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ABSTRACT1)

This study considers the type classification and characteristic analysis of experiential marketing in con-
temporary fashion based on Pine II & Gilmore’s experience economy theory. The research methods em-
ployed were a literature review and a case study based on cases extracted through an experiential marketing 
keyword search over the last five years. The conclusions of this study are as follows. The type classifications 
of contemporary experiential marketing can be categorized as a recreational experience through physical activ-
ity, an educational experience through information sharing, a deviant experience through a change in time 
and space, and an aesthetic experience through artistic sensitivity. The first characteristic of contemporary ex-
periential marketing is the unification of the brand and consumer pleasure. This has acted as a means for 
consumers to enhance the value of the product and the image of the company, allowing consumers to asso-
ciate their perception or image of the brand with the enjoyment they obtain through physical and mental 
activities. Second, there is a compromise between consumer lifestyle and social issues. This provides consum-
ers with opportunities for various experiences giving them psychological satisfaction while at the same time in-
tegrating lifestyles and social issues, thereby satisfying the consumers' need for self-development and creating a 
paradigm shift in social issues. Experiential marketing is the representation of brand identity. This has been 
used as a symbolic sign that conveys the company's intrinsic values more strongly to the public by providing 
consumers with an opportunity to reflect on the company's identity.
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Ⅰ. 서론

현대의 소비자들은 기업이 제공하였던 제품의

정보와 서비스에 따라 제품을 구매하였던 수동적

인 위치에서 벗어나 패션과 관련된 정보를 소통하

고 새로운 스타일을 스스로 창조하는 소비 주체로

변화하고 있다. 특히, 소비하는 행위 자체를 통하

여 얻어지는 체험과 감성을 중요하게 생각하는 소

비자가 늘어났으며, 제품의 일상화에 따라 서로

간의 기술적 경계가 평준화되고, 시장의 경쟁구도

가 치열해지고 있는 상황에서 기업들은 타사와의

경쟁에서 우의를 점하기 위해 다양한 방법들을 시

도하고 있다. 이처럼 빠르게 변모하고 있는 현재

패션 산업에서 기업이 새롭게 선보이고 있는 방안

으로 소비자에게 특별한 체험을 제공하여 감동을

선사하는 체험 마케팅을 들 수 있다. 체험 마케팅

이란 소비자의 실제적 참여를 통한 경험에 근간을

두는 것으로 기업은 소비자들에게 실제적인 체험

을 통하여 소비자들의 감성을 만족시켜줌과 동시

에 소비자의 지속적인 관계를 형성하게 된다.

체험 마케팅에 관한 최근 선행연구에 대해 살

펴보면 디자인적인 관점에서 체험마케팅을 위한

팝업 스토어의 공간디자인 표현 특성(Sung, Zhu,

& Yoon, 2014), 체험마케팅 유형에 따른 VMD

특성(Sun & Lee, 2017), 체험마케팅을 적용한 패

션 플래그십 스토어 공간 계획에 관한 연구(Jeon

& Yoon, 2019)가 진행되었으며, 마케팅 관점에서

체험 마케팅 요인이 액티브 시니어 패션 소비자의

태도형성 및 행동의도에 미치는 영향(S. Lee,

2019), 여성패션 체험마케팅이 장기적 관계지향성

에 미치는 효과 연구(Seo & Lee, 2008), 체험적

패션 매장에서 체험 요인이 점포만족도와 점포충

성도에 미치는 영향 연구(Chae, Kim, & Ko,

2016)가 진행되어 왔다. 이처럼 체험마케팅과 관

련된 다양한 연구가 이루어져 왔으나, 주로 패션

스토어의 공간을 중심으로 연구를 진행하거나 소

비자들의 심리적인 측면을 분석하는 연구가 주를

이루었다. 이에 따라 현대 패션 산업에서 진행되

고 있는 체험 마케팅의 유형과 그 특성에 대한 연

구를 진행할 필요성이 제기된다.

본 연구는 현대 패션 산업에서 그 영향력이 점

차 확대해가고 있는 다양한 체험 마케팅의 사례를

분석해보고, 그 특성을 조명해보는데 목적이 있다.

이를 토대로 체험에 역점을 둔 4차 경제 시대에 다

양한 개성을 함양한 소비자들 개개인의 니즈를 충

족시켜 줄 수 있는 차별화된 체험 마케팅을 기획하

기 위한 기초자료로 활용될 수 있다는데 의의가 있

다. Pine II & Gilmore(1998)은 현대 사회의 소비

자들이 가치소비를 추구하는 경향이 높아짐에 따라

소비자들의 소비가 범용품-제조품-서비스-체험의 4

단계로 변화하고 있으며, 기업이 새로운 가치를 더

하기 위해 체험적인 측면을 적극적으로 도입해야한

다고 역설하고 있다. 현대 패션 산업에 나타난 다

채로운 체험 마케팅들은 기업의 상품 이외에 소비

자들에게 새로운 가치를 부여하기 위해 수행되고

있는 것으로 체험 경제 이론의 내용적인 측면과 맥

락을 같이 함에 따라 패션 산업에서 행해지고 있는

체험 마케팅의 유형을 분류하고 그 특성을 규명하

는데 적합한 타당성이 있다고 판단된다.

연구방법 및 범위는 체험 마케팅 및 Pine II &

Gilmore 이론과 관련된 선행 연구 논문, 국ㆍ내외

단행본, 인터넷 및 전문서적을 중심으로 수행한 이

론적 연구와 2014년부터 2019년까지 인터넷 포털

사이트를 기반으로 체험 마케팅과 관련된 자료 탐

색을 통한 사례 연구를 진행하였다. 연구의 방법론

적 근거는 Pine II & Gilmore가 제시한 체험 경제

이론을 중심으로 패션 산업분야의 체험 마케팅을

분류하고, 그 특성을 고찰하고자 하였다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 체험 마케팅에 대한 일반적인 고찰

체험이란 사전적으로 “자기가 몸소 겪는 경험

또는 심리 유기체가 직접 경험한 심적 과정, 주관
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과 객관으로 나누기 전의 개인의 주관 속에 직접

적으로 볼 수 있는 생생한 의식 과정이나 내

용”(‘Experience’, n.d.)을 의미한다. 또한, “사건이

나 현실을 직접 인식하는 행위 또는 과정을 직접

관찰하거나 참여하여 얻은 실용적인 지식, 기술

또는 실습”(‘Experience’, 2020)을 뜻한다. 이같은

사전적인 개념을 통해 체험은 결과론적인 접근보

다는 과정론적인 접근을 의미하며, 소비자의 직접

적인 관찰과 참여를 통해 얻어지는 하나의 의식임

을 유추해볼 수 있다.

체험 마케팅과 관련된 선행연구를 고찰해보면,

Pine II & Gilmore(1998)의 연구에서는 고객 체

험이란 소비자가 기업을 직접 또는 간접적으로 접

하고 심적으로 느끼는 주관적인 감응이며, 각각의

체험은 개인과 하나의 사건이 서로 상호작용하면서

나타나는 것이라고 언급하고 있다. Schmit(1999/

2002)는 체험마케팅이 다가올 미래의 환경에서 기

업의 성공을 결정짓는 핵심적인 역할이라 언급하

며, 바람직한 고객 체험을 기획할 수 있는 역량,

이를 가능하게 하는 브랜드, 정보기술, 오락적 요

소 및 통합적 커뮤니케이션 의 활용이 필요하다고

주장하였다. Kim & Lee(2012)에 의하면 체험 마

케팅은 소비자의 감각과 심상, 정신을 자극하는

것으로 소비자는 기업과 브랜드를 자신의 라이프

스타일뿐만 아니라 폭넓은 사회적 배경으로 인식

하게 된다고 하였다. Oh(2011)에 의하면 체험 마

케팅이 나타나게 된 가장 큰 원인은 생산기술의

보편화로 인하여 상품의 추상적 가치에 더 큰 의

미를 부여하는 소비자들의 인식 변화를 언급하고

있다.

즉, 체험 마케팅은 단순히 소비자에게 기업의

상품을 소개하기 위한 방법론적인 개념을 넘어 소

비자가 직접 체감하고 경험할 수 있는 경험적 유

희를 제공해줌과 동시에 감성적 욕구를 충족시켜

줌으로써 소비자들에게 정신적인 만족감을 가져주

며, 이는 기업과 소비자의 상호간에 지속적인 관

계성을 정립해준다. 이를 통하여 소비자의 심상에

형성된 기업에 대한 긍정적인 시각은 기업이 진행

하는 브랜드의 이미지 개선뿐만 아니라 상품의 매

출 향상이라는 결과를 가져온다.

소비자의 체험을 중시하고 총체적 체험을 창조

하는데 목적성을 띄는 체험 마케팅의 주요한 특징

은 크게 네 가지로 구분할 수 있다(Schmit, 1999/

2002). 첫째, 체험마케팅은 소비자의 체험에 중점

을 둔다(Schmit, 1999/2002). 소비자들이 자발적

으로 참여하고 경험하는 과정, 즉, 체험을 통해서

감각적, 감성적, 인지적, 행동적, 관계적 가치를 제

공해준다(Jung, 2018; Lee, 2008). 둘째, 실제 소

비상황에 대하여 철저하게 연구되어진다(Schmit,

1999/2002). 소비를 총체적인 체험으로 다루고 있

는 체험 마케팅은 소비자의 소비 상황에 근거하여

제품의 적합성에 대한 분석이 이루어지며, 브랜드

에 영향을 미치는 가장 강력한 기회가 구매 후의

소비 중에 발생된다고 믿는다(Jung, 2018; Lee,

2008). 셋째, 고객은 이성적이면서 감정적인 동물

이라는 점을 전제한다(Schmit, 1999/2002). 소비

자는 이성적인 선택을 하지만 종종 감정에 이끌려

움직이고, 소비경험을 통해 환상과 느낌, 재미를

추구함에 따라 체험마케팅은 이성적이고 감정적인

소비의 두 가지 측면을 고려한다(Jung, 2018;

Lee, 2008). 넷째, 방법과 도구의 다각화된 접근

방식을 가진다(Schmit, 1999/2002). 체험 마케팅

의 방법과 도구는 하나의 방법론적인 사상에 국한

되지 않고, 목적에 따라 유기적으로 전환하는 특

징을 함양하고 있다(Jung, 2018; Lee, 2008). 체험

은 구매 전후의 마케팅 노력에 의하여 제공되는 자

극에 대한 반응이며, 유도되는 것임으로 체험 마케

팅의 방법과 도구는 다양하고 다각적적인 접근이

필요하다고 할 수 있다(Jung, 2018; Lee, 2008).

2. Pine II & Gilmore의 체험 경제 이론에 관한

일반적인 고찰

Pine II & Gilmore는 범용화의 시대에서 기업

은 자사의 제품이나 서비스에 체험은 새로운 가치
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의 원천이자 소비자들이 추구하고 있는 것이 체험

임으로, 기업은 경쟁사와 차별화된 전략의 일환으

로서 체험에 집중해야 한다고 하였다(Jung, 2018).

Pine II & Gilmore는 체험 경제를 하나의 경제

개념의 전환이라 언급하며, 1차 경제는 재화, 2차

경제는 제품, 3차 경제는 서비스, 4차 정체는 체험

에 역점을 두고 있다고 주장하였다(Jang & Koh,

2005). 이처럼 Pine II & Gilmore(1998)는 재화,

제품, 또는 서비스의 상위개념으로 체험을 바라보

았으며, 단순한 경험을 뜻하는 것이 아닌 차세대

의 경제를 선도할 수 있는 가장 인상적인 상품이

라고 정의하였다. Pine II & Gilmore이 제시한 체

험경제이론(1998)에서는 고객의 참여수준에 대한

능동적 혹은 수동적 행동을 취하는 고객과 체험을

결합시키는 몰입과 흡수에 대한 연관성 정도를 오

락적 체험, 교육적 체험, 일탈적 체험, 심미적 체

험의 네 가지 영역으로 구분하고 있다. 첫 번째,

오락적 체험은 소비자의 직ㆍ간접 활동과 오감을

통해 얻어지는 감각적인 체험에 의해 얻어지는 쾌

락적 감정과 유희적 기쁨을 심상으로 지각하는 상

태를 의미한다(Pine II & Gilmore, 1998; Young,

2016). 두 번째, 교육적 체험은 소비자가 교육을

통하여 자신이 원하는 정보를 얻게 됨에 따라 만

족감을 느끼게 되면서 소비자로 하여금 즐거움에

대한 감정을 가져온다(Pine II & Gilmore, 1998;

Ryan & Deci, 2000). 세 번째, 일탈적 체험은 일

반적인 주변의 환경과는 또 다른 환경의 변화를

의미하는 것으로 일상화된 현실에서 해방의 자유

와 즐거움을 얻게 된다(Pine II & Gilmore, 1998).

네 번째, 심미적 체험은 사람들이 어떤 장소에서

심미성을 갖춘 요소를 체험하고 감상하는 것을 의

미하는 것으로, 물리적인 환경에서 제공하는 다양한

시각, 청각, 미학적 요소들이 다양한 종류의 감성에

영향을 준다(Pine II & Gilmore, 1998; Young,

2016).

이처럼 Pine II & Gilmore이 제시한 체험경제

이론의 고찰을 토대로 체험적 요소는 크게 오락적

체험, 교육적 체험, 일탈적 체험, 심미적 체험의

특성을 내포하고 있다. 체험 마케팅은 다변화된

소비자들의 니즈를 충족시켜주기 위한 기업의 의

지가 외연으로 나타난 것이자, 기업과 소비자들의

거리감을 보다 효과적으로 줄여줄 수 있는 조력자

로서의 의미를 갖는다고 할 수 있다.

Ⅲ. Pine II & Gilmore의 이론을 토대로
살펴본 현대 패션 산업에 나타난 체험

마케팅의 유형

본 장에서는 Pine II & Gilmore의 체험 경제

이론을 중심으로 현대 패션 산업에 나타난 체험마

케팅의 접근 유형을 고찰해보고자 한다. 1차적으

로 본 연구진이 체험 마케팅과 연관된 검색어(패

션 체험마케팅, 패션 산업 체험 마케팅)를 Google

에 입력하여 2014년부터 2019년의 기간동안 국내

패션 산업 중 남성복, 여성복, 스포츠 웨어, 아웃도

어, 아동복 등의 상품 기획과 의류 제품을 생산하

여 최종적으로 상품화시키는 어패럴 기업들(Chun,

2005; Lee, 1994)이 진행한 체험 마케팅의 사례를

추출하고, 이에 대한 내용 분석을 수행하였다. 또

한, 불확실하다고 판단되는 사례의 경우, 브랜드명

과 년도를 재검색하여 해당 사례에 대한 검증을 2

차적으로 수행하였다. 최종적으로 패션 분야와 관

련된 전문가 집단(패션 전공 석사급 3인, 박사급

2)을 구성하여 기사의 내용에 제시된 브랜드와 소

비자의 체험적 요소들의 유무여부를 판단하고 5인

의 전문가 집단의 총체적인 합의하에 체험 마케팅

이라고 검증된 사례만을 선정 총 424건의 사례를

본 연구를 위한 최종 사료로 활용하였다. Pine Ⅱ

& Gilmore의 체험 경제 이론에 나타난 4가지 특

성을 토대로 패션 산업에 나타난 체험 마케팅의

사례들을 1차적으로 범주화하고, 가장 많은 특성

을 나타내는 측면을 고려하여 첫째, 오락적 체험

은 신체적 활동을 통한 오락적 체험, 둘째, 교육적

체험은 정보의 공유를 통한 교육적 체험, 셋째, 일
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탈적 체험은 시공간의 변화를 통한 일탈적 체험,

넷째, 심미적 체험은 예술적 감성의 공감을 통한

심미적 체험이라는 네 가지 유형을 설정하였다.

정량적인 분석을 통한 결과는 신체적 활동을 통한

오락적 체험이 37%로 가장 많이 나타났으며, 시

공간의 변화를 통한 일탈적 체험 29%, 예술적 감

성의 공감을 통한 심미적 체험 19%, 정보의 공유

를 통한 교육적 체험 15%로 나타났다. 본 연구에

서는 각 체험 마케팅의 유형별 대표할 수 있는 이

미지 27장을 그 사례로 제시하였다.

1. 신체적 활동을 통한 오락적 체험

오락적 체험이란 소비자의 직ㆍ간접 활동과 오

감을 통해 얻어지는 감각적인 체험에 의해 얻어지

는 쾌락적 감정과 유희적 기쁨을 심상으로 지각하

는 상태를 의미(Pine II & Gilmore, 1998; Young,

2016)한다.

행위적 접근을 통한 오락적 체험과 관련된 대표

적인 사례를 살펴보면, Nikegolf <Fig. 1>는 가상의

피팅을 통하여 골프웨어를 시연해 볼 수 있도록

에프엑스미러를 설치하였다(Seong, 2016). 에프엑

스미러는 실시간으로 3D 가상 피팅 서비스를 제공

하는 디지털 거울 형태의 디바이스로(Seong,

2016), 소비자들은 골프웨어를 가상으로 빠르고

착장해볼 수 있으며, 다양한 골프웨어 중 자신에

게 적합한 골프웨어를 찾을 수 있는 효과를 얻을

수 있다. Underamour는 쇼퍼테인먼트 공간 <Fig.

2>을 설치하였는데, 매장 일부에 스크린 골프의

공간을 마련하고 “Drive the game”이라 명명되는

시뮬레이터를 설치하여 소비자들이 제품을 착용하

고 개인의 체형과 자세에 맞는 제품을 선택할 수

있도록 하였으며, 매 시즌별로 그 주제를 달리하

여 다양한 스포츠 종목을 직접 경험할 수 있는 기

회를 제공하고 있다(Oh, 2018). Addias 또한 모니

터를 통해 가상의 공간이 펼쳐지는 러닝머신

<Fig. 3>에서 소비자가 달리며 러닝화의 성능을

확인해 볼 수 있도록 하였으며, 전문가가 자세 교

정이나 러닝을 위해 필요한 기술적인 측면들을 가

르쳐주는 클래스를 진행하고 있다(H. Kim, 2018).

Reabok은 <Fig. 4>처럼 유니세프와 함께 하는

자선기금 행사에서 계단을 오르는 챌린지에 참여

하는 러너들에게 새롭게 출시된 러닝화를 시착할

수 있는 기회를 제공하였다(Lee, 2016). 뿐만 아

니라 최종 결선지에 도착한 참가자들에게 심신의

조화로운 발달을 위한 체력 강화 클래스를 진행하

였다(Lee, 2016). Le Coq Sportif는 사이클 웨어의

런칭과 함께 <Fig. 5>처럼 사이클 컬처 플랫폼인

바운더리에서 사이클 클래스를 진행하여 소비자에

게 사이클에 대한 전문적인 교육을 진행하고 있다

(Jeong, 2017). 이와 함께 라이더만을 위한 사이클

카페를 오픈하여 자전거 문화를 향유하는 휴식공

간을 마련(Lee, 2016)함으로써 운동 정보나 트렌

드 등을 교류할 수 있도록 하였다. 아웃도어 브랜

드 EIDER <Fig. 6>는 스포츠 클라이밍의 발전과

저변 확대를 위해 전문 강사진과 함께 다양한 아

웃도어 액티비티를 체험할 수 있는 클래스를 진행

하고 있다(Seong, 2018). EIDER는 체험형 클래스

에서 소비자들이 자회사의 상품을 착용하고 클라

이밍을 진행할 수 있도록 필요한 용품 및 장비까

지 제공해줌으로써 소비자들의 만족도를 높이고

있다. 아디다스는 <Fig. 7>처럼 새롭게 런칭한 스

노우보딩 라인을 기념하여 개최된 체험 행사를 진

행하였는데, 매장의 백 야드에 설치된 스노보드

점프대에서 소비자들이 스노우 부츠나 재킷, 후디,

고글 등 스노우보딩 제품을 착용해보고, 스노우보

드 파크를 직접 체험해 보는 기회를 제공하였다

(Kim, 2014).

이처럼 신체적 활동을 통한 엔터테인먼트 체험

은 소비자들이 실제 패션 제품을 착용하고, 퍼포

먼스를 직접 수행해 볼 수 있는 직접적ㆍ간접적

환경을 제공한다고 할 수 있다. 특히, 이 같은 엔

터테인먼트 체험은 스포츠 활동에 근간하는 브랜

드에서 다수 이루어지는데, 이를 통하여 소비자들

은 운동 정보와 문화의 교류를 통한 즐거움을 얻
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<Fig. 1> Nikegolf Experience

Marketing

(Seong, 2016)

<Fig. 2> Underamour

Experience Marketing

(Oh, 2018)

<Fig. 3> Addidas Experience

Marketing

(H. Kim, 2018)

<Fig. 4> Reabok Experience

Marketing

(Lee, 2016)

<Fig. 5> Le Coq Sportif Experience

Marketing

(Jeong, 2017)

<Fig. 6> EIDER Experience Marketing

(Seong, 2018)

<Fig. 7> Addidas Experience Marketing

(Kim, 2014)

게 되고 자연스럽게 브랜드에 대한 친밀도가 향상

된다고 할 수 있다. 또한, 기업적인 측면에서는 소

비자들의 니즈를 직접적으로 파악함으로써 패션

상품의 점진적인 발전을 위한 데이터로 활용할 될

수 있다.

2. 정보의 공유를 통한 교육적 체험

교육적 체험은 소비자가 교육을 통하여 자신이

원하는 정보를 얻게 됨에 따라 만족감을 느끼게

되면서 소비자로 하여금 즐거움에 대한 감정을 가

져온다(Pine II & Gilmore, 1998; Ryan & Deci,

2000).

정보의 공유를 통한 교육적 체험의 대표적인

사례를 살펴보면, Maestro <Fig. 8>는 이탈리안 쉐

프를 초청하여 ‘디테일 쿠킹 클래스’를 진행하였다

(Fashioninsight, 2015). 이와 유사한 사례로 Cur-

lysue <Fig. 9>는 부모와 자녀가 함께 프렌치 코스

요리를 즐기면서 프랑스 식사 문화와 예절을 배워

보는 프렌치 식사 에티켓 클래스를 진행하였다(J.

Lee, 2019a). 이는 부모와 자녀가 함께 하는 교육

적 체험 행사를 통하여 부모와 아이의 유대감 강

화는 물론 아이들의 예절 교육을 위한 정서발달에

많은 영향력을 미친다고 할 수 있다. Carries note

<Fig. 10>는 여성 고객층이 관심 있는 스타일링

클레스, 식물을 활용한 홈 가드닝 및 비즈, 공예

등 문화 클래스를 진행하여 고객들과 지속적인 교

류와 소통을 이어나가고 있다(J. Lee, 2019b). 네

파 키즈 <Fig. 11>는 매해 여름 시즌을 대비하여

아이들의 물놀이 안전사고 예방을 위한 수상안전

교육의 체험 마케팅을 지속적으로 실시하고 있다.

전문 강사들이 아이들과 함께 생존수영 및 구급법

의 실습을 기반을 둔 체험적 교육을 통하여 아이

들 스스로 수상에서의 안전사고 예방과 안전에 대

한 의식을 높일 수 있는 기회를 제공하였다(Kang,

2018).
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<Fig. 8> Maestro Experience Marketing

(Fashioninsight, 2015)

<Fig. 9> Curlysue Experience

Marketing

(J. Lee, 2019a)

<Fig. 10> Carries Note Experience

Marketing

(J. Lee, 2019b)

<Fig. 11> NEPA Experience

Marketing

(Kang, 2018)

<Fig. 12> YEZAC

Experience Marketing

(J. Lee, 2019c)

<Fig. 13> Levis and ffroi

Experience Marketing

(Jeon, 2019)

<Fig. 14> Nau Experience

Marketing

(Kim, 2019)

YEZAC <Fig. 12>은 가정의 달을 맞이하여 부

모와 가족이 함께 셔츠를 꾸미는 행사를 개최하였

다(J. Lee, 2019c). 이는 부모와 아이가 함께 셔츠

를 꾸미는 체험을 통하여 가족이 갖는 의미를 되

새겨볼 수 있도록 유도하기 위함이며, 브랜드 또

한 남성 중심의 이미지에서 온 가족이 함께 입을

수 있는 이미지로의 전환을 가져올 수 있는 역할

을 수행하였다고 할 수 있다. Levis <Fig. 13>는

501데이를 기념하여 가죽 전문 브랜드 ffroi와 협

업을 통한 업사이클링 커스텀 클래스를 진행하였

다(Jeon, 2019). 리바이스 매장에 낡은 청바지를

기증하는 소비자를 대상으로 진행된 체험 행사는

수거된 낡은 데님과 ffroi에서 제공한 가죽을 활용

하여 데님과 가죽에 대한 기본 지식과 자신만의

아이템을 집적 제작할 수 있는 교육을 진행하였

다. 이와 유사한 사례로, Nau <Fig. 14>에서 개최

한 지속가능 클래스(Kim, 2019)를 들 수 있다. 이

는 의류 생산 과정에서 발생하는 로스 원단을 활

용해 재활용 제품을 직접 제작해보는 교육 체험으

로 소비자에게 지속가능한 삶의 방식의 경험적 공

유와 소통을 통하여 환경 보호에 대한 가치와 실

천의 중요성을 일깨워주고, 더 나아가 브랜드의

철학인 지속가능성을 소비자에게 자연스럽게 전달

할 수 있는 효과를 창출하였다.

이처럼 정보의 공유를 통한 교육 체험은 소비

자들에게 패션뿐만 아니라 요리나 화예 등 라이프

스타일과 관련된 다채로운 정보들을 공유함으로써

소비자와 브랜드 간에 형성되어 있는 심리적ㆍ물

리적 거리감을 친근함으로 전환시켜줄 수 있다.

또한, 소비자에게 사회적 이슈에 대한 인식 개선

과 삶 속에서 이를 실제 활용할 수 있는 실용적인

측면에서의 실천적 행위로 연계되는 효과를 창출

한다고 할 수 있다.
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<Fig. 15> Gentlemonster

Experience Marketing

(Kim, 2016)

<Fig. 16> New Balance

Experience Marketing

(Choi, 2018)

<Fig. 17> Kolong sports

Experience Marketing

(Cha, 2019)

<Fig. 18> Darks Experience

Marketing

(Park, 2015)

<Fig. 19> Lafuma Experience

Marketing

(Park, 2018)

<Fig. 20> Epigram Experience

Marketing

(Huh, 2019)

<Fig. 21> Colemann Experience

Marketing

(Yu, 2014)

3. 시공간의 변화를 통한 일탈적 체험

일탈적 체험은 일반적인 주변의 환경과는 또

다른 환경의 변화를 의미하는 것으로 일상화된 현

실에서 해방의 자유와 즐거움을 얻게 된다(Pine

II & Gilmore, 1998).

시공간의 변화를 통한 일탈적 체험과 관련된

대표적인 사례를 살펴보면, Gentlemonsters <Fig.

15>는 “Coffee in the farm”의 주제 아래 콘셉트

스토어의 각 층마다 색다른 농장의 정취를 느낄

수 있도록 연출(Kim, 2016)하여 소비자들이 도심

이 아닌 대자연과 하나된 듯 한 느낌을 선사하였

다. New balance Kids는 “Journey to space”이라

는 콘셉트로 팝업 스토어 <Fig. 16>를 선보였는데,

우주슬라임 만들기 및 우주공간 형광물감 체험존,

아이들이 우주공간을 간접적으로 체험하면서 놀

수 있는 우주공간 대형볼풀과 암벽등반 체험존,

새로운 컬렉션을 착용해 볼 수 있는 우주선 쇼룸

과 포토존 등 총 3가지의 체험형 공간으로 구성하

였다(Choi, 2018). 이와 유사한 형태로 Kolong

sports <Fig. 17>가 전개하는 뉴트로 트렌트의 체

험형 스토어를 들 수 있다. 숏숏상회라고 명명되

는 체험형 공간(Cha, 2019)은 뉴트로 트렌드에 발

맞추어 오랜 역사성을 갖고 있는 낙원 상가에 오

픈하였으며, 브랜드의 46년 역사와 함께 과거에

대중들에게 인기가 있었던 다채로운 상품들을 접

할 수 있는 기회를 제공하였다. 이를 통하여 옛

세대에게는 그 시절의 추억을 불러일으키고, 신세

대는 과거의 문화에 대한 새로운 즐거움을 선사하

였다 Darks는 <Fig. 18>처럼 매장의 일부 공간에

티까페를 함께 오픈하였는데, 이 공간은 오랜 전

통과 역사를 갖고 있는 영국의 홍차뿐만 아니라

고객들의 다양한 취향을 고려한 다양한 차들이 판

매되고 있다(Park, 2015). 이는 단순히 패션 상품

의 구매에 국한되어 있던 매장의 공간적 개념에서

벗어나 카페와 같은 편안한 분위기를 조성하기 위
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함이며, 차를 통한 브랜드의 정통성의 강조 및 브

랜드의 상품을 구매하는 소비자들의 총체적인 생

활양식까지 고려한 체험적 공간을 창출하였다.

Lafuma <Fig. 19>는 “도심 속에서 즐기는 힐링

캠프”의 주제로 매주 일요일 도심일대에 그늘막

텐트와 의자로 구성된 캠핑 존을 설치하였다(Park,

2018). 소비자들은 도심일대를 지나면서 편안하게

쉴 수 있으며, 브랜드의 캠핑 용품들을 직접 체험

해 볼 수 있다. Epigram에서는 <Fig. 20>처럼 브

랜드가 제안하는 지방의 지역에서 소비자가 삶과

라이프 스타일을 경험할 수 있도록 하는 체험형 프

로젝트를 진행하여(Huh, 2019), 소비자들에게 바쁜

도심 속에서 느끼지 못했던 일상의 여유를 체험할

수 있는 기회를 제공하였다. Colemann에서는 <Fig.

21>과 같이 최소한의 아날로그적인 장비로 캠핑의

진정한 묘미를 느낄 수 있는 체험 행사를 개최하

였다(Yu, 2014). 특히, 본 체험 행사는 참여자들의

구성을 부자관계 혹은 할아버지와 손자 관계로 한

정하고, 참여한 소비자들이 어린 시절 운동회에서

경험했던 다양한 게임이나 놀이, 서로간의 감정과

생각을 나눌 수 있는 대화의 시간을 진행하였다

(Yu, 2014). 이는 소비자들에게 세대 간의 감성적

교류 및 원초적인 자연 상태로의 회귀를 통하여

바쁜 도심의 일상 속에서 멀어져가는 가족 간의

유대 관계를 증진시키는 역할을 수행하였다고 할

수 있다.

이상에서 살펴본 바와 같이 시공간의 변화를

통한 일탈적 체험은 소비자가 지향하는 이상향에

적합한 시ㆍ공간 또는 이와 전혀 상반된 비현실적

이고 이색적인 가상의 공간 연출을 통하여 고객의

경험 가치를 극대화함을 파악할 수 있다. 이는 이

는 소비자들에게 상반된 공간에서의 낯선 공간적

체험을 부여함으로써 소비자들은 패션브랜드가 지

향하고자 하는 가치를 실제적으로 체감할 수 있는

긍정적인 효과를 창출한다고 할 수 있다.

4. 예술적 감성의 공감을 통한 심미적 체험

심미적 체험은 사람들이 어떤 장소에서 심미성

을 갖춘 요소를 체험하고 감상하는 것을 의미하는

것으로, 물리적인 환경에서 제공하는 다양한 시각,

청각, 미학적 요소들이 다양한 종류의 감성에 영향

을 준다(Pine II & Gilmore, 1998; Young, 2016).

예술적 감성의 공감을 통한 심미적 체험과 관

련된 대표적인 사례를 살펴보면, NBA는 <Fig.

22>와 같이 매해 스트리트 문화와 힙합 음악, 패

션이 어우러진 힙합 컬처 페스티벌 콘서트를 개최

하고 있으며, 페스티벌 콘서트에는 다양한 래퍼들

의 힙합 음악이나 농구 프리스타일의 퍼포먼스 등

을 소비자에게 선보이는 형태로 전개된다(Hwang,

2019). 이는 소비자들에게 음악과 스포츠의 문화

콘텐츠를 토대로 공연을 통한 문화적 접근을 시도

함을 의미한다. 소비자들은 여러 아티스트들이 착

용한 스타일에 대한 시각적인 유희와 함께 공연을

통하여 체감하는 스트리트 문화의 감수성을 일체

화함으로써 브랜드가 지향하고자 하는 정체성을

자연스럽게 수용하게 된다고 할 수 있다. Lipault

는 ‘COLOR YOUR LIFE-색, 다른 공간 이야기’

라는 주제로 전시를 진행하였다. 본 전시 <Fig.

23>는 총 6인의 예술가들이 유리, 천, 가죽, 금속

등 다채로운 소재와 색상, 창의적인 디자인을 접목

해 제작한 오브제를 선보였으며, 특별 체험 공간을

통해 소비자들에게 자사의 감각적인 패션 상품들

을 체험해보는 기회를 제공하였다(Choi, 2016).

Louis Quatirze는 도심 속에서 전시와 교육 및

자사의 제품을 체험할 수 있는 ‘플랫폼-엘’을 운영

하고 있는데, <Fig. 24>와 같이 여행을 주제로 하

는 전시에서 소비자들이 전시를 관람할 수 있는

공간을 제공하거나, 여행 설명회와 같은 클래스를

함께 진행하는 한편 전시와 어울리는 여행용 가방

소품 등을 판매하는 행사를 전개하였다(E. Kim,

2018). Studio Tomboy는 매 시즌 지향하는 콘셉트

와 어울리는 국내ㆍ외 작가를 발굴하여 매장 내부

에 전시회를 지속적으로 개최하고 있다(Na, 2019).
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<Fig. 22> NBA Experience Marketing

(Kim, 2016)

<Fig. 23> Lipault Experience Marketing

(Choi, 2016)

<Fig. 24> Louis Quatirze Experience

Marketing (E. Kim, 2018)

<Fig. 25> Studio Tomboy Experience

Marketing (Na, 2019)

<Fig. 26> CUSTOMELLOW Experience

Marketing (Y. Lee, 2019)

<Fig. 27> CUSTOMELLOW Experience

Marketing (Jeong, 2014)

작가의 작품은 <Fig. 25>처럼 디피된 의상의 후면

부에 배치함으로써 작품의 감상과 함께 대중들에

게 신진예술가들을 대중들에게 알릴 수 있으며,

소비자들은 하나의 예술 공간으로 변모한 매장에

서 작품과 어울리는 패션 상품을 직접 착용해보고

이미지를 담아볼 수 있는 체험을 통한 즐거움을

얻을 수 있다. CUSTOMELLOW <Fig. 26>가 진

행한 원데이 아츠 페스티벌은 브랜드의 시즌 주제

를 콘셉트를 중심으로 브랜드의 역사성을 살펴볼

수 있는 그래픽 전시, 음악과 무용으로 구성된 공

연, 서적의 집필가와 대화를 통한 토크 콘서트의

세 가지 형태로 나누어 행사가 진행되었다(Y. Lee,

2019). 이는 하나의 공간에 여러 연속적인 문화들

이 공존하도록 함으로써 새로움과 다양성을 추구

하는 소비자 개개인의 취향뿐만 아니라 소비자와

브랜드와의 문화적 일체화를 통한 미학적 경험의

기회를 제공하게 된다. 뿐만 아니라 <Fig. 27>와

같이 CUSTOMELLOW는 모바일 서비스를 통해

제공하는 앱 소설 ‘너라는 우주에 나를 부치다’의

연재를 통하여 소비자들과의 예술적 소통에 기반

을 둔 미적 접근을 시도하고 있다(Jeong, 2014).

이처럼 예술적 감성의 공감을 통한 심미적 체

험은 패션이라는 영역에 예술적 감성을 직ㆍ간접

적으로 조화를 시킴으로써 소비자와 쌍방향의 소

통을 구축하고 소비자에게 브랜드만의 차별화된

감성적 가치를 은유적으로 전달함을 파악할 수 있

다. 즉, 패션 기업들은 소비자들이 공감할 수 있는

감성적 접근을 통하여 소비자들의 미적 감흥을 불

러일으킴과 동시에 타 브랜드와의 차별화된 콘텐

츠를 제공함에 있어서 소비자가 인지하는 기업의

이미지를 높여주는 이색적인 시도라고 할 수 있다.

Ⅳ. 현대 패션 산업에 나타난 체험
마케팅의 특성

정성적인 고찰을 통하여 현대 패션 산업에 나

타난 체험 마케팅의 특성은 첫째, 소비자의 유희

와 패션 브랜드와의 일원화이다. Yang(2004)에

의하면 유희란 어린 아이들의 단순한 장난에서 오

는 기쁨, 오락에서 오는 즐거움이나 만족감과 같
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은 본능적인 측면을 의미한다고 언급하였다. Jin

& Park(2000)의 연구에 의하면 이와 같은 유희

적 경향은 복잡하고 무거운 현실에 일탈하고자 하

는 시대성을 반영하는 결과에 기인한다고 하였다.

즉, 유희는 순수한 즐거움으로 인간의 본연에 내

제하고 있는 가장 원초적이고 본능적인 욕구의 하

나이며, 현대사회에 크게 부각되어지는 유희적 경

향은 물질적인 풍요의 이면에 존재하는 생활 속의

중압감과 스트레스에 대한 반작용(Kim, 2012)으

로 나타고 있다고 할 수 있다. 현대 패션 산업에

나타난 체험 마케팅에서 소비자의 유희와 패션의

브랜드와의 일원화는 <Fig. 1, 5, 7>과 같이 패션

브랜드가 제공한 패션 상품 또는 장소에서 소비자

가 신체적 활동을 통하여 얻어지는 즐거움을 브랜

드에 일원화시키거나, <Fig. 15, 16, 17, 18>처럼

패션 브랜드가 기획한 색다른 공간에서 얻어지는

유희의 경험을 들 수 있다. 이처럼 현대 패션에

나타난 체험 마케팅은 소비자의 심상 속에 존재하

는 유희의 감정을 이끌어내는데 핵심적인 목적성

을 함양하고 있다. 즉, 현대 패션 산업에서 기업이

선보이는 체험 마케팅은 제품을 선제적으로 선보

이는 것이 아닌, 소비자의 육체적 활동이나 감성

적 교감, 또는 지식의 증진, 환경의 변화를 통하여

유발되는 유희의 감정을 이끌어내어 소비자의 심

상에 기업의 이미지를 감성적으로 전환하여 일원

화시킨다. 이에 소비자들은 상품의 질이나 기능적

인 측면을 판별하기 전에 축적된 경험에 근거한 유

희의 감성을 떠올리게 된다. 즉, 체험 마케팅은 상

품의 가치뿐만 아니라 기업에 대한 이미지를 증진

시키는 하나의 수단으로 작용하였다고 할 수 있다.

둘째, 소비자의 라이프 스타일과 사회적 이슈의

절충이다. Na(2001)에 의하면 어떤 특정 체계나

사고에 편향된 시각에서 벗어나 서로 상이한 여러

근원으로부터 가장 유용하며 적합하게 보이는 부

분들을 추출하여 적절히 조화시키는 원칙이라 정

의하였으며, Woo(2008)에 의하면 포스트모더니즘

의 다원주의와 탈 중심적인 시대정신으로 인하여

비롯된 절충적 경향은 다양한 이질적인 양식으로

부터 선택된 관점들을 조화롭게 재생산하여 고유

의 양식을 와해되고, 불확정성을 함축한 새로움이

생성된다고 하였다. 즉, 절충성이란 다양성에 대한

대담한 수용을 통하여 서로 상이한 여러 근원으로

부터 긍정적인 측면을 조화롭게 혼합함으로써 기

존의 이미지와 가치에서 벗어나 새로움을 모색하

고자 하는 표현방식이자 사고의 복합 체계라고 할

수 있다. 현대 패션 산업에 나타난 체험 마케팅에

서 라이프 스타일과 사회적 이슈의 절충은 <Fig.

13, 14>와 같이 버려지거나 폐기되는 의복 또는

소재를 활용한 업사이클링 교육을 통하여 환경 오

염에 대한 중요성을 각인시키거나, <Fig. 5, 6>처

럼 스포츠와 건강을 증진시킬 수 있는 환경의 제

공, <Fig. 12, 21>처럼 현대 사회에서 가족간의 유

대관계를 증진시키고자 하는 체험 마케팅을 들 수

있다. 이처럼 현대 패션에 나타난 체험 마케팅은

소비자에게 다양한 경험의 기회를 제공하여 심리

적 만족감을 부여하는데 초점이 맞춰져 있다. 하

지만, 그 이면에는 소비자들의 건강, 환경오염, 인

간 소외 현상 등 소비자들의 라이프 스타일 뿐만

아니라 사회적인 이슈들을 체험 속에 융화시킴으

로써 소비자들은 감성적인 만족과 함께 일련의 경

험에 대한 심층적인 의미에 대하여 이성적인 사고

로 접근하게 된다. 이는 소비자들이 지성을 확장

하는 계기를 마련해줌으로써 소비자 개인의 자기

개발 욕구를 충족시켜줄 수 있으며, 사회적 이슈

에 대한 패러다임의 변화를 창출할 수 있는 기반

을 마련해준다고 할 수 있다.

셋째, 브랜드 정체성의 표상화이다. Farbridge

(1970)에 의하면 표상이란 언어나 문자로는 전달

하기 힘든 어떠한 생각이나 사실을 어떠한 형태나

이미지로 대치하여 표출하는 것이라고 정의하였으

며, 심리학자 프로이드는 무의식적인 배경에 대한

어떠한 단서를 우리에게 제공해주는 의식의 내용

이며, 상징적 관계는 꿈의 요소와 번역 사이의 일

정불변의 관계를 보여 주는 것이라 하였다(Kang,
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The Type

Classification of the

Experiential

Marketing

Types of

fashion brands

Contents of

the Experiential Marketing

Characteristics of the Experiential

Marketing

Recreational

experience through

physical activity

Sports swear

ㆍProviding an environment where

consumers wearing fashion

products perform performances

themselves

ㆍThe unification of brand and

consumer pleasure

ㆍThe compromise between

consumer lifestyle and social

issues

ㆍThe representation of brand

identity

Educational

experience through

information sharing

Women's wear,

Kid wear,

Outdoor wear,

Casual wear

ㆍSharing a variety of information

related to consumers' lifestyles to

reveal practical aspects that

consumers can actually use in

their lives

ㆍThe compromise between

consumer lifestyle and social

issues

ㆍThe representation of brand

identity

deviant experience

through a change in

time and space

Women's wear,

Men’s wear,

Kid wear,

Outdoor wear

ㆍMaximizing the value of the

customer's experience through

the creation of an unrealistic and

unusual virtual space that is

suitable for the utopia of the

consumer

ㆍThe unification of brand and

consumer pleasure

ㆍThe compromise between

consumer lifestyle and social

issues

Aesthetic experience

through the

sympathy of artistic

sensitivity

Women's wear,

Men’s wear,

Casual wear

ㆍEstablishing interactive communi-

cation with consumers through

harmony of artistic sensibility

and metaphorically conveying

differentiated emotional values ​​of

the brand to consumers

ㆍThe representation of brand

identity

<Table 1> The Type Classification and Characteristic Analysis of the Experiential Marketing in Contemporary Fashion

2006). 즉, 상징이란 인간의 정신세계에 특정 대상

에 대한 관념의 이입을 통하여 표면적으로 형상화

하고자 하는 일체의 행위를 의미한다고 할 수 있

다. 현대 패션 산업에 나타난 체험 마케팅에서 브

랜드 정체성의 표상화는 <Fig. 22, 23>과 같이 패

션 브랜드가 지향하고자 하는 방향성을 음악이나

예술을 통하여 전달하거나, <Fig. 1, 2, 3>처럼 패

션브랜드가 과학 기술의 접목을 통하여 미래의 패

션 산업에 대하여 브랜드가 추구하고자 하는 변화

양상, <Fig. 25, 26>과 같이 문화 예술의 증진을

위한 다양한 분야의 신진 작가들과의 연계 활동에

서 찾을 수 있다. 이처럼 현대 패션에 나타난 체

험 마케팅은 기업이 추구하는 정체성을 각인시키

는데 방향성을 가지고 있으며, 소비자에게 브랜드

가 추구하는 디자인의 방향이나 목적, 그 의미를

되새겨 볼 수 있는 기회를 제공한다. 이는 패션과

예술, 소비자 사이에 미에 대한 감성적 교감을 기

반으로 브랜드가 추구하고자 하는 고급스러운 이

미지나 문화예술 또는 소외된 문화에 대한 저변

확대라는 기업의 본질적 가치를 대중들에게 보다

강하게 전달하는 상징적인 기호로 활용되었다고

할 수 있다. 이상에서 살펴본 Pine II & Gilmore

의 체험경제 이론에 근거하여 패션 산업에 나타난

체험 마케팅의 유형 분류와 특성 분석을 표로 정

리하면 <Table 1>과 같다.
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Ⅴ. 결론

본 연구는 Pin & Gilmore의 체험 경제 이론을

중심으로 현대 패션에 나타난 체험 마케팅의 유형

을 분류해보고, 그 특성을 조명해본 것으로 연구

의 결론은 다음과 같다.

현대 패션 산업에 나타난 체험 마케팅의 유형

은 첫째, 신체적 활동을 통한 엔터테인먼트 체험

으로 신체적 활동이 가능한 환경 속에서 소비자들

은 새로운 정보와 상호간의 교류를 통한 즐거움을

얻게 되고 자연스럽게 브랜드에 대한 친밀도를 향

상시키는 역할을 수행하였다. 둘째, 정보의 공유를

통한 교육 체험으로 소비자들에게 다양한 지식들

의 공유를 통하여 이를 실제 활용할 수 있는 실용

적인 측면에서의 실천적 행위로 연계되는 효과를

창출하였다. 셋째, 시공간의 변화를 통한 현실 도

피 체험으로 고객이 지향하는 이상향에 적합한 시

ㆍ공간 또는 이와 전혀 상반된 비현실적이고 이색

적인 가상의 공간 연출을 통하여 고객의 경험 가

치가 극대화되도록 유도하였다. 넷째, 예술적 감성

의 공감을 통한 심미적 체험으로 패션이라는 영역

에 예술적 감성을 직ㆍ간접적으로 조화를 시킴으

로써 소비자에게 브랜드만의 차별화된 감성적 가

치를 은유적으로 전달하고자 하였다.

현대 패션 산업에 나타난 체험 마케팅의 특성

은 첫째, 브랜드와 유희의 일원화이다. 이는 패션

브랜드가 제공한 패션 상품 또는 장소에서 소비자

가 신체적 활동 또는 패션 브랜드의 색다른 공간

에서 얻어지는 유희의 경험을 들 수 있는데, 소비

자는 육체적ㆍ정신적 활동을 통하여 얻는 즐거움

과 함께 브랜드의 상품에 대한 인식이나 이미지를

결부하게 된다. 결과적으로 이같은 체험 마케팅은

소비자들이 상품의 가치뿐만 아니라 기업에 대한

이미지를 증진시키는 하나의 수단으로 작용하였다

고 할 수 있다. 둘째, 소비자의 라이프 스타일과

사회적 이슈의 절충이다. 폐기되는 의복 또는 소

재의 재활용, 현대인의 스포츠와 건강을 증진시킬

수 있는 환경의 제공, 가족간의 유대관계를 증진

시키고자 하는 알련의 다양한 경험들의 기회들은

소비자들의 라이프 스타일이나 사회적인 이슈들을

융화시키는 것으로 소비자 개인의 자기 개발 욕구

를 충족시켜줄 수 있으며, 사회적 이슈에 대한 패

러다임의 변화를 창출할 수 있는 기반을 제공한다

고 할 수 있다. 셋째, 브랜드 정체성의 표상화이

다. 패션 브랜드가 추구하는 디자인의 컨셉 또는

미래의 방향성을 음악, 과학 기술 등 타 분야와의

융합 및 신진작가들과의 연계활동들을 통하여 소

비자에게 기업이 추구하는 정체성을 되새겨 볼 수

있는 기회를 제공함으로써 기업의 본질적 가치를

대중들에게 보다 강하게 전달하는 상징적인 기호

로 활용되었다고 할 수 있다.

이상에서 살펴본 바와 같이 현대 패션 산업에

나타난 체험마케팅은 소비자들에게 기업과 소비자

의 접점을 높여주는 조력자의 역할뿐만 아니라 기

업과 브랜드에 대한 긍정적인 인식을 제고시켜주

는 도구적 수단으로 활용되었음을 파악 할 수 있

었다. 현재 패션 기업이 진행하고 있는 체험 마케

팅의 노력들은 소비자들의 인식과 행동을 개선시

킴으로써 사회의 다양한 문제점들을 해결할 수 있

는 초석이 될 수 있으며, 패션 기업 또한 사회를

구성하는 하나의 일원으로 사회적 책임을 다하는

실천적 의미를 갖는다고 할 수 있다. 향후 체험

마케팅을 적용하고자 하는 기업들이 지향해야할

전략적인 방향성의 가장 핵심적인 측면으로 브랜

드간의 확실한 차별성을 갖고 이를 기획하는 발상

의 전환이 매우 필요하다고 판단된다. 앞에서 살

펴보았던 패션 기업들의 다양한 체험 마케팅은 브

랜드가 지향하는 의복의 복종별로 유사성을 다수

띄고 있음을 살펴볼 수 있었는데, 이는 결과적으

로 체험마케팅의 지속성 보다는 유행에 따른 일회

성에 그치게 됨으로써 결과적으로 소비자로부터

외면을 받는 역효과를 자아낼 수 있다. 이에 따라

소비자에게 패션 상품의 판매를 위한 체험 마케팅

이 아닌, 소비자에게 가치를 전달해주고, 소비자와
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의 지속적인 관계성을 확립할 수 있는 브랜드만의

체험마케팅에 대한 전략적 접근이 필요하며, 이를

위해서는 패션 기업의 진정성 있는 자세와 소비자

에 대한 심도 있는 이해, 강력한 수행의지가 필요

다고 할 수 있다. 본 연구가 체험 마케팅의 사례

를 활용함에 있어 인터넷에 제시된 기사문을 토대

로 국내의 패션 산업에 국한되어 분석이 진행되어

국내 패션 산업전체의 특성으로 일반화하기에는

한계점이 있음을 밝히며, 향후 후속 연구에서는

해외의 패션 산업 뿐만 아니라 산업 전반에 걸쳐

진행되는 체험 마케팅과 국내의 체험 마케팅의 비

교 분석을 통한 차별성을 제시하는 후속 연구 또

한 필요할 것으로 사료된다.
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