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[ 요    약 ]

○2010년 소비재소매총액은 전년대비 18.3% 증가한 2조3천억 달러 (15조7천억 

위안)로 중국전체 GDP대비 39.4%에 달했음. 2008년부터 2010년까지 3년 연속 

매년 3천7백억 달러 이상씩 확대.  

○2010년을 기점으로 세계 2대 경제권, 1인당 GDP 4천 달러 시대에 진입한 중국

은 그야말로 소비층이 계층별, 성별, 취향별, 지역별로 세분화되고 있으며, 제품

을 구매하는 경로가 다양화되고 있음. 

☐ (연령별, 성별) 포스트 80, 여성이 주력 소비층

 ▪포스트 80 세대: 80, 90년 이후 출생한 이른바 포스트80세대( , )

가 소비 주력군으로 부상하고 있음. 

 ▪여성소비( ): 여성의 구매결정권이 커지고 있으며, 여성들 스스로의 구매

력도 지속적으로 확대되고, 소비대상 역시 고품질, 고가화하는 성향임. 

 ▪실버마켓( ): 선진국형의 본격적인 실버시장이 열렸다고 보기는 어려운 

상황이지만 건강식품, 의료보조용품 등 관련 분야는 이미 상당한 시장을 형성하

고 있으며, 실버산업 시장규모는 7천-8천억 위앤대로 추정되고 있음.  

 ▪유아, 아동: 14세 이하 아동인구 2.2억 명으로 불황이 없는 시장이라고 지칭될 

정도로 막대한 시장을 형성하고 있음. 

 ▪남성, 싱글족: 독신자 1.8억명. 개인주의와 만혼경향이 사회적 추세가 되면서 

싱글족 증가. 독특한 소비패턴과 시장 형성
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☐ (취향) 개성화 소비 시대 진입

 ▪브랜드 중시: 70년대 이후 출생한 중국의  '신부유층', '중산층'들은 생필품 구매

에서도 브랜드를 따지는 소비행태를 보이고 있음.

 

 ▪pinpoint 소비: 범용성 제품에 만족했던 과거와는 달리 필요로 하는 제품의 성

숙도, 기능성을 감안하고 자기 자신에게 필요한지 여부를 따져보고 구매하는 분

석적 구매경향 증가 

 ▪고가제품 대중화: 4천만 명을 헤아리는 사치품 소비인구가 '15년에는 1.6억 명

에 이를 전망, 시장규모는 2012년 세계 1 위 전망

 ▪건강과 자연주의: '건강한 삶'과 '자기만족'에 대한 관심이 높아지면서 친환경 가

구, 영유아용 분유·유제품, 고급의류소비가 꾸준히 늘어 나는 추세. 중산층을 

중심으로 환경친화적, 웰빙 소비 증가 

 ▪여가활동 붐: 베이징 올림픽(2008)을 성공적으로 치른 중국의 레저 활동 인구의 

증가는 신발, 텐트, 배낭, 장비 등 야외레저용품 시장(현재 100억 위안 규모)을 

빠르게 확대시키고 있음. 

 ▪해외여행 바람: 소득증가와 강해진 위안화 파워가 중국인들의 해외여행 붐을 가

져오고 있으며, 쇼핑여행(홍콩), 신혼여행(몰디브), 연수여행(직원연수)같은 다

양한 주제의 지역별 테마 여행 증가추세

 ▪소형가전 바람: 핵가족, 독신가정과 젊은 층 소비자의 취향이 소형을 선호하면

서 소형가전 시장 형성. '10년 1,500억 위안 규모 추정.                  
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☐ (유통) 소비채널 복합화 : 온-오프라인 유통망 춘추전국시대

 ▪온라인 소비 급증: 온라인쇼핑을 즐기는 사람들은 주로 도시 거주자로 엥겔계수 

40% 이하인 사람들이 대부분이며, 약 30%의 네티즌은 습관적으로 온라인쇼핑을

하고 있음. 1자녀 세대인 post 80,90(한국의 10~20대)세대들의 새로운 소비문

화로 정착됐음.

 ▪온-오프라인 복합판매: 비용절감, 매출확대를 목적으로 오프라인 기업들이 온

라인 기업의 인수합병이나 자체 온라인 판매망 개발 등을 통해 온-오프라인 병

행판매를 하는 경우가 증가하고 있음.

☐ (지역) 내륙도시 소비 시장 : 명품고급제품도 진격 중 

 ▪탄력받은 소득상승: 권역개발정책, 도시화정책으로 2,3선 도시에서 수많은 도

시건설 프로젝트가 진행되고 주민소득이 빠른 속도로 증가하면서 새로운 시장이 

생겨나고 있음. 특히, 각 지역의 중심도시의 일인당 GDP가 4, 5천 달러를 상

회, 소비활황점을 넘어서면서 소비가 본격적으로 이루어지고 있음. 

 ▪소비일체화 현상: 권역별로 경제벨트를 형성하는 지역개발계획들이 실행되면서 

각 도시간 분리되어있던 시장들이 하나로 묶여지고 있으며, 최근 빠른 속도로 

확대되고 있는 고속도로(2010년 말 현재 7.4만km)와 고속철도(2010년 말 현

재 8천km)가 동부연해 도시와 2,3선 내륙도시 연결을 가속화하면서 소비시장 

일체화 현상 가속 

 ○까르푸, 홈디포 등 최근 중국 소비시장에서 외국 유명기업들이 어려움을 겪거나 

사업을 접는 사례가 심심치 않게 발생하고 있음. 중국소비자 의식을 경시하거

나, 소비문화코드를 잘못 읽거나, 현지 경영방식의 무시 등이 주요한 문제발생 

원인으로 꼽히고 있음. 
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☐ (소비층) 계층별, 군별 맞춤 마케팅: 신흥부유계층, 여성계층, 화이트칼라, 신

농민공 등 각기 특성을 보여주는 소비층들이 형성되고 그들의 소비능력이 빠른 

속도로 향상됨에 따라  소비계층별, 군별 특성에 맞춘 마케팅 노력 필요 

☐ (지역별) 2,3선, 내륙도시 집중 마케팅: 2,3선 도시는 1선 도시에 비해 여전

히 소득수준이 낮고 소비시장 규모가 적다는 한계를 분명히 가지고 있어, 내륙 

2,3선 도시의 소비시장 진출은 쉽지 않은 과제이지만 품질을 바탕으로 지역화 

전략과 가격 전략을 잘 조화시킨다면 빠른 시간 내 자리를 잡을 가능성이 높음. 

☐ (제품별) 특성화 맞춤 마케팅: 제품의 특성을 현지에서 부각되고 있는 소비트

렌드나 문화코드에 맞추어 마케팅하는 노력 필요.

 

☐ (유통) 온오프라인 복합과 신규 마케팅 기법 활용: 온라인과 오프라인 기업

들의 상호영역 진입(복합화) 및 기업간 합종연횡이 한창 진행 중인 유통채널변

화에 맞추어, 온오프라인 판촉전을 동시에 진행하는 등 이를 적극적으로 활용하

려는 노력이 필요함. 

☐ (리스크관리) 현실적인 문제로 부상하기 전에 예방조치 중요: 중국 소비자 

의식은 이미 선진국 수준에 와있다고 할 수 있음. 소비자의 날(3.15)을 정점으

로 한 소비자들의 기업에 대한 불만표시는 기업의 매출감소로 바로 직결되며 심

하면 사활의 문제까지 가기 때문에 사전에 CSR(기업의 사회적 책임)활동 강화 

등을 통해 기업의 좋은 이미지 심기에 심혈을 기울여야 함. 
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~비약적 규모확대와 트렌드 세분화가 심화되는 시장~

중국의 소비시장규모를 가늠해 볼 수 있는 지표는 소비재소매총액(社會消費品零售總

額)인데 매년 2자리수의 증가세를 보이면서 빠른 속도로 늘어나고 있음.  

2010년 소비재소매총액은 전년대비 18.3% 증가한 2조3천억 달러(15조7천억 위안)로 

중국 전체 GDP대비 39.4%에 달했음. 중국의 소비재소매총액은 규모면에서 매년 비약적인 

증가를 거듭하고 있는데, 특히 2008년부터 2010년까지 3년 연속 매년 3천7백억 달러 이상

씩 소매총액규모가 확대되고 있어 본격적인 소비시장 확대기에 들어갔음을 알 수 있음.

  자료원 : 각 년도 중국정부 발표 국민경제 및 사회발전통계공보 

중국소비시장은 이와같은 양적 팽창뿐만 아니라 중국소비자의 소득수준이 높아짐에 

따라 질적인 변화를 일으키고 있는데, 이러한 소비의 질적인 변화는 소비트렌드의 변화

로 나타나고 있음. 

중국의 소비시장은 과거 도시위주의 단일적인 시장에서 소득계층별, 지역별, 연령별, 성

별, 유통수단별로 분화를 거듭하면서 세분되고 있으며1) 글로벌 기업들은 물론 중소기업

1) 중국에서는 세분화되는 소비패턴이나 세대의 특징에 따라 이를 지칭하는 조어들을 만들어내고 있음. 중국언론에 언급되었던 소
비자 지칭 용어들은 다음과 같은 것들이 있음.  빠링허우(80侯, 小皇帝 :1980년 이후 출생 신세대. 중국소비의 핵), 뚜얼따이
(独二代 : 두 세대에 이은 외동자녀. 조부모와 부모 모두 이들에게 헌신적임), 푸얼따이(富二代:부유층 2세), 유에꽝쭈(月光族:
자기만족을 위해 고가품 소비에 돈을 아끼지 않는 여성), 러훠쭈(乐活族:환경,건강, 지속성장을 추구하는 세대. LOHAS), 허츠쭈
(合吃族:여러 사람이 모여 고급 식당을 찾아 다니며 좋아하는 요리를 즐기는 무리), 핀카쭈(拼卡族: 여러 명이 모여 공동으로 
카드를 만들어 사용하는 사람들. 알뜰쇼핑족), 빠이누(白奴:화이트칼라계층으로 자동차,사치품 구입으로 힘든 생활을 하는 세
대), 팡누,처누(房奴,车奴:무리한 은행대출로 주택과 자가용을 구입한 후 대출금 상환 때문에 궁핍하게 생활하는 사람), 지에누
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들도 이러한 소비의 양적 질적 변화의 추세에 맞추어  마케팅 패턴을 바꾸어 나가고 있음.

중국의 소비시장은 그야말로 백화제방(百花齊放)식 발전 양상을 보이고 있음. 2010년

을 기점으로 세계 2대 경제권 1인당 GDP 4천 달러 시대2)에 진입한 중국은 그야말로 소

비층이 계층별, 성별, 취향별, 지역별로 세분화되고 있으며, 제품을 구매하는 경로도 다

양화되고 있음. 

이에 따라 오프라인 위주였던 소비구조가 온라인으로 진화된 것은 물론 이제는 오프라

인 업체는 온라인 기능을, 온라인 업체는 오프라인 기능을 융합하는 유통구조의 복합화

가 이루어지고 있음. 

거래방식에 있어서도 그동안 주류를 이루었던 현금거래3)나 직불카드 위주의 관행에

서 조금씩 신용카드 거래로 변화되고 있어 보다 원활한 소비 창출활동이 증가하고 있음.

▣ (연령별, 성별) 포스트 80, 여성이 주력 소비층

▪포스트 80 세대 : 프리미엄 소비 시대 주역 

▪여성소비(她經濟) : 부동산, 자동차 분야에서도 큰 손

▪실버마켓(銀髮經濟) : 수면위로 떠 오른 미래시장

▪유아, 아동 : 가계소비 1/3이 아동관련 소비 

▪남성, 싱글족 : 형성되고 있는 그들만의 시장 

▪포스트 80 세대 : 프리미엄 소비 시대 주역 

중국의 소비 주력이 젊어지고 있음. 80, 90년 이후 출생한 이른바 포스트80세대(八零

(节奴:경제적 여유가 없음에도 불구 명절기간만 되면 남들처럼 소비,여행을 즐기는 사람), 퇀꺼우쭈(团购族:공동구매족), 왕꺼우
쭈(网购族:온라인 거래족), 하이빠오쭈(海报族:전단지 할인행사를 찾아 다니는 소비자), 스차이쭈(时彩族:복권구매족) 

2) 중국의 2010년 GDP는 397,983억 위안(약 58,786억 달러)에 달했으며, 1인당 GDP는 약 4,283달러임. 
3) 중국에서는 삼현주의(三現主義)란 말이 있을 정도로 현금, 현장, 현물이 짝을 이루어야 거래가 성립되는 현금거래가 상당 부분

을 차지하고 있으며, 온라인 마켓활성화에 장애요인이 되고 있음.
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後, 九零後)가 소비 주력군으로 부상하고 있음. 이들은 중국에서는 고학력군이며 어려서

부터 부모의 지극 정성 속에 자란 소비에 익숙한 세대임. 이외에도 포스트 80세대 중 유

학을 다녀오거나 부모로부터 재산을 물려받은 2세(푸얼따이 富二代)들은 사치품과 고가 

일용품 소비의 주축이 되고 있음.

성년이 된 포스트 80세대(이른바 소황제 세대)는 어릴 때부터 풍요로움을 누리며 자라

온 세대여서 자신들의 소비뿐만 아니라 자녀들에게도 그 소비패턴을 물려주고 있음. 대

표적인 사례로 어린이용 가구 시장에서 한 가정의 가장이 된 이들이 주요 소비자 집단으

로 등장한 것을 들 수 있음. 가격보다 품질을 중시하는 이들의 전면적인 등장으로 어린

이가구시장은 최고급 프리미엄 시장을 형성하기 시작하였으며, 일반 가구보다 10~30% 

정도 가격대가 높음에도 친환경, 고급디자인, 기능성, 지능형 및 맞춤형가구와 같은 프

리미엄 가구에 대한 수요 확대를 가져오고 있음. 

▪여성소비(她經濟) : 부동산, 자동차 분야에서도 큰 손

한동안 중국에서 유행하였던 용어가 그녀의 경제(她經濟 타징지)라는 말이었을 정도

로 여성이 소비의 주력으로 등장하였음. 특히, 보석, 화장품, 부동산, 자동차 등 분야에

서 여성의 구매결정권이 커지고 있으며, 여성들 스스로의 구매력도 지속적으로 확대되

고, 소비대상 역시 고품질 고가화하는 성향을 보이고 있음. 

최근 들어 여성만을 대상으로 하는 시장이 속속 생겨나면서, 시장별로 아이템이 세분

화 되고 있음. 예를 들면 600억 위안에 달하는 여성 속옷시장의 경우 고급화, 패션화, 연

령별 세분화가 진행되고 있으며, 소녀용 속옷시장이 별도로 형성될 정도임. 중국의 새로

운 소비채널로 부상한 온라인 쇼핑의 경우도 20대 여성들이 주력 소비층으로 부상하였

으며 구매분야는 화장품, 의류, 아동용품  등 제품구매에서 보험, 여행 등 서비스 상품 

구매까지 확대되고 있으며 여성의 소비파워가 상승하고 있음.

▪실버마켓(銀髮經濟) : 수면위로 떠 오른 미래시장

추정에 따르면 2010.11.1일 기준 60세 이상 노인인구는 전체인구의 13.3%로 약 

1.78억 명이었으며4) '25년에는 3억 명 이상으로 증가할 전망임.5)

4) 2010年 第6次全國人口普査主要數据公報 (統計局 2011.4.28) 
5) 언론 보도에따르면 중국의 제12차 국민경제 및 사회발전 5개년규획기간(12.5기간, 2011-2015)에 매년 800만 명 이상씩 노인

인구가 증가할 것으로 전망되고 있음. 
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중국은 우리나라와 유사하게 인구의 노령화가 급격히 진행되고 있으며 이에 따라 관련 

시장도 확대되고 있음. 현재, 노인층이나 노인층 부양을 책임지고 있는 중년층의 소득수

준을 볼 때 선진국형의 본격적인 실버시장이 열렸다고 보기는 어려운 상황이지만  건강

식품, 의료보조용품 등 분야는 이미 상당한 시장을 형성하고 있음. 의류, 의약, 식품, 교

통, 보건, 레저, 관광, 금융, 부동산, 지역서비스, 노인교육 등 분야에서 실버산업의 시

장규모는 7천-8천억 위안대로 추정되고 있음.  

▪유아, 아동 : 가계소비 1/3이 아동관련 소비 

소황제 세대가 낳은 소황제인 14세 이하 아동인구는 2010.11.1일 기준 2.2억 명6)으

로 불황이 없는 시장이라고 지칭될 정도로 막대한 시장을 형성하고 있음.  1가족 1자녀

라는 특성, 한국을 능가하는 높은 교육열, 빠른 가계소득 증가로 인해 유아 및 아동 용

품, 완구 및 교육용품의  소비가 빠르게 늘어나고 있음. 

중국 가계소비의 1/3이 영유아, 아동관련 소비일 정도로 관련 시장의 규모가 큰데, 일

례로 아동복 시장규모가 650억 위안, 어린이 가구 시장규모가 120억 위안, 영유아 보조

식품 100억 위안에 달하고 있어 세부 부문별로도 상당한 규모의 시장을 형성하고 있음.  

 

2008년 발생한 멜라민 우유 파동으로 중국 내에서 영유아 제품에 대한 환경위생문제

가 대규모로 불거진 이후로 약 7천만 명을 헤아리는 1-3살 이하 유아용 제품 시장에서 

친환경 컨셉이 더욱 중요해지고 있으며, 브랜드 선호도가 뚜렷해지고 있음. 

▪남성, 싱글족 : 형성되고 있는 그들만의 시장 

중국에서도 남성다움보다는 부드러운 이미지를, 시골스러움보다는 도회적 깔끔함을 

지닌 남성을 선호하는 경향이 뚜렷해지고 있음. 연예계는 물론 일반 직장인들에게도 부

드럽고 깔끔한 남성들이 선호되면서 남성들 스스로가 변화를 보이고 있음. 이에 따라 남

성미용시대가 열렸으며, 피부관리 제품, 헤어케어 제품 등이 시장을 형성하고 있음. 실제 

남성용 스킨케어 제품의 시장규모는 40억 위안에 달하는 것으로 추정되고 있으며, 시장 

성장률(2009년 27%, 2010년 40%)이 여성용의 다섯배나 되고 있음. 유명화장품인 로레

6) 2010年 第6次全國人口普査主要數据公報 (統計局 2011.4.28)  
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알의 경우 중국판매 스킨케어 제품 중 남성용이 20% 이상을 차지하고 있을 정도임.7)

독신자 1.8억 명 시대8). 지금도 결혼연령이 20대 중반으로 낮은 수준이긴 하지만, 최

근 들어 개인주의와 만혼경향이 사회적 추세가 되면서 싱글족이 늘어나고 있으며, 이들

만의 독특한 소비패턴과 시장이 형성되고 있음. 저평형 아파트로 대표되는 소형주택 시

장, 소형가전, 소형열(온)수기, 소형포장식품 등 소형으로 특징 지워지는 제품시장이 싱

글족과 함께 그 규모가 커지고 있음. 한편, 싱글족 증가와 함께 결혼정보업체들도 성업 

중이어서 관련 서비스 상품이 증가하고 있음. 

▣ (취향) 개성화 소비 시대 진입

▪브랜드 중시 : 성큼 다가온 자기현시 소비시장  

▪pinpoint 소비 : 세분화를 넘어 맞춤형 소비로

▪고가제품 대중화 : 소비 그 자체를 즐기는 소비자들

▪여가활동 붐 : 일상생활 밖으로 나서는 소비자들             

▪건강과 자연주의 : 녹색소비 바람이 소비컨셉 중심으로 

▪해외여행 바람 : 소비력 갖춘 젊은 층 테마별 해외여행 증가

▪소형가전 바람 : 핵가족, 독신가정, 젊은 층의 소형선호 

▪브랜드 중시 : 성큼 다가온 자기현시 소비시장 

다국적기업, 중국민영기업의 브랜드 제품들이 빠른 속도로 부상하면서 동일한 품목군 

내에서 브랜드가 다양화되고 있으며, 소비자의 선호브랜드 역시 다양화되고 있음. 70년

대 이후 출생한 중국의  '신부유층', '중산층'들은 생필품 구매에서도 브랜드를 따지는 소

비행태를 보이고 있음. 비교적 소득 수준이 낮은 현(縣)급 도시9) 주민들도 누가 무슨 브

랜드 제품을 쓰고 있는지에 관심을 보이고 있으며, 브랜드가 사용자의  생활수준을 반영

한다는 인식이 커지고 있음. 

이러한 브랜드 중시 추세는 프랜차이즈 마켓의 파이를 크게하고 있는데 요식업을 중

7) 화장품은 이제 중국 남성에게도 필수(www.globalwindow.org 2011.1.30) 
8) 중국 독신자 1억8000만 명...온라인 결혼정보업체 성업 중(www.globalwindow.org 2011.3.10)  
9) 중국의 도시는 행정적으로 직할시(直轄市), 성회(省會), 계획단열시(計劃單列市), 부성급성시(副省級城市), 지급시(地級市), 현

급시(縣級市) 등으로 복잡하게 나뉘어져 그 규모와 급수가 상당한 차이를 보이고 있음. 그러나 이러한 행정적 차이에도 불구하
고 대부분의 도시가 상당한 면적의 농촌지역과 도시지역이 합하여진 소위 도농복합도시(우리의 광역시 개념과 비슷)라는 점이 
공통점임.   
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심으로, 조기교육, 외국어, 이러닝, 이코노미호텔, 렌터카, 미용분야 등에서 프랜차이즈 

바람이 거세지고 있음. 

▪pinpoint 소비 : 세분화를 넘어 맞춤형 소비로

휴대폰용, 패션용, 오락용, 잡음제거용 (이어폰), 캐릭터, 성인용, 지능형, 교육용(완

구) 등 다양한 기능과 색다른 디자인의 세분화된 제품들이 맞춤제품을 원하는 소비자들에

게 인기를 얻고 있는데, 이는 다른 나라가 아니라 바로 중국시장에서 들려오는 이야기임.  

 

급속한 소득증가와 인터넷의 발달로 소비의 유연성이 커진 중국의 젊은 층 소비자를 

중심으로 개인 취향과 소비조건에 따라 제품을 소비하는 이른바 족집게 소비가 다품종 

소량의 특성화 소비시장을 만들어내고 있음. 

중국의 소비자들이 범용성 제품에 만족했던 과거와는 달리 자기가 필요로 하는 제품의 

성숙도, 기능성을 중시하기 시작했으며, 자기 자신이나 자기가정에게 필요한지 여부를 

꼼꼼히 따져보고 구매하는 분석적 구매경향이 증가하고 있음. 

▪고가제품 대중화 : 소비 그 자체를 즐기는 소비자들 증가

중국에선 '사치의 대중화'란 말이 나올 정도로 주요 도시 주요 백화점 마다 고급소비재

가 즐비함. 상당한 자산을 보유하고 있는 소비자들10)뿐만 아니라 일반 소비자들도 '가격

이 비싼 제품이 품질도 좋다'라는 경향을 보이고 있음. 

2012년이면 중국이 경제분야에서 또 하나의 금자탑을 쌓을 것으로 보이는 분야가 사

치품 시장임. 현재 4천만 명을 헤아리는 사치품 소비인구가 '15년에는 1.6억 명에 이른

다는 전망은 물론, '08년 30억 달러였던 시장규모가 2년 만에 107억 달러로 세배이상 

커졌으며 '12년에는 세계 1 위가 될 것이 확실시되기 때문임11). 

이러한 사치품 소비는 1선 도시에서 주로 이루어지고 있기는 하지만 사치품소비자의 

60%는 성회(省會)12)를 중심으로 주하이, 샤오씽, 우시 등과 같은 2,3선 도시에 분포하

10) 자산 1천만 위안 이상 :96만명 (2010) 이중 1억 위안이상 6만명(백억위안이상 200명), 지역별로는 베이징이 각각17만명, 1
만명, 광동지역이 각각 15.7만명, 9천명, 상하이 각각 13.2만명, 7천8백명이 있으며, 직업별로는 기업오너 55%, 부동산거래자 
20%, 전문적 주식투자자 15%, 고액월급자 10%의 구성을 보이고 있음. 

11) 명품 브랜드도 중국 2, 3선 도시로 눈 돌린다(www.globalwindow.org 2011.3.7) 
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고 있음. 사치품 소비의 보편화를 보여주는 것은 명품브랜드인 루이비통이 난닝, 충칭에 

구찌가 충칭에 프라다가 청두, 항저우에 시세이도가 라싸에 진출하고 있는 것을 보면 짐

작할 수 있음.  사치품 중 매출규모가 큰 품목은 화장품, 향수, 건강용품, 시계 등임.

▪건강과 자연주의 : 녹색소비 바람이 소비컨셉 중심으로 

소득수준이 비교적 낮던 시절에는 식품, 의류 등 생필품 지출이 전체  소비액의 30% 

이상을 차지하였으나, 최근 중국인들의 '건강한 삶'과 '자기만족'에 대한 관심이 높아지

면서 친환경 가구, 인테리어, 영유아용 분유·유제품, 그리고 고급의류 소비가 꾸준히 

늘어나는 추세. 이러한 환경친화적, 웰빙 소비는 1선 도시는 물론 2,3선 도시의 발달에 

따라 고소득층 및 중산층을 중심으로 한 소비자들의 소비 특징이 되고 있음. 

구분 제품 특 징

건강/

음료기기

두유제조기
2008년 멜라민 파동 이후, 중국내 유제품 소비가 급감하면서 두유를 마시는 

중국소비자 증가, 두유제조기 등 각종 건강식품 제조기가 인기임   

정수기 가정용 정수기 보급률은 1% 이하로 시장잠재력이 매우 큼

건강보조

식품

홍삼제품 한국산은 명품으로 인식, 선물용으로 각광받고 있음

비타민
2009년 신종 인플루엔자 발병과 함께 중국 소비자들의 비타민 건강식품에  

 대한 관심이 높아짐. 빠른 성장에도 불구, 시장잠재력은 여전히 매우 큼 

거주환경

친환경 

수성페인트

주거용 공간에 페인트를 주로 사용하는 중국인의 거주 습관상 친환경 도료제

품의 수요의 증가 예상

친환경벽지
친환경성, 인체무해성 등으로 인해 중국 소비자들에게 실내벽 장식에 친환경 

벽지 사용개념이 점차 보편화되고 있음

공기청정기 실내 공기정화에 대한 개념이 도입된지 얼마 안되어 시장 잠재력 무궁

친환경

투수성블록

연안지역 대도시 위주로 수요가 증가하였으며, 향후 2,3선 도시로 공급량이 

늘어날 예정

생활/

레져/

기타

등산용품 중국 등산인구의 증가와 함께 등산용품 시장도 연간 40%이상 성장 전망

친환경

유아용품
빠링허우(80後)가 자녀를 출산하기 시작하면서 고급 유아용품 수요 증가

음식물쓰레기 

처리기

중국의 도시 생활쓰레기는 연간 60억톤에 달하며 매년 8~10% 증가, 음식물

쓰레기 처리기는 처리율이 95%에 달해 필수품으로 부상할 전망

자료원:중국소비자들의 눈길을 끈 웰빙제품 (KOTRA,www.globalwindow.org 2011.01.07)  

12) 성회(省會):각 성(省)의 중심도시. 성정부 소재도시  
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▪여가활동 붐 : 일상생활 밖으로 나서는 소비자들

베이징 올림픽(2008), 광저우 아시안게임(2010)을 성공적으로 치른 중국. 중국의 소

비자들이 스포츠와 레저에 눈을 뜨면서 일상생활 밖으로의 탈출이 증가하고 있음. 이전

에는 사회분위기나 안전상의 이유로 야영객이 많지 않았으나 최근 들어서 야영객수가 증

가하고 있으며, 가처분소득의 빠른 증가로 중국소비자들의 국내외 여행이 늘고 있음13).

레저 활동 인구의 증가는 신발, 텐트, 배낭, 장비 등 야외용품 시장( 현재 100억 위안 

규모)을 빠르게 확대시키고 있으며, 스포츠의류 수요도 1,491억 위안에 이르고 있음. 방

대한 면적의 다양한 풍경과 기후를 지닌 중국은 각 지역별로 관광지가 개발되면서 내국

인들의 발길을 중국 각지로 끌고 있는데, 이에 따라 자동차 렌트족의 증가를 불러왔음. 

 

중국의 렌터카는 4만 여대에 이르고 있으며 지난 2-3년간 연평균 20-30% 증가를 보

였음. 렌터카 수요는 특히 국경절 같은 장기연휴 기간이나 봄,가을 결혼시즌에 증가세를 

보이고 있는데 지속적인 여행인구 증가와 고속도로의 빠른 증가(2010년 7.4만km)로 시

장규모가 커지고 있으며, 2015년에는 500억 위안 규모에 달할 것으로 추정되고 있음14). 

▪해외여행 바람 : 소비력 갖춘 젊은 층 테마별 해외여행 증가

 소득증가와 강해진 위안화 파워가 중국인들의 해외여행 붐을 가져오고 있음.  2010

년 한 해에 지난해 보다 10% 이상 증가한 5,400 만 명이 해외로 나간 것으로 추정되고 

있으며, 해외여행에서의 소비액도 전년대비 14% 증가한 480억 달러에 달하고 있음.

해외 여행객의 주력은 연령별로는 25-44세 위주로 젊은 층의 여행이 증가하고 있음. 

소득은 월수입 5천 위안 이상, 학력은 전문대졸업 이상이며 외국어에 대한 이해도, 인터

넷활용도가 크며 소비력을 갖춘 여행객이 전체 여행객의 3/4을 넘고 있음.

한편, 해외여행의 경우 일반 관광여행이 반 이상이지만 지역별로 특성화된 테마별 여

행이 증가추세임. 쇼핑여행(홍콩,파리), 신혼여행(몰디브,그리스), 스키여행(한국,스위

스), 여름캠프(영국,미국), 연수여행(지방정부, 중소기업 CEO,직원연수) 등 다양한 주

제의 해외여행 상품들이 개발되고 있음.

13) 중국의 도시주민 1인당 가처분소득은 2008년 15,781위안(약 2,272 달러), 2009년 17,175위안(약 2,514 달러),2010년 
19,109위안(약 2,822달러)수준으로 매년 두자리수의 빠른 증가세를 보이고 있음.

14) 중국, 국내 렌터카 산업성장((www.globalwindow.org 2011.3.28) 
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▪소형가전 바람 : 핵가족, 독신가정, 젊은 층의 소형선호 

2010년 소형가전 시장이 1,500억 위안 규모에 달한 것으로 추정되고 있음. 핵가족, 

독신가정과 젊은 층 소비자의 취향이 소형을 선호하면서  이를 반영하는 소형가전 시장

이 상당한 규모를 형성하고 있음. 전자레인지, 커피메이커, 식품제조기, 전자밥솥, 오

븐, 핫플레이트 등 주방가전과 다리미, 청소기, 선풍기 등 생활가전이 주류를 이루고 있

으며, 최근 들어 드라이기, 면도기, 각종 미용관리 도구 등 개인관리용 가전 시장이 커지

고 있음.   

▣ (유통) 소비채널 복합화 : 온-오프라인 유통망 춘추전국시대

▪온라인 소비 급증 : 20대 소비문화, 공동구매 등 신소비패턴 

▪온-오프 라인 복합판매 : 유통채널의 융합 현상 

▪온라인 소비 급증 : 20대 소비문화, 공동구매 등 신소비패턴 

중국의 거대하고 넓은 시장은 복잡한 유통망을 형성하였으며, 이에따라 유통과정에서 

높은 비용이 발생하고 있음. 비용을 절감하고 소비자에게 경쟁력있는 가격제시를 할 수 

있는 온라인 쇼핑이 네티즌의 폭발과 함께 빠른 속도로 증가하고 있음.

(2010년말 기준)

네티즌수 4.57억명 (전년대비 7,330만명 증가)

이동통신 단말기 이용 3.03억명 

인터넷 보급율 34.3%(전년대비 5.4%p증가)

온라인쇼핑 : 5,231억 위안(B2C,C2C 중심)(소비재소매총액 中 3.3%)

자료원 : 중국 온라인시장, 빅뱅마켓을 잡아라(KOTRA,www.globalwindow.org 2010.11.23)

온라인쇼핑을 즐기는 사람들은 주로 도시 거주자로 엥겔계수 40% 이하인 사람들이 대

부분이며, 약 30%의 네티즌은 습관적으로 온라인쇼핑을 하고 있음. 이들의 인터넷에 대

한 신뢰도는 비교적 높은 편으로, 인터넷을 통해 제품의 정보를 얻어내거나 비교결정하

고 있음. 연령대로는 1자녀 당사자 세대인 post 80, 90(한국의 10~20대)세대들의 새로

운 소비문화로 정착됐음. 

중국에서도 염가구매가 가능한 인터넷공동구매가 새로운 소비방식으로 부상하고 있
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음. 인터넷 공동구매는 2010년 10억 위안 규모였으며, 분야는 식음료, 영화티켓, 화장

품, 패션의류 등이었으며, 공동구매소비자 중 77%가 여성이며, 계층별로는 68%가 화이

트컬러인 것으로 조사되었음. 

한편, 온라인 마켓을 운영하는 기업들은 홍보용 초단기 초저가 판매, 일명 먀오사(秒

殺)기법을 동원 소비자들의 구매를 확대시키고 있음. 예를 들면 8위안 원피스, 50위안 

신형 핸드폰, 100위안 노트북, 상하이엑스포입장권, 디지털카메라, 11위안 자동차 등

이 인기리에 시도되었으며 더욱 빈번히 시도될 것으로 예상되고 있음.

▪온-오프 라인 복합판매 : 유통채널의 융합 현상 

언론자료에 의하면 오프라인 매장의 경우 판매비용 중 유통비용이 차지하는 부분이 상

당히 높은 것으로 알려지고 있음. 제품별로 판매원가에서 차지하는 유통비용의 비중을 

보면 식료품, 생활필수품이 15~20%, 디지털제품이 20~35%, 잡화, 가구용품은 30~35%, 

사치품은 40% 이상인 것으로 나타난 반면, 온라인쇼핑몰의 경우 모든 제품들의 판매원

가에서 유통비용이 10% 이하인 것으로 알려졌음. 즉, 온라인의 경우 중간 유통비용의 

획기적인 절감이 가능하게 되어 보다 싼 가격으로 공급이 가능함. 

이러한 상황을 반영하여 비용절감, 매출확대를 목적으로 오프라인기업들이 온라인 기

업의 인수합병이나 자체 온라인 판매망 개발 등을 통해 온-오프라인 병행판매를 하는 

경우가 증가하고 있으며, 온라인기업의 경우도 소비시장의 대부분이 여전히 오프라인을 

통해 이루어지고 있는 상황임을 감안하여 오프라인 시장에도 뛰어들고 있으며 자신들의  

판매영역을 확대해 가고 있음.
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▣ (지역) 내륙도시 소비 시장 : 명품고급제품도 진격 중 

▪탄력받은 소득상승 : 활짝열린 2,3선 도시 시장  

▪소비일체화 현상 : 명품브랜드도 내륙도시로  

▪탄력받은 소득상승 : 활짝열린 2,3선 도시 시장  

  중국 각지에서 추진되고 있는 권역개발정책15)과 도시화정책16)으로 내륙 2,3선 도

시에서 수많은 도시건설 프로젝트가 진행되고 주민소득이 빠른 속도로 증가하면서 새로

운 시장이 속속 생겨나고 있음. 

지방 각 도시별로 도시지하철, 오폐수처리시설, 통신망, 도로망, 아파트상가단지, U- 

city, Eco-city 등 각종 인프라 건설 개발계획들이 봇물 터지듯이 제시되고 있음. 이러

한 도시화의 추진은 지방 주요 도시들의 소득수준 상승을 가져오고 있으며 소비품시장

과 프로젝트 시장에서 많은 기회를 창출하고 있음.  

특히, 각 지역의 중심도시(성회 및 주변 도시) 일인당 GDP는 대부분 4, 5천 달러를 상

회, 일반적으로 지적되는 소비활황점을 넘어서고 있어 소비가 본격적으로 이루어지고 

있음(아래도표 참조). 이들 2, 3선 도시는 동부연해의 1선 도시나 주요 도시에 비해 물가

상승률, 임금상승률 등이 낮아  동일 소득자 기준으로 보면 2,3선 도시 소비자가 1선도

시 소비자 보다 많은 구매력을 지니고 있음.

15) 주요 권역개발정책으로는 서부대개발, 중부굴기, 동북삼성진흥계획 같은 광대역망 개발계획을 근간으로 주요 도시 경제권들을 
연결하는 권역개발이 추진되고 있음. 최근 중국 국무원에서 승인된 주요 권역개발계획은  장강델타지역개발계획(長江三角洲

地區區域規劃 2010.6), 청두충칭경제권개발계획(成渝經濟圈 2007.6), 충칭양강신구(重慶兩江新區 2010.5), 안휘성완강도시
벨트계획(日完江城市帶區規劃 2010.1), 관중천수경제구발전규획(關中天水經濟區發展規劃 2009.6), 베이징-톈진-허뻬이 
도시권구역게획(京津冀都市圈區域規劃 2010) 등이 있음.  

16) 도시화정책은 중국정부 11차 국민경제 및 사회발전 5개년 계획(2006-2010)에서 주요 경제발전 모멘텀으로 삼았던 정책이
며,  12차5개년 계획(2011-2015)에서도 도시화율을 47.5%에서 51.5%로 4%p올린다는 정책목표를 제시하고 있음. 도시화정
책은 도시인구의 지속적인 유입에 따른 도시의 개발에 초점이 맞추어져 있으며 이에 따라 각 도시별도 신도심 개발, 위성도시 
개발, 환경친화적도시개발, 지하철 등 인프라 건설 등 프로젝트를 추진하고 있음. 
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중국 중서부 도시의 소득 수준(2009)

지역 성.시.자치구
일인당GDP(2009) 성회

(또는 중심도시)

일인당GDP(2009)

위안 달러 위안 달러

중부

장시성 15,921 2,331 난창(남창) 39,669 5,807

산시성(山西省) 21,544 3,154 타이유엔(태원) 44,319 6,488

안후이성 16,391 2,400 허페이(합비) 41,543 6,082

허난성 20,477 2,998
정저우(정주) 44,000 6,441

뤄양(낙양) 32,314 4,730

후난성 20,226 2,961 창사(장사) 56,620 8,289

후베이성 22,677 3,320 우한(무한) 50,125 7,338

서부

충칭시 22,916 3,355 위중취(유중구) 65,505 9,589

간쑤성 12,852 1,881 란저우(란주) 27,891 4,083

샨시성(陝西省) 21,732 3,181 시안(서안) 32,351 4,736

구이저우성 10,258 1,502 꾸이양(귀양) 22,832 3,342

쓰촨성 17,339 2,538 청두(성도) 34,988 5,122

윈난성 13,539 1,983 쿤밍(곤명) 28,894 4,230

칭하이성 19,454 2,848 시닝(서녕) 22,865 3,347

광시좡족자치구 15,923 2,331 난닝(남녕) 21,479 3,144

네이멍구자치구 40,225 5,888 후허하터 61,108 8,946

신쟝위그루자치구 19,926 2,917 우르무치 45,398 6,646

닝샤회족자치구 21,475 3,143 인촨(은천) 34,453 5,044

티벳자치구 15,295 2,239 라싸 - -

자료원 ; 각 지역 통계공보 

▪ 소비일체화 현상 : 명품브랜드 2,3선 도시로  

권역경제발달-소득증가-도시별 시장 일체화 현상이 2,3선 도시를 중심으로 새로운 

소비시장을 형성하면서 유명브랜드들의 이들 시장 공략이 강화되고 있음. 
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유명브랜드 2,3선 도시 시장 진출 

루이뷔통: 22개 도시 27개 매장보유. 2010년 청두, 충칭, 창샤, 시안, 칭다오, 샤먼, 우시, 원저우, 난

닝 등 2,3선 도시로 매장 확장 

구찌: 창샤, 푸저우, 샤먼, 우한, 스좌장 등 2008-2009년 개설. 최근 정저우, 지난, 구이양, 타이웬 등 

2,3선 도시 개설 

까르띠에, 티파니 (주얼리 상품): 1선 도시 외에 텐진, 충칭, 청두, 칭다오, 항저우, 난징, 안산, 창춘, 

하얼빈, 다롄, 쿤밍, 푸저우, 닝보 진출 

월마트: 2009년 53개 점포 개설(전년대비 45% 증가). 신설된 점포의 2/3가 2,3선도시 분포, 대부분 

독자 설립 

프라다: 기존 20개 매장, 2010년 상하이, 청두, 항저우, 광저우 확대 

노키아: 750개 시(市), 현(縣)에 소형 핸드폰 판매점 개설 2,3선 도시 적극 공략 

캐논: 2008년 2,3선 시장 진출 확대 결정 후 1선 시장과 2,3선 시장 투자비율 13:87로 상향 조정. 

2.3선 도시내 광고비용 투입확대, 현장 이벤트 통한 구전효과 제고 노력 

시세이도: 상하이, 광저우, 베이징 등 1선 도시 외에 2,3선 도시에 계약제 전문점 설치. 네이멍구 츠펑

(赤峰), 시장의 라싸(拉薩) 등지에 전문점 설치. 중저가 브랜드 2,3선 도시에서 좋은 판매성적

와하하: 광범위한 대리상 망(1,2급대리)을 활용하여 농촌지역 시장 장악(코카콜라 완패). 2급 대리에 

생산공장이 물건 직접 배송을 통해 시장의 수요변화와 2,3선 및 농촌시장의  판매와 상품개

발 전략 적극대응  

하이얼, HP: 가전하향제도 활용 농촌시장 적극 진입 

타오바오 + 유니클로: 오프라인 쇼핑망이 부족한 2,3선 도시에 인터넷 쇼핑몰 활용 시장진입 

GIORDANO: 909개 매장(2008년기준) 대부분 2,3선도시 위치

자료원:KOTRA, www.globalwindow.org

특히, 권역별로 경제벨트를 형성하는 지역개발계획들이 실행되면서 각 도시간 분리되

어있던 시장들이 하나로 묶여지고 있으며, 최근 빠른 속도로 확대되고 있는 고속도로

(2010년 말 현재 7.4만km)와 고속철도(2010년 말 현재 8천km)가 동부연해 도시와 

2,3선 내륙도시 연결을 가속화하면서 소비시장 일체화 현상이 빨라지고 있음.17)

2009년부터 난징, 선양, 웨이팡, 난닝, 충칭 등 2,3선 도시에 월마트 등 창고식 유통

매장이 늘어나고 있는 것은 물론 고가에 팔리는 루이뷔통, 구찌, 프라다 등 명품매장이 

이들 지역에 대거 진출하고 있음. 

17) 중국 고속철도 시대와 新소비지도(www.globalwindow.org 2011.3.31) 참조
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까르푸, HP컴퓨터, 존슨&존슨, 홈디포, 베스트 바이... 

최근 중국 소비시장에서 외국 유명기업들이 어려움을 겪거나 사업을 접는 사례가 심심

치 않게 발생하고 있음. 

선진국 수준에 이른 중국소비자 의식을 경시하거나, 소비문화코드를 잘못 읽거나, 현

지 경영방식(중국식 경영방식)의 무시(외국기업의 자국 경영방식의 무리한 이식) 등이 

주요한 문제발생 원인으로 꼽히고 있음. 

▣ 선진국 수준의 소비자 의식 : 불만처리 미흡 시 바로 문제발생

▣ 문화코드의 차이 : 소비시장 마케팅에서 현실적인 문제 

▣ 독자적 현장경영 : 로컬기업 경영방식 비교 응용 필요

▣ 선진국 수준의 소비자 의식 : 불만처리 미흡 시 바로 문제발생

까르푸 등 내노라하는 세계적인 유명기업들이 최근 중국소비시장에서 소비자 불만으

로 야기된 어려움을 겪고 있음.(아래표 참조) 

이러한 어려움은 중국시장에서 국내외 경쟁기업들의 견제심리와 소위 보이지 않는 당

국의 손보기 등이 작용하고 있는 면도 있으나, 더 중요한 것은 소비자들의 소비주권의식

이 선진국수준으로 높아졌지만 기업들이 이에 잘 대응하지 못한데 따른 것임. 

최근 중국 소비시장에서 벌어지고 있는 상황을 보면 높아진 소비자의 의식수준을 무시

할 경우 수년 전 파란을 불러일으켰던 도요타 자동차광고 사태, 벤츠 자동차 A/S 문제, 

도시바 노트북 배터리 불량문제와 같이 현지 언론의 기업몰매 보도와 판매 급감사태가 

언제든지 재현될 수 있음을 알 수 있음. 

일반적으로 중국소비시장에서 소비자불만과 연계되어있는 잠재된 위험이 현재화되는 

패턴을 보면 소비자의 불만⇒기업의 소극적 대응⇒감정이 담긴 언론 보도⇒기업시장 리
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스크 현재화(사과, 매출감소, 폐점 등)의 단계를 거침.

유명기업제품에 대한 중국소비자 불만 사례

까르푸: 2011.1월 중국 전역에서 수년 간 진행된 가격조작과 허위계산이 발각되면서, 매출량 급감과 

체인점들이 폐점을 하는 사태까지 발생 

O타이어: 재활용 고무 배합비율 법규 미준수(톈진공장)로 문제가 제기되었으나, 현지 언론 보도 시 

적극 대처 미흡. 2011.3.15 소비자의 날 CCTV에 방영, 리콜 및 사과조치

HP컴퓨터: 2010년 '3.15' 품질문제로 소비자들 고발. HP 자체 결함보다는 사용자 문제(바퀴벌레 등 

더러운 사용자환경)라고 변명. 언론에서 HP 공격, 결국 리콜과 문제 컴퓨터 배상. 

존슨&존슨: '11.3.15 어린이제품 위생문제로 공격받음. 설비교체, 경영진교체 약속 

도시바: 2006년 도시바 노트북 배터리 불량 사태 발생. 미국에선 소비자에게 배상 조치하였으나, 중

국에서는 교환만 하고 미배상. 중국소비자를 무시한다는 감정(언론의 보도)이 소비자 불만 야

기, 판매량 급감 

벤츠: '07.12 정저우 고객 '사고시 에어백이 하나도 터지지 않았다'라고 배상요구 하였으나 기업에서 하

자가 없었다고 거부. 소비자가 다시는 사용치 않겠다고 공개적으로 공격. 이전에도 한 고객이 잦

은 고장에도 불구 차를 바꾸어 주지 않자 공개적으로 수차례에 걸쳐 멀쩡한 벤츠차를 해머로 찌

그러뜨림.(최근 2011.4월에도 다른 지역에서 유사사건 발생). 언론에서 계속 다루자 결국 굴복.

 자료원:상동

▣ 문화코드의 차이 : 소비시장 마케팅에서 현실적인 문제  

진출기업 중 현지 문화코드를 제대로 읽지 못해 소비시장에서 도태되거나 큰 어려움을 

겪는 경우가 왕왕 발생하고 있음. 

중국인은 일반적으로 붉은색이나 원색 계통을 좋아한다든지, 추상적 감각보다는 현실

적이며 구상적인 감각에 충실하다든지 등의 기본적인 문화코드가 외국과는 다른 점은 

물론, 광대한 국토, 엄청난 인구, 다양한 민족으로 인해  지역별로 다양한 문화 코드차이

를 보이고 있음. 기업이 이러한 차이를 무시할 경우 생각지도 못했던 어려움을 겪게 되

는 경우가 발생함.

최근 홈디포, B&Q등 인테리어, 주거용품 업체들이 매장을 축소하거나 페점하는 상황

이 언론에 보도되고 있는데, 이들 기업들이 어려움을 겪는 가장 큰 원인은 문화코드를 

무시한 데 있음. 중국 중산층의 경우 서양인들과 달리 DIY문화에 익숙하지 않은 편인데 
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홈디포가 이를 고집한 것이 현지 사업실패의 주요 원인 중 하나로 지적되고 있음.18) 중

고급제 소비자들은 일반적으로 인테리어를 자신이 직접하기보다는 전문 용역업체나 일

꾼들을 통해 시행하는 경우가 대부분인데 이러한 문화관습을 무시하고 서방식의 DIY제

품을 위주로 매장을 꾸밈으로서 소비자들과 멀어지는 결과를 가져 왔음.

실제로 우리기업들도 기본적인 문화코드나 지역별 차이를 무시하여 어려움을 겪은 경

우가 적지 않았음. 우리나라 사람과 중국인이 체형이 기본적으로 다르다는 점(의류, 신

발, 가구 등 디자인에 영향을 줌), 중국인들 끼리도 지역별 민족별로 체격이 상당히 다르

다는 점(일반적으로 북방이 체격이 크며 남방은 작은 체격임. 동북삼성과 광동, 사천성을 

비교하면 바로 알 수 있음), 각 지역별로 선호하는 디자인이나 색상의 유형이 다르다는 

점, 지역별로 기후가 현저히 다르다는 점(베이징은 겨울에 건조하지만 상하이는 습한 상

황) 등등을 무시하고 제품을 출시하여 판매부진으로 어려움을 겪었던 사례들이 있음.

▣ 독자적 현장경영 : 로컬기업 경영방식의 비교 응용 필요 

 지난 2월  미국 최대 전자제품 유통기업인 베스트 바이(Best Buy)가 중국에서 운영

하던 9개 매장과 상하이 중국본부를 철수키로 결정하였는데 주로 경영방식의 차이를 극

복하지 못한 데 따른 것임.

 

베스트 바이는 2006년 장쑤우싱(江蘇五星)을 인수하고, 지난 5년간  중국내 9개의 매장

을 운영하면서 특성있는 마케팅전략을 구사하였음. 우선, 중국에선 흔하지 않은 체험마케

팅을 적극 활용하여 소비자가 매장에서 제품을 자유자재로 접촉하게 하였고, 판매한 제품

도 일반적인 1년 무상서비스가 아니라 2년 무상 A/S를 하는 등 차별화된 판매전략을 시도

하였음. 또한, 가전제품을 생산업체로부터 직접 구매 판매하고 베스트 바이의 직원과 베스

트 바이 측이 판매한 제품에 대해 이윤을 서로 나누어 갖는 형태의 매장경영전략을 구사하

였음. 그러나 이러한 경영방식은 로컬기업들의 가전매장들이 잘 사용하지 않은 매장관리 

방식이었으며 현실적으로 자금과 재고부담을 크게 안게 되는 경영방식이었음.19)

18) 피크닉용 테이블, 바비큐용품, 정원용용품, 발코니 장식품 등 중국소비습관에 익숙하지 않은 제품을 진열판매하였던 것도 실
패 원인 중 하나로 꼽히고 있음.([중국]연 20%씩 껑충...'노는 곳' 전략적중, 한국경제매거진 2011.4.19 )

19) 로컬가전매장들은 1)입주 가전업체에게 임대료를 받고 일정 기간 해당매장면적을 임대해주고, 판매액의 일정비중을 가전매장
과 가전업체가 서로 나누어 갖는 형태로 운영하고, 2) 판매원도 가전매장이 고용한 판매원이 아닌 가전업체에서 파견한 사람
들로 구성하여 비용과 재고부담을 줄이는 방식을 취하고 있음.
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이와 같은 베스트바이의 독특한 매장경영방식은 매장에서 판매되는 제품가격을 비싸

게 함으로써, 비록 서비스와 마케팅기법 면에서는 로컬업체들을 앞섰지만 동일시장 동

일 제품을 상대적으로 높은 가격으로 판매하게 되었고20), 결국 소비자들이 이를 외면하

게 되었음. 더욱이 장점으로 여겨졌던 체험마케팅도 역효과를 불러왔는데, 소비자들은 

베스트 바이에서 제품 모델 체험 후, 궈메이, 쑤닝 등 로컬가전매장에서 싸게 사거나 가

전제품 전문 온라인쇼핑몰인 징둥상청(京東商城)에서 구매하는 상황이 되었음. 비록 현

대적 경영기법과는 잘 맞지 않더라도 로컬경영방식 역시 많은 시간을 거치면서 형성된 

것으로 이에 대한 면 한 검토와 장점을 수용하는 것이 필요함을 알 수 있음.

중국소비시장 규모의 폭발적인 확대와 소비계층의 무한한 분화는 기존 중국소비시장 

진출을 위한 기업들의 마케팅전략을 다시 쓰게 하고 있음. 필요해서 범용성 제품을 사는 

시대를 지나 원하는 것을 자기 필요에 맞추어 사려는 경향이 강해지고 있는 중국의 소비

시장은 그야말로 소비자 주권시대로 접어들고 있음. 이에 따라 중국시장 공략을 위해서

는 제품별, 지역별, 소비계층별로 특성을 파악하여 시장을 파고드는 코드마케팅, 맞춤형 

마케팅(Pinpoint marketing)이 요구되는 시대가 되었음. 

▣ (소비층) 계층별, 연령별, 군별 맞춤 마케팅 

▣ (지역별) 2,3선, 내륙도시 집중 마케팅 

▣ (제품별) 특성화 맞춤 마케팅 

▣ (유통) 온오프라인 복합과 신규 마케팅 기법 활용  

▣ (리스크관리) 현실적인 문제로 부상하기 전에 예방조치 필요 

▣ (소비층) 계층별, 군별 맞춤 마케팅 

신흥부유계층, 여성계층, 화이트칼라, 신농민공 등 각기 특성을 보여주는 소비층들이 

형성되고 그들의 소비능력이 빠른 속도로 향상됨에 따라  소비계층별, 군별 특성에 맞춘 

20) 예를 들면 베스트바이 매장의 휴대폰 판매가격이 궈메이, 쑤닝보다 100~300위안 높았음 
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마케팅 노력 필요 

－싱글족(독신족) 대상 마케팅: 기호제품 마케팅(브랜드, 화장품 등), 미용성형, 소

형가전 등등 

－부유층: 명품, 프리미엄 제품 엄선 및 고급 유통채널 진입, 한국소비관광 유도 등 

특화 마케팅 

－테마상품 마케팅: post80,90 대상 테마 상품 개발. 한류스타 활용마케팅, 쇼프로

그램 및 온라인게임 참관, 첨단  디지털제품 체험 마케팅 

－웰빙, Green 마케팅( ): 영유아용 그린 상품, 어린이용 친환경 완구, 기

능성의류, 친환경 가구, 천연 소재 화장품, 체험 구매, 저탄소 친환경 생활방식 등

이 주요 화제로 부상한 것에 맞추어 친환경을 내세운 식품(유기농 등), 의류, 가구 

제품, 가전전기, 자동차, 건축자재 등으로 소비자 관심 분야와 종류가 다양화

▣ (지역별) 2,3선, 내륙도시 집중 마케팅 

2,3선 내륙도시의 소비시장이 빠른 속도로 확대되면서 동부 연안에 집중되어 있는 우

리기업들의 마케팅 노력을  2,3선 도시가 다수 분포되어 있는 중국내륙으로 전개하는 것

이 필요함. 

내륙도시의 소비시장 진출은 쉽지 않은 과제이지만 제품의 품질을 바탕으로 지역화 전

략과 가격 전략을 잘 조화시킨다면 빠른 시간 내 자리를 잡을 가능성이 높음. 2,3선 도시

는 1선 도시에 비해 여전히 소득수준이 낮고 소비시장 규모가 적다는 한계를 분명히 가

지고 있으므로, 도시별로 시장규모, 주요 소비층의 소득, 소비 취향을 면 히 고려한 마

케팅 노력이 필요함.  

중국 서부시장인 쓰촨 청두에 일찍이 진출하여 유통매장을 운영하고 있는 이토요카도

는 기본적으로 현지 도시 상황을 감안하여  마케팅 전략을 세우고 이를 실행하여 성공적

으로 안착하고 있는 사례임. 이 회사는 청두가 소비성향은 높으나 소득수준이 1선 도시

보다 훨씬 낮은 상황과 비교적 인구가 집되어 있는 도심구조를 감안한 도시상황에 맞

춘 마케팅을 실시하였음. 우선 청두의 소득수준을 감안하여 고급 제품 위주의 마케팅 보



中
國
 소
비
  、

C
o
d
e
로
 잡
는
다

23

다는 소득 수준이 1,400-5,000위안/월 (2009년 현재)정도인 현지 중산층 소비자를 겨

냥한 중저가 마케팅을 고수하고 있으며, 소비자 대상도 광범위한 지역보다는 점포를 중

심으로 반경 3-5km 이내 거주하는 소비자를 주요 대상으로 하는 지역화 마케팅을 추진

하고 있음.

한편, 우리기업들도 화장품, 의류, 식품을 중심으로 1선 도시에서 2,3선 도시로 점차 

마케팅 망을 넓히고 있음. (화장품)아모레-동부대도시, 미샤-서부, 한아-저장성 및 동

부 2,3선도시, (프랜차이즈)BBQ-동부지역, (의류)온앤온-사천, EXR-상하이,동북삼

성 등이 비교적 성공적으로 소비시장에 진출하고 있음.  

▣ (제품별) 특성화 맞춤 마케팅 

제품의 특성을 현지에서 부각되고 있는 소비트렌드나 문화코드에 맞추어 마케팅하는 

노력 필요.

유산균 음료기업인 O사의 중국시장 진입은 유사제품이 여러개 있는 가운데 자사제품

을 어떻게 소비자요구에 맞추어 차별화할지를 고민하고 이에 대처한 특성화 마케팅 전

략이 주효하였던 결과임. 

이 회사는 중국 현지에서 제품 출시를 하면서 3년 이상 장기간을 주말마다 대학가와 

아파트단지에서 타사제품과 비교 시음회를 꾸준히 개최하면서 현지 소비자의 입을 자사

제품의 맛에 익숙토록 하였으며, 현지 언론과의 다양한 공동행사 및 봉사활동, TV 및 엘

리베이터 LCD패널 광고 등을 통해 제품의 차별성(유산균의 농도, 영양분, 맛 등)을 소비

자에게 부각시키면서 현지 진출기반을 확보하였음. 특히, 중국의 웰빙 소비코드를 감안

하여 유산균 수효에 따른 건강효과를 소비자에게  부각시키는 적극적인 노력이 효과를 

보았음.  

중소기업인 O사는 의료에 대한 관심도 제고, 노인인구 증가, 구체적인 감각을 좋아하

는 문화코드를 활용하였음. 자사 주력제품이 가정용 베드식 온열치료기인 점을 감안하

여 노인들이 주로 이용하는 시설에 관련 제품을 샘플로 제공하고 노인들이 직접 조작도
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해보고 치료 체험도 해보도록 함으로써 '보아야 믿는' 소비자들이 구매토록 하였음.  

▣ (유통) 온오프라인 복합과 신규 마케팅 기법 활용 

온라인과 오프라인 기업들의 상호영역 진입(복합화) 및 기업간 합종연횡이 한창 진행 

중인 중국소비시장의 유통채널변화에 맞추어, 온오프라인 판촉전을 동시에 진행하는 등 

이를 적극적으로 활용하려는 노력이 필요함. 

또한, 중국 내 인터넷 사용 인구가 급증함에 따라 새로운 마케팅수단으로 부상하고 있

는 블로그, BBS, 트위터 등을 이용한 마케팅 전개 필요 

－공동구매 마케팅( ): 공동구매 사이트 유행(2010년 1만 개이상), 여성과 

사무직 종사 화이트컬러들의 선호도 높음.

－SNS 마케팅(SNS ): 상호마케팅 시대의 도래, SNS는 소셜네트워크 서비스

로 중국에서는 발달하기 시작한 지 오래되지 않았으나 이미 많은 이용자의 환영

을 받고 있음.  2013년 중국 SNS 이용자 수는 4억3000만 명에 달할 것으로 예

상되며 같은 기간 SNS 시장 규모 역시 빠르게 성장해 2013년에는 53억위안에 

달할 것으로 예측 

▣ (리스크관리) 현실적인 문제로 부상하기 전에 예방조치 중요 

중국 소비자 의식은 이미 선진국 수준에 와있다고 할 수 있음. 특히, 소비자의 날

(3.15)을 정점으로 한 소비자들의 기업에 대한 불만표시는 기업의 매출감소로 바로 직결

되며 심하면 사활의 문제까지 가기 때문에 사전에 CSR(기업의 사회적 책임)활동 강화 

등을 통해 기업의 좋은 이미지 심기에 심혈을 기울여야 함. 

또한, 중국이라는 특수성에 맞춘 현장경영과 문화적 차이를 인식한 대응마케팅 전략

을 세워야함. 문제가 발생했을 때 기업의 합리적인 변명도 통하지 않는 경우가 상당수 

발생하고 있는 바 사전에 관련 기관, 언론 등과의 관계망 구축은 물론 인정할 것은 과감

히 인정하며 소비자 편에 서려고 노력하는 것이 필요한 상황임.   



中
國
 소
비
  、

C
o
d
e
로
 잡
는
다

25

2011년 KOTRA 발간자료 목록

□ GBR (Global Business Report)
번  호 제   목 발간일자

11-001 Check it~! 2011년 해외시장 이렇게 달라진다 2011.1

11-002 한-미 FTA 발효에 대한 美 바이어, 현지 진출 한국기업 및 투자가 반응 조사 2011.1

11-003 남부 수단 독립 진전 현황 및 우리 기업에 미치는 영향 2011.2

11-004 美 바이어가 뽑은 한-미 FTA 10대 수출유망품목 및 진출전략 2011.2

11-005 월드컵 특수, 카타르 인프라 프로젝트 시장동향 2011.3

11-006 위기의 리비아, 대체시장을 잡아라 2011.3

11-007 일본 · 인도 CEPA체결의 파급효과와 현지반응 2011.3

11-008 금융위기 이후 중남미 시장 트렌드 1편(멕시코, 브라질편) 2011.3

11-009 금융위기 이후 중남미 시장 트렌드 2편(칠레, 아르헨티나, 콜롬비아편) 2011.3

11-010 동 · 서남아 주요국의 노무여건 변화와 진출기업의 대응 방향 2011.4

11-011 한-페루 FTA 수출유망상품 및 진출방안 2011.3

11-012 일본 대지진 발생 한달 -일본 산업계 복구현황과 대일 수출입 영향- 2011.4

11-013 우리기업의 對인도 투자 트렌드 변화 2011.4

11-014 요르단 물 부족 실태, 정부대책 및 우리 기업 참여 방안 2011.4

11-015 히트상품을 통해 본 일본 소비시장 동향 2011.4

11-016 베트남 유통시장 현황과 진출전략 2011.4

11-017 한-EU FTA 중소기업 수출유망상품 2011.5

11-018 미국 가상상품 시장, 이제 시작이다 2011.5

11-019 키워드로 본 2011년 글로벌 소비트렌드 2011.5

11-020 민주화 사태 이후, 중동 바이어가 전망하는 新 중동 시장 2011.5

11-021 아프리카 표준인증제도 현황 및 의미 2011.5

□ GIR (Global Issue Report)
번  호 제   목 발간일자

11-001 최근 對韓 수입규제 동향과 2011 전망 2011.1

11-002 Post 무바라크 이집트 경제동향 및 전망 2011.2

11-003 한미 FTA에 따른 美 정부조달시장 진출 기대효과 전망 2011.2

11-004 선진국의 환경규제와 기업의 대응사례 2011.4

11-005 2011 美 USTR 무역장벽보고서 주요내용과 시사점 2011.4



26

번  호 제   목 발간일자

11-001 2011 지역별 진출전략 2011.1

11-002 MDB를 통한 해외 정보통신시장 진출전략 2011.1

11-003 스마트 TV 플랫폼 및 콘텐츠의 해외진출 방안 2011.1

11-004 SW 글로벌 마켓 클릭 2011.1

11-005 외국인투자기업, 한국과 通하다 - 대표 외국인투자 성공사례 2011.2

11-006 중국의 성시별 해외투자정책 연구 2011.3

11-007 중국의 금융지도 2011.3

11-008 주력품목별 수출시장 전망 및 확대 방안 2011.2

11-009 2010년 해외 고급인력 수요조사 결과보고서 2011.3

□ KEB (KOTRA Executive Brief)
번  호 제   목 발간일자

11-001 2011년 1분기 KOTRA-SERI 수출선행지수 2011.1

11-002 이집트 反정부 시위가 우리 수출에 미치는 영향 2011.1

11-003 해외바이어들이 전망하는 최근 이집트사태가 각국 경제 및 우리나라의 수출에 미치는 영향 2011.2

11-004 이집트사태에 따른 우리기업 피해내역 2011.2

11-005 이집트 사태가 중동과 우리기업에게 미친 영향 2011.2

11-006 중동 북아 사태에 따른 세계경제영향과 향후전망 2011.3

11-007 일본 지진사태가 주요국의 산업에 미친 영향 2011.3

11-008 2011년 2분기 KOTRA-SERI 수출선행지수 2011.3

11-009 Post 중동민주화, 중동진출 새 활로 된다 2011.4

11-010 시리아 민주화 사태에 따른 우리기업의 유의사항 2011.4

□ KOCHI자료
번  호 제   목 발간일자

11-001 위안화 무역결제 확대에 따른 우리기업의 동향 및 전망 2011.3

11-002 세수(稅收)로 보는 2011 중국경제 2011.3

11-003 중국 고속철도 시대와 新소비지도 2011.3

11-004 中國소비, Code로 잡는다 2011.5

□ 외국인투자정책센터자료
번  호 제   목 발간일자

11-001 한-EU FTA 발효에 따른 외국인직접투자 유치전략 2011.1

11-002 일본『아시아 거점화 추진전략』조사 및 시사점 분석 2011.5

□ KOTRA자료



中
國
 소
비
  、

C
o
d
e
로
 잡
는
다

27

번  호 제   목 발간일자

11-010 필리핀 노동법 핵심번역본 2011.3

11-011 GUIDE TO BUSINESS ESTABLISHMENT IN KOREA 2011.3

11-012 GUIDE TO FOREIGN DIRECT INVESTMENT IN KOREA 2011.3

11-013 Partnering for the Better Future - 30 Success Stories of Foreign-Invested Companies 2011.3

11-014 KOTRA 공동물류센터의 중장기 발전 방안 2011.3

11-015 세계 이러닝 전략지도 2011.4

11-016 그린리포트(Vol 11. 2011 Spring) 2011.4

11-017 주요 7개국 M&A 동향 조사 2011.4

11-018 韩国投资指南与企业经营信息 (한국 투자가이드 및 기업경영정보) 2011.5

11-019 300개 외투기업 주요경영지표 분석 2011.5

11-020 국내주요기관의 해외네트워크 2011 2011.5

□ 설명회자료
번  호 제   목 발간일자

11-001 2011 KOTRA 글로벌마켓 포럼 2011.1

11-002 2011 친디아 포럼 2011.1

11-003 글로벌 SW진출전략 워크샵 2011.1

11-004 2011 KOTRA 해외 공공조달 포럼 2011.1

11-005 2011 아프리카 포럼 2011.1

11-006 한-EU/한-미 FTA 기회와 도전 설명회 2011.1

11-007 2011 프랜차이즈 해외진출 포럼 2011.1

11-008 Dow Chemical Global Alliance Project Series 2011.1

11-009 Global IT Channel Vision 2011 (대형 IT유통사 초청 구매전략 설명회) 2011.2

11-010 글로벌 인재유치 및 활용전략 세미나 2011.2

11-011 중동·북아프리카 시장 긴급점검 설명회 2011.3

11-012 2011 글로벌 공공병원 기자재 조달플라자 2011.4

11-013 브라질 월드컵 프로젝트 설명회 2011.4

11-014 러시아 사하공화국 대통령 경제사절단 설명회 2011.4

11-015 2011 춘계 글로벌 파워텍 연계 세미나 2011.5

11-016 해외투자전략심포지움 2011.5



   

- 中國 소비, Code로 잡는다-
- KOCHI자료 11-004 -

   발행인 : 조 환 익

   발행처 : KOTRA

   편집인 : 곽 동 운

   발행일 : 2011년 5월 

   주  소 : 서울시 서초구 헌릉로 13 (우 137-749)

   전  화 : 02)3460-7114(대표)

   홈페이지 : www.kotra.or.kr

Copyright ⓒ2011 by kotra. All rights reserved.
  이 책의 저작권은 kotra에 있습니다.
  저작권법에 의하여 한국 내에서 보호를 받는 저작물이므로 

무단전재와 무단복제를 금합니다.



K O T R A  -  C h i n a  I n s t i t u t e

中國 소비,
Code로 잡는다 中國 소비, 

Code로 잡는다

KOCHI자료11-004

www. kotra.or.kr

中
國

소
비
, Code로

잡
는
다

K
O

C
H

I 자
료

11-004


	목 차 
	요 약
	I. 소비 규모
	II. 소비트렌드 : 백화제방
	III. 소비시장과 리스크
	IV. 소비특성과 코드마케팅


<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /PageByPage
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.4
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile (None)
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /ENU (Use these settings to create PDF documents with higher image resolution for high quality pre-press printing. The PDF documents can be opened with Acrobat and Reader 5.0 and later. These settings require font embedding.)
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /ITA <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice


