
명품이란 무엇인가?
­명품 브랜드의 탄생과 성공비결­
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  우리나라는 외환위기 이후 소득이 양극화됨에 따라 소비도 양극화되는 양상을 보이고 있

다. 이러한 소비 양극화 현상으로 인한 명품 소비는 패션, 자동차 등 공산품을 중심으로 확

대되는 양상을 보이고 있다. 먹거리에 있어서도 예외일 수는 없다. 명절에 백화점에서 판매

하는 명품(?)멸치, 조기, 버섯 등이 수십만 원대에 날개돋친 듯이 팔려 나간다. 소비 양극화

의 한 단면이다.

  소비 양극화와 더불어 불량 수입농산물이 늘어나고 웰빙에 대한 관심도 높아지면서 고품

질 안전 농산물에 대한 소비도 늘어나고 있다. 한류문화가 확대되면서 우리 먹거리에 대한 

세계인의 관심도 높아지고 있다. 이러한 것들이 우리 농산물을 명품화시켜야 하는 이유라면 

무리가 있을까?

  지금까지 우리 농업은 가격과 품질 경쟁력 높이기 위해 노력했고 나름대로 성과도 있었

다. 그러나 이것만으로는 우리 농업의 미래를 담보할 수 없다. 이제는 가격과 품질을 뛰어넘

는  품격있는 농산물로 우리 농업의 경쟁력을 높여야 할 시기다. 이를 위해 패션명품산업의 

특성 파악을 통해 우리 농산물이 품격이 높은 명품이 되기 위한 조건과 대응 방안을 모색

해 본다. 

  샤넬, 구찌, 에르메스, 루이뷔통, 까르띠에, 레미 마르탱 등 우리가 익히 알고 있는 명품들

은 몇 가지 특성을 가지고 있다.

  첫째, 짧게는 수십 년 길게는 수백 년의 전통을 장인정신으로 이어가면서 전통을 현대화

하고 있다. 레미 마르탱은 300년 전의 전통 술 제조법을 지금도 그대로 이어가고 있다.

  둘째, 제품에 예술과 문화를 접목하여 소장하는 사람으로 하여금 신분 상승을 느끼도록 

함으로써 마니아 층을 형성하고 있다. 150년 전통의 까르띠에 제품은 단순한 보석이 아닌 

예술작품에 비유될 정도다.

  셋째, 한정 마케팅을 통해 아무나 소유할 수 없는 귀한 물건이라는 이미지를 심어 줌으로

써 고객으로 하여금 남들과 다른 자신만의 ‘정체성’을 느끼게 해준다. 루이뷔통은 외국인이 

하루에 살 수 있는 수량을 2개로 제한함으로써 브랜드 이미지의 대중화를 막고 있다.

  넷째, 연예인이나 왕족을 이용한 VIP마케팅을 적절하게 잘 활용하고 있다는 점이다. 우리

가 익히 잘 알고 있는 샤넬 No.5는 “밤에 샤넬 No.5만 걸치고 잔다”는 마를린 먼로 말 한마

디 때문에 전 세계적으로 30초에 한 개씩 팔려나가고 있다. 영화배우 출신 모나코 왕비 그

레이스 켈리가 임신한 배를 가린 에르메스 가방은 ‘켈리 백’으로 브랜드화되면서 수천만 원

에 팔린다.

  이러한 패션산업의 명품 특성을 우리 농산물의 명품화에 접목할 수 있을까? 

이것이 이번 “농업․농촌의 명품화 전략” 심포지엄에서 찾고자 하는 답이다.
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1. 농산물(품) 명품화, 왜 필요한가?
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2. 명품의 정의 - 패션산업 예 -

실질적인 사용가치를 웃도는 Aura를 지닌 물건

세대를 뛰어넘는 자신만의 향기와 가치를 일관되게 갖는 것

값이 비싼 것이 아니라 대물림 할 수 있을 정도의 질을 담보

남이 따를 수 없는 기술과 기획력으로 전통과 함께 불멸의

가치를 지니는 것

명품은 제품 고유의 기능과 가격을 초월하여
고객에게 새로운 가치(Value)를 제공
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3. 명품 시장 규모 - 패션산업 중심 -

세계 명품 시장 규모 : 약 800억 달러

국내 명품 시장 규모 : 약 1조 5천억 원 ∼2조원

(해외여행자가 외국에서 개별적으로 구입하는 것을 합하면 약 3조원)

2004년 현재의 전세계 짝퉁 시장 규모 : 5천400억 달러(한화 약 524조원)

특히 인터넷의 활성화로 주문, 생산, 공급, 유통 시스템 구축 용이

각국 정부의 단속을 피할 수도 있어 가짜 모조품의 거래가 급격히 증가

가방, 신발, 의류, 시계, 담배, 비아그라, 명화 등 짝퉁의 거래가

지난 10년간 17배 이상 늘어나며 전세계 교역량의 7%를 차지

- 월스트리트 저널(세계관세기구(WCO) 통계 인용) -
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4. 왜 명품에 열광하는가?

Tag Heuer 시계

Armani 향수

Louis Vuitton 장갑

Ferragamo 구두

Armani 양복

“이 세상에서 더 나은 미래를

위해 노력하는 나는 단 하나
뿐이고 그 만큼 존중 받을
가치가 있다”

- Guss Hiddink-
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(1) 명품을 구입하는 이유 : 베블렌 효과

※ 미국의 경제학자 베블렌이

유한계급론(The Theory of Leisure Class)에서 제기한 개념

확실한 신분제도가 없는 현대의 대중 사회에서 누가 더 잘사는지, 

누가 우월한지를 명확히 판별하기가 어려움

그렇기 때문에 소비행동을 통해 자신을 표현하고 과시

자신의 존재를 남들과 차별화하기 위해 좋은 상품을 구매하거나

구매한 상품 그 자체를 통해 자신을 드러내려는 경향

7

※명품족, L세대의 특징
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(2) 명품이 뜨는 이유 : 백로효과

자신은 남들과 다른 고고한 백로라고 생각

남들이 어떤 상품을 많이 소비하고 있기
때문에
자신은 그 상품의 소비를 줄이거나 중단

백로효과가 발생하면 몇몇 소비자의 개별
수요가 줄어드는데 그치지 않고

장기적으로 시장전체의 수요가 줄어
들 수 있음

E1

E3 E2

P
(

가
격)

시장수요

0 Q1 Q3 Q2

P1

P2

백로효과

백로효과

D100

D200

D**
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5. 명품이 되기 위한 5가지 조건

대중들이 쉽게 인식하고 수용하는 이 있어야 함

브랜드의 뛰어난 품질을 입증할 수 있을 정도의 투철한

이 있어야 함

시간을 통해 검증을 받음으로써 을 확립해야 함

대중의 동경을 유발할 수 있는 을 지녀야 함

브랜드의 대중화를 막고,                를 많이 확보해야 함
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93,700

“무엇을 걸치고 자냐?”

“샤넬 No.5만 걸치고 잔다.”

생산 된지 80년이 지난 샤넬 향수는 전세계에서
30초에 한 개 꼴로 팔리는 베스트셀러

(1) 샤넬

11

40,600,000

37,500,000

탄 생 : 1837년 안정을 비롯한 최고급 마구용품을

만들면서 에르메스 신화가 탄생

제품력 : 새들 스티칭(saddle stitching)을 적용

튼튼하고 입체적인 가죽가방을 제작

최상의 가죽소재를 채택

에르메스 마구용품은 황실과 귀족으로부터

폭발적 인기를 얻음

마케팅 : 영화배우 출신 모나코 왕비, 그레이스 켈리가

임신한 배를 에르메스 가방으로 가린 사진이

1956년 <라이프>지에 실림

모나코 황실의 허락을 받아 ‘켈리백(Kelly Bag)’

브랜드화

(2) 에르메스
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2,720,000

탄생 : 1800년대 장거리 마차여행을 위해 고안된 튼튼한 트렁크가 효시

마케팅 : 판매 수량 제한 전략을 통해 브랜드 이미지의 대중화를 막음

외국인이 하루에 살 수 있는 상품은 2개로 제한, 신분증을 제시

철저한 품질관리 : 앞 단계 공정을 뒷 공정 직원이 철저하게 검사

(3) 루이뷔통
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(4) 까르띠에

9,990,000

까르띠에는 1902년 영국 왕실로부터

이라는 찬사를 받음

유럽의 왕족이나 부호 등 귀족층이 까르띠에를 좋아하는
사람이 많아 신분의 상징물로 활용

까르띠에 제품을 단순한 보석이 아닌 예술작품에 비유
까르띠에는 고품격 제품으로 인정 받음
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(5) 할리 데이비슨

: HOG(Harley Owners Group), 세계 7000개 지부, 회원 64만명

: “할리 데이비슨은 똑 같은 것이 하나도 없다”, 튜닝으로 재탄생

15
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6. 패션 명품브랜드의 성공비결
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7. 우리 농산물, 명품화 가능한가?

5kg 158,000 500g 280,000 100g 500,000 4kg 600,000

4kg 1,200,000 1.2kg 270,000 4-5개 600,000
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8. 농산물(품) 명품화를 위해서는…

명품에 이야기를 만들어라1

예술과 우리고유 문화를 접목…2

만드는 사람의 혼과 신뢰를 심어라3

느끼고 체험할 수 있도록…4

브랜드 이미지를 팔아라5

구전마케팅과 미학적 포장이…6

최고급 이미지를 유지하라7

역사와 전통1

예술과 문화의 접목2

장인정신3

철저한 품질관리와 기술4

VIP 마케팅과 브랜드관리5

매니아 층 형성6

고가전략7
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