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논문요약

오늘날 사회변화의 큰 흐름의 한 줄기는 바로 인구 

구조의 고령화이다. 의료기술의 급격한 발달과 확산

으로 노년기가 인생에서 매우 큰 부분을 차지하게 

되었고, 노인 인구가 급속히 늘어나고 있다. 또한 지

속적인 경제성장과 노인 취업률의 증가로 그 어느 

때보다 노인들의 경제적 여건이 나아지고 있어 노인

들이 매우 중요한 소비층으로 부상하고 있다. 그러나 

대부분의 노인 연구는 사회복지학적인 관점에서 노

인의 복지에 관한 연구가 대부분이었고 노인을 소비

자로 인식한 연구는 소수에 불과하였다. 그리고 노인

의 다양한 소비행동을 이해하는 데는 제한적이었다. 

최근에 우리나라 노인인구의 급속한 증가와 구매력

의 중대는 노인 시장의 규모가 커지고, 경제 발전에 

따른 노인계층의 높은 생활수준의 향상으로 노인 소

비자 시장은 마케팅 관점에서 매우 중요한 소비 시

장으로 부각되고 있다. 그리고 또한, 신세대 혹은 X

세대라는 단어가 사회전반에 걸쳐 수 없이 쓰여 왔

고 여기서 파생하여 ‘~족’이라는 말의 홍수 속에 또 

다시 최근 들어 신문이나 잡지 등 여러 매체를 통해 

Y세대라는 말이 종종 쓰이는 것을 볼 수 있다. 기업

들 역시 그들의 마케팅 활동에 있어서 Y세대라는 말

을 자주 사용하고 있다. 본고에서는 실버세대와 Y세

대의 차이점을 고찰함으로써 Silver세대와 Y세대가 

구별되는 특징과 이들의 라이프스타일을 알아보았다. 

또 이러한 특징과 라이프스타일에 기인한 Y세대의 

구매행동에 있어서의 특징을 고찰하고 여기서 찾아

낸 사실에 기초하여 소비자 구매의사 결정과정의 관

점과 연개하여 기업들의 성공적인 Silver세대와 Y세

대 마케팅전략 수립을 위한 가이드를 제안하였다. 우

리가 앞으로 21세기의 새로운 시장에서 성공하려면, 

독립된 구매계층을 형성하고 21세기 경제 주체로 자

리 매김하고 있는 이 두 세대(Silver세대와 Y세대)에 

대한 개념과 특성의 이해가 필요하다, 그들의 기호도

를 파악하고 나아가 감성을 연구하여 보다 효과적인 

마케팅 전략을 수립해야 할 것 이다, 실버세대와 Y

세대의 상품 구매 의도에서의 차이와 또 어떠한 특

징을 보이는지를 연구하였다. 우선, 연구대상인  

Silver세대와 Y세대의 개념과 특성을 정확히 파악하

기 위해 문헌연구를 통한 이론적 고찰을 도모하였다. 
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Abstract

 In present, The one of big flow in society change 

is aged population structure. The senescence 

period occupied very big parts in life by repid 

medical technology development and spread. 

therefore, the population of aged person are 

increased rapidly. And also, The aged person 

rising to very important consumer group by their 

improved economic condition than the other times. 

The reasons are continuous economic growth and 

increase of aged person's employment percentage. 

However, The most of aged person research is 

limited at just aged person's welfare in sight of 

social welfare. So, the very few of researcher are 

think that the aged person were recognized by 

consumer. Recently, the aged person population 

was increased rapidly And aslo, the aged person 

market was grown up. Therefore, The aged 

person's consumer market rising to by important 

consumer market in sight of marketing. the reason 

is aged person life style increased by economic 

development. In now days, We heard many times 

that new generation or X generation in general 

society. And also, We can hearing the "～family" 

in newspaper or magazine and varous mass media. 

Furthemore, We can hearing often the Y 

generation in present. The Enterprise also, 

frequently using the Y generation in their 

marketing action. In this study, I researched the 

Silver and Y generation's characteristic and their 

life style by found that the different point of 

Silver and Y generation. And also, I fount that Y 

generation's characteristic of purchase intention 

related with above characteristic and life style. As 

a result, I suggested to enterprise for Silver and Y 

generation successful marketing strategy 

establishment relatd with consumer purchase 

intention decision by based on found data.  We 

need understanding of the Silver and Y 

generation's concept which was occupied the main 

economic subject and indivisual purchase group in 

21st centry. It needs will be success in new 

market. We must establishing the more efficient 

marketing strategy by grasped their needs and 

researched their preference. Therefore, I researched 

the Silver and Y generation's image by actual 

proof method. First of all, I contributed to 

theoretical research by literatures study for correct 

grasp to Silver and Y generation's concept and 

characteristics.  

Ⅰ. 서론

1. 연구의 필요성 및 목적

우리나라도 머지 않아 ‘고령 사회’의 도래가 예견되

는 바, 정년퇴직 후에도 연금, 저축, 보험, 자산소득 

등의 고정 소득원을 갖고 있는 이른바 구매력을 지

닌 실버 세대가 점차 증가할 것으로 예상된다. 따라

서 이들 고령자를 대상으로 한 독자적인 소비시장이 

형성될 것으로 예상되며, 향후 성장 잠재력이 풍부한 

신종산업으로 부상될 전망이다. 또, 향후의 실버세대

는 보다 높은 차원의 ‘삶의 질’의 향상을 추구하면서

「소비자주권(consumer`s sovereignty)」을 도모할 

것이다. 이러한 실버세대는 흔히 과거에 노인이라 불

리우는 고령층과는 그 개념을 달리하고 있다. 또한 

21세기 실버세대를'뉴 실버세대'라 부르는데, 이들은 

건강하고 부유한 계층이며 자유를 즐기는 사람들로

서 이전의 노인세대와는 사뭇 다르다. 실버세대를 위

한 큰 시장이 형성될 것을 기대하는 이유도 바로 여

기에 있다. 사회가 점점 복잡해지면서 정보기술, 매

체의 다양성 증가 등으로 실버세대들이 정보를 얻을 

수 있는 채널이 그 어느 때 보다 증가 하였고 그들

은 수많은 선택을 두고 고민하게 되었다. 이러한 추

세에 따라 소비자 계층도 점점 세분화 되어 졌으며, 

같은 소비자 집단이라도 그 안에서 각 개인의 니즈

(Needs)는 점차 다양해져만 가고 있는 것이 최근의 

동향 이다. 따라서 소비자집단의 구분도 상당히 세분

화 되고 다양하게 변화 되어 왔다. 이러한 다양한 소

비자 집단 가운데에서 특히 주목을 받아온 집단이 

실버세대와 Y세대 소비자 집단이다. Y세대는 베이비 

부머 (Baby Boomer)세대의 자식들로써 최근 미국에



- 484 -

서 여러 가지의 소비자 계층들 가운데에서 강력한 

소비자 집단으로 부상하고 있다. 이들은 주로 20세미

만의 계층을 가리키며, 그 수와 영향력에 있어서 현

재 뿐만 아니라 미래의 무서운 잠재 고객으로 발전 

될 수 있으므로 많은 기업들이 이들을 잡기 위한 다

양한 전략을 시행하고 있는 실정이다. 우리나라에도 

이미 Y세대, 혹은 1318세대라는 명칭으로 청소년과 

20대 초반의 젊은 소비자 층을 향한 기업들의 마케

팅이 점차 경쟁적으로 전개되고 있다. 본고 에서는 

최근 들어 많이 쓰이고 있는 Silver세대와 Y세대에 

대한 정의와 개념, 국내 Y세대들과 해외 Y세대 간의 

차이점, Silver세대와 Y세대의 개념과 특징 및 Life 

style에 대한 전반적인 고찰을 해 보기로 하겠다. 베

이비붐 세대와 더불어 21세기 우리나라 시장경제의 

주역으로 떠오르는 세대가 있다, 이는 베이비붐 2세

대인 Y세대로, 미국의 경제 주간지<Business 

Week>는 Y세대의 등장을 소개하며, 21세기를 이끌

어가는 중심 세대가 될 것이라고 단언했다, 요컨대 

Y세대는 대기업의 흥망성쇠를 좌우할만한 세력으로 

부상하여 소비문화를 바꿔놓고 있다. ‘Y세대’라는 명

칭이 처음 등장한 것은 1993년경이다. 광고회사 애드

버타이징 에이지(Advertising Age)에서 처음 사용했

다는 설도 있으나 보험회사 프루덴셜(Prudential)이 

미국청소년들을 대상으로 실시한 봉사활동 실태조사 

보고서에서 처음 썼다는 설이 더 널리 알려져 있다. 

2000년에 미국의 중,고등학교 학생에 해당한 연령의 

청소년 1000명을 대상으로 설문조사를 실시한 결과, 

놀랍게도 응답자의 95%가 지역사회를 위해 각종 봉

사활동에 참여하기를 원하고 있는 것으로 나타났기 

때문에 매사에 긍정적, 참여적이고 어떤 일에도‘Yes'

라고 대답하는 세대라는 뜻에서 Y세대라 명했다는 

것이다. 이 밖에 인구비례도 밑 부분이 가늘어져 Y

자형을 그리는 데서 Y세대라는 말을 쓰게 되었다는 

설, 2000년,즉 Y2000에 주역이 될 세대라는 의미 라

는 설, X세대에 곧이어 등장한 세대라는 점에서 알

파넷 순서에 따라 붙여진 명칭이라는 설 등이 있다.

(김현숙,최선형2002) Y세대는 20대를 기준으로 하여 

±5세인 15세~25세, 실버세대는 60대를 기준으로 ±5

세인 55세~65세(초로)를 연구대상으로 정했다. 베이

비붐 2세인’Y세대(Young Generation)‘역시 21세기 

새로운 소비 계층으로 떠오르고 있다. 해마다 400만

명이 20세로 접어들면서 Y세대는 정보사회의 중추세

력으로 자리 잡아 나가고 있으며, 대기업의 흥망성쇠

를 좌우할만한 큰 세력으로 부상하며 21세기 소비문

화를 바꿔놓고 있다. 미국의 경제 주간지 <Business 

Week>는 Y세대의 등장을 소개하며, 21세기를 이끌

어가는 중심 세대가 될 것이라고 단언하기도 했다. 

또 우리가 앞으로 21세기 시장경제에서 성공하려면, 

독립된 구매계층을 형성하고 경제 주체로 자리매김

하고 있는 이 두 세대에 대한 개념과 특성, 기호도 

를 파악하고 또한 그들의 감성의 이해가 필요하며, 

이를 통한 성공적인 마케팅 전략을 수립해야 할 것

이다.

Ⅱ. Silver세대와 Y세대의 특성

‘실버(silver)'는 한국과 일본에서 주로 노인계층을 

의미하는 말로서 자주 사용되는 용어이다. 우리나라

의 경우 1980년대 중반부터 ’실버마켓(silver 

market)',실버산업(silver indurstry)'이라는 용어가 

등장하기 시작하였다. 실버세대(Silver Generation)란 

인간의 생물적 노령화로 인한 생리적, 사회적, 정신

적, 그리고 육체적 행동 능력의 저하시기에 있는 사

람을 의미한다. 또 의학의 발달과 우리 사회의 생활

수준의 향상으로, 개인의 영양조건이 상당히 개선되

었고 이와 함께 건강관리에 대한 관심이 더욱 확대

되었다. 그 결과 사회 구성원의 평균수명이 연장되었

으며, 평균 사망률은 더욱 낮아지게 되어 우리나라의 

노인 인구는앞으로 지속적으로 증가하고 있다. 일반

적으로 실버세대를 분류할 때, 연령을 기준으로 분류

하는데 10년간의 연령세대를 적용하여 크게 3단계로 

분류한다. 초로(初老)는 55～65세로 대부분 경제활동

을 하며 생계능력이 높으며, 사회적으로 많은 인정을 

받는 단계, 중로(中老)는65～75세로 경제적 능력을 

잃은 이들이 많이 포함되며, 실질적 수입이 감소하는 

단계, 노로(老老)는 75세 이상 으로 가장 소외되고 

빈곤한 집단으로, 만성적 질병을 가지고 있는 이들이 

많으며, 가장 연약하며 소위 노인문제의 집단으로 규

정하고 있다. 실버세대에 대한 개념은 사회 문화 개

인적 상황에 따라 다르므로 한마디로 정의 내리기에

는 어려움이 있다. 보편적인 관점에서 우리나라 노인

의 개념은 노화에 따라 신체적 정신적 노쇠와 사회
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적 역할의 감소로 의존적인 사람이 되지만, 사회 문

화적으로 연장자로서 권위를 갖는 사람이라고 할 수 

있다. (김명현, 2004) 또 Y세대란, 70년대 말 이후에 

출생한 13-20세의 청소년층을 지칭하는 신조어로써 

전후의 출산 붐 시대(50년대에서 60년대 초 출생)의 

부모를 가진 최초의 세대란 특징을 지닌다. 이들은 

4-5년 전 유행했던 X세대론 이 당시의 청소년, 대학

생층 중 일부 유행 주도세력을 지칭했던 것과 구분

된다. 현재의 Y세대는 미국에서 지난 97년부터 2000

년, 즉 Y2000에 주역이 될 세대를 부르기 시작한 용

어를 차용한 것으로 미국의 Y세대 역시 우리와 같은 

청소년 계층을 지칭하고 있기 때문이다. 비즈니스 위

크지에 따르면, Y세대는 1979년부터 1994년 사이에 

태어난 베이비부머 세대의 자녀들을 일컫는다. 즉 5

세부터 20세 사이의 연령층을 말하는 것이다. 인구통

계로 보면, 미국에서 이들의 수는 6천만명에 가까우

며, 이 수는 그들의 이전세대, 즉 X세대의 3배에 가

까운 수이다(Neuborne,1999). 또한 사치 앤드 사치

(Saatchi & Saatchi)는 지난 1월의 설문조사 대상으

로 삼았던 6세부터 20세의 연령층을 Y세대로 지칭하

였다. Y세대는 밀레니엄세대, 혹은 에코부머(Echo 

boomer)라고도 불리는데 그 이유는 이들이 2000년대

에 소비의 주역이 될 것이고, 또한 베이비부머 세대

의 인구수와 현재 Y세대에 속하는 인구의 수와 비슷

하여 시장에서 Y세대가 갖는 소비파워가 베이비부머 

세대의 그것과 비슷할 정도로 잠재력이 엄청나다는 

것 때문이다. 미국의 경우, Y세대중  4명 가운데 3명

이 직장에 다니는 어머니들을 두고 있으며, 이전 세

대보다 이혼 가정에서 자란 아이들이 많은 비율을 

차지하고 있다. 또한 이들은 인종적으로 매우 다양하

게 분포되어 있으며 어릴 때부터 컴퓨터를 갖고 놀

면서 자랐다. 그들이 부모세대인 베이비부머 들이 아

직도 윈도우98 사용법을 배우고 있을 때 이미 컴퓨

터와 인터넷을 유치원에서 습득하였다(Neuborne, 

1999). 해외에서처럼 국내 에서도 최근 Y세대라는 

말은 많이 쓰이고 있음을 볼 수가 있는데, 미국이나 

그 외 나라에서 그 의미와 이들 세대의 사고방식이 

조금씩 다르듯이 우리나라 에서도 그 의미하는 바는 

조금씩 다름을 알 수가 있다. 국내의 Y세대가 누구

인가에 대해 명확하게 나와 있는 정의나 그들의 연

령층이 정확히 어떻게 되는지에 대한 뚜렷한 기준은 

나와 있지 않다. 비즈니스 위크지에서 정의한 것처럼 

5살부터 20세사이의 연령층이 국내에서도 역시 Y세

대라고 볼 수도 있겠지만, 그보다는 청소년층과 대학 

1, 2학년생인 20세 전후의 젊은 층을 Y세대라고 보

는 것이 타당할 듯하다. 미국의 언론들을 보면, Y세

대에 해당하는 연령의 시작은 각 기관이나 사회학자 

마다 조금씩 다를 지라도 공통적으로는 19세 혹은 

20세가 Y세대의 연령범위의 끝으로 언급하고 있다. 

따라서 본고에서는 이러한 점들을 전부 고려하여 Y

세대를 13세부터 21세까지의 젊은 층으로 규정하기

로 하겠다. 위의 기준으로 봤을 때, 1998년의 인구센

서스에 따르면 13세부터 21세 사이의 인구는 국내 

전체 인구의 약 17%정도를 구성하고 있는 것으로 

나타났다(전국통계연감, 1998). 

1. 실버세대와 구별되는 Y세대

선진국에서는 60세를 넘는 노인들이 인구의 20% 이

상을 차지한다. 노인 인구는 계속 늘어나 2050년이면 

3분의 1에 육박할 것으로 예상되고 있다. 베이비 붐 

세대는 이전의 노인세대와는 다르다. 그들은 건강하

고 부유한 계층이며 자유를 즐기는 사람들이다. 미국

의 경우 50세 이상 사람들이 금융자산의 75%를 보

유하고 있으며, 주택의 67%가 이들 소유이다. 미국 

증시의 67%에 해당하는 주식을 50세 이상 연령층이 

가지고 있다. 노인들이 돈을 쓸 수 있는 시간을 가진 

것도 특징이다. 의학의 발달로 은퇴 후 적어도 15~20

년의 자유 시간을 즐길 수 있게 되었다. 유럽에서도 

고령층의 소비가 다른 연령층에 비해 3배나 빠른 속

도로 늘어나고 있다. 새롭게 출시된 자동차의 절반가

량을 노인들이 구입한다. 젊은이들의 소유물로 여겨

졌던 할리데이비슨 오토바이를 사는 사람들의 평균 

연령은 52세이다. 그럼에도 불구하고 그동안 노인들

은 광고업계의 관심밖에 있었다. 기껏해야 노인 풍자

만화를 이용하는 TV광고가 고작이었다. TV를 시청

하는 사람들 중 대다수가 노인이며, 이들은 다른 연

령층보다 TV시청 시간이 30～40% 더 길다는 사실

을 간과했을 것이다.(김명현,2004) 이에 반해 앞서 밝

힌대로 본고 에서는 Y세대를 13세부터 21세의 연령

층으로 청소년과 20세 전후 젊은 대학생층이다. 대표

적인 특징은 Y세대는 컴퓨터와 인터넷, CD-ROM, 

비디오 게임, 핸드폰등, 이러한 것들은 그들의 생활
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에 있어 굉장한 부분을 차지하고 있다. Saatchi & 

Saatchi의 조사에 의하면 Y세대는 디지틀 미디어와 

함께 성장하였고 디지틀 미디어는 그들에게 재미와 

오락을 주는 장난감으로 간주되어 지고 있다. Y세대

는 디지틀 미디어들을 통해 자신들을 사회적으로 감

성적으로 그리고 지성적으로 발전시켜 나가고 있는 

것이다. 디지틀 미디어는 각 가정의 가족들이 공유하

는 공간에 대부분 비치되어 있어 이러한 디지틀 미

디어를 이용하여 가족간의 대화나 서로 의견을 주고 

받음 으로써 디지틀 미디어는 가족생활의 중심이 되

어가고 있다. 여러 가지 디지틀 미디어 가운데에서도 

특히 컴퓨터와 인터넷, 컴퓨터게임은 그들에게 있어

서 삶의 일부라 할 정도로 Y세대는 게임과 인터넷에 

심취해 있다. Y세대의 또 다른 특징은 긍정적 이고 

미래 지향적인 사고에 있다. 또한 Y세대는 그들의 

인생에 있어서 추구하고자 하는 목표나 일에 대해 

굉장한 자신감을 가지고 있다. Y세대는 자신이 성장

하기 위해서 그들의 바깥세상과 늘 연결(Connect)되

어 있다는 느낌을 항상 가지고 있어야 하며 이것은 

그들에게 있어서 매우 중요한 요소이다. 인터넷과 최

신 정보기술의 혜택을 톡톡히 받으며 자란 Y세대들

은 자신이 추구하고자 하는 것에만 모든 열정과 정

력을 쏟는 프로의식이 배어있다. 인터넷를 통해 어른

들과 똑같은 정보를 입수하는 Y세대들은 인생에 대

한 계획과 꿈이 보다 현실적이며 철저하다. 이들은 

어떠한 차를 탈것인지 뮤추얼 펀드에 대한 관심과 

자신들이 하고 싶어 하는 일에 대한 계획이 잘 세워

져 있다(Nalboa1999). 이러한 현상은 역시 인터넷과 

케이블 TV등이 생활의 일부인 Y세대의 특징에 기인

한다고 볼 수 있겠다. 즉 약간의 시간적 차이만 있을 

뿐 미국이나 일본의 Y세대들 에게 유행하는 것들이 

국내의 Y세대들 에게도 바로 알려지게 되기 때문이

다. 미국의 Y세대와 국내의 Y세대가 좋아하는 음료

나 패션 등이 그렇게 큰 차이가 나지는 않는다. 예를

들어, 미국 Y세대들 에게 폭발적인 인기를 끌었던 

마운틴 듀(Mountain Dew)가 국내에 본격적으로 소

개 되기도 전부터 국내의 Y세대들 에게도 이미 인기

를 끌고 있었다는 사실이다. 폭발적인 인기에 힘입어 

최근 국내의 음료업체가 마운틴 듀의 국내 판매를 

개시하였다. 또한 미국의 Y세대들 에게 굉장한 인기

를 끌고 있는 인라인 스케이트나 힙합바지, 등산화와 

같은 K구두 등의 패션이 국내에서도 비슷하게 인기

를 끌고 있다. 이는 이런 것들이 생활화된 Y세대에

게는 어쩌면 당연한 현상인지도 모른다. Y세대는 감

성적이고 감각적이다. 이러한 특징은 X세대의 그것

과도 유사한 것으로 어찌 보면, 젊은 세대이기 때문

에 보다 감각적이고 감성적이라고 말 할 수 있겠다. 

Y세대는 자신들을 Y세대라고 명명하는 것 또한 싫

어한다. 이들은 그들 이전 세대인 X세대가 '~세대'라

는 명칭이 붙은 최후의 세대라고 주장한다. 그 만큼 

이들은 편견을 싫어하며 X세대보다 강한 자아의식으

로 자기 자신의 뚜렷한 개성을 표현하고 있다. 옳고 

그름에 대한 기준이 뚜렷하고 남을 의식하기 보다는 

자신이 느끼는 대로 개인주의 혹은 개성주의, 또한 

평생을 바쳐 일을 하고 싶어 하지는 않는 경향은 Y

세대의 모든 특징 이라고 하겠다. (박지훈,1999)

2. Silver세대와 Y세대의 Lifestyle과 문화

실버세대는 시각․청각․미각․후각․촉각․통각에 

쇠퇴현상이 일어나고, 힘이나 속도와 같은 운동력의 

쇠퇴로 인해 새로운 기술습득 능력이 줄어들고 학습

력․추리력․창조력․회상력에 감퇴현상이 일어난다

고 하였다. 그리고 실버세대의 건강과 관련해서 그들

의 생활태도와 인간관계에서도 상당한 영향을 끼치

고 있음을 알 수 있다. 이에 대해 Harris와 

Rakowski는 다음과 같이 정의하고 있다. 미국 전국

에 걸친 Harris(1973)의 조사에 따르면, 65세 이상이 

되어 가장 불편한 것은 건강악화로 나타났고, 실버세

대 응답자의 20%도 건강악화를 가장 어려운 문제라

고 응답하였다. 아울러 Rakowski(1983)는 노화에 대

한 성인층의 태도와 과거, 현재, 미래의 부모에 대한 

평가간의 관계연구에서 부모의 건강상태가 젊은 층

의 실버세대에 대한 긍정적 태도와 관련이 있음을 

시사해주고 있다. 실버세대가 되는 시기의 기준을 연

대기적 연령(chronological age)으로 하는 경우이다. 

인간은 연령의 정도에 따라 사회로부터 기대되는 바

람직한 개인의 역할 및 행동인 연령규범을 갖고 있

다. 이러한 연령규범은 생활주기와 밀접한 관계가 있

다. 우리나라의 경우 사회적 및 법률 고용문제에 있

어서 퇴직연령이 55-60세이고, 국민연금법상 노령연

금의 수혜대상자격 연령이 60세이며, 노인복지법

(1981)상 실버세대는65세이상으로 규정하고있으나



- 487 -

Tongren(1988)의 연구에서는 소비자 행동과 특성적 

측면에서 55세이상을 실버세대로 보고 있다. 구미에

서는 실버세대를 65세 이후부터 시작된다고 하였고, 

정년퇴직과 소득상실, 여가증가, 사회적 이탈 등을 

경험하는 65세를 경계로 나누어 실버세대 연령을 정

의하고 있다. 실버세대를 연령적으로 구분하는 것도 

선진국과 후진국의 평균연령이 각각 국가마다 현저

한 차이를 보이고 있기 때문에, 시럽세대를 확실히 

구별하기가 어렵지만 UN에서는 65세 이상의 인구층

을 실버세대로 분류하고 있다.(여훈구,남후남 2000) 

<표1>기존실버와 뉴실버의 라이프 스타일 비교
구 분 기존(후기) 실버 뉴 실버

심신상태
잦은병치레,

허약,우울,완고

건강,원기왕성,

유연

생활의식
전통적,보수적,비판적,

과거지향적

합리적,근대적,

미래지향적

생활태도 검소,절약,무취미 여유,쾌락추구,다취미

가치관 늙은이는늙은이 답게 몸은 늙지만 마음은 청춘

기 호 전통지향 전통고집하지않음

취 향 애주가애연가가 많음 비흡연가 많음

실버기에 

대한 의식

모든 것에 대해 소극적 인생

의 종말

(죽음을기다리 시기)

활동적자아실현의 

호기

의지대상

자식과며느리에게

의지,쉽게나약해지고 

타인에게 의지하려함

배우자와사회시스템에서

자립생활추구

노후설계
자식들이 돌보는 것당연(피부

양 가족화)

계획적인노후설계

(독립세대 유지)

자산처분 가급적자녀에게 상속

자산은자유로이 사용하거

나 좋은 목적을 위해 배

분하려함

여가의식

일하는것이 가치있는 행위,여

가는 일을 원활히 하기위한 

수단

여가 그자체가목적임 일

은 여가를 위한 수단

취 미

게이트볼,민요,분재.국악연주 

할 수 있는 악기 

없음

테니스,골프,드라이브 연

주할수 있는 악기 있음

여 행 노인클럽의 단체여행
자유로운 계획에 의한 부

부여행

유행감각 둔감함,소극적
유행에 민감, 

적극적 수용

실버산업의현황과 전망(서울:삼성경제연구소,1992)

한국은행이 1991년 실시한 저축시장 조사에 따르면 

우리나라에서도 실버세대의 저축액이 전체 평균 저

축액을 상회하고 있으며 주택과 부동산 보유도 다른 

세대보다 안정적인 것으로 나타나고 있고, 정신적 자

립의지도 높아져서 ‘자녀에게 보호받고 싶지 않다’ 

‘재산을 자녀에게 넘겨주기 보다는 자신의 여생을 즐

겁고 쾌적하게 보내는데 사용 하겠다’는 의식이 확산

되고 있다. 이렇듯 실버세대의 라이프스타일은 기존

의 실버세대와는 전혀 다른 양상을 띠는 것으로 나

타났다. 요컨대 실버산업은 21세기 각광 받을 수 있

는 유명사업임에 틀림없다. 그러기에 지금 국내외 많

은 기업들이 이 분야에 관심을 가지고 자료를 수집

하거나 해외 시찰 등을 통해 사업의 타당성을 검토

하고 있는 것이다. 우리나라도 최근 들어서야 실버 

마케팅을 위해 연구에 나서고 있지만, 실버세대가 인

구의 대부분을 차지하는 앞으로의 세상에 대한 준비

는 아직도 부족한 실정이다.(김명현,2004) 

<표2>65세 이상 노령화 인구추이
       (단위:천명)

1960 1970 1980 1990

전체 인구 25.012 32.241 38.124 42.867

65세 이상 

노인인구(%)

726

(2.9%)

991

(3.1%)

1.456

(3.8%)

2.195

(5.1%)

2000

(고령화)

2010

(고령화)

2020

(고령)

2030

(초고령)

전체 인구 47.008 49.594 50.650 50.296

65세 이상 

노인인구(%)

3.394

(7.2%)

5.302

(10.7%)

7.667

(15.1%)

11.603

(23.1%)

출처 : 통계청,「장래인구추계」 , 2002

Y세대는 자기가 좋아하는 분야에서 최고인 사람을 

자신만의 우상이나 스타라고 생각한다. 즉, 마이클 

조던이나 타이거 우즈와 같은 수퍼스타를 우상으로 

삼기보다 자신만의 스타를 마음속에 새긴다. 따라서 

이들은 나이키사의 광고에 마이클 조던이 나오는 것

은 제품구매에 있어서 그리 큰 문제가 되지 않는다

고 말한다. Y세대의 라이프스타일을 형성하는 또 다

른 특징은 이들은 잘 계획되고 보호된 세대라는 점

이다. 이들의 부모들은 이혼, 또는 한두명 의 아이들 

만을 가지고 있기 때문에 자신들의 자식들에 대해 



- 488 -

더욱 많은 것을 해주려고 노력 한다는 것이다. 이는 

종종 잘 짜여진 계획처럼 보여 질 때도 있으며 과보

호가 되기 쉽다. 이런 영향으로 친구나 대인관계에 

있어 늘 좋은 관계를 유지 하려고 한다. 또한 이들은 

이미 인터넷으로 부터의 정보를 습득하여 자기 자신

의 장래와 자신의 일, 그리고 심지어는 가족과 업무

의 균형을 어떻게 맞출 것인지 생각하고 계획하고 

있다. 이러한 것들은 인터넷 없이는 생각할 수 없는 

일이며, 이들은 인터넷으로부터 어른들이 얻는 정보

와 같은 정보를 얻을 수 있기에 이전 세대보다는 일

찍 이러한 정보에 눈을 뜨게 되는 것이다. Y세대들

은 이러한 정보로부터 5년, 10년을 미리 계획한다. 

정보를 효과적인 활용 할 줄 아는 Y세대는 정보의 

가치를 상당히 높게 평가하고 있다. 우리나라의 경우 

PC통신이나 인터넷을 통해 정보를 수집하는 비율은 

10대와 20대가 다른 연령층에 비해 9내지 10배정도 

많은 것으로 조사 되었으며, 정보의 경제적 가치를 

높게 사므로 필요한 정보의 경우 돈을 주고라도 사

겠다는 것이 과반수를 차지하였다. 필요한 정보는 돈

을 주고라도 사는 것이 Y세대인 것이다. 어릴 때부

터 컴퓨터와 함께 자라온 이들은 미래의 정보화 사

회에 대한 강한 자신감을 가지고 있다. 한 여론조사

에서 정보화 사회가 오면 잘 적응할 수 있다고 대답

한 Y세대는 10대 20대 모두 60%를 웃돌아서 미래에 

대한 자신감을 가지고 있다. Y세대의 라이프스타일

과 특징이 소비자로써 어떠한 형태로 나타나고 이들

의 구매행동에 있어서의 특징을 알아보고 이를 이용

하여 성공적인 Y세대 마케팅전략을 제안하기 위해 

먼저 소비자 구매의사 결정과정 이론을 살펴보고 이

것의 관점에서 Y세대의 구매행동을 고찰해 보기로 

하겠다. 결론 부분에서는 실버세대와 Y세대의 구매

경향을 위한 제안을 제시하기로 하겠다. 

Ⅲ. Silver세대와 Y세대의 구매행동

1. 소비자 구매의사 결정 과정

소비자 구매의사 결정 과정의 첫번째 단계는 욕구의 

발상이다. 소비자의 마음의 상태는 예상되는 구매로 

향하는 심리적 세트, 즉 소비자가 추구하는 제품이 

이점과 여러 가지 상표에 대한 그의 태도로 설명된

다. 이러한 소비자의 심리적 세트에 영향을 미치는 

데에는 소비자의 과거경험, 소비자의 특성, 소비자의 

동기, 환경적 영향, 과거의 마케팅자극(제품, 판촉, 점

포들의 전략등)이 여러 가지 변수가 있다. 이러한 변

수들이 복합적으로 작용하여 어떤 제품이나 상표에 

대한 욕구가 인식된다. 그 다음 단계는 소비자 정보

처리 단계이다. 소비자 정보처리는 정보에 노출, 정

보의 조직 및 정보의 탐색과 관련된다. 이 과정은 소

비자가 자극에 노출이 되어 자극의 지각, 이해, 보존 

및 자극에 의한 기억까지의 과정이다. 이러한 일련의 

단계를 거친 후 소비자는 자신이 충분한 정보를 가

지고 있지 않다고 판단되는 경우 추가적인 정보의 

탐색으로 최종결정을 하게 된다. 세번째 단계는 상표

의 평가단계이다. 정보처리의 결과로 소비자는 그들

이 인식하고 있는 상표를 바람직한 이점과 연관 시

키기 위해서 과거 및 현재의 정보를 사용한다. 각 소

비자 개인이 가지고 있는 이점의 정의, 이점 우선순

위 수립, 각 상표의 평가를 통해 구입 하고자 하는 

상표를 이점과 연관시킨다. 이점연관에 기초하여 각 

상표에 대해 기대되는 만족에 도달하게 된다. 소비자

는 그가 추구하고 있는 이점에 기준하여 최상의 만

족을 제공한다고 그들이 기대하는 상표를 선호하게 

한다. 그 다음 단계가 상표 평가의 결과는 구매 혹은 

비구매 의도의 단계이다. 소비자는 상표를 평가한 후 

최상 수준의 기대만족을 성취하는 제품을 구매할 것

을 의도한다. 소비자가 구입하기로 결정하였지만, 여

러가지 이유로 인해 구입이 지연될 수 있다. 구매 의

도와 구매간의 시간적 격차는 구매가 이루어 지기 

위해서 요구되는 필요한 많은 행동조치 때문에 복잡

한 의사결정의 경우 더 클 가능성이 있다. 그러나 대

부분의 의사결정과 구매는 거의 동시에 이루어지고 

강력한 상표 충성도가 없는 경우, 소비자는 가격, 상

표명 등에 따라 2~3개의 상표를 조사하고 의사결정

을 한다. 소비자가 구매를 하고 난 뒤에는 구매 후 

평가를 하게 된다. 구매 후 소비자는 제품을 소비 하

면서 그 제품의 성능을 평가한다. 구매 후 평가는 3

가지 경우에 있어서 발생한다. 먼저 구매와 소비 간

을 구별하는 것이 중요하고, 소비자가 물건을 구매하

고 나서의 만족도 역시 중요하다. 만족한 소비자의 

경우 구매 결정이 강화되고 반복구매의 가능성이 상

당히 높아진다. 그 밖에, 구매 후 선택한 상표에 대

한 부정적인 정보로 인하여 발생하는 구매 후 불협
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화도 소비자의 구매후 평가에 영향을 미치게 된다. 

소비자의 구매행동의 하나로 상징적 구매행동이 있

는데 이는 제품의 성능이나 실용성을 떠나서 소비자

의 내적인 욕망과 환상을 나타내는 감정적인 요인에 

근거하여 의사결정을 내리고 이것이 구매활동에 직

접적으로 연결되는 구매행동을 의미한다. 즉 제품의 

실용적인 가치보다 상징적인 가치 때문에 제품을 구

입하는 것이다. Y세대의 경우 친구나 또래 집단 과

의 동질성과 모방성으로 인해 실용성보다 상징적인 

가치에 의해 물품을 구매하는 경우가 많다. 친구 사

이에서 유행 한다거나 어떤 브랜드의 옷을 입으면 

어떤 부류의 아이라는 상징적인 가치들에 의해 물품

을 구매하는 경향이 많이 나타나고 있다.(박지

훈,1999) 

2. Silver세대와 Y세대의 소비행태와 구매경향

노인들에게 있어 소비 형태는 단순한 구매행위 이상

의 의미이다. 노인들의 이러한 시간 소비는 작게는 

본인을 위한 구매, 크게는 가족을 위한 구매에 이르

기까지 반드시 실제 상품 및 서비스 구매에 연결되

어 있으며 이들의 삶의 질, 여가 활동과 밀접한 관계

를 이루고 있다. 일반적으로 상품 구매를 위한 노인

소비자의 주된 정보원은 광고보다는 친지나 친구들

을 비롯한 주위 사람들의 의견이나 전문가의 의견등 

대인 커뮤니케이션이라고 한다. 그러나 노인소비자의 

직접구매가 늘어남에 따라 정보탐색에 매우 적극적

이게 된다. 따라서 노인 소비자들은 더 이상 대인 커

뮤니케이션에만 의존하지 않고 가능한 모든 정보원

을 활용하게 되는데, 이 중 매우 영향을 끼치게 되는 

것이 바로 광고인 것이다. 우리나라 노인 소비자들은 

광고에 대해서는 아직까지는 부정적이지만 광고가 

구매에 강력한 영향을 미치고 있음이 드러났다. 이와 

같은 현상은 과거에 비해 노인 소비자들의 구매력이 

점차 늘어나고 직접 구매가 늘고 있지만, 구매를 위

한 정보원은 한정되어 있고 광고의 대상이 노인 소

비자를 외면해 왔다는 사실을 지적할 수 있을 것이

다. 밝고 화려함, 빠름, 젊음이 그곳에 있을 뿐, 노인

을 배려한 흔적은 그 어느 곳에도 없기 때문이다.  

지금까지 거의 모든 광고에서 심지어는 노인 전용 

상품 광고에서 조차도 노인은 약하고 무능력한 모습

으로 그려져 왔다. 따라서 우리는 노인 소비자를 대

상으로 하는 광고에서 노인에 대한 긍정적인 이미지

를 내포해야 할 것이다. 모든 광고에서 불가능하다

면, 우선 노인 계층만을 위한 전용 상품의 광고에서 

건강하고 활기찬 노인의 긍정적인 이미지를 보여주

어야 할 것이다. 이는 노인의 경우 광고 수용과 상품

구매가 단순히 상품 자체의 속성에 대한 수용과 구

매에 그치는 것이 아니라, 자아 이미지가 반영된 자

아 확장의 개념으로 이해해야 하기 때문이다. 그들의 

영향력이 기업들의 마케팅전략에 있어서 간과 할 수 

없는 매우 중요한 요인임을 알 수 있겠다. Y세대는 

최근 구매력과 선도력으로 인한 브랜드 로얄티가 형

성되면서 중장년층에 비해 상대적으로 이윤창출에 

기여하는 ‘고객평생가치(Life-time Value)'가 커서 고

객으로서의 무한한 잠재력을 가지고 있으며, 또한 이

들의 욕구와 생활방식은 변화의 폭이 커서 지속적인 

관심과 이해가 선행되어야만 고객화가 가능하다는 

점에서 이들에 대한 연구가 활발하게 이루어 지고 

있는 실정이다(Fashion Marketing,1999). 그러면, Y

세대들의 소비행태를 고찰해 봄으로써 이들을 향한 

기업들의 마케팅전략은 어떠한 방향으로 진행 되어

야 하는지 알아보도록 하겠다. Y세대들의 구매행동

상의 특징으로 가장 먼저 꼽을 수 있는 것이 바로 

충동구매 이다. Y세대는 정보수집으로 인해 계획구

매를 하기도 하지만 막상 이들이 백화점이나 혹은 

점포의 분위기에 이끌려 계획한 구매 이외에도 충동

인 구매가 뒤따르며 또 많은 경우 구매  계획 없이 

친구들과 같이 어울리면서 친구의 구매에 자극을 받

아 충동구매를 할 수도 있다는 사실 이다. 따라서 기

업의 마케팅 전략으로 참신한 디자인과 Y세대들이 

기대를 하지 않았던 장소 등에서의 판촉 혹은 광고

활동 등이 실효를 거둘 수 있을 것으로 보여진다. 실

제로 미국의 경우 펩시나 혹은 나이키 등의 거대 기

업들이 Y세대들이 전혀 생각 지 못했던 콘서트 장소 

등에서 티셔츠를 나누어 주는 등의 판촉행사로 매출

의 신장을 꾀하고 있다. Y세대는 또한 친구의 영향

을 많이 받는다. Y세대는 또래 의식과 동질의식을 

강하게 느끼는 연령층 이므로 친구의 말이나 이들이 

좋게 이야기하는 상품에 관해 절대적인 신뢰를 가지

기가 쉽다. Y세대들은 과장되고 포장되어진 광고와 

선전에 식상 하리 만큼 익숙해져 있으므로 그러한 

전통적인 광고보다는 그들의 신뢰집단인 친구들로 
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부터의 실제체험과 경험이 더욱 큰 영향을 주기 때

문이다. Y세대의 구매행동의 또 다른 특징은 브랜드

나 유명상표를 고집하지는 않는다는 점이다. 기술의 

발달로 유명상표와 일반상표의 품질의 차이가 거의 

나지 않는 수준 이므로 특별히 유명상표를 고집하지

는 않는다. 또한 모든 사람들이 선호하는 유명상표를 

입는 것은 어찌 보면 개성이 없어 보이므로 Y세대는 

특별히 유명상표나 브랜드를 고집하지 않는다. 브랜

드나 상품선정에 있어서 이전 세대보다 주관적 이라

는 얘기다. 앞에서도 언급한 바와 같이 Y세대는 대

중의 우상도 좋아하는 반면, 또 다른 Y세대의 부류

들은 자신만의 스타를 새겨놓고 있으므로 종종 스타

들이 출연하는 광고가 효과를 거두지 못하는 경우도 

많다. 즉 자신의 세계에서, 자신만의 스타일이 중요

하며, 따라서 브랜드는 크게 문제가 되지 않는다는 

것이다. 그럼에도 불구하고 Y세대들 에게는 필수적

으로 가지고 있어야하는 그러한 브랜드 들은 존재하

는데 이것은 Y세대들 에게 동질의식을 심어주는, 그

들 세계에서 마치 스타크래프트를 할 줄 모르면 소

외가 되는 것처럼 Y세대라면 필수적으로 입거나 가

지고 있어야할 브랜드들인 것이다. 그러나 기업들이 

명심해야 할 것은 Y세대 고객은 언제든지 다른 브랜

드로 옮겨 갈 수 있는 매우 불안정한 고객이란 점이

다. 지금은 그들에게 최고의 브랜드 이지만 계속적인 

Y세대들의 취향변화를 파악하는데 게으를 경우 당장 

고객들은 다른 브랜드를 찾게 되기 때문이다. 마지막

으로 Y세대 중 남성들의 적극적인 쇼핑활동 참여이

다. 대체적으로 쇼핑은 여성들이 적극적이고 여러 가

지 판촉이나 광고에 더 민감하게 반응하는 것으로 

알려져 있다. 그러나 Y세대 남성들의 경우 과거의 

세대들보다 쇼핑에 있어서 보다 적극적 이라는 것이

다. 이들은 같은 또래의 친구들과 다니면서 자신들만

의 개성을 표현할 수 있는 옷이나 액세서리, 그리고 

헤어스타일 등을 만들어 나가는데 있어 매우 적극적

이다. 기업들은 이런 남성 고객들의 행태 변화에 주

목하여 이들을 향한 다양한 판촉활동 으로 판매를 

더욱 증대시킬 수 있을 것이다. 개성이 강하고 인터

넷이 생활의 필수적인 요소인 이들은 이전 세대와는 

다른 매우 불균등한 시장을 형성한다. 이전세대들은 

TV의 영향이 지배적이었고 이들이 접하는 매체 중

에서 가장 효과적인 것은 역시 TV였기 때문에, TV

가 형성하는 매우 균등한 시장이 자연스럽게 형성 

되었던 것이다. 반면, 인터넷은 선택의 폭이 거의 무

제한이다. 따라서 무한한 다양성을 제공하므로 인터

넷이 생활의 필수인 Y세대들은 상당히 불균등한 시

장을 형성하게 된다. 인터넷과 친숙한 이들이 인터넷 

쇼핑의 주역으로 보여 질수도 있겠지만 미국의 한 

조사에 따르면, Y세대들은 인터넷에서 여러 가지 제

품과 정보를 찾고 얻지만 실제 이러한 것들이 인터

넷을 통한 구매로 이어지는 경우는 작으며, 많은 인

터넷 쇼핑몰이나 사이트들이 아직도 사용자들이 쉽

고 편리하게 사용 하는데 여러가지 문제점 들을 내

포하고 있다.  

Ⅳ. 결론

지금까지 Silver세대와 Y세대의 특징과 이로 인한 

이들의 라이프스타일, 그리고 구매행동 등을 고찰해 

보았다. 한국사회는 60～70년대를 지나면서 다른 역

사에서 찾아보기 힘들 정도로 급속히 산업화 되어왔

고, 따라서 세대 간의 연속성 보다는 단절이 그 특징

임을 감안할 때 우리나라가 유엔기준에 따른 고령화 

사회에 진입하는 시기로 예측되는 고령화 사회의 주

역은 현재 40～50대가 분명한 만큼 이들 세대의 의

식이나 라이프스타일의 변화에 대한 실증적 연구가 

더해져야만 실버마켓에 대한 객관적 접근이 가능할 

것으로 보인다. 분명한 고령화 사회의 대두와 실버마

켓의 중요성이 검증되는 추세에서 볼 때 이러한 점

을 고려한 고령화 사회와 실버마켓에 대한 활발한 

논의를 기대해본다. 미국,EC연합, 일본 등 선진국들

의 인구구조 변화 추이를 살펴보면 실버세대는 오래

전부터 나타난 현상이지만 우리나라에서도 근래 들

어 ‘실버세대’가 빠른 속도로 증가하고 있다. 일반적

으로 비경제 활동인구로서 노인층에 해당하는 65세 

이상의 인구를 노령인구라고 하는데, 앞서 언급한바

와 같이 UN의 규정은 한 국가의 인구 구성비에서 

65세이상의 노령인구가 7%를 넘는 사회를 ‘고령화사

회’로 14%를 넘으면 ‘고령사회’,16%를 넘으면 ‘초고

령사회‘로 정의를 내리고 있다. 이에 따르면 우리나

라도 이미 2000년에 이르러 노령인구가 7%를 넘어

섰으며, 향후 10여년 정도가 지나면 ‘고령사회’가도래

할 것으로 전망 된다. 우리나라의 65세 이상의 노령
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인구가 총인구에서 차지하는 구성비 추이를 살펴보

면 1980년에는 3.8%,1990년에는 5.0%,2000년에는 

7.1%,2010년에는 9.4%로 지속적으로 증가하고 있다.

(통계청,1996) 특기할 만한 사항은 80년대부터는 의

료기술의 발달, 국민의 건강에 대한 높은 관심도, 출

산률의 저하 등으로 노령인구가 빠른 속도로 늘고 

있다는 점이다. 또한 노인부양 지수의 추이를 살펴보

면, 1960년에는 6.1%에서 1980년에는 6.2%,1990년에

는 6.8%로 점차 증가하다가 2000년에는 8.9%로 급격

하게 상승되었다. 이는 곧 급증하는 노령인구에 대한 

생산인구의 사회적, 경제적 부담의 상승을 의미하는 

것이다. Y세대는 그들이 가지는 구매력과 가정의 구

매의사 결정에 있어서 이들의 영향력을 무시할 수 

없기 때문에 기업들은 Y세대를 끌어들이기 위해 다

양한 마케팅활동을 펼치고 있다. 과거에도 그랬고 현

재에도 많이 자행되고 있는 광고나 판촉활동은 그저 

기업들이 소비자에게 물건을 사라는 일방적인 형태

의 메시지 위주였다. Y세대는 그러한 광고와 판촉활

동과 함께 자라왔고, 이제는 무엇이 과장되고 무엇이 

거짓인지를 분명하게 파악하고 있다. 이들은 이전 세

대보다 더 이른 시기에 세상에 대해 많은 것을 알고 

있는 세대이다. 그들이 원하는 것이 무엇인지를 제대

로 파악해야 하고 그러기 위해서 기업들은 끊임없이 

이들의 실체를 연구해야한다. Y세대들이 참여하는 

각종 이벤트나 공연장, 이들이 많이 가는 장소에서의 

프로모션 등을 통해 서로 대화하고 공감할 수 있도

록 다양한 커뮤니케이션 방법이 필요한 것이다. 이러

한 마케팅활동을 벌이는데 있어서 잊지 말아야 할 

것은 Y세대들에게 그들을 대상으로 판매를 하려는 

인상을 심어주면 안된 다는 것이다. 비즈니스 위크지

에서 Y세대에 관한 커버스토리를 내보냈을 때 이들

은 Y세대를 이용한 대기업들의 상혼과 비즈니스 위

크지가 같이 장단을 맞췄다고 비난을 하였다. 따라서 

Y세대들은 그들을 이해하고 함께 하려는 모습, 사회

의 한 부분으로써 도덕성 있는 기업의 모습에서 더 

반응하며 결과적으로 효율적인 마케팅으로 이어질 

수 있을 것이다. 코카콜라나 맥도날드와 같은 기업들

이 젊은 사원으로 구성된"Street Team"을 클럽, 공

원 공연장 등으로 보내 Y세대을 연구하고 동시에 판

촉활동을 하는 것도 이러한 이유에서 기인한다. 리바

이스의 경우 새로 구성된 청소년위원회를 이용하여 

이들의 의견과 기존 제품에 대한 비판을 수렴하여 

신제품 개발에 적극 활용하고 있다(Neuborne, 1999). 

이들의 기호를 외면하다가 심각한 매출의 타격을 입

은 과거를 되풀이 하지 않기 위해서다. 여기에 덧붙

여서, 기업들은 다른 제품과의 뚜렷한 차별화를 통해 

자사제품의 가치를 Y세대들에게 인식시키고 이들이 

이러한 가치를 직접 체험할 수 있는 기회를 제공해

야 한다. Y세대는 광고를 통해 직접적으로 배우기보

다 그들이 발견하고 찾아 나가면서 배우고 경험하는 

것을 더 선호하기 때문이다. 두 번째로 감각적인 마

케팅과 과장되지 않은 광고이다. Y세대는 보다 개성

이 강하고 감각적이다.  따라서 Y세대에게 어필하기 

위해서는 이미지와 자부심에 어필할 수 있는 마케팅

전략을 내세우는 것이 중요하다고 하겠다. Y세대는 

이전 세대와는 다르게 광고에 반응한다. Y세대는 유

머가 있고 역설적이며 과장되지 않은 광고에 반응한

다. 이와 동시에 어린 청소년들에게 하는 광고가 아

닌 조금은 어른스럽고 성숙한 광고 메세지를 전달하

는 것이 보다 효율적인 광고 전략이 되겠다. Y세대

는 인터넷의 영향으로 어른들이 가지는 정보에도 익

숙하기 때문이다. 상품이나 서비스의 개발에 있어서 

복잡하고 어렵기 보다는 쉽고, 편한, 단순하면서 재

미있는 컨셉이 들어가야 한다. 대표적인 것이 Apple

사의 iMac 컴퓨터이다. 기존의 컴퓨터의 디자인과는 

혁신적으로 틀린 그러면서도 색상이 화려한 이 새로

운 컴퓨터는 이미 미국 시장에서 폭발적인 인기로 

침체 일로에 있던 애플 컴퓨터를 다시 본 궤도로 올

려놓는 견인차 역할을 하고 있다. 그 밖에도 캐릭터

를 이용하여 만화와 애니메이션을 좋아하는 Y세대에

게 쉬운, 재미있는 컨셉 으로 접근하는 방법도 역시 

효과적 이라 하겠다. Y세대 마케팅에서 내놓을 수 

없는 것이 인터넷 마케팅이다. Y세대가 가지는 특성

과 그들의 문화에 맞추어 미국 내 기업들 뿐 만 아

니라 국내 기업들도 획기적인 광고와 새로운 마케팅 

전략을 수립하고 있다. 수많은 기업들은 이미 Y세대

에게 가장 쉽게 효과적으로 접근하는 방법은 인터넷

을 이용하는 것임을 간파하여 앞 다투어 홈페이지를 

개설하고 이의 효율적인 운영을 위해 계속해서 업데

이트 하고 있는 실정이다. 단지 홈페이지나 웹사이트

를 개설한 것으로 끝나는 것이 아니라 Y세대들이 이

러한 사이트에 들어와서 장시간 머물 수 있도록 이
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들의 취향에 맞는 디자인과 구성이 무엇보다도 중요

하다고 하겠다. Y세대의 영향이 두드러지게 나타나

고 있는 패션산업의 경우, 단지 자사의 제품소개 뿐

만 아니라 인기스타와 이들의 패션, 그리고 최근 소

식 등도 함께 실었으며, 그 밖에도 경제에 관련된 용

어, 인터넷 투자와 관련된 정보 등, Y세대들이 좋아 

할만한 것들로 홈페이지를 구성하고 있다. 미국의 경

우, Y세대 전용의 웹 사이트를 운용하는 Alloy 

Online의 주가가 계속적으로 증가하고 있다. 인터넷

을 통한 Y세대와의 커뮤니케이션은 반드시 필요하고 

효과적이라고 할 수 있겠다. Y세대는 90년대의 풍요

로운 소비 속에 자란 세대이다. 따라서 이들은 소비

에 대한 제약이 어느 세대보다도 적으며 사고 싶은 

것은 반드시 구매한다. 이들이 각 가정의 구매의사 

결정과정에 끼치는 영향 또한 지대하다. Y세대에 관

한 편견과 다른 기업의 마케팅활동을 모방하는 식의 

단편적인 마케팅전략은 자주 변화하고 개성과 주관

이 뚜렷한 Y세대에게 효과적으로 적용되지는 않는

다. 오히려 기업의 이미지와 신뢰도에 치명적인 타격

을 입힐 수 있다. 성공적인 Silver세대와 Y세대 구매

의사를 위해 기업들은 자신들이 속한 산업에서의 

Silver세대와 Y세대 뿐만 아니라 사회학적인 차원에

서 이들에 대한 지속적이고 심층적인 연구와 분석에 

기초한 마케팅전략을 수립해 야 할 것이다.  
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