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소비시장 환경의 변화

•소득 양극화가 양면적소비행태를 가속화

•디지털화로 고객의 지적 능력이 성숙

•글로벌화가 급진전됨에 따라 이문화

수용성이 증가

•소자화, 고령화에 따른라이프스타일변화

양면적(Ambivalent) 소비시장으로 전환

•양면가치, 이중 경향이소비시장에 공존

•집단적 소비 對 개인 중심의 소비행태

•이동과 속도를 중시하는 유목성향 對 안정을

중시하는 정착민적 성향

•이성적, 합리적 소비 對감성적, 과시적 소비

기업의 대응

1. 트렌드 분석의 중요성인식 : 소비시장 트렌드에 유연하게 대응하고 시장을 선도

2. 양면적 소비시장과 기업의 대응

- 집단 對 개인소비 : 고객에게 맞춤화 기회를 부여하여 유행과 개성욕구를 동시에충족

- 유목 對 정착성향 : 기술적 우월성과 인간적 따뜻함을 고루 갖춘 하이테크 하이터치 기업 지향

- 이성 對 감성소비 : 실용적, 감성적요소가 고루 향상된 고품질, 고가치 제품을 개발

< 요 약 >

모바일 라이프스타일

이동의 편의성 중시

코쿠닝

과거로의 회귀 욕구

유행을 쫓는 모방소비

소비를 통한 집단 형성

스마트 소비

실용성이 우선

감각적 소비 추구

소비의 상징성 중시

자기중심적 소비

개성과 차별화 추구

감성소비

이성소비

집단소비

개인소비

유목성향

정착성향

소비시장의 양면성소비시장의 양면성



Ⅰ. 양면가치가 공존하는 시대

1. 소비시장의 양면성

□ 양면성(Ambivalence)은 양면 가치, 이중 경향을 의미

- 양면성이란 심리학적으로 '동일한 대상에 대해 상반되는 감정이 동시에 존재

하는 상태'를 뜻함

- 사회적으로는 획일성과 다양성, 기술과 자연, 일과 휴식 등 상반된 가치가

동시에 나타나는 현상으로 해석됨

□ 소비시장의 양면성은 상반된 소비니즈가 행태로 나타나는 것을 의미

- 소비 수준의 극심한 차이를 의미하는 소비 양극화와는 다른 개념

·소비 양극화는 소비 지출이 양극단에 양적으로 편중되는 상태를 의미하는

것으로, 주로 소득 불균형으로부터 야기되는 현상

- 소비시장의 양면성이란 과거에는 생각에만 머물러 있던 개인의 상반된 소비

가치들이 행동을 통해 실천되는 것을 의미

·가령 한 개인에게 이성소비와 감성적 소비행태가 함께 나타나는 현상

- 사회, 경제, 기술 환경의 다변화로 소비자의 사고와 행동의 범위가 넓어지고

다양한 라이프스타일을 추구하게 되면서 소비시장의 양면성이 나타남

양면적 소비시장에 관한 기존 연구

- 소비 양면성은 한 개인내에 잠재된 상반된 니즈에 관한 이론으로 설명이 가능

·집단에 동조하려는 '동질성 니즈'와 집단에서 일탈하려는 '차별성 니즈'에 대한

이론을 정립(Snyder & Fromkin, 1980)

·소비를 통해 목표를 충족하고자 하는 '실용적 니즈'와 즐거움을 얻고자 하는

'쾌락적 니즈'를 연구(Babin & Darden, 1994)
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□ 단순, 획일적인 소비자 니즈가 양면가치의 공존으로 진화함에 따라 기업의

마케팅 노력에도 변화가 요구

- 80년대에는 상품 구색이 한정되었고 품질 차이도 대동소이하여, 소비가치와

구매의사결정은 상품과 서비스의 가격과 품질이 좌우

·기업은 가격을 낮추고 품질을 향상시키는 노력만으로 경쟁력 확보가 가능

- 88년 서울올림픽, 90년대 초반 정부의 세계화 정책을 계기로 90년대에는

소비자의 주관적 가치관이 중시

·기업은 체계적인 시장 세그먼테이션을 통하여 경쟁력을 확보

·미국에서는 VALS(Value and Lifestyle)가 소비행태 연구의 주축

VALS(Value And LifeStyle)

SRI(Stanford Research Institute)가 1989년 개발한 시장 세그먼테이션 시스템.

소비자의 심리적 요인과 라이프스타일을 서베이를 통해 분석하여 이전의 인구통계

적, 지리적 분류로는 불가능했던 시장에 대한 이해를 가능하게 함. 현재 미국의

많은 기업들이 신상품 디자인, 마케팅 커뮤니케이션, 미디어 플래닝 등에 적용.

- 외환위기 이후 빠른 경제환경의 변화와 소비자의 심리적, 정서적 특성이

복합적으로 소비행태에 영향을 줌으로써 양면적 소비 현상이 심화

·여러 소비행태가 단순히 믹스되어 나타나는 퓨전현상과는 달리, 양면가치가

대등하게 공존하고 있는 마켓 트렌드에 주목하여 전략을 수립할 것이 요구

양면적(Ambivalent) 소비시장으로의 변화

구분 80년대 90년대 2000년대

니즈의 변화 단순,획일적 니즈 개성화,다양화된 니즈 양면가치가 공존

소비시장의 특성 제한된 선택권 다양한 선택권

구매결정의 주요인
상품 내부속성

(가격, 품질)

소비자의

의식과 가치관

상황에 따른

다변적 선택

시장세분접근법
인구통계적,지리적

변수
VALS 복합변수
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2. 소비시장을 둘러싼 환경의 양면화

□ 과거에는 양립할 수 없을 것으로 여겨지던 상반된 가치관들이 대등한 힘을

가지고 사회 전반에 공존

- 동양과 서양의 가치, 글로벌화와 블럭화 등 전통적으로 대립적인 가치와 이

념들이 공존하면서 상호 보완을 유지

·동양의 보수ㆍ절제 지향의 가치와 서양의 혁신ㆍ열정 지향의 가치가 공존

·글로벌화에 따른 국가간 경제 격차를 블럭화로 보완하는 등 상호 결함을

보완하는 방식으로 상반된 가치가 공존

- 다양한 사고방식과 라이프스타일이 사회적으로 수용되면서 상반된 가치가

동시에 존재하는 양극 ·양면적 현상으로 변화

·양면 가치가 공존하는 양면적 사회(Ambivalent Society)로 전환

□ 사회 뿐 아니라 개인의 가치관과 행동에서도 다양하고 양면된 모습이 보임

- '타인이 규정한 나'에 따르는 행동이 아니라 매 순간 '정말로 내가 원하는 것'

에 따라 행동

·출신 지역이나 학교, 경력, 현재의 직업 등에 부합하고 개인에게 기대되는

역할 행동들과는 거리가 먼 뜻밖의 행동들이 돌출

- 한편, 자신의 가치와는 현저한 차이가 있는 타인의 가치에 대해서도 적극적

으로 인정하고 포용

□ 전통적으로 혼합이 불가능하던 특성과 기능이 복합된 퓨전상품도 등장

- 국적을 기준으로 하던 요리구분법이 테마별ㆍ상황별로 한식, 중식, 일식이

혼합되는 형태로 변모

소비시장의 양면성
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- 재즈, 클래식 장르에서 가창력있는 가수들을 중심으로 퓨전 뮤직이 인기

·성악가가 대중가요를 부르는 크로스 오버(cross over)된 연주는 더이상

뉴스꺼리가 아님

- 중형 승용차와 지프의 기능성을 접목시킨 퓨전 차량도 인기

□ 사회와 조직은 양면적 가치관, 양성적 성격을 지닌 인간상을 유연하다는

이유로 선호

- 합리주의와 자유주의를 동시 지향하는 새로운 엘리트 계급이 출현

·부르주아의 야망과 합리성, 보헤미안적 자유와 상상력을 조화시킨 '보보스

(Bobos)' 계층이 사회적 동경을 얻고 있음

- 남성성과 여성성을 모두 지닌 양성적 성격이 사회적으로 선호대상으로 인식

·일부 학자는 현재를 성차별로부터의 해방을 목표로 하는 '젠더프리(Gender

Free)'의 사회로 표현

- 기업 경영의 업적에 영향을 미치는 인재 요건도 지적능력(IQ)과 감정지능

(EQ)을 동시에 포함

IQ와 EQ

IQ(Intelligence Quotient)가 두뇌의 지적 움직임에 따라 논리적 사고, 수적 분석,

통찰력의 능력 정도를 나타내는 반면, EQ(Emotional Quotient)는 자신이나 타인

의 감정 인식, 동기 부여, 감정적 관계 관리 능력 등을 나타내는 감정지능을 의

미. 대니얼 골먼은 자신의 저서「EQ - 마음의 지능지수」에서 다양한 직종의 업

무를 성공적으로 수행하는데 있어 IQ가 25%, EQ가 75% 정도의 영향을 미친다고

분석하고 감정지능 위주로 직원을 선발할 것을 권유.

소비시장의 양면성
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3. 양면화의 4대 동인

경제적 요인 : 소득 양극화가 양면적 소비행태를 가속화

□ 소득 격차가 확대되고 신용카드 사용이 확산되면서 소비의 다변화를 촉발

- 매스미디어를 통해 고소득층을 준거집단으로 인식하고 고급 라이프스타일을

학습하면서 중산층 소비자들의 고가품 수요가 증대

- 신용카드 사용의 보편화로 소득에 상관없이 고소득층의 소비를 추종하는

모방소비, 과소비가 더욱 확산

·일부 소수를 위한 제품이었던 고가품 시장이 대중적으로 확대

□ 고소득층을 중심으로 질적 풍요를 추구하는 가치관이 확산되면서 다양하고

새로운 라이프스타일이 등장

- 성과급제 및 주 5일근무제의 도입 등으로 인한 경제적, 시간적 여유는 주말

레저, 교외형 쇼핑몰 등 다양한 변화를 요구

- 개인 소비자는 일관되지 않으며 복합적이고 하나로 표현할 수 없는 가치관과

소비 니즈, 라이프스타일(Multiple Lifestyles)을 보유

기술적 요인 : 디지털화에 따라 지적 능력이 성숙

□ 이동전화나 인터넷의 사용이 보편화되면서 개인이 접할 수 있는 정보의 양은

물론 질적으로도 풍성

- 2001년 한국의 PC 보급율은 81%이며 1925세대(19세~25세)의 휴대폰 보

유율은 89%에 달함

·한국과 일본의 무선 인터넷 사용자 급증으로 아시아 태평양 지역의 무선 인

터넷 이용자가 세계시장의 34.8%를 차지

소비시장의 양면성
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□ 풍부해진 정보력을 바탕으로 합리적 사고가 일상화

- 온라인을 통한 의견개진이 활발해지면서 토론 문화에 익숙해지고 사고의

폭과 넓이도 확대

- 사회 주요 이슈들에 대해 다수의 의견에 쉽게 동조하기보다는 개인의 분명한

의견을 피력하는 경향도 증가

사회 심리적 요인 : 글로벌화가 급진전됨에 따라 이문화 수용성이 증가

□ 외국에 대한 직 ·간접 경험 증가로 인해 이문화에 대한 이해가 넓어지고 개

방적, 수용적인 태도도 증가

- 2002년 1/4분기 동안 해외여행에서 쓴 신용카드 사용액은 5억 6,800만

달러(약 7,000억원)로 전년 같은 기간보다 34.9% 증가

- 글로벌 미디어가 활성화되고, 글로벌 기업의 국내시장 진출이 가속화

·구매하는 제품의 국적을 크게 문제 삼지 않게 되면서 해외 히트제품이 동시

에 국내에서 히트하는 '同調化 현상'이 발생

- 월드컵경기 개최 및 한국방문의 해 지정 등 국가적 행사를 계기로 외국인의

국내 방문도 증가

·선진국은 물론, 동남아, 러시아 등으로부터 국내 취업을 희망하는 다수의

인력들이 이주하면서 색다른 이문화 체험의 기회는 더욱 증가

□ 다양한 인종, 민족, 문화가 공존하는 사회를 지향

- 공해, 자원고갈, 생태계 파괴, 동식물 멸종 등 현대사회의 문제를 해결하고자

하는 포스트모던 사고가 전세계적으로 꾸준한 증가세

·개인은 무엇에 의거해서 서로 함께 살아갈 것인가를 고민하는 아이덴티티의

정립에 많은 관심

소비시장의 양면성
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- 한편으로는 개인의 욕구와 선택이 가장 중요한 문제로 이해되고 존중됨

·일터는 자아실현의 장이며, 삶은 취미의 확장이라는 가치관이 확산

·직장 선택에 있어 직급이나 보수는 물론 업무의 성격이나 회사 분위기에

대한 개인적 만족 여부도 중요한 요인으로 고려

인구통계적 요인 : 少子化, 고령화에 따라 라이프 스타일이 변모

□ 소자화 현상에 따라 기혼 여성의 사회 활동 가능성이 상대적으로 확대

- 출산 연기 및 기피 현상으로 한 자녀를 둔 가정이 확산

·적은 수의 자녀에게 아낌없는 지출을 하게 되면서 고소득층을 중심으로

유아용 초고가상품에 대한 수요는 활발히 증가

- 육아 뿐 아니라 자기 개발에 투자를 아끼지 않는 젊은 주부층 증대

·남편이나 자녀를 통해 사회적 성공이나 정체성을 얻기 보다 주체적으로

지위를 확보하고자 하는 여성주의가 확산

□ 고령화 사회의 진입으로 건강에 대한 관심이 높아지고 문화생활의 질적 추구

가 중요한 이슈로 대두

- 경제력이 있는 노년층을 중심으로 문화 생활을 향유하고자 하는 경향이 확산

·국민 전체의 의료보건비, 외식비, 교육비 지출비중이 지속적인 증가세

- 생물학적 나이와는 무관하게 아름다움을 추구하는 에이지리스(Ageless) 상품

에 대한 니즈는 폭발적인 신장세

·패션, 메이크 업 제품 구매에 있어서 미혼 여성과 차이를 보이지 않는 40,

50대 주부층은 물론 성형수술은 노년층에도 인기

소비시장의 양면성
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Ⅱ. 소비시장의 양면성

양면가치가 공존하는 소비시장

□ 소비시장을 나타내는 키워드는 '양면가치의 공존(Ambivalence)'

- 집단적인 소비행태와 개인 중심의 소비가 동시 존재

·유행을 쫓는 모방소비, 집단적 소비가 유지되는 반면 자기중심적인 사고가

확산되고 개성을 표현하는 라이프스타일을 추구

- 이동·속도를 중시하는 유목성향과 안정·정착을 중시하는 농경민적 성향이

상존

·모바일 도구를 사용하며 빠르고 간편하게 움직이는 역동적인 삶을 추구하면

서 한편으로는 가정과 안전, 환경 등 본질적이고 전통적인 생활을 지향

- 이성적, 합리적 소비와 감성적, 과시적 소비의 양면성이 존재

·구매의 효용성을 극대화하고 소유에 연연하지 않으면서도 감각적인 즐거움

과 상품의 사회적 상징성을 중시

소비시장의 양면성

삼성경제연구소 8

모바일 라이프스타일

이동의 편의성 중시

코쿠닝

과거로의 회귀 욕구

유행을 쫓는 모방소비

소비를 통한 집단 형성

스마트 소비

실용성이 우선

감각적 소비 추구

소비의 상징성 중시

자기중심적 소비

개성과 차별화 추구

감성소비

이성소비

집단소비

개인소비

유목성향

정착성향

모바일 라이프스타일

이동의 편의성 중시

코쿠닝

과거로의 회귀 욕구

유행을 쫓는 모방소비

소비를 통한 집단 형성

스마트 소비

실용성이 우선

감각적 소비 추구

소비의 상징성 중시

자기중심적 소비

개성과 차별화 추구

감성소비

이성소비

집단소비

개인소비

유목성향

정착성향



1. 집단소비 對 개인소비

독특성 이론(Uniqueness Theo ry)으로 본 소비 양면성

□ 사회심리학자 스나이더와 프롬킨(Snyder & Fromkin)은 저서 「Uniqueness

: The Human Pursuit of Difference」(1980)에서 독특성 이론을 소개

- 사람은 누구나 사회적 비교 과정을 통해 일정 수준의 동질성(similarity)과

차별성(differentiation)에 대한 니즈를 함께 보유하고 있다고 전제

·동질성은 집단과의 동조, 규칙과 규범, 사회에 대한 책임 등

·차별성은 집단에서의 일탈, 개인적 자유, 눈에 띄는 행동 등

- 지속적인 사회학습경험을 통해 개인의 독특성 차원(Uniqueness identity

dimension)이 형성되고 동질성과 차별성에 대한 수용 정도가 결정

- 독특성 차원에 맞는 적절한 동질감이나 이질감을 느낄 때 심리적인 만족감

이 극대화되고 그렇지 않을 경우 불쾌감, 불안감, 불편함 등을 느낌

1) 집단소비

① 유행을 쫓는 모방소비 : "남들이 하면 나도 한다"

□ 유행에 민감하게 반응하는 소비 동조화 현상은 여전히 지속

- 80년대 후반 이후 해외 브랜드가 국내 시장에 소개되면서 브랜드 상품을

중심으로 유행이 창조되고 집단적인 소비를 유도

·「죠다쉬」,「게스」등 청바지 브랜드를 시작으로「폴로」,「버버리」 같은

의류 브랜드는 누구나 가지고 싶은 상징적인 브랜드로 인식

소비시장의 양면성
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- 개성보다는 특정 브랜드와 스타일을 추종하는 모방소비가 확산

·미디어가 발달하고 경제적으로 풍요해지면서 패션스타일, 메이크업 방식 뿐

아니라 여가나 취미 등 특정한 라이프스타일이 대중화

- 고급 브랜드가 인기를 끌면서 사치성 모조품을 이용한 맹목적 모방소비

(Bandwagon Effect) 성향이 더욱 증가

개성을 거부하는 여대생들의 패션

대학생들이 모이는 신촌이나 강남역을 둘러보면 프라다 가방, 페라가모 구두 등

비슷한 차림의 젊은이들을 많이 볼 수 있음. 유행에 따라 프라다, 팬디 등 매장의

매출이 급증하고 '짝퉁(모조품)'을 구입해서라도 명품에 대한 열망을 충족시키고자

함. 짝퉁을 구입하기 전에는 미리 진품에 관한 철저한 정보입수를 위해 백화점 명

품 매장을 사전 관찰하는 등의 치밀함을 보임. 메이크업 방식도 유행에 따라 획일

화되면서 기능성 화장품 및 메이크업 제품도 동일 브랜드를 집중적으로 선호하고

있음

□ 현실과 가상 속에서 우상시 되는 동경 집단의 패션과 라이프스타일을 모방

- 연예인이나 드라마 속 가상 인물의 패션과 스타일이 청소년 시장 유행의

근원지 역할을 함

- 기업 측은 적극적으로 스타를 이용한 상품 마케팅을 전개하고 미디어 채널과

온라인 쇼핑을 연결한 스마트 TV 등을 개발

·LG 텔레콤은 카이를 론칭할 때 PPL(Product Placement : 은근슬쩍 마케

팅) 개념으로 청소년들의 오피니언 리더격인 인기 연예인이나 프로 게이머,

인기있는 학생에게 상품을 제공하는 스타, 짱 마케팅을 사용

- 최근에는 한일 월드컵의 여파로 연예인 뿐 아니라 한국팀 선수와 감독의 독

특한 제스츄어와 패션을 모방하는 사례도 증가

·히딩크 감독이 즐겨 입는 브랜드는 고객이 평소보다 30% 가량 증가

소비시장의 양면성
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□ 디지털 매체를 통해 확산 속도가 빨라지고 동질 소비그룹이 더욱 구체적으로

세분화

- 새로운 상품이 일부 소비자들에게 받아들여지면 인터넷, 모바일 기기를 통해

짧은 기간에 정보가 확산되고 대중적인 붐을 조성하는 사례가 빈번

·한국 소비자들은 특정 상품이 대중화되는 기간이 다른 나라에 비해 상대적

으로 짧은 편

- 유행을 선도하는 젊은층과 신세대 주부, 어얼리 어답터족을 거쳐 소비시장에

침투하고 폭발적인 수요를 형성

·1999년 스타벅스가 처음 선보인 후 20~30대 소비자들의 큰 호응을 얻어

2002년 1월 현재 수도권만 13,000여개의 테이크아웃 커피전문점이 운영

Early Adapto r族이 유행의 원천

어얼리 어답터란 제품수용주기에서 초기에 제품을 구매하는 소비자군을 의미.

이들은 특정 제품군을 파고드는 마니아와는 달리 e토이, PDA, 노트북, 모형장

난감, 가전기 등 다양한 영역을 넘나들며 물건을 구입하고, 남들보다 신제품을

먼저 써본다는 경험에 만족하는 소비자들. 인터넷을 통해 신제품의 출시확인과

같은 정보를 공유할 뿐 아니라 게시판에 올린 사용후기는 구전을 타고 네티즌들

에게 급속히 전파됨으로써 소비시장에 무시할 수 없는 영향을 미치고 있음.

② 소비를 통한 집단 형성 : "소속감과 의식을 표현한다"

□ 안정을 추구하고 집단을 중시하여 소비를 통해 집단의 보호막을 형성

- 안정된 생활을 최고의 가치로 인식하는 보수적인 소비자들을 중심으로 집단

이기적인 소비행태가 나타나고 있음

- 최고 소득층인 럭셔리 마이노리티(Luxury Minority)그룹은 고급화된 소비를

통해 하위 계층의 소비자들과 차별하려는 욕구가 강함

·대중화된 명품보다는 독특하면서 알려지지 않은 브랜드를 선호

소비시장의 양면성
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·기업들은 명품브랜드, 패션, 레스토랑, 골프 등의 내용이 담긴 잡지를 우수

고객들에게 한정적으로 배포

- 휴대폰, 인터넷 메신저 등 첨단기기를 활용하여 자신이 원하는 특정집단들에

한정하여 커뮤니케이션하는 10대 소비층도 증가

□ 스포츠 이벤트를 계기로 체험 공유와 집단적 의사 표현을 위한 소비행태가

두드러짐

- 올림픽, 월드컵과 같은 세계적인 행사들은 과거 백화점 세일과 같은 소형

이벤트에 비해 막대한 영향력을 미치며 소비시장의 변혁을 주도

·애국심과 반도 국가의 민족적 특성으로 전 국민이 단결하게 되고, 이는

집단적 소비행태로 연결

- 한일 월드컵에서 한국팀이 선전하면서 '붉은 악마' 티셔츠 및 붉은 색조의

상품 구매를 통해 진취성, 역동성 이미지를 동시에 소비

·푸마코리아의 경우 빨간색 티셔츠가 2002년 4월 중 전년 동기대비 400%

판매 증가율을 보였고, 중소형차, 스포츠카를 중심으로 자동차에서도 빨간색

차의 구매가 파격적으로 증가

- 반면 경기과정과 결과에 따라 집단적 의사표현을 위한 소비패턴이 나타나는

경우도 존재

구제역, 광우병 보다 무서운 '김동성 쇼크'

지난 2001년 구제역과 광우병 파동으로 전세계적으로 패스트푸드업체와 외식업

체가 고전을 면치 못함. 국내에서도 외식시장이 주춤하기는 하였으나, 일본, 유

럽시장에 비해 매출 영향이 적고 파장이 짧은 편이었음. 반면 지난 동계올림픽

판정시비로 인한 ‘김동성 사건’은 국민들에게 반미감정과 맥도널드, 코카콜라

등 미국기업에 대한 불매운동을 일으켜 더 크고 오랜 쇼크를 가져옴.

소비시장의 양면성
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□ 다양한 목적으로 구성된 온ㆍ오프 커뮤니티가 활성화되면서 집단적 소비행태

를 유도

- 기업 및 상품 정보, 공동구매와 물물거래, 취미와 전문지식의 공유 등을

목적으로 공통 관심사를 가진 사람들이 모여 형성된 집단이 활성화

·상거래와 정보 획득의 효용성 뿐 아니라 심리적 안정과 고통 공유에 따른

소속감과 연대감을 느끼는 것이 온ㆍ오프 커뮤니티의 목적

- 회원간의 정보 교환, 상업적ㆍ사회적 상호 작용이 커뮤니티 단위의 동질된

소비집단을 형성

·같은 브랜드 상품을 소유한 소비자들이 모여 형성한 사이버 커뮤니티는

관련상품과 신상품에 대한 평가는 물론, 크로스, 업셀링을 활발히 진행

2) 개인소비

ⓛ 자기중심적 소비 : "가장 중요한 것은 나다"

□ 개인에 대한 관심이 높고 자기중심적인 사고방식이 라이프스타일을 변화

- 가정을 포함한 소속 집단의 기대 역할을 초월하여 제품을 소비하는 개별

소비자의 기호가 최우선

·가족을 우선시하던 전통적 주부像과는 달리, 최근 앙케이트 조사 결과 30대

주부들의 최대 관심사는 '자기 자신'

새로운 미이즘(Meism)의 출현

70년대 미국사회를 나타내는 Meism은 자기 또는 자기를 포함한 집단 이외에는

무관심한 자기 중심적인 라이프스타일을 의미함. 현대 사회에는 이러한 이기주의

를 초월하여 자애주의, '자기 주인공주의'로 변화하여 자기 도취에 빠진 10대를

대상으로 미이즘과 아이돌을 합친 '미이돌(Meidol)'이라는 신조어도 생김.

소비시장의 양면성
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- 자기 개발에 관심이 많고 개인적인 이상을 실현하고자 일에 몰두하는 사람일

수록 개인 중시 생활을 지향

- 결혼을 보류하고 자기 지향적 소비를 즐기는 비혼(非婚)족도 증가

·수입의 60~70% 가량을 자기 개발비로 투자하고 고급 원룸 아파트 및

오피스텔에서의 단독 주거를 선호

네오 싱글족이 소비를 주도

네오 싱글족은 자기 주장이 확실하며 개인적인 이상을 실현하고자 노력하는 독신

주거의 소비자들로 기존 독신자들과는 구분됨. 이들은 풍부한 구매력을 가지고

주로 원룸과 오피스텔에서 독립적인 생활을 하고 자신에 대한 투자를 아끼지 않

는 30~40대 독신 직장인들로 패션, 외식, 레져 등 다양한 산업에서 유력한 소비

층으로 부상

□ 라이프스타일의 변화에 따라 개인용 상품에 대한 수요 증가

- 일인용 미니화 제품 및 공간 효율을 높이는 복합화 상품 인기

·가정 내의 '홈시어터' 개념에서 PC중심으로 네트워크를 완성하는 '룸시어터'

개념으로 세분화

·가족이 쓰는 가전(家電)에서 개인이 쓰는 개전(個電)으로 제품 관심이 이동

- 싱글을 주 타깃으로 맞춤형 반찬류 배달 서비스 및 테이크아웃 식품도 성행

·식생활 전문 유명 인터넷 쇼핑몰의 싱글 고객들은 타 고객들과 비교해 훨씬

복잡하고 까다로운 주문을 하는 편

- 혼자 떠나는 안전한 해외 여행에 대한 요구가 늘면서 세계적 체인 여행사를

중심으로 2박 3일 일정 패키지 상품의 인기가 급상승

② 개성과 차별화 추구 : "남과 달라야 한다"

□ 집단적 소비 속에서도 남과 다른 방식으로 개성을 표현하려는 경향이 두각

소비시장의 양면성
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- 유행을 따르면서도 차별화된 자신만의 개성을 연출하고자 함

·이번 월드컵 경기의 단체 응원 중에도 독특한 응원 도구나 바디 페인팅을

활용, 천편일률적인 빨간색 티셔츠 대신 약간의 변형을 가미하는 리폼

(reform)스타일이 인기

- 개인 취향을 표현하는 문화적 소비가 크로스 제너레이션(Cross Generation)

되어 나타남

·소비를 통한 개성 표현은 젋은 층에서부터 연령층이 미들 클래스, 실버 클

래스로 급속히 확산

□ 개성 추구를 중시하는 소비자일수록 '나만의 상품'에 대한 강한 욕구를 보이

는 스놉(Snob)현상이 뚜렷

- 세부사항에 대한 맞춤 주문으로 자신의 제품 또는 서비스를 스스로 제작

개성있는 신세대를 겨냥한 도요타자동차 '비츠'

'비츠'는 디자인과 색상 등 다양한 옵션을 소비자가 자기 개성대로 주문할 수 있

어 일본의 소비 문화를 주도하는 '단카이 2세'들을 중심으로 폭발적 인기를 끌어

모음. 30대 전후 세대인 '단카이 2세'들은 아무리 유행하는 제품이어도 냉정한

눈으로 비평하며 주위의 시선에 아랑곳하지 않고 스스로의 주장을 제품구매에 반

영하는 특징을 보임.

- 특히 고소득 소비자들은 개인 맞춤 형태의 상품과 서비스를 요구

·금융업계에서는 VIP전용 상품과 PB(프라이빗 뱅킹)서비스가 확산

·씨티은행은 예금 상품이나 투자 상품에 2억원 이상을 예치한 고객들을 대상

으로 자산관리상품을 개발하고 1:1, 정기적 증시정보 서비스를 제공

- 맞춤상품의 영역이 생필품 영역에서 예술상품까지 급속히 확산

·그릇, 테이블 웨어 등도 전문 디자이너들에 의해 한정 제작되는 제품들이

주목을 받음

·외모와 자기개발에 투자를 아끼지 않는 젊은 미세스 소비자들을 중심으로

개인만의 전용 공간을 위한 맞춤 가구 등이 인기

소비시장의 양면성
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2. 유목성향 對 정착성향

ü 모바일라이프스타일
“움직이며산다”

ü 이동의편의성 중시
“간편하고 빠르게움직인다”

ü 코쿠닝
“집안에서 모든일을 해결한다”

ü 과거로의회귀 욕구
“인간적이고익숙한것이 좋다”

유목성향
Vs.
농경성향

디지털化(Dig italization) 의미의 양면성

□ Digital의 Digit은 두가지 의미를 보유

- 디짓은 수적인 개념 뿐 아니라 손가락이라는 뜻도 지님

- 따라서 디지털化란 아날로그 시대로부터의 빠른 기술 발달과 사회변화 뿐

아니라 손가락이 지닌 인간적인 따뜻함과 부드러움이 함께 중시되는 경향

을 의미

□ 미래학자 존 나이스비트는 저서 「하이테크, 하이터치」를 통해 과학기술의

중심에 '사람의 손길(휴먼터치)'이 있어야 한다고 주장

- 하이테크산업이 아무리 빨리 발전하더라도 시와 음악이 없는 삶은 불행한

삶이며 현대사회는 기술적으로 중독된 지대(technologically intoxicated

zone)로 변해버렸다고 진단.

·인터넷시대에는 비즈니스도 기술과 인간성을 적절히 조화시킬 수 있어야

성공을 보장받을수 있다고 강조

1) 유목성향

① 모바일 라이프스타일 : "움직이며 산다"

□ 모바일 컴퓨팅(Mobile Computing) 관련 제품이 일반화, 대중화되면서 모바

일 커머스 시대가 도래

소비시장의 양면성
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- 99년 국내 이동통신 가입자수가 유선전화 가입자수를 역전

·2002년 1분기 판매된 휴대폰 단말기는 410만대로 전년동기대비 40% 증가

- 휴대폰의 기능이 인터넷, 게임, 데이터통신, 엔터테인먼트 등으로 다양화되고

소비자들은 익숙하게 사용

- PC중심의 E-commerce에서 휴대폰, PDA, 텔레매틱스, 정보 가전 등이

연계된 M-commerce로 변모

·휴대폰을 지불 수단으로 이용하는 모바일 결제가 점차 일반화

□ 모바일 제품이 가전, 자동차 등 다양한 부문으로 적용되어 확산

- 오피스기기, AV기기, 주방가전 등에 모바일이 빠르게 도입

·휴대용 DVD 플레이어, 휴대용 전자레인지 등이 인기 상품으로 부상했고,

앞으로 '입는 컴퓨터', '입는 가전' 등이 상용화될 전망

Wearab le Computer

'갖고 다니는' 것이 아니라 '몸에 지니는(wearable)' 컴퓨터가 등장하면 이제까지

입는다는 옷의 개념에서 정보화한 하나의 기능적인 옷으로 변화. 집에 있을 때는

필요한 최소한의 시스템을 몸에 지니며, 외출할 때는 옷을 고르는 것처럼 목적에

맞는 시스템의 웨어러블 컴퓨터를 몸에 지니는 것임. 음성이나 몸의 움직임에 따

라 PC를 제어하고, 최소한의 정보를 시각이나 청각 등의 정보로 출력하는 등 독

립적인 패션이 자리잡아 새로운 의(衣) 세계를 창조할 것으로 예상됨.

- 자동차 운행중에 다양한 정보통신 서비스를 받을 수 있는 텔레매틱스

(Telematics)가 도입

·대우자동차와 SK는 2001년 11월부터 서비스를 하고 있으며, 현대자동차도

2002년 하반기부터 서비스를 실시할 예정

·현재 1천억원 정도인 시장규모는 2005년에는 1조원에 육박할 것으로 예상

□ 21세기형 유목민인 디지털 노마드(Nomad)족이 등장

소비시장의 양면성
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- 자유와 개방, 홀가분하고 쾌적한 삶을 추구하면서 모바일 커머스 시장을

주도하는 소비현상이 확산되고 있음

·노마드족은 이전의 집시족이나 몽고의 유목민처럼 자유로운 유목민 생활을

즐기던 인간유형을 지칭

- IT의 발달에 따라 정보통신기기로 무장하고서 시간과 공간을 넘나드는 첨단

노마드족들이 활발하게 활동

② 이동의 편의성 추구 : "간편하고 빠르게 움직인다"

□ 이동의 편의성과 시간절약을 중시하는 상품 구매, 서비스 이용이 확산

- 정부가 신용카드 사용을 장려하고 소비자들이 사용의 간편함을 알게 되면서

신용카드 시장의 규모가 지속 확대

·현재 우리나라 경제활동 인구가 평균 4.3장의 카드를 소유

·2001년 신용카드 사용 금액은 전년대비 97%가 증가한 443조원이었으며,

2002년 1분기는 전년동기대비 45% 증가

- 신용카드에 다양한 기능들이 부가되면서 여러 장의 제휴카드를 지닐 필요가

없이 한장의 카드로 모든 것을 해결할 수 있게 됨

·모바일카드, 스마트카드 등이 카드 선진국인 미국보다도 훨씬 빠르게 확산

·삼성 애니패스카드, 국민 패스카드 등은 다양한 제휴 서비스를 한장의 카드

로 해결하도록 하여 높은 선호도를 얻고 있음

□ 간편함과 홀가분한 삶을 추구하는 행태가 두드러짐

- 소비행동에서 필요 없는 절차를 생략하고 원하는 서비스만 사용하여 시간을

절약하는 재핑(Zapping) 현상이 뚜렷하게 나타남

·자신의 관심을 끌지 못하는 정보는 회피해버리고, 자신의 욕구에 딱 맞는

정보만을 받아들이는 행동 양식 (모바일 주문 뉴스, 주문형 정보 시장)

소비시장의 양면성
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Zapping

재핑은 원래 텔레비젼을 시청할 때 광고나 흥미없는 부분이 나오면 재빨리 리모콘

의 다른 채널버튼을 눌러 흥미있는 부분만을 연속해서 찾아가는 시청패턴, 또는

비디오를 시청할 때 고속으로 돌리면서 원하는 장면만을 골라내어 보는 행동.

- 시간 단축을 차별화로 내세운 상품과 서비스가 성행 중

·일본에서는 '10분에 오케이'라는 캐치프레이즈를 내건 'QB네트'라는 이발소

프랜차이즈, 산요전기의 시간절약형 '반분생활 시리즈' 가전용품 등이 인기

- 퀵서비스, 택배업 등이 편리함과 신속성을 최우선으로 여기는 소비자들에게

어필하면서 인기

·음식문화도 패스트푸드, 드라이브 스루나 테이크아웃이 고성장

2) 정착성향

① 코쿠닝 : "집안에서 모든 일을 해결한다"

□ 가정에서 안정적인 생활을 지향하는 코쿠닝(Cocooning) 현상이 부각

- 급격한 사회변화와 범죄 증가에 따른 혼란과 불안감이 증가하면서 사람들이

안정적인 생활을 지향하고 가족, 안전, 인간에 대한 소중함이 재창조

·코쿠닝이란 '고치가 보호피막을 입는 것'으로, 현대인들이 위험한 외부

세상을 피해 집이나 교회 등 안전한 장소로 몸을 피하는 사회현상을 의미

- 전세계적으로 코쿤족이 등장하고 규모가 성장하는 중

·미국의 경우 9.11 테러사태 이후 코쿤족이 증가하였고, 일본에는 경제력을

갖추고 자기만의 독립공간을 추구하는 코쿤족이 1천만명에 이르는 것으로

추산

- 기업이미지와 광고 컨셉도 가족의 중요성, 단란함, 안전 등을 테마로 사용

소비시장의 양면성
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□ 인터넷 등 홈 네트워킹을 활용하여 집안에서 다양한 업무를 처리

- 사이버 아파트의 홈네트워킹은 아파트 단지를 인터넷망으로 연결해 주변 상

가나 은행을 통한 온라인쇼핑과 홈뱅킹이 가능

·인터넷뱅킹 등록고객수는 2001년 3월 47만명에서 2002년 3월 1,241만

명으로 급증

- 업무와 가사를 동시에 집안에서 해결하는 소호(Soho)족도 꾸준한 증가세

- 편리함과 안전함을 추구하는 인터넷, TV홈쇼핑 시장이 급성장

·TV홈쇼핑은 1995년 8월 케이블 TV사업과 함께 출범한 이후 시장규모가

매년 2배 이상 성장

스마트홈, 스위트홈 (광대역 등 업데이트)

스마트홈이란 지능형 가정으로 홈 오토메이션이나 가정 정보시스템, 외부세계와

교신하는 전자 네트워크 등이 잘 구축돼 일상적인 가사 외에도 생산, 연구, 오락

등 다양한 분야의 일들을 집에서 쉽게 해결할 수 있는 첨단가정. 스마트홈이 하드

웨어라면, 단란한 가족 즉 스위트홈은 소프트웨어.

□ 최근에는 홈시어터 등 홈엔터테인먼트에 대한 관심과 수요가 증가

- 레저 및 여가활동의 중요도가 커지면서 홈씨어터 등 엔터테인먼트 기기에 많

은 관심을 가지고 투자

- PC, DVD를 기반으로 한 홈시어터, 가정용 게임 콘솔 등은 엔터테인먼트 기

능 뿐 아니라 홈네트워킹의 구심적 역할을 수행할 것으로 예상됨

홈 엔터테인먼트 사업이 급부상

MS는 게임기 X박스가 홈네트워킹의 엔터테인먼트 부문에서 핵심 플랫폼의 지위를

획득할 것으로 보고 자금과 브랜드파워를 총동원해 게임기 시장을 공략할 계획.

이에 따라 소니도 고수익원인 게임기사업에 집중하여 홈네트워킹 사업에서 홈엔터

테인먼트와 홈어플라이언스의 융합이라는 테마를 통해 차세대 비즈니스 전략을 구

상하고 있는 상황.
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② 과거로의 회귀 욕구 : "인간적이고 익숙한 것이 좋다"

□ 빠른 발달과 변화 속에서 보수적 회귀 성향이 동시에 진행

- 포스트디지털(Post-Digital) 움직임은 디자털화에 역행하는 것이 아니라 아

날로그 시대의 인간적이고 따뜻함을 함께 지향

- 새로운 기술과 상품이 쏟아져 나오는 가운데 익숙함에서 찾는 편안함을 추구

·예를 들어 디지털 카메라에 불필요한 '찰칵' 소리가 나는 것을 원함

- 고향, 정착을 지향하게 되면서 도심에서도 '마을'을 형성하고 유지하려는

아워타운(Our Town)의 개념이 두각

·서울의 부유층이 강남을 벗어나지 않으려는 것도 일종의 정착 성향

□ 휴머니즘과 부드러움을 함께 제공하는 휴먼터치형 상품을 요구

- 과거를 회상시켜 주고 자연친화적인 상품에 대한 애착도 본격화

·복고 디자인 자동차, 대포집 분위기 음식점, 고전 게임(예: 테트리스), 주말

전원주택 등

- 하이테크 상품 중에서도 정서적, 심리적인 니즈를 충족시키는 상품을 선호

·대표적인 하이테크 하이터치 상품은 일본의 양육 시뮬레인션(다마고치),

강아지로봇 아이보(AIBO) 등

□ 건강, 환경 등 본질적인 니즈가 더욱 중요해지고 구체적으로 변화

- 패스트푸드를 거부하고 전통 재료와 요리법을 사용한 슬로우푸드, 자동차

보다는 보행자와 자전거 이용을 권장하는 슬로우 시티 등 슬로우 트렌드가

전세계적으로 확산

- 정신치료 요법을 강조한 힐링(Healing) 상품도 인기

소비시장의 양면성
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·명상용 서적 및 음반, 소리, 냄새, 시각적 효과 등으로 정신을 맑게 해주는

명상용 생활용품과 요가상품이 인기

'느린 도시(Slow City)' 운동

이탈리아 투스카니와 움브리아 지방의 그레베시 등 32개 소도시는 2001년 7월

느린도시운동을 선언. 바쁜 속도에서 벗어나 조용하고 여유있는 삶을 추구하자는

것을 취지로 함. 자동차 추방 운동, 자전거 이용 권장, 보행자 구역 확대, 공해 없

이 조용히 움직이는 전기버스 증가 등을 추진하고 네온사인이나 포스터 등 시각을

어지럽히는 구조물은 줄여나가고 있음.

3. 이성소비 對 감성소비

소비 가치(Consumption Values)의 양면성

□ 경영학자 바빈과 다든(Babin & Darden, 1994)은 소비의 가치를 실용적 가

치(utilitarian value) 와 쾌락적 가치(hedonic value) 의 두 유형으로 분류

- 실용적 가치는 구매를 이성적으로 처리해야하는 업무 행위로 간주함으로써

소비 니즈가 성공적으로 수행되었는지의 여부에 따라 정도가 결정되어짐

·신중하게 고려하고 실용적 효율성을 중시한 상품의 구매를 의미

·실용적 가치가 높은 소비자는 소비 프로세스를 필요에 의한 정보 탐색이라

고 생각하고 쇼핑활동을 '용건(errand),' 또는 '일(work)' 로 여김

- 정서적, 또는 쾌락적 가치는 소비의 업무적 완료보다는 쇼핑행위 자체의 즐

거움과 재미로부터 얻어짐

·상품의 획득 보다는 쇼핑의 경험에 잠재되어진 오락과 즐거움이 구매 동기

·정서적 소비 가치가 높은 소비자는 상품의 특성보다 쇼핑 환경의 분위기,

흥분감, 일상생활에서의 탈출 등의 이유로 구매를 하는 경향이 있음

소비시장의 양면성
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1) 이성 소비

① 스마트 소비 : "이성적으로 신중하게 판단한다"

□ 소비에 따르는 노력과 시간을 줄이면서 효용을 높이는데 주력

- 상품 정보 수집, 비교 구매, 시험적 사용 등에서 보듯이 소비의 각 단계에서

능숙하고 현명하게 행동

·인터넷 쇼핑몰, TV홈쇼핑 채널을 통해 가격을 비교하고 물건을 주문

- 상품의 유ㆍ무형 속성을 충분히 평가한 후에 구매를 결정

□ 신뢰할 수 있는 정보를 수집, 선별하는 능력을 보유

- 매스 미디어의 광고 메시지를 수동적으로 받아들이지 않고 인터넷, 전문가

등 다양한 경로를 활용하여 적극적으로 정보를 탐색

- 전문가집단, 온라인 동호회, 친구나 친척으로부터의 입소문(Word of Mouth)

등에 의존하는 경향이 두드러짐

·특히 하이테크 상품은 매니아 커뮤니티가 존재하여 전문 정보를 발신

□ 기업이 제공하는 다양한 혜택을 세부적으로 이해하고 또한 활용

- 소비, 레저, 취미활동 등을 신용카드 2∼3장으로 해결

·카드사는 ▷연령별카드, ▷남녀성별카드, ▷주말레저카드, ▷포인트카드,

▷병원카드, ▷주유카드, ▷애견카드, 등 다양한 카드들을 개발

·최근에는 정유사, 자동차 제조사 등이 제휴하여 자동차, 주유, 취미, 레저

서비스를 한 카드에 담은 복합카드, 맞춤형 카드를 내 놓았음

- 각종 카드의 할인혜택을 세세하게 따져보고 유리한 방식으로 사용하는 '당당

한 짠돌이, 짠순이'들이 증가
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·장거리 운전자는 주유할인이 높은 카드를, 주말레저나 스포츠를 좋아하는

사람은 놀이동산, 스포츠 관람 무료입장 카드를 핵심카드로 이용

현명한 소비에 초첨을 맞춘 복합카드

1994년 비씨카드가 ㈜SK와 제휴, 오일카드를 선보인 것이 제휴카드의 효시임.

1997년 후불제 교통신용카드, 1998년 가맹점에서 적립한 포인트를 현금처럼 쓸

수 있게 해주는 포인트 카드, 1999년에는 여성전용카드가 등장했음. 최근에는

복권카드, 특정 지역민들에게 혜택을 집중시키는 지역카드, 소방관, 문화계 종

사자, 교육공무원 등 특정 계층에게 서비스를 해주는 특화카드 등이 등장

② 실용성이 우선 : "소유보다는 사용이 중요하다"

□ 제품의 '소유'보다는 소비 목적에 충실한 '사용'을 선호

- 소유에 따른 만족보다는 상품 사용의 경험과 실용성을 우선

·임대 상품이 과거에는 주택, 대형 장비 등에 한정되었으나 최근에는 가전,

자동차, 미술품 등으로 다양화

- 고가품일수록 소유에 따른 금전적, 사무적 부담을 줄일 수 있는 리스나 렌털

형태를 선택

합리적 소비자는 자동차 리스를 선호

리스는 일정기간 차량의 소유권을 리스회사에 두고, 이용자는 차량에 대한 사용

료를 지불하는 방식. 차량소유에 따른 만족감은 덜하지만 리스기간 종료후 일정

액을 지불하고 소유권을 양도받거나 반납하는 것이 가능함. 국내 최초로 리스를

선보인 BMW Korea에 따르면 리스를 선호하는 고객은 사용개념이 확고하고 실용

성을 우선하며 3~5년마다 새로운 차를 타고 싶어하는 사람들로서 주로 외국생활

경험이 있는 젊은 전문직 또는 자영업자들임

- 소비자가 관리하기 어려워 정기 서비스가 필요한 상품도 일시불 구매 보다는

렌털이 선호됨

·웅진코웨이는 렌털마케팅을 도입, 공기청정기와 정수기 등을 임대한 가정에

대해 '코디'가 정기적으로 방문하여 관리를 해 줌

소비시장의 양면성
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2) 감성소비

① 감각적 소비 추구 : "아름답고 즐겁게 소비한다"

□ 이미지와 美的 측면을 중시하는 소비생활의 감성화, 패션화가 진행

- 소비자들이 가격, 품질 등 기본적인 속성들 외에 브랜드, 디자인, 이미지 등

감성적 요소를 함께 고려

- 통신기기, 가전제품, 아파트 등 기능성 위주의 상품들에서도 미적 요소의

비중이 높아짐

- 성별과 연령을 초월하여 감성생활과 아름다운 삶을 추구

·외모, 미용에 대한 관심이 증대하면서 기능성 화장품, 미용 상품이 인기를

끌고 있음

·이마나 미간의 주름을 제거하는 보톡스(Botox) 주사가 '나이를 없애주는 신

비의 요법'으로 불리면서, 남녀 직장인부터 중장년층에까지 시장이 확대

□ 저연령층일수록 상품의 브랜드 이미지와 상징성을 더욱 중시

- N세대, Y세대는 상품 브랜드 로고의 상징과 이미지를 통해 자신의 정체성을

표현

- 상품을 이미지와 캐릭터로 구분하고 이를 구매시 반영

·이동통신 서비스의 경우 SKT의 TTL은 '011의 고급스러움'으로, LGT은

'카이홀맨의 귀여운 이미지'로 구분

□ 소비의 즐거움이 중요해지면서 쇼핑이 업무가 아닌 취미, 레저활동으로 변모

- 필요가 아닌 느낌과 기분에 따라 구매의사를 결정하는 쾌락적 소비(Hedonic

Consumption)가 확산

- 매장의 감각적 분위기(음악, 향기), 흥분감, 여유로움 등을 즐기며 기분

전환과 스트레스 해소를 목적으로 하는 소비가 증가

소비시장의 양면성
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·경제적으로 여유롭고 사고와 가치관이 자유로운 20, 30대 소비자들이 특히

일상탈출로서의 소비를 즐김

② 소비의 상징성 중시 : "소비로 부와 신분을 상징한다"

□ 외환위기의 여파로 급감했던 수입명품 소비가 빠른 속도로 증가

- 패션 및 액세서리 수입명품 시장이 매년 50%씩 커지고 있으며 2002년에는

2조원 대 시장을 형성할 전망

- 최근 들어서는 가전, 의류에 이어 고급 주택 및 수입 자동차 등으로 고급

지향의 수요가 확산

·고급 주택 건설 붐의 영향으로 2002년 1~4월간 대리석, 화강암, 타일 등

고급 건축자재 수입액이 작년 동기 대비 112% 증가

·2000cc급 이상 중대형차 시장에서 수입 자동차의 점유율은 9%이며, BMW

경우 지난 6월 500대 이상을 팔아 월간 최대 판매기록을 경신

수입자동차의 연도별 판매대수

-

2 , 0 0 0

4 , 0 0 0

6 , 0 0 0

8 , 0 0 0

1 0 , 0 0 0

1 2 , 0 0 0

1 4 , 0 0 0

1 6 , 0 0 0

1 9 9 6 1 9 9 7 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0 2 0 0 1 2 0 0 2

자료 : 한국수입자동차협회 (2002년 수치는 업계 추정치)

□ 고급소비가 사회적 신분을 상징하는 역할을 하면서 수요층이 중산층, 젊은층

등으로 확대

소비시장의 양면성
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- 과시적인 고가품 소비를 통해 상류층에의 소속감을 성취하고자 함

·구매력이 부족한 계층도 명품契, 인터넷 공동구매, 신용카드결제 등을 통해

귀족적 소비에 대한 욕구를 충족

·TV와 같은 대중매체를 통하여 상류층의 문화와 라이프스타일을 학습하고,

유사한 사치품을 구매함으로써 부유층의 소비 문화를 모방

- 가격이 아닌 가치(value) 위주의 소비성향이 두드러지면서 명품 브랜드나 고

가품을 구입하는 것을 부정적으로 인식하지 않게 되면서 고급 시장이 더욱

확산

□ 기존 럭셔리 소비자들은 고급 문화 소비, 초고급 소비에 관심을 기울임

- 패션, 액세서리 뿐 아니라 앤티크, 茶器, 미술품, 디자인 등 고급 문화에

관심을 갖고 일상생활의 고급화, 귀족화를 추구

- 2535세대(25∼35세) 고소득층을 중심으로 초고가 상품에 대한 수요가 창출

되면서 100만원대 화장품, 300만원대 유모차, 1천만원대 인형 등이 등장

아동시장의 고급화

자녀들에게 고급 옷을 입히고 미술, 건축, 음악 등의 진품을 접하게 해줌으로써

애정을 표현하는 30대 주부가 늘어나는 추세. 이 세대는 젊은 시절부터 패션과

해외여행을 즐긴 결과 물건을 보는 눈이 세련되고, 적은 자녀수로 아낌없는 지

출이 가능함. 일본에서는 인기 브랜드의 아동용 코트나 원피스가 5만~6만엔을

호가하고 이태리, 프랑스의 고급 아동복 수입매장이 성업중

소비시장의 양면성
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Ⅲ. 시사점

1. 트렌드 분석의 중요성 인식

□ 복잡한 소비시장의 트렌드를 읽고 그에 따라 유연하고 능동적으로 대응

- 8,90년대와 같은 단순하고 획일적인 마케팅 방법으로는 양면적 소비가치와

행태가 공존하는 현재의 소비시장에 성공적으로 대응하기가 어려움

- 소비자의 정서적, 심리적 특성이 구매 결정에 복합적으로 작용하고 상반된

가치가 대등하게 공존하는 마켓 트렌드에 주목하여 전략을 수립

□ 치열한 경쟁 속에서 소비트렌드에 대응하는 것만으로는 부족하고 앞으로는

시장을 선도하는 기업만이 생존할 것으로 예상

- 외환위기의 충격과 빠른 회복, 니즈 다양화 등에 이어 미래 트렌드를 예민

하게 감지하여 사업 기회를 발굴하고 자사에 유리한 흐름을 지속시킬 필요

- '버즈 스타터(Buzz Starter)'의 구전효과를 활용하여 새로운 트렌드를 창조하

고 시장을 개척하는 능동적인 자세가 요구

·버즈란 벌이 붕붕거리는 소리를 뜻하며, 마케팅에서는 소수 고객들로부터

상품이나 트렌드에 관한 정보가 입소문으로 대중에게 확산되는 것을 의미

□ 고객 스스로 인식하지 못했던 잠재니즈를 통찰하고 응용하여 마켓 리더로서

의 기반을 구축

- 고객 자신도 스스로 니즈를 정의하지 못하는 시대에 기업은 다양한 관점으로

조사결과를 해석하여 숨겨진 소비자의 욕구를 발견하여야 함

- 한편 시장 추세에 너무 앞서면 고객이 상품 개념을 이해하고 사용하기가 불

편하여 오히려 역효과를 창출할 우려가 있음을 염두에 둘 필요

소비시장의 양면성
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2. 양면적 소비시장과 기업의 대응

□ 상반된 소비관과 소비행동이 공존하는 현실에서 전략의 포커스를 정립

- 다양성, 양면성을 보이는 소비시장에서 전면적으로 경쟁할 것인가, 아니면

니치시장을 공략할 것인가를 결정

- 글로벌 시장을 선도하는 트렌드 리더가 되기 위해서는 풍부한 자원, 경영 노

하우, 브랜드력을 기반으로 상반된 소비관과 소비행동을 전면 수용

《집단 對 개인소비 → 고객에게 맞춤화 기회를 부여》

□ 매스 커스터마이제이션을 통해 고객의 유행과 개성 욕구를 동시 충족

- 개별 고객을 위한 맞춤 상품을 빠른 시간, 낮은 원가에 대량생산하는 매스

커스터마이제이션(Mass Customization)을 실현

- 매스 커스터마이제이션은 집단적 수요가 형성된 상품이더라도 개인 소비자

가 상품을 차별화할 수 있는 기회를 제공

·예를 들어 벨소리 등 휴대폰 기능 선택, 맞춤형 인터넷 정보 서비스 등

□ 상품 생산의 전 과정에 고객이 적극적으로 참여하는 고객중심적 마케팅 활동

을 전개하여 거래의 주체가 고객 자신임을 인식시킬 필요

- 기업이 주도하였던 상품 디자인 및 개발 과정 등에 고객이 직접 참여하는

Customers-as-Innovators 접근방법과 도구를 개발할 필요

·기업은 일방적 시도로 인한 시간 낭비와 금전적 비효율성 문제를 극복하고

고객은 자신이 원하는 상품을 현실화할 수 있으므로 만족이 극대화

- 이미 많은 선진기업들은 고객중심적 Do-it-yourself 도구를 개발, 고객만족

과 수익을 동시에 제고

소비시장의 양면성
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·미국의 식품회사인 제네럴 밀스(General Mills)는 온라인에서 고객이 100

가지 이상의 재료를 직접 혼합할 수 있는 아침식사용 씨리얼을 판매

고객의 참여가 필요한 상황은?

하바드 경영대학의 교수 스테펀 탐키(Stefan Thomke)는 최근 연구 결과 고객을

상품 혁명가로서 활용하여야 하는 세가지 상황을 제시.

첫째, 고객 세그먼트 규모가 점점 줄어들고 맞춤상품에 대한 수요가 증가할 때,

둘째, 솔루션을 찾기 위해 고객과 기업간의 많은 반복 작업이 필요할수록,

셋째, 신상품 개발을 위해 고품질 고속 컴퓨터 시뮬레이션을 사용하고 있을 때.

《유목 對 정착성향 → 하이터치 기업을 지향》

□ 기술적 우월성 뿐 아니라 고객과 정서적 교류가 가능한 상품을 개발

- 신기술로 만들어진 제품이라도 고객이 구매하고 소비하는 것은 복잡한 첨단

기술이 아닌 정서적 위로임을 명심

·소니는 로봇견 AIBO('파트너'를 의미) 이후 영화 「A.I」를 상상케 하는

인간 표정과 목소리를 인식하는 작은 인간로봇 SDR-4X를 개발 중

·IBM의 알마덴 리서치 센터에서도 '감정을 가진 컴퓨터' 를 차세대 사업

분야로 결정하고 연구 중

□ 빠른 변화와 복잡한 시장환경 속에서 하이터치 사업을 주력사업으로 인식

- ‘하이테크’중심의 제4산업 수준을 넘어 ‘고감성, 하이터치’산업이 제5

산업으로 등장

- 품질 및 기술 평준화로 인해 디자인이 뛰어난 제품, 인간적 상호작용이 가능

한 인터페이스 제품이 더욱 선호되어질 것으로 전망

- 상품 뿐 아니라 기업시민의식, 경영자와 직원들의 인간성 및 풍부한 감성 등

기업 이미지와 문화에도 하이터치 요인이 중요

소비시장의 양면성
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《이성 對 감성소비 → 하이밸류 마케팅 구현》

□ 실용적, 감성적 요소가 고루 향상된 고가치 제품으로 가치지향적 소비니즈를

충족

- 디자인과 이미지를 중시하면서도 한편으로는 합리적 소비를 추구하는 가치

지향적(Value-oriented) 니즈에 대응하여 고가치(High-value) 상품을 개발

- 이를 위해서는 가격 경쟁력 뿐 아니라 브랜드, 기술, 디자인 경쟁력이 필수

·가격을 상승하더라도 상승분 이상의 실용적, 감성적 가치를 제공할 수 있어

야만 고객을 만족시킬 수 있음을 명심

□ 고급 소비층을 먼저 공략한 후 탑다운(Top-down) 방식으로 시장을 확대하

는 것이 바람직

- 충분한 구매력을 보유하고 있으나 알뜰 소비를 지향하고 있는 Almost Rich

소비자들에게 상품의 혜택을 적극적으로 홍보하여 잠재 수요를 자극

·고급스러운 이미지를 추구하면서 가격에 상응하는 기능과 품질을 확보하여

고객에게 실용적 소비를 권장

새로운 유력 소비층, A lmost R ich

전문가들은 미국에서는 중산층과 최고소득층 사이에 존재하는 Almost RIch층이

최고 가치의 잠재수요를 보유하고 있다고 전망. Almost Rich는 소득 상위 20%

에 속하면서 지출의 40%를 차지하는 소비층으로 지난 10여년간 소득은 꾸준히

증가하여 왔지만 지출 비중은 다른 계층에 비해 많이 낮은 편. 이는 그간 기업들

이 시장을 크게 최상과 중산층의 두 그룹으로 구분한 전략을 추진해온 결과임.

- 고급 소비층 확보를 기반으로 중저가 시장으로 확장하는 방식을 사용

·저가ㆍ저품질 시장에서 고가ㆍ고품질 시장으로의 바텀업(Bottom-up) 방식

은 브랜드 이미지를 손상시키고 소비자의 혼란을 야기할 우려가 존재
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