
중국에서 가장 잘 팔렸던 3대 식품 브랜드인 왕왕, 강사부, 
통일은 왜 이제 잘 팔리지 않는가?

조사 : aT 베이징지사

현재 스무 살 이상의 중국인이라면 거의 모두 왕왕의 설빙(눈가루가 뿌려져 있는 
것 같은 쌀과자), 통일 또는 강사부의 컵라면을 먹어보았을 것이다. 하지만 이제 
그것들은 중국에서 그렇게 먹을 만한 것들이 아니다.

왕왕과 강사부, 통일은 모두 대만 자본 기업이다. 왕왕과 통일은 모두 1992년 중
국에 들어왔고, 강사부는 1988년에 중국에 투자를 시작했지만 라면 사업에는 
1992년에 뛰어들었다. 그때는 중국이 막 개방을 시작한 때라 사업을 시작한 시점
이 아주 좋았다. 또한 그당시 중국은 인력 자원이 아주 풍부했다.   

이 세 기업들은 이미 비교적 발달된 시장인 대만에서 오랫동안 운영을 해왔기 때
문에 브랜드를 키우는 능력 및 판매 능력이 있었다. 그래서 중국 소비자들의 눈높
이에 딱 맞는 제품들을 출시했으며 당연히 판매량이 좋을 수밖에 없었다. 또한 그
당시 중국 소비자들은 전혀 까다롭지 않았으며 맛있고, 편리하며 배불리 먹을 수 
있다면 좋아했다.    

그 시기는 하나의 큰 아이템이 가장 장사가 잘 되는 시기였다. 아이템 하나의 표
준화, 규격화는 단순했고 기업들은 하나의 아이템 영역에만 자원을 집중했으며 이
런 것이 시장에 먹혔들었다. 왕왕과 강사부, 통일도 이런 시장의 요구에 딱 맞는 
제품들을 선보였고, 중국의 고속 경제성장에 따라 운 좋게 성장했다.     

< 2004∼2016년 통일, 왕왕, 강사부 영업수익 >

  



이러한 흐름을 타고 이 세 기업들은 성장했고, 그중에서도 특히 일찍 중국 시장에 
들어온 강사부는 폭발적 성장을 했다. 그러나 “화무십일홍”이라는 말처럼 2014년
부터 이 세 기업들의 영업수익은 떨어지기 시작했으며 3개년 연속 하락했다. 기업
이윤의 경우 강사부는 4년 연속 하락, 왕왕은 3년 내내 하락, 통일은 제품을 업그
레이드 시키고, 구조정리를 하여 2015년에는 기업이윤이 상승했다.     

통일은 요 몇 년간 전력을 다해 신상품을 출시했다. 음료부문에서는 하이쯔옌, 샤
오밍통쉐, 컵라면에서는 또훼이샤오관, 탕다런이 대표적이다. 이 제품들은 통일의 
체면과 품격을 올리는데 적지 않은 공헌을 했으며 통일과 강사부의 신상품 출시를 
비교할 때, 창의적인 면에서는 강사부가 통일 그림자밖에 안되었다는 것(뒤쳐졌다
는 것)을 알 수 있다. 

그러나 통일이 신상품 출시로 체면과 품격을 올렸다고 해도, 강력한 무기를 가진 
것은 아니었다. 소비자들의 건강과 식품안전에 대한 관심과 유기농 식품, 신선식
품, 영양식품에 대한 수요는 높아 가는데 라면, 스낵이나 기름에 튀긴 식품, 당분
이 다량 함유 식품은 그 수요에 부합되지 않는 것이었기 때문이다. 강사부와 왕왕
도 이와 같았다. 중국인들의 평균 수입이 높아지면서 라면, 기름에 튀긴 스낵 등 
건강하지 못한 식품의 이미지를 가지고 있는 이 두 브랜드들의 가치도 자동적으로 
하락했다.  

게다가 단품들은 복제가 쉬워 유사 제품들이 출시되어 경쟁 시장이 되었고, 타사 
제품들이 시장을 점유하기 시작했으며 기술의 발전에 따라 소비도 고급화되기 시
작했다. 예를 들어 중국의 우유는 상온우유가 거의 대부분이었으나 저온우유 및 
음료 등도 출시되어 판매되고 있는데 왕왕은 여전히 상온우유인 왕자이우유 하나
뿐이다. 
 
 앞에서 언급한 것과 같이 신상품 출시는 핵심 경쟁력으로 신상품들은 반드시 소
비자의 요구를 따라야 한다. 하지만 기업의 입장에서는 신상품의 생명주기가 짧
고, 갖은 화려한 제품들이 출시되어 소비자들의 브랜드 충성도가 약화되었다는 부
분을 고려하지 않을 수 없다. 강사부의 예를 들자면 강사부의 홍샤오로면은 여전
한 라면계의 바이블이지만, 통일이 2012년 야심차게 출시한 루로우면은 2013년 4
대 라면에 꼽혔으나 이후로는 통일의 연도보고서에 사라진 것으로 미루어 이미 인
기가 시들었다는 추측이 가능하다.    
 



일단 시장에 나오면 사실상 신제품의 생존율은 아주 낮다. 오직 5%의 신제품만이 
1년 이상 살아남는데, 그중에서도 2∼3년 이상 살아남는 제품은 아주 소수다. 이
제는 경전이 된 칵테일 음료 RIO는 2013년 출시되어 백억 병 이상 팔렸으나 리오 
역시 그 인기가 시들고 있다. 
 
결론적으로, 중국 시장에 일찍 진입한 3대 브랜드 강사부, 왕왕, 통일은 시대의 변
화에 따라 그 명성이 사라지고 있다. 중국의 평균임금과 임대료는 상승하고 있으
며 많은 제품들이 시장에 출시되어 경쟁중이고, 소비자들의 소비 트렌드 또한 급
격히 변화하고 있다. 소비자들은 많은 정보를 얻을 수 있으며 다양한 유통채널에
서 소비자들이 원하기만 하면 각종 다양한 상품들을 만나볼 수 있다. 광고만으로 
소비자들에게 영향을 미치는 시대는 지났다. 이 시대에 가장 요구되는 것은 제품
의 실력과 창의력이다. * 출처 : 소후닷컴 뉴스

□ 시사점 : 2000년대 초중반까지만 해도 중국 시장에서는 네슬레와 왕왕, 강사부
가 시장을 점령하고 있다고 말할 수 있을 정도로 시작 장악력이 막강하였으나 현
재 중국 식품시장은 다국적 브랜드와 유럽, 호주, 뉴질랜드 등의 각종 유명 브랜
드들이 선전중이라 이전의 명성에 미치지 못하고 있다. 

이 기사에서처럼 신제품이 1년 이상 살아남는 비율은 5%밖에 되지 않는다. 각종 
위험부담 등이 전제되어 있으나 그래도 역시 결론은 시장에서 살아남기 위해서는 
소비자들의 기호를 파악하는 끊임없는 신상품 개발뿐이라는 것이다.  


