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벤처기업 제닉의 성장과 중국 진출*
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제닉은 지난 십여 년간 눈부신 성장을 통해 국내 최고의 마스크팩 제조기업으로 부상하였다. 이제 제닉은 주력 매

출군인 마스크팩을 기반으로 기초화장품과 의약외품 영역으로까지 사업영역을 확장하고 중국에 현지 생산법인을 설

립하는 등 지속적인 성장을 위해 노력하고 있다. 제닉은 국내시장에서의 사업모델과 마찬가지로 중국에서도 홈쇼핑

을 통한 판매와 OEM 공급에 주력함으로써 자본력과 마케팅력의 열위에 있는 중소기업의 한계를 극복하고 비용 대

비 효율적인 마케팅을 전개하기 위해 노력하고 있다.

본 사례연구는 1인 벤처기업으로 창업하여 국내 최고의 마스크팩 제조기업으로 성장한 코스닥 상장업체 제닉의 성

장 과정과 중국 진출 경과를 다루고 있다. 먼저 기술력에 기반한 벤처기업이 사업 초기 어떻게 판로 개척과 생산설

비 확보를 통해 사업기반을 마련하였는지를 살펴본다. 그리고 대표적 소비재산업인 화장품시장에서 마케팅력과 브랜

드 인지도가 열세에 있는 중소기업이 자체상표 사업과 OEM 사업을 병행하며 성장하는 과정과 새로운 성장동력 확

보를 위하여 수출과 해외직접투자를 통해 중국시장 진출을 본격화하는 과정을 살펴보도록 한다. 이를 통해 본 사례

는 경영전략 관련 주제와 국제경영 관련 주제에 대해 보다 심층적으로 논의하기 위한 기초자료로 활용될 수 있다.
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1) 제닉은 2004년 중소기업청으로부터 신기술인증기업으로 벤처 인증을 받았다. 2015년 현재 기술보증기금으로부터 기술평가보증기업
으로 벤처기업 등록이 되어있다.

Ⅰ. 들어가며

“저희 제닉의 상해법인이 한국뿐 아니라 중국의 화장

품 시장에서 좋은 시너지를 낼 수 있도록 최선을 다할 것

이며, 화장품 시장 활성화에 이바지 하겠습니다(한국경

제, 2013).” 

당찬 포부를 밝히고 단상을 내려오는 유현오 대표

(44)는 감회가 새로웠다. 지난 2001년 ㈜제닉을 설

립한지 13년차인 지금, 작은 사무실 하나에 직원 한

명 없는 벤처기업1)으로 시작하였던 제닉이 국내 주

요 마스크팩 제조기업으로 성장하여, 2013년에는

중국 상해에 법인을 설립하고 오픈식을 가지게 된

것이다. 모든 시작에는 인내와 고통의 시간이 따르

듯이 지금의 제닉이 있기까지 그 역시도 순탄한 길

만을 걸어왔던 것은 아니었다.

힘들게 삼수를 해 들어간 대학교였지만 책 속에

담겨있는 지식을 공부하기보다 사람들을 만나고 사

람들이 살아가는 모습들을 경험하는 것을 진정한 공

부라 생각했던 그는 학업보다는 국내외 여행을 좋아
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2) (주)제닉의 전신은 2000년 5월 경북 테크노파크 창업보육센터 입주를 통해 설립한 ‘제노폴리머’이다. 제노폴리머는 유현오 대표가 제

닉 창업 전 근무한 외국계기업 ‘아이벡스’의 한국 자회사이다. 아이벡스는 의약용 패치 제조기업으로 한국지사에서 근무 중인 유현오
연구원의 개발능력을 높이 평가하여 자회사인 제노폴리머를 설립 후 유현오 대표를 선임하였다. 그러나 하이드로겔을 개발하고자 하
는 유현오 대표와 이에 반대하는 모기업과의 뜻이 맞지 않아, 결국 유현오 대표는 하이드로겔 사업화를 위해 아이벡스를 퇴사하고 제

닉을 창업한다.

했다. 그리고 대학 시절 은사님의 조언과 도움으로

대학원을 진학하기 이전까지 구체적으로 무엇을 하

며 살아가야할지를 생각하면 막막함이 앞섰던 청년

이었다. 더군다나 때는 바야흐로 1998년, 한국에

IMF 외환위기가 찾아왔다. 모두가 외환위기로 힘들

었던 1999년, 당시 대학원을 졸업한 후 일자리를

찾던 그는 일을 하고 싶어도 일자리가 없었고, 힘들

게 구한 연구직은 그에게 기초적인 생활비조차 제공

해주지 못했다. 그러던 중 오랫동안 해외여행을 한

경험이 있어 영어가 유창했던 그에게 한 외국계 회

사에서 연락이 왔고, 다행히 그곳에서 안정적인 직

장생활을 할 수 있었다. 하지만 그에게는 사업을 해

보겠다는 꿈이 있었다. 항상 주변에서 사업을 하면

성공할 것이라는 이야기를 들어왔기 때문만은 아니

었다. 미국의 한 사업가가 벤처투자를 제안할 만큼

그에게는 ‘사람들이 살아가는 모습들’을 통해 얻은

획기적인 사업 아이템이 있었기 때문이었다. 바로

그 사업아이템이 지금의 제닉을 있게 한 하이드로겔

마스크팩이다. 외국계 회사에서 2년여 간 경력을 쌓

은 뒤, 그렇게 2001년 제닉을 설립2)한지 13년. 그

는 많은 것을 이루었다. 아무것도 없이 출발한 벤처

기업을 2011년 시가 총액 1천억 규모의 코스닥 상

장기업으로 성장시켰고, 마스크팩 제조분야에서 세

계적 수준의 기술력을 보유하고 있다는 자부심을 심

어 놓았다. 2013년에는 마스크팩․기초화장품 OEM

사업 본격화 선언과 식품의약품안전청으로부터 의약

외품 제조 허가를 받는 등 사업영역을 확장하였다

(뷰티한국, 2013). 이 모든 일들이 빈손으로 시작

하여 10여년 만에 일구어 낸 성과다.

그리고 이제 지금, 제닉의 새로운 도전이 이곳 상

해에서 시작되려 하고 있다. 발걸음을 옮기던 유현

오 대표는 고개를 들어 5월의 푸른 하늘을 바라보았

다. 여기가 끝이 아니다. 철저한 기업가정신에서 출

발했던 제닉에게, 상해법인 설립은 이제 다시 새로

운 도전의 시작일 뿐이다.

Ⅱ. 제닉의 탄생

2.1 벤처기업 제닉의 설립과 마스크팩 사업진출

제닉은 2001년 유현오 대표이사가 5,000만원의

자본금으로 작은 사무실에서 창업하는 것으로 사업

을 시작하였다. 유현오 대표가 대학시절 호주 배낭

여행 도중 도로공사 현장에서 아르바이트로 잠시 일

을 하다 얻은 작은 발견이 창업의 계기가 되었다.

40도가 오르내리는 곳에서 일을 하다 보니 열 때문

에 온 몸이 뜨겁게 달아오르고 잠조차 이루기 힘들

었을 때, 현지인들이 물에 적셔 냉장고에 넣어둔 수

건을 얼굴에 덮어주자 금세 얼굴이 진정되고 잠을

이룰 수 있었다(서울경제, 2010). 고분자공학을 전

공한 유현오 대표는 그때의 경험에서 얻은 아이디어

로 붙이는 상처치료제를 만들자는 결심을 하게 되었

고 이것이 제닉의 창업으로 이어진 것이다.

“키토산을 건강보조식품으로만 활용하던 바이오업계

의 현실을 극복하기 위해 키토산과 젤라틴을 합성해 겔 

타입의 상처 치료제를 만들어 냈습니다. 또 당시 이라크 

전쟁이 한창 진행 중이었기에 제품만 제대로 만들어낸다

면 승산이 있다고 생각한 거죠(중소기업청, 2013).”
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3) 기능성 화장품이란 주름개선, 미백, 자외선 차단 등에 효과가 있는 화장품을 통칭하며, 식약청 고시 2001-1호에 의해 관련 성분이
일정부분 이상 함량이 되어야 기능성 화장품으로 인정된다.

초기 제품개발은 순조롭게 진행되었다. 건강보조

식품으로 활용되던 키토산에 젤라틴을 합성해 생체

친화성 겔을 만들었다. 이를 의약제나 약제, 첨가제

등으로 사용하면 상처를 보호하고 상처 치료를 돕는

피복제 효과를 낸다. 유현오 대표는 2000년 12월에

키토산과 젤라틴으로 조성된 연질 겔에 대한 기술을

특허 출원한데 이어 2002년 5월에는 생체친화성 연

질 겔로 제네바에서 열린 ‘국제발명, 신기술 및 신제

품 전시회’에서 금상을 받았다.

기존 바이오업계에서 미처 생각하지 못한 영역을

공략한다는 점에서 겔 타입의 상처 치료제는 분명

시장성이 있어 보였다. 하지만 사업화가 쉽지 않았

다. 의약품개발에 소요되는 연구개발투자와 중소기

업이 넘기 힘든 시장 진입장벽이 문제였다. 상처치

료제는 의약품으로 분류되기 때문에 여러 차례의 까

다로운 임상실험 결과가 필요했던 것이다. 임상실험

에는 많은 비용과 시간이 소요될 수밖에 없는데 벤

처기업의 현실상 이를 감당하기가 어려웠다. 또한

비슷한 기능을 가진 대기업 제품이 많은 상황에서

인지도 없는 중소기업 제품에 관심을 보이는 바이어

는 없었다.

이에 제닉은 겔 타입의 상처치료제 사업을 포기하

고 해당 기술을 적용한 미용 마스크팩으로 사업을

전환하게 된다. 당시 국내에서는 마스크팩 시장이

형성되고 있었는데, 각종 박람회를 다니며 사업아이

템을 물색하던 유현오 대표는 미용 마스크팩에서 시

장성과 사업성을 포착한 것이다. 과거 마스크팩 제

품은 화장품 기획세트의 증정상품이 주를 이루었으

나 2000년대 초 세계적인 명품 화장품 브랜드에서

기존의 단순 마스크팩의 효과와 기능을 한 단계 업

그레이드한 제품들을 출시하기 시작하면서 국내시장

에서도 마스크팩을 하나의 독립적인 화장품 제품라

인으로 인식하기 시작하는 상황이었다(2011년도 제

닉 사업보고서). 게다가 약사법의 규율을 받는 의약

품과 달리 화장품으로 분류되는 마스크팩은 화장품

법의 규율을 받는 만큼 의약품에 비해 제품 상용화

가 상대적으로 용이하였다. 제닉이 보유한 하이드로

겔 기술력을 마스크팩에 적용해 주름개선, 미백 등

의 효과가 있는 기능성 화장품
3)
으로 시장을 공략한

다면 충분히 승산이 있다고 판단한 것이다. 이러한

그의 예상은 적중하였는데, 10여년이 지난 현재 국

내 대부분의 화장품 브랜드는 마스크팩을 하나의 독

립적인 제품군으로 출시하고 있으며, 특히 브랜드샵

의 마스크팩 수요가 지속적으로 증가하여 마스크팩

은 화장품 시장의 주류 상품으로 떠올랐다(2011년

도 제닉 사업보고서).

이에 미용 마스크팩 개발에 착수한 결과, 2003년

제닉은 세계 최초로 스킨케어용 패치류 ‘수용성 하이

드로겔 마스크’를 개발하게 된다. 피부에 스며들어야

할 성분이 공중으로 증발해 없어지거나 물이 줄줄

흘러내리는 기존 시트 마스크팩과는 달리 제닉이 개

발한 수용성 하이드로겔 마스크는 겔 형태로 만들어

져 각종 성분이 피부 온도에 녹으면서 피부에 스며

들어 제품의 좋은 성분이 피부에 그대로 흡수될 뿐

만 아니라 피부에 부착하는 순간 탁월한 쿨링효과를

가지는 것이 특징이다(스포츠경향, 2007).

2.2 판로 개척과 생산설비 확보

우수한 품질의 제품개발에는 성공했지만 판로 확

보가 문제였다. 작은 사무실에서 직원 한 명 없이 1

인 기업으로 출발한 제닉은, 연구개발에 몰두하는

와중에도 각종 서류 준비 등 잠을 줄이고 발로 뛰며

판로를 개척하고자 하였으나 알려지지 않은 기업의



122 KBR 제19권 제3호 2015년 8월

4) 제닉은 2003년 3월에 미국 현지 영업 강화를 목적으로 판매법인 uGenic을 설립한다. 이후 현지 기업에 대한 ODM 공급이 성사됨
에 따라 uGenic은 원활한 제품 공급과 판매채널 확대에 사업을 집중하게 된다.

5) 제닉은 2006년 벤처캐피탈인 스틱인베스트먼트로부터 32억 원을 투자 받아 충남공장 증설 및 운영자금에 투자했다(한국경제, 2011;

머니투데이, 2011b).
6) 유현오 대표이사와의 인터뷰에 따르면 이러한 제닉의 성장으로 인해 초기의 엔젤투자금은 차후 투자자 측에 65배의 수익을 발생시켰다.

제품을 누구도 구매하려 하지 않았다. 제품에는 자

신이 있음에도 불구하고 판매 실적이 부진하자, 유

현오 대표는 더 이상 국내에서 판매하는 것은 어렵

다고 판단하여 해외시장으로 눈을 돌리게 된다. 이

에 제닉은 중소기업청의 도움으로 미국시장에서 판

로 개척을 시도하였다.
4)
제품 품질에 자신이 있었기

때문에 오히려 미국 시장에서는 브랜드 인지도가 낮

더라도 기술력으로 성공할 수 있다고 생각했던 것이

다. 그 예상은 적중하였고 결과는 성공적이었다. 어

려움은 있었지만 그의 끊임없는 노력 끝에 미국 관계

자들이 조금씩 제닉의 제품에 관심을 보이기 시작했

고, 제닉은 2003년 7월 1,000만 달러 규모의 납품

계약을 맺게 된다. 미국 유통회사인 Spa Science

Inc와 10년 장기계약을 통해 1년 동안 최소 주문량

100만 달러, 10년간 최소 1,000만 달러 규모의

ODM 공급계약을 체결한 것이다. ODM 공급을 통

해 제닉의 제품은 Spa Science라는 브랜드로 Wall

Green, CVS, Target과 같은 미국 대형소매체인에

서 판매되었다(스포츠경향, 2007; 코스닥협회, 2012;

제닉 내부자료). 이를 계기로 제닉은 본격적으로 해

외 30개국에 수출을 시작하면서 기업 성장의 발판

을 마련하게 된다(이투데이, 2011).

미국 전 지역을 누비며 자사 제품의 홍보를 위해

노력한 결실이 한국에서도 나타나기 시작했다. 미국

내에서 관심을 얻고 나아가 미국을 포함한 해외 30

여 개국에 제품이 판매되기 시작하자 역으로 한국

바이어들이 제닉 제품에 관심을 보이며 연락이 오기

시작했다. 바이어들의 관심과 자사 제품의 국내시장

판로가 개척되기 시작한 것은 긍정적인 일이었지만

이번에는 생산능력이 문제였다. 창업 직후에는 사무

실 한편에 마스크팩 제작 장비를 두고 수작업으로

소량의 시제품(샘플)을 만드는 것이 고작이었다. 제

대로 된 생산설비를 갖추지 못했기 때문에 제품 주

문이 들어와도 자체적인 제품생산이 이루어질 수 없

는 상황이었다. 이에 패치전문 생산업체에 위탁생산

하는 방식으로 제품 주문에 대응하는 수밖에 없었

다. 그러나 위탁생산 업체의 장비가 수용성 하이드

로겔에 특화된 생산 장비가 아니었기 때문에 생산성

이 낮았으며, 대량생산에도 부적합하였다. 제품 수

요가 증가하자 물량을 감당할 공장이 필요하게 되었

는데, 공장 확보를 위해서는 많은 자금이 필요하였

다. 투자유치를 통해 충분한 자금을 마련하기에는

아직 제닉의 인지도나 사업기반이 부족하였고 유현

오 대표로서는 목이 타는 일이었다. 이 때 유현오 대

표는 고교 선배를 통해 엔젤투자를 받게 된다. 당시

일면식도 없던 사업가 선배를 찾아가 제닉 제품을

선배의 회사 직원들에게 명절 선물용으로 써줄 것을

요청하였고, 이후 제품의 품질과 시장성을 높이 평

가한 선배가 엔젤투자 형태로 제닉에 자금을 제공하

였던 것이다. 2003년 2월, 4억 원을 투자 받은 유현

오 대표는 그 자금으로 자체 생산공장을 세웠고 위

탁생산 방식에서 벗어나자 자연스럽게 많은 물량 확

보가 가능해졌다. 물량 확보는 무상 샘플 공급 등 미

국시장을공략하는무기가되었다(스포츠경향, 2007).

그 외에도 중소기업청에서 시행한 기술혁신과제 수

행과 금융기관의 소액대출 등을 통해 운영자금을 조

달하였다(유현오 대표이사 인터뷰). 이를 통해 공장

을 확보하고 충분한 물량을 생산할 수 있게 되자 자

연스럽게 매출 성장이 이루어지고, 이로 인해 다시

금 투자 유치5)가 이루어지는 선순환 구조가 형성되

었다.
6)
안정적 판로와 생산설비를 확보하게 된 제닉

은 차별화된 기술력을 바탕으로 업계에서 주목받는
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7) 제닉은 2007년에 CGMP(우수화장품제조 적합업소) 인증을 받는다. CGMP란 대한화장품협회에서 화장품에 대한 우수 품질기준을

준수하고 있는 업체를 발굴하여 2년 단위로 재인증하는 인증제도이다. 2010년 기준으로 국내 800여 업체 중 39개 업체가 CGMP
인증을 받았으며, 제닉은 27번째 업체이다. 국내 마스크팩 시장은 CGMP 인증업체들이 시장을 주도하고 있다(제닉 사업보고서).

하이드로겔 마스크팩 OEM/ODM 업체로 자리 잡

게 된다.7)

Ⅲ. 제닉의 성장

3.1 핵심제품 성장

이후 벤처기업 제닉은 우수한 기술력에 기반한 하

이드로겔 마스크팩 전문제조업체로 자리매김 하게 된

다. 제닉은 주력 제품인 수용성 하이드로겔 마스크

팩의 핵심기술인 하이드로겔 제조방법에 대해 2003

년 8월 국내 특허를 출원하고 2005년 7월에 특허

등록을 하게 된다. 이는 수용성 하이드로겔 마스크

팩에 대한 세계 최초 특허취득이며 2023년까지 특

허가 보호된다. 현재 동 기술은 한국뿐만 아니라 중

국, 러시아, 일본, 미국에 특허 등록이 되어 있으며

동아시아 국가에서는 특허가 출원 중이고, 기타 전

세계적으로는 국제특허조약(PCT)의 출원이 되어있

다(2011년도 제닉 영업보고서). 또한 동 기술이 적

용된 제품인 하이드로겔 마스크는 2008년 국내 최

초로 식약청으로부터 주름개선 기능성 화장품으로

인증을 받았으며, 과학기술부 장영실상, 산업자원부

세계일류상품, 제38회 과학의 날 표창장, 한국고분

자학회 벤처기술상, 중소기업청 100대 우수 특허제

품 대상 등을 수상하며 우수한 기술력을 인정받았다

(머니투데이, 2011a; 스포츠경향, 2007).

탁월한 기술력을 바탕으로 제품에 대한 판로와 생

산능력 확보 문제를 해결한 이후 제닉이 직면한 난

관은 바로 유통채널과 마케팅이었다. 차별화된 기술

력을 바탕으로 업계에서 주목받는 하이드로겔 마스

크팩 OEM 업체로 자리 잡았지만, 향후 제닉이 시

장 선도기업으로 거듭나기 위해서는 OEM 방식에서

벗어나 자체상표를 통해 최종소비자에게 직접 판매

할 수 있는 유통망 확보가 긴요한 상황이었다. 그러

나 독자적인 영업점을 운영하는 데에는 많은 비용이

발생할 것이 분명했고, 영업사원들의 능력에 따라

실적이 좌우되는 경우가 많기 때문에 능력 있는 영

업사원들을 고용하고 관리하는 것 역시 추가적인 비

용이 필요했다. 그렇지만 화장품이라는 제품 특성상

소비자들에게 제품을 보여주지 않고 판매한다면 홍

보가 제대로 이루어질리 만무했다. 비록 우수한 기

술력과 품질을 인정받는 유망기업이긴 하지만 자금

력과 마케팅력에 한계가 있는 중소기업이 독자적 유

통망을 구축하기는 쉽지 않은 일이었다.

이러한 문제에 고민하던 유현오 대표가 선택한 것

은 바로 홈쇼핑, ‘적은 비용으로도 보여주면서 팔 수

있는’ 유통 채널이었다. 자사의 상황 및 자사 제품의

특징을 고려하였을 때 홈쇼핑이 가장 효율적인 판매

경로라고 판단하였다. 하이드로겔 마스크팩의 제품

특성상 소비자들로 하여금 직접 제품을 보고, 해당

제품에 대한 구매 의사를 불러일으킬 수 있는 판매

전략이 필요했다. 이러한 측면에서 홈쇼핑은 소비자

들이 화면을 통해 제품을 보고 해당제품을 시연하는

모습을 확인함으로서 관심을 유도할 수 있다는 점에

서 적은 비용으로도 제품의 특성을 잘 알릴 수 있는

유통채널이었던 것이다. 이에 제닉은 당시 드라마

‘내 남자의 여자’에서 인기몰이하며 중년의 피부미인

으로 시청자들에게 널리 알려진 중견 여배우 하유미

씨를 자사 제품모델로 한, 이른바 ‘하유미 팩’을 2007

년 9월 CJ홈쇼핑에 런칭하게 된다<그림 1>. 홈쇼핑

판매를 통해 소비자들의 뜨거운 반응이 이어지자 이

듬해에는 CJ홈쇼핑, 현대홈쇼핑에 동시 런칭하며
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8) 제닉 사업보고서에 따르면 홈쇼핑 회당 평균 매출액은 2012년 3억 7,200만원, 2013년 3억 8,900만원, 2014년 3억 5,600만원이다.

홈쇼핑 판매를 확대해 간다. 그 결과 제닉의 하이드

로겔 마스크팩은 빅히트를 치게 되어 4년간 홈쇼핑

판매 1위, 하루 매출 10억 원 이상을 기록하는 ‘홈

쇼핑 신화’를 써내게 된다(중소기업청, 2013). 홈쇼

핑을 통한 제품판매 전략이 적중하면서 제닉의 홈쇼

핑 매출은 급성장하였다. 2008년 70억 원이던 홈쇼

핑 매출이 이듬해인 2009년에는 313억 원, 2011

년에는 852억 원으로 급증하게 된다<표 3>.

홈쇼핑을 통한 마스크팩 판매가 크게 증가하면서

제닉은 가파른 성장세를 이어가게 되는데 2007년

87억 원이던 매출액이 2009년에는 419억 원으로

증가한데 이어 2011년에는 1,053억 원으로 증가하

며 국내 마스크팩 시장에서 확고한 입지를 다지게

된다<표 2>. 2010년 이후 제닉은 국내 마스크팩 시

장의 30%이상을점유하는것으로추정되는데, 2012

년 기준 제닉의 마스크팩 매출액은 734억 원으로

같은 해 국내 마스크팩 시장규모가 약 2,411억 원

으로 추정되는 점을 감안하면 제닉의 시장점유율이

32.8%에 달한다(2012년도 제닉 사업보고서). 창업

10년 만에 제닉은 국내 마스크팩 시장의 30% 이상,

하이드로겔 마스크팩 시장의 대부분을 점유하는 국

내 최고의 마스크팩 제조기업으로 우뚝 선 것이다.

그러나 2012년부터 제닉은 주력 매출처인 홈쇼핑

매출이 감소하는 상황에 직면하게 된다. 제닉의 홈

쇼핑 매출액은 2011년 852억 원에서 2012년 645

억 원으로 감소한데 이어, 2013년 335억 원, 2014

년에는 222억 원으로 큰 폭으로 감소한 것이다. 이

는 홈쇼핑 방송사 교체 및 벤더의 횡포로 인한 방송

횟수 감소와 홈쇼핑 가격정책 혼선에 따른 회당 매

출 감소의 영향이 크다. 2011년 제닉의 홈쇼핑 방

송횟수는 총 220회인데 반해 2012년 홈쇼핑 방송

횟수는 총 172회로 감소하였으며, 2013년에는 총

75회, 2014년에는 총 58회로 감소하였다.
8)
또한

2012년 4월 하이드로겔 마스크팩 시즌5를 출시하면

서 가격을 기존 제품보다 10,000원 인상한 109,000

원에 판매하였으나 예상보다 저조한 판매실적을 기

록하자 가격 저항을 없애고자 벤더의 압력에 의해

4/4분기부터 79,000원으로 판매가격을 인하하였다.

그러나 파격적인 가격인하 정책은 수요를 촉진하지

못하고 오히려 판매가격 인하에 따른 매출 저하를 초

래하였다(교보증권, 2013). 이후제닉은홈쇼핑매출

회복을 위하여 하이드로겔 마스크팩 신제품을 출시

(2013년 3월시즌6)하고 가격 정책을재조정하였다.

이처럼 고속성장을 견인해오던 홈쇼핑부문의 판매

감소로 인해 제닉은 전체 매출과 영업이익이 감소하

는 상황에 직면하게 된다<표 2>. 홈쇼핑 매출이 큰 폭

으로 감소하면서 전체 매출은 2011년 1,053억 원

에서 2012년 858억 원, 2013년 622억 원, 2014

년 635억 원으로 감소한다. 또한 영업이익은 2011

년 136억 원에서 2012년 71억 원으로 감소하게 되

고, 2013년 39억 원, 2014년에는 19억 원으로 낮

아지게 된다. 이러한 영향으로 인해 주당 순이익 역

시 감소하게 되는데 이는 제닉의 주가에도 부정적

영향을 미치게 된다<그림 3>. 제닉의 경우 홈쇼핑을

통한 마스크팩 판매가 전체 매출에서 차지하는 비중

이 월등히 높은 만큼 동 부문의 판매 감소가 기업의

전체 매출 감소로 이어진 것이다. 또한 제닉의 마스

크팩 생산비용 구조는 변동비보다 고정비 비중이 큰

데, 홈쇼핑 매출 감소로 인해 생산량이 감소하면서

고정비 비율을 증가시키게 되고 결과적으로 영업이

익이 감소하는 결과를 야기하게 된다. 뿐만 아니라

제닉의 제품군 포트폴리오상 하이드로겔 마스크팩의

이익률은 높은 반면, 시트 마스크와 기초화장품류의

이익률은 상대적으로 낮다. 이러한 이익률(원가) 구

조 하에서 홈쇼핑에서의 하이드로겔 마스크팩의 매

출 감소는 제닉의 영업이익 감소를 야기하게 된다.
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그럼에도 불구하고 여전히 하이드로겔 마스크팩은

제닉의 핵심제품군으로 제닉 성장의 중추적 역할을

하고 있다. 유현오 대표는 하이드로겔 기술력과 마

스크팩을 통해 글로벌시장을 석권한다는 비전을 가

지고 있다. 전 세계 각국에서 마스크팩 홈쇼핑 판매

를 통해 제닉을 연 매출 1조 원대의 글로벌기업으로

키우겠다는 포부를 안고 있는 것이다. 이에 제닉은

국내 최고의 마스크팩 기업을 넘어서 글로벌 마스크

팩 기업으로 거듭나기 위하여 중국을 비롯한 일본,

동남아, 유럽 등 글로벌시장 개척을 시도하고 있다.

3.2 제품다각화

하이드로겔 마스크팩을 통해 사업기반을 다진 제

닉은 사업 초기부터 제품다각화를 통한 사업영역 확

장을 추진해 왔다. 물론 그 과정에서 위기와 시행착

오도 있었다. 2005~06년 제닉은 국내시장에서 마

스크팩 기술력과 품질을 인정받으며 하이드로겔 마

스크팩 OEM 기업으로서 탄탄한 성장기반을 마련한

다. 이에 유현오 대표는 제닉을 종합화장품 회사로

키우겠다는 목표를 가지고 제품다각화를 통한 사업

영역 확장을 추진한다. 2006년 11월 기초화장품 토

탈브랜드 ‘퓨어트리’를 런칭하고 중저가대의 스킨로

션과 에센스를 출시하는 한편, 국가대표 축구선수

조재진을 전속모델로 발탁하여 브랜드 이미지 구축

과 포지셔닝에 주력한다. 이때 제닉은 오프라인 매

장 판매를 주요 유통방식으로 채택하고, 2007년 말

까지 전국 30개 대리점과 1,500개 전문점 거래를

목표로 기초화장품 사업을 추진하게 된다.

그러나 자체상표와 오프라인 유통망을 통해 종합

화장품 회사로 거듭나고자 한 유현오 대표의 야심찬

도전은 고배를 맛보게 된다. 브랜드 인지도가 낮은

중저가 제품에 대한 소비자 반응은 냉담하였다. 또

한 오프라인 유통망 운영으로 인한 막대한 유통비용

은 자본력과 마케팅력의 열세에 있는 중소기업이 감

당하기에는너무큰부담이었다. 2007년제닉의매출

은 전년대비 34% 증가한 87억 원을 기록하였으나

영업이익은 오히려 20억 원 적자를 기록하게 된다

<표 2>. 이는 오프라인 매장사업으로 인한 판매비용

증가가 주요 원인으로 당시 제닉의 매출규모를 감안할

때 20억 원이라는 적자 폭은 중소기업 제닉에게는

실로 엄청난 타격이었다. 다행히 2007년 하반기 홈

쇼핑에 런칭된 하이드로겔 마스크팩(일명 하유미 팩)

이 공전의 히트를 거두기 시작하면서 당시 경영위기

에 몰렸던 제닉은 기사회생의 기회를 잡게 된다.

기초화장품의 오프라인 사업진출 실패를 계기로 유

현오 대표는 사업의 내실을 기하면서 제품 및 매출

구조를 다변화하는 방향으로 사업전략을 수정한다.

자체상표 제품의 유통경로는 홈쇼핑 중심으로 단일

화 하는 한편, 홈쇼핑에 집중된 매출구조를 다변화

하기 위하여 주력 제품군인 마스크팩(하이드로겔, 시

트 마스크팩)과 더불어 기초화장품(스킨, 로션 등),

생활용품(샴푸, 바디용품), 의약외품(손소독제) 등을

OEM/ODM 방식으로 생산하는 방향으로 성장동력

을 탐색해 나간다<표 1>. 하이드로겔 마스크팩의 경

우 기술적 측면에서 차별화된 경쟁력을 보유하고 있

는 만큼 자체상표를 유지하면서도, 열세에 있는 마

케팅 능력을 보완할 목적으로 홈쇼핑을 통한 판매와

해외수출 전략을 구사하는 것이다. 한편, 안정적 사

업포트폴리오 구성과 매출원 확보를 위하여 기초화

장품 제품군의 확대와 OEM/ODM 제품공급 확대

전략을 병행하였다. 특히 기초화장품의 경우 하이드

로겔의 대량생산으로 인한 원료 매입 경쟁력을 바탕

으로 기초화장품의 가격경쟁력을 보유하여 지속적인

시장 확대를 추진하고 있다. 또한 OEM/ODM 공급

의 경우 기존 마스크팩 시장의 브랜드력과 제품력을

인정받아 미샤, 에뛰드, 더페이스샵 외 다수의 국내

화장품 브랜드회사에 OEM/ODM 제품을 공급하고

있다. 뿐만 아니라 유한킴벌리, 3M, 아가방, 암웨이

등 화장품 시장을 신규 개척하거나 사업을 확장하고
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9) 기초화장품류의 경우 하이드로겔 마스크팩에 비해 이익률이 낮기 때문에 영업이익만을 고려했을 때는 마스크팩 단독 판매가 유리하
다. 그럼에도 불구하고 제닉이 홈쇼핑 판매 시 자체상표 기초화장품을 사은품 또는 구성품 형태로 판매했던 이유는 마스크팩 패키지
의 제품 구색을 갖추는 한편, 홈쇼핑을 통해 소비자들에게 자사 기초화장품을 광고․홍보하기 위함이었다.

있는 업체들을 대상으로 OEM/ODM 방식으로 마

스크팩 및 기초화장품 등의 제품을 공급하며 판로

확대를 추진하고 있다.

더불어 제닉은 지속적인 기술개발을 통해 2007년

과 2010년에 국내 최초로 필름형 화장품 기술 분야

특허를 취득하고 필름화장품 출시를 통해 새로운 제

품군으로의 확장을 시도하고 있다(2012년도 제닉

사업보고서). 또한 2013년 1월에는 식약청으로부

터 의약외품 제조허가를 취득하고 같은 해 5월에 손

소독제 출시를 시작으로 하이드로겔 기술력을 접목

한 피부질환이나 항염․항균 등 의약외품 분야로의

OEM/ODM 사업영역 확장을 시도하고 있다.

2012년까지 제닉의 주력 매출은 자체상표 제품을

주로 홈쇼핑을 통해 판매하는 방식으로 이루어졌다.

2012년 기준 전체 매출(858억 원)의 75.1%(645억

원)를 차지하는 홈쇼핑 부문에서는 자체상표를 부착

한 하이드로겔 마스크팩을 주력으로 판매하면서 기

초화장품 신제품의 홈쇼핑 판매도 시도하였다. 한편,

전체 매출의 17.4%(150억 원)를 차지하는 OEM/

ODM 유통채널을 통해서는 마스크팩 및 기초화장

품 등을 판매하였다<표 3>. 제품군별로는 앞서 언급

한 바와 같이 주력 제품군인 하이드로겔마스크(아이

패치 및 얼굴) 매출액이 668억 원으로 77.8%를 차

지하고 있다. 이어서 기초화장품류가 108억 원으로

12.6%, 에센스마스크(시트마스크)류가 66.5억 원

으로 7.8%, 필름/코팩류가 10억 원으로 1.2%를

차지하고 있다<표 4>.

그런데 2013년 이후부터 제닉의 매출처 및 제품

군별 매출 구성에 상당한 변화가 일어난다. 매출처

측면에서 홈쇼핑의 비중이 크게 낮아진 반면 OEM/

ODM과 수출 비중이 높아진 것이다<표 3>. 2014

년 현재 전체 매출액 635억 원 가운데 홈쇼핑 부문

매출액은 222억 원으로 비중이 35.0%로 크게 감소

하였다. 반면, OEM/ODM 부문 매출액은 314억 원

으로 49.4%의 비중을 차지하며, 매출규모가 홈쇼

핑 매출을 넘어섰다. 수출액은 71억 원으로 비중이

11.1%를 차지하며 이전에 비하여 매출 비중이 크

게 증가하였다. 이러한 매출 구성의 변화는 홈쇼핑

매출 급감에 따른 상대적 비중 변화가 한 가지 원인

이다. 하지만 OEM/ODM을 통한 매출과 수출 금액

이 2012년에 비하여 크게 증가한 점을 고려할 때,

사업포트폴리오 구성과 매출원 확보를 위하여 2012

년부터 추진한 OEM/ODM 제품공급 확대 전략이

주효한 것으로 보인다.

또한 제품군별 매출에 있어서도 2012년 이후 주력

제품군인 하이드로겔 마스크류와 기초화장품류의 비

중이 낮아진 반면 에센스 마스크류와 필름/코팩류의

비중이 증가한다<표 4>. 2014년 현재 하이드로겔

마스크(아이패치 및 얼굴) 매출액이 417억 원으로

65.6%를 차지하여 이전에 비해 매출 비중이 감소하

였다. 또한 기초화장품류 역시 매출액 37억 원, 매출

비중 5.9%로 이전에 비해 금액과 비중이 감소하였

다. 반면 에센스마스크(시트마스크)류가 매출액 148

억 원, 비중 23.3%로 금액과 비중이 2012년에 비해

크게 증가하였으며, 필름/코팩류 역시 31억 원, 비중

4.9%로 이전에 비해금액과비중이증가하였다.

하이드로겔 마스크류의 매출 감소는 홈쇼핑 매출 감

소의영향이큰데, 제닉의매출처별제품유통특성상

하이드로겔 마스크류는 자체상표를 부착한 홈쇼핑 판

매가 주를 이루기 때문이다. 그리고 기초화장품류의

매출 감소는 유통판매 방식의 변경에 기인한다. 2012

년까지 기초화장품류의 매출은 홈쇼핑을 통한 하이드

로겔 마스크팩 판매 시 기초화장품류를 사은품 혹은

구성품형태로판매하는것이주를이루어왔다.9) 그러
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연도/구분
홈쇼핑 OEM/ODM 수출 기타

합계
금액 비중 금액 비중 금액 비중 금액 비중

2008 7,035 51.2 4,674 34.0 541 4.0 1,486 10.8 13,736

2009 31,300 74.6 8,664 20.7 739 1.8 1,239 2.9 41,942

2010 66,132 80.8 12,897 15.7 773 0.9 2,090 2.6 81,892

2011 85,231 81.0 15,481 14.7 1,517 1.4 3,047 2.9 105,276

2012 64,466 75.1 14,970 17.4 3,252 3.8 3,123 3.7 85,811

2013 33,527 53.0 21,660 34.2 4,074 7.4 2,917 5.4 62,178

2014 22,232 35.0 31,394 49.4 7,071 11.1 2,823 4.4 63,520

주) 2010년까지의 실적은 K-GAAP기준이며, 2011년부터 실적은 K-IFRS 기준임

자료: ㈜제닉 사업보고서.

<표 3> 제닉의 매출처별 매출현황
(단위 : 백만 원, %)

구분/연도 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014

매출액 (억 원) 65 87 137 419 819 1,053 858 622 635

영업이익 (억 원) na △20 7 29 106 136 71 39 19

보통주당순이익 (원) - - - - 2,392 2,744 1,156 576 333

자료: 하나대투증권(2012); (주)제닉 사업보고서.

<표 2> 제닉의 매출 및 영업이익 현황

사업부문 설 명

화장품

수용성 하이드로겔

마스크팩 등

- 수용성 하이드로겔을 사용한 피부 관리용 마스크팩

- 일명 ‘하유미팩’으로 유명

기초화장품

- 자체상표, OEM/ODM

- 수분크림, 에센스 등 기능성이 강화된 제품

- 퓨어트리, 쌍떼누보, 라쌍떼 등 브랜드 보유

생활용품 - 워터리스 샴푸, 워터리스 바디워시

신규사업
- 유통채널 확대: 중국, 일본, 동남아, 유럽 등 글로벌시장 개척

- 제품군의 확대: 필름형 화장품, 프랜차이즈형 SPA 사업 등

자료: (주)제닉 사업보고서.

<표 1> (주)제닉 사업부문 도해

나 2012년 이후부터 홈쇼핑 판매에서 기초화장품류

구성품을 줄이게 되었고 그 결과 동 제품군의 매출이

감소하게 되었다. 한편 에센스 마스크류의 매출액 및

비중 증가는 중국 마스크팩 시장 수요 증가에 따른

화장품업체들의 OEM/ODM 주문 증가가 주요 원인

이다. 필름/코팩류의 경우 동아시아 지역 헬스․뷰티

전문스토어인 WATSONS 등에 코팩류의 PB 제품

공급이 지속적으로 증가하면서 매출이 증가하였다.

2014년 현재 제닉이 보유하고 있는 자체상표는

주로 홈쇼핑을 통해 유통되며 하이드로겔 마스크팩

으로 유명한 “셀더마”(런칭연도: 2007년)와 셀더마

브랜드의 프리미엄 라인인 “셀더마 프리미엄”, 필름
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구분/연도
2010 2011 2012 2013 2014

금액 비중 금액 비중 금액 비중 금액 비중 금액 비중

기초류
(보습젤리크림)

12,984 15.9 17,160 16.3 10,816 12.6 3,567 5.7 3,760 5.9

에센스마스크류
(시트마스크)

6,551 8.0 7,242 6.9 6,652 7.8 9,991 16.1 14,799 23.3

필름/코팩류
(필름화장품)

761 0.9 815 0.8 1,039 1.2 1,678 2.7 3,142 4.9

하이드로겔
마스크류(아이패치)

11,724 14.3 11,195 10.6 8,427 9.8 6,028 9.7 6,789 10.7

하이드로겔
마스크류(얼굴)

47,525 58.0 67,970 64.6 58,356 68.0 40,853 65.7 34,887 54.9

기타 2346 2.9 894 0.8 521 0.6 62 0.1 143 0.2

합계 81,891 100.0 105,276 100.0 85,811 100.0 62,178 100.0 63,520 100.0

자료: (주)제닉 사업보고서.

<표 4> 제닉의 제품군별 매출현황
(단위 : 백만 원, %)

10) 제2공장 신설로 제닉은 국내 최대 규모의 마스크팩 생산설비를 갖추게 되었으며, 일부 라인을 제외한 대부분의 공정을 자동화하였
다. 제닉은 국내 경쟁사 대비 월등히 큰 생산량 확보로 규모의 경제를 통한 원가경쟁력을 갖추는 한편, 설비자동화를 통해 신속한

생산과 납기준수가 가능하다고 자체분석하고 있다(제닉 사업보고서).

형 화장품 제품군인 “스킨 사이언스”(2009년)가 있

으며, 에스테틱이나 고급 스파 등 피부관리점 전용

제품군인 “라쌍떼”(2002년)와 라쌍떼 브랜드의 프

리미엄 라인인 “라쌍떼 프리미엄”, 기초화장품 제품

군인 “퓨어트리”(2006년), 그리고 시트마스크팩 제

품군인 “쌍떼누보”(2004년) 등이 있다.

<그림 1> ‘하유미팩’으로 유명한 제닉의 주력 제품 셀더마팩

Ⅳ. 제닉의 중국 진출

4.1 중국시장 진출을 선언하다

“국내외 모두 마스크팩 시장의 고성장은 계속될 것입

니다. 2012년부터는 수출도 본격화됩니다. 국내와 해외

에서 쌍끌이 성장효과를 기대해 주십시오. 현재 2%에 

불과한 자사의 수출 비중을 50%까지 끌어올리겠습니다

(헤럴드경제, 2012).”

2011년 제닉은 공식적으로 중국 진출을 선언한

다. 2011년 8월, 코스닥에 상장하면서 들어온 공모

자금으로 충남 논산에 제2공장을 신설10)함으로써

생산용량을 이전의 1,000억 원에서 1,600억 원 규

모로 대폭 늘린 것 역시 중국 진출을 위한 초석이었

다. 기존의 생산능력으로는 야간 조까지 돌려가며

공장을 가동해도 국내수요를 소화하기에 빠듯하여

수출을 많이 할 수 없었기 때문이다. 또한 제2공장
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11) 현지 수입판매를 목적으로 설립된 판매법인으로 중국 홈쇼핑사, 온라인판매사, 종합판매점 등을 거래 대상으로 한다.
12) 중국 ‘화장품위생감독조례’와 ‘위생부 화장품 위생행정허가신고접수규정’에 따라 처음 수입된 화장품은 바이어 혹은 대리인이 반드시

‘중국위생행정허가’를 받아야하며 관련 수속기간이 최소 6개월에서 2년 가까이 소요된다(kotra, 2012).

신설을 통해 기존 2교대 근무체제에서 1교대 근무

제로 전환함으로써 초과근무수당 절감 효과뿐만 아

니라 초과근로에 대해 부정적 입장을 보이는 글로벌

업체들의 근로기준 요건도 충족할 수 있게 되었다

(유현오 대표이사 인터뷰).

제닉이 많은 자금을 투자하여 제2공장을 신설하면

서까지 중국 진출을 긍정적으로 보고 자신감을 가졌

던 이유는 첫째, 중국 정부의 내수 진작 정책, 둘째,

한류 열풍으로 인한 한국 화장품에 대한 중국 소비

자들의 선호, 셋째, 일본 원전사태 이후 일본 화장품

업체의 약세로 인한 반사이익 등이었다. 실제로 중

국정부는 내수 진작 정책을 통해 수입품목에 대해서

는 까다로운 규제를 적용하는 반면, 자국에서 생산

되는 제품에 대해서는 수입품목에 비해 규제를 엄격

하게 적용하지 않고 있다. 이는 많은 다국적기업들

이 수출보다는 해외직접투자를 통해 중국 내 직접

생산을 하도록 하는 유인으로 작용하고 있다. 또한

한류 열풍으로 한국 화장품에 대한 중국 소비자들의

관심이 커지는 상황에서 색조 화장품보다는 기초화

장품이나 클렌징 제품에 대한 선호가 높은 중국 소

비자들의 특성이 더해져 관련 한국제품에 대한 수요

가 증가하고 있었다(kotra, 2010). 더군다나 당시

일본 원전사태로 인한 반사이익을 누릴 수 있는 상

황이었다(헤럴드경제, 2012). 이러한 기회를 포착

하였기에 제닉은 코스닥 상장을 통해 확보한 자금으

로 과감하게 제2공장을 신설함과 동시에 중국 진출

을 공식적으로 선언할 수 있었던 것이다.

4.2 현지 홈쇼핑을 통한 제품수출

공식적으로 중국진출을 선언한 이래 제닉은 중국

현지 판매법인인 ‘제닉 상하이 상무 유한공사’11)를

2012년 6월 설립하는 등 중국진출을 위한 노력을

전개하였고, 중국진출 선언 1년여 만인 2012년 3분

기부터 동방CJ홈쇼핑을 통해 자사 제품을 판매하였

다. 중국의 경우 화장품 수입을 위한 수속 기간이 최

소 6개월에서 2년 가까이 소요되는 관례12)에 비추

어 볼 때, 제닉은 상당히 신속하게 수입허가를 받고

판매준비를 마친 것으로 볼 수 있다. 2012년 9월

22일 홈쇼핑 마스크팩 판매를 개시한 제닉은 중국

홈쇼핑 평균 방송단위인 30분 동안 방송 중 1,650

세트를 판매하고, 방송 종료 후 500여개의 대기수

량이 몰려, 목표분량 1,900개를 초과 판매하였다.

첫 방송부터 제닉 하이드로겔 마스크팩은 동방CJ

이미용품 부문 회당 매출액 1위, 전 품목 기준 2위

를 달성하였다(아시아경제, 2012). 당시 중국 홈쇼

핑에서 판매된 마스크팩 패키지는 마스크팩을 처음

접하는 사람들에게도 자극이 없고 무난한 시즌3 제

품으로 판매가격 298위안(한화 56,400원)에 개당

판매 가격은 1,900원으로 국내 판매가격 대비 40%

정도 높은 수준이었다. 현지 홈쇼핑 소비자들의 좋

은 반응에 힘입어 제닉은 추가적으로 동방CJ 뿐만

아니라 중국 로컬 홈쇼핑을 비롯해 온라인 업체, 약

국체인 등 오프라인 유통을 가지고 있는 업체들을

통한 판매 확대를 고려하고 있다.

제닉이 중국 진출을 위한 주요 유통 채널로 홈쇼

핑을 선택한 것은 자사의 상황 및 자사 제품의 특징

을 고려하였을 때 국내시장과 마찬가지로 중국시장

역시 홈쇼핑이 가장 효율적인 판매경로라고 판단했

기 때문이다. 중국 내에 독자적 유통망을 보유하지

못하였고 제닉과 제닉 제품에 대한 중국 소비자들의

인지도 역시 낮은 만큼 홈쇼핑 판매를 통해 제닉 마

스크팩의 차별화된 특징을 소비자들에 알리는 한편

실시간으로 제품구매를 유도할 수 있기 때문이다.
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13) 현지 제조/판매를 목적으로 설립된 생산법인으로 중국 화장품 브랜드 OEM/ODM, 자사브랜드 공급 및 판매가 주 사업이다.

또한 국내 홈쇼핑을 통한 셀더마팩의 인기몰이 경험

도 중국진출 시 홈쇼핑을 선택하게 된 주요 배경이

다. 중국 현지판매를 위하여 제닉은 동방CJ홈쇼핑

을 선택하였는데, 동방CJ홈쇼핑은 CJ오쇼핑이 지

난 2004년 중국 상하이에서 상하이미디어그룹과 합

작 설립한 중국 최대 홈쇼핑 업체이다. 제닉의 성장

을 이끈 셀더마팩이 지난 2007년 CJ홈쇼핑을 통해

처음 런칭되었던 만큼 과거 홈쇼핑 판매의 성공 노

하우를 중국 현지에서도 구현하고자 한 것이다.

중국 홈쇼핑을 통한 수출 증가에 힘입어 제닉의 전

체 수출금액 역시 2011년 15.2억 원(전체 매출액 내

수출비중 1.4%)에서 2012년 32.5억 원(3.8%)으

로 증가하게 된다<표 3>. 이후 2013년 6월, 제닉은

중국 홈쇼핑 공급확대를 위하여 중국 판매법인 제닉

상하이 상무유한공사에 100만 달러의 추가 투자를

결정하게 된다(아시아경제, 2013b).

“홈쇼핑을 선택한 것은 단순히 비용적인 문제에만 국

한된 사고에서 나온 발상은 아니었습니다. 홈쇼핑을 통

해서 소비자들의 입소문을 통해 빠른 시간 안에 넓은 지

역으로 퍼져나가는 입소문 마케팅의 효과를 이미 국내 

시장에서 체험해 보았기 때문에 중국 진출에 있어서도 

이러한 측면을 기대하고 선택한 것이었고, 그 예상은 적

중했습니다(유현오 대표이사 인터뷰).”

4.3 현지 생산법인 설립

중국 홈쇼핑 판매호조는 제품 수출에서 현지 생산

법인 설립으로 이어지는 제닉의 중국진출 전략에 힘

을 실어주게 된다. 2011년 중국 진출을 선언할 당

시부터 제닉의 중국진출 전략은 수출과 현지 생산

양방향에서 진행되었다. 먼저 한국에서 생산한 제품

을 중국 홈쇼핑을 통해 판매하는 한편, 현지 생산법

인을 설립하고 공장을 확보하여 중국 현지에서 직접

제품을 생산․공급하는 것이다. 이를 위해 2012년

6월 ‘제닉 상하이 화장품 유한공사’13)를 설립하고 상

하이에 생산공장을 임대하였고, 2012년 200만 달

러를 투자해 OEM/ODM 생산설비를 구축하였다.

이러한 투자는 현지 고객사로부터 제품주문을 먼저

확보한 상태에서 추진된 것이었기 때문에 제닉으로

서는 투자 위험이 높지 않았다. 또한 상하이 생산법

인의 공장은 임대방식으로 확보하였기 때문에 투자

리스크를 최소화하는 한편, 현지법인에 대한 100%

단독출자를 통해 본사 경영방침에 따라 현지법인을

운영할 수 있도록 하였다.

“저희가 중국 상하이에 공장을 마련하는 것에 대해 처

음에는 잘 모르시는 상태에서 걱정하는 분들이 많았습니

다. 하지만 제닉의 상하이 직접투자는 실제로는 리스크

가 낮았습니다. 우선, 처음부터 OEM/ODM 제품에 대한 

수요가 먼저 확보된 상태에서 직접투자를 결정했다는 점

입니다. 이미 수요가 확보되어 있는 상태에서 직접 투자

를 결정한 것이기 때문에 판매에 대한 걱정이 없었던 겁

니다. 다음으로는 공장을 직접 건설한 것이 아니라 임대

했다는 점입니다. 중국의 까다로운 규제뿐 아니라 공장

부지 매입 및 건설로 인한 비용 부담 역시 회피할 수 있

었던 것입니다(유현오 대표이사 인터뷰).”

제닉의 상하이 생산법인은 이듬해인 2013년 1월

중국 정부로부터 위생허가를 획득하고, 2월에는 공

장 가동을 위한 원재료 구매 및 운영자금으로 100

만 달러를 추가 투자하였다. 그리고 같은 해 4월에

는 중국 정부로부터 생산허가를 받고 5월에는 공식

적으로 중국 상하이 법인의 오픈식을 가졌다<그림 2>.

제닉 상하이 법인은 부지 6,735평방미터, 연건평

4,548평방미터 규모로 중국 FDA 규정보다 강화된

설비와 고가의 분석 장비 등을 갖추고 있다. 또한 마

스크팩은 물론 기초화장품과 클렌징 제품의 생산이

가능하다(아시아경제, 2013a). 향후 제닉 상하이
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법인은 OEM/ODM 방식뿐만 아니라 중국 매출 실

적에 따라 점차 자체상표 제품 생산을 확대할 계획

이다. 또한 여러 다국적기업과 현지 화장품 업체로

부터 거래를 위한 접촉이 이어지고 있다.

“언론에 나간 것도 그렇고, 증권가에서도 그렇고 다들 

저희가 상해에 세운 공장이 OEM/ODM만을 위한 공장으

로 단순하게 생각하는 경우가 있는 것 같습니다. 하지만 

그것은 어디까지나 처음 진출 시의 물량확보 때문에 표

면적으로 그런 부분만 드러난 것입니다. 저희 제닉의 향

후 계획은 자사의 제품을 직접 현지에서 생산하여 중국 

내에 공급하고 보다 더 제품라인업을 확대하여 중국진출

에 박차를 가하는 데 있습니다(유현오 대표이사 인터뷰).” 

4.4 중국 진출 실적

2011년 중국시장 진출을 선언 한 이후 제닉의 중

국 사업은 생산설비 구축과 매출처 다변화를 통해

매출 성장을 시현하고 있다. 2013년 2분기에 생산

설비 구축(생산가능용량 약 200억 원, 생산인력 약

100명)을 완료하고, 3분기부터 본격적인 생산설비

가동이시작되었다(동부증권, 2015). 2014년 OEM/

ODM 부문은 국내 브랜드들의 시트 마스크와 하이

드로겔 마스크 주문이 동시에 증가하였으며, 모 브

랜드의 하이드로겔 제품 임가공 계약도 이루어졌다

(메리츠종금증권, 2014). 또한 알리바바가 운영하

는 중국 최대 인터넷 쇼핑몰인 T-mall을 통해 셀더

마 마스크팩 시리즈 판매를 시작하면서 홈쇼핑 이외

의 유통채널 다변화도 꾀하고 있다(메리츠종금증권,

2014).

특히 2014년 중국 생산법인의 OEM/ODM 매출

확대가 본격화 되면서 사업이 안정 궤도에 진입하고

있다. 2014년 방영된 ‘별에서 온 그대’ 등 한류드라

마 열풍에 힘입어 중국 소비자들의 한국 관광 및 화

장품에 대한 관심이 고조되면서, 한국산 마스크팩에

대한 수요가 큰 폭으로 증가한 덕이 크다. 중국시장

마스크팩 수요는 화장품 품목 가운데 가장 가파른

증가세를 보이면서, 화장품 업체들의 마스크팩 외주

생산 비중이 증가하였고 제닉 등 마스크팩 전문생산

업체들이 그 수혜를 입게 된 것이다(하나대투증권,

2015; 하이투자증권, 2015). 제닉 중국 법인의 매

출에서 고객사들의 국적별 비중은 한국업체가 50%,

중국 현지업체가 50% 가량을 차지한다(하이투자증

권, 2015). 중국 한류 열풍을 시장기회로 인지하고

신속한 현지 생산체계를 구축한 유현오 대표의 식견

과 추진력이 빛을 보는 대목이다.

그 결과 생산법인인 제닉 상하이 화장품 유한공사

의 분기별 매출이 꾸준히 증가하는 추세다. 그리고

영업이익의 경우 사업 초기 적자가 불가피하게 발생

한 부분이 있었지만 설비 가동 1년여 만인 2014년

4분기에 영업이익이 흑자로 전환된다<표 5>. 중국

생산법인의 2014년 총 매출액은 32억 원, 영업이익

은 5억 원 적자를 기록하였다. 그러나 2015년에는

OEM/ODM 사업부문의 매출 성장에 힘입어 매출

액 100억 원, 영업이익 흑자 전환이 예상된다(동부

증권, 2015). 중국사업의 실적 호전으로 제닉의 전

체 매출액 및 영업이익이 개선될 것으로 기대됨에

따라 2015년 들어 제닉의 주가 역시 회복세를 보이

고 있다<그림 3>.

2015년 제닉은 중국시장 공략의 방편으로 중국인

관광객을 타깃으로 하는 국내 면세점 입점을 적극

추진하고 있다. 2015년 2월 롯데 면세점 월드타워

점에 플레그쉽스토어 형태로 20일간 임시 입점하여

좋은 반응을 얻었다. 이어 5월말에는 롯데 인터넷

면세점에 자체상표인 하이드로겔 마스크 셀더마 시

리즈 등을 입점하였고, 6월에는 시판 매장인 롯데

면세점 제주점에 입점하였다. 중국인 관광객들의 경

우 면세점을 통한 화장품 구매가 활발한 만큼 자체

상표의 면세점 판매를 통한 매출 증대가 기대된다.

더불어 중국인 관광객들을 대상으로 제닉의 자체상

표 노출을 촉진함으로써 중국시장에서의 브랜드 인
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연도(년) 내용

2000 제노폴리머 설립(키토산과 젤라틴으로 조성된 연질 겔 기술개발)

2001 ㈜제닉 설립(겔 타입 상처치료제 사업 물색)

2003

세계 최초 화장품 하이드로겔 마스크 개발

미국 Spa Sciences Inc 공급계약 체결

화장품 제조 공장 설립(안산 공장 임대)

2005
현 논산 공장 생산 개시

국내 OEM/ODM 사업 개시(마스크 및 기초화장품)

2006 기초화장품 ‘퓨어트리’ 런칭(자체상표 오프라인 유통)

2007
기초화장품 자체상표 사업 실패, OEM/ODM 주력

CJ홈쇼핑 하유미 하이드로겔 마스크 런칭(자체상표)

2011

코스닥 상장

논산 제2공장 준공

중국 직접투자 결정

2012

제닉 상하이 상무 유한공사 설립(중국 수입판매 법인)

제닉 상하이 화장품 유한공사 설립(중국 생산판매 법인)

중국 동방CJ홈쇼핑 하이드로겔 마스크 런칭(자체상표)

2013

마스크팩 및 기초화장품 OEM/ODM 사업 강화

의약외품 제조업소 허가 취득

중국 생산법인 생산설비 가동

2014
중국 최대 인터넷 쇼핑몰 T-mall 입점(자체상표)

중국 OEM/ODM 공급 본격화(시트 마스크, 하이드로겔 마스크)

2015
롯데 인터넷 면세점 입점(자체상표)

롯데 면세점 제주점 입점(자체상표)

<표 6> (주)제닉의 주요 성장 과정

구분/연도
2013

Q3

2013

Q4

2014

Q1

2014

Q2

2014

Q3

2014

Q4

2015

Q1

(주)제닉 상하이 화장품

유한공사

매출액 31 121 248 299 856 1,767 2,096

영업이익 -199 -290 -294 -234 -78 62 576

(주)제닉 상하이 상무

유한공사

매출액 13 124 44 40 175 164 39

영업이익 0 -127 -73 -103 -66 -133 -76

주: 상하이 화장품 유한공사는 생산법인이며, 상하이 상무 유한공사는 수입판매법인임.

자료: 제닉 내부자료.

<표 5> 제닉 중국 현지법인의 분기별 매출 및 영업이익 현황
(단위 : 백만 원)

지도 제고 및 현지 매출 증대 효과도 기대하고 있다.

제닉은 시내 및 공항 면세점 매장을 대상으로 순차

적 입점을 추진 중이다.



벤처기업 제닉의 성장과 중국 진출 133

자료: 파이낸셜뉴스(2013)

<그림 2> 제닉의 중국 상해 생산법인 오픈식

주: 2015년 7월 1일 현재주

자료: 네이버 금융

<그림 3> (주)제닉의 주가 챠트 (월봉 기준)

Ⅴ. 제닉의 미래

2015년 현재 설립 15년차를 맞는 제닉은 그간 위

기도 있었지만 놀라운 성장을 이루었다. 또한 그 성

과는 작은 사무실에서 시작한 1인 벤처기업에서 이

끌어 낸 것이라는 점에서 더욱 값지다. 합성 겔 기술

력을 바탕으로 세계 최초로 스킨케어용 하이드로겔

마스크를 개발한 제닉은 국내시장의 높은 진입 문턱

을 미국시장 판로개척을 통해 극복한다. 이후 제닉

은 업계에서 인정받는 마스크팩 전문제조업체로 성

장하며 OEM/ODM을 통한 사업기반을 다지게 된

다. 2006년 기초화장품으로 제품군을 확장하며 자

체상표 사업을 전개하지만 실패를 맛봄으로써 경영

자원과 마케팅 역량이 부족한 중소기업이 종합화장

품 회사로 거듭나기가 얼마나 어려운지 경험하게 된
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다. 이에 주력 제품군인 하이드로겔 마스크의 홈쇼핑

유통에 집중한 제닉은 회생의 기회와 함께 국내 최

대 하이드로겔 마스크 업체로 성장하게 된다. 2011

년 코스닥 상장에 성공한 제닉은 제2의 도약을 위하

여 OEM/ODM 사업 강화와 중국 현지시장 진출을

추진하였으며, 특히 중국 직접투자는 현지 마스크팩

수요 증가를 기반으로 2014년부터 가시적 성과를

보이고 있다. 이러한 제닉의 성장과 좌절, 도약의 중

심에는 유현오 대표가 있다. 유현오 대표는 제닉의

새로운 도약을 꿈꾸고 있다. 국내 최고의 마스크팩

제조기업을 넘어 글로벌 마스크팩 기업, 나아가 글

로벌 화장품기업으로 성장시키겠다는 목표가 바로

그것이다(전자신문 e-play 채널, 2012).

하지만 해결해야할 과제도 있다. 현재 유현오 대

표의 가장 큰 고민 중 하나는 바로 화장품 회사로서

의 브랜드 인지도 문제이다. 제닉은 현재 국내 마스

크팩 분야에서 명실상부 최고의 자리까지 오른 기업

이다. 하지만 ‘제닉’이라는 기업명이나 ‘셀더마’ 등 자

체상표 보다는 ‘하유미팩’이라는 제품의 별칭을 통해

더 잘 알려져 있는 것이 사실이다.

“처음 기초화장품 등 다른 영역으로 무리하게 사업을 

확장하였다가 쓴 맛을 보았을 때, 가장 크게 느꼈던 점이 

브랜드 인지도에 관한 문제였습니다. 사람들은 저희의 

마스크팩을 소비하지만, 저희 회사 이름은 잘 알지 못하

죠. 그런 상황에서 마스크팩의 성공만 믿고 다른 영역으

로 사업을 확장하였으니, 제닉이라는 이름을 생소하게 

느끼는 소비자들에게 다른 브랜드들은 외면당할 수밖에 

없었습니다. 브랜드 인지도를 확립하는 게 얼마나 중요

한지 실감했죠(유현오 대표이사 인터뷰).”

또한 우수 인재 확보 역시 중소기업 제닉이 해결

해야할 과제이다. 유현오 대표는 우수 인력 없이는

제닉이 중견기업, 글로벌기업으로 발전하기 힘들다

고 판단하고 우수 인재 확보의 일환으로 ‘가족중시

기업문화’와 ‘건강한 기업문화’ 조성에 노력하고 있

다. ‘가정의 행복이 기업의 에너지’라는 슬로건 아래

전 직원(2013년 6월 기준 169명)을 정규직으로 고

용하고 각종 가족 친화적 사내 복지정책을 시행하고

있다. 제닉의 주요 고객층이 여성인 만큼 여성 고용

율(직원 내 여성 인력비중 44%, 임원 내 여성 비중

28.5%)을 높이고, 2013년부터 임신 직원과 육아

전담 직원을 대상으로 유연근무제를 도입하고 남성

직원의 출산휴가를 시행하고 있다. 또한 건강한 기

업문화 조성을 위하여 ‘술 없는 회식’, ‘1인 1악기 연

주하기’ 캠페인과 ‘1인 1운동하기’ 등의 사내캠페인

을 시행하고 있다. 전 직원 금연 성공과 정시 퇴근

풍토 조성은 그간 제닉이 거둔 성과이다.
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14) (주)제닉 2011년도 사업보고서의 ‘사업의 내용’을 정리한 것임.

부록 1. 국내 화장품시장 및 마스크팩시장 개요14)

1. 국내 화장품시장

화장품 산업은 화학, 생물과학, 약학, 생리학 등

기초과학과 응용기술을 복합적으로 적용시켜 인체의

미용, 피부보호, 청결 등의 용도로 사용되는 물품을

제조하는 정밀화학산업 분야로 정의된다. 화장품은

제품에 따라 ‘기초화장품류’와 ‘메이크업류’, ‘두발류’,

‘방향용’, ‘남성용’, ‘기타’로 분류된다. 기초화장품류

는 인체를 청결하게 미화하고 피부를 건강하게 보전

키 위해 사용되는 것으로 각종 크림류, 스킨로션류,

영양오일 등이 기초화장품류에 해당한다. 메이크업

류는 여성화장품의 주류를 이루는 것으로 다양한 색

깔과 향을 함유하고 있는데, 립스틱, 파운데이션, 아

이셰도, 마스카라 등이 해당한다. 두발류는 두발을

건강하게 보존하고 미화하기 위해 사용되는데, 헤어

젤, 무스, 영양크림, 염색약 등이 이에 해당한다. 방

향용은 아름다운 향기를 추구하는 제품으로 향수가

대표적이다. 남성용은 남성의 피부 보호와 매력을

발산시키기 위한 제품이며, 기타 화장품 제품으로는

바디용품, 매니큐어 등이 있다.

국내 화장품시장의 성장과정을 살펴보면, 1960년

대~1980년대는 초기 시장형성으로 일정한 자본력

과 생산력을 갖고 있는 중대형 업체를 중심으로 발

달하였다. 브랜드와 제품의 기능에 대한 소비자의

특별한 선호가 없었던 시기로, 초창기 화장품의 판

매는 주로 전문 판매 인력을 통한 방문판매가 주를

이루었다. 1980년대 후반~1990년대는 성장기로

1980년대 중반이후 방문판매 방식에서 매장에 제품

을 진열, 판매하는 전문점이 들어서면서 1990년대

중반까지 호황을 누렸다. 1990년대까지만 해도 전

문점이 국내화장품 매출액의 54.5% 가량을 점유하

였다. 그러나 전문점수가 16,000점 가량으로 지나

치게 증가하면서, 전문점들 간에 지나친 가격할인

정책으로 유통질서가 문란하게 되어, 그로 인한 소

비자 불신과 소비자의 다양한 요구에 부합하는 속도

경쟁에 밀리면서 성장세가 하락하였다.

2000년대부터 현재까지는 시장세분화 및 다각화

기로 2000년대 들어 “미샤”, “더페이스샵”, “스킨푸

드”, “에뛰드하우스” 등의 브랜드샵이라는 새로운 유

통채널의 등장으로 전체 화장품 시장은 성장한 반

면, 전문점의 외형은 줄어들기 시작하였다. 브랜드

샵은 기존의 화장품 전문점에서 부족한 카운슬링의

시스템화를 통한 차별화된 마케팅을 토대로 새로운

유형의 유통채널로 자리매김하였다. 특히 품질은 유

지하면서 혁신적인 저가를 내세운 중저가 브랜드가

비약적으로 발전하였다. 브랜드샵은 브랜드 기획 및

제품개발, 품질관리를 본사에서 진행하고, 생산은

전문업체에서 위탁함으로써 중간 도매상을 배제하고

유통 장악력을 강화하였다. 브랜드샵의 경우 판매망

과 브랜드만을 보유하고 자체생산설비 없이 연구개

발과 생산 기능을 아웃소싱하는 전략을 취했기 때문

에(고영희․이준호, 2009), 중저가 브랜드샵의 발

전은 자연스럽게 OEM/ODM 시장의 발전을 이루
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15) 국내에는 약 100여 개의 화장품 OEM/ODM 업체가 사업을 하고 있는 것으로 추산되는데, 이 가운데 코스맥스와 한국콜마가 화장
품 OEM/ODM 시장의 50% 이상을 점유하고 있다(강하영 외, 2014).

는 밑바탕이 되었다.
15)
그러나 이후 대형 및 중견

화장품업체에서 공격적으로 브랜드샵을 런칭함으로

써 브랜드샵 시장도 점차 포화되어 홈쇼핑, 온라인

등 화장품 산업의 발전을 위한 새로운 유통 채널이

부상하였다.

국내 화장품 산업은 화장품의 원재료 생산업체와

전문 위탁(OEM/ODM)업체 등 생산 관련업체와

생산을 포함한 전문브랜드 업체 2가지로 나뉘어 있

다. 2009년 말 기준 보건복지부에 등록된 화장품

제조업체는 719개사에 이른다. 화장품 시장은 일반

생활용품과 고급 소비재라는 이미지가 혼재해 있어,

무엇보다도 최종적인 판매 유통망이 화장품의 매출

을 좌우하고 있다. 현재 화장품의 주요 유통채널로

는, 오프라인 상의 매장 판매(브랜드샵, 전문점, 백

화점, 멀티샵), 방문판매, 홈쇼핑 판매, 온라인 판매

등이 있다. 국내 화장품 시장규모는 2009년 7조원

을 상회하였으며, 2011년에는 9조원에 이르는 것으

로 추정된다.

2. 마스크팩 시장

과거 마스크팩 제품은 화장품 기획세트 제품의 증

정상품이 주를 이루었다. 그러나 2000년대 초 세계

적인 명품 화장품 브랜드에서 기존의 단순 마스크팩

의 효과와 기능을 한 단계 업그레이드된 제품들이

출시되기 시작하면서 국내시장도 마스크팩을 하나의

독립적인 화장품 제품라인으로 인식하기 시작하였

다. 현재 국내 대부분의 화장품 브랜드는 마스크팩

을 하나의 독립적인 제품군으로 출시하고 있으며,

특히 브랜드샵의 마스크팩 수요가 계속 늘고 있어,

마스크팩은 화장품 시장의 주류 상품으로 떠올랐다.

국내 마스크팩은 다양한 원료와 미백, 주름개선의

효과가 기존 에센스나 영양크림 대비 높은 효과를

나타내고 있다는 인식이 확산되면서 지속적인 성장

을 이루었다.

대한화장품협회에따르면국내마스크팩시장규모는

2010년 1,993억 원, 2011년 2,391억 원, 2012년

2,411억 원, 2013년은 2,500억 원으로 지속적인

성장세를 유지하고 있다. 또한 대한화장품협회의

2013년도 화장품 실적자료에 따르면 마스크팩 시장

규모는 3,847억 원으로 전년대비 20%의 성장률을

기록한 것으로나타났다. 특히마스크팩 유형은 2009

년 이후 2013년까지 연평균 성장률이 34.2%로 기

초화장품 가운데 가장 높은 성장률을 보였다(제닉

내부자료).
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부록 2. 중국 화장품 시장16)

16) 대한상공회의소(2013)의 주요 내용임.

1. 중국 화장품시장 개황

미용 산업은 중국에서 부동산, 자동차, 여행 다음

으로 소비규모가 큰 산업이라 할 수 있다. 업계에서

는 2012년 중국 미용 산업의 시장규모가 연간 20%

성장하여 6,500억 위안에 달할 것으로 예측하고 있

다. 특히 중국 화장품 시장은 2001년부터 2011년

까지 연평균 15.8%의 성장률을 보였고, 2012년에

는 17% 성장하여 시장규모가 1,340억 위안에 달했

다. 이러한 중국 화장품 시장 고속성장의 주역으로

저가시장에서 마스크팩을, 고가시장에서는 한방화장

품을 꼽을 수 있다. 그러나 중국화장품 시장은 글로벌

화장품기업이 80%의 시장 점유율을 차지하고 있고

로컬 브랜드의 해외 수출은 각국의 수입 기준이 갈

수록 까다로워지고 있어 중국 로컬 브랜드는 국내외

적으로 치열한 경쟁에 직면해 있으며, 현지 소비자

들의 로컬 제품에 대한 충성도도 낮은 편이다.

중국의 화장품 시장이 형성된 것은 1980년대 초

반으로 보아야 한다(정두채 외, 2003). 당시 중국

화장품 생산업체는 단 50여 곳에 불과하였으며, 총

매출액도 5억 위안이 채 되지 않았다. 이러한 상황

은 본격적인 개방이 진행된 이후인 1990년에도 그

리 개선되지 않아 총매출액은 40억 위안에 불과하

였다. 하지만 1990년대 중반 이후 중국 화장품 시장

은 꾸준하게 두 자리 수 성장률을 유지하면서 1990

년대 연평균 성장률 23.8%의 놀라운 성장을 보인

다. 이러한 중국 화장품 시장의 놀라운 성장은 2000

년대에 접어들어서도 지속되어, 2008년 화장품 시

장의 매출액은 597억 위안에서 2012년 1,340억

위안으로 성장하였다.

2. 중국 화장품시장 동향

중국 정부는 화장품을 ‘인체 표면의 각 부위(피부,

모발, 손톱, 입술 등)에 바르거나 뿌리는 등 유사한

방법으로 청결과 악취제거, 피부보호, 미용 그리고

멋을 부리는 목적을 이루기 위한 일상용 화학공업

제품’이라고 정의하고 있다. 또한, 화장품을 국내 생

산품과 수입품으로 구분하고 각기 다른 관리규정을

두고 있다. 모든 수입화장품은 반드시 위생부 허가

를 받아야 판매를 할 수 있으나 중국 내 생산품 중

일반용 화장품은 그렇지 않다. 수입화장품은 위생부

에서 직접 심사하여 허가 여부를 결정하고 있다. 즉,

수입화장품에 대한 규제가 중국 내 생산품에 비해

까다로운 것이다. 이는 많은 글로벌 기업들로 하여

금 중국으로의 수출을 부담스럽게 느끼도록 하는 요

인으로 작용하였으며, 반대로 중국 내 외국인직접투

자(FDI)를 촉진시키는 계기로 작용하기도 하였다.

최근 중국 화장품 시장은 국민소득의 증가율(도시

주민 연평균 12.3%, 농촌주민 연평균 11.4% 증

가)보다 빠르게 성장하고 있으며, 일상생활 중 화장
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품의 사용량이 눈에 띄게 증가하고 있어 잠재시장수

요가 크며, 2012년부터 2016년까지 연평균 13.3%

성장할 것으로 예측되고 있다. 또한, 중국 화장품 시

장의 제품 구조를 살펴보면 시장 내 가장 발전이 빠

른 부문은 스킨케어 제품이며, 헤어케어 제품시장은

거의 포화상태에 이른 것으로 나타난다. 특히 주목

할 부분은 2012년 화장품 시장의 주요 성장동력이

마스크팩이었다는 점인데, 화장품 시장 매출액 중

마스크팩의 비중이 2년 사이에 2%에서 10%로 급

증하였다. 이에 대해 업계 내에서는 마스크팩 시장

규모가 2015년 300억 위안까지 성장할 것으로 전

망하고 있다.

이러한 화장품 시장의 성장과 맞물려 관련 정책

역시변화해왔는데, 2003년국가약품감독관리국(SDA)

이 국가식품약품감독관리국(SFDA)으로 변경됨에

따라 화장품에 대한 관리가 위생 분야에서 약품 분

야로 변경되었으며, 그 이후 산업표준과 규정이 점

차 강화되어 왔다. 특히, SFDA와 재정부는 2013

년 초 위법행위 신고자에게 30만 위안의 포상금을

지급하는 ‘식품 약품 위법행위 신고 포상 방법’을 발

표하였으며, 이러한 신고범위에는 화장품의 제조,

개발, 생산, 유통 등 전 과정에서 발생하는 모든 위

법 행위가 포함된다. 그 외에도 ‘어린이용 화장품 등

록 및 심사 지침서’, ‘화장품 라벨설명서 관리규정 의

무 지침’ 등 다양한 관련 규제를 잇달아 발표함에 따

라 점차적으로 까다로워지고 있으며, 기업의 책임과

소비자 안전의식에 대한 강조가 이루어지고 있다.

2012년 현재 중국 내 화장품 생산기업은 약 4,000

여개로 그 중 1,800여개 기업이 광둥성에 집중되어

있다. 하지만 중국 로컬화장품 기업의 시장 점유율

은 20%에도 미치지 못하며, 외자기업과 합자기업

이 80%를 점유하고 있다. 이러한 원인으로는 중국

소비자들이 해외 유명 브랜드의 품질에 대한 신뢰가

강하며, 특히 젊은 여성층들에게 유명 브랜드 화장

품이 하나의 패션 아이템으로 여겨지는 현상이 커다

란 원인으로 작용한 것으로 보인다. 결국 이로 인해

중국 내 로컬브랜드는 브랜드 인지도와 신제품 개발

에서 빠르게 성장하고 있음에도 불구하고 대도시 시

장을 이미 글로벌 브랜드들이 장악하고 있어 2선, 3

선 시장에 집중 분포해 있는 상황이다.

중국 화장품 시장에서 현재 경쟁을 하고 있는 글로

벌 브랜드로는 로레알(L’OREAL), 니베아(NIVEA),

에이본 프로덕트(Avon Products), 올레이(OLAY),

시세이도(SHISEIDO) 등을 필두로 하는 전략군이

중고가 시장을 점유하고 있었으나, 최근 해당 전략

군 내 기업들이 저가 화장품시장으로 사업을 확장함

으로써, 향후 저가 시장 내에서의 점유율 쟁탈전이

치열할 것으로 예상된다. 중국 화장품 시장의 주요

판매경로는 마트와 백화점을 통한 판매로, 전체 화

장품 매출액의 약 2/3를 차지하고 있으며, 최근에는

인터넷을 통한 판매가 급증하는 추세이다.
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<Teaching Note>

벤처기업 제닉의 성장과 중국 진출

Ⅰ. 사례개요(Synopsis)

제닉은 지난 십여 년간 눈부신 성장을 통해 국내

최고의 마스크팩 제조기업으로 부상하였다. 이제 제

닉은 주력 매출군인 마스크팩을 기반으로 기초화장

품과 의약외품 영역으로까지 사업영역을 확장하고

중국에 현지 생산법인을 설립하는 등 지속적인 성장

을 위해 노력하고 있다. 제닉은 국내시장에서의 사

업전략과 마찬가지로 중국에서도 홈쇼핑을 통한 판

매와 OEM 공급에 주력함으로써 자본력과 마케팅력

의 열위에 있는 중소기업으로서의 한계를 극복하고

비용 대비 효율적인 마케팅 전략을 펼치기 위해 노

력하고 있다.

본 사례연구는 1인 벤처기업으로 창업하여 국내

최고의 마스크팩 제조기업으로 성장한 코스닥 상장

업체 제닉의 성장 과정과 중국진출 경과를 다뤘다.

먼저 기술력에 기반한 벤처기업이 사업초기 어떻게

판로 개척과 생산설비 확보를 통해 사업기반을 마련

하였는지를 살펴본다. 그리고 대표적 소비재산업인

화장품시장에서 마케팅력과 브랜드인지도가 열세에

있는 중소기업이 자체상표 사업과 OEM 사업을 병

행하며 성장하는 과정과 새로운 성장동력 확보를 위

하여 중국시장 진출을 본격화하는 과정을 살펴보도

록 한다. 이를 통해 본 사례는 경영전략 관련 주제와

국제경영 관련 주제에 대해 보다 심층적으로 논의하

기 위한 기초자료로 활용될 수 있다.

Ⅱ. 사례목적(Teaching Points)

1. 제닉의 주요 사업방식인 OEM/ODM 및 자체상

표 방식을 이해하고 이를 통하여 경쟁우위와 핵심

역량의 개념에 대한 학습을 돕도록 한다.

2. 제닉의 제품다각화 과정을 통하여 다각화 전략과

핵심역량의 활용에 대한 학습을 돕도록 한다.

3. 제닉의 중국시장 진출과정을 통하여 국제화 동기

와 입지선택, 진입방식, 현지화 전략에 대한 이해

를 돕도록 한다.

Ⅲ. 토의주제(Assignment Questions)

1. 마스크팩 사업 초기 제닉이 OEM/ODM 사업에

집중한 이유는 무엇인가?

2. 제닉이 자체상표 사업에서 성공할 수 있었던 요인

(경쟁우위)은 무엇인가? 해당 사업의 성공은 지속

가능하다고 보는가?

3. 제닉의 제품다각화 전략은 적절하다고 보는가? 그

렇게 판단하는 근거는 무엇인가?
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17) OEM(Original Equipment Manufacturing: 주문자상표부착생산) 수출은 어떤 특정제품의 원래 제조업자 혹은 유통업자가 생산

비용이 저렴한 국가의 동종업체에 특정제품의 소요부품이나 완제품을 자사상표에 의한 주문 생산하는 방식으로 해외의 구매자가 제공한
설계도에 따라 생산 및 수출하는 것을 말하며, ODM(Original Development/Design Manufacturing: 제조업자 개발/디자인생산)
수출은 제품개발력을 갖춘 제조업체가 판매망을 갖춘 유통업체에 상품 또는 재화를 제공하는 수출방식이다(김귀옥, 배정한, 2008).

18) 이동기(1996)의 연구에 따르면 우리나라 수출기업이 꼽는 자체상표 수출의 이점은 독자적 수출체제의 구축과 능동적인 시장개척,
적정마진의 확보 등이며, 반면 자체상표 수출의 단점으로는 신규시장 개척 애로, 디자인․포장․품질 등 기술개발비 부담, 막대한 광
고비용, 판매망․A/S체제 구축비용 등이다. 한편, OEM 수출의 이점에 대해 우리수출기업은 거래선 및 판매망 확보에 따른 해외시장

확대, 수주물량 확대로 인한 가동률 안정, 선진 기술습득 등을 꼽았으며, OEM 수출의 애로점으로 수주의 불규칙성으로 인한 지속적
거래 곤란, 협상력 열위(수출단가 통제 등)에 따른 채산성 악화, 디자인․포장․품질 등 기술향상 곤란 등을 꼽는 것으로 나타났다.

4. 제닉의 중국시장 진출 배경은 무엇이고, 현지진출

의 일환으로 현지 생산법인 설립방식을 택한 이유

는 무엇인가?

5. 제닉의 향후 중국시장 전략은 어떻게 전개되어야

하는가?

Ⅳ. 사례분석(Analysis)

1. 마스크팩 사업 초기 제닉이 OEM/ODM 사업에

집중한 이유는 무엇인가?

제닉은 사업 초기 해외 판로개척 당시 자체상표

수출이 아닌 OEM/ODM 방식으로 수출
17)
을 시작

한다. 당시 제닉이 OEM/ODM 수출을 선택한 이유

를 파악하기 위해서는 자체상표 수출과 OEM 수출

의 장단점을 이해할 필요가 있다. 먼저 자체상표 사

업의 장점은 자체상표를 사용함으로써 광고를 통한

차별화가 가능해지고, 따라서 보다 높은 가격과 상

표충성도를 획득할 수 있으며, 이를 근거로 상표사

용기업의 경로 내 협상력을 강화하여 가격 등의 제

반 마케팅 믹스변수를 제조기업의 통제 하에 둘 수

있다는 점 등이다. 그러나 자체상표 사업을 위해서

는 광고, 판매조직 유지 및 유통경로 관리에 필요한

비용이 많이 든다는 단점이 있다. 특히 후발 기업의

경우 선도 기업이 구축한 진입장벽을 극복해야 하는

부담을 가지고 있으므로 자체상표 사업에는 상당한

어려움이 따른다. 한편, OEM 수출의 장점은 판매

와 관련된 것으로 주문자상표제품을 생산함으로써

자체상표 사업으로는 접근이 불가능했던 판매경로

및 시장 접근이 가능해진다. 이에 제조기업은 자신

에게 강점이 있는 생산 활동에만 주력하면서도 매출

액을 확보할 수 있다. 또한 추가적인 매출액 확보로

유휴설비를 활용할 수 있고, 생산설비를 최대한 가

동하게 하여 규모의 경제효과에 의한 원가절감이 가

능해진다. 하지만 OEM 수출의 단점은 자체상표를

사용할 때의 장점을 향유할 수 없을 뿐만 아니라 자

신이 직접 마케팅 및 판매활동을 수행하지 않으므로

해외주문자에 대한 의존도가 심화되어 협상력이 약

화된다는 점을 꼽을 수 있다(이동기, 1996).18)

한편, ODM 역시 자체상표로 제품을 수출하지 않

고 주문자의 상표를 부착해 제품을 공급한다는 점에

서는 OEM과 동일하지만 제품개발 능력 측면에서

ODM이 OEM에 비해 진일보한 방식으로 평가할

수 있다. ODM은 주문자(바이어)가 원하는 제품을

그대로 만들어주는 방식이 아니라 제품을 자체 개발

하여 공급하는 방식이다. 발주기업의 요청대로 제품

을 만드는 OEM 방식의 경우 생산업체가 발주처에

종속되는 경우가 많은 것과는 달리 ODM은 자체 기

술력을 확보하여 거래처 다변화를 꾀할 수 있고 유

통 및 영업비용이 들지 않아 순이익률이 높고 연구

개발과 생산에만 주력할 수 있어 중소기업에 유리한

방식이라고 할 수 있다. 그러나 OEM이나 ODM 방

식으로 해외 기업에 제품을 공급하다 중국 등과의
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19) 제닉은 2002년에 자체브랜드 라쌍떼를 런칭하였다.

출혈경쟁으로 몰락의 길을 걷는 업체도 발생하는 만

큼, 브랜드를 확립하는 과정에서 OEM이나 ODM

의 과정을 거치는 것은 불가피하다고 하더라도 궁극

적으로는 독자브랜드를 확립하는 노력이 필요하다

(백필규, 2005).

사업 초기 제닉이 자체상표를 보유
19)
하고 있었음

에도 불구하고 OEM/ODM 형태로 제품을 수출한

이유는 앞서 살펴본 바와 같이 자체상표 사업을 전

개하기에는 중소기업으로서 자원과 역량이 부족했기

때문이라 할 수 있다. 자체상표를 통해 신규시장을

개척하기 위해서는 광고 선전과 판매조직 및 유통경

로 구축을 위한 막대한 비용뿐만 아니라 이를 유지

하기 위한 관리능력이 요구되는데, 당시 사업기반이

취약한 제닉이 감당하기에는 무리였던 것이다. 다만

제닉은 우수한 기술력을 바탕으로 세계 최초로 수용

성 하이드로겔 마스크를 개발․공급할 수 있는 능력

을 보유하고 있었던 만큼 제닉이 제품을 자체 개발

하여 공급하는 방식인 ODM 방식으로 제품을 수출

할 수 있었다.

해외 판로 개척을 통해 사업기반을 마련한 제닉은

우수한 제품품질과 기술력을 인정받아 국내시장에

성공적으로 진입하게 되는데, 국내시장에서의 사업

방식역시사업초기에는자체상표보다는 OEM/ODM

중심으로 사업을 전개하게 된다. 화장품과 같은 소

비재 산업의 특성상 최종소비자를 대상으로 사업을

영위하기 위해서는 높은 브랜드 인지도와 마케팅 능

력, 유통망 구축이 필수적인데, 이를 감당하기에는

제닉의 내부 자원이 부족하였기 때문에 OEM/ODM

을 중심으로 한 하이드로겔 마스크팩 전문제조업체

로서 사업기반을 강화해나간 것이다.

2. 제닉이 자체상표 사업에서 성공할 수 있었던 요인

(경쟁우위)은 무엇인가? 해당 사업의 성공은 지속

가능하다고 보는가?

제닉이 급격한 매출 증대를 통해 2010년 국내 마

스크팩 시장점유율 30%를 달성하고 2011년에는

코스닥에 성공적으로 상장을 할 수 있었던 데에는

일명 하유미팩이라 불리는 ‘셀더마 하이드로겔 마스

크팩’의 역할이 크다. 셀더마는 제닉이 2007년에 런

칭한 하이드로겔 마스크팩 브랜드이다. 그런데 제닉

은 이미 2003년에 하이드로겔 마스크팩을 개발하였

고 비록 OEM/ODM 방식이긴 하지만 국내외에 제

품을 공급해왔다. 또한 제닉은 셀더마 이전에도 라쌍

떼(2002년), 쌍떼누보(2004년), 퓨어트리(2006년)

와 같은 다수의 자체상표를 보유하고 있었다. 그렇

다면 무엇이 제닉의 자체상표 사업(일명 하유미팩)

의 성공을 가능하게 했을까? 이에 대하여 경쟁우위

관점에서 살펴보도록 하자.

제닉이 자체상표 사업(하유미팩)에서 성공할 수

있었던 것은 내부혁신과 외부환경 변화에 따른 기회

를 활용하여 경쟁우위를 창출할 수 있었기 때문이

다. 셀더마 제품의 핵심기술인 수용성 하이드로겔

기술은 기존 제품(시트 마스크팩)과 품질․기능 측

면에서 차별화를 가능케 하는 기업 내부적 혁신, 즉

기술혁신과 제품혁신에 해당한다. 그리고 자체상표

제품의 홈쇼핑 판매는 외부환경(유통환경) 변화에

따른 기회를 포착해 부족한 자원과 역량을 외부로부

터 조달하는 능동적 대응능력으로 파악할 수 있다.

즉 홈쇼핑을 통한 제품판매는 제닉이 OEM/ODM

중심의 사업모델을 넘어서 자체상표 중심으로 사업

모델을 확장하기 위한 경영자의 전략적 선택이었던

것이다.

과거 화장품 시장은 화장품 제조기술과 생산시설
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확보가 관건이었으나 현재는 차별화된 브랜드와 유

통관리 및 마케팅이 가장 중요한 경쟁요소로 부각되

고 있다. 또한 화장품 시장은 일반 생활용품과 고급

소비재라는 이미지가 혼재해 있어 최종적인 판매 유

통망이 화장품의 매출을 좌우하게 된다. 이처럼 유

통망의 중요성이 커지는 가운데 2000년대 들어 화

장품 시장에서 유통구조의 다각화가 이루어지면서

홈쇼핑과 온라인과 같은 신유통 채널이 부상하였다

(2011년도 제닉 사업보고서). 오프라인 유통채널인

브랜드샵이나 백화점에 입점하는 경우 높은 운영비

와 입점비용으로 인해 가격경쟁력의 저하를 가져온

다. 반면 TV 홈쇼핑의 경우 생산자와 소비자를 직

접 연결해 유통단계를 축소함으로써 상대적으로 저

렴한 비용으로 유통매체를 활용할 수 있게 된다. 또

한 홈쇼핑을 통해 제품의 상세정보를 구체적으로 소

비자에게 전달할 수 있고 브랜드의 인지도를 제고하

는 효과를 얻을 수 있다(김현정, 최지은, 2015).

즉, 제닉은 홈쇼핑이라는 신유통채널을 통해 내부

적으로 보유하지 못한 유통판매망과 마케팅 능력을

조달할 수 있었다. 이를 통해 생산 활동에서 유통활

동을 거쳐 최종소비자에 이르는 가치사슬(value

chain)을 구축하고, 품질과 기능 측면에서 기존 시

트마스크와 품질과 기능면에서 차별화되는 자사 제

품을 소비자에게 직접 판매할 수 있게 되었다. 또한

소비자들에게 인지도가 높은 중견여배우를 홈쇼핑

광고모델로 기용하여 제품 및 브랜드 인지도의 한계

를 어느 정도 극복할 수 있었다.

그렇다면 제닉의 자체상표 사업 성공은 지속가능

할까? 기업이 보유한 경쟁우위가 지속적으로 유지될

지 여부는 경쟁우위를 창출하는 경영자원의 지속성

과 획득가능성, 모방가능성을 통해 판단이 가능하다

(장세진, 2002: 254-256). 제닉의 자체상표 마스

크팩 사업성공의 지속여부는 경쟁우위의 원천이라

할 수 있는 경영자원 즉, 하이드로겔 마스크팩 경쟁

력과 유통채널(홈쇼핑)의 유지에 달려있다고 볼 수

있다. 우선 하이드로겔 제품군은 특허를 통해 보호

된다는 점에서 경쟁우위의 유지가 가능하다. 수용성

하이드로겔 마스크팩의 핵심기술인 하이드로겔 제조

방법이 특허등록을 통해 국내에서 2005년부터 2023

년까지 보호되는 만큼 경쟁기업의 모방이 불가능하

기 때문이다. 하지만 해당 특허의 보호기간이 2023

년까지라는 점은 그 이후에는 특허를 통한 경쟁우위

유지가 힘들다는 의미이기도 하다.

한편 제닉 자체상표 제품의 유통채널인 홈쇼핑 판

매 유지여부도 경쟁우위 지속을 위한 핵심요소이다.

홈쇼핑 판매 호조세가 지속된다면 제닉은 마스크팩

시장에서의 점유율 유지 내지 확대가 가능하다. 그

러나 홈쇼핑은 제닉이 마케팅믹스 측면에서 직접적

통제가 어려운 유통망이라는 점에서 리스크가 존재

하며, 이를 적절히 관리하는 것이 기업성과의 중요

변수가 될 것이다. 그 밖에 대체재의 등장도 경쟁우

위를 위협할 수 있다. 제닉의 하이드로겔 마스크가

기존 시트마스크의 시잠점유율을 잠식한 것과 마찬

가지로 만약 경쟁업체가 새로운 기술을 적용한 차별

화된 마스크팩 제품을 출시한다면 제닉의 경쟁우위

지속은 어렵게 된다. 따라서 꾸준한 제품 혁신과 유

통망 확충을 통해 제품에 대한 명성과 소비자 신뢰

를 공고히 구축하는 것이야말로 제닉이 장기적으로

경쟁우위를 지속할 수 있는 최선의 방안이라 할 수

있다.

3. 제닉의 제품다각화 전략은 적절하다고 보는가? 그

렇게 판단하는 근거는 무엇인가?

다각화의 성공적 추진을 위해서는 경쟁우위를 창

출하는 경영자원과 핵심역량(core competence)을

어떻게 축적하고 활용하느냐가 중요한데, 기업이 보

유한 핵심역량을 활용할 수 있는 새로운 사업 분야

로의 탐색을 통해 다각화를 추진하는 동시에 내부

핵심역량을 확장(축적)해가는 진화론적 관점에서 이
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해할 필요가 있다(장세진, 2002: 411-426).

제닉의 제품다각화 추진은 2006-07년경 기초화

장품 사업진출기와 2008년 이후 사업전략 수정에

따른 제품군 확장기로 구분해 파악할 필요가 있다.

2006-07년경 기초화장품 사업진출은 마스크팩 생

산전문기업 제닉이 관련분야인 기초화장품군으로 제

품다각화를 추진한 시기이다. 이때 제닉은 OEM/

ODM을 통한 기초화장품 생산이 아닌 자체상표를

통한 독자시장 개척을 추진한다. 이를 위해 퓨어트

리라는 자체상표를 런칭하고, 오프라인 매장 판매

(전국 30개 대리점과 1,500개 전문점 거래 목표)를

주요 유통방식으로 채택한다. 그러나 기초화장품 브

랜드 사업에서 참패하게 되는데, 이는 브랜드 차별

화와 유통정책 실패가 주요 원인으로 분석된다. 앞

서 설명한 바와 같이 2000년대 들어 화장품 시장의

제품경쟁력은 차별화된 브랜드와 유통관리 및 마케

팅을 통해 결정되는데, 제닉의 경우 제품 및 브랜드,

유통 측면에서 경쟁제품에 비해 차별화된 우위를 확

보하지 못했던 것이다. 특허기술을 바탕으로 제품차

별화가 가능했던 하이드로겔 마스크팩과는 달리 제

닉의 기초화장품 제품은 시중 제품과 큰 차이를 보

이지 않았으며, 중저가 브랜드 포지셔닝 역시 소비

자의 관심을 끌지 못했다. 또한 2000년대 들어 화

장품 유통채널로서 경쟁력을 잃어가던 전문점으로의

입점은 변화하는 화장품 유통시장 트렌드에 부합하

지 못하는 선택이었다(2011년도 제닉 사업보고서).

즉, 제닉의 기초화장품 제품다각화는 화장품산업 내

에서 이루어진 관련다각화에 해당하지만, 제닉의 핵

심역량 활용 및 이전이 적절히 이루어지지 못한 것

으로 평가된다.

한편 2008년 이후 현재까지 제닉의 제품다각화는

이전과 확연히 구분된다. 자체상표 제품(하이드로겔

마스크팩 및 기초화장품)의 유통경로는 홈쇼핑 중심

으로 단일화 하는 한편, 홈쇼핑에 집중된 매출구조

의 다변화를 위하여 주력 품목인 마스크팩 외에도

스킨, 로션 등 기초화장품과 샴푸, 바디용품과 같은

생활용품 등은 OEM/ODM 방식으로 사업을 추진

한다. 하이드로겔 마스크팩 중심의 핵심 사업에 집

중하는 한편, 제품군 확장에 따른 리스크가 크지 않

은 OEM/ODM 공급을 통해 점진적인 제품다각화

및 매출구조 다변화를 추진하는 것이다. 특히 기초

화장품의 경우 하이드로겔의 대량생산으로 인한 원

료매입 경쟁력을 바탕으로 기초화장품의 가격경쟁력

을 확보하고 이를 활용한 시장 확대를 추진한다. 더

불어 지속적인 기술개발을 통해 2007년과 2010년

에 국내 최초로 필름형 화장품 기술특허를 취득하고

필름화장품 출시를 통해 새로운 제품군으로의 확장

을 시도하고 있다. 뿐만 아니라 2013년 1월에는 식

약청으로부터 의약외품 제조허가를 취득하고 하이드

로겔 기술력을 접목한 피부질환이나 항염․항균 등

의약외품 분야로의 OEM/ODM 사업영역 확장을

시도하고 있다. 제닉의 사업다각화는 제품군 다각화

를 통한 성장확대와 매출구조 다변화를 통한 리스크

관리, 하이드로겔 기술력과 원료매입에 기반한 마스

크팩․기초화장품․의약외품 생산을 통한 규모의 경

제 및 범위의 경제 등을 추구하고 있다. 특히 의약외

품으로의 제품군 확장은 업종측면에서는 비관련 제

품다각화로 볼 수 있으나, 핵심역량 관점에서 볼 때

는 하이드로겔 기술력을 활용한 핵심역량의 활용 및

이전에 해당하므로 관련다각화를 시도하고 있는 것

으로 이해된다.

4. 제닉의 중국시장 진출 배경은 무엇이고, 현지진출

의 일환으로 현지 생산법인 설립방식을 택한 이유

는 무엇인가?

Dunning의 절충이론(eclectic theory 또는 OLI

theory)에 따르면 다국적기업의 해외직접투자 활동

은 기업이 보유한 경쟁우위(Ownership advantage)

와 현지시장의 입지우위(Location advantage), 그
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20) 제닉 내부자료

21) 제닉은 중국 판매법인과 생산법인을 각각 설립해 대중국 수출과 현지 생산을 병행하고 있다. 본문 각주 11, 13 참조

리고 진입방식을 결정하는 내부화(Internalization)

요인이 종합적으로 고려되어야 한다(장세진, 2009:

240-241).

제닉의 중국시장 직접투자 역시 OLI 관점을 종합

하여 설명할 수 있다. 제닉의 중국시장 진출 동기는

핵심역량을 활용한 성장전략에서 찾을 수 있다. 하

이드로겔 마스크팩을 통해 국내 마스크팩 시장점유

율 30%를 달성하며 업계 1위에 오른 제닉이 새로

운 성장동력 확보를 위해 해외시장 공략에 나서는

것은 자사의 경쟁우위를 내수시장 뿐만 아니라 해외

시장에서도 활용하고자 하는 다국적기업의 국제화

동기와 일치한다. 제닉의 수용성 하이드로겔 기술은

국내뿐만 아니라 중국, 러시아, 일본에서도 특허 등

록이 이루어진 만큼 현지시장에서 독점적 우위를 향

유하기 위한 기본조건이 충족되었다고 볼 수 있다.

한편, 제닉이 여러 해외시장 가운데 중국을 선택

한 것은 현지 시장기회와 더불어 현지 마스크팩 산

업구조 상 제닉이 충분히 경쟁우위를 확보할 수 있

다는 전략적 판단에 근거한다. 중국 소비자의 구매

력 증가와 화장품 수요 증가에 힘입어 현지 화장품

시장이 빠르게 성장하고 있다는 점과 한류 열풍으로

한국 화장품에 대한 중국 소비자들의 선호도가 높아

지고 있다는 점은 제닉뿐만 아니라 중국진출을 고려

하는 한국 화장품업체에 긍정적 요인이다. 한편 산

업구조 측면에서 중국 마스크팩 시장의 경우 중국

내에서 생산하고 있는 매직홀딩스라는 중국 현지기

업이 전체 중국 마스크팩 시장의 10%선을 점유하

고 있으며, 글로벌 브랜드 제품들이 나머지 시장을

점유하고 있다. 특히 중국 마스크팩 시장은 저가 시

트마스크가 시장의 99% 이상을 차지하고 있어, 제

닉의 주요 경쟁상대는 저가 시트마스크업체인 매직

홀딩스와 글로벌 브랜드 제품으로 파악된다.20) 따라

서 중국 소비자들로부터 하이드로겔 마스크팩의 우

수성을 인정받게 되면 제닉은 국내에서의 성장과 마

찬가지로 중국시장 공략이 충분히 가능할 것이다.

특히 제닉은 글로벌 브랜드에 OEM/ODM으로 제

품을 공급하여 중국시장 및 세계시장 시장점유율 확

대를 꾀한다는 전략이다. 즉, 중국 현지 마스크팩 시

장의 발달수준과 산업구조를 고려하여 제닉이 경쟁

우위를 확보할 수 있다는 판단 하에 입지 결정이 이

루어졌음을 알 수 있다.

한편 제닉은 중국시장 진출을 위하여 직접투자를

통해 현지법인을 설립한다. 제닉이 중국시장 진출에

있어 수출이나 계약(라이선스)과 같은 시장거래 방

식이 아닌 직접투자를 통한 내부화 방식을 선택한

이유는 현지정부의 수입규제 회피와 핵심 기술 보호

를 위해서이다. 중국정부는 내수 진작 정책을 통해

수입품목에 대해서는 까다로운 규제를 적용하는 반

면, 자국 생산제품에 대해서는 수입품목에 비해 규

제를 엄격하게 적용하지 않고 있다. 현지정부의 규

제로 인해 수출을 통한 시장거래에 비효율이 발생하

는 것이다. 이는 많은 다국적기업이 중국으로의 수

출보다 직접투자를 통한 중국 내 생산을 선택하게

하는 유인으로 작용한다. 제닉 역시 중국정부의 규

제를 회피하기 위한 방편으로 수출에만 의존하는 방

식이 아닌 현지 생산법인 설립을 선택하게 된다.21)

제닉이 직접투자를 선택하게 된 또 다른 이유는 자

사의 핵심역량인 하이드로겔 기술의 보호 및 통제를

위함이다. 라이선스와 같은 계약방식으로 해외시장

에 진출하는 경우 직접투자에 비해 투자 부담과 위

험은 작지만 기술에 대한 보호와 통제가 힘들다. 중

국 현지기업과의 라이선스를 통한 기술 이전이 이루

어지는 경우 자칫 제닉의 핵심역량인 하이드로겔 기

술과 생산 노하우가 파트너에 의해 유출될 가능성이

있다. 아직까지 중국시장에서 지적재산권 보호를 위

한 제도적 장치와 업계 규범이 충분히 발달하지 못
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하였다고 판단되는 만큼 하이드로겔 기술의 보호와

효율적 관리를 위해 직접투자를 통한 현지 생산 방

식을 선택했다고 볼 수 있다.

5. 제닉의 향후 중국시장 전략은 어떻게 전개되어야

하는가?

제닉의 중국시장 사업전략의 핵심은 OEM/ODM

사업과 자체상표 사업의 조화로운 운영과 상승효과

달성에 있다. 제닉이 아직까지 경영자원이 부족한

중소기업이란 점을 감안할 때, 우선 글로벌 메이커

와 중국 업체를 상대로 한 OEM/ODM 사업을 통해

현지 매출과 시장점유율을 늘려감으로써 사업기반을

강화하고 마케팅 역량을 축적할 필요가 있다. 이를

기반으로 제닉이 자체상표 사업을 확장해 나갈 때

중국시장에서의 독자적 사업영역 구축이 가능할 것

이다.

특히 중단기적으로는 제닉이 경쟁우위를 보유한

하이드로겔 마스크팩 제품의 OEM/ODM 사업기반

강화가 우선시 된다. 현재 시트 마스크팩 제품군이

시장의 절대 비중을 차지하는 중국시장에서 하이드

로겔 마스크팩 제품군은 제품수명주기 상 도입기에

진입해있다. 따라서 하이드로겔 마스크팩에 대한 중

국 소비자들의 인지도를 높이고 일정수준의 시장수

요를 형성하는 것이 급선무라 할 수 있다. 하지만 중

소기업인 제닉이 시장수요를 촉발시키기 위하여 단

독으로 공격적 마케팅을 전개하기에는 상당한 부담

과 위험이 따르는 것이 사실이다. 따라서 만약 대규

모 자본과 마케팅 역량을 보유한 글로벌 브랜드기업

이 하이드로겔 마스크팩 시장에 진출하여 본격적인

시장형성을 위한 시장 선도적 역할을 수행해주고,

해당 특허기술을 보유한 제닉이 OEM/ODM을 통

해 제품을 공급한다면 제닉은 안정적 사업기반을 확

보할 수 있을 것이다. 이 경우 제닉은 중장기적으로

중국 하이드로겔 마스크팩 시장에서 규모의 경제 달

성 및 가격경쟁력 확보가 가능하므로 이를 기반으로

해당 제품군 중심의 자체상표 사업을 확장할 수 있

을 것이다. 다만 중국시장에서 하이드로겔 마스크팩

시장의 성장을 어떻게 본격화할 것인지와 마스크팩

시장에서 제닉에게 유리한 경쟁구조를 형성하기 위

하여 어떠한 포지셔닝을 취해야할지, 그리고 하이드

로겔 기술관련 특허권 보호 등은 앞으로 제닉이 해

결해야 할 과제로 남아있다.

또한 중국 현지 소비자 인지도 제고와 적절한 인

력 관리 역시 제닉이 중국 사업을 영위함에 있어 중

요한 현안이다. 더욱이 하이드로겔 마크스팩을 기반

으로 안정적 시장점유율을 확보한 국내시장과 달리

중국시장의 경우 아직까지 하이드로겔 마스크팩 시

장이 본격적으로 형성되지 않은 만큼 중소기업 제닉

이 헤쳐가야 할 난관은 더욱 크다. 이에 제닉은 중국

소비자들의 브랜드 인지도 제고 수단으로 국내 면세

점 입점을 추진하고 있다. 화장품 구매가 많은 중국

인 관광객을 대상으로 자체상표 제품을 노출함으로

써 사용 후 재구매를 유도함과 동시에 현지 지인들

에게도 소개하는 구전 효과를 노린 것이다. 중국시

장에서 소비자 인지도 제고를 위해 제닉이 추구하는

또 다른 전략은 고가 프리미엄 브랜드로의 OEM/

ODM 공급이다. 중국시장에서 인기가 높은 글로벌

화장품 브랜드나 한국 유수 화장품 브랜드에 OEM/

ODM 공급을 함으로써 제닉 제품의 우수성을 중국

소비자들에게 알리려는 것이다. 제품 포장지에 생산

자(제조원)가 함께 표기되므로 합리적 구매를 추구

하는 소비자들에게 제닉의 존재를 알릴 수 있다. 프

리미엄 브랜드의 후광효과로 제닉과 제닉 제품에 대

한 소비자들의 신뢰가 쌓이게 되면 고가 프리미엄

브랜드에 비해 합리적 가격대인 제닉 자체상표 제품

을 찾는 소비자들이 늘어날 것이라는 판단이다. 다

소 시간은 걸리겠지만 자원과 역량이 부족한 중소기

업 제닉이 기술력과 품질을 기반으로 소비자에게 접

근할 수 있는 안정적 방법이라 할 수 있다.
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또한 제닉이 중국 사업을 영위함에 있어 우수한

영업직과 연구직 인력을 확보하고 적절히 관리하는

것이 필수적이다. 현지 거래처 확보와 영업 관리가

중요한 만큼 영업부문은 현지인을 채용하고 있다.

그리고 제닉의 제품 품질이 중국시장에서 유통되는

일반 시트 마스크와 차별화 되는 만큼, 제닉의 제품

특성을 이해하고 영업에 활용할 수 있도록 한국 본

사의 지속적인 교육과 관리가 이루어지고 있다. 제

닉의 제품 개발 및 품질 향상을 위한 연구개발 활동

은 한국 본사에 있는 연구소에서 이루어지고 있다.

이에 중국 생산공장으로의 기술 이전과 품질 관리를

위해 본사 연구인력이 중국 현지에 파견되는 방식으

로 인력 운용이 이루어지고 있다.
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