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지난해판매양극화왜

에르메스,하루11억원어치팔아

루이비통,국내서매출1조돌파

온라인통한마케팅경쟁력차이

MZ세대취향저격여부가좌우

백화점등전통유통망에의존

페라가모생로랑은내리막대조

백화점문이열리자마자매장으로달려가는오

픈런. 퇴근길을 재촉해 백화점으로 향하는 퇴근

런.국내명품수요가없어서못팔정도로성장하

면서생긴진풍경이다. 3초백 샤테크 맥럭셔

리 등명품관련신조어도대거탄생했다. 특히

지난해엔코로나19로해외여행,면세쇼핑을즐기

지못하면서명품에대한보복소비가폭발했다는

분석이다.명품소비를주도하고있는2030,일명

MZ세대의 성향도 영향을 미쳤다. 고가의 명품

브랜드들이일년에두번,많게는다섯번까지제

품가격을배짱인상하는데는그만큼믿는구석

이있다는방증이다.

최고명품에르메스,국내매출첫공개

명품불패는계속됐고, 어중간한가격대브랜

드가오히려안팔렸다. 명품브랜드의지난해국

내법인실적을분석한결과다. 가격측면에선초

고가와고가라인브랜드가성장하고있었다. 반

면중가브랜드는고전했다. 명품브랜드의양극

화 현상이다. 수 천만원을 호가하는 에르메스는

국내서하루평균 11억원어치가팔려나갔고, 프

랑스명품브랜드루이비통은지난해국내에서1

조원이넘는매출을올렸다. 반면이들보다평균

가격대가저렴한페레가모코리아매출은반토막

이났다.

금융감독원 전자공시시스템에 따르면 루이비

통코리아유한회사의지난해매출은1조467억원,

2019년7836억원대비33.4%증가했다.같은기

간영업이익은176.7%늘어난1519억원을기록

했다. 당기순이익은 703억원으로 무려 284.2%

급증했다. 4973억원의매출을기록한 2011년과

비교하면10년만에매출이2배로뛴셈이다. 명

품 중의 명품이라 불리는 에르메스의 성장세가

두드러졌다. 에르메스의 지난해 매출은 4190억

원으로전년3618억원대비15.8%늘었다. 영업

이익은 1333억원으로 15.9% 늘었다. 에르메스

의버킨백과켈리백등은수천만원을호가하지만

없어서못살정도로인기를끌고있다.

에르메스가국내매출을공개한건처음. 루이

비통은 10년 만이다. 이들브랜드는유한회사라

그간감사보고서를제출하지않았지만지난해11

월외부감사법개정으로공시의무가생겼다. 에

르메스,루이비통과함께3대명품브랜드로꼽히

는샤넬은아직실적을발표하지않았다. 프랑스

패션브랜드 디올을 운영하는 크리스챤디올코리

아(디올코리아)도급성장중이다. 디올코리아의

지난해 매출은 3277억원으로 2019년(1844억

원)과 비교해 75% 가까이 증가했다. 영업이익

(1047억원)과 순이익(777억원)도 각각 2.5배,

3배로늘었다.

매출3000억대디올,기부금은1080만원

반면일부명품브랜드들은성장엔진이서서

히꺼지고있다. 서울시장선거과정에서이슈가

된페라가모는지난해영업이익이반토막났다.

페라가모코리아의지난해영업이익은45억원으

로전년실적인92억원보다크게줄었다.매출액

은 1056억원으로 29.7%, 순이익은 35억원으로

56.9% 감소했다. 입생로랑(브랜드 생로랑) 역

시매출이소폭감소했다.입생로랑의2020년매

출액은1470억원으로 2019년대비 12.1% 감소

했다. 영업이익도 109억원에서 73억원으로, 당

기순이익은 80억원에서 28억원으로 줄어든 것

으로나타났다. 발렌티노는매출이가장크게늘

었지만 광고선전비 교통비감가상각비 등 비용

을줄여낸실적이라실속있는성장은아니라는

평가다.

지난해명품브랜드실적을가른건주소비층

인 MZ세대 취향 저격 여부가 반영된 것이라는

분석이다. 가격도가격이지만온라인판매와마

케팅경쟁력이가장큰차이점을만들어냈다는

것이다. 코로나19 이전부터루이비통과디올등

브랜드들은 온라인 마케팅에 힘써온 반면 페레

가모, 생로랑등은면세점과백화점과같은전통

적인유통망에의존해왔다. 그만큼빠른트렌드

전환이어려워실적하락의배경이됐다는설명

이다.

업계 관계자는 개성이 강하고 트렌디한 명품

브랜드들을 빠르게 소비하는 MZ세대 고객들은

온라인을통한빠른명품소식을접하고있다며

이들의 취향에 맞춰 이미지 변신에 성공했는지

에 따라 브랜드별 실적이 엇갈리는 모습이라고

말했다.MZ세대를중심으로시작된명품불패는

계속될 전망이다. 유로모니터가 공개한 지난해

명품시장규모는14조9900억원. 올해는20조원

에근접할것이라는전망도나온다.

명품시장규모가커지면서일각에선명품브랜

드의 사회적 책임이 커져야 한다는 지적도 나온

다.실제지난해국내에서3000억원대매출을올

린 디올코리아가 같은 기간 국내에 낸 기부금은

1080만원에불과하다. 1800억원이넘는매출을

올린 2019년에도 기부금은 400만원에 그쳤다.

디올의 시그니처 가방인 레이디백(670만원) 하

나도살수없는가격이다. 영업이익이 3배로뛴

에르메스는 3억529만원을기부했다. 이외발렌

티노,보테가베네타의기부금은0원이다.국내에

서가장많은매출을올리는루이비통역시기부

금은0원이다.

전문가들은국내소비자의명품수요가높은데

다기부가의무도아니기때문에,오히려명품브

랜드들이가격을더올려파는데만치중하는것

이라고 지적한다. 안승호 숭실대 경영학과 교수

는 매출당기부금을얼마내야한다는법적근거

가 없기 때문에 오히려 소비자가 해당 브랜드가

국내경제에기여하는바가있는지신뢰성이높은

지등을판단해야한다며 기부를의무화할필요

는 없겠지만 시간이 지나면 명품 브랜드들 역시

이미지를개선하거나트렌드에따라기부에접근

하는형태가될것이라고말했다.
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수천만원명품은불티,어중간한브랜드매출은반토막
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