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1. 서론 

지난 4월 중국 시진핑(习近平) 국가 주석이 농산물 전자상거래 생방송에 나와 큰 화제를 모았다. 

산시성 자쉐이(柞水)현 농촌 마을의 생방송 판매 스튜디오에 시주석이 등장하자 동시접속자가 

2,200만 명을 넘어서고 12만 2,000톤의 목이버섯이 매진됐다. 시주석은 당시 “전자상거래는 빈

곤 퇴치는 물론, 농촌 진흥을 추진하는 데 크게 기여할 것”이라고 강조한 바 있다.

세계 최대 규모의 중국 전자상거래 시장은 알리바바(阿里巴巴)와 징둥(京东)으로 대표되는 

전통 전자상거래 기업과 핀둬둬를 필두로 한 소셜커머스, 타오바오 라이브, 콰이쇼우, 도우인으

로 대표되는 라이브 커머스가 있다. 코로나의 영향으로 언택트 시대가 열리면서 랜선경제가 활

성화 되면서 그 중 급부상하고 있는 것이 라이브 커머스이다. 최근 국내에서도 다양한 라이브 

커머스가 태동 단계로 다양한 서비스가 출시되고 있는데 중국은 우리보다 앞서 2016년부터 라

이브 커머스가 시작되었다. 몇 년에 걸쳐 발전하던 중국의 라이브 커머스도 코로나의 영향으로 

폭발적인 성장을 보이고 있다. 2020년 중국 라이브 커머스는 국민 라이브 시대가 열렸다고 할 

수 있다.

중국 라이브 커머스 산업의

발전과정과 현황

허민혜(플래텀 중국연구소장) 조상래(플래텀 대표) 

*　이 글은 필자 개인의 의견으로 한국방송통신전파진흥원의 의견과 다를 수 있습니다
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이처럼 중국에서 무서운 기세로 성장하는 이른바 ‘라이브 커머스’는 ‘라이브 스트리밍(live 

steaming)’과 ‘전자상거래(e-commerce)’의 합성어로 실시간 중계를 통해 제품이나 서비스

를 사고판다는 점에서 홈쇼핑과 비슷한 형태이다.다만 판매자가 시청자와 실시간 채팅으로 소통

하면서 자유롭게 묻고 답할 수 있다는 점에서 기존 홈쇼핑보다 소비자 참여도가 훨씬 높다.

코로나의 영향으로 언택트(untact) 시대가 열리면서 ‘랜선 경제’가 활성화되고 있다. 랜선 경제의 

한 축을 맡고 있는 라이브 커머스는 국내에서는 아직 태동 단계이다. 반면 중국은 우리보다 앞서 

2016년부터 라이브 커머스가 시작되었다. 몇 년에 걸쳐 발전하던 중국의 라이브 커머스도 코로나의 

영향으로 폭발적인 성장 중이다. 2020년 중국은 가히 ‘라이브 커머스 시대’가 열렸다고 할 수 있다. 

라이브 커머스의 주최는 보통 전자상거래 판매자 혹은 왕홍, 연예인 등으로 한정되어 있었다. 하

지만 최근에는 기업의 대표, 총재, 정부관료 뿐만 아니라 가상 아이돌로 확대되고 있다. 현재 중국

의 라이브 커머스 시장은 전자상거래 플랫폼 타오바오(淘宝网) 라이브와 숏클립 플랫폼 틱톡(抖

音)과 콰이쇼우(快手)가 주도하고 있다.

2. 중국 전자상거래 현황

중국 전자상거래 거래 규모는 세계 1위로, 꾸준히 성장세를 이어가고 있다. 그러나 빠르게 성장하고 

변화하는 온라인 쇼핑 환경과 넘쳐나는 제품 속에서 소비자들은 더 나은 구매를 위해 까다로워지고 

있다. 수많은 기업이 온라인 시장에 진출하며, 기업 간 경쟁은 더욱더 치열해지고 있는 양상이다.

2019년 중국 전자상거래의 규모는 10조 6,300억 위안으로 세계 최대 규모를 보인다. 현재 중국 

전자상거래 시장은 알리바바와 징둥으로 대표되는 전통 전자상거래 기업과 핀둬둬(拼多多)를 필

두로 한 소셜커머스, 타오바오 라이브, 콰이쇼우, 틱톡으로 대표되는 라이브 커머스가 있다. 코로

나19 이후 공공장소 방문에 거리낌이 생기면서 중국인의 생활, 소비 패턴이 실외가 아니라 실내

에 방점이 찍혔다.
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기업에서는 유연 근무, 재택근무 등을 실시하고 각 개인은 모임과 행사 등 외부 활동을 최대한 자

제하며 대면 접촉을 줄이고 있다. 모임과 회의는 화상으로 진행되고 외식이 줄어들어 간편하게 배

달시킬 수 있는 앱이나 온라인 장보기 배송 서비스 앱을 사용하는 모습이 낯설지 않게 됐다.

중국 리서치 업체 이관(易观)에 따르면, 춘절 연휴 기간 온라인 쇼핑몰인 우메이슈퍼마켓(物美

超市), 디몰(Dmall) 주문 건수는 전년보다 95.3%, 판매량은 225.7%나 급증했다. 신선식품 

중심의 온라인 쇼핑몰인 미스프레쉬(每日优鲜)의 거래량은 350% 급증했다. 영상 수요가 늘

며 텐센트의 웨이스(微视), 틱톡 등 숏클립 플랫폼도 MAU(Monthly Activity User, 월간활성

이용자)가 각각 34.7%, 26.6% 급증하며 호황을 맞이했다. 

특히 생필품과 신선식품의 온라인 판매는 전례 없는 호황을 맞이했다. 다다그룹(达达集团)의 

주문형 소매 플랫폼인 징둥따오쟈(京东到家)는 설 연휴 기간 매출액이 전년동기대비 374%나 

증가했다. 특히 육류, 채소, 과일 등 판매는 지난해 같은 기간에 비해 각각 710%, 440%, 380% 

급증했다. 

업계에선 코로나19 이후 한동안 정체되어 있던 오프라인 기반 비즈니스가 온라인으로 상당 부분 

옮겨가는 계기가 될 것으로 전망하고 있다. 물론 고객을 붙잡아 두기 위해서는 코로나19 이후 업

체들의 대응이 중요하다. 현재와 같이 온라인이 ‘필수’가 아니게 되었을 때, 소비자 경험을 유지하

거나 향상하지 않으면 언제든 이용자는 오프라인으로 돌아갈 수 있다. 전문가들은 그간 이커머스

가 급증하는 춘절 이후 배송과 관련된 물류 문제 등 불만족스러운 쇼핑경험으로 온라인 쇼핑이 급

격히 낮아지는 추세가 코로나19 이후 발생할 수 있다고 지적한다.

코로나19는 중국 e커머스에 50~60대 연령층의 새로운 소비자를 유입시켰다. 막대한 프로모션

을 펼쳤음에도 오프라인 구매 패턴을 고수하던 연령대이다. 이들이 다시 동네 매장으로 갈지 온

라인에 남아 있을지는 기업의 향후 대응 능력에 달려있다. 악재도 준비된 기업에겐 기회가 되곤 

한다.
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3. 중국 라이브 커머스 발전 과정과 생태계

3.1 중국 라이브 커머스 발전과정

중국의 라이브 커머스는 2016년에 패션 · 뷰티 전자상거래기업 모구지에(蘑菇街)에서 라이브 

방송 기능을 도입하면서 시작되었다. 이후 전자상거래 플랫폼 타오바오, 징둥뿐만 아니라 숏클립 

플랫폼 콰이쇼우와 틱톡도 라이브 방송 기능을 도입했다. 초기 라이브 방송은 엔터테인먼트나 게

임이 주를 이루었으나 판매를 목적으로 라이브 방송을 하는 왕홍이 등장하며 라이브 커머스가 급

속도로 성장했다. 

2018년 타오바오 라이브에서만 거래액 1억 위안(약 173억 원)을 돌파한 BJ가 81명에 달했고, 

400여 개의 라이브 방송에서 매달 100만 위안(약 1억 7,373만 원) 이상의 상품을 판매했다. 

2019년 중국판 블랙프라이데이 솽스이(双十一) 기간에는 Taobao 라이브에서 8시간 55분 만

에 거래액 100억 위안(약 1조 7,373억 원)을 돌파를 기록하기도 했다.

2018년부터 타오바오에서는 월 수익 100만 위안 이상인 BJ가 급증했다. 그중 모델로 시작해서 

타오바오에서 자신의 브랜드를 운영하던 왕홍 장다이(张大奕)는 2016년 솽스이 기간 라이브방

송 2시간 만에 거래액 2천만 위안을 돌파했고 2018년 솽스이 때는 28분 만에 1억 위안이 넘는 판

매고를 올리기도 했다. 장다이가 최대 주주로 있는 MCN인 루한홀딩스(如涵控股)는 2019년 나

스닥에 상장까지 하게 된다.

점진적으로 상승세를 보이던 중국 라이브 커머스 산업은 코로나19 여파로 폭발적인 성장을 하며 

올해 ‘국민 라이브 시대’로 이어지고 있다. 7월 말 기준 1만 8천여 개의 라이브 방송 기업이 설립

되었으며, 2020년에만 9천여 개 이상의 신규 기업이 등장했다. 이는 2019년 신규 기업 전체 수

보다 많다. 정부도 시장을 활성화하기 위해 노력하고 있다. 중국 상무부에서는 지난 2월, 라이브

방송을 통한 농산물 유통을 확대하는 방안을 발표했다. 세제 혜택을 주고 업종 간의 연대의 장을 

마련하는 등 라이브 커머스의 창업을 장려하고 있다. 
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이에 각 지자체에서도 왕홍 등 인플루언서 모시기에 적극적이다. 특히 코로나19 이후 지역 경제 

활성화에 라이브 커머스가 주요 매개체로 등장하며 불이 붙었다. 가장 적극적인 지역은 중국 동부 

저장성 항저우와 중국 남부 광둥성 광저우다. 

알리바바 본사가 위치한 항저우는 일찌감치 전자상거래에 우호적인 정책을 펼쳐 다수의 기업이 

이 도시에 본사를 두고 있다. 광저우는 라이브 커머스 전자상거래에 가장 발 빠르게 대응하고 있

다. 특히 코로나19 팬데믹 이후 구체적인 액션플랜을 발표하고 왕홍을 앞세워 테마 쇼핑 페스티

벌까지 진행했다. 6월 말 상하이시는 뷰티 분야의 왕홍인 ‘리자치(李佳琪)’를 특별 인재 대우로 상

하이에 정착시키기도 했다.

3.2 중국 라이브 커머스 유형

중국 라이브 커머스의 유형은 해가 지날수록 다양화되고 있다. 가장 일반적인 형태가 스튜디오 혹

은 매장에서 특정 영역에 대한 전문지식을 쌓은 리자치 같은 왕홍과 브랜드 관계자가 방송을 진행

하는 경우이다. BJ가 브랜드와 협상하여 구독자들에게 저렴한 가격으로 판매해 가성비 높은 제품

을 저렴하게 구매할 수 있어 인기가 높다. 대부분의 BJ가 채택하는 유형으로 높은 거래액을 달성

할 수 있다.

제품 생산기지 혹은 농수산물 산지, 혹은 해외매장 등 특정 장소에서 라이브 방송을 진행하는 경우

도 있다. 코로나 19의 영향으로 침체된 지역경제 활성화의 일환으로 각 전자상거래 플랫폼에서 지

방 정부와 함께 다양한 농촌 돕기 라이브 판매방송을 진행하고 있다.

또한, 원격 진료가 허용되어 다양한 온라인 진료가 진행되고 있는 중국에서는 전문의가 라이브 방

송에서 특정 질병의 증상, 예방법, 치료법 등에 대한 전문 지식을 전달하기도 한다. 라이브 방송을 

통해 특정 질병에 관한 지식 획득뿐만 아니라 온라인 문진까지 가능하다. 올해 8월까지 중국의 온

라인 병원은 600개가 넘으며 50만 명 이상의 의사들이 온라인 진료 플랫폼에 등록했다. 코로나 

19 팬데믹 기간 중국 국가위생건강위원회 관할 병원의 온라인 진료는 2019년 동기대비 17배 증

가했으며 제3자 플랫폼에서도 20배 이상 증가했다.
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3.3 중국 라이브 커머스 생태계

중국의 라이브 방송은 소셜 네트워크 서비스 등을 통해 소비자의 관심과 구매를 유발한다. 이 과정

을 통해 주동적으로 제품을 찾던 소비자는 피동적인 소비를 하게 된다. 소비자가 물건을 찾던 시대

에서 물건이 소비자를 찾아오게 된 것이다. 소비자는 라이브 방송을 통해 문자, 사진 등의 형태보

다 자세하고 생동감 있게 제품을 관찰 가능하며 판매자와의 실시간 채팅을 통해 제품에 대한 궁금

증을 바로바로 해소할 수 있으며 의견을 제시할 수도 있다. 판매자와 소비자간 실시간 소통은 소비

자 경험 향상의 주된 요인이자 라이브 커머스의 부상 요인이기도 하다. 

출처: NResearch(2020)

중국 라이브커머스 생태계그림 1
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브랜드  

공장  

판매상 

물류

소비자

왕홍 전자상거래

콘텐츠 플랫폼

SNS

연예인

MCN

브랜드/기업 

지방정부

공급보장 콘텐츠 제공콘텐츠 제공

주문 구매플랫폼 제공

BJ 양성

운영지원



32 Korea Communication Agency

트렌드 리포트   ●   중국 라이브 커머스 산업의 발전과정과 현황

4. 중국 라이브 커머스 발전현황 

4.1. 라이브 커머스 시장규모와 투 · 융자 현황

2019년 중국 라이브 커머스 거래액은 3,900억 위안으로 전년 동기대비 114% 증가하였으며 전

체 전자상거래의 3.9%를 차지했다. 코로나의 영향으로 라이브 커머스가 각광받으면서 2020년 

라이브 커머스 거래액은 6,000억 위안에 달할 것으로 예상된다. 현재 중국 라이브 커머스 시장은 

전자상거래 플랫폼 타오바오 라이브, 숏클립 플랫폼 도우인과 콰이쇼우가 주도하고 있다. 그 중 타

오바오 라이브의 2019년 거래액이 2,000억 위안으로 전체 거래액의 절반이상을 차지한다.

2015~2017년은 라이브 커머스가 전자상거래 플랫폼의 새로운 트래픽 확보의 방법으로 부상하

면서 투자건수와 누적금액의 꾸준한 증가를 보였다. 그러나 2018년 전자상거래법이 통과되고 

2019년 1월 1일부로 라이브 커머스 사업자도 전자상거래 사업자로 분류되어 규제를 받게 되면

서 조정기에 돌입해 일시적으로 투융자가 감소했다. 하지만 2020년 코로나의 여파로 라이브 커

머스가 부상하자 관련 서비스에 대한 투자가 다시 증가세로 돌아섰다.

출처: 前瞻产业研究院(2020) & NResearch(2020)

2017~2020년 중국 라이브커머스 거래액� (단위: 억 위안)그림 2
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출처: 前瞻产业研究院(2020) & NResearch(2020)

2016.06.~2020.03. 중국 라이브 스트리밍 사용자 규모� (단위: 억 명)그림 3
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4.2. 라이브 커머스 BJ, 제품, 장소, 플랫폼의 다원화 

라이브 커머스는 방송의 BJ가 다양화되고 있다. 몇 년간의 발전을 거치며 왕홍이나 브랜드 자체 

관계자 외에 연예인, 전문 KOL(Key Opinion Leader), 정부관료뿐만 아니라 가상 아이돌까지 

라이브 방송을 진행하게 되었다. 코로나의 영향으로 기업 CEO 혹은 총재, 지방 정부 관료의 라이

브 방송 참여가 빈번해졌다. 쇼핑행사 6181에는 600여명의 기업 총재가 타오바오 라이브에 참여

하기도 했다.

중국에서 BJ는 새로운 직업군으로 재정의, 재탄생하고 있다. 중국 취업교육기술지도센터는 올해 

5월 ‘신직업정보 공시 초안 관련 공고’를 통해 중국 신직업 10군에 온라인 마케팅전문가(互联网

营销师)를 포함시켰다. 여기서 온라인 마케팅전문가는 ‘온라인상의 커뮤니케이션과 전파 공신

력을 활용해 기업 제품을 다수 플랫폼에서 판매하는 사람’으로 정의된다.

1)　중국 상반기 최대 온라인 쇼핑 축제 중 하나로, 중국 2위 전자상거래 기업 징둥의 창립기념일에 진행되는 쇼핑 행사이다.

출처: 前瞻产业研究院(2020)

2015~2020년 중국 라이브커머스 투자금액� (단위: 억 위안)그림 5
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출처: 前瞻产业研究院(2020)
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판매 제품도 의류, 화장품 등 기존 인기 온라인 판매 상품에서 오프라인 위주로 소비가 이루어지던 

가전, 가구 등으로 확대되었으며 심지어 자동차, 부동산까지 판매되고 있다. 촬영 장소도 스튜디

오를 벗어나 상품 매장, 산지, 생산 단지, 도매시장, 해외매장 등 장소가 다원화되고 있으며 오프라

인 리테일 생태계와 라이브 커머스의 결합 강화를 촉진하고 있다.

전자상거래 플랫폼 징둥, 핀둬둬, 쑤닝 등은 풍부한 상품과 브랜드 공급원의 강점을 가지고 자체 

라이브 커머스 플랫폼 구축과 함께 영상 플랫폼과의 협력으로 라이브 커머스 부문을 강화하고 있

다. 한편 영상 플랫폼은 전자상거래 플랫폼의 홍보에서 벗어나 자체 전자상거래 기능을 강화하며 

플랫폼 내 수익창출을 도모하고자 시도하고 있다. 소셜네트워크 서비스 위챗, 웨이보 등도 소셜 네

트워크의 강점을 바탕으로 상업화 전환을 모색하며 라이브 판매를 시도하고 있다. 

4.3. 라이브 커머스 소비자

올해 3월까지 라이브 스트리밍 소비자 규모는 5억 6천만 명으로 전체 인터넷 사용자의 62%를 차

지했으며 그 중 라이브 커머스 소비자는 2억 6,500만 명이다.

라이브 커머스는 1980~1990년대생 여성이 주 고객으로 타오바오 라이브, 틱톡, 핀둬둬 라이브 

커머스 소비자 중 여성의 비율이 높은 반면 Kwai는 상대적으로 남성의 비율이 조금 더 높다. 콰이

쇼우는 라오티에(老铁:절친) 문화로 BJ와 소비자 사이의 끈끈한 관계를 유지하고 있으며 충성도

가 높다.

출처: 前瞻产业研究院(2020)

주요 라이브커머스 플랫폼 사용자 성별(좌) 및 중국 라이브커머스 사용자 연령(우)그림 6
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라이브 커머스 소비자의 40% 이상이 200~1,000위안을 소비하며, 소비자자의 55%가 월 1회 

구매한다. 타오바오 라이브와 틱톡 소비자는 모바일쇼핑 주 소비자(15~35세)보다 소비능력이 

높으나 콰이쇼우의 BJ와 소비자는 3선 이하의 도시 거주자가 많아 소비금액이 타 플랫폼에 비해 

낮은 편이다. 하지만 3선 이하의 도시2 거주자들은 숏클립 성장의 주요 동력원으로 가성비 높은 중

국 국산제품 인기를 견인하고 있다.

중국 라이브 커머스 소비자는 상품 자체의 가성비와 방송을 통한 할인 혜택폭에 따라 구매를 결정한

다. 라이브 커머스를 통해 다양한 상품을 판매하나 주로 의류, 생활용품, 식품, 화장품을 구매한다.

5. 마치며

국내에서도 라이브 커머스에 대한 관심이 높아지고 있다. 지난 6월에는 ‘대한민국 동행세일’ 기간

에는 주요부처 장관들이 직접 출연해 라이브 커머스를 진행한 바 있다. 코로나19로 인해 언택트 

경제가 활성화되고, 새로운 소비 판로를 마련하기 위한 방안으로 떠오르고 있기 때문이다. 네이

버, 카카오를 비롯하여 온라인 쇼핑몰인 티몬, LF, 어플 중심의 그립, 스타일쉐어 등에서도 라이브 

커머스를 시작했다. 

국내는 서비스 초기 단계로 가야할 길이 멀다. 라이브 커머스의 핵심은 고객을 즐겁게 해 줄 콘텐

츠와 빠르고 안전한 거래이다. 이 점을 잊지 않으며 국내 시장보다 앞서있는 중국 라이브 커머스 

시장에 주목한다면 분명 유의미한 시사점을 찾을 수 있을 것이다.

2)　�도시규모, 인구 수, 경제발전 수준과 GDP 총액 등 다수의 지표를 종합했을 때 전략적 의의가 있고 경제적으로 발달하고 경제규모가 큰 중상급 

도시(KOTRA)
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