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< 국문초록 >

본 연구는 경쟁이 심한 화장품 시장에 새롭게 뛰어들어 빅데이터 분석을 활용하여 브랜드 컨셉을 개발한 기업의 사례

를 소개하고 있다. 안티에이징 관련 좋은 원재료 기술을 보유한 스킨리버스랩은 기능성화장품 시장에 새롭게 브랜드를 

출시하였다. SNS 데이터를 화장품에 대한 소비자 태도, 기능성화장품에 대한 소비자 태도, 기능성화장품의 대표 경쟁사

분석, 소비자의 제품 사용 경험 등의 4가지 측면에서 분석하여 로지컬리스킨이라는 매력적인 브랜드 컨셉을 개발하였다. 
AI 기반 빅데이터 분석 툴인 루미노소를 이용하여 맥락 기반의 감성분석, 연관어 분석, 워드클라우드 분석 등을 통해 소

비자에 대한 인사이트를 도출하였다. 로지컬리스킨은 유명잡지나 앱에서 다수의 상을 수상하며 글로벌 트랜드 기준에 부

합한 제품으로 인정을 받았고, 미국, 홍콩을 포함한 6개 국가에 진출하였다. 로지컬리스킨 사례는 외부 데이터 만으로 소

비자 인사이트를 도출하여 신생 기업이 신규 브랜드로 시장에 진출한 사례이며, AI 기반 감성 분석을 적용한 사례로서

의의가 있다.

주제어: 화장품 시장, 빅데이터분석, 지식경영, 신규브랜드 출시 전략, 마케팅 전략, 브랜드컨셉 개발
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1. 서론

전세계 화장품 산업 규모는 4,648억 달러(2017년 기

준)이다. 이는 전년 대비 5.2% 성장한 것으로 이 성장 

추세는 2022년까지 계속될 것으로 예상된다. 주요 권

역별로 소비자가 선호하는 품목이 상이하며, 아시아

의 경우 스킨케어 제품이 41%로 압도적인 점유율을 

보였다(KOTRA 2018). 국내 화장품 시장 또한 2000년 

이후 2018년까지 수출에 힘입어 고성장의 시기를 거

쳤다. 2003년과 2004년에는 전체 생산액이 줄었던 적

이 있었으나, 이는 저가 브랜드숍과 마트 채널의 성장

으로 인한 것으로, 수량은 오히려 늘어났다. 이 두 해

를 제외하면 평균 10% 정도의 성장을 해왔으며, 2000

년 152개사였던 국내 화장품 제조업체와 제조판매업

체수는 2018년 1만 4,738개사로, 약 20년 만에 97배 증

가했다(신대욱, 2019). 

이렇게 치열한 환경 속에서 새로운 화장품 브랜드

를 개발하여 시장에 뛰어들기는 쉽지 않다. 그러나 탄

탄한 제품 기술력과 시장 분석능력을 통해 신규 브랜

드로 기능성 화장품을 출시한 기업이 있다. 기존에 화

장품을 판매하던 회사가 아니었기 때문에 인지도가 

없는 상태로 어려움이 많았으나, 1년 밖에 되지 않은 

브랜드가 오프라인 유통부터 면세점 채널까지 진출할 

수 있었다. 그리고 그 기반에는 철저한 시장기회 분석

과 이를 통한 소비자 인사이트 도출, 장기적 관점에서 

브랜드를 육성하고자 하는 CEO의 철학이 있었다. 이 

브랜드가 바로 로지컬리스킨이다. 로지컬리스킨이라

는 스킨케어 브랜드는 브랜드 철학부터 전달하는 메

시지까지, 패키지도 팝업성이 떨어지고, 매체를 통한 

광고활동도 뚜렷이 없다. 이 브랜드의 포커스는 새로

운 원료를 소개하고 그 원료가 피부에 작용하는 원리

를 설명하는 방식에 있었고, 조금씩 시장에서 입소문

을 타고 실제 글로우픽과 같은 뷰티리뷰 플랫폼에서 

소비자의 좋은 평가를 받으며 성장하게 되었다. 

이에 본 연구에서는 빅데이터분석이 어떻게 활용될 

수 있는 가를 살펴보고자 한다. 로지컬리스킨 브랜드

를 출시한 기업은 스킨리버스랩이라는 회사이다. 이 

회사는 빅데이터분석을 활용하여 브랜드컨셉을 개발

하였다. 본 연구는 화장품 시장에 신규 브랜드 출시를 

위한 브랜드 컨셉을 개발할 때 어떤 빅데이터 분석을 

이용하여 소비자인사이트를 도출하고 활용하였는지 

살펴본다. 또한 빅데이터 분석을 성공적으로 활용할 

수 있게 하는 요인은 무엇인지를 살펴본다. 이를 정리

한 연구문제는 아래와 같다.

연구문제 1. 전반적인 화장품에 대한 소비자태도를 파악하
기 위해 빅데이터분석은 어떻게 활용될 수 있
는가?

연구문제 2. 기능성 화장품에 대한 소비자태도를 파악하기 위
해 빅데이터분석은 어떻게 활용될 수 있는가?

연구문제 3. 경쟁사 제품에 대한 소비자태도를 파악하기 위
해 빅데이터분석은 어떻게 활용될 수 있는가?  

연구문제 4. 화장품과 관련된 고객 경험을 파악하기 위해 빅
데이터분석은 어떻게 활용될 수 있는가?

연구문제 5. 빅데이터 분석이 성공적으로 활용될 수 있게 하
는 요인은 무엇인가?

2. 분석 프로세스 개요 

2.1. 회사 개요: 스킨리버스 랩

스킨리버스랩은 데이타분석 및 마케팅 전문가와 전

세계에 특허를 가지고 원료(아쿠아타이드500)를 수출

하는 원료회사가 서로 협력하여 만든 바이오기술에 

기반한 기능성 화장품을 만드는 회사다. 스킨리버스

랩은 ‘기능성 화장품, 바이오 화장품이라면 바이오 원
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료를 기반으로 실제 피부에서 작용하는 메커니즘이 

분명히 설명되야 한다’ 라는 주요 전제를 가지고 출발

했으며 노화 및 스트레스로 손상된 피부를 피부 세포

에 영향을 주어 유의미한 수준으로 개선할 수 있는 화

장품을 생산하는 것을 주요 원칙으로 하고 있다. 증상

과 원인에 맞는 개선의 논리(로직)을 세우고, 그 로직

을 맞춰줄 수 있는 바이오 원료를 매칭하여 개선의 메

커니즘을 소비자에게 확실히 설득하고 말해주는 것이 

스킨리버스랩의 지향점이다. 

2.2. AI 빅데이터 분석 프로그램, 루미노소
(Luminoso)

스킨리버스랩에서는 빅데이터분석 프로그램으로 

루미노소를 활용하고 있다. 루미노소는 머신 인텔리

젼스(Machine Intelligence)에서 가장 영향력 있는 

Marvin Minsky MIT 교수와 MIT 미디어랩이 개발한 

빅데이터 분석 솔루션으로, 세계에서 가장 진보된 어

휘 데이터 베이스 중 하나인 컨셉넷(ConceptNet)을 기

반으로 한다. 시장에 대한 기본적인 이해와 특이점을 

도출하고 전문적 용어까지 자율학습이 되어 분석에 

활용된다. 비정형 자료를 AI기반으로 문맥을 분석한

다는 점에서 단순 빈도(counting)를 기반으로 분석하

는 기존 빅데이터 솔루션과는 차별화 된다고 할 수 있

다. 특히 문맥을 파악하여 감성 분석을 하며, 타겟에 

대한 정형자료를 토대로 비정형 자료를 시점과 나이

대별 등 다양한 카테고리로 나누어 분석할 수 있는 솔

루션이다. 또한 분석에 포함되는 주요 키워드나 검색

어를 결정할 때 프로젝트 목적에 따라 전략적으로 선

정하기도 하지만, 루미노소가 자동으로 주요 검색어

를 도출하기도 한다. 스킨리버스랩은 루미노소를 활

용할 수 있는 빅데이터분석가와 마케터로 구성된 팀

을 구성하였다.  루미노소의 사용용이성과 직관적 프

로그램 디자인은 빅데이터 분석가가 아닌 마케터도 

루미노소를 직접 이용하며 빅데이터 분석가와 소통이 

가능하도록 해 준다.

2.3. 신규 브랜드출시를 위한 빅데이터 분석

스킨리버스랩의 빅데이터 분석은 신규브랜드 출시

를 목적으로 브랜드 컨셉을 개발하였다. 제품 브랜드 

컨셉은 소비자들에게 전달해야 할 가치 제안의 기본

이 되므로 매우 중요한 단계이다. 스킨리버스랩은 화

장품 산업 현황에 대한 조사와 소비자에 대한 데이터

분석을 수행하였다. 산업 현황에 대한 조사는 기존 문

헌 및 이차 자료를 많이 활용하였으며, 소비자 조사는 

SNS 빅데이터분석을 주로 활용하였다. 

아래 <표 1>에서 보는 바와 같이, SNS 빅데이터 분

<표 1> 브랜드컨셉 개발을 위한 분석

전략 세부목표 연구내용

브랜드 컨셉 개발

화장품에 대한
소비자 태도 파악

연령별 구매요소 감성 분석

연령별 제품구매 요소 - 구매 연관도

재구매 연관어 분석

기능성 화장품에 대한 소비자 
태도 파악

연령별 키워드 검색량

스킨, 토너, 에센스 언급량 분석

경쟁사 이해

경쟁사별 구매요소 언급량

경쟁사별 고객경험 감성분석

스킨케어유저 구매요소 브랜드 언급 연관도

고객경험 이해 경험프로세스 감성 분석
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석은 화장품 전반에 대한 소비자 태도 분석, 각종 키

워드를 활용한 기능성 화장품에 대한 태도 분석, 화장

품 소비자 경험과정의 감성 분석, 경쟁사에 대한 분석

을 포함한다. 소비자 경험 과정은 ‘바르는 중’, ‘바른 

직후’, ‘바르고 난 후 지속적으로’ 의 세 단계로 구분

하여 감성도를 측정하였다. 

분석 데이터는 두 번에 걸쳐 수집되었다. 먼저, 화

장품 리뷰 전문 커뮤니티를 대상으로 화장품 관련 데

이터를 수집하고, 그 중 최근 1년, 300 byte 이상의 리

뷰글 4,947건을 필터링하여 분석하였다. 그 후 각종 

화장품 커뮤니티와 포털 사이트에서 ‘스킨케어’에 대

한 질문과 답변 글 2,438건을 추가 수집하였다. 내부 

고객데이터가 전무한 상태로 외부 SNS 데이터를 중

심으로 분석하였다. 

3. 빅데이터 분석을 통한 브랜드 컨셉 수립  

3.1. 화장품 전반에 대한 소비자 태도 파악 

3.1.1 화장품 산업 분석 

국내 코스메슈티컬 (더마) 시장은 아직 성장기로 크

게 확대될 것으로 전망되었다. 2016년 국내 코스메슈

티컬 시장 규모는 약 5,000억원으로 전체 17조 화장품 

시장규모의 2.9%에 불과한 수준이지만, 전체 세계시

장의 화장품 시장규모는 260조원, 코스메슈티컬은 

13% 규모의 35조원에 달했다. (한국보건산업진흥원, 

2017; 메리츠종금증권리서치센터, 2017b). 코스메슈티

컬이란 화장품을 의미하는 코스메틱과 의약품(파마슈

티컬)의 합성어로 화장품과 의약품 경계가 무너지며 

두 분야의 장점을 지닌 제품이다. 즉, 일반화장품보다

는 기능적 효과가 우수하고, 피부 치료의 보완적인 효

과를 제공함으로써 일반 화장품보다 고가의 가격을 

특징으로 한다 (메리츠종금증권리서치센터 2017a, 

p.24). 시장 분석 자료에 따르면, 화장품 시장은 다양

화, 세분화, 맞춤화의 세가지 특징을 보인다. 기초, 색

조로 구분되는 화장품은 그 안에서도 기초는 클렌징, 

선케어, 페이셜팩 등으로 다양화하고, 색조는 베이스, 

립, 아이 메이크업 등으로 다양화 된다. 또한 기능과 

제품의 제형, 사용상황에 따라 제품을 세분화하고 있

었으며, 개인의 피부상황 및 TPO에 따른 연출을 지원

하기 위한 제품 개발 등 개인 맞춤형으로 진화하고 있

음을 알 수 있다 (메리츠종금증권리서치센터 2017a, 

pp.25-30). 특히 소비자의 피부에 대한 관심이 증가하

면서 코스메슈티컬 브랜드(더마 화장품)를 구입하는 

소비자가 증가하였으며, 이에 따라 피부고민을 해소

할 수 있는 맞춤형 화장품 출시가 활발해졌다. 더마화

장품 등 집에서 스스로 자신을 케어할 수 있는 제품군

의 수요가 확대되었으며, 이러한 자기관리(Self-care)

제품의 성장은 집에 머무르는 시간이 증가하고, 여유

로운 삶을 추구하는 소비자들의 경향 때문이라는 해

석도 가능하다. 특히 레니얼 세대를 중심으로 더마 

브랜드 선호 높아지고 있다. 아래 <그림1>에 나타난 

바와 같이, 15세~34세의 더마 화장품 구매액 비중은 

2014년 7.6%에서 2016년 10.3%로 상승한 반면 35

세~65세 소비자들은 4% 유지하고 있다 (메리츠종금

증권리서치센터 2017c).

3.1.2 연령별 제품 구매요소 감성 분석 

브랜드 컨셉 개발의 기초단계로 소비자의 화장품 

브랜드 전반에 대한 감성 분석을 실시하였다. 제품의 

구매요소는 가격, 향, 패키지, 제형, 성분, 용량의 6개 

키워드로 루미노소에 의해 자동으로 도출되었다. 이 

6개의 키워드에 대해 연령별로 감성을 분석하였다. 아

래 <그림 1>은 연령별 제품 구매요소에 대한 긍/부정 

감성 분석결과를 보여주는 것으로, 각 요소에 대해 긍
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정 또는 부정적 리뷰에 대한 언급 빈도수의 상대적 수

치를 나타낸다. 즉, 감성 분석은 문장에서 보이는 긍

정/부정 감성 정도와 해당 문장에서 언급되는 단어의 

빈도를 분석하는 것이다. 분석결과, 향과 패키지는 연

령대가 낮을수록 긍정 감성이 증가하는 반면, 가격, 

제형, 성분, 용량은 연령대가 높을수록 긍정 감성을 

나타났다. 가격에 대해서는 저가와 고가로 구분하여 

추가분석을 실시하였다. 고가/저가에 대한 분석은 10

대 표본이 적어 10대와 20대를 묶어서 분석하였는데 

그 결과, 10대, 20대는 저가일수록 긍정 감성을, 30대

는 고가일 경우 긍정 감성을 나타냈다. 

화장품 커뮤니티와 포털사이트에서 질문/답변글 

1600건을 연령별 제품 구매요소 연관도로 분석한 결

과를 언급 빈도수의 상대적 수치로 표현하였다 <그림 

2>. 다른 요소들에 비해 성분은 연령이 높아질수록 구

매와 연관도가 급격히 증가한다는 것을 발견하였다.  

3.1.3 재구매 연관어 분석 

화장품에 대한 지속적인 구매를 일으키는 요인을 

분석하기 위해 재구매와 관련된 키워드 분석을 실시

하였다. 루미노소의 연관어 분석 결과인 3차원 그래프

에서 ‘재구매’를 왼쪽 상단으로 끌어다 놓으면  <그림 

3>과 같이 ‘재구매’와 연관성이  높은 단어 순서대로 

왼쪽 상단부터 대각선으로 배열된다. 그 결과, 재구매

와 관련된 키워드는 제품의 싼 가격, 가성비 등의 낮

은 가격 요소보다 오히려 “비싼”, “성분”, “효과”, “성

<그림 1> 연령별 제품 구매 요소 감성도 <그림 2> 연령별 제품 구매 요소 연관도

<그림 3> 재구매 연관어 분석
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능”, “개선”, “원료” 등 화장품으로 인한 자신의 몸의 

변화 및 좋은 원재료 등에 대한 키워드들이 구매와 더 

높은 연관도를 보였다. 각 키워드별 연관도 (재구매와

의 거리)와 빈도 분석(글자의 크기)를 통해 고가의 제

품이지만 성분과 효과에 대한 기대가 클 수록 재구매

와의 연관도가 크다는 것을 알 수 있다. 

3.2. 기능성 화장품에 대한 소비자 태도 파악

3.2.1 기능성 제품 관심도 분석 (검색어) 

기능성 제품에 대한 카테고리 키워드 (더마코스메

틱, 펩타이드 화장품, 코스메슈티컬, 안티에이징)에 대

한 검색량을 연령별로 구분하여 분석하였다. 연령별

로 ‘안티에이징 크림’을 네이버에서 키워드 검색한 결

과를 살펴보면 아래 <그림 4>와 같다. 30대가 월등히 

많고, 그 뒤로 20대가 많이 검색함을 알 수 있다. 20대

의 ‘안티에이징 크림’ 월간 검색수가 40대보다 많다는 

점이 발견되었다. 젊은 세대일수록 일찍부터 안티에

이징에 관심이 높아, 시간이 흐를수록 이 세대가 더 

큰 시장으로 발전할 수 있다고 볼 수 있다. 

<그림 4> '안티에이징 크림' 키워드 연령별 월간 
검색수(%)

20대의 검색량이 높기 때문에, 20대를 20대 초반과 

20대 후반 연령대를 구분하여 분석하였다. 아래 <그

림 5>에서 볼 수 있는 것처럼, 기능성 제품에 대한 카

테고리 키워드 (더마코스메틱, 펩타이드 화장품, 코스

<그림 5> 더마코스메틱, 펩타이드 화장품, 코스메슈티컬, 안티에이징 키워드에 대한 연령별 월간 검색수 
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메슈티컬, 안티에이징)에 대한 검색 결과 역시 30대가 

가장 많았다. 즉, 더마코스메틱/코스메슈티컬 대비 펩

타이드/안티에이징 등 대표 키워드들의 대부분이 30

대가 많으므로 기능성 카테고리의 주 검색자가 30대

라는 것을 알 수 있다. 특히 '펩타이드화장품'에 대한 

키워드는 타 키워드에 비해 상대적으로 연령대가 높

음을 알 수 있다. 

30대에 못지않게 20대 후반 연령대의 경우 또한 펩

타이드 화장품에 대한 경우만 제외하면 더마코스메

틱, 코스메슈티컬, 안티에이징 키워드에서 검색량이 

높다는 것을 알 수 있다. 이를 통해 20대 후반~ 30대가 

타겟 고객으로 적합하다 판단되었다. 

3.3. 경쟁사에 대한 소비자태도 파악과 기능성 
화장품 사용 경험의 이해 

3.3.1 대표 경쟁사들에 대한 구매요소 및 사용 경험 

비교분석 

국내 대표 스킨케어 브랜드 중 3개사에 대해 용량, 

성분, 제형, 패키지, 향, 가격 등 6개 항목에 대해 비교

하였다. <그림 6>은 그 결과를 방사형 그래프로 보여

주고 있다. 6개 항목의 제품평가 기준 중 5개 항목에

서 우위에 있는 A사의 경우 상대적으로 ‘성분’에 대해

서는 낮은 평가를 받고 있었다.

<그림 6> 국내 대표 스킨케어 브랜드 제품평가 비교

<그림 7>은 루미노소 워드 크라우드 분석 결과이

다. 3D 형태로 볼 수 있어서 분석하고자 하는 키워드

를 왼쪽 상단으로 옮기면 해당 단어와 연관성이 높은 

단어가 자동으로 배치된다. 향, 성분, 가격, 효과의 4

개 단어를 왼쪽 상단에 끌어 놓았을 때 각 키워드와 

가까울수록 연관도가 높고, 글씨 크기가 클수록 언급

량이 높다. 이 결과에 따르면 스킨케어 구매 고려 요

소(향, 성분, 가격, 효과) 중 ‘효과’ 관련 내용에 대해 

<그림 7> 스킨케어 사용자 분석 - 구매 고려 요소별 브랜드 연관어 분석 (루미노소 워드크라우드 결과화면)



이주민, 방정혜

222 지식경영연구 제21권 제3호

연관도 높게 보여지는 경쟁 3사 브랜드가 없다. 다시

말해 효과 측면에서 연관성을 높게 인지하는 브랜드 

포지션이 비어있다는 것이다. 

3.3.2 고객경험프로세스기반의 감성분석 

기능성 화장품군에 대한 소비자의 사용경험을 분석

하였다. 각 요소에 대해 주요 브랜드 3사를 비교하였

는데, 결과는 <그림 8>과 같다. 브랜드 3사 제품에 대

해 산뜻하고, 보습, 유분감, 촉촉하고의 경험단어에 대

해 언급이 많은 것으로 나타났으나, 지속력, 개선효과, 

아침에(사용 후 시간이 지나고) 등 제품 사용 결과에 

대한 이야기는 언급이 적었다.

<그림 8> 국내 대표 스킨케어 브랜드의 사용경험 요소 비교 

기능성 화장품에 대한 고객경험과정을 (1) 바르는 

중, (2) 바른 직후, (3) 바른 후 지속성 단계로 나누어 

감성 분석을 실시하였다. 아래 <그림 9>은 그 결과를 

보여주는 것으로 왼쪽의 그림은 사용자의 감성을 단

계별로 보여주고 있고, 오른쪽의 표는 대표 브랜드 

별로 각 단계마다 소비자의 감성을 수치로 보여주고 

있다. 

보습, 산뜻함, 유분감에 대해서는 긍정감성을 나타

낸 반면, 제품에 대한 지속력, 사용감, 효과에 대한 언

급은 부정감성을 보여줬다. 이러한 소비자의 리뷰를 

통해 사용감과 지속력에 강점을 가진 제품 개발이 필

요하다는 것을 알 수 있다. 따라서 스킨리버스랩은 성

분과 사용감의 밸런스를 제대로 갖춘 브랜드가 필요

하다고 판단하였고, 제품 사용 결과에 만족할 수 있는 

‘피부 개선’ 효과가 높은 시장에 기회가 있다고 판단

하여 글로벌 시장에서 호평받는 ‘고기능 액티브 원료’

를 생산하는 바이오 원료사와 손을 잡고 제품 기획단

계부터 공동개발하는 것에 대한 확신을 가졌다.

<그림 9> 스킨케어 제품의 고객경험프로세스 감성 분석 
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4. 브랜드 컨셉 및 성과 

4.1. 브랜드 로지컬리스킨

스킨리버스랩은 빅데이터 분석과 더불어 이차데이

터 분석을 통해 방향성을 더욱 확고히 하였다. 우리나

라는 여성뿐만 아니라 남성까지도 피부에 대한 관심

과 투자가 매우 높은 편이며 (Chung, Hae Shin, 2020) 

화장품 구매시 성분에 대해 고려가 높다. 하지만 막상 

피부에 중요한 화장품을 고르는 과정에서 성분을 확

인하는 비중은 낮다(open research, 2020). 이성적 구매

라고 생각하고 브랜드나 광고에 현혹되지 않았다고 

말은 하지만 실제 빅데이터 분석을 통해 고객들의 생

각을 보면 다르다. 스킨리버스랩에서 실시한 기능성 

화장품에 대한 소비자들의 리뷰데이터 분석결과도 화

장품을 왜 사고 어떤 원리가 좋아서 구매하는지에 대

한 이야기는 찾아보기 힘들었다. 또한 대다수의 화장

품 기업들이 저가정책이나 저관여 키워드를 내세워 

단기적 관점에서 브랜드를 관리하고 있다는 점에서 

스킨리버스랩의 브랜드는 차별화된 브랜드 컨셉을 가

져가기로 하였다. 

기본적으로 앞서 분석된 결과를 바탕으로 타깃 층

은 20대 후반부터 30대, 그리고 해당 연령대가 구매할 

때 가장 관심이 있고 재구매를 일으킴에 가장 관련이 

높은 ‘성분’임을 고려하여, 브랜드 포지션을 ‘효과’를 

강조하는 고기능성 제품으로 결정하였다. 또한 노화

방지 성분과 효과에 대한 소비자의 논리적 이해가 필

수적이라는 결론을 내렸다. 이러한 논의들을 바탕으

로, 스킨리버스랩은 ‘소비자가 피부 문제를 해결할 적

절한 원료 처방으로 인정하고 논리적으로 선택하는 

브랜드’를 브랜드 컨셉으로 결정했다. 그런 의미에서 

‘로지컬리스킨(Logically Skin)’이라는 브랜드명을 론

칭하기로 하였다. 이런 브랜드 컨셉을 소비자와 커뮤

니케이션하기 위해 바이오 원료들이 실제 피부에 어

떤 매커니즘으로 작용하는지 알기 쉽게 전달하는 동

영상으로 제작하고 인플루언서를 통해 이를 설명하고 

제품을 소개하는 등 다각적인 노력을 기울였다. (<그

림 10> 참조)

4.2. 핵심성과 

분석결과와 브랜드컨셉에 따라 제작된 대표 제품인 

리서페이스 세럼은 대표적 화장품 리뷰앱 중 하나인 

글로우픽에서 2019 상반기 컨슈머 뷰티어워드 1위를 

수상했으며, 그 외의 대부분의 제품들도 오로지 사용

자들의 평가만으로 월간 베스트픽에 선정됐다. 또, 로

지컬리스킨이 진출한 유통채널인 롭스에서는 알바생

이 뽑은 추천 1위 제품으로 소개되는 등 유명 모델을 

활용한 광고가 없었음에도 불구하고, 브랜드의 컨셉

을 이해하고 구매한 고객들이 진정한 브랜드 지지자

<그림 10> 로지컬리스킨의 로직 캐스트와 인플루언서를 통한 브랜드 컨셉 전달 화면
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가 되어 브랜드를 홍보하고 있다. 또한 EWG Green, 

Vegan Free 등 체크슈머 및 글로벌 트렌드 기준에 부

합한 제품으로 인정받았다.

무엇보다 의미있는 성과는 런칭 1년 6개월 정도된 

인지도가 낮은 브랜드임에도 불구하고 미국의 화장품 

온라인 채널 IPSY에 들어간 기획 패키지들이 5일만에 

완판되었고, 미국 코스트코 채널로 진입하였다는 점

이다. 우리나라 면세점 및 H&B 스토어 입점 뿐만 아

니라 카자흐스탄, 러시아, 홍콩, 중국 등 6개국 진출하

였으며 이는 브랜드가 주는 직관적 컨셉이 글로벌시

장에서도 통할 수 있다는 가능성을 보여주었다. 

4.3. 빅데이터 활용을 위한 고려요소 

급속한 경영환경 변화와 과열된 경쟁으로 치닫는 

요즘, 기업은 이에 대응하기 위하여 지식경영을 통해 

경쟁력을 강화하려 한다. 지식경영은 프로세스적 특

성을 고려하여 개인이나 그룹, 또는 조직에서 생성되

는 지식을 기업의 시스템으로 포함시킴으로써 지식을 

획득하고 조직에서 공유하는 과정을 통해 조직 전체

의 가치를 창출하고 새로운 지식을 다시 창조하는 과

정의 운영방식으로 정의할 수 있다 (김효근 등, 2001). 

수많은 지식경영연구들 노나카 이후로 수행되어 왔

다. 특히 지식경영을 성공으로 이끄는 성공요인에 대

한 연구가 활발히 진행되어 왔다.  지식경영의 성공요

인은 최고경영자의 의지, 조직문화, 평가보상, 지식관

리 시스템, 조직 구조의 5가지 요인을 핵심 성공요인

이라 할 수 있다(서도원 등, 2006)  국내 기업들을 대

상으로 성공요인을 분석한 결과, 최고경영자의 의지

와 조직문화는 기업의 규모와 업종을 막론하고 가장 

중요한 성공요인임을 밝혔다. 스킨리버스랩의 빅데이

터 활용의 성공요인도 최고경영자의 의지와 조직문화

에서 찾을 수 있다.  

스킨리버스랩 최고경영자는 SNS상에서 고객들이 

만들어내는 다양한 글과 리뷰를 통해 고객의 마음을 

읽고 이를 이해한다면 성공할 수 있다는 믿음이 있었

다. SNS 데이터는 기존의 기업이 다루지 않았던 정보

분석 영역을 확장하는 것으로써 기업의 의사결정을 

도와준다 (김정선 등 2014). 그래서 마케팅 활동에 있

어서 모든 대화의 시작은 데이터였다. 이러한 최고경

영자의 강한 의지가 브랜드 런칭 및 시장확대에 긍정

적인 영향을 주었다. 이와 더불어 빅데이터 분석결과

를 중심으로 개방하고 협력하는 조직문화는 로지컬리

스킨의 성공요인이다. 온라인상의 다양한 형태의 빅

데이터의 수집 및 분석 결과는 조직의 새로운 지식을 

창조하고, 이렇게 창조된 지식은 마케팅, 영업, 개발부

서 등 전 영역에 공유되고 이를 바탕으로 상품과 마케

팅 기획이 진행되었다. 전 부서에서 공유되고 새로 생

성된 결과는 또다른 지식으로 창조되는 선순환적 구

조를 가진다. 이러한 조직 문화는 비전문가들도 이해

하기 용이한 분석도구인 루미노소의 역할도 크다고 

판단된다. 루미노소의 시각화 기능인 워드 크라우드

는 원하는 핵심 용어를 중심으로 마케터가 연관어 분

석을 추가적으로 자유롭게 해볼 수 있어서 분석가의 

기본 작업 이후에 자유롭게 확인하고 싶은 사항들을 

볼 수 있게 되어있다. 이러한 기술적 도구는 지식공유

에서 중요한 요소임을 확인할 수 있다.

5. 결론 

본 연구에서는 스킨리버스랩이 로직컬리스킨이라

는 브랜드 컨셉을 수립하기 위해 어떻게 빅데이터를 

활용하였는지 연구하였다. 연령별로 여섯 가지의 제

품 구매요소들에 대한 감성 수치와 그 구매요소들과 

‘구매’와의 연관도를 살펴보았다. 성분, 제형, 가격, 용
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량은 30대에 긍정적이었고, 그 중 성분에 대한 중요성

이 30대로 갈수록 증가, 10, 20대와 30대 간의 차이가 

컸다. 다음으로, 지속적인 관계를 수립하기 위해 재구

매와의 연관어 키워드 분석을 실시하였다. 재구매와 

성분, 효과, 성능, 검증, 개선, 원료, EWG등이 높은 연

관도를 나타냈다. 이를 통해 연령대별 긍정적인 구매

요인을 파악하였으며, 재구매까지 확장시킬 수 있는 

컨셉의 개념을 도출하였다. 따라서 재구매까지 고려

한 브랜드 컨셉으로 성분과 용량, 제형이 훌륭하고, 

효과가 검증된 제품을 제안하며, 주 타겟은 20대 후반

부터 30대로 잡았다. 다각도측면에서 기능성 화장품

의 대표 경쟁 브랜드들이 사용감에서는 좋으나 지속

력이나 성능 측면에서의 빈자리가 발견되었고, 소비

자의 경험 과정에서도 사용 후 시간이 갈 수록 긍정감

성이 줄어드는 패턴을 발견하였다. 이러한 빅데이터 

분석결과를 바탕으로 화장품 산업 내 분석된 2차 자

료들을 확인하여 마침내 로지컬리스킨이라는 브랜드

를 런칭하게 되었다. 

본 연구는 국내의 빅데이터 활용 사례연구로서 다

음과 같은 의의가 있다. 첫째, 신규 브랜드의 신규 시

장 진출 시 어떻게 빅데이터 분석을 이용할 수 있는지

를 보여준다. 본 사례는 경쟁이 치열한 화장품 시장에

서 신생 기업이 신규 브랜드를 만들고 시장에 진출한 

사례이다. 기업 내부 고객 데이터가 전무한 상태에서 

외부 데이터 만으로 소비자 인사이트를 도출하여 성

과를 낸 것이다. 신규 브랜드 출시는 기존에 수많은 

데이터를 보유하고 있는 기존 기업들에게 유리했었

다. 하지만 이제는 공개된 SNS 데이터를 자유롭게 이

용하여 분석할 수 있는 빅데이터 도구들이 제공되면

서 신생 기업도 고객과 시장을 이해하여 성공적으로 

신규 브랜드를 만들고 시장 진출에 진출하여 성공할 

수 있다는 가능성을 보여준다. 둘째, AI 기반 감성 분

석을 적용한 사례를 소개하였다. 감성 분석은 2가지 

접근 방법이 있다. 첫번째 방법은 ‘감성어 사전을 구

축하고 규칙을 개발’하는 방법이고 두번째 방법은 ‘기

계학습’을 기반으로 단어의 순서 등을 고려하여 문맥

을 살펴보는 방법이다. 스킨리버스랩은 AI 기반의 감

성 분석을 통해 보다 정교한 감성분석 결과를 도출해 

낼 수 있었다. 

본 연구의 한계점은 다음과 같다. 첫째, 사례에 제

시된 기업은 출시된 지 2년이 안 된 기업으로 단기간

의 성과만이 검증된 기업이다. 그러므로 사례에서 보

여줬던 빅데이터 분석 내용과 방법들이 장기적인 성

과로 이어지기 위해 어떻게 사용될 수 있는지에 대해

서는 논하기 어렵다. 향후 연구에서는 해당 기업이 성

장함에 있어서 필요한 빅데이터 활용 분야 및 방향에 

대해 지속적으로 연구하고 성과를 살펴볼 필요가 있

다. 둘째, 로지컬리스킨은 브랜드 런칭과 함께 본 연

구에서 제시된 분석 이외에도 자사몰의 회원 획득을 

위한 다양한 마케팅 전략을 동시에 진행하였다. 하지

만 본 사례 연구에서는 이러한 활동에 대한 소개 없이 

현재의 성과를 보여주었기 때문에 해당 브랜드 컨셉

만의 성과라고 보는 데는 한계가 있다. 셋째, 빅데이

터 분석 시 발생했던 다양한 기술적 의사결정 과정들

을 충분히 보여주지 못했다. 본 연구는 분석 과정보다

는 분석결과를 해석하고 결론을 도출하기 위한 활용

에 초점을 두었다. 향후 연구에서 결과의 활용을 함께 

분석 단계별로 진행되었던 세부적 결정사항이나 처리

과정을 제시한다면 빅데이터분석을 활용하고자 하는 

기업에게 도움이 될 것이다. 특히 루미노소라는 새로

운 분석 프로그램의 특성과 이를 이용하는 분석의 기

술적 절차를 함께 소개하는 연구 또한 흥미로운 시사

점을 제시할 수 있을 것이라 생각된다.   
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에서 경영학 박사학위를 취득하였고, Penn State University Mont Alto에서 교수를 역

임하였다. 주요 관심분야는 고객관계관리, 디지털마케팅, 럭셔리 마케팅 등이다. 지금까지 

Journal of Distribution Science, 고객만족경영연구, 정보시스템연구, 유통경영학회지 

등 주요 학술지에 논문을 발표하였다.
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< Abstract >

A Case Study on the Development of New Brand 

Concept through Big Data Analysis for A Cosmetics 

Company

 1)

Jumin Lee*, Jounghae Bang**

This study introduces the case of a company that newly jumped into the competitive cosmetics market with a brand 
concept developed through big data analysis. Skin Reverse Lab, which possesses anti-aging material technology, launched a 
new brand in the skincare cosmetics market. Using a big data analysis program called Luminoso, SNS data was analyzed 
in four areas, which were consumer attitudes toward overall cosmetics, skincare products, competitors, and consumers' 
experiences of product use. The age groups and competitors were analyzed through the emotional analysis technique 
including context, which is the strength of Luminoso, and insights on consumers were derived through the related word 
analysis and word cloud techniques. Based on the analysis results, Logically Skin have won various awards in famous 
magazines and apps, and have been recognized as products that meet global trend standards. Besides, it has entered six 
countries including the United States and Hong Kong. The Logically Skin case is a case in which a new company entered 
the market with a new brand by deriving consumer insights only from external data, and it is significant as a case of 
applying AI-based sentiment analysis.

Key Words: Cosmetics, Big data analysis, Knowledge Management, New Brand Launch Strategy, Marketing 

strategy, Brand Concept Development
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