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『포털사이트 검색 데이터』 및 『SNS데이터』 등을 활용한
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분석 목적 및 활용 데이터

『일본 불매운동』의
장기화 양상에 대한 심층 분석

< 데이터 분석 목적 > < 활용 데이터 >

현황
파악

01
일본 불매운동에 대한 규모와 추이 등
집중 분석을 통해 정량적 현황 파악

원인
탐색

02
예년과 달리 빠른 속도로, 그리고 장기적
으로 회자되고 있는 근본적인 원인 탐색

지속가능성
검토

03
최근 다소 주춤한 경향을 보이는
불매운동의 향후 지속 가능성 검토

<  01  >

SNS데이터
트위터, 블로그,

커뮤니티 등 SNS에서
언급된 내용

<  02  >

네이버검색트렌드
특정 키워드에 대한

검색량 추이를
지수화한 데이터

<  03  >

네이버쇼핑인사이트
‘클릭’이 발생한 상품 관련
검색어의 클릭량 추이를

지수화한 데이터

<  04  >

Desk Research
다양한 통계와 논설,
언론 기사 자료 등
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결론

불매 대상에 대한 태도

불매운동에 대한 인식

불매 기업, 브랜드, 영역 등에 대한 태도 변화 분석

불매운동 지속 과정에서의 인식과 태도 변화, 영향

불매운동 규모 및 추이
기존과의 관심 규모 비교 & 7~8월 관심 추이 정리
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불매운동 규모 및 추이
기존과의 관심 규모 비교 & 7~8월 관심 추이 정리



- 4 -

7,582
47,706

76,782
103,476 103,425

138,058

362,593

244,121

357,210

1,183,825

1,728 4,824 7,242 12,772 5,725 18,208 10,353 6,042
48,417

1,038,982

2010년 2011년 2012년 2013년 2014년 2015년 2016년 2017년 2018년 2019년

SNS "불매" 언급 SNS "일본불매" 언급

2013

일본 「다케시마의 날」
항의, 불매운동

불매운동 규모

최근 10년 동안
전례 없이 가장 큰 규모
• 최근 10년간 SNS에서 언급된 ‘불매’ 관련 내용을 보면, 일본 불매운동보다 국내 기업에 대한 불매운동이 다수

• 비교적 가장 유사한 형태인, 2013년에 발생했던 일본 제품 불매운동 대비 10배 이상의 큰 규모

국내 600만 자영업자에
의해 트위터 채널 주도,

역대 최대 규모의
불매운동으로 회자 2015

롯데그룹
일본계열로
평가, 불매

2018

BTS 소속사
와 관련된

일본앨범 불매

*출처 : SNS 데이터
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불매운동 추이

급증했던 관심 점차 감소 추세
여전히 지속적인 관심 형성
• 7월 초부터 다양한 일본 관련 정치적, 사회적 이슈가 발생됨에 따라 급증했던 대중적 관심은, 이후 이슈 감소에 따라 감소 중

• 전체 정보량이 상대적으로 크게 감소하고 있기는 하나, 8월 말 경에도 일 평균 6천여 건 수준을 유지하고 있어, 여전히 끝을 예측할 수 없는 상황

“일본 불매운동”, 네이버 검색 지수 & SNS 언급량

0

10,000

20,000

30,000

40,000

50,000

60,000

70,000

80,000

0

20

40

60

80

100

120

7
월

1
일

7
월

2
일

7
월

3
일

7
월

4
일

7
월

5
일

7
월

6
일

7
월

7
일

7
월

8
일

7
월

9
일

7
월

1
0

일

7
월

1
1

일

7
월

1
2

일

7
월

1
3

일

7
월

1
4

일

7
월

1
5

일

7
월

1
6

일

7
월

1
7

일

7
월

1
8

일

7
월

1
9

일

7
월

2
0

일

7
월

2
1

일

7
월

2
2

일

7
월

2
3

일

7
월

2
4

일

7
월

2
5

일

7
월

2
6

일

7
월

2
7

일

7
월

2
8

일

7
월

2
9

일

7
월

3
0

일

7
월

3
1

일

8
월

1
일

8
월

2
일

8
월

3
일

8
월

4
일

8
월

5
일

8
월

6
일

8
월

7
일

8
월

8
일

8
월

9
일

8
월

1
0

일

8
월

1
1

일

8
월

1
2

일

8
월

1
3

일

8
월

1
4

일

8
월

1
5

일

8
월

1
6

일

8
월

1
7

일

8
월

1
8

일

8
월

1
9

일

8
월

2
0

일

8
월

2
1

일

8
월

2
2

일

8
월

2
3

일

8
월

2
4

일

8
월

2
5

일

8
월

2
6

일

8
월

2
7

일

8
월

2
8

일

8
월

2
9

일

8
월

3
0

일

8
월

3
1

일

검색 추이 SNS 언급

2019년 7월 2019년 8월

7/4~5
일본 정부의 수출 규제

소식이 전해지며 확산 주도

7/17
유니클로 임원 발언

문제화되며 확산

7/26
특정 커뮤니티에서
유니클로 구매 인증

으로 논란
7/18

노노재팬 관심

8/2
경제보복 조치로

한국 백색국가 제외

*출처 : SNS 데이터 & 네이버 검색트렌드
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불매운동 관심 형성 분석

트위터를 통한 빠른 확산,
‘리트윗(공유)’ 비중이 90%이상
• 140자로 글자 제한이 있는 트위터 채널은 주로 누구나 쉽게 언급할 수 있는 주제가 이슈화된 경우에 증폭

• 현재 불매운동에 대한 트위터 게시 정보 중 대부분은 ‘RT’정보, 즉 타인이 작성한 게시물을 공유하는 정보로 구성

• 전체 기준에서는 개인 의견 게시물 비중이 적게 보여질 수 있으나, 절대적 규모로 보면 8만 5천여 건으로 기존 대비 높게 형성

“일본 불매운동”, SNS 채널 정보 형성 구조

트위터

1,276,740 

91%

블로그

19,890 

1%

커뮤니티

52,799 

4%

인스타그램

41,999 

3%
뉴스

12,878 

1%

6.7%

93.3%

트위터 정보 구조

트위터 게시물 중
타 게시물을 ‘단순 공유’한
Retweet (RT) 비중

트위터 게시물 중
의견 게시 비중

140만건
이상

2019.7~8월 정보량

8만 5천건이상
자발적 의견 게시 규모

이슈가 발생한지 두 달 동안

트위터 채널을 통해
각기 다른 의견으로 게시된
약 8.5만여 건의 언급량은

지난 2013년 SNS를 통해
게시된 전체 정보량의 8배 수준

이는 과거 대비 개개인의 관심이
얼만큼 다양하고 규모가 있는
것인지에 대한 반증

*출처 : SNS 데이터
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불매운동 관심 형성 분석

대부분의 리트윗 게시물은
언론 보도보다는 개인 의견 위주
• 언론 보도나 시민단체에 따른 주도가 아닌, 다양한 소비자의 의견이나 기업 리스트 등의 정보가 공유되며 불매운동 주도

• 전반적으로 특정 기업과 브랜드, 산업 분야를 거론하며 불매를 독려하는 게시물이 인기를 끌었으며,
일부 공유된 언론 기사 역시, 불매 현황에 대한 분석 기사보다는 특정 업체에 대한 부정 이슈나 불매운동 성과 기사가 주로 공유

[ 언론 기사 RT ] : 현황에 대한 기사보다는 기업의 갑질 등 부정 이슈 정도가 회자

[ 불특정 개인 의견 RT ] : 업데이트된 불매 리스트 및 올바른 불매 문화, 인식에 대한 자성 메시지 공유
특정 인기인이나 단체가 아닌 불특정 개인의 의견이 RT된다는 것이 특이점

*출처 : SNS 데이터

X
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불매운동 관심 형성 분석

연예인 관련 이슈가 많은 언론 보도와는 달리
SNS는 다양한 이슈가 회자
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뉴스 트위터

7/2
“우리도 보복해라”

들끓는 여론
7/5

배우 이시언
일본여행 뭇매

7/8
개그맨 김재욱

일본여행취소 인증

7/18

‘노노재팬’
화제 소개

7/22

‘유니클로’
반쪽사과 논란

7/25

배우 이시영
불매운동 동참

7/30

이례적 장기화
日 언론 주목

8/2

화이트리스트 배제로
불매 더욱 거세질 듯

8/5

문화계/스포츠계
No재팬 확산

8/12

혐한 논란
DHC방송

8/14

日 맥주 등
점유율 하락

8/19

매서운 불매
매출타격 가시화

8/22

지소미아 종료

8/26

무디스 평가
‘한국에 더 타격’

8/28

보은군수
발언 논란

7/5~6
일본 불매운동 촉구
필기구 대체 브랜드
‘모나미’ 관심 확산

7/18

‘노노재팬’
사이트 관심 확산

7/23

일본제품 판매 유통점 비난,

무폭력 불매운동에 대한
자성의 목소리 확산

8/2

불매 영향 미진한
화장품 브랜드 불매 촉구

8/5

새로 나온 불매운동
로고 공유

8/13

DHC 브랜드 비난

불매를 폄훼하는
일부 일본 반응 비난 8/21

“고노 외무상 한국 취재진에
카메라 브랜드 질문” 공유

8/27

청문회 이슈로 인한
불매운동 정체 우려

NEWS

Twitter

7/13

쿄토애니메이션
방화 희생자 추모

• 사회 이슈가 장기화 될 경우, 통상 언론의 주도로 여론이 형성되고 이에 비례하여 반응이 증감하는 경우가 많은데
‘일본 불매운동’에 대한 여론 반응은 (초기를 제외하면) 언론에 비례하지 않고 자발적으로 움직이는 경향을 보임

*출처 : SNS 데이터
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불매운동 관심 형성 분석

‘리트윗’ 게시물은빠르게하락
‘개인의견’ 게시물은서서히감소중
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트위터 RT 트위터 의견 게시 다항식 (트위터 RT) 다항식 (트위터 의견 게시)

• 개인의 자발적 의견이 여전히 적지 않게 게시되고 있음을 의미

*트위터 정보의
언급 추이를
지수화하여 분석

*출처 : SNS 데이터
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불매 대상에 대한 태도
불매 기업, 브랜드, 영역 등에 대한 태도 변화 분석
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불매 대상 종류

「여행」 & 「유니클로」
불매 대상으로 집중 회자
• 언론의 경우 특정 브랜드 및 대상에 초점이 맞춰지는데 비해,

SNS에서는 ‘불매 리스트’ 공유 영향으로, 다양한 브랜드가 폭넓게 회자
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7,000
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35,000

「언론 기사」에 등장한 ‘일본 불매 대상’ 「SNS」에서 언급된 ‘일본 불매 대상’

NEWs channel Consumer channel

*출처 : SNS 데이터



불매 대상 관심 추이

불매운동 초기 ‘1주차’ & ‘3주차’에 브랜드 검색량 최다,
이후 검색 감조
• 본 분석은 7월~8월 동안, 각 브랜드 별 검색량이 가장 높은 시점을 기준으로 주 단위로 배치, 비교 분석한 내용

• (8월 말) 9주차 시점에 다소 감소한 불매운동을 독려하고자, 브랜드명이 추가 업데이트되며 검색 소폭 증가
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50
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76

22 16 17
8 12

27

검
색
브
랜
드
종
류

1주차
(7/1~7/7)

2주차
(7/8~7/14)

3주차
(7/15~7/21)

4주차
(7/22~7/28)

5주차
(7/29~8/4)

6주차
(8/5~8/11)

7주차
(8/12~8/18)

8주차
(8/19~8/25)

9주차
(8/26~8/31)

*출처 : 네이버 검색트렌드

검
색
브
랜
드
수
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불매 대상 별 태도 변화

전반적으로 불매 대상에 대한 ‘쇼핑 클릭 지수’ 하락
단, 건강식품은 예외
• 건강식품의 경우, 7월 중순까지는 감소세였으나 이후 점진적 증가, 9월의 추석 명절 영향이 반영된 것으로 판단

• 본 분석에 활용된 상품 키워드는 SNS에서 회자된 ‘불매 기업/상품 리스트’를 활용

• 쇼핑 클릭 데이터로 관심 추이 확인 어려운 ‘자동차’, ‘맥주’ 등은 SNS 데이터 및 언론 기사 활용하여 별도 분석
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여행 의류 잡화

스포츠/레져 생활용품 화장품

캐릭터/장난감 식품

건강식품

동경, 오사카 등 유니클로 등 ABC마트 등

아식스, 미즈노 등 무인양품, 무지 등 시세이도 등

엉덩이탐정 등 포키 등

*출처 : 네이버 쇼핑인사이트

카베진 등
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불매 대상 별 태도 변화 : ‘여행’

일본여행 취소 등의 여파로
유사 거리 여행지에 대한 관심 급증
• 여름 여행은 일반적으로 미리 계획하기 때문에 본격적인 여름 시즌이 다가오면서 관련 상품에 대한 클릭률이 감소하는데

최근에는 미리 계획했던 일본 여행 취소 등의 영향으로 베트남, 러시아, 태국, 국내여행 등에 대한 관심이 급증하는 경향을 보임
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*출처 : 네이버 쇼핑인사이트
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불매 대상 별 태도 변화 : ‘여행’

5시간 이내의 근거리 여행지의
실제 출국 증가
• 8월 일본여행, 7월 대비 24.9% 감소 / 전년 동기간 대비 26.6% 감소

• 기존에 꾸준하게 인기있었던 중국, 베트남, 러시아 등은 물론 태국, 대만, 마카오, 사이판 등도 전년 대비 큰 폭 증가
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불매 대상 별 태도 변화 : ‘패션잡화’

불매 초기에 대체 브랜드로 제안된 국내 브랜드
점차 소비자 관심 하락
• 유니클로 브랜드의 대체 브랜드로, 탑텐과 지오다노, 스파오 등 국내 다양한 브랜드가 제안되었으나 소비자 수용도가 높지는 않았던 것으로 판단

• 슈마커 브랜드에 대한 클릭 빈도는 증가했으나, 이는 지난 6월부터의 꾸준한 증가로, ABC마트의 대체 효과로 판단하기에는 어려움
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유니클로 탑텐

지오다노 스파오

Fashion Brand
‘유니클로’ 대체 브랜드로 회자된 국내 브랜드
(‘노노재팬’ 사이트에서 제안한 대체 브랜드를 기준으로 탐색)
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ABC마트 슈마커

레스모아

Shoes Brand
‘ABC마트’ 대체 브랜드로 회자된 국내 브랜드
(‘노노재팬’ 사이트에서 제안한 대체 브랜드를 기준으로 탐색)

슈마커 브랜드에 대한
쇼핑 클릭 빈도 증가는

지난 6월부터 꾸준한 증가로

불매 효과로 판단 어려움

*출처 : 네이버 쇼핑인사이트
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시세이도 네이처리퍼블릭

에스쁘아 DHC

Cosmetic
‘시세이도’ 대체 브랜드로 회자된 국내 브랜드

불매 대상 별 태도 변화 : ‘화장품’

불매 운동 대상으로 뒤늦게 지목된 화장품
국내 브랜드 대체 효과는 미미한 수준
• 7월 말~8월 초 ‘불매운동 영향이 더딘 품목’으로 ‘화장품’이 지목되면서 불매 영향이 조금씩 나타나고 있으나

특정 사이트에서 제안한 국내 브랜드를 소비자가 대체제로 인정하지 않고 있는 상황으로 판단

• DHC 브랜드의 경우 이례적으로 쇼핑 클릭 빈도가 한 때 급증했는데, 단순 정보 검색 차원인 것으로 판단
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DHC, SNS언급
DHC, 정보 검색
DHC, 쇼핑 클릭

SNS회자→ 네이버 검색
→ 네이버 쇼핑 품목 클릭
순으로 순차적으로 발생, 단순 정보 검색 차원으로
해석되며, 구매 니즈가 반영된 결과로 판단 어려움

< SNS 반응 >

“대부분의 오픈마켓에서 DHC 키워드가 차단됐는데
에누리는 아직도 검색되네요. 약 2주간 계속해서
요청하고 항의하는데도 ..   에누리도 불매 가야겠죠?”

“그동안 dhc 클렌징오일 사용한거 왜 이리 억울한지..
한스킨꺼도 좋다고 하니 한번 써봐야겠네요”

*출처 : 네이버 쇼핑인사이트

(‘노노재팬’ 사이트에서 제안한 대체 브랜드를 기준으로 탐색)
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불매 대상 별 태도 변화 : ‘건강식품’

상대적으로 불매운동 타격이 적은 건강식품
일상적 소비 빈도 높지 않은 건강식품 특성상 판단 보류
• 소비 타겟이나 빈도가 제한적인 건강식품 특성 상, (해당 시점에 소비자 관심이 감소하기는 하였으나) 타 영역 대비 크지 않은 수준으로 판단

• 특히 앞서 언급했던 것처럼 9월의 추석 명절 선물로 소비되었던 것이 작용했을 것으로 판단
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카베진 정관장 위건강

대웅 위애

Health Food
‘카베진’ 대체 브랜드로 회자된 국내 브랜드

카베진 뿐만 아니라
대체제로 거론되었던

‘정관장의 위건강’ & ‘대웅 위애’
브랜드 모두 소비자 관심 증가

대체 효과로만 보기 어려움

언론 기사 내용 중 일부 인용

Dailypharm (2019.09.06)
http://www.dailypharm.com/Users/News/NewsView.html?ID=256279&REFERER=NP

...코와제약의 '카베진'은 전년 대비 올해 판매량이 대체로 높은 수준이나,..

...꾸준한 판매량을 유지하던 5,6월과 달리, 7월 한달 간 급격한 감소..
8월부터는 5,6월보다 낮은 수준에서 판매량이 주춤하는 모양새..

...'알보칠'과 '화이투벤'은 불매운동 기간과, 아닌 기간의 판매량 사이에
유의미한 차이가 나타나지 않았다...

*출처 : 네이버 쇼핑인사이트

(‘노노재팬’ 사이트에서 제안한 대체 브랜드를 기준으로 탐색)

http://www.dailypharm.com/Users/News/NewsView.html?ID=256279&REFERER=NP
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불매 대상 별 태도 변화 : ‘맥주’

「일본여행」 , 「유니클로」 와 함께 불매 대표 품목으로 인식,
7-8월 큰 폭으로 하락 중인 일본 맥주 시장 규모
• 일본 방송에서 언급된 내용이 SNS 상에서 부정적으로 회자되며 맥주 불매 욕구 자극

• 단기적인 효과로 카스, 테라 등 ‘국내 브랜드’와 중국 등 ‘수입맥주’로 양분되는 경향을 보이나,
현재는 여러 대체 맥주를 탐색하는 과정으로 향후 몇 차례의 점유율 변화가 더 있을 것으로 보임

Beer
‘일본맥주’에 대한 여론 반응
- 2019년 6월까지 국내 1위를 유지하던 일본맥주는

7월 3위→ 8월 13위까지 하락
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*일본맥주 수입액 추이
(단위:만 달러)

아사히, SNS 언급 추이

기린, SNS 언급 추이7월 대비
95% 감소

6월 대비
45% 감소

. . .
- “일본에서 한국에 맥주 수출 금지하면 난리날거라고 하던데

이참에 아예 점유율 순위를 더 떨어뜨려 줘야함”

- “편의점에 수입맥주 5개 만원이래서 봣더니 죄다 일본 거라 걍 카스삼”

- “일본 수입 맥주 반일이 아니라도 방사능 문제 있을 수 있는..”

한 일본 방송에서 “일본 맥주 수출을 규제하자”고 언급한 내용이
국내 SNS 상에서 회자되며 일본 맥주 불매 자극

*출처 : SNS데이터 & 시장조사자료
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Car
‘일본 자동차’에 대한 여론 반응
- 7~8월 브랜드 별 차이는 있으나 전반적으로 하락
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603 544 
139 58 57 

합계 렉서스 토요타 혼다 닛산 인피니티
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*국내 일본자동차 월별 등록 추이 (단위:대)
- 한국수입자동차협회

렉서스, SNS 언급 추이

토요타, SNS 언급 추이

불매 대상 별 태도 변화 : ‘자동차’

고가 불매 대표 품목인 일본자동차
8월 등록대수 50% 가까이 큰 폭 하락
• 계약 후 출고까지 시간이 걸리는 자동차 특성 상, 시간이 지날수록 불매운동에 따른 영향 분명하게 나타남

• 판매량이 높았던 렉서스와 토요타는 7월 대비 40% 가까이 하락, 그 외 혼다와 닛산은 70% 이상 하락

• SNS 상에서도 렉서스와 토요타를 중심으로 신규 구매 중단을 촉구하는 게시물이 꾸준히 발생하고 있으며
특히 고가 제품인 탓에 구매자들을 비난하는 강도가 타 품목 대비 강하게 나타나는 특징을 갖고 있음

8월 증감률 전체 렉서스 토요타 혼다 닛산 인피니티

‘19년 7월 대비 -48% -39% -37% -70% -75% -56%

‘19년 6월 대비 -64% -54% -61% -83% -80% -67%

*출처 : SNS데이터 & 시장조사자료

지인이
토요타 캠리를

샀네요.

있는 차 어쩔 수 없이
타는 건 괜찮지만

지금 이 시국에
사는 건 진짜

아니지 않나요?

개념이 없는 사람,,
진짜 매국노로 보여요

“ ”
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불매 대상 별 태도 변화 : ‘자동차’

기타 수입차 & 국내 완성차 시장
일본자동차 불매에 따른 반사이익 미미
• 2019년 6~8월, 국내 자동차 브랜드 별 판매량 추이를 보면, 수입차와 국내차 모두 눈에 띄는 증가는 보이지 않음

• 수입차 중 BMW 판매량이 꾸준히 상승하고 있으나, 명확한 대체 관계로 판단되지는 않음

• 자동차의 경우 구입 시 비교 고려군은 있으나, 불매에 따라 즉시 대체제로 전환되기 어려운 고가 제품 특성 상
구매 대상 변경이 아닌, 한시적으로 구매를 미루는, ‘관망’ 상황일 수 있어 이후 판매량 회복도 가능할 것으로 판단



- 22 -

불매 대상 별 태도 변화 : ‘자동차’

9월부터 시행된 ‘3자리 번호판’
일본차 구매에 변수로 작용 가능
• 9월부터 자동차 번호판이 기존 7자리에서 8자리로 변경됨에 따라, 이를 통해 일본차 신규 구매 여부를 알 수 있다는 내용이

SNS 상에서 지속 언급되고 있으며, 최근에는 곳곳에서 목격담도 등장하며 일부 비난하는 분위기 형성

• 최근 불매운동은 주변 시선을 의식해 구매를 자제하는 비중이 적지 않아
무엇보다 남들 시선을 중시하는 자동차 제품 특성 상, 구입을 망설이는 변수로 작용할 가능성 존재

Car
‘일본 자동차’에 대한 여론 반응

*출처 : SNS데이터 & 시장조사자료
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불매 대상 별 태도 변화 : 기타 영역

대체제 없는 게임 & 담배,
일시적 판매 줄었으나 판단 보류
• 게임과 담배 모두 불매운동과 관련된 언론 보도가 많지 않으며, SNS 상에서도 강하게 불매를 촉구하는 여론은 미미

• 가격과 상관없이 대체제가 없고 개인 취향에 따른 충성도가 높은 시장인만큼 불매 외곽 영역으로 바라보는 시선이 지배적

Game
‘일본 게임’에 대한 불매 영향

Tabaco
‘일본 담배’에 대한 불매 영향

8%

7%

8%

19년 7월 19년 8월 19년 9월

*JTI코리아 점유율 추이

*출처 : SNS데이터 & 시장조사자료

담배의 경우 충성도가 높은
기호식품이기 때문에

점유율이 단 1%라도
오르내리는 건 이례적

“ ”

대체재 마련이 쉽지 않고
상표가 외부에 노출돼 있지 않아

주위 시선을 덜 의식해도 된다는 점이
판매 반등으로 이어졌을 것이란 분석

- SNS데이터 및 언론 기사 활용
http://www.thegames.co.kr/news/articleView.html?idxno=214418

- 최근 언론 기사 발표 내용 활용
https://www.mk.co.kr/news/business/view/2019/09/772728/
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닌텐도스위치, SNS 언급 추이

닌텐도스위치, 쇼핑 클릭 지수

PS4, 닌텐도스위치 등
판매 감소세 있으나

업계, 불매 영향이 아닌
비수기 영향으로 분석

“ ”

SNS, 불매 언급 규모 현저히 적은 수준

구매자와 비구매자 모두 불매운동과
관련지어 언급하지 않고 있으며

오히려 신제품 관련 등 긍정 우세

http://www.thegames.co.kr/news/articleView.html?idxno=214418
https://www.mk.co.kr/news/business/view/2019/09/772728/
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대체 영역에 대한 인식

가장 관심 높은 「일본여행」과 「유니클로」를 중심으로 대체상품 추천 요구
아직까지 명확한 대체상품을 찾지 못한 상황
• 노노재팬 등 특정 사이트 주도로 제시되었던 국내 대체 브랜드가 소비자 호응을 얻지 못하고 있어

대체제에 대한 추천 요구는 당분간 지속될 것으로 보임

대체할
만한브랜드
아시는분,

추천좀
해주세요!

“ ”

“유니클로 와이어리스 브라랑 세트인 팬티 진짜 편하고 좋았는데
대체할 만한거 아는 사람 추천좀 해주세요..”

“난 그 짱짱한 그 잘 늘어나는 재질이 좋던데 유니클로 못감 대체할거 없나”

“유니클로 후리스 진짜짱인데ㅠㅠ일본불매로 못가네”

“유니클로에서 바지 샀던 사람인데 새로운 곳 찾기 힘들었다,, 
지오다노는 나에게 넘 안어울리는 핏이었다. 남녀 모두.
그런데 에잇세컨즈 괜찮구만! 청바지 사서 좋다.”

“유니클로 대안이 탑텐이라는 건 너무나 한국적 사고방식이다.
좀 그럴싸한 걸 내봐봐라. 날로 먹으려하지말고”

“유니클로 대체제를 찾으시는분들 무신사 스탠다드를 이용하세요”

“유니클로 불매라 대신할 제품 찾아요 매쉬 소재 유아 런닝..
대체할 상품이 뭐가 있을까요?”

“일본 제품 없어도 편하게 잘 사는 거 같아요 ㅎㅎㅎ
일본 여행 대신 다낭 다녀왔는데 싼 값이 잘 놀다왔오요 ㅋㅋ”

“요새는 일본 싹 끊어내니 강원도 여행, 교외 드라이브 하면서 보내고 있는..”

“일본여행 대체지로는 대만이 괜찮지 않나요?”

“3월에다녀왔던 블라디보스톡!
요즘 일본대신 많이들간다고 하시던데 2박3일정도는 괜찮은것같아요”

“일본여행을 취소하고 대신 양쪽 부모님과 통영에서 여름휴가를 보냈습니다. “

“해외여행 가고 싶은데 일본가기 그래서 대신 블라디 갈까 하는데 어때요?”

“써모스보온병이 유명하던데 일본제품이라
대체 상품 추천해주세요~ 가볍고 가성비좋은~”

“치솔 비바텍 썻엇는데 일본제품이라해서
다른걸로 갈아탈려고하는데 대체용품도 좀 알려주세요”

“ 7년 이상 써왔는데, 이번에 노재팬과 더불어 저도 가성비좋은
다른 에센스로 갈아타려는데 국산 혹은 일본제품이 아닌,
추천받을 수있을까요? 끈적임 노~~ 성분이 안전한 제품을 원해요”

“ 일본 불매 대체품 뭐쓰세용? 먹는거나 다이소 물건들은 대체품 찾아서 잘 쓰고있긴한데 ㅜ
쿠션이랑 제트스트림 ㅜ 아직 못찾았어요 나스 팩트 쿠션 쓰는데 헤라랑 정샘물 써봐도 별로였고 ㅜ
그리고 일할때 제트스트림 꼭 있어야되어서 ㅜ 한달에 몇개씩 쓸 정도였는데
모나미제타? 그것도 괜찮대서 써봤는데 영 제트스트림 느낌이 아니더라구용 ㅠㅠㅠㅠ”

*출처 : SNS 데이터
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불매운동에 대한 인식
불매운동 지속 과정에서의 인식과 태도 변화, 영향
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2013년 “일본 불매운동”, SNS 언급 추이
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2013. 02. 01 ~ 03. 31 정보량

5,867건
RT 583,

일본 시마네현의
'다케시마의 날’ 행사
개최에 반발해
자영업자들이
일본 제품 불매 운동에
나서기로...

• 개인의 자발적 참여 보다, 주로 언론 기사를 공유하며 진행 상황을 관망

• 유니클로 등 대표 브랜드를 중심으로 불매 분위기가 형성되었으나, 구체적 성과로 가시화되지는 않음

소비자 인식 01 – 기존 불매운동에 대한 인식

감정적 대응을 보인 2013년 불매운동, 
불매 반대 여론도 등장하며 대립

“반발하다”
망언쪽바리

호소

과격
분노

비판

화나다

시위

감정적
독도

불매반대

거부 관계우려
“독도 문제가

안타깝긴 하지만
아예 불매운동으로

번지는 건
이해가 안된다”

✓ 중장년층의 자영업자 주도로 촉발

✓ 감정적 분노에 따른 오프라인 시위 중심 전개

✓ 중장년층은 적극적인 참여와 공감을 보였으나
젊은층의 관심 저조, 심지어 불매 반대로 조기 마감

✓ 유니클로 등 대표 브랜드에 한해 한시적으로 불매

*SNS 주요 연관어 변화 양상
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2019년 “일본 불매운동”, SNS 언급 추이
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2019. 07. 01 ~ 08. 31 정보량

1,404,306건
RT 24,605,

새로 나온
불매 운동 로고를
통해 일본 브랜드
다 알 수 있고~

• 언론 기사 중심이 아닌 다양한 개인 의견이 ‘리트윗’되며 자발적 확산에 기여

소비자 인식 02 – 불매운동에 대한 태도 변화

2019년 불매운동,
‘젊은층’ 주도로 60일 이상 지속 중

“무관심했던 20대, 90년대생들의 자발적 참여”

< 주요 언론 보도 내용 >

“가치소비를 중시하는 젊은층이 주도”

“일본에 호의적이었던 젊은층들이 불매운동 나서”

“인스타그램을 통해 손글씨 릴레이 운동 확산”

✓ 국내 언론은 물론 일본 외신까지
기존과 달리 2030 젊은층 주도에 주목하며 보도

✓ 일본제품과 일본여행에 호감이 가장 높았던
젊은층의 적극적인 참여로 단기적 성과 가시화

✓ 다른 사회적 이슈로 인해 기세가 약화된 시점에도
서로 독려하며 장기화 노력
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2019년 “불매 & 장작”, SNS 언급 추이 및 내용
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• 여론의 관심을 재활성화 시키기 위해 다양한 자극 요소를 서로 공유하는 것으로, 기존의 불매운동에서는 찾아볼 수 없었던 표현

• 중장년층, 시민단체가 주도한 강성의 불매운동과 달리, 불매운동도 일종의 놀이처럼 하는 젊은층의 인식과 태도를 대변

소비자 인식 02 – 불매운동에 대한 태도 변화

불매운동 관련글이 줄어드는 시점,
‘장작’이라는 표현의 등장

7월28일

8월13일

9월13일

“후지산케이가 오늘 또 장작과 휘발유 투하.
한국의 일본제품불매운동은 툭하면 하는 한국인 종특으로 50년된 퍼포먼스다.
성공한적없고 하는 사람들을 같은 한국인이 이상하게 본다고...”

“정말 고맙게도 공짜 장작을 자꾸만 던져주네요.”

“내 생각엔 저 작가가 실은 지한파인데, 한국의 일본 불매 동력이 약해질까봐
자신을 불쏘시개로 갈아넣은 것 같아. 기왕에 던져준 것이니 잘 태워드려야겠다”

“다이소에서 불매운동 장작을 공급했습니다.
한국 기업이라고 그렇게 강조를 하더니 결국은 본색을 드러냈구나”

“일본 불매운동 장작을 좀 넣어주세요. 글들이 점점 사라지네요. 신기한 일 입니다.”

“오늘자 장작이 들어왔습니다, 내년 도쿄올림픽에서 욱일기 사용을 허용하겠다는..”

“일본 불매운동 장작 추가, 우리나라는 온라인으로 일본 맥주 산다는 가짜뉴스가..”
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• 지난 7월부터 100일 넘게 이어진 불매운동은 시간이 지날수록 명확하게 대응 태도가 변화

• 기존과 유사한 감정적 반응은 비교적 초기에 짧게 이뤄졌으며, 이후 서로 인증사진을 올리거나 이를 통해 모니터링하면서 유연하게 확산

• 최근에는, 이제는 습관이 되어버렸다는 다수의 의견이 게시되어 쉽게 사라지지 않을 것임을 암시

소비자 인식 02 – 불매운동에 대한 태도 변화

격한 어조는 불매 초기에 등장,
이후 ‘재미’를 지나 ‘습관’으로 변화

쉽다 생활화
습관혐한

반일 애국심

감정적

자존심

화나다
“이성적으로”

매출하락

(일본)탈덕

핫한

신중한
역대급

재미있다 성공적

*SNS 주요 연관어 변화 양상

단순히
감정적이라면

절대 냉정하게
전략적으로

판단할 수도 없고

장기화되지도
않습니다

“ ”

일상화

아베가
대한민국 국민

무서운줄 모르고
무덤을 팠으니
끝장을 봅시다.

다시는
장난질 못하게

파묻어버립시다

“ ”
결국 이렇게

굳이 사용하지
않는 쪽으로
습관화 되지

않을까 싶네요.

여행은 회복 되겠지만

제품 불매는 오랜 기간
장기화 되지않을까..

“ ”

[ 초기 ] [ 중기 ] [ 최근 ]

실시간으로
유니클로 매장

사진이 올라오고

몇 시 어느 지점이
손님이 얼마나 있는지

인증되고

다 같이 하니까
재미 있고 기운찹니다.

“ ”
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• 소비자 스스로 언급한 키워드나, 전체 데이터 분석 과정에서 해석적으로 대표되는 포인트를 요약

• 기존의 국내 외에서 벌어진 불매운동과의 극명한 차이점을 요약

소비자 인식 02 – 불매운동에 대한 태도 변화

불매운동을 통해 나타난 태도 변화를
12개의 키워드로 요약

인증

자발적 성과체계적 재미 유행감시

유쾌반발 꼼꼼히 모니터링

특정 단체 주도가 아닌
개인 각자의 자발적 참여

“오래가지 않을 것” 등
다양한 망언, 선동에

반발하며 확산

로고 디자인 제작,
불매 리스트 공유 등

체계적 대응

국내 기업의 자본 구조
까지 꼼꼼히 탐색하며

불매 대상 규정

불매운동 성과가
빠르게 가시화됨

여행 감소 추이,
기업 매출 감소 추이를
모니터링하며 동기부여

일본 여행자, 제품 구매자
등을 웹상에 노출하는

SNS 감시단 등장

불매운동 경험과 의지를
인스타그램에 인증

뚜렷한 성과를 보는 재미
다 함께하고 있다는 재미

진지하지만 무겁지 않고
유쾌한 행동으로 진화

굳은 의지에 따른 결속
보다는 하나의 유행처럼 확산

성숙

원색적인 비난을
지양하는 건강한 불매 유지
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소비자 인식 03 – 국내 브랜드 영향

(일본 브랜드 외에도) 일본 자본이 포함되었거나,
부정 이슈에 거론된 국내 브랜드까지 불매 촉구
• 일본 자본이 포함되었거나, 일본 제품을 판매하거나, 또는 일본에 우호적인 입장을 보였다고 판단되는 다수의 국내 브랜드를 불매 대상으로 규정

• 국내 브랜드에 대한 불매운동은 한시적으로 회자되기는 하나, 이면에 반기업 정서가 반영된 결과로 볼 수 있어 주의가 필요

• 그 외 갑질, 여혐 등 별도 부정 이슈와 맞물리며 불매 대상으로 규정하는 일부 여론 등장

*출처 : SNS 데이터

2019년 7월 2019년 8월 2019년 9월 (1~22일)

국내브랜드
‘불매’ 언급 비중

11%

국내브랜드
‘불매’ 언급 비중

18%

국내브랜드
‘불매’ 언급 비중

24%

남양
구몬 오뚜기

애경 롯데마트

팔도
한국콜마참이슬

CJ 다이소
농심

애경

롯데마트
세븐일레븐

한국콜마남양

팔도이마트
농심

다이소

롯데마트
스타벅스

정관장

CJ
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소비자 심리 지수, 한국은행 『소비자 동향 조사』

2017 2018 2019

소비자 인식 04 – 소비 심리 영향

최근 3년 간 소비 심리 점진적 위축,
불매운동 여파로 더욱 악화
• 일본 불매운동 이전에도 이미 최근 3년간 점진적으로 소비 심리가 낮아지고 있는 상황 속에서

최근 불매운동 여파로 7~8월 소비 심리가 예년 대비 크게 하락

*출처 : 한국은행 ‘소비자 동향 조사’

1~8월 평균 지수, 103 1~8월 평균 지수, 106 1~8월 평균 지수, 98
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소비 지출 전망 지수(CSI), 한국은행 『소비자 동향 조사』
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가계 저축 전망

소비자 인식 04 – 소비 심리 영향

전반적으로 위축된 소비 심리
여행비(휴가), 외식비, 주거비 정도만 소비 계획
• 여름 휴가 시즌을 맞아 한시적으로 여행비와 외식비 외 전반적으로 지출 전망 하락

• 주거비 역시 한시적으로 8월 소폭 증가하기는 하였으나 대체로 평이한 수준

• 2019년 4/4분기 역시 전반적으로 소비 심리 위축될 것으로 예상

2018 2019

*출처 : 한국은행 ‘소비자 동향 조사’

2018 2019
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결론
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Summary 01 : Issue Making Cycle

2019년 일본 불매운동의 이슈 확산 과정을 4단계로 구분
감정적 대응에서 이성적 소비 생활로 진화
• 분노의 기간이 비교적 짧고 구체적인 행동으로 이어지는 기간이 길게 형성, 최근에는 화제성이 낮아진 대신 ‘습관‘ ‘생활화’를 통한 실천 의지 명시

제 1 기

“감정적 분노”

일본 정부의 정책 발표와
일본 기업 임원, 기자의
망언에 격분한 국민들이

자발적으로 관련 소식을
공유하며 불매 점화

제 2 기

“구체적 타겟 설정”

기존의 불매운동과 다르게

일본 브랜드 리스트가 공유되며
구체적인 불매 대상을 설정,

실질적인 불매 행동에 돌입

제 3 기

“화제성은 다소 완화, But 자발적 지속 촉구”

일본의 정책 변화나 그에 따른 국내 대응 등 특정 이슈에 따른
화제성은 전반적으로 완화되었으나, SNS에서의 자발적 촉구는 지속

불매 운동이 해당 기업의 실질적인 매출 등으로 가시화되면서
이를 계기로 지속적인 ‘성과’를 모니터링하면서 스스로 자극 유지

제 4 기

“습관적 불매로 진화”

굳은 의지에 따른 불매가 아닌
익숙한 소비 생활로 자리매김

불매운동의 생활화, 습관 형성에 따라
자연스럽게 이성적 불매 유지
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• 2019년의 불매운동은, 낮은 소비 심리 속에서 큰 반감 없이 수용되어 실시간 성과 체감에 따라 장기화,
이제는 습관적 거부 형태로 자리잡아 단기간 내 회복 어려울 것으로 전망

• 또한 이를 계기로 일본 기업 뿐만 아니라, 국내 기업에 대한 소비 잣대도 한층 강화될 수 있을 것으로 전망

Summary 02 : 이슈 원인 및 영향

2019년 일본불매운동은 한시적 이슈를 넘어
하나의 소비 태도로 정착 예상

전반적으로침체된
소비심리상황에서출발

젊은층의문화가그대로반영
분노가아닌 ‘재미’와 ‘유행’

억제가아닌습관적거부
단기간내회귀어려울전망

일본 정부의 정책 발표를
기점으로 시작되었으나

이미 지속적으로 소비 심리가
하락하고 있는 상황에서 발생,

여름 성수기 시즌이었음에도
직접적인 구매 제재 촉구에

큰 거부감 없이 동참
할 수 있는 계기 마련

소비를 억제한 측면도 있으나
자연스러운 비구매로 전환

인증과 감시, 실시간 공유 등
그들만의 문화가 녹아 들며
쉽게 지치지 않고 유행처럼
번지는, 장기전 형태로 진화

더욱이 젊은층의 주 선택지였던
패션, 여행, 맥주 등에 집중되어

여름 성수기 시즌 특성 상
불매 성과가 즉시 나타났고

가시적 성과를 체감, 모니터링하며
스스로 동기부여

초기의 기세와 화제성은
점차 약화되는 것이 분명하나

이미 낮았던 소비 심리와 맞물리며
습관적 불매, 거부 태도로 안착

이후 양국간의 관계 개선에 따라
일부 회복되는 부분도 있겠으나

대체제를 찾지 못한 상황에서도
비구매로 돌아선 소비 영역에서는

회복에 적지 않은 시간이
걸릴 것으로 전망 가능
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• 현재의 불매 태도 / 대체재 전환 가능 여부 / 주변 시선 인식 정도 등을 고려하여 판단

• 비교적 쉽게 타 브랜드로 구매 전환 가능한, 저가/저관여 상품일수록 과거 수준으로 회복 어려울 수 있을 것으로 판단

Summary 03 : 소비 영역 별 전망

저관여/저가 제품일수록 비구매 유지
고관여/대체재 상품 회복 가능

향후회복가능영역 단기간내회복어려운영역

패션/잡화

게임

자동차

스포츠/
레져

키즈
장난감

화장품의약품/
건강식품

맥주/식품

담배
여행

아직은 여파 크지 않아

현재 수준 유지 후
판매 회복/제고 가능

대체제 부재 영역으로
점차 회복 가능 판단

양국의 관계 개선 이후
사회적 분위기에 따라

회복 가능 영역

비교적 저가/저관여로
쉽게 Switching 가능

습관적 비구매 타격
가장 클 것으로 판단

캐릭터/
피규어
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Appendix
추가 분석 내용 첨부
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Appendix – 트위터 정보와 언론 기사 정보 추이 비교

언론 보도에 따라 증감하는 경우도 있으나
대부분 언론의 영향력은 크지 않음
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뉴스 트위터 RT 트위터 의견 게시

• 통상 사회 이슈가 장기화될 경우, 언론의 주도로 여론이 형성되고 이에 비례하여 증감을 반복하는 경우가 많은데
‘일본 불매운동’에 대한 여론 반응은 (특정 이슈 발생 시점을 제외하면) 언론에 비례하지 않고 자발적으로 움직이는 경향을 보임

언론 기사와
무관하게

자발적 관심 증가

언론 기사와
무관하게

자발적 관심 증가

언론 기사와
무관하게

자발적 관심 증가
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Appendix – 트위터 외 기타 채널 정보 추이

블로그, 커뮤니티, 인스타그램 등 타 채널에서도
불매운동에 대한 다양한 의견이 꾸준히 형성
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블로그 커뮤니티 인스타

• 8월 초까지 비교적 증감 추이가 유사했던 블로그, 커뮤니티, 인스타그램 채널은, 점차 증감 추이가 상이해짐

• 한 가지 주제에 한 목소리로 반응하는 것이 아닌, 각 채널 특성에 따라 다양한 주제로 회자되는 경향
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Appendix – 일본 불매 브랜드 검색 규모

네이버에서도 유니클로 집중 검색
2018년 9월 대비 관심 큰 폭 하락
• 검색에 있어서도 유니클로에 대한 검색량이 압도적으로 높은 가운데, 관심 감소에 따라 검색 빈도도 점차 낮아지는 경향

• 단, 유니클로 브랜드의 경우, 불매운동 성과를 파악할 수 있는 중요한 지표로 자리매김함에 따라 여전히 높은 수준으로 검색되고 있음

 -

 100,000

 200,000

 300,000

 400,000

 500,000

 600,000

 700,000

 800,000

 900,000

 1,000,000

‘일본 불매 브랜드’ 최근 1개월 간 네이버 검색 횟수

1,292,700

3,103,600

1,073,100

736,600

Sep-18 Oct-18 Nov-18 Dec-18 Jan-19 Feb-19 Mar-19 Apr-19 May-19 Jun-19 Jul-19 Aug-19

*유니클로 브랜드, 최근 1년 간 검색량 추이

일본 불매운동
확산 시점

불매운동 이슈로
한시적 검색량 증가,

이후 급감
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Appendix – 일본 불매 브랜드 검색 추이

1주차 & 3주차 일본 불매 브랜드 검색량 급증
이후 검색량 저조
• 본 분석은 7월~8월 기간 동안 각 브랜드 별 가장 검색량이 높은 기간을 까지의 기간을 주 단위로 배치한 내용으로

어떤 기간에 어떤 브랜드가 관심을 받았는지, 혹은 어떤 기간에 가장 많은 브랜드가 검색되었는지 등에 대해 확인 가능

• 불매 초기에는 익숙하고 소비가 많았던 브랜드가, 후기로 갈수록 다소 생소한 브랜드나 영역에 대한 관심으로 변화
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1주차 2주차 3주차 4주차 5주차 6주차 7주차 8주차 9주차

패션 가전 화장품 생활 자동차 식품/주류 의약품 취미 육아 반려동물

Appendix – 일본 불매 브랜드 카테고리 검색 추이

불매 초기에는 자동차 / 화장품 / 패션 카테고리 검색량 급증,
후기에는 불매 성과가 다소 미흡한 카테고리로 관심 전이
• 4주차 이후, 어느 정도 시간이 지난 상황에서 특정 시점에만 타 카테고리와 달리 검색량이 급증하는 카테고리의 경우

SNS 상에서 불매 강화를 독려하는 게시물이 다수 회자된 영향

• 최근에는 의약품에 대한 관심이 높아지고 있는 것이 눈에 띄며, 따라서 이후 매출 등에 좀 더 큰 영향을 미칠 수 있을 것으로 보임

반려동물

육아

가전
의약품

의약품

식품/주류자동차

화장품

패션
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Appendix – 국내 일본 방문객 통계 추이

일본정부관광국 발표 자료에 의하면
7~8월 한국 여행객 감소는 36년 만에 처음

*출처 : 일본정부관광국 (Japan National Travel Organization, JNTO) 
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Appendix – 일본 방문 국가 통계(7월 기준)

전년 동기간 대비 한국 여행객은 줄었으나,
전체 일본 방문객은 증가

Area Country Area Month 2018(명) 2019(명) 2019-2018

East Asia China 7 879,097 1,050,500 171,403

East Asia Hong Kong 7 226,755 216,800 -9,955

East Asia South Korea 7 607,953 561,700 -46,253

East Asia Taiwan 7 460,473 459,200 -1,273

Southeast Asia & India India 7 12,429 13,200 771

Southeast Asia & India Indonesia 7 26,495 25,200 -1,295

Southeast Asia & India Malaysia 7 23,088 23,000 -88

Southeast Asia & India Philippines 7 28,965 37,800 8,835

Southeast Asia & India Singapore 7 21,383 21,700 317

Southeast Asia & India Thailand 7 74,402 73,200 -1,202

Southeast Asia & India Vietnam 7 33,492 40,800 7,308

Europe & Americas & Australia Australia 7 33,863 34,900 1,037

Europe & Americas & Australia Canada 7 27,252 29,300 2,048

Europe & Americas & Australia France 7 33,255 34,600 1,345

Europe & Americas & Australia Germany 7 17,160 18,600 1,440

Europe & Americas & Australia Italy 7 13,540 13,600 60

Europe & Americas & Australia Russia 7 7,768 9,000 1,232

Europe & Americas & Australia Spain 7 13,486 15,800 2,314

Europe & Americas & Australia United Kingdom 7 26,508 28,900 2,392

Europe & Americas & Australia United States 7 146,716 156,900 10,184

Others Others 7 117,960 126,500 8,540

SUM 2,832,040 2,991,200 159,160
*출처 : 일본정부관광국 (Japan National Travel Organization, JNTO) 

✓ 일본 전체 방문객 전년 동기간 대비 5.6%P 증가

✓ 중국여행객은 전체 일본 방문객의 35% 수준으로
전년 동기간 대비로는 19.5%P 증가

✓ 국내 여행객은 전체 일본 방문객의 20% 내외 수준,
전년 동기간 대비 7.8%P 감소

✓ 그 외 홍콩, 대만, 태국, 인도네시아, 말레이시아 등
아시아 권에서 일본 방문객이 감소

✓ 지역 별로는 East Asia 평균 1.8%P 증가,
Southeast Asia & India 평균 7.6%P 증가,
Europe & Americas & Australia 평균 8.0%P 증가

Visitor arrivals to Japan down 2% in Aug-2019, arrivals from 
South Korea down 48%

Total foreign visitors: 2.5 million, -2.2% year-on-year
- China: 1.0 million, +16.3%
- Taiwan: 420,300, +6.5%
- South Korea: 308,700, -48.0%, ...

URL : https://blueswandaily.com/visitor-arrivals-to-japan-down-2-in-aug-2019-arrivals-
from-south-korea-down-48/

8월 동향 역시 분석을 진행하고자 하였으나 분석이 진행되는 시점까지
JNTO 웹사이트에서 공식적으로 업로드한 데이터가 없어 관련 기사로 대체

https://blueswandaily.com/visitor-arrivals-to-japan-down-2-in-aug-2019-arrivals-from-south-korea-down-48/
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