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본 연구는 다양한 분야에서 소비자와의 감성 커뮤니케이션 전략으로 많이 활용되고 있는 스토리텔링을

패션 비주얼머천다이징에 적용하여 마케팅 관점에서의 전략적 VM 유형을 도출해 보고자 진행되었다. 연구

방법으로는 우선 VM과 연관성 있는 분야의 스토리텔링 활용 선행연구들을 종합적으로 분석하여 패션 VM의

전략과 유형을 도출하고, 전문가 집단을 통해 쇼 윈도우를 중심으로 실질적인 사례조사를 시행하였다. 연구

결과, 패션 VM의 스토리텔링 유형은 ‘사실기반형 스토리텔링’, ‘수정가공형 스토리텔링’, ‘창작형 스토리텔

링’의 3가지 유형으로 분류되었다. 첫 번째 유형인 ‘사실기반형 스토리텔링’은 상품의 특성이나 일반적인 상

황을 그대로 적용하여 현실적인 연출을 통해 구매로 연결시키는 유형으로 상품의 특성을 강조하여 사실적으

로 연출하거나 브랜드 로고나 고유패턴, 슬로건 등을 활용한 상징적인 연출로 구성된다. 두 번째 유형은 ‘수

정가공형 스토리텔링’으로 상품에 다양한 상황이나 공감대 형성을 위해 감각적인 구성을 더해 소비자의 구

매 심리를 직접 자극하여 상품에 가치를 더하는 분위기적 연출과 상품의 의도적인 기대치, 용도, 효과 및

동향 등을 표현함으로써 고객을 위한 라이프스타일을 제안하는 정보적 연출로 표현된다. 마지막 유형인 ‘창

작형 스토리텔링’은 재미와 흥미 중심의 상상적 연출과 특별한 스타일에 얽매이지 않고 극적인 느낌을 표현

함으로써 소비자의 욕망과 상상의 세계를 구매하도록 유도하는 초현실적 연출로 표현된다. 본 연구를 통해

패션 VM은 스토리텔링 개념을 적용해 전략화 할 수 있으며, 마케팅적 관점에서의 유형은 3가지로 분류해 

볼 수 있고, 사례조사를 통해 각 유형은 다양한 표현기법을 통해 나타나고 있음을 알 수 있었다. 또한 한 

가지 유형이 브랜드에 일률적으로 적용되는 것이 아니라 브랜드의 상황과 전략, 상품의 콘셉트와 테마, 트렌

드 등에 따라 적절한 유형과 연출기법을 통해 브랜드 및 상품의 특징을 시각적으로 이야기하고 있음을 확인

할 수 있었다.
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Ⅰ. 서 론

1. 연구배경 및 목적

온‧오프라인 경계가 사라지고 4차 산업혁명이라

는 거대한 물결 앞에서 감성을 앞세운 마케팅이 

더욱 필요하다는 주장이 힘을 얻고 있다. 이제 핵

심은 기술이 아니라 기술에 감성을 입혀 소비자에

게 어떻게 호소하느냐가 중요하다는 것으로 기업

들은 소비자와의 커뮤니케이션 방식에 있어 차별

화를 위해 많은 노력을 기울이고 있다. 사람들은 

사실적인 정보의 나열이나 도표 또는 그림을 접할 

때보다 잘 꾸며진 이야기를 통해 감성적으로 공감

하는 경우 내용을 더 잘 이해하고 훨씬 더 정확하

고 오래 기억하는 것으로 알려져 있다(Smith, 

2012/2013). 이러한 흐름에 따라 현재 다양한 분야

에서 감성을 자극하는 스토리텔링이 브랜딩 및 마

케팅 전략으로 많이 활용되고 있다.

최근 몇 년간 온라인 쇼핑몰은 급속한 성장을 

거듭하며 오프라인 유통업계를 위협하고 있다. 초

기 유통 전문가들은 오프라인(brick-and-mortar) 매

장의 몰락을 예견하였지만 온라인과 모바일을 통

한 상품구입은 현 시점에서는 전체 소비시장의 

30%를 넘지 않을 것이라고 말한다. 이는 여전히 

많은 소비자들이 가상공간이 아닌 실제 오프라인 

매장에서 직접 보고, 만지며 쇼핑하는 것을 포기

하지 않을 것이라는 의미이다. 온라인 채널이 아

무리 발전하더라도 인테리어나 상품 진열, 매장 

향기, 판매원과의 소통, 패브릭을 직접 손으로 만

지는 느낌 등 오프라인 매장에서 즐기는 공감각적 

브랜드 경험은 온라인으로 대체될 수 없다. 온라

인과 모바일 판매로의 연결관점에서도 오프라인 

매장은 소비자에게 직접적으로 다양한 경험을 제

공할 수 있다는 점에 있어 리테일러들에게 중요한 

소통의 도구로 여전히 사용된다. 이처럼 패션산업

에 있어서 매장이라는 공간은 소비자와 직접적인 

소통이 이루어지는 곳으로 패션 비주얼머천다이징

(VM: visual merchandising)을 통해 고객들에게 브

랜드와 제품에 대한 시각적 정보와 브랜드 이미지

를 제시하고 창출할 뿐 만 아니라 고객에게 체험

의 장을 제공할 수 있는 매장분위기의 조성으로 

고객의 구매심리에 작용해서 기업 이미지 및 매출 

효과에 영향을 준다(Jang et al., 2015). 이러한 흐름

에 따라 현재 너나 할 것 없는 신기술 적용으로 

빠르게 변화하고 있는 패션 매장에 의미를 부여하

고 감성을 더하는 것은 매우 중요하다. 또한 심화

된 경쟁 속에서 소비자의 기억에 남는 매장구성을 

위해서는 목적과 상황에 맞는 전략적인 패션 VM

이 이루어져야 한다. 기존의 패션 VM 유형에 대

한 연구는 전략적 차원에서의 마케팅적 관점보다

는 결과론적인 심미적 관점에서 주로 이루어져 왔

다. Jung and Choi(2011)에 따르면 단순히 상품의 

연출 및 유행성을 보여주는 심미적 평가의 부각으

로는 구매 욕구를 자극하기에 부족하다. 따라서 

감성시대의 한 트렌드로 자리 잡은 스토리텔링을 

패션 VM에 적용하고 마케팅적 관점에서의 전략적

인 VM 유형을 분석하여 스토리텔링 VM에 대한 

기초 자료를 제시하고자 한다.

2. 연구방법 및 범위

이 연구의 구체적인 연구방법과 범위는 다음과 

같다.

첫째, 문헌연구를 통해 패션 VM의 개념과 연구

동향을 분석하고 변화하는 패션 매장에 대해 이론

적으로 고찰하였다.

둘째, 스토리텔링에 대한 개념과 특성을 살펴보

고, 스토리텔링을 활용한 다양한 분야의 연구를 토

대로 패션 VM의 스토리텔링 유형을 도출하였다.

셋째, 상기 이론에서 도출된 유형을 분석의 개

념적 범주로 설정하여 사례조사를 실시하였다. 사

례 대상은 세계적으로 가장 규모 있는 커뮤니케이
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션 회사인 WPP사의 마켓 리서치 기관인 칸타 밀

워드 브라운(Kantar Millward Brown)에서 발표한 

‘2017년 BrandZ의 가장 가치 있는 브랜드’에서 어

패럴과 럭셔리 부분의 상위권 20개 브랜드로 선별

하였다(Kantar Millward Brown, 2017). BrandZ는 45

개국에 걸쳐서 100,000개 이상의 브랜드를 다루는 

최대 글로벌 브랜드 자산 플랫폼으로 시장 판매에

서 유효성이 검증된 브랜드의 기여도를 측정하는 

유일한 브랜드 평가 순위이다. 또한 다른 브랜드 

순위 결과도출 방식과는 달리 BrandZ는 100% 고

객 중심으로 빠르게 성장하는 시장에서 세계적인 

트렌드와 높은 잠재력을 가진 브랜드를 최초로 파

악해왔다(2017년 글로벌 브랜드 TOP 100 [Global 

brand TOP100 in 2017], 2017). 선정된 브랜드는 글

로벌 브랜드이므로 세계 각 매장의 VM이 일정 부

분 표준화되어 있다고 볼 수 있으며, 20개 브랜드 

중 로렉스(Rolex), 까르띠에(Cartier), 티파니(Tiffany 

& Co)를 제외한 17개 브랜드의 쇼 윈도우(show 

window) 사진 각 30점씩 총 510점을 인터넷을 통

해 수집하였다. 수집된 사진을 앞서 도출된 유형

에 따라 실무경력 7년차 이상의 패션 VM 전문가 

5인과 함께 분류하는 작업이 진행되었으며 분류된 

사진 중 가장 대표적인 사진을 각 유형의 연출기

법에 대한 사례로 제시하였다.

마지막으로 사례분석을 통해 도출된 결과를 정

리 및 해석하고, 패션 VM에 적용된 스토리텔링 

전략의 유형과 표현기법에 대한 결론을 종합적으

로 제시하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 패션 비주얼머천다이징

1) 패션 비주얼머천다이징 개념과 연구 동향

비주얼머천다이징은 머천다이징을 판매 현장에 

시각화하여, 소비자에게 기업과 브랜드 이미지를 

매장과 디스플레이, 광고, 프로모션 등을 통해 하

나의 이미지를 형성하고 고객에게 호의적인 태도

를 갖도록 하여 구매로 연결되게 하는 판매 전략

이다(Lee & Lim, 2008). 또한 비주얼머천다이징은 

기업이 지향하는 이미지를 구체화시켜 완벽한 마

케팅 활동을 목적으로 상품을 기획 또는 매입단계

에서부터 판매에 이르기까지 관련된 모든 업무들

을 포괄하여 운용하는 전략이라고 할 수 있다(Kim 

& Lee, 2006). 초기의 비주얼머천다이징은 매출향

상을 위한 백화점이나 매장 쇼윈도와 실내공간을 

중심으로 시각적으로 심미적 연출에 주로 활용되

었지만, 현 시점에서는 사람들의 심리적, 신체적, 

환경적 특성을 고려한 종합적인 마케팅 전략요소

로서 활용가치가 확대되고 있다(Cho, 2016). 최근

의 패션 VM 연구동향을 살펴보면 ‘패션 비주얼머

천다이징의 뇌 과학적 접근’(Kim & Lee, 2017)과 

같이 공학 분야와 연계한 연구나 ‘기호학적 분석

을 통한 완구매장 VMD 연구’(Shin, 2016)와 같은 

인문학적 관점에서의 VM 융합연구 등 더욱 다양

한 분야와 융합하여 다양한 시각에서의 연구들이 

진행되고 있는 추세이다.

이러한 흐름에 따라 향후 패션 VM 연구는 공학, 

심리, 예술, 인문학, 사회학 등 다양한 분야와 결합

된 융합적 연구로 더욱 확장될 것으로 보여진다.

2) 변화하는 패션 매장

온라인과 모바일 채널이 급격히 성장하면서 이

제 천편일률적인 매장을 많이 보유하는 것은 오히

려 독이 될 수도 있는 상황이 되었다. 또한 온라인

과 오프라인 그리고 모바일 등 다양한 경로를 넘

나들며 상품을 검색하고 구매하는 옴니채널과 

O2O 시대인 지금 패션 매장의 고민은 더욱 깊어

지고 있다. 물론 현재까지는 온라인과 모바일을 

통한 소비비중이 오프라인 매장의 소비비중보다 

낮지만 그 증가추세는 나날이 커지고 있으며 고객
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들은 더 이상 상품 구입의 목적만을 위해 오프라

인 패션 매장에 방문하지 않으므로 매장의 존재 

이유와 운영 전략도 이와 함께 변화해야만 한다. 

이제 오프라인 패션 매장에서의 쇼핑은 아마존과 

같은 온라인 쇼핑몰을 통해 구입하는 것처럼 저렴

하거나 편리해야만 하고, 방문 시 차별화되는 즐

거움을 주는 등 온라인으로는 대체될 수 없는 잊

지 못할 경험을 선사할 수 있어야만 하는 것이다. 

스포츠 브랜드 언더 아머(Under Armour)와 미국 

메이시스(Macy's) 백화점, 쥬얼리 브랜드 티파니와 

같은 브랜드들의 오프라인 매장을 직접 디자인 하

는 디자인 업체 FRCH의 부회장 노만 로버츠

(Norman Roberts)는 “유통업체들은 매장 내 고객들

이 직접 체험할 수 있는 공간을 만들어낼 수 있어

야 한다. 그러고 나면 그들은 쇼핑을 시작할 것이

다. 이제 패션 매장들은 고객들이 영화를 보러 가

거나 운동 경기 관람을 위해 기꺼이 움직일 수 있

는 여가 시간들을 뺏어올 수 있을 만큼의 경쟁력

을 보유하고 있어야만 하는데, 이는 현대 사회 소

비자들의 시간은 그야말로 ‘금’이기 때문이다”라

고 오프라인 매장의 생존 전략에 대해 강조했다

(Choi, 2017).

이처럼 기존 고객들이 경험해오던 매장 환경과 

다르게, 이제는 쇼핑하는 동안 발생하는 모든 니

즈가 리테일러를 통해 충족되기를 희망하며, 매장 

환경을 통해 영감 받을 수 있기를 원하고 있다. 따

라서 리테일러들은 고객의 사회 생활에 맞게 변화

하고 끊임없이 상호 연결될 수 있도록 도와주어야 

한다.

2. 스토리텔링

1) 스토리텔링 개념

스토리텔링(storytelling)은 스토리(story)와 텔링

(tell-ing)이라는 동사성 명사의 합성어로서 어떤 이

야기를 만들거나 이야기를 남들에게 표현·전달하

는 행위를 지칭 하는 말이다(Kim, 2010). 이처럼 스

토리텔링은 ‘이야기를 들려주는 활동, 이야기가 담

화로 변화는 과정’을 의미하며, 그 중 공간 스토리

텔링(space storytelling)은 공간에 대한 체험을 통해 

인간과 공간을 연결시켜주는 스토리텔링이라고 정

의할 수 있다(Kim & Chung, 2008). 스토리텔링이란 

구술적 전통의 예술로서, 사실적 및 허구적 사건을 

시각이나 청각 등에 호소하며 실시간적으로 재연

해 전달하거나 소통하는 시공간적 또는 다감각적, 

상호작용적 담화 양식으로 20세기말 이후 점차 서

사적으로 기교화되면서 정치, 경제, 사회, 문화 전

반, 특히 대중소비문화를 주도하는 미디어 및 엔터

테인먼트 산업의 토대가 되고 있는 담화기법이다

(Ryu, 2009). 스토리텔링을 통한 지식이나 메시지

의 전달은 스토리가 가치와 태도를 탐구하는 데 

효과적이며, 흥미를 유발하고 기억을 용이하도록 

하며 또한 상상력을 풍부하게 하고 동기를 부여하

여 목표에 몰입하도록 해 준다. 또한 스토리텔링은 

주어진 상황이나 관객에 따라 적절하게 다듬어야 

하는 여러 요소들을 가지고 있으며 역동적이면서

도 지속적인 프로세스이다(Fog et al., 2005/2008).

2) 스토리텔링 마케팅

현대인들은 제품에 관한 각종 정보와 직간접적

인 광고의 홍수 속에서 살아간다. 복잡한 현대 사

회에서 사람들은 소비에 있어 제품의 기능뿐 아니

라 감정적인 이끌림과 진실성을 기대한다. 아무리 

이성적인 소구의 제품이라 하더라도 감성을 건드

리는 부분이 있어야 관심을 갖게 되는 경향이 있

다. 스토리텔링 마케팅이란 브랜드나 상품과 잘 

어울리는 이야기를 만들고 의미를 부여하여 소비

자의 마음을 움직이게 하는 감성 마케팅의 한 방

법이다. 스토리텔링이 마케팅과 접목될 경우 상품

에 담겨 있는 의미나 개인적인 이야기를 제시함으

로써 몰입과 재미를 불러일으키는 주관적이고 감

성적인 의사소통이 촉진될 가능성이 있다(Song & 
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Huh, 2008). 최근 스토리텔링은 이야기를 활용해 

타인의 감성을 자극하고 마음을 움직이게 하는데 

유용하다는 점에서 브랜드 홍보뿐 아니라 영화, 

드라마, 외식, 관광 등 다양한 문화산업 전반에서 

활용되어 소비자와 감성 및 가치 공유를 통해 긴

밀한 관계형성을 위한 마케팅 수단으로 활용되고 

있다.

소비자들은 하나의 제품을 구매함에 있어 제품

의 성능과 효용도 중요하지만 그 판매 공간을 둘

러싼 분위기와 브랜드 이미지까지도 쇼핑의 범주

에 포함시킨다(Choi & Lee, 2008). 기업의 마케팅 

활동 차원에서 스토리텔링은 상품 및 브랜드에 관

련된 내용(브랜드 및 제품의 장점)을 객관화시켜 

일방적으로 전달하는 것이 아니며 다양한 이야기

꺼리를 찾아내서 재미있고 현실에 맞게 가공하고, 

진정성을 가지고 감성적인 교감을 추구하며 소비

자가 제품 선택 시 구매결정의 동요를 일으켜 결

과적으로 매출 증대를 꾀하는 커뮤니케이션 활동

이다(Lee & Kim, 2012). 기업은 스토리텔링 기법을 

활용해 브랜드 및 기업의 가치에 관해 소비자와 

다양한 커뮤니케이션을 해야 하며 이를 통해 기업

이 가진 장점과 특성을 차별성 있게 보여주어야 

한다(Fog et al., 2005/2008). 즉 스토리텔링을 통해 

상품이나 브랜드에 이야기를 가미함으로써 소비자

들의 이해력을 높이고 감성적으로 접근할 수 있게 

만들어 줄 수 있는 것이다.

3. 분야별 스토리텔링 연구

스토리텔링은 브랜드, 광고, 공간, 교육 등 다양

한 분야에서 전략적으로 활용되고 있으며, 그 중 

패션 VM과 연관성 있는 분야의 스토리텔링 관련 

선행연구 21편을 종합적으로 분석하였다. 선행연

구 분석은 학위논문과 학술논문을 중심으로 브랜

드 스토리텔링 분야 5편, 광고 스토리텔링 분야 6

편, 공간 스토리텔링 분야 5편, 패션 스토리텔링 

분야 5편의 논문들을 통해 시행되었다.

1) 브랜드 스토리텔링

강력한 브랜드 파워를 지닌 브랜드들은 대부분 

브랜드 스토리를 가지고 있으며 지속적인 마케팅 

활동을 통해 소비자와 브랜드간의 커뮤니케이션 

관계를 보다 강력하게 구축하기 위해 많은 자원과 

노력을 아끼지 않는다. Kim(2012)은 스토리텔링 

기반의 이벤트 프로모션에 관한 탐색적 연구에서 

스토리텔링 유형을 제품 본질형 스토리, 관계 정

보형, 라이프체험형, 신화상징형 4가지 유형으로 

나누었으며 Lee(2012)는 브랜드 스토리 유형을 브

랜드 히스토리와 소비자 라이프스타일 스토리의 2

가지 유형으로 분류하여 소비자­브랜드 관계에 미

치는 영향을 살펴본 결과 브랜드 히스토리 유형보

다 소비자 라이프스타일 스토리 유형에 대해 더 

강한 소비자 브랜드 관계를 형성하는 것을 검증하

였다. 또한 Oh(2009)는 브랜드 스토리 유형이 소비

자 태도에 미치는 영향 연구에서 스토리 유형을 

제품 본질형, 관계 정보형, 라이프 신화형 3가지로 

분류하여 소비자 태도 연구에 적용하였다(Table 1).

2) 광고 스토리텔링

기업을 알리고 기업이 생산한 제품의 판매를 

촉진하는 광고 마케팅 활동에 스토리텔링 방식을 

활용하는 것으로 이러한 스토리텔링 기법을 활용

한 광고를 통해 기업과 제품에 대한 긍정직인 이

미지를 소비자들의 마음에 심어줄 수 있다. 매일 

쏟아지는 광고의 홍수 속에서 정작 소비자들의 기

억에 남는 광고는 극소수이므로 기업들은 더욱 더 

강력하고 간결하게 소비자들에게 메시지를 전달하

려고 한다. 이런 측면에서 스토리텔링을 이용한 

광고로 메시지를 표현하는 것은 소비자와의 효과

적인 커뮤니케이션 방식이 될 수 있다. 스토리텔

링 광고분야의 연구를 살펴보면 Cho(2012)는 리얼 

스토리텔링, 스토리 트위스팅, 스토리 메이킹으로 
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스토리텔링 기법을 분류하여 각 유형의 광고에 관

해 고찰하였고, Sung and Han(2015)은 스토리텔링 

기법을 스토리텔링 광고, 정보전달형 광고, 이미지 

광고 3가지로 분류하여 TV 공익광고에 나타난 스

토리텔링 유형별 비중과 그 기법에 대해 탐색하였

다. 또한 Hong and Cho(2016)는 스토리의 주체에 

따라 비스토리텔링, 기업스토리텔링, 고객스토리

텔링으로 나누어 브랜드 스토리텔링 광고효과를 

분석하였다(Table 2).

3) 공간 스토리텔링

공간 분야에 있어서의 스토리텔링 적용은 최근 

들어 단순한 건축물 차원에서 벗어나 도시재생이나 

관광지 개발 등 보다 더 확장된 공간영역으로서 적

극적으로 활용되고 개발되고 있는 상황이다. 스토

리를 통해 지역의 특정 장소에 매력적인 의미를 부

여함으로써 관광객들의 마음을 사로잡을 수 있고, 

지역의 신화와 전설, 지역에서 태어나고 활동한 작

가가 만든 이야기, 음악가가 작곡한 노래, 영화 촬

영지자 모두 그 지역을 세계적인 관광명소로 만들 

수 있다(Cho, 2012). 공간 분야의 스토리텔링 연구

를 살펴보면 Ha(2012)는 일상적 경험(친근함)과 비

현실적(낯설음)을 나누어 복합쇼핑센터의 공간 스

토리텔링 특성을 비교 연구하였고, Lee(2015)는 스

토리텔링 기법을 사실기반 스토리텔링, 수정/가공 

스토리텔링, 창작 스토리텔링의 3가지 유형기법을 

Table 1. 브랜드 스토리텔링 연구.

저자 선행연구 제목 스토리텔링 유형

Oh(2009)
브랜드 스토리 유형이 소비자 태도에 미치는 영향 연구: 

A. J. Greimas의 서사이론과 FCB Grid 모형을 중심으로

제품 본질형 스토리, 관계 정보형 

스토리, 라이프 신화형 스토리

Lee(2011)
경험적 가치를 지닌 스토리텔링 유형이 소비자­브랜드 

관계에 미치는 영향에 관한 연구
패러디 스토리텔링, 감성적 스토리텔링

Kim(2012) 스토리텔링 기반의 이벤트 프로모션에 관한 탐색적 연구
제품 본질형, 관계 정보형, 

라이프체험형, 신화상징형

Lee(2012) 브랜드 스토리 유형이 소비자 관계에 미치는 영향
브랜드 히스토리,

소비자 라이프스타일 스토리

Kim(2017)
제품유형과 매체 맥락에 따른 허구적 브랜드 스토리의 

설득 효과

실제적 브랜드 스토리, 

허구적 브랜드 스토리

Table 2. 광고 스토리텔링 연구.

저자 선행연구 제목 스토리텔링 유형

Lee and Shin(2011) 광고의 스토리텔링 구성요소와 유형 연구 논증, 실증, 스토리, 드라마

Chung et al.(2012)
광고유형 및 성별에 따른 광고효과와 정서반응 패턴: 

스토리텔링, 이미지, 정보전달 광고를 중심으로

정보전달형 광고, 이미지 광고, 

스토리텔링 광고

Cho(2012) 스토리텔링 기법을 활용한 광고에 관한 연구
리얼 스토리텔링, 스토리 트위스팅, 

스토리 메이킹

Sin et al.(2014)
스토리텔링 기법과 제품 관여도가 광고태도, 브랜드태도, 

구매의도에 미치는 영향

정보제공형 스토리텔링,

이미지제공형 스토리텔링

Sung and Han(2015)
TV 공익광고에 나타난 스토리텔링 기법의 탐색: 

2003~2013년의 공공캠패인을 중심으로

스토리텔링 광고, 정보전달형 광고,

이미지 광고

Hong and Cho(2016) 스토리의 주체에 따른 브랜드 스토리텔링 광고효과
비스토리텔링, 기업스토리텔링,

고객스토리텔링
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활용한 플렉시블 아이덴티티 디자인에 대해 연구하

였다(Table 3).

4) 패션 스토리텔링

패션 분야에 있어 스토리텔링을 접목한 연구는 

그리 활발하게 이루어지지 않은 실정으로 Sung 

and Kwon(2009)은 ‘패션쇼를 위한 패션 스토리텔

링 기법의 설계’에서 스토리텔링 기법을 문자적, 

시각적, 청각적, 가상적 요소로 분류하였다. Hong 

and Kim(2013)은 패션 디자이너 브랜드의 디지털 

스토리텔링 유형으로 에피소드형, 내러티브형, 크

리에이티브형으로 나누어 그 특성을 분석하였고, 

Lee(2014)는 ‘스토리텔링을 통한 창의적 패션디자

인방법론’에서 교육적 효과와 치유의 효과, 사회화

의 효과를 이야기하였다. 그리고 Kwon(2016)은 동

화 스토리텔링을 활용한 패션화보의 표현유형을 

스토리 중심 유형과 이미지 중심 유형으로 나누어 

그 미적 특성을 연구하였다(Table 4).

Ⅲ. 패션 비주얼머천다이징의 
스토리텔링 전략과 유형

우리는 다양한 방법으로 상대방에게 메시지를 

전한다. 언어로, 비주얼로, 심지어 음악이나 향기

를 통해 직간접적으로 메시지를 전달하고 상대방

이 그 의미를 이해해주길 바란다. 패션사업에 있

어 이 모든 요소가 종합적으로 결합되어 다양한 

메시지를 전달하는 매체는 나날이 다양해지고 있

으나, 그 중 가장 효과적이고 강력한 의미 전달 수

단은 단연 매장이라는 공간이다. 패션 매장이라는 

Table 3. 공간 스토리텔링 연구.

저자 선행연구 제목 스토리텔링 공간 특성 및 유형

Ahn(2008) 쇼핑 공간 디자인의 스토리텔링에 관한 연구
특수성, 연속성, 

유도된 체험

Ha(2012)
복합쇼핑센터의 공간스토리텔링 특성 비교 연구: 

사례조사를 중심으로

일상적 경험(친근함),

비현실적(낯설음)

Kim(2014)
관광스토리텔링 구성요소와 관광지 매력속성, 관광객 

만족도 관계 연구

이해용이성, 교육성, 

고유성, 흥미성

Lee(2015)
스토리텔링 기법을 활용한 플렉시블 아이덴티티 디자인 

연구

사실기반의 스토리텔링,

수정/가공 스토리텔링, 창작 스토리텔링

Jeon and Kim(2015)
호텔 실내공간의 스토리텔링 표현특성에 관한 연구: 

해외 사례를 중심으로
체험성, 역사성, 신화성

Table 4. 패션 스토리텔링 연구.

저자 선행연구 제목 스토리텔링 기법 및 유형

Sung and Kwon(2009) 패션쇼를 위한 패션 스토리텔링 기법의 설계
문자적 요소, 시각적 요소,

청각적 요소, 가상적 요소

Hong and Kim(2013) 패션 디자이너 브랜드의 디지털 스토리텔링 유형과 특성
에피소드 형, 내러티브 형,

크리에이티브 형

Kim and Chun(2013)
브랜드 인지도 향상을 위해 스토리텔링을 이용한 

비주얼머천다이징 디자인 구현 사례 및 분석
본질, 형상, 참여, 상호관계

Lee(2014)
스토리텔링을 통한 창의적 패션디자인방법론에 관한 

연구: ‘미수아바흐브’ 컬렉션 사례를 중심으로

교육적 효과, 치유의 효과, 

사회화의 효과

Kwon(2016)
동화 스토리텔링을 활용한 패션화보의 표현유형과 미적 

특성 연구

스토리 중심 유형,

이미지 중심 유형



- 56 -

한국패션디자인학회지 제17권 4호 (2017.12)

공간은 무게와 밀도를 지닌 존재처럼 다가오기도 

하고 감동의 전율을 느끼게 하는 힘을 갖고 있기

도 하다. 한 공간에서도 사람들은 서로 다른 경험

을 하게 되고, 각자의 고유한 기억과 가치를 만들

기도 한다. 이처럼 패션 매장은 브랜드나 상품의 

가치와 다양한 이야깃거리를 보여주고 체험할 수 

있게 해 주는 곳으로 비주얼머천다이징을 통해 표

현된다. 이러한 개념을 스토리텔링 개념에 도입해

보면 <Figure 1>과 같다.

이와 같이 패션 비주얼머천다이징의 스토리텔

링 전략 도입을 통해 패션 브랜드와 소비자간의 

상호작용을 유도하여 소비자가 브랜드에 흥미를 

느끼고 더욱 몰입하게 할 수 있다. 

패션 디스플레이나 VM의 연출유형 관련 선행

연구에서 Kwon and Shin(2006)은 상품군 디스플레

이와 이미지군 디스플레이로 분류하여 의류제품 

쇼 윈도우 디스플레이 유형에 대한 소비자 성별에 

따른 태도 요인을 분석하였다. Lee(2011)는 계절감

과 코디네이션 중심 연출과 콘셉트­스토리 테마 

중심 연출로 나누어 쇼 윈도우 디스플레이가 구매

의도에 미치는 영향을 연구하였고, Lee(2013)의 ‘소

비자 조절초점에 따른 의류점포의 VM 효과 연구’

에서는 실용적 VM과 쾌락적 VM으로 구분하여 분

석하였다. 또한 Lim(2014)은 SPA 브랜드의 VMD 

유형을 실용적 VMD와 감성적 VMD로 구분하여 

소비자 태도와 충동구매에 미치는 영향을 연구하

였다. <Table 5>는 이러한 패션 디스플레이나 VM

의 연출유형을 다루고 있는 선행연구를 나타낸 것

으로 이분법적 유형 분류나 심미적 관점에서의 유

형분석이 대부분인 것을 알 수 있다. 본 연구에서

는 마케팅적 관점에서의 패션 VM 유형을 분석하

고 각 유형에 대한 사례연구를 통해 그 특징을 살

펴보고자 한다. 

패션 VM의 스토리텔링 전략 유형을 알아보기 

위해 패션 VM과 연관성 있는 분야의 스토리텔링 

관련 선행연구와 VM 연출유형을 다룬 기존 논문 

분석을 통해 패션 VM의 총 6가지 연출기법을 3가

지 스토리텔링 유형으로 분류하여 나타냈다(Table 

6). 상징적 연출, 정보적 연출기법은 사실기반형 

스토리텔링 유형으로, 분위기적 연출, 정보적 연출

스토리

패션 브랜드 & 상품

텔링

패션 매장

스토리텔링

비주얼머천다이징

Figure 1. 스토리텔링과 패션 비주얼머천다이징.

Table 5. VM의 연출유형을 다룬 논문 사례.

저자 선행연구 제목 연출유형분류

Kwon and Shin(2006)
소비자 성별에 따른 의류제품 쇼 윈도우 디스플레이 

유형에 대한 태도 요인
상품군 디스플레이, 이미지군 디스플레이

Lee(2011) 쇼윈도우 디스플레이가 구매의도에 미치는 영향
계절감, 코디네이션 중심 연출,

콘셉트, 스토리 테마 중심 연출

Kim and Seo(2012)
쇼윈도 디스플레이가 의류매장의 구매에 미치는 영향에 

관한 연구

이미지 위주형 연출, 상품 위주형 연출,

혼합형 연출

Heo and Lee(2013)
메종 에르메스 비주얼 머천다이징에 나타난 특징: 

윈도우 디스플레이를 중심으로

사실적 연출, 초현실적 연출,

상징적 연출, 분위기적 연출, 정보적 연출

Lee(2013) 소비자의 조절초점에 따른 의류점포의 VM효과 연구 실용적 VM, 쾌락적 VM

Lim(2014)
SPA 브랜드의 VMD 유형이 소비자 태도와 충동구매에 

미치는 영향에 관한 연구: 감각추구성향의 조절효과
실용적 VMD, 감성적 VMD
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기법은 수정가공형 스토리텔링 유형으로, 상상적 

연출, 초현실적 연출기법은 창작형 스토리텔링 유

형으로 분류하였다.

본 연구에서는 위와 같이 분류 된 유형들을 기

준으로 패션브랜드 매장의 VM 자료를 수집 분석

하였다. 분석대상 패션 브랜드는 <Table 7>과 같이 

세계적으로 가장 규모 있는 커뮤니케이션 회사인 

WPP사의 마켓 리서치 기관인 칸타 밀워드 브라운

(KMB)이 발표한 ‘2017년 BrandZ의 가장 가치 있는 

브랜드’에서 어패럴과 럭셔리 부분의 상위권 각 10

개 브랜드로 선별하였다(Kantar Millward Brown, 

2017). 선별된 20개 브랜드 중 로렉스, 까르띠에, 

티파니를 제외한 17개 브랜드의 쇼 윈도우 사진을 

인터넷 검색을 통해 브랜드별 30장씩 총 510장을 

수집한 뒤, 패션 VM 실무자 5명과 함께 도출된 유

형을 개념적 범주로 하여 사진을 분류하고 대표적

인 사례를 선정하였다.

1. 사실기반형 스토리텔링 

실제 경험 또는 사건을 바탕으로 하여 이야기의 

흐름을 구성하는 유형으로 패션 브랜드나 상품의 

Table 6. 선행연구의 종합적인 분석을 통해 나타난 스토리텔링.

브랜드 광고 공간 패션 스토리텔링 유형 추출

제품본질,

실제적

이성적,

리얼

사실적, 이해용이성,

교육성

상품, 

실용적
사실적 연출

사실기반형

스토리텔링히스토리,

기업주도

에피소드,

기업스토리

아이덴티티, 본질, 

상징적, 역사성, 고유성

상징적,

에피소드형
상징적 연출

소비자주도,

라이프스타일

비즈니스,

고객스토리

일상적 경험,

분위기적

분위기적,

상호작용성
분위기적 연출

수정가공형

스토리텔링
관계정보

정보제공,

정보전달

정보적, 체험성,

교육성

정보적, 

텍스트성
정보적 연출

라이프신화,

감성적
감성적

상상, 꿈,

감성적, 흥미성

상상, 감성적,

크리에이티브형
상상적 연출

창작형

스토리텔링패러디, 허구적,

신화상징

이미지제공,

엔터테인먼트
비현실적, 신화성

초현실적, 이미지,

쾌락적, 탈중심성
초현실적 연출

Table 7. 2017년 브랜드Z의 가치 있는 브랜드.

순위
브랜드

(럭셔리)

2017 브랜드 가치

($ million)
순위

브랜드

(어패럴)

2017 브랜드 가치

($ million)

1 루이비통 29,242 1 나이키 34,185

2 에르메스 23,416 2 자라 25,135

3 구찌 13,548 3 에이치앤엠 10,482

4 샤넬 11,019 4 아디다스 8,296

5 로렉스 8,053 5 유니클로 7,570

6 까르띠에 5,843 6 언더아머 5,875

7 버버리 4,285 7 빅토리아시크릿 5,028

8 프라다 3,950 8 룰루레몬 3,570

9 디올 2,352 9 랄프로렌 2,992

10 티파니 2,318 10 마시모듀티 2,831

 

Adapted from Kantar Millward Brown. (2017). p. 155, p. 169.
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사실이나 관련 정보를 토대로 한 스토리 유형이다. 

사실기반형 스토리는 알기르다스 줄리앙 그레마스

(Algirdas Julien Greimas)의 의미 생성 경로 모델 중 

기저단계인 심층구조로부터 도출된다. 심층구조는 

의미작용을 위한 가장 본질적인 가치체계를 나타

낸다고 하였다(Um, 2005). 이에 따라 사실기반형 

스토리를 정의 내려 보자면, 이것은 브랜드의 가장 

본질적 가치체계인 제품 속성에 관한 스토리이다. 

이것은 브랜드 자체에 가치가 내재되어 있고 시간

이나 공간에 제약을 받지 않은 영원 불멸의 속성

이며, 브랜드의 가장 기본이 되는 요소를 바탕으로 

출발하였다는 것에서 심층구조의 특징을 보인다. 

이것은 제품의 기능적인 이점(benefit)과도 직결되

며 브랜딩(branding)의 기초요소라고도 할 수 있다.

1) 사실적 연출

상품의 특성이나 일반적인 상황을 그대로 적용

하여 현실적인 연출을 통해 구매로 연결시키는 기

법으로 해당시즌 신상품의 특징이나 코디네이션, 

소재 특성이나 디자인의 기능성 등을 강조하는 방

법이다. 주로 패턴이 강한 상품을 강조하거나, 신

상품의 소재나 디자인의 기능적인 측면을 이야기

함으로써 해당 시즌에 대한 새로움과 신선함을 어

필할 수 있다. 자라(Zara)는 상품위주의 연출을 주

로 활용하며 해당 시즌 트렌드 상품의 코디네이션

이나 메인 컬러, 분위기를 동일한 형태의 마네킹

으로 표현하였고<Figure 2>, 아디다스(Adidas)에서

는 꽃무늬 패턴을 활용한 신상품을 강조하여 연출

하였다(Figure 3). <Figure 4>에서와 같이 유니클로

(Uniqlo)는 해당시즌 신상품의 기능성과 디자인을 

광고 사진과 함께 단순한 형태의 마네킹을 활용해 

연출하였다.

2) 상징적 연출

기업이나 매장, 브랜드의 이미지를 대표하는 상징

적 표현을 통해 소비자의 시선을 유도하는 연출기법으

로 브랜드 로고나 심볼, 고유패턴, 슬로건 등을 활용하

여 구성하는 방법이다. 이러한 상징정 연출을 통해 

시각적으로 상품의 가치와 이미지를 확립하고 정체성

을 소비자에게 확립할 수 있다. <Figure 5>의 샤넬

(Chanel) 매장에서는 브랜드 심볼을 강조한 오브제를 

마네킹과 자연스럽게 연출하였고, 루이비통은 심볼 

문양을 LED 조명을 활용해 쇼 윈도우를 화려하게 

장식하기도 하였다(Figure 6). 또한 버버리(Burberry)

에서는 브랜드의 고유 패턴이 강조된 상품을 마네킹이 

착용한 모습으로 생동감 있게 표현하였고<Figure 7>, 

나이키(Nike)는 브랜드 심볼과 해당시즌의 주력상품

에 대한 슬로건을 단순하게 연출하여 브랜드가 가진 

파워를 표현했다(Figure 8).

Figure 2. 신상품 부각.
From ZARA, Oxford Street, 

London, UK, “Summer should 
get a speeding ticket”, photo by 
TrendZ Bureau, pinned by Ton 

van der Veer. (n.d.). 
https://www.pinterest.com 

Figure 3. 트렌드 상품 부각.
From Adidas Siam Center, Bangkok, Thailand, 

“You can never have too much camo (camouflage)”, 
pinned by Ton van der Veer. (n.d.). 

https://www.pinterest.com

Figure 4. 신상품 기능성 표현.
From UNIQLO, The EmQuartier, Bangkok, 

“Ultra Light Down”, pinned by Ton van der Vee. 
(n.d.). 

https://www.pinterest.com
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2. 수정가공형 스토리텔링 

수정가공형 스토리는 의미 생성 경로 모델의 

표층구조로부터 도출된다. 표층구조는 행동자와 

가치대상 사이의 관계가 설정되는 단계로써, 이러

한 표층구조의 특징을 토대로 수정가공형 스토리

를 정의하자면, 가치 대상(브랜드나 상품)과 그것

을 둘러싸고 있는 행위자 및 상황과의 관계를 연

결한 스토리라고 말할 수 있다. 이것은 브랜드 자

체에 가치가 내재되어 있는 사실기반형 스토리보

다는 한 단계 상징적으로 나아가 브랜드 주변에 

관계된 인물이나 현재의 상황들을 상품과 연결시

켜 표현함으로서 감성적인 정보를 제공하는 형태

로 풀이될 수 있다.

1) 분위기적 연출

분위기적 연출은 상품에 다양한 상황이나 공감대 

형성을 위해 감각적인 구성을 더해 소비자의 구매 

심리를 직접 자극하여 상품에 가치를 더하는 연출기법

이다. 패션 매장에 있어서는 주로 해당 시즌의 느낌을 

신상품과 조합하여 상품의 가치를 더욱 부각시키면서 

시즌의 분위기를 느끼도록 하는 방법을 많이 활용한

다. <Figure 9>에서 디올(Dior)은 시원한 정글과 상품을 

연결해 연출하였고, 에이치엔엠(H&M)은 여름시즌 

Figure 5. 로고 부각. 
From Chanel window display. 

(n.d). 
https://www.pinterest.com

Figure 6. 심볼 응용.
From Amazing! You must look at 
these :) LV really takes the 

window display outlook seriously. 
(n.d). 

https://www.pinterest.com

Figure 7. 고유패턴 활용.
From Burberry window display, 
September 2015, London. More 
images on the website. (n.d.). 
https://www.pinterest.com

Figure 8. 슬로건 활용. 
From SHOPLIFTER Nike flagship 

store by Nike WeShouldDoItAll New 
York City. (n.d.). 

https://www.pinterest.com

Figure 9. 시원한 정글.
From Lots of depth and 

volume to this Dior window 
display. Even cooler at night as 
the jungle illuminates from 

underneath. (n.d). 
https://www.pinterest.com

Figure 10. 시즌 분위기.
From A little film applied to the H&M 
windows really help make a summer 

splash. (n.d). 
https://www.pinterest.com

Figure 11. 예술적 표현. 
From WEBSTA @ 

visualmerchandisingdaily­Hitting all 
the right notes. (n.d). 

https://www.pinterest.com

Figure 12. 크리스마스.
From Ralph lauren store windows 

| Ralph Lauren Christmas 
Window Display. (n.d.). 

https://www.pinterest.com
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바다와 어우러진 분위기를 표현하였다(Figure 10). 또

한 에르메스(Hermès)는 음악과 상품을 연결하여 새롭

고 예술적인 분위기를 연출하였고<Figure 11>, 랄프로

렌(Ralph Lauren)은 크리스마스의 실내 모습을 사실적

인 마네킹과 소품으로 표현하였다(Figure 12).

2) 정보적 연출

정보적 연출은 상품의 의도적인 기대치, 용도, 

효과 및 동향 등을 표현함으로써 고객을 위한 라

이프스타일 정보를 제공하는 연출기법이다. 현대

인들의 다양한 삶의 형태를 직접적으로 반영하거

나 사회적 이슈를 시각화하여 소비자의 공감을 불

러일으키고 단순한 판매자와 소비자의 관계를 벗

어나 좀 더 친밀하고 사적인 관계형성이 가능해진

다. 나를 위한 상품, 나를 이해 주는 상품이라는 

인식을 통해 소비자는 상품과 친밀함을 느낄 수 

있으며 자신의 공간에 상품을 포함시킴으로서 친

밀감을 느껴 계속적인 구매촉진을 예측할 수 있다. 

<Figure 13>에서 마시모듀티(Massimo Dutti)는 고

급스러운 실내 공간에서 상품을 착용하고 자연스

럽게 어울어져 있는 모습을 연출하였고, 랄프로렌

은 오토바이를 즐기는 라이프스타일을 그에 어울

리는 상품과 연결하여 연출하였다(Figure 14). 또한 

룰루레몬(Lululemon)은 상품을 착용하고 스포츠 생

활을 즐기는 모습을 그대로 연출하여 상품의 용도

를 보여주고 있었다(Figure 15).

3. 창작형 스토리텔링 

창작형 스토리는 존재하지 않는 이야기를 브랜

드나 상품의 특성에 맞게 새로운 이야기로 만들어

내는 것을 말한다. 소비자들은 창작 스토리텔링을 

통하여 자신도 언젠가 경험을 할지 모르는 상황의 

가능성을 가지게 되고 이런 줄거리는 소비자의 주

목도를 이끌 수 있다(Min, 2016). 창작 스토리는 

의미 생성 경로 모델의 최종 단계인 담화 구조로

부터 도출된다. 담화구조는 표층구조의 구성요소

들인 행위소들에 집단화 등의 역할을 부여하거나 

시간, 공간에 투사하여 담론으로 드러내는 것으로, 

조직화한 집단과 시공간의 구조형성이 가장 큰 특

징이었다(Um, 2005). 담화구조를 바탕으로 유형화

된 창작형 스토리텔링은 소비자를 중심으로 구체

적인 시간과 공간이 드러나는 경험적 산물의 표현

으로, 이것은 소비자의 꿈과 환상을 자극하는 방

법이다. 또한 브랜드의 가장 외부에 존재하는 스

토리로서 브랜드나 상품을 가장 상징적으로 담는 

방법이라고 할 수 있다.

1) 상상적 연출

상상적 연출은 재미와 흥미 중심의 연출기법이

다. 사람들은 누구나 자기보다 나은 사람과 더 풍

요로운 삶에 막연한 동경을 가지고 있고 그와 같

이 되고자 하는 심리가 있다(Kim et al., 2008). 이

Figure 13. 실내 공간과 조화.
From Massimo dutti windows 

summer­Pesquisa Google. (n.d). 
https://www.pinterest.com

Figure 14. 라이프스타일 표현.
From The Polo Ralph Lauren flagship store 
at 711 Fifth Avenue, home to the Men's, 
Women's and Children's Polo collections, 

as well as Ralph's Coffee. (n.d.). 
https://www.pinterest.com

Figure 15. 상품 용도 표현.
From Lululemon by Sophie Hebert, via Behance. 

(n.d). 
https://www.pinterest.com
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러한 과정에서 생겨나는 시기심을 자극하여 소비

자의 구매욕구를 일으키게 하는 것이 상상적 연출 

스토리이다. 에르메스는 발 아래 세상의 모습과 

비물질성의 구름을 물질적으로 형상화한 것 같은 

신비로운 요소를 일러스트로 표현하고 상품과 연

출함으로써 소비자의 상상력을 자극하며<Figure 

16>, 루이비통(Louis Vuitton)은 열기구 오브제를 

활용해 자유로운 포즈의 마네킹이 공중에 누워 떠 

있는 느낌을 상품과 함께 연출하였다(Figure 17). 

<Figure 18>에서 프라다(Prada)는 사실적인 마네킹

을 활용해 마치 지구를 둘러싼 듯한 느낌을 표현

하였다. 이는 상품과는 관련성이 떨어지는 대상이

나 공간을 상품 연출 공간으로 전치하거나 전이시

키는 기법이다. 

2) 초현실적 연출

초현실적 연출은 특별한 스타일에 얽매이지 않

고 극적인 느낌을 표현함으로써 소비자의 욕망과 

상상의 세계를 구매하도록 유도하는 연출기법이

다. 패션 매장에서는 이질적인 소재나 물건들을 

활용해 상품과 구성하거나 평범하지 않은 연출을 

통해 시선을 이끈다. 루이비통은 원숭이 형상의 

오브제를 거꾸로 매달린 마네킹과 연결시킨 비현

실적 표현으로 소비자의 감각을 확장시키고 있으

며<Figure 19>, 디올에서는 배경과 오브제를 의도

적으로 왜곡시켜 표현하였다(Figure 20). 또한 구찌

(Gucci)는 마네킹의 상품 연출을 부분적인 가림과 

노출을 통한 중첩 기법으로 대상의 인식 전환을 

표현하였다(Figure 21).  

Figure 16. 발 아래 세상.
From Hermès,Dusseldorf,Germany, 
“The World at your Feet”, pinned by 

Ton van der Veer. (n.d). 
https://www.pinterest.com

Figure 17. 공중에 떠다니는 마네킨.
From AnneM's: Visual Merchandising Love the floating 

mannequin with the balloons. (n.d). 
https://www.pinterest.com

Figure 18. 완벽한 지구.
From PRADA, Paris, France, “The Perfect 
Earth”, The Iconoclasts by Milena Canonero, 
pinned by Ton van der Veer. (n.d.).

https://www.pinterest.com

Figure 19. 비현실적 표현.
From Louis Vuitton Circus 
windows, Paris visual 
merchandising. (n.d). 

https://www.pinterest.com

Figure 20. 왜곡적 표현.
From Christian Dior conquers Saks Fifth Avenue 
windows to celebrate NYC Fashion Week. (n.d). 

https://www.pinterest.com

Figure 21. 대상의 인식 전환.
From Gucci Windows via Modelizing Blog. (n.d). 

https://www.pinterest.com
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Ⅳ. 결론 및 제언

본 연구는 다양한 분야에서 소비자와의 감성 

커뮤니케이션 전략으로 많이 활용되어지고 있는 

스토리텔링을 패션 비주얼머천다이징에 적용하여 

심화된 경쟁 속에서 소비자의 기억에 남는 차별화 

된 매장구성을 위한 토대를 마련하고자 진행되었

다. 연구방법으로는 우선 VM과 연관성 있는 분야

의 스토리텔링 활용 선행연구들을 종합적으로 분

석하여 패션 VM의 전략과 유형을 도출하고, 전문

가 집단을 통해 쇼 윈도우를 중심으로 실질적인 

사례조사를 시행하였다. 연구결과, 패션 VM의 스

토리텔링 유형은 ‘사실기반형 스토리텔링’, ‘수정

가공형 스토리텔링’, ‘창작형 스토리텔링’의 3가지 

유형으로 분류되었다. 첫 번째 유형인 ‘사실기반형 

스토리텔링’은 상품의 특성이나 일반적인 상황을 

그대로 적용하여 현실적인 연출을 통해 구매로 연

결시키는 유형으로 상품의 특성을 강조하여 사실

적으로 연출하거나 브랜드 로고나 고유패턴, 슬로

건 등을 활용한 상징적인 연출로 구성된다. 두 번

째 유형은 ‘수정가공형 스토리텔링’으로 상품에 

다양한 상황이나 공감대 형성을 위해 감각적인 구

성을 더해 소비자의 구매 심리를 직접 자극하여 

상품에 가치를 더하는 분위기적 연출과 상품의 의

도적인 기대치, 용도, 효과 및 동향 등을 표현함으

로써 고객을 위한 라이프스타일을 제안하는 정보

적 연출로 표현된다. 마지막 유형인, ‘창작형 스토

리텔링’은 재미와 흥미 중심의 상상적 연출과 특

별한 스타일에 얽매이지 않고 극적인 느낌을 표현

함으로써 소비자의 욕망과 상상의 세계를 구매하

도록 유도하는 초현실적 연출로 표현된다. 각 유

형에 대한 실질적인 사례조사를 위해 ‘2017년 

BrandZ의 가장 가치 있는 브랜드’의 어패럴과 럭

셔리 부분에서 상위권을 차지한 17개 브랜드의 쇼 

윈도우 사진 총 510장을 인터넷을 통해 수집하였

다. 수집된 사진을 패션 VM 전문가 5인과 함께 도

출된 유형을 기준으로 분류하고 분석한 결과 한 

브랜드에 하나의 유형만 나타나는 것이 아니라 시

점에 따라 다양한 유형으로 표현되고 있음을 알 

수 있었다. 하지만 ‘창작형 스토리텔링’은 럭셔리 

브랜드에서만 주로 나타났는데, 이는 좀 더 깊은 

연구가 필요해 보인다. 

본 연구를 통해 패션 VM은 스토리텔링 개념을 

적용해 전략화 할 수 있으며, 마케팅 관점에서 유

형은 3가지로 분류해 볼 수 있고, 사례조사를 통해 

각 유형은 다양한 표현기법을 통해 나타나고 있음

을 알 수 있었다. 또한 한 가지 유형이 브랜드에 

일률적으로 적용되는 것이 아니라 브랜드의 상황

과 전략, 상품의 콘셉트와 테마, 트렌드 등에 따라 

적절한 유형과 연출기법을 통해 브랜드 및 상품의 

특징을 시각적으로 이야기하고 있음을 확인할 수 

있었다.

4차산업 혁명이라는 시대적 흐름에 따라 패션 

매장의 신기술 적용이 가속화 되고 있는 지금, 스

토리텔링을 패션 VM에 전략적으로 활용하고, 본 

연구를 통해 나타난 스토리텔링 VM 유형을 목적

과 상황에 맞게 적용하여 차별화하는 것은 매우 

중요하다고 여겨진다. 이제 심미적 관점뿐만 아니

라 마케팅적 관점에서 패션 VM은 전략적으로 실

행되어야 하며, 이를 위해 본 연구는 마케팅적 관

점에서의 스토리텔링 VM을 3가지 유형과 6가지 

연출기법으로 제시하였다. 향후 각 유형에 대한 

소비자의 감정 및 행동 반응 등에 대한 후속연구

가 이루어진다면 패션 VM에 대한 마케팅적 시각

을 더욱 넓힐 수 있으리라 생각된다.
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Abstract

This study is to apply the storytelling, which is widely used as an emotional communication strategy to consumers 

in various fields, to the visual merchandising(VM), and was conducted to derive strategic VM types from the marketing 

point of view. For the methods of research, we analyzed the advanced research, utilizing storytelling in fields relevant 

to VM, synthetically, and deducted the strategy and type of fashion VM, and conducted the practical case study, 

on the basis of show window, via professional group. As a result of research, the storytelling types of fashion VM 

was classified into three types such as ‘fact-based type storytelling’, ‘corrected-processing type storytelling’ and ‘creative 

type storytelling.’ ‘Fact-based type storytelling’, the first type, is the type to apply the feature of goods or general 

situation, as it is, and to connect into purchasing via realistic direction. It consisted of a symbolic direction, emphasizing 

the feature of goods, directing realistically, or utilizing brand logo, intrinsic pattern, or slogan, etc. The second type 

is the ‘corrected-processing type storytelling’, to add sensitive composition for various situations for goods or formation 

of sympathy, to express the atmospheric direction, stimulating the purchasing mentality of consumers in person and 

putting value into goods, and to express the intentional expectation for goods, use, effect, and trend, etc. Thus, it 

leads to an informational direction to suggest the life style for customers. ‘Creative type storytelling’, the final type, 

is expressed as a supernatural direction to induce to purchase the world of desire and imagination for consumers, 

by expressing dramatic feeling, not bound by an imaginative direction, focused on fun and interest, and special style. 

Via this study, we figured out that fashion VM can be strategized by applying the concept of storytelling, and the 

type can be classified into three types from the marketing point of view.

Key words : visual merchandising, storytelling, emotional marketing, fashion store, show window


