
36

G
LO

B
A
L 
R

EP
O

R
T

20
22

.0
7 
_

vo
l.1
23

《2017~2022년 중국 건강 · 양생(養生)1 업계 시장 발전 현황 및 투자 전망 보고서》에 의하면, 중국 건강 · 양생업계 

시장규모는 1조 위안(약 190조 원)을 돌파했고 중국의 소비자들은 건강 · 양생에 연평균 1,000위안(약 190,000원) 이

상을 소비하고 있는 것으로 나타났다. 또한 24세 이하 연령대에서 전체 소비의 19%, 25~34세 연령대에서 15%를 소

비하여 보건식품2 소비층이 젊은 층으로 확산되고 있음을 알 수 있다.

1    양생(養生) : 몸을 튼튼하게 하고 병이 생기지 않게 해서 장수할 수 있도록 하는 방법

2    보건식품(保健食品, 한국 건강기능식품과 유사) : 특정 보건기능이 있다고 라벨에 표시되며 그 기능이 있는 식품, 또는 비타민, 미네랄 보충을 목적으

로 하는 식품. 즉 질병 치료를 목적으로 하지 않으며 특정 대상에게 적용되고, 인체 기능, 조절 기능이 있으며 인체에 아무런 급성, 아급성 위해를 가져

다주지 않은 식품(<식품안전 국가표준 GB 16740-2014>)

보건식품의 간식화 추세

글로벌 컨설팅 전문 회사 맥킨지에서 중국, 미국, 영국, 일본, 독일, 브라질 6개국 약 1만 명의 소비자를 대상으로 건

강 관련 소비 실태를 조사한 결과, 중국인이 건강관리(양생) 방법에 대해 가장 잘 알고 능숙한 것으로 나타났다. 또한 

중국 젊은 세대 중 70% 이상의 90년대 출생 세대가 건강에 유독 신경을 쓰며 건강식품의 주요 소비자라는 결과를 발

표했다. 중국에서는 최근 ‘懒养生(란양생)’이라는 신조어가 생겨났는데 편리함을 추구하는 현대인들의 성향이 반영된 

단어로 ‘손쉽고 간편하게 건강관리를 한다’는 뜻이다. 특히 수면, 미용, 변비 등 갖가지 방면의 건강기능성 젤리들이 소

비자들의 사랑을 받고 있으며 최근 중국에서는 “두 알의 젤리로 해결할 수 없는 병이 없다”는 말이 유행하고 있을 만

큼 건강기능성 식품에 관한 관심이 높아져 있는 상태다.

이렇듯 보건식품은 약품을 연상케하는 환제, 캡슐 등 기존 형태에서 벗어나 젤리, 캔디 등 소비자들이 쉽게 접할 수 

있는 다양한 형태로 혁신을 꾀하고 있다. 여기에 주문제작, 환경보호 등 소비자들의 눈길을 사로잡을 수 있는 개성있

는 패키지는 덤이다. 중국의 대표적인 온라인거래 플랫폼 티몰에서 발표한 소비 추세 보고서에 의하면 기존에 영양제

로만 섭취되던 비타민 · 오메가3 · 콜라겐 · 히알루론산 등 건강 미용 제품은 섭취의 간편함, 휴대의 용이함으로 소비

자들 사이에서 인기가 높아지고 있음을 알 수 있다.
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MZ세대들의 건강관리 비법은? 
보건식품!

자료   www.cnfood.cn
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품의 시장규모가 약 31억 달러(약 4조 원)에서 연평균 6% 수

준씩 늘어나 2029년에는 58억 달러(약 7조 원)에 이를 것으

로 예측하고 있다. 

3    티몰글로벌(天猫国际) : 중국 대표 이커머스 기업인 알리바바 산하 수입상품 

거래 플랫폼 

제품 표시 및 홍보는 신중하게

보건식품의 라벨 표시, 홍보 문구 삽입은 규정이 엄격하며 까

다롭다. 올해 중국 전역 시장 감독 관리부서에서는 특수식품 

정돈 · 관리사업을 실시하여 보건식품 규정 위반 행위 단속을 

강화하고 있다. 일례로 ‘굴 펩타이드 캔디’에 “굴은 간기능 향상

과 성기능 강화 등 기능이 있다”고 홍보해 당국의 제재를 받은 

것처럼 보건식품의 허위, 과대 홍보를 중점적으로 단속하고 있

다. 시장규모가 빠르게 성장하고 소비자들에게 인기가 두터운 

만큼 시장 감독 관리도 강화되기 때문에 반드시 라벨 표시, 제

품 홍보에 주의해야 한다. 

향후 간식 형태 보건식품 전망

2021년 기준, 중국에서 온라인 소비는 전체의 24.5%를 차지

하며 보건식품 역시 기존의 중의약국에서 주로 소비되던 패턴

에서 벗어나 온라인 플랫폼을 통한 판매가 전체 보건식품 판매

량의 40% 이상을 차지하고 있다. 그리고 온라인에서 판매되

는 보건식품들 중에서는 젤리 형태의 보건식품이 독보적인 인

기를 구가하며 소비자가 가장 좋아하는 보건식품 유형으로 자

리 잡았다.

《2022년 티몰글로벌3 소비 추세 전망》에 의하면 중국판 인

스타그램인 샤오홍수(小紅書)에서 간식 형태의 보건식품의 

인기도는 물론 티몰글로벌의 간식 형태 보건식품 매출 규모 

역시 빠르게 상승 중임을 알 수 있다. 또한, 중상(中商)산업연

구원에서도 2022년 중국 보건식품 시장규모가 6,000억 위

안(약 114조 원), 젤리 형태 보건식품은 579억 위안(약 11조 원)

을 돌파할 것으로 예상하여 이 같은 전망에 힘을 보태고 있다.  

중국식품공업협회의 데이터 또한 2018년 젤리 형태 비타민제

작성자     상하이지사 김설연 

최근 중국 경제 발전과 소비력 상승에 따라 중국 소비자의 소비행태는 다각화, 프리미엄화되고 있다. 또한 코로나19 이후 

자연스레 높아진 건강에 대한 관심은 기존의 보건식품의 주 소비자는 중장년층이라는 인식에서 벗어나게 하였으며 MZ

세대를 중심으로 보건식품 소비가 활발하게 이어지고 있다. 이와 맞물려 기존의 알약, 환에서 벗어나 젤리, 캔디 등 간식형 보건식품은 건강을 고려

하는 MZ세대 소비자의 선택을 받고 있다. 중국 온라인 거래 플랫폼 중의 하나인 징동에서 ‘2022년 상반기 618 판촉 예약 구매’ 데이터를 공개한 결

과, 수입 보건식품의 예약 구매는 전년대비 140% 증가하였다. 이는 중국 현지 브랜드보다 해외 수입 브랜드가 안전하고 건강하다는 중국인의 인식

이 반영된 결과로, 콜라겐 젤리, 비타민 스틱 등 다양한 한국 브랜드 역시 중국 시장 진출 기회를 모색해 보는 것이 좋을 것이다. 단 중국에 보건식품

으로 수출하려면 사전 등록, 심사 절차가 까다로워 보건식품으로 직접 수출하는 것보다는 온라인 플랫폼 직구 시스템을 적극 활용할 것을 권장한다. 

또한, 칭다오aT물류유한공사에서는 티몰글로벌에 한국 식품관을 개설하여 한국 식품 기업의 역직구몰 입점, 마케팅을 지원하고 있다. 개별 점포 설

립, 마케팅이 어려운 기업이 있다면 동 사업을 적극 활용해 볼 것을 추천한다.

Key Point

1   종합비타민  

젤리제품       

2   칼슘·비타민D  

젤리제품
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