist는 2010년에 유행할 신조어 중의 하나로 증강현실(augmented 
reality)을 예상한 바 있다( 2010 유행어는 디레버리지 마오둔 증강현실 , 󰡔한국경제신문󰡕 인터넷 

기사, 2009년 11월 24일자 참고).
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따라 TV 쇼핑이나 인터넷 쇼핑에는 보다 새로운 쇼핑문화가 자리잡을 것으로 예

상된다. 예를 들면 Malling(쇼핑과 여가를 동시에 즐김), Treasure Hunter(최고의 상

품을 구입하기 위해 정보를 탐색), Artizen(예술을 담은 상품을 선호), Creasumer(고

객이 제품개발 등 기업의 경영활동에 깊숙이 관여), Micro-media(네티즌이 온라인 

상에서 1인 미디어로 세상과 소통) 등의 문화가 등장할 것이다(박정현 2009). 중국

에서도 이러한 ‘증강현실’ 속에서 등장하는 새로운 쇼핑문화는 빠르게 발전할 것으

로 보인다. 이러한 금후의 쇼핑문화에 부응하기 위한 기본적인 전략은 전술한 바와 

같이 보다 혁신적이고 창의적인 정보활용 기제나 방안을 마련하는 데 있을 것이다. 

라. 제조업체의 유통경로 활용

1) 진출지역별 마케팅 전략 수립

중국시장은 통일된 단일시장이 아니라 분할된 시장의 집합체로 획일적인 접근방

식으로는 효과적인 공략이 어렵다. 같은 省이라 하더라도 도시별 소득 격차가 있으

며, 각 지역의 발전 계획에 따라 투자수요 및 소비행태가 달라진다. 중국에 판로를 

개척하기 위해서는 발전정도가 다른 지역에 대해 주요 소매유통 유형의 분포를 조

사하고 소득계층별로 세분화된 목표시장을 설정한 후 마케팅 역량을 집중해야 할 

것이다. 현대자동차의 지역별 소비능력에 맞춘 자동차 모델 판매, 농심의 신라면의 

주요 소비 거점도시 공략, 오리온의 선택과 집중을 통한 매출 확대 등이 지역별 마

케팅 전략 수립으로 성공한 대표적 사례이다.

2) 제품의 현지화

한국에서 판매실적이 좋았던 제품, 품질을 인정받은 제품이 중국시장에서도 환

영받는 것이 일반적이다. 그러나 다국적기업을 비롯한 중국기업이 대거 소비재시장
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에 진출하면서 경쟁이 심화됨에 따라 제품의 차별화가 중요시되고 있으며, 특히 중

국의 특성을 반영한 제품의 현지화가 판매 확대에 있어 성공의 관건이 되고 있다. 

중국 건설기계 시장에서 우수한 실적을 올리고 있는 두산인프라코어는 중국의 지

형을 고려한 건설장비를 개발하고, 중국 수요자의 소비특성을 고려해서 제품 사양

을 조정하여 가격을 낮춘 제품을 개발했다. 현대자동차는 중국인이 같은 배기량이

면 외형이 큰 모델을 선호하는 점을 감안한 모델을 개발하였고, CJ식품은 중국인 

입맛에 맞는 닭고기 다시다를 개발하여 매출 상승에 기여했다. 우리나라뿐 아니라, 

외국계 기업들도 중국인의 취향을 반영한 제품 개발을 위해 R&D 센터나 디자인 

연구소를 중국현지에 개설하고 현지 연구인력의 채용을 확대하고 있다. 

3) 대리상 관리 강화 통한 확실한 유통망 확보

메이저 소매유통업체가 중국 로컬업체 중심으로 이루어지고 있으며, 제조업체와 

대리상과의 관계에 따라 유통경로의 안정적인 확보 여부가 결정될 수도 있으므로 

중간상의 관리는 앞으로 더욱 중요해질 것으로 보인다. 두산인프라코어의 경우 제

품제조의 핵심기술 보유로 타기업에 비해 절대우위에 있으나, 시간이 지날수록 제

품에 대한 차별성이 감소되고 유통에 대한 차별성이 커질 것으로 판단하고 대리상 

관리를 강화하여 다른 기업과의 차별성을 키워나가고 있다. 대리상에 대한 교육 및 

지원 강화로 장비판매 A/S 부품공급 고객교육 능력을 습득하게 하고, 대리상을 내

부 조직과 동일하게 간주하여 관리하는 등 기업을 위한 유통망 확보를 매우 중요시

하고 있다. 또한, 중국에서의 유통이 대부분 중간상인 대리상을 통해 진행되고 있

기 때문에 대리상 관리는 매출 실적에 매우 중요하다. 오리온은 같은 도시에 2~5개

의 대리상을 두어 대리상 간의 경쟁을 유발시키고 동시에 대리점 직원에게 매출실

적 향상에 따른 인센티브를 지급하여 동기 부여를 하고 있다. 
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4) 온라인 유통을 활용한 내수시장 진출

대기업에 비해 자금력, 지식, 노하우 등이 부족한 중소기업의 경우 인터넷 쇼핑

몰을 통한 진출로 좋은 성과를 얻을 수 있을 것이다. 4장에서 소개한 바와 같이 무

점포 소매방식을 사용해 수출위주에서 내수위주로 성공적으로 전환한 ‘더얼(德

爾)(Deer)’ 모델, 처음부터 무점포 소매방식으로 창업하여 성공한 PPG 모델, 그리고 

6장에서 소개된 패션의류 전문 B2C 쇼핑몰 ‘스샹차이’, ‘제이미몰’, ‘워아이쿠’ 등

의 성공적인 진출사례는 중소기업의 중국진출과 관련해 시사하는 바가 매우 크다. 

온라인 유통 진출은 저비용의 커뮤니케이션 도구, 저비용의 유통시장 접근성을 

이용해 중소기업의 미흡한 자금력을 보완할 수 있다. 또한 온라인 DB 지식공유

커뮤니티 포털 등을 이용해 중국 유통시장에 대한 이해력을 높이면서 커넥션을 강

화할 수 있다. 이를 통해 중소기업의 비교우위, 즉 민첩성과 탄력성 및 기업가 정신 

등을 최대한 발휘한다면, 중국시장 진출의 성공 가능성을 높일 수 있을 것이다. 그 

외 온라인 유통시장은 중국시장 진출을 위한 사전점검 시장으로의 매력도 충분히 

있다. 온라인 유통에서 소비자의 제품 선호도를 파악한 후 오프라인으로 경로를 확

장하는 방법도 중소기업에 유용한 진출전략이 될 것이다.

5) 제품의 특성을 고려한 유통방식 선택

슈퍼마켓에 이어 중국시장을 침투하고 있는 전문점의 경우 가전 분야에서는 궈

메이(國美)와 수닝(蘇宁) 등이 전국적 판매망을 연결하는 물류 및 정보 시스템을 

갖추어 효율적 재고관리를 도모하는 동시에 교섭능력을 확보하고 있다. 전자제품 

등 전문품의 경우 이들 영업망을 이용할 수밖에 없는 상황이며 제조업체가 협상에

서 유리한 위치를 차지할 가능성은 희박하다. 질적으로 우수하여 제품의 차별화가 

가능한 제품이라면 이러한 전문점을 통한 푸시(push) 전략보다는 뒤에서 살펴보는 

홈쇼핑 혹은 전자상거래 등 무점포판매를 통하여 제품의 인지도를 높이는 동시에 
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소비자들이 능동적으로 제품을 찾도록 하는 풀(pull) 전략이 위험부담을 줄이고 조

기에 시장을 확보하는 데 유용할 수 있을 것이다.

성공사례에서 보면 식품은 주로 대리상과 직접판매를 활용하는 반면, 기계제품

전자제품 등은 대리상을 통해 판로를 개척하고 있다. 또한 락앤락과 같이 상품특허

와 지명도가 있는 제품의 경우는 빠른 시간 안에 판매를 확대할 수 있도록 직영매

장, 할인점, 백화점, B2B, 도매상, 홈쇼핑 등 다양한 유통망을 활용하고 있다. 제품 

유형별로 유리한 유통 경로가 있다고 판단된다. 향후 다른 외국계 기업의 제품별 

중국 유통망 활용 현황을 조사하여 제품 특성별 유통방식 선택을 정리한다면 보다 

유용한 방안 제시가 가능할 것으로 사료된다.

마. 연구의 한계 및 후속연구

중국의 소매유통은 도시화의 가속화에 따른 잠재소비 증가, 안정적인 경제성장

에 따른 소득 증가 및 사회안전망의 보급 확대를 통해 성장하고 있다. 이제 우리에

겐 급성장하고 있는 중국의 소매유통시장에 어떻게 진입하여 유통망을 활용할 것

인가가 중요한 과제로 부각된다. 본 연구에서는 소매업체와 제조업체로 나누어 중

국 소매유통시장의 활용방안에 대해 고찰하였다. 하지만, 여기서 본 연구의 한계를 

밝혀두고자 한다. 본 연구에서 제시된 활용방안은 통계를 통한 소매유통 현황 파악 

및 방문 조사에 근거한 내용을 중심으로 방향을 제시하는 데 그치고 있다. 따라서 

이미 진출했거나, 진출할 기업이 당면한 여러 가지 고려사항 및 입장을 반영하는 

데는 한계가 있다. 기업의 입장에서 유용한 활용방안을 제시하기 위해서는 세부 지

역별 경제 현황, 정책 및 산업 분석, 품목별 소매유통 활용 현황, 해당 지역 및 업

종의 유통관련 인프라 발전 현황, 소비재산업별 양국의 발전 상황에 대한 비교분석

이 자세히 이루어져야 가능할 것으로 보인다. 
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3. 정책적 시사점

가. 정책적 대응의 방향

오늘날 중국은 명실상부한 ‘세계공장’일 뿐만 아니라 세계의 소비시장으로 부상

했다. 중국은 2003년부터 미국, 독일에 이어 세계 3위의 수입시장으로 부상했다. 

중국의 수입액은 2008년에 1조 1,315억 달러에 달했다. 2009년 1~9월에 중국의 

수입액은 독일을 제치고 세계 2위에 올랐다.166) 중국의 민간소비시장 규모는 2007

년 8,900억 달러에 달해 미국, 일본, 영국, 독일에 이어 세계 5위를 기록했다

(Devan 2009). 중국이 세계의 시장으로 부상한 상징적 예로서 2009년 들어 중국이  

미국을 제치고 세계 1위의 자동차(신차) 판매시장이 된 것을 들 수 있다.167) 또한 

앞서 메릴린치의 조사에서 인용했듯이 중국은 세계에서 부유층의 증가속도가 가장 

빠른 나라로서, 중국의 부유층 수는 미국, 일본, 독일에 이어 세계 4위이다. 중국의 

GDP 대비 민간소비 비율은 2008년에 37%로 미국(71%)의 절반 정도에 불과하고 

한국(48%)에 비해서도 크게 낮아(Devan 2009), 앞으로 중국의 소비율이 높아질 여

지가 매우 큼을 의미한다. 

중국이 제공하는 거대한 시장기회의 활용에 있어서, 현재 한국기업의 중국 내수

시장 및 유통시장 진출 정도는 선진국이나 경쟁국 기업에 비해 크게 뒤떨어져 있

다. 상징적인 예로 중국의 36개 지역, 7,000여 명을 대상으로 57개 품목군에 대해 

실시한 ‘2008년 중국 소비자 선호 브랜드’ 조사 결과, 중국 자체 브랜드가 전체의 

166) 2009년 1~9월 순위는 한국 지식경제부 보도참고자료( 한국, 09년 3/4분기 세계 수출순위 9위

권 유지 )에서 인용함. 

167) 중국의 언론보도에 따르면 중국의 1~10월 자동차(신차) 판매대수는 이미 1,000만 대를 넘었고 

2009년 한 해 판매량이 1,300만 대를 초과할 전망임. 이는 미국의 판매량보다 최소 200만 대 

이상 상회하는 규모임. 
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65%, 미국과 일본 등 외국 브랜드가 30%, 대만 브랜드가 5%를 차지한 데 반해 

한국 브랜드는 2%에 불과한 것으로 나타났다(KOTRA 2008). 중국에 있는 한국계 

생산공장 제품의 대부분은 아직도 내수가 아닌 수출 위주이며, 특히 한국계 중소 

생산업자 대다수는 정보, 자금, 인력 등의 부족으로 현지 내수시장 진출에 큰 어려

움을 겪고 있다. 또한 한국기업의 진출지역은 중국의 일부 지역에 편중되어 있어 

광활한 중국의 여러 지역에서 발생하는 진출기회를 충분히 활용하지 못하고 있다. 

이런 추세가 지속된다면, 한국기업과 경쟁국 기업 간의 중국시장 진출기회 활용도 

격차는 갈수록 벌어지게 될 것이다. 중국에서 수출지향형 제품 생산 위주로 투자기

업을 영위하는 데에도 점점 문제가 많아지고 있다. 현지에서 수출지향형의 중국업

체와 여타 외자기업들이 빠르게 추격하고 있고, 소위 ‘6缺 7金’168)으로 경영비용이 

대폭 상승하고 있으며, 제도화가 진전되면서 규제도 많아지고 있다. 따라서 기존의 

한국계 수출지향형 업체들은 이제 원하든 원치 않든 현지 내수진출을 적극적으로 

추진해야 할 시점에 와 있다. 

중국시장의 거대한 진출기회를 제대로 활용하지 못하는 것은 기본적으로 중국에 

대한 연구가 부족한 것과 연관이 깊다. 현재 우리의 중국연구는 유통산업과 같은 

업종별 연구나 중국의 각 지역별 연구와 같은 각론적인 연구에서 상당히 부족한 

것이 사실이다. 특히 오늘날 중국시장의 세계적 위상은 10년 전의 그것과 비교하면 

가히 ‘상전벽해(桑田碧海)’의 변화로서 각계에 충격을 던지고 있다. 중국시장의 파

워가 예측을 뛰어넘는 속도로 빠르게 증강되고 있는 것이다. 따라서 금후 중국시장

에 효과적으로 진출하려면 우리의 사고나 예측이 중국시장의 변화속도를 따라잡아

야 할 것이다. 중국시장의 파워가 급속히 상승하고 있는 만큼 장기적인 관점에서 

168) 6缺은 물, 전기, 노동자(이직률 상승), 원재료, 자금, 토지의 결핍을 말함. 7金은 5金(양로, 의료, 
실업, 산재, 생육) + 사회보험금 + 종업원주택 등의 비용부담 증대를 가리킴.  
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대응전략을 강구해야 할 것이다. 

이상의 문제점에 대한 정책적 대응 방향은 다음 몇 가지로 정리할 수 있다. 우

선, 앞으로 중국시장의 거대한 진출기회를 최대한 활용하려면 업계의 자구 노력에 

더해 정부로부터의 관련 지원이 필요하다. 둘째, 정부지원은 단기적이고 기술적인 

것에 그치지 않고 보다 장기적이고 전략적이며 근원적인 관점에서 추진될 필요가 

있다. 예컨대 2019년의 시점에서 현재를 바라보면서 금후 10년간 해야 할 일을 준

비하는 것과 같은 접근이 필요할 것이다. 셋째, 장기적인 전략의 핵심은 중국시장

에서 우리 제품의 경쟁우위를 확보하는 것, 즉 우리 산업의 대중 경쟁력을 강화하

는 것에 있다. 끝으로 ‘미래 중국’의 거대한 시장기회를 활용하려면 충실한 중국연

구가 밑바탕이 되어야 하므로, 중국연구 인프라를 강화할 필요가 있다.

나. 진출기업에 대한 지원방안

1) 중소기업 진출 유망분야를 집중 지원

중국 내수 유통시장에서 우리나라 중소기업의 진출이 유망한 업종으로는 큰 자

본의 투입이 요구되지 않으면서 현지에 유력한 경쟁상대가 많지 않으며 시장이 빠

르게 확대되는 업종을 들 수 있다. 예컨대 패션 의류, 기능성 화장품, 외식업, 인테

리어, 기능성 식품 등을 꼽을 수 있다. 특히 앞서 소개한 ‘스샹치이’ 모델은 중소기

업이 중국에 패션의류 B2C 쇼핑몰을 개설해 중국 내 해당 분야를 선도하는 기업

으로 성장한 사례로서 주목할 필요가 있다. 이와 유사한 사례인 ‘워아이쿠’, ‘제이

미몰’, ‘첸쉰’ 등의 인터넷 쇼핑몰에는 국내 중소 패션 브랜드 다수가 ‘매장 속의 

매장’ 형태로 입점해 있어, 중소기업의 중국진출을 촉진하는 효과를 낳고 있다. 무

점포 소매방식을 사용해 수출위주에서 내수위주로 성공적으로 전환한 ‘더얼德爾

(Deer)’ 모델과, 처음부터 무점포 소매방식으로 창업해 성공한 PPG 모델도 비록 
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중국기업의 사례이지만, 우리 중소기업이 어렵지 않게 응용할 수 있는 중국시장 진

출모델에 속한다. 우리 중소기업의 인터넷 쇼핑을 이용한 중국시장 진출은 매우 유

망해 보인다. 중국의 인터넷 쇼핑시장이 급속히 성장하고 있지만 아직은 초기성장 

단계에 있으므로, 우리 기업이 인터넷 쇼핑 관련 지식과 경험 노하우를 중국에서 

활용할 여지가 크기 때문이다. 

정부는 이러한 유형의 중국진출을 조장하는 관련 정책을 전개할 필요가 있다. 

예컨대 중소기업의 자체판매 B2C 쇼핑몰 운영모델을 발굴하고 널리 전파하거나 

관련 교육 훈련 프로그램을 개발하고 실행하는 것 등을 들 수 있다. 한편, 제품의 

질은 뛰어나지만 브랜드 가치가 없어 어려움을 겪는 중소업체의 중국진출을 지원

하는 방안의 하나로서, 유사 업종 품목의 중소업체들로 하여금 공동브랜드를 개발

하도록 정부 차원에서 지원할 수 있을 것이다.

2) 중국 지방정부와의 유대 강화

중국에서 외자기업의 소매유통시장 진입 및 경영활동과 관련하여 시급한 과제는 

법 제정 자체보다 관련 법규와 제도의 해석 및 집행의 문제이다. 중앙정부가 제정

공포한 법률의 실제 집행은 지방정부에서 이루어지고, 법의 해석과 운용 과정에서 

담당 관리의 재량이 상당부분 작용할 수 있는 구조로 되어 있다. 이 때문에 같은 

조건하에서도 투자 인가에 관한 심사결과가 판이하게 달라지는 경우가 있다. 지역

간 도농간 차이가 큰 중국의 실정을 감안하여 법률 조문을 다소 모호하게 구성하

여 조정의 여지를 남겨 놓기 위함인데, 이러한 법 집행 과정에서의 불투명성이 외

국기업의 소매유통 진입과 진입 후 경영활동 과정에서 보이지 않는 장벽으로 작용

할 소지가 많다. 

일례로 현대자동차의 경우 중국의 유통관련 법 제도 또는 상관습으로 인해 경영

상 큰 어려움은 없다고 한다. 그러나 중국 자동차 산업은 전후방 연관 산업의 범위
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가 넓고 자본집약적이며 노동집약적인 특성을 가지고 있어 대부분의 지방정부가 

육성산업으로 발전시켜 거의 모든 성(省)이 자동차 제조업체를 보유하고 있다. 이

에 따라 지방보호주의에 기인한 지방정부의 행정권 남용으로 타 지역 브랜드의 시

장진입이 어렵기 때문에 지방정부와의 (關係)가 중요하게 된다.

이러한 보이지 않는 장벽에 대응하기 위해 정부 차원에서도 지방정부와의 유대

관계 강화가 필요하다. 주요 성급 및 성도 도시만이 아닌, 2급 도시와 우리나라 주

요 도시와의 자매결연, 소매유통박람회 개최, 공무원 상호교류를 통한 도시발전계

획 및 경험 공유, 친선 도모를 위한 각종 문화 교육 스포츠 행사 교류, 정부차원에

서 한인상회의 지역사회에서의 입지 공고화를 위한 지원 등을 들 수 있다. 

3) 현지 유통경로 구축 지원

중국의 유통경로는 ‘미로’라고 비유될 정도로 복잡하고 관련 제도화가 미흡하기 

때문에, 우리 중소업체들이 현지에서 유통경로를 구축하는 일은 쉽지 않다. 이에 

대응해 정부는 다음과 같은 방식으로 지원할 필요가 있다. 

우리 업체들에게 현지 유통경로 구성원 대상자를 섭외할 수 있는 기회를 간접적

으로 마련해 줄 수 있다. 예컨대 중국의 유통업 관련 당국 기관 협회의 인사, 중국

의 유력한 도매업계 관련 인사 등의 한국방문을 유도하는 각종 프로그램을 개발, 

지원할 수 있다.

업종별로 중국 각지에서 한국상품 전시회를 다양한 형태로 운용하도록 지원함으

로써, 우리 기업들이 현지의 유통부문 관료나 업자들을 접촉할 수 있는 기회를 넓

히는 방안도 있다. 대기업은 자체적인 홍보 프로그램이 발달해 있기 때문에 중소기

업을 위주로 하는 전시회 프로그램을 개발할 필요가 있다. 전시 대상 제품은 현지 

유통업자를 유인하기 위해 시장성이 유망한 품목을 위주로 하되, 위 복제 위험에 

노출될 가능성에 주의해야 한다. 
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중국의 각 업계에서 개최되는 각종 행사(세미나, 전시회, 회의 등)의 개최정보가 

우리 업계에도 잘 전파되도록 해야 한다. 이러한 행사에 참석하는 것은 유통경로 

구성원 물색 외에도 업계동향 파악, 관계자와의 ‘ (關係)’ 강화, 상품 브랜드 홍

보 등을 위한 중요한 기회나 루트를 제공할 수 있다.  

한편, 중국은 막대한 국제수지 흑자와 세계최대의 외환보유고 등으로 인해 전반

적으로 통화량이 과잉 상태에 있어, 유망 투자상품을 지원하는 유휴자금이 충분하

므로, 중국인 투자자들과 우리 중소기업의 유망상품을 연결해 주는 프로그램을 개

발할 필요가 있다. 예컨대, 주요 도시에서 한국 중소기업 제품 전시관이나 전시회

를 다양한 형태로 운영한다면, 이를 현지 투자자들과의 연결고리로서 활용할 수 있

을 것이다. 중국 내 유통경로 구성원에 관한 정보를 우리 업계에 전파하는 기제의 

개발도 필요하다. 예컨대, 업종별 지역별 주요 도소매업자 관련 정보의 DB를 구축

하는 방안이 있다.  

4) 현지 유통매장 입점 지원

현재 국내외 유수의 유통업체 중 거의 모두는 중국에서 매장을 운영하고 있다. 

이들의 유통매장에 우리 중소업체의 상품이 입점한다면, 이들 다국적 유통업체의 

발달된 유통자원을 활용해 중국진출 성과를 높일 수 있다. 다국적 유통기업들의 중

국 비즈니스는 종래에는 주로 중국에서 생산된 제품을 구매해 현지에서 판매하거

나 해외로 수출하는 것이었으나, 최근에는 해외상품을 수입해 중국에서 판매하는 

사업도 활발히 전개하고 있다. 우리 중소업체는 다국적 유통업체를 통해 중국에 수

출함으로써 중국 내수시장에 간접적으로 진출하는 방식을 활용할 수도 있다. 앞에

서 소개한 ‘첸쉰’이나 ‘njoyNY’ 등은 중국에서 인터넷 쇼핑몰을 개설해 중국 네티

즌들에 한국상품의 역구매 대행 서비스를 제공하고 있는바, 이 쇼핑몰 사이트에는 

국내 중소업체 브랜드 다수가 ‘매장 속의 매장’ 형태로 입점해 있다. 이 또한 현지 
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유통업체의 입점을 통한 진출 유형에 포함된다.  

한국의 관련 기관 협회는 중국에 진출해 있는 다국적 유통기업과 우리 중소기업

과의 연결을 조장하는 각종 프로그램을 개발할 필요가 있다. 기관이나 협회 차원에

서 다국적 유통기업의 중국본부나 한국본부를 접촉해 한국의 유망 중소기업 제품

을 소개하거나 연결시킬 수 있다. 중국 내 다국적 유통업체가 취급하는 PB 상품의 

OEM 조달선으로 한국계 중소기업을 연결시키는 프로그램을 개발할 수도 있다.

5) 중국 진출사례의 축적 및 전파

2008년 초 확대된 중국 진출기업의 비정상적인 철수 문제로 인해 기업청산 절

차와 방법에 대한 종합 가이드북과 실무 매뉴얼이 제작된 바 있다. 그러나 우리 진

출기업의 경영 사례를 수집하여 발간된 책은 드물다. 우리보다 중국에 많이 진출해 

있는 대만의 경우 중국 진출기업에 대한 관리 및 지원이 철저한 편인데 지원책의 

하나로 투자실패 사례집 을 발간하여 주요 기업협회 및 현지 대만기업인 모임에 

배포하고 있다. 성공사례를 모아 진출을 준비하는 기업에 가이드라인을 제공하는 

것도 중요하지만, 실패사례집의 발간 및 배포는 선행 학습을 통해 시행착오를 사전

에 예방함과 동시에 향후 신중한 투자진출에 큰 도움이 될 수 있다.

중국시장 진출 시에 중국의 문화, 생활습관, 현지 상황을 얼마나 깊이 이해하고 

전략을 구사하느냐에 따라 진출 업종 및 방법은 다양할 수 있다. 따라서 중국시장

에 대한 경험을 객관화하고 이를 토대로 중국 진출 아이템을 선정하며 과학적인 조

사를 바탕으로 마케팅전략을 수립한다면 성공확률은 높아질 것이다. 

6) 국가 이미지 제고 위한 노력 필요

중국 내 혐한(嫌韓), 반한(反韓) 이미지가 진출업체의 경영활동에 영향이 클 수 

있다. 중국에 조기 진출하여 건설기계 시장에서 선두적 위치를 확보한 두산인프라
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코어의 경우 강소성, 산동성, 안휘성에서 주로 판매하다가 쓰촨성 지진발생이후 건

설장비 수요 급증으로 청두(成都)지역에서 가장 높은 판매율을 보이고 있다. 이러

한 두산인프라코어도 반한 혹은 혐한감정으로 브랜드에 크게 영향을 받은 적이 있

다고 한다. 예를 들면 쓰촨성 지진 때 네티즌 간의 인터넷 댓글 공방을 들 수 있다. 

이러한 경험에 비추어 볼때 한국에 대한 이미지가 두산인프라코어라는 브랜드 이

미지로 연결된다고 볼 수 있다. 본 연구 과정에서 인터뷰한 중국진출 업체 관계자 

중 다수는 국가이미지 제고 문제를 중시하는 것으로 나타났다. 중국인들에게 한국

의 국가이미지와 한국기업의 좋은 이미지를 심어주는 것이 중요하다고 보는 것이

다. 우리와 비슷한 대중국 비즈니스 구조를 가지고 있는 대만도 브랜드 이미지 구

축 및 인지도 향상을 국가이미지 제고와 연계시켜 ‘대만 이미지’ 광고를 통해 대만

의 산업과 브랜드를 알리는 노력을 하고 있다. 이후에도 반한 또는 혐한 감정으로 

인해 기업 브랜드 이미지가 추락하는 문제가 발생할 수 있다. 한국이라는 국가이미

지가 곧 우리기업의 얼굴이기도 하므로 국가 차원에서 중국과 다방면의 교류를 통

해 이미지 제고를 위해 노력해야 할 것이다. 중국인들에게 한국의 국가이미지와 한

국기업의 좋은 이미지를 자연스럽게 심어주는 것이 중요할 것이다. 

     

다. 장기적인 전략

1) 한 중 FTA 관련 시사점 

중국의 유통업 형태에 대한 개방이 확대되고 있고 한국기업들이 백화점, 할인점, 

프랜차이즈 등의 형태로 활발히 진출하고 있다. 그러나 공식적인 개방정책과는 달

리 소매유통업 분야에서 다양한 형태의 직간접적인 규제가 존속 또는 강화될 것으

로 예상된다. 이러한 규제 강화는 시장진입 시 장벽으로 작용할 뿐만 아니라 진입 

후에도 일정 기간 동안 각종 비용 상승과 그에 따른 기업의 수익성 악화를 초래할 
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수 있다. 따라서 향후 중국과의 FTA 서비스 분야 협상 시의 이슈로서 유통산업에

서의 직간접적인 규제를 검토할 필요가 있다.

중국 도시화 진전에 따른 소비계층의 확대로 소매유통이 빠른 속도로 발전하고 

있다. 이러한 소매유통의 발전과 함께 유통관련 인프라 업종의 대중국 진출도 매우 

유망하다. 전자상거래상의 금융결제 및 물류 인프라 발달 부진은 중국 온라인 유통

의 발달 부진의 요인으로 꼽히고 있다. 특히 유통관련 인프라업종인 외식, 물류, 자

동차 정비, 레저, 실버 건강사업 등 다양한 분야에서 잠재 수요가 있을 것으로 보인다. 

이러한 분야의 활발한 진출 확대를 위한 적극적인 서비스 분야 협상이 필요하다. 

한편 한국업체의 중국 내수 유통시장 진출에 있어서 대만업체들은 주요 경쟁 상

대인데, 머지않아 양안이 FTA에 준하는 ECFA169)를 체결하게 되면 한국에 크게 

불리해질 전망이다. 최근 ‘차이완’이라는 신조어가 등장할 정도로 양안 경제통합이 

급속히 진전되어, 빠르면 2010년에 양안 ECFA가 체결될 가능성도 있다. 그렇게 

되면 양안 산업의 시너지 효과 및 무역전환효과를 낳아 한국에 큰 충격을 줄 것이

고 한 중 FTA의 추진환경을 크게 변화시킬 것이다. 따라서 정부는 이에 대한 대응

책을 조속히 마련할 필요가 있다.  

2) 중국내 업종별 지역별 연구의 강화 

중국 내수 유통시장으로의 진출은 단기적인 문제가 아니다. 중국이 미국을 추월

해 세계 최대의 시장이 될 가능성은 갈수록 커지고 있다. 2009년에 중국이 세계 최

대의 자동차시장이 된 점, 중국의 대표적인 인터넷 쇼핑몰 타오바오왕(淘寶網)의 

거래액이 아마존닷컴의 거래액을 추월한 점 등은 이러한 미래의 변화를 예측할 수 

있는 상징적 예이다. 

169) Economic Cooperation Framework Agreement의 약자임.  
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따라서 중국시장 진출은 미래 한국경제의 명운을 좌우할 장기적이며 근원적인 

문제로 접근해야 한다. 이러한 장기적 접근을 효과적으로 전개하려면 기본적으로 

중국시장에 대한 충분한 이해가 전제되어야 할 것이다. 이는 중국에 대한 충실한 

‘지역연구’를 필요로 한다. 특히 광활한 영토와 방대한 인구를 지닌 중국의 특성을 

감안하여 업종별, 지역별로 중국연구를 지속적이며 체계적으로 강화해 나갈 필요가 

있다. 이와 관련해 KIEP(대외경제정책연구원)이 2010년부터 중국의 권역별 성별

(省別) 연구단의 운영을 추진하려는 것은 바람직한 변화로 보인다. 금후 국내의 중

국연구 인프라는 지속적이고 빠르게 확충해 나갈 필요가 있다. 구체적으로는 중국전

문가 육성, 현지 파견인력 확충, 전문가 네트워킹, 각계 중국연구기관 네트워킹, 연구

의 심화 세분화, 중국 관련 정보자료 DB의 고도화 등을 지속적으로 추진해야 할 것

이다. 
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•••••
Executive Summary

The Development of Retail Industry in China and its Implications

Seungshin Lee et al.

China’s retail industry has been growing rapidly since the liberalization of the 

distribution industry after China became a member of WTO. The increase of 

consumption due to the growth of disposable income affected the liberalization 

process as well. In addition, the Chinese government's policies and measures that 

expanded domestic demand and acceleration of urbanization also facilitated the 

growth of consumption and retail industry.

The regulations and rules regarding the retail industry are being established 

continuously as the retail industry develops. The various laws and regulations will 

be introduced henceforth to modify the retail industry by management of 

distribution channels in urban areas, fostering large commercial enterprises, 

controlling the relationship between the manufacturer and retail company, and 

regulation of sales promotion etc.

Most restrictions regarding the entry and operation of wholesale & retail 

industries have officially been abolished at present, so it can be considered that the 

distribution industry has been opened up in general. However, some non-tariff 

barriers still remain which might make it difficult for the foreign distribution 

businesses to enter the Chinese market.

In this paper, we discussed the retail industries in major centers of consumption 
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such as Beijing, Shanghai, Guangzhou, Shenzhen, Chongqing and Tianjin which are 

considered “1st tier cities” in China. We also explored major 2nd tier cities like 

Shenyang and Dalian. We also reviewed the characteristics of major types of retail 

industry (department stores, discount stores, supermarkets, convenience stores and 

online shopping etc.) in China. 

The retail markets in Shanghai, Beijing, Shenzhen are almost saturated. 

Therefore, most local and foreign retail companies are expanding their distribution 

channels to 2nd and 3rd tier cities. Although there are some differences by region, 

the sales of supermarkets and discount stores are increasing steadily. And sales of 

department stores have been growing at an annual rate of 23% since 2005. The TV 

home shopping and online shopping have also shown a pattern of rapid growth 

since 2000 in  certain regions and sectors. The potential for growth of non-store 

retailing business is supposed to be very high because of the rapidly rising internet 

penetration rate, the rise in potential spending power in the fast-growing domestic 

market and the accelerating growth of the wealthy class that form the main 

customer base of the non-store retailing business.

We undertook this case study on Korean retailing and manufacturing enterprises 

in China to understand their management conditions, and then evaluated their 

success factors. The factors for success of retailing enterprises are: joint ventures 

with Chinese firms, differentiated marketing strategies and localization of the 

management system. This stands in comparison with factors for the success of 

manufacturing companies: localization of products, attention paid to management of 

agents as well as marketing strategies that reflect regional characteristics of China. 

Finally, this paper forwards some suggestions for retailing and manufacturing 

enterprises, respectively; and policy recommendations for the Korean government to 

help Korean enterprises in China or considering entry into the Chinese market.
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The Development of Retail Industry in China 
and its Implications
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중국의 소매유통업이 급속히 발전하고 있다. 본 보고서는 전반적인 중국 유통서비스업의 발전 배경

및추세에대해살펴보고, 소매유통정책을관련제도및법규중심으로검토하였다. 또한 중국소매

유통의발전현황에대해주요유통경로유형별및지역별분포현황으로나누어정리하였다. 아울러

우리기업의 진출 현황을 소매유통업체의 진출과 제조업체의 유통망 활용 사례로 나누어 분석했다.

그리고이상의내용을토대로기업차원의중국소매유통시장진출방안을제시함과동시에중소기업

진출유망분야집중지원, 중국지방정부와의유대강화, 현지유통경로구축지원등정부의진출기업

지원방안및장기적인중국시장진출전략을제시하였다. 
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