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‘자가격리, 능동감시대상, 사회적 거리두기, 위드 코로나, 변이 바이러스’ 

등 불과 3년 전만 해도 익숙하지 않았던 단어들이 현재 우리의 삶을 지배하

고 있다. 2020년 1월 전 세계를 강타한 COVID-19는 백신의 보급과 더불

어 점차 진정되는 것처럼 보였으나, 지속적으로 발생하는 변이 바이러스와 

함께 우리의 매일매일을 새로운 불안감으로 채우고 있다. 그 중 가장 답답

한 점은 이 팬데믹 시대가 언제 종식될지 그 누구도 자신 있게 이야기 하지 

못하는 상황이라는 것이다. 

한편 COVID-19로 인해서 많은 산업군, 소규모 기업/자영업자들의 피해

가 막대하게 발생하고 있는 상황속에서 한켠으로는 점차 소비심리가 회복

되고 한국을 포함한 주요 국가들의 경제성장률이 팬데믹 이전 시대로 빠

르게 회귀하고 있다는 변화의 소식 또한 언론을 통해서 함께 전해지고 있 

다(그림 1, 2).

COVID-19에 의한 정신적/생물학적 피해는 지속되고 있
으나, 세계 경제와 한국 경제는 빠르게 팬데믹 시대 이전

을 향한 회복을 이어가고 있다.
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팬데믹 시대에 많은 산업군이 타격을 입었으며, 많은 

기업이 도산하고, 일부 자영업자의 생계가 위협받고 있 

다는 뉴스와 더불어 럭셔리 마켓이 성장하고 있다는 뉴 

스를 듣게 되면 가장 먼저 떠오르는 생각은 아마 “누가 

이런 시기에 명품을 산다는 거야?” 또는 “정말 소비의 양

극화가 심하구나”일 것이다. 이는 일반적으로 럭셔리 마

켓이라고 하면 가장 먼저 고가의 시계브랜드와 가방/가

죽 브랜드를 떠올리기 때문일 것이다. 

하지만, 명품으로 칭하는 그런 ‘사치재(luxury goo- 

ds)’는 럭셔리 마켓을 구성하는 일부에 불과하며, 파인 

다이닝이나 호텔 등을 대표로 하는 ‘럭셔리 경험(luxur- 

y experience)’ 또한 럭셔리 마켓의 매우 중요한 부분

임을 간과하면 안 된다(그림 3).

실제로 이런 관점에서 “팬데믹 시대에 나는 과연 럭셔리 마켓에 돈을 쓰지 않았는가?” 라고 자문한다면, 

필자를 포함한 대부분의 사람들이 자신 있게 대답하기에 어려울 것이라고 생각한다. 이처럼 우리는 알게 모

르게 여러가지 이유를 통해 팬데믹 시대의 럭셔리 마켓 성장을 함께 유도하고 있다고 볼 수 있다. 

명품(가방, 시계, 의류)

고급 호텔

고급 요트

하이엔드 와인

럭셔리 카

명화

고급 가구류

파인 다이닝

그 중 가장 놀라운 소식은 모두가 어렵고 힘들다는 이 팬데믹 시

대에 럭셔리 마켓과 럭셔리 브랜드들이 국내에서 높은 성장을 이루

고 있다는 것이다. 따라서, 우리는 어떤 이유와 원인으로 럭셔리 마

켓이 성장하고 있는지를 살펴보고, 이를 통해 우리의 또 다른 미래

를 위해 준비해야 할 것은 없는지 확인하고자 한다.

팬데믹 시대의 럭셔리 마켓그림 1

그림 3

그림 2

주요 국가 GDP 성장률

럭셔리 마켓 구분
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그림 4

그림 5

글로벌 럭셔리 마켓 규모

’20년 국가별 럭셔리 마켓 규모 및 추이

1위 GDP 1위, GNI $65,91065,234

2위 GDP 2위, GNI $10,610 38,055

3위 GDP 3위, GNI $41,58024,645

4위 GDP 7위, GNI %42,29017,614

5위 GDP 5위, GNI $42,133014,619

6위 GDP 8위, GNI $32,20014,508

7위 GDP 10위, GNI $31,75512,504

8위 GDP 4위, GNI $46,99010,487

9위 GDP 20위, GNI $32,1237,556

10위 GDP 35위, GNI $48,6306,768
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232

258
287 294 304

340 338 352 363 376

301

429

'05 '06 '07 '08 '09 '10 '11 '12 '13 '14 '15 '16 '17 '18 '19 '20 '21e
금융위기 코로나19

-19.9%

출처: Euromonitor, International Monetary Fund ,World Bank 「GNI per capita」, KOSIS  「국가별 1인당 국민총소득」

글로벌 럭셔리 마켓은 지난 10여년간 약 4~5%의 지속적인 성장을 이어가고 있다(그림 4). 이는 글로벌 

리테일 전체 시장의 성장세인 약 3%를 상회하는 규모로, 2019년 기준 376조에 달한다. 2020년 전례 없던 

COVID-19 팬데믹 영향으로 약 20%의 시장규모가 감소하여 301조원을 기록했으나, 2021년은 다시 반등

하여 약 430조 규모를 달성 할 것으로 예측되고 있다. 

국가별 럭셔리 마켓에 대해서 살펴보면(그림 5) 꽤 흥미로운 점을 발견할 수 있다. 

금융위기 COVID-19

미국

중국

일본

프랑스

영국

이탈리아

한국

독일

대만

홍콩

리 마켓에서 입었고, 이는 국가경제 전체의 대한 타격보 

다 훨씬 더 큰 타격을 럭셔리 마켓에서 입었다는 것을 방 

증한다. 

하지만 이처럼 미국과 유럽의 대부분 국가들의 럭셔

리 마켓이 약 -22%의 타격을 받는 동안 아시아 시장은 

6.7%대의 성장을 이루고 있음을 확인할 수 있었다. 글

로벌 전체 럭셔리 마켓의 역성장과 럭셔리 마켓 주요국

가인 미국/유럽의 역성장을 상회하는 수준의 아시아 럭

셔리 마켓 성장의 중심에는 중국과 한국이 있다. 중국

은 지속적으로 성장하고 있는 국가로서의 면모를 바탕

으로 팬데믹 시기에도 약 2.3%의 경제성장을 이뤄냈으

며, 그의 10~11배에 달하는 럭셔리 마켓의 성장을 이뤄

냈다. 한국 럭셔리 마켓은 0.1% 역성장하는 데 그쳤다. 

이는 -1%의 GDP 성장률 및  글로벌 수준에 비해 양호

한 편이다. 도대체, 전 세계적인 경제 침체와 럭셔리 마

켓 침체 상황에서 중국과 한국의 럭셔리 마켓은 어떤 이

유로 양호한 수치를 기록하고 있는 것인가?

각 국가별 럭셔리 마켓 규모는 대부분 국가 경제력의 

척도인 GDP나 국민소득과 관련된 GNI에 맞춰 형성되

어 있으나, 명품의 국가로 알려진 프랑스나 이탈리아의 

경우 국가의 경제 수준보다 높은 규모의 럭셔리 마켓이 

형성되어 있음을 확인할 수 있다. 더불어, 한국의 경우

에도 약 10위 수준의 국가 경제력(GDP 기준) 보다 높은 

7위 수준의 럭셔리 마켓을 보유하고 있음을 알 수 있는

데, 이를 통해 한국인들의 럭셔리 마켓 사랑 또한 매우 

깊음을 확인할 수 있다.

더 재미있는 사실은 2020년 국가별 럭셔리 마켓 성장

률을 통해 확인할 수 있다. 앞서 언급한 것과 같이 글로

벌 럭셔리 마켓은 2020년 팬데믹 영향으로 인해 시장 

규모가 약 20%의 감소되는 상황을 겪고 있다. 이를 통

해, 럭셔리 마켓 형성 규모 상위 10개 국가 모두 유사한 

약 20%대의 마이너스 성장을 일반적으로 기대할 수 있

을 것이다. 미국은 GDP 역성장률의 약 6~7배의 규모, 

유럽시장은 GDP 역성장률 대비 3~4배의 타격을 럭셔

출처: Statista 「Global luxury market, Deloitte analysis 」

(단위: 조원)

(단위: 백만달러)
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국 내 면세점 활성화를 들 수 있다. 이는 한국 또한 마찬 

가지 상황으로, 해외여행 제한이 결국 국외(cross-bor- 

der) 럭셔리 구매를 제한하고 자국의 럭셔리 마켓의 성

장을 촉진했다는 내용과 일맥상통한다. 두 번째로는 장 

기적 관점의 중국 정부의 세제 정책과 관련이 있다. 중

국 정부는 증치세라고 불리우는 한국의 부가가치세에 해 

당하는 세금을 명품에 한하여 8%대에서 6.1%대까지 

인하하였고, 각종 명품 관세를 인하(의류 15.8%→7.1%, 

화장품 8.4%→2.9%)하여 자국 내 럭셔리 마켓 성장을 

도모하고 있다. 마지막으로, 그간 통계에 잡힐 수 없었던 

암시장에 대한 강력한 통제 정책(중국 입국 시 세관 검 

색 강화, 수입품 통관 전 검사 강화 등)을 통해 암시장

(black market)을 정상 시장 내 편입시키기 위한 노력

을 지속해온 데에서 찾을 수 있다. 

그간, 중국인들이 구매하는 전체 명품의 구매액을 100 

이라고 봤을 때, 2015년에는 약 23%를 2019년에는 약 

32%의 명품을 중국 내에서 구매(소비)했다는 것을 확 

인할 수 있다. 이 수치가 2020년 이후 팬데믹 시기에 약 

70% 까지 상승한 것으로 나타나는데, 이는 그간 국외에 

서 발생하던 중국인들의 명품소비가 여러가지 제한과  

이유 때문에 중국 내에서 발생하고 있음을 나타낸다. 이

런 중국인들의 자국 명품소비 증가 트렌드로 인하여 중

국의 럭셔리 마켓이 팬데믹 시대에도 높은 수준의 성장

을 이룰 수 있었던 것이다.

그렇다면, 중국인들의 자국 명품소비를 증가시킨 여 

러 이유들은 무엇일까?

첫째, 단기적 이유로 해외여행 제한에 따른 중국인 관

광객들의 해외 명품구매 감소와 이를 대체하기 위한, 중

중국 럭셔리 마켓의 행보를 이해하기 위해서는 중국인의 명품 소비에 대해서 먼저 이해할 필요가 있다(그림 6).

중국의 럭셔리 마켓

그림 6

중국 명품구매 현황

출처: Tmall Luxury division estimate, Euromonitor

그렇다면 한국 또한 중국과 마찬가지 이유에서 럭셔리 마켓이 글로벌 트렌드 대비 선전하고 있는 것인가? 그에 앞서  

한국의 럭셔리 마켓에 대해서 살펴보고자 한다. 국내 럭셔리 마켓은 2020년 기준 약 15조원의 시장 규모를 보유하고  

있으며, 연간 약 4%대의 성장을 지속하고 있다. 이는 국내 GDP 성장률인 약 3%를 1% 상회하는 수준이며, 글로벌 럭 

셔리 마켓의 성장률인 4~5%와 유사한 수준의 성장세를 가지고 있음을 알 수 있다. 

연간 4%대의 성장을 이어가고 있으며, 그 수준이 

글로벌과 유사한 정도라고 한다면 한국 시장이 처하

고 있는 여러 상황과 성장에 대한 설명이 조금 어려

울 수 있다. 따라서, 아래의 주요 브랜드의 성장과 관

련된 데이터를 통해 한국 럭셔리 마켓의 성장에 관한 

이야기를 이어가야 할 것으로 판단된다. 

한국의 럭셔리 마켓

그림 7

국내 럭셔리 마켓 현황
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출처: Euromonitor, 한국은행 「국민계정」 
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대표적인 럭셔리 브랜드인 루이비통과 에르메스의 20년 영업성과를 살펴보면, 글로벌과 한국에서의 차이가 극명하게 

드러난다. 한국에서만 이토록 놀라운 성과를 팬데믹 시대에 보이는 이유가 무엇인지에 대해서 이해하기 위해서는, 먼저 

럭셔리 마켓의 거래 대상인 사치재(luxury goods)와 럭셔리 경험(luxury experience)의 특성에 대해서 이해해야 한다. 

사치재의 사전적 정의는 아래와 같다.

생활을 영위하는 데 필요한 기능 이상의 수준을 가진 

고급 상품. 생활필수품과 달리 비싼 원료를 가지고 전문

가가 소량으로 생산하며, 시장가격보다 높게 거래되는 재

화. 경제학적 관점에서 소득탄력성의 값이 1보다 큰 재화

로, 소득이 늘어날 때 소득이 증가한 폭보다 더 큰 폭으로 

소비하는 재화. 높은 가격으로 인해 쉽게 구매하지 못하

는 상품으로 일부 사람들은 자신의 사회적 지위나 우월

감을 과시하거나 자기 만족을 위해 사치재를 구매하기도 

하는 상품군.

이는 결국 아래와 같은 함의를 가진다.

기능적으로 일상생활의 영위와 직접적 연관이 적거 

나 없더라도, 일반적인 시장 가격보다 높게 거래 되며, 

소득의 증가보다 더 높은 수준의 향상성을 보이는 가성

비보다는 ‘가심비(價心比)’ 를 추구하는 소비행태를 보이

는 상품군.

즉, 일반적인 소비에서 최우

선 고려대상인 ‘가격/가성비’ 
보다는 ‘만족/가심비’가 구매

의사결정에 영향을 미치는 상
품 (유/무형)이 거래되는 시장 
이라는 점이다.

"

그림 8

2020년 주요 명품 브랜드의 전년 대비 매출 및 영업이익 증감률

출처: 산업통상자원부 「주요 유통업체 매출동향」

*각사 공식 홈페이지 및 금융감독원 전자공시시스템Note: 루이비통 및 에르메스의 증감율은 2019년 대비 2020년 실적임
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루이비통 에르메스루이비통 에르메스

첫 번째로 고려해야 할 사항은 바로 사치재는 거래되는 재화와 시장의 특성 때문에 베블런 효과(Veblen effect)가 적

용 된다는 점이다(그림 9).

그렇기 때문에, 일반적으로 가격이 상승하면 수요가 감소하는 것이 아닌, 일정 수준이상의 가격 상승은 오히려 수요의 

증가를 야기하고 있는 것이다. 이를 방증하는 것이 대표적 럭셔리 브랜드인 샤넬의 가격정책이다(그림 10).

팬데믹 기간에 수차례의 가격 인상을 진행했음에도, 샤넬의 대표 상품을 구매하기 위해서는 매장 오픈시간 이전에 대기

를 하거나 5~6시간씩 매장 입장 대기를 감내해야 할 정도로 수요는 증가하고 있는 상황이다. 

재화의 가격이 상승함에도 불구하고 

수요가 증가하는 효과

일반 재화는 수요의 법칙에 따라 가격이 상승하면 소비 

심리가 위축되어 수요량이 감소하게 됨

반면 베블런 효과가 적용되는 사치재의 경우 주로 과시

를 목적으로 소비하여 가격이 오를수록 수요량이 증가함

팬데믹 이후 샤넬의 가격 인상

샤넬은 제작비 및 원재료가 변화, 환율 변동 등을 고려

해 정기적으로 가격을 조정해왔으나 COVID-19로 인

한 팬데믹 이후 3차례나 가격을 인상하였음

특히 샤넬의 대표 제품인 클래식 미디움은 1년 반 만에 

35.8%가, 보이 샤넬 미디움의 경우 같은 기간 내 7.9%

의 큰 폭으로 가격이 인상됨

한국 럭셔리 마켓의 성장요소Ⅰ
심리적 요인

그림 9

그림 10

베블런 효과

샤넬 대표제품 가격 인상 추이

가
격

수요량

일반 수요곡선
베블런 효과A B

623 627

715

846 864

971

549 549

622 622
657 671

2017년
11월

2018년
11월

2019년
11월

2020년
05월

2020년
11월

2021년
07월

샤넬클래식미디움

보이샤넬미디움

출처: 샤넬 공식 홈페이지, Deloitte analysis

(단위: 만원)
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그와 더불어, 한국은 이미 주요 국가 대비 높은 소비자 

판매가격이 책정되어 있는 것으로 알려져 있다.

이런 럭셔리 브랜드들의 한국 시장을 타깃으로 삼은 

가격정책이 한국 럭셔리 마켓 내 브랜드의 성장과 연관

이 있음을 베블런 효과를 빌어 확인할 수 있다.

두 번째로 요소는 팬데믹 시대 가처분 소득의 증가에 

있다. 재택근무 활성화에 따른 출퇴근 비용감소, 해외여

행 제한에 따른 비용감소, 사회적 거리두기에 따른 외부

활동 비용감소, 그리고 정부의 경기부양책에 따른 각종 

지원금의 지급 등을 들 수 있다. 실제 정부 지원금의 경

우, 전국민 대상의 지원금과 특정 계층 대상의 지원금, 그

리고 자가격리자에게 주어지는 지원금(4인 가족 기준 약 

140만원) 등이 실제 가처분 소득 증가에 영향을 미쳤다.

실제 모든 소득분위에서 가처분 소득이 증가했음을 

(그림 12)를 통해 확인할 수 있으며, 특히, 고소득집단

인 5분위 가처분소득 또한 상당부분 증가했음을 알 수 

있다. 이처럼 가처분소득의 증가는 소비의 양극단을 촉

진했으며, 5분위 중심으로 소수 정예 레슨, 고급 서비스, 

명품 브랜드 소비 확산을 야기시키며 럭셔리 마켓의 성

장을 견인했다. 

(단위: 만원)

(전년대비, %)

(단위: 십억 달러)

그림 11

그림 12

국가별 주요 명품 제품 가격

20년 소득분위별 소득·소비지출 실질증감률

출처: 각 브랜드 공식 온라인 몰, 액신BNP파리바 보고서 (2017)

출처: 국가통계포털(KOSIS) 「소득5분위별 가구당 가계수지」 기간: 2019-2020년

출처: thredUP Resale Report (2021) 

브랜드 제품명
국가별 가격

한국 프랑스 미국

샤넬 클래식 스몰 플랩 백 893 870 831

에르메스 Trim Duo 24 백 683 539 620

루이비통 그랑팔레 397 330 380

디올 LADY DIOR 미디엄 백 650 539 609
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시장소득 가처분소득 소비지출

세 번째는, ‘액세서리에서 애셋(자산)으로(From ac- 

cessory to asset)’ 라고 할 수 있는, 럭셔리 상품들의 

자산화라고 볼 수 있다. 쉽게 말해, 명품을 소비를 위한 

소비재가 아닌 가치 증대(value add)가 가능한 거래 자 

산으로 받아들이는 인식이 늘어나고 있다는 점이다. 실

제 주요 명품 중고 거래사이트에는 새 상품에 프리미엄

을 붙여서 거래하거나, 또는 구매하기 어려운 여러 중

고 상품(에르메스백, 롤렉스 시계, 샤넬 클래식)을 새 상

품보다 비싼 가격에 판매하는 것을 확인 할 수 있다. 이

런 현상은 글로벌 트렌드에서도 확인할 수 있다. 

세계 명품 세컨드핸드(secondhand) 시장은 빠르게  

성장하고 있으며, 5년 내에 2배 이상 성장하여 770억 

달러 규모에 이를 것으로 전망된다, 이러한 빠른 성장세 

는 기존 중고시장이 아닌 재판매(resell) 분야의 성장으

로 인해 야기된 것으로, 재판매 분야의 경우 2020년 90

억 달러에서 2025년 470억 달러로 성장할 것으로 예

상된다. 

이런 트렌드를 반영하듯 국내에도 다양한 스타트업

이 등장하기 시작했으며 (필웨이, 구구스, 크림, 솔드아

웃 등) 이들을 통해 럭셔리 상품의 자산으로서의 가치와 

면모는 더욱 강화되어, 시장 자체의 성장을 이끌어갈 것

으로 전망 된다.

그림 13

글로벌 세컨드핸드 시장 규모 추이
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Traditional Thrift and Donation Resale재판매절약과 기부
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그림 14

COVID-19와 취업률 관계 (전국 4년제 대학 졸업생 취업률)

지금까지 살펴본 심리적 요인 외에도 중요한 요인이 존재한다. 그것은 바로 MZ세대라 불리는 새로운 고객군의 등장과 

이들이 가진 독특한 개성/소비행태에 기인한다. 흔히 말하는 밀레니얼 세대의 특징은 아래와 같다.

이들이 가진 세대적 기본 특징에 더해 한국의 여러 요소가 만들어낸 상황이 이들의 소비행태를 변하게 만들었다.한국 럭셔리 마켓의 성장요소Ⅱ
세대적 요인

출처: 인크루트, 한국교육개발원 / 20년 4월 기업 262곳 인사담당자 대상 대졸신입채용 조사결과

출처: 부동산114, 저축은행중앙회 금리비교
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여가 중시, 현실성 :  일과 삶의 균형 중시, 노력 대비 보상 등 현재 중시 

디지털 네이티브 :  신기술에 친숙, SNS로 가치관 표현 

자기 중심적 소비 :  나만의 스타일 추구, 맞춤형 선호 

환경, 윤리적 가치 중시 : 가치관 기반 소비, 선한 영향력  

다양성 인정 : 타인의 취향 존중, 삶의 방식은 선택사항

재미 추구 : 즐기는 소비, 취향 공유 

그림 15

서울 아파트 평당 가격 및 24개월 예금금리 추이
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부동산 시장
진입장벽이

과거보다 높아짐

예적금 등
전통금융상품
금리수익 하락

금융위기 겪으며
전통적 투자에

대한 기대감 하락

전통적 투자자산에 대한 인식 변화

그림 15. 서울 아파트 평당 가격 및 24개월 예금금리 추이13)

근로소득을 기대할 수 있는 취업시장은 얼어붙었으며, 근로소득을 통해 증대시킬 수 있는 자산에 대한 기대심리 또한 

얼어붙게 되었다. 금융위기를 통해 전통적 투자에 대한 기대감이 낮은 상황에서 천정부지로 치솟는 주택가격이 결국 MZ

세대들이 미래를 준비하고자 하는 이유를 제공하지 못하게 되었고, 현실을 위한 소비와 작은 만족을 추구하는 현재의 플

렉스(Flex) 문화를 촉진하고 있다.

부동산 시장

진입장벽이

과거보다 높아짐

예적금 등

전통금융상품

금리수익 하락

금융위기 겪으며

전통적 투자에 대한

기대감 하락

전통적 투자자산에 대한 인식 변화

(단위: %)
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그림 16

그림 17

신 명품 브랜드별 성장률

그런 MZ세대의 소비패턴은 플렉스를 통해 나를 표

현하고자 하는 명품 하울(Haul)문화에 기반하여, 개인

의 가치관과 만족을 위한 초가심비 추구, 그리고 SNS

를 통한 본인의 표현과 과시에 맞닿아 있다. 

그러한 현상의 결과로 럭셔리 마켓의 약 50%를 

2030세대가 쓸어 담는 소비행태로 나타나고 있으며, 

이들의 명품 소비는 지속적으로 증가하고 있다. 이를 

촉진하는 추가적인 요소로는 MZ를 타깃으로 하는 新 

명품 브랜드의 등장을 들 수 있다. 전통적인 명품보다 

상대적으로 저렴하고, 큰 로고를 통해 본인을 표현하는 

수단으로 삼는 트렌드가 MZ를 중심으로 빠르게 퍼져 

나가고 있음을 주요 브랜드의 매출액을 통해 확인 할 

수 있다. 
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그림 16. 연령대별 명품 구매 비중 및 명품 매출 증가율14) (단위: %)
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출처: 신세계백화점 연령대별 명품 구매 비중 2019-20년 data, 현대백화점 2020년 명품 매출 증가율

마지막으로 살펴볼 요인은 디지털전환(digital tra- 

nsformation, DX)과 IT 발달에 따른 소비촉진과 O2O 

(online to offline) 트렌드의 결함에 관련한 내용이다.

팬데믹 시대의 언택트 문화가 온라인 쇼핑 거래액의 

급격한 증가를 야기했으며, 전통적으로 오프라인 매장

을 방문하여 실제 상품을 눈으로 보고 구매하는 비중이 

압도적으로 높았던 럭셔리 상품의 온라인 구매 또한 촉

진하고 있다. 이는 신세계/현대/롯데 백화점의 온라인 

명품 판매현황을 통해 확인할 수 있다. 

이런 트렌드에 발맞춰 프라다(2020년 5월), 까르띠 

에 (2020년 5월), 에르메스(2020년 6월) 등의 명품 브 

랜드들이 자사 온라인 판매 채널을 열고 판매를 시작했 

으며, 이는 고객에 대해 가장 잘 이해할 수 있는 D2C 

(direct to consumer) 몰의 형태로 브랜드들이 온라

인 사업을 진행하는 것과도 같은 맥락에서 진행 되고 있

다. 또한, MZ세대가 접근하기 쉬운 ‘카카오톡 선물하기’

에 티파니 브랜드가 20년 12월에 입점하고, 롯데백화

점 자체 라이브방송을 통해 프라다와 태그호이어를 판

매하는 등의 기존 럭셔리 브랜드들의 DX 관련 노력 또

한 럭셔리 마켓의 매출을 성장시키는 요인으로 볼 수 있

다. 이와 더불어, 기존 오프라인은 매장은 점차 판매보

다는 브랜드에 대한 스토리텔링이나 아이덴티티를 발

산하는 쇼룸(showroom)의 형태 (한남동 구찌가옥 플

래그십 스토어, 한남동 몽블랑 크리에이티브 스튜디오, 

성수동 샤넬팩토리5 등) 로 운영하며 O2O 전략을 뒷받

침하는 변신 또한 주요한 요소로 볼 수 있다.  

한국 럭셔리 마켓의 성장요소Ⅲ
기술적 요인

그림 18
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럭셔리 브랜드들이 팬데믹 시대 이후 해결해야 할 숙

제는 너무나도 많다. ESG이슈, 가격 결정 정책, 사회적 

변화감지, 신기술 융합, 초개인화, 트렌드 헌팅, 고객생

애가치수립 등 지금까지 살펴본 여러 요소들이 독립적으

로, 또는 복합적으로 작용하여 한국의 럭셔리 마켓의 성

장을 견인하고 있다고 이해해야 함에 가장 중요한 요소

는 바로 고객에 있다. 럭셔리 브랜드를 럭셔리하게 만드

는 요소는 다름아닌 고객에게 있음을 잊지 않아야 한다. 

위에 언급된 다양한 숙제는 결국 브랜드가 고객에게 오

랜 시간 변치 않는 사랑을 받는 ‘러브마크(lovemarks)’

로 거듭나기 위한 여러 요소들 중 일부이다. 전 세계적으

로 유수한 기업들이 각자 본인들만의 전략과 방식으로 

고객의 러브마크가 되기 위해 노력하고 있지만, 결국은 

그 가운데 나의 고객을 내가 얼마나 잘 이해하고 있으며, 

그 고객이 가진 드러난 욕망을 어떻게 해소시켜 줄 것이

며, 고객조차 인지하지 못하는 감춰진 욕망과 니즈를 어

떻게 읽어낼 것인가의 문제로 귀결될 것이다. 

많은 기업과 브랜드들이 본 기고문의 필자인 홍윤기를 

고객 A 또는 고객 B로는 이해하고 있지만, 필자의 포괄

적인 니즈를 이해하려는 노력을 하고 있는가에 대해서 

스스로 반문해야 할 것이다.

온라인 포털과 SNS, 이커머스에 필자 홍윤기는 수 없

이 많은 흔적과 정보를 자발적으로 남기고 있으며, 그것

을 각종 IT 기업과 커머스들은 흡수하며 ‘소비자 A=홍윤

기’의 공식을 완성하고 있다. 과거와 같은 오프라인 기반

의 영업, 또는 온라인을 통해 단순 매출을 증가시키겠다

는 접근으로는 향후 잠재경쟁자가 될 IT기업들과 고객의 

러브마크가 되는 게임에서 승리하기 어렵다. 고객이 스

스로 찾아오기를 기대하지 말고, 내 고객이 누구인지에 

대한 이해와 더불어 깊은 고민이 필요한 시점이다.

맺으며

그림 19
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