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일본기업의 신흥국 진출전략의 성공사례

일본 국제협력은행(JBIC)은 신흥국에서 급증하는 중간소득층을 타깃으로 

하는 일본기업의 마케팅 성공사례를 △목표고객 설정 △제품전략 △가

격전략 △유통판매 전략 △브랜드/프로모션 전략으로 구분하여 소개

□ JBIC는 일본기업들이 신흥국 중간층(Volume Zone)의 확대 가능성

에 주목한 장기적 전략수립의 중요성을 강조

 

 - 아시아 신흥국 중간층 규모는 2010년 3.5억 세대에서 2025년 7.8억 

세대로 2배 이상 증가할 전망 

<표> 아시아 신흥국의 중간층․부유층 규모 전망 

(단위: 백만 세대) 

연간 세대소득 2010 2015 2020 2025
 ․ 부유층   

 ․ 중간층 

 ․ 저소득층 

4만 달러 이상

5천-4만 달러

0-5천 달러

19

345

492

47

488

404

64

651

312

85

775

243
      합   계 855 940 1027 1107

        주: 여기서의 아시아 신흥국은 중국, NIEs, ASEAN 5, 인도의 합계를 말함 

      자료: 日本政策投資銀行(2010.2.24)  

 - 따라서 신흥국 중간소득층 시장에 주목한 가격설정, 마케팅 수립

과정에서 현지의 기호와 수요를 정확히 반영한 기업의 상품개발 

및 판매전략 수립이 시급히 요구됨.  
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□ JBIC는 일본기업의 신흥국 진출전략의 성공사례를 유형별로 다음

과 같이 제시함.  

ㅇ 목표고객(Target Segment) 설정: 신흥국 시장진출은 자사의 경쟁 

우위성을 반영한 목표고객의 설정이 중요 

 - 신흥국 시장을 개척․발굴하는 과정에서 우선 점유되지 않은 고객

을 대상으로 진입한 이후 고급형 고객으로 연동시킨 사업을 전개

하는 것이 필요함.  

<사례 1> 

다이하츠 공업(株)은 자동차 대중화가 나타나기 시작한 인도네시아에서 

2000년부터 현지인 대상으로 독자 설계한 Small Car를 Entry Car로서 

투입하여 높은 판매실적을 기록함. 이는 소비자들이 소득이 향상된 이

후에도 최초 구입 자동차의 상위 모델로 교체하는 경향이 있기 때문에 

Entry Car의 중요성에 착안한 마케팅 전략임. 

ㅇ 제품전략 설정: 신흥국 시장은 단순히‘저렴한 가격’이 아닌 현

지사회 특유의 수요에 대응한 제품전략이 요구 

  - 일본인의 가치판단에 얽매이지 않으면서도 현지 수요를 반영한 

제품개발이 새로운 시장 획득의 관건

<사례 2> 

파나소닉(株)은 중국에 개발거점을 두고 현지 소비수요를 반영한 제품개

발을 시행하고 있음. 예를 들어 세탁기의 경우 소비자들의 수요가 높

은 항균기능을 강화하고, 냉장고의 경우 식품안전에 대한 관심이 높아

지면서 야채 잔류농약을 분해하는 기능을 부가한 제품을 개발하여 성공

적인 판매실적을 기록함.
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<사례 3> 

일본국내 에어컨은 피부건조를 방지하기 위해 센서를 통한 바람이 사

람에 직접 닿지 않도록 설계됨. 하지만 인도에서는 직접 바람이 닿지 

않으면 냉방효과가 약하다고 느끼기 때문에, 히타치 어플라이언스(株)

는 현지 스텝 및 시장 의견을 반영하여 사람이 있는 방향으로 송풍하는 

에어컨을 개발함. 이는 일본인 대상의 마케팅 차원에서는 생각지 못했

던 설계이지만, 인도에서는 반응이 좋아서 판매실적이 향상됨. 

ㅇ 가격전략: 신흥국에서는 현지에서의 판매 가격대를 감안한  가격

설정이 중요 

  - 고급형을 지향하지 않더라도 약간 높은 가격대를 설정함으로써 

브랜드 이미지를 유지하는 전략, 후발 브랜드의 경우에는 경합품

목보다 약간 저렴한 가격설정을 시행하는 전략 등 각사가 전략

적으로 가격설정을 시행해야 할 것임.  

  - 정부 보조금 등의 우대조치 및 현지판매 금융사정 등을 고려한 

상품 전략도 효과적 

 ㅇ 유통․판매 채널 전략: 판매․서비스망이 정비되지 않은 신흥국에서

는 제품의 유통․판매 경로 확보가 중요 

  - 일본기업 중에서는 판매대리점에 대한 경영지원을 통하여 로열티

를 제고하거나, 직판영업을 추진하는 등의 유통․판매 전략에 역점

을 두고 있음.  
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<사례 4> 

시세이도(株)는 일본에서 축적된 대면판매 방식을 통한 전문매장을 중국

에서 전개하고 있음. 뷰티 컨설턴트가 전국 전문매장을 방문하여 고객

대응 지도를 시행하고 대면판매를 통하여 소비자에게 상품의 부가가치를 

정확하게 전달하는 판매 전략을 전개함으로써 성과를 거두고 있음. 

<사례 5> 

영유아용품 제조판매 회사인 피죤은 중국에서 대리점, 판매점의 수준향

상을 위한 지원을 강화함. 단순한 판촉지원뿐만 아니라 교육․경영지도 

분야에도 지원을 확대․시행함. 예를 들면, 대리점, 판매점을 대상으로 경

영 세미나를 정기적으로 개최하여 상품지식이나 서비스 향상에 도모하

고, 나아가 판매성과에 대하여 다양한 인센티브 제도를 도입하고 있음.

ㅇ 브랜드/프로모션 전략: 부유층 대상의 브랜드 이미지를 훼손하지 않

으면서 새로운 브랜드를 확립하는 전략이 중요

<사례 6> 

시세이도(株)는 중국시장에서 일부 고급 백화점을 대상으로 하는 대면

판매 방식의 고급형 브랜드와 잡화점이나 개인 화장품점에서 판매하는 

별도 브랜드를 동시에 판매하고 있음. 이처럼 대상별 브랜드를 구분함

으로써 브랜드 이미지를 훼손하지 않으면서도 폭넓은 소비자층에 대한 

마케팅을 전개할 수 있음. 또한 시세이도는 이러한 토탈 세일즈 전략

을 통해 소득이 향상된 고객이 향후 상위 브랜드 구매자로 전환될 것

으로 기대하고 있음.
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