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  최근 급속한 경제성장과 소득증대를 바탕으로 등장한 동남아시아 신흥 중산

층은 동남아시아를 기업들의 저임금 생산기지에서 황금의 소비시장으로 만들

어 가고 있다. 

  베트남에서는 도시 신흥 중산층 가정의 신세대 소비자들이 소비시장의 주체

로 떠오르고 있으며, 이들은 즐거움을 위해서라면 돈을 아끼지 않는 특징을 보

여주고 있다. 필리핀에서는 간호사, 의사, 전문 엔지니어 등의 고급해외근로자

가족이 신흥 중산층으로 부상하고 있다. 브랜드 추구 성향이 두드러지며 높은 

한계소비성향을 지닌 이들은 상류층 트렌드의 추종자로서 유명 브랜드제품을 

선호하고 있다. 

  고급교육을 받은 방콕태생의 태국 신흥 중산층은 편의성을 추구하는 소비성

향을 가지고 있으며, 인도네시아의 신흥 중산층은 제품 구매시 안전마크, 품질

기준, 성분 등을 꼼꼼하게 확인하며 믿을 수 있는 제품을 구매하려는 경향이 

강하다. 

 
  이러한 동남아시아 주요 4개국 신흥 중산층 특징은 1)베트남의 Entertaining, 

2)필리핀의 Luxury, 3)태국의 Convenience, 4)인도네시아의 Safety라는 소비 트

렌드로 요약 될 수 있다. 동남아시아 소비시장의 성공적인 진출을 위해서는 위

와 같은 각국의 소비 트렌드의 흐름을 읽고 이를 정확하게 공략하는 것이 무

엇보다 중요할 것이다. 

  또한, 1)대중매체를 통한 광고의 적극적인 활용, 2)선두진입을 통한 유통망의 

확보, 3)서구적이고 현대적인 이미지의 판매라는 방법을 통해 동남아시아 신흥 

중산층의 트렌드를 보다 효과적으로 공략할 수 있을 것이다.   
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I. 동남아 신흥 중산층 분석의 중요성

  : 저임금 생산기지에서 소비시장으로

□ The Economist는 ‘America drop, Asia Shops'라는 기사에서 세계 경제성장의 새

로운 엔진은 바로 아시아이며, 이는 최근 아시아 경제성장으로 인한 소비시장의 

성장 때문이라고 분석하고 있음. 

□ 이러한 아시아의 성장은 중국과 인도를 벗어나 동남아시아 지역까지 광범위하게 

확산되고 있으며, 이에 따라 중국의 대체 저임금 생산기지로 각광받던 동남아시

아는 기업의 새로운 소비시장으로의 가능성을 보여주고 있음.  

◦베트남은 2005년 이후 지속적으로 8%의 경제성장률을 기록하며 9%의 중국 

경제성장률에 근접하고 있음. 그러나 금융산업의 미발달로 인하여 밖으로 

드러나지 않는 지하경제의 규모까지 감안할 경우 베트남의 경제성장률은 

10%에 이르고 있다고도 추측되고 있음.

◦Euromonitor의 조사에 따르면, 1990년에서 2005년까지 인도네시아의 소비시

장은 무려 12배, 베트남의 소비시장은 4배 가까이 성장하였음.

◦2004년 2천 9백만 가구에 불과한 인도네시아, 태국, 필리핀의 3천 달러 이상 

소득가구수가 2009년 8천 5백만 가구에 달할 것으로 노무라 싱가포르는 예

측하고 있음.  

□ 동남아시아 소비시장이 성장함에 따라 이것은 우리기업에게 새로운 기회의 땅이 

될 수 있으나, 기존의 단순 저가전략만으로는 더 이상 성장하고 있는 동남아시

아시장을 공략할 수 없다는 것을 시사하고 있음. 각국의 소비자의 트렌드를 세

밀하게 분석하여 이를 기반으로 한 보다 고도화된 마케팅 전략이 필요함.

□ 특히, 현재 동남아시아의 소비시장을 주도하고 있는 신흥 중산층은 최근 동남아

시아의 경제성장과 함께 등장한 중산계층으로, 현재 시장의 흐름을 보여주는 바

로미터가 되고 있으며, 미래 동남아시아 시장의 방향을 예측하는 중요한 수단이 

되고 있음.
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□ 이에 따라, 본 보고서는 가장 두드러진 경제성장과 소비시장의 성장을 보여주고 

있는 4개국(베트남, 필리핀, 태국, 인도네시아)의 신흥 중산층 소비자 트렌드를 

분석하고 관련 제품의 성공 및 실패 사례 분석을 통해, 우리기업이 각국 신흥 

중산층의 ‘무슨 트렌드’를 ‘어떠한 방법’으로 공략하는 것이 효과적인지 제시하고

자 함. 
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II. 동남아 4개국 소비시장 및 신흥 중산층

1. 베트남

가. 소비시장 현황

□ 소비시장 규모

◦베트남의 소비시장 규모는 1990년에서 2005년 사이 5배에 달하는 성장을 했

음. 2005년 시장규모를 기준으로 하여 향후 2010년까지 17.4%, 2015년까지 

33.1%로 가파르게 성장할 것으로 전망되고 있음.

 
<표1> 베트남 소비시장 규모 추이 및 전망

(단위 : 십억 동, %)

연도 1990 1995 2000 2005 2010 2015

규모 73,686 168,492 289,207 391,520 459,619 521,067

증가율 - 128.7 71.6 35.4 17.4 13.4

주1 : 2005년은 추정치, 2010~2015년은 전망치

주2 : 2005년 평균환율은 15,859동/달러   

자료 : National statistical offices/OECD/Eurostat/Euromonitor International

◦베트남의 소비시장 성장은 베트남 경제성장에 따른 가계 가처분소득증가를 

배경으로 하고 있음.      

- 베트남의 경제성장은 2005년 8.4%, 2006년 8.2%를 기록하였으며 2007년과 

2008년에는 8.3%, 8.5% 성장할 것으로 아시아개발은행(ADB : Asian 

Development Bank)은 전망하고 있음. 

- 베트남의 가계 가처분소득은 1990년에서 2005년까지 6.6배 증가하였으며, 

2015년까지도 지속적으로 증가할 것으로 전망됨. 

<표2> 베트남 가계 가처분소득 증대
(단위 : 천동, %)

연도 1990 1995 2000 2005 2010 2015

금액 2,399 8,503 12,796 15,805 16,377 16,553

증가율 - 254.4 50.5 23.5 3.6 1.1

주1 : 2005년은 추정치, 2010~2015년은 전망치

주2 : 2005년 평균환율은 15,859동/달러

자료 : National statistical offices/OECD/Eurostat/Euromonitor International
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□ 소비자 신뢰지수 

◦세계적인 신용카드기업인 마스터카드(Master Card)의 소비자 신뢰 지수조

사1)에서 베트남은 2003년 4분기 이후 줄 곧 90점대를 유지하면서 아시아 

국가들 중 가장 긍정적인 경제전망을 하고 있는 국가로 나타남.

<그림1> 베트남 소비자 신뢰지수 추이
                                                               (단위 : 점)
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자료 : Master Index of Consumer Confidence

나. 신흥 중산층 시장

 □ 도시 중산계층의 확대

◦베트남 소비시장 성장의 엔진은 호치민과 하노이에 거주하는 도시 중산층이

라 할 수 있음. 

- 2005년을 기준으로 보았을 때, 경제 중심지인 호치민시의 1인당 국민소득은 

2천 달러로 베트남 전체평균인 571달러의 3배를 초과하고 있으며, 호치민시

의 1인당 월평균 지출액은 베트남 전체평균의 2배 수준인 약 60달러 수준임.

1) Master Card사는 14년간 아시아태평양의 주요시장에서 반기별 소비자 신뢰지수조사를 시행하며, 5가

지 변수(고용, 경제, 정기소득, 주식시장, 삶의질)에 대한 소비자들의 응답을 0~100점으로 조사함. 0~50

점은 소비자들이 경제에 대해 비관적이라고 볼 수 있으며, 50~100점은 낙관적이라는 것을 보여줌. 이 

지수는 향후 소비자가 어떻게 소비지출을 할 것인가를 보여주는 지표임. 
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- 2005년 호치민과 하노이에서 각각 베트남 총 소매매출액 300억 달러의 24.2%

와 9.3%가 발생할 정도로 중산층의 소비는 호치민에 보다 집중되어 있음.  

◦저소득층에서 중산층으로의 소득이 상승하는 도시인구가 많아짐에 따라 도

시 중산층계층은 더욱 두터워지고 있음. 

- 월소득 250 달러이하의 저소득층은 1999년 도시인구의 62%에서 2006년 24%

로 감소하였으며, 동기간 도시중산층은 31%에서 55%로 급증하여 1,250만 여

명2)에 이르고 있음. 

<표3> 베트남의 도시 중산층 비율 추이
                                                    (단위 : %)

소득계층3)/연도 1999 2001 2003 2006

고소득층 7 12 14 21

중산층 31 32 36 55

저소득층 62 56 50 24

자료 : Taylor Nelson Sofres Vietnam

□ 중산층 신세대 소비자의 부상

◦베트남은 아시아에서 필리핀 다음으로 평균연령이 낮은 국가이며, 노동가능

인구는 2005년을 기준으로 총인구의 62.8%를 차지하고 있음. 노동가능인구

는 2015까지 총인구의 66.0%로 더욱 확대될 것으로 전망되고 있어 신흥 중

산층은 더욱 확대될 것으로 보임.   

<표4> 연령별 인구비율 추이 
                                                            (단위 : 천명, %)

연령/연도 2000 2005 2010 2015

0~14세 33.7 29.8 26.5 25.4

15~59세 58.8 62.8 66.0 66.0

60세 이상 7.5 7.4 7.5 8.6

총인구 77,620 83,032 88.567 94,184

주 : 2005년은 추정치, 2010~2015년은 전망치

자료 : National statistical offices/Euromonitor International

2) 2006년 베트남 정부 발표 연감

3) 고소득층 : 가구당 월소득 US$500 이상

중산층   : 가구당 월소득 US$ 250~500

저소득층 : 가구당 월소득 US$250 이하
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◦도시 신흥 중산층 가정에서 물질적인 어려움 없이 자란 신세대 소비자가 베

트남 소비시장의 핵심주체가 되고 있음. 15세~24세의 신세대 소비자는 2005

년 기준 총인구의 약 20%인 1,719만 명에 이르고 있으며 2010년까지 1,809

만 명으로 더욱 증가할 것으로 전망됨.

다. 신흥 중산층 트렌드 

□ 즐거움을 소비하는 신흥 중산층

◦생필품 마련에 급급했던 이전 세대와 달리 베트남 신흥 중산층에서 자란 신

세대 소비자들은 즐거움을 위해서라면 돈을 아끼지 않고 오히려 빚을 내서

라도 소비를 하는 신세대 소비자들이 증가하고 있음.  

◦이들의 즐거움 추구경향은 복합문화시설의 증가로 나타나고 있음. 복합문화

공간은 주로 복합영화관, 피트니스클럽, 커피전문점, 볼링센터 등으로 구성

되어 있어 한 장소에서 쇼핑과 엔터테인먼트 활동을 한꺼번에 즐길 수 있도

록 되어있는 공간임.

- 2006년 베트남 최초의 복합영화관인 메가스타(Megastar)는 호치민, 하노이 

등 도시 전역에 50개 스크린 이상의 복합영화관을 개관하였으며, 한국계 영

화관인 굿 펠라(Good Fella) 또한 현지 투자를 추진 중임.

- 다국적 커피전문점인 글로리아 진(Gloria Jeans), 릴리(Lily) 등이 성공적인 

시장진입을 완료했으며, 쇼핑센터의 입점수요가 확대됨에 따라 스타벅스

(Starbucks)를 비롯한 주요 다국적 커피전문점들이 베트남 진출을 준비하고 

있음.

◦베트남의 온라인 게임서비스 공급업체들은 신세대 소비자들 사이의 온라인 

게임 열풍을 바탕으로 매년 3~4배씩 성장하고 있음. 이러한 온라인 게임시

장의 성장은 신세대들의 높은 인터넷 보급률과 휴대폰 보급률을 기반으로 

가능하였음.

- 2003년에서 2007년 기간 중 인터넷 사용자는 4배 가까이 증가하였으며, 인터

넷 사용자의 70%는 25세 이하의 신세대 소비자임. 
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- 2007년 이동통신 가입자는 전체 베트남 인구의 30%인 2,495만명이며, 2008

년에는 3,000만명, 2011년경에는 3,500만명에 도달할 것이라고 베트남 통신

부(MPT : Ministry of Post and Telematics)는 전망하고 있음.  

베트남의 신세대 소비자 

호치민4구에 사는 Huong씨는 딸인 Ha씨의 전용 옷장을 얼마 전 새로이 

만들었다. 그녀는 딸에 대한 이야기를 꺼내기가 무섭게, “딸에 대해서는 이

미 손들었다.”라고 말한다. 딸의 옷장에 진열된 옷과 구두의 반은 입지도 

않고 태그가 달린 채로 방치된 상태이다. Ha씨는 대학 2학년 때부터 아르

바이트를 시작했지만, 저축을 하기는커녕 오히려 부모에게 용돈을 더 달라

고 하기도 한다. 알뜰히 절약하면서 집안 살림을 꾸려온 부모의 생활을 베

트남 신세대 소비자들은 너무도 간단히 무시하고 있다. 또한, 1983년생인 

잡지기자 Huy씨는 대학생시절 1년 넘게 아르바이트를 통해 번 돈을 3만 

달러 승용차의 첫 할부금으로 냈다. 승용차를 구매한 이후에도 통근은 변

함없이 오토바이를 이용하여 하고 있지만, 그녀는 “이런 고가품을 가지고 

있는 일이 기뻐서”라며 매달 나가는 자동차 유지비와 할부금에도 전혀 개

의치 않는다. 

(Sai Gon Giai Phong Newspaper, 2006.4.26)
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2. 필리핀

가. 소비시장 현황

□ 소비시장 규모

◦필리핀의 소비시장 규모는 1990년~2005년 기간 동안 3배에 달하는 성장을 

했음. 2005년 시장규모를 기준으로 하여 향후 2010년까지 9.8%, 2015년까지 

27.6% 성장할 것으로 전망하고 있음. 

<표5> 필리핀 소비시장 규모 추이 및 전망
 (단위 : 백만 페소, %)

연도 1990 1995 2000 2005 2010 2015

규모 767,061 1,411,904 2,335,535 3,247,546 3,567,017 4,145,434

증가율 - 84.1 65.4 39.0 9.8 16.2

주1 : 2005년은 추정치, 2010~2015년은 전망치

주2 : 2005년 평균환율은 55.1페소/달러

자료 : National statistical offices/OECD/Eurostat/Euromonitor International

◦이에 따라, 필리핀의 수입금액 또한 2001년 이후 매년 10%~20%씩 지속적인 

성장을 하고 있음. 2006년 필리핀의 수입시장규모는 531억 달러의 규모로 

한국 수입시장 규모의 17%에 맞먹는 시장으로 성장하였음.

<표6> 필리핀 수입시장 규모 및 추이
   (단위 : 십억 달러, %)

연도 2001 2002 2003 2004 2005 2006

금액 29.6 33.5 37.4 40.3 47.7 53.1

증가율 - 13.2 11.6 7.8 18.4 11.3

자료 : Selected Philippine Economic Indicators, National Accounts of the Philippines, 

Philippine Statistical Yearbook 

◦필리핀 소비시장의 성장은 아웃소싱산업 등에 대한 외국인 투자 증대 및 해

외근로자의 외화 송금액 급증을 통한 소비자의 소득 상승을 바탕으로 하고 

있음.
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<표7> 필리핀 가계 가처분소득 추이
(단위 : 페소, %)

연도 1990 1995 2000 2005

금액 51,905 81,617 117,771 148,893

증가율 - 57.2 44.3 26.4

주1 : 2005년은 추정치

주2 : 2005년 평균환율은 55.1페소/달러

자료 : National statistical offices/OECD/Eurostat/Euromonitor Internationl

□ 소비자 신뢰지수 

◦마스터카드(Master Card)의 소비자 신뢰지수조사에서 2006년 상반기 61.9점, 

하반기 67.2점을 획득하면서 필리핀 경제에 대해 긍정적으로 전망하고 있는 

소비자들이 점차 증가하고 있음. 

- 소비자 신뢰지수를 구성하는 5개 지수에서 필리핀은 2006년 하반기에 고용 

45.0, 경제 46.7, 정기소득 89.0, 삶의 질 42.8, 주식시장 62.6이라는 점수를 

기록하였으며, 소득에 대해 가장 강한 자신감을 보여주고 있음. 

<그림2> 필리핀 소비자 신뢰지수 추이
                                                   (단위 : 점)
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자료 : Master Index of Consumer Confidence
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나. 신흥 중산층 시장

□ 고급 해외근로자의 소득 증가 

◦운전자, 가정부, 단순 노동직에 국한되었던 필리핀 해외근로자(OFW; Oversea 

Filipino Worker)의 범위가 최근 간호사, 의사, 영어교사, 전문 엔지니어 등

으로 확대됨에 따라 해외근로자들의 수입이 높아지고 있으며 이들이 필리핀

의 신흥 중산층으로 떠오르고 있음. 

- 필리핀의 신흥 중산층은 15,000~49,999 페소의 월급을 받는 그룹에 속해 있

으며, 이 중산층은 국가 전체가구수의 55.79%인 1,000만 가구에 이르며 소비

시장에 큰 영향을 미치고 있음.

<표8> 필리핀 경제 계층 분류
(단위 : 페소)

구 분 AB C D E

직업

전문직

中․大기업 직원

대규모 농장주인

고위 공무원

전문직

중소기업 직원

소규모 농장주인

특수 기술자

노동자

소작농

일반 기술자

사무원

기술자

현장 주임

농부/어부

일반 기술자

행상인

무직

월급

(NCR4))
50,000 이상

중상 25,000-49,999
8,000-14,999 8,000 이하

중하 15,000-24,999

NCR

가구수
227,994

904,592
4,764,831 N.A

1,592,435

월급

(기타지역)
25,000 이상 10,000-24,999 4,000-9,999 4,000 이하

기타지역

가구수
148,469 7,602,190 29,144 N.A

주 : 총 가구 수는 2000년을 기준함

자료 : Social Weather Stations, 필리핀 통계청(NSCB) 

◦필리핀 해외근로자의 외화송금액은 지속적으로 증가하고 있으며, 이에 따라 

필리핀 전체적인 중산층 가구수는 다소 감소하였음에도 불구하고 중산층의 

소득과 소비는 지속적으로 증가하고 있음.

4) NCR : North Central Region (메트로 마닐라 일대로 도시 중심지역)
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- 필리핀 해외근로자의 외화송금액은 2003년을 제외하고 매년 15~25%의 성장

률을 보여주고 있으며, 2006년에는 128억 달러에 달함.  

<그림3> 필리핀 해외 근로자 외화송금액 추이
(단위 : 십억 달러, %)
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자료 : Selected Philippine Economic Indicators, National Accounts of the Philippines 

Philippine Statistical Yearbook자료를 기초로 KOTRA작성 

- 필리핀 중산층의 소득은 2000~2003년 0.43%의 증가율을 보여 주었으나 소비

금액은 동기간 1.61% 증가하며, 소득보다 더 빠른 증가율을 보여주고 있음.

<표9> 중산층 소득 및 소비 증가
(단위: 페소, %)

연도 1997 2000 2003
증가율

(1997~2000)
증가율

(2000~2003)

가구수 4,044,280 3,395,699 3,104,000 -16.04% -8.59%

소  득 105,294 105,545 106,000 0.24% 0.43%

소  비 107,213 109,246 111,000 1.90% 1.61%

주: 2003년 평균환율은 54.2페소/달러

자료: 필리핀 통계청(NSCB)

다. 신흥 중산층 트렌드 

□ 높은 브랜드 추구성향과 한계소비성향

◦필리핀의 고급 해외근로자의 가족은 선진국 중산층에 비해 상대적으로 소득

이 낮지만, 해외문화의 높은 수용도로 인해 해외 브랜드를 선호하며, 일반소

비자에게 유행을 전파하는 트렌드세터(Trend-Settr)5)로서의 역할을 함.
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- 최근 애플사의 MP3 Player(iPod)는 보다 서구화된 라이프스타일의 상징으로 

중상류층에게 필수품으로 인식되고 있음. 

◦필리핀 소비자들은 스페인 식민지 시대부터 형성된 라틴문화의 영향으로 미

래소비보다 현재소비를 강하게 선호하며, 이러한 영향으로 필리핀 신흥 중

산층 소비자는 한계소비성향이 높음.

- 중산층 그룹은 평균소득보다 평균지출이 1,000~2,000페소 더 큰 현상을 보이

고 있으며, 이것은 향후 경제성장에 따른 추가적인 소득이 발생할 경우 이

것이 소비로 지출되는 비중이 매우 높다는 것을 의미함.

<표10> 가계 평균 소득 및 지출
                                                           (단위 : 페소)

소득 20,000 이하 20,000~29,999 30000~39,999 40,000~49,999 50,000 이상

소득계층 D,E C C C AB

평균 소득 15,000 26,000 35,000 45,000 166,200 

평균 지출 17,000 28,000 37,000 46,000 136,400 

합계 -2,000 -2,000 -2,000 -1,000 29,800 

주1 : 2003년 기준

주2 : 2003년 평균환율은 54.2페소/달러

자료 : 필리핀 통계청

□ 상류층 따라하기 트렌드 

◦브랜드 추구성향과 한계소비성향이 높은 필리핀의 신흥 중산층은 상류층의 

트렌드를 일반적으로 3개월에서 6개월 정도 지난 후 쫒아가는 경향이 있음. 

- 필리핀에서는 상류층이 트렌드 선도자(First mover)이며, 중산층은 트렌드 

추종자(Late mover)의 역할을 하고 있음. 트렌드 선도자는 제품 또는 서비

스를 출시 즉시 구매하지만, 트렌드 추종자는 선도자의 반응 과 호응도를 

파악한 후 소비를 결정함.

◦신흥 중산층의 소득수준이 상류층에 미치지 못함에도 불구하고 상류층의 소

비패턴과 트렌드를 그대로 따라갈 수 있는 것은 세일기간동안 브랜드 제품

을 구입하기 때문임. 

5) 유행을 선도하는 소비자 그룹
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- 필리핀 유명 백화점 정기 세일은 1월과 7월이며, 50~70%의 할인율이 적용

됨. 그 외에 4월과 5월, 11월, 12월 등에도 세일이 있으나 일부 제한 품목에 

한하여 20%~50%까지 세일함. 

3. 태국

가. 소비시장 현황

□ 소비시장 규모 

◦태국의 소비시장 규모는 1990년~2005년까지 지난 15년간 거의 3배에 달하

는 성장을 했음. 2005년 시장규모를 기준으로 하여 향후 2010년까지 14.2%, 

2015년까지 24.2% 추가적으로 성장할 것으로 전망되고 있음.

<표11> 태국 소비시장 규모 추이 및 전망
(단위 : 백만 바트, %)

연도 1990 1995 2000 2005 2010 2015

규모 1,301,608 2,331,000 2,971,311 3,693,349 4,218,096 4,588,713

증가율 - 79.1 27.5 24.3 14.2 8.8

주1 : 2005년은 추정치, 2010~2015년은 전망치

주2 : 2005년 평균환율은 40.2바트/달러

자료 : National statistical offices/OECD/Eurostat/Euromonitor International

◦태국 소비시장의 성장은 경제성장과 함께 가계 가처분소득의 증가를 기반으

로 하고 있음. 태국 가계 가처분소득액은 1990년에서 2005년까지 2배 증가 

하였으며, 2015년까지 지속적으로 증가할 것으로 전망됨. 

<표12> 태국 가계 가처분소득 규모 추이 및 전망
(단위:  바트, %)

연도 1990 1995 2000 2005 2010 2015

규모 106,762 168,947 180,691 216,444 236,772 259,382

증가율 - 58.2 7.0 19.8 9.4 9.5

주1 : 2005~2015년은 전망치

주2 : 2005년 평균환율은 40.2바트/달러

자료 : National statistical offices/OECD/Eurostat/Euromonitor International
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□ 소비자 신뢰지수

◦마스터카드(Master Card)의 소비자 신뢰지수조사에서 2000년에서 2006년까

지 대부분 50~100점사이의 점수를 획득하며, 태국 소비자들의 경제에 대한 

낙관적 전망을 보여주었음. 

◦비록 2003년 이후 바트화의 강세, 유가상승, 홍수피해 등의 악재로 소비자 

신뢰지수는 연속 하락하였으나 2006년 하반기에 실시한 소비자신뢰지수에서 

65.1점을 기록하며 회복가능성을 보여주고 있음. 

<그림4> 태국 소비자 신뢰 지수 추이
                                                       (단위 : 점)
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자료 : Master Index of Consumer Confidence

나. 신흥 중산층 시장

□ 저소득층 감소와 신흥 중산층 확대

◦태국 최초의 중산층은 1973년~1976년 초기민주화와 더불어 형성되었으나, 

태국의 신흥 중산층은 1980년 중반에서 1990년 후반 아세안 지역 및 태국의 

경제발전과 함께 급격히 증가한 계층임.

◦가계 가처분소득 131,700바트 이하의 저소득층은 1990년 총인구의 75%였으

나, 2003년에는 50%이하로 감소하였음. 반면, 1990년 총인구의 25.05%를 차

지하였던 가계 가처분소득 131,700바트 이상 가구수는 2003년 53.41%로 증

가하였음. 
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<그림6> 태국 중산층 증가 현황 

주 : 2003년 평균환율은 41.5바트/달러 

자료 : National statistical offices/Euromonitor International자료를 기초로 KOTRA 작성

◦특히, 175,601바트 이상의 가처분 소득을 가진 신흥 중산층 가구수는 1990~ 

2003년에는 200%~300%, 2000~2003년 사이 20% 증가하며 중산계층이 두터

워지고 있음.

<표13> 태국 소득계층별 인구 증가율
(단위 : %)

소득범위 1990~2003 2000~2003

Bt 0~43,900 -53.56 -10.27

Bt 43,900~87,800 -19.79 -5.22

Bt 87,801~131,700 46.09 2.01

Bt 131,701~175,600 123.45 8.74

Bt 175,601~219,600 192.87 13.97

Bt 219,601~263,500 247.79 17.76

Bt 263,501~307,400 289.08 20.46

Bt 307,401~351,300 319.70 22.39

Bt 351,301~395,200 342.43 23.79

Bt 395,201+ 178.49 19.54

합계 34.59 5.85

주 : 2003평균환율은 41.5바트/달러

자료 : National statistical offices/Euromonitor International

□ 고급교육을 받은 도시중산층 

◦태국의 신흥 중산층은 방콕을 중심으로 집중되어 있으며, 월 평균 소득이 

15,000바트에서 39,999바트인 중산층의 54.7%가 방콕에 거주하고 있음.
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<표14> 신흥 중산층 도시 및 비도시 인구 비중
                                                     (단위 : 명, %)

구분 Bt0~14,999 Bt15,000~39,999 Bt40,000이상

도시지역 3,254,217 1,776,836 679,805

비중 23.4 54.7 72.4

비도시지역 10,624,755 1,466,723 258,809

비중 76.6 45.3 27.6

자료 : The 2006 Information and Communication Technology Survey(Household), National 

Statistical Office, Ministry of Information and Communication Technology 자료를 

기초로 KOTRA 작성

◦태국의 신흥 중산층은 전통적 중산층 부모로부터 태어난 방콕 태생으로 고

급교육을 받은 계층이며, 대학교육까지 이수한 계층이 주를 이루고 있음.

- 고급교육을 받은 인구는 2001년에서 2006년 사이 36.5% 증가 하였으며, 그 

중 대학교육을 받은 인구는 53.1% 증가하여 가장 큰 증가율을 기록하고 있

음. 향후 고급교육을 받은 도시 신흥 중산층은 더욱 확대될 것으로 전망됨.

<표 15> 태국의 대학교육인구의 증가
                                                    (단위 : 천명, %)

구분 2001년 2006년 증가율

고급교육 3,672 5011 36.5

 - 대학 1,762 2,697 53.1

 - 전문기술교육 1,137 1,487 30.8

 - 교육기술 773 827 6.9

자료 : The Labor Force Survey, National Statistical Office, Ministry of Information and  

Communication Technology

다. 신흥 중산층 트렌드

□ 편의성을 추구하는 도시 신흥 중산층

◦신흥 중산층의 높은 교육수준과 도시집중화는 이들이 합리적이고 편리한 구

매를 선호하도록 만들었음.

- 태국 마케팅 조사협회의 ‘2007년도 태국 소비자 시장 경향 조사’에서 태국 

소비자들은 충동구매 성향에서 점차 합리적 구매 성향으로 바뀌고 있는 것

으로 조사되었음.
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◦태국에서는 RTE(Ready-To-Eat)음식6)의 판매가 증가하고 있음. 즉, 가정에서 

요리하지 않고 바로 먹을 수 있도록 가공되어 판매되는 음식을 슈퍼나 노점

판매대에서 사서 퇴근하는 인구가 증가하고 있음.

- ACNielsen의 소비자 조사에서 태국 소비자들 중 75%가 집에서 식사를 준비

할 시간이 없으며, 간편한 RTE푸드가 매우 유용하다고 답한 것으로 조사되

었음.

- 태국 소비자의 43%가 RTE음식을 정기적으로 구매하는 것으로 나타나 조사

된 41개 국가 중 RTE음식을 가장 선호하는 국가로 나타났음.  

<그림7> 정기적으로 RTE음식을 구매하는 소비자 비중
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자료: ACNielsen, Thai Consumers 2007

◦태국 소비자들은 쇼핑몰을 선택할 때 가격보다 편리함과 위치를 더욱 중요

시하고 있으며, 이는 태국 신흥 중산층의 편의성 중시 경향을 잘 드러내고 

있음.

- ACNielsen의 조사에 따르면, 태국소비자의 86%가 의류를, 78%가 가전제품을 

할인매장에서 구입하고 있음. 할인매장에서 식료품을 비롯하여 일반제품까

지 함께 구매하는 것을 통해 편의성을 도모하는 구매패턴을 보여주고 있음.  

6) 일반 패스트푸드나 캔으로 포장된 음식과 달리 냉동또는 냉장 식품으로 가게에서 쉽게 구매하여 어디

서든 간편히 먹을수 있는 음식을 칭함. 
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<그림8> 슈퍼에서의 비 식료품 구매 현황
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4. 인도네시아

가. 소비시장 현황

□ 소비시장 규모

◦인도네시아의 소비시장 규모는 1990년~2005년까지 지난 15년간 12배에 달

하는 성장을 했음. 2005년 시장규모를 기준으로 하여 향후 2010년까지 

14.8%, 2015년까지 24.2%성장할 것으로 전망하고 있음.

<표16> 인도네시아 소비시장 규모 추이 및 전망
(단위 : 십억 루피, %)

연도 1990 1995 2000 2005 2010 2015

규모 117,120 286,748 882,474 1,529,237 1,754,927 1,898,668

증가율 - 144.8 207.8 73.3 14.8 8.2

주1 : 2005년은 추정치, 2010~2015년은 전망치

주2 : 2005년 평균환율은 9,705루피/달러

자료 : National statistical offices/OECD/Eurostat/Euromonitor International
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◦이에 따라, 인도네시아의 소매매출액 규모는 2006년 55억 달러 규모로 성장하

였으며 이는 전년대비 20% 증가한 수치임. 인도네시아 소매업협회(APRINDO)

는 인도네시아의 소매매출액 규모가 연간 10~20%씩 성장하고 있는 것으로 

추정하고 있음. 

- 2006년에 인도네시아 소매점은 2005년에 비해 Hypermarket 30%, Supermarket 

11%, Minimarket 15%의 성장률을 보여 주였음. 

- 외국 프랜차이즈 매장은 연평균 8%의 성장, 현지 프랜차이즈 매장은 13%의 

증가율을 보여주고 있음. 

◦인도네시아 소비시장의 성장은 최근 인도네시아의 경제성장과 이에 따른 인

도네시아의 가계 가처분소득 증가에 기인하고 있음.

- 인도네시아의 경제성장은 2006년 5.5%를 기록하였으며 2007년과 2008년에는 

6.0%, 6.3% 성장할 것으로 아시아개발은행(ADB : Asian Development Bank)

은 전망하고 있음.

- 인도네시아 가계가처분 소득은 1990년에서 2005년까지 6배 증가 하였으며, 

2015년까지도 지속적으로 증가할 것으로 전망됨. 

<표 17> 인도네시아 가계 가처분소득 규모 추이 및 전망
    (단위 : 천 루피, %)

연도 1990 1995 2000 2005 2010 2015

규모 3,766 6,486 16,112 23,473 24,361 26,495

증가율 - 72.2 148.4 45.7 3.8 8.8

주1 : 2005년은 추정치, 2010~2015년은 전망치

주2 : 2005년 평균환율은 9,705루피/달러

자료 : National statistical offices/OECD/Eurostat/Euromonitor International

□ 소비자 신뢰지수 

◦마스터카드(Master Card)의 소비자 신뢰지수조사에서 인도네시아는 2000

년~2006년 동안 50~100점사이의 점수를 획득하며, 인도네시아 소비자들이 

인도네시아 경제에 대해 긍정적으로 전망하고 있음을 보여주고 있음. 
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<그림10> 인도네시아 소비자 신뢰지수 추이
                                                     (단위 : 점)
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나. 신흥 중산층 시장

□ 경제성장과 임금인상을 배경으로 한 신흥 중산층 

◦1997년 외환위기로 루피아 환율이 5배 가까이 오르면서 기존의 중산층이 붕

괴되었지만 2004년 이후 5% 이상의 경제성장과 임금인상을 통해 중산층 계

층이 회복되고 있음 .

- 인도네시아의 소비문화를 주도하고 있는 자카르타의 경우, 경영자들의 반발

에도 불구하고 최저임금을 2005년에 711,843루피, 2006년에 819,100루피 그

리고 2007년에 900,560루피로 꾸준히 인상해 왔음.

- 특히 현 유도요노 정부에서는 공무원 임금의 현실화를 적극 추진하면서 

2006년 공무원 급여를 100%나 인상하면서 중산층 성장에 가속이 붙고 있음.

◦인도네시아의 실질적인 중산층은 가계 지출이 월 80만 루피에서 175만 루피

에 해당하는 계층으로 볼 수 있으며 주로 전문직, 기술자, 경영진과 일반 사

무직 종사자로 인도네시아 전체인구의 37%, 자카르타 인구의 46%를 구성하

고 있음.
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<표18> 인도네시아 가계지출별 인구분포 현황

구분 월평균 가계 지출

A1 Rp 2,250,001이상

A2 Rp1,750,001~Rp2,250,000

B Rp1,250,001~Rp1,750,000

C1 Rp800,001~Rp1,250,000

C2 Rp600,001~Rp800,000

D Rp400,001~Rp600,000

E Rp 400,000이하
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자료 : AC Nielsen SES Data, 2003자료를 기초로 KOTRA작성

다. 신흥 중산층 트렌드 

□ 믿을 수 있는 제품을 구매하는 신흥 중산층

◦인도네시아 신흥 중산층은 잘 알려진 브랜드 제품은 품질과 안전을 보증 받

을 수 있다고 생각하여 외국브랜드제품에 대한 선호도가 매우 높음.

- 유니레버(Unilever's)는 인도네시아에서 2003년 24%의 수익증가를 기록 하였

으며, 이것은 2002년도의 2배가 되는 수익증가율임. 

- 1998년 인도네시아에 진입한 다농(Danone)은 매년 인도네시아에서만 30억 

리터의 물을 판매하고 있으며 이것은 다농이 전 세계에서 판매하고 있는 물

의 12%에 이르는 규모임. 

◦제품 안전성에 민감한 인도네시아 신흥 중산층은 안전마크나 품질기준이 표

시된 제품을 선호하고 있으며, 제품 구매 이전 포장지에 적힌 인증표시 또

는 성분을 꼼꼼히 확인하고 있음. 

◦음식 구매시에도 음식의 성분 뿐 아니라 제품이 halal7)인지 확인을 하고 있

음. 이것은 인도네시아의 신흥 중산층의 대부분이 무슬림인 것에 기인하고 

있음. 

7) 이슬람율법이 인정하는 방법으로 잡은 동물의 고기
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인도네시아의 신흥 중산층

대학을 졸업하고 광고조사기관에서 일하고 있는 Halimah는 자카르타의 위

성도시에서 자카르타로 매일 출퇴근을 하고 있다. 무슬림인 그녀는 쇼핑을 

할 때에도 깔끔한 쇼핑환경을 매우 중시하며 제품을 사기전에 포장을 유심

히 살피고 제품의 성분이 무엇인지 확인하고, 제품이 인증된 halal인지 체

크한다. 그녀는 무슬림인 자신의 친구들 또한 제품을 사기전 이와 같은 절

차를 거친다고 말한다. 

(호주 시장조사기관 INSATAE 인터뷰 내용 중 발췌, 2003)

<그림11> 인도네시아의 종교 분포
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무슬림 카톨릭 기독교 힌두 불교 기타

   자료 : CIA, The World Fact Book
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III. 신흥 중산층 공략 성공 및 실패 사례

1. 성공 사례

(1) 베트남 신흥 중산층 트렌드 - Entertaining  

□ 맥주

브랜드명 Tiger Beer

제조사명(국적)
Vietnam Brewery Ltd

(베트남, 네덜란드 합작사)

주 소비층 상․중산층

가격 US$0.50(330ml)

특징 부를 상징하는 고급맥주

 

□ 개황

◦Tiger Beer는 1960년부터 베트남 시장에서 판매되던 제품이었으나 2000년 

이전까지는 여타 저가 맥주들에 밀려 시장 점유율이 미약한 실정이었음.

◦2000년 이후 Tiger Beer의 베트남 시장 점유율은 급격한 상승 추세를 보여 

인도네시아 맥주 소비시장의 선도적 브랜드가 되었음.

□ 마케팅 포인트

◦1932년부터 싱가포르에서 사용되어 세계적 유명 브랜드인 Tiger Beer 라는 

브랜드를 사용하여 베트남 중산층의 고급제품을 소비하고자 하는 특성을 공

략하였음.

◦특히, Tiger Beer가 세계적 유명브랜드로서 부를 상징한다는 점을 강조하는 

효과적인 광고전략을 통해 중산층에 급속히 침투함.
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□ 온라인 게임

브랜드명 Swordsman

제조사명(국적) KingSoft Corp.(중국)

주 소비층 중산층

가격
US$1.24(7일 25시간)

US$3.73(28일 100시간)

특징 가장 인기 있는 온라인 게임 

□ 개황

◦2004년 베트남의 VinaGame사는 중국의 소프트웨어 개발업체인 KingSoft 

Corp.사와 라이센스 계약을 체결하고 2005년 6월부터 온라인 게임 

Swordsman을 베트남 시장에 보급.

◦이후 Swordsman은 베트남에서 가장 인기 있는 온라인 게임으로 자리 잡았

으며 VinaGame사는 베트남 온라인 게임시장 점유율 50%의 업체로 도약했음.

□ 마케팅 포인트

◦중국 KingSoft Corp.사는 2003년 ADSL 도입으로 베트남 인터넷 환경이 개

선될 것으로 예상하고 현지 업체와 협력하여 당시 거의 불모지 상태였던 베

트남 온라인 게임 시장 선두 진입을 시도하였음. 선두 진입을 통해 시장 선

도의 입지를 구축할 수 있었음.

◦베트남 소비자들이 자신의 소득수준에 맞추어 구매할 수 있는 2종류의 게임

카드를 출시하였음. US$1.26인 소형카드는 25시간 또는 일주일간 무제한 접

속할 수 있으며, US$3.78인 대형카드는 100시간 또는 25일간 무제한 접속이 

가능함.
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(2) 필리핀 신흥 중산층 트렌드 - Luxury

□ 여성의류

브랜드명 ZARA(여성의류)

제조사명(국적) Inditex(스페인)

주 소비층 상․중산층

가격
의류 (US$60~100)

액세서리 (US$80~150)

특징 필리핀에서는 명품으로 인식됨

□ 개황

◦ZARA의 의류 및 액세서리는 연령층에 상관없이 현지 여성 소비자들에게 

인기가 많음. 남성 의류도 판매하나 여성 의류로 인식되고 있음. 

□ 마케팅 포인트

◦ZARA의 경우, 실질적으로 고가의 브랜드가 아닌 대중성을 띈 제품으로 전 

세계 여성 소비자들에게 판매되고 있으나, 필리핀에서는 고급브랜드로서 고

가로 판매되고 있음.

◦현지 ZARA가 입점한 4개의 매장은 Rockwell과 Shangri La Plaza, Glorieta 

Shopping Centre Triangle North Of Makati 등에 있음. 이들 매장은 필리

핀에서 가장 유명한 쇼핑몰 및 백화점으로서 상류층과 중산층 소비자들이 

방문하는 곳임.

□ 남성의류

브랜드명 Lacoste

제조사명(국적) Lacoste (프랑스)

주 소비층 상․중산층

가격
의류 (US$100~150)

신발 (US$100~220)

특징 비즈니스맨의 필수의상
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□ 개황

◦필리핀 남성들이 선호하는 의류 브랜드로는 Lacoste(France), Polo(USA), 

Dockers(USA), Levis(USA)등이며, 그 중 Lacoste는 필리핀 중산층 소비자들

이 가장 선호하는 브랜드임.

□ 마케팅 포인트

◦필리핀 남성 비즈니스맨들은 패션(색상, 모양)에 민감하지는 않으나 의상의 

브랜드는 민감하게 반응함. 이러한 남성 소비자들에게 Lacoste 의류는 부를 

과시할 수 있는 브랜드로 홍보하였음. 

◦Lacoste 의류는 ‘Must have(반드시 가져야 하는 브랜드)’로 인식되어 있을 

만큼 현지에서 인지도가 높음. 특히, ‘Wash day‘라고 부르는 금요일에는 정

장을 벗어던지고 자유로운 캐주얼을 통해 자신의 부(富)를 과시할 수 있는 

날임. 이 때문에, 금요일에는 장소에 상관없이 Lacoste 브랜드를 입은 남성

들을 쉽게 볼 수 있음.

    
(3) 태국 신흥 중산층 트렌드 - Convenience

□ 제과점

브랜드명 Gateaux Hous

제조사명(국적) Gateaux Hous(태국)

주 소비층 전 계층

가격 US$ 0.5~8.1 

특징 편리한 식사가 가능한 베이커리

□ 개황

◦2007년 태국 제과업계 전체 시장 규모는 전년대비 10.8% 증가한 2억불 수

준에 이를 것으로 기대되고 있음. 2006년에도 전년대비 10%증가한 1억8000

만 불 수준을 기록하고 있음.
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◦이러한 가운데 1호점을 open한지 19년째 되는 태국 현지 업체인 Gateaux 

Hous는 태국인들이 가장 선호하는 제과점으로 자리 잡았음.

□ 마케팅 포인트

◦대형 점포, 아침, 점심, 저녁 세끼 모두를 해결할 수 있을 정도의 제품 다양성,  제

과를 즐기면서 미팅, 담화도 나눌 수 있는 점포 인테리어 등을 통해  소비자가 쉽

게 식사를 할 수 있도록 함.

◦Gateaux Hous가 성공하고 있는 것은 태국인들이 일상생활에서 점차 편의를 

추구하고 있기 때문임. 즉, 더운 날씨에 집안에서 요리를 해서 먹기보다는 

시원한 냉방이 되는 제과점에서 값싼 가격에 음악을 들으며 친구들, 가족들

과 여유 있는 식사를 즐기기를 원하는 소비자를 공략하였음.

□ 콘도미니엄

브랜드명 Plus Property 31 m2 콘도미니엄

제조사명(국적) Plus Property(태국)

주 소비층 중산층의 회사원

가격 US$ 27,000~55,000

특징 콘도미니엄 전문 브랜드

□ 개황

◦ ‘07년 태국 콘도미니엄 시장은 전년대비 90% 이상 증가할 것으로 전망. 일

반 주택 37%, Town House 60% 예상 증가율과 비교해 훨씬 수요가 높은 

것으로 분석되고 있음.

□ 마케팅 포인트

◦최근의 고유가 등으로 인한 교통비 상승으로 중산층 직장인들은 중심으로 

교통비를 절감할 수 있는 지하철, 지상철, 버스정거장 근처 등 교통이 편리

한 지역에 있는 콘도미니엄에 대한 수요가 증가하고 있음. 



Global Business Report 07-045 

30

◦이와 같은 수요에 발맞추어 Plus Property사는 Sky train, 지하철 역 반경 

500m~1Km 범위 내에 콘도미니엄 부지를 집중적으로 확보하고 있음. 

◦전문가들의 1대1마케팅을 통한 전략을 통해 회사의 브랜드 이미지를 향상시킴.

(4) 인도네시아 신흥 중산층 트렌드 - Safety

□ 음료

브랜드명 포카리스웨트  

제조사명(국적) PT. Amerta Indah Otsuka(인도네시아 현지제조) 

주 소비층 중산층

가격 US$0.4 내외

특징 선진국에서 인정받은 안전음료

□ 개황

◦오츠카 인도네시아의 자회사인 PT. Amerta Indah Otsuka사는 '포카리스웨

트'를 스포츠 갈증해소음료로 시판하여 히트상품 반열에 오르게 되었음. 

◦일본, 한국에 이어 아시아에서 세 번째로 인도네시아 시장에서 판매하기 시작

한 이 제품은 매년 50%의 매출 증가를 이룰 정도로 좋은 반응을 얻고 있음.  

□ 마케팅 포인트

◦포카리스웨트의 성공은 경쟁 상품인 게토레이 보다 우수한 가격 경쟁력을 

가지고 있기도 하였지만, 무엇보다 선진국에서 인정받은 안전한 음료라는 

이미지가 소비자의 구매를 촉진시켰음. 

◦포카리스웨트는 이미 2005년에 1억 캔 판매를 달성했으며, 이미 인도네시아 

중산층에게 보편적인 음료로 정착해 새로운 경쟁음료들의 도전에도 안정적

으로 시장을 지켜가고 있는 제품임.
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2. 실패 사례 

□ 맥주

브랜드명 LASER Draught Beer 

제조사명(국적) Tan Hiep Phat Co., Ltd(베트남)

주 소비층 상․중산층

가격 US$0.50(Tiger Beer와 비슷한 수준)

□ 개황

◦베트남의 청량음료 제조업체인 Tan Hiep Phat Co., Ltd사는 2003년 200만 

달러를 투입하여 독일에서 생산라인과 기술을 이전받아 베트남 최초로 

Bottled Draught Beer인 LASER 브랜드 제품 생산.

◦많은 시간과 비용을 들여 TV, 신문, 잡지 등에 대대적 광고를 실시 했으나 

시장의 호응을 얻지 못하고 결국 진입에 실패하였음.

□ 실패요인

◦Tan Hiep Phat Co., Ltd사가 맥주시장 진입을 시도하던 2004년 당시 대부

분의 맥주 대리점, 상점, 식당 등은 이미 Tiger, 하이네켄, Bivina 등 기 진

출 브랜드들과 독점 계약을 체결하고 있었기 때문에 다른 브랜드 제품을 판

매하거나 진열할 수 없었음.

◦베트남 소비시장에서의 유통망 확보를 위해서는 경쟁업체 보다 한발 빠른 

진출이 중요.

□ 유아용품

브랜드명 SEBP Breast Pump(2004년 출시)

제조사명(국적) A사(한국)

주 소비층 상․중산층

가격 US$30 내외
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□ 개황

◦2003년 10월 쿠알라룸푸르 한국 상품전을 참관한 베트남 Quang Dong 

Import Export Company사는 한국의 A사가 전시한 유아용 Breast Pump 

제품이 베트남 시장에서 성공할 수 있을 것으로 판단하고 독점 에이전트 계

약을 체결.

◦주요 수요층을 어린 자녀를 둔 중산층 및 고소득층으로 설정하고 제품 판매

를 시도했으나 현재까지 10개만 판매되었음.

□ 실패요인

◦신제품 홍보를 위해서는 신문, 잡지 등의 매체를 통한 적극적인 광고 활동

이 필수적이나 한국 제조업체측의 광고비 지원이 없다는 이유로 Quang 

Dong Import Export Company사는 적극적인 마케팅 활동 없이 제품만 판

매하였음.

◦독점 에이전트 계약 체결시에는 광고비등 마케팅 비용 분담에 대한 상호간 

협력이 중요하며, 적극적인 마케팅 활동이 필수적임.

□ 제과점

브랜드명 Rotiboy

제조사명(국적) Rotiboy(말레이시아)

주 소비층 중산층의  10대, 학생, 회사원

가격 US$1 미만

□ 개황

◦1998년 말레이시아에서 설립되어 큰 성공을 거두면서 현재는 싱가포르, 홍

콩, 인도네시아, 태국에 점포를 확장하였음.

◦2005년 방콕에 매장을 연 이후 고객들로부터 미국스타일의 버터밀크 팬케익

이라고 할 수 있는 ‘번(bun)'이라고 불리는 제과로 잠시 각광을 받았으나, 타 
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경쟁업체들이(Mr. Bun, Roti Mom, Papa Roti, Hunny Bun, and Mexican 

Bun) 로띠보이를 벤치마킹, 모방하여 보다 저렴한 가격으로 유사 제과점을 

곳곳에 오픈해가는 과정에서 순식간에 사라졌음.

□ 실패 요인

◦단순히 저렴하다는 것 외에는, 다른 업체들과 비교해 보았을 때, 독특한 맛, 

고객 서비스 등과 같은 지속적 경쟁우위의 원천이 없었다고 볼 수 있음.

◦특히, 로띠보이의 ‘번’이 출시되고 고객들로부터 인기를 누렸을 때 ‘번’을 사

기위해서는 1~2시간 씩 줄을 서서 기다려야 했으나, 이에 대한 어떠한 고객

서비스도 없었음. 

□ 패스트푸드점

브랜드명 Arby’s

제조사명(국적) Arby’s (미국)

주 소비층 상․중산층

가격 맥도날드보다 30~50% 높음

□ 개황

◦1994년 미국의 유명 패스트푸드 전문점인 Arby’s는 인도네시아에 진출함.

◦미국에서의 Arby’s는 맥도날드나 KFC보다 고급스러운 패스트푸드 전문점이

며, 중산층을 타겟으로 하는 브랜드임. 인도네시아에서도 상․중산층을 대상

으로 맥도날드와 KFC와 경쟁을 하였으나 실패하였음.

□ 실패 요인

◦Arby’s는 미국에서의 유명브랜드로서의 인지도가 인도네시아에서도 그대로 

작용할 것이라는 판단으로 인도네시아의 현지 소비자와 인지도를 고려하지 

않고 마케팅 전략을 수립함. 그 결과 현지 인도네시아인들의 무관심으로 많

은 매장들을 정리하였음.
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◦유명브랜드가 중요한 마케팅요소가 될 수는 있으나 현지에서의 인지도를 고

려하지 않고 무작정 자국내 인지도를 가지고 마케팅전략을 세우는 것은 

Arby’s와 같은 실패를 불러일으킬 수 있다는 점을 고려해야 함. 
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IV. 동남아 신흥 중산층 공략을 위한 전략

1. 무슨 트렌드를 공략할 것인가? 

□ 베트남 : Entertaining 

◦80년대에 태어난 신세대 소비자들이 베트남의 소비주체로 떠오르고 있으며, 

이들은 생필품 마련에 급급했던 이전세대들과 달리 외식, 해외여행, 쇼핑, 

게임 등을 통해 즐거움을 추구하는 소비성향을 가지고 있음.

◦즐거움을 추구하는 베트남 신세대 소비자를 타겟으로 한 제품발굴 노력이 

필요함. 특히, 온라인게임, MP4 등의 엔터테인먼트 품목과 Entertainment, 

Food, Beverage라는 3대 요소를 갖춘 복합문화공간에 대한 수요가 증가하

고 있음.

 

□ 필리핀 : Luxury 

◦높은 브랜드 추구성향과 한계소비성향을 가진 필리핀 신흥 중산층은 상류층

의 트렌드를 그대로 따라가고 있으며 선진국 소비자와 비슷한 구매행태를 

보여주고 있음.

◦신흥 중산층의 이러한 특징을 공략하기 위해서는 우선 상류층을 타겟으로 

한 고가프리미엄제품 진출 전략이 필요함. 상류층들에게 인기가 많은 프리

미엄 브랜드로 소비자에게 인지시킨 후, 정기적인 세일을 통해 중산층이 구

매할 수 있도록 하여 제품의 고급화 및 대중성을 함께 꾀하는 전략이 바람

직함.

- 필리핀 진출 브랜드는 제품 프리미엄 전략을 통해 높은 마진율로 이윤 증대

를 최대화하고 적절한 시기에 세일판매 등의 방법으로 재고를 해소하여 불

필요한 비용을 줄이고 있음.

□ 태국 : Convenience 

◦높은 교육수준과 도시생활로 인해 태국의 신흥 중산층은 편리함을 추구하는 

구매행태를 보이고 있음. 출퇴근이 편리한 방콕 시내중심의 콘도수요가 증
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대되고 있으며, 직원식당에서도 저녁으로 테이크아웃 간식을 구입하는 신흥 

중산층이 늘어나고 있음.

◦태국 신흥 중산층을 공략하기위해서는 무엇보다 소비자에게 편의성을 제공

해 줄 수 있는 제품 및 서비스 전략이 필요함. 제품에서는 RTE음식과 편의

점에 대한 수요가 증대하고 있으며, 판매방식 또한 향후 소비자들의 시간을 

절약해 줄 수 있는 온라인, 방송 및 방문판매 등이 발전할 것으로 전망됨.

□ 인도네시아 : Safety 

◦제품의 안전과 품질을 중시하는 인도네시아 신흥 중산층은 믿을 수 있는 제

품이라는 확신이 들 때 구매를 하는 특성을 가지고 있으며, 유명브랜드는 

곧 안전을 보증해주는 것이라고 생각을 하는 경향이 있음. 

◦국제표준 획득과 현지 기술표준인 SNI와 같은 제도의 활용을 통해 제품이 

국제적으로 인정받은 안전한 제품이라는 이미지의 홍보가 중요함. 또한 보

다 철저한 AS제도를 통한 브랜드에 대한 소비자 신뢰를 적극적으로 획득해

야함.

◦다른 동남아시아 국가에 비해 가격에 대한 제품의 가치에 매우 민감한 인도

네시아 신흥 중산층을 공략하기 위해서는 믿을 수 있는 제품 이미지의 홍보

뿐만 아니라 우수한 가격경쟁력을 확보를 위한 노력이 함께 이루어져야 함.

- 인도네시아의 ‘포카리스웨트’는 선진국에서 인정받은 안전한 음료라는 이미

지와 게토레이보다 우수한 가격경쟁력으로 성공하였음. 

2. 어떻게 공략 할 것인가?

□ 대중매체 광고를 적극적으로 이용하라

◦대중매체를 통해 서구의 문화를 빠르게 흡수하는 시장 특성을 반영하여 직

접광고와 협찬 등의 간접광고를 통해 브랜드 인지도를 높이는 것이 필요함. 

적극적인 광고 없이 제품력만으로 시장에 진출하기는 어려움.
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- 베트남에서 ‘Tiger Beer’는 중산층의 과시욕을 자극하는 광고를 통해 성공할 

수 있었던 반면, ‘Quang Dong Import Export Company’사가 계약을 체결

하고 수입한 유아용 ‘Breast Pump’는 대중매체를 통한 광고활동 없이 제품

력만 믿고 판매한 결과 실패하였음.

- 필리핀에서 한국 화장품전문점인 ‘The Face Shop’은 필리핀에서도 한류스타

로 유명한 K씨를 전면적으로 모델로 내세우는 광고를 통해 브랜드 마케팅

을 활발히 진행 중임.

◦특히, 베트남, 인도네시아, 필리핀은 광고에 대한 신뢰도가 한국에 비해 월

등 하게 높으며, TV와 신문 등의 대중매체를 통한 광고에 대해 높은 신뢰

도를 보이고 있음. 이러한 대중매체 광고에 대한 신뢰도를 효과적으로 이용

하여야 함. 

- ACNielsen의 47개국을 대상으로 한 광고신뢰도 조사에서 필리핀은 67%소비

자들이 광고를 신뢰하는 것으로 나타나 가장 광고를 신뢰하는 국가로 조사

되었으며, 인도네시아, 베트남, 태국은 각각 61%, 60%, 51%로 모두 49%로 

조사된 한국보다 높은 광고 신뢰도를 보이고 있음. 

- 베트남은 구전홍보, TV광고, 신문광고에 대해 각각 79%, 73%, 72%의 소비

자들이 각 전통광고채널을 신뢰하는 것으로 나타났으며, 온라인광고, 광고메

일, 검색엔진광고는 58%, 38%,52%의 소비자 신뢰도를 얻음으로써 대중매체

를 통한 광고에 대한 신뢰도가 높은 것으로 나타남. 

□ 선두진입을 통해 유통망을 확보 하라 

◦동남아시아의 유통채널은 보다 다양해지고 있는 동시에 경쟁이 매우 치열해

지고 있음. 다른 경쟁사보다 한 발 앞선 진출을 통해 유통망을 확보하는 것

은 적극적인 광고전략만큼이나 중요함.

- Tan Hiep Phat Co, Ltd사는 많은 시간과 비용을 들여 대대적인 대중매체 

광고를 실시했음. 그러나 2004년 시장 진입 당시 이미 대부분의 대리점, 상

점, 식당 등이 기 진출 맥주 브랜드들과 독점계약을 체결하고 있었던 탓에 

유통망 확보가 불가능하였으며, 결국 소비자의 호응을 얻지 못하였음. 
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□ 서구적이고 현대적인 이미지를 팔아라

◦베트남, 필리핀 신흥 중산층은 서구브랜드를 통해 부와 현대적인 감각을 과

시하려는 경향이 있으며, 태국신흥 중산층은 영문브랜드명의 제품을 무조건 

선호하는 경향이 있음. 또한, 인도네시아는 서구브랜드는 제품의 안전과 품

질을 보장한다고 생각함.  

◦신흥 중산층을 공략하기 위해서는 제조사와 국적을 드러내지 않고 제품의 

세련된 영문 브랜드명을 통해 서구적이고 현대적인 이미지의 제품으로 어필

하는 것이 중요함. 

- 베트남과 네덜란드가 합작한 Vietnam Brewery Ltd에서는 ‘Tiger Beer'라는 

유명브랜드를 사용함으로서 고급제품을 소비하고자하는 신흥 중산층의 취향

에 어필하였음. 
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