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최근 수년간 한국의 패션 비즈니스는 유통시

장의 개방과 더불어 경쟁력 있는 해외 브랜드의

국내 진출, 소비자의 라이프스타일 변화, 전세계적

restructuring boom과 더불어 이루어지고 있다.
또한, 소비자는 세기말적인 사회, 경제적 불황으로

고감도 패션시장의 출현과 그에 따른 머천다이징 전략

방안에 대한 실제적 연구 ( )* - 영 마켓을 중심으로-
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소비자의 고품질 지향과 신 합리주의, 컨셉트지향은 고감도 패션시장에서의 F.M.D의 중요성을 강조
하고 있다. 본 연구는 소비자의 기호와 듀행수용도 그리고 소비성향을 어떻게 마케팅전략으로 연결
시킬 것인가에 대한 실질적이고도 총체적인 접근이다. 따라서 본 연구의 결과로, 첫째, 사회전반의
변화와 그에 따른 새로운 fashion lifes tyle의 생성은 신 소비자 그룹 즉 신세대 층을 등장시켰다. 둘
째, 급박한 트렌드 추종을 통해 신상품을 짧은 주기로 연속해서 만들어 내기보다는 소비자들의 개별
생활 각각의 장면 (sence)에 맞는 컨셉을 발굴하여 세분화하는 전략을 채택해야 할 것이다. 셋째, 소
비자의 고급화. 신 합리주의 추구 등 오리지널 지향 성향 등을 충족키 위해서 세계 유명 브랜드의
감각과 Quality를 가진 한국 오리지널(Korean original)상품의 확립이 필요하다.

High quality- oriented consumers, new ra tiona lism and concept - oriented consumption followed by high
sensitivity fashion marke t are emboss ing the importance of fashion M.D. This s tudy has a purpose to make
practical and genera l approach to consumers ' tas te, trend receptivity, the propensity to consume, and how
they are practica lly connected with marke ting s trategy. As the re sults of this study, Firs t niche market,
targeting a new consumer group, is embossed as consumers have new fashion lifes tyle . Second, we need a
s trategy to fractionize fashion by developing concepts suitable for consumers' each scene, not by following
radical trends for mature consumers . Third, to satisfy consumers' propensity to originality, we need to establish
the identity of Korean original goods which can compete with world- famous brands .

Ke y wo rds : fas hion M. D, niche ma rket, ne w fas hion life s tyle , kore an originality
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인해 생활전반에 걸쳐 실질적인 가치를 추구하고

있으며 패션을 통해 새로운 정서와 감성을 얻고자

한다. 이러한 사회적 배경과 소비자 의식의 변화

에 따라 기업에서는 보다 성숙되고 완성된 머천다

이징 시스템을 통한 새로운 패션상품의 제안이 요

구된다.1)
또한 한국 패션 시장에서의 새로운 패션 라이

프스타일의 출현과 소비자의 고감도 성향에 따른

신 소비자 그룹을 중심으로한 새로운 패션시장의

등장은 예측 못한 니치마켓을 형성해 가는 추세이

다.
신세대를 주축으로 하는 이들 신소비자그룹은

강력한 정보수집력과 행동력을 가진 새로운 감성

집단으로서 새로운 영 마켓의 등장을 예견하고 있

다. 그러나 기업에서는 새로이 니치마켓으로 형성

된 영 마켓에 주목하면서도 이들 market need를
충분히 충족시키지 못하는 실정이다. 따라서 이들

영 마켓 소비자들은 종래의 기업을 중심으로 일어

난 트랜드 발신의 흐름을 깨고 소비자들 스스로

이노베이터에서 추종자까지의 역할을 모두 담당하

는 기현상을 보이고 있다.
그러므로 기업 측에서는 철저한 market need의

분석을 통한 소비자의 taste와 유행수용도 그리고

소비성향 뿐 아니라 어떻게 실제적으로 market전
략으로 연결시킬것인지에 대한 실질적이고도 총체

적인 접근이 필요하다.
따라서 본 연구는 성숙기 시장으로 접어든 한

국의 패션 시장에서 니치마켓으로 떠오른 영 마켓

을 bench marking여 실제 brand를 launching하기

까지의 process를 s imulation한 연구이다.
본 연구의 목적은

첫째, 해외 브랜드에 잠식되어 가는 국내시장에

서 독창적 상품기획력으로 경쟁력 있는 국내 브랜

드의 정체성을 재정립하고자 한다.

둘째, 빠른 속도로 변해 가는 fashion market을
분석하여 기업 측에 simulation을 통해 실제 상황

에서 사용될 수 있는 기업전략, 마케팅전략, design-
ing 그리고 sales management를 경험케 함으로써

단순한 케이스 위주의 연구가 아닌 실제적인 비지

니스 플랜을 제공하는 것이다.
이를 위한 진행 방법은

장에서는 일반 시장환경 및 소비자 분석을

통한 market need의 분석이 이루어지겠다.
장에서는 II장의 연구결과를 토대로 실제 상

품기획의 비지니스 플랜을 전 과정에 거쳐 진행시

키고자 한다.
한편, 지금까지 연구 되어온 영 마켓을 대상으

로한 연구는 영 소비자의 성향과 라이프 스타일에

따른 의복양식에 대한 연구 2), 3), 4)등이 있으며 기

업의 실제적인 마케팅전략을 위한 연구는 아직 활

발하지 못한 실정이다. 따라서 앞으로도 계속 이

러한 연구를 지속적으로 진행토록 하겠다.

. 이론적 배경

1. 상품 기획의 정의

merchandising은 마케팅의 하부 시스템으로써

제품 계획이라는 말이 보급되기 전부터 사용되었

던 것으로 본질적인 면에서 오늘날의 제품 계획과

공통적인 의미를 가지고 있다. 이 말은 관점에

따라 여러 가지로 해석이 되고 있으나, A.W.Freg
교수는 merchandising과 제품 계획을 동의어로

보고 있다. 그러나 일반적으로 우리가 사용하는

상품 기획이라 불리는 merchandising은 오늘날

실제 사용함에 있어서 제조업자의 마케팅 활동뿐

만 아니라 판매 업자에 있어서도 중요한 과제로

남아 있다. 이를 각 산업별로 나누어 살펴보면 다

음과 같다.
제조업에서는 merchandising을 보통 상품화의

계획이라고 해석하며, 유통업에서는 구매 계획으

로서, 구입하는 상품의 수량, 구입 방법, 구입처,
구입시기, 구입 가격, 구입조건 등을 계획하는 것

으로 구별된다.
이러한 merchandising의 개념이 제조업에서는

상품 기획으로 한정하며 유통업에서는 구매 활동

과 판매 활동의 중요한 업무로 보고 있다.
Nystrom5) 에 의하면 “fashion merchandising

이란 fas hion trends와 소비자 수요의 정확한 예

측으로 기획하며 그 기획에 따라 상품의 des ign,
styling을 생산하는 상품화 기획과 효과적인 sales ,
promotion, 광고, display등 판매에 관한 것을 종

합한 것“이라고 하고 있다. 이것은 fashion mer-
chandising의 영역을 상품 기획과 판매 촉진에 대

한 광범위한 영역으로 파악하고 있는 것이다.
이렇게 볼 때 fashion merchandising은 fash-

ionable한 상품을 적당한 장소에 적당한 양을 적

당한 가격으로 적당한 시기에 적합한 대상을 어떻

게 유인하는가 하는 문제로 다루고 있다.
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즉, 소비자에게 잠재적으로 가지고 있는 상품에

대한 필요와 욕구, 기대와 불만 등의 추상적인 요

소에 관한 소비자 정보를 수집하여 소비자가 자기

요구를 실현 가능하게 할 수 있는 상품을 만들어

소비자의 욕구를 충족시키면서 기업의 최대 이윤

확보라는 기업의 목적을 달성하기 위해 상품을 질

적, 양적으로 개선시키려는 상품 생산에 있어서

가장 기본적인 기업 활동인 것이다.
이러한 기업의 기본적인 활동의 내용을 살펴보

면 신상품의 개발, 기존 상품의 개량, 기존 상품의

신용도 개발, 상품 라인의 다양화, 기존상품의 폐

기6) 등에 관한 기획 활동 등이 포함된다. 또 이

러한 기본적인 상품 기획에 대하여 판매촉진을 위

한 부차적인 상품 기획이 있는데 여기에는 포장,
상품 등에 관한 기획이 이에 해당된다. 그러나

보통 상품 기획이라 할 때는 굳이 기본적, 부차적

의미의 구별 없이 하나의 개념으로 보는 것이 타

당할 것이다. 왜냐하면 마케팅의 관점에서는 상

품이란 그 가치가 매우 포괄적인 것이기 때문이

다.
여기서 상품의 개념을 알아보면 W. Stanton7)

에 의하면 “협의의 상품이란 단지 실체적인 물리

적, 화학적 속성이 우리가 식별할 수 있는 형으로

조합된 것을 말하며, 이때 하나 하나의 특정 상품

은 의복, 신발, 강철 등 공통적으로 이해되고 있는

이름을 가질 뿐이다. 이에 대해 광의의 상품은 하

나 하나의 상표 명 또는 브랜드명을 별도의 상품

으로 본다.” 그리고 Kotle8) 에 의하면 상품은 3가
지 수준을 갖는다고 한다. 첫째로 핵심적인 상품

을 들면 이것은 가장 기초적인 수준에서 인식되는

상품 개념인데, 이는 곧 구매자가 진정 구입하는

것은 무엇인가에 해당하는 것이다. 의복을 구입

하는 여성은 단지 의복을 사는 것이 아니라 즐거

움과 아름다움을 구매하는 것이다. 그렇게 때문

에 기업은 상품 그 자체를 판매하는 것이 아니라

핵심적 상품을 파는 것이 본연의 과업이다. 둘째

로 실체적 상품인데 이는 소비자가 실체적인 제공

품으로써 인정하는 것을 가리킨다. 의복이나 화

장품 더 나아가 패션쇼 등이 그 예이다. 끝으로

증폭된 상품으로 이는 구매자가 형태적 상품을 획

득함으로써 받거나 혹은 경험하는 이득의 총합을

말한다. 예컨대 I. B. M.의 증폭 상품이라고 하는

것은 컴퓨터를 판매하는데 있어 기계 뿐 만 아니

라 부수되는 일련의 서비스 예를 들면 설치, 소프

트웨어 프로그램, 프로그램 서비스, 보증, 기타 등

을 포함하는 것이다. 요컨대 마케팅 사고에 따른

상품의 개념은 정순태9) 에 의하면 구매자 내지 소

비자가 구매와 소유와 소비로부터 얻게 되는 육체

적, 심리적, 사회적 만족의 총체라 하겠으며 따라

서 부속품, 포장, 서비스 등도 모두 상품 개념에

포함되는 것이다. 상품을 이상과 같이 광의로 인

식할 때 상품이란 기업 목적에 따르면서, 그 기업

의 상품 및 구성을 시장의 욕구에 적응시키기 위

해 아이디어 탄생으로부터 상품 폐기의 단계까지

이르는 일체의 기획 활동이라 말할 수 있을 것이

다. 그러나 상품 기획의 개념에 있어 특히 중요

한 것은 그것이 시장 조사와 더불어 생산 이전의

기획 활동이라는 점과 상품 기획이 마케팅 분야의

주요 업무의 하나라는 점이다.
이렇게 볼 때 패션 산업에 있어 상품 기획은

다음과 같이 정의할 수 있다. 상품기획은 기업의

목적에 따르면서 그 기업의 상품 및 상품 구성을

소비자의 욕구에 적응시키기 위해 아이디어 탄생

으로부터 상품 폐기에까지 이르는 기획 활동을 말

하며 상품 기획을 시장에 포함시키려는 것이 아니

라, 상품을 소비자에 포함시키는 과정에서 하는

것이다. 이와 같이 상품 기획은 생산 이전에 고

객의 욕망이나 필요 또는 기대를 과학적으로 파악

하여 이를 상품에 반영시킨다는 이념을 의도적,
기획적으로 실천한다는 점이 판매 아닌 마케팅의

가장 주요한 특징 중의 하나인 것이다.

2. 상품 기획의 발전 단계

1970년 이전의 기업은 기업의 마케팅 활동이

상품 생산의 완료 단계로부터 시작하여 그 상품이

판매되는 것으로 끝나고, 소비자가 필요로 하는

시기에 적당한 양을 적절한 장소에 이전하거나 보

관하면서 이어져 가는 과정이었다. 1970년 이후

에서는 기업 중심의 마케팅 활동에 대하여 소비자

들이 자기 권리를 주장하는 소비자 주의의 활발한

운동으로 기업은 종래의 기업 중심의 마케팅 개념

을 소비자 중심의 마케팅 개념이라는 새로운 개념

으로 수정되었다.
이러한 개념들을 살펴보면, 기업 중심의 개념은

기업이 상품을 만드는 목적을 판매량을 통한 기업

의 이익을 최대한 확보하기 위해서이며, 이는 상

품에 관한 정보를 입수하여 상품을 생산한 후 판

매 및 판매 촉진을 위해 광고만을 중점으로 하는

개념이다. 소비자 중심의 개념은 기업이 상품을

만들기 위해 그 상품의 표적인 소비자에 관한 정
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보를 입수하여 고객이 그 상품을 통하여 만족감을

누리게 해주고, 동시에 기업의 이익을 추구하기

위해 통합적 마케팅을 행하는 것이다.
위와 같이 마케팅 개념을 기업 중심 개념과 소

비자 중심 개념을 상품 기획적인 단계에서 살펴

보면 1970년 이전에는 소비자 부재의 생산 중심의

기업이 일반적이었다. 이러한 생산 중심의 기업

은 경영자가 신상품을 만들기 위해 상품 관련 정

보와 아이디어 발상을 분석하여 상품 기획을 한

후 샘플을 만들어 그 샘플에 대한 평가를 실시한

다. 그 평가의 가치에 따라 작업 지시를 통해 생

산하며, 상품의 판매를 촉진시키기 위해 그 상품

에 대한 광고를 실시하여 소비자에게 상품을 전달

해 주는 단계이다. 이러한 단계는 다음의 표 1과
같다.

표 1에서 보면 생산 중심의 기업은 상품 기획

의 단계가 단순하고 소비자가 소외된 일방적인 성

격을 띠고 있다. 즉 시장조사를 통하여 상품 생

산을 위해 정보 수집을 하면서도 소비자 욕구에

대한 조사와 아이디어 발상은 하지 않고, 상품을

생산한 후 판매촉진을 위해 그 상품에 대한 광고

만을 중요시하는 것을 고압적 마케팅 전략이라고

할 수 있다.
이에 비해 소비자 중심의 기업은 70년대 이전

의 생산 중심의 상품 기획 단계와 달리 경영자가

직접 상품 생산에 참여하지 않는 개발 양식이고,
특히 상품 개발을 하기 위해 소비자에 대한 정보

와 기업 환경에 주어진 정보를 수집한 후 정보 분

석을 한다. 이러한 정보 분석 자료를 토대로 기

업에 알맞은 자료를 선택하여 소비자의 욕구에 맞

는 상품을 만들어 고객이 만족감과 즐거움을 갖도

록 해주는 것이다. 이러한 단계의 양식은 다음의

표 2와 같다.
그림 2에서 보는 바와 같이 소비자 중심의 기

업은 상품 기획을 시도하는 단계에 있어서 정보

수집 및 시장 조사를 통하여 소비자 욕구를 충분

히 파악하고 이것을 아이디어 발상과 기업 마케팅

과 절충한 후 상품 기획을 실시한다.
즉 상품 기획 실시 단계에서 정보에 대한 기술

적인 실현 가능성을 기업의 정책과 절충시켜 상품

기획을 실시한다. 이러한 기획 상품은 기업의 이

윤의 적정 확보를 위해 광고 및 판매 촉진 기획으

로 하는 소비자 중심 마케팅 전략과 유기적 관련

성을 중요시하는 것이 특징적이다.

3. 소비자 라이프 스타일의 특성

1990년대에 들어와서는 소비 행동이 더욱 복잡

하고 다양해졌다. 이러한 다양성에서 소비자는 상

품에 대한 물질적 충족 뿐 만 아니라 생활자로서

의 정신적 요구 충족에 더 많은 관심을 나타내기

시작하였고, 이에 따라 기업은 소비자 중심적인

사고를 중시한 생활 중심 마케팅으로 전환이 필요

하게 되었다. 이와 같이 소비자는 욕구의 다양화

및 개성화 시대의 도래를 음미하고, 유형적인 물

질 중심의 소비대신 정신적이고 정서적인 그리고

문화 생활 추구의 생활 양식의 보편화를 나타내는

좋은 예이다.12) 그러므로 이러한 전환이 기업 환

경속에서 소비자가 생활의 주체자로써 생활의 질

을 추구하는 생활자와 기업을 연결하는 사회 생태

표 1. 생산 중심의 기업10)

경영자 디자인 제조
판매

광고
고객

표 2. 소비자 중심의 기업 11)
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학적 관심의 시스템적 접근 방법의 하나인 것이

바로 라이프 스타일 마케팅이라고 할 수 있다.
이러한 라이프 스타일에 관하여 일반적 개념13)을
살펴보면, “라이프 스타일은 사람들이 시간을 소

비하는 행위의 방법으로써 자신들이나 주위의 환

경에 대해 그들의 관심에 관여되어 나타내고자 하

는 것과, 전체의 인구 집단 또는 그 인구의 일부

분에 의해서 나타내고자 하는 것이 동시에 이루어

지며, 또한 어떤 개별적인 특징으로 구별되어 질

적으로 사람들이 살아가는 모형을 개략한 형태이

다.” 이렇게 볼 때 라이프 스타일은 사람이 살아

가는 방법과 그 사람의 행동, 관심, 생각하는 것에

의해 표현되어져 세상을 살아가는 모형이라고 할

수 있다. 패션 측면에서 본 소비자의 라이프 스

타일의 분석은 다음 장에서 자세히 다루기로 하겠

다.

4. 정보 단계

오늘날의 기업은 정보의 홍수, 끊임없는 기술

혁신, 상품의 수명 주기의 단축, 격심한 경기 변

동, 기업간 또는 산업간의 경쟁의 격화, 국내외의

정치, 사회, 경제에 관한 불확실성의 증대 등 동태

적인 기업 환경 속에서 기업 활동을 행하고 있다.
이런 환경 속에서 기업이 그 목적을 달성하기 위

해서는 기업 정보에 대한 명확한 인식과 과학적

인 분석 방법이 요구된다고 하겠다. 이렇게 볼

때 상품 기획에 있어 정보는 기업이 상품 기획 활

동을 전개함에 있어서 기초가 되는 일련의 관련

지식이라고 볼 수 있다.
그러므로 상품 기획의 정보는 상품 기획은 전

단계에 관련된 모든 정보를 분석 파악해야 하며,
상품 기획의 결정을 행하는 경우에 있어서 소요되

는 정보를 정기적 또는 기획적으로 수집 분석하여

상품 기획하는데 제공하여야 한다. 정보에서는

외적 정보와 내적 정보로 구별14 되어진다.
외적 정보는 기업으로부터 시장에 송출되고 정

보와 환경에서 기업으로 유입되는 것을 말한다.
또 이것은 일차적 정보와 이차적 정보로 구별되며

일차적 정보는 미사용의 소재를 직접 수집함으로

써 작성되는 정보이며, 이차적 정보는 이미 다른

목적으로 작성 발표된 정보를 가리킨다. 이때 일

차적 정보의 수집은 일반적으로 이차적 정보 보다

비용이 더 들게 되지만 그 대신 정보 자체의 이용

가치는 훨씬 높다고 할 수 있다.15)
내적 정보는 주로 기업 내의 여러 가지 기록이

나 의견에 관한 정보를 말하며, 예컨대 재무제표,
특히 손익 계산서와 같은 회계 기록 또는 매장별

판매 실태, 지역별 판매 실태와 같은 회사 기록으

로부터 제정보를 말한다. 이러한 정보의 분류는

다음 표 3과 같다.

정보 수집 단계에서 핵심을 이루고 있는 시장

조사란 미국 마케팅 협회의 정의17)에 따르면 상품

및 서비스의 마케팅에 관련된 제반 문제에 관한

자료를 체계적으로 수집, 기록, 분석하는 일이다.
그러므로 시장 조사는 기업 경영에 바탕이 되며,
마케팅 기획의 시발점이므로 시장에 관한 사실을

발견하기 위하여 가능한 과학적 방법을 구사하는

것이 중요하다. 이러한 시장에 관한 사실을 발견

하기 위한 조사 방법의 일반적인 순서는 조사 목

적, 조사 기획, 조사실시, 자료처리, 보고의 준비

등으로 실시한다. 이러한 일반적인 정보의 원천

에서 패션 산업이 가지고 있는 정보는 다음과 같

이 분류할 수 있다.
(1) 사회 환경에 관한 정보

(2) 시장 환경 즉 소비자의 정보

(3) 기업 환경에 관한 정보

(4) 패션 상품에 관한 정보

이러한 분류에서 패션에 관한 정보를 패션 정

보라고 할 수 있으며, 사회환경, 시장 환경, 기업

환경에 관한 정보를 시장 정보로 구별할 수 있다.
이러한 패션 정보와 시장 정보를 세부적으로 살펴

보면 다음과 같다.
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(1) 패션 정보

해외 패션의 정보 : 해외의 다음 시즌 예측

정보

국내 패션의 정보 : 국내 패션 관련 정보기

관의 정보

기술 정보 : 신 소재 개발, 봉제 기술 개발

(2) 시장 정보

시장 규모의 정보 : 용도별 소비량, 성장률

소비자 정보 : 대상 소비자의 구매동기, 심

리에 대한 라이프 스타일의 정보

경쟁 Brand의 정보 : 작년, 금년의 동업종

타사의 Brand research정보

매장 실적 정보 : 작년, 금년의 분기별, 계절

별매장 정보

사회 환경 정보 : 정부 정책, 경제지표, 경기

변동 등

이와 같이 정보 원천을 수집 분석하면 상품 기

획의 직접적인 판단 자료가 된다. 이러한 판단자

료의 처리 단계를 살펴보면 다음 표 4와 같다.
표 4에 의하면 정보원천에서 정보를 수집하여

정보 분석을 하고 기업의 기본적인 방침에 맞춰

선별적으로 정보를 선택하며, 기본 전략적으로 예

측과 기획을 행하여 상품화 단계로 되어진다는 것

을 알 수 있다. 이를 상세히 설멸하면 다음 표 5
와 같다.

표 5에서 정보 근원에 의해 수집된 정보를 선

별적으로 기업 방침에 맞는 정보로 수정 분석하여

상품 기획을 행하는 단계로 설명된다.

5. 상품 기획의 단계

상품 기획의 단계는 한 상품에 관하여 수많은

아이디어가 탐색된 후에 하나의 아이디어가 최종

적으로 채택되고 이것이 대량 생산되어 시장에 도

입되는 것을 말한다. 이러한 아이디어가 발상 되

어 상품으로 생산되어지는 과정은 보통 5단계로

구분된다.
제 1단계 : 아이디어를 수집 정리한다(아이디어

단계).
제 2단계 : 수집된 아이디어를 평가하여 연구

표 4. 정보 처리 단계 18)

표 5. 패션 정보에서 상품화 과정
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테마, 개발 테마를 결정한다(평가단계).
제 3단계 : 수집된 아이디어를 평가하여 연구테

마, 개발 테마가 기술적으로 실현 가

능성을 실증하는 단계이다(연구단계).
제 4단계 : 연구 테마, 개발 테마가 대량 생산

이 실현 가능성을 실증하는 단계이

다(개발 단계).
제 5단계 : 연구 개발된 것을 시장에서 테스트

마케팅을 실시하고 그 상품에 대하

여 판매 가능성을 모든 면에서 검사

하여 판매에 대비한다(상품화단계).

이러한 의미에서 상품 기획은 소비자의 욕구를

충족시켜 주고, 기업 목적을 달성해 주기 위해 상

품을 과학적이고, 질적, 양적으로 개선시키는 가장

기초적인 활동이다.
이 활동을 단계별로 살펴보면, 첫째로 아이디어

수집은 소비자들이 의식적 무의식으로 새롭고 개

량된 제품의 출현을 항상 기대하고 있으며 경쟁

기업들은 이러한 소비자 욕구를 충족시키기 위해

최선을 다하고 있기 때문에 기획 적인 측면에서

정보 수집을 하지 않으면 안된다. 아이디어 개발

은 단지 몇 개의 우발적인 제공에 의존해서는 안

되며 어디까지나 관리적 차원에서 체계적 능동적

으로 행해져야 한다. 특히 아이디어의 원천이 어

디에 있는가 하는 면이 매우 중요하기 때문에 정

보의 수집 방법에 있어 내부 정보와 외부 정보 모

두 의존하여야 하며 아이디어 발상의 기초는 소비

자의 관점에서 사고할 때 잠재력의 가치가 큰 아

이디어가될 가능성이 있기 때문이다.
둘째, 아이디어 평가는 수집된 다수의 아이디어

가 상품기획상 채택할 만한 가치가 있는지 여부를

기술적인 가능성과 시장성 그리고 채산성 면에 비

추어 다각적으로 검토되어야 하며 이것은 시장 조

사, 연구 개발 등에 최대의 효과를 줄 수 있다는

점에서 매우 중요하다. 잠재성을 가진 아이디어

를 더 실체적인 것으로 파악하며 이후의 시장 조

사, 연구 개발 등에 비용, 시간, 노력의 낭비를 제

거시켜 준다는 의미에서 그 이점이 있다.
셋째, 연구 단계는 평가 단계를 통해 간추려진

상품 아이디어를 실제로 상품화 할 것인가의 여부

에 결정적 요인이 되는 것으로 그 상품이 고객을

만족시키느냐 그리고 기업에 충분한 이익을 줄 수

있는가 하는데 목적이 있다.
넷째, 상품 개발은 수익성 분석을 통하여 그 가

치가 인정되며, 일단 선정된 아이디어는 연구 개

발 내지 엔지니어링 부분에서 이용하여 실제적인

상품 형태로 구체화시키는 과정이다. 이 과정에

서 중요한 것은 상품 컨셉의 확립이다. 상품 컨

셉트란 즉 상품 목표로써 목표 시장, 소비자 선호

에 부응한 상품의 용도, 기능을 명확히 하는 일이

다. 또한 이 단계에서는 제품 자체의 디자인, 칼

라 등의 검토가 더욱 면밀히 검토되어야 한다.
그리고 아울러 마케팅 측면에서 가격, 판매 경로,
발매 시기, 광고 내용, 판매수량 등이 연구된다.
이러한 컨셉트의 확립의 단계를 상세히 분류해 보

면, 이미지 맵 작성 단계는 패션 테마를 선정하고

패션 테마에 가까운 느낌을 주는 이미지나 사진을

붙여 브랜드가 추구하는 이미지를 맵으로 작성한

다. 라이프 스타일 맵 작성 단계는 기업이 표적

으로 정한 소비자의 라이프 스타일과 생활자에 대

한 복장 심리 및 패션 경향에 관한 것을 작성한

다. 색상 방향 맵 작성 단계는 패션 색상 방향과

시장조사 분석을 통하여 소비자의 선호 색상 등을

수집하여 상품 기획에 맞는 색상과 톤을 작성한

다. 소재 방향 맵 작성 단계는 테마별, 패턴별, 아

이템별로 작성한다. 그리고 디자인 방향 작성 단

계가 있다.
다섯째, 시험 판매는 개발된 원형 상품이 기업

의 입장에서 만족할 만한 것이 되고 또한 소비자

기호에 맞을 것이라고 확신하게 되면 대량 생산으

로 들어가기 전에 확립된 광고, 판매 촉진 방향이

유효한 것인가 그리고 과연 신상품이 소비자 수용

도의 예상한 바에 가까운가를 확인하기 위해 테스

트 마케팅을 하게 된다.
여섯째, 상품화 단계는 시장 도입의 준비 단계

로 테스트 마케팅을 끝내고 상품으로써 그리고 마

케팅 전략 면에 있어서 모든 검토가 완결되면 이

제는 본격적으로 생산, 발매를 서두르게 된다.
일반적으로 이러한 단계에 의해서 상품 기획이

진행되며, 이상적 총괄적인 패션의 기획 단계는

다음의 표 6과 같다.

III. 실제 연구

1. 시장분석

1. 일반 환경 분석

1) 정치경제
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첫째. 97년말 대통령선거 이후 신정부 출범 첫

F/W는 정치적으로 안정을 되찾게 될 것으로 예

상되며

둘째. 경제적으로도 97년의 하강국면을 극복하

고 97년의 5% 경제성장률에서 약간 증가된 7.2%
의 경제성장을 이룰 것으로 예측된다.

셋째. 물가수준은 전년에 비해 약간 상승한 5%
수준을 유지하면서 안정성장 할 것으로 예측되지

만

넷째. 고용수준은 97년에 비해 크게 향상되지

않으리라고 예측된다.20)

2) 국제무역

첫째. WT O출범에 의한 국제화 개장화가 크게

진전되는 시점이 되며,
둘째. 원화가 지속적으로 절하되어 환율이 오르

고 수입부문에 있어 원가 부담이 가중될 것으로

보이며

셋째, 경상수지는 수출의 증가로 다소 개선되는

국면으로 접어들 것으로 보인다.

표 6. 상품 기획의 진행 과정19)
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넷째, OECD가입으로 인하여 자본시장을 포함

한 서비스산업의 개방이 본격화 될 것으로 예측된

다.

3) 사회문화둘째. 대형 할인 매장의 급증으로

중저가 의류시장이 새로운 국면으로 접어들어갔

다.
첫째, 정치사회적 민주화에 따른 생활의 다원화

가 이루어졌으며

둘째, 정보화사회의 진전으로 탈 산업사회적 기

초가 마련되었다.
셋째, 국제교류의 팽창에 따른 국제의식이 성장

되었고,
넷째, 도시생활문화의 전국적 확산이 이루어졌

다.
다섯째, 개인본위의 가치관이 심화되었다.
여섯째, 근무시간의 단축, 여가의 증가, 레져,

취미생활의 다양화되었다.
일곱째, 스포츠에 대한 관심은 계속적으로 증가

하고 농구, 야구, 축구, 등 몇 종목에 국한되던 스

포츠에 대한 점차 다양한 스포츠로 확대 되어가는

경향을 보인다.21)

4) 유통시장

첫째. 외국유통업체의 본격적인 진출이 시작되

었다.
둘째. 대형 할인 매장의 급증으로 중저가 의류

시장이 새로운 국면으로 접어들어갔다.
셋째. 백화점들이 의류비중을 크게 증가시키리

라고 예상되며,
넷째. 특화된 멀티샵과 패션몰들이 증가될 것으

로 예측된다.

다섯째. 백화점 직영매장 증가와 백화점에서의

스페이스 경쟁은 훨씬 심해질 것으로 예측된다.

5) 인구통계

젊은 인구의 비중이 점차 감소되는 경향을 보

임으로써 영 층을 타겟으로 하는 마케터들의 경쟁

이 치열해질 것으로 예상된다.

표 7. 영소비자 군의 인구 비중

연 령 1997 2000 2002 2005

14- 19 14,093 13,719 13,462 13,077

20- 24 4,229 3,919 3,864 3,781

%총인구 40.2% 37.6% 36.5% 34.8%

자료: 통계청 통계조사국 인구통계과 1997.

20세에서 24세에 이르는 연령의 인구층이 1997
년에서 2000년까지 매년 2.5% 감소되리라고 예측

되고 2000년 이후로는 감소 추세가 현저히 줄어

매년 1%정도로 감소하는 추세가 될 것으로 예측

된다.

6) 의류시장분석

시장 규모, 추이

스포츠웨어를 포함한 캐주얼 시장규모는

1997년 4조 6천억원으로 다른 복종에 비해 비교적

빠르게 성장해 왔으며, 스포츠웨어 시장은 가장

빠른 속도로 매년 그 증가율을 더해가고 있다.
캐주얼 시장은 지난 90년대 초까지 고속성

장을 구사하던 중저가브랜드들이 중국산제품의 저

가 물량공세에 밀려 국내시장을 내주었고, 다양한

자료 : 월간섬유

표 8. 국내의류시장 규모

(단위 : 억원)

년 도 95 96 97
여성복 34,000 13.3% 39,300 15.6% 47,600 21.1%
남성복 27,000 12.5% 30,800 14.1% 35,600 15.6%
캐쥬얼 26,000 30.0% 31,800 22.3% 37,000 16.4%

스포츠웨어 13,400 11.7% 15,700 17.2% 19,000 21.0%

유아동복 14,500 16.0% 16,800 15.9% 18,700 11.3%
신발 31,900 11.9% 37,100 16.3% 41,500 11.9%
홈패션 10,500 10.5% 11,900 13.3% 14,100 18.5%
인너웨어 11,500 15.0% 12,700 10.4% 14,700 15.7%

총계 168,800 15.2% 196,100 16.2% 228,200 16.4%
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소비자 니드에 따른 시장세분화가 가속되고 있다.
캐릭터 브랜드들은 이같은 소비자의 구매패

턴변화에 대한 적절한 반응생산과 자연수요증가에

힘입어 연평균 20%이상의 신장이 예상된다. 이에

따라 각 캐주얼 업체들은 신세대 소비자들을 타겟

으로 유명브랜드를 도입하거나 기존 제품컨셉을

조정해 치열한 시장쉐어 확보에 나서고 있다.
진캐주얼시장은 정통브랜드들의 성장이 다

소 둔화되는 추세를 보이고 있는 반면에 캐릭터성

이 강한 young zone의 제품들이 급성장하면서 시

장볼륨화를 적극유도하고 있다.
스포츠웨어시장은 내수의류시장의 점유율이

점차로 높아지면서 성장률 또한 20%이상을 당분

간 계속 유지할 것으로 예상되고 있다. 골프웨어,
스포츠용품 시장을 포함한 이러한 스포츠웨어시장

의 성장은 소비자들의 라이프스타일이 직장을 중

요시하던 경향에서 여가선호 추세로 급격히 전환

되면서 더욱 가속되고 있다.22)

2. 소비자 분석

1) 생활관의 변화

사회전반의 변화들을 통해서 개인생활에 물적,
제도적, 문화적 기반이 전혀 새로운 차원으로 옮

겨가고 있다. 이와 관련해서 소비자의 3가지 동향

을 주목할 필요가 있다.
첫째로, 상품 서비스에 대한 구매태도의 변화

로써 고질화( ) 지향 이 보편화되는 가운

데 개인들 스스로가 설정한 생활목표를 달성하기

에 적합한 수단의 합리적 선택과 손쉬운 구입을

통해 생활의 풍요를 실현한다.
둘째로, 균형 잡힌 생활철학의 지향으로서 자

아, 사회, 지구환경 등과 같이 포괄적인 사회성을

배려하는 성숙한 생활인상을 구현한다.
셋째로, 라이프디자인과 관련하여 여유생활시간

을 자신의 새로운 생활창조를 위해 충실하게 소비

할 수 있는 노하우의 축적에 관심을 두게 된다.
이상의 변화는 결국 지금까지의 생활구조, 그

자체의 변화를 의미하는 것으로 볼 수 있을 것이

다.
이와 같은 변화가 초래되는 가장 중요한 배경

은 물질사회 에서 코드(code)사회 로의 이행

을 지적할 수 있다.23)
소비자들은 풍부한 상품공급과 가치관의 다양

화를 경험하면서 독자적인 라이프스타일에 합치되

는 상품을 구하는 방향으로 소비태도를 바꾸고 있

다. 즉 개인의 주관적인 가치관이 새로운 상품선

택의 기준으로 등장하여 이에 부합하는 부가가치

나 서비스실현이 새로운 상품컨셉트로 주목받게

되었다.
이것은 상품 자체가 사람들에게 새로운 생활가

치를 전파하고 새로운 라이프스타일을 제안하는

정보메신저로서의 역할 수행을 의미한다.24)
이렇듯 소비자들의 욕구는 물질 자체보다는 스

스로가 연출하려고 하는 생활가치 즉 문화적 코드

를 중시하는 쪽으로 변해가고 있는 것이다.

2) 새로운 Fashion Life Style의 출현

패션의 주체성 추구

패션선택의 기준이 단순히 유행의 모방 혹은

트렌드추종이라는 측면에서 점차 다양한 패션경험

과 풍부한 패션정보를 배경으로 자신의 개성을 보

다 잘 반영하고 주체성을 강조하는 측면으로 이동

해 가고 있다. 최근 무조건적인 유행 트렌드추종

으로부터 이탈하는 사람들의 수가 많아지고 있는

데, 이는 자신의 주체적 판단에 의해서 스스로의

패션을 선택 창조해 가려는 이른바 패션의 주체

성 추구 현상으로 볼 수 있을 것이다.

토탈패션추구

앞으로 소비자의 패션의식은 의상만의 단품상

품을 차별화 하는데 목표를 두기보다는 오히려 자

신의 가치관 혹은 자기표현의 스타일에 기초하여

다양한 패션요소를 고려하는 토탈패션화를 꾸준히

추구해 갈 것으로 생각된다.

월드퀄리티(w orld quality)지향

생활수준의 향상과 함께 소비자의 패션의식은

대체로 소재 품질, 디자인, 브랜드 이미지와 같은

요소들의 세계적 통용성 을 강조하는 데로 옮

겨가고 있다.
이같은 현상은 곧 소비자의 구매심리가 더 높

은 비용을 지불하더라도 월트퀄리티 이미지에 부

합하는 상품을 구매하고 싶어하는 방향으로 변하

고 있는 것으로 해석할 수 있다.

신 합리주의

최근에는 버블경기의 후퇴라는 경제 사회적 배

경으로부터 소비자들의 구매의식이 점차 변해가고

있다. 제일 큰 변화는 패션의 고급화를 추구하되

동시에 상품선택에 있어서 현명함 건실함을 강
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조하고 합리적인 가격대를 요구하는 신 합리주의

경향이 높아지고 있다는 점이다. 이러한 경향은

소비자의 패션상품에 대한 선택기준이 변하고 가

격 및 유통구조에 대한 인식이 크게 바뀌고 있는

데서 확인되고 있다.25)

컨셉트지향

소비자들은 자신의 기본적인 스타일을 유지하

고 여기에 그 시대의 유행을 자신의 개성과 센스

로 결합하는 주체적 패션을 추구하는 것으로 나타

나고 있다.
즉 소비자들은 각자 개인의 생활 장면( life

scene)에 적합한 켄셉트 지향을 추구하는 현상을

볼 수 있다.26)

3) 신 소비자 그룹 등장

최근 4- 5년간 급격히 대두되고 있는 이들 신소

비자 그룹은 소비 시장에서 막강한 소비 파워를

과시하며 그들을 주요 타겟으로 하는 새로운 상품

들이 쏟아지고 있다.

시대적 배경

첫째, 산업화 추진의 성공과 이에 따른 기술 경

제적 발전으로 대다수인들이 물질적 부의 축적이

가능해지고 생활의 여유를 구가할 수 있는 시기이

다.

둘째, 교통 및 정보통신망의 발달로 세계화 개

방화가 급속히 진전된 시기에 살고 있는 신세대는

최신 정보에 대한 신속한 수집력을 갖게 되었다.

셋째, T V,잡지를 비롯한 각종 매스커뮤니케이

션의 발달로 본격적인 시각문화가 출현하고, 이로

부터 신세대의 감수성이 한단계 높게 발전할 수

있는 토양이 마련되었다.

넷째, 과거에 비해 높은 교육수준을 보이고 있

다.
1961년 인구 천명당 대학생수가 5.5명이었던 것

이 1982년에는 19.3명, 1991년에는 33명으로 6배
이상의 증가를 기록하였다.27)

다섯째, 가족제도의 핵가족화로서의 전환으로

인한(1980년 기준 62.8%) 가족구성원간의 개성,
인격을 존중하는 새로운 가족 모랄이 생겨났다.28)

가치관

신세대는 풍요로워진 사회적 여건 속에서 출세

지향적인 가치보다는 자신의 내면적 가지에 더 큰

비중을 두고 있다.
첫째, 개별성을 중시한다.
즉, 집단에의 충성이나 자기독립심 보다는 개인

의 고유성에 더 큰 비중을 둠으로써 개인주의적

가치를 추구하는 성향이 매우 강하다. 따라서 가

치의 중심을 언제나 자기자신에 놓는 경향이 강하

다.
둘째, 감성을 중시한다.
신세대는 매우 감성적 성향을 띠고 있다. 이런

경향은 특히 소비생활 즉 상품의 선택행위에서 두

드러진다. 디자인이나 외형 등을 선호하는 경향이

높다.29)

life style
첫째, 시각적인 것에 대한 익숙한 세대이다.

즉, computer, T V, VT R, 만화 등과 함께 성장한

신세대는 시각적인 것에 익숙한 세대로서 행동이

나 사고가 논리적이고 추상적인 사고능력보다는

감성적이고 즉각적인 속성을 보이고 있다.
신세대에 있어서 선악( ), 정오( )의 개념

이 사라져 버리고 싫고 좋고를 따져서 판단하는

것이 보다 보편적인 것으로 되고 있다.

둘째, 인스턴트 세대이다.
인스턴트세대란 두 가지 의미를 가지고 있다.

하나는 행동이나 사고가 인스턴 트식으로 즉각

이루어진다는 것이며, 또 하나는 햄버거 등 인스

턴트음식을 먹 고 자란 세대라는 의미이다. 신

세대는 두 가지를 모두 가지고 있다.
신세대의 행동을 보면 매사에 금방 싫증을 나

타낸다 따라서 한가지를 집착하기 보다는 새로운

것을 계속 추구한다. 그리고 모든 일에 급하다.30)
셋째, 신세대들 사이에는 남녀의 한계가 점점

없어지는 앤드로지너스(중성화) 현상이 확산되고

있다.

소비생활

신세대는 ‘남들과 같아지려는’ 소비스타일을 회

피하고 개성화 차별화를 추구하는 경향이다. 이

들의 특징을 보면 다음과 같다.
첫째, 정보 추구의 성향이 강하다.
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즉, T V, PC와 같은 정보기기를 이용하여 정보

를 수집 활용하는데 신세대는 매우 적극적이다.
이밖에도 잡지와 친구를 통한 정보교류도 매우

활발하다. 패션잡지를 보면서 자신의 패션스타일

을 생각하고 이같이 정보를 수집하거나 발산하면

서 강력한 유행을 만들어 가고 있는 것이다.31)
둘째, 개인주의 성향이 강하다.
즉, 가족형태가 핵가족화됨에 따라 개인주의 현

상이 높아지고 있다.
셋째, T .P.O.( time, place, occasion ) 지향적이

다.
즉, 획일적이기보다는 다양화, 개성화된 사회에

익숙한 신세대는 어떤 일정틀을 가지고 그 안에

서 행동하기보다는 시시각각 변하는 환경 속에서

스스로를 즐 길수 있는 분위기를 연출하려고 한

다.32)
넷째, 이들의 구매행동의 특징은 다음과 같다.
정보 입수 측면에서 보면,
패션에 대한 정보는 광고를 통해서 가장 많이

입수하며 매체의 영향력에 있어서 T V가 가장 크

고 잡지, 신문 순이다. 여성의 경우 패션에 대한

기사나 잡지를 즐겨 보거나, 제품카다로그도 중요

한 정보의 원천이다. 제품구입전에 제품정보를

친구나 친지에게 물어보는 경우도 많다.33)

구매패턴을 보면

유행이나 패션에 따라 옷을 구입하는 경향이

있다.
패션의 토탈리즘 즉, 옷에 맞추어 구두 넥타이

액세서리 등을 구입하는 경향이 있다. 그리고 기

존의 옷과 액세서리 등에 맞는 새로운 옷을 단품

으로 구매하며, 불경기의 영향으로 기획구매경향

이 높아지고 있지만 여성의 경우 충동 구매도 반

수 이상이 된다. 또한, 구매시에는 친구들과 함께

구매하는 집단 구매 행동을 선호하며 카드보다는

자료: 대흥기획, 93년도소비자 집단 라이프스타일 설문조사

현금구매를, 할부구매보다는 일시구매를 선호한다.
구입시 여러 상점을 둘러보며 가격을 비교하는

경우가 많다.34)

구매 의사결정의 측면에서 보면,
광고를 많이 한 제품을 구입하는 경향이 있고,

캐주얼의 경우 나의 개성에 맞는 옷을 중요시한

다. 또한, 비싼 옷이 좋은 옷으로 인식하고 있고

유명브랜드의 옷을 구입하는 경우가 과반수 이상

이다. 비싸더라도 유명브랜드의 옷을 구입하는 경

우가 과반수 이상이다.35)

이상에서 살펴본 바와 같이 신세대층은 미래의

소비시장의 주역으로서의 무한한 잠재력을 가진

신소비자 그룹임이 명백하다.
이들은 전 세대와는 달리 자기세계를 가진 만

큼 상품에 대해서도 강한 주관과 감성 그리고 신

합리주의적인 소비생활의 패턴을 가지고 패션시장

을 리드해 갈 것이다.

3. 머천다이징 전략 방안

1) 머천다이징 전략

지금까지의 마켓 분석 결과 다음과 같은 머천

다이징 전략이 필요해 진다.

자료: 제일기획, 한국인 라이프스타일과 소비행동, 1992

표 9. 광고에 대한 인식과 구매 성향

(단위 : % )

광고에서 얻은 정보는 물건을 살 때

도움을 준다.
84

광고를 하는 제품은 안하는 제품보다

믿을 수 있다.
69

주로 T V에서 생활에 필요한 정보를

얻는다.
65

표 9. 자기 연출

(단위 : % )

긍정 보통 부정

구두나 장신구는 옷에 맞추어 착용한다. 38 28 34

옷은 상황마다 각각 다르게 입으려고 노력한다. 46 29 25

옷이나 머리장식, 장신구 등을 바꾸어 늘 새로운 내 모습을 연출하고 싶다. 29 26 45
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첫째, 소비자의 변화에 따라 새롭게 등장하는

틈새시장의 개척이 필요하다.
둘째, 소비자의 고급화 합리화 토탈패션화 그

리고 컨셉을 지향하는 경향은 소비자 유형화가 더

욱 세분화 될 뿐아니라 심리적 감성적 특성을 반

영한 상품기획을 필요로 한다.
셋째, 성숙시장으로의 도입기에 아이덴티티를

재정립하려는 오리지날 지향 성향은 한국 오리지

날(Korean original) 상품을 확립함으로써 완성될

수 있다. 이를 위해서는 고도의 유행정보와 하이

테크놀로지의 개발을 통한 독창적인 상품기획력이

필요하다.
넷째, 소비자의 오리지날 지향과 신합리주의 성

향을 반영한 적극적인 상표전략이 필요하다.
다섯째, 마켓 세분화의 영향에 의한 수요시장의

둔화로 매상 증가가 어려우므로 이익을 늘리기 위

해서는 손실을 감소시키는 재고 감소전략이 필요

하다.

2) 상품기획 방안

지금까지의 마켓 분석결과에 의거하여 다음과

같은 상품기획안을 제시하고자 한다. 시즌을 ' 98
F/W로 설정한 이유는 지금 현재까지 노출된 정

보가 이시기까지 제공되어 있고 아직 상품기획 단

계에 있지 않은 시즌을 대비하기 위해서이다.

(1) 배경

점차 다양해지고 전문화 되어가는 현대 사회속

에 항상 새로운 것을 추구하는 패션리더 그룹은

기존 진 브랜드에 식상함을 느끼고 2000년대를 기

점으로 패션에 새로운 양상을 만들어 갈 것으로

예상된다. 따라서 그들의 need를 직시하고 보다

더 구체적인 비전을 제시하는 브랜드로서 brand' o
가 출범하게 되었다.

(2) brand' o의 컨셉

브랜드 구성

표 10. 브랜드 구성

SPORT Y

Polo Sport

Gues s Levi' s

Boy London

092513=Storm
Brand' O JPG jean

y.a.h

A/X GV2
D&G

96 New York

CONSERVERT IVE T RENDY

burberry

CLUB MONACO
Paul Smith

n

F ORMAL
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표 11. 경쟁브랜드사 조사

자료 : 선명상사(주)대화, (주)보성어패럴, (주)일경상사, 마케팅 자료

브랜드명 Jean- Paul Gaultier 96 New York Y.A.H(you are hear) ZED

회사명 선명상사(김대업) 대하 보성어패럴(김호준) 일경물산

출범연도 수입 96년 4월 96년 8월 96년 8월

AGE
T ARGET

18 - 25 20 - 23 18 - 24 18 - 23

CONCEPT

장폴 고티에 특유의

유머러스한 감각을 기

초로 사이버 에스닉과

스포츠 케쥬얼의 기능

을 믹스시켜 독특한

개성을 표현하는 케주

얼 웨어

남성적인 것과 여

성적인 것, 부드러

운것과 강한 것 등

서로 이질적인 요

소가 공존하는

BET T ER SPORT
ZONE의 케주얼

사이버 퓨처의 이미지를

컴퓨터로 디테일을 사용

한 Pow erful
futuris tic이다. 도시적이

고 미래지향적인 이미지

를 트랜디를 가미하여 활

동적이고 자유분방한 유

러피안스타일의 스트리트

웨어와 이데아와 이미지,
이모션과 트랜디를 결합

시킨 섹시한 룩킹으로 표

현되는 클럽웨어로 전개.

유러피안 마인드에

기초를 둔 트랜디하

고 진패션을 기본으

로하는 미래 지향적

감각의 영캐랙터 케

주얼로 스트리트 스

포츠 웨어와 하이테

크놀로지 이미지 그

리고 샤이니, 섹시한

클럽웨어의 대님과

다양한 착장을 제안

조정중.

LIFE ST YLE
창조된 개성을 표현하

면서 고품질을 추구하

는 패션리더

모던한 이미지를

표방하며 패션리더

그룹을 트랜디와

클래식의 이미지를

합성 개성적이고

감각적인 스타일을

제안

첨단의 현대문명에 익숙

하며 자기개성이 뚜렷하

여, 고정관념을 인식하지

않으려는 감각적인 마인

드의 세대

스피드 스포츠, 스노

우보드, 마운틴바이

크드를 즐기며, 적극

적이고 개방적인 사

고방식으로 자유롭게

표현할 줄 알며 트렌

드에 앞서가는 패션

리더인 감각적인 세

대에게 진패션을 기

본으로 하는 미래지

향적 감각의 영 캐렉

터 케주얼

97년
매출목표

백화점 위주 60개 매장,
350억 목표

백화점 15 대리점 13
직매장 2점으로 30개
점, 97년 100억을 목

표함.

주요가격대

자켓: 45- 180만원

T S: 9- 28만원

PT : 25- 55만원

NT : 25- 50만원

자켓: 17- 27만원

T S: 8- 12만원

PT : 11- 16만원

NT : 12- 17만원

자켓: 17- 23만원

T S: 7- 11만원

PT : 9- 12만원

NT : 7- 14만원

자켓:13- 25만원

T S: 4- 7만원

PT : 10- 13만원

NT : 6- 10만원

상품구성
B:NB:T = 31:46:23
M:F:U = 26:33:41
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BRAND O 시장분석(SWOT ANALYSIS)

패션 트랜드 분석

a. 패션테마

표 12. BRAND'O 의 시장 환경분석

ST RENGT H

타켓소비자의 기화와 욕구를 가장 잘 반영한다.
스포츠와 캐주얼 웨어 사이의 니치마켓을

새롭게 개발

명확하면서 확실한 컨셉트, 차별화

세계 유명 케릭터브랜드의 감각과 퀼리티를

가지고 있으면서도 경쟁력 있는 가격 수준

WEAKNESS

생산 시스템 기반 미약

자재의 소량구매시 언가 부단 및 제한적

요소

인지도 및 소정 고객 증가에 초기 비용이

많이 든다.
기존 기업의 광고 판촉 투자가 경쟁적 부담

으로 작용
OPPORT UNIT Y

전 세계적인 트렌드가 BRAND의 컨셉트를

뒷받침 해준다.
진 캐주얼, 스포츠캐주얼 시장이 점차 증가

하고 있다.
수입 유명 브랜드보다는 개개인의 개성을

추구하는 합리적인 소비 증가

경제 환경 변화에도 크게 영향을 받지 않는

구매력을 가진 타겟 소비자

T HREAT

젊은층의 절대적인 인구수가 점차 감소

타겟소비자를 대상으로 한 의류 브랜드의

증가로 치열한 경쟁이 예상됨.
백화점의 직영 비중이 높아짐으로서 백화점

입점경쟁이 치열

경쟁사에서 비슷한 컨셉트의 의류 브랜드 개발

그림 1. 테마1
그림 2. 테마2
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그림 3. 테마3

그림 4. 테마4

그림 5. 테마5
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b. 칼라 IMAGE

c. 소재 IMAGE

브랜드 컨셉

A. 타겟 소비자:
소비문화에 예민한 신감각 Young& Intelli-
gent그룹

Mind Age 22- 24세
다양한 문화와 의식주에 접하여 새로운 개

념에 오픈되어 있는 호기심 많고 Active한
엔터테인먼트

기존 진브랜드에 식상해, 차별화된 라인을

찾음

매스미디어를 통해 복합적인 패션 트랜드에

대한 안목을 가짐

B. BRAND O 스타일

스포츠웨어의 최첨단 소재와 스타일이 가미

된 Brand' O는 DOWNT OWN 및 OFFICE
WEAR로서도 손색이 없는 스포티한 피트에

가볍고 스트레치 한 신소재를 바탕으로 한

층 모던한 느낌을 주는 절제된 미니멀리즘

에 입각한 스타일

C. BRAND O 포지셔닝

CONCEPT

Neo Couture Street, T echno Sports ,
Genderless , Futurism
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POSIT IONING ST AT EMENT

BRAND' O는 Mind Age 20- 24세의 자기만의 세계를 만들어가는 젊은이들에게 Neo Couture의
T echno Futurism을 반영하는 첨단 캐릭터 캐주얼이다.

표 13. Market Segment

D. MARKET DIRECT ION

SPORT FILA, NIKE
VERSACE SPORT , ARMANI SPORT , ELLE SOPRT
CMX
BRAND' O
Y.A.H., KOOGI 5001, W&LT
ZED, JPG SPORT

CASUAL ST ORM, SAF ET Y ZONE, OPT 002, BOY LONDON, O.Z.O.C.
CLUB MONACO, NICE CLAUP, BASIC, GV2, ZOOC
NIX, SYST EM, EnC, VOV
96NEW YORK, MINE, T IME, DECO
PAUL SMIT H, MORRI' SCOMING HOME, IST ANT E
MICHAA, MAX MARA, D&G
.n

FORMAL CALVIN KLEIN, DKNY
GIORGIO ARMANI, PRADA, JIL SANDER

시장세분화

Market Segment요인 Market Segment기준

인구학적

요인

연령별 Junior(13- 17) Young(18- 22) Adult(23- 27) Miss y(28- 37) Mrs(45- 49)

성별 Male Genderless Female

상품기획적

요인

T ime on- T ime off- T ime

Place F ormal Wear Bus iness Wear T ow n Wear Sport Wear Home Wear

Occasion Official Wear Social Wear Private Wear

Price Prest ige Better Volume Better Volume Budget

Quality HIGH MIDDLE LOW

심리학적

요인

패션수용

도별

패션리더 패션추종자 패션전기

수용자

패 션 후 기

채용자

무관심형

감각별 Conservert ive Contemporery Avant- garde

유통구조적

요인

소매T YP
E별

양판점 전문점 백화점 직영점 대리점

쇼핑지역

별

서울외곽 서울중심가 대도시중심가 중소도시

중심가

지방
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IV . B rand' o 마케팅 계획

1) 브랜드 목표

최첨단의 절제된 최상의 브랜드

target people들이 가장 선호하는 브랜드

most profitable brand

2) 마케팅 전략

focus
direct, mult i- communication
the ultra fashionable mode
continuous impression to target people
through up- to- date creative w ays

3) 제품 전략

브랜드 이미지

ARMANI SPORT S의 고급스러움과 W&LT의

NEW T REND에 대한 열의와 JPG의 CRAZY, 거

기다 ST ORM의 젊은 이들의 NEED를 충족시켜

주는 능력과 NO CONCEPT의 CONCEPT이 어울

려질 수 있는 신감각이 BRAND' O의 기본 이미지

를 구성한다.

차별화 포인트.
패션에서 큰 기업들의 순발력 둔화와 일관된

브랜드 컨셉의 분산이나 무시되는 현상을 줄여,
BRAND' O의 확실한 컨셉을 일관되게 제시한다.

상품구성

성별구성 : 표 14. 성별 상품구성

4) 가격전략

가격은 기본적으로 고가정책을 고수한다.
가격은 원가에 크게 의존하지 않고, 주로 브

랜드이미지에 기초한 경쟁브랜드 대비 상대

적인 가격에 의하여 결정된다.
세일은 하지 않으며, 재고제품의 판매는 할

인매장이나 고립판매지역에서만 판매한다.

복종별 구성

표 16. 복종별 구성

F /W 98 S/S 99

IT EM Model Lot Pcs % Price S a l e s
Value

Model Lot Pcs % Price Sales
Value

T - S 14 241 3,380 20% 110 371,800 31 345 10,695 23% 90 965,550

Sh 11 77 845 5% 130 109,850 17 328 5,580 12% 120 669,600

Knit 19 71 1,352 8% 150 202,800 17 356 6,045 13% 130 785,850

Ves t 8 42 338 2% 150 50,700 - - - 0% - -

Jumper 19 89 1,690 10% 220 371,800 10 140 1,395 3% 180 251,100

Jacket 18 94 ,1690 10% 240 405,600 18 310 5,580 12% 220 1,227,600

Coat 18 141 2,535 15% 400 1,014,000 - - - 0% - -

Pants(comb) 25 135 3,380 20% 150 507,000 32 320 10,230 22% 130 1,329,900

SK(op) 14 121 1,690 10% 150 253,500 22 317 6,975 15% 150 1,046,250

T otal 총계 146 1,011 16,900 100% 1,700 3,287,050 147 2,115 46,500 100% 1,020 6,272,850

표 14. 성별 상품구성

성별 Male Genderless Female

비중 % 30% 40% 30%

트랜드별 구성

표 15. 트렌드별 상품구성

트랜드별 베이직 뉴베이직 포스트

트렌디
비중% 30% 40% 30%
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가격은 96New York보다는 높게 책정

5) 유통전략

’98 F/W와 ' 99 S/S 시즌은 리스크를 크게

갖지 않고 브랜드인지도 제고 브랜드를 홍보하는

수준에서 전개한다.
' 99 F/W 부터는 지난 1년 동안의 성공적

브랜드 전개를 바탕으로 대리점을 대폭 확대

하고 할인매장을 시즌당 1점씩 개설한다.
매장의 확대는 성공을 전제로 하여 전개하

며, 매장의 확대를 통한 브랜드 매출액 증가보다

는 점당 판매액의 증대를 더 중요한 목표로 삼아

서 브랜드 확장전략을 전개한다. 업계에서 점당

판매효율 1위를 목표로 한다.
철저한 POS (판매시점) 관리를 통해서 유통

재고를 최소화한다.

6) 프로모션전략

(1) 광고/PR
광고전략

광고에서의 성공은 신규 내셔널브랜드의 필수

조건이다. 광고에 있어서의 차별화된 이미지의 구

축은 브랜드의 성공을 좌우한다. 참신하고 혁신적

인 크리에이티브, 그리고 이를 뒷받침하는 매체전

략이 필수적이다.
광고 크리에이티브는 브랜드 카다로그를 기본

으로 하여 제작된다.
홍보전략

패션브랜드의 홍보는 구전을 통하여 하는 방법

이 가장 효과적이다. 우선 BRAND' O는 트렌디

한 브랜드이기 때문에 패션 디자이너나 젊은 오피

니언 리더들이 쉽게 받아들일 수 있는 방법으로

브랜드의 이미지나 구체적인 제품을 제안한다. 이

들은 타겟으로 한 패션제안은 우선 패션업계 매체

(섬유저널, 어패럴 뉴스 등)들을 런칭 2- 3개월 전

부터 사용하여 런칭준비를 한다.
잡지뿐만 아니라 T V 등의 대중매체에 의상협

찬을 함으로써 상당히 효율적인 패션제안을 할 수

있다.

(2) VMD
매장의 인테리어

단독매장의 인테리어는 브랜드이미지를 정확히

전달시켜 줄 수 있도록 준비가 된다.
Simple 하면서도 사람들의 주목을 강하게 끄는

매장인테리어를 준비한다.
제품디스플레이

주기적, 비주기적으로 끊임없는 변화를 주면서

관심을 유도하고 새로운 패션제안을 하지만, 기본

적인 브랜드이미지에는 변함이 없도록 기획 계속

적으로 잠재고객의 관심을 끌고, 인구에 회자되는

아주 크리에이티브한 매장 디스플레이 개발

(3) 런칭플랜

프레스 릴리즈

홍보자료를 정확히 준비하여, 일관된 메시지가

표 17. 복종별 평균가격

(단위 : 천원)

F/W 98 S/S 99

T - S 110 90

Sh 130 120

Knit 150 130

Ves t 150

Jumper 220 180

Jacket 240 220

Coat 400

Pants(comb) 150 130

SK(op) 150 150

Average 189 146

표 18. 매장전개 3개년 계획

(단위 : 점)
F/W 98 S/S 99 F/W 99 S/S 00 F/W 00 S/S 01

직매장 1 2 2 2 2 2
백화점 4 6 8 10 15 20
대리점 - 2 19 36 38 40
할인매장 - - 1 2 2 3
총계 5 10 30 50 57 65

193



J . Natura l S cience , Pa i Cha i Univ. Vol. 10, No. 1, 1997

언론을 통해 전파될 수 있도록 계획 - 카다로그,
제품사진, 브랜드 컨셉, 테마전개

런칭이벤트

업계 및 패션기자들을 대상으로 하는 간단한

오픈의식개최

기본 매출확보전략

백화점에서 입점 초기부터 충분한 매출을 올릴

수 있도록 하는 세부 계획

매장주변 광고, 입점기념 이벤트, 입점/구매 고

객대상 판촉

매장주변 타겟 소비자 대상 광고

상권분석 결과를 토대로 적절한 타겟 그룹을

설정하여 광고, 전단광고 등을 활용

입점/구매고객 대상 판촉

입점고객에게 카다로그 증정

구매고객에게 기념품 증정

. 손익 계획

표 19. 손익 계획(3개년)
(단위: 백만원)

F/W 98 S/S 99 F/W 99 S/S 00 F/W 00 S/S 01

총매출액

소비자가

순매출액*

1,920

1,287

100%

67%

3,840

2,561

100%

67%

10,680

6,819

100%

64%

17,520

11,077

100%

63%

20,040

12,553

100%
635

22,560

14,356

100%

64%
매출원가 610 32% 1,219 32% 2,967 28% 4,867 28% 5,567 28% 6,267 28%

매출 총이익
678 35% 1,342 35% 3,853 36% 6,210 35% 6,986 35% 8,090 36%

판매 및

일반관리비

1,905 99% 2,026 53% 2,619 25% 2,936 17% 3,604 18% 3,962 18%

인건비**
광고판촉비

지급임차료

인테리어

감가상각비

기타경비

955
600
84

158
8

100

50%
31%
4%
8%
0%
5%

970
600
186
162

8
100

25%
16%

5%
4%
0%
3%

1,195
1,000

228
91

5
100

11%
9%
2%
1%
0%
1%

1,465
1,000

270
95

6
100

8%
6%
2%
1%
0%
1%

1,698
1,500

270
30

6
100

85
75

1%
0%
0%
0%

1,928
1,500

312
115

7
100

95
7%
1%
1%
0%
0%

영업이익 - 1,228 - 64% - 683 - 18% 1,234 12% 3,274 19% 3,383 17% 4,128 18%

영업외수익 및

비용

경상수익

특별손순익

- 1,228
0

0%

- 64%
0%

- 683
- 0

0%

- 18%
0%

1,234
-

0%

12%
0%

3,274
-

0%

19%
0%

3,383
-

0%

17%
0%

4,128
-

0%

18%
0%

당기순이익

세전

- 1,228 - 64% - 683 - 18% ,1234 12% 3,274 30% 3,383 17% 4,128 18%

년 당기순이익

세전

- 1,911 4,508 7,511

* 순매출액: 소비자가 매출액에서 부가세 10%를 제외하고 백화점 수수료35%, 대리점 마진37%를 공

제한 순수 매출액

** 인건비 F/W 98에는 준비기간 1년동안의 인건비 325백만원이 포함되어 있다.
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. 브랜드 런칭 일정계획

표 20. 브렌드 런칭 일정.

항목 세부계획 7 8 9 10 11 12 1 2 3 4 5 6 7 8 9

정 보 수 집

및 분석

** ** PV T -
PT SHEM

PV T - PT

표적시장

확인

브랜드 포지셔닝 ***** ***
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지금까지의 연구결과 패션시장의 동향을 살펴

보면 다음과 같다.
첫째, 최근 소비자 동향은 획일성을 탈피한 주

체성을 실현, 고급화 지향, 합리적 구매 태도, T .P.O.
패션 문화로의 지향 등으로 요약해 볼 수 있다.

둘째, 일반 시장 동향은 WT O출범과 OECD가

입으로 인한 국제화 개방화가 진전되는 시점이며

그에 따른 외국 유통업체를 비롯한 외국기업들

의 본격적 진출이 예상된다.
셋째, 의류시장 동향은 스포츠 및 캐주얼 시장

규모는 내수의류시장에서의 점유율이 점차 높아지

면서 성장률 또한 빠르게 성장하고 있다. 이는 소

비자들의 라이프 스타일의 변화를 대변해 준다고

볼 수 있다.
이에따라 고감도 패션 시장이 더욱 활성화 될

것으로 예상되며, 아울러 소비자의 다양한 욕 구

에 따른 한국패션 시장의 세분화와 마케터들의 경

쟁이 한층 치열해질 것으로 내다본다.
그리고 점차 다양화 전문화 되어가는 현대 사

회 속에서 소비자의 변화에 따른 새로운 틈새시장

(niche market)의 개척이 요구된다.
따라서 소비자의 taste와 유행수용도 그리고 소

비성향 등의 market need의 분석을 토대로 한 실

제 연구는 전략을 통해 다음과 같이 결론짓는 바

이다.
첫째, 사회전반의 변화와 그에 따른 새로운

fas hion lifes tyle의 생성은 신소비자 그룹 즉 신세

대층을 등장시켰다.
신소비 시장을 주도해 나갈 그룹은 이들 신세

대 연령층으로서 본 연구에서의 target age역시

mind age 20- 24세로 설정하였다.
이 연령층은 신소비 시장을 리드해 나갈 구매

력 있는 연령층이며 또한 경제 환경변화에 크게

영향을 받지 않는 구매력을 가진 소비자라는 강점

도 있다. 그리고 sub age target으로는 10대 소비

자의 흡수도 고려하였다. 이것은 ‘빨리 어른이 되

고 싶어’하는 그들의 mind를 읽어낸 전략이다.
둘째, 급박한 트랜드 추종을 통해 신상품을 짧

은 주기로 연속해서 만들어 내기 보다는 소비자들

의 개별 생활 각각의 장면(sence)에 맞는 컨셉을

발굴하여 세분화하는 전략을 채택해야 할 것이다.
T .P.O.를 주제로 다양한 패션상품이 출현할 수

있는데 본 연구에선 market direct ion을 sports와
casual의 중간 zone인 스포츠캐주얼로 채택하였다.

이는 또한 내수의류시장에서의 점유율 및 신장

률에서 이 market의 가능성을 대변해 주기도 한다.
셋째, 소비자의 고급화 신합리주의 추구 등 오

리지날 지향성향 등 패션산업에 있어서도 아이덴

티티의 확립이 주요 이슈가 된다.
따라서 본 연구는 한국 오리지날(Korean origi-

nal)상품을 확립키 위해 세계 유명 브랜드의 감각

과 quality를 가지면서 경쟁적인 가격수준을 책정

하였다.
넷째, 소비자의 need와 w ant를 반영한 적극적

인 상표전략이 필요하다. 즉 상표는 소비자가 구

매활동에 계속 활용하는 유용한 정보이므로 본 연

구에서는 해외 유명 브랜드의 original character
과 영 소비자의 need를 순발력있게 충족시켜주

는 프로모션 전략을 채택하였다. 즉 지속적이고

혁신적인 크리에이티브와 이를 뒷받침하는 매체

전략이 필수적이다.
다섯째, 재고 감소 전략이 필요하다. 재고 감소

를 위해서는 수주체계에 의한 생산, QR시스템의

활용, 의사결정단계의 축소 등이 필요하다.
본 연구에서는 유통을 전문화 시켜 매장의 판

매적 증대를 중요 목표로 삼아 브랜드 확장전략의

전개할 POS관리를 통한 유통 loss의 최소화 전략

을 세웠다.
이상과 같은 전략들은 효율적으로 구사함으로

써 고감도 패션시장의 소비자의 욕구에 맞는 제품

생산과 기업의 이윤 극대화를 이룰 수 있을 것이

다. 아울러 머천다이징 proces s를 콘트롤 할

수 있는 전문인력 양성을 기대해 보겠다.
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