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I. 서론

PB (Private Brand: 이하 PB)상품이란, 통상 유통

업체가 판매 전략의 일환으로 고객의 성향에 맞추어 

기획하고, 제조업체에 제품생산을 위탁·생산하게 하

여 판매하는 유통업체의 자사브랜드 상품이다. 제조

업체가 해당 유통채널의 특성과 소비자의 구매성향

에 맞게 제조하고 이를 특정 유통업체에만 독점 판

매하는 방식이라 할 수 있다(Lewison, 1997; Lee 

2017). 최근 우수한 품질을 바탕으로 저렴하게 판매

하는 저가상품부터 고가의 프리미엄상품 등 다양한 

PB상품들이 시장에 등장하고 있다. PB상품은 소매 

유통업계의 이윤창출을 위한 중요한 수단으로 각광

받고 있다(Ailawadi and Keller 2004). 그럼에도 불구

하고 PB상품은 가격을 제외한 품질, 안전성, A/S 그

리고 포장과 디자인 측면에서는 제조업체브랜드

(NB) 상품보다는 만족도가 떨어진다는 문제점도 제

기되고 있다. 또한 유통업체와 PB상품을 제조하는 

공급업체 특히 중소제조업체간의 수익구조상의 차

이가 새로운 조정문제로 부상하고 있다. 따라서 유

통업체와 제조협력업체 간의 공정하고 합리적인 공

생관계 그리고 소비자 후생을 최적화 할 수 있는 PB

  * 본 논문은 2016년 유통학회 추계 학술대회 발표논문으로 보완 수정되었음.
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대형유통업체와 중소협력기업간 PB상품을 통한 

협력공생방안에 관한 연구*
1)*

김익성**2)

대형유통업체와 협력중소제조업체 간의 PB상품 관련 갈등과 문제가 상존하고 있는바, 공정하고 합리적인 협력공생관계 그

리고 소비자 후생을 최적화 할 수 있는 방안이 모색될 필요성이 있다. 따라서 본 연구의 목적은 PB상품의 생산, 유통 그리고 소비

함에 있어서 파생되고 있는 문제와 갈등 현황을 파악하여 이를 개선하고 극복할 수 있는 적절한 정책방안을 찾아 제시하는 것이

다. 본 연구는 기존 PB관련 선행연구를 토대로 PB 거래에서 발생하는 문제와 갈등소지를 파악·해결하고자 하는 후속 및 계속 연

구로서 귀납적 연구방법론을 활용하였다. 동시에 본 논문은 대형 유통업체와 중소협력기업 간 PB상품을 거래함에 있어서 공생

협력의 문화를 조성하고, 이를 기반으로 PB상품의 발전과 확산을 촉진하고자 하는 정책연구논문이다. 주 연구대상은 PB상품을 

판매하고 있는 대형유통업체와 이들 상품을 제조·공급하는 협력중소기업들이다. 본 연구의 주요 내용은 우선 기존의 선행연구

를 바탕으로 유통시장 내 PB상품의 의의와 이들의 발전 및 성장 현황을 파악하는 것이다. 다음으로 PB상품의 발전 요인과 파생

되는 문제와 갈등요소들을 알아내고 그 원인이 무엇인지 등을 분석·논의하였다. 마지막으로 이를 해결하고 극복할 수 있는 정책

방안과 이의 기대효과를 제시하고자 한다. 본 논문에서 제시된 정책적 대안들은 대중소기업간 협력공생문화를 유도·정립하고 

이를 통해 유통산업의 건전한 발전생태계를 조성함에 기여할 것이다. 동시에 소비자의 후생과 편의성을 높이는 데에도 일조할 

수 있을 것이다. 
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상품 관련 정책적 방안이 모색될 필요성이 있다.

이에 본 연구의 목적은 PB상품의 생산 유통 그리

고 소비함에 있어서 파생되고 있는 문제와 갈등 현

황을 파악하여 이를 개선하고 극복할 수 있는 최적

의 정책방안을 찾아 제시하는 것이다. 

본 연구는 우선 기존의 PB상품 관련 선행 문헌연

구로서 실증조사 결과와 통계자료 그리고 신문기사 

등을 바탕으로 유통시장 내 PB상품의 현황과 문제

를 파악하였다. 따라서 본 연구는 기존 PB 선행연구

의 결과를 토대로 현재의 시장상황에서 발생하는 문

제와 갈등소지를 파악·해결하고자 하는 후속 및 계

속 연구로서, 귀납적 연구방법론을 활용하였다. 동

시에 본 논문은 대형 유통업체와 중소협력기업 간 

PB상품을 거래함에 있어서 공생협력의 문화를 조성

하고, 이를 기반으로 PB상품의 건전한 발전과 확산

을 촉진하고자 시사점을 제시하는 정책논문이다.

본 논문의 연구대상은 PB상품을 판매하고 있는 

대형유통업체와 이들 PB상품을 제조·공급하는 협

력중소기업들이다. 협력중소기업들은 통상적으로 

자구적 마케팅 경영능력이 부족하고 시장 내 브랜

드 인지도도 역시 미약하다. 협력중소기업들은 통

상적으로 자구적 마케팅능력이 부족하고 시장 내 

브랜드 인지도도 미약하다. 이는 대형유통업체와 

협력중소제조업체간의 거래에서 협상력의 차이로 

나타나게 되고 결국 갈등과 애로의 근본 원인으로 

작동하고 있다.

본 연구의 내용은 다음과 같다. 우선 기존의 선행

연구를 바탕으로 유통시장 내 PB상품의 의의와 이

들의 발전 및 성장 현황을 파악하는 것이다. 다음으

로 PB상품의 발전 요인과 파생되는 문제와 갈등요

소는 무엇인지 동시에 이들의 원인과 이유가 무엇

인지 등을 분석·논의 하고자 한다. 마지막으로 이를 

해결하고 극복할 수 있는 정책방안과 이의 기대효

과를 제시하고자 한다. 

본 논문에서 제시된 정책적 대안들은 대중소기업

간 협력공생문화를 유도·정립하고, 이를 통해 유통

산업의 건전한 발전생태계를 조성함에 기여할 수 

있을 것이다. 나아가 본 논문은 소비자의 편의성 증

대는 물론이고 한국 소매유통산업과 소비재 제조업

체의 국제 경쟁력 강화에도 일조할 수 있을 것이다.

Ⅱ. 선행연구와 본 연구의 차별성 

1. 선행연구

1.1 이론적 선행연구

PB 관련 선행연구들은 1990년대 후반 활성화되

어 지속화되고 있다. PB의 편의적 혜택과 PB의 NB

대비 경쟁 우위 전략, 즉 PB 제품 특성과 이들의 성

공적인 포지셔닝 전략을 수립하는 관계성 검증 연

구들이 주류를 이루어 왔다. 특히 소비자의 특성과 

PB상품과의 구매 관계성을 결정하는 연구, 즉 PB상

품에 대한 구매프로세스와 관련된 구매 결정요인들

과 만족요인들에 관한 실증적 연구들이 다수를 차

지하고 있다. 최근에는 PB상품이 갖는 소비가치 요

인들에 관한 연구들이 활발해지고 있다. PB상품에 

대한 국내외 선행연구들로서는 다음과 같은 논문들

이 있다.

저자� 연도� 주요�내용�

Ailawadi 
and 

Harlam
2004

PB 판매비중의�증가가�유통기업의�이익
률(Percentage margin), 단위이윤(Dollar 
margin per unit), 총이윤(Total dollar 
margin)에�미치는�영향을�분석함으로써�
PB 와�기업이익간의�상관관계를�파악

 Ailawai et 
al. 2001

NB와�PB간의�경쟁우위�확보에�있어서�
쾌락적, 감각적�혜택�등과�같은�독특한�
구성�요소의�부각�그리고�사회심리적�혜

택�등�소비자�구매�행동을�설명한�연구로

<표�1> PB 관련�선행연구�정리



대형유통업체와 중소협력기업간 PB상품을 통한 협력공생방안에 관한 연구  109

서�PB상품의�도입�시�고려해야�할�요인
에�관한�시사점�제시�

Batra and 
Sinha 2000

PB에�대한�태도, 상품�카테고리�특징�별�
다양한�소비가치요인을�강조함. 특히�이
는�NB와�PB간의�경쟁우위�확보를�위한�
중요한�소비가치요인으로�쾌락적, 감각
적�요인들을�강조한바, PB상품의�경쟁력�
요인으로�고려의�필요성을�강조

Holbrook 2006

소비가치의�4가지�유형화와�이의�선호연
관적�시스템에�관한�작동관계를�설명함

으로써�PB상품의�소비가치와�소비자�선
호도에�관한�관계적�요인을�제안하고�검

증함에�기여�

Hyman 
et al. 2010

PB 고객의�인구통계학적/심리적�특징�파
악, 구매�결정�프로세스와�관련된�내/외
부적�요인에�관한�소비�행동연구를�PB상
품의�도입�시�정책적�고려요인으로�제안�

Kumar et 
al. 2010

유통업체의�가격과�품질에�민감한�고객

군에�대한�PB 제품의�공급�시, 관련�수익
과� 비용의� 관계성을� 규명, 유통업체가�
PB 공급업체로�유명브랜드�제조업체�또
는�중소제조업체를�선택하게�될�때, 고려
해야�할�조건에�대한�시사점을�제시�

Sethuram
-an and 

Cole 
1997

PB 대비�NB가�프리미엄�가격대를�유지
하기�위해�소비�즐거움과�같은�쾌락적인�

속성을�소비자에게�제공하고�있듯이�PB
상품의�소비자�감정�및�쾌락�요인에�대한�

고려�필요성을�제안

Sweeney 
and Soutar 2001

소매유통업체가� PB경쟁우위를� 지속하
기�위해서는�PB를�구매하는�소비자들의�
가치�지향적�특성에�대한�이해가�중요한�

요인임을�강조�

권재우, 
이형재�

2014

PB상품의�성공적�시장진입을�위해�소비
자�라이프�스타일에�따른�PB 관련�인식�
차이, 인구통계학적�요인과�구매�행동과
의�관계이해�그리고�PB 재구매�의도형성
과정을�분석�연구�

고장석�외 2011

인터넷쇼핑몰�PB상품이�온라인�소비자
의�구매행위에�미치는�영향에�관한�연구

로서�PB상품의�온라인�시장�런칭�시의�
고려요인들을�제시

김도일�외� 2011

PB 구매의도의�선행변수로서�점포�이미
지, 가격�민감도, PB상표와의�친숙도�등, 
PB의�상대적�가치와�PB 구매의도와의�
영향관계를�규명함으로써�PB의�전략적�
경쟁요인을�제시

김은희 2012
실용적�쇼핑가치와�지각된�품질을�지니

는�PB제품에�대한�소비자태도에�관한�연
구를�통해�소비자의�PB상품에�대한�선호

성향�관계를�규명�

나준희� 2018 

유통업체�브랜드와의�제휴�전략�시, 유명�
제조브랜드보다�제품의�실용성과�쾌락

적�요소를�강조함으로써�유통업체와�제

조협력사간의�PB 제품을�통한�협력요인
의�전략적�중요성을�강조�

박경도 2007

유통업체와�제조업체�브랜드의�성공적�

제휴로서�가격과�품질�민감성의�조절효

과에�관한�실증�연구, 유통업체와�제조업
체간의�PB상품에�관한�협력요인�제안�

박소윤, 
문병준

2018

PB의�소비가치척도�개발에�대한�연구, 
PB상품의�소비자�가치에�영향을�끼칠�수�
있는�전략적�요인들을�제시함으로써�향

후�PB의�성공적�시장진입을�위한�시사점
을�제시

박진용�외
 

2016

소비자들이�지각하는�경제적�어려움과�

경제적�조정�그리고�합리적�소비�성향, 
제품�지식/품질평가, 사전구매계획과�PB 
구매�의도�간의�영향관계를�규명함으로

써�PB 도입�전략에�대한�시사점을�제공�

박진용, 
김지연�

2011
NB 및�PB 구매에�영향을�미치는�차별적�
요인에�대한�설명을�통해�PB 제품의�고
객구매요인의�차별적�중요성을�강조

박효현�외 2011

제조업체의�PB 의존성과�유통업체와의�
장기적�전략적�협력관계에�영향을�미치

는�요인들에�대한�연구, 유통업체와�중소
협력기업간의�협력보다는�경쟁해야�한

다는�주장과는�달리�PB 협력제조업체의�
애로를�파악하여�지속적인�협력을�가능

하게�하는�전략적�요인에�대한�파악과�협

력사고로의�전환�필요성을�강조

송호준, 
천성용�

2016

PB 유형이�제품�태도에�미치는�영향으로
서�규제와�점포이미지의�중요성을�강조

함으로써�유통업체�마케터들은�본�연구�

결과를�활용하여�자사�목표�고객들의�심

리적인�성향과�자사의�점포�이미지를�적

극적으로�고려한�PB 마케팅�전략을�제시

예종석, 
전소연

2010

NB와�PB와�관련된�소비자�행동의�차이
와�관련�변수요인들에�관한�연구, 특히�
기업명성이�지각된�품질에�미치는�영향

력은�PB가�높은�것으로�나타남으로써�유
통업체의�자체�명성이�중요함을�강조�

이영일 2009

PB브랜드를�활용하여�소비�가치의�일반
화, 특히�시장지위에�따른�소비자의�가치�
지각은�시장지위가�높은�브랜드들이�시

장지위가�낮은�브랜드보다�높게�나타남

으로써�PB 제품의�확대�가능성을�반증�

이혜은,
성열홍

2018 PB 제품의�가치제안요소가�브랜드태도�
및�재구매�의도에�미치는�영향을�분석함
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이상의 선행연구들은 PB상품이 시장 내 성공적으

로 진입하기 위해서 다양한 전략적 요인들을 사전에 

고려할 필요성이 있음을 시사하고 있다. 즉 PB상품

의 기획 시에는 사회적 변화요인의 인지 외에 유통

업체의 점포이미지와 명성, 가격과 품질 등과 관련

된 소비가치 그리고 소비자의 감정 및 쾌락 요인까

지를 포함하여야 한다. 특히 Kumar, Radhakrishnan, 

and Rao는 가격이나 품질에 민감한 목표고객 군에 

따라 유통업체가 상이한 PB브랜드 전략을 수행해야 

한다고 주장하고 있다. PB제품의 공급협력업체들

을 선정함에 있어 가장 중요한 요소는 고객의 소비

가치 즉 소비자가 원하는 가성비를 충족할 수 있느

냐 하는 것이다. 그런데 최근 프리미엄 PB상품이 확

대되고 있는 바, 이는 PB상품이 가성비 외에 쾌락을 

포함한 소비자의 감성과 사회적 가치를 충족할 수 

있어야 함을 반증하는 중요한 연구 결과이다. 동시

에 이러한 연구들은 PB상품을 공급하는 중소협력사

와 유통업체간의 협력공생의 지속성을 담보하는 중

대한 전략적 고려요인들이 무엇인지를 제시하고 있

다. 따라서 유통업체가 유통시장 내 치열한 경쟁상

황을 극복하고 수익성을 지속하기 위해서는 PB 관

련 전략적 요인에 신속하고 유연하게 대응할 수 있

는 협력중소업체의 선정과 상호간의 협력공생관계

가 중요함을 시사하고 있다.

1.2 정책 연구

유통업체와 협력제조업체간의 협력공생 관련 정

책연구는 국내 연구가 주를 이루고 있다. 해외논문

에서는 협력제조업체간의 상생협력 자체가 논의의 

중심에 있지 않기 때문이다.

조혜정 등은 유통업체 PB상품 활성화를 위한 정

책연구로서 특히 소매유통업체와 협력 제조업체간

의 동반상생을 유인하는 정부정책들을 제안하였다. 

(Cho et al. 2012). 2017년 이진국은 ‘PB상품 전성시

대, 성장의 과실은 누구에게로 갔나’ 라는 KDI 이슈

보고서(Lee 2017a)와 ‘대형유통업체 자체상품 확대

의 경제적 효과에 관한 연구’에 관한 정책보고서

(Lee 2017b)를 통해 PB 납품 확대가 -특히 협력 중

소제조업체의 성장과 수익에 미치는 영향이- 다소 

부정적인 문제와 개선의 필요성이 있음을 밝혀 이

슈화 하였다. 그는 불공정거래행위에 대한 조사 및 

법적 제재에 관한 정책강화를 제안하였다. 특히 PB

의 확산과 성장이 시장 내 참여주체들에게 미치는 

영향을 지속적이고도 엄밀하게 분석할 수 있는 연

구 조사의 필요성도 강조하였다.

2. 본 연구의 차별성

본 연구는 기존의 선행 연구들을 바탕으로 유통업

으로써�PB제품의�다양한�결정적�구매요
소가�경쟁우위를�확보할�수�있음을�시사

함. 이러한�요인들에�대한�고려는�기업은�
물론�소비자�모두에게�도움이�될�수�있음

을�시사�

임영진�외 2011

유통업체�PB브랜드제품의�확장�유형에�
따른�소비자의�브랜드�태도에�관한�연구

로�PB제품이�브랜드�확장을�하는�경우에
는�실용적�제품은�경제적�브랜드로, 쾌락
적�제품은�프리미엄�브랜드로�확장하는�

것이�긍정적임을�강조

임채관� 2012

PB상품에�대한�지각�품질, 점포�이미지, 
브랜드�이미지, 지각�가치�등의�요인과�
PB 관계�지속의도와의�영향관계에�대한�
연구, PB상품의�브랜드신뢰�및�자산가치
를�극대화시키는�전략적�중요성을�시사�

전태유�외 2014

슈퍼마켓�PB상품의�선택속성이�소비감
정, 브랜드태도�및�브랜드�충성도에�미치
는�긍정적인�평가요인임을�검증함으로

써�일반�슈퍼마켓이�소비자의�구매유도

를�위해�재미나�편의성를�제공해야�하는�

전략적�노력을�강조

정기한, 
박귀정�

2007

PB의�브랜드�개성과�브랜드�자산구성요
인간의�관련성에�대한�실증연구, PB브랜
드의�향후�협력제조사와의�공생발전방

안에�대한�시사점을�제시�
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체와 제조업체 그리고 소비자의 시각을 통합적으로 

고려하였다. 따라서 PB 관련 소비자의 구매요인과 

가치로서 가격표시, 제품 정보, 가성비, 편의성/후생

성, 감성적 가치, 브랜드와 디자인 그리고 A/S 대한 

만족도 등을 고려하여 소매 유통시장 내 PB 관련 문

제점들을 찾아내어 제시하였다. 나아가 이들 요인

들을 고려하여 유통업체와 제조업체 간 공생협력을 

통한 수익창출 방안 그리고 소비자의 후생편의성을 

증대하는 정책안들을 제안하였다. 이는 기존의 선

행연구와는 대비되는 본 연구의 차별적 특징이다.

또한 본 연구는 한국 소매유통시장 내 회자되고 

있는 대중소기업간 협력공생에 관한 문제를 PB상

품을 통해 고찰하였다는 점에 연구의 특성이 있다.

III. PB상품 시장 현황과 문제점

1. PB의 발전 배경과 원인

PB상품의 확산 배경을 소비자, 유통업체 그리고 

PB상품을 제조 공급하는 협력업체의 관점에서 각

각 살펴 볼 필요가 있다. 소비자 입장에서 볼 때, PB

상품은 유통단계 축소와 마케팅 비용 절감을 통해 

제조업체 브랜드와 품질이 유사한 상품을 저가에 

구입할 수 있다는 장점이 있다. 가성비가 좋은 상품

의 활용 기회를 증대시키고 편의성을 향유할 수 있

다는 점이 PB 상품의 발전으로 이어지고 있다. 동시

에 유통업체는 PB상품에 대한 가격결정권를 보유

하고 있는바, 가격 경쟁력 확보로 고수익을 얻을 수 

있다. 동시에 특정 점포에만 독점·판매되므로 가격

경쟁을 회피할 수 있다. 따라서 품질 이미지가 시장 

내 정착될 경우 고객충성도를 높일 수 있어 매출증

대가 가능하다. (Ahn et al. 2014). 또한 소비자의 트

랜드나 성향을 즉시 반영하여 PB상품의 공급을 조

절 통제할 수도 있다. PB상품 공급자의 입장에서 볼 

때 대형유통망을 통해 자사제품을 대량판매 할 수 

있는 가능성을 지속할 수 있다는 매력이 있다. 따라

서 협력제조사는 마케팅 비용 등 판촉비용의 부담

이 없으며 계약기간동안 안정된 판매 수익을 올릴 

수 있다는 이점이 존재한다. 이러한 PB상품의 장점

들은 PB상품의 기본적인 발전배경이자 원인으로 

작동하고 있다. 

그러나 PB상품의 판매에는 공급체인인 협력사 

특히 중소제조업체의 제품에 대한 품질검증과 관리

감독이 필수적이며 여기에 협력의 어려움이 존재한

다. 중소제조업체의 경우 유통업체의 단가압박과 

이로 인한 품질하락의 유혹에 노출될 수 있는 가능

성이 있다. 또한 자사 NB상품의 매장 진입장벽이 

생겨 미래 자사제품의 매출감소로 이어질 수도 있

다. 특히 PB상품은 해당유통업체에만 공급함으로

써 판매장소가 제약되는 규제적 애로가 있을 수도 

있다. 이는 PB상품의 발전을 저해 할 수 있는 요인

이 될 수 있다.

그럼에도 불구하고 PB상품이 확산되게 된 배경

에는 유통업체가 사회·경제적 요소들의 변화와 그

에 기인하는 소비 트렌드의 변화에 적극적으로 잘 

대응했기 때문이다. 예를 들면 경기 침체 및 1인 가

구의 증가는 새로운 소비자의 편의적 욕구를 충족

시켜 줄 수 있는 새로운 전략상품에 대한 요구로 이

어졌고, 이에 대한 유통업체의 대응이 PB의 등장이

었다. 결국 PB활성화는 소비시장 트랜드에 적응하

기 위한 유통업체의 전략적 자구책인 셈이다. 동시

에 온라인 시장의 확대와 유통시장 내 대형유통기

업들 간의 경쟁심화 상황은 오프라인 유통업체에게 

수익성을 제고할 수 있는 새로운 전략적 대안을 요

구하게 되었다. 이의 대안으로서 PB상품이 활용되

고 있다. 따라서 PB상품은 대형 유통업체의 브랜드

명성과 소비자의 신뢰를 근간으로 지속적으로 발전

할 것으로 기대된다. 특히 가성비가 좋은 상품을 구

매하고자 하는 소비트렌드를 PB상품이 충족할 수 
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있다면, 유통업체와 제조협력사의 협력공생을 근간

으로 PB상품은 지속 확산될 것이다.

2. PB상품 시장현황

기업형 대형유통업체들은 백화점, 대형마트, 대

형슈퍼마켓(SSM), 편의점 등을 소유·경영하고 있

다. 2014년 이들 대형유통업체의 전체 소매매출액 

대비 매출비중이 90.4%로 매우 크다(KOSIS 2017). 

즉 소매집중화현상은 대형유통사의 상품공급업체

에 대한 구매영향력을 확대하여 행사할 수 있음을 

의미한다. 이러한 대형유통사의 제조업체에 대한 

통제 가능성의 확대는 PB 등장의 필요조건으로 작

동하고 있다. 따라서 대형유통사는 상품의 기획개

발, 제조업체에의 PB상품 위탁생산, 그리고 PB 부

착에 이르기까지 전 과정을 통제함으로써 제조업체

에 지배적 영향력을 행사하고 있다.

국내 소매시장에 PB가 처음 출시된 것은 1996년

이다. 그러나 대형마트 간 PB 출시 경쟁이 본격화된 

것은 2000년대 중반에 이르러서였다. 이어 2000년

대 후반에 접어들어 PB시장규모는 가파른 성장세

를 나타내고 있다. 대형유통업체의 시장장악력이 

큰 한국의 경우, PB 시장의 지속발전가능성은 높을 

것으로 판단된다.

대형마트 3사, 대형슈퍼마켓(SSM) 3사, 편의점 3

사의 PB 매출액을 합한 규모는 2008년 3조 6천억 원

에서 2013년 9조 3천억 원으로 5년 만에 2.5배 증가

(Lee 2017b), 현재 시장 규모는 10조원 초반대로 추

정된다. 총 매출액에서 PB 매출이 차지하는 비중을 

업태별로 살펴보면, 3사를 포함한 총 9개사의 평균 

PB 매출비중은 2008년 16.0%, 2011년 21.2%, 2013

년 24.3%로 증가 추세를 나타내고 있다. PB비중의 

업태별 순위는 2008년에는 대형마트 19.1%, 슈퍼마

켓 14.2%, 편의점 4.1% 순이었으나, 2013년에는 편

의점 28.8%, 슈퍼마켓 26.3%, 대형마트 22.4%순으

로 역전현상이 일어나고 있다. 이는 편의점이 대형

마트·SSM과 달리 출점규제를 받지 않아 점포수를 

지속적으로 확산한 데다, 24시간 영업과 간편식 위

주의 PB 출시로 동네상권 및 1인가구의 소비수요를 

충족시켰기에 가능했다. 최근 이마트·홈플러스의 

편의점 출점 확대도 이러한 경향변화를 촉진하고 

있다. 편의점은 제품 구성이 식료품 위주인 데다, 최

근 음료, 스낵, 도시락 등에서 다양한 PB 기획 상품

을 잇달아 출시하여 소비자들 인기품목으로 매출비

중의 가파른 상승을 유도하고 있다. CU의 초코바나

나콘, 콘소메맛 팝콘과 꼬불이 라면스낵, GS25의 

버터갈릭팝콘, 초코써니볼, 세븐일레븐의 트위스

트, 미니스톱의 쏙쏙초코칩쿠키 등은 PB상품으로 

매출신장을 주도하고 있다. GS25·세븐일레븐·CU 3

사는 2008~2013년 기간 동안 PB 매출액이 무려 16

배나 상승, PB 매출비중은 28.8%까지 증가하였다

(한국체인스토어협회, 유통업체 연감 2005~15). 대

형유통업체의 시장장악력이 큰 한국의 경우, PB 시

장의 지속발전가능성은 더욱 높아질 것으로 판단된

다. 그럼에도 불구하고 국내 소매업(종합소매업 및 

전문소매업 중심) 전체에서 PB 매출이 차지하는 비

중은 3.1% 수준으로 조사되었다(Nielsen 2014). 

특이한 것은 최근 PB상품은 국내 제품뿐 아니라 

국외 상품까지 구매원이 확대되고 있다는 사실이

다. 2018 년 롯데마트는 ‘스윗허그 100% 착즙 주스’

를 스페인으로부터 수입하여 국내 시가의 반값인 3

천원으로 출시하여 5일 만에 3만병을 완판 하는 개

가를 올린바 있다(조선일보 2018-06-13). 가성비만 

좋다면 해외 소싱을 통한 PB상품의 수입판매가 확

산될 가능성이 높다.

유럽, 미국 등 해외 선진 소매유통시장에서의 PB 

상품의 매출상황도 살펴볼 필요가 있다. PL제조사

협회의(PLMA) 2017 연보 통계자료에 따르면

(https://www.plmainternational.com),1) PB상품의 유

통시장 내 점유율은 유럽 19개국 중 11개국에서 증
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가했고 17개국에서 30% 이상의 점유율을 나타내는 

것으로 나타났다.

오스트리아에서의 유통시장 내 PB 점유율은 43%

로 2.8포인트의 최고 증가세를 기록하고 있다. 이어

서 독일이 2.1포인트 오른 45%, 폴란드가 1.4포인트 

증가한 30% 수준을 기록하고 있다. 영국의 시장 점

유율은 45%를 상회하고 있는 바, 이는 슈퍼마켓들

이 할인점들의 경쟁적인 도전에 맞서 PB상품을 확

장함에 따른 결과이다. 프랑스에서의 PB 보급률은 

13년 연속 30%를 상회하는 것으로 나타났다. 영국, 

독일, 오스트리아, 벨기에, 스위스, 스페인, 포르투

갈 7개국의 PB 시장점유율은 2017년 현재 소매 유

통시장의 40%이상을 유지하고 있다. 북유럽 국가

인 덴마크, 스웨덴, 핀란드 노르웨이는 33~ 30%의 

시장점유율을 그리고 동유럽국가인 헝가리, 슬로바

키아, 체코, 폴란드의 시장점유율은 34~30%수준을 

보여주고 있다. 터키와 그리스에서는 PB 상품의 소

매시장 내 점유율이 23% 와 20%를 기록하고 있다. 

특히 유럽 내 독일 대형유통업체인 ALDI & LIDL

기업의 경우, PB 매출비중이 82% 수준으로 한국 롯

데마트 25%보다 3배 이상을 점유하고 있다 (Lee 

2017a). Marks & Spencer는 의류와 식료품을 취급

하는 영국의 대표적인 유통기업으로, 취급 품목 

100%가 자사 고유 브랜드인 St. Michael PB상품이

다. ‘유통기업의 교과서’라는 명성까지 얻은 Marks 

& Spencer 는 분명 유통업 PB 성장에 중요한 표본사

례로 평가된다 (http://www.happycampus. com). 유

럽 내 PB 비중이 높은 이유는 지역별 농축산 가공조

합이 역사적으로 다양하게 발전되어 있고 이들이 

유통업체에 직접 공동판매를 통해 공급하기 때문인 

것으로 추정된다. 

미국 내 소매유통시장 내 PB점유율은 17 %를 차

지하고 있다(PLMA, Nielsen 2015). 호주에서는 점

유율이 약 19 %, 뉴질랜드는 13 %로 제조업체가 경

쟁력있는 가격대에서 고품질 제품을 제공하는 파트

너십을 통해 유통업체와 함께 지속성장 할 수 있는 

기회를 만들어 가고 있다(http://plma.com.au/ us/).

일본의 경우 무인양품(일본어: 無印良品 (むじる

しりょうひん, MUJI)은 통상 PB상품으로 1978년 제

2차 오일쇼크 후의 경제적 혼란 및 사회적인 자원 절

약 캠페인을 배경으로 ‘이유 있는 싼 가격’, ‘사랑은 

꾸미지 않는다’ 라는 캐치프레이즈와 함께 등장하였

다. 일본의 PB상품은 대다수가 협력 중소업체의 제

품으로 가성비를 근본으로 조성되어 있다. 또한 환경

친화적 컨셉을 바탕으로 틈새시장을 성공적으로 공

략하여 이룬 성공사례이다(https://www.media.fast 

campus.co.kr).

이상의 해외 PB상품의 발전과 지속화는 유통업

체와 PB상품을 공급하는 중소협력업체 및 생산조

합 간의 협력공생이 오랜 역사적 수익배분과정을 

통해 이룩한 긍정적인 결과이다. 따라서 이러한 해

외 현황과 사례들은 한국 유통업체와 PB상품의 공

급자인 협력중소기업들에게 협력공생이 중요한 PB

의 지속발전 요인임을 시사하고 있다.

3. PB상품의 문제와 갈등요인

3.1 PB상품거래의 이익분배 구조2)

PB상품의 매출 증가가 유통업체의 수익에는 긍

정적인 영향을 주지만, 납품제조기업의 전체 매

출은 줄어드는 것으로 즉, 낙수효과는 없는 것으

1) PLMA는 세계 3,500개 이상의 PL 상품 제조업체와 공급 업체를 회원으로 두고 있다. 이들의 일부는 자체 브랜드를 보유하고 있는 
기업도 포함된다.

2) Lee (2017a), PB상품 전성시대, 성장의 과실은 누구에게로 갔나?, KDI FOCUS Nr. 84, pp. 1-8 ; Lee (2017b) 대형유통업체 자체상품 
확대의 경제적 효과에 관한 연구, KDI 정책연구시리즈 2017-02 PP. 1–113; 한국체인스토어협회, 『유통업체연감』(2009~15) 및 
각 사의 연도별 『사업보고서』(2009~15).
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로 조사되고 있다(Lee 2017b).

2006∼2014년 통계청 도소매업조사 마이크로데

이터를 조사한 결과, PB상품 매출비중이 1%포인트

(p) 상승하면 유통업체의 점포당 매출액은 연 평균 

2천 230만 원, 유통이익은 270만∼900만 원까지 높

아지는 것으로 나타나고 있다. 또한 유통업체 유통

마진율이 중소기업·소상공인 제조업체 영업이익률

보다 높은 것으로 조사되었다.

이에 반해 PB상품을 납품하는 국내 제조업체 1천

개를 대상으로 2016 년 KDI에서 설문조사한 결과

에 따르면, 소상공인을 제외한 모든 기업군에서 PB

상품 매출비중이 증가할수록 매출액은 감소하는 것

으로 나타나고 있다. 대기업은 PB매출비중이 1%포

인트 올라갈 때 전체 매출액이 10억 9천만 원 감소

하고, 중소기업은 2억 8천만 원 감소하는 것으로 조

사되었다. PB상품의 매출발생에도 불구하고 PB를 

생산·공급하는 제조업체의 전체 매출액은 오히려 

감소하는 부정적인 영향을 나타내고 있다. 흥미로

운 것은 완전히 새로운 PB제품(13.3%)인 경우보다

는 자사 NB의 특성을 약간 변경(51.8%)하였거나, 

기존 NB에 포장만 변화시킨 제품(26.2%)이 응답비

율의 78% 수준이란 사실이다(Lee 2017b). 이는 자

사 NB와 PB의 대체 가능성이 높은 수준임을 보여

주는 것이며 동시에 PB 납품으로 자사 NB의 매출

이 감소할 가능성이 높을 수 있다는 사실을 반증하

는 것이기도 하다. 실제 대형유통기업들은 판매순

위가 높은 NB와 유사한 PB를 기획하여 해당 제조

사의 NB와 기획한 PB를 진열대에 동시에 배치하거

나, 또는 NB를 아예 PB로 전환하여 공급하고 있다. 

소비자는 유사제품이면 가성비를 선호하여 구매하

기 때문이다. 결론적으로 PB상품의 가성비가 NB상

품보다 높을 것이란 인식이 확산되면서 NB를 선호

하던 소비자가 PB를 선택하는 소비경향이 작동하

고 있는 것이다. 중소기업뿐만 아니라 매출액 증가

를 경험한 소상공인들조차도 영업이익 향상을 유의

하게 경험하지는 못하고 있다. 이는 PB매출로 매출

은 확대되더라도 영업이익 즉 경제적 실익이 보장

되지는 못한다는 점이다. 이는 소상공인들의 불합

리한 경영관리 상의 문제점 일 수 있다. 

더욱 중요한 문제점은 PB판매로 인해 창출된 부

가가치가 유통기업보다 제조기업에 배분되는 비율

이 낮은 것으로 나타나고 있다는 사실이다. PB는 광

고·마케팅·물류비 등의 생산 비용 절감으로 유통마

진과 제조 영업이익이 증가할 여지가 NB에 비하여 

크다고 볼 수 있다. 그런 점에서 대기업의 경우, 규

모의 경제 효과와 자체의 합리적인 비용관리로 PB

의 생산비용이 감소하고 영업이익은 다소 증가하는 

것으로 조사되었다. 유통업체도 유통마진이 증가하

는 효과가 나타나고 있다. 그러나 중소기업과 소상

공인의 경우, NB에 비하여 영업이익률은 감소하였

다. 이에 반해 유통업체의 유통마진율은 늘어난 것

으로 파악되었다(Lee 2017a). 게다가 유통마진율의 

증가폭은 대기업에서 보였던 증가폭보다 큰 경향이 

나타났다. 중소·소상공기업들에 대해 유통마진율이 

상대적으로 높게 책정된 경향은 PB 기획과정에서 

유통기업이 들인 노력과 비용이 중소·소상공기업에

게 더 많은 시간과 비용이 소요되었음을 반증하는 

결과(즉 경제적 보상)로 생각할 수 있다. 동시에 유

통업체의 우월적 지위를 이용해 이런 현상이 나타

났을 가능성도 상존한다. 이러한 문제점은 제조업

체의 유통기업에 대한 종속 현상 또는 협상력의 불

균형에 따른 결과일 수도 있으며, 제조업체의 자생

력과 경쟁력 확보에 걸림돌로 작용될 수 있다는 점

에서 우려스러운 현상이다. 제조업체가 유통업체와 

협력해서 PB를 개발하는 경우가 68.6%, 또한 기존 

NB에서 PB로 납품하는 사례가 약 11.7%로써 높은 

비중(약 80%)을 차지하기 있는 상황에서 이러한 문

제점은 거래의 공정성과 지속성의 관점에서 볼 때 

개선의 소지가 있다. 특히 제조업체가 유통업체와 

협력해서 PB를 개발하거나 기존 NB에서 PB로 납
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품하는 사례는 대기업(19%)보다 중소기업(32%) 또

는 소상공기업(41%)에서 더 높게 나타나고 있다. 이

런 사실은 대중소기업간의 거래관계가 협력공생의 

관계라기보다는 종속적 관계로 작동하고 있다는 의

구심을 갖게 한다. (<표 2> 참조). 이러한 유통기업

에 의한 PB제조공급사에 대한 거래행위와 결과는 

한국 대형유통업체의 높은 시장집중화 현상과 그에 

따른 구매력 증대에 기인하는 것으로 판단된다. 동

시에 중소협력기업들의 자산력 부족(자본, 인력, 마

케팅 능력 등), 브랜드 인지도 즉 기업명성의 낮음에 

기인하는 것이다. 

유통기업의 제반 불공정거래행위에 대해서는 PB

납품업체 309개사 중 30개사(9.7%)가 경험한 바 있

다고 응답하였다(Lee 2017b). 복수응답이 허용된 

가운데 납품단가 인하요구(20개사, 33.9%)가 불공

정행위 항목 중 가장 높은 빈도로 나타났고, 포장변

경 비용전가(13개사, 22%), PB 개발강요(8개사, 

13.6%), 판촉행사비용 부담(7개사, 11.9%), 부당반

품(7개사, 11.9%)등의 순으로 조사되었다 (<표 3> 

참조). 불공정거래행위를 강요받은 경험이 있는 30

개사 중 25개사(83.3%)가 전적으로 수용하거나 일

부 수용한 것으로 나타나고 있다. 부당거래를 수용

한 이유에 대해서는 25개사 중 24개사(96%)가 유통

업체의 요구거절 시, 거래중단 등의 불이익이 우려

되기 때문이라고 답변하였다(Lee 2017b). 

PB상품은 대형유통업체가 상품 기획·생산 과정

에 개입하므로 납품 대기업은 물론이고 중소기업이

나 소상공인업체의 생산원가 등 경영정보에도 접근

할 여지가 크다. 따라서 유통업체의 제조업체 경영

간섭 등 지배력도 더욱 확산될 개연성이 큰 것으로 

판단된다. 

합계 대기업 중소기업 소상공인

유통업체로부터의�NB상품의�PB납품권유 36(11.7) 3(9.4) 28(11.2) 5(18.5)

제조업체의�독자적�개발� 61(19.7) 3(9.4) 52(20.8) 6(22.2)

유통업체와�협력개발� 212(68.6) 26(81.3) 170(68.6) 16(59.3)

합계: 기업체수/ 비율(%) 309(100) 32(100) 250(100) 27(100)
자료�: Lee(2017b), “대형유통업체�자체상품�확대의�경제적�효과에�관한�연구” PB매출�제조업체�설문조사

<표�2> PB상품의�제조업체별�개발형태

유형 응답�수 백분율(%)
PB 제품�납품단가�인하�요구� 20 33.9

PB 제품�디자인, 포장�등의�변경�비용�전가 13 22.0
PB 상품�개발�강요 8 13.6

PB 제품�판촉행사�비용�부담 7 11.9
PB 제품�부당반품�요구 7 11.9

타�유통업체와�PB 상품�거래⋅납품�중단�요구 3 5.1
계약기간�중�잦은�계약�변경�요구 1 1.7

합계 59 100.0
자료�: Lee(2017b), “대형유통업체�자체상품�확대의�경제적�효과에�관한�연구” PB매출�제조업체�설문조사

<표�3> 불공정거래행위�유형(25개사의�복수응답�59개)
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3.2 PB상품의 제조물 책임과 품질 불신

PB상품의 품질상의 문제와 이에 기인하는 제조

물책임3)에 대한 갈등요인이 상존하고 있다. 이는 소

비자의 PB상품에 대한 품질불신을 초래하여 PB상

품의 활성화에 걸림돌로 작동될 수 있다. 중소제조

업체나 소상공인의 제조상의 관리적 결함과 도덕적 

해이도 문제지만 대형 유통업체의 품질검사 및 관

리체계에도 문제가 있다. 

제품에 대한 책임은 제조기업의 책임이긴 하지

만, PB상품의 경우 유통업체의 상품이기 때문이다. 

소비자도 유통업체의 브랜드를 보고 PB 상품을 구

매하게 된다. 따라서 유통업체도 제조물 책임에서 

비껴갈 수는 없을 것이다. 

2014년 식품의약품안전처로부터 국회에 제출된 

‘대형마트 PB제품 식품관련 이물신고, 수거부적합 

현황’ 자료에 따르면, 식품류 PB제품에서 벌레나 곰

팡이 등 이물질이 발견되는 건수가 3년 간(2010~ 

2012년) 총 167건이 발생하였다. 식중독균, 대장균, 

암 발생 위험이 있는 첨가물 등이 기준치 이상으로 

검출됨에 따라 안정성에 대한 문제가 제기되고 있

다. 홈플러스는 자사 PB상품인 고춧가루에서 발암 

가능성이 있는 곰팡이 독소가 기준치를 넘겨 검출

된 바 있다. 해당 고춧가루 제품에서 오크라톡신A

가 기준치(7.0㎍/㎏이하)를 초과(9.49㎍/㎏)하여 검

출되었다 (네이버뉴스 2016-01-05). 오크라톡신A

는 곡류, 육류, 콩류 등 식품에서 발생한 곰팡이 독

소 중 하나로, 세계보건기구(WHO)가 발암가능성

이 있는 독성물질로 규정하고 있다. 문제는 고춧가

루의 공급업체가 이미 2011년에도 홈플러스에 PB

상품을 납품하였다가 식중독균 때문에 유통·판매가 

금지된 적이 있는 기업이란 사실이다. 코스트코코

리아의 자체 PB상품인 ‘커클랜드 시그니춰 젤리’에

서 40mm의 플라스틱이, 또한 ‘커클랜드 시그니춰 

프로테인바’에서 비닐 13mm가 혼입 검출되었다. 

이는 2017년도에 이어 커클랜드 시그니춰에서 세 

번 째 검출이다(메디컬투데이, 2018-05-17). 2017년 

이마트 자체 식품브랜드인 피코크 ‘새우완탕스프 

위드 누들’ 제품에서도 벌레(진딧물)가 검출됐다

(브릿지경제 2017-03-01)

이는 제조업체 생산관리 즉 제조물 책임의 문제이

기도 하지만, 유통업체의 PB상품에 대한 검수 및 보

관 등 관리체계에도 허점이 있다는 것이다. PB상품

의 함량이나 성분의 표준치 미달, 중량·용량 축소(케

찹·초코파이 등) 및 제품의 기능과 품질저하의 가능

성(모기약 등)도 문제로 지적 되고 있다. 이러한 결

과는 유통업체가 요구하는 지속적인 납품단가 인하

요구가 중요한 원인으로 판단된다. 

3.3 제조업체의 매출잠식과 기업가 정신저하

고급 PB인 Premium PB은 통상 고급 NB제품의 

‘미투(Me too) 제품’인 경우가 많다. 이는 기존 NB

제조사의 매출을 잠식하고 있다. 초코파이에 바나

나 맛과 녹차 맛을 적용시킨 제품에 대해 좋은 반응

이 나오자 이와 유사한 제품들이 쏟아졌다. 달고 짠 

맛으로 인기를 끌었던 허니버터칩 또한 40여 개의 

미투 제품이 출시되고 있다. 급변하는 소비자들의 

취향을 따라가려면 장기간 신제품 개발에 투자하는 

것이 오히려 손해라고 보는 인식과 더불어 불경기

로 인한 시장 침체의 영향이 작동하고 있는 것이다. 

장기적인 R&D 투자보다도 단기간에 매출을 올릴 

수 있는 미투 전략을 선택하는 경향이 PB 상품에도 

전이되고 있다 (조혜정 외 2012). 그러나 이러한 현

3) 제조물책임이란 “제품의 안정성이 결여되어 소비자가 피해를 입을 경우, 제조자가 부담해야 할 손해배상책임”을 의미한다. 통상 제
품에 결함이 발생했을 때 수리, 교환, 환불은 물론이고 결함으로 인해 발생한 인적·물적·정신적 피해까지 제조자나 공급자가 부담하
는 손해배상제도이다(네이버 지식백과 및 매일경제용어사전). 
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상은 제조기업의 연구개발의욕과 나아가 기업가정

신을 꺾는 부작용으로 작동할 수 있다. 이는 결국 한

국 소비재 산업의 경쟁력을 약화시켜 해외 상품의 

수입급증을 부추기는 등 국민경제의 피해로 나타날 

수 있다.

3.4 가격구조(가격표시와 변동)

가격은 제품의 품질과 기능과 비례하여 책정된

다. PB상품의 미가격표시와 가격 변동이 잦아 소비

자에게 혼선을 일으키고 있다. 이런 현상은 낮은 가

성비를 지닌 PB상품의 양성을 초래하고 소비자 심

리의 불만요소로 작동할 소지가 있다. 

2014년 12월 산업통상자원부가 고시한 ‘가격표

시제 실시요령’ 제 4조에 따르면 매장면적이 33㎡ 

이상인 소매 점포에서는 소비자가 알아보기 쉬운 

방법으로 가격을 표시해야 한다. 그럼에도 불구하

고 편의점의 경우 PB제품군의 가격 미표시 사례가 

빈번한 것으로 보도된 바 있다(Sky daily 2018- 

03-30). 가격 미표식 PB상품의 경우, NB 제품에 비

해 마진율이 높다는 점에서 결국은 자사 이익을 위

해 소비자들의 PB상품 대한 가성비가 좋을 것이라

는 긍정적 구매심리를 이용한 것이다. 동시에 이는 

가격인상을 위한 편법이기도 하다.

3.5 계약만료 PB상품의 지속사용 가능성

PB 계약 만료 이후 중소제조업체는 자신이 생산

해 공급한 PB상품을 자사 브랜드상품으로 지속해

서 판매할 수 있는지 그 가능성을 제기 할 수 있다. 

기본적으로 유통업체가 자기 책임 하에 상품을 기

획하고 브랜드관리 및 투자를 했기 때문에 소유권

은 유통업체에 귀속하는 것이 원칙일 것이다. 그러

나 중소제조업체의 사용 가능성을 차단하는 것은 

중소업체의 연구개발 노력과 제조·생산에 대한 투

자비용을 고려할 시, 협상의 대상은 될 수 있어야 할 

것이다.

IV. 결론: 정책적 시사점과 기대 효과 

1. 정책적 시사점

1.1 협력공생의 중요성과 정책지원

PB상품을 통한 유통업체와 중소협업체간의 협력

공생은 상품기획, 생산 및 판매 활동에서 창출된 부

가가치가 시장참여자 간 대등한 협상과 계약을 통

해 배분될 때 실현될 수 있다. 4차 산업혁명시대에 

유통과 제조의 협력공생은 국가산업의 경쟁력과 안

정성을 담보하는 중요한 요인이다. 한국경제가 선

진국으로 가는 중요한 필수조건의 하나이기도 하

다. 유통업체와 중소협력업체간의 협력공생의식은 

우리 경제사회의 기본 정신으로 질서이자 관행으로 

정립되어야 할 것이다. 

따라서 정부는 협력공생의 의식과 이의 경영내 의

사결정과정 내 통합화하기 위한 다양한 유도용 당

근정책을 수행할 필요가 있다. 이는 정부의 규범체

계 안에서 유통업체와 제조협력업체들이 자발적인 

협조를 통해 스스로 실행할 때 그 효과는 더 크다 할 

것이다. 이러한 자발적 협력은 상호간 협력을 위한 

목적시스템 즉 비전과 전략의 목표가 일치할 때 가

능하다. 협력공생을 모범적으로 실천하는 기업에 

대해서는 포상을 한다거나 정부지원 사업 선정 시 

가점 등을 주어 우대하는 정책이 필요하다. 우수한 

모범사례의 홍보도 함께 시도되어야 할 것이다. 그

리고 협력 중소기업이 새로운 PB상품의 제조를 위
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해 자동화 기계를 도입하고자 할 경우, 관련 투자지

원과 세제지원(투자세액공제) 등 특혜정책도 필요

하다.

또한 PB상품을 유통업체에 제조·공급하는 중소기

업과 소상공인에 대해서는 디자인, 생산비용 절감, 

품질개선 R&D 자금 등의 지원을 포함하여 컨설팅 

및 교육비용을 지원해 주는 것도 요망된다. 이러한 

정부의 노력은 PB상품을 공급하는 중소제조사들이 

유통업체와 거래를 행함에 있어서 보다 동등한 거래 

협상력을 발휘하는데 일조 할 수 있을 것이다.

1.2 중소제조사들의 상품특허 출원 및 소송지원

해외 소싱기업들에 의해 자행되고 있는 ‘미투(Me 

too)제품’을 사전 예방하기 위해서는 국내 중소제조

사들의 상표권 등록 외에 이들의 특허권 범위를 제

조법, 상품 형태와 디자인, 포장기술까지 확대하여 

지적재산권을 보호 받을 수 있도록 지원할 필요가 

있다. 특히 여기에 대형 유통기업들이 PB 제품의 소

싱 업무에 개입되어 있을 경우, 국내 중소제조사들

이 관련 소송을 제기하고 오래기간동안 소송을 지속 

유지할 수 있도록 하는 법적 지원이 필요하다. 당사

자인 중소제조업체의 유사제품 차단을 위한 자구적

인 노력도 중요하다. 하지만 정부도 관련 중소기업

의 특허 출원 및 소송에 대한 비용지원과 권리보호

를 위한 정보제공 및 교육지원을 병행함으로써 중소

제조업체들의 사기를 높여가야 할 것이다. 특히 본 

정책제안은 경제사회내 공정한 거래질서가 확립될 

수 있도록 유도한다는 점에서 매우 중요하다.

1.3 PB상품의 계약종료 후 지속사용

유통업체들이 자사 PB상품의 계약만료 이후에도 

동 제품을 지속해서 자사 브랜드상품으로 판매할 

수 있도록 중소제조사들을 배려하는 유도정책( PB

계약 시 해당조건 명기 등)이 필요하다. PB상품이 

공동 기획·관리되며 이익도 이러한 공동의 협력프

로세스로부터 산출되었다면 이는 상호간 합유물

(공동소유물)이라고 보아야 할 것이다. 소비자들이 

일정기간 유통사의 PB 제품으로 혼동할 수 있으므

로 중소제조협력사가 해당 PB 제품을 품질과 기능 

그리고 함량 등에서 제대로 생산하여 판매하고 있

는지를 관리 감독할 권한은 유통업체에 제공할 필

요성은 있다. 경우에 따라서는 중소제조사가 유통

기업에 해당제품에 대한 로열티를 제공함으로써 지

속 판매에 관한 문제를 해결 할 수도 있을 것이다. 이

는 다른 의미에서 보면 대형유통조직이 벌어들인 

PB 제품에 대한 이익과 손해를 중소협력제조사들

과 어떠한 조건으로 지속적으로 공유할 것인가에 

대한 문제이기도 하다. 이는 국내뿐만 아니라 해외

수출까지도 규제받지 않고 판매될 수 있도록 해줄 

필요성이 있다. 

PB 상품에 대한 분쟁해소를 위하여 계약 시 사전

협의를 해 두는 것도 바람직하다. 공생협력의 기본

은 계약으로부터 시작되어야 한다.

1.4 품질 관리 및 감독을 위한 규범적 시스템

PB상품 품질관리 및 감독을 강화하기 위한 유통

업체와 제조사간의 관리 가이드라인과 점검 시기 

등에 관한 지침마련이 필요하다. 이를 위해 정부도 

이러한 관리·감독체계가 실제 실천 유지될 수 있도

록 유도할 규범적 방안을 마련하여 이에 근거한 강

력한 행정지도를 할 필요가 있다. 소비자의 권리 보

호는 국민의 건강과 생명을 지킨다는 점에서도 강

력히 추진되어야 할 것이다. PB 상품은 원칙적으로 

유통사의 브랜드제품인 만큼 유통사가 품질관리에 

관련한 다양한 프로세스와 결과에 대해 일차적인 

권리와 책임을 져야 할 것이다.

동시에 PB제품의 기능과 품질을 관리·감독하는 
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시스템으로써, 정부는 관련 해당 품목별로 전문 연

구기관을 지정·활용하여 공정하고 정확한 관리·감

독을 수행토록 할 필요가 있다. 협력공생은 관련 규

범과 관리감독이 선행적으로 실천될 때 효과적으로 

유지될 수 있다. 

1.5 공정거래 실태조사와 사후관리

공정거래위원회는 하도급거래 실태조사 시, PB 

제조업체를 상대로 사업활동방해, 부당염매, 거래 

강제, 지속적인 공급단가인하, 유통업체의 경영정

보 및 판매지원 등의 제공요구 등 불공정거래에 대

한 조사를 지속화할 필요가 있다4). 

또한 제조업체가 경제적 손실을 초래하는 보복행

위를 우려해 불공정거래행위를 감수하는 경향이 있

는 바, 고발자의 비밀보장과 더불어 그에 따른 보호

조치와 보상제도, 징벌 수위의 기준 마련도 요망된

다. 공정거래법는 위반행위 신고자에 대한 포상금 

지급에 관한 규정(이하 신고 포상금 고시)을 개정하

여 2017년 10월 31일부터 시행하고 있다. 특히 하도

급 및 대규모 유통업법 위반 행위 신고자에 대한 포

상금 지급 한도도 이전의 최대 1억 원에서 5억 원으

로 상향조정되었다. 대형유통업체가 납품업체에 불

공정행위를 하다 적발되면 2배의 과징금이 부과될 

수 있다. 하도급 기업들에게 해당 개정 규정 등을 사

전 홍보함으로써 공정거래를 유도하여야 할 것이다.

1.6 PB제품 가격정찰제 유도

PB제품도 가격정찰제를 일정 기간을 유지하도록 

하는 정부의 행정지도가 필요하다. 이는 유통업체

가 제조협력사인 중소기업들에게 적정한 가격과 해

당 기간 동안 안정적인 제품공급을 보장받을 수 있

도록 동기를 부여하는 계기로도 작동할 수 있다. 가

격표시제 감독을 철저히 함으로써 소비자의 권익을 

보호하고 적절한 영업이익을 제조업체가 가져갈 수 

있도록 유도하는 정책도 요망 된다. 롯데마트 PB 

‘온리 프라이스’는 천원 대 단위 균일가로 제품 제조

사인 파트너사와간 판매할 물량을 사전 계약한 뒤, 

어느 점포에서나 똑같은 균일가격으로 판매하는 

‘노브랜드’ 전략을 구사하여 성공을 거둔 것으로 알

려져 있다(네이버뉴스 2018-06 -05).

1.7 PB상품에 대한 AS와 소비자 피해보상

PB상품에 대한 소비자 AS 및 피해 보상체제는 유

통사와 제조사 간 사전 계약 시 협의하여야 한다. 소

비자보호법에 근거하여 소비자의 편의성과 보호차

원에서, 우선 유통사가 AS 신청을 받고 피해를 보상

하며, 이어 후차적으로 유통업체가 AS 및 피해 구상

권을 제조사에 청구하는 프로세스를 제안한다. 물

론 제조물책임 등을 통해 유통업체가 제조업체에 

피해보상을 위한 구상권 청구를 할 수 있도록 하는 

사후보상프로세스도 함께 제시되어져야한다. 

AS의 경우 사전 계약 시, AS시행 가이드라인을 

만들어 신속하고 정확히 처리 될 수 있도록 하여야 

할 것이다. 소비자의 보호와 PB상품에 대한 서비스 

차원에서 중점을 두어 시행되어야 할 것이다. 납품 

계약 시 제조자가 중소기업인 경우, 소비자의 피해 

시 보상하여 주는 보험에 가입을 의무화하되, 중소

제조업체의 재정적 부담을 줄이기 위하여 유통업체

와 분담하여 보험금을 분납하도록 하는 정책지도를 

제안한다. 이는 유통업체와 중소협력사 모두에게 

미래의 리스크 방어 및 비용분할관점에서 공정한 

협력공생을 지속화 할 수 있는 중대한 선제적 방어

책이 될 것이다. 

4) 중소벤처기업부는 2017년 2017년 11월부터 2018년 4월까지 6개월간 대형마트 3사를 대상으로 현장조사를 실시수탁·위탁 거래내역
을 조사한바 있다. 조사를 거부하거나 방해, 기피할 경우 상생법 제43조에 따라 1000만원의 과태료 등이 부과될 수 있다.
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1.8 더블브랜드와 공동브랜드의 활용

브랜드 파워가 상대적으로 약한 중소기업들의 경

우, PB상품에 자기브랜드를 부착하여 더블브랜드

(Double Brand)로 병기하여 활용하는 것도 대안이 될 

수 있다. 또한 유통업체들이 중소업체나 소상공인들

로 구성된 조합(농수산물 가공조합)이나 협회의 공

동브랜드제품을 PB상품으로 활용해 줄 수 있도록 정

책지도를 할 필요도 있다(Kim 2005). 이는 중소업체

가 해당 PB상품을 향후 자기 브랜드로 국내 또는 해

외에 판매할 수 있는 기회를 제공하는 전제적 방법론

이기도 하다. 이는 지역균형발전과 소득의 균형적 분

배에도 기여할 수 있는 방안이기도 하다.

프랑스 ‘보르도 와인’이나 미국의 ‘선키스트’ 오

렌지 주스는 공동브랜드를 활용하여 경쟁력을 확보

함으로써, 글로벌 대형유통망을 장악할 수 있었다. 

문제는 우리나라의 중소 농수산물 제조가공업체들

이 유럽의 기업처럼 공동판매나 공동 기술개발 및 

공동의 품질관리체계를 자발적으로 잘 관리할 수 

있는지의 여부가 성공의 관건이 될 것 이다. 

1.9 PB상품 자구적 협의체 도입과 지원

미국에 본부가 있는 ‘PLMA(The Private Label 

Manufacturers Association)’라는 PB상품 제조업체

협회가 있는 것과 같이 한국에도 PB상품 중소제조업

체의 이익을 반영할 수 있는 자구적 협의체 도입이 

필요하다. 협의체는 PB상품의 품질관리 및 경영관

리, 비용절감 등에 관한 교육과 컨설팅을 주도하며 

그리고 PB와 OEM 중소기업상품박람회 등의 주관 

등을 통해 정부의 재정적 지원 등을 요청할 수 있어

야 할 것이다. 동시에 회원사들이 갖고 있는 문제와 

애로를 정부와 대형 유통사에 적극 로비하여 이들이 

해소될 수 있도록 하는 기능을 부여할 필요가 있다. 

이들 협회가 조직화 된다면 정부를 대신하여 대형 유

통업체와 대등하고 공정한 PB거래 즉 협력공생관계

를 유지해 나가는데 도움을 줄 수 있을 것이다.

2. 정책적 기대 효과

이상에서 제안된 정책들은 PB 관련 이해관계자

들에게 최적의 이익을 배분하는 데 기여할 수 있을 

것이다. PB상품의 확산과 참여업체 그리고 소비자

의 개별 이익의 최적화는 결국 유통 업체와 PB상품

의 제조업체간의 자발적인 혁신 노력과 지속적인 

협력공생의식이 전제될 때 가능하다. 이러한 협력

공생의식은 건전한 거래문화를 정립하게 함으로써 

PB상품의 구매-생산-판매-소비자 만족에 이르기까

지의 소요되는 비용과 수익을 공정하고 적정하게 

배분하고 유도한다. 동시에 상호간 갈등과 불만으

로 야기될 수 있는 사업단절의 위험으로부터 보호

할 수 있는 공동의 목적가치로 협력업체간 지속가

능한 발전기회를 보장함에 기여할 수 있다. 결국 협

력공생의 경영문화는 이들 유통업체와 중소협력기

업간의 정신적인 규범가이드이자 행동양식이다. 동

시에 이들 규범체계는 양기업간 경영프로세스 내 

통합되어 실천될 때 성과를 발휘하게 될 것이다. 이

러한 지속적인 혁신노력은 협력업체 상호간 불신과 

갈등에 따른 비용과 시간을 극복하게 함으로써 유

통산업의 경쟁력향상에도 도움이 될 것이다

협력공생문화에 기반하는 유럽의 발전사례에서 

볼 수 있듯이 유통업체의 PB상품에 대한 적극적인 

기획개발과 마케팅 투자는 유통업체의 지속적이고 

안정적인 수익체제를 구축하는데 기여할 수 있다. 

PB상품에 대한 가성비가 경쟁의 중요한 사항인 

만큼 소비자의 편의성을 지속유지하기 위해서는 

PB제품을 지속적으로 개선 및 혁신해 가는 노력이 

필요하다. 협력공생문화가 정립된다면 새로운 PB

상품에 대한 공동 R&D가 확대될 수 있을 것이며 이

는 소비의 편의성 및 가치를 높이는 데에도 기여할 
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수 있을 것이다. 

공정한 거래시스템아래 협력공생관계가 지속화

된다면 해당 PB상품 협력중소기업은 지속적인 소

득원이 가능해진다. 이는 새로운 혁신제품에 대한 

투자 R&D로 이어질 수 있다. 따라서 새로운 상품개

발과 기술혁신은 강한경쟁력의 원천이 된다. 이는 

새로운 시장을 창출하게 함으로써 중소기업의 중견

화를 견인하게 될 것이다. 한국콜마의 경우 대한민

국 대표 화장품 OEM 및 ODM 브랜드 제조사로 유

통업체에 상품을 공급하고 있다. 한국콜마는 1990

년 창사 이래 2017년 매출은 6675억, 영업이익은 

735억을 기록함으로써 명실상부한 중견기업으로 

성장하였다. 

또한 중소협력사가 관계 유통업체의 브랜드 신뢰

도와 글로벌 네트워크를 적극 활용할 수 있다면 해

외동반 진출도 가능하다. 유통업체와 제조업체간의 

PB상품을 통한 분업과 협력공생은 국민경제의 성장

사다리로서의 역할을 수행할 수 있을 것이다. PB상

품을 통한 대형 유통업체와 중소제조사와의 협력공

생관계는 결국 한국 중소제조업체의 국내외 경쟁력

과 브랜드인지도를 상승시킴으로써 한국 내 작지만 

강한 중견기업으로 육성함에 공헌하게 될 것이다.
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A Study on the Cooperation and Coexistence Strategy 

between Lage Scale Distributors and

SME`s through the PB Product*

Ik-seung Kim**

ABSTRACT

A fair and reasonable partnership, symbiotic relationship and optimized consumer welfare are required as there 

are ongoing conflicts and problems between large retailers and partner small and medium-sized manufacturers. 

The purpose of this study is to identify problems and conflicts that are derived from the production, distribution, 

and consumption of PB products and to find the best-integrated policies to improve and overcome them. This 

thesis is part of further and continuing research based on the results of existing preceding studies utilizing 

inductive research methodologies. At the same time, it is a policy paper that aims to establish a win-win 

cooperation culture among small and medium businesses through the development and diffusion of PB products 

and to maximize consumer convenience. 

The research targets large retailers that are selling PB products and cooperative small and medium enterprises 

that are manufacturing and supplying them. The main focus of this study is to understand the implications of PB 

products in the distribution market and their development and growth based on prior research. Next, the 

researcher will analyze and discuss the development factors of PB, the problems that are derived, and their 

causes. Finally, the researcher will present policy measures that can address and overcome the problems and their 

expected effects. The policy options presented in this paper could contribute to establishing a cooperative 

management culture among large and small businesses and enhancing the wellbeing and convenience of 

consumers.

PB is generally designed by retailers such as supermarkets, large discount stores, outlets and department stores 

according to customer preferences, and products are sold only through distribution companies. The economic 

downturn, the growing trend of one-person households and the corresponding strategies of retailers to meet the 

convenience needs of consumers have emerged as an enemy measure and are well positioned as an important 

source of income.

  * This study was supported by the 2018 Research Fund of Dongduk Women’s University.
** Professor of EU Trade & Marketing, Dongduk Women’s University.
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Large commercial retailers in Korea own and operate department stores, marts, SSMs, supermarkets and 

convenience stores. They accounted for 90.4 percent of total retail sales in 2014. There is a concentration of retail 

and monopoly among them in the distribution market. Looking at the share of PB sales by industry, nine 

companies, including the three major retailers, show an average increase of 24.3 percent in 2013. This also 

reflects the large impact on the purchasing power of the large retailers for their PB products. The increased 

control over partner manufacturers of large retailers was a requirement for PB to be introduced, thus leading large 

retailers to the planning and development of products, the production of PB products to manufacturers, and the 

placement of PB. In this context, cooperative small businesses that have a low status of their brands and poor 

ability in capital and marketing will be relatively more influential.

The problem is that although the increase in sales of PB products has a positive effect on the profits of 

distribution companies, overall sales of delivery manufacturers are declining—i.e., no trickle-down effects are 

shown (see KDI). The distribution margin of retailers was found to be higher than the operating profit ratio of 

small and medium-sized manufacturers. In contrast, a KDI survey of 1,000 domestic manufacturers supplying PB 

products found that the share of sales of PB in all conglomerates, excluding small entrepreneurs, increased as the 

percentage of sales increased. In other words, the overall sales of PB have a negative impact on the business of the 

manufacturers that produce and supply PB despite the growth of sales. Not only small businesses but also small 

businesses that have experienced an increase in sales have experienced significant improvements in operating 

profit. This implies that even if the size of production increases with PB sales, economic benefits cannot be 

guaranteed. In other words, PB that is similar to NB has been released for self-indulgence, and the wealth 

generated by sales of PB is shown as a low-profits distribution structure for partner small businesses.

The main reason for this is that the trade deal between Korea and China has a low manufacturing margin and a 

high distribution margin due to the imbalance in bargaining power. The problems are attributable to low brand 

awareness of partner small and medium-sized manufacturers and insufficient management power, which is a 

result of a dependence on retailers or an imbalance of bargaining power. It is worrisome that this phenomenon 

could negatively affect the autonomy and competitiveness of cooperative small and medium manufacturers. In 

addition, PB products pose problems of quality degradation and liability for products resulting from them. There 

are also legal constraints on PB that partner small and medium manufacturers cannot continue to use after price 

indication violations and the expiration of PB contracts. The unfair trade of PB products between large and small 

business partners is causing problems and conflicts.

As a policy measure to address the ideal problem, the company stresses the importance of establishing a 

collaborative symbiotic culture among large and small business partners that do PB transactions and integrating it 

within management. To support this, the government needs to implement various industry-oriented “carrot“ 

policies to establish cooperative symbiotic attitudes within the enterprise. Reward and promotion of favorable 

policies such as emotion in support and good best practices should be attempted first. In addition, special policies 

such as supporting related tax (investment tax deduction) are needed for investment activities such as the 
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introduction of automated machinery for the manufacture of new PB products. In addition, if it is able to produce 

and supply PB to distributors and small businesses and to small businesses such as design, production cost 

reduction, quality improvement R&D funds, and associated consulting and training expenses.

It should establish trade-related management and supervision guidelines, including quality control of PB 

products, to prevent unfair trade practices against large retailers in advance as well as to protect consumer rights. 

In particular, for quality control of PB products, the government needs to appoint and utilize relevant specialized 

research institutes to manage and supervise them fairly and accurately. In addition, manufacturers tend to accept 

unfair trade practices in fear of retaliation resulting in economic loss, and the protection, compensation, and 

punishment system that follows through the confidentiality of whistleblowers. The government has prepared a 

strategic alternative to maintain the price tag of PB products for a certain period of time, and the government is 

also required to protect consumer rights and interests and to induce appropriate operating profits. After-sales 

service (AS) and compensation system for PB are discussed in an advance contract between the distributor and 

manufacturer. In order to protect and convenience of consumers, the distributor receives AS request and 

compensates for damages. It is also necessary to guide users to continue using their brand institutionally through 

a prior contract even after the PB contract expires. In addition, it is necessary to actively utilize the 

double-branded system in which a joint brand of a company can be used together with the PB brand when 

contracting PB. In particular, it is a fundamental methodology that allows small and medium companies to sell 

their PB as their own brand in the future. Introduction and support of a self-help consultative body that can reflect 

the interests of small and medium-sized manufacturers of PB is also required. The organization could help 

maintain a fair, equal and fair PB transaction—cooperative symbiotic relationship with large retailers instead of 

governments.

The proposed policy proposals for collaboration between PB-trade distributors and cooperative small and 

medium-sized enterprises may be able to allocate optimum profits to PB-related degraders. Collaborative 

symbiotic consciousness leads to a fair and fair distribution of costs and revenues from the purchase, production, 

sales and consumer satisfaction of PB products by establishing a healthy trading culture. At the same time, it can 

contribute to ensuring sustainable generator meetings between suppliers with shared objective values that can 

protect them from the risk of business disruption that could result from mutual conflict and dissatisfaction. 

Ultimately, the business culture of cooperative symbiotic management will be in effect when integrated into 

mutual transactions and management processes through a mental code guide and behavior between these retailers 

and small and medium partner companies. These ongoing innovation efforts will also help improve 

competitiveness in the distribution market by overcoming the costs and time associated with conflicts among 

suppliers.

First, as shown in the case of European developments based on the collaborative symbiotic culture, retailers’ 

active planning and development and marketing investment in PB products can contribute to a sustainable and 

stable profit system for retailers. As the affordability of PB products is an important part of the competition, 



128  유통연구 23권 3호

continuous efforts to improve and innovate PB products are needed to maintain consumer convenience. A 

collaborative symbiotic culture could expand joint R&D on new PB products, contributing to greater ease of 

consumption and value. The revitalization of PB products would lead to ongoing sources of income for small and 

medium-sized companies in question. If a fair trading system between the distribution and the manufacturer was 

completed and the cooperative symbiotic relationship was continued, this would lead to a new investment. Thus, 

new product development and innovation will help drive the mid-line of collaborative SMEs by creating a strong 

source of competitiveness and a new market.

Keywords: PB Product, Large Scale Distributors, SME, Cooperation and Coexistence Strategy, Policy Proposal, 

Expected Effect


