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(Background and Purpose) This study aims to study brand extension strategies and brandscaping characteristics of 
domestic and foreign fashion brands, including domestic fashion brands that have not often been covered in past studies. 
This study’s purpose is as follows. First, it aims to analyze the F&B brand extension strategy of domestic and foreign 
fashion brands. Second, it aims to examine how the brand identity of the parent brand is implemented in the extended brand 
by analyzing the brandscaping characteristics of the parent brand and that of the extended brand. (Method) First, a 
theoretical review of previous studies on brand extension and brand scaping was conducted. Second, the scope of the 
research topic was determined through a literature review. Based on the search results of “Fashion Brand F&B” on 
Google, Naver, and Datum, relevant news and magazine articles published in the past three years were collected. Regarding 
the inclusion of foreign brands in the article—a foreign brand was only included when it had opened an F&B store in Korea. 
Third, a theoretical framework was established to analyze the collected cases based on a theoretical review, and conclusions 
were drawn through case analysis based on the frame. (Results) First, in terms of brand extension strategies, extended 
foreign brands mainly used the status and strength of the parent brand. Second, regarding the brandscaping strategies of the 
parent brand, brand image reinforcement accounted for the largest number of strategies in foreign brands. Many cases of 
extension of brand perception and consistent brand strategy were observed. Meanwhile, a consistent brand strategy was 
employed by most domestic brands. (Conclusions) The above result can be attributed to the high probability of reducing the 
risk of failure by opting for brand extension since foreign brands possess a solid reputation and credibility of the parent 
brand. Contrarily, it can be deduced that domestic fashion brands do not use extension strategies by using the status of their 
parent brands because such brands possess a relatively lower level of brand awareness, thus making the strategy less 
effective for brand extension. Since most foreign brands have adopted the extension strategy by utilizing the status of the 
parent brand, it can be observed that strengthening the connection of the extended brand with the parent brand can increase 
the success of brand extension, thus leading foreign brands to focus on brand reinforcement when brandscaping. 
Conversely, since most domestic brands did not utilize the status of their parent brand, it can be concluded that they can 
adopt a brandscaping strategy of a new extended brand more freely by sharing only brand value and concept aspects in a 
larger context, thus explaining why a consistent brand strategy was the most used strategy for brandscaping by domestic 
brands.
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국내외 패션 브랜드 식음료 매장의 브랜드 확장 및 

브랜드스케이핑 전략 특성

김지인
제1저자. 조교수, 서경대학교 디자인학부
박혜신
교신저자. 교수, 서경대학교 디자인학부

(연구배경 및 목적) 본 연구에서는 기존에 잘 다루어지지 않았던 국내 패션 브랜드를 연구대상으로 포함하여 국내외 패션브랜

드의 브랜드 확장 전략 및 브랜드스케이핑 특성을 연구하고자 한다. 본 연구의 목적은 다음과 같다. 첫째, 국내외 패션 브랜드의 

F&B 브랜드 확장전략을 분석한다. 둘째, 모브랜드와 확장브랜드의 브랜드스케이핑 특성을 분석함으로써 모브랜드의 브랜드 아

이덴티티가 확장된 브랜드에서 어떻게 구현되고 있는가를 살펴본다. (연구방법)  본 연구는 다음과 같은 순서로 이루어졌다. 첫

째, 브랜드 확장 및 브랜드스케이핑에 대해 선행연구를 중심으로 이론적 고찰을 진행했다. 둘째, 문헌조사를 통해 연구 대상의 

범위를 정하였다. 국내 포털 점유율 1-3위인 구글, 네이버, 다음 3개 포털에서 '패션브랜드 F&B'를 키워드로 검색하여 최근 3

년간의 뉴스 및 잡지 기사를 수집하였다. 기사 내에서 언급 된 브랜드를 중심으로 수집하되, 해외 브랜드의 경우 국내에 F&B 매

장을 오픈한 경우에 한하여 수집하였다. 셋째, 이론적 고찰을 바탕으로 수집한 사례를 분석할 이론적 틀을 정립하였으며, 이를 

바탕으로 사례분석을 통해 결론을 도출하였다. (결과) 첫째, 브랜드 확장 전략의 측면에서 해외브랜드는 모브랜드의 지위를 활

용한 확장전략과 강점을 적용한 전략이 두드러졌다. 둘째, 모브랜드 브랜드 스케이핑 구현 전략 측면에서 해외 브랜드는 브랜드 

이미지 강화 전략이 가장 다수를 차지하였고, 지각확장 및 전략 연계 유형도 다수 나타났다. 한편 국내 브랜드에서는 브랜드 전

략 연계 유형이 대부분을 차지하였다. (결론) 위 결과는 해외브랜드의 경우 기존 브랜드의 명성과 신뢰도 이미지가 확고히 형성

되어 있으므로 브랜드 확장 시 수반하는 실패위험을 줄일 수 있는 확률이 높기 때문으로 볼 수 있다. 반면 국내 패션 브랜드들이 

모브랜드의 지위를 활용한 확장 전략을 크게 활용하지 않은 것은 상대적으로 브랜드 인지도가 낮은 브랜드들이 다수 있어 브랜

드 지위를 확장에 이용해야할 만큼의 효용이 없기 때문으로 분석 할 수 있다. 해외브랜드들의 브랜드스케이핑 구현에서 브랜드 

강화 전략이 두드러진 이유는 대부분 기존 브랜드의 지위를 활용하는 확장 전략을 취했기 때문에 브랜드스케이핑 구현에 있어서

도 기존 브랜드와의 연계를 강화하는 것이 브랜드 확장 성공을 높일 수 있기 때문으로 볼 수 있다. 국내 브랜드의 브랜드스케이

핑에서 브랜드 전략 연계 유형이 가장 많았던 이유는 대부분 모브랜드의 지위를 활용하지 않았으므로 큰 맥락에서의 브랜드 가

치와 컨셉 측면만 공유하면 보다 자유롭게 신규 확장 브랜드의 브랜드스케이핑 전략을 취할 수 있다는 점을 들 수 있겠다.
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1. 서론

 

1.1 연구의 배경과 목적

현 시대의 입고, 먹고, 보고 즐기는 모든 것은  

‘라이프스타일’이라는 명제 아래 총체화 되어가고 

있다. 오늘날의 소비자는 럭셔리 브랜드를 경험하는 

과정 그 자체를 즐기게 되었으며 럭셔리 브랜드는 라

이프스타일의 범주에서 브랜드를 전개해야만 새로운 

소비자들 끌어들일 수 있게 되었다1). 이와 같은 사회

적 트렌드를 반영하여 각종 패션 럭셔리 브랜드들은 

F&B 사업 분야로 브랜드 확장을 시도하고 있다. 

2015년 청담동 매장 5층에 오픈한‘카페 디올’은 

큰 화제를 모으며 SNS성지로 부상하였으며2) 2020년 

스위스의 명품 시계브랜드 IWC는 센터커피와 협업하

여 롯데백화점 본점에 빅파일럿 바’를 오픈하였다. 

2022년 3월 구찌가 오픈한 컨템포러리 레스토랑‘구

찌 오스테리아 서울’, 같은 해 5월 루이비통에서 팝

업 레스토랑을 운영한 사례에서 볼 수 있듯 패션브랜

드의 F&B분야 진출은 지속적으로 이루어지고 있다. 

이와 같은 현상은 명품 브랜드 판매 제품이 의류와 가

방 위주에서 테이블 웨어, 인테리어 소품 등 라이프스

타일 전반으로 확산되면서 소비자의 생활 속에서 브랜

드 경험을 총체적으로 구현하기 위한 전략으로 이해할 

수 있다3) 

브랜드 확장이 브랜드 레버리지 수단으로 활용되기 

시작한 이래, 패션 브랜드의 브랜드 확장과 관련된 연

구는 지속적으로 진행되어 왔다. 메인 브랜드와 확장

브랜드 간의 영향 관계에 대한 실증적 연구(Im, & 

Yu, 2010; Kwak, & Hwang, 2011; Lee, &  

Chong, 2022), 확장 브랜드의 디자인 전략에 관한 사

례 분석 연구(Kim, 2011; Kim, & Kim, 2018) 등이 

연구의 큰 흐름을 이루고 있다. 

사회 변화에 따라 공간 마케팅의 중요성이 부각되

면서 브랜드 확장과 스페이스 브랜딩의 특성 및 관계

에 대한 연구도 다수 이루어지고 있다. 이화경, 안성모

(2014)는 패션브랜드에서 확장된 브랜드 호텔의 공간 

분석을 통해 확장 브랜드와 모브랜드와의 전략적 관계 

구축을 분석하였으며 유다솜(2020)은 확장 브랜드의 

브랜드스케이핑 특성을 분석함으로써 모브랜드와의 관

계구축 유형 양상을 연구하였다.

이와 같이 패션 브랜드 확장과 관련된 다양한 연구

에도 불구하고, 대다수의 연구는 해외 브랜드 연구에 

집중 되어있다. 최근 국내 패션 브랜드 또한 해외 브

랜드와 마찬가지로 F&B 분야에 활발한 진출을 시도

하고 있다. 패션브랜드‘널디’는 마포구에 플래그십 

스토어 카페를 오픈하였으며, 아이웨어 브랜드 ‘젠틀

몬스터’는 강남구에서 디저트 카페를 선보였다4). 에

스레저 브랜드인 뮬라는 신사동에 ‘카페 뮬라’를 운

영 중이며, 서핑 브랜드 배럴을 보유하고 있는 더네이

처홀딩스는‘쏠티캐빈’카페를 주요거점에 열고 운영 

중이다5). 

따라서 본 연구에서는 기존에 잘 다루어지지 않았

던 국내 패션 브랜드를 연구대상으로 포함하여 국내외 

패션브랜드의 브랜드 확장 전략 및 브랜드스케이핑 특

성을 연구하고자 한다. 본 연구의 목적은 다음과 같다. 

첫째, 국내외 패션 브랜드의 F&B 브랜드 확장전략을 

분석한다. 둘째, 모브랜드와 확장 브랜드의 브랜드스케

이핑 특성을 분석함으로써 모브랜드의 브랜드 아이덴

티티가 확장된 브랜드에서 어떻게 구현되고 있는가를 

살펴본다. 

1.2 연구의 범위 및 방법  

본 연구는 다음과 같은 순서로 이루어졌다. 첫째, 

브랜드 확장 및 브랜드스케이핑에 대해 선행연구를 중

심으로 이론적 고찰을 진행했다. 둘째, 문헌조사를 통

해 연구 대상의 범위를 정하였다. 국내 포털 점유율 

1-3위인 구글, 네이버, 다음 3개 포털에서‘패션브랜

드 F&B’를 키워드로 검색하여 최근 3년간의 뉴스 

및 잡지 기사를 수집하였다. 기사 내에서 언급 된 브

랜드를 중심으로 수집하되, 해외 브랜드의 경우 국내

에 F&B 매장을 오픈한 경우에 한하여 수집하였다. 셋

째, 이론적 고찰을 바탕으로 수집한 사례를 분석할 이

론적 틀을 정립하였으며, 이를 바탕으로 사례분석을 

통해 결론을 도출하였다. 

                 

2. 이론적 고찰

2.1 브랜드 확장

2.1.1 브랜드 확장의 개념 

브랜드 확장이란 하나의 카테고리에서 이미 확립된 

브랜드를 다른 카테고리의 제품에 적용하는 마케팅 전

략을 의미한다(Choi, 1998). 시장 내 경쟁이 심화되

면서 기업은 신제품 도입 비용과 실패 위험을 줄이는 
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동시에 성장을 달성하기 위한 브랜드 전략을 모색하기 

시작하였고, 이에 새로운 제품에 기존의 브랜드 제품

명을 붙임으로서 성공가능성을 높이고자 하였다

(Swaminathan, Fox, & Reddy, 2001). 브랜드의 정

체성이 뚜렷하고 인지도가 높을 경우 기존 브랜드 연

상을 통해 확장된 브랜드에 호의적인 브랜드 이미지를 

형성하여 브랜드 확장의 성공 가능성을 높일 수 있는

데(Keller, 2009, 재인용) 브랜드 확장의 성패는 확장

브랜드 뿐 아니라 모브랜드의 평가에도 긍정적, 혹은 

부정적 영향을 줄 수 있는 피드백 효과를 가진다. 즉, 

성공 시에는 기존 모브랜드 선호에 긍정적 시너지 효

과를 유발할 수 있으나 실패 시에는 기존 브랜드에 대

한 선호가 감소할 수도 있는것이다(Lee, Shin, & 

Kim, 2011). 따라서 기업이 브랜드 확장 여부를 결정

할 때에는 기존 브랜드의 자산적 가치, 인지도, 선호도 

및 품질 이미지와 연상 들을 종합적으로 고려해야하

며, 브랜드 확장의 목적을 신제품에 국한시키지 않고 

브랜드 확장으로 인해 발생할 수 있는 기존 브랜드의 

일관성 유지, 이미지 변화 가능성을 신중히 검토해야

한다(An, Han, & Jun, 2012, p. 171). 

2.1.2 브랜드 확장 전략 유형

브랜드 확장전략은 동일한 제품군 내에서 새로운 

세분시장을 겨냥하여 개발된 제품에 모브랜드를 확장

하는 전략과 기존 제품군과는 새로운 제품군을 대상으

로 한 신제품에 모브랜드를 확장 적용하는 제품 범주 

확장으로 나누어진다(An, Han, & Jun, Jun, 2012, 

pp. 318-320). 동일 제품군 내에서의 브랜드 확장은 

수평적 확장으로 지칭되는 라인 확장과 수직적 확장으

로 나누어진다. 수평적 브랜드 확장은 기존 제품의 이

름을 동일한 수준의 신제품, 새로 개발한 제품에 적용

하며 새로운 시장에 진입하는 것을 의미한다. 다이어

트 펩시, 다이어트 코크를 개발해 다이어트를 의식하

는 소비자 시장을 겨냥한 것이 그 사례이다(Pitta, & 

Katsanis, 1995). 반면 수직 확장은 동일한 제품 범

주에서 가격대가 다른 제품을 생산함으로써 가격 차별

화를 통해 수익을 향상시키는 전략이다(Kim, & Lyu, 

2013). 즉, 관련 브랜드를 도입하지만 가격과 품질의 

층위를 달리 하는 것이다. 

한편 제품 범주 확장은 모브랜드와는 전혀 다른 제

품군에 진입할 때 모브랜드를 적용하는 것을 의미한다

(Kim, 2011). 디자이너 의류로 시작된 캘빈 클라인이 

방향제, 안경 등의 제품군으로 확장한 경우가 제품 범

주 확장 사례라 할 수 있다. 브랜드에 추가시킬 제품

군을 선택할 때에는 브랜드가 보유한 아이덴티티의 적

용성이 허용되는 범위의 한계를 고려해야한다. 제품 

범주를 넘어선 확장을 할 때는 카테고리 브랜드로서 

유사한 제품군에 의해 지원 받을 수 있을 때 전략적으

로 더 응집력이 높아질 수 있다(Aaker, 1996, 

p.435). 

브랜드 확장 유형 분류는 연구자에 따라 다소 차이

가 있다. 아커(Aaker, 1996, p.400)는 기존 제품군 

내에서의 확장을 라인확장, 수직적 확장으로 분류하고 

수직적 확장은 다시 상향적 확장과 하향적 확장으로 

분류하였다. 다른 제품군으로 확장은 임시방편적인 브

랜드 확장과 계열브랜드 개발로 다시 분류하였다. 또

한 브랜드 레버리지 방법의 일환으로 공동 브랜딩을 

포함하였다. 반면 후세인과 라시드(Hussain, & 

Rashid, 2016)는 브랜드 확장을 크게 수평 확장, 수

직 확장으로 먼저 분류하고, 수평확장을 프렌차이즈 

확장과 라인 확장으로, 수직 확장을 상향 확장과 하향 

확장으로 분류하였다. 한편 타우버(Tauber, 1981, 재

인용)는 카테고리 확장을 모브랜드의 상품을 형태만 

달리 한 확장, 기존 제품 강점을 새로운 제품에 적용

하는 확장, 주 제품을 보완하는 관련 제품으로의 확장, 

모브랜드의 동일고객에 대한 확장, 모브랜드의 전문적

인 기술을 다른 제품군에 강조할 수 있는 제품군으로 

브랜드를 확장, 모브랜드의 연상이미지를 이용한 제품

군 확장, 모브랜드의 디자인 특성의 이미지를 확장제

품으로 전이시키는 유형 이와 같이 총 7개의 유형으로 

분류하였다. 김수경(2011)은 브랜드 확장 전략 유형

을 라인확장과 카테고리 확장으로, 라인 확장은 다시 

수평적 확장과 수직적 확장으로, 카테고리 확장은 관

련확장과 비관련 확장으로 분류하였다. 이를 정리하면 

<표 1>과 같다.

연구자 브랜드 확장 유형 내용

Aaker

(1996)

 기존 

제품군 내 

확장 

라인 확장 기존제품군 내 수평적 확장 

수직 확장
 상향 확장 

 하향 확장 

 다른 

제품군에서 

확장 

브랜드 

확장 

임시적 브랜드 확장 

계열 브랜드 개발  

공동브랜딩
타브랜드와 협업하여 

브랜딩

Tauber

(1981)
라인 확장

다른 형태의 동일 제품군 

확장

<표 1> 브랜드 확장의 유형 
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종합하면 브랜드 확장은 크게 같은 제품군에서의 

확장과 다른 제품군으로 진입하는 확장으로 분류될 수 

있으며 다른 제품군으로 진입하는 것을 일반적으로 카

테고리 확장, 혹은 프랜차이즈 확장이라 명명한다. 또

한 브랜드 레버리지 효과를 높이기 위해 기업들은 때

로는 다른 브랜드와 함께 공동 브랜드를 추진하기도 

한다. 

패션브랜드가 F&B 사업으로 영역을 확장하는 것은 

제품 범주 확장에 속한다고 할 수 있다. 다른 제품 범

주로 진입했을 때 브랜드의 연상, 품질, 인식과 존재가 

브랜드의 확장을 돕고, 모브랜드의 연상과 인지를 강

화시키는 긍정적인 효과가 있을 수 있지만, 핵심 브랜

드 네임이 확장에 의해 손상되거나 희석, 혹은 다른 

브랜드 네임을 개발할 기회를 잃게 될 수 도 있는 위

험성이 있으므로(Aaker, 1996, p.426) 브랜드 확장

은 다양한 측면을 복합적으로 고려해 추진해야한다.   

 

2.2 브랜드스케이프

2.2.1 브랜드스케이프의 개념

브랜드스케이핑(brandscaping)은 브랜드(brand)와 

풍경(Landscape)을 합하여 만든 용어로 공간을 통해 

브랜드의 이미지를 시각화하여 전달하는 마케팅 방법

론을 의미한다(Yu, 2020). 1920년대 피터 베렌스가 

설계한 기업 건축물과 로고디자인 예에서 볼 수 있듯, 

건축물이 브랜드 구축 효과에 영향을 준다는 것은 최

근에야 생겨난 개념은 아니다(Riewoldt, 2002, p.7). 

1970년대 코틀러(Kotler, 1973)가 장소가 가지는 분

위기(atmospherics)가 상품 구매 결정에 영향을 줄 

수 있다는 것을 언급한 이래 많은 학자들이 인간행동

과 환경관계에 대해 주목하기 시작했으며 고객들이 상

품을 접하고 서비스가 이루어지는 공간인 매장공간은 

주요 연구 대상이 되었다. 비트너(Bitner, 1992)는 서

비스가 이루어지는 이러한 장소의 물리적인 환경을 서

비스(Service)와 풍경(Landscape)이라는 단어를 합

하여 서비스스케이프(Servicescape)라는 단어로 명명

하였으며 다수의 연구(Donovan, & Rossiter, 1982; 

Baker, Grewal, & Levy, 1992)는 유형(tangible) 

및 무형(intangible)의 복합적인 요소가 인간의 행동

에 영향을 준다는 것을 실증적으로 입증하였다. 

사회의 변화에 따라 각각의 브랜드는 특정 제품의 

속성보다 경험의 촉진을 통해 브랜드를 차별화하는 방

법을 모색하기 시작했다. 시뮬레이션 된“리테일 스펙

타클”의 확산은 미국이 서비스 기반 경제에서 브랜드

로서의 소매업체의 전략적 개발에 대한 경험 기반 경

제로 이동하고 있는 내부 패러다임 전환의 신호를 보

여준 것이다(Hollenbeck, Peters, & Zinkhan, 

2008). 과거에는 기업의 산업적인 목적을 충족시키기 

위해 필요한 기능적인 건물에 기업의 상징을 반영하는 

방식으로 부가가치를 창출했다면, 오늘날은 건축과 인

테리어가 그 자체로서 고객 지향의 브랜드 커뮤니케이

션 도구로서 기능한다. 즉, 브랜드 설정의 3차원 디자

인이라 할 수 있는 브랜드스케이핑은 플래그십 스토어

에서 기업형 테마파크, 혁신적인 쇼핑몰의 컨셉까지 

엔터테인먼트 가치가 높은 경험을 위한 배경을 만드는 

것이다(Riewoldt, 2002, p.7). 

품질, 가격 신뢰성과 같은 전통적인 차별화 요소에 

의존하는 것은 더 이상 지속가능한 비즈니스 전략이 

아니며, 실제로 고객 경험에서 감정의 역할을 반영하

지 못한다. 따라서 시장에서 차별화를 획득하기 위해

서 고객의 신체적, 정서적 기대를  충족시켜야한다

(McClenaghan, 2007). 이와 같이 브랜드스케이핑은 

브랜드의 가치와 아이덴티티를 공간에서 총체적으로 

구현함으로서 차별화된 고객경험을 구축하는 전략으로

서 이해할 수 있겠다.

2.2.2 브랜드스케이핑의 요소 및 특성 

살펴본 바와 같이 공간은 기업의 이미지와 가치를 

브랜드 확장

(프랜차이즈 확장) 

기존 제품의 강점을 새로운 

제품에 적용

주제품을 보완하는 

제품군으로 확장 

동일고객 프랜차이즈

모브랜드의 전문적 기술을 

활용한 확장

모브랜드의 특성과 연상을 

활용한 브랜드 확장

모브랜드 디자이너 이미지, 

지위를 활용한 확장 

Hussain

& 

Rashid

(2016)

 

수평 확장
프랜차이즈 확장

 라인 확장  

  

수직 확장 

상향 확장  

하향 확장

김수경

(2011)

 

라인 확장
 수평적 확장 

 수직적 확장 

  카테고리 확장 
관련 확장 

비관련 확장 
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전달하는 하나의 커뮤니케이션 도구로서 작용할 수 있

다. 브랜드스케이핑의 성공 여부는 브랜드의 특성을 

공간에 어떠한 방식으로 체계적으로 구현해 내는가에 

달려있다. 따라서 다양한 연구자들이 브랜드스케이핑

의 요소와 특성을 밝혀내고자 하였다. 김민선(2016)

은 브랜드 스케이핑의 특성을 언어적 관점에서 접근, 

어휘망 추출을 통해 공간적 요소, 시각적 요소, 체험적 

요소로 분류하여 세부적 요소를 도출하였다. 각각의 

하위 구성요소는 다소 차이가 있으나 유다솜(2020) 

조은지, 장동련(2018) 브랜드 스케이핑의 요소를 시

각적 요소, 공간적 요소, 체험적 요소로 분류하고 있으

며, 김지영, 류호창(2013)은 시각적 요소, 컨텐츠 체

험, 상징적 표현의 세 가지 요소로 분류하고 있다. 

이와 같은 요소를 잘 활용하여 브랜드의 특별한 경

험을 창출하는 것이 브랜드스케이핑의 목적이며, 따라

서 브랜드스케이핑은 다양한 특성을 띄게 된다. 안혜

란(2021)은 선행 연구자들의 연구를 종합하여 브랜드 

스케이핑의 특성을 정체성, 장소성, 공간성, 유희성, 

전통성으로 종합하였다. 즉 브랜드의 차별화된 경험을 

공간을 활용하여 구축하는 브랜드스케이핑은 브랜드로

서의 정체성을 전달하는 브랜드 아이덴티티 요소(로

고, 색상), 문화적 공간 제공으로서의 장소성, 상징적

인 연출로서의 공간성, 체험 콘텐츠와 이벤트를 제공

함으로써 엔터테인적인 요소를 층족시켜주는 유희성,  

브랜드의 제품을 활용해 역사를 느끼게 해주는 전통성

의 특성이 나타난다는 것이다. 

한편 이화경, 안성모(2014)는 패션브랜드의 브랜드

의 호텔 분야 확장 사례를 중심으로 브랜드화 환경구

현 양상을 연구하였다. 연구 결과 전략적 측면에서 크

게 브랜드 이미지 강화, 브랜드 전략연계, 브랜드 지각 

확장, 브랜드 경험 공간화 양상으로 나타남을 밝혀냈

다. 선행 연구자의 브랜드스케이핑 요소와 특성 및 전

략 내용을 정리하면 <표 2>와 같다.    

연구자
브랜드스케

이핑 요소
내용

김민선

(2016) 

공간적 요소
크기, 형태, 구조, 파사드, 동선, 가구, 

마감재, 컬러

시각적 요소 G.I / P.I

체험적요소
콘텐츠, 온라인서비스, 구매 이벤트, 

홍보

김지영, 

류호창

(2013) 

시각적요소
스타일(색채, 서체, 소재), 감각적 요인, 

색채나 재질, 가구, 조명, 브랜드 상징색 

컨텐츠 체험 브랜드 컨텐츠의 체험, 기업 목표의 

<표 2> 브랜드스케이핑의 요소와 특성  

문화 프로그램, 예술 분야를 통한 감각 

체험 등 

상징적 표현 

기업의 사명, 목표의 표현, 기업의 

가치체계의 표현, 연상을 통한 고객의 

기억 형성

배정아 

윤은경 

(2020) 

시각적요소

형상화 
로고 색상 소재와 형태

상호작용성
차별화된 전문성/ 감각적 체험/ 기업의 

서비스

이미지

상징성 

스토리성/ 브랜드의 가치/ 감성적 

공감성 

조은지

장동련

(2018)  

시각적요소
브랜드스타일, 로고, 심볼, 색상, 서체, 

그래픽

공간적요소

장소적 특성, 공간의 구성, 

내외부공간의 조형적 특성, 구조적 

요소, 마감재, 가구 등

체험적요소 미식체험, 소비체험, 브랜드 가치체험 

유다솜

(2020)

공간요소 신체적 감각을 자극할 때 느끼는 즐거움 

시각요소
고객의 기분과 감정에 영향을 미치는 

자극

체험요소 고객의 지적 욕구를 자극하는 체험

연구자
브랜드스케

이핑 특성
내용

안혜란

(2021)

정체성
브랜드 이미지, 로고, 심볼, 색상, 

글자체, 그래픽 

장소성 장소적 특성, 공간적 이슈 등 

공간성
공간의 구성, 내외부 공간의 조형적 

특성, 마감재, 색상, 가구 등

유희성 
문화체험, 브랜드 가치 체험 등 다양한 

엔터테인먼트 요소 

전통성 브랜드 컨셉, 역사적 공간 재연 

박혜은

(2019)

정체성 
브랜드 아이덴티티의 전달, 브랜드 

역사성, 타브랜드와의 차별성

조형성
랜드마크 역할, 관광명소, 주변경관과의 

조화 

유희성 예술적 표현, 시각적연출, 공간디자인

장소성 체험 컨텐츠, 오감적 체험, 소비자의 

능동적 참여유도

유다솜

(2020)

정체성
브랜드의 상징적인 정체성이나 전통성을 

시각적으로 전달

전통성
브랜드의 역사, 전통을 해석해 시각이나 

체험으로 전달

유희성
엔터테인먼츠 콘텐츠를 제공해 

브랜드경험유소 

조형성
브랜드의 예술적인 표현을 통해 감각을 

자극 

연구자
브랜드구현 

전략 특성
내용

이화경

안성모

(2014)

브랜드 

이미지 강화

브랜드 이미지를 확장 브랜드 매장에 

적극적으로 활용

브랜드 전략 

연계 

브랜드 아이덴티티가 아닌 전략 및 

컨셉, 프로그램을 활용  

브랜드지각 

확장 

가치를 공감각적 접근으로 브랜드 

이미지 확장 

브랜드 경험 

공간화

평면적 패턴을 입체적으로 공간화 

제품의 새로운 조합가능성 제안
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3. 사례연구 

3.1 사례수집 방법 

본 연구 대상은 국내에 F&B 스토어를 오픈한 패션 

브랜드를 중심으로 하였다. 먼저 국내 포털 점유율 

1-3위인 구글, 네이버, 다음 3개 포털에서 '패션브랜

드 F&B'를 키워드로 검색하여 최근 3년간의 뉴스 및 

잡지 기사를 수집하였다. 기사 내에서 언급 된 브랜드

를 중심으로 수집하되, 해외 브랜드의 경우 국내에 

F&B 매장을 오픈한 경우에 한하여 수집하였다. 본 연

구에서는 선행연구를 근거로 공동브랜딩도 브랜드 확

장의 유형으로 간주하여 포함하였다. 수집한 사례는 

<표 3>과 같다.

구분 모브랜드 확장브랜드 

해외

IWC 빅파일럿바

브라이틀링 브라이틀링 키친/카페

에르메스 카페마당

구찌 구찌오스테리아 서울

루이비통 피에르 상 앳 루이비통

디올 카페 디올 

아르켓 아르켓 카페 

메종키츠네 카페 키츠네

A.P.C 카페 A.P.C

탐스 탐스로스팅 

노스페이스 노스페이스 카페

국내

젠틀몬스터 누데이크

널디 카페 널디

더네이처 홀딩스 

(배럴)
쏠티캐빈 카페 

라이프워크 라이프워크 카페 

뮬라 카페 뮬라

랭앤루 언더핑크

엠티컬렉션 미미미가든

에피그램 올모스트홈 

우영미 맨메이드 카페

<표 3> F&B 확장 패션 브랜드  

3.2 분석 틀 수립 

수집한 브랜드의 분석을 위한 분석 틀을 수립과정

은 다음과 같다. 첫째, 패션브랜드 확장 전략 분석을 

위해 다양한 확장전략 유형을 하위분류에 포함하고 있

는 터버(Tauber,1988)와 아커(Aaker, 1996)의 분석

을 종합하여 브랜드 확장 전략 분석 항목을 수립했다. 

아커(Aaker, 1996)는 브랜드 레버리지 전략의 하나

로 공동 브랜딩의 시너지 효과를 강조하였다. 패션브

랜드가 F&B 분야에 진입하면서 기존에 F&B분야에 

입지가 있는 브랜드와 협업하는 사례가 다수 있는 현

실을 감안하여 공동브랜딩 여부도 항목에 포함하였다. 

둘째, 모브랜드의 아이덴티티요소가 확장 브랜드의 

브랜드스케이핑에 어떠한 방식으로 구현되고 있는가를 

분석하기 위한 틀은 다음과 같이 구성하였다. 먼저 선

행 연구자 5인 중 3인의 연구자가 공통적으로 브랜드

스케이핑 요소를 분류하고 있는 방식인 시각, 공간, 체

험적 요소로 브랜드스케이핑 요소를 구성하였다. 각 

요소의 하위항목은 김민선(2016)과 조은지, 장동련

(2018)의 내용을 종합하여 구성하였다. 동일한 분류

방법을 채택하고 있는 연구자 중 유다솜(2020)의 하

위항목은 신체적 즐거움, 기분과 감정의 자극, 지적 체

험 등 감성적 내용을 포함하고 있는 장점이 있으나 설

문자의 경험을 대상으로 하지 않는 사례 분석 연구에 

적용하기에는 연구자의 자의적 판단이 개입할 여지가 

높아 제외하였다. 체험적 요소의 분석내용은 연구대상

이 F&B 매장이므로 식음 경험이 가장 중요한 체험 

콘텐츠라는 점, 연구목적이 확장브랜드의 브랜드스케

이프에서 모브랜드의 아이덴티티 구현을 파악하는데에 

있으며 다수의 연구자(An, 2021; Park, 2019; Yu, 

2020)가 브랜드스케이핑 특성 중 정체성 표현을 브랜

드 아이덴티티(이미지, 로고, 심볼 등) 표현으로 간주

하는 점을 반영하여 미식체험에서의 아이덴티티 구현 

여부에 중점을 두어 구성하였다.   

마지막으로 확장브랜드의 브랜드스케이프에서 모브

랜드의 아이덴티티 구현이 어떠한 전략적 특성을 띄는

지를 분석하기 위해 패션브랜드의 확장브랜드와 모브

랜드간의 브랜드 전략 특성을 유형화한 이화경과 안성

모(2014)의 연구를 바탕으로 4가지 측면에서 브랜드

아이덴티티 구현전략을 분석하였다. 

모브랜드

모브랜드 매장 확장브랜드 매장

이미지 이미지

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

공간의 가구, 마

감재에서 모브랜

드 아이덴티티 연

계 여부

매장내 그래픽, 

프러덕트( 식기

류),컬러 에서 모

브랜드 아이덴티

티 연계여부

미식체험(식음료 

차원)의 모브랜드 

아이덴티티 구현

여부

전략
브랜드 이미지강화/ 브랜드 전략연계/ 브랜드 지각확장/ 

브랜드 경험공간화 측면에서의 전략 

<표 4> 브랜드 전략 및 구현 분석 틀  
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3.3 브랜드 분석 

3.3.1 해외브랜드 

먼저 해외브랜드를 분석한 결과는 <표 5>와 같다. 

IWC

IWC 매장 빅파일럿 바매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

마감소재에서 

지속가능 

브랜드가치와 

연계 

 빅파일럿 워치를 

연상시키는 

식기류 디자인

-

전략 브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 연계 전략

브라이틀링

브라이틀링 매장 브라이틀링 키친 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

브랜드 세계관을 

반영한 공간, 

모브랜드 공간과 

유사한 마감재와 

상징컬러 사용 

모브랜드 로고 

새겨진 테이블 

웨어 사용 

-

전략
모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화/ 

브랜드 컨셉 반영의 연계 전략

에르메스

에르메스 매장 카페마당 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

에르메스 상징색 

가구에 반영

모브랜드 매장과 

모브랜드 리빙 

제품 식기 활용  

 모브랜드 

로고활용 메뉴

<표 5> 해외브랜드 분석  

유사한 마감재 

전략
모브랜드 이미지와 연계강화로  브랜드 이미지강화/ 

공감각적 경험으로 브랜드지각확장

구찌

구찌 매장 구찌 오스테리아 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

모브랜드 

브랜드컬러인 

그린, 레드계열로 

공간구성,

모브랜드 

패턴디자인 연상  

핑크색 메뉴, 

패키지 등에 반복

로고, 꽃, 나비 

등의 요소 적용한 

메뉴

전략

모브랜드와 연계되는 공간적 요소로 브랜드 이미지강화/ 

브랜드 패턴을 입체화하여 브랜드 경험 공간화/ 

공감각적 경험으로 브랜드지각확장

루이비통 

루이비통 매장 피에르상앳루이비통 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ● ● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

브랜드 컬러를 

활용한 공간 

구성, 마스코트 

조각상 및 트렁크 

활용한 출 

모브랜드 옐로우 

컬러 적용된 

메뉴판, 마스코트 

활용 테이블웨어

로고를 활용한 

디저트 및 메뉴

전략

모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 

이미지강화/브랜드 패턴을 입체화하여 브랜드 경험 

공간화/ 공감각적 경험으로 브랜드지각확장 

디올 

디올 매장 카페 디올 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ● ●
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3.3.2 국내브랜드 

국내 브랜드를 분석한 결과는 <표 6>과 같다.

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

브랜드 스토리를 

반영한 꽃 정원을 

반영한 공간연출 

디올 메종 컬렉션 

식기 사용 

디올의 로고/  

반영한 메뉴 

전략

모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화/ 

브랜드 스토리와 컨셉을 반영한 전략연계/ 공감각적 

경험으로 브랜드 지각확장

아르켓

아르켓매장 카페 아르켓

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

샵인샵 형태로 

모브랜드 매장과 

동일한 공간 

아이덴티티 구현 

카페 아이템에 

모브랜드 로고 

반복 적용 

비건 메뉴로 

브랜드 추구 

가치의 미식적 

체험 

전략
모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화/ 

브랜드 스토리와 컨셉을 반영한 연계 전략 

메종키츠네

메종키츠네 매장 카페키츠네 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

샵인샵 형태로 

모브랜드 매장과 

동일한 공간 

아이덴티티 구현

카페 아이템에 

모브랜드 로고 

반복 제공  

여우쿠키, 로고를 

새긴 메뉴 제공 

전략
모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화/ 

공감각적 경험으로 브랜드지각확장 

A.P.C

모브랜드 매장 확장브랜드 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ● ●

요소 공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

구현

샵인샵 형태로 

모브랜드 매장과 

동일한 

아이덴티티 구현 

모브랜드와 

연계된  

카페굿즈, 동일한 

아이덴티티 요소 

반영

브랜드 로고 쿠키 

등 메뉴화

전략
모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화/ 

공감각적 경험으로 브랜드지각확장 

탐스

탐스 매장 탐스 로스팅매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

공간 전반에 탐스 

브랜드 컬러 적용 

탐스 브랜드컬러 

적용/ 탐스와 

동일한 로고 

메뉴에 탐스 

브랜드 컬러 적용 

/ 물부족 국가에 

기부

전략

모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화/ 

브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략연계형/ 

공감각적 경험으로 브랜드지각확장 

노스페이스 

모브랜드 매장 확장브랜드 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

샵인샵 형태

플랜테리어

카페 아이템에 

모브랜드 로고 

반영 

-

전략 브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략연계형

젠틀몬스터

젠틀몬스터 누데이크

확장

전략

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

<표 6>국내브랜드 분석  
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유형 ● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

모브랜드 가치를 

반영한 마감재 

및 공간연출   

자체브랜드 

네이밍으로 

모브랜드 요소 

활용 안함 

모브랜드 가치를 

반영한 실험적인 

형태의 디저트

전략
브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략 연계형/ 

가치의 공감각적 경험을 통해 브랜드 지각 확장 

널디 

널디 매장 카페 널디 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ● ● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

모브랜드 컬러인 

퍼플 컬러 

중심으로 한 

공간 구성 

브랜드 로고를 

반영한 패브릭 

아이템

콜라보로 

아이스크림 

제품화

전략 모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화 

더네이처홀딩스(배럴)

배럴 매장 쏠티캐빈 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

모브랜드 

하위브랜드  

전문성인 서핑 

요소를 

공간연출에 

활용함 

자체브랜드 

네이밍으로 

모브랜드 요소 

활용 안함 

모브랜드를 

연상시키지 않음

전략 브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략 연계형

라이프워크

라이프워크 매장 라이프워크 카페 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

●

요소 공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

구현

 샵의 샵인샵 

형태

/휴식과조화로움 

추구라는 브랜드 

컨셉 반영 

카페 아이템에 

모브랜드 

아이덴티티 반영  

모브랜드를 

연상시키지 않음

전략
모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화 

/브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략연계형

뮬라

뮬라웨어 카페 뮬라

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

자연, 휴식의 

요소 공간에서 

유사하게 연출 

카페 내에 

브랜드 아이템 

판매  

모브랜드를 

연상시키지 않음 

모브랜드를 

연상시키지 않음

전략 브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략 연계형

랭앤루

랭앤루 매장 언더핑크 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

모브랜드 브랜드 

컬러를 공간에서 

연출 

모브랜드 

아카이브 벽면에 

전시 

모브랜드를 

연상시키지 않음

전략 브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략 연계형

엠티컬렉션 

메트로시티 매장 미미미 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

모브랜드를 

연상시키지 않음

모브랜드 요소 

사용하지 않음

모브랜드를 

연상시키지 않음
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3.4. 확장전략 비교 

해외브랜드와 국내브랜드의 브랜드 확장전략 유형 

분포를 비교해보면 <표 7>과 같으며 전략 특성을 비

교해보면 다음과 같다.

  전략

지역 

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

해외 10/11 0/11 6/11 0/11 10/11 9/11 1/11 4/11

국내 5/9 1/9 2/9 1/9 8/9 3/9 0/9 0/9

<표 7> 국내외 브랜드 확장 유형 분포 

① 해외 브랜드 확장전략 

-지위확장형, 연상확장형

현재 F& B 매장으로 확장한 해외 패션 브랜드들은 

대부분 고가의 명품브랜드들로 대부분 모브랜드가 가

진 지위를 그대로 활용하고 있었다. 즉 브라이틀링 키

친, 구찌오스테리아 서울, 피에르 상 앳 루이비통, 메

종 키츠네 카페 아르켓 과 같이 모브랜드가 가진 지위

를 그대로 활용하는 것이다. 이와 같은 확장 전략을 

취했을 경우 고급스러움, 혁신성과 같은 모브랜드의 

속성을 이용하는 연상확장 전략이 손쉽게 구현 가능하

다. 따라서 지위확장 전략을 쓰는 브랜드들은 대부분 

연상확장 전략도 함께 취하고 있었다. 

-강점 적용

또한 11개 브랜드 중 10개 브랜드가 해당될 정도로 

대부분의 브랜드가 모브랜드가 가진 강점을 브랜드 확

장에 활용하고 있었다. 플래그십 스토어 내에 위치시키

고, 매장 내 확장브랜드를 오픈하는 방식으로 기존 브

랜드가 가진 신뢰와 강점, 즉 기득권을 활용하는 전략

을 취하고 있었으며 지위확장, 연상확장과 함께 연계되

는 경향을 보였다. 반면, 시계브랜드 IWC의 경우 브랜

드명의 지위를 이용하지는 않았으나, 아이코닉한 아이

템인 빅파일럿 와치라는 브랜드의 강점요소를 카페 네

이밍에 활용하여 관련 연상을 구축하고 있었다. 

-공동브랜딩

F&B분야에 노하우를 가지고 있는 기존의 브랜드와 

공동브랜딩 하는 경우를 다수 볼 수 있었다. 스위스 

명품시계브랜드 IWC는 센터커피와 노스페이스는 커피

공장 박이추와 협업을 하여 브랜드를 확장했다. 루이

비통은 현재 팝업스토어 형식으로 운영 중이며 처음 

오픈 당시는 피에르 상과 현재는 알랭 파사르와 협업

하여 운영하고 있다. 구찌 오스페리아도 유명셰프 마

시모 보투라와 구찌의 협업으로 탄생하였다. 

- 동일고객 타게팅 

대부분 메뉴 가격은 고가인 편이었으나 루이비통, 

디올, 구찌 F&B의 경우 다른 브랜드에 비해 식사 코

스의 가격이 초고가에 해당하였다. 카페 디올은 티와 

간단한 디저트로 구성된 에프터눈 티세트가 12만원, 

피에르 상 앳 루이비통은 한끼 식사 코스가 23만원에 

육박해 해당 브랜드에 충성도가 높은 동일 고객층을 

타게팅하고 있음을 알 수 있다. 

②국내 브랜드 확장전략 

-연상확장

국내 브랜드 확장 전략은 연상확장 유형이 9개 브

랜드 중 8개로 가장 많은 유형을 보였다. 반면 지위확

전략 가치의 공감각적 경험을 통해 브랜드 지각 확장 

에피그램 

에피그램 매장 올모스트홈 매장 

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

유사한 

원목마감재 

사용으로 

모브랜드 연상 

구현  

모브랜드 요소 

사용하지 않음

모브랜드 요소 

사용하지 않음

전략 브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략 연계형 

우영미

우영미 매장 맨메이드홈 매장

확장

전략

유형

강점

적용 

보완

확장

동일

고객

전문성

확장

연상

확장

지위

확장

임시적

확장

공동

브랜딩

● ●

요소

구현

공간적 요소 시각적 요소 체험적 요소

공간 컨셉을 2층 

우영미와 

통일감있게 구현

모브랜드명 

벽면표기  

자체 브랜드명

활용/ 모브랜드명 

활용/ 

하위브랜드명 

활용 

-

전략
모브랜드 이미지와 연계강화로 브랜드 이미지강화 

/브랜드의 컨셉과 추구가치를 반영한 전략 연계형
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장 유형은 9개 브랜드 중 카페 널디, 라이프워크 카페, 

카페 뮬라, 3개 브랜드 정도였다. 이 외 브랜드들은 

전혀 다른 자체 브랜드 네임으로 F& B 분야에 진출

해 단순한 연상만으로는 해당브랜드의 확장된 브랜드

라는 점을 쉽게 인지하기는 어려운 편이었다. 

-강점 적용

또한 대부분의 브랜드가 모브랜드가 가진 강점을 

브랜드 확장에 활용하고 있었다. 젠틀 몬스터 널디, 라

이프워크, 랭앤루, 우영미 등 다수의 브랜드가 플래그

십 스토어에 F&B 매장을 위치시키거나 숍인숍 형태

로 매장 기존 브랜드 내부에 확장브랜드를 위치시켜 

키는 방식을 취하여 기존 브랜드의 인지도와 신뢰라는 

강점을 확장전략으로 활용하고 있었다. 

-전문성 확장, 보완확장 

한편, 쏠티캐빈의 경우 브랜드 배럴을 보유하고 있

는 더네이처홀딩스가 확장한 카페 브랜드로, 서핑 관

련 전문성의 확장 유형으로도 볼 수 있었으며 엠티컬

렉션은 다소 클래식한 이미지를 가지고 있는 모브랜드

를 보완하는 확장방식으로 강렬하고 유니크한 F&B 

포지션으로 확장을 시도하고 있음을 알 수 있다. 

3.5. 브랜드스케이핑 전략 특성 비교   

모브랜드와 확장브랜드간의 브랜드스케이핑 전략 

특성을 비교하면 다음과 같다. 해외브랜드는 대부분의 

브랜드가 모브랜드의 이미지를 강화하는 방향으로 브

랜드스케이핑 요소가 구현되어 있었다. 공간적, 시각적

으로 모브랜드와 유사한 브랜드스케이핑을 구축하기 

위한 전략에 집중하고 있었다. 또한 다수의 브랜드가 

마각 체험 시 브랜드 로고, 마스코트 등의 형태로 구

현된 메뉴를 제공받음으로써 브랜드를 공감각적으로 

경험할 수 있도록 함으로 브랜드 지각을 확장하는 전

략이 적용되고 있었다.  

반면 국내 브랜드는 대다수의 브랜드가 모브랜드 

이미지나 아이덴티티 요소를 유사하게 구현하기보다는 

브랜드 컨셉과 가치를 반영한 브랜드 전략 연계형 브

랜드스케이핑의 경향이 강했다. 브랜드 지위를 이용한 

확장전략을 취한 경우가 많지 않았기에 브랜드의 공감

각적 경험을 통해 브랜드 지각을 확장시켜주는 브랜드

스케이핑 전략은 찾아볼 수 없었다. 

4. 결론 

본 연구에서는 해외와 국내 패션브랜드의 F&B 확

장 사례를 중심으로 브랜드 확장 전략과 모브랜드와 

확장브랜드 간 브랜드 스케이핑 전략 유형을 분석하였

다. 각 사례의 비교 분석을 통해 다음과 같은 결론을 

도출하였다. 

첫째, 브랜드 확장 전략의 측면에서 해외브랜드는 

모브랜드의 지위를 활용한 확장전략과 강점을 적용한 

전략이 두드러졌다. 또한 기존에 F&B 분야에서 명성

이 높은 브랜드와 공동 브랜딩 경향도 높음을 볼 수 

있었다. 이와 같은 특성이 두드러지는 것은 해외 브랜

드의 경우 기존 브랜드의 명성과 신뢰도 이미지가 확

고히 형성되어 있으므로 브랜드 확장 시 수반하는 실

패 위험을 줄일 수 있는 확률이 높기 때문으로 볼 수 

있다. 또한 공동브랜딩 전략을 취하는 것을 다수 볼 수 

있었는데 이는 해당 브랜드 이미지의 수준에 맞는 

F&B를 개발하기 위한 비용, 시간을 절감할 수 있을 

뿐 아니라 협업 브랜드 후광효과를 가져올 수 있는 장

점 또한 있기 때문으로 볼 수 있다. 반면 국내 패션 브

랜드들이 모브랜드의 지위를 활용한 확장 전략을 크게 

활용하지 않은 것은 상대적으로 브랜드 인지도가 낮은 

브랜드들이 다수 있어 브랜드 지위를 확장에 이용해야

할 만큼의 효용이 없기 때문으로 분석 할 수 있다. 

둘째, 모브랜드 브랜드스케이핑 구현 전략 측면에서 

해외 브랜드는 브랜드 이미지 강화 전략이 가장 다수

를 차지하였고, 브랜드 지각확장 및 브랜드 전략 연계 

유형도 다수 나타났다. 한편 국내에서는 브랜드에서는 

브랜드 전략 연계 유형이 대부분을 차지하였다. 

이는 앞서 살펴본 브랜드 확장전략과도 관계가 있는 

것으로 해외브랜드들은 대부분 기존 브랜드의 지위를 

활용하는 확장 전략을 취했으므로 브랜드스케이핑 구

현에 있어서도 기존 브랜드와의 연계를 강화하는 것이 

브랜드 확장 성공을 높일 수 있기 때문으로 볼 수 있

다. 국내 브랜드는 대부분 모브랜드의 지위를 활용하지 

않았기 때문에, 큰 맥락에서의 브랜드 가치와 컨셉 측

면만 공유하면 보다 자유롭게 신규 확장 브랜드의 브

랜드스케이핑 전략을 취할 수 있는 것으로 볼 수 있다. 

본 연구를 통해 국내 패션 브랜드의 F&B 분야로의 

브랜드 확장 전략 및 모브랜드와의 브랜드스케이핑 구

현전략이 해외 패션 브랜드와 어떠한 차이가 있는가를 

살펴보았다. 살펴본 바에 의하면 국내 브랜드들이 보

다 모브랜드와 관계 구축이 다소 약한 것을 알 수 있

었는데, 이는 장점으로도, 단점으로도 작용할 수 있을



                                                          Journal of the Korea Institute of Spatial Design, Vol.17 No.7 247

것이다. 브랜드 인지도가 높을수록 모브랜드의 강점을 

활용할 수 있다는 이점은 있으나 혁신적인 시도에는 

다소 제약이 있기 때문이다. 추후 국내 패션브랜드들

이 글로벌한 브랜드로 성장하여 브랜드 확장 전략을 

구축할 때 본 연구가 기여하기를 기대해 본다. 
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