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∙ 중국정부가 2010년대부터 인구정책을 산아제한에서 출산 장려로 전환했음에도 출산율은 

가파르게 하락하여 2022년에는 61년 만에 총인구가 감소함.

∙ 이에 따라 전체 인구에서 0∼14세의 엔젤 인구가 차지하는 비중도 줄어들고 있으

나 중국의 엔젤시장은 신세대 부모의 높은 소비성향, 구매력 상승, 유통채널 다변화 등으로 

오히려 크게 성장하고 있음.

∙ 중국 엔젤시장은 초창기부터 오랜 기간 시장을 장악했던 글로벌 브랜드에 중국의 

신흥 로컬 브랜드가 도전하여 지금은 절대 강자 없이 치열하게 경쟁하는 시장

∙ 우리 기업의 중국 엔젤시장 공략을 위해서는 온라인의 중요성이 커지면서도 오프라인을 무시

할 수 없는 중국 엔젤산업 유통구조에 대한 이해가 중요

1. 중국의 인구구조 변화

1)� 중국의� 인구� 현황

▣ 세계� 1위� 인구� 대국� 중국에� 인구� 충격� 현실화

○ 중국의 인구는 2020년 14억 명을 돌파했으나 이후 인구증가세는 급격히 둔화

- 2022년에는 총인구가 14억 1,175만 명으로 전년 대비 85만 명 감소했는데 이는 

대기근이 있었던 1961년 이후 최초의 감소세(国家统计局国家数据, 2022) 

○ 인구 감소에도 불구하고 도시화는 빠르게 진전

- 1998년 30.4%에 불과했던 중국의 도시화율은 2019년 60%를 돌파했으며 2022년에는 

65%를 돌파
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중국의 인구 추이 중국의 도시화율 추이

자료: 国家统计局国家数据

[그림 1] 중국 인구와 도시화율 추이

○ 인구 감소의 직접적인 원인은 가임여성의 감소와 출생률 하락

- 가임 연령대인 1990년대생 여성의 인구가 산아제한 정책과 남아선호 현상으로 인해 

1980년대생에 비해 1,000만 명 이상 감소(中国人口和就业统计年鉴, 2021)

- 중국의 1990년대생 여성 인구는 9,025만 명으로 1980년대생(1억 939만 명), 

1970년대생(1억 766만 명)보다 적음.

- 중국의 인구 천 명당 출생아 수는 1987년에 23.33으로 정점을 찍은 뒤 2021년 7.52명, 

2022년 6.77명으로 매년 사상 최저치를 경신

∙ 가임여성 1인당 출생아 수는 1960년대 6명대에서 1990년대 2명 수준으로 하락했으며 

2022년에는 1.06명으로 세계 평균(2.1명)의 절반 수준

▣ 빠르게� 변화하고� 있는� 중국의� 인구구조

○ 인구의 감소로 인해 고령화는 심화하고 0~14세의 엔젤 인구 비중은 줄어들고 있음

- 2021년 65세 이상 인구는 사상 최초로 2억 명을 돌파했으나 엔젤 인구는 절대 수치가 

감소세로 전환 
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연도 2000 2010 2017 2018 2019 2020 2021

0~14세
규모 29,012 22,259 23,348 23,523 23,493 25,339 24,678

비율 22.9 16.6 16.9 16.9 16.8 17.9 17.5

15~64세
규모 88,910 99,938 99,829 99,357 98,914 96,775 96,526

비율 70.1 74.5 71.8 71.2 70.6 68.6 68.3

65세 이상
규모 8,821 11,894 15,831 16,658 17,599 19,064 20,956

비율 7.0  8.9 11.3 11.9 12.6 13.5 14.2

자료: 国家统计局国家数据

[표 1] 연령대별 인구구조 추이 (단위:�만�명,�%)

2)� 중국의� 출산� 현황

▣ 출산� 정책이� 산아제한에서� 출산� 장려로� 전환

○ 2010년대가 되자 강력한 산아제한 시기에 태어난 1980∼90년대생들의 결혼과 

출산이 본격화

- 하지만 이들은 부모 세대와 달리 다수가 혼자 자랐기 때문에 출산에 소극적이고 부동산값 

급등, 높은 사교육비 등은 출산 기피 풍조를 확산시킴.

○ 이에 따라 중국정부의 출산 정책은 산아제한에서 출산장려로 빠르게 전환

- 2011년부터 조건부 두 자녀 허용 조치가 시작되었으며 2016년부터는 전면적인 두 

자녀 허용을 시행

- 그런데도 신생아 감소세가 지속되자 2021년부터는 사실상 산아제한의 폐지라 할 

수 있는 조건 없는 세 자녀 허용 조치를 실시

▣ 출산� 장려� 정책은� 효과를� 발휘하지� 못함

○ 출산 장려 정책은 시행 초 반짝 효과가 있었으나 갈수록 그 효과가 떨어졌는데 

두 자녀 허용 첫해였던 2016년을 제외하면 매년 신생아 수가 최저치를 경신

- 특히 2020년 이후에는 코로나19 여파로 신생아 수가 급감하고 있으며 2022년에는 

사상 최초로 신생아 수가 950만 명으로 천만 명을 하회
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자료: 中国人口和就业统计年鑑

[그림 2] 중국 신생아 수 추이 (단위:�만�명)

 

○ 산아제한 폐지가 효과를 발휘하지 못하면서 큰 위기감을 느낀 중국정부는 출산 

장려를 위한 정책지원 방침을 발표

- 2021년 5월 31일 중국 공산당 정치국 회의는 “출산 정책을 더욱 최적화하고 부부가 

세 자녀를 낳을 수 있는 정책 및 지원 조치를 시행한다”라고 언급

○ 하지만, 어떤 정책이 나오더라도 출산율 급감 현상을 막기에는 역부족일 것으로 

보이며 출산 기피 현상은 향후 더욱 심화할 전망

- 2021년 5월 4만 명의 젊은이를 대상으로 출산을 위해 필요한 정책에 대해 설문 조사한 

결과에 따르면 ‘집값 인하(31%)’, ‘교육 및 의료 지원(10%)’, ‘출산시 보조금 지급’(7%) 

등보다 ‘어떤 정책이 나와도 낳지 않겠다(32%)’가 높게 나타남(新浪财经 2021/6/7).

- 위와(育媧)인구연구소는 정부가 실질적이고 강력한 출산 지원 조치를 취하지 않으면 

2050년에는 중국 출생 인구가 773만 명, 2100년에는 306만 명으로 인도의 25% 

수준에 불과할 것으로 전망(金融界 2023/1/19)
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3)� 중국의� 엔젤인구� 현황� 및� 특징

▣ 엔젤인구� 비중이� 감소했으나� 엔젤시장에� 미친� 악영향은� 제한적

○ 신생아 수 감소와 평균수명 상승은 중국 전체 인구에서 엔젤인구인 0∼14세가 

차지하는 비중에도 영향

- 엔젤인구의 비중은 1970년 40.4%에서 2000년 22.9%, 2021년 17.5%로 각각 감소

○ 하지만, 엔젤인구 비중의 감소에도 엔젤 인구구조의 변화는 오히려 엔젤시장의 

성장에 유리한 환경을 제공

- 엔젤인구가 전체에서 차지하는 비중이 줄어들었을 뿐, 엔젤 인구의 절대치는 2010년대 

이후 크게 변함이 없음  

∙ 중국의 엔젤인구는 2010년 2억 2,259만 명에서 2020년에는 2억 5,277만 명으로 

오히려 증가

- 수십 년간의 산아제한 정책의 결과 엔젤세대를 둘러싼 가족 구조가 변모

∙ 2010년대 이후 엔젤세대 부모인 1980∼90년대생들은 부모 세대와는 달리 영유아 

때부터 소황제로 불리며 소비의 즐거움을 마음껏 누린 세대로 자기 자녀에게도 비용을 

아끼지 않음.

∙ 2010년대 이후 소위 ‘421(양가 조부모 4명, 부모 2명, 자식 1명)’로 불리는 가정 형태가 

보편화되면서 6명의 어른이 아이 1명을 위해 지갑을 열면서 중국에서 엔젤 소비는 

전 세대를 아우르는 보편적인 소비문화로 정착

- 두 자녀 정책이 본격화된 2011년 이후 신생아 중 둘째 자녀 비중이 늘어난 것도 

엔젤시장 확대에 기여

∙ 2011년 29%였던 신생아 중 둘째의 비중은 2016년 45.7%, 2020년 60.5%로 

확대되었으며 이는 둘째, 셋째 아이라는 새로운 시장 창출로 중국 엔젤시장에 새로운 

성장 동력을 제공
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2. 중국의 엔젤시장 현황 및 분석

▣ 거대� 규모로� 성장한� 중국� 엔젤시장

○ 중국 엔젤시장 규모에 대한 정부의 공식통계는 없지만, 주요 연구기관들은 중국의 

엔젤시장 규모를 대략 4조 위안 수준으로 추산

- Euromonitor는 중국의 엔젤시장이 2011년 이후 연평균 15% 이상 성장하여 2020년에 

4조 위안을 넘어섰다고 발표

∙ 반면, 중상(中商)연구원은 2020년에 중국의 엔젤시장 규모가 3조 6,000억 위안으로 

4조 위안에는 미치지 못한 것으로 추산

- 아이미디어 리서치(艾媒咨询, iimedia)는 2024년까지의 전망치를 제시하였는데 

2020년 4조 857억 위안에서 2022년에는 5조 위안, 2023년과 2024년에는 각각 

6조 위안과 7조 위안을 돌파할 것으로 전망

○ 엔젤시장에서 상품시장과 서비스시장이 차지하는 비중은 서비스가 다소 크지만 

대략 절반 수준

- Roland Berger(2021)는 2020년 전체 엔젤시장 3.58조 위안 중 상품시장이 1.7조 

위안이라고 발표

∙ 상품 품목별로는 식품(36.8%)이 가장 큰 비중을 차지했으며 의류(30.2%), 

임산부상품(19.7%), 소모품(12.5%) 등의 순

∙ 서비스 품목별로는 교육(36.2%), 금융(20.1%), 오락 및 여행(25.8%), 의료보건(6.3%) 

등의 순
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규모(2013~2020년) 전망(2019~2024년)

자료: euromonitor, 아이미디어 리서치

[그림 3] 중국 엔젤시장 규모 및 전망

▣ 온·오프라인� 유통채널이� 고르게� 성장�

○ 중국 엔젤시장의 유통채널은 오프라인, 온라인 그리고 온라인과 오프라인을 아우르는 

융합형으로 구분할 수 있음.

- 오프라인 매장은 프랜차이즈 매장, 백화점, 대형마트 등으로 구성되어 있는데 2020년 

프랜차이즈 매장이 전체 오프라인 매출의 51.8%를 차지(战略新兴产业洞察, 2021)

○ 중국의 프랜차이즈 매장에는 하이즈왕(孩子王), 아이잉스(爱婴室), 러유(樂友) 등 

수 많은 브랜드가 있는데 매장 규모, 영업 형태 등에 따라 대략 대형, 중형, 소형 

등으로 구분

- 대형 프랜차이즈는 매장 면적 5,000㎡ 이상에 100개 이상의 프랜차이즈를 갖춘 

시장지배력이 큰 업체로 하이즈왕과 아이잉스가 대표적임.

∙ 2009년 설립된 하이즈왕은 100% 회원제로 2020년 450개 매장에 회원 수 4,200만 

명, 매출액 83.5억 위안 규모이며 판매점, 카페, 강의실 등을 갖추고 멀티플렉스 형태로 

운영 중

∙ 1997년 설립되어 브랜드 영향력이 큰 아이잉스는 글로벌 고급 브랜드를 주로 취급하고 

있으며 2020년 회원 수는 438만 명이며, 매출액은 22.6억 위안

∙ 이 밖에 중형 프랜차이즈는 보유 매장이 100여 개이며 브랜드 영향력이 비교적 큰 

프랜차이즈업체로 러유, 베베숑(貝貝熊) 등이 있음.
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자료: 저자작성

[그림 4] 중국 엔젤시장의 유통채널 구성

○ 중국 엔젤시장에서 온라인 유통의 규모는 2010년대 이후 지속해서 확대

- 온라인 유통이 전체에서 차지하는 비중이 2014년 8.8%에서 2020년 25.2%로 

상승하였으며, 같은 기간 온라인 판매액은 1,818억 위안에서 1조 위안으로 5.5배 

증가(産业信息网, 2021)

온·오프라인 시장 비율 추이(2012~2020년) 온라인시장 성장 추이(2014~2020년)

자료: MobData

[그림 5] 중국 온·오프라인 시장 추이

○ 엔젤상품 온라인업체는 징둥(京东) 등 종합 온라인몰과 베베(貝貝) 등 직영 온라인몰, 

마마방(妈妈幇) 등 온라인커뮤니티가 있음.

- 온라인업체 중에 가장 비중이 크고 중요한 것은 직영 온라인몰인데 베베, 미야(密芽), 

홍하이즈(紅孩子) 등 다수 전문업체가 존재
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- 직영 온라인몰은 월간 방문자를 기준으로 100만 명 이상은 대형, 50-100만 명은 

중형, 50만 명 이하는 소형으로 구분

∙ 2020년 12월 한 달간 352.8만 명이 방문한 베베와 150.2만 명이 방문한 미야는 대형이며 

63.8만 명이 방문한 홍하이즈는 중형, 37.3만 명이 방문한 다V뎬(大V店)은 소형에 

각각 해당

- 온라인커뮤니티는 임신, 육아 등 정보 공유와 소통을 위한 플랫폼을 제공하는 동시에 

제품 판매도 하는 형태

∙ 2011년 12월에 APP를 정식 출범한 마마방은 주로 임신, 출산과 관련한 정보를 공유하는 

플랫폼으로 매일 늘어나는 중국 임산부의 1/3이 가입하는 인기 있는 온라인커뮤니티임.
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3. 중국 엔젤시장의 경쟁 현황 – 엔젤 뷰티케어 중심으로 

▣ 고성장� 속에서� 국내외기업이� 치열하게� 경쟁하는� 엔젤� 뷰티케어� 시장

○ 임산부, 영유아, 어린이를 대상으로 하는 화장품, 스킨케어, 세면도구, 샴푸 등을 

아우르는 엔젤 뷰티케어 시장이 최근 빠르게 부상

- 중국에서 엔젤 뷰티케어는 기저귀나 분유에 비해서 필수적인 소비용품도 아니고 

회전율도 낮았기 때문에 별 관심을 받지 못해옴

∙ 그러나, 구매력이 커지고 소비패턴이 선진화된 1990년대생 젊은 부모들이 엔젤 

소비시장에 유입된 2010년대 중반 이후 큰 주목을 받기 시작

- 글로벌 시장조사 기관 유로모니터(Euromonitor)(2021)에 따르면 중국의 엔젤 

뷰티케어 시장 규모는 2020년 기준 284.4억 위안을 기록했으며, 2023년에는 400억 

위안, 2025년에는 500억 위안을 각각 돌파할 것으로 전망

∙ 영유아 건강 및 안전에 대한 관심이 더욱 커지면서 제품 범주는 더욱 풍부해지고 

판매채널도 확산되어 향후 고성장 지속이 예상

○ 중국 엔젤 뷰티케어 시장에는 글로벌 브랜드와 로컬 브랜드가 절대 강자 없이 치열하게 

경쟁

- 글로벌 브랜드는 차별화에 주력하고 중국 브랜드는 빠른 성장세를 기록하면서 전통적인 

글로벌 브랜드에 중국의 신흥 브랜드가 도전하는 양상

∙ 존슨앤존슨(Johnson & Johnson)은 1992년 이후 매년 1위를 기록하고 있지만 하락세인 

반면, 홍써샤오샹(紅色小象, Baby Elephant), 치추(启初, Giving) 등 신흥 중국 

브랜드의 시장 점유율은 해마다 상승

∙ 2020년 기준 존슨앤존슨은 5.8%의 시장점유율로 1위를 차지했고, 중국 브랜드 

홍써샤오샹과 칭와왕즈(青蛙王子, The Frog Prince)가 각각 2위(4.1%)와 3위(3.7%)를 

기록(智硏咨詢, 2021)

∙ 전통적 강자 피죤(Pigeon)이 4위(3.0%), 치추가 5위(2.9%), 2016년 중국에 진출하여 

빠르게 성장한 아비노(Aveeno)가 6위(2.7%)
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no. 2016 2017 2018 2019 2020

1 Johnson&Johnson Johnson&Johnson Johnson&Johnson Johnson&Johnson Johnson&Johnson

2 青蛙王子 青蛙王子 青蛙王子 青蛙王子 紅色小象

3 Pigeon Pigeon 紅色小象 紅色小象 青蛙王子

4 郁美淨 郁美淨 Pigeon 启初 Pigeon

5 孩兒面 孩兒面 郁美淨 Pigeon 启初

6 Sebamed 紅色小象 启初 郁美淨 Aveeno

7 屁屁狗 Sebamed 孩兒面 孩兒面 郁美淨

8 Elsker 屁屁狗 屁屁狗 Aveeno 屁屁狗

9 好孩子 启初 Sebamed 屁屁狗 孩兒面

10 紅色小象 好孩子 好孩子 Sebamed Sebamed

주: 중국기업은 한자, 외국기업은 영문명으로 표기

자료: Euromonitor(2021)

[표 2] 중국 엔젤 뷰티케어 Top10 변화 추이(2016~2020년)

▣ 엔젤시장� 전반에� 중국� 신규브랜드가� 부상

○ 지난 10여 년간 중국 엔젤 뷰티케어의 시장집중도는 지속해서 하락

- 2020년 상위 10개 업체의 시장 점유율은 30.1%였는데 이는 2011년(59.2%)의 절반 

수준에 불과한 수치

∙ 같은 기간 상위 5개 업체 시장 점유율은 48.9%에서 19.3%로 떨어졌으며, 상위 3개 

업체는 42%에서 13.6%로 크게 하락

○ 이러한 시장의 분산화는 소셜미디어 플랫폼이 크게 확대하면서 신규브랜드들이 

시장에 쉽게 진입했기 때문

- 또한, 소비자의 제품에 대한 요구는 더욱 까다로워지면서 전통적 강자들이 브랜드와 

유통채널에 의존하여 시장을 지배하는 것이 곤란

- 2011년 20%를 웃돌았던 존슨앤존슨의 시장점유율은 2020년 5.8%로 하락했으나, 

2015년 설립된 홍써샤오샹는 5년 만에 존슨앤존슨의 턱밑까지 추격
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- 글로벌 브랜드 중에서는 2016년 중국에 진출한 아비노가 천연 성분, 고급화 등을 

내세워 단기간에 시장에 안착 

○ 중국 브랜드 부상과 신규브랜드 등장이라는 두 가지 현상은 엔젤용 뷰티케어에 

국한된 것이 아니고 대다수 엔젤 소비시장에서 벌어지고 있음.

- 늦은 출발로 인해 중국 엔젤시장은 초기에는 글로벌 브랜드가 장악하나 시간이 갈수록 

중국기업들이 R&D를 강화하고 유통의 강점을 살리면서 자국 브랜드 시장점유율이 

지속해서 확대

- 또한, 선진국 소비자들과 달리 중국 소비자에게는 뇌리에 확실히 박혀있는 전통 브랜드가 

없는 데다가 유통채널의 다양화 등이 겹치면서 중국 엔젤시장은 신규브랜드의 성공 

가능성이 그 어느 나라보다 크다고 할 수 있음.
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4. 결론 및 시사점

▣ 엔젤인구� 비중은� 감소했지만,� 엔젤시장은� 성장� 일로

○ 중국정부가 산아제한에서 출산장려로 인구정책을 전화했으나 그 성과는 거의 

나타나지 않아 엔젤인구 비중은 감소세로 전환

- 강력한 산아제한 정책의 후유증으로 소비 부진, 노동력 부족, 고령화 등의 부작용이 

심화하자 중국정부는 2010년대부터 인구정책을 출산 억제에서 장려로 전환

- 출산 장려 정책은 시행 초기를 제외하면 성과가 없었으며 이에 따라 엔젤인구 증가세가 

크게 둔화하고 전체 인구에서 차지하는 비중은 점차 감소

○ 하지만, 비중의 감소에도 불구하고 중국 엔젤시장은 2010년대 이후 폭발적인 성장을 지속

- 엔젤 인구를 둘러싼 구조적 요인이 변화한데다가 엔젤 소비 환경도 급격히 개선되었기 때문

∙ 최근 중국 엔젤세대의 부모는 어려서부터 소황제라 불리며 소비를 즐겼던 

1980∼90년대생으로 자녀를 위한 소비에 적극적

∙ 산아제한의 폐지로 둘째, 셋째 자녀가 늘어나면서 엔젤시장에 새로운 성장 동력이 생김

∙ 과거 의류나 분유, 장난감 등 일부 상품에 국한되었던 중국 엔젤상품이 뷰티케어, 보건의료 

등으로 확대

- 엔젤상품 유통도 과거 백화점 등 오프라인 위주에서 온라인 등으로 다양화

∙ 과학적 육아에 대한 인식이 확산하면서 프랜차이즈 매장, 온라인쇼핑 등으로 유통채널이 

다변화하고 육아 정보를 공유하는 온라인커뮤니티도 확대

○ 구조적인 요인 등으로 중국의 엔젤시장은 향후에도 성장을 지속할 것이나, 경쟁은 

더욱 치열해질 전망

- 중국의 엔젤 소비자들은 수많은 국내외 브랜드를 접하고 중국의 독특한 시장상황을 

겪으면서 점점 까다롭고 독특한 성향을 보유

∙ 가짜 분유 사건 등 중국 내 각종 식품 안전에 엔젤 상품이 연관되어 있으므로 중국 

엔젤 소비자들은 품질과 안전성에 큰 관심

∙ 가짜 상품의 범람과 문제가 많은 A/S로 인해 유통채널에 관한 관심도 대단히 높음.
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▣ 우리� 기업들의� 중국� 엔젤시장� 공략� 확대� 필요

○ 중국 엔젤시장 공략을 위해서는 중국 엔젤시장의 독특한 특징과 소비자들의 성향을 

자세히 파악하고 전략을 수립해야 함.

- 1980∼90년대생 젊은 부모들은 자식을 위해 아낌없이 지갑을 열지만, 제품의 품질이나 

안전에 대단히 민감한 세대

- 이들의 소비성향에 맞추기 위해서는 탄탄한 품질과 높은 안전성을 기본으로 다양한 

제품을 다양한 채널로 유통할 필요

○ 중국 엔젤시장 진출을 위해서는 온라인시장 개척이 시급하지만, 오프라인과 병행하는 

것이 효과적

- 한국 엔젤상품 품질과 안전성에 대한 신뢰도는 비교적 높지만, 실제 구매로 이어지기 

위해서는 적절한 오프라인 매장의 병행이 필요

∙ 중국 엔젤시장에 진출해 성공한 보령메디앙스, 에디슨 등의 성공 사례를 참고하는 것도 

의미가 있음.

- 우리 엔젤기업의 상당수가 중소업체인 것을 고려하면 시너지가 가능한 업체간 

컨소시엄 형태의 O2O 매장 등을 조성하고 정부가 이에 대한 조정 역할을 하는 

방안도 효과적
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