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Ⅰ. 서 론

중국 스마트폰시장은 2010년부터 폭발적으로 성

장하며 세계 스마트폰시장의 성장을 견인하였다. 이

런 상황에서 산자이1) 폰으로 치부되던 중국의 스마

트폰 제조기업들도 성장기회를 얻게 되었다. 샤오미

로 대표되는 중국의 신흥 스마트폰 제조기업들은 스

마트폰의 성능 경쟁 속도가 완화되면서 가격 대비 성

능을 무기로 중국시장을 장악할 수 있었다. 그러나 

최근 중국의 스마트폰시장은 거의 포화상태에 이르

면서 성장이 둔화되고 있는 상황이다. 중국 스마트

폰시장은 2008년부터 2015년까지 매년 두 자리 수 

성장률을 기록해온 것과는 달리 2016년에는 전년 

대비 성장률이 8.7%에 머무르며 성장의 둔화 추세

가 나타났다(IDC, 2017). 오늘날 중국 스마트폰시

장 상황은 선진국 시장과 마찬가지로 전 국민의 1인 

1폰 소유가 실현됨으로써 최초의 스마트폰 구매수요

중국 스마트폰기업 오포(OPPO)의 굴기(崛起):

가치혁신전략 관점의 분석

양 옥 빈* 

추 승 엽**

임 성 준***

본 연구는 성숙된 시장수요로 인해 치열한 경쟁이 벌어지고 있는 중국의 스마트폰시장에서 후발주자인 중국 로컬 

스마트폰기업 오포(OPPO)가 어떻게 2016년 중국시장점유율 1위에 오를 만큼 빠르게 성장할 수 있었는지를 분석

하는 데 목적을 두고 있다. 중국 스마트폰시장은 신규수요가 포화상태가 되면서 단순히 저렴한 폰을 찾는 신규고객

이 줄어들게 되어 새로운 경쟁양상이 전개되고 있다. 고객들은 이제 단순한 가격과 성능의 트레이드오프에 따른 스

마트폰 제품구성을 넘어 자신이 특별히 원하는 기능이나 서비스를 충족시켜주는 스마트폰을 선택하려는 움직임이 나

타나고 있다. 그 결과 2016년에 전통적인 강자인 애플과 삼성, 심지어 가격 경쟁력을 바탕으로 부상한 샤오미의 점

유율은 크게 감소한 반면, 중국 로컬기업 오포는 전년대비 판매량을 무려 2배 이상으로 늘리며 시장점유율 1위를 차

지하였다. 오포는 가격과 성능 관련 가치요소들 간 트레이드오프를 중심으로 저가제품과 고가제품 시장 세그먼트로 

구분되어 있던 스마트폰시장에서 모든 세그먼트에서 공통적으로 중요한 핵심가치요소를 규명하고 그 요소에 대해 적

정 가치를 제공함으로써 기존의 세분화된 시장을 통합하고 재구성하여 새로이 광범위한 시장요소를 창출함으로써 가

치혁신을 이룰 수 있었다. 본 연구는 오포가 추진한 가치혁신 전략의 실행 내용을 상세히 분석하였고 앞으로의 과제

는 무엇인지도 제시하였다. 
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1) 산자이는 본래 산에 목책을 두른 터나 산적의 소굴을 뜻하였으나, 모조품 휴대전화를 산자이 휴대전화라도 부른 데서 유래해 ‘중국의 

모조품’을 뜻하는 말로 통용된다.



142 KBR 제21권 제4호 2017년 11월

가 아닌 스마트폰 교체수요를 기반으로 하는 한정된 

시장규모 하에서 다수의 해외기업들과 중국 현지기

업들 간의 치열한 신제품 출시경쟁이 벌어지고 있다.

이렇게 스마트폰이 광범위하게 보급되고 시장이 

포화상태가 되면서 단순히 저렴한 폰을 찾는 신규고

객이 줄어들게 되어 새로운 경쟁양상이 전개되고 있

다. 즉, 단순히 고가와 저가로 구분되던 기존 시장 

세그먼트가 고객의 새로운 요구조건에 맞추어 다변

화되기 시작한 것이다. 오늘날 중국의 스마트폰 고

객들은 단순한 가격을 넘어 자신이 원하는 기능이나 

서비스를 충족시켜주는 스마트폰을 선택하려는 움직

임이 나타나고 있는 것으로 보인다. 이런 상황에서 

주목을 받고 있는 기업은 돌풍을 일으키고 있는 중

국의 현지기업인 오포(OPPO)와 비보(VIVO)이다. 

<표 1>의 시장조사업체 IDC의 보고에 따르면 중국 

스마트폰 제조사 오포는 2016년 중국 스마트폰시장

에서 점유율 16.8%를 기록하며 1위를 차지하였으

며, 뒤를 이어 화웨이가 16.4%, 비보가 14.8%로 

각각 2, 3위를 차지하였다. 반면, 전통적인 강자인 

애플은 중국 진출 이후 최초로 스마트폰 판매량이 

감소하였으며, 글로벌시장 점유율 1위인 삼성은 극

단적으로 중국시장에서는 점유율 10위 밖으로 밀려

나게 되었다. 또한 가격경쟁력을 바탕으로 중국 현

지기업의 부상을 이끌던 샤오미의 점유율은 전년 대

비 36%나 감소하였다. 

한편 오포는 중국시장 1위를 바탕으로 세계시장점

유율에서도 6.4%로 지난 2년여 간 스마트폰시장에

서 열풍을 일으켰던 샤오미를 끌어내리고 4위에 오르

며 순식간에 스마트폰 강자로 부상하였다(Counterpoint, 

2016). 오포는 2015년 3,500만대 판매에서 2016

년에는 무려 2배가 넘는 7,800만대를 판매할 만큼 

빠르게 성장하였다. 비보 역시 두 배에 가까운 성장

을 보였다. 

2016년 중국시장점유율 2위를 차지한 화웨이는 

오래전부터 통신장비와 피처폰 제조판매를 통해 잘 

알려진 기업인 반면, 오포와 비보는 최근까지 이름

도 생소한 기업이었다. 본 연구는 오포와 비보, 특히 

오포가 어떻게 급작스레 중국시장점유율 1위에 오를 

만큼 성장할 수 있었는지에 대한 의문에서 시작되었

다. 본 연구가 특히 주목하는 부분은 성장이 정체된, 

이른바 레드오션에 접어든 중국 스마트폰산업에서 

후발주자인 오포가 어떻게 새로운 시장 영역을 창출

하여 성공에 이르렀는가에 관한 것이다. 오포의 성

장을 보도한 언론기사나 보고서들은 단편적인 성장

의 원인들을 제시하고는 있으나 충분한 경영학적 설

명을 제공하지 못하고 있다. 본 연구는 심도 있는 분

석을 통해 오포가 중국시장점유율 최상위에 등극할 

정도로 성공할 수 있었던 이유를 가치혁신이론의 관

점에서 살펴보고자 한다.

구분 2016년 출하량 2016년 시장점유율 2015년 출하량 2015년 시장점유율 성장율

오포  78.4  16.8%  35.3   8.2% 122.2%

화웨이  76.6  16.4%  62.9  14.6%  21.8%

비보  69.2  14.8%  35.1   8.2%  96.9%

애플  44.9   9.6%  58.4  13.6% -23.2%

샤오미  41.5   8.9%  64.9  15.1% -36.0%

기타 156.7  33.5% 173.4  40.3%  -9.6%

합계 467.3 100.0% 429.9 100.0%   8.7%

출처: IDC 2017년 2월 발표자료 재편집

<표 1> 2016년 중국 스마트폰 시장 TOP5 업체 시장점유율 및 성장율(단위: 백만 대)
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Ⅱ. 오포의 역사와 현황

2.1 오포의 역사

오포는 세계 스마트폰시장에서 ‘무서운 신예’로 꼽

히고 있지만 사실은 2008년부터 휴대폰을 제조 판

매한 업체로 2010년 휴대폰시장에 진출한 샤오미보

다는 앞서있다. 오포는 중국 BBK그룹에서 출발한 

업체다. 1995년에 설립된 BBK의 중국발음인 부부

가오는 ‘걸음’을 뜻하는 ‘보(步)’ 자 2개에 높을 고

(高)를 썼다. 즉 ‘천천히 걸어서 올라간다’, ‘서두르

지 않는다’는 뜻이다. 이러한 뜻을 가진 이 회사는 

MP3 플레이어와 DVD 플레이어 등을 생산하며 성

장 가도를 달렸다. 2001년 BBK그룹의 사장인 돤

융핑(段永平)은 전성기에 있던 BBK그룹을 <표 2>

와 같이 세 개의 회사로 분할했다.2) 교육과 관련된 

BBK교육전자유한회사의 주요제품은 사운드북(点读

机)과 학습기(学习机)이다. 통신과 관련된 BBK통신

장비유한회사는 무선전화기와 뮤직 폰을 생산하였는

데 이는 비보의 전신이다. 그리고 VCD, DVD, MP3

를 생산하는 BBK시청전자유한회사가 바로 오포의 

전신이다.3)

BBK에서 분사된 세 개 회사 중 오포의 전신인 

BBK시청전자유한회사는 초기부터 뛰어난 음향 기

술로 세계적으로 호평을 받아왔다. 그러나 이후 2002

년에 이르러 소니, 필립스, Panasonic 등 원천기술

을 보유한 해외기업들이 중국 DVD 제조업체들에게 

거액의 특허사용료 지불을 요구하면서 많은 중국업

체들이 파산하게 되었고 BBK시청전자유한회사도 

그들 중의 하나였다. 

당시 BBK시청전자유한회사의 사장이었던 천명영

(陈明永)은 돤융핑이 2001년에 설립한 오포 브랜드

를 사들여 BBK시청전자유한회사의 이전 직원들과 

함께 다시 창업을 시도하였다. 이렇게 오포의 CEO가 

된 천명영은 1969년에 중국 사천성 만원시(四川省万

구분 주요제품 현재

BBK 교육전자유한회사

步步高教育电子有限公司
사운드북(点读机), 학습기(学习机) BBK 교육전자유한회사

BBK 통신장비유한회사

步步高通信设备有限公司
무선전화기, 뮤직 폰 비보

BBK 시청전자유한회사

步步高视听电子有限公司
VCD，DVD，MP3 오포

<표 2> BBK의 분사

2) 돤융핑은 회사를 3개로 분할했지만 향후 3개 회사가 BBK그룹이 다진 기존의 오프라인 매장과 BBK그룹의 브랜드를 모두 쓸 수 있

게 하였다. BBK 그룹 설립 당시 돤융핑의 지분은 70%였지만 회사 분할 후 돤융핑은 각 회사의 지분 10%만 보유하고 나머지 지분
은 각 회사의 관리자 사이에 분산되어 있다. 

3) 오포와 비보는 BBK그룹에서 출발한 기업이지만 비슷한 특성을 가지고 있으면서도 서로 동일 시장 내에서 경쟁하는 관계이다. 오포는 

BBK의 AV(오디오 및 비디오)기기 해외 시장용 브랜드였으나 2004년 BBK의 창업 멤버였던 천명영이 인수하여 독립적인 회사를 
설립하여 초기 음향기기 중심에서 스마트폰 사업으로 전환한 것이다. 비보는 2011년 BBK의 통신부분 자회사가 스마트 폰을 출시하

면서 사용한 브랜드로서 현재 오포와 비보 두 회사는 독립적으로 동일 스마트폰 시장을 공략하는 경쟁관계를 형성하고 있다. 이 두 

회사의 관계에 대해 모회사(BBK)의 기업 분할 전략을 통해 성격이 다른 별도 고객층을 공략하는 전략적 관계로 유추하는 시각들이 
존재하기도 하나 명시적으로 확인된 사실은 없다. 현재 BBK 홈페이지 기업소개에 있어서는 비보를 자회사로 소개하고 있는 반면 오

포와 관련된 정보는 제시되어 있지 않다. 이들 양자의 관계에 대해서 2014년 말에 자사 신제품 발표회에서 비보의 사장인 신위(沈

炜)는 ‘우리는 현재 아무 관계도 없다. 서로에게 독립적으로 발전하고 있는 경쟁상대일뿐이다’라고 해명한 바가 있다.
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源市)에서 태어났으며 1992년 저장대학교(浙江大学) 

정보 및 전자공정(信息与电子工程)학과를 졸업한 이

력을 가지고 있다. 언론에 잘 등장하지 않는 그는 오

포의 본분(本分)이라는 기업문화를 기업내부회의를 

통해서 끊임없이 강조해왔다. 천명영이 내세우는 본

분의 의미는 외부압력 때문에 제품의 품질을 희생해

서 돈을 벌어서는 안 된다는 것이다. 오포는 이러한 

기업문화를 직원들에게 주입시키면서 항상 고객의 

요구가 모든 활동의 원천임을 강조하고 있다. 이런 

노력 때문에 2009년 7월에 오포는 중국 ‘전국 AS 

우수 TOP10기업’ 으로 선정되기도 하였다. 

2.2 오포의 제품라인업

2005년에 오포는 첫 번째 제품인 MP3를 출시하

였고, 2008년에는 첫 번째 피처폰을 출시하면서 휴

대폰산업에 본격적으로 진입하였다. 2011년 오포는 

반년 동안의 시장조사를 통해 여성소비자들이 셀카

(self camera)에 대한 관심이 높다는 점을 파악하

였고 첫 스마트폰으로 셀카 기능이 강화된 이른바 

셀카폰을 내놓으며 시장점유율을 높였다. 당시 시장

에서 유통되던 제품의 대부분이 30만 화소 정도의 

전면 카메라를 제공하고 있던 것과는 달리 오포의 

제품은 무려 200만 화소의 전면 카메라에 얼굴 자

동인식 기능까지 제공하였고 그 결과 그 해 100만대 

이상을 판매하며 큰 성공을 거두었다. 이어 2012년

에는 세계 최초로 500만 화소 전면 카메라를 탑재

한 ‘Ulike2’를 출시하였는데 당시 전면 카메라에 

500만화소를 적용하는 것은 파격적인 시도였다. 이

렇게 오포는 경쟁이 치열한 중국 스마트폰시장에서 

셀카폰으로 특징지어지는 제품을 바탕으로 존재감을 

각인시킬 수 있었다.(<표 4> 참조).  

출시

시간
2005  2006 2008 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

제품

명
MP3 MP4 첫 피쳐폰

첫 스마트폰

 Find Me 
Ulike2 

Find 5,

N1, Color OS 

R1, Find 7,

 N1mini

R7,

ColorOS 2.1
R9 R11

제품

사진

출처: 오포 홈페이지 참고 구성 

<표 4> 오포의 제품라인업

1995년 BBK그룹 설립

2001년 오포 설립

2005년 오포 첫 제품 MP3 출시

2008년 오포 첫 피처폰 출시

2011년 오포 스마트폰 사업 시작

2012년 전면 카메라 500만 화소 ‘Ulike 2’ 출시

2016년
전면 카메라 1600만 화소 ‘R9’ 출시

중국 1위, 세계 4위 스마트폰 업체 등극

출처: 오포 홈페이지 

<표 3> 오포 연혁
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2.3 오포의 성과

앞서 <표 1>에서 살펴본 것처럼 2016년 오포는 

중국 스마트폰시장에서 점유율 16.8%를 기록하며 

1위를 차지하였고 2015년 3,500만대 수준의 출하

량을 2016년에는 두 배가 넘는 7,800만대로 늘리

며 두드러진 성장세를 보였다. 그러나 오포는 초창

기인 2008년 휴대폰 출시부터 첫 스마트폰을 출시

한 2011년까지는 기록에 남는 데이터를 찾을 수가 

없을 정도로 실적이 매우 미미하였으며, <그림 1>에 

제시된 바와 같이 2012년 중국의 스마트폰 수요가 

폭증하여 전년대비 총 출하량이 137% 증가하는 가

운데에서도 오포는 겨우 0.69%의 점유율만을 차지

하며 시장점유율순위는 10위권에 훨씬 미치지 못하

였다. 하지만 그 이후 폭발적인 성장추세를 보인 오

포는 2016년 중국 스마트폰시장이 거의 포화상태에 

이르러 전년 대비 8.7%의 성장에 그친 상황에서 오

히려 전년 대비 122.2%의 성장률을 보이며 시장점

유율 1위 자리에 등극하는 충격적인 성과를 보여주

었다.

Ⅲ. 오포의 가치혁신

3.1 가치혁신 관점

앞서 살펴본 것처럼 포화상태에 접근하고 있는 중

국의 스마트폰시장에서 후발주자인 오포가 어떻게 

선도기업들을 추격, 추월하여 시장 1위에 오르게 되

었는지에 대한 의문이 제기되고 있다. 특히 본 연구

가 주목하는 부분은 성장이 정체되고 아직까지는 산

업의 경계가 뚜렷한 스마트폰산업의 한정된 테두리 

내에서 후발주자인 오포가 어떻게 새로운 시장영역

을 창출하여 성공에 이르렀는가에 관한 것이다. 

일반적으로 후발자의 추격은 기술추격과 시장추격으

 출처: 각사 및 저자 편집

<그림 1> 오포의 연간 출하량 및 시장점유율 추이
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로 구분된다(Lee & Lim, 2001). 기술추격을 통한 

후발기업의 혁신적 제품은 선발기업이나 다른 경쟁

기업들의 제품에 비해 차별화된 기술적 경쟁우위를 

확보함으로써 선발기업의 선점효과를 극복하고 시장

점유율을 확보하게 해준다(Shankar et al., 1998). 

그러나 일반적으로 기술추격을 통해 선발기업과 유

사한 기술적 역량을 구현하는 것만으로는 시장추격

을 담보할 수 없다. 시장의 후발기업이 시장점유율

을 제고하기 위해서는 선도기업에 비해 추가적인 가

치를 제공할 수 있어야한다. 이를테면 시장추격을 

위해서는 기술적 측면에서 우위를 확보하거나 더 나

아가 기술 외적 측면에서 원가우위를 바탕으로 하는 

가격경쟁력 또는 제품/서비스 상의 차별화우위 중 

하나를 확보하여야 하는 것이다(Porter, 1985). 

오포의 제품라인업 사양을 살펴보면 하이엔드 스

마트폰시장의 선발기업인 애플과 삼성전자 등을 넘

어서는 기술추월을 구현했다고 보기는 어렵다. 또한 

원가우위를 기반으로 ‘가격 대비 성능’이라는 추가적

인 가치를 제공하여 시장에 반향을 일으켰던 샤오미

를 추월할만한 가격경쟁력 또한 보여주고 있지 못하

다. 즉, 오포는 기술추월을 통해 선도기업의 우위를 

넘어서는 기술적 구현을 이루거나 경쟁기업에 비해 

우월한 원가경쟁력을 바탕으로 가격경쟁력을 확보했

다고도 볼 수 없음에도 선도기업을 추월한 것이다.

본 연구는 이런 오포의 성공적인 추격 및 추월을 

가치혁신 이론의 관점에서 살펴보고자 한다. Kim & 

Mauborgne(2004; 2005)은 기존의 산업경계 범

위 내에서의 치열한 경쟁상황을 넘어 가치혁신(value 

innovation)을 통해 거대수요, 고수익의 새로운 시

장인 블루오션(blue ocean)을 창출하고자 하는 전략 

개념을 제안하였다. 이들의 아이디어는 새로운 가치

를 발굴함으로써 기존의 경쟁을 무의미하게 만들고

자 하는 시각으로서 후발주자가 새로운 경쟁우위를 

확보하여 시장추월을 가능하게 하는 데에 시사점을 

제공할 수 있을 것으로 보았다. 

가치혁신 및 블루오션 개념은 경영실무에 있어서 

상당한 반향을 일으켜 왔으나 실제 많은 기업들이 

경쟁이 없는 푸른 바다와 시장영역을 만들어내지 못

한 것도 사실이다. 이러한 이유는 블루오션 개념이 

가진 ‘비고객(non-customer)’ 중심과 ‘비경쟁시장

(non-competition)’의 가정에 기인한다. 구체적으

로 블루오션 전략 개념은 자사의 제품뿐만이 아니라 

경쟁자를 포함한 해당산업 내에서 제품을 구매하고 

있지 않는 비고객 층의 공통점에 초점을 두어 경쟁

이 없는 새로운 독립적인 시장영역을 창출하는 것이 

핵심이다. 그러나 실제에 있어서는 ‘비경쟁’ 시장의 

창출이라는 블루오션 전략의 전제를 만족시키는 사

례가 흔하지 않다. 더 나아가 본 연구의 배경인 중국 

스마트폰시장은 아직까지 산업에서 파괴적인 변화가 

없이 일반적으로 규정된 범위의 아키텍쳐, 컨셉, 성

능, 디자인을 기반으로 하는 디바이스 간 경쟁이 나

타나고 있으며, 스마트폰을 이용하지 않는 비고객이 

아닌 스마트폰 교체 수요의 기존 고객을 기반으로 

경쟁하는 한계가 명확한 시장영역이기 때문에 블루

오션을 창출해내기는 매우 어려운 상황인 것이다.

그렇다면 비고객 대상의 이상적인 비경쟁시장의 

창출이라는 블루오션의 전제를 만족시키지 못하는 

상황에서도 여전히 가치혁신의 관점이 유효할 수 있

을까? 본 연구의 대상인 오포의 사례는 한정된 산업 

범위 내에서도 새로운 시장영역을 창출하고 제공하

는 가치를 획기적으로 혁신함으로써 후발기업의 선

도기업 추월이 가능하다는 것을 보여주는 증거가 될 

수 있다. 이에 앞서 추격 및 추월을 가능하게 하는 

성공적인 가치혁신에 있어서는 시장에 대한 통찰력

이 전제되어야 한다는 점이 본질이다. 

Kim & Mauborgne(2015)은 최근 연구를 통해 

기존시장이 포화된 상황에서 후발기업의 신규시장 창

출전략을 틈새시장을 공략하는 집중화 전략의 개념

으로 동일시하는 것은 레드 오션의 덫에 빠지게 만들 

수 있다고 주장하였다. 이들은 성공적인 시장 창출
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전략은 큰 성장이 불가능한 협소한 특정 시장 세그먼

트에 집중하는 것이 아니라 다양하게 세분화된 고객

집단의 공통된 핵심 가치요소(key commonalities)

를 규명하고 그 요소에 대해 적정 가치를 제공함으

로써 기존의 세분화된 시장을 통합하고 재구성하여

(desegment) 새로이 광범위한 수요를 창출해 내는 

것이라 주장하였다. 이러한 방식은 이상적인 블루오

션을 창출해내지는 못하더라도 레드오션과 블루오션 

사이의 상대적으로 경쟁이 약한 의미있는 시장을 창

출해 냄으로써 후발기업의 추월을 가능하게 할 수 

있을 것이다.

본 연구에서는 이런 가치혁신 전략방법론의 틀을 

바탕으로 성숙된 중국 스마트폰시장 내에서 후발주

자로서 선도추월을 가능하게 한 오포의 성공전략을 

분석하고자 한다. 구체적으로 ‘디세그먼트’ 개념이 

반영된 오포의 시장 재정의 내용을 심층적으로 분석

하고, 오포가 제공한 가치혁신 요소들을 체계적으로 

정리함으로써 후발기업들에게 있어 레드오션을 회피

하여 시장추격 및 추월을 달성할 수 있는 성공전략

에 대한 시사점을 제공하고자 한다.

3.2 오포 급성장 이전의 중국 스마트폰 시장 특성

오포의 가치혁신 전략을 파악하기 위해서는 먼저 

오포의 급성장 이전 중국 스마트폰시장의 특징을 

살펴볼 필요가 있다. 즉, 시장참여자들이 스마트폰 

제품의 어떠한 가치요소에 투자하고 경쟁하고 있는

지, 그리고 소비자들은 이들 기업이 제공한 가치를 

어떻게 수용하고 있는지를 통찰해야 한다(Kim & 

Mauborgne, 2005). 

오포의 급성장 이전인 2014년의 중국 스마트폰시

장을 살펴보면 샤오미가 삼성전자를 제치고 판매량 

1위를 기록하였으며 10위 내 기업에 중국 로컬기업 

8개가 이름을 올렸다. 당시 샤오미, 화웨이, 레노버, 

쿨패드로 구성된 4대 로컬기업의 스마트폰 총 시장

점유율은 50%를 넘고 있었고 오포는 점유율 9위를 

기록하였다. 이는 당시 중국 스마트폰시장에서 애플

과 삼성전자는 고가의 스마트폰에 집중한 반면 로컬 

스마트폰기업은 판매의 60% 이상을 차지한 2,000

위안(한화 약 35만원) 이하의 중저가 스마트폰시장

에 주력하며 시장의 신규수요를 흡수한 결과였다. 

당시 시장상황은 한마디로 다양한 기술적 첨단성능

과 수려한 디자인을 내세운 삼성과 애플 중심의 고

가 세그먼트와 성능은 떨어지지만 낮은 가격을 내세

운 중국 로컬기업 중심의 저가 세그먼트로 구분되어 

있었다. 여기에 신생기업인 샤오미는 아웃소싱과 온

라인 유통, 자체 플랫폼 등의 혁신적인 전략을 통해 

고가 세그먼트의 경쟁자들에 근접한 품질을 제공하

면서도 저가 세그먼트의 경쟁자들과 겨룰 수 있는 

가격을 유지하며 돌풍을 일으켰다. 이른바 가격 대비 

성능을 극대화한 것이었다(양옥빈, 박종경, 임성준, 

2015). 

이 당시 중국 스마트폰 소비자들의 구매 기준으로 

작용한 가치요소(value factor)들을 살펴보면 다음

과 같이 정리할 수 있다. 우선은 가격인데 피처폰에 

비해 상당히 높아진 스마트폰의 가격대는 구매할 제

품의 선택에 있어서 가격의 중요성을 크게 높였다. 

다른 중요한 가치요소들은 성능의 수준인데 삼성과 

애플이 경쟁적으로 높여 제공하고 있었다. 소비자들

이 중요시 하는 성능에는 보안기능, 카메라의 화소, 

저장용량, 처리속도를 결정하는 CPU 품질, 대기시

간을 결정하는 배터리 용량 및 충전 속도가 포함된

다. 또한 외관디자인, 애프터서비스의 용이성, 하이

텍 수용자나 신분의 상징이 될 수 있는 브랜드 이미

지도 구매결정에 영향을 미치는 중요한 가치요소로 

볼 수 있다.  

<그림 2>는 이러한 가치요소들을 기준으로 작성한 

중국 스마트폰 산업 주요경쟁자들의 가치곡선을 표

현한 전략캔버스이다. <그림 2>에서 볼 수 있듯이 

가로축은 앞서 논의한 가치요소들을 보여주고 있으
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며 세로축은 경쟁업체들이 이들 가치요소에 대해 제

공(투자)하고 있는 가치의 상대적 수준을 보여준다. 

중국 스마트폰시장의 대표적 참여자는 하이엔드의 

애플 아이폰과 가격 대비 성능의 샤오미, 그리고 산

자이라 불리는 로우엔드의 폰을 생산하는 로컬기업

으로 볼 수 있다. <그림 2>에서 볼 수 있듯이 이들 

대표적 참여자들은 유사한 성능-가격 구조를 가지고 

있다. 즉, 하이엔드 제품은 고가에 판매되면서 모든 

가치요소에 대해 높은 수준의 가치를 제공하는 반

면, 로우엔드 제품은 상대적으로 저가에 판매되면서 

모든 가치요소에 대해 낮은 수준의 가치를 제공하고 

있다. 가격 대비 성능의 대명사이며 중국 스마트폰

기업의 융성을 선도한 샤오미는 애플과 삼성이 주도

하던 성능경쟁의 속도가 완만해지면서 하이엔드 폰

과 유사한 수준의 성능을 제공하면서도 낮은 가격을 

유지할 수 있었기 때문에 2014년 시장점유율 1위를 

차지할 정도로 성공을 거둘 수 있었다. 

그러나 이후 2016년에 접어들면서 샤오미는 시장

점유율 1위를 고수하지 못하고 전년 대비 판매량이 

36%나 줄어들며 시장점유율 5위로 추락하였다. 이

는 단순한 가격 대비 성능이라는 가치의 구현이 중

국 스마트폰시장에서 지속적인 경쟁우위로 작용하기 

어렵다는 것을 보여주었다. 이미 중국인 대부분에게 

스마트폰 보급이 완료되어 신규 저가폰의 수요가 줄

어들었으며 많은 경쟁기업들이 온라인 유통과 아웃

소싱 같은 샤오미의 원가절감 전략을 벤치마킹하였

고 삼성과 애플도 중저가폰을 출시하면서 가격 대비 

성능으로 경쟁기업들과 차별화하기는 점점 어려워지

고 있는 것으로 보인다. 또한 스마트폰의 대중화에 

따라 고가의 스마트폰이 더 이상 신분의 상징으로 

받아들여지기 어려워지면서 고가 스마트폰 판매 기

업들 역시 어려움을 겪고 있는 것으로 보인다.     

중국의 스마트폰 고객들은 이제 단순한 가격과 획

일적인 성능의 구성을 넘어 자신이 원하는 기능이나 

서비스를 충족시켜주는 스마트폰을 선택하려는 움직

임이 나타나고 있는 것으로 보인다. 즉, 고가와 저가

로 구분되던 시장 세그먼트가 고객의 요구조건에 맞

추어 다변화되기 시작한 것이다. 이런 상황에서 돌

풍을 일으키고 있는 새로운 강자는 바로 중국의 로

컬기업인 오포이다. 

3.3 오포의 시장재정의 : 디세그멘테이션

앞서 논의하였듯이 중국의 스마트폰시장은 기존제

<그림 2> 기존 중국 스마트폰 업체들의 가치곡선
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품의 범위 내에서 스마트폰을 이용하지 않는 비고객

이 아닌 스마트폰 교체수요의 기존고객을 기반으로 

경쟁하는 양상을 보이고 있기 때문에 엄밀한 의미의 

블루오션을 창출하는 것은 사실상 어렵다. 하지만 

Kim & Mauborgne(2015)은 최근 연구를 통해 

기존시장이 포화된 레드오션에서도 다양하게 세분화

된 기존 고객집단의 핵심 공통성을 파악하여 이를 

기반으로 시장을 재구성하고 새로운 가치를 제공하

는 방식으로 폭넓은 시장영역을 창출할 수 있다고 

주장하였다. 이러한 방식은 경쟁이 없는 순수한 블

루오션을 창출해낼 수는 없더라도 레드오션의 범위 

안에서도 블루오션에 가까운 거대수요의 시장영역을 

창출할 수 있는 후발기업의 유효한 접근전략이 될 

수 있다. 

이런 관점의 연장선상에서 치열한 경쟁과 성숙된 

시장수요에도 불구하고 급성장한 오포 전략의 핵심

은 디세그멘테이션(desegmentation)을 통한 거대

수요의 창출로 볼 수 있다. 오포는 앞서 살펴본 것과 

같이 가격과 성능 요소의 트레이드오프를 중심으로 

형성된 경쟁구도를 벗어나 많은 고객들이 공통적으

로 중요시하는 새로운 가치요소를 중심으로 시장을 

재정의한 것으로 볼 수 있다. 

기존 중국 스마트폰시장은 기본적으로 제품의 가격

과 성능 요소를 기준으로 하는 제품 간 경쟁구도가 

형성되어 왔다. 중국 스마트폰시장 내 대부분의 경

쟁사들은 저 소득수준의 고객층은 낮은 제품가격에 

대한 욕구를, 그리고 상대적으로 높은 가격을 지불

할 수 있는 높은 소득수준의 고객층은 고성능 제품

에 대한 욕구를 가지는 것으로 파악하여 각 시장 세

그먼트 특성에 적합한 가치를 제공하는 방식을 취하

여 왔다. 이러한 기존기업들의 중국 스마트폰시장에 

대한 정의 방식은 다음의 <그림 3>과 같이 ‘저가격․

저성능’에서 ‘고가격․고품질’로 이어지는 가격과 제

품성능 변수의 연속선상에서 기존기업의 제품 포지

션이 형성되어 있는 사실로 유추할 수 있다. 한편 이

와는 달리 오포는 기존의 가격․성능 트레이드오프

(trade-off)로 구분되는 시장 세그먼트를 흩트리고 

여러 세그먼트가 가지는 공통적 니즈를 발굴하여 이

들의 요구를 충족시켜 줄 수 있도록 중 가격대를 기

반으로 제품의 성능을 좀 더 세분화하여 제공하는 

시도를 하였다. 이를 테면 오포는 다음의 <그림 4>

과 같이 고성능 전면카메라 기능을 중심으로 모든 

<그림 3> 기존 시장 내 경쟁제품 포지션 <그림 4> 오포의 R9 제품 포지셔닝
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경쟁제품 대비 가장 높은 품질을 구현하는 반면, 나

머지 대부분의 기능적 요소를 저가격대의 제품성능

에 수렴하는 수준으로 구현하여 새로운 시장영역을 

공략하였다.

3.3.1 전면(셀프) 카메라 성능

오포는 우선 고가폰과 저가폰을 막론하고 상당히 

많은 소비자들이 스마트폰으로 셀프 사진촬영을 즐

겨하기 때문에 공통적으로 전면 카메라(셀프카메라)

의 성능을 중요시 한다는 점에 착안하여 전면 카메

라의 화소수를 획기적으로 늘린 이른바 ‘셀카폰’의 

출시에 역점을 두었다. 

중국 시장조사업체인 SINO(赛诺)가 2016년 중국 

웨이보(微博) 사용자의 디바이스 데이터를 기반으로 

스마트폰 사용자 특성을 분석한4) 결과에 따르면 남

성 유저들은 게임과 하드웨어에 대한 관심이 많은 

반면, 여성은 카메라화소에 대한 관심이 많았다. 그

리고 18세 이하 유저는 카메라, 음악, 게임에 대한 

관심이 많은 것으로 나타났다. 한편 <그림 5>에서 볼 

수 있듯이 또 다른 시장조사업체인 JINRITOUTIAO 

(今日头条)5)가 조사한 2016년 중국 스마트폰 사용

자가 가장 중요시하는 기능에서도 카메라 화질은 

53.22%로 다른 요소에 비해 압도적으로 높은 비율

을 차지하였다. 이러한 조사결과는 많은 스마트폰 

사용자들, 특히 청소년과 여성 사용자들이 카메라 

기능을 가장 중시한다는 것을 보여주고 있다. 

오포는 이런 카메라 기능에 대한 관심에서 상대적

으로 등한시 되어왔던 셀프촬영에 사용되는 전면 카

메라의 화소를 대폭 늘렸다. 오포의 제품은 동일 가

출처: JINRITOUTIAO 2017년 발표자료 재편집

<그림 5> 중국 스마트폰 사용자가 중요시하는 기능 조사결과

4) 웨이보는 중국 대표 인터넷 포털인 시나(新浪)의 소셜네트워킹서비스(SNS)다. 본 연구에서 사용된 조사결과는 중국 시장조사업체인 

SINO가 2016년에 웨이보에서 활동한 디바이스 1.5억 대를 대상으로 분석한 것이다.
5) JINRITOUTIAO는 중국신문사이트이며 사용자 빅데이터를 활용하여 소비자 행위를 분석한 업체다. 본 연구에서 사용된 JINRITOUTIAO

의 조사결과는 2016년에 JINRITOUTIAO가 사용자 20만 명에게 설문조사를 실시하여 수집된 20,014개의 유효한 설문응답을 분석

한 결과이다.
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격대의 경쟁제품들보다 전반적인 성능이 떨어진다는 

평이 많았지만 독보적인 셀프카메라 성능으로 소비

자의 눈길을 사로잡았다. 사실 오포의 이러한 노력은 

최근의 일만은 아니었다. 오포는 2012년 세계 최초

로 500만 화소 전면 카메라를 탑재한 ‘Ulike2’를 출

시했다. 당시만 해도 전면 카메라에 500만화소를 

적용하는 것은 파격적인 시도였다. 이후에 출시한 

‘셀카 전문가’로도 불리는 F1 스마트폰에는 전면 카

메라 옆에 셀카용 플래시까지 장착했다. 하지만 이

런 노력이 본격적으로 빛을 발하며 2016년 오포 돌

풍을 일으킨 중심에는 셀카폰으로 알려진 R9이 있다. 

<표 5>에서 볼 수 있듯이 오포의 R9은 중저가 시장

에서는 물론, 2016년 중국시장에서 판매된 모든 기

종의 스마트폰 중 4%의 점유율로 압도적인 1위를 

차지하였다. 

상세히 살펴보면 오포의 R9은 2016년 3월에 출

시되었는데 세계 최초로 전면에 무려 1,600만 화소 

F/2.0 밝기의 조리개와 위상차 검출 AF고화질 카

메라6)를 탑재하였다. 이는 <표 6>에서 볼 수 있듯이 

직접 경쟁상대인 중저가대의 모델들뿐만 아니라 고

가대의 모델들과 비교해도 압도적인 성능이었다. 오

포 R9은 5.5인치의 큰 화면에 1.66mm의 베젤, 

145g의 가벼운 무게, 6.6mm의 얇은 두께, 4GB 

RAM과 64GB ROM(내장 메모리), 지문인식 센서

를 내장한 홈 버튼, 2850mAh의 일체형 리튬 폴리

머 배터리 등, CPU 성능을 제외하면 경쟁기업에 뒤

지지 않는 기능과 성능을 제공하고 있지만 크게 차

별화되거나 가격적인 매력이 있지는 않다. 따라서 

R9 인기의 가장 큰 이유는 바로 전면 카메라 성능이

라는 분석이 많다. <표 6>에서 볼 수 있듯이 다른 경

쟁 스마트폰 제품들은 모두 후면 카메라의 성능이 

전면 카메라를 능가하고 있는데 오포 R9만이 반대

의 입장을 취하고 있다. 오포는 R9의 광고에서도 이

런 셀카 기능을 가장 강조해 왔다. 이처럼 오포는 셀

카 기능에서는 최고의 성능을 제공하지만 애플의 아

이폰이나 삼성전자의 갤럭시 시리즈보다는 가격대가 

저렴하여 다른 기능들보다 셀카를 중시하는 중국의 

많은 스마트폰 사용자들로부터 선택을 받은 것으로 

볼 수 있다. 

순위 모델 시장점유율

1 오포 R9 4%

2 아이폰 6S 2%

3 화웨이 honor joy 5S 2%

4  오포 A33 2%

5 샤오미 redmi note 3 2%

6 LeEco Le2 2%

7 비보 Y5 2%

8 아이폰 6S Plus 1%

9 비보 X7 1%

10 화웨이 Mate 8 1%

출처: Counterpoint 2017년 발표재료 재편집

<표 5> 2016년 중국 스마트폰 시장 Best-selling 모델

6) 오포 홈페이지
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3.3.2 스타 이미지와 팬덤

오포는 기술 발전에 따라 스마트폰의 기능과 성능

이 점차 평준화 되어감에 따라 스마트폰 구매에 있

어서 기술적인 요인들보다는 감성적인 요인들을 더 

중요하게 생각하는 고객층이 늘어날 수 있다고 보고 

유명 연예인들을 광고모델로 적극 활용하여 그들의 

이미지와 팬덤을 자사의 제품 이미지에 투영하고자 

노력하였다. 사실 삼성과 애플과 같은 고가폰 판매업

체는 자사 스마트폰의 새로운 기능과 성능 또는 사

용경험 등을 광고에 내세웠고 저가폰 판매업체는 저

렴한 가격 또는 가격 대비 성능의 합리적 구매라는 점

을 광고의 테마로 삼아왔다. 유명 연예인의 이미지와 

팬덤을 광고에 활용하는 방식은 오포가 선도했다. 

오포는 자신들의 제품 특성과 발맞추어 셀프 카메

라에 대한 관심이 많은 여성과 청소년층을 공략하기 

위해 그 시기에 가장 인기가 많은 슈퍼스타들을 광

고모델로 기용해 왔다. 오포의 주요 고객층인 청소년

들, 이른바 90, 95허우7) 세대의 소비 특징은 ‘팬덤

(fandom)’, ‘새로움’, ‘감성’ 등으로 요약할 수 있다. 

이들 90, 95허우 세대들은 현재 중국에서 신흥 소

비계층으로 떠오르고 있다. 이들은 제품을 선택할 

때 성능보다는 광고, 제품포장, 디자인 등의 외관적 

요소를 더 중요하게 고려한다. 특히 특정 연예인을 

열정적으로 좋아하는 ‘팬덤’은 관련된 상품을 맹목적

으로 구매하는 행위로 이어진다. 

다음의 <그림 6>와 <그림 7>는 중국 스마트폰 업

체들이 기용하는 광고모델의 특성을 분석하고 있다. 

<그림 6>에서 가로축과 세로축은 각각 스마트폰 유

저의 연령과 해당 광고모델 주요 팬의 연령을 나타

내고 있다. 샤오미를 예로 들자면 유저들은 주로 25

세 이상의 소비자 중 경제력은 상대적으로 부족하지

만 스마트폰에 대한 열정은 누구보다 높은 사람들인

데 이들은 가성비를 중시하고 합리적인 소비를 추구

한다. 이런 유저의 특성에 맞추어 샤오미는 이들이 

좋아하는 양조위(梁朝伟)를 광고모델로 기용하고 있

중저가 모델 고가모델

제품명
삼성

갤럭시 S6
화웨이 P9 오포 R9

샤오미

5S plus

iPhone 

7 Plus

삼성

갤럭시 S8

화웨이

Mate9Pro

출시시간 2015.3 2016.4 2016.3 2016.9 2016.9 2017.4 2016.12

디스플레이 5.1 인치 5.2 인치 5.5 인치 5.7 인치 5.5 인치 5.8 인치 5.5 인치

해상도 2560x1440 1920x1080 1920x1080 1920x1080 1920x1080 2960x1440 2560x1440

CPU 2.1GHz 2.5GHz 2.0GHz 2.35GHz  2.23GHz 2.35GHz 2.4GHz

RAM 3GB 3GB 4GB 6GB 3GB 4GB 4GB

ROM 32GB 32GB 64GB 128GB 32GB 64GB 64GB

전면카메라 500만 800만 1600만 400만 700万 800万 800万

후면카메라 1600만 1200만 1300만 1300만 1200万 1200万 2000万

베터리 2550mAh 3000mAh 2850mAh 3800mAh 2910mAh 3000mAh 4000mAh

가격 2399RMB 2290RMB 2499RMB 2499RMB 5560RMB 5688RMB 4008RMB

출처: 각사 및 저자 편집

<표 6> 2016년 중국 출시 주요 스마트폰 사양 비교

7) 중국에서 1990년, 1995년 이후의 출생자를 90허우(90后), 95허우(95后)라고 부른다. 이들은 유아기부터 풍족함을 접한 세대로서 
인구 중 약 1억 7000만 명으로 조사되고 있다. 현재 중국의 새로운 소비계층으로 떠오르고 있는 이들은 ‘팬덤(Fandom)’, ‘새로움’, 

‘감성’과 관련된 소비패턴을 보여주고 있다.
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다. 하지만 다른 한편으로는 젊은 고객층을 공략하

기 위해서 샤오미는 유호옌(刘浩然)을 비롯한 중국

의 신흥 아이돌 또한 광고모델로 기용하고 있다. 하

지만 오포는 TFBoys와 전지현 등 주요 고객층인 청

소년이 좋아하는 광고모델만 기용하고 있는 것을 알 

수 있다. <그림 7>에서 가로축과 세로축은 각각 스

출처: SINO 2017년 조사 자료 재편집

<그림 6> 중국 스마트폰 광고모델 특성비교-연령 기준

출처: SINO 2017년 조사 자료 재편집

<그림 7> 중국 스마트폰 광고모델 특성비교-성별 기준
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마트폰 유저의 성별과 해당 광고모델 팬의 성별을 

나타낸 것이다. 샤오미와 화웨이는 남성과 여성 팬

이 모두 많은 유명인을 두루 광고모델로 기용하고 

있는 반면, 오포는 주요 고객층인 여성들이 좋아하

는 슈퍼스타만을 광고모델로 기용하고 있는 것을 알 

수 있다. 이런 뚜렷한 광고모델 기용전략은 오포가 

자사의 목표고객층에 최적화된 광고모델을 선정하여 

그들의 이미지와 팬덤 등의 감성적 요소를 자사의 

제품에 투영시키고자 함을 말해준다. 

오포의 대표적인 광고모델인 중국의 아이돌 그룹 

TFBoys의 예를 들자면 <그림 8>에서 볼 수 있듯이 

오포의 주요고객층인 청소년과 여성으로부터 전폭적

인 지지를 받고 있다. 또한 <그림 9>와 <그림 10>에

서 볼 수 있듯이 TFboys의 팬 중 91%는 여성이며 

77%가 29세 이하의 젊은 층이다. TFBoys의 팬에 

대한 설문조사 결과, 11.8%의 팬이 TFboys가 광

고모델로 나온 제품을 구매하고 싶다고 응답할 만큼 

충성도가 높다(SINO, 2017). 

90, 95허우 세대의 소비자들은 소셜미디어를 통

해 활발하게 소통하는 세대이기 때문에 제품의 스토

리와 감성을 자극하는 것이 마케팅의 중요한 요소가 

되고 있다(박준규, 2017). 오포는 광고를 마치 짧은 

 

출처: SINO 2017년 조사자료 재편집

<그림 9> TFboys 팬 성별 분포

출처: SINO 2017년 조사자료 재편집

<그림 10> TFboys 팬 연령 분포

출처: 바이두 사진 검색

<그림 8> TFboys의 오포 광고 및 프로모션 
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영화처럼 만들어 광고모델의 팬들은 물론 일반 네티

즌들도 인터넷에서 광범위하게 시청하도록 하였다. 

예를 들어 오포는 지난 2009년 한류스타인 슈퍼주

니어를 광고모델로 기용하여 이들이 여주인공 학교

를 찾아 멋진 무대를 만들어주는 콘셉트의 광고를 

제작하여 한국과 중국을 비롯한 아시아권에 이름을 

알렸다. 또한 2011년 오포는 당시 영화 <인셉션>으

로 인기를 끌던 레오나르도 디카프리오를 Find 시

리즈 스마트폰 광고모델로 발탁하였다. 광고 속에서 

레오나르도 디카프리오는 어디서 본 듯한 여성을 스

마트폰으로 찍은 사진 속에서 발견하고 찾아가는데 

여성이 쓰고 있는 우산에 적힌 글자를 스마트폰으로 

확대해 보고 여성이 있는 곳을 찾아내는 플롯을 통

해 오포의 스마트폰 카메라와 화질을 은연 중 알렸

다(유창선, 2016)

오포는 유명인을 광고모델로 기용할 뿐만 아니라 

중국 국내에서 드라마나 영화를 후원하였고 많은 유

명 예능 프로그램을 협찬해 왔다. 2015년 호남TV

의 광고입찰경매에서 오포는 무려 4억 위안(한화 약 

700억 원)에 인기 프로그램인 <우상이 왔다(偶像来了)>

의 타이틀 스폰서를 따내어 큰 화제가 되기도 하였

다(快科技, 2014).

3.3.3 배터리 충전 속도

오포는 중국의 스마트폰 사용자들이 촬영은 물론 

인터넷 서핑과 게임, 동영상 감상 등 스마트폰을 이

용한 활동범위를 넓혀가고 있기 때문에 배터리의 성

능을 중요한 구매기준으로 삼게 될 것으로 보아 연구

개발 역량을 집중하여 쾌속충전 기술을 발전시켰다. 

오포는 자신의 R시리즈 스마트폰을 홍보하면서 높은 

셀프 카메라 화질뿐만 아니라 쾌속충전 기능도 같이 

강조해 왔다. 충전 속도와 배터리 지속시간에 관한 

VOOC8) 쾌속충전 기술과 관련하여 오포는 18개의 

특허를 포함한 저전압 쾌속충전 기술을 개발하여 전

통적인 방식보다 충전 속도를 4배나 단축시켜 시장에

서 호평을 받고 있다. 현재 중국에서는 오포만 얘기하

면 ‘충전 5분, 통화 2시간’이란 말이 떠오를 정도이다. 

<표 6>에서 볼 수 있듯이 배터리의 용량 면에서는 

오포의 제품이 경쟁제품에 비해 우월하다고 하기는 

어렵고 오히려 부족한 편에 가깝다. 배터리의 용량

이 제품의 크기와 무게에 영향을 미치고, 젊은 유저

들의 스마트폰 사용 패턴을 보면 배터리의 용량이 

크더라도 사용 중 충전이 불가피하다는 점을 고려한

다면 오포가 배터리의 용량이 아닌 충전 속도에 연

구개발 역량을 집중한 것은 합리적인 판단으로 보인

다(和讯科技, 2016).   

3.3.4 오프라인 대리점을 통한 구매 전 제품 체험

오포는 BBK 시절부터 구축해온 전국 단위의 오

프라인 대리점을 스마트폰 고객들에게 새로운 가치

를 제공하는 데에 활용하였다. 2013년부터 대부분

의 스마트폰기업이 온라인 유통채널을 모색하고 있

던 반면에 오포는 스마트폰의 기회는 여전히 오프라

인에 있다고 판단하였다. 그 이유는 경제발전이 상

대적으로 더딘 지역에서는 물류가 발달되지 않아 고

객은 직접 오프라인 매장에 가서 스마트폰을 만지고 

체험할 수 있어야 하며 구매 후에 AS 보장이 확실

해야 판매가 이루어질 수 있기 때문이다(网易财经, 

2016). 오포는 이러한 이유로 온라인 대신 오프라

인 중심의 유통채널을 꾸리면서 온라인 거래에 익숙

하지 않은 중국의 작은 도시나 농촌지역 고객들을 

공략하였다. 실제로 2016년 중국 스마트폰시장 매

출 1위를 기록한 오포의 매출 중 10%만이 온라인

을 통해서 이루어졌고 나머지 90%가 오프라인으로 

8) Voltage Open Loop Multi-step Constant-Current Charging
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유통된 것이다(东方财富网, 2016).

오포는 중국전역에서 매장 24만개에 이를 만큼 촘

촘한 오프라인 유통망을 갖추고 있다. 이는 미국의 

패스트푸드업체인 맥도널드에 비해 무려 6배 이상 

많은 규모다. 이러한 유통망의 구축은 10년 전부터 

단계적으로 이루어진 만큼 오프라인 매장 구축을 통

한 성장은 점진적일 수밖에 없다. 온라인 중심으로 

유통전략을 펼친 샤오미가 제품 출시와 동시에 스마

트폰 수백만 대를 팔았던 것과는 대조적이다. 오포

의 이러한 천천히 다져가며 성장한다는 오프라인 유

통전략은 성장속도는 느리지만 일단 자리를 잡으면 

쉽게 무너지지 않는다는 장점이 있다. 오포의 전국

적 오프라인 중심 유통전략은 대도시 공략에만 초점

을 맞춘 애플과도 대조적이다. 오포의 전국 24만개

의 매장에 비해 애플은 중국 대도시에서 2016년 9

월까지 직영매장 36곳을 운영하는데 그치고 있다. 

JINRITOUTIAO가 스마트폰 사용자의 빅데이터

를 토대로 분석한 결과, <그림 11>에 나타난 것처럼 

중국 3, 4, 5선 도시9) 스마트폰 사용자는 1, 2선 

도시 사용자에 비해 스마트폰의 기술적 스펙보다 구

매 전 제품체험과 관련된 정보를 상대적으로 더 많

이 찾아보는 것으로 나타났다. 3선 이하 도시 거주

자들은 스마트폰의 구매 선택에 있어서 기능과 성능

보다는 직접 만져보고 설명을 들어보는 것과 같은 

구매 전 체험을 상대적으로 더 중시한다고 해석할 

수 있다. 실제로 <그림 12>에서 볼 수 있듯이 도시 

등급 별 스마트폰 브랜드 보유비율에 대한 분석 결

과, 1선과 2선 도시에서는 애플 아이폰의 점유율이 

높은 반면, 3선 이하 도시에서는 오포의 점유율이 

가장 높음을 알 수 있다. 이는 오포의 오프라인 중심 

유통전략이 중소도시와 농촌지역의 고객에게 매우 

효과적이었음을 말해준다. 

출처: JINRITOUTIAO 2017년 발표자료 재편집

<그림 11> 도시 별 관심 정보 분포

(단위: 억 개 정보)

오포의 라이벌인 샤오미는 이런 오포의 오프라인 

중심 유통전략을 비난하기도 하였다. 샤오미의 공동

창업자 레이쥔(雷军)은 2016년 10월 인터뷰에서 한

때 중국시장 1위였던 샤오미가 그 자리를 빼앗긴 것

은 중국전역에 유통망을 구축한 오포와 비보같은 경

쟁회사들이 정보 불균형을 이용해 소비자를 속인 탓

이라고 주장했다. 이에 대해 BBK의 사장이었던 돤

융핑은 ‘그런 말을 하는 사람은 제정신이 아니다’라

면서 ‘정보 불균형을 말하는 것은 내심 소비자가 바

보라고 믿는 것’이라고 반박했다(김윤구, 2017). 실

제로 오포를 비난한 샤오미도 2015년 말부터는 오

프라인 유통채널 구축에 힘을 기울였지만 <그림 13>

에서 볼 수 있는 것처럼 오포와는 현격한 격차를 보

이고 있다. 

그렇다면 오포는 이런 방대한 오프라인 유통채널

을 어떻게 구축하고 관리할까? 앞에서 언급한 것처

럼 오포의 매장은 중국전역에서 24만개에 이를 만

9) 본 연구에서 언급한 도시 등급은 중국 400개의 도시에 대해 GDP 규모, 국민소득, <포춘>TOP 500 기업 진출 수, 대기업 전략거점 

배치 여부, 일류 브랜드 진출 개수 및 밀도, 대학교 수, 공항 크기, 국제선 취항 수, 외국 대사관 수 등 10개의 지표에 따라 분류된 
것이다. 구체적인 분류 결과는 <제일재경주간（第一财经周刊）> 2016년 4월 25일에 발표한 중국도시등급에서 확인할 수 있다.
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큼 촘촘한데 이는 10년 전부터 BBK그룹이 구축하

기 시작한 것이었다. BBK에서 분사한 이후 오포는 

기존매장을 기반으로 각 지역에서 매장을 계속 늘려

왔다. 그리고 이들 매장의 효율적인 운영을 위해 오

포는 중국전역에서 성마다 성급총판을 설치하고 이

들이 성별로 매장을 관리하고 있다. 성급매장은 일

급총판이라고도 부르며 현재까지 중국 전지역에 36

개가 있다. 성마다 주어진 시장상황에 따라 오포는 

각 일급총판에게 매월 판매목표를 설정해 준다. 모

든 오프라인 매장은 지점장, 유통 대행업체 그리고 

오포 본사의 3자가 투자하는 방식으로 운영되고 성

급총판이 각 성의 대리점들을 총괄 관리한다. 오포

는 오프라인 매장에 대한 철저한 관리를 통해 매장

들의 본사에 대한 충성심을 높인다. 예를 들어 모든 

 오포매장 샤오미매장

출처: 2017년 6월 바이두 지도 캡쳐 화면

<그림 13> 오포와 샤오미의 오프라인 매장 수 비교

출처: JIGUANG 2017년 발표자료 재편집

<그림 12> 도시 등급별 스마트폰 브랜드 보유비율 분포
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제품의 가격은 오포 본사에서 정하며 매장에서 임의

로 변동해서 판매할 수 없도록 하여 매장 간의 악성 

경쟁을 방지하였다(东方财富网, 2016). 한 인터뷰

에서 오포 매장의 직원들은 오프라인 매장의 설립 

및 관리에 대해 다음과 같이 말하고 있다.  

‘오프라인에게 판매되는 오포의 모든 제품에 대해 지

역가격보호정책이라는 것이 있습니다. 만약 2,900위안

으로 가격이 정해진 스마트폰이 있다고 가정한다면, 이 

제품을 파는 매장은 무조건 2,900위안보다 싸게 팔면 안 

됩니다. 좀 더 비싸게는 팔아도 되지만... 온라인에서도 

무조건 이 가격에 팔고 있습니다. 2,900위안보다 싸게 

팔다가 적발되면 오포 본사에서 더 이상 제품을 공급해 

주지 않게 되어 있습니다.’

‘오포 스마트폰 한 대를 팔면 점원은 50위안 정도의 

인센티브를 받을 수 있습니다. 다른 브랜드는 이 정도로 

주지 않습니다.’

‘우리 매장에는 샤오미 폰도 있지만 점원들이 적극적

으로 추천하지 않습니다. 샤오미는 우리 매장보다 온라

인에서 더 싸게 팔기 때문입니다. 판촉 행사를 할 때에는 

심지어 우리의 도매가격보다 더 저렴하게 팝니다. 샤오

미를 사러 온 많은 고객들은 더 할인해줄 수 없다고 하면 

온라인에서 사겠다고 하고 그냥 갑니다. 이러한 일을 많

이 겪다 보면 누가 샤오미 폰을 적극적으로 추천하겠어

요... 화웨이는 다른 지역에서는 어떤지 모르겠지만, 우

리 동네 매장에서 판매되는 모델은 몇 개 안 됩니다. 없

는 모델을 구매하려면 먼저 예약하고 며칠을 기다려야 

하는 경우가 많습니다.’

‘개인이 스마트폰 매장을 차릴 때에도 오포 제품을 취

급하면 오포 본사로부터 많은 지원을 받을 수 있습니다. 

LED 광고판, 현수막부터 아주 작은 선물까지 다 줍니다. 

그 매장에서 동시에 여러 브랜드의 스마트폰을 모두 팔더

라도... 곁으로 볼 땐 오포의 전용매장으로 보입니다. 이는 

오포에게 아주 큰 홍보 효과를 줍니다.’(91.com, 2017)

이처럼 오포는 지역 내 가격 보호정책과 온ㆍ오프

라인 동일가격 정책을 통해 오프라인 매장의 수익을 

보장하였고 타사보다 높은 인센티브를 제공하여 점

원들에게 동기를 부여해 주었다. 동기가 부여된 오

프라인 매장의 점원들은 스마트폰에 대한 전문적인 

지식을 가지지 못한 소비자에게 친절한 설명과 서비

스를 제공해 주고 적극적으로 오포 제품의 구매를 

유도한 것으로 보인다. 

3.4 오포의 가치혁신 

앞서 설명하였듯이 오포의 가치혁신은 가격과 성

능 관련 가치요소들 간 트레이드오프를 중심으로 저

가제품과 고가제품 시장 세그먼트로 구분되어 있던 

스마트폰시장에서 모든 세그먼트에서 공통적으로 중

요한 핵심 가치요소(key commonalities)를 규명하

고 그 요소에 대해 적정 가치를 제공함으로써 기존의 

세분화된 시장을 통합하고 재구성하여(desegment) 

새로이 광범위한 수요를 창출함으로써 이루어졌다. 

<그림 14>는 오포의 가치혁신을 통해 새롭게 구성

된 중국 스마트폰산업의 전략캔버스를 보여준다.  

오포는 스마트폰의 성능을 상징하지만 이미 대부

분의 고객에게 충분한 성능을 제공하고 있는 CPU

와 저장 공간에 대한 투자를 조금 낮추는 대신 목표

고객이 공통적으로 중시하는 가치요소에 대해 집중 

투자함으로써 경쟁자들과는 다른 가치의 구성을 고

객에게 제공하였다. 오포는 여성들과 청소년들이 공

통적으로 중요시하는 셀프 카메라 성능에 집중 투자

하여 경쟁자들과 차별화되는 가치를 제공하였다. 오

포는 중국의 젊은 세대들이 이미 어느 정도 평준화

된 기능보다는 제품과 관련된 감성과 이미지를 중시

하고 있기 때문에 이들이 선호하는 슈퍼스타들을 광

고모델로 기용하고 이들이 출연하는 문화행사와 작

품에 적극 후원함으로써 그들에 대한 팬덤과 이미지

를 제품에 투영함으로써 성능과 가격을 내세우고 있

는 경쟁사들과 차별화되는 가치를 제공하였다. 또한 

IT기술이나 정보, 그리고 전자상거래에 익숙하지 않

은 고객들이 제품을 직접 체험하고 설명을 들으며 

안전한 거래를 보장받을 수 있고 문제 발생 시에도 
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안전하게 A/S를 받을 수 있는 오프라인 매장 유통

에 주력함으로써 경쟁사들과 차별화되는 가치를 제

공하였다. 또한 제품의 디자인과 무게에 영향을 미

치는 배터리의 용량보다는 충전 속도에 중점을 두어 

저전압 쾌속충전 기술에 투자하여 경쟁사들과 차별

화되는 성능의 가치를 제공하였다.  

오포가 발굴한 새로운 가치요소들에 대한 투자가 

성공하여 시장이 재정의 되려면 이런 가치요소들을 

중시하는 고객층이 광범위하여 거대수요가 창출될 수 

있어야 한다. 오포가 새로이 제공한 이런 가치요소들

을 중시하는 고객들은 고가폰과 저가폰 사용자 시장

에 모두 분포되어 있는데 특히 여성, 청소년, 3선 이

하 도시 거주민들로 시장의 큰 부분을 구성하고 있다. 

<그림 15>에서 볼 수 있듯이 JIGUANG의 안드로

<그림 14> 오포의 가치혁신

출처: JIGUANG 2017년 조사자료 재편집

<그림 15> 안드로이드 기종별 사용자 성별 분포
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이드 스마트폰 기종의 사용자 성별 분포에 대한 조사

결과에 따르면 삼성, 화웨이, 그리고 샤오미의 사용자

는 남성이 월등히 많은 반면, 반대로 비보와 오포의 

사용자는 여성이 월등히 많은 것으로 나타나 오포가 

여성고객이라는 거대수요의 상당부분을 확보하는데 

성공한 것으로 보인다. 또한 <그림 16>에서 볼 수 있

듯이 중국 시장조사업체 TSA가 텐센트 사용자 8억 

명이 사용하는 스마트폰에 대해 조사한 결과를 보면 

오포 사용자 중 0~18세의 비율은 18%, 18~24세

의 비율은 28%로 비보를 제외한 다른 경쟁사의 제품

에 비해 25세미만 젊은 층의 비율이 매우 높게 나타

났다. 이는 오포가 청소년과 청년층이라는 거대수요

의 상당부분을 확보하는데 성공한 것으로 볼 수 있다. 

또한 <그림 17>에서 볼 수 있듯이 중국 도시 등급

출처: TSA 2017년 조사자료 재편집

<그림 17> 안드로이드 기종별 도시 분포

출처: TSA 2017년 조사자료 재편집

<그림 16> 안드로이드 기종별 사용자 연령 분포
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별 스마트폰 사용자의 비율은 1선 도시가 10%, 2

선 도시가 28%를 차지하는데 그치는 반면, 3선 이

하 도시의 사용자가 무려 62%에 이르고 있어서 3선 

이하 도시에 거대수요가 있음을 알 수 있다. <그림 16>

에서 볼 수 있듯이 57%의 화웨이와 61%의 샤오미

와 달리 오포 사용자는 67%가 3선 이하 도시에 살

고 있다. 이는 오포가 경제발전이 더딘 지역에 많은 

오프라인 매장을 구축한 것이 주효했고 거대수요의 

상당부분을 확보한 것이라 볼 수 있다. 

Ⅳ. 오포의 성과분석과 향후과제

4.1 오포의 성과분석 

오포는 경쟁이 치열했던 2016년 중국 스마트폰시

장에서 글로벌 강자인 삼성과 애플, 로컬 강자인 샤

오미와 화웨이를 모두 제치고 시장점유율 1위를 차

지하여 가치혁신 전략이 성공했음을 보여주었다. 하

지만 오포는 비상장기업이자 기업경영정보를 공개하

지 않는 회사이기 때문에 오포의 매출이 정말 이익

으로 이어졌는지는 정확히 알 수 없다. 특히 많은 슈

퍼스타들을 광고모델로 기용하고 수많은 오프라인 

매장들을 운영하기 때문에 커다란 비용을 지출할 것

으로 예상되는 오포가 어떻게 이익을 낼 수 있는지

에 대해 의문이 제기되고 있다.  

하지만 오포가 매출을 이익으로 연결시키고 있다고 

볼 수 있는 자료들이 제시되고 있다. 화웨이의 창업

자이자 현재 최고경영자인 임정비(任正非)는 2017년 

1월에 개최된 회사 내부회의에서 3년 이내에 화웨

이의 이윤이 오포와 비보만큼 창출될 수 있기를 희

망한다고 말했다. 화웨이의 2016년 재무보고서에 따

르면 2016년 화웨이의 이익율이 9.1%였기 때문에 

오포와 비보의 수익률은 그보다 높을 것으로 추정할 

수 있다(百家号, 2017). 실제로 <표 7>에서 볼 수 있

듯이 시장조사기구 Strategy Analytics가 발표한 자

료에 따르면 2017년 1분기 오포의 매출액은 54.1억 

달러로 화웨이의 매출액인 67.4억 달러보다 적지만 

영업이익은 2.54억 달러로 화웨이의 2.26억 달러보

다 많은 것으로 나타나고 있다(腾讯科技, 2017).

오포가 많은 광고비와 오프라인 유통비용을 지출

하면서도 이렇게 이익을 낼 수 있는 이유는 업계에

서 찾기 힘든 수직적 통합 운영방식에서 있는 것으

로 보인다. 화웨이와 샤오미 등 경쟁 스마트폰 업체

들과는 달리 오포는 제품의 설계, 개발, 제조, 그리

고 홍보와 판매까지 모두 사내에서 통합적으로 수행

하고 있다.10) 오포는 광동성 동관에 위치하고 있고 

동관에서 제조공장도 운영하고 있다. 동관은 선전과 

인접한 전자제품공장들이 많이 모여 있는 곳으로서 

오포는 여기서 제조공정을 수직적으로 통합해 원가

를 절감할 뿐만 아니라 시장반응에 대한 빠른 조치

와 유연한 연구개발을 수행하고 있다. 즉, 동관이라

는 지리적 이점이 오포가 시장 수요에 빠르게 대응

구분 매출액 영업이익

오포 54.1 2.54

화웨이 67.4 2.26

출처: Strategy Analytics발표자료 재편집

<표 7> 2017년 1분기 오포 vs. 화웨이 매출액 및 영업수익 (단위: 억 달러)

10) www.oppo.com
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할 수 있는 최적의 환경을 제공해 주고 있다. 샤오미

는 물론, 화웨이와 Meizu 등의 경쟁자들이 ODM 

방식을 통해 상당한 물량의 설계와 제조를 전문제조

기업에 의존하고 있는 반면(52RD, 2017), 오포는 

전 공정을 자체적으로 수직 통합하여 수행함으로써 

제조원가를 낮추고 있다.

오포의 성공에 관한 또 다른 우려는 오포에 대한 

관심이 일시적인 현상에 그치는 것이 아니냐는 우려

이다. 즉, 오포가 성공을 유지할 수 있는 수준의 고

객충성도를 확보할 수 있느냐의 문제이다. 특히 이

제 중국 스마트폰 시장은 거의 포화상태여서 신규수

요보다는 교체수요에 의존할 수밖에 없는 상황이기 

때문이다. 이와 관련해 JINRITOUTIAO는 중국 

스마트폰 브랜드별로 한 브랜드의 스마트폰을 한 달 

이상 사용한 후 새 스마트폰으로 교체할 경우의 브

랜드 별 잔존율11)과 이탈율을 조사하였다. 조사 결과, 

<그림 18>에서 볼 수 있듯이 2015년 대비 2016년

에는 TOP 10 브랜드 중 애플 아이폰의 잔존율은 하

락한 반면, 오포와 비보의 잔존율은 현저히 높아진 

것으로 나타났다.  

또한 오포의 환입율 및 환출율12)에 대한 조사결과

에 따르면 <그림 19>에서 볼 수 있듯이 새로이 오포

를 선택한 사용자 중 1/3 정도가 이전에 샤오미와 

아이폰을 쓰던 사람으로 나타났다. 특히 오포 사용

자 중 샤오미를 쓰던 사용자의 비율은 18.19%로 

매우 높았다. 또한 기존에 오포를 쓰던 사람이 또 다

시 오포의 스마트폰을 선택하는 비율은 28.18%로 

다른 어떤 브랜드로의 환출율보다 높았다. 이런 결

과는 오포의 고객들이 오포의 제품에 대해 높은 충

성도를 가지고 있다는 판단을 가능케 한다.

서론의 <표 1>에서 볼 수 있듯이 2016년 오포의 

시장점유율 확대의 피해를 가장 크게 겪은 경쟁회사

는 샤오미였다. 즉, 샤오미의 많은 고객들이 재구매

시 오포로 이탈하였기 때문에 오포의 성장이 가능했

다고 할 수 있다. 그렇다면 어떤 샤오미의 고객들이 

오포로 이탈했을까? JINRITOUTIAO의 조사에 따

출처: JINRITOUTIAO 2017년 발표자료 재편집

<그림 18> 기기교체충성도(잔존율)

11) 잔존율: 기기 교체 시 기존 브랜드로 교체한 유저 수/기존 브랜드의 총 기기 교체 수.

    예를 들어 애플 아이폰을 쓰던 유저가 새 폰을 교체할 때 여전히 아이폰을 선택할 경우 아이폰 잔존 유저이다.
12) 환입율: 대상 브랜드에서 오포로 교체되는 기기의 수/오포로 교체되는 모든 기기의 수

    환출율: 오포에서 대상 브랜드로 교체되는 기기의 수/오포기기 교체 수
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르면 <그림 20>에서 볼 수 있듯이 18~23세 연령층

의 3선 이하 도시 거주고객이 샤오미를 사용하다가 

오포로 바꾼 고객의 상당부분을 차지하고 있는 것을 

알 수 있다. 이들은 오포가 제공한 셀프 카메라 화질

과 쾌속충전, 광고모델의 팬덤, 그리고 오프라인 매

장이 제공하는 구매 전 경험에 대한 가치를 높게 평

가하고 있는 고객이라 판단할 수 있어서 오포의 가

치혁신에 대한 분석의 타당성을 지지하는 것으로 보

인다.  

4.2 오포의 향후과제 

앞서 살펴본 것처럼 오포는 한정된 산업범위 내에

서도 새로운 시장영역을 창출하고 제공하는 가치를 

획기적으로 혁신함으로써 후발기업의 선도기업 추월

이 가능하다는 것을 보여주었다. 오포는 가격과 성

능의 트레이드오프를 중심으로 세분화되어 있던 고

객집단의 공통된 핵심 가치요소를 규명하고 그 요소

에 대해 적정 가치를 제공함으로써 기존의 세분화된 

환입율 환출율

출처: JINRITOUTIAO 2017년 조사자료 재편집

<그림 19> 오포의 환입율 및 환출율

출처: JINRITOUTIAO 2017년 조사자료 재편집

<그림 20> 샤오미 이탈 유저 특성
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시장을 통합하고 재구성하는 디세그멘테이션을 바탕

으로 새로이 광범위한 수요, 이른바 블루오션을 창

출할 수 있었다. 이런 분석은 비약적인 성장을 보인 

또 다른 중국로컬 기업인 비보 역시 오포와 유사한 

전략을 구사하고 있다는 점에서 설득력을 더할 수 

있다. 오포와 함께 같은 BBK그룹에서 출발한 비보

는 시장에 대한 동일한 관점으로 오포와 매우 유사

한 전략패턴을 보이며 오포에 이어 단기간에 중국 

스마트폰시장 점유율 3위에 등극하였다. 이는 오포

와 비보가 새로이 제공한 가치요소들이 실제 블루오

션의 거대수요를 창출했음을 시사한다.  

하지만 오포의 향후 고민은 블루오션이 언제든지 

레드오션으로 바뀔 수 있다는 데에 있다. 경쟁이 치

열한 스마트폰시장에서 오포의 성공을 본 경쟁자들

의 모방은 이미 시작되었고 이는 오포의 지속적인 

성장에 큰 위협으로 떠오르고 있다. 제품의 성능이

나 가격에 관한 광고에 치중하던 화웨이와 샤오미도 

오포의 성공을 본 후 유명 연예인들을 광고모델로 

기용하기 시작했다. 온라인 유통에 거의 전적으로 

의존하고 있던 샤오미 조차도 오프라인 매장을 만들

기 시작할 정도로 많은 경쟁기업들이 오프라인 매장

의 구매 전 경험을 복제하여 제공하려고 하고 있다. 

화웨이는 오포에 대응하기 위해 청소년층이 선호하

는 카메라 성능과 음질이 뛰어난 제품을 새로이 출

시하고 있다. 물론 오포의 수직통합을 통한 유리한 

원가 포지션과 그동안 구축해 놓은 이미지와 고객충

성도, 그리고 여전히 압도적인 매장 수 때문에 경쟁

기업들의 도전에도 불구하고 오포가 하루아침에 무

너지지는 않을 것이다. 그러나 빠른 시간 내에 격차

는 줄어들 수 있다. 

오포의 또 다른 문제는 3선 이하 도시 거주자들의 

니즈를 잘 파악하여 거대수요를 확보하는데 성공하

기는 했으나 많은 1선과 2선 도시 거주자들은 여전

히 오포를 농촌사람들이 쓰는 저렴하지만 가격 대비 

성능도 부족한 제품으로 인식하고 있다는 점이다. 

이런 인식이 확대된다면 3선 이하 도시 거주자들의 

지지도 계속 유지하기 어려울 수 있다. 

한편 오포는 포화상태에 이른 중국 국내시장의 한

계를 벗어나기 위한 추가적인 시도로서 해외진출을 

추진하고 있지만 국내시장에서 성공적이었던 가치혁

신 전략이 해외시장에서도 동일하게 효과를 거둘 수 

있을지에 대해서는 깊이 있는 검토가 요구된다. 또

한 오포의 여러 고비용 전략을 가능케 해주었던 수

직통합을 통한 유리한 원가포지션이 장기적으로 약

점이 될 수도 있는 가능성에 대비해야 할 것이다. 스

마트폰산업이 점점 모듈화된 생산방식으로 진화하면

서 과도한 수직통합은 오히려 유연성을 저해하여 비

용을 증가시킬 수도 있기 때문이다. 

끝으로 스마트폰산업의 생태계에서 플랫폼의 중요

성이 더 커지면서 디바이스(device) 제조업체가 가

질 수 있는 파이의 크기가 줄어들 가능성에 대비해

야 한다. 글로벌 경쟁자인 애플과 구글은 물론, 오포

의 로컬 라이벌인 샤오미도 창업초기부터 스스로를 

스마트폰 제조회사가 아니라 인터넷 기업이라 정의

하면서 디바이스뿐만 아니라 플랫폼 기반 사업을 신

속히 확장하고 있다. 샤오미는 비록 스마트폰시장에

서는 성장이 둔화되고 있지만 독자 플랫폼을 기반으

로 한 스마트 디바이스 기반 사물인터넷 사업을 빠

르게 추진하고 있다. 반면 오포는 전통적인 디바이

스 제조기업이기 때문에 향후 스마트폰을 넘어서는 

또 다른 성장 동력이 될 만한 제품의 발굴을 위해 노

력이 필요할 것이다. 
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OPPO’s Uprising in the Chinese Smartphone Market: 

An Analysis with the Value Innovation Perspective 
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Abstract

The purpose of this study is to analyze how a Chinese smartphone maker OPPO, despite 

being a latecomer, grew to the top of intensely competitive and stagnant Chinese smartphone 

market in 2016. As the first-time buyers looking for affordable smartphones are reducing 

following the market saturation, a different kind of competition is emerging in the Chinese 

smartphone market. Customers no longer prefer product configurations simply based on price- 

performance trade-offs and look for products that can meet their specific needs. As a result, 

Apple's smartphone sales declined for the first time since entering the Chinese market, and 

Samsung, the world's largest smartphone maker, has been pushed out of the top 10 in China. 

In addition, Xiaomi's market share decreased by 36% who was highly touted in terms of price- 

performance trade-offs. On the other hand, OPPO's sales volume was doubled from the previous 

year and occupied the first place in the Chinese smartphone market in 2016. This study examines 

how, in spite of intense competition and mature market demand, OPPO, a latecomer, succeeded 

in redefining existing value propositions of the industry and creating a big enough new market 

area by innovating customer values in detail. The upcoming challenges that OPPO might face 

and should overcome are also discussed.
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