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요 약

럭셔리 브랜드와 제품은 전 세계 많은 국가에서 매년 크게 성장하고 있다. 럭셔리 분야의 핵심이라고 할

수 있는 럭셔리 패션도 지속적으로 성장하고 있는 가운데, 최근 ‘새로운 럭셔리라고 불리는 기존의 럭셔리와

는 체질적으로 다른 럭셔리가 패션업계에 지각변동을 일으키고 있다. 본 연구는 사회문화적 이론을 토대로

뉴 럭셔리라는 새로운 패션 흐름에 내재되어 있는 사회문화적 의미를 발견하고자 하였다. 이를 위해 뉴 럭셔

리 패션과 관련된 저서, 논문, 전문 기관 보고서, 신문 기사 등 다양한 소스를 통해 자료를 수집한 후, 문화인

류학에서 기반한 의류 직물을 위한 통합적 메타 이론을 이론적 틀로써 도입하여 뉴 럭셔리 패션에 귀속되는

의미, 상징가치, 담론 등을 해석하였다. 연구결과는 다음과 같다. 뉴 럭셔리는 가격, 장인 정신, 역사적 지위와

부에 대한 개념에 엄격하게 묶여있던 전통적인 럭셔리와는 달리 진정한 자아, 커뮤니티와 문화, 공유하는 

가치와 세계관 등이 브랜드와 연결된 복잡하고 역동적인 것으로 변화하고 있음을 알 수 있었다. 이념, 사회구

조, 과학기술로 이루어진 뉴 럭셔리 패션 문화의 3가지 구성 요소 내에서 각각 3가지 하위 요소를 도출하였

다, 이념의 하위 요소로는 개인적 관심과 가치의 공유, 새로움에 대한 갈망, 과시에서 경험, 사회구조의 하위

요소로는 신흥시장에서의 중산층 증가, 새로운 세대 출현, 럭셔리 민주화, 과학기술의 하위 요소로는 기술

혁신 및 전파, 멀티채널, 디지털 진보가 도출되었다. 본 연구결과는 뉴 럭셔리 분야의 학문적 기틀 제공, 패션

산업의 마켓 리서치 역량 향상, 그리고 시대가 요구하는 새로운 분야에 대한 실시간 교육에 도움을 줄 수

있을 것으로 기대한다. 
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Ⅰ. 서 론

최근 럭셔리 브랜드와 제품은 전 세계 많은 국가

에서 매년 크게 성장하고 있으며, 전체 럭셔리 시장 

규모는 2019년 1조 3천억 유로에 달한다(D’Arpizio 

et al., 2019). 럭셔리 분야의 핵심이라고 할 수 있는 

럭셔리 패션도 지속적으로 성장하고 있는데 그 규모

는 2019년 2,810억 유로에 이르렀으며 이는 전년 대

비 7% 증가한 결과이다(D’Arpizio at al., 2019). 전통

적으로 럭셔리는 집안의 가보나 영원한 부를 상징하

며 사용자나 소유자의 지위와 부를 전달하는 뛰어나

고, 창의적이며, 특권을 가진 아이콘에서 유래하였

다. 따라서 오랜 시간에 걸쳐 형성된 역사와 철학, 

장인의 손길이 깃든 제품들이 럭셔리 패션의 특징이

었다. 럭셔리 브랜드는 독점적인 소유권, 고가, 수공

예적 생산, 높은 품질의 제품과 서비스를 제공하는 

브랜드를 의미하였다. 하지만 최근 기존 럭셔리와는 

체질적으로 다른 새로운 럭셔리(new luxury)가 등장

하여(Donzé & Fujioka, 2015; Llamas & Thomsen, 

2016) 패션산업을 변동시키고 있으며, 이에 따라 럭

셔리에 대한 재정의가 이루어지고 있다. 

지금까지 럭셔리 연구는 주로 3가지 영역으로 

나누어 진행되었다. 하나는 럭셔리의 가치를 밝히

는 연구(Lee et al., 2014; Stathopoulou & Balabanis, 

2019), 둘째는 럭셔리 소비자 행동(Baek & Hwang, 

2018; Kastanakis & Balabanis, 2014; Yoon & Lee, 

2018), 셋째는 럭셔리 디자이너, 브랜드 마케팅과 

매니지먼트(Kim et al., 2012; Kim, et al., 2016)에 

관한 연구이다. 뉴 럭셔리와 관련하여서는 아직 제

한된 연구가 수행되었으며(Choi, M. Y., 2014), 타 

분야의 이론을 적용하여 그 의미를 파악한 연구는 

미비한 실정이다. 

‘취향의 기호’인 패션은 우리가 사용하는 또 다

른 언어로(Lee & Park, 2011) 자신의 정체성을 표

현하고 다른 사람과 소통하는 주요한 수단이다. 

뿐만 아니라 패션은 창조와 비즈니스를 연결하며 

문화와 경제의 중심에 서 있는 생산과 소비의 장

으로 예술과 경제를 총체적으로 포용하는 복합문

화의 장이다(Lee & Park, 2011). 겉으로 보이는 패

션에는 그 시대 사람들의 이념과 가치관은 물론 

사회구조, 과학기술의 발전 정도가 함축되어 있다. 

이렇듯 패션은 문화의 하위체계로서 문화적 대상

임에도 불구하고, 패션을 다양한 사회적, 문화적, 

역사적 맥락에 위치시켜 보다 의미 있는 해석의 

제공이 가능한 패션의 사회문화학적 연구는 간과

된 채로 남아있다(Choi, K. H., 2014). 

본 연구는 사회문화적 이론을 토대로 뉴 럭셔리

라는 새로운 패션 흐름에 내재되어 있는 사회문화

적 의미를 발견하는 것을 목적으로 한다. 이를 위해 

문화인류학에서 기반한 ‘의류 직물을 위한 통합적 

메타 이론(unifying metatheory for clothing and textile)’ 

(Hamilton, 1987)을 이론적 틀로써 도입하여 뉴 럭셔

리 패션에 귀속되는 의미, 상징 가치, 담론 등을 해

석하고자 한다. 나아가 개념의 전환이 이루어지고 

있는 뉴 럭셔리 패션 연구에 사회문학적 이론을 도

입함으로써 끊임없이 새로운 트렌드가 등장하고 기

존 트렌드의 전환이 이루어지는 패션 분야의 학술

연구에 새로운 방향을 제안하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 럭셔리의 정의와 뉴 럭셔리의 등장 

역사적으로 럭셔리라는 용어는 소수의 특권층

만이 사용 가능한 진귀한 아이템에 적용되어 왔다

(Nueno & Quelch 1998). 학계에서의 많은 연구들은 

‘럭셔리(luxury)’, ‘명망(prestige)’, ‘지위(status)’ 등의 

용어를 크게 구분하지 않고 사용해 왔다(Dubois & 

Czellar, 2002). 럭셔리 패션을 실제 창조하는 패션

산업의 전문가들에 의하면 톰 포드(Tom Ford)는 

‘삶을 편리하게 만드는 모든 것 중 첫 번째는 럭셔
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리’라고 하였으며, 조르지오 아르마니(Giorgio Armani)

는 ‘우리 고객에게 있어 럭셔리는 특권층만이 누

리는 고급성과 고객화이다’라고 하였다(Burn, 2017). 

선행연구들에서는 럭셔리의 다면적인 특징을 

밝힘으로 럭셔리를 구체적으로 정의하고 있다. 최

근 연구결과를 중심으로 살펴보면 Heine and Phan 

(2011)은 럭셔리 제품을 6가지 주요 특징으로 구분

하였는데 그것은 가격, 품질, 미적 아름다움, 희귀

성, 비범함, 그리고 상징적 의미이다. Burn(2017)은 

관련 문헌들을 종합하여 럭셔리 성공에 필수적인 

요소, CSF(critical success factor of luxury) 10가지를 

규명하였다. 10가지 요소는 소재의 품질과 제품 

사양을 비롯하여 제품과 관련된 모든 공급망에 걸

친 일관된 높은 품질, 오랜 세월 이어온 장인의 

특별한 유산, 희소한 원재료나 리미티드 에디션

(limited edition) 등과 같은 제한된 공급, 제품의 매

력도, 디스플레이 환경, 쇼핑 경험 등을 포함한 감

성적 우수성, 브랜드의 글로벌 평판, 디자인과 미

적 차별성, 특정 카테고리에서 우수성이 입증된 

원산지, 독창성을 구축할 수 있는 요소, 지속적인 

혁신에 기반한 우수한 기술적 성능, 그리고 고유

한 라이프 스타일의 창조이다. Ko et al.(2019)은 

소비자가 럭셔리 브랜드로 지각할 수 있는 기준으

로 럭셔리의 특성을 정의하였는데, 그 기준은 높

은 품질, 기능적 또는 감성적 혜택을 통한 정통 가

치 제공, 명망을 주는 이미지, 프리미엄 가격의 가

치, 소비자와의 깊은 유대감과 공명을 불어넣을 

수 있는 능력이다. 

최근 들어 기존의 럭셔리와는 체질적으로 다른 

럭셔리가 패션업계에 지각변동을 일으키고 있다. 

전문가들은 이러한 변화를 ‘뉴 럭셔리’라고 칭하

며 지금까지의 럭셔리 정의와 특성에 변화가 발

생하고 있다고 주장한다(Kapferer & Laurent, 2016; 

Samsungdesign.net, 2018). 뉴 럭셔리라고 불리는 럭

셔리 패션 변화의 배경에는 과학기술과 디지털을 

비롯한 거시환경의 변화, 패션산업의 글로벌화, 럭

셔리 인구의 증가, 라이프 스타일의 변화와 세대

교체 등이 있다. 

2. 의류 직물을 위한 통합적 메타 이론 

통합적 메타 이론은 문화인류학자이자 패션학자

인 진 해밀턴(Jean Hamilton) 박사에 의해 1987년 

제안된 모델이다. 이 이론에 의하면 패션은 하나

의 문화적 서브시스템(subsystem)이다. 이 전체론적 

모델은 이미 존재하는 이론과 새로운 이론, 사회적 

경제적 이론들이 함께 작동할 수 있는 패러다임이

다. 따라서 메타 이론은 의류 직물 분야의 다양한 

이론을 통합하고 상징적 관계를 명확하게 할 수 

있는 프레임워크를 제공한다. 메타 이론에 의하면 

문화는 이념(ideology), 사회구조(social structure), 과

학기술(technology)의 3가지 요소로 구성되어 있으

며, 문화의 서브시스템인 패션도 3가지 요소로 구

성되어 서로 영향을 주고받는다고 하였다.

통합적 메타 이론에 의하면 문화를 구성하고 

있는 3가지 층은 인간의 욕구를 만족시키는 수단

을 의미한다. 가장 위에 위치한 이념은 가치, 규범, 

지식, 테마, 철학, 종교, 믿음, 감정, 윤리적 기준, 

정서로 이루어진 세계관을 칭하며, 세계관은 문화

적 시스템 내에서 사회구조와 과학기술의 선택을 

지배한다. 가운데 위치한 사회구조는 사회적 규범 

또는 행동양식에 의해 정의되고 통제되는 사람들 

간의 관계, 즉 그룹, 기관, 성과 나이 등에 의해 구

분된 역할을 칭한다. 가장 아래에 위치한 과학기

술은 문화적 시스템 안에서 기술과 조직의 활용, 

물리적, 사회적 환경에 적용하는 물질문화를 뜻한

다(Figure 1).

Ⅲ. 연구 내용 및 방법

본 연구의 목적을 달성하기 위한 연구 내용 및 
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방법은 다음과 같으며 연구의 흐름도는 <Figure 2>

와 같다. 

첫째, 이론적 기반으로 뉴 럭셔리 패션의 배경

이 될 수 있는 럭셔리 패션의 정의와 특징, 뉴 럭

셔리 패션의 등장 배경, 의류 직물을 위한 통합적 

메타 이론을 고찰한다. 

둘째, 뉴 럭셔리 패션과 관련된 저서, 논문, 전

문 기관 보고서, 신문 기사 등 다양한 소스를 통해 

자료를 수집한다. 

셋째, 본 연구의 분석의 틀인 의류 직물을 위한 

통합적 메타 이론을 기반으로 수집된 자료를 분석

한다. 이를 바탕으로 뉴 럭셔리 패션에 내재된 사

회문화적 의미, 상징가치, 담론 등을 발견하여 논

의한다.

Figure 1. Components of culture in Hamiltons’ metatheory. Adapted from Hamilton. (1987). pp. 1-7.

Figure 2. Research process.
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Ⅳ. 결 과

1. 이념

1) 개인적 관심과 가치의 공유

과거의 럭셔리가 타인이 설정한 가치를 받아들

임으로써 자신의 가치를 확인하는 방식이었다면 

뉴 럭셔리는 개인의 관심과 지지에 의한 가치를 

형성하고 이를 다른 사람들과 공유하면서 커뮤니

티 문화를 형성한다. 지위나 소유가 아니라 의견과 

가치를 중심으로 집단을 형성하는 세대들에게 럭

셔리 하우스들이 지금까지 고수해왔던 권위와 전

통 오랜 역사와 노하우는 구시대의 진부한 것으로 

여겨지고 있다(Samsungdesign.net, 2018). 또한 뉴 

럭셔리는 개인의 필요를 만족시키는 개인화된 럭

셔리 특성을 보인다. 개인화된 럭셔리에서 창의성

은 럭셔리 브랜드를 소유하고 사용하며 표현하는 

개인적 창의성을 뜻한다(Cristini et al., 2017). 뉴 럭

셔리 소비자들은 스스로 스타일을 창조하는 힘을 

가지고 있으므로 브랜드와 디자이너는 사람들의 

옷차림을 지배한다기보다 개인의 자기표현을 위한 

도구를 제공하는 주체라고 할 수 있다(DeAcetis, 

2019). 또한 뉴 럭셔리는 폐쇄적이고 보수적인 전

통적인 럭셔리와는 달리 개방성과 포용성을 보인

다. 뉴 럭셔리는 유색인이거나 소외된 사람들, 힙

합을 하는 흑인 아티스트에서 비롯된 하위문화를 

인정하는 패러다임의 전환을 볼 수 있다(DeAcetis, 

2019). 

뉴 럭셔리는 뛰어남, 창의성, 희소성뿐 아니라 

정신적인 웰빙까지 목표로 하는 새로운 럭셔리 비

즈니스 모델을 이끌고 있다(Cristini et al., 2017). 

윤리 및 도덕적 가치가 소비자 구매 결정에 큰 영

향을 미치기 시작하면서 환경, 지속 가능성, 동물 

복지, 생산 및 노동 관행, 지역 사회에 대한 긍정

적 영향은 현재 제품을 구입할 때 고려되는 주요 

요소이다. 글로벌 럭셔리 패션 검색 엔진인 리스

트(Lyst)의 최신 보고서에 의하면 ‘비건 가죽’과 

‘유기농 면’에 대한 검색이 47% 증가한 것으로 나

타났다(Matter of form, 2019). 특히, 뉴 럭셔리 산

업의 핵심 소비세대인 밀레니얼 세대(Millenials)는 

지속 가능성에 가장 헌신적이며 브랜드의 윤리 기

준에 깊은 관심을 기울이는 것으로 나타났다. 뉴 

럭셔리 브랜드들은 제품, 경험 및 아이디어 외에

도 소비자에게 감정과 정서의 가치를 제공하기 위

해 적극적으로 대응하고 있다. 

2) 새로움에 대한 갈망

뉴 럭셔리는 지속적인 혁신과 신선함을 요구한

다. 뉴 럭셔리를 이끌고 있는 젊고 패션에 관심이 

많은 사람들은 실제로 희소한 제품보다는 신선하

고 특이하며 독점적인 룩을 선호하는 경향을 보인

다(Hanna, 2004). 따라서 내재한 제품 특성뿐 아니

라 브랜드 자체와 제품을 통해 전달되는 브랜드 이

미지가 더욱 중요해졌다(Han et al., 2010; Kastanakis 

& Balabanis, 2012). 새로움은 기존 럭셔리 브랜드

의 경우 리뉴얼, 크레에이티브 디렉터의 교체, 컬

래버레이션을 통해 또는 새로운 인디 브랜드의 등

장을 통해 이루어지고 있다. 관능적이고 고혹적인 

이미지에서 빈티지 스트리트 이미지로 혁신을 단

행한 구찌(Gucci), 해체주의와 스트리트 경계를 넘

나드는 뎀나 바잘리아(Demna Gvasalia)를 크리에이

티브 디렉터로 영입한 발렌시아가(Balenciaga), 버

질 아블로(Virgil Abloh)를 최초의 흑인 남성복 크

리에이티브 디렉터에 임명하고 대표적 스트리트 

브랜드 슈프림(Supreme)과 컬래버레이션을 진행한 

루이비통(Louise Vuitton) 등이 그 예이다(Figure 3, 

4). 또한 오랜 역사와 전통, 권위 등 전통적인 럭셔

리 브랜드와는 전혀 다른 오프 화이트(Off White)

나 베트멍(Vetements)과 같은 인디 브랜드의 럭셔

리 진입을 가능케 하였다. 

스트리트, 스포츠, 캐주얼 감성은 뉴 럭셔리의 대

표적인 스타일 특징이다. 힙합과 래퍼는 뉴 럭셔
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리 패션의 새로운 로열티로 등장하였고(Hale, 2018), 

이를 기반으로 하는 스트리트 감성이 스포츠 감성

과 만나면서 스니커즈는 뉴 럭셔리 패션의 대표 

품목이 되었다. 포브스(Forbes)에 따르면 2017년 전 

세계 스니커즈 매출은 전년보다 10% 증가한 미화 

40억 달러 규모에 이르렀다(Hale, 2018). 럭셔리 브

랜드들은 고유의 스니커즈 라인을 늘리는 동시에 

아티스트 2 체인즈(2 Chainz)와 베르사체(Versace)

의 ‘Chain Reaction’, 뮤지션 퍼렐 윌리엄스(Pharrell 

Williams)와 샤넬(Chanel)의 ‘Hu Race Trail’와 같이 

컬래버레이션으로 스니커즈를 출시하였다. 공식

적 상황에서 스니커즈와 청바지로 대표되는 캐

주얼 스타일 착용은 밀레니엄 세대의 성장과 함

께 계속 증가할 것으로 예측된다(BCG-Altagamma, 

2019).

3) 과시에서 경험으로

럭셔리 패션에 있어 물리적 과시는 여전히 존

재한다. 하지만, 뉴 럭셔리 패션 제품의 가치가 과

시에서 경험으로 전환되고 있다. 이에 대해 Batat 

(2019)는 경험을 뉴 럭셔리 마케팅의 핵심이라고 주

장하며, 과시적 럭셔리는 품질과 같은 기능적, 접

근가능성과 같은 상황적, 지위와 같은 사회문화적 

요소에 근거하지만, 경험적 럭셔리는 상징적, 정서

적, 쾌락적 요소에 근거한다고 하였다. 뉴 럭셔리 

소비자들은 럭셔리를 사치스러운 브랜드라기보다 

내가 좋아하는 브랜드로 인식한다(Batat, 2019). 특

정 제품을 소유하는 대신 자신이 지지하는 가치를 

공유하는 제품 및 브랜드를 경험하고 공유할 기회

를 원한다(Samsungdesign.net, 2018). 구체적인 경험

으로는 오프라인과 온라인 스토어에서의 쇼핑 경

험, 웹사이트와 SNS의 감성, 버추얼 핏(virtual fit)

이나 메이드 투 오더(made-to-order)와 같은 개인적 

욕구 충족, 인기 있는 셀레브리티(celebrity)나 인플

루언서(influencer)의 아웃핏(outfit), 브랜드의 사회

적 책임에의 공감, 중고나 공유를 통한 고효율 만

족 등이 포함된다. 이는 동시대의 동일한 라이프 

스타일의 공유라는 관점에서 볼 때 최근 여행, 레

저, 스포츠, 외식산업에서의 체험형 럭셔리의 폭발

적 성장과 연관성이 있다고 볼 수 있다. 

뉴 럭셔리 패션 소비자들은 브랜드의 수동적인 

수용자가 아니라 브랜드와 상호 작용, 대화, 공유, 

관찰 및 판단하는 동반자가 되기를 원한다. 따라

서 브랜드들은 고객을 브랜드 스토리에 몰입시킬 

수 있는 기억에 남는 경험을 창출하려고 노력하고 

있다(Matter of form, 2019). 

2. 사회구조

1) 신흥시장에서의 중산층 증가

중국을 비롯한 아시아와 중동 신흥시장에서의 

중산층 증가는 럭셔리 마켓의 확대에 견인차 역할

Figure 3. Virgil Abloh’s LOUIS VUITTON 2020SS.
From Socha. (2020). 
https://www.wwd.com

Figure 4. LOUIS VUITTON & SUPREME collaboration.
From “SUPREME, LOUIS VUITTON”. (n.d.).

http://www.dyed.co.kr
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을 하였다. 특히 중국은 2025년 의류, 액세서리를 

포함한 개인적 럭셔리 시장의 45% 이상을 차지할 

것으로 예측된다(D’Arpizio & Levato, 2019). 이에 

따라 럭셔리 소비자는 2019년 3억 6천만 명에서 

2025년 4억 5천만 명으로 확대될 것으로 예측된다

(D’Arpizio et al., 2019). 

이러한 소비자 집단의 특징은 엘리트 소비자를 

타깃으로 진귀한 소재, 유산, 장인 정신, 희소성에 

기반한 전통적인 럭셔리와는 차별화된다. 중상위

층 마켓을 타깃으로 하므로 상대적으로 낮은 가격

을 추구한다(Silverstein et al., 2005). 따라서 전통적

인 럭셔리 브랜드의 경우 티셔츠나 스웨트셔츠

(sweartshirt)와 같은 진입 가능한 분류의 제품을 적

극적으로 추가하는 것을 볼 수 있다(Figure 5, 6). 

2014년부터 2018년 럭셔리 패션과 신발 매출의 50% 

이상이 미화 500 달러 미만의 가격대가 차지하였다

(Smith, 2018). 베인 앤드 컴퍼니(Bain & Company)와 

알타감마(Altagamma)에 따르면 2017년 럭셔리 

브랜드의 스니커즈, 티셔츠, 고무 슬리퍼는 2016

년보다 각각 10%, 25%, 50% 성장하였으며 앞으

로 이에 대한 꾸준한 투자가 필요하다고 하였다

(D’Arpizio & Levato, 2019). 같은 맥락에서 다른 럭

셔리 분야와 비교할 때 의류와 액세서리 제품의 오

프-프라이스(off-price) 판매가 계속 증가하고 있다. 

2019년의 경우 전년 대비 11% 성장하였는데, 특히 

아시아 지역의 오프-프라이스 매출이 많이 증가한 

것으로 나타났다(D’Arpizio et al., 2019). 

2) 새로운 세대 출현

럭셔리 마켓은 1981년부터 1996년 사이에 태어

난 밀레니엄 세대를 비롯한 새로운 소비자 집단의 

라이프 스타일과 태도에 의해 극적으로 변화하였

으며, 가까운 미래에 1990년대 후반에서 2010년 

초반에 태어난 Z세대에 의해 더욱 변화할 것으로 

예측된다. 베인 앤드 컴퍼니의 D’Arpizio et al.(2019)

은 밀레니엄 세대들이 2019년 전체 럭셔리 소비의 

35%를 차지했으며 2025년에는 45%까지 성장할 것

으로 예측하였다. BCG-Altagamma(2019)도 2025년

에는 패션과 액세서리, 화장품 럭셔리 소비의 50%

를 밀레니엄 세대들이 차지할 것으로 예측했는데, 

이는 2018년부터 2025년까지 밀레니엄 럭셔리 마

켓 성장률의 130%에 해당한다. 이들은 전통적인 

광고에 상대적으로 적게 영향을 받으며, 브랜드에 

충성도를 갖기보다는 새로운 것을 시도하며 지속

적인 연대감을 찾는 것을 즐긴다. 그뿐만 아니라 

이들은 자신의 가치와 라이프 스타일을 담을 수 

있는 새롭고 알려지지 않은 브랜드에 마음을 여는 

경향이 강하다(Bertola et al., 2017).

Z세대는 현재 럭셔리 패션과 액세서리, 화장품 

마켓의 약 4% 정도를 차지하지만(BCG-Altagamma, 

2019), 미래 럭셔리 시장의 새로운 개척자로 예상

된다. 이들 역시 다른 세대와 구별되는 행동과 가

치를 보여준다. 이들은 단순한 구매자라기보다는 

스스로를 브랜드와의 창의성에 관한 주요 대화 상

대라고 간주한다. 제품, 매장 및 브랜드와의 물리

적인 상호작용에서 나아가 브랜드와 정서적으로 

연결되어 참여하는 것을 당연하게 여긴다(D’Arpizio 

et al., 2019). 

3) 럭셔리 민주화

뉴 럭셔리는 전통적인 럭셔리와는 다르게 독점

적이거나 특이하고 뛰어난 것만을 의미하지 않고, 

Figure 5. Balenciaga’s 
T-Shirts.

From BALENCIAGA LOGO 
PRINTED T-SHIRT. (n.d.).

https://www.balenciaga.com

Figure 6. Balenciaga’s Rubber 
Slippers.

From PISCINE SLIDE SANDALS. 
(n.d.).

https://www.balenciaga.com
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상대적으로 쉽게 다가갈 수 있고 가질 수 있는 것을 

의미하는 것으로 변화했다(Silverstein et al., 2005; 

Yeoman, 2011). 즉, 럭셔리의 민주화(Cristini et al., 

2017; The Boston Consulting Group, n.d.)가 실현되

고 있다. 

민주화를 특정 체제에서 평등실현의 정도의 관점

에서 본다면, 럭셔리 민주화의 배경에는 소비자와 

패션산업의 변화가 자리 잡고 있다. 소비자와 관

련해서는 앞서 중산층 증가와 새로운 세대의 출현

에 대해 다루었으므로 패션산업의 변화에 대해 논

의하면, 크게 디자인 영감, 패스트 패션(fast fashion), 

대량생산, 디지털로 요약할 수 있다. 뉴 럭셔리 브

랜드들은 파티 피플(party people), 직장 여성, 경비

원, 노동자 등 모두를 평등한 시각으로 바라보는 

민주주의적 접근방법(Heller, 2020)을 보인다. 따라

서 디자인도 대중에게서 모티브를 찾는 성향이 강

하다. 패스트 패션의 성공 모델은 전통적인 럭셔

리 기업들의 전략, 타이밍, 공급망, 컬렉션 론칭 등

에 대해서 지금까지의 관행을 완전히 재고하도록 

만들었다(Bertola et al., 2017). 오늘날 럭셔리는 혁

신적인 기술과 인터넷을 통해 럭셔리 경험과 욕구

를 충분히 채울 수 있다(Atwal & Williams, 2009; 

Dunderberg, 2013). 인터넷 환경에서 럭셔리에 대한 

엄청난 정보와 지식에 대한 접근이 가능하고 이는 

소비자의 구매 욕구를 자극한다. 독특한 주문제작 

방식의 럭셔리 브랜드는 이러한 즉각적인 욕구에 

응답하기가 어렵지만 대량생산되는 럭셔리 브랜드

는 이러한 욕구를 즉각적으로 충족시킬 수 있다

(Cristini et al., 2017). 디지털과 관련해서는 다음 

과학기술 영역에서 논의하도록 하겠다.

3. 과학기술

1) 기술 혁신 및 전파 

오늘날의 기술발전은 거의 모든 것의 복제와 대

량생산이 가능하다. 이는 럭셔리 패션에서도 예외

가 아니다. 럭셔리 제품 자체나 소재, 생산 방식에 

있어 희소성은 태생적인 차별점이다. 그러나 세월

을 거듭하면서 인공적으로 만들어진 희소성까지 

그 범위가 확대되었다. 진귀한 천연원료의 향수는 

어찌 보면 가짜라고 할 수 있는 화학적 인조 물질

로 대체되었고(Cristini et al., 2017), 인조 가죽, 인

조 모피 등 천연을 대체하는 대량생산된 훌륭한 

인조 제품들이 등장하고 있다. 채식주의자인 디자

이너 스텔라 맥카트니(Stella McCartney)는 친환경

과 동물보호 철학을 바탕으로 천연가죽과 모피를 

사용하지 않고 인조 제품을 사용하고 있다. 물리

적 성분으로 보면 가짜지만 그 의미와 디자인이 

훌륭하여 지지하는 브랜드라면 뉴 럭셔리 브랜드

로 인정받을 수 있다는 사실을 보여준다. 따라서 

기술적 복제가 가능한 시대에 뉴 럭셔리 브랜드들

은 럭셔리 이미지로 무장한 대량생산 브랜드들임

을 알 수 있다(Atwal & Williams, 2009). 

기술의 발전과 도입은 제품개발이나 기업과 소

비자 관계뿐 아니라 기업 내부의 변화도 가져왔다. 

기업의 임원들은 전 세계 직원들과 디지털을 통해 

지식을 업데이트하며 협업하고 있다(Jenson, 2017). 

기술은 리서치부터, 제품개발, 마케팅, 고객 서비

스까지 기업의 모든 기능을 가로질러 더 나은 실

적을 위해 활용되고 있다.

2) 멀티채널

홀세일(whole sale) 중심에서 벗어난 유통 채널

의 다양화와 지각변동도 뉴 럭셔리 패션의 성장에 

기여하였다. 사실 홀세일 모델에 기반한 전통적인 

럭셔리 유통은 새로운 브랜드에 있어 주요 마켓 

진입의 걸림돌이었다(Doyle & Moore, 2018). 그러

나 비교적 진입장벽이 낮은 디지털 유통은 신진 

럭셔리 브랜드들로 하여금 글로벌 마켓을 대상으

로 커뮤니케이션과 영업활동을 통한 브랜드 성장

을 가능하게 하였다. 

럭셔리 제품의 주요 유통 채널 중 단일 브랜드 
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스토어와 백화점의 비중은 감소하고, 멀티 브랜드 

전문점, 온라인, 할인점, 공항 면세점의 비중이 증

가하고 있다(D’Arpizio et al., 2019). 멀티 브랜드 

전문점은 신진 디자이너들에게 도전과 기회를 주

었고(Doyle & Moore, 2018), 온라인 유통은 기존의 

오프라인 매장 중심의 유통보다 저비용이며 지역

적 경계선이 없다는 장점 등으로 인해, 럭셔리 유통

에 있어 가장 빠르게 성장하는 채널이다(D’Arpizio 

et al., 2019). 베인 앤드 컴퍼니의 D’Arpizio et al. 

(2019)에 따르면 2019년 온라인 매출은 전년 대비 

22% 증가하여 전체 럭셔리 매출의 12%를 차지하

였고, 2025년에는 전체 럭셔리 매출의 25%를 차지

할 것으로 예측된다. 온라인을 통한 럭셔리 판매 

중 가장 큰 부분을 차지하는 것은 액세서리와 의

류인 것으로 나타났다. 게다가 육스(YOOX) 등 럭

셔리 제품을 50% 이상 파격적인 할인가로 전 세

계로 배송하는 전문 쇼핑몰들이 등장하여 보다 많

은 사람들의 럭셔리 진입을 가능하게 하고 있다. 

중고 마켓과 공유 마켓도 주목할 만한 채널이

다. 럭셔리 중고와 공유 채널을 각각 대표하는 ‘렌

트 더 런웨이(Rent the Runway)’와 ‘더 리얼리얼

(The RealReal)’은 2019년 기업 가치가 미화 10억 

달러 이상 비상장 스타트업 기업인 유니콘 기업에 

선정되었다(BOF & McKinsey Company. 2019). 특

히, 럭셔리 중고 마켓은 중고 전문 플랫폼의 성장

에 힘입어 2015년부터 매년 약 10%씩 증가하여 

2019년에는 260억 유로 규모에 이르렀다(D’Arpizio 

et al., 2019). 대표적인 플랫폼으로는 O2O 서비스 

강화, 물류와 제품 감별 등 단계별로 인프라를 구

축한 ‘베스티에르 콜렉티브(Vestiaire Collective)’, 

‘더 리얼리얼’ 등이 있다(Park, 2020)(Figure 7, 8). 

럭셔리 중고 마켓을 품목별로 보면 시계와 보석 

다음으로 의류와 액세서리가 큰 비중을 차지하고 

있다(D’Arpizio et al., 2019). 중고 마켓 참여자들의 

80%는 온라인 채널을 이용하여 정보를 취득하고 

거래하고, 약 60%의 밀레니엄 세대들은 럭셔리 제

품 구매 시 리세일(resale) 가치를 함께 고려한다고 

응답하였다(BCG-Altagamma, 2019). 중고 채널과 

Figure 7. The secondhand luxury channel: Vestiaire Collective. 
Captured by the author from Vestiaire Collective. (n.d.). 

https://www.vestiairecollective.com 

Figure 8. The secondhand luxury channel: The RreaReal. 
Captured by the author from The RreaReal. (n.d.).

https://www.therealreal.com
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공유 채널은 지속가능성 가치와 더불어 젊은 신규 

고객을 유치할 수 있는 새로운 접점의 역할을 하

므로 많은 럭셔리 브랜드들이 이에 대한 적극적인 

전략을 수립하고 있다. 

3) 디지털 진보

앞서 논의한 뉴 럭셔리의 현재 그리고 미래 주

요 소비자 집단인 밀레니엄 세대와 Z세대들은 디

지털에 정통한 세대들이다. 이들은 소셜 미디어

(social media)를 통해 블로거(blogger)나 소셜 미디

어 동료들과 럭셔리 제품이나 브랜드에 대해 소통

한다(BCG-Altagamma 2019). 블로그나 인스타그램

(Instagram), 유투브(YouTube)과 같은 SNS를 통해 

패션 인플루언서가 등장하였고 이들은 브랜드의 

뮤즈로서(Batat, 2019) 소비자와 브랜드 또는 소비

자와 소비자 간의 소통의 역할을 하고 있다. 따라

서 브랜드들은 전 세계적으로 디지털 방식에 투자

하고 있으며, 소셜 미디어를 사용하여 소비자와 

소통하고 경험을 제공하고 있다(Deloitte, 2019).

진보된 디지털의 활용 가능성은 단지 소비자와

의 소통에서 그치는 것은 아니다. 패션 시스템은 

이전보다 더욱 빠른 속도로 움직이고 있다. 이러

한 변화는 디자인과 생산뿐 아니라 컬렉션 발표와 

유통에 이르는 전 패션 시스템에 새로운 비즈니스 

모델을 요구하였다. 인터넷과 소셜 미디어는 컬렉

션의 착장을 보는 즉시 사는 ‘Just-see and buy’ 요

구를 만들어 내기도 하였다(Bertola, et al., 2017). 

그 예로 ‘버버리(Burberry)’는 2016년부터 플래그십 

스토어(flagship store)와 웹사이트에서 컬렉션을 생

중계하고 즉시 주문할 수 있는 시스템을 운영하는 

등 새로운 테크놀로지를 이용하여 디지털 네크워

크를 구축하였다. 또한 2018년 4월 LVMH 그룹의 

러기지(luggage) 브랜드 리모와(Rimowa)가 슈프림

과 컬래버레이션으로 진행한 슈트케이스 컬렉션이 

완판되는데 걸린 시간은 불과 16초였다. 두 브랜

드가 한정판 컬래버레이션 소식을 알리기 위해 벌

인 캠페인은 출시 3일 전에 소셜 미디어를 통해 

상품 사진과 출시 날짜를 게시한 것뿐이다. 이러

Figure 9. Components of new luxury fashion culture.
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한 디지털을 활용한 드롭(drop) 방식은 뉴 럭셔리 

브랜드가 젊은 고객들과 연결되고 그들을 유혹하

기 위해 스트리트 웨어 전략을 어떻게 수용하는지

를 잘 보여준다(Lee, 2019). 

컴퓨터, 스마트폰, 인터넷 등을 통해 창조되고 

확산되는 디지털 콘텐츠들은 사람들의 감각과 가

치 형성에 영향을 준다. 전통적인 럭셔리가 역사와 

장인 정신에 대한 열망을 반영하였다면 뉴 럭셔리

는 집중적인 노출을 통한 성공적인 미디어 문화에

서 비롯된 설득을 표명한다고 할 수 있다(Cristini et 

al., 2017). 디지털 미디어의 효과적인 사용은 럭셔

리 분야에 있어 하이패션을 현대 기술과 결합하여 

인스토어 경험을 높이고 브랜드 충성도를 구축할 

가능성을 보여주었다(Ahrendts, 2013). 

뉴 럭셔리 패션에서 나타난 현상들을 의류 직

물을 위한 통합적 메타 이론에 기초하여 분석하여 

정리한 내용은 다음과 같다(Figure 9).

Ⅴ. 결 론

본 연구는 뉴 럭셔리라는 새로운 패션 흐름에 

내재되어 있는 사회문화적 의미를 발견하고자 하

였다. 이를 위해 뉴 럭셔리 패션과 관련된 저서, 논

문, 전문 기관 보고서, 신문 기사 등 다양한 소스를 

통해 자료를 수집한 후, 문화인류학에서 기반한 의

류 직물을 위한 통합적 메타 이론(Hamilton, 1987)

을 이론적 틀로써 도입하여 뉴 럭셔리 패션에 귀

속되는 의미, 상징가치, 담론 등을 해석하였다. 

연구결과 럭셔리는 비싼 가격, 장인 정신, 전통, 

지위와 부에 대한 개념에 엄격하게 묶여있던 것에

서 변화하고 있음을 알 수 있었다. 뉴 럭셔리는 부

와 성공의 상징이라기보다는 진정한 자아, 커뮤니

티와 문화, 공유하는 가치와 세계관 등이 브랜딩

과 연결된 복잡하고 역동적인 것임을 알 수 있었

다. 따라서 전통적 럭셔리의 독점적 특징과 달리 

디자인 모티브나 아이템, 신규 브랜드의 진입, 온

라인 판매, 공유 서비스 등에서 개방적인 특징을 

보인다. 

뉴 럭셔리 패션 문화를 구성하는 3가지 요소인 

이념, 사회구조, 과학기술 내에서 각각 3가지 하위 

요소를 도출하였다. 이념의 하위 요소로는 개인적 

관심과 가치의 공유, 새로움에 대한 갈망, 과시에

서 경험, 사회구조의 하위 요소로는 신흥시장에서

의 중산층 증가, 새로운 세대 출현, 럭셔리 민주화, 

마지막으로 과학기술의 하위 요소로는 기술 혁신 

및 전파, 멀티채널, 디지털 진보를 도출하였다. 뉴 

럭셔리 문화를 이루는 구성요소들과 하위 요소들

은 서로 연계되어 있음을 확인할 수 있었다. 예를 

들어, 자신의 가치와 새로움을 중시하고 개별적인 

경험을 중시하는 이념을 가진 기술에 정통한 새로

운 세대들이 뉴 럭셔리 패션의 주류로 등장하고, 

브랜드는 개인화 또는 디지털 서비스 등을 활용하

여 이들 세대와의 관계를 구축하고 비즈니스에 집

중하고 있는 것이다. 

본 연구는 내재되어 있는 의미보다 외적인 표

현 위주의 패션디자인 연구에서 문화인류학 기반

의 이론을 도입, 적용함으로써 뉴 럭셔리 분야의 

학문적 기틀을 제공하였다는데 의의를 둘 수 있다. 

산업적으로는 새로운 현상과 마켓의 등장에 내재

되어 있는 의미에 대한 연구를 통해 패션산업의 

마켓 리서치 역량 향상에, 교육적으로는 시대가 

요구하는 새로운 분야에 대한 연구결과를 교육에 

실시간으로 접목함으로써 변화하는 환경에 대응하

여 디자인 프로젝트를 창의적이고 유동적으로 수

행할 수 있는 훈련된 디자이너를 양성하는 데 도

움을 줄 수 있을 것이다. 본 연구결과를 기초로 뉴 

럭셔리 패션의 가치를 밝히는 연구, 소비자 행동

에 관한 연구, 디자이너와 브랜드 매니지먼트에 

관한 연구 등 다양한 연구가 이어지기를 기대한다. 
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Abstract

Luxury brands and products have been growing every year in many countries around the world. While luxury 

fashion, the core of the luxury sector, has been constantly growing, completely different luxury is reinventing a 

transformation in the fashion industry. The purpose of the study was to discover the socio-cultural meaning inherent 

in the new fashion phenomenon called new luxury based on the socio-cultural theory. To this end, data from various 

sources such as books, academic papers, professional institution reports, newspaper articles related to new luxury 

fashion were collected. Then, the unifying metatheory for clothing and textile based on cultural anthropology was 

introduced as a theoretical framework to interpret the meaning, symbolic value, and discourse belonging to new luxury 

fashion. The results were as follows. Unlike the traditional luxury, which is strictly tied to the concept of price, 

craftsmanship, historical status and wealth, new luxury is complex and dynamic, linking true self, community and 

culture, values   we share, and worldview to the brand. Three sub-components were derived from the three components 

of the new luxury fashion culture, ideology, social structure, and technology. The sub-components of ideology were 

sharing of self-interest & self-value, desire for newness, and transition from conspicuousness to experience. The 

sub-components of social structure were the rise of the middle class in emerging markets, the emergence of new 

generations, and luxury democratization. The sub-components of technology were tech innovation and transfer, 

multi-channel, and the digitally advanced. The contributions of this study are to provide an academic framework in 

the field of new luxury and to be helpful for the market research capability of the fashion industry and the real 

time education for a new field required by the era. 

Key words : luxury, new luxury, new luxury fashion, social cultural analysis, unifying metatheory for clothing and 

textile




