


Seminar Theme

작년 한해 중국 디지털 마케팅의 흐름을 한눈에 파악

2021년 우리는 어느 채널에 집중 하면 좋을까? 
(KOC/KOL , 왕홍 , 생방송 , 쇼트클립 , SNS)



중국 온라인 개황
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2020년 중국 온라인

온라인 채널



중국내 주요 APP사용자 현황



중국내 주요 APP사용자 현황

월간이용자
증가수

업계 독립 사용자수 업계 사용 횟수 업계 사용 시간 점유율

SNS 동영상 쇼트클립 온라인구매 입력기 SNS 동영상쇼트클립 온라인구매 브라우저 SNS 동영상쇼트클립 언론 브라우저



2020년 중국 온라인은

하침시장성장 쇼트클립 생방송 클라우드



2020 온라인

2020년 중국 온라인

전자상거래 하침(下沉)(3~5선도시) 시장 침투 가속화
2020년 전자 상거래 샤천 (3~5선) 도시 사용자 규모 4억 돌파, 1일 평균 1시간반 쇼핑 95后, 00后 점유율 상승

쇼트클립 사용자 흐름 고조
2020년 쇼트클립 사용자 규모 8억, 월 평균 사용시간 20시간, 하침 시장에서는 极速版(스피드버전)이 유리한고지
를 점유

생방송 전자상거래의 폭풍 기세
2020년 생방송 전자상거래 사용자 규모는 3억, 투융자 금액은 15억위안을 초과, 왕홍들의 경쟁이 치열, 마태효과
가 부각(빈익빈 부익부)

클라우드 경제
2020년 전염병 발병아래, 클라우드 교육, 클라우드오피스, 업종이 폭발적으로 성장, 온라인 교육이용자 규모5억, 
클라우드 사무 APP등은 순식간에 사용자 2억명을 달성



전자상거래 하침(下沉)(3~5선도시) 시장 침투 가속화
2020년 전자 상거래 샤천 (3~5선) 도시 사용자 규모 4억 돌파, 1일 평균 1시간반 쇼핑 95后, 00后 점유율 상승



하침시장 전자상거래 User 규모

2020년 중국 온라인
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하침시장 전자상거래 침투율

2020년 중국 온라인
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2019~2020 전자상거래 연령

2020년 중국 온라인
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쇼트클립 사용자흐름 고조
2020년 쇼트클립 사용자 규모 8억, 월 평균 사용시간 20시간, 
하침 시장에서는 极速版(스피드버전)이 유리한고지를 점유



쇼트클립

2020년 중국 온라인
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쇼트클립

2020년 중국 온라인
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쇼트클립

2020년 중국 온라인
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2020년 하부시장 쇼트클립 APP점유율



쇼트클립

2020년 중국 온라인



생방송 전자상거래의 폭풍 기세
2020년 생방송 전자상거래 사용자 규모는 3억, 투융자 금액은 15억위안을 초과, 

왕홍들의 경쟁이 치열, 마태효과가 부각(빈익빈 부익부)



2020년 중국 온라인

2020년 중국 생방송 전자상거래 업계 사용자 규모



2020년 중국 온라인

2020년 중국 생방송 전자상거래 업계 투융자 현황



2020년 중국 온라인

연예인 带货 (추천구매)
2020년 4월 리샤오루(李小璐) 생방
송 4시간만에 4769만 위안 매출, 5
월 류타오刘涛 첫 생방송 2100만명

시청 판매액 1.48억 위안

생방송 방식

사회자 带货
CCTV4대MC (康辉、撒贝宁、朱广
权、尼格 – 央视Boys) 첫 단체 생방

송 진행
시청자 1천만명 초과, 거래액

5.286억 위안

기업가 带货
시트립의 8번째 생방송에서 시청자

274만명, 1시간동안의
거래액 4600만 위안, 

Gree 珠海格力 동명주CEO 콰이쇼우
생방송 3시간동안
거래액 3.1억 위안



2020년 중국 온라인

타오바오/도우인/콰이 사용자

타오바오/도우인/콰이 사용자 대비

타오바오

콰이쇼우

도우인

타오바오 3선및 이하도시 60.8%

콰이쇼우 3선및 이하도시 69.2%

도우인 3선및 이하도시 63.5%



2020년 중국 온라인

4월 20일 시진핑 주석의 생방송 스튜디오 방문 – 하부도시의 발전을 위해 격려

21일 생방송 – 리자치+웨이야+현장 생방송 총 3곳의 방송에서
총 2000만 명의 네티즌들이 들어와 약 20톤 분량의 목이버섯을 판매
이는 300만RMB이상의 가치로 지난 4개월간의 수익과 맞먹음
(평소 생방송중 평균 1일 1만 시청자)



클라우드 경제
2020년 전염병 발병아래, 클라우드 교육, 클라우드오피스, 업종이 폭발적으로 성장, 
온라인 교육이용자 규모5억, 클라우드 사무 APP등은 순식간에 사용자 2억명을 달성





2020년 중국 온라인

운동 건강 부문
2019년9월 부터 눈에 뛰게 증가세를 보임

2020년 3월 기준 Keep 의 1인 평균 사용 시간은 약 20분
사용자 1.8천만명



2020년 중국 온라인

운동 건강 부문
2019년9월 부터 눈에 뛰게 증가세를 보임

2020년 3월 기준 1인 평균 사용 시간은 Keep의 경우 약 20분



2020년 중국 온라인

2021년 기준 Keep은 운동 App 부분 1위 1710만 명의 활성화 사용자
코로나 발생이후 사용자들의 온라인 을 통한 운영 습관



2020년 중국 온라인

浙江戈尔德减振器股份有限公司 : 2.2억 위안 계약 체결

浙江名途汽车配件有限公司 2천만 RMB 계약 체결 등의 성과



2020년 중국 온라인

코로나 19로 인하여 63년 정통의 广交会(캔톤페어)가 올해 처음으
로 온라인으로 이사를 하게 되었다.
2.6만개 기업, 180만개의 상품, 수십만명의 전세계 바이어 들이
240시간동안 인터넷 생방송을 통해 상담

다만 효과는 미비
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2021년 중국 온라인 마케팅은

검색마케팅
Search Marketing

소셜 마케팅
SNS Marketing

미디어 마케팅
Media Marketing

KOC마케팅
Key Opinion Customer



2021년 중국 온라인

2020년 중국 광고주 내년 온라인 매체 마케팅
부분 예산을 어디에할것인가

생방송

쇼트클립

SEO

SNS

단체방

전자상거래

미니프로그램

언론

IP

동영상

버티컬플랫폼

수직적(vertical) 플랫폼은 포털이 미처 지배하지 못한 틈새시장
을 발견해 새로운 비즈니스 모델로 접근하는 방식



• SEO는 Search Engine Optimization 검색엔진 최적화를 말함

• 검색이 가능한 사이트, 플랫폼에서는 SEO가 중요

• 중국내 주요 검색 채널 바이두 는

언론, BBS, 각종 사이트의 노출을 위해 SEO가 많이 필요한 사이트

• 바이두 뿐만 아니라, 최근에는 거의 모든 SNS에 검색 기능을 갖추고 있어

키워드를 검색하여 노출 시킴

SEO

*Keyword ->검색에 최적화된 키워드를 선정, 컨텐츠 노출빈도를
높일 수 있도록 운영이 관건

2021년 중국 온라인



광고

광고

SEO

SEO

광고

SEO
광고비용 없이 SEO와 기타 온라인
마케팅을 활용하여 노출되는 영역

검색 비용을 사용하여 진행하는 키워드
검색광고 영역(유료 광고영역)

SEO의 최적화로 저비용의
상위 페이지 노출가능

2021년 중국 온라인



2021년 중국 온라인



- ‘장갑’ ‘남자‘ ‘겨울‘ 
- 추가로 사용처가 들어가면 완벽(EX 전동차, 출퇴근, 주말)

2021년 중국 온라인



판매하는 제품, 장소, 소비자 군을 기반한 최적의 키워드 도출

효과적인 소비자의 유입 방법

‘신발’ < ‘남자신발’ < ‘나이키 남자 빨간색 런닝화＇

<전략 키워드로 설정>

- ‘신발’ , ‘남자신발’ , ‘빨간색 런닝화’ 를 검색 했을 경우
동시 노출이 가능

- 원하는 고객 타겟층을 선정 할 수 있음

- 어떠한 키워드를 검색 하는 데에 따라서 도출 되는 결과값이
달라진다.

2021년 중국 온라인



2021 온라인

2021년 중국 온라인

생방송은 여전히 대세
2020년 생방송시장은 두배가까이 성장, 소비자와 브랜드는 이러한 플랫폼에 익숙해짐

하침시장도시 공략
중국의 1선도시 뿐만 아니라 하침시장의 GDP가 성장함에 따라 기업들의 하침시장 공략이 더욱 가속화

SNS와 전자상거래는 동일
위챗, 도우인, 웨이보, 샤오홍슈 등 SNS플랫폼들이 전자상거래 기능을 지원하고 있고, 더 많은 기능이 추가되고 있
음. 도우인/콰이 등의 쇼트클립은 타오바오의 사용점유율을 뺏어오고 있음

개인트래픽 (私域流量)의 중요성
기업 위챗단체방으로 특정 타겟 그룹을 모아 이들 대상으로 소통, 한국의 브랜드 단톡방 개념
중국의 대기업들은 이미 기업 위챗 그룹을 통해 고객 개인트래픽을 관리를 시작

KOC (오피니언 고객)
왕홍, 인플루언서가 아닌, 다른 소비자에게 영향을 줄수있는 오피니언 고객들이 증가 하고 있고, 실제 중국 대기업
들은 KOL보다 KOC를 활용한 마케팅에 더욱 중점을 주어 진행, 세계적으로도 KOL보다 KOC에 더 많은 포인트를
주고 있는 실정



생방송은 여전히 대세
2020년 생방송시장은 두배가까이 성장, 소비자와 브랜드는 이러한 플랫폼에 익숙해짐



생방송은 여전히 대세

전자상거래 생방송판매 점유율
2018년 0.14%
2019년 3.8%
2020년 9.1%

2021년은 13%예상



생방송은 여전히 대세

중국 전역 생방송 전자상거래 지도
각 지역별

생방송을 통해서 판매 하는 상품 지도

동남부 연안지역은 제조업이 상대적으로 발달
생방송 주요 상품은 의류, 신발 등

중서부 지역은 기후, 환경이 독특
생방송 주요 품목은 농산품

주로 옥석 같은 수공예 제품이
생방송을 통해 폭발적인 판매가

일어난 경우가 많음



생방송은 여전히 대세

소비자 : 생방송 물건을 구입을 하지 않는 이유 생방송 물건 반품률

상품의 품질이 걱정되서

상품 구매후 걱정(A/S) 탑급 왕홍 생방송의 반품률

왕홍 생방송 전체 반품률



하침시장도시 공략
중국의 1선도시 뿐만 아니라 하침시장의 GDP가 성장함에 따라 기업들의 하침시장 공략이 더욱 가속화



하침시장 공략



하침시장 공략

각 성별 GDP



하침시장 공략
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2020년 쇼트클립 신규사용자 증가 도시별 분포



SNS와 전자상거래는 동일
위챗, 도우인, 웨이보, 샤오홍슈 등 SNS플랫폼들이 전자상거래 기능을 지원하고 있고, 더 많은 기능이 추가되고 있음. 

도우인/콰이 등의 쇼트클립은 타오바오의 사용점유율을 뺏어오고 있음



중국내 주요 APP사용자 현황
2020년 11월 기준



중국내 주요 APP사용자 현황
2021년 1월 기준



중국내 주요 APP사용자 현황
2021년 2월 기준



SNS와 전자상거래는 동일

사용자 시간 비율
타오바오의 시간 비율은 내려가고

SNS와 도우인 쇼트클립의
사용시간 증가

업계 독립 사용자수 업계 사용 횟수 업계 사용 시간 점유율

SNS 동영상 쇼트클립 온라인구매 입력기 SNS 동영상쇼트클립 온라인구매 브라우저 SNS 동영상쇼트클립 언론 브라우저



2021년 중국 온라인



2021년 중국 온라인



2021년 중국 온라인



2021년 중국 온라인



사역트래픽 (私域流量)의 중요성
기업 위챗단체방으로 특정 타겟 그룹을 모아 이들 대상으로 소통, 한국의 브랜드 단톡방 개념

중국의 대기업들은 이미 기업 위챗 그룹을 통해 고객 개인트래픽을 관리를 시작



개인트래픽 (私域流量)



개인트래픽 (私域流量)

주요 트래픽 흐름

기업

개인(KOL,KOC등)

개인트래픽

누적
여러채널을통한 개척



개인트래픽 (私域流量)



개인트래픽 (私域流量)

공역->사역통로

공역 사역

모멘트광고 视频号이벤트페이지 브랜드 미니프로그램

사역마케팅

사역마케팅 특징

무료트래픽 트래픽재사용트래픽 컨트롤







개인트래픽 (私域流量)



개인트래픽 (私域流量)



KOC (오피니언 고객)
왕홍, 인플루언서가 아닌, 다른 소비자에게 영향을 줄수있는 오피니언 고객들이 증가 하고 있고, 

실제 중국 대기업들은 KOL보다 KOC를 활용한 마케팅에 더욱 중점을 주어 진행, 
세계적으로도 KOL보다 KOC에 더 많은 포인트를 주고 있는 실정



KOC 오피니언고객

연예인1

핵심 KOL3

중급 KOL20

일반 중급 KOC100

일반인 KOC150

제품 판매 채널

충성 고객 확보, 
재구매 유도



KOC 오피니언고객



KOC 오피니언고객

SOV(여론점유율) : 초급달인/중급달인/일반 KOC/중급 KOC 의 파급력이
연예인 및 KOL 더 큰것을 알수 있음

KOL 초급달인 일반KOC 중급KOC

상급
달인

중급
달인

SOV 상품SOV

달인별 SOV 대비





2021년 중국 온라인

AI(D)SAS

Attention
(인지, 주목)

Interest
(흥미, 관심)

Desire
(욕망)

Search
(검색)

Action
(구매 행동) 

Share
(공유)

예전에는 위 채널들이 구분되어 있었지만
중국 온라인에서는 한채널안에서 모든게 이뤄지는 구조

√ √



2021년 마케팅

种草地
체험 후기
2차 컨텐츠 / 판매
바이두검색 노출
왕홍생방송

브랜드 관리
고객 소통
충성고객 양성/재구매유도

超流量地
제품 컨텐츠
판매 채널 / 왕홍 생방송



场

SNS-Ecommerce 관계도

운영 유형

KOL 공유 공동구매 내용/구매안내 플랫폼 방식 미니프로그램

장

사용
자

사용
자

사용
자

장

미니프로그램 공유 상품 추천

바이럴바이럴

사용자
증가

소식 내보내기

바이럴 주문

데이터 획득

장

2021년 중국 온라인
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2021년 중국 온라인

어떤 채널을 통해서 삼품정보를 연구 하나요? 2020년~2021년




