
베트남의 역사적·문화적 요소  

베트남 전쟁을 통해 전 세계에서 미국을 이긴 유

일한 국가라는 자부심은 과소비와 부정부패로 인

한 선물문화를 유발하였고, 이런 선물문화가 베트

남 경제규모에 맞지 않은 홍삼과 와인시장의 급성

장에 기여하였다. 그리고 30년 동안 지속된 전쟁으

로 인한 생겨난 베트남인들의 생존본능은 자기가 

우선이라는 민족성을 형성하여 교통문화 및 잦은 

이직 등의 사회적 문화에 반영되고 있다(Fig. 1).
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베트남은 캄보디아, 태국, 버마, 말레이시아 등 주변 시장으로 쉽게 진출할 수 있는 거점지역으로서의 중요성을 가지며, 
세계적인 컨설팅사인 AT Kearney사는 2009년 평가에서 5위로 전 세계 185개 국가 중에서 2020년까지 아시아의 유망
시장으로 평가2)하고 있다. 평가는 인구, 소득, 시장잠재력, 위험, 유통침투 지수 등을 기초로 AT Kearney사가 개발한 소
매유통산업개발지수(General Retail Development Index)에 따른 것으로 베트남은 2008년 1월, 2009년 5위 등 상위권
을 지키고 있다. 또한 2010년 기준 8,700만명의 인구대국으로, 30대 이하 인구비중이 56%로 상대적으로 높아 소비자 
인적구성 측면에서 성장가능성이 크며, GDP의 70%를 내부소비가 점유하고 있고, 소비여력이 큰 44세∼55세 인구가 높
은 비중이 높아 홍삼시장의 성장가능성이 크다. 

홍삼제품은  도시 중심의 500개 소매점과 3,000개의 약국을 통해 유통되고 있고, 홈쇼핑과 인터넷 쇼핑몰 등 신규유
통을 통해서도 유통이 활발해 지는 등  나름대로  유통체계가 구축되고 있으나, 소비자 인식부족과  물류시스템 등 유통
시스템의 미흡으로 본격적으로 성숙기 시장으로 진입하지 못하고 있다. 따라서 소비자와  유통 특성을  고려하여 시장에 
진출한다면 성공적인 진입이 예상되나, 미국 등 다른 선진국들도 투자를 강화하고 있어 조만간 성숙기 시장으로 진입할 
것으로 예상된다.

1) 백두대간 그린마인드 비즈니스 구축사업 기술사업화 해외시장조사 연구의 일부입니다. 
2) 베트남 유통시장현황과 진출전략, 코트라, 2011. 04 
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또한 의심이 많은 생활패턴으로 인해 베트남 가

정에는 대부분 자체금고를 가지고 있으며, 홈쇼핑 

등 제품 구매 시에 현금 또는 계좌이체를 통해 제

품 값을 지불하고 있어 체크카드와 신용카드의 사

용비율이 8:2 정도로 신용카드 활용비율이 낮다. 

특히 홍삼관련 제품을 구매 시에 재료가 눈에 보이

는 제품을 선호함으로써 제품개발의 방향에도 영

향을 미치고 있으며, TV 등 언론 매체의 영향과 

주변 지인의 영향으로 제품구매 시 70%를 매장방

문 전에 결정하는 등 베트남인의 특성을 고려한 홍

보·마케팅 전략 수립이 필요하다. 

베트남 소비자의 인적 구성 및 
소비패턴

베트남의 WTO 가입과 외국인 투자자의 증가로 

경제성장과 가계소득이 빠르게 증가하면서 베트남 

도시지역의 연평균 가구소득이 매월 600∼1,000

달러(USD)를 상회하는 가구가 크게 증가하고 있으

며, 도시지역의 중산층 가구 비율은 58%에 달하고 

있으며, 상위 6개 도시 인구 14%가 전체 매출의 

37%를 점유하고 있어 베트남 홍삼시장과 건강기

능식품의 진입전략에서 도시를 중심으로 홍보마케

팅 전략을 수립하는 것이 중요할 것으로 판단된다.

베트남은 소비자들이 제품구매 시 가족이나 주

변과 상의하는 소비패턴의 영향이 증가하고 있고,  

판촉사의 판촉활동이 소비에 미치는 영향도 지속

적으로 감소하여 2008년에는 절반수준으로 감소

하였으나, 할인가격 등은 여전히 효율적인 마케팅

수단이다.3)

외국산 브랜드를 선호하는 소비자들이 2008년 

절반에 달했으나 2010년 같은 조사에서는 1/3로 

감소한 반면, 베트남 브랜드도 외국브랜드와 경쟁

이 가능하다는 소비자 비중도 2010년에 58%를 점

유하고 있는데 이는 건강기능식품시장에도 적용되

어 현지 시장조사결과 베트남산 제품과 수입산 제

품의 비중이 8:2에 달했음4)을 보여준다.

3) 권경덕, 올해 베트남 소비자를 사로잡기 위한 팁, 코트라 소비자 동향보고서, 2012
4) 코트라 소비자 동향보고서, 올해 베트남 소비자를 사로잡기 위한 팁, 2012

Fig. 1.  Vietnamese history and cultural awareness
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홍삼을 포함하는 베트남 건강기능
식품 시장현황

베트남 내 건강기능식품 품목 중 홍삼파우치와 

캡슐은 휴대와 복용이 편리한 이유로 인기를 끌며 

대부분의 제품에 적용되고 있으며, 보건복지부의 

베트남 건강기능식품시장조사5) 결과 베트남 소비

자의 건강관련 지출의 대부분이 비타민/식이보조

제품과 허브/전통제품으로 조사되었다(Table 1).

코트라의 베트남 식품보충제 시장조사 결과에 

따르면 인삼과 인삼추출물이 지닌 효능에 대한 관

심이 높아짐에 따라 가격이 비싸도 일정수준 수요

가 유지되며, Euromonitor 기관에 따르면 인삼의 

매출은 지속적으로 증가해 2014년 175억동(VND) 

매출이 예상된다.6)

베트남 홍삼시장의 유통구조  

베트남에서 홍삼의 유통은 크게 전문소매점, 슈

퍼마켓, 홈쇼핑 그리고 약국유통으로 나누어져 있

Table 1. �Vietnam's health food sales rank each item
(단위 : 십억 동(VND))

으며 한국의 홍삼브랜드는 전문소매점 체제를 중

심으로 베트남 홍삼시장에 진출하고 있고, 전문소

매점을 낼 수 없는 소규모 제조회사는 바이어(베트

남현지 도소매상)를 통해 슈퍼마켓이나 현지인이 

운영하는 전문소매점으로 유통되고 있다(Fig. 2).

베트남에서 유통되는 한국산 홍삼은 정관장, 지

방자치단체 제품 및 중소기업 생산제품 등 대부분

의 제품이 정상적인 수입경로 뿐만 아니라 인편, 

우편특송, 보따리상인 등과 같은 다양한 형태로 수

입되고 있어서 통계량 추정이 불가능하다. 

홍삼 소매장이 전국적으로 500개소로 추정되고 

있고, 대부분의 제품이 이곳을 통해 유통되고 있어 

최우선 유통채널로 고려하여, 홍삼제품의 매출 극

대화를 위해서는 전국적으로 500여개 매장에 제품

을 공급하는 중·소 도매상과의 협력네트워크 구

축도 중요하다. 

베트남 시장에 진출하는 한국홍삼 기업은  Fig. 3

에서 보는 바와 같이 소매상 중심의 유통형태를 고

려하여 독립매장 또는 유통시설에 입점하는 형태

로 진출하고 있고, 금산군이나 진안군의 경우에도 

독립매장을 운영하고 있다.

5) 보건복지부, 해외국가의 건강기능식품 시장동향, 2011
6) 코르라 뉴스포커스, 베트남의 식품보조제 시장, 2012. 7

품 목 2008 2009 2010

전통의학 1,948 2,055 2,222

비타민 및 식이보조제 2,467 2,467 2,934

체중관리 328 361 398

허브/전통의약품 1,228 1,538 1,914

알러지 케어 116 120 126
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베트남 소비자의 홍삼제품 구매특성은 TV 등 대

중매체와 주변의 권유로 소비자의 70%가 매장 방

문 전 구매 폼목을 결정하며, 제품제형은 먹을 때 

씹히는 등 신뢰 할 수 있는 제품을 선호하고 홍삼

의 70%가 선물로 활용되기 위해 구매되고 있어 중

요한 요소이다. 

베트남에서 주로 유통되는 제품은 파우치류로 

홍삼의 확인이 가능한 농축액 또는 씹히는 질감이 

있는 인삼한뿌리류의 제품진입이 유망한 것으로 

판단되며, 농축액제품은 홍삼농축액뿐만 아니라 

경옥고류의 제품도 가능성이 큰 것으로 조사되었

으며 포장단위는 1개월분이 적당하다. 

베트남인들은 한국제품가격에 대한 정보까지 확

인하고 구매를 하고 있어 가격전략에 이를 반영

해야하는데 예를 들어 한국에서 홍삼농축액 240g 

제품의 판매가격이 정관장 15만원·한삼인 12만

원, 일반중소기업제품 10만원이하로 판매되고 있

음으로, 베트남 수출비용을 고려하여 한국제품의 

가격보다 3∼5만원 높게 책정하는 것이 적정할 것

으로 조사되었다. 제품디자인은 홍색과 금색을 기

본으로 한국에서 유행하는 포장디자인이 활용되고 

있다. 

Fig. 2.  Ginseng distribution system in Vietnam

Fig. 3.  Ginseng store of Vietnamese

하노이 천지양 매장 호치민 정관장 매장 호치민 약국의 화기삼
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7) 보건복지부, 건강기능식품 제외국 수출입 가이드, 2011

베트남 인삼수출을 위한 관세 현황 

인삼제품의 경우 거의 30%의 수입관세와 10%

의 부가세를 적용받고 있으며, 100%까지 적용받

는 품목도 있어 실제 매입금액 30%의 언더밸류를 

적용하여 세관에 신고하는 실정이다7)(Table 2).

베트남 유통채널별 진출전략 

베트남 건강기능식품 및 홍삼 전문 도·소매점

의 경우 인터넷 쇼핑몰을 겸하는 경우가 많으며 현

지 시장조사에서 상당수의 업체가 적극적으로 직

원을 고용하여 관리를 하고 있고, 한 업체는 매출

의 절반을 점유할 만큼 이 시장을 형성하고 있으므

로 홍삼전문소매점의 형태로 진출 시 인터넷 쇼핑

몰 사업을 동시에 추진하는 것도 수익성 향상에 큰 

도움이 되는 것으로 조사되었다. 

베트남 현지 직접투자의 경우 아직 외국투자자

에 대한 차별이 존재하고, 현지 지사를 설립해야 

하는 등 비용문제를 수반하며 현지직원 관리 및 고

객 유치 등 어려운 문제가 산적해 있어 현지인과의 

연계협력이 중요하고, 한국인삼공사도 현지바이어

를 사업파트너로 활용하고 있다. 

따라서 베트남 현지기업과의 연계협력을 통한 

사업을 추진하고, 공동브랜드 구축, 제품공급 등 

다양한 노력을 통해 사업을 지속적으로 추진하는 

것이 비용적 관점에서 유리하다.  

베트남 홈쇼핑은 5년차 신규시장으로 운영시스

템이 자리를 잡아가는 시점이나 부정적인식이 아

직은 소비자에게 있으며 도시 소비자 중심으로 구

매가 이루어지고 있고, 현금거래 등 소비자 거래 

방식이나 물류체계의 미비 등 발전을 장애하는 요

소도 있다. 그러나 인구 규모, 소비형태, 지정학적 

위치 등 내·외부적으로 성장가능성이 크며, 또한 

신장진입 장벽도 높지 않아 적은 수익이 발생하더

H.S Code 품목 일반관세 부가세

1211.20.90 수삼 0 5

1211.90.13 영지버섯 10 5

1211.20.10 생인삼절편, 분말 10 5

2109.90.53 인삼 및 홍삼차 종류 20 10

2601.90.59 홍삼절편, 캡슐 등 대다수 인삼제품 30 10

3307.90.90 홍삼 마스크팩 50 10

3401.11.20 홍삼비누 50 10

1704.90.90 인삼캔디 50 10

2208.70 인삼주 100 10

Table 2. �Ginseng Products of Vietnam Customs	 (단위 : %)
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라도 선점효과가 큰 유통채널로 분석된다.

시장진출에 따른 문제점과 개선방안

베트남의 노동자들은 현재보다 나은 조건의 대

우와 높은 임금이 있는 경우 쉽게 회사를 떠나며 

이는 베트남 노동자에겐 일반적인 현상이며, 제품

판매 과정에서 배달원 등이 현금으로 제품값을 받

는 등 유통과정에서 직원들의 부정부패가 심해질 

가능성 높고 직원들의 업무인식도 높지 않아 경영

전략 수립 시 관련 비용의 반영이 필요하다.  

시장의 성장가능성은 크지만 아직 유통에 필요

한 물류체계 구축이 미흡하고 전력이 부족하며, 재

래시장과 소매점 중심의 유통구조를 가지고 있어 

대형유통시설 등 기반 시설이 부족하다.

행정절차에 있어서도 베트남 라이선스를 발급 

시 필요한 모든 문서를 구비해도‘뒷돈’이 없다면 

라이선스 발급에 시일이 많이 걸리며, 선물제공 등

의 대책이 필요하며, 외국투자자와 베트남 국내 투

자자 간 투자법과 기업법 시행에 있어 일부 라이선

스 절차에 여전히 차별이 존재하므로 베트남 파트

너 선정이 중요하다. 또한 인플레이션, 임금, 임대

료 등 생활물가 전반에 걸쳐 버블현상 발생하고 있

어 시장진출 시 비용에 반영하여 사업을 추진하여

야 한다.  

베트남 파트너와의 협상 및 
거래시 유의점

한국이 베트남과의 무역거래에서 당하는 사기 

중 90% 이상이 언더밸류 및 외상거래에 기인하는 

것으로 추정되고 있고, 언더밸류 및 외상거래 유형

을 보면 한 두건의 소량 거래를 안정적으로 유도한 

후 갑자기 수입물량을 늘려 언더밸류 금액이 커지

거나 소량 다수 건의 누적된 미수금을 온갖 변명을 

통해 결국 지불하지 않는 등 언더밸류는 베트남 정

부당국에서 보호받지 못하고 있다. 따라서 매 계약

건마다 돌다리를 하나씩 두드리면서 확인하는 신

중한 자세로 거래에 임해야 하며 큰 계약이거나 부

득이하게 언더밸류가 적용돼야 할 경우 언더밸류 

금액을 계약이행 선수금으로, 나머지 L/C 또는 T/

T 금액을 정식으로 결제하는 방법으로 유도함으로

써 위험을 최소화할 필요가 있다. 

베트남 비즈니스에 현지인의 인맥은 사업추진에 

중요한 역할을 할 때가 있으며 영향력이 있는 고

위인사 등 주요 인물의 경우 역할의 중요성이 더

욱 커지지만 그렇다고 무턱대고 현지인에게 전적

으로 의존하는 것은 사고의 위험이 높으며, 진행하

고자 하는 사업이 정부와 연계돼 있거나 그 금액이 

클 경우 관련된 기관의 담당직원, 간부와의 관계를 

잘 설정해 놓으면 결정적이지는 않더라도 많은 도

움이 되는 것은 사실이다. 

베트남 바이어들의 경우 아직 체면을 차리는 문

화가 많이 남아있어 잘 모른다거나 다시 설명해달

라고 요청하기보다 그냥 웃으며 지나치는 경우가 

많으므로 의사전달이 명확히 됐는지를 확실히 체

크해야 한다.

맺음말
  

다른 동남아 국가들과 마찬가지로 소비자의 특

성과 유통구조에 맞는 적합한 제품을 선정하여 진

출한다면 기회는 있으나 조만간 레드오션 시장으

로 진입할 것으로 예상되므로 시장진출을 원한다
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면 서둘러야 될 것이다. 오랜 전쟁으로 인해 남을 

믿지 못하는 세대와 전쟁이후 태어난 세대가 공존

하고 있으나, 근본적으로 가족, 지인, TV와 인터넷 

등 신뢰할 수 있는 정보를 활용하여 매장방문전 구

매품목을 결정하는 70%의 소비자와 베트남의 유

통의 특징인 500개의 전문소매점에의 유통을 우선

적으로 고려하여야 하고, 높은 인터넷 활용율로 성

장가능성이 크나 이제 활성화되기 시작하는 인터

넷 쇼핑몰사업도 추진하여야 한다. 물론 선진형 사

회시스템 부재로 인해 사업외 비용과 외국인에 대

한 차별이 상존하고 있어 이에 대한 대비가 필요하

나, 지리적 장점과 시장 성장성을 고려한다면 매력

적인 시장으로 판단된다.  
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