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《 요 약 》

우리 나라의 對중국 투자는 양적으로 증가하고 있을 뿐 아니라 질적으로

도 많은 변화를 보이고 있다. 그 중에서도 투자 목적이 생산기지 위주에서

내수시장 공략 중심으로 바뀌고 있다. 중국에 진출한 한국 기업들의 내수판

매 비중은 이미 40%에 달한다.

향후 20년간 중국은 연평균 7%대의 고성장이 예상되며 내수시장은 거대

한 잠재력을 갖고 있다. 중국정부의 수출 기업에 대한 우대조치 폐지, 중국

내 인건비 상승 등으로 인해 중국은 수출기지로서의 메리트를 상실하는 중

이다. 결국 한국 기업들은 중국 내수시장을 공략해야 미래를 기약할 수 있다.

중국시장은 전 세계 주요 기업들과 중국 로컬기업들이 무한경쟁을 벌이는

까다로운 시장이다. 과거 외국기업은 품질, 로컬기업은 가격을 내세워 서로

경쟁했으나 그 구분이 점차 없어지고 있다. 또한 중국에는 금융 불안, 소득

격차 확대, 실업자 증가 등 시장을 교란시키는 리스크 요인들이 존재한다.

이에 따라 중국 내수시장 공략에는 치밀한 준비와 전략이 요구된다. 중국

실정과 자사의 경쟁력을 감안하여 마케팅, 연구개발, 현지화 등을 적극 추

진해야 한다. 세계적인 품질과 디자인, 저렴한 가격 등을 구비하지 못하면

내수시장에서 살아남을 수 없다. 한국기업 성공사례에서 도출한 중국 내수

시장 공략의 7대 포인트는 다음과 같다.

중국 내수시장 공략의 7대 포인트

7대 포인트 성공 전략

브랜드ㆍ마케팅 고급 브랜드 이미지를 구축하고 다양한 마케팅 방식을 구사

로컬기업과 차별화 고급화 등 적절한 포지셔닝으로 로컬기업과 경쟁

외상거래에 유의 현금거래를 중시하는 등 보수적으로 대응

현지 지향 연구개발 R&D를 포함하여 중국 내에 현지완결형 조직구조를 구축

진출지역 다변화 연해 일부 도시에서 내륙지역 등으로 거점지역을 다변화

中國企業化 정도 경영과 이익의 사회 환원으로 중국사회에 공헌

對정부 관계 정책의도를 파악하고 윈윈 해결책을 제시

삼성경제연구소
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Ⅰ. 중국진출 목적이 내수시장 공략으로 변화

중국은 한국 기업의 최대 투자 대상국

□ 중국은 현재 우리 나라의 최대 투자대상국

- 외환위기 이후 주춤했던 우리 나라의 對중국 직접투자는 2002년 이후

다시 빠르게 증가

· 對중국 투자는 1996년 8억 9,300만 달러에서 1999년 3억 4,800만

달러로 감소했다가 2003년에는 13억 5,700만 달러로 급증

· 2004년 1∼9월 투자는 14억 2천만 달러로 전년동기대비 40.8% 증가

□ 중국에 투자한 국가들 중 우리 나라는 투자금액에서 3위

- 2004년 상반기 우리 나라의 對중국 투자는 35.2억 달러로 홍콩

(108.4억 달러), 버진아일랜드(37.9억 달러)에 이어 3위임1)

· 홍콩이 중국령이고 버진아일랜드가 조세 도피처임을 감안한다면 사실

상 1위 투자국

국가별 對중국 직접투자 금액
(억 달러)

2000년 2002년 2003년 2004년 1∼6월

1 홍콩(155.0) 홍콩(178.6) 홍콩(177.3) 홍콩(108.4)

2 미국(43.8) 버진제도(61.2) 버진제도(57.8) 버진제도(37.9)

3 버진제도(38.3) 미국(54.2) 일본(50.5) 한국(35.2)

4 일본(29.2) 일본(41.9) 한국(44.9) 일본(29.5)

5 대만(22.9) 대만(39.7) 미국(42.0) 미국(24.3)

6 싱가포르(21.7) 한국(27.2) 대만(33.8) 대만(18.9)

7 한국(14.9) 싱가포르(23.3) 싱가포르(20.6) 케이맨제도(15.4)

자료: 中國商務部

1) 한중 양국의 통계 차이는 기존 진출 기업의 재투자분이 중국통계에만 잡히는 부분과 국내에 신고

하지 않고 진출한 기업이 상당수이기 때문으로 중국의 외국인투자 통계는 국내통계의 약 2.5배에

달함

삼성경제연구소
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투자 목적이 내수시장 공략으로 전환

□ 對중국 투자의 목적이 수출을 위한 생산기지 위주에서 중국 내수시장

공략으로 바뀌고 있음

- 중소기업협동조합의 최근 조사에 따르면 중국에 진출한 중소기업의

내수비중은 41.7%(한국에의 수출비중은 16.6%)

· 외환위기 이후 중국에 진출한 기업들의 내수비중이 그 이전에 진출한

기업보다 높음

중국 진출 한국 중소기업의 판매대상 지역
(%)

구분 한국 중국 제3국

전체 16.6 41.7 41.7

진출
시기

외환위기 이전 15.8 36.8 47.4

외환위기 이후 17.1 43.9 39.0

업종
경공업 20.8 20.8 58.4

중공업 13.8 55.6 30.6

자료:「중국진출 기업의 경영환경 및 투자만족도 조사」, 중소기업협동조합, 2004.1.

□ 내수지향 투자비중이 커진 것은 무엇보다도 중국시장의 고성장에 기인

- 인당 소득이 높은 상하이(上海), 선전(深硬) 등 연해지역 대도시들이

선진형 소비시장으로 부상

- 서부지역 개발, 농촌 도시화 등에 따라 중국시장은 향후에도 고성장

□ 중국은 생산기지로서의 이점을 점차 상실

- 중국의 인건비가 가파르게 상승하고 있으며2) 최근 들어 연해지역에서

는 구인난이 심각

2) 중국 노동사회보장부는 1993∼2003년간 중국 노동자 임금의 연평균 상승률이 14.8%였다고 발표

삼성경제연구소
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- 수출 외국기업에 대한 중국정부의 우대조치도 줄어들고 있는 상황

· 중국정부는 2004년부터 수출제품에 대한 부가가치세 환급률을 15.11%

에서 12.11%로 인하3)

내수시장에서 성공하려면 치밀한 준비와 전략이 필요

□ 중국시장은 경쟁이 대단히 치열하고 공략하기가 쉽지 않은 곳임

- 전 세계 주요 기업들과 중국 로컬기업들이 무한 경쟁을 전개

· 마쓰시타 차이나 관계자는 "우리가 중국에서 살아 남는다면 세계적으

로도 살아남을 수 있다"라고 언급

- 경쟁과열에 따른 공급과잉으로 수익성이 크게 악화

· 2004년 7월 현재 중국 내 600여 개 주요 상품 중 446종이 공급과잉

상태(중국상무부 집계)

- 글로벌 브랜드들이 대거 진출하면서 소비자들의 안목이 까다로워졌음

□ 시장환경을 교란시키는 리스크 요인들이 다수 존재

- 추가 금융긴축, 위안화 평가절상 등으로 중국 경제가 硬着陸하고 이로

인해 부실채권 증가와 금융 불안이 발생할 가능성이 있음

- 소득격차 확대, 실업자 증가, 관료부패 등의 정치·사회 불안요인이 상존

□ 중국 내수시장에서 살아 남고 성공하려면 치밀한 준비와 전략이 필요

- 세계적인 품질과 디자인, 저렴한 가격 등을 구비하지 못하면 내수시장

에서 살아남을 수 없음

3) 2003년말 현재 미환급액이 362억 달러이고 환급에 소요되는 기간이 18개월에 달할 정도로 중국

정부는 환급에 소극적

삼성경제연구소
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- 중국시장의 실상을 파악하기 위한 장기간의 고민과 조사가 필요

· GE는 80년대부터 상하이에 대표 사무소를 설치하여 현지 경쟁구도,

시장잠재력 등을 관찰했고, 1994년 중국 가전 및 조명 시장에 진입

- 중국 실정과 자사의 경쟁력을 감안하여 마케팅, 연구개발, 현지화 등

을 추진

Ⅱ. 중국 내수시장 공략의 7대 포인트

□ 중국 내수시장을 성공적으로 공략한 국내 기업들의 사례를 분석하여

시장 공략의 7대 포인트를 도출

- 현지조사, 중국 전문가 추천, 각종 매체 소개 등을 참고로 해서 성공

기업을 선정

7대 포인트와 성공 전략

7대 포인트 중국시장 상황 성공 전략

브랜드ㆍ마케팅
- 글로벌업체들이 고급화, 현지

화 전략으로 앞서 나가는 상황

- 다양한 방식의 마케팅 구사와

고급 브랜드 이미지 구축

로컬기업과

차별화

- 로컬기업들의 경쟁력 강화로

로컬-외국기업간 경쟁 격화

- 고급화 등 적절한 포지셔닝으로

로컬기업과의 경쟁에 대처

외상거래에

유의

- 외상대금 회수의 어려움으로

상당수 외국기업 경영난 봉착

- 현금거래를 중시하는 등 보수적

으로 대응하여 손실 최소화

현지 지향

연구개발

- 시장 경쟁 격화로 현지지향

연구개발을 해야만 생존

- R&D를 포함하여 중국 내에

현지완결형 조직구조를 구축

진출지역

다변화

- 지역간 소득 격차가 크고

소비행태, 문화 등이 이질적

- 거점지역을 일부 연해 도시

에서 내륙지역 등으로 다변화

中國企業化
- 경영 및 인력의 현지화,

기업시민의식이 성패 좌우

- 정도 경영과 사회 환원으로

중국사회에 공헌

정부와 우호적

관계 구축

- 과거보다 중요성이 줄었으나

정부와의 관계 여전히 중요

- 중국 정부의 정책의도를 파악

하고 윈윈 해결책을 제시

삼성경제연구소
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1. 브랜드 알리기와 마케팅에 주력

시장 특성을 감안하여 브랜드ㆍ마케팅 전략을 구사

□ 한국 기업들은 글로벌업체에 비해 마케팅력이 상대적으로 취약

- 글로벌업체보다 해외진출 경험이 부족하고 상당수가 치밀한 전략이

없이 진출을 서둘렀기 때문

- 한국에서 유행이 지난 제품을 출시하거나 현지 실정에 맞지 않는 마

케팅 전략을 구사하여 실패하는 사례가 다수 발생

□ 시장과 소비자의 특성을 정확하게 이해하고서 제대로 포지셔닝을 해야 함

- 중국 소비자의 수준에 맞추어 시장조사 내용을 쉬운 항목들로 구성하

고, 조사기관에게 의뢰할 경우에는 국내 기업이 적극 참여

· 중국은 지역별·계층별로 소비행태가 크게 다르고 시장조사 역사가 짧

아서 유명 조사기관들의 결과도 신뢰하기 어려움

· 변화가 빠르기 때문에 수 개월만 지나면 조사 자료가 무용지물이 됨

- 시장 세분화, 고객 니즈, 유통구조, 자사의 마케팅·브랜드 역량 등을

감안하여 가능성 있는 고객에 집중

□ 광고, 브랜드 네이밍 등에서 고급화와 현지화가 요구됨

- 가짜 상품 범람, 애프터서비스 미흡 등으로 중국 소비자들은 브랜드를

중시

- TV 광고, 옥외 광고 등을 활용하여 브랜드 인지도를 높이고, 한류를

활용하는 등 차별화 및 고급화된 광고를 실시

삼성경제연구소
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- 중국 소비자들에게 어필할 수 있는 중국식 브랜드를 발굴

· 오리온의 하오리여우(好麗友: 좋은 친구)4), 이마트의 이마이더(易買得:

쉽게 살수 있음) 등이 브랜드 네이밍에 성공한 사례

태평양: 브랜드와 마케팅 고급화로 성공

□ 치밀한 준비를 거쳐 장기적으로 중국 시장에 침투

- 1992년 한국과 기후와 소비자 취향이 유사한 선양(沈陽)에 진출

- 선양에서의 사업경험과 시장조사 결과를 바탕으로 2002년에는 상하이

와 홍콩에 진출

· 향취, 색상 등을 중국 시장에 맞게 재설계

□ 자사의 브랜드 역량, 중국의 지역별 취향과 구매력 등을 감안하여 브랜

드를 차별화

- 고급 백화점을 중심으로 유통을 시켜 고가 브랜드 이미지를 형성

- 중국 화장품시장의 高價와 中價시장을 타깃으로 설정

· 東北3省에서는 '미로', '마몽드' 등 中價 브랜드, 上海에서는 '라네즈' 등

高價 브랜드로 공략

태평양의 중국 화장품시장 가격 분류

가격
高價

中價 低價
最高價 高價

주요
기업/제품

Lancome,
Estee Lauder

Aupres,
라네즈(태평양)

L'oreal, 미로와
마몽드(태평양)

大寶, 小護士

주요 특징
프랑스, 미국 등
글로벌 기업의
고급 이미지

일본/한국기업,
고급이미지 도입

수입
저가 브랜드,
시장 확장에 주력

중국 현지기업,
낮은 기술력

자료: 업계 인터뷰

4) 오리온 초코파이는 초창기 중국 수출시 별 다섯개를 의미하는 우싱파이(五星派)로 불렸으나 중국에

직접 진출한 후 하오리여우(好麗友: 좋은 친구)로 전환

삼성경제연구소
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□ 대중매체나 잡지 광고에만 의존하지 않고 다양한 마케팅 방식을 활용

- 각종 문화 행사를 협찬하고, 길거리 부스에서 메이크업 시현, 샘플 판

매 등을 실시

- 전지현 등 한류스타를 활용하여 광고의 고급화와 차별화를 도모

□ 고급 브랜드 이미지 구축에 힘입어 매출이 급신장

- 2002년 9월 처음 입점한 上海 팍슨백화점에서 라네즈는 랑콤, 로레

알, 비오템 등 글로벌 브랜드들과 함께 '화장품 매출 톱 10'에 진입

· 라네즈는 대도시 백화점을 중심으로 매장을 현재 58개에서 2004년 말

까지 80여 개로 늘릴 계획

- 태평양의 중화권 지역(대만 포함) 매출은 2002년 970만 달러에서

2003년 1,800만 달러로 급증했고 2004년 3,000만 달러에 달할 전망

2. 로컬기업과 차별화

로컬기업과 차별화해야 경쟁에서 승리

□ 외국기업은 품질, 로컬기업은 가격이라는 전통적 경쟁구도가 깨지고

있음

- 빠르게 성장하는 시장을 선점하기 위해 외국기업들도 가격인하에 동참

- 로컬기업들은 품질, 브랜드 등 비가격경쟁력 제고에 주력

□ 선도 로컬기업들의 경쟁력 수준이 빠르게 높아지고 있음

삼성경제연구소
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- 로컬기업들은 브랜드, 디자인 등 소프트 경쟁력 강화와 핵심기술 확보

에 나서고 있음5)

- 로컬기업들은 외국기업에는 없는 특유의 강점을 보유

· 유통 채널 및 애프터서비스의 상대적 우위, 정부의 정책적 지원, 自國

기업에 대한 소비자의 우호적 평가 등

□ 로컬기업과 차별화된 전략을 구사해야 경쟁에서 승리

- 섬유ㆍ의류 등 전통 제조업일수록 더욱 차별화된 전략이 필요

- 중국 소비자들의 니즈와 현지 문화를 정확하게 파악

이랜드: 고급화 포지셔닝으로 로컬기업과 경쟁

□ 이랜드는 고급 브랜드로 포지셔닝하여 로컬기업과의 경쟁에 대처

- 1994년 중국에 진출한 이후 베이징, 상하이 등의 백화점에 '이랜드',

'스코필드' 등 캐주얼 브랜드 매장을 개설

- 현재 '이랜드'는 중국 내 매장이 130개, ‘스코필드’는 100개에 달함

- '이랜드'는 한국에서는 중저가 브랜드이지만 중국에 진출하면서 고급

브랜드로 포지셔닝

□ 목표 고객의 전환, 고급화 등을 통해 로컬브랜드와 차별화

- 진출 초기에 한국에서와 같이 남성을 타깃으로 중저가 제품을 판매했

다가 실패를 경험

5) 중국기업의 브랜드 가치는 지속적으로 상승하는 추세인데 이는 로컬기업이 '가격'경쟁보다 '브랜드

가치' 경쟁에 초점을 맞추고 있기 때문. 하이얼은 2003년 세계 '100대 우수 브랜드' 보고서에서

95위를 차지.
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- 여성복 판매 비율이 더 높은 것을 발견하고 목표 고객을 남성에서 여

성으로 전환

· 이는 중국 여성의 사회진출이 활발하고 구매력이 높기 때문

- 20대 부유층 여성을 주된 고객으로 하고 중고가 정책을 구사함으로써

로컬 브랜드들과의 경쟁을 회피

· 초기 거리 매장에서 실패한 경험을 바탕으로 유통경로를 백화점, 전문

점 등으로 고급화

- 이랜드와 음이 비슷하고 '옷을 사랑한다'는 뜻을 내포하고 있는 '이롄

(衣戀)'을 브랜드로 사용

3. 외상거래 위험에 유의

현금거래 중시로 신용거래 위험을 극복

□ 외국기업들은 중국 상관습에 익숙하지 않아서 외상채권을 회수하지 못

하는 경우가 많음

- 내수시장 개척 초기에 상품을 시장에 알리고 현지 유통업체와 관계를

맺는 과정에서 외상판매 유혹을 뿌리치기 어려움

- 미국기업들 중 중국 유통업자에게서 외상판매 대금을 2주 이내에 회

수하는 업체의 비율은 소비재는 0%, 생산재는 9%6)

- 중국에는 빚을 갚지 않고 도주한 불량채무자를 찾아 주는 사설탐정업

소가 2만개나 난립(2004년 6월 차이나 데일리 보도)

□ 한국 기업들 중에서 외상판매대금을 제대로 회수하지 못해 어려움을

겪고 있거나 철수한 사례가 다수

6) 태원유·성상현,「중국대전」, 푸른솔, 2002.4, p.184.
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- J사는 1996년 1,700만 달러를 투자하여 베이징에 생산법인을 설립했

으나 외상매출금 회수 애로와 영업부진으로 2년 만에 철수

- 한국 본사의 매출 독촉, 현지 책임자의 무리한 외상판매 추진 등이 대

형 손실을 야기

□ 현금거래를 중시하는 등 보수적으로 대응해야 손실을 최소화

- 신용거래가 불가피할 경우에는 신용제공 기간을 최소화하고 가능한

한 담보를 확보

- 거래를 하기 전에 상대의 신용을 철저하게 조사

· 중국에서는 부실채권을 대량 발생시킨 뒤, 고의로 부도를 내거나 유명

무실한 기업으로 남겨 놓는 사례가 많음

삼성전자: 모니터 판매시 현금거래 원칙을 고수

□ 삼성전자는 모니터를 판매하면서 모두 현금으로 거래

- 은행에 돈을 입금했다는 총대리상7)의 증빙서류가 도착해야 제품 공급

· 삼성 모니터의 총대리상들은 재무구조가 탄탄한 지역 유통업자

- 현금으로 제품을 구입했기 때문에 대리상들은 판촉활동에 적극적

□ 한때 대리상들이 외상거래를 요구했지만 삼성전자는 현금거래 원칙을

일관되게 견지

- 1998년 12월 대형 대리상들이 삼성전자에 대해 외상거래를 요구

7) 삼성전자 모니터의 중국 유통망은 전국 주요 도시 12개 지역에 총대리상, 그 밑에 지역별로 3백

여개의 지역대리상, 그 아래에 3천여개의 소매상이 있음
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· 당시 시장점유율 1위인 필립스가 외상거래를 하고 있었고, 삼성 모니

터 판매가 급증하면서 대리상들이 현금흐름에 애로를 겪고 있었음

- 삼성전자는 대리상들의 요구를 거절하고 현금거래 방침을 고수

· 외상거래의 리스크를 간파했고 품질에 대해 강한 자신감이 있었기 때문

□ 현금거래 유지의 결과, 삼성 모니터는 시장에서 확고한 위치를 구축

- 대리상들은 처음에는 반발했지만 삼성의 단호한 태도와 제품판매 호

조로 인해 결국 현금거래를 수용

- 이 사건을 계기로 삼성은 대리점 횡포에 휘둘리지 않는 유통 체제를

확고하게 다졌음

- 삼성 모니터의 중국시장 판매량은 1998년 17만 대에서 2003년 172

만 대(CRT: 147만, LCD: 25만)로 급증

· 삼성의 2003년 중국시장 점유율은 28.1%로 2위인 필립스(16.9%)를

압도8)

4. 현지 지향 연구개발

□ 중국 시장을 본격 공략하려면 R&D를 포함한 현지완결형 경영체제를

구축하는 것이 중요

- 생산, 구매의 현지화를 넘어 R&D, 제품개발, 인력의 현지화가 요구됨

· 특히 R&D 현지화는 중국기업으로 뿌리 내리겠다는 장기 비전이 있어

야 가능한 일

□ 중국 시장의 변화가 외국기업의 R&D기능 이전을 요구

8) www.CCID.net
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- 로컬기업들이 R&D 투자 확대를 통해 기술경쟁력 확보에 주력

- 90년대 후반 이후 다국적기업 R&D 센터들의 중국이전이 가속화

· 중국 정부와 합작파트너가 기술이전을 강력하게 요구(소위 '시장과 기

술을 바꾼다, 以市場換技術')

- 외국기업이 적극적으로 기술을 이전하고 현지지향 연구개발을 해야만

살아 남을 수 있을 정도로 가격 및 제품차별화 경쟁이 치열9)

주요 다국적기업들의 중국내 R&D센터

기 업 내 용

마이크로
소프트

- 북경에 세계 최고의 연구소로 평가받는 Microsoft Research Asia를

설립하고 핵심연구를 수행

- 1998년 설립 이래 8,000만 달러를 투자, 현재 150명의 연구원과

200명의 인턴이 상주

- 지난 5년간 750여 편의 논문과 수백 개의 특허를 배출했고, 윈도우즈

및 Xbox용 기술 70여 건을 제품에 실용화

GE

- 2003년 상해에 설립된 GE중국연구개발센터(CTC)는 GE의 3대 글로벌

연구센터 중 하나

- 현재 27개의 실험실을 보유하고 있고 2005년 직원 수가 1,200명에

이를 전망

IBM

- 1995년 개도국 최초, 전 세계 7번째로 중국에 R&D센터를 설립

- 중국의 언어, 문화와 정보기술간의 융합에 관한 연구, 중국내 정보기술

의 보급과 사용에 관한 연구, 기업행위 개선을 위한 기술과 해결방안에

관한 연구 등을 수행

자료: 해당기업 중국어판 홈페이지를 참조하여 작성

삼성전자: R&D센터를 포함한 현지완결형 체제를 구축

□ 삼성전자는 R&D를 포함하여 중국 내에 현지완결형 조직구조를 구축하

는 중

- R&D, 상품기획, 디자인, 구매 등의 현지화에 주력

9) 백권호 외, 『중국내 한국계 외자기업의 경영현지화』, 지식마당, 2004, p.49
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- 소비자 니즈의 빠른 변화에 대응하여 현지지향 제품을 개발하고 출시

· 중국 소비자 요구에 맞추어 조기에 제품을 설계할 수 있는 능력 보유

□ 삼성전자는 현지화를 가속시키기 위해 R&D 거점을 확대

- 기술 이전과 현지화 노력이 연구소 설립으로 구체화

- 현지의 우수 연구인력을 기반으로 향후 글로벌 R&D기지로 육성

· 본사를 축으로 하여 해외 R&D 센터간 네트워크를 구축

- 중국 정부, 대학, 기업, 연구기관 등과 산학협력 및 기술교류를 추진

- 중국시장에서 발생한 이익을 연구개발 형태로 중국 현지에 재투자

5. 진출지역 다변화

□ 중국의 다양한 지역 특성을 고려하여 거점 전략을 전개

- 중국은 연해지역과 내륙지역이 크게 다르며 같은 연해지역에서도 도

시간 이질성이 큼

· 상하이의 2003년 인당 GDP는 5,630달러로 인근 푸젠성(福建省: 1,815

달러)의 3배 이상

- 서부지역에서는 청뚜(成都), 시안(西安) 등이 소득 수준이 높은 거대

시장

· 인구 1,044만 명의 청뚜는 2003년 인당 GDP가 2,165달러로 서부지

역 평균(750달러)과 중국 전체 평균(1,090달러)을 크게 상회

- '고가는 연해, 저가는 내륙', '생산은 내륙, R&D는 연해', '첨단은 연해,

범용은 내륙' 등 이분법식 접근이 통하지 않음

삼성경제연구소
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□ 연해지역 일부 대도시에 국한되었던 물류 거점을 내륙지역 등으로 다

변화

- 광활한 지역의 배송을 1∼2개 거점에서 해결하는 것은 도로 여건, 물

류시스템 등을 고려할 때 대단히 비효율적

· 물류 거점이 상하이에 있을 경우 청뚜의 고객은 주문 후 7∼8일을 기

다려야 함

- 중국은 지역간 배타성, 인프라 열악 등으로 인해 물류가 취약

· 사스 창궐시 일부 마을의 주민들이 도로를 막고 타 지역 차량에 대해

통행료를 징수하기도 했음

대우종합기계: 서부지역 오지에 진출

□ 대우종합기계는 母그룹 부도라는 어려움 속에서 중국 굴삭기시장의 강

자로 부상

- 1994년 산둥성(山東省) 옌타이(烟臺)에 제조공장을 설립

- 2003년 판매량은 6,116대로 중국 굴삭기 시장의 20.7%를 점유

· 현대중공업(7,011대, 23.7%)에 이어 시장점유율 2위를 기록

- 인민일보 시장정보센터가 2004년 4월 발표한 품질·고객만족도 조사에

서 중국 내 23개 굴삭기 생산업체 중 1위를 차지

- 현재 중국 전역의 14개 지사와 85개 대리점이 판매, 서비스, 부품관리

를 담당하는 체제를 구축

□ 연해지역은 물론 내륙 오지에도 판매거점을 설치

삼성경제연구소
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- 서부대개발 사업10)에 힘입어 서부지역의 굴삭기 수요가 급증

- 1998년 중국 서쪽 끝에 있는 신장(新彊)위구르자치구의 우루무치(烏

魯木齊)에 판매법인을 설립

· 신장위구르자치구는 유전, 가스, 광물자원 등이 풍부한 지역으로 개발

수요가 클 것으로 기대됨

- 신장자치구 법인의 매출은 1998년 120만 달러, 2000년 800만 달러,

2003년에는 1,500만 달러로 증가

- 장기적으로 신장위구르자치구를 발판으로 중앙아시아로 진출할 계획

· 카자흐스탄에서 양 1만 마리와 굴삭기 1대 비율로 구상무역을 하자는

제안을 받은 바 있는데 성사되지는 않았음

6. 中國企業化

□ 경영자원 및 인력의 현지화 단계를 거쳐 기업시민으로 자리매김 하는

것이 중요

- 인력의 현지화, 노사관계의 원활화, 준법 경영 등 정도 경영이 요구됨

- 과감한 인재 육성 투자, 직원복지 제도 선진화 등으로 직원 만족도를

높이고 사업 효율을 제고

- '중국사회에 공헌하는 기업'의 이미지를 구축

· 오랜 사회주의의 영향 때문에 기업의 사회활동을 중시

□ 중국 정부, 기업과 소비자에게 '진정한 중국회사'로 인정받는 것이 중국

시장에서 성공하는 첩경

10) 중국은 국토 균형개발의 일환으로 낙후된 서부 내륙지역의 개발인 서부대개발을 2000년부터 시작

했으며 2050년까지 크게 3단계로 나누어 추진
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- 다국적기업 중에는 모토롤라가 중국시장에 대한 이해와 현지화 정도

가 높은 대표적 기업

· 대정부 관계, 사회공헌활동, 지역주민의 취업 등을 담당하는 전담부서

를 설치하여 정부와 좋은 관계를 유지하고 사회공헌활동에도 적극적

· 간부 인력의 현지화율이 1994년 11%에서 2003년 84%로 상승

LG: 중국에서 사랑받는 기업

□ LG는 '한국의 LG'를 넘어 '중국의 LG'로 뿌리내리기 위해 각종 공익활

동을 전개

- LG전자 선양 법인의 경우 빈곤 지역에 있는 '랴오중 LG희망학교'를

적극 지원

- SARS가 발발하자 방독면을 배포하고 ‘I Love China’11) 캠페인을 전개

- '2008 베이징 올림픽 유치 대장정'12) 등 각종 스포츠 이벤트를 개최

□ 최고 경영층은 '중국에서 성공한 한국기업'이 아닌 '성공한 중국기업'이

될 것을 주문

- 장기적 시각에서 중국기업 및 중국인과 파트너십을 형성하는데 주력

- 주재원은 중국사업의 전략과 재무를 담당하고 중국 직원이 생산, 마케

팅, 인사, R&D 등 네 기능을 담당하게 하는 '4대 현지화 전략' 추진

□ LG는 중국에서 '정겹고 믿음이 가는 기업'으로 자리매김

11) I Love China는 LG의 중국 내 문화, 사회복지, 교육 등 공익활동의 슬로건
12) 2001년 4월부터 6월까지 베이징 올림픽 유치를 기원하는 의미에서 2,008㎞를 축구묘기를 벌이며

순회
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- 중국 후이저우(惠州) 시정부는 매년 1월 31일을 'LG의 날'로 정하고

시내의 한 거리를 'LG대로'로 명명

- 쩡페이옌(曾培炎) 국무원 부총리는 "LG전자는 외국기업 가운데 가장

친근감이 가는 기업"이라고 발언

7. 정부와의 우호적 관계 구축

□ 중국사업에서 법이 꽌시(關係)보다 점차 우선되는 추세

- 과거에는 정부와의 관계가 대단히 중요했으나 이제는 제도와 법규에

의거한 정도 경영을 강조

- 중국의 WTO 가입 이후 정책과 제도의 투명성이 높아지고 있음

□ 그렇지만 중국정부와의 우호적 관계는 여전히 중요하며 급격한 정책

변화, 업무 상의 관계 형성 등에 유의해야 함13)

- 지방정부와의 우호적 관계가 사업 성공에 플러스로 작용

· 선양 삼보 컴퓨터의 진출 성공은 지방정부가 공장부지를 무상으로 제

공하고 금융 및 기타 인프라를 지원했기 때문

현대자동차: 베이징 시정부와 우호적 관계를 구축

□ 중국의 자동차 산업은 철저하게 정부가 주도

- 중국 자동차시장은 초기에 정부나 국유기업이 발주하는 관용차 위주

로 성장

13) 특히 CEO와 영업 전문인력의 현지화는 우호적이고 협조적인 대정부 관계의 유지를 위해 매우 중

요한 요소. 이는 일반적으로 '꽌시'로 통칭되는 중국의 사회적 교환관계의 배타성에서 비롯되며

중국 포드자동차의 총재와 부총재, 모토롤라의 총재, 마이크로소프트 CEO, BMW 총대표, 필립스

가전 사장 등은 모두 중국인임.
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- 중국은 자국의 자동차산업을 보호하기 위해 소위 ‘3大3小2微’14)정책을

통해 외국 자동차업체의 신규진출을 불허

□ 현대자동차는 베이징시와 우호적인 관계를 맺어 중국 진출에 성공

- 중국에는 각 지역이 특정업체와 제휴하여 서로 경쟁하는 특이한 구조

· 베이징의 현대, 톈진(天津)의 샤리, 상하이의 산타나(폭스바겐), 광저우

(廣州)의 혼다, 창춘(長春)의 아우디 등

- 베이징시 당국이 직접 현대의 소나타 판매를 독려

· 소나타는 베이징에서 처음 생산되는 자동차로서, 시 당국이 앞으로 베

이징시의 대표 브랜드로 키우려고 함

· 베이징 관용차로 쓰기 위해 100대의 다이너스티를 구매

- 현대는 2003년 이후 베이징시 프로축구팀 궈안(國安)의 공식 후원사

□ 현대자동차의 눈부신 성장은 '現代速度'라는 신조어를 탄생시킴

- 2002년 10월 설립 후 2개월 만인 12월부터 자동차를 생산하기 시작

했으며 2003년에는 소나타 단일 차종으로 52,128대를 판매

· 혼다자동차는 중국 생산 3년 후에야 5만 대를 판매

- 중국 자동차업체 중 현대의 점유율 순위는 2003년 13위에서 2004년

10월 4위로 급부상

· 10월 판매량은 16,750대로 一汽폭스바겐(25,755대), 上海폭스바겐

(21,700대), 廣州혼다(16,923대)에 이은 4위

14) 1990년대 초반 중국이 자동차 산업 육성을 위해 설정한 전략으로 외국 회사와 자본·기술합작을

통해 연산 30만대 규모의 대형업체 3곳(第一·東風·上海), 10만~30만대 규모의 중견업체 3곳(北京·

天津·廣州), 10만대 미만의 소형업체 2곳(貴州·長安)을 중점 육성
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□ 2007년 생산능력 기준 3위로 부상하기 위해 투자를 계속

- 현대차는 생산능력을 2003년 15만 대에서 2005년 20만 대, 2006년

30만 대로 확충하고 2007년 이후 20만~25만 대의 제2공장을 추가로

건설할 계획

- 2007년 50만 대 이상의 생산능력을 확보하게 되면 도요타ㆍ포드ㆍ혼

다 등을 제치고 폭스바겐(136만대), GM(87만대)에 이어 3위로 부상
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◆ 지표로 보는 경제 Trend ◆

< 금융동향 >

11. 16 11. 17 11. 18 11. 19 11. 22

환율
원/달러(종가기준)

엔/달러

1,090.3

105.43

1,081.4

105.33

1,065.4

103.69

1,068.7

104.06

1,065.3

103.26

금리
회사채(3년AA-, %)

국고채(3년, %)

3.82

3.38

3.81

3.37

3.84

3.40

3.81

3.37

3.81

3.37

주가지수(KOSPI) 876.6 885.4 875.8 867.0 849.99

< 실물동향 >
(전년동기(월)비, %)

2002년 2003년 2004.6월 7월 8월 9월 10월

GDP성장률

민간소비

설비투자

7.0

7.9

7.5

3.1

-1.4

-1.5

5.5

-0.7

6.2

..

..

..

..

..

..

4.6

-0.8

6.7

산업생산

평균가동률

8.0

78.3

5.1

78.4

12.4

79.8

13.0

79.4

10.5

78.7

9.3

79.7

..

..

실업률

실업자(만명)

전국 어음부도율

3.1

(70.8)

0.06

3.4

(77.7)

0.08

3.2

(76.3)

0.06

3.5

(81.4)

0.04

3.5

(80.1)

0.05

3.2

(74.7)

0.05

3.3

(77.2)

0.06

소비자물가상승률 2.7 3.6 3.6 4.4 4.8 3.9 3.8

수출(억달러)

(증감률)

수입(억달러)

(증감률)

1,624.7

(8.0)

1,521.3

(7.8)

1,938.2

(19.3)

1,788.3

(17.6)

216.1

(38.0)

185.4

(38.1)

210.1

(36.1)

183.8

(23.4)

198.1

(28.8)

180.9

(33.6)

208.9

(22.7)

181.8

(25.1)

228.9

(20.9)

203.9

(23.3)

경상수지(억달러) 53.9 123.2 21.8 32.3 10.6 28.6 ..

외환보유액(억달러) 1,214.1 1,553.5 1,670.3 1,680.1 1,704.9 1,744.5 1,783.9

총대외지불부담

(억달러)
1,439 1,609 1,697 .. .. 1,745 ..
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