
Journa l of Natural Science

Pa i Cha i Unive rs ity, Kore a

Vol. 10, No. 1: 209 216, 1997

A S tudy on 21s t Century Fas hion Market in Korea

Hye - Yo u ng Kim
Divis ion of T ex tile, P ai Chai Univ ers ity

21세기 한국패션시장에 대한 연구

배재대학교 의류학부

21세기의 소배자 시장은 첫째, 패션 데모크라시 의 현상으로 소비자들은 무조건적인 유행추종으로,
이탈하는 삶들의 수가 많아지면서 자연의 주체적인 판단에 의해서 스스로의 패션을 선택.창조해 가
려는 현상을 보이고 있다. 둘째, 토탈 패션의 추구현상으로, 앞으로의 소비자들은 단품상품을 차별화
하는데 목표를 두기보다는 자신의 개성과 가치관에 기초한 다양한 패션요소를 고려사는 경향으로 가
고 있다. 셋째, 월드퀄리티 지향으로, 생활수준의 향상과 함께 소비자의 패션의식을 소재. 품질. 디자
인. 브랜드 이미지와 같은 요소들의 세계적 통용성을 강조하는 데로 이행해 가고 있다. 넷째, 신 합
리주의의 등장으로, 소비자들은 패션의 고급화를 추구시킨 상품전략에 있어서 현명함, 견실함을 강조
하고 합리적인 가격 대를 요구하는 경향이 늘어나고 있는 추세이다. 다섯째, 컨셉트 지향으로, 소비
자 을은 각자 개인의 생활 장면(Life Scene)에 적합한 컨셉트 지향을 추구하는 현상으로 변하고 있
다. 변화된 패션시장에 대응하기 위한 새로운 마케팅전략을 제시하면 다음과 같다. 첫째, Borderless
가 점차 진행되면서 어패럴이 고객 개인에게 Custom made 상품을 제공하는 등 업체의 경계가 희미
해지고 있다. 둘째, 비즈니스를 표준화 시스템화하여 집중관리 방식을 취하는 기업이 증가하면 할수
록 그 niche시장을 겨냥하는 게릴라가 등장하는 고랄라와 게릴라의 2극화가 진행된다. 기본적으로
는 개인의 창의 연구를 중요시하고 고감도로 현장밀착을 지향하고 있다. 그러나 이 2극화도 완전 분
리하는 것이 아니라 고릴라가 게릴라적 움직임을 보이고 게릴라가 고릴라적 하이테크를 사용하는 등
의 서로 보완적인 관계가 되는 현상이다. 셋째, Value reta iling의 성장으로, 매스 머천다이징을 지향하
는 기업이나 카테고리고리 킬러라고 칭해지는 기업 군이 점점 새로운 상품영역으로 확대되어 대형화
되어서 비즈니스의 share를 확대하고 있다. 넷째, 아웃소싱의 활용으로, 자사의 회사에 있는 기능, 지
금까지의 자가만이 해온 것을 모두 검토하여 <이것만은 우리가 강하다>고 하는 것만 남기고 다른
것은 외부의 기능을 이용하는 동향이 해마다 강해지고 있다. 다섯째, 무점포 판매의 확대로, 카탈로
그 등의 통신판매에 더하여 인터넷의 등장, CD- ROM판매도 구체화되었다. 어느 유력한 미국의
Thinktank는 <2010년에 의류품과 홈제품의 전 매출액의 5.5%가 None store가 될 것이다>라고 예측하
고 있다. 이상과 같은 문제를 극복하기 위해서는, 첫째, Interna tional, Global차원의 마케팅과, 둘째,
Technology의 향상, 셋째, 지식 창조형의 마케팅이 요구된다.

The results of the study of dividing the 21s t century's Korea fashion market into consumer market, fashion
marke t, and a new marketing strategy are as follows . The 21s t consumer market is First, a fashion
democracy phenomenon. As many people try to leave unconditional fashion following, consumer show a
phenomenon to choose and crea te their own fashion by subjective judgements . Second, a phenomenon of
total fa shion pursuit. Consumer in the future are likely to put their goa ls not in differentiating small item
products , but considering various fashion elements based on the ir individuality and sense of value. Third,



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

I. 서 론

20세기의 종언과 함께 새로운 세기의 도래라는

커다란 역사적 전환기의 상황 속에서 사람들의 생

활, 가치관, 미의식, 윤리관 등에 있어서 많은 변

화가 야기되고 있으며, 이로부터 우리의 소비뿐만

아니라 라이프스타일 자체가 새로운 단계로 진입

해가고 있다. 이러한 변화들은 곧바로 패션기업의

경영이나 마케팅 분야에도 심대한 영향을 미쳐 경

영방식이나 마케팅체계에 대한 전반적인 재편이

감행되고 있다. 즉, 마케팅을 기업활동 가운데 하

나의 분리된 기능으로 보지 않고 고객의 관점에서

살펴보는 종합적인 비즈니스 활동으로 고려하는

방향으로 나아가고 있는 것이다.1)
이러한 고객중심의 마케팅전략은 단순히 기업

내부의 입장보다는 고객과 그를 둘러싼 사회 및

문화적 제반요소의 변화에 주목하여 고객의 입장

으로부터 상품. 서비스를 개발하고 경영방식의 전

반적 구조변화를 꾀하는 자기혁신의 이노베이션

과정과 밀접한 연관성을 맺고 있다.2) 이러한 시점

에서 경제 및 산업 이외에도 사회 문화적 연구를

통해 미래의 변화를 예고하는 여러 가지 다양한

징후들을 찾아내 이를 기업경영, 특히 마케팅에

활용하는 방안이 절실히 요구되고 있다.
이에 대해 본 연구도 다가올 21세계를 한국 패

션시장을 미리 전망하여 패션 기업의 머천다이징

과 마케팅 전략에 기여하는데 그 목적이 있다.
이를 위한 연구의 진행은 장에서, 소비자들의

변화된 가치관, 소비생활과 그리고 라이프 스타일

분석을 통한 21세기의 소비자 시장을 제시하고자

한다.
장 1.에서는 패션시장의 새로운 구도를 패션

트랜드와 패션장르를 통하여 제시하고자 한다.
그리고 장 2.에서는 새로운 마케팅 전략을 제

시하고자 한다.

II. 사회적 배경

world quality- oriented. With the improvement of life level, it accomplishes to emphasize consumers ' fashion
mind on the world wide popular use of materials , quality, des ign and brand image. Fourth, with the entrance
of neo- ra tiona lism, consumers show increas ing trends to emphasize wisdom, solidity in goods strategy
pursuing high qua lity fashion and to demand re sonable prices . Fifth, concept- oriented. Consumers a re
changing into pursuing concept appropriate to individual life scene . Prospecting the compos ition of the 21s t
century's fa shion market, Firs t, sportive casual zone will draw attention more than any other zone. This is
because interes t in sports will grow according to the increase of leisure time and the expasion of time and
space in the 21s t century, and also ecology will become the important is sue of sports senses because of
human beings's natura l habit toward nature . Second, the down aging phenomenon will accelerate its speed as
a big trend. Third, a retro phenomenon, a concept contrary to digital and high- tech, will become another big
trend for its remake, antique, and cla ss ic concept in fashion market with ecology trend. New marketing
s trategy to cope with changing fashion market is as follows . Firs t, with the trend of borderless concept,
borders between apparels are becoming vague, for example, they offer custom- made products to consumers .
Second, as more enterprises take the way of concerntrated management system by s tanda rdizing and
systemizing bus iness , the polarization of gorilla and guerrilla where guerrilla s who aim at niche marke t show
up will develop. Basically, they think highly of individua l creative s tudy, and pursue the scence adherence with
high sensitiveness. However, this polarization becomes mutually- supplementing relationship showing gorilla 's
guerilla movement, and guerilla 's gorilla high- tech. Third, with the deve lopment of va lue retailing, enterprises
pursuing mass merchandising or groups called category killers are expanded and amplified to new product
fields, and expand businesses ' share. Fourth, using outsourcing, the trend to use exterior function leaving
each ente rprise 's s trength by inspecting its own work is gradually strong. Fifth, with the expans ion of none
s tore sale, the entrance of the inte rnet and the CD- ROM sales added to communication sales such as
catalogues are specified. An eminent American thin tank expect that 5- 5% of the total sale of clothe s and
home goods in 2010 will be done by none store sale. Accordingly, to overcome the problems, First,
international, globa l level marketing, Second, the improvement of technology, Third, knowledge- creating
marke ting are needed.

Ke y wo rds : fas hion de mocra cy, ne o- ra tiona lis m, down a ging, retro
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1. 90 사회변화

90년대에 나타나고 있는 일련의 새로운 생활양

태와 인간관계방식은 기존의 생활패러다임에서 크

게 변화된 모습을 보이고 있다. 이를테면 생활환

경을 구성하는 기술적 경제적 정치적 사회 문

화적 여건의 급격한 변화뿐만 아니라, 신세대

혹은 X세대 라 불리는 전혀 이질적인 세대의

부상, 포스트 모더니즘, 지구환경주의, 기업시민,
소비자 시민, 로벌리즘과 같은 각양각색의 가치관

의 출현등 과거에는 미처 생각지 못했던 새로운

조류들이 속출하고 있다.
이러한 생활환경의 변화는 개인들의 생활태도

에도 뚜렷한 영향을 미쳐 일부에서는 신 인간형

탄생 을 예고하는 가운데 세련된 감수성, 개성탐

구, 자아실현과 같은 지적만족을 추구하는 라이

프 디자이너(life des igner) 로서의 생활자세가 강

조되는 시대로 되고 있다. 특히, 신 인간형의 탄생

은 90년대 이후 사회전면에 부상하기 시작한 신세

대의 등장으로 가시화 되고 있다. 표현감성세대라

고도 불리는 이들 신세대는 경제적 풍요 속에 성

장하여 적극적인 소비, 감각적 개성표출, 도시생활

선호 등 다분히 포스트모더니즘 성향을 드러내며,
동시에 타인의 가치관이나 생활방식에 관여하기를

꺼리고 획일적 삶을 부정하며 스스로가 선택한 개

성적 삶을 추구하고 있다. 이 개인주의 세대는

표출적 개인 으로서 오늘날 고도소비사회가 낳

은 산물이자 탈대중적인 생활문화를 선도하는 장

본인으로 크게 부각되고 있다.3)
이러한 변화 - 생활환경 및 개인태도의 변화-

는 소비스타일에도 많은 변화를 초래해 대중적인

소비패턴 보다는 개인 혹은 특정집단별로 자신의

가치관이자 생활양식에 적합한 소비패턴을 찾는

탐구활동이 활발히 전개되고 있다. 이에따라 과거

의 대량소비시대에 나타났던 획일화된 소비패턴이

점차 붕괴되고 소비의 개성화 다양화 차별화를

강조하는 기호소비패턴이 부상하고 있다. 또한 초

국가적 글로벌리즘에 입각한 국지의식의 확산으로

사람들의 의식, 행동, 소비 트렌드, 문화적 감각

등이 세계조류와 함께 호흡하는 정도가 비슷해질

정도로 생활의 국제화가 빠른 속도로 진행되는 것

도 90년대 사회변화에서 빼놓을 수 없는 항목이

다.
이상에서 살펴본 것처럼, 오늘날 우리의 생활은

커다란 전환점에 놓여있다.
따라서 앞으로 변화의 기호들을 정확히 읽고

그 중심을 이루는 기본맥락에 대한 이해의 폭을

넓혀가기 위해서는 새로운 시각을 통해 지금 우리

주변에서 새롭게 발생하고 있는 여러 가지 다양한

변화의 징후들을 찾아내어 그 의미를 추출하는 작

업을 계속해서 진행시켜야 할 것이다. 그리고 이

러한 과정을 통해서만 21세기 생활에 대한 대체적

인 윤곽을 그려볼 수 있고 그 속에서 사람, 소비

시장 등의 가증한 존재방식을 추론할 수 있을 것

이다.

2. 소비생활의 변화

현재, 우리 나라 사람들의 생활관은 고도산업화

에 따른 생활수준의 향상으로 물질주의적 생활

관 에서 점차 탈 물질주의적 생활관 으로 옮

겨가고 있다. 이러한 가치관의 변화는 사람들의

소비패턴에도 많은 영향을 초래해 종래와는 다른

새로운 소비생활이 나타나게 되었다.4)
오늘날 변화된 소비패턴은 생활측면에서의 풍

요 , 정신측면에서의 성숙 , 시간측면의 여유

의 3가지 면에서 관찰될 수 있다.5)

가) 생활의 풍요

최근 풍부한 상품공급과 가치관을 경험하면서

독자적인 라이프스타일에 합치되는 상품을 구하는

방향으로 사람들의 소비태도가 바뀌고 있다. 따라

서 개인의 주관적인 가치관의 새로운 상품선택의

기준으로 등장하여 이에 부합하는 부가가치나 서

비스의 실현이 새로운 상품 컨센트로 주목받고 있

다. 그 결과 사람들의 다양한 가치관을 수용하는

새로운 색상, 판매방식의 개발, 신제품 및 신 기술

의 출현, 상품의 품질, 소재, 기능, 디자인, 색상

등의 부가가치 혁신이 차례차례 진행되고 있다.
게다가 기업 혹은 상품자체가 사람들에게 새로운

라이프스타일을 제안하는 정보메신저로서의 역할

까지도 수행할 것을 요구받기에 이르고 있다. 또

한 한층 개성화, 다양화, 세분화된 소비스타일에

부합하는 상품실현이 중요해지면서 초래된 갖가지

기술혁신은 소비자의 상품에 대한 평가기준을 높

이는 효과를 가져와 소비생활전반에 걸쳐 고질

화 추구 의 보편화현상이 나타났다.
이렇듯이 사람들의 욕구는 물질자체 보다는 스

스로가 연출하려고 하는 생활가치 즉 문화적 생활

을 중시하는 쪽으로 변해가고 있다.

나) 정신적 성숙

211



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

물질에 더 많은 비중을 두었던 종래와 달리 오

늘날에는 사회적, 문화적 욕구를 충족시키는 각종

정보의 생산과 소비측면에서 생활의 질을 측정하

고 있다. 이렇듯, 성숙한 라이프스타일에 대한 소

비자의 욕구가 증가함에 따라 소비자는 개인생활

의 풍요만을 목적으로 하지 않고 지역사회공헌과

지구환경보호와 같은 가치들을 포함하는 확장된

라이프스타일에 적합한 새로운 생활가치를 얻고자

노력하고 또 그에 부합하는 상품, 서비스를 구한

다.

다) 시간적 여유

상품서비스의 간편화와 편리성을 제고시켜온

일련의 기술혁신은 소비자가 새로운 여유시간을

창출할 수 있는 토대를 마련해주면서 이 여유시간

을 어떻게 소비할 것인가 하는 과제가 중요한 생

활테마로 등장하게되었다. 이러한 상황에서 상품 그

자체의 소비보다는 상품을 활용하는 과정 (Process )
을 통해서 시간을 충실하게 소비하여 정서적, 지

적 자기실현을 달성하려는 욕구가 강해지고 있다.
또한 라이프 사이클 측면에서 수명의 연장으로 노

년기가 확대됨에 따라 추가적으로 얻어진 노후의

자유시간을 어떻게 보내야할 것인가 하는 새로운

문제가 발생하고 있다.6) 여기서 살펴본 이 시간적

여유의 문제를 어떤 라이프디자인으로 수용해 가

느냐 하는 측면에서 21세기의 생활이 새롭게 그려

질 것이다.

III. 새로운 F as hion Life S ty le

최근 패션생활의 고도화가 진행됨에 따라 다양

한 의생활의 변화가 이루어지고 있다. 우선, 무조

건적인 유행의 모방 혹은 트렌드 추종이라는 측면

에서 점차 다양한 패션경험과 풍부한 패션정보를

배경으로 자신의 개성을 보다 잘 반영하고 주체성

을 강조하는 측면으로 이동해 가는 패션데모크

라시 현상을 들 수 있다. 패션업계도 이러한 현

상을 고려하여 급박한 트렌드 추종을 통해 신상품

을 짧은 주기로 연속해서 만들어 내기보다는 사람

들의 개별생활 각각 장면에 맞는 컨셉트를 발굴하

여 패션을 세분화해 가는 전략을 채택하고 있다.
대표적인 것이 T .P.O- 시간, 장소, 상황- 를 주제로

한 다양한 패션상품의 출현을 들 수 있는데, 구체

적인 예로 여가시간 - 리조트, 레크레이션, 스포츠,
문화활동, 여행 등- 의 컨셉트와 관련된 패션의 발

전을 들 수 있다. 또한, 예복패션이나 사무복패션,
캐쥬얼패션등도 점차 주목받고 있는 추세다.7)

다음으로 디자이너의 이름과 개성을 상품화한

패션이 널리 보급되기 시작하면서 이들 패션은

Character, T aste, Scene 별로 소비자의 개성이나

생활에 종합적으로 대응하는 패션의 토탈코디네이

션화가 전파되는 계기를 마련해주었다는 점이다.
이 토탈패션현상은 최근 매장표현의 형태가 변화

고 있는 데서도 잘 확인되는데, 단순히 의상만을

진열하기보다는 소비자의 생활을 단위로 한 컨셉

트에 기초를 둔 디스플레이를 통해 다양한 패션상

품 - 의상, 잡화, 기타 코디제품들- 을 시각적으로

조합하여 소비자에게 강력히 어필하는 비주얼머

천다이징 (Visual Merchandising) 이 인기를 끌

고 있다. 이는 소비자가 자기패션스타일을 꾸미는

데 있어서 의상이 차지하는 역할이 점차 감소하

고, 오히려 다양한 패션상품들과의 조화를 이루는

측면에서 의상을 선택하고 구입하는 것을 더욱 중

요하게 생각한다는 사실을 나타내주는 것이다.
마지막으로 유행민감형 상품이나 고액상품 혹

은 다브랜드화를 추구하던 데서 차츰 장기간 활용

이 가능하고 합리적인 가격대, 소재, 품질의 향상

을 통한 정품브랜드 이미지의 구축 등과 같은 방

향으로 전략을 수정하고 있다. 이것은 패션의 포

화시대를 맞이하여 고급화, 개성화 패션 을 추

구하되 동시에 상품선택에 있어서 현명함, 견실함

을 강조하고 합리적인 가격 대를 요구하는 신 합

리주의 패션경향을 반영한 것이라 할 수 있다. 일

례로 요즈음 패션시장에서 정품지향의 스테이블아

이템이 인기를 끌고있는 현상을 들 수 있다. 여기

서 스테이블아이템 상품은 기능, 디자인, 색상, 소

재, 품질 등에 있어서 완성도를 높이고 유행에 그

다지 좌우되지 않는 고전적 (T raditional) 스타일

을 강조하여 소비자가 장기간에 걸쳐 착용하는데

별다를 곤란을 겪지 않도록 배려한 상품을 의미하

는 것이다. 또한 보다 최근에는 동질의 고급브랜

드 상품을 더 싼값으로 소비자에게 제공하여 소비

자의 경제적 구매만족을 극대화하려는 이른바

디스카운트스토아 (DCS) 패션 이 새롭게 각광

받기 시작하고 있다.8) 결국 최근의 패션경향은 획

일성의 탈피, 주체성의 실현, 패션의 고급화와 합

리적 구매태도, 토탈패션화, T .P.O 패션문화의 정

착 등으로 요약해볼 수 있다.

. 21세기 패션시장 전망
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1. 21세기 소비시장의 구도

21세기를 얼마 남겨놓지 않은 현재 미국과 일

본의 소비시장을 탈 20세기적 관점에서 새로운 소

비문화를 창출해가고 있다. 본질회귀 (back to
Basics) 와 심플라이프 (s imple life)로 선회하

고있는 미국, 버블체질청산 을 표방하고 있는 일

본에서는 한결같이 21세기의 소비가 정신주의적,
자기성찰적 성향이 한층 강화되면서 탈감성, 탈트

렌드 경향을 보이게 될 것이라고 전망하고 있다.
우리나라의 경우에도 지난 1988- 1991 에 거세게

분출되었던 과소비 붐이 한국적 버블붕괴의 여파

로 그 기세가 한풀꺾인 이래 기존의 물질적 기호

적 소비에 대한 합리 지향적 사회지향적 소비행

동이 자리잡고 있다.
즉 과소비, 기호차별화와 트렌드추종, 다품종소

량생산의 발전에 따른 단명상품의 범람에 대한 비

판과 함께 경제성, 실질성, 사회성, 본분지향과 같

은 새로운 소비관이 나타나고있는 것이다. 이러한

90 의 자성하는 소비태도는 21세기의 소비시장

에 있어서 가장 유망한 작동원리가운데 하나가 될

것으로 전망된다.
따라서 21세기에는 브랜드, 기호가치, 최신상품

에 의존하는 기호(감성)소비패턴에서 탈피해 주관

적으로 합당하다고 느껴지는 여러 가지 기준 - 품
질, 가격, 실질성, 사회성 등- 을 동시에 충족하는

상품을 구입하는 신중한 소비패턴이 주목받게 될

것으로 예측된다. 이와 관련하여 충동구매 혹은

트렌드 의존과 같이 타율적 소비행동에서 벗어나

자신의 생활철학, 미의식, 실효성, 사건성 등의 실

생활에 기반한 자기 아이덴티티 (Self Identity)를
정착시키는 관점의 소비생활에 더 큰 비중을 두게

되는 생활밀착형 소비가 나타날 것이다.9)

이와 같이 21세기의 변화된 소비패턴에 부응하

기 위해서는 새로운 마케팅전략을 모색해야할 것

이다.

2. 패션시장

1) 트렌드의 전망

스포티브 캐쥬얼존 (sportive casual zone)
90 에 들어서면서 스포츠 마인드를 포함한

패션경향이 주목받기 시작하면서 스포츠웨어는 현

대패션의 중요한 트렌드로 떠오르고 있다. 시간과

공간적 개념이 확대됨에 따라 여가시간이 증가함

으로써 그 어느때보다도 여유 있는 삶과 레저 스

포츠에 대한 관심을 가지게되고 이러한 양상들이

특히, 스포츠를 즐기는 청소년층을 중심으로 스포

츠웨어의 스트리트패션화가 대두되고있다. 또한

기존패션의 정형을 깨뜨린 모든 패션장르의 캐주

얼화 경향도 스포츠패션 붐을 형성하는 일조하고

있다.10) 이런 배경 속에서 90년대 스포츠패션은

기능성과 실용성, 다른 아이템과의 용이한 코디네

이션, 합리적인 가격 대, 착용의 간편함, 유행에

크게 구애받지 않은 베이직성등으로 젊은이들의

기호를 충족시키면서 급격히 받아들여지고 있고

고급스러움을 추구하는 high fashion까지 등장하

고 있다.11)
한편 젊음의 상징인 진은 캐주얼의 대명사로

스트리트에서 시작되어 전세계적으로 없어서는 안

될 패션의 필수아이템으로 여겨지고 있으며 대중

뿐만 아니라 하이 패션에서도 제외될 수 없는 소

재가 되고 있다.12)

표 1. 국내의류시장 규모 (자료 : 월간섬유)
단위 : 억원

년도 95 96 97

여성복 34,000억 13.3% 39,300 15.6% 47,600 21.1%

남성복 27,000억 12.5% 30,800 14.1% 35,600 15.6%

캐쥬얼 26,000억 30.0% 31,800 22.3% 37,000 16.4%

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

유아동복 14,500억 16.0% 16,800 15.9% 18,700 11.3%

신발 31,900억 11.9% 37,100 16.3% 41,500 11.9%

홈패션 10,500억 10.5% 11,900 13.3% 14,100 18.5%

인너웨어 11,500억 15.0% 12,700 10.4% 14,700 15.7%

총계 168,800억 15.2% 196,100 16.2% 228,200 16.4%
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이렇게 스포티브 케주얼룩은 이제 더 이상 한

시적인 패션경향으로 한정지을 수 없을 정도로 현

대인들의 생활 속에 깊숙이 파고들고 있다. 21세
기는 공간과 시간이 보다 단축화될 것이며 이에

따라 차세대는 보다 다양한 문화 속에서 보다 다

양화된 Life Style을 즐기며 살아갈 것이다.
사회가 다양화 될수록 더 커지는 자연으로 향

하는 인간의 본능적 습성으로 인하여 미래사회 또

한 스포츠감성은 중요한 이슈가 될 것이다. 따라

서 의복행동에 있어서 스포츠감성의 표현은 high
fas hion을 주도하는 디자이너들의 계속적인 주시

가 이루어질 것이며 21세기에도 여전히 강력한 트

렌드로 정착될 것이다.13)

다운에이징 (Down- aging)
최근의 패션경향이 젊게 보이고 싶어하는 다운

에이징 현상이 두드러지고 있는 가운데, 연령파괴

현상은 연령대를 초월한 하나의 트렌드로 자리잡

아가고 있다.
다운에이징은 ‘나이에 맞게 행동해야된다’는 식

의 도식화된 룰을 벗어 던지는 것으로, 어떤 의미

에서 남녀차별의 개념이 없어지는 것과 마찬가지

로 제도적인 연령개념을 붕괴시키는 현상이라고

말할 수 있다. 즉 노인과 젊은이, 어린이의 구별이

원칙적으로 사라진다는 것을 뜻한다. 이러한 다운

에이징 현상은 현대인의 가장 강력한 소비욕구가

운데 하나이며, 연령의 독자성 (identity)을 고수하

려는 기존의 사고방식대신 연령파괴현상이 더 확

대될 전망이다. 오늘날 다운에이징 트렌드에 맞춰

가기 위한 업계의 노력은 아직 어중간한 상태에

있는 실정이지만, 앞으로 그 진행속도는 점차 가

속화되어 갈 것으로 보여진다.14)

레트로 (Retro- ) 현상

레트로란 과거로 거슬러 올라간다는 뜻의 접두

어로 복고를 상징하는 말로 그 속에는 리메이크,
앤티크, 클래식이라는 의미가 포함되어있다. 21세
기를 눈앞에 둔 오늘날, 과거 특정문화 주류에 대

한 반발로 일어나곤 했던 이 레트로 현상이 그 어

느 때보다도 더 우리생활을 뒤덮고 있다. 이와 같

이 지금의 레트로현상은 깊이뿐 아니라 그 분야의

폭도 매우 넓어 단순히 스치고 지나가는 일시적인

현상이 아니라 전세계를 휩쓸고있는 디지털화, 하

이테크화에 대립되는 개념으로 발전하고 있다. 그

러면 우리사회에서 찾아볼 수 있는 레트로 현상을

몇 가지 유형으로 나누어 살펴보고자 한다.
첫째는 향수 추구형이다. 문자그대로 노스탤지

어를 충만 시키는 상품을 말한다.
둘째는 온고지신형이다. 즉 옛것을 익혀 새로

운 지식과 아이디어를 찾는 것으로 기술의 하이테

크화가 급속히 진행되면서 쓸모 없는 것으로 버려

졌던 것에서 새로운 가치를 찾아낸 상품들이라 할

수 있다. 일례로 CD의 출현으로 사라질 것처럼

보였던 아날로그음반이 젊은이들을 사로잡고있는

예를 들 수 있다.
셋째는 본질회귀형이다.
끝으로 지속불변형이다. 비록 오랜 시간이 흘렀

지만 변함없이 꾸준한 인기를 얻고있는 상품을 말

한다. 이러한 상품은 끊임없는 연구를 통하여 최

고의 상태를 만들어 감으로써 소비자의 커다란 신

뢰를 받고 있다.
최근 우리사회 전반에 걸쳐 불고있는 이러한

Retro현상은 가난을 뼈저리게 경험한 구세대와 경

제적 풍요로움 속에서 성장한 젊은이들을 와해,
융합시키는 매개적 기능을 담당하며 앞으로도 계

속될 전망이다.15)

2) 패션산업의 변화

오늘날 패션산업은 종래와는 새롭게 변모된 모

습을 보여주고 있다. 그러면 변화된 마케팅부분을

구체적으로 살펴보고자 한다.

Borderless
‘Borderless ’는 세계가글로벌화 되면서 원산지보

다 제품의 질이나 가격을 두선 적으로 내세워 국

내외의 브랜드의 경계가 상실되는 현상을 말한다.
패션분야에 있어서 이 borderless현상은 현재 보

편적인 현상으로 자리잡고 있다.16) 예를 들면 어

패럴이 소매로 진출하거나 대형 어패럴이 고객개

인에서 Custom made상품을 제공하는 사례가 늘

고있고, 원단메이커가 스스로 원단을 재단하고 퍼

지로 봉제메이커나 어패럴에 Delivery하는 경우를

보더라도 업계의 경계가 희미해지고 있는 것을 분

명히 알 수 있다.17)

고릴라와 게릴라의 등장

‘고릴라’라고 하는 것은 기업규모를 포함한 스

케일 메리트, Low cost경영에 의한 대형마켓을 지

향하는 기업 군을 일컫는다. 하이테크를 이용하여

가능한 한 비즈니스를 표준화, 시스템화하여 집중
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관리 방식을 취하는 이러한 ‘고릴라’기업이 증가하

면서 소매시장에 틈이 생기게되고 거기에 ‘게릴라’
가 등장하게된다. 이 ‘게릴라’는 개인의 창의 연구

를 중요시하고 고감도로 현장밀착을 지향하면서

Niche새장을 겨냥하고 있다. 현재 패션업계는 이

러한 ‘고릴라’와 ‘게릴라’의 2극화가 진행되고 있

다. 그러나 점차적으로 이2극도 완전히 분리하는

것이 아니라 ‘고릴라’가 ‘게릴라’적인 움직임을 보

이고 ‘게릴라’가 ‘고릴라’적 하이테크를 사용하는

등의 상호보완적인 관계를 유지해가고 있다.

Value Retailing
월마트와 같은 계획사업에 의한 매스머천다이

징을 지향하는 기업이나 카테고리킬러라고 칭해지

는 기업 군이 새로운 상품영역으로 확대되면서 비

즈니스의 Share를 확대하는 Value Retailing의
성장 이 이루어지고 있다.

아웃소싱 (out sourcing)의 활용

지금까지 자사만이 해온 것을 모두 검토하여

이것만은 우리가 강하다 고 하는 것만을 남기

고 다른 것은 외부의 기능을 이용하는 아웃소

싱 경향은 해마다 강해지고 있다. 아웃소스 하는

기능 중에는 경리나 정보시스템은 물론 디자이너

나 기획, 분류 등도 포함되어있다.

무점포 판매의 확대

카탈로그 등의 통신판매에 더하여 인터넷의 등

장, CD- ROM판매가 구체화되면서 미디어를 통한

무점포판매는 확대일로에 있다. 더욱이 소비자가

쇼핑을 번거로워하는 경향과 의류소비가 2극화의

방향을 확실하게 걷는 경향과 맞물려 무점포판매

는 앞으로도 계속 확산될 전망이다.18)

이상과 같은 5가지 현상은 21세기 패션산업의

transformation의 핵이 되고 있다.
즉, International, Global 시점의 마케팅과 T ech-

nology, 정보통신등 기술향상 그리고 Intelligence
즉, 인간 컴퓨터를 포함한 지식 창조형의 마케팅

이 21세기의 패션산업에서 요구된다.

. 결 론

이상과 같은 21세기 한국 패션시장을 소비자

시장과 패션시장 그리고 새로운 마케팅 전략으로

나누어 연구한 결과는 다음과 같다.

21세기의 소비자 시장은

첫째, 패션 데모크라시의 현상으로

소비자들은 무조건적인 유행추종으로부터 이탈

하는 사람들의 수가 많아지면서 자연의 주체적인

판단에 의해서 스스로의 패션을 선택 창조해 가

려는 현상을 보이고 있다.
둘째, 토탈 패션의 추구현상으로

앞으로의 소비자들은 단품상품을 차별화 하는

데 목표를 두기보다는 자신의 개성과 가치관에 기

초한 다양한 패션요소를 고려하는 경향으로 가고

있다.
셋째, 월드퀄리티 지향으로

생활수준의 향상과 함께 소비자의 패션의식을

소재 품질 디자인 브랜드이미지와 같은 요소들

의 세계적 통용성을 강조하는데로 이행해 가고 있

다.
넷째, 신합리주의의 등장으로

소비자들은 패션의 고급화를 추구시킨 상품전

략에 있어서 현명함, 견실함을 강조하고 합리적인

가격대를 요구하는 경향이 늘어나고 있는 추세이

다.
다섯째, 컨셉트 지향으로

소비자들은 각자 개인의 생활 장면(Life scene)
에 적합한 컨셉트 지향을 추구하는 현상으로 변하

고 있다.

21세기 패션시장의 구도를 전망해 보면,
첫째, 스포티브 캐주얼 존이 그 어떤 다른

zone보다 주목을 받게 될 것으로 본다.
이는 사회가 다양화되는 21세기에는 시간과 공

간의 개념이 확대됨에 따라 여가시간의 증가로 인

해 스포츠에 대한 관심이 높아지게 되고 , 역시

21세기의 주요 트랜드가 될 ecology는 자연으로

향하는 인간의 본능적 습성으로 인하여 스포츠감

성이 중요 이슈가 될 것이다.
둘째, 다운 에이징 현상으로

연령대를 초월한 연령파괴 현상이 하나의 커다

란 트렌드로 그 진행속도는 점차 가속화 될 것이

다.
셋째, Retro 현상으로 디지탈과 하이테크 하에

대립되는 개념으로 패션시장에서는 리메이크 앤

티크 클래식의 개념으로 위에서 언급된 ecology
경향과 함께 하나의 트렌드로 자리잡아 갈 것이
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다.

변화된 패션시장에 대응하기 위한 새로운 마케

팅전략을 제시하면 다음과 같다.
첫째, Borderles s가 점차 진행되면서 어패럴이

고객 개인에게 Custom made 상품을 제공하는 등

업체의 경계가 희미해지고 있다.
둘째, 비지니스를 표준화 시스템화하여 집중관

리 방식을 취하는 기업이 증가하면 할수록 그

niche시장을 겨냥하는 게릴라가 등장하는 고릴라

와 게릴라의 2극화가 진행된다. 기본적으로는 개

인의 창의연구를 중요시하고 고감도로 현장밀착을

지향하고 있다. 그러나 이 2극화도 완전 분리하는

것이 아니라 고릴라가 게릴라적 움직임을 보이고

게릴라가 고릴라적 하이테크를 사용하는 등의 서

로 보완적인 관계가 되는 현상이다.
셋째, Value retailing의 성장으로,
매스 머천다이징을 지향하는 기업이나 카테고

리 킬러라고 칭해지는 기업군이 점점 새로운 상품

영역으로 확대되어 대형화되어서 비지니스의

share를 확대하고 있다.
넷째, 아웃소싱의 활용으로

자사의 회사에 있는 기능, 지금까지의 자가만이

해온 것을 모두 검토하여 이것만은 우리가 강하

다. 고 하는 것만 남기고 다른 것은 외부의 기능

을 이용하는 동향이 해마다 강해지고 있다.
다섯째, 무점포 판매의 확대로

카탈로그등의 통신판매에 더하여 인터넷의 등

장, CD- ROM판매도 구체화되었다.
어느 유력한 미국의 T hinktank는 2010년에 의

류품과 홈제품의 전 매출액의 5.5%가 None store
가 될 것이다. 라고 예측하고 있다.

이상과 같은 문제를 극복하기 위해서는

첫째, International, Global 차원의 마케팅과

둘째, T echnology의 향상

셋째, 지식 창조형의 마케팅이 요구된다.
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