
 

제 77 회 일본 전문가 초청 세미나 

일본의 소비자와 시장의 이해 

 

오태헌 (경희사이버대학교 국제지역학부 일본학과 부교수) 

 

일본시장을 이해하기 위한 키워드로는 “시간”과 “고령화”가 있다. 일본시장은 시간을 매우 

중요하게 여긴다. 1940~50 년대의 백화점, 1960~70 년대의 대형슈퍼마켓에서 1980 년대 이후의 

편의점에 이르기까지의 변천에서 시간을 중요시하는 일본시장을 발견할 수 있다. 또한 고령화를 보자면, 

현재 고령세대에 해당되는 단카이 세대(47~49 년 출생)에 의해 소비가 7 조원 이상 늘어나고, 간접적인 

부문까지 포함하면 15 조 이상의 경제적 파급효과가 예상된다. 

일본소비자를 이해하기 위한 키워드로는 “명품”이 있다. 일본의 전통 브랜드 “명품”은 일본 

고유의 코다와리(특정한 기호에 대한 집착 / 유별나게 좋아하는 것)와 장인정신을 내세워 상품을 넘어 

예술품으로 승화된다. 일례로 도쿄 시부야의 무명 디자이너 숍의 재킷은 200 만원, 청바지는 40 만원, 

티셔츠는 20 만원에 달한다. 루이비통과 같은 럭셔리 브랜드와 관련해서는 최근 “에르메스”와 

“유니클로” 혹은 “루이비통”과 “백엔숍”의 공존 현상 등으로 대표되는, “비싸면서 좋은 물건과 싸고 

좋은 물건”을 동시에 선호하는 모습이 나타나고 있다. 

일본소비자를 이해하기 위한 또다른 키워드로는 “오타쿠”가 있다. 오타쿠의 이미지는 변태의 

대명사에서 생산적 오타쿠로 변화하는 경향을 보이고 있다. 이 중에서 애니메이션 오타쿠들에 힘입은 

“저페니메이션”의 강세는 세계적으로 유명하다. 일례로 포켓몬스터를 아이템으로 한 각종 산업들의 

직접효과는 1 조엔에 달하며, 파급효과의 합계는 2 조 3 천억엔에 달하는 것으로 나타났다. 

이러한 일본시장에서 성공하기 위해선 먼저 “유통전략”이 필요하다. 일본소비자는 자신이 

까다롭게 선택한 제품은 지속적으로 구매한다. 따라서 구매경험이 있는 고객관리에 철저해야 한다. 

일본기업과의 정상적인 거래는 첫 거래가 성사되는 시점이 아니라 실적을 쌓은 후 비로소 가능해 진다고 

봐야 한다. 즉 실적을 꾸준히 쌓을 수 있는 능력이 필요하다. 그리고 일단 거래관계가 형성되면 대상을 

바꾸기 힘드므로 거래처 선정에 신중을 기해야 한다. “제품전략”으로서는 일본에 맞는 커스터마이징이 

필요하며, 확실한 브랜드 인지도가 형성되어 있지 않더라도 우선 공략이 가능한 시장을 선점하는 것이 

중요하다. “시장접근 전략”으로서는 긴 현지 학습과정을 거쳐야 일본시장을 개척할 수 있음을 인지해야 

하며, 경영자원을 효율적 활용을 위해 전방위 마케팅보다는 시장집중과 우회전략이 필요하다. 

 

<Q&A> 

Q. 일본단카이 세대의 경험을 살려서 일본경제발전에 이바지 할 수 있는 방안은 없을까? 



A. 정년 연장 등의 제도적인 방법이 있을 수 있다. 하지만 그대로 회사를 떠나고 싶어하는 사람이 있는 

것이 문제라고 할 수 있다. 

 

Q. 한국의 제조업이 쇠퇴하고 있는데, 이를 막을 방법은? 

A. 가격경쟁력이 떨어지고 있으며, 임금의 상승이 이것의 큰 요인이다. 자산가치가 상승하며, 소비가 

늘어나고, 이어서 물가가 상승함에 따라 임금인상 요구가 힘을 얻어 결국 단가가 올라가는 것이다. 

임금의 상승을 이성적인 선에서 막는 것이 하나의 방안이라고 하겠다. 

 

Q. 일본소비자들이 고가상품과 저가상품을 사는 것으로 소비가 양극화 되면서 중가상품의 몰락이 

예상되는가? 

A. 소비양극화로 인한 중가상품의 몰락은 예상되지 않는다. 

 

Q. 전통을 중요시하는 일본의 장인정신과 최신패션은 상반되는 개념으로 보이나, 일본에서는 잘 

공존하는데, 그 이유는? 

A. 한국과 비교하자면, 일본은 고유의 것을 유지하면서 받아들여서 자기화 시키는 성향이 강하나, 

한국은 새것으로 그냥 갈아버리는 경향을 보인다. 

 

Q. 한국기업의 일본에서의 저조 이유는 무엇인가? 

A. 일본내 한국제품 이미지 저조 문제가 가장 크다. 현지조사가 매우 부족하다. 중국 등을 타겟으로 하는 

조사에 비해 미미하다고 할 수 있다. 

 

Q. 최근 오타쿠들의 긍정적인 측면으로의 변화와 아울러 오타쿠들을 타겟으로 한 기업의 사업전략 등이 

있는가? 

A. 오타쿠들의 생산성은 상승하고 있으나, 소비성의 변화는 애매한 실정이다. 이와 관련 현재 기업들의 

특별한 전략은 없는 것으로 알고 있다. 

 


