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            초록
          
        

        
          This study aimed to examine cases of collaboration among fashion brands that reflected characteristics of the MZ generation from various angles. Recently, the fashion market has been adjusting to the MZ generation and industries are actively communicating to attract this generation as their customers. The MZ generation is characterized by trends including digital native, funsumer and flex, and using such characteristics, fashion brands are raising social/cultural issues through unique collaboration strategies. Hence, there is the need to analyze related cases and trends. The study identified that fashion brands' collaboration with the characteristics of the MZ generation is changing to a direction of empathetic· communication between the fashion brand and the MZ generation, rather than simply producing a collaborative work. This divides the collaborations into three types : mutual complement, creative convergence and emotional values. The study conducted a literature review on collaboration and case analyses on data referring to 'MZ generation' and 'collaboration'. It is expected that the study can offer significant data for fashion brands and stakeholders who are pursuing greater understanding and approaching the MZ generation efficiently for brand competitiveness.
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      Ⅰ. 서론
      최근 패션 시장은 4차 산업시대의 가속화된 발전과 디지털 미디어 환경의 발전에 힘입어 급속도로 변화하고 있으며, 이에 산업시장의 소비문화에 새로운 패러다임을 양산하고 있다. 기존 시장의 주 소비자였던 기성세대와 전혀 다른 소비성향과 사고방식을 가진 MZ세대가 주요 소비층으로 떠오르고 있으며, 이들은 패션뿐만 아니라 전 산업 시장의 문화형성에 큰 영향을 주고 있어 자연스럽게 이들의 특성에 부합하고자 하는 시장의 움직임이 활발하다(Lee & Ahn, 2018). MZ세대는 디지털 환경에서 자라 스마트폰과 SNS를 기반으로 구축된 미디어 환경에 익숙하고, 자신에 대한 정보를 적극적으로 홍보, 소비, 재생산하고 공유하며, 오늘날 우리 사회의 소비문화를 이끌어 가고 있다. 또한 MZ세대는 자기의 개성과 취향을 드러내는 상품 구매를 선호하고, 사회적 가치나 환경, 인권 등의 문제에도 관심을 보이고 있어 패션 브랜드들은 이들의 소비가치와 성향에 주목하면서 대응하고자 한다(Sung & Yu, 2020).

      실제로 패션 비즈니스 현장에서는 디지털 미디어 환경에 익숙한 MZ세대 성향에 대한 이해를 수반하는 커뮤니케이션 방법을 연구하고 그들에게 다가가는 전략적 방안으로 새로운 유형의 콜라보레이션(collaboration)을 활용하고 있다(Sin, 2020). 과거 패션계의 콜라보레이션이 단순히 두 브랜드 이상의 이벤트성 마케팅 협력에만 그쳤다면 최근의 경향은 디자인, 예술, 디지털 가상공간, 식품 등 다양한 영역의 경계를 넘어 물리적 제품만이 아니라 가치에 대해 소통하고 공유하는 개념으로까지 확대되고 있다. 특히 패션업계 내에서는 트렌드에 민감하고 SNS에 공유되는 이미지에 가치를 두는 MZ세대를 위한 이색 콜라보레이션이 사회 · 문화적 이슈를 제공하기도 한다(Han, 2020). 패션 브랜드들이 MZ세대를 타겟으로 공감과 소통의 시도를 위해 콜라보레이션을 활용하는 이유는 그들과의 커뮤니케이션이 곧 기업의 경쟁력으로 이어진다고 보기 때문이다(Digital team, 2020).

      패션의 소비를 주도해 나갈 이들 세대에 대한 분석과 시대적 변화에 따른 차별화된 디자인 제품의 패션마케팅 전략으로 새로운 유형의 콜라보레이션이 활용되고 있어, 이에 대한 사례와 경향을 분석한 연구가 요구된다. 'collaboration'의 정의는 일반적으로 브랜드나 기업, 개인 등 동등한 위치에서 자신의 핵심역량을 바탕으로 공통의 목적을 이루기 위해 협업하는 것으로(Jeon & Lee, 2008), 협업이나 합작으로 사용되기도 하나 본 연구에서는 이러한 활동을 '콜라보레이션'으로 정의하여 사용하고자 한다.

      본 연구에서는 현재 패션산업의 주요 소비층으로 떠오르는 MZ세대의 특성을 파악하고 그들을 타겟 그룹으로 겨냥한 패션 브랜드들의 콜라보레이션이 어떻게 시도되고 있는지 살펴보고자 한다. 본문에서는 MZ세대를 타겟으로 하는 패션 브랜드에서 진행된 최근의 콜라보레이션 사례를 분석하였다. 최근의 경향을 살펴보기 위해서 연구의 범위는 2016년부터 2020년까지로 한정하였고, 콜라보레이션과 관련된 기업 정보 자료는 해당 패션 브랜드의 홈페이지 및 인터넷 웹사이트 자료 등을 활용하였다. MZ세대의 특성이 나타난 패션 브랜드의 콜라보레이션 사례 조명을 시도한 본 연구가 MZ 고객에게 효율적으로 접근하여 브랜드 경쟁력을 확보하고자 하는 패션 브랜드 및 관련 인들에게 유의미한 자료가 될 수 있기를 바란다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 이론적 고찰
      
        1. MZ세대의 정의와 특성
        
          1) MZ세대의 정의
          MZ세대(1981~1996년 출생한 밀레니얼(Millennial) 세대와 1997~2000년대 초반 출생한 Z세대를 통칭하는 신조어)의 본격적인 사회 진출이 늘어나면서 현재 우리 사회의 주력 소비층으로 급부상하고 있다. 이들은 현재 미디어 환경의 변화 속에서 사회 · 문화적 트렌드 시장을 이끌어가고 있으며, 이들에 의해 다양한 디지털 플랫폼에서 이슈가 된 문화나 트렌드는 패션산업 변화에 큰 영향을 미치고 있다(Eom & Eom, 2020). MZ세대는 동아시아 금융위기, 리먼 파산 및 서브프라임 사태 그리고 코로나 위기로 이어지는 반복되는 경제위기를 겪으며 취업난, 기업파산, 자산 가격의 급등과 급락을 경험하였다. 이들은 이러한 장기적인 경제 불황을 겪으면서 경제적인 소비관념을 형성하게 되었고, 소비에 있어서 자신의 행복과 만족을 최우선으로 추구하는 자기중심적 소비성향을 가지게 되었다(Sung & Yu, 2020).

        

        
          2) MZ세대의 특성
          다양한 국제적 이슈들을 어린 시절부터 쉽게 접하는 MZ세대는 사회 환경, 동물 보호, 인권 등 사회ㆍ문화적 문제에 대한 관심이 매우 높은 세대로도 평가되고 있다. 또한 이들은 디지털 미디어 환경의 가상세계에 대한 정보공유와 의사소통에 익숙하고, 디지털 기술에 대한 활용력, 새로움에 대한 포용력, 참신성 있는 재미 추구의 특성을 보이며(Lee & Ahn, 2018), 더불어 자기표현 욕구가 강해 차별화된 소비문화와 다양한 라이프 스타일을 추구한다. 이러한 요인이 MZ세대를 최근 패션 소비시장의 흐름을 주도하는 주요 소비자층으로 꼽는 이유이다.

          한국인터넷진흥원의 인터넷 및 정보보호 분야 주요 이슈에 나타나는 MZ세대를 분석한 KISA Report(Ju, 2021)와 방송ㆍ통신의 최신 이슈, ICT 데이터에 기반 하여 새로운 세대를 분석한 정보통신정책연구원의 KISDI Report(Ko, 2021), 삼정 kpmg 경제연구원의 국내 및 해외 시장에 대한 경제ㆍ산업ㆍ기업과 관련하여 新소비세대와 트렌드 변화를 분석한 연구보고서(Lee, Kim, & Cha, 2019)를 바탕으로 공통적으로 언급되는 MZ세대의 특성은 아래와 같은 개념으로 요약할 수 있다.

          (1) 디지털 네이티브

          MZ세대는 태어날 때부터 스마트폰, IT기기에 익숙한 디지털 네이티브(digital native) 세대로 인터넷과 다양한 디지털 디바이스를 다루는데 능숙하다(Hong & Kim, 2021). 이들은 새로운 가상 공간속에서도 거부감 없이 유연한 사고를 발휘하며 쇼핑, 책 읽기, 배달 주문 등과 같은 거의 모든 일상생활에서 디지털 기기를 활용한다. 또한, 활자보다 영상, 이미지 등 시각적인 요소를 선호하여 미디어 환경의 주 선호 채널로 자리 잡고 있는 유튜브나 인스타그램이 발전하게 된 것도 MZ세대의 영향이라 할 수 있다(Sung & Yu, 2020). 기존의 디지털 기술을 사용하면서도 새로운 디지털 기술에 대한 거부감 없이 빠르게 습득하는 MZ세대의 영향으로 온라인이 패션시장에서 주요 유통축이 되었고, 패션산업에서 디지털 플랫폼은 향후에도 더욱더 성장할 것으로 전망되고 있다(Choi, 2020).

          정보통신정책연구원의 MZ세대 미디어 이용행태에 따르면 2020년 조사 당시 3개월간 M세대의 95.4%, Z세대의 88.2%가 디지털 서비스를 이용한 경험이 있다고 응답했다(Ko, 2021). 실제로 최근 MZ세대의 소비가치 변화와 소셜미디어의 발달에 따라 대부분의 럭셔리 브랜드들은 디지털 플랫폼에 집중하고 있으며, 전 세계적으로 매일 2억 명의 사용자가 접속하는 것으로 알려진 인스타그램은 사용자들 중 80%가 본인이 선호하는 기업의 브랜드 계정을 팔로우하는 것으로 보고되고 있다(Lee, 2018). 이러한 경향으로 ‘인플루언서(influencer)’가 MZ세대에게 미치는 영향력이 점차 커지고 있는데 인플루언서 마케팅 플랫폼의 시장 규모가 2020년 60억 달러에서 2025년 241억 달러까지 확대될 것이라 예측될 정도이다(No, 2020).

          (2) 펀슈머

          새로운 즐거움에 열광하는 MZ세대 소비자들을 ‘펀슈머(funsumer)’라 부른다. 펀슈머는 제품의 소비과정에서 재미(fun)를 중요한 요소로 생각하는 소비자(consumer)를 의미하는 합성어로 재미와 즐거움을 선호하는 소비자를 일컫는다(Kim, 2019). 과거 기성세대에게 가격 대비 기술과 성능이 주요 제품 구매 요인이라면, MZ세대는 가격대비 호기심을 자극할만한 재미, 즉 심리적 만족을 주는 소비가 더 중요시된다(Kim, 2019). 패션 기업들은 새로운 것을 거부하지 않고 자연스럽게 받아들이는 이들 세대를 표적 그룹으로 삼아 펀슈머 제품을 생산한다. 새로운 것, 남들과 다른 것에 개방적인 태도를 취하는 MZ세대는 펀슈머 제품을 독특하고 신선하게 생각하며, 브랜드에서는 펀슈머 제품을 통해 MZ 소비자들의 관심과 구매 욕구를 자극하고 브랜드에 긍정적 인식 제고를 위해 노력한다(Lee, 2020b).

          특히 유행주기가 짧은 패션 시장에서는 MZ세대의 재미와 흥미를 끌지 못하는 패션 트렌드들은 금방 사라지는데 이들의 소비 성향이 반영되면서 등장한 ‘숏폼(short form)’ 콘텐츠는 15초~1분 내외 짧은 동영상 플랫폼으로 소통한다. 틱톡과 유튜브가 숏폼 콘텐츠의 흥행에 기여한 것으로 특히 틱톡은 현재 MZ세대를 겨냥한 ‘펀(fun) 마케팅’을 통해 글로벌 콘텐츠 플랫폼으로 확장 중에 있다(Hong, 2021). MZ세대의 관점에서 새롭게 탄생한 ‘뉴트로(newtro)’ 문화는 새로움(new)과 복고(retro)의 합성어이다. 기성세대가 전통적이고 오래된 물건에서 어린 시절 향수를 느끼는 것과 달리 MZ세대는 자신의 세대가 알지 못하는 브랜드와 제품에서 새로움과 경험을 하고 신선한 느낌을 경험하는 것으로 보고되고 있다. 뉴트로 문화를 배경으로 탄생된 제품들은 과거부터 있었던 브랜드 상품에 재미요소를 부가하여 MZ세대의 취향이 반영된 것이 특징이라 할 수 있다(Yun & Oh, 2019).

          (3) 플렉스

          MZ세대가 영향력 있는 주력 소비층으로 등장 하면서 일상적 소비에서도 드러나는 그들의 또 다른 문화적 특징을 플렉스(flex) 문화라고 할 수 있다. 플렉스(flex)란 사전적으로는 ‘구부리다’, ‘몸을 풀다’라는 뜻이지만, 1990년대 미국 힙합 문화에서는 부(富)나 귀중품을 드러내는 모습에서 유래돼 젊은 층을 중심으로 ‘과시하다, 뽐내다’라는 뜻으로 쓰이기 시작했다(Park, 2020). MZ세대의 새로운 문화로서 플렉스 문화가 등장했을 당시에는 유튜브, 인스타그램 등 소셜미디어 플랫폼의 활성화와 맞물려 타인에게 과시하고자 하는 과도한 욕구로 인식되었으나(Kim, 2020), 최근에 플렉스는 개인의 만족을 위한 가치소비로 인식하면서 다양한 분야의 마케팅 키워드로 활용되고 있다(Min, 2019).

          여러 차례의 경제위기를 겪으며 성장해 온 MZ세대의 플렉스적 특징 중 생활용품 같은 반복적인 소비 물품에 비교적 적은 돈을 들이면서도 본인을 드러낼 수 있는 서비스와 명품 등에는 돈을 아끼지 않는 이중적 소비 형태도 포함된다(Kim, 2020). 저렴한 식사와 할인을 활용해 알뜰한 구매 태도를 보이면서도 고가의 명품백을 구입하고, 코로나로 인한 오프라인 활동이 제한된 상황에서 호텔 서비스 이용 등 고가 제품과 서비스의 소비 경향이 그러한 예이다. 자신의 만족과 개성을 극대화할 수 있는 제품에는 고비용에도 과감히 소비하고, 이를 온라인이나 SNS 등을 통해서 자랑스럽게 표현하는 이들 고유의 소비 특성을 보이고 있어 이것은 MZ세대가 자신들만의 영역을 구축하고자 하는 소비문화 형태라 할 수 있을 것이다(Jun, 2020).

        

      

      
        2. 콜라보레이션의 개념
        
          1) 콜라보레이션 정의
          콜라보레이션(collaboration)이란 라틴어인 ‘함께’라는 의미의 ‘com’과 ‘노동’을 의미하는 ‘laboro(laborare)’가 합쳐져 만들어진 단어이다(Kim & Park, 2008). 콜라보레이션은 전략적 제휴로써 협업, 협력, 합작을 의미하며 서로 다른 브랜드가 만나 서로의 경쟁력과 핵심 능력을 바탕으로 새로운 유형의 문화 창조를 목표로 한다(Kan, 2008). 콜라보레이션은 브랜드나 기업, 개인 등 동등한 위치에서 자신의 핵심역량을 바탕으로 공통의 목적을 이루기 위해 함께 작업하는 것으로, 이로 인한 부가적인 장점은 경제적인 것뿐만 아니라 문화적, 감성적 가치의 확보까지 기대할 수 있다(Jeon & Lee, 2008). 현대 패션 브랜드의 콜라보레이션 경향은 상호 브랜드 간의 독특한 정체성을 구축하고 패션 소비시장의 변화에 따른 기업의 새로운 전략으로 트렌드를 이해, 분석하여 브랜드와 소비자가 함께 소통할 수 있는 방식으로 변화하고 있다.

        

        
          2) 최근 패션 브랜드 콜라보레이션 유형
          패션 브랜드 콜라보레이션에 대한 소비자 반응은 제품에 대한 감성적 가치와 상징적 가치 두 가지 측면이 함께 강조되고 있으며, 이에 따른 최근의 콜라보레이션 유형은 3가지 유형으로 구분할 수 있다. 동종업계의 콜라보레이션은 브랜드 가치 상승과 프리미엄 이미지의 확보, 이종 업계에서는 신선한 이미지 획득과 희소성 높은 제품의 생산, 패션 브랜드 기술력과 아티스트 감성의 결합은 브랜드의 감성적 가치를 창출하는 데 효과적이라 논의되고 있다.

          본 절에서는 본 연구의 사례분석을 위한 개념적 틀을 마련하기 위해 최신 패션 브랜드에 관한 선행연구 중 브랜드 콜라보레이션에 있어 앞선 내용에서 다룬 MZ세대의 특성이 패션 브랜드의 전략적인 관점에 부합하는 3가지 유형을 추출하였다<Table 1>. 이와 관련된 선행연구로는 최근의 콜라보레이션 제품은 심미성, 독창성, 희소성을 얻고 브랜드는 새로운 제3의 이미지가 형성될 수 있다고 분석한 Park , Kim, & Lee(2017)이 있다. 패션 산업에서의 콜라보레이션 유형을 브랜드 융합, 이미지 통합, 감성가치로 분류한 Min & Kim(2018), 문화적 현상과 소비자 가치관으로 분류한 Chun, Youn, & Kim(2018), 또한 콜라보레이션의 목적을 예술적 감성 부여, 브랜드 이미지 보완, 제품의 상징적 가치 부여로 분석한 M. Kim(2018), 다른 영역 간의 융합, 브랜드 희소성 부여, 브랜드 감성소비가치 향상으로 분석한 Sin(2020)과 브랜드의 새로운 경험과 제품의 상징적 가치부여로 분석한 Hyun, Park, & Kim(2020)의 고찰을 바탕으로 다음과 같이 유형화하였다.

          
            <Table 1> 
				
            

            
              Types of Recent Collaboration
            
            

          

          
            
              	Researcher 
              	Aim of Collaboration
              	
                
              
              	Type
            

            
              	
                
                  Park, Kim, & Lee (2017)
                
              
              	-Conduct design differentiation through integration with art
-Ensure aesthetics, originality, scarcity of a brand product
-Produce goods with brand sensibility and cultural values
              	Collaboration of Mutual complement
            

            
              	
                
                  Chun, Youn, & Kim (2018)
                
              
              	-Improving brand value, by compensating and strenthening brand image
-Consumer expansion through collaborating with different types of brand characteristic
-New value creation by increasing aesthetic impression and freshness of brand products
            

            
              	
                
                  M. Kim (2018)
                
              
              	-Imparting soft image to brand with artistic feeling
-Supporting brand image by combinating with high reputation brand and produce collaboration products with new originality
-Providing symbolic value to collaboration products by fusion various platforms
              	Collaboration of creative convergence
            

            
              	
                
                  Min & Kim (2018)
                
              
              	-Brand convergence : Produce convergent goods with art by giving the brand aesthetics and artistry
-Image integration : Create new identity by image integration between areas.
-Emotion-centered : Gives scarcity by integration of brand stories reflecting emotional consumption values
            

            
              	Collaboration of emotional values
            

            
              	
                
                  Sin (2020)
                
              
              	-Convergence of areas : Integrate identities of different areas/enhance brand values
-Convergence of emotional values : Intensify brand symbol through emotional storytelling by a brand
-Creation of scarcity : Providing symbolic value and new experience with collaborating same field of fashion brand
            

            
              	
                
                  Hyun, Park, & Kim (2020)
                
              
              	-Create new values beyond complement between brands
-Enhance brand awareness and reestablish identity with increased sales
-Give new experience&symbolic values by integrating intrinsicㆍ extrinsic attributes
            

          

          

          패션 브랜드 콜라보레이션에 대한 유형화는 이를 통한 목적과 역할이 명확히 진행되며 희소성, 독특성, 상징성이 강조된다. 패션산업의 영역에서 최근 콜라보레이션 제품에 대한 소비자 구매는 단순한 소비목적이 아닌 제품구매에 의한 감성적 체험, 개인의 개성 표현과 소비할 만한 가치에 의해 이루어지고 있다.

          (1) 상호보완 콜라보레이션

          상호보완 콜라보레이션은 브랜드와 브랜드 간 각기 가지고 있는 자원과 정보를 공유하고 공통된 목표를 위하여 브랜드의 자원과 이익을 상호 협력하여 서로의 신뢰를 바탕으로 이루어진다(M. Kim, 2018). 이는 명확한 컨셉을 통해 소비자에게 희소성의 제품 가치를 극대화하여 이를 통해 생산된 제품에 대한 특별하고 새로운 느낌을 제공하는 것이 특징이다(Chun et al., 2018). 또한, 브랜드의 새로운 시도를 통해 소비자와 특별한 브랜드 경험을 공유하고 소통하여 소비자들이 지속적으로 브랜드에 관심을 갖도록 새로운 트렌드를 앞서 접목해 제품을 생산하는 유형이다. 패션업계 내에서 이러한 유형은 젊은 세대의 감성과 호흡하는 대중적인 브랜드와 최고급 이미지와 클래식함은 가졌지만 대중과의 친숙함은 부족한 럭셔리 패션 브랜드와의 연계의 형태로 나타나기도 한다(Hyun et al., 2020).

          상호보완 콜라보레이션은 첫째, 기존 노후한 브랜드 이미지에서 벗어나 소비자에게 새로운 느낌으로 전달될 수 있는 변화의 시도가 가능하다. 둘째, 각기 브랜드가 접하기 어려운 타겟층의 소비자에게 다가가 브랜드의 자원과 정보 공유를 통한 타겟 시장의 확장을 꾀할 수 있다(Min & Kim, 2018). 셋째, 서로의 가치를 보완하는 동시에 새로운 고부가가치를 창출할 수 있는 기회를 얻을 수 있고 더불어 소비자들에게 흥미롭고 이색적인 경험으로 어필할 수 있다는 점도 이 유형의 장점이다.

          (2) 창조융합 콜라보레이션

          서로 다른 영역에 속한 브랜드들의 조합으로 전혀 새로운 이미지가 표현되어 전혀 볼 수 없었던 새로운 시각적 상품의 개발이 특징이며(Chun et al., 2018), 기존 브랜드가 가지고 있는 고정된 타겟의 범위를 확대ㆍ확장하고 새로운 소비자를 유인하여 시장성을 확보하는 전략으로 전개되는 방식이다.

          패션 브랜드와 타 영역 간 콜라보레이션의 장점은 첫째, 소비자들에게 새로움과 신선함을 제공하여 이목을 끌 수 있으며, 소비자의 다양한 구매 욕구를 채우고 제품의 참신성과 화제성을 기대할 수 있다는 점이다(M. Kim, 2018). 둘째, 각 브랜드의 고정 고객에 추가하여 새로운 고객층의 유입으로 다양한 타겟층에 접근할 수 있다는 것이다. 또한 이 유형은 이질적 이미지의 융합적 시도를 통해 생산되는 제품은 고객들의 구매 만족도 제고를 위해 노력하고 있으며, 다양한 미디어 플랫폼을 이용한 소비자들과의 소통 시도로 브랜드 세계에 대한 새로운 경험을 확대ㆍ시도하고 있다(Sin, 2020).

          제품을 구입하는 소비자가 어떤 제품이나 브랜드를 구입하거나 소유하는 상상만으로도 심리적 만족감을 느끼는 것이 감성적 혜택이라고 한다면, 실질적이고 물리적인 상품을 얻는 것은 기능적 혜택이라고 할 수 있다. 이런 관점에서 창조융합 콜라보레이션은 심리적인 감성적 혜택과 물리적인 기능적 혜택의 결합을 추구하는 유형이라 할 수 있다. 전혀 관련성 없는 이질적인 타 영역 간의 조합은 소비자에게 브랜드의 새로운 변신 시도로 인식되어 제품의 가치를 극대화 시키는데 이것은 한정된 패션 영역에서 나아가 새로운 영역에서 또 다른 형태의 아이디어를 얻을 수 있는 강점이 된다(Min & Kim, 2018).

          (3) 감성가치 콜라보레이션

          최근 콜라보레이션의 트렌드 중 하나는 소비자 층의 취향을 고려해 그 영역이 점점 더 다양화, 세분화되고 있음을 꼽을 수 있다. 브랜드들은 다양한 영역의 아티스트들이 가진 특유의 감성 혹은 개성을 브랜드와 융합하여 예술품처럼 소장가치있는 상품을 생산해내는데(Min & Kim, 2018), 이는 제품에 브랜드의 예술성과 심미성을 부여해 브랜드 품격을 높이면서 감성적 가치의 표현과 제고를 강조하고 있다.

          사회ㆍ문화적으로 영향력 있는 인물이나 아티스트와의 콜라보레이션은 해당 아티스트가 가지고 있는 예술 철학과 개성, 신념 등의 심미적인 정서로 표현되며, 소비자의 지적 호기심과 흥미를 유발하는 효과를 발휘하고 있다는 점에서(Park et al., 2017), 매우 효과적인 브랜드 이미지 제고의 전략이 되기도 한다. 이는 패션, 예술, 디지털 공간 등 영역을 구분하지 않는 창작의 영역에서 진행되고 있으며, 소비자가 확장된 새로운 브랜드 세계를 경험할 수 있는 기회를 제공한다. 이에 감성으로 제품을 구입하는 MZ세대의 소비 트렌드에 따라 패션 업계에서는 브랜드에 감성적인 스토리텔링과 제품의 결합을 통해 이야기가 상품에 입혀진 콜라보레이션 제품을 기획하고 있다(Sin, 2020). 최근 패션기업이 사회ㆍ문화적 이슈에 관심을 가지고 이러한 문제 해결에 동참하거나 패션기업의 사회적 가치 실현을 핵심 주제로 하여 적극적인 콜라보레이션을 진행하기도 한다. 이러한 추세에 이 대상들은 서로 부족한 점을 보완하여 각자의 정체성을 명확히 하고 새로운 타겟층에 인지도 확장의 기회로 활용하고 있다(Hyun et al., 2020).

        

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 패션 브랜드의 콜라보레이션 사례분석
      본 장에서 소개한 사례들은 글로벌 패션 검색 플랫폼 리스트(Lyst)와 구글 검색의 2019년 조사 당시 시점과 2020년 시점까지의 자료 중 패션 브랜드 검색 1-10위에 포함된 사례 중심으로 선별하였다. 각 사례에 대한 구체적인 소개는 브랜드 홈페이지와 패션 관련 신문사를 비롯한 주요 언론사의 보도 기사들에 근거하였으며, 아래 사례들은 MZ세대 소비자를 유인하기 위한 전략으로 Ⅱ장에서 정리한 이들 세대의 특성이 반영된 것으로 보이는 총 6건의 사례들을 앞장에서 유형화한 콜라보레이션 형태에 따라 분류한 것이다. 본 장에서 소개한 사례들은 패션 브랜드에서 MZ세대 소비자를 분석하여 마케팅 실현을 위해 이들의 적극적인 참여와 집단 지성을 유도하게 하는 패션 브랜드 전략이라 할 수 있다. SNS 활동이 활발한 MZ세대의 소비 트렌드와 특성을 겨냥한 브랜드 전략으로 이들 세대의 관심과 소비 욕구를 자극시켜 높은 화제성을 보여주며 홍보 · 이슈 되었다.

      
        1. 상호보완 콜라보레이션
        상호보완 콜라보레이션으로 가장 이슈가 되었던 2017년의 슈프림과 루이비통과 2018년의 휠라와 펜디의 사례를 소개하면 다음과 같다<Table 2>. 이들 사례로부터의 공통된 특징은 패션 시장과 소비자 인식의 변화로 위기를 겪었던 럭셔리 브랜드가 패션시장의 영역의 경계를 허물고 과감한 시도의 콜라보레이션을 한 경영 혁신이 뒷받침 되었다는 것이다(Ahn, 2019).

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Effects of Complementary Collaboration
          
          

        

        
          
            
              	Content 
              	Actual Condition
              	Effect
              	Characteristic
            

          
          
            	Case 1
            	Louis Vuitton
            	Avoided by the MZ
generation that wants to
wear luxury clothes with
individuality
            	Attracted young consumers through
collaboration with a street brand
            	Reflection of consumption characteristics of the MZ generation to consume
products for maximizing their satisfaction and
individuality and flex them
on SNS
          

          
            	Supreme
            	Recognized as the brand representative of non-mainstream culture
            	Perceived as the special street brand with high-end images
          

          
            	Case 2
            	FENDI
            	A luxury brand with old images/consumers
            	Ensured young and trendy images
          

          
            	FILA
            	A brand consumed by those in 10s-20s with younger target age groups
            	Recognized as the luxury brand with expanded consumers
          

        

        

        
          1) 슈프림과 루이비통(2017)
          루이비통(Louis Vuitton)은 럭셔리 브랜드를 대표하며 패션의 상징이었지만 시간이 지날수록 젊은 세대들에게는 거리에 넘쳐나는 가방 브랜드로서 식상하고 지루한 브랜드로 인식되었다. 젊은 세대의 외면으로 인해 브랜드의 앞날을 장담하기 어려웠던 루이비통은 MZ세대를 소비자로 만들기 위한 혁신과 변신을 시도했다(Ryu, 2017). 1994년도에 런칭한 스트리트 패션의 대표 브랜드인 슈프림(Supreme)은 타 브랜드들과는 차별화된 스타일과 취향의 제품을 선보이면서 비주류 문화일 수 있는 힙스터 문화를 대변하는 브랜드로 인식되었다. 2017년 루이비통과 슈프림의 콜라보레이션에서 슈프림 측의 결정은 루이비통의 럭셔리 브랜드로서의 무게감과 고급스러운 이미지를 얻기 위한 의도였고, 루이비통 측의 입장에서는 소비자 타켓 연령을 낮춰 젊은 이미지의 변화를 위한 선택이었다<Fig. 1>.

          
            
            

            <Fig. 1> 
				
            

            
              Louis Vuitton x Supreme, 2017 F/W (MORGAN, 2017)
            
            

            

          

          과거 2000년 슈프림이 루이비통의 모노그램을 스케이트 보드에 무단 도용 판매해서 루이비통측이 소송을 제기함에 따라 슈프림의 제품이 판매 중지된 바 있다(Min, 2020). 그 후 17년이 지난 2017년에 시도된 두 브랜드의 콜라보레이션은 정체된 패션시장이 새로운 영역으로 확장된다는 흥미로운 방향의 이슈로 인식되었고 이 제품은 정해진 요일에만 한정판 아이템을 선보이는 ‘드롭데이(drop day)’에만 구입할 수 있었는데, 자신이 원하는 제품은 과감히 소비하여 SNS에 인증하는 MZ세대에 의해 더욱더 홍보되었다.

          루이비통과 슈프림의 콜라보레이션은 기존 럭셔리 브랜드 가치에 대한 MZ세대 소비자의 인식 변화가 럭셔리 브랜드 경영 전략 변화를 이끈 것인데, 젊은 세대가 럭셔리 브랜드 제품을 소비하는 방식, 희소성 등 좀 더 그들이 원하는 가치와 감성에 럭셔리 브랜드 제품 고유의 창의성을 결합하여 이질적 요소를 과감하게 접목한 전략적 접근이라고 할 수 있다. 즉, 패션 영역의 경계를 넘어 스트리트 패션 브랜드로서 슈프림은 브랜드 가치를 한 단계 높이는 장점을, 하이패션 영역의 루이비통은 발상의 전환으로 새로운 정체성을 가진 브랜드 이미지를 만들어낸 사건이 되었다.

        

        
          2) 휠라와 펜디(2018)
          휠라(FILA)와 펜디(FENDI) 간의 2018년도 콜라보레이션은 펜디 측의 제안으로 성사되었다. 그래픽 디자이너 헤이 라일리(Hey Reilly)가 본인의 SNS 계정에 업로드한 펜디와 휠라 합성 사진이 이슈 되었는데, 펜디가 이를 보고 아이디어를 얻어 이 일을 추진했다(Bang, 2018). 펜디와 휠라의 작업은 젊은 고객이 선호하는 브랜드로의 타겟 이동이 필요한 펜디의 방향성과 고급스러운 이미지의 럭셔리 브랜디로 브랜드 파워를 키우고자 했던 휠라의 전략이었고 펜디의 클래식한 브랜드 분위기에 휠라의 젊고 경쾌한 디자인이 더해져 주목을 받았다.

          펜디는 트렌드만 따라가는 디자인은 브랜드 아이덴티티와 맞지 않고 새로운 타겟 층으로 이동이 어렵다 판단하고 먼저 휠라에 이를 제안해 이슈가 될 상품을 출시하였다<Fig. 2>. 이 배경에는 두 브랜드 모두 이탈리아에서 시작된 브랜드라는 공통점과 두 브랜드 네임의 ‘F’의 로고를 활용하여 ‘FENDI’ 로고 ‘F’에 휠라 고유의 ‘F 로고’를 조합하여 어느 브랜드의 제품인지 알 수 없게 위트 있는 형태로 바꿔 이슈가 되었다(Lee, 2018).

          
            
            

            <Fig. 2> 
				
            

            
              FENDI x FILA (FILA, n.d.-a)
            
            

            

          

          펜디가 젊은 세대에게 외면 받았던 이유는 대중적인 브랜드에 비해 시대의 흐름에 맞는 젊은 소비자와 소통하는 디지털 플랫폼을 활용하지 못했다는 것이었다. ‘코리아 패션 마켓 트렌드 전망 세미나’에서 젊은 세대에 맞는 혁신을 이룬 기업 중 하나로 휠라를 꼽으며, 선택과 집중을 통해 시장 변화에 주도적으로 반응하면서 역대 최고 실적으로 성장을 주도한 브랜드라고 하였는데(Jo, 2019), 펜디는 젊은 세대와의 소통에 대한 부재를 인지하고 이를 보완하기 위해 SNS 디지털 미디어를 통한 컨텐츠를 바탕으로 끊임없이 젊은 세대와 소통하고 있는 휠라와 함께 하여 MZ세대를 공략하기 위한 새로운 시도를 하였다(Lee, 2018). 차별화된 디자인을 선호하는 MZ세대가 이 제품의 구매후기, 구매방법 등을 SNS에 공유하며 펜디와 휠라의 콜라보레이션은 더욱 더 이슈 되었고 국내, 해외 셀럽(celeb)들이 착용하고 등장하거나 SNS에 업로드하며, 다양한 디지털 플랫폼에서 회자되었다.

        

      

      
        2. 창조융합 콜라보레이션
        창조융합 콜라보레이션 사례는 2017년의 휠라와 빙그레, 2018년 4XR과 곰표를 꼽을 수 있는데 이들 사례로부터의 공통된 특징은 과거부터 지금까지 오래 이어온 브랜드와 패션브랜드의 ‘연관성’과 ‘독창성’을 바탕으로 MZ세대의 소유욕을 자극하는 한정판 제품을 제작했다는 점이다<Table 3>.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Effects of Creative Convergence-based Collaboration
          
          

        

        
          
            
              	Content
              	Actual Condition
              	Effect
              	Characteristic
            

          
          
            	Case 1
            	FILA
            	A brand with an
image only popular with youngsters
            	Sold out with the emphasis on values·scarcity of the brand product
            	Reflection of the characteristics of the
MZ generation that is fond of visuals for SNS posts and open to the unique and the novel
          

          
            	Melona
            	Limited image of the old ice cream brand
            	Provided young generations with the brand experience of newtro
culture
          

          
            	Case 2
            	4XR
            	Limited awareness as the brand of big size
products
            	Emphasized product scarcity
through SNS PR by the MZ
generation
          

          
            	Gompyo
            	The company in danger of going bankrupt
            	Had the opportunity to inform the
MZ generation of the brand with newtro concept
          

        

        

        
          1) 휠라와 빙그레(2017)
          휠라와 빙그레(Binggrae)의 대표적인 빙과류인 메로나(Melona)가 진행한 2017년의 콜라보레이션은 감각적이고 개성을 중시하는 MZ세대 소비자들의 감성과 취향을 반영한 상품을 제작하여 큰 반응을 이끌어낸 것으로 평가받고 있다(Kim, 2017). 양사가 콜라보레이션을 통해 선보인 운동화, 슬리퍼 등의 이류(履流) 상품은 MZ세대 소비자에게 서로 다른 영역의 조합으로 새로운 브랜드를 경험하게 하였고, 한정판으로 출시된 유니크한 디자인의 해 당 제품들은 이들에 의해 플렉스 해야 하는 제품으로 SNS에 홍보되어 희소가치가 상승되는 효과를 얻었다(Han, 2020). 이 제품은 휠라의 초창기 복고 감성이 담긴 디자인으로 아이템을 정했고 메로나의 상징이 되는 그린 컬러를 적용하여 뉴트로 스타일로 슈즈 컬렉션을 구성, 제안한 것이 특징이었다<Fig. 3>. 전혀 접점이 없는 스포츠 브랜드 휠라와 식품 업계 브랜드 빙그레의 콜라보레이션은 신선한 뉴스로 화제가 되었고 이는 MZ세대를 타겟으로 진행되었지만 기성세대까지 이목을 집중시켜 패션업계의 이슈가 되었다.

          
            
            

            <Fig. 3> 
				
            

            
              FILA x Melona (FILA, n.d.-b)
            
            

            

          

        

        
          2) 4XR과 곰표(2018)
          2017년 빅사이즈 남성의류 쇼핑몰 4XR에서 밀가루 브랜드 곰표 로고를 무단 도용해 티셔츠를 제작, 판매했다. MZ세대와 소통하며 브랜드의 활성화를 시도하던 4XR은 반전과 위트가 있는 디자인으로 재미를 주기위해 곰표의 로고를 활용하여 티셔츠를 제작하게 되었다고 밝혔다(Jo, 2021). 백곰 형태인 곰표의 디자인은 특별한 것을 찾아 SNS에 인증하는 것을 좋아하는 MZ세대의 니즈와 부합하며 인기를 얻었는데, 이를 알게 된 곰표는 로고 무단 도용에 대해 항의하지 않고 역으로 4XR에 공식적인 콜라보레이션을 제안을 하였고, 곰표는 젊은 소비자의 관심을 얻기 위한 돌파구로 이를 적극 활용했다.

          곰표 제품의 포장 특징을 옮겨와 대형 밀가루 포대를 연상시키는 형태로 제작된 곰표 패딩의 경우 ‘곰표’라는 단어를 가슴에 크게 적어 눈에 띄게 디자인했고 백곰의 투박하면서도 넉넉한 사이즈가 특징이었다<Fig. 4>. 난해하지만 창의적인 디자인으로 보여 질 수 있는 곰표 패딩에 집중한 것은 MZ세대였고 이들이 곰표 패딩을 SNS에 올리며 ‘레어템(희귀한 상품)’이 되었다(Lee, 2020a). 이 제품이 유독 시장에서 인기를 끌며 큰 반응이 나타난 이유는 곰표의 흰곰 로고와 빅사이즈 의류 브랜드의 ‘원조성’과 ‘연관성’의 결합이었다. 두 브랜드의 콜라보레이션으로 인한 상품의 변신은 신선함을 주면서 각 브랜드 고유의 속성을 유지한채 서로 어우러져 뉴트로 컨셉으로 MZ세대의 인기를 끌었다. 이 사건은 패션 산업이 나아가야 할 새로운 패션 마케팅 방법으로서 이질적인 영역과의 결합이 명확한 스토리를 가진 패션 브랜드 콜라보레이션 성공사례가 되었다(Yun & Oh, 2019).

          
            
            

            <Fig. 4> 
				
            

            
              4XR x Gompyo (4XR, n.d.)
            
            

            

          

        

      

      
        3. 감성가치 콜라보레이션
        감성가치 콜라보레이션 사례로 2017-2018년 구찌와 아티스트들의 작업, 2018년 나이키 30주년 캠페인을 소개하면 다음과 같다<Table 4>. 이 사례들의 공통된 특징은 아티스트들의 아이덴티티를 반영하여 예술적 가치가 있는 제품을 생산하거나 그들의 신념이 브랜드와 융합하여 브랜드 가치에 영향력을 주는 형태로 나타났다.

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Effects of Emotional Value-based Collaboration
          
          

        

        
          
            
              	Content
              	Actual Condition
              	Effect
              	Characteristic
            

          
          
            	Case 1
            	Gucci
            	Poor sales due to the fixed luxury brand image
            	Recognized as the 'young luxury' with the trendy sensibility integrated with the unique individuality of the artist
            	Reflection of the characteristics of the MZ generation that
emphasizes socialㆍ
cultural changes by
consumption and gets
psychological satisfaction from purchase and
authentication of goods having a positive influence on the society
          

          
            	Artist
            	A rising artist with free expressions
            	The birth of the product with the aesthetics of the artist
          

          
            	Case 2
            	NIKE
            	Perceived as one of famous sports brands
            	Raised awareness as the brand with the positive influence that cooperates with the socialㆍcultural
outsiders
          

          
            	Campaign
            	Celebrities discriminat -ed by the society/culture for their human rights
            	Communicated core values and messages of socialㆍcultural figures
to the society
          

        

        

        
          1) 구찌와 아티스트들(2017)
          구찌(Gucci)는 노후한 럭셔리 브랜드라는 인식에 실적 부진을 겪고 있었는데, 알레산드로 미켈레(Alessandro Michele)를 크리에이티브 디렉터로 발탁한 이후 2017년 구찌는 폭발적인 수익을 기록했다. 미켈레는 SNS를 통해 다양한 분야의 아티스트를 발굴하는 것으로 유명하며 코코 카피탄(Coco Capitan)에 이어 이그나시 몬레알(Ignasi Monreal)과 콜라보레이션을 진행한바 있다. 구찌와 재능 있는 신진 아티스트간의 작업은 럭셔리 브랜드가 젊은 아티스트의 자유로운 표현방식을 적극적으로 수용하고 MZ세대 소비자들에게 다가가기 위한 새로운 변화로 인식되었다. 그 중 카피탄은 패션 브랜드를 예술적 소재로써 아티스트의 자화상과 같은 작품으로 공감을 자아내는 패션 장르로 진화시켰고(Jo, Hong, Lee, & Seo, 2018), <Fig. 5>, 몬레알은 젊은 그래피티 아티스트로 초현실주의적 세계를 디지털 작품으로 구찌와 그 시즌의 브랜드 스토리 세계관을 자신의 감성으로 표현하여 브랜드 철학을 잘 드러냈다(Kim, 2019).

          
            
            

            <Fig. 5> 
				
            

            
              Gucci x Coco Capitan (Cococapitan, n.d.)
            
            

            

          

          구찌와 몬레알의 콜라보레이션은 브랜드 제품 뿐만 아니라 컬러풀하고 에너제틱한 그래피티 벽화로 제작되었는데, 이것은 브랜드 메시지와 아티스트의 세계관을 시각적으로 결합한 예술 작품으로 화제가 되었다. 한정된 시간만 보여 지는 그래피티 벽화를 배경으로 MZ세대는 인증샷을 남김에 따라 이것이 다시 그들의 SNS를 통해 공유되었다<Fig. 6>. 이러한 그래피티 월의 그림들이 다시 제품으로 생산되면서 주 고객층은 MZ세대로 구입 연령이 낮아졌고 하위문화의 개념인 힙합의 한 요소로 활용되는 그래피티는 럭셔리 브랜드의 좋은 콜라보레이션 소재로써 패션 디자인부터 브랜드 마케팅에 이르기까지 다방면에 접목되었다.

          
            
            

            <Fig. 6> 
				
            

            
              Guccci x Ignasi Monreal (GARRIGUES, 2018)
            
            

            

          

        

        
          2) 나이키와 캠페인(2018)
          나이키(NIKE)는 흑인, 성소수자, 여성 등 지역이나 국가에 제한을 두지 않고 인권과 관련된 기업의 사회적 책임에 대한 광고를 지속적으로 제작함으로써 브랜드 철학인 ‘가장 위대함’이라는 슬로건에 적합한 운동선수와 유명 인물, 인플루언서 등과 콜라보레이션을 하며 MZ세대와 폭넓게 소통하고 있다. 최근 나이키는 세계 각국의 사회에서 이들 세대가 중요하다고 여기는 논쟁거리를 찾아 탐색하고 수많은 인플루언서를 활용하여 더 많은 소비자들에게 브랜드 철학을 알리는데 집중해 왔다(E. Kim, 2018).

          2018년 나이키의 30주년 캠페인이 이슈 되었는데, 그 이유는 북미지역에서 프로 풋볼 선수인 콜린 캐퍼닉(Colin Kaepernick)을 나이키 30주년 ‘Dream Crazy’ 캠페인 광고 모델로 발탁했기 때문이다<Fig. 7>. 당시 캐퍼닉은 대중들에게 인종차별을 반대한 인물로 인식되었다. 2016년 미국 경찰의 과잉 진압으로 흑인이 사망하자 인종차별에 대한 논란이 있었다. 같은 해 캐퍼닉은 NFL 포티나이너스(49ers)와 그린베이 패커스(Green Bay Packers)의 풋볼 시범경기 전 국가제창을 거부하고 한쪽 무릎을 꿇어 인종차별에 대한 시위를 한 인물이다(Choi, 2020).

          
            
            

            <Fig. 7> 
				
            

            
              Nike x Kaepernick (Kaepernick, 2018)
            
            

            

          

          나이키 30주년 캠페인이 많은 지지와 응원을 받을 수 있었던 것은 나이와 성별을 떠나 스포츠로 이어져 상호 소통한다는 나이키의 철학과 방식이 새로운 것이 아니라 아주 오래전부터 그러한 가치를 존중 유지하는 회사로 대중들이 인식했기 때문이다. 30주년 ‘Dream Crazy' 광고 이후 나이키의 온라인 매출이 31% 증가했고 젊은 세대의 경우 이 광고를 본 후 56%는 나이키에서 구매할 확률이 더 높다고 설문조사에 응답했다(Park, 2018). 이 이슈와 관련하여 나이키를 지지한다는 여론이 많았고 SNS에서만 최소 4300만 달러(약 480억원)의 광고 이익을 낸 것으로 알려졌다(D. Kim, 2018). 이 콜라보레이션은 나이키로 하여금 선한 영향력에 가치를 두는 MZ세대를 확실한 미래 고객으로 확보 가능하게 하였다. 앞의 사례들에서 MZ세대 특성이 반영된 패션 브랜드 콜라보레이션 유형과 그 특성은 다음과 같다<Table 5>.

          
            <Table 5> 
				
            

            
              Types and Characteristics of Recent Fashion Brand Collaboration
            
            

          

          
            
              	Type
              	Company
              	Characteristic
              	
                
              
              	Characteristics of MZ
            

            
              	Collaboration of mutual complement
              	Louis Vuitton X Supreme
              	Strategic collaboration matching the creativity of luxury and heterogeneity of the popular brand with an approach to
consumers considering changing perception of the luxury values by the MZ generation and the trend of the times
              	Digital native
            

            
              	FILA X FENDI
            

            
              	Funsumer
            

            
              	Collaboration of creative convergence
              	FILA X Melona
              	Collaboration based on the newtro culture of the MZ generation, ‘connection' between
brands of fashion and other domains and
also ‘originality'
            

            
              	4XR X Gompyo
              	Flex
            

            
              	Collaboration of emotional values
              	Guzzi X Artist
              	Collaboration influencing artistic values based on positive influence of the MZ generation's consumption values by reflecting the world view/belief of social·
cultural figures
            

            
              	NIKE X
Campaign
            

          

          

        

      

    

    

  
    
      Ⅳ. 결론
      오늘날 패션 비즈니스는 MZ세대 소비자들의 선택에 의해 변화되고 있으며, 최근 기업이나 정부기관에서는 이들과의 커뮤니케이션을 위해 많은 관심을 두고 있다. 이에 패션업계에서는 이들 소비자 그룹과의 접점을 찾기 위한 시도로써 사회 · 문화적 이슈를 제공하는 새로운 유형의 콜라보레이션을 선보이고 있어 본 연구에서는 패션 비즈니스 현장의 문화를 주도하는 MZ세대의 특성을 연구하고 이와 같은 특성이 패션 브랜드 콜라보레이션에 어떻게 반영되고 있는지의 고찰을 목적으로 업계 내 사례들을 살펴보았다.

      강력한 소비자 그룹으로 부상한 MZ세대는 태어날 때부터 새로운 가상 공간속에서 자란 디지털 네이티브 세대로 거의 모든 생활에서 디지털 기기와 SNS 플랫폼을 활용하여 우리 산업 사회의 소비문화를 이끌어 가고 있다. MZ세대에게 새로움과 차별화는 매우 중요한 소비가치이며, 이들은 참신성 있는 재미와 즐거움을 선호하는 펀슈머로 정의될 수 있다. 또한, MZ세대는 개인의 취향과 자기표현이 명확하여 자신의 만족과 개성을 극대화하는 제품은 고가라 하더라도 과감히 상품과 서비스를 플렉스하는 소비문화의 라이프 스타일을 보이고 있어 패션 브랜드에서는 과거와 다른 소비 가치관을 가진 MZ 소비자들과의 공감과 소통을 위한 새로운 접근의 시도를 다양한 콜라보레이션을 모색하고 있다.

      본 연구에서는 MZ세대의 특성이 나타난 패션 브랜드 콜라보레이션을 다음의 3가지 유형으로 구분하였다. 첫째, 상호보완 콜라보레이션은 소비자 타겟이 분명하게 나뉘어 있던 패션 영역의 경계를 허물고 브랜드 경영 혁신의 시도인 브랜드 변화를 위해 활용되는 유형으로, 새로운 변화를 추구하는 MZ세대 소비자에게 이는 브랜드에 대한 이색적인 스토리를 가지며 매력적이고 독특한 브랜드 경험을 한다는 목적성을 가진다. 둘째, 두 번째 유형으로서 창조융합 콜라보레이션은 과거의 확고한 브랜드 아이덴티티를 가진 브랜드와 전혀 접점이 없는 브랜드와의 융합의 과감한 시도로 세상에 없는 새로운 제품을 현실에 구현하는 창의적인 패션 영역으로 탄생되어 MZ세대에게 개성과 신선함의 기회를 제공한다. 타 영역과의 콜라보레이션은 현대 산업의 시대상이 반영된 창조성, 융합성, 유희성이 결합된 제약 없는 합작품을 만들어냈고 다양성에 대한 포용력과 유연한 사고방식을 가지는 패션시장의 범주를 확장했다고 할 수 있다. 셋째, 감성가치 콜라보레이션은 사회ㆍ문화적으로 영향력 있는 다양한 인물들과의 작업을 통해 그가 가지고 있는 정신과 개성, 신념 등을 브랜드와 접목시켜 세계관을 만들고 패션과 예술의 영역에서 브랜드가 표현된다. 이 유형은 브랜드가 패션의 경계를 무너뜨려 예술성을 강조하는 스토리를 가지고 소비자에게 새로운 브랜드 경험을 제공하여 마치 예술품과 같은 제품 경험을 하도록 하며, 이는 패션, 사회ㆍ문화, 예술의 영역을 구분하지 않는 패션 문화의 영역을 넓혔다고 할 수 있다.

      MZ세대의 특성이 나타난 패션 브랜드 콜라보레이션 사례를 분석한 본 연구는 근래 패션 브랜드 콜라보레이션 전략이 단순하게 브랜드 제품만을 만드는 것이 아니라 패션 브랜드와 MZ세대 소비자가 함께 공감ㆍ소통할 수 있는 방식으로 변화하고 있고, 이것은 브랜드에 대한 흥미와 관심을 유도하여 그들의 소비가치를 충족시키는 방향으로 모색되고 있음을 의미한다.

      본 연구를 통해 다음과 같은 시사점을 제시할 수 있다. 패션산업의 콜라보레이션 성공 결과는 공간의 제약 없이 참여할 수 있는 디지털 미디어 환경에서 이슈, 홍보되고 있으며, 앞으로의 패션산업 영역에서 브랜드 소비자 타겟을 분명히 파악하여 그 목적과 역할을 명확히 하여 진행해야 한다는 점이다. 콜라보레이션과 별개로 패션계가 지속해서 성장하기 위해서는 꾸준히 MZ세대의 성향과 트렌드를 파악하고 깊이 있는 관심과 관리가 필요하며 그에 따른 소비자 타겟에 대한 세부적인 브랜드 전략을 연구할 필요가 있다.

      본 연구를 바탕으로 현 시대에 중요한 소비층으로 급부상하고 있는 MZ세대를 이해하고 이들에게 효율적으로 접근하여 패션기업들이 브랜드 경쟁력을 확보하는데 기여할 수 있는 기초자료로 활용될 수 있기를 바라는 바이다.
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