
1. ‘김’, 영유아 간식으로 빠링허우 부모들을 사로잡다.

베이징지사

중국

China

시사점

1-1 주요내용

▶ ‘소황제, 소공주’에서 부모세대로 성장한 빠링허우

• 중국에서 80년대 이후 출생한 ‘빠링허우’ 세대들은 1가구 1자녀의 산아제한정책 아래, 중국의 고속

성장기 동안 부모의 사랑을 독차지하며 자라 ‘소황제, 소공주’로 묘사되곤 했다. 이들은 트렌드에 

민감하고 온라인과 친숙하며 사회에 진출해 안정적 소득을 지녔기 때문에 중국 인구의 15%를 차지

하는 거대 소비층으로 성장했다. 왕성한 구매력으로 육아에도 많은 돈을 투자하여 중국 뿐만 아니

라 전 세계의 이목을 집중시키는 세대가 되었다.  

▶ 중국 영유아식품 온라인 시장을 주도하는 빠링허우 부모

• 빠링허우는 정보통신기술에 친숙하고 새로운 문화를 받아들이는데 적극적이며, 웨이보와 같은 

SNS를 통해 자신을 표현하고 T-mall(알리바바)을 통해 상품을 구입하는 세대이다. 올해 초 

CBNData(第一财经商业数据中心)가 알리바바 빅데이터를 바탕으로 중국의 온라인 시장을 분석한 

결과에 따르면, 작년 빠링허우 부모 절반이 영유아 영양식품을 온라인을 통해 구매하였고 그 실적

은 3년 전에 비해 약 2배 증가하여 빠링허우 부모들이 중국 영유아식품 온라인 시장을 주도하는 

것으로 나타났다.

　　

▶ ‘김’, 영유아 간식으로 빠링허우 부모들을 사로잡다

• 김을 이용한 간식이 중국 영유아 간식으로 가장 각광을 받고 있다. 2015년 중국에서 온라인으로 판

매된 영유아 간식 중 ‘김’은 전년대비 591% 성장하여 아롤(奶片, 몽골식 유제품), 슈크림빵(泡芙)을 

제치고 빠링허우 부모들에게 가장 인기있는 영유아 간식으로 자리매김 했다.  

• 약 2억 3천명의 빠링허우는 중국 온라인 마케팅을 주도하는 거대 소비계층으로, 부모로 성장한 

빠링허우를 공략하는 한국 영유아식품의 온라인 마케팅 전략이 필요하다. 

• 영유아 간식으로 ‘김’을 선호하는 빠링허우 부모들의 특성을 반영하여 저염도·영양강화 등 유아

용 간식으로 특화된 ‘김’의 연구개발이 필요하다.  

• 김을 활용한 제품 개발 및 수출시장 확대가 국내 김 양식농가의 소득안정에 기여할 수 있을 것으로 

기대된다.
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2. 대만 주요 유통매장 현황 및 전망

홍콩지사

홍콩

Hong Kong

유통업체명 대만 매장 수 2016년 실적 (TWD억元) 전년대비 성장률

13 750 20%

94 600 6%

22 200 1%

17 200 0%

2-1 주요내용 
▶ 대만 주요 대형유통매장은 코스트코, 까르푸, RT-MART, A-MART가 있으며, 이중 코스트코와 

까르푸가 대형유통매장 매출의 70%을 차지하고 있다. 2016년 대만 대형유통매장의 총 매출액

은 약 TWD1,900억元(7조300억원)이 될 것으로 추정된다. 다만 소형마트인 PX-MART, SIMPLE 

MART가 적극적으로 매장 수를 확대하고 있는 반면, 대형유통매장 수의 증가 추세는 둔화되고 

있다.

▶대만에서 최대 매출액을 기록하고 있는 코스트코는 현재 13개 매장을 보유하고 있으며, 올해 3

개 매장, 2018년도 1개 매장을 추가로 오픈할 계획이다. 매출액은 2016년 기준 TWD750억元

(27천억원)을 달성하였고, 2017년에는 TWD800억元(29천억원)을 초과할 것으로 전망된다.

 

▶까르푸는 현재 대만 내 94개점포를 가지고 있으며, 50개 소형점포를 추가 오픈할 계획이다. 

2016년도 매출액은 TWD600억元(22천억원)으로 전년 대비 6%정도 성장하였다.

▶ RT-MART는 대만 내 22개점을 보유하고 있으나, 연간 매출 성장률이 둔화되는 추세를 보임에 

따라 유통매장과 휴양공간을 결합한 타이루거 난아광장을 건립하는 등 투자 확대를 통해 매출

실적 반등을 도모하고 있다.

▶ A-MART의 경우 2016년 4분기에 2개 매장을 폐점하여 총 17개 매장을 현재 운영 중으로, 2017

년에는 신제품 개발 및 푸드코트 신설, 아울렛 영입 등을 통하여 매출 상승을 유도할 계획이다.

Ⅰ주요 대형유통업체 현황Ⅰ



시사점

구  분 매출액 (TWD억元) 연간 성장률 (%) 점유율 (%)

총 매출액 11,005 4.7 -

백화점 3,023 4.5 27.5

편의점 2,832 4.7 25.7

슈퍼마켓 1,799 9.1 16.3

대형유통매장 1,761 4.9 16

기타 소매업 1,589 0.1 14.4

Ⅰ대만 소매 유통경로별 매출실적Ⅰ

*출처 : 대만 경제부 통계(2016 11월 기준)

국내 수출업체의 대만 진출 시 유통업계의 전체적인 동향, 매장 규모, 매출 추이에 따라 적정한 유

통경로를 선택해야 한다. 최근 대만 소매 유통경로별 매출 현황을 볼 때 성장률이 가장 높은 채널

은 슈퍼마켓으로 점유율 또한 상위권을 차지하고 있다. 따라서 무조건적인 대형유통매장 입점보

다는 다양한 유통채널을 공략하여 시장의 고른 진입을 검토하는 것도 필요하다.
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3. 일본 위스키, 하이볼로 동남아 시장을 노리다!

도쿄지사

일본

Japan

3-1 주요내용 
▶ 위스키를 활용한 새로운 상품 ‘하이볼’의 탄생 

• 일본에서는 최근 몇 년 사이에 위스키에 소다수를 섞어 도수를 낮추고 청량감을 더한 ‘하이볼’이라

는 술이 젊은이와 여성 소비자를 중심으로 인기를 얻고 있다.

• 하이볼이라는 형태의 술을 개발한 산토리에서는 소비자가 직접 자신의 블로그에 하이볼 레시피를 전파

하도록 유도하는 프로모션을 실시하는 등 일본산 위스키를 사용한 하이볼의 유행에 힘을 보태고 있다. 

▶ 싱가포르, 태국 등 동남아시아, 맥주소비량 감소 추세

• 동남아시아 주요 6개국의 주류시장에서 맥주점유율은 2015년도 70~90%로, 2011년 대비 인도네

시아를 제외한 5개국에서 정체 혹은 저하되었다.

• 태국에서는 2011년 72.5%였던 맥주점유율이 2015년도에는 70.3%로 감소하는 반면, 증류나 와인 

등 맥주 이외의 주류는 27.5%에서 29.7%로 상승하였다.

• 중국, 일본에 이어 아시아 맥주 소비 대국인 베트남에서도 주류 소비패턴의 변화, GDP상승에 따라 

맥주보다 가격이 높은 와인의 소비량이 상승하였다. 

▶ 싱가포르 등 동남아시장에서 ‘하이볼’로 일본산 위스키 판매 확대 도모

• 일본 주류업체들은 하이볼을 활용하여 동남아국가 대상 일본산 위스키 수출확대에 힘을 쏟고 있다. 

동남아 일식요리점에서 하이볼과 카라아게(닭튀김) 세트로 일본 음주문화를 전파하는 동시에 위스

키의 신시장을 개척코자하는 시도가 이루어지고 있다. 더불어 동남아의 기후와 음식에는 하이볼이 

적격임을 어필하면서 현지 입맛에 맞춘 단맛의 하이볼을 출시하기도 했다.

▶ 동남아시아 주류소비 점유율 전망

• 아시아에서 맥주시장의 성장은 한계점에 이른 상태이다. 일본 기린사에 따르면 2015년 맥주 소비

량은 전년대비 1.6% 감소해 2년 연속 마이너스 성장을 기록했다.
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