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Abstract

This study explores the level of designer brands' market oriented attitude through a conceptual framework

of market orientation. Designer brands have rapidly increased in the Korean fashion market with a compe-

titive environment that pushes designers to improve market oriented attitudes and strategy. Designers work-

ing for 20 brands that the government designated as ‘promising creative designer brands’ were invited for

in-depth interviews, 19 designers from 18 brands participated in this study. The generation of market intelli-

gence that composes market orientation meant that the designers were confirmed to collecting different types

of information according to information sources. They showed interest in collecting information on the ex-

ploration of design trends from overseas designers as well as operational and managerial information from

domestic designers. Fashion-related stakeholders mainly collected feedback on design concepts from the

press and public institutions. They collected customer feedback from buyers; however, appropriate feedback

was inadequate. Designers generally appeared to place less value on the collection of customer responses

and opinions; however, two groups of designers showed customer-oriented attitudes according to accumu-

lated experience. The market-oriented attitude of top designers had an important role in designer brands;

consequently, top designers should be properly trained to improve market-oriented attitudes to increase mar-

ket performance.
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I. 서 론

최근 한국 패션 시장에는 신진 디자이너 브랜드의 런

칭이 붐을 이루고 있다. 2015년 2월 현재, 한국디자이너

연합회에 등록된 디자이너 브랜드 수는 300개가 넘고,

‘서울패션위크 2015년 F/W’ 참가 브랜드 111개 중 90개

의 브랜드가 최근 10년 이내에 런칭한 신규 디자이너 브

랜드로 구성되어 신진 디자이너 브랜드의 약진이 두드

러진다. 이렇게 최근에 런칭된 신진 디자이너 브랜드들

은 인터넷 쇼핑몰 또는 소규모 편집샵을 통해 유통되기

시작하여, 이전 세대의 디자이너 브랜드가 플래그십 스

토어와 백화점 중심으로 유통되며 브랜드력을 확보해 나

갔던 것과 차이를 보이고 있다.
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신진 디자이너 브랜드의 런칭과 활약이 가시화되는

상황은 여러 가지 요인의 영향으로 설명할 수 있다. 우선

공공 기관의 정책적 지원이 디자이너 브랜드의 창업에

힘을 보태고 있다. 서울시의 서울패션창작스튜디오 운영

으로 대표되는 디자이너 브랜드 인큐베이팅 시스템이

젊은 디자이너 지망생의 1인 창업을 쉽게 하였고, 해외

유명 트레이드쇼 참가 지원과 같은 정책적 지원(“패션 한

류 [K-fashion, eye-catching global buyers]”, 2015)은 해외

홍보와 수주 기회를 얻을 수 있도록 돕고 있다.

국내 미디어의 관심과 새로운 유통 채널의 등장도 디

자이너 브랜드의 성장에 매우 중요한 영향을 미쳤다. 케

이블 TV에서 방영된 ‘프로젝트 런웨이 코리아’, ‘솔드

아웃’과 같은 패션 디자이너 경쟁 프로그램은 스타 디

자이너를 꿈꾸는 디자이너의 창업을 독려하였을 뿐 아

니라, 신진 디자이너 브랜드가 대중적인 관심을 얻게 하

는 데에 큰 역할을 담당하였다. 유통 채널로는 오프라인

의 A-LAND, FLOW, 온라인의 W-Concept과 같은 디자

이너 브랜드 전문 편집샵들이 새롭게 등장하며 디자이너

브랜드와 성장을 함께 하고 있고, 최근에는 대중적인 영

향력을 보유한 홈쇼핑 채널이 디자이너 브랜드의 홍보와

매출 신장에 도움이 되고 있다.

그러나 200개가 넘는 디자이너 브랜드가 짧은 기간 동

안 쏟아지듯 런칭되어 디자이너 브랜드 간의 경쟁이 심

화되고, 이 중 상당수의 신진 디자이너 브랜드들이 브랜

드력이나 상품력을 제대로 갖추지 못하고 있는 것으로

평가받는 등 디자이너 브랜드의 지속적 성장에 대한 부

정적 평가와 비판이 존재하고 있다(“신진 디자이너 [Li-

ght and darkness]”, 2014). 또한, 일부 디자이너 브랜드는

비교적 높은 명성을 확보하고 시장 경험이 축적되었음

에도 매출 확대와 사업 안정기 진입을 이뤄내지 못하고

있는 것으로 파악되고 있다. 이러한 상황에서 과거의 디

자이너 브랜드 관련 연구가 디자인 컨셉의 차별화에 주

목하는 미학적 접근에 집중되었다면(Lee, 2014), 이제는

경쟁이 심화된 시장에서의 생존을 위해 신진 디자이너

브랜드의비즈니스 측면에 주목하는 연구가 필요할 것

으로 생각된다.

II. 이론적 배경

1. 디자이너 브랜드

디자이너 브랜드에 대한 정의에는 추구 가치의 우선

순위 차원에서 창의성과 독창성이 상업성에 우선한다는

것과, 소유권과 경영 관리 차원에서 제조업체 브랜드와

의 차별적 특성을 묘사하는 개념(Ahn & Lee, 1997; Choo

& Choi, 2007; Jung, 2010)이 함께 사용되고 있다. 말콤

뉴버리 컨설팅사(The Malcolm Newbery Consulting Com-

pany, 2003)는 영국 통상산업부 보고서에서 디자이너 브

랜드를 ‘독창적이고 수준 높은 디자인을 추구하는 디자

이너 개인 또는 팀으로 운영되는 브랜드’로 정의하였고,

국내 패션 브랜드 분류(Ahn, 1998; Lee, 2002)에서도 디

자이너 브랜드를 ‘상품의 개성이 강하고 디자이너 개인

에 의해 운영되는 브랜드’로 정의하고 있다.

영국의 Centre for Fashion Enterprise(CFE)는 디자이너

브랜드 산업에 대한 조사보고서(Centre for Fashion En-

terprise [CFE], 2008)에서, 디자이너 브랜드는 1인 혹은

소규모 팀으로 운영되는 조직 특성으로 인해 생산 관리,

자금조달, 경영, 마케팅 차원에서 공통적인 애로사항을

겪고 있다고 분석하였다. CFE(2008)는 디자이너와 경영

자의 비즈니스적 성향과 매출 규모에 따라 발전 단계를

총 12가지로 구분하여 그 특징을 설명하고 있다. 또한,

CFE(2008)는 디자이너 브랜드를 운영 성향에 따라 예술

가형, 창의적 파트너형, 비즈니스형, 비즈니스 파트너형

4가지로 구분하였고, 매출 규모에 따라 발전 단계를 초소

형, 소형, 중형 기업 3단계로 구분하였다. 이 연구에서 CFE

(2008)는 디자이너가 비즈니스 파트너의 영입 없이 예술

가형을 유지할 경우, 매출 규모도 영세한 상태에 머무르

는 경향을 보인다고 하며 디자이너 브랜드에게 비즈니

스 파트너의 존재가 무엇보다 중요함을 역설하였다.

Kim et al.(2012)의 연구는 신진 디자이너 브랜드를 시

장 진입 단계에 따라 창업 준비 단계와 사업 초기 단계,

그리고 사업 안정화 단계로 구분하고, 브랜드 운영상 겪

는 애로사항을 크게 경영 관련 요인, 생산 관련 요인, 마

케팅 관련 요인으로 구분하여 살펴보았다. 경영 관련 애

로요인은 인적 자원 의존도가 무엇보다 높음에도 불구

하고 인적 자원의 부족이 전 사업 단계에서 공통적으로

도출되었고, 생산 관련 애로요인으로는 동대문 중심의

생산 네트워크 시스템에 진입하는 것이 어려운 것으로

보고되었다. 마케팅 관련 애로요인으로는 전략적 마케

팅을 수행하기 위한 인적, 물적 자원이 부족한 것과 시

장 진입 후에는 유통 업계의 높은 판매 수수료 요구 및

위탁 관행으로 인해 사업 성과 개선이 어려운 것으로

조사되었다.

시장 환경 차원의 문제점이라고 할 수 있는 애로요인

외에, CFE(2008)는 디자이너 브랜드의 성장에 장애가 되

는 요인으로 기업 내부 역량 차원의 취약점을 지적하였
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다. CFE(2008)는 제품에서 뚜렷한 창의성이 보이지 않

거나, 비즈니스 역량 차원에서 취약점을 보이는 브랜드

가 상당수 있었다고 보고하였는데, 이 중 후자는 디자이

너가 교육과정에서 이를 충분히 학습하지 못했기 때문

인 것으로 분석하였다. 이에 대한 보완을 위해 비시즌

에 비즈니스 스쿨과의 협업을 통해 경영 및 재무 관리

교육을 제공할 것을 제안하기도 하였다(CFE, 2008).

2. 디자이너 브랜드의 시장 지향성(Market Orien-

tation)

기업이 한정된 자산과 역량을 어느 측면에 더 많이

투입하며 이로 인한 성과는 어떠한지를 설명하기 위해

기업 문화의 가치 지향(Orientation)은 기업 연구에서 지

속적인 관심이 이어져 온 분야이다. 1970년대 이후 빠르

게 변화하는 소비자의 요구를 파악하여 대응하고자 하

는 기업의 시장 지향 문화는 학자들에 따라 기업의 의사

결정 방식, 기업 문화, 또는 전략적인 관점으로 설명되

어 왔고(Ruekert, 1992), 기업이 시장 지향성을 높임으로

써 시장에서의 성과를 높일 수 있을 것이라고 기대되어

왔다(Webster, 1988). Narver and Slater(1990)는 시장 지

향성을 ‘고객과 경쟁자로부터 시장 환경에 대한 정보를

입수해서 이를 전사적으로 공유하며 대응하는 조직의

문화’로 정의하고, 그 구성 개념으로 고객 지향(Custo-

mer Orientation), 경쟁자 지향(Competitor Orientation), 내

부 부서 간 협력(Interfunctional Coordination)을 제시하여

시장 정보를 수집하는 정보원에 관심을 두었다. 반면, Ja-

worski and Kohli(1993)는 시장 지향성을 전사적으로 ‘시

장 정보(Market Intelligence)를 생성하고 조직 내에서 확

산, 민감하게 반응하여 실행하는’ 일련의 과정을 더 중

시하여, 구성 개념으로 정보의 생성(Intelligence Gener-

ation), 확산(Intelligence Dissemination), 그리고 반응(Res-

ponsiveness)을 제시하였다.

이후 기업의 시장 지향성을 결정하는 선행요인 및 시

장 지향성이 기업의 성과에 미치는 영향에 대한 연구(Ja-

worski & Kohli, 1993)와 이를 기반으로 한 실증적인 연

구들이 지속적으로 수행되어왔다. 누적된 실증연구들에

대한 메타분석에서 Kirca et al.(2005)는 시장 지향성을

결정하는 선행요인으로 최고 경영자의 성향, 부서 간

원활한 상호작용, 시장 성과에 따른 보상과 교육이 유의

미한 영향력을 가지는 것을 확인하였고, 같은 연구에서

시장 지향성이 기업의 혁신성을 높이고, 혁신성은 품질

및 고객 충성도를 높여 전반적인 기업의 성과를 높이는

것으로 설명하고 있다.

시장 지향성의 선행요인 중, 최고 경영자의 성향은

기업의 시장 지향성에 중요한 영향을 미친다. 시장 지

향성은 시장에서 수집된 지식(Market Intelligence)을 바

탕으로 소비자 요구에 부합할 새로운 제품(New Prod-

uct)을 기획하여 선제적(Pro-active)으로 제시하는 것으

로(Jaworski & Kohli, 1993) 위험을 동반하게 되고, 이

러한 위험 요소 때문에 구성원들은 최고 경영자의 명확

한 방향 제시가 없는 한 스스로 위험을 감수하는 시장

지향적 문화를 형성하기는 어려운 것으로 보고되고 있

다(Kirca et al., 2005). 선행요인 중 조직 내부 차원에서

공식화는 ‘기업 내부에서 업무의 역할이 명확하게 정의

되는 것’을 뜻하며, 중앙화는 ‘의사 결정 권한이 집중되

는 정도’를 의미한다. 공식화가 심하거나 중앙화 수준

이 높을수록 수집된 시장 정보의 확산과 실행이 어려워

지는 것으로 보고되고 있다(Kirca et al., 2005). 조직 내

구성원의 시장 지향적 행동을 높이기 위해 성과의 정확

한 측정과 적절한 보상은 필수적인데(Webster, 1988),

성과의 측정 기준은 단기적인 지표보다 장기적인 지표

를 제시하는 것이 더 유용한 것으로 보고되고 있다.

패션 기업에서도 제품 혁신성이 조직 문화와 정보력

을 통해 얻어지고 있는 것이 실증적 연구를 통해 확인

되고 있다. 패션 기업의 구조 자본 구성 요소인 조직 문

화와 정보력, 제품 기획력, 그리고 제품 혁신성 간의 상

관관계를 분석한 Son(2010)의 연구에서, 패션 기업의 조

직 문화와 정보력이 제품 기획력과 신속 기획력을 매개

로 제품 혁신성에 긍정적인 영향을 미치는 것이 확인되

었다. 이 연구의 조직 문화는 의사 결정의 개방성, 신속

성, 유연한 조직 구조 등 조직 내 의사 결정 문화 관련 문

항으로 구성되어 시장 지향성과 구성 개념이 정확히 일

치하지는 않지만, 패션 기업의 조직 문화와 정보력이

제품 기획력을 높여 결과적으로 제품 혁신성을 높인다

는 경로를 확인한 연구로 시사점을 제공하고 있다.

Han and Lee(2008)는 디자이너 브랜드의 중요한 마케

팅 채널인 서울컬렉션의 시장 지향성에 관심을 갖고, 서

울컬렉션의 시장 지향성을 고객 지향, 경쟁자 정보 지향

및 이해 관계자 간의 협력적 정보 교환 차원으로 구분하

여 탐색적 연구를 수행하였다. 연구결과, 서울컬렉션에

참여하는 디자이너들은 각자 브랜드 이미지와 부합되는

막연한 시장만을 겨냥하고 있을 뿐, 철저한 목표 시장을

지향하는 정보 수집이 미비하고 타 브랜드에 대한 경쟁

의식 또한 적어, 전반적으로 서울컬렉션의 시장 지향성

이 매우 낮은 것으로 보고하였다.
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III. 연구문제 및 연구방법

본 연구는 최근 단기간 동안 다수의 디자이너 브랜

드가 런칭되며 경쟁이 심화된 시장 상황에서 디자이너

브랜드의 시장 지향성을 높이는 것이 브랜드의 생존과

상업적 성과에 도움이 될 것이라는 가정으로, 현시점에

서 신진 디자이너 브랜드가 보유하고 있는 시장 지향성

수준과 브랜드 간의 차이를 탐색해 보고자 한다. 본 연

구는 디자이너 브랜드의 런칭이 집중된 2000년 이후 런

칭된 디자이너 브랜드를 편의상 ‘신진 디자이너 브랜드’

로 칭하였고, Han and Lee(2008)의 연구가 디자인 심미

성이 가장 중시되는 서울컬렉션 디자이너만을 대상으

로 하였던 것과 달리 본 연구에서는 연구대상에 최근 상

업적인 유통 채널을 통해 데뷔하고 있는 신진 디자이너

군을 포함하여, 이들의 시장 지향성에 기존 연구에서 파

악되었던 내용과 질적인 차이가 있는지 탐색하고자 하

였다.

1. 연구문제

연구문제 1. 신진 디자이너 브랜드의 시장 지향성 수

준을 시장 정보의 생성, 확산, 실행 차원

에서 규명한다.

연구문제 2. 신진 디자이너 브랜드의 시장 지향성에

영향을 미치는 대표 디자이너 요인과 조

직 특성을 규명한다.

2. 연구의 개념적 틀

디자이너 브랜드의 시장 지향성은 Jaworski and Kohli

(1993)의 시장 지향성 구성 개념인 시장 정보 생성, 확산,

반응 차원과 Narver and Slater(1990)가 제시한 정보원

개념을 함께 적용하여 연구의 개념적 틀로 사용하였

다. 정보원은 Narver and Slater(1990)의 고객 지향(Cus-

tomer Orientation), 경쟁자 지향(Competitor Orientation)

에 디자이너 브랜드의 특성을 반영하여 ‘패션 관계자

지향(Stakeholder Orientation)’ 개념을 추가하여 살펴보

았다. 시장 지향성의 선행요인으로는 Jaworski and Kohli

(1993)에 의해 제안된 대표 디자이너(Top Management),

부서 간 역동성, 조직 시스템 중 영세하게 운영되는 디자

이너 브랜드의 조직 특성상 ‘부서 간 역동성’은 제외하

고 ‘대표 디자이너’와 ‘조직 시스템’에 초점을 맞추어 살

펴보았다. 조사에 활용된 시장 지향성 관련 요인의 개념

적 틀은 <Fig. 1>과 같으며, 본 연구는 이 중 신진 디자이

너 브랜드의 시장 지향성 수준을 구성 개념과 선행요인

에 범위를 한정하여 살펴보았다.

3. 자료의 수집

디자이너 브랜드의 시장 지향성 수준에 대한 연구를

위해 디자이너 브랜드를 운영하는 대표 디자이너와 어

시스트 디자이너를 대상으로 일대일 심층면접을 실시

하였다. 연구대상 브랜드에는 기존의 디자이너 브랜드

관련 연구(Kim et al., 2012)가 사업 초기 단계 브랜드에

치중되었던 경향이 있어 본 연구에서는 사업 초기 단계

와 사업 안정화 단계에 진입하고 있는 브랜드를 모두 포

함하고자 하였으며, Han and Lee(2008)의 연구에서 파

악되지 않은 시장 지향성 수준을 확인하기 위해 서울컬

렉션 참가 경험 없이 상업성을 기반으로 하는 해외 전

시회 및 국내 유통 채널을 통해 데뷔한 디자이너 브랜

Fig. 1. Conceptual framework of designer brands' market orientation.
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드를 연구대상에 포함시키고자 하였다. 면접대상 디자

이너로는 정부 산하 기관이 유망한 ‘창의 디자이너 브랜

드’로 선정하여 지원금을 제공하고 있는 20개 브랜드

소속 디자이너를 대상으로 연구참여를 요청하였고, 이

중 18개의 브랜드에서 19명의 디자이너가 면접에 응하

였으며 면접대상 브랜드와 디자이너의 특성은 <Table

1>과 같다.

일대일 심층면접은 1차 인터뷰를 2014년 8월 18일부

터 9월 19일까지 총 5주간 수행하였으며, 브랜드당 면

접시간은 1시간 반에서 2시간 정도가 소요되었다. 연구

대상 디자이너 중 4개 브랜드(B, D, G, P)의 경우 면접

기간이었던 2014년 9월 1일에 동대문 두산타워 쇼핑몰

에 단독 매장을 오픈하게 되어, 단독 매장 운영 후에 시

장 지향성에 차이를 보이는지를 탐색하기 위해 4개 브

랜드는 12월 22일부터 30일까지 2차 추가 인터뷰를 수

행하였다. 2차 인터뷰는 브랜드에 따라 1시간에서 1시

간 반 정도의 시간이 소요되었다. 심층면접 시 질문은

브랜드 운영상 겪는 애로사항을 도입 질문으로 제시하

여 대화의 주제를 브랜드 운영 차원으로 유도하였고,

이후 시장 정보 수집에 대한 디자이너의 인식과 시장

정보 생성을 위해 기울이는 노력을 하위 차원의 질문과

함께 대화의 맥락에 맞게 제시하였다. 인터뷰는 연구자

와 함께 연구보조자 1인이 동석하였고 인터뷰 내용은

참가자의 동의하에 녹취하여 보관한 후 주요 내용은 연

구자 2인이 각각 정리하여 기록한 후 취합하는 과정을

거쳤다.

4. 자료의 분석

수집된 자료의 분석에는 개방 코딩(Open Coding)과 범

주화 방법이 활용되었다. 개방 코딩은 질적 연구에서 수

집된 자료 중 연구자가 연구결과를 얻는 데 도움이 될 것

으로 여겨지는 부분을 선택하여 목록화하는 작업이다

(Yoo et al., 2012). 본 질문 외에 도입용으로 제시된 질

문에 응답된 내용 중에서도 시장 지향성과 관련 있는 것

으로 판단되는 내용은 모두 목록화하였다. 이후 목록화

Table 1. Designer and Brand characteristics

Designer Brand

Code
Age

(Years)

Career

Experience

(Years)

Position
Opening

Year

Revenue (2013)

(Unit: million KRW)

Flagship

Store

Seoul Fashion Week

(2015 F/W)

A 45 16 Owner 2004 910 × ○

B 28 3 Employed 2007 1,000 ○ ×

C 31 7 Owner 2008 490 × ○

D 34 6 Owner 2008 1,100 ○ ○

E 40 9 Owner 2008 540 × ×

F 31 7 Owner 2009 1,360 ○ ○

G 30 7 Owner 2009 250 ○ ○

H 26 3 Employed 2009 250 ○ ○

I 35 8 Owner 2009 150 ○ ×

J 37 12 Owner 2009 100 ○ ○

K 40 14 Owner 2010 150 × ×

L 41 3 Owner 2010 350 × ○

M 32 4 Owner 2011 230 × ○

N 35 11 Owner 2011 1,000 × ○

O 28 3 Owner 2011 350 × ○

P 29 5 Owner 2011 400 ○ ○

Q 36 8 Owner 2011 280 × ×

R 32 10 Owner 2012 75 ○ ×

S 35 5 Owner 2012 36 × ○
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한 내용에 자료의 이름을 붙이고 주제별로 분류하는 범

주화 작업을 수행하였는데, 여기에 분류 기준으로 <Fig.

1>에서 제시한 시장 지향성의 개념 틀을 활용하였다. 이

러한 방법은 이론이나 명제를 배제하고 현상적 자료를

수집, 분석하여 결론에 이르는 탐색적 연구방법과는 다

소 차이가 있다. 그러나 신진 디자이너 브랜드가 창의

성이 최우선 가치로 평가되는 측면이 있고 규모나 조직

면에서도 일반적인 기업과 현격한 차이를 보여, 디자이

너 브랜드를 대상으로 시장 지향성 일반 모델의 유용

성을 확인하기 위해 시장 지향성의 일반 모델을 분류의

틀로 채택하였다.

IV. 연구결과

1. 신진 디자이너 브랜드의 시장 지향성 수준

1) 시장 정보 생성(Market Intelligence Generation)

기업이 고객과 경쟁자로부터 시장 정보(Market Intel-

ligence)를 생성하는 것은, 단순히 시장의 현재 동향을 파

악하는 것에 그치려는 것이 아니라 고객의 현재와 미래

의 요구까지를 파악하고자 하는 활동이며, 이렇게 형성

된 시장 정보는 전사적으로 공유된 후 제품 및 마케팅 전

략의 기획과 실행에 방향성을 제시해 줄 수 있다(Jawor-

ski & Kohli, 1993). 조사에 응한 19명의 디자이너는 경

쟁자, 패션 관계자, 고객으로부터 시장 정보를 생성하는

측면에서 정보원에 따라 서로 다른 정보를 수집하고 있

는 것으로 조사되었다.

(1) 경쟁자로부터의 정보 수집

상당수의 디자이너가 “다른 디자이너를 의식하지는

않고 디자인 정보를 특별히 수집하지는 않는다”고 응답

하였으나, 동시에 “해외 컬렉션과 잡지를 꾸준히 보며

새로운 영감을 얻는 채널로 활용하고 있다”고 응답하며,

해외 디자이너로부터의 디자인 트렌드 수집을 일상적

으로 수행하고 있음을 보여주었다. 

“저는 다른 디자이너에게는 관심 없어요. 어차피 저만의 디자

인을 뽑아내야 하고...” (디자이너 M)

“(해외) 컬렉션과 잡지는 기본적으로 보죠. 다른 디자이너의

작품에서 영감을 얻기도 하고... 꼭 패션 잡지가 아니더라도 디자

인 잡지를 보면서 아이디어를 얻기도 해요.” (디자이너 M)

디자이너 M의 경우와 같이 다소 모순된 태도를 보이

는 것은 해외 디자이너 브랜드를 경쟁자로 인식하지 않

고 있거나, 혹은 창의 디자이너 브랜드로서 다른 디자

이너의 디자인 정보를 수집하는 것을 적절치 못하게 여

기고 있기 때문인 것으로 이해할 수 있다.

반면, 디자인 동향과 달리 타 디자이너 브랜드의 운

영 및 경영 관련 정보에 대해서는 대부분의 디자이너가

상당히 많은 관심을 기울이고 있었다. 그러나 실제 정

보 접근 및 수집은 어렵다고 응답하였고, 특히 유명세

를 타고 있거나 시장 내 위치가 비슷한 브랜드의 매출

규모와 브랜드 운영 현황 수집에 높은 관심을 보이고

있었다. 브랜드 운영자로서 타 브랜드의 경험적 사례를

통해 시사점을 얻고 이를 브랜드 운영에 반영하려는 것

으로 해석할 수 있다.

“다른 브랜드에 대해 알고 싶죠. 어느 정도 파는지, 영업은 어

떻게 하는지, 직원 관리는 어떻게 하는지... 거래처를 알고 싶다는

게 아니라 어떻게 운영하고 있는지를 알고 싶은 겁니다.” (디자이

너 C)

“OO 브랜드는 얼마나 판다고 해요? 좀 알려주시면 안 될까요?

직접은 물어 보기도 어렵고 물어봐도 제대로 얘기 안 해주니까...”

(디자이너 R)

이와 같은 응답들을 통해 Han and Lee(2008)의 연구

가 서울컬렉션 디자이너에 대해 경쟁 브랜드나 경쟁 디

자이너에 대한 경쟁 의식을 갖고 있지 않아 시장 지향

성이 낮다고 평가한 것과 다른 면모를 확인할 수 있었

다. 디자이너들은 경쟁 브랜드에 무관심하지만은 않아

서 해외 경쟁자로부터는 최신 트렌드 정보를 비교적 적

극적으로 수집하고 있었으며, 국내 경쟁자로부터는 브

랜드 운영 현황 정보 수집을 통해 패션 시장 현황을 파

악고자 하는 태도를 보이는 것으로 분석되었다.

(2) 패션 관계자로부터의 정보 수집

디자이너 브랜드는 여론 형성 기능을 가진 ‘패션 언

론’과 공공 지원 프로그램을 제공하고 있는 ‘정부 기관

관계자’의 의견을 상당히 의식하고 있는 것으로 파악되

었다. 특히 패션쇼와 전시회 출품 제품에 대한 패션 언

론의 평가와 의견에 매우 예민한 태도를 보여, 디자이

너 브랜드가 이들의 주요 평가 기준인 디자인의 독창

성과 수월성 추구에 상당한 역량을 집중하고 있음을

가늠케 하였다.

“쇼를 끝내고 나면 당연히 반응에 많이 좌우되죠. 스스로 성취감

이나 만족감도 있지만 다른 사람들은 어떻게 보는지 궁금하고...”

(디자이너 G)
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“우리끼리만 고민하고 작업하다 보면 실제로 그런 평가가 궁

금하기도 합니다.” (디자이너 J)

또한 디자이너 브랜드가 공공 지원 수혜 대상으로 선

정되는 것은 재정 지원 효과 뿐 아니라 디자인 창의성을

인증 받는 의미가 부여되어, 디자이너에게 공공 기관은

또 하나의 중요한 청중이 되고 있었다. 면접대상자 중

한 디자이너는 이들의 평가 기준에 맞추기 위해 독창적

인 디자인 개발에 집중하다 보니 대중과 거리가 더 생

긴 것 같다는 의견을 내기도 하여, 디자이너들이 지원

기관의 요구 조건과 눈높이를 맞추는 데 많은 노력을

기울이고 있는 것을 보여주었다.

“어디어디 수상 그런 평가가 아무래도 영향력이 있으니까 신

경을 많이 쓰게 되죠.” (디자이너 I)

“우리가 구름 위에 둥둥 떠 있었던 것 같아요. 실체가 없는 시

장에서… 그 분들의 기대에만 너무 휘둘리면 안 되겠다는 생각도

듭니다.” (디자이너 C)

위와 같이 디자인의 수월성에 대한 평가가 대부분을

차지하는 패션 언론과 공공 기관으로부터의 정보 수집

은 접근이 용이하여 비교적 원만하게 이뤄지고 있는 반

면, 소비자 반응을 대변하는 기능을 가진 유통 업체 바

이어로부터의 의견 수렴은 충분히 이뤄지지 못하고 있

는 것으로 조사되었다. 한 디자이너는 시장 반응이 활발

하여 바이어와의 관계가 긍정적일 때는 피드백이 잘 수

집되었지만, 매출이 부진한 경우 바이어와의 소통이 잘

이뤄지지 않는다고 응답하여, 바이어로부터 적절한 피드

백을 받지 못하는 것이 시장에 대한 경험적 학습을 지연

시키고 있는 것으로 파악되었고, 특히 해외 바이어로부

터 고객에 대한 세밀한 피드백을 얻어내는 것은 더욱 어

려운 것으로 응답되었다.

“사실 위탁했다가 돌아오는 게 많으면 분위기가 좀 어색합니

다. 디자인은 좋다는 말도 그냥 인사말 같고...” (디자이너 M)

“해외 바이어는 반응을 들을 수 있는 기회가 별로 없어요. 다

음 시즌에 오더가 오면 좋지만 오더가 줄거나 안 와도 구체적인

피드백을 듣기에는 어려움이 있습니다.” (디자이너 F)

디자이너 브랜드가 잠재 고객과 패션 제품에 대한 전

문적 지식을 함께 보유하고 있는 리테일러 또는 바이어

로부터 더 많은 의견을 청취하는 것은 디자이너 브랜드

의 시장 지향성을 향상시킬 수 있는 효과적인 방법이 될

수 있을 것이다. 대부분의 디자이너 브랜드와 달리 예

외적으로 브랜드 B의 경우는 가끔 제품 품평회에 바이

어와 고객까지 초청해서 의견을 청취한다고 응답하였

는데, 실제 브랜드 B의 연간 매출액이 다른 브랜드 대

비 높은 수준을 보이고 있어, 바이어와 고객의 의견을

수렴하여 반영하는 것이 브랜드의 재무적 성과에 도움

이 될 수 있을 것을 시사하였다.

“가끔 바이어와 고객까지 초대해서 품평회를 해요. 우리끼리

회의하면 생각이 거기서 거기라서... 받은 지적들을 반영해서 제

품을 생산했더니 반응도 더 좋은 것 같아요.” (디자이너 B)

(3) 소비자로부터의 정보 수집

시장 정보를 경쟁자와 패션 관계자로부터 수집하는

데에 대부분의 디자이너 브랜드가 공통적으로 적극적

이었던 반면, 소비자 반응과 의견을 청취하고 수렴하는

데에는 디자이너에 따라 몇 가지 차원에서 질적인 차이

를 보이고 있었다. 우선, 디자이너들이 소비자 의견과 요

구에 관심을 기울이는 정도에 큰 차이를 보이는데, 여기

에는 디자이너가 갖는 소비자에 대한 인식과 직접 소통

할 수 있는 채널 보유 여부, 그리고 과거 내셔널 브랜드

재직 경험이 영향을 미치고 있는 것으로 분석되었다. 디

자이너 브랜드의 소비자 정보 수집 수준은 “소비자 반응

은 보통 어떻게 수집하는가?”라는 질문에 응답한 내용

에 대한 분석결과를 바탕으로 제시되었다. 소비자 반응

을 수집하기 위한 다양한 브랜드의 활동을 분석하고 연

구자들이 전문성을 바탕으로 적극성 점수를 부여하였다.

적극성 점수를 바탕으로 브랜드 간 쌍대 비교를 통해 적

극성 점수의 타당도를 점검하였다. 각 브랜드에 부여된

적극성 점수로 가로축에 대한 위치를 결정하였고, 소비

자 정보 수집이 용이한 단독 매장 보유 여부에 따라 상,

하의 세로축 위치를 결정하였다. 세로축의 위치는 단독

매장의 보유 여부만 나타내므로 상, 하의 구분만 유의하

며 그 외의 차이는 시각적 표현의 명료성을 위해 임의로

제시되었다. 분석결과 <Fig. 2>와 같이 크게 4개의 그룹

이 구분되었다.

우선 디자이너는 소비자 반응에 관심을 기울이는 소

비자 지향성이 높은 그룹과 상대적으로 무관심한 그룹

으로 크게 양분되었는데, 이 중 소비자 반응에 무관심한

Group B와 Group D는 대중의 취향이 패션 전문가 집단

보다 뒤처져있으므로 참고할 만한 가치가 없다고 생각

하고 있거나, 또는 단순히 소비자 반응 조사의 중요성을

느끼지 못하고 있는 것으로 파악되었다. 이 중 소비자 지
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향성이 비교적 낮게 보이는 디자이너 G와 O, M의 소비

자에 대한 인식은 다음과 같다.

“모두 똑같은 브랜드가 되라는 소리입니까. 디자인의 차별화

가 핵심인데 소비자 의견을 듣다 보면 이도 저도 아닌 브랜드가

될 수밖에 없을 텐데요.” (디자이너 G)

“저는 많은 사람을 타겟으로 하고 있지 않아요. 제 디자인을 좋

아하는 사람들이 타겟이죠. 국내에는 그런 사람이 많지는 않은 것

같아요. 하지만 해외에는 조금 더 있는 것 같아요.” (디자이너 O)

“지금 저희 브랜드 운영이 좀 걱정스럽긴 하지만 그렇다고 대

중적인 취향으로 낮추는 건 아닌 것 같아요. 정말 그러고 싶진 않

아요.” (디자이너 M)

이런 의견은 ‘디자이너가 자신만의 독창적인 디자인

을 제시하고 그 스타일에 반응하는 소비자 집단을 표적

집단으로 삼는다’는 하향 전달식 관점으로, 디자인의 수

월성을 최우선 가치로 추구하는 디자이너 브랜드가 소

비자를 바라보는 다소 전형적인 관점이라고 할 수 있다.

위의 세 브랜드는 모두 패션 전문가들로부터 창의 디자

이너로 명성을 얻고 있고 브랜드 운영 연차가 3년이 넘

었는데도 불구하고 연 매출액이 4억 원 미만에 머물고

있어, 대중적 취향에 대한 무관심이 시장 안정기 진입에

장애물이 되고 있는 가능성을 유추하게 하였다. 이들은

소비자의 의견을 청취하는 경우에도 마니아 층 또는 현

재 확보된 일부 소비자의 의견에만 귀 기울이고 잠재 고

객층의 의견 수렴에는 다소 소극적인 태도를 보여, 시

장 규모 확대를 위해 잠재 고객 대상의 정보 수집이 필

요할 것으로 생각되었다.

앞의 사례만큼 소비자 반응 수집에 부정적이지는 않

았지만, 소비자 정보의 중요성을 인식하지 못하고 있는

것으로 보이는 사례도 일부 발견되었다. 이런 브랜드의

경우는 소비자 반응의 중요성에 대한 인식이 적고 고객

과 직접 접하는 채널도 확보되지 않아 아직 무감각한

상태에 머물러 있지만, 접점이 확대될 경우보다 유연해

질 가능성도 존재하는 것으로 기대되었다.

“고객이 과연 어떤 역할을 할까요...? 도움이 될 수도 있겠지만

오히려 더 헷갈려질 수도 있을 것 같은데요...?” (디자이너 L)

반면, 과반에 가까운 9개 브랜드의 디자이너가 비교적

높은 수준의 소비자 지향적 태도를 보였는데, 이 중 4개

의 브랜드(디자이너 A, B, D, N 브랜드)는 매출 규모상

시장 안정기에 진입한 브랜드로 파악되었고, 9개 중 5개

의 브랜드(디자이너 B, E, I, K, R 브랜드)는 2015년 F/W

서울패션위크에 참가하지 않은 것으로 조사되었다. 연

구에 참여한 전체 18개의 브랜드 중 시장 안정기에 진

Fig. 2. Designer brands' customer orientation.
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입한 5개 브랜드(연 매출 9억 원 이상을 기준으로 디자

이너 A, B, D, F, N 브랜드)는 모두 소비자 지향성이 상

대적으로 높은 수준을 보여, 소비자 지향성과 매출 규모

간에 상관관계가 존재하고 있을 것을 추론할 수 있었다.

또한 2015년 F/W 서울패션위크에 참가하지 않은 브

랜드 6개 중 5개의 브랜드가 비교적 높은 수준의 소비자

지향성을 보여 구체적인 이유에 주목하였다. 조사결과

이 중 2개 브랜드의 디자이너는 패션쇼를 개최할 만큼의

브랜드 파워와 재정적인 여력이 충분함에도 패션쇼 개

최에 큰 가치를 두지 않는다고 응답하였고, 나머지 3개 브

랜드의 디자이너는 현재 패션쇼를 개최할 만큼의 브랜

드 파워와 재정적인 여력이 모두 부족하여 참가를 미루

고 있으나 실질적인 효과도 다소 의심스럽다고 응답하

였다.

소비자 정보 수집에 관심이 높은 브랜드는 다시 단독

매장과 같이 디자이너가 고객과 직접 대면할 수 있는

유통 채널을 보유하고 있는지 여부에 따라 두 그룹으로

구분되었다. 이 중 단독 매장을 보유하고 있는 Group A

의 경우는 고객의 반응에 상당한 관심을 기울이고 의견

을 반영하며 고객과 함께 변화해가고 있는 양상을 보이

고 있는 것으로 보였다. 반례로 Group B에 해당하는 디

자이너는 단독 매장을 보유하고 있으면서도 소비자 반

응에 큰 의미를 두고 있지 않으므로 단독 매장 보유 여

부가 소비자 지향성을 높이는 필요충분 조건이라고 볼

수는 없다. 그러나 단독 매장의 보유 여부가 소비자 지

향성의 선행요인으로 중요한 역할을 담당하고 있음을

유추하게 하는 다음과 같은 사례가 발견되었다. 1차 인

터뷰에서 소비자 의견 청취에 매우 부정적인 응답을 했

던 디자이너 G가 국내 한 쇼핑몰에 단독 매장을 오픈한

3개월 후에는 아래와 같은 변화된 태도를 보였다.

“두타에 매장을 둔 후로 요즘 재밌어졌어요. 고객들 의견을 바

로 바로 들으니까... 그래서 좀 더 대중적인 베이직 라인을 하나

더 기획하고 있습니다.” (디자이너 G)

마지막으로 고객과 직접 소통할 수 있는 채널을 현재

보유하고 있지 않으면서, 소비자 트렌드와 정보에 비교

적 많은 관심을 보이는 Group C가 특징적으로 발견되

었다. 이 그룹에 속한 5개 브랜드 중 4개 브랜드의 디자

이너가 독자 브랜드를 런칭하기 전에 국내 내셔널 브랜

드에 재직했던 경험이 있었으며, 이 중 세 명의 디자이너

(Q, N, R)는 재직 경력이 6년이 넘는 것으로 확인되었다.

이 중 R 브랜드 디자이너의 다음과 같은 응답을 통해

이들이 내셔널 브랜드 재직 기간 동안 소비자 정보의

중요성을 학습하는 기회를 가졌던 것으로 추론되었다.

“예전에 회사에 다닐 때는 설명회 같은 데서 영감도 얻고... 방

향을 잡는데 도움이 되기도 했었는데... 그런 정보에서 소외되다

보니 좀 답답해요.” (디자이너 R)

이와 같은 응답들을 통해 디자이너 브랜드의 시장 정

보 생성 수준은 단순히 낮게 평가할 것만은 아닌 것으

로 해석되었다. 기존 연구(Han & Lee, 2008)에서 서울

컬렉션 디자이너가 각자 브랜드 이미지와 부합되는 막

연한 시장만을 겨냥할 뿐 목표 시장을 지향하는 정보 수

집이 미비하다고 했던 모습이 본 연구에서도 역시 일부

디자이너에게서 확인되었으나 보다 긍정적인 측면도 함

께 발견되었다. 디자이너들이 브랜드 런칭 초기에는 차

별적인 브랜드 이미지 확립에 더 많은 노력을 기울여 목

표 시장에 대한 정보 수집에 소홀한 경향을 보이지만, 소

비자와의 접점이 확보되고 브랜드 운영 경험이 누적될

수록 소비자 정보에 더 많은 관심을 기울이게 되는 것으

로 분석된다. 또한 내셔널 브랜드 재직 경험이 디자이

너에게 소비자 정보의 중요성을 학습하게 하는 기회를

제공하고 있는 사실이 새롭게 발견되었다.

2) 정보 공유 및 확산(Intelligence Dissemination)

이렇게 소비자와 경쟁자, 패션 관계자로부터 수집되

고 생성된 시장 정보는 조직 내에서 충분히 공유되고

확산되어야 이에 대한 전사적인 반응을 기대할 수 있다.

디자이너 브랜드의 경우, 구성원의 수가 10명 미만으로

영세하여 큰 규모의 조직 대비 상대적으로 정보 공유가

원만하게 이뤄지고 있을 것으로 예상되었으며, 조사대

상 디자이너들도 대부분 경쟁자와 패션 관계자로부터

수집한 디자인 트렌드 정보 공유를 내부에서 잘 하고

있다고 응답하였다.

“컬렉션이나 트렌드 정보는 같이 공유합니다. 잡지나... 시장

조사도 같이 하고...” (디자이너 I)

“비용 문제 때문에 해외 전시회는 혼자 갈 때가 많은데 그런

건 직접 봐야 알죠. 그래도 최대한 공유하려고 합니다.” (디자이

너 Q)

일부 디자이너는 구성원들이 수집한 정보 공유를 위

해 공식적인 회의를 비정기적으로 개최한다고 응답하였

다. 그러나 보조 디자이너의 응답에서 이러한 정보와 의
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견 전달이 주로 일방향적이라는 의견도 제기되었는데,

이러한 경향은 일부 디자이너들이 구성원들을 동료라

기보다 단순 업무 보조로 생각하고 있기 때문일 것으로

생각되었다.

“컨셉이나 방향은 실장님이 정하시죠. 저희는 그 안에서 좋아

하실 걸 찾는 역할...” (디자이너 H)

3) 반응 및 실행(Intelligence Response)

생성되고 공유된 시장 정보는 제품 기획의 방향성을 제

시해 주는 역할을 한다. 본 조사에서도 디자이너 J는 부

분 맞춤이 가능한 부티크형 매장을 운영하며 소비자와

일대일로 소통하고 “소비자와 함께 브랜드를 만들어가

고 있다”고 표현하며 소비자 정보를 제품 기획에 적용하

고 있다고 응답하였다. 또한 G 브랜드는 해외 시장 전략

에서 온라인 채널이 중요함을 강조한 세미나에 참석한 후

글로벌 오더가 가능한 영문 웹사이트를 신규로 제작하

였다고 응답하여 생성된 시장 정보를 적극적으로 활용

하고 있음을 보여주었다.

반면 일부 디자이너는 주위의 조언으로 보다 대중적

인 디자인을 기획해 보려고 하지만 대중의 요구가 어디

쯤에 있는 건지 직관적으로 파악하는 것이 어렵다고 다

음과 같이 응답하기도 하였다.

“사실 팔릴 아이템은 어떻게 기획해야 할지 잘 모르겠어요. 컬렉

션은 내가 최선을 다해서 하면 되니까 오히려 쉬운데...” (디자이너 L)

그러나 이런 식으로 응답하는 디자이너가 주로 소비자

대상의 정보 수집에 무관심하다고 응답했던 디자이너로

확인되어, 이러한 문제는 소비자 지향적 태도와 경험적

학습을 통해 다소 해소될 수 있을 것으로 판단되었다.

2. 시장 지향성 선행요인 수준

1) 대표 디자이너(Top Designer)

(1) 대표 디자이너의 시장 지향 강조(Market Orienta-

tion Emphasis)

디자이너 브랜드 역시 디자인 기획과 경영을 총괄하

는 대표 디자이너가 구성원에게 시장 지향을 어느 정도

강조하는지가 브랜드 전체의 시장 지향성 수준을 결정

하는 중요한 요소로 작용하고 있을 것을 예상할 수 있다.

조사에 응한 대표 디자이너 중 본인의 시장 지향성이 비

교적 높은 디자이너 E는 다음과 같은 응답을 통해 본인

의 가치관이 구성원들에게 전달되고 있을 것이라고 하

였다.

“저는 기본적으로 내가 평소에 입을 수 있는 옷을 만들어야 한

다고 생각해요. 그런 생각이 전달되겠죠. 가끔 자기 취향에 빠져

서 ‘너무 간’ 디자인을 하는 친구가 있으면 지금 작품 활동하고

있는 거 아니라고 말 하기도 합니다.” (디자이너 E)

주목할만한 점으로 안정화 단계에 진입한 것으로 보

이는 브랜드의 대표 디자이너들이 대부분 상업적 성과

를 중시하고 이것을 구성원에게 명확하게 강조하고 있

는 것으로 나타나, 대표 디자이너의 시장 지향 강조와

실질적인 성과 간에도 긍정적인 상관관계가 존재할 것

을 추론할 수 있었다.

그러나 조사에 응한 대표 디자이너 다수의 경우 본인

의 시장 지향성 수준이 그리 높지 않고 구성원들에게 시

장 지향적 태도를 직설적으로 강조하는 것에도 다소 소

극적인 태도를 보였는데, 이러한 태도는 창의성과 독창

성을 상업성에 우선해서 추구해야 한다는 디자이너 브

랜드에 대한 전통적인 가치 인식 때문이거나, 혹은 시장

지향성을 소비자 반응 조사를 통해 혁신적 제품을 제시

한다는 의미보다 단순히 ‘소비자 트렌드를 따르는’ 다

소 부정적인 개념으로 인식하고 있기 때문으로 해석할

수 있었다.

“잘 팔릴만한 제품을 만들어볼까 생각할 때도 있지만 그런 얘

기를 대놓고 하고 분위기를 그렇게 몰고 가기에는 뭔가 좀... (불

편하고 부끄럽다는 의미)” (디자이너 M)

(2) 대표 디자이너의 위험 회피(Risk Aversion)

기업의 시장 지향성이 높다는 것은 그만큼 위험이 수

반되는 것을 의미하여, 최고 경영자의 위험 회피 성향이

높을수록 조직 내 시장 지향성은 낮아지는 것으로 설명

되고 있다. 디자이너 브랜드는 본질적으로 새롭고 실험

적인 디자인을 추구하는 브랜드들로, 본 조사에서도 제

품 기획 단계와 브랜드 경영 차원에서 위험을 감수하는

성향이 비교적 높은 것으로 파악되었다.

“저희 실장님은 쇼를 준비하면서 창작하는 과정 자체에 희열

을 느끼시는 것 같아요. 컬렉션 옷은 블랙라벨로 잘 안 팔리더라

도 주문 제작으로 유지하고 싶어 하시고...” (디자이너 H)

“제가 만들고 싶은 분위기를 내기 위해서 고가 수입 소재를 쓰

다보니 가격이... 가격도 맞춰야 하는 건 알지만...” (디자이너 L)
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이러한 응답 외에도, 홀세일에만 의존하던 디자이너

가 수익성이 악화될 것을 예상하면서도 소비자 접근성

과 브랜드 이미지 향상을 위해 플래그쉽 스토어에 투자

하거나, 수요 예측이 불가능한 상태에서 비용 부담이

큰 해외 쇼룸과 계약을 체결하는 것과 같은 사례들은

디자이너 브랜드가 비교적 높은 수준의 위험을 감수하

며 적극적으로 사업을 전개하고 있는 것을 보여준다.

이와 같이 선제적인 기획과 위험을 감수하는 면모는

디자이너 브랜드의 시장 지향성 수준을 높게 평가하게

하는 근거가 될 수 있다. 그러나 이러한 적극적인 면모

에도 불구하고 패션 산업 분야에서 디자이너 브랜드의

시장 지향성을 일반적으로 낮게 인식하고 있는 것(“신

진 디자이너 [Light and darkness]”, 2014)은, 이들이 ‘위

험을 감수’하는 전략을 채택했다기보다 ‘위험 관리 능

력이 부족’하다고 보기 때문이거나, 또는 이들의 실험

적인 기획이 국내 시장에 대한 충분한 조사 없이 해외

하이패션 트렌드와 본인 내면의 디자인 영감에만 의존

하는 경향 때문인 것으로 보인다.

그러나 시장 진입 초기에 위험 관리에 미숙한 성향을

보이던 디자이너 브랜드도 브랜드 운영 경험이 누적되고

사업 안정화를 꾀하기 시작하며 아래와 같이 생존을 위한

위험 관리 전략을 병행하기 시작하는 것도 발견되었다.

“수익을 얻을 수 있는 대중적인 라인을 두 세 개 운영하기 시

작했어요. 어떤 옷이 반응이 있을지 테스트해 보고 있는 중입니다.”

(디자이너 C)

“반응이 좋은 아이템은 시즌이 바뀌어도 소재와 패턴만 조금

바꿔서 계속 팔고 있고 이런 게 안정적인 수입원이 되고 있습니

다.” (디자이너 Q)

이런 식으로 디자이너 브랜드가 점차 위험 관리 전략

을 채택하고 시장 반응과 상호작용하게 되면, 디자이너

브랜드가 보유한 낮은 위험 회피 성향은 혁신적 제품을

제시하는 시장 지향성의 본연적 의미에 가까워지며 향후

긍정적인 시장 성과를 기대할 수 있을 것으로 해석할 수

있다.

2) 조직 시스템

(1) 공식화(Formalization)와 중앙화(Centralization)

대부분의 디자이너 브랜드는 소수의 인력이 브랜드

업무 전체를 담당하고 사규와 업무 매뉴얼이 문서화 되

어있지 않아, 전반적으로 업무의 공식화 수준은 높지

않았다. 또한 의사 결정 권한이 대표 디자이너 1인에게

집중되어 높은 중앙화 수준을 보이고 있었다.

마케팅 관련 업무를 사례로 디자이너 브랜드의 조직

시스템을 탐색한 결과에서도, 일반적으로 브랜드 운영

초기에는 대표 디자이너 1인이 마케팅 업무를 모두 전

담하다 차츰 외부 전문가의 도움을 받기 시작하는 것으

로 파악되었다. 또한, 외부 전문가의 도움을 받는 경우

에도 의사 결정은 대부분 대표 디자이너가 전담하고 있

다고 응답하였다.

“주위 분들이나 전문가들에게 물어봐도 얘기들이 달라서 어려

워요. 결국은 제가 다 선택해야 하는 문제죠.” (디자이너 G)

조직의 공식화 수준이 높지 않은 것은 수집된 시장 정

보의 확산과 실행에 도움이 될 것으로 예측할 수 있지만,

중앙화 수준이 높은 것은 정보의 확산과 실행을 어렵게

할 수 있어 부정적으로 해석될 수 있다. 그러나 조직의 특

성보다 최고 경영자 강조의 영향력이 더 큰 것으로 보고

하고 있는 선행연구(Kirca et al., 2005)의 결과와 디자이

너 브랜드의 조직 규모가 대부분 영세한 것을 감안할 때,

높은 중앙화 경향은 대표 디자이너의 시장 지향적 성향

이 강할 경우 오히려 강한 추진력을 낼 수 있는 동력이

될 수 있을 것으로도 해석할 수 있겠다.

(2) 시장 반응에 대한 보상(Reward Systems)과 교육

(Training)

인터뷰 결과, 대다수의 디자이너 브랜드에서 구성원

에 대한 성과급 지급을 하지 않고 있는 것으로 응답되

었다. 아직 달성된 시장 성과가 없기 때문이라는 응답

도 있었으나 비교적 충분한 상업적 성과를 거두고 있는

브랜드에서도 성과급에 대한 인식이 부족하여, 디자이

너 브랜드의 보상에 대한 인식은 전반적으로 미흡한 수

준인 것으로 파악되었다. 최근 ‘열정페이’라는 신조어

를 만들며 사회적으로 문제가 된(“‘추적60분’ 열정페이

[‘60 minutes chasing’ Passion Pay]”, 2015) 보조 디자이

너에 대한 열악한 보수 체계도 디자이너 브랜드의 보상

시스템에 대한 낮은 수준의 인식을 보여주는 사례라고

할 수 있다. 이러한 문제의 배경에는 대표 디자이너 1인

에게 모든 의무와 책임이 집중되어 있는 브랜드 운영 구

조에서 성과도 대표 디자이너 1인의 몫이라는 인식이

강하게 작용하고 있는 것으로 보인다. 그러나 구성원에

대한 성과급 지급이 브랜드의 시장 지향성과 브랜드 활

력을 높일 수 있는 매우 중요한 선행 요인이 될 것임을

인식할 필요가 있다.
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디자이너 브랜드의 시장 지향적 교육과 훈련(Training)

또한 구성원과 대표 디자이너 모두에게 부족한 것으로

파악되었다. 경쟁자 또는 외부 전문가를 통해 브랜드 운

영에 실질적인 도움은 얻고자 하지만, 교육을 통해 실질

적인 도움을 얻기에는 어려움이 많다고 응답하고 있었

다.

“마케팅 전략이나 다른 브랜드 사례 같은 건 들어도 우리 브랜

드에 직접 적용하기에는 어려움이 많아요. 우리 브랜드와는 관계

가 없어 보이기도 하고...” (디자이너 M)

그러나 앞에서 내셔널 브랜드 재직 경험을 통해 시장

정보의 중요성을 학습했던 디자이너의 소비자 지향성

수준이 상대적으로 높았던 결과는 교육과 학습의 긍정

적 효과를 어느 정도 뒷받침해 주고 있다고 할 수 있다.

위에 설명한 디자이너 브랜드의 시장 지향성 수준에

대한 분석결과를 요약하면 <Table 2>와 같다.

V. 결론 및 논의

본 연구는 경쟁이 심화되고 있는 디자이너 브랜드 시

장에서 신진 디자이너 브랜드의 시장 지향성을 높이는

것이 브랜드의 생존과 시장 안정기 진입에 도움이 될 것

이라는 가정에서, 신진 디자이너 브랜드가 현재 보유하

고 있는 시장 지향성 수준을 구성 개념과 선행요인 차

원에서 파악하고 브랜드 간의 차이와 그 원인을 발견하

고자 한 연구이다. 연구방법으로 신진 디자이너 19명에

대한 인터뷰 내용을 바탕으로 신진 디자이너 브랜드의

시장 지향성의 수준과 특성을 기존 연구에서 타당성이

확인된 일반적 시장 지향성 모델을 바탕으로 탐구하였

다. 이러한 방법은 이론이나 명제를 배제하고 현상적 자

료를 수집, 분석하여 결론에 이르는 전통적인 질적 연

구방법론과는 차이가 있다. 그러나 신진 디자이너 브랜

드는 창의성이 최우선 가치로 평가되는 특성을 갖고 있

고 규모나 조직 면에서도 일반적인 기업과 현격한 차이

Table 2. Summary of designer brands' market orientation

Category Results of Designer Brand

Market Orientation

■ Intelligence Generation
Showing different attitude and collecting different types of information according to

information sources

- Customer Generally unconcerned or weak at collecting customer information

- Competitor

Showing interest in collecting information on the exploration of design trends from

overseas designers, as well as operational and managerial information from domestic

designers.

- Stakeholder

They mainly collected feedback on design concepts from the press and public institu-

tions. They collected customer feedback from buyers, but appropriate feedback was

not being realized enough.

■ Intelligence Dissemination
Market intelligence is easily shared due to the small size of company organization,

but usually rely on a top-down approach.

■ Responsiveness Market intelligence is applied to planning and marketing.

Top Management

■ Emphasis
Designer's market orientated attitude influences staff, but designers generally display a

passive or negative perception to a push market oriented company culture.

■ Risk Aversion The level of risk aversion of chief designer is relatively low.

Organizational System

■ Formalization
Designer brands generally show a low level of formalization due to the small size of

a company organization.

■ Centralization
Designer brands generally show a high level of centralization for a chief designer ori-

ented company culture.

■ Reward System
Reward system is not established and the recognition of the importance of reward sys-

tem looks weak.

■ Training The training system to build market oriented company culture is insufficient.

– 849 –



62 한국의류학회지 Vol. 39 No. 6, 2015

를 보이고 있어, 디자이너 브랜드를 대상으로 시장 지

향성 모델의 유용성을 확인하는 연구가 필요할 것으로

보인다. 디자이너 브랜드의 취약한 시장 지향성에 초점

을 맞춘 선행연구가 이미 시도된 바 있고, 소규모 기업

의 성과에 대한 시장 지향성 모델의 유용성이 확인된 바

있다. 이에 시장 지향성 모델을 기본 모델로 수용하여 패

션 신진 디자이너 브랜드의 고유한 특성이 반영된 수정

모델을 도출하기 위한 기초 연구로서 본 연구가 시도되

었다.

연구결과 디자이너 브랜드는 정보원에 따라 서로 다

른 정보를 수집하고 있는 것으로 확인되었다. 해외 디자

이너로부터 디자인 동향 탐색에 적극적인 반면 국내 경

쟁자로부터는 브랜드 운영과 경영 관련 정보 수집에 많

은 관심을 보여, 선행연구에서 디자이너 브랜드의 경

쟁 브랜드에 대한 의식이 매우 낮은 것으로 평가한 것과

는 다른 연구결과가 도출되었다. 또한 패션 관계자 집

단 중 언론과 공공 기관으로부터의 디자인 관련 피드백

은 원만히 수집되고 있는 반면, 고객 반응을 대변하는

유통 바이어로부터의 피드백은 충분히 수집되지 못하

고 있는 것으로 조사되었다.

디자이너 브랜드가 소비자 관련 정보를 생성하는 측면

에서는 전반적으로 소극적인 태도를 보였으나 디자이너

에 따라 몇 가지 질적인 차이도 발견되었다. 디자이너 중

소비자 정보에 무관심한 전형적인 예술가형이 일부 뚜

렷하게 존재하였지만, 고객과의 접점이 확보되고 브랜

드 운영 경험이 누적되며 소비자 지향적 태도가 높아지

고 있는 디자이너들이 발견되어 소비자 지향성의 향상 가

능성을 시사하였다. 또한, 이전의 내셔널 브랜드 재직 경

험이 디자이너의 소비자 지향성을 높이는 데 도움을 주

고 있는 사실이 발견되었다.

소비자 지향 수준이 높은 브랜드에 시장 안정기에 진

입한 브랜드와 서울컬렉션에 참가하지 않는 디자이너

대다수가 포함되어 이들 요인 간에 상관관계가 존재할

가능성이 제기되었다. 또한 시장 안정화 단계에 진입한

브랜드의 경우 선행요인인 대표 디자이너의 시장 지향

성 강조 수준이 높게 나타났으며, 반면 브랜드 명성은

높지만 시장 안정화 단계에 진입하지 못하고 있는 브랜

드의 소비자 지향적 태도와 조직 내 대표 디자이너의 시

장 지향성 강조 수준이 모두 낮아 대조적이었다. 이러한

발견을 통해 향후 양적 연구를 통해 대표 디자이너의 소

비자 지향성, 시장 지향 강조와 실질적인 성과 간의 상

관관계를 규명해 볼 필요가 있을 것으로 판단되었다.

시장 지향성의 또 다른 선행요인인 조직 시스템 차

원에서, 디자이너 브랜드는 조직의 규모가 작아 업무의

공식화 수준은 낮지만 중앙화 수준이 매우 높게 나타나

고 있었다. 이러한 특성으로 인해 대표 디자이너 1인의

시장에 대한 태도와 인식이 브랜드 전체의 시장 지향성

수준에 결정인 역할을 하고 있을 것임이 확인되었으며,

대표 디자이너를 포함한 구성원 모두에게 교육과 시장

성과에 기반한 보상을 통해 시장 지향성 수준을 높일 필

요가 있을 것으로 보였다.

결론적으로 디자이너 브랜드의 시장 지향성은 소비

자 지향성 수준이 전반적으로 낮아 취약점으로 분석되

었으나, 브랜드별 질적인 차이를 통해 개선 방향성을 추

론해 볼 수 있었다. 디자이너 브랜드의 소비자 지향성은

대표 디자이너 개인의 성향에 따라 차이를 보이지만, 브

랜드 운영 경험의 누적과 교육 및 학습을 통해 보완되고

향상되고 있는 것으로 분석되었다. 이러한 분석결과는

브랜드 운영 경험이 쌓이는 것을 기다리는 대신, 시장 진

입기의 디자이너 브랜드도 교육과 학습을 통해 소비자

지향성과 시장 지향성을 향상시킬 수 있는 여지가 있음

을 시사하고 있다. 이렇게 경험과 학습을 통해 소비자 지

향성이 보완될 경우 디자이너 브랜드가 보유한 새로운

제품 개발에 대한 열정과 위험을 감수하는 추진력은, 시

장 지향성의 결과로 기대되는 혁신적 제품 개발과 기업

성과 창출이라는 최종 목적지에 도달하게 하는 잠재력으

로 작용할 것임을 기대해볼 수 있다.

본 연구는 현재 시점에서 신진 디자이너 브랜드가 보

유하고 있는 시장 지향성 수준을 구성 개념과 선행요인

차원에서 강점과 약점을 확인하고, 디자이너 간의 차이

와 그 원인을 탐색하고자 하였다. 본 연구의 주요 발견

으로는 시장 지향성의 구성 요소 중 소비자 정보 형성

의 차이, 즉 ‘소비자 지향성’의 차이가 브랜드에 따라

큰 차이를 보이고 있으며, 이러한 소비자 지향성의 차

이와 기업의 성과 간에 직접적인 관련성이 존재하는 것

으로 보인다는 점을 들 수 있다. 그러나 적은 수의 연구

참여자를 대상으로 한 질적 연구의 특성상 연구자의 주

관적인 해석이 개입되었을 가능성이 존재하여, 향후 디

자이너 브랜드의 소비자 지향성의 차이가 기업의 성과

에 미치는 영향에 대한 실증적인 연구가 필요할 것으로

보인다. 또한 이러한 소비자 지향성에 미치는 선행요

인으로 본 연구에서 추론된 단독 매장과 같은 소비자 접

점의 존재 유무, 브랜드 운영 경험의 누적, 선행경험, 교

육과 같은 요인이 소비자 지향성에 미치는 영향에 대한

실증적 연구와 그 과정에 대한 심층적인 연구도 필요할

것으로 생각된다.
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