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웰빙열풍을읽는3개의코드
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지난 해 하반기에 조심스럽게

등장한웰빙의기세가심상치않다.

다양한 기관에서 발표하는 2003년

히트상품목록에는웰빙제품들이

빠짐 없이 자리를 차지하였다(<표

1> 참조). 새해들어웰빙의기세는

웰빙의류, 웰빙체조, 웰빙주택, 웰

빙수면법등의식주전반으로확장

되고 있다. 이른바 웰빙 열풍이다.

소득수준이높아짐에따라건전하

고 건강한 삶을 위한 소비 방안을

모색하는경향은우리보다앞서선

진국에서 관찰되는 일반적인 현상

이다. 미국판웰빙인‘LOHAS(Life

Of Health & Sustainability)’가그

렇고, 고액연봉을포기하고한적한

시골로 낙향하는 영국의 다운시프

터(Downshifter)들에대한얼마전

기사도같은맥락이다. 

최근의 웰빙 열풍을 이해하고

기업경영에활용하기위한웰빙의

주요한코드를알아본다.

코드1 : 웰빙의개념정의는상당히

자의적이다

웰빙에대한통일된개념정의를찾

아보기가쉽지않다. 일각에서는값

비싼유기농제품을먹고, 최고급스

파를 즐기는 고급화 소비로 웰빙을

정의하기도 한다. 다른 한편에서는

명상음악, 요가등주로정서적인차

원을 웰빙의 대표 상품으로 들기도

한다. 혹은돈을지출하는소비행위

는아니더라도지역사회봉사에팔

을걷고나서는건전한시민상을웰

빙의한편에포함시키기도한다. 

웰빙은단어자체가갖는특성

으로 다양한 개념들을 포괄적으로

끌어 안는다. 사전(辭典)적으로 웰

빙은 well과 being의 합성어이다.

여기서‘well’이 내포하는 건강한,

웰웰빙빙에에대대한한통통일일된된개개념념정정의의를를찾찾아아보보기기가가쉽쉽지지않않다다..
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부문

소
비
재

내
구
재

서
비
스

장
수
상
품

업체 상품 분류

롯데 햄우유

남양유업

광동제약

명품벽지did

애경산업

트렉스타

좋은 사람들

남영 L&F

태평양

보령 메디앙스

한국도요타자동차

LG전자

위니아만도

삼성전자

아이리버

샤프전자

노비타

LG전자

아이레보

국민은행

굿모닝 신한증권

대신증권

NHN

엔씨소프트

윤선생 영어교실

CJ CGV

진로

하이트맥주

웅진코웨이개발

삼성전자

에이스침대

검은 콩이 들어있는 우유

불가리스 프라임

비타500

did명품벽지

포인트

K2 인라인스케이트

보디가드 '콩의 기적'

비비안 히든 와이어 브라

아이오페 리제너레이션

닥터아토마일드스킨케어

렉서스 뉴 ES 330

트롬세탁기

위니아딤채

파브 홈시어터

IFP-300시리즈

플라즈마 클러스터 공기청정기

노비타 비데

싸이언

디지털 도어록 게이트맨

20대 자립통장

FNA 금융네트워크 계좌

대신 사이보스 2004

네이버 지식 검색

리니지2

Reading&Immersion시리즈

CGV

참眞이슬露

하이트맥주

웅진코웨이 냉온정수기

센스

에이스침대

우유

요구르트

음료

벽지

세안제

인라인스케이트

내의

브래지어

화장품

스킨케어제품

자동차

세탁기

김치냉장고

홈시어터

MP3플레이어

공기청정기

비데

휴대전화기

도어록

저축상품

통합 금융거래상품

사이버 증권거래상품

인터넷서비스

게임

교육

극장

소주

맥주

정수기

노트북

침대

<표 1> 2003년히트상품에포함된웰빙제품들

자료 : 중앙일보
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건전한, 안락한, 고급스러운 등의

다양한의미는웰빙개념정의에상

당한 혼선을 가져다 준다. 경우에

따라서는아주상반되는모습이동

일한웰빙카테고리로함께취급되

기도한다. 예를들어, 헬스클럽에

서땀흘리는운동을하는모습뿐

아니라집안에가만히않아명상을

하면여유롭게쉬는일역시웰빙인

것이다. 보다 포괄적으로정의한다

면 well-being이라는 합성어가 의

미하는 행복, 만족, 복지로까지 확

대할 수도 있다. 소비의 궁극적인

목적이 개인적인 효용 만족이라고

본다면결국‘모든소비행위 = 웰

빙 소비’라는 등식도 불가능한 것

은아니다.

하지만웰빙소비가새로운트

렌드로 다루어지기 위해서는 여타

의소비트렌드와구분되는차별성

이있어야할것이다. 기업차원에서

도지나치게넓거나혹은한정된개

념정의로는경영상에시사점을발

견하기어렵게된다. 이런관점에서

웰빙의가장적절한정의는‘자신과

가족의, 건전하고건강한삶을위한

소비’라고보는것이타당할것으로

보인다.

코드2 : 웰빙의진원은소비니즈의

본질적변화에있다

하나의소비트렌드의배경을읽기위

한가장중요한측면은주요한소비

환경변화를살피는일일것이다. 이

제탄생한지얼마되지않는웰빙이

열풍으로까지번지게된소비환경변

20

최근의연이은소비이슈들은건강하고건전한삶에대한

소비자들의관심을전에없이높은수준으로올려놓았다.

C E O 리 포 트

웰빙의 원조격인 미국의 LOHAS

는 자신의건강(Health) 뿐 아니라후

대에 물려줄 지속 가능한 소비기반

(Sustainability)을 생각하는 소비 패

턴이다. LOHAS에 대한 전문적 시장

조사 기관인 Natural Business

Communication에서는 이미 2000

년에 미국 내 실제 가구들에 대한 표

본 조사를 통해 미국의 웰빙 소비자

특성과 시장에 대한 방대한 보고서를

출간한 바 있다. 보고서는 12개 핵심

변수 (<표 2>참조)를 통해 미국의 전

체 소비자 집단을 4개로 구분하고 있

다. 이 가운데 LOHAS은 미국 전체

인구의 30%로 높은 인식 수준과 함

께 실제로 LOHAS 제품을 광범위하

게구매하는집단이다. 다음으로전체

의 38%를 차지하는 NOMADICS는

상당한관심을보유하는집단이다. 

보고서에서는 유망한 사업 카테고

리에 대한 자세한 분석도 포함하고 있

다. 흥미로운 부분은 LOHAS와

NOMADICS간의 웰빙 라이프에 대한

인식과행위간의차이이다. <표 3>을보

면각각의사업카테고리에대해두집

단의 인식 수준은 동일하게 높은 반면

실제 구매 단계에서는 NOMA DICS가

상당히소극적임을알수있다. 

미국의 LOHAS는 우리보다 엄격

한 기준을 적용함에도 불구하고 전체

인구의 70%에 가까운 비율을 보이며

이 수치는 시간이 갈수록 증가하는

추세라고한다. 보고서의내용에기초

하여 미국에 뒤늦은 우리의 웰빙이

걸어갈 대중화의 경로를 가늠할 수도

있을것이다.

자료 : Understanding the LOHAS Market Identifying

the LOHAS Consumer and Business &

Branding Opportunities(2000)

미국의웰빙, LOHAS의대중화특성
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화에는어떠한내용들이있을까.

무분별하고, 성취지향적삶의再考

자신의건강에이로운것, 해로운것

에대한관심은소비자들의기본적

인속성이다. 최근의연이은소비이

슈들은 단편적인 건강하고 건전한

삶에대한소비자들의관심을전에

없이높은수준으로올려놓았다. 지

난해이후최근까지집중되고있는

신용불량자문제, 각종성인병의만

연, 전세계를일시에초식동물사회

로 몰고 간 광우병, 조류 독감으로

이어지는 글로벌 이질(Global

Epidemics) 등은 우리에게 건강하

고건전한소비에대해다시한번

심사숙고할계기를제공하였다. 

사회 구성원들의 근본적인 라

이프스타일변화에서도웰빙열풍

의동기를읽을수있다. 얼마전통

계청이 발표한‘2003년 한국의 사

회지표’조사에서건강에대한관심

은 98년 36.7%에서 02년 44.9%로

8.2% 포인트증가한반면, 경제문

제는 98년 30.5%에서 02년 24.5%

로 오히려 6% 포인트 감소하였다.

젊은세대에서는이러한가치관변

화가더욱현저하다. 최근한인재파

견회사에서2030세대남녀직장인

들을대상으로직장인식조사결과

를보자. 직장생활을통해얻고싶

은 최우선 목표에 대한 질문에서

‘경제적부’(28.1%)나‘자기가치실

현’(17.9%)보다‘개인 생활과 사회

생활의적절한조화’(41.9%)가가장

높은점수를얻었다. 더이상고소득

이나명예보다여유로운개인생활

을선호하는젊은직장인들의생각

을엿볼수있게하는내용이다. 

스마트한웰빙소비자들

얼마전모방송사에서는신규입주

아파트가인체에주는해독을경고

한적이있었다. 방영이후최신식

설계와디자인의새아파트를선호

하던소비자들은적지않은충격을

받았다고한다. 모르면몰라서어쩔

수 없었다지만 내 몸에 좋은 것과

해로운것을알게된다음에야내게

좋은제품을선호하는것은너무나

당연한일이다. 주목할것은소비자

들은다양한경로를통해좋은것,

해로운것을구분하는지식의총량

을증가시키고있다는점이다. TV

매체와신문, 잡지등에서는소비자

들의관심거리가되는웰빙관련정

보를깊이있게전달하고있다. 요
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소비자들은다양한경로를통해좋은것, 해로운것을

구분할수있는지식의총량을증가시키고있다.

Fitness Equipment

Socially Responsible Investments

Self-help Books

Continuing Education

LOHAS

99.7

92.1

99.3

99.4

NOMADICS

99.9

85.2

99.7

99.7

LOHAS

43.8

25.4

35.4

45.7

NOMADICS

42.1

11.8

22.8

37.2

% AWARENESS % USAGE
CATEGORY

<표 3> LOHAS 제품과서비스에대한인식과실제구매비율비교

1.  친환경적인 제품을 선택한다.
2.  주변에 친환경 제품의 유익을 적극 홍보한다.
3.  지속가능성 제품에 20%의 추가 비용을 지불할 용의가 있다.
4.  환경 보호에 적극적이다.
5.  지속가능성 기법으로 제조된 제품을 선호한다.
6.  타성적 소비를 지양하고 지양하고 가능성 원재료 제품을 선호한다.
7.  재활용 제품을 적극 사용한다.
8.  전체 사회 관점의 의식 있는 삶을 영위한다.
9.  글로벌 차원의 영향력이 구매 시의 필수 고려 요인이다.
10. 재사용될 수 있는 원료를 사용한다.
11. 지속 가능한 농업 기법을 선호한다.
12. LOHAS 소비자의 가치를 공유하는 기업의 제품을 선호한다.

<표 2> LOHAS의정의를위한 12개주요변수
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즈음대부분의일간지에서는주1회

꼴로건강을주제로하는별도의섹

션신문을제공하는일은일반화되

어있다. 

인터넷을 통해 적극적으로 정

보탐색에나서는노력도무시할수

없다. 현재의소비자들은병원에한

번가더라도사전에웹상에서자신

의질병에대한기본적인지식을섭

렵하는일을빼놓지않는다. 소비자

들은건전하고바람직한삶을위한

정보를적극탐색하려한다. 이러한

정보가 세계 제1의 초고속 망을 갖

춘우리나라전역으로순식간에대

중적상식이되는일도그리어려워

보이지않는다. 이에따라웰빙즉,

건강하고건전한삶에방해가되는

좋지 않은 음식물, 잘못된 식 습관

등은자연스럽게여과될것이다. 

코드3 : 웰빙은최근의신소비

트렌드와한배를탔지만

대중성에서차별화된다

웰빙은최근에주목을받고있는기

타의주요소비트렌드와동일한맥

락에서신소비니즈의한흐름이다.

다른한편으로웰빙이갖는대중적

특성은여타의신소비니즈와구분

해주는주요한차별포인트이다. 

기본적소비이후의新소비트렌드

최근에주목을받는소비트렌드에

는 중요한 공통점이 한 가지 있다.

지난해짝퉁용어를만들어낸명품

족, 합리성보다는감성적만족을주

된 제품 선택 기준으로 삼는 감성

(Emotional) 경향, 온라인 상의 아

바타나 개인 홈페이지인 불로그에

대한 열광으로 대변되는 아이덴터

티(Identity) 소비등이대표적이다.

명품 브랜드를 선호하는 소비자는

유사한기능과품질의제품가운데

브랜드만족을얻을수있는명품제

품에 3~4배가 넘는 가격을기꺼이

지불한다. 가상의인형에게입힐옷

에수천원의돈을아끼지않는신세

대들역시마찬가지이다. 이들은기

본적의식주생활을영위하기위해

반드시필요한재화들은아니다. 

이러한‘新소비 트렌드’들은

포화상태에이른대부분의시장에

서신규수요창출의중요한돌파구

가되고있다. 구체적으로최근의히

트상품들을과거10년전의유사한

제품카테고리로비교해보면이러

한신소비트렌드의영향이뚜렷하

게보인다(<표 4> 참조). 반면이전

의히트상품들은기존제품의틀에

서크게벗어나지못한채부가적인

기능을 추가하는데 머무는 경우가

대부분임을확인할수있다. 

웰빙역시기본적소비니즈가

충족되면서아무음식이나먹을수

없고, 아무옷이나입을수없고, 아

무집에서살수없다는신소비트

렌드의중요한흐름가운데하나로

볼수있다. 
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C E O 리 포 트

웰빙은新소비트렌드의한흐름으로대중적특성을

지닌다.

'92~'94년 '01~'03년

소비재

내구재

- 비락 식혜

- 코리아나 머드팩

- 럭키 죽염치약

- 우황 청심원

- 금성 싱싱 냉장고

- 삼성 4배줌 카메라 FX-4

- 대우 공기방울 세탁기

- LG 아트비전 골드 TV

- 스타벅스(테이크 아웃)

- 컬러로션

- 자일리톨 껌

- 건강 식품(검은콩 우유,

  유기농 야채 등)

- 김치 냉장고

- 디지털 카메라, 카메라 폰

- 드럼 세탁기

- PDP, 디지털 TV

<표 4> 대응상품별히트상품변화 (’92~’94 vs. ’01~’03) 

자료 : 한국능률협회, 3대일간지선정히트상품목록재구성

음영부분은잉여소비트렌드관련히트상품들
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C E O 리 포 트

웰빙소비의대중화특성

웰빙이전의신소비트렌드는일부

소비계층에한정되는면이강했다.

예를들어, 명품족은중산층소비자

이상의2030 세대에포커스된측면

이강했다. 또한아이덴터티소비의

주체는개성표현이강하고또래소

비문화에뒤지는것을터부시하는

10~20대 신세대 소비자들이었다.

이에반해웰빙은기존의소비트렌

드에비해폭넓은대중성을가지고

있다. 10대의신세대들은산뜻한트

레이닝패션으로웰빙을표현할수

있을것이며, 주부들은건강식먹거

리를고르면서가족건강의수호천

사로서 웰빙족임에 만족할 것이다.

값비싼스포츠클럽에서최고급스

파를즐기는프리미엄소비의주체

가 있을 것이고, 저녁을 먹고 동네

한바퀴를가볍게뛰는가족들역시

전형적인 웰빙족임에 틀림없다. 미

국의LOHAS는우리웰빙의대중화

경로를가늠할수있는잣대가될수

있을것이다(박스기사).

웰빙열풍의기업경영관점

우리의웰빙트렌드도선진국의경

우와마찬가지로향후의주요한소

비트렌드이면서현재보다더광범

위한대중화의경로를갈것으로보

인다. 현재 진행 중인 웰빙 열풍을

기업 차원에서 적극적으로 활용할

수있는주요한포인트에는어떤것

들이있을까.

실질적인 Value를제공해야

웰빙 흐름의 주체는 소비자들이다.

기업 차원에서는 무엇보다 소비자

관점에서 실질 가치(Real Value)를

제공하는일이우선되어야한다. 요

란한광고문구나막대한마케팅노

력보다는소비니즈에부응하는실

질적인 가치를 제공하는데 초점을

맞출필요가있다. 소비자입장에서

중요할 웰빙 니즈의 키워드는‘건

강’과‘실속’으로압축될수있을것

이다. 사실건전한소비태도나지역

봉사, 정신적평안등의개념보다는

건강이라는 구체적인 대상에서 수

익 가능성을 발견하기가 용이하다.

고령화의전개, 환경의위협으로건

강에대한관심은시간이갈수록증

대될것임에틀림없다. 

실속화 역시

웰빙트렌드의본

질을 읽는 중요

키워드이다. 물론

웰빙을고급화소

비의 연장선으로

보는시각이틀린

것은 아니다. 하

지만기존의소비

트렌드와의 차별성이나 지속성, 실

속 소비성향의일반화를생각하면

고급소비의대표격인명품족과웰

빙족은 차이가 있다(<표 5> 참조).

‘자신과 자기 가족의 건강한 삶’을

목적으로 소비하는데 굳이 값비싼

과시성제품이필요한것은아니기

때문이다. 

마케팅차원의웰빙활용

웰빙열풍의다른특성은제품이아

닌마케팅차원에있다. 웰빙이라는

마법의단어는기존제품의마케팅

메시지에어렵지않게접목할수있

다. 지난해대표적인웰빙가전제

품인공기청정기가출시된시점은

훨씬 이전이었다. 본격적인 성장의

계기는지난해의극심했던황사현

상이었다. 이즈음등장한웰빙개념

은성장세에상당한탄력을주었다.

당연히공기청정기의마케팅화두

로웰빙이자리를차지하였을것이
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기업차원에서는웰빙의주체인소비자들에게

실질가치(Real Value)를 제공하여야한다.

웰빙 소비 명품 소비

소비 방향

주요 소비 품목

주요 소비층

자신과 가족을 위한
실속형 소비

의식주 전반

소득, 연령에 무차별한
소비 계층 전반

타인을 인식하는
과시성 소비

의류, 장신구 등
사치성 소비재

중산층 이상의
2030 세대

<표 5> 명품소비 vs. 웰빙소비



다. 어쩌면웰빙의인기가아니었다

면‘맑은공기를통해건강한삶을’

식의 통상적이고 개별적인 마케팅

메시지를내는데그쳤을것이다. 

건강을주제로하는대개의전

자 제품에서 동일하게 웰빙의 마케

팅통합화가진행된다. 발마사지기,

혈압계, 전기마사지의자등의가전

에서도 기존의 실버 가전 메시지를

뒤로두고웰빙을화두로전향배치

한다. 주택분야에서도지난해9.23

조치이후, 투기수요보다는실거주

자수요가상대적으로중요해지면서

거주자편의시설에기울이는노력이

커지고있다. 체력단련시설은물론

이고 종합 병원과 제휴로 입주자들

에게 헬스 케어 시스템을 제공하거

나침대매트리스소독, 욕실청소및

소독 등의 서비스를 무료로 제공하

는등의마케팅기법도인기를끈다

고한다. 물론이경우에도웰빙메시

지는 약방의 감초격으로 거리낌 없

는포용력을발휘한다. 

한가지우려되는점은건강한삶

과는전혀무관한제품들에억지로연

결되는웰빙마케팅의차용이다. 제품

의실질과무관한과대광고나무리한

웰빙개념의적용은경계할일이다.

감성특성을적극가미하라

건강에 기여하는 실속형 제품이라

고시장에서성공을보장받을수있

을까. 최근의 잉여소비 시장에서는

그렇지않은경우가오히려더일반

적이다. 건강과 실속이라는 키워드

가웰빙소비니즈의본질이기는하

지만나홀로웰빙마케팅으로는성

공하기어렵다. 그간의웰빙제품간

의성적표를보면프리미엄화, 감성

경향등여타의소비트렌드를접목

한제품이승리자인경우가대부분

이었다. 지난해다양한공기청정기

제품가운데인기를독차지했던샤

프전자의플라즈마클러스터는기

능상의 우위보다는 세련된 외관의

기여가컸다는후문이다. 몸을건강

하게하는다양한방법가운데요가

가유독인기를끌었던가장큰이유

도감성소비자를유혹하는독특한

매력이크게작용했을것이다. 

소비자신뢰의중요성

웰빙 산업에서는 소비자와 기업간

신뢰의구축이다른산업에비해매

우중요해진다. 웰빙제품에대한소

비자들의 선호가 높아지고 경쟁이

치열해지면서자칫이부분이간과

될우려가있다. 하지만결과는치명

적이다. 

몇 해전 일본에서발생한사건

은시사하는바크다. Snow Brand

Milk는1925년일본축산업자들의공

동투자로설립된전통있는유가공

기업이었다. 2000년7월변질된저지

방우유공급으로촉발된소비자신

뢰의추락은회사에되돌릴수없는

타격을주게된다. 신선한우유에대

한 웰빙 소비자 니즈에 경쟁적으로

대응하는과정에서기본적인품질관

리를무시한결과였다. 회사는기존

의 당일 추출, 다음날 배달이라는

‘D-1’방식의업계표준을넘어당일

생산, 당일배달인‘D-0’시스템으로

시장지배력을높여갔다. 웰빙을선

호하는소비자들의반응은폭발적이

었다. 하지만이과정에서최소한의

완제품품질검사도생략하면서급기

야 2차대전이후최대규모인 13만

명의식중독환자를발생시키면서기

업의생명을마감하게된다. 

웰빙의진화에주목하자

현재진행중인웰빙의모호하고다

중적인개념은시간이지나면서좀

더구체적으로정리될것이다. 환경

오염의심화, 글로벌이질의빈번한

발생, 고령화사회의진입등의여건

들은시간이갈수록실질적인소비

니즈로서웰빙에힘을실어줄것임

에틀림없다. 이에따라향후전개될

웰빙의진화모습에서기업수익의

접점을찾는일이시간이갈수록중

요해질것으로보인다. 
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향후전개될웰빙의진화모습에서기업수익의접점을찾는일이

시간이갈수록중요해질것이다.
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