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디지털 시대의 마케팅전략 
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          What is Wikipedia? 

• 2000년 3월 무료 영어 사전을 만드는 Nupedia 

프로젝트로부터 시작 

• 창립자 : Larry Sanger, Jimmy Wales 

• 2001년 1월 15일 현재의 wikipedia.com이 개설 

• 2001년 말 18개 언어 -> 2002년 말 26개 언어 

• 2003년 말 46개 언어 -> 2004년 말 161개 언어 

http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia • 위키피디아로 “wikipedia”를 검색하면… => 

 

 의외로 많은 내용을 담고 있는 위키피디아 

• 수백만 명의 아마추어 전문가들, 일반인들의 지혜를 

모아 웹상에 만들어 가는 온라인 백과사전 

• 누구나 무료로 이용할 수 있고, Wiki 프로그램을 

특성상 만들어나가는 작업에 참여하고 싶어하는 

사람이라면 누구나  Wikipedia 사이트에 들어와 그 

곳에 있는 내용을 편집하거나 첨삭할 수 있음 

•  현재 2만 명 이상의 기고가들이 100만개이사의 영어 

항목을 제공하고 있음  상위10위권 사이트 

http://en.wikipedia.org/wiki/Wikipedia
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What is Wikipedia? 

기존의 웹(폐쇄형 Directory) 

대문 

Sub 

Wiki 

대문 
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Wikipedia의 성장 과정 

1. 브리태니커 백과사전이 전문가의 손을 거친 과거사실의 

명확한 8만여 개의 항목을 가진 반면, Wikipedia는 2만 

명의 참여자의 감수를 거친 100만개 이상의 영어 항목을 

제공  이는 92만여 개의 꼬리가 존재함을 의미함   

2. 인터넷 환경은 디지털 Contents에 대한 자유로운 저장과 

접근을 가능하게 하여 꼬리에 있는 정보의 수요가 

높아지게 됨.  

3. 꼬리의 정보를 찾아 모인 사람들이 Wikipedia의 

네트워크에 편입되어 새로운 항목의 작성자가 됨  

 더 많은 꼬리의 생성 (네트워크 외부성, 긍정적 피드백) 

브리태니커 Wikipedia 

소수 집필자 2만여 참여자 

8만개 항목 100만개 항목 

유형의 책 웹 

전문가 감수 집단지성 

비용 발생 무료 

개정작업 수시업데이트 

What is Wikipedia? 

브리태니커 Wikipedia 

특징 개방성, 개연성, 적시성 폐쇄성, 정확성 

편집주체 Wikipedia에 접속하는 모든 네티즌 검증받은 소수의 전문가집단 

편집시스템 네티즌들의 ‘자기 조직화’ 전문가들의 ‘분업과 협업’ 

사용언어 영어,불어 등 네티즌이 이용하는 모국어 지원 영어 

수록 표제어 350만 개 이상 약 8만 개 

컨텐츠 평점 0`~ 10 점 (평균 5점) 5 ~ 9 점 (평균7점) 
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• 최근 전문가 사칭 사태와 같은 익명성의 문제  

• 일시적인 시점상의 신뢰도가 떨어질 수 있음 

• 무료 사이트로서 수익구조가 존재하지 않음 

• 많은 정보의 집산자이지만 필터의 역할이 부족하여, Google을 통해 접하게 됨 

Wikipedia의 약점 

• Wiki 프로그램을 사용하여 사용자가 참여해 정보를 

생성하고 편집하고 검색정확도와 순위를 결정짓게 

하는 www.Wikia.com 을 제작  

• Google과 같은 광고수익 모델로 시작함 

• 기존 검색 사이트와 다른 오픈소스 정책을 채택 

새로운 도전과 문제점 

 기존의 Wikipedia DB와 연동되고 있지 않음 

 네트워크 외부성과 긍정적 피드백이라는 강점요인을 취하지 못함 

 필터의 역할을 자임하고 있지만 아직 검색 정확도가 현저히 떨어짐 

 오픈소스의 안전성이나 신뢰성은 믿음이 가지만 대중성에 대한 의구심 

http://www.wikia.com/
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    화공을 하기 위해서는 몇 가지 조건이 필요하다. 불을 지르기 위해서는 반드시 
불을 지를 수 있는 도구를 마련해야 한다. 불이 잘 붙는 시기가 있고, 불이 잘 
일어나는 날은 따로 있다. 불을 잘 붙는 시기란 날씨가 건조한 때이다. 불이 이 
잘 일어나는 날은 달이 뜨거나 벽, 익, 진의 별자리가 보이는 날이다. 그런 날의 
밤에는 바람이 일어 불이 일어나기 쉽다. 

孫 子 兵 法 

行火必有因，煙火必素具．發火有時，起火有日．時者，天
之燥也．日者，月在，壁，翼，軫也．凡此四宿者，風起之
日也． 

손자병법 화공편[火攻法] 
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  II. 디지털 시대의 소비자 

I. 디지털 마케팅의 정의 

 III. 디지털 시대의 제품전략 

 IV.  디지털 시대의 가격전략 

 V. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 
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          1. 디지털 마케팅의 의미 

  

                       

                       

                       

      

<광의> 
‘디지털’을 활용한 마케팅 

 
 
 
 
 

<협의> 
‘디지털 기업’의 마케팅 

• ‘디지털의 가치를 활용하여 부가가치를 창출하고자 하는 
모든 기업’의 마케팅 

• ‘디지털 시대의 소비자 특성과 행동을 고려해 여러 디지
털 미디어를 활용해 구사하는 마케팅의 관리와 그 실행 
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 디지털 시대의 소비자는 

디지털 제품, 사이버 공간, 이미지, 매체의 가치를 알고 활용하는 사람들이다. 

아날로그 시대의  소비자 디지털 시대의 소비자 

디지털 제품에  
대한 인식 

내가 가진 목적이나 효용을 달성하기 위한 도구 또는 
수단일 뿐이다. 

단순한 제품이나 서비스가 가지는 효용을 초월
하여 애착을 가지고 의미를 부여한다. 

사이버 공간에 
대한 인식 

현실 세계는 진짜이고 가상 세계는 가짜이다. 그럼에
도 불구하고 사이버 공간에서 일어나는 일은 현실 세
계의 그것과 동일한 의미를 가진다고 여긴다. 즉 게임 
속에서의 PK(살인)는 현실 공간에서와 같이 공격성의 
표현이라고 생각한다. 

경험 자체가 중요한 것이므로 가상 세계에서의 
경험도 중요하다. 사이버 공간에서 일어나는 일
은 현실과 유사한 모습을 가질 수 있지만, 그 의
미가 달라질 수 있다고 생각한다. 

이미지에 
대한 인식 

물리적 실체가 있는 것만이 실재하는 것이기 때문에 
이미지는 허상이다. 사이버 공간의 아바타나 아이템에 
가치를 부여하거나 현금으로 거래하는 것은 적절치 
못하다. 

이미지는 경험되는 그 자체로 실제적인 가치를 
가진다. 사이버 공간의 캐릭터는 나를 나타내는 
이미지이자 분신이다. 

매체에  
대한 경험 

매체의 내용을 그대로 정확하게 파악하는 것이 중요
하다. 매체를 통한 경험을 새롭게 해석하기보다는 있
는 그대로 수용하고자 한다. 

매체의 기능보다는 매체를 통해 스스로 만들 수 
있는 이야기가 무엇인지를 찾으려고 한다. 매체
를 통해 하게 된 경험을 스스로 구성하고 의미를 
부여한다. 

KT경영경제연구소(2010),  
“Lifestyle and Core Value of Future Consumer” 

(1) 디지털 소비자의 특징 

2. 디지털 시대의 소비자 
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 Lead User는 

추후 일반화될 시장의 니즈를 먼저 접하는 이들.  

 시장 트렌드를 사전에 볼 수 있는 이정표적 역할을 함 

시장의 트렌드를 바탕으로 lead user를 정의하고 이들을 분석 
이들에게서 도출된 결과를 추후 일반화 된 경우에 대입할 수 있음 
 
Lead User는  
① 산업재의 경우 주요 업체를 선정하고, 그들 중 상대적으로 트렌드를 선도하고 있는 
기업에 있는 이들 중에서 선별할 수 있으며, 
② 소비재의 경우 유사한 제품을 수요하는 사람들 중 일부 속성에 대한 니즈를 가지고 
문제를 해결한 이들에게 서베이하여 찾음 

Lead User 정의 트렌드 분석 분석/활용 

(2) 새로운 소비자 집단들: Lead User 

2. 디지털 시대의 소비자 
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 Opinion Leader는 

대중매체나 외부의 자극을 다른 사람들에게 전달하는 중개자적 역할을 함 

TV가 부족하던 옛날에 TV의 소식을 전달해주던 이들에서 출발 
상대적으로 높은 발언력을 바탕으로 의견을 형성하는 이들을 이름 
Weimann(1991)는 강한 성격, Network position를 그 원천으로 보고 있음 
공식적인 지위, 경력, 사회적인 역할과 같은 다양한 방법으로 정의가능 

(2) 새로운 소비자 집단들: Opinion Leader 

2. 디지털 시대의 소비자 
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Page 12 

  Innovative Consumer는 상대적으로 수용이 빠른 소비자  

제품 수용에 있어서 상대적으로 수용이 빠른, 혁신성 있는 소비자들 

  
그러나 수용 과정에 다른 이에게 영향을 미치게 되며, 
혁신성이 높은 소비자들은 구매량과 구매활동이 상대적으로 높음 

(2) 새로운 소비자 집단들: Innovative Consumer 

2. 디지털 시대의 소비자 
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Market Maven은 

상대적으로 시장에 대한 정보를 많이 알고 있는 information seeker 

 보다 풍부한 정보를 통해 smart buying을 함 

쿠폰을 더 많이 사용하거나, evoked set이 크다는 특징을 가짐 
 

특정한 제품에 대한 지식이나 전문성에 근거를 두지 않고 시장에 대한 일반적 경험이나 
지식에 의하여 타인에게 광범위한 영향을 미치는데 이들을 시장능숙자라 부른다. 
이들은 여러 가지 원천으로부터 시장정보를 얻고, 쇼핑을 즐기며 다른 소비자에게 제품 
및 시장정보를 제공하기를 좋아한다.  

(2) 새로운 소비자 집단들: Market Maven 

2. 디지털 시대의 소비자 
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  일반적으로 “Hub”는 주변 사람들과 많은 상호작용을 하므로 신제품을 조기에 수용 

    신제품의 확산을 촉진시키는 역할 → 중요한 고객 집단 

(2) 새로운 소비자 집단들: Hub와 Broker 

2. 디지털 시대의 소비자 

Hub :  
사회적 네트워크에서 다른 사람보다 많은 사람과 연결되
어 있는 소비자 
→ 다른 사람과의 강한 연결, 행동에 영향을 미침 
 
 
Broker: 소비자의 집단과 집단을 연결해주는 소비자 
→ 약한 연결관계의 매개체, 정보확산을 확대시키는 역할 
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 Prosumer는 

신제품의 개발, 제품 정보를 공유, 스스로 문제를 해결하는[DIY]  

 여러 가지 형태의 능동적 소비자를 말한다.  

공간 활동 제품 특징 대상 사례 

신제품 
개발 

참가형 

동아리참가 
기업  

커뮤니티 

신제품 
베타 

테스트 

특정 
기업제품 

기업지원 
동아리 
회원 

싸이언 
프로슈머 

모니터링 특정기업 불만수집 소비재 기업지원 
일반 

소비자 
CJ홈쇼핑
깐고모 

정보 
공유형 

댓글제공 
인터넷 
쇼핑몰 

구매경험 
댓글 

소비재 무료제공 
일반 

소비자 
G마켓 
옥션 

평가제공 
평가/공유 
사이트 

품질평가 
정보공유 

전문제품 무료제공 
전문가 
소비자 

네이버 
영화평가 

DIY형 자급자족 커뮤니티 
제품제조 
제조방식 

소비재 기업지원 
동아리 
회원 

해비타트 

2. 디지털 시대의 소비자 

(2) 새로운 소비자 집단들: Prosumer 
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 AISAS모델은 개인화된 미디어와 디지털 소비자의 주도성에 기인 

 

2. 디지털 시대의 소비자 

(3) 디지털 소비자의 의사결정과정 
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 AISAS의 시사점  

이제 소비자는 매체에서 욕구를 느끼는 것을 넘어, 주체적으로 그 욕구를 

가장 잘 해결해 줄 수 있는 것을 능동적으로 찾고, 이를 다른 사람들과 공

유한다.   

매체의 기능보다는 매체를 통해 스스로 만들 수 있는 
이야기가 무엇인지를 찾으려고 한다. 매체를 통해 하게 
된 경험을 스스로 구성하고 의미를 부여한다. 

<디지털 소비자의 매체 인식> 

2. 디지털 시대의 소비자 

(3) 디지털 소비자의 의사결정과정 
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 AISCEAS의 시사점  

소비자는 구매에 앞서 서로 비교-검토를 하고 구입한다. 이 과정에서 이전

의 경험 혹은 그것에 대해 가지고 있는 이미지가 확대/여과될 수 있다. 

이미지는 경험되는 그 자체로 실제적인 가치를 가진다.  

<디지털 소비자의 이미지 인식> 

2. 디지털 시대의 소비자 

(3) 디지털 소비자의 의사결정과정 
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 소비자 의사결정과정에서 검색이 중요한 역할을 하게 되었음 

소비자의 검색 패턴을 파악하고, 이를 바탕으로 소비자가 원하는 것을 보

여줄 수 있어야 함. 추천 시스템이 적용될 수 있음 

① GRM: 남들이 가장 많이 본 것을 추천하는 방식 
 
② CF: 과거에 비슷한 선택을 했던 사람들이 많이 본 것을 추천하는 방식 
 
 

2. 디지털 시대의 소비자 

(3) 디지털 소비자의 의사결정과정: 검색 
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소비자 의사결정과정에서 비교-검증이 중요해졌음  

소비자의 소비자가 판단에 앞서 비교할 수 있는 대상이 될 수 있어야 하며, 

 의사결정과정에 앞서 긍정적인 경험을 제공하여 니즈를 만들어가야 함 

시용은 혁신적인 제품에 대한 소비자의 불확실성을 감소시키며, 심리적인 거리를 줄
임으로써 제품에 대한 구체적인 평가를 유도 

2. 디지털 시대의 소비자 

(3) 디지털 소비자의 의사결정과정: 시용 
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 소비자들의 경험 공유는 다른 이들의 준거점 형성에 영향을 줌 소비자의 구전 경로

를 파악하고, 이들에 대한 지속적인 관리가 요구 

- 상대적으로 다른이에게 영향을 줄 수 있는 Opinion leader, Innovator 
Market Maven, Lead User, Prosumer의 구조를 파악해야 함 
- 사회적 네트워크에서 허브와 브로커가 되는 이들을 규명해야 함 
- Social Network Service은 위의 두 가지를 수행할 수 있는 좋은 예 

2. 디지털 시대의 소비자 

(3) 디지털 소비자의 의사결정과정: 구전 
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집단지성(Collective Intelligence) 

다수가 참여하여 상호간에 협력하거나 경쟁하는 과정을 통해 얻게 되는 

 집단의 지적 능력. 그 원천은 위와 같이 다양함 

① 필요성: 제품수명단축, 활발한 기술융합이 요구되는 디지털 시대에는 내부 경영자
원에 의존한 제품개발은 사실상 불가능 
② 효과: 개별 아이디어가 결합하고 진화하여 시너지 발휘 

SERI(2009), “제품혁신의 숨겨진 원동력: 집단지성” 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(1) 집단 지성과 NPD Process의 변화: 집단 지성 
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Origin of game 
GameFreak 

Nintendo 

Produce 
Creatures 

Publisher 
Media mix produce 

Original 
rights 

holders 

Copyright 
management 

Copyright 
Meeting 

Suggest 
commercialization 

Animation producing 
Product promotion 

Broadcasting 

Permission 

Toy, Confectionary, Food, stationary, electric, clothing etc 

Suggest 
commercialization 

Licensor 

Licensee 

Shopro Shopro production 

Publishing 

Cartoon 

Game/Digital 

contents 

TV 

Character License 

  포켓몬스터는 기존의 만화 – 애니메이션 – 캐릭터 판매의 순차적 구조를 개선 

그 범위를 게임/디지털 컨텐츠로 확대하였으며, 네 가지가 동시에 수행되되록 함 

저작권과 관련된 캐릭터개발, 원작설정은 자체적으로 처리하는 대신 
저작권 허용 범위 내에서 캐릭터, 애니메이션에 대한 파트너의 활동을 지원 

<Open innovation> 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(1) 집단지성과 NPD Process의 변화: 포켓몬스터 
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  포켓몬스터는 제작과정이 아닌 소비과정에 소비자를 참여시킨 경우 

만화는 그 소비가 일회성에 그칠 수 있으나, 캐릭터 소유와 게임을 통해 소비자 경험 확장 

캐릭터를 소유함으로써 캐릭터의 성장과 진화과정에 소비자가 참여 
게임을 통해 또래집단과 포켓몬을 공유함으로써 포켓몬을 소재로 한 
소비자들의 커뮤니티가 구축되어 지속적인 확산이 발생 
이러한 길들이기는 교육적 목적과 활동적 재미를 동시에 충족할 수 있어 미국에서 대성공을 거둘 
수 있었음 

<집단지성> 

2. 캐릭터와의 상호작용과 “tame(길들이기)” 

 1. 캐릭터를 통한 개성의 표현 

• 각 캐릭터는 다마고찌와 같은 ‘tame’할 수 있는 가상의 pet. 
• 단순한 소유 뿐만이 아니라, 캐릭터의 성장과 진화과정에 소비자(어린
이)가 참여할 수 있어, 몰입을 유도할 수 있음 

• 150개에 이르는 캐릭터는 저마다의 이름과 특성을 가지고 있음 
• 그러한 다양한 특징이 캐릭터를 소유하는 아이들의 개성을 표현하는 수
단으로도 활용 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(1) 집단지성과 NPD Process의 변화: 포켓몬스터 
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 집단지성을 활용하는 NPD Process는 

개발과정에서 부터 다양한 원천에서의 지식을 활용하며, 

 출시 이후에도 지속적인 제품의 개선을 고려하는 순환구조를 가짐 

기존 NPD 

자체적인 
아이디어 생성과 
screening 

자체적인 
사례 분석과 
시제품 개발 

전체 혹은 일부 
시장을 대상으로 
한 테스트마케팅 

출시 이후의 개선
과정을 
고려하지 않음 

SERI(2009), “제품혁신의 숨겨진 원동력: 집단지성” 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(1) 집단 지성과 NPD Process의 변화: NDP Process 변화 
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 기획단계에서는 

제품을 구매하고 실질적으로 사용하는 고객집단의 의견이 중요 

획기적이고 독특한 아이디어를 제안하기도 하며, 상품화 결정 여부도 결정 
Lead User를 활용한 시장 트렌드 확인과 상통하는 부분 

SERI(2009), “제품혁신의 숨겨진 원동력: 집단지성” 

(1) 집단 지성과 NPD Process의 변화: NDP Process 변화 

3. 디지털 시대의 제품 전략 
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 개발단계에서는 

제품개발 과정에 필요한 전문적 지식을 가지고 있는 전문가 집단이 필요 

기업 내외부의 역량을 통해 기술적 문제를 해결할 수 있음 
크라우드 소싱도 개발단계에 활용될 수 있는 집단지성의 일종 

SERI(2009), “제품혁신의 숨겨진 원동력: 집단지성” 

(1) 집단 지성과 NPD Process의 변화: NDP Process 변화 

3. 디지털 시대의 제품 전략 
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  평가단계에서는 

제품 관련 지식이 많고, 평가결과를 기업에 알리거나 기사화해서 전달하는 사용자의 

평가가 필요할 수 있음 

제품의 문제점과 개선 사항을 평가하는 과정 
각종 얼리어답터 등을 대상으로 하는 베타테스트 등도 이에 해당 

SERI(2009), “제품혁신의 숨겨진 원동력: 집단지성” 

(1) 집단 지성과 NPD Process의 변화: NDP Process 변화 

3. 디지털 시대의 제품 전략 
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  상용화단계에서는 

기술적 전문성을 갖추어 제품을 직접 개량할 수 있는 소비자 필요 

소비자가 직접 생산에 참여하거나 스스로 개량하는 경우를 이름 

SERI(2009), “제품혁신의 숨겨진 원동력: 집단지성” 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(1) 집단 지성과 NPD Process의 변화: NDP Process 변화 
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  오늘날 경영환경은 컨버전스의 필요성을 가속화 

심화되는 경쟁, 디지털 기술의 발달과 이로 인한 기술 단명화는 신제품을 촉진 

 가속화되는 경쟁에 있어 컨버전스는 또다른 차별화의 포인트 

결국 다양한 컨버전스 시도는 기업의 생존을 위한 과정 

삼성경제연구소(2007), “컨버전스의 성공조건”. 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(2) 컨버전스 제품관리 
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  소비자 입장에서 컨버전스 제품은 

여러 가지 니즈를 동시에 해결해 주는 일종의 Solution product 

 일반적으로 복수의 디지털 제품이 물리적으로 하나로 결합된 제품을 일컬음  

컨버전스는 소비자들에게 ‘시간절약’, ‘편리함’, ‘즐거움’을 줌 
카메라폰(=카메라+폰), DMB폰(=DMB+폰), 복합기(=프린터+a)와 같이 컨버전스 제
품은 이미 우리 생활의 일부분을 차지하고 있음 

삼성경제연구소(2007), “컨버전스의 성공조건”. 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(2) 컨버전스 제품관리 
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  플랫폼 사고는 제품과 기술을 연관된 플랫폼으로 보는 관점 

디지털 컨버전스를 위한 플랫폼 사고는 제품과 기술을 모두 고려한 사고를 요함 

  ‘결정기술’을 중심으로 하여 제품의 핵심을 정하고, 컨버전스를 통해 결합할 ‘지원기술’과 

target에 적절한 ‘세분화기술’을 조합하여 컨버전스 제품을 설계 

플랫폼 사고는 장기적 관점에서 제품의 전략을 수립하게 하여,  
기업 내부적으로 제품 설계과정에서 핵심적인 부분을 공유하게 되어, 
일관성 있고 신속한 신제품 출하가 가능하도록 함 
나아가 신제품의 생산과 커뮤니케이션에 있어서도 관리가 가능함  

삼성경제연구소(2007), “컨버전스의 성공조건”. 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(2) 컨버전스 제품관리: 컨버전스의 제품과 플랫폼 사고 
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  소비자의 소비목적 

어떤 제품이나 기술은 그것이 가지는 기능적/쾌락적인 목적이 있음 

 겉으로 드러나는 명백한 소비목적(기능적인 효용)외에도 쾌락적 목적도 존재 

기능적인 측면[utilitarian]은 Effective, Helpful, Functional, Necessary, Practical한 수준의 정
도로, 쾌락적인 측면[hedonic]은 Fun, Exciting, delightful, Thrilling, Enjoyable한 수준의 정
도로 측정 
브랜드로 다소 조절될 수 있으나, 기본적으로 제품/기술 본연의 특징을 따름 

배터리 

운동화 

맥주 

담배 

Voss et al.(2003), “Measuring the Hedonic and Utilitarian 
Dimensions of Consumer Attitude” 

(2) 컨버전스 제품관리: 컨버전스의 제품의 관리 

3. 디지털 시대의 제품 전략 
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  기능적/쾌락적 기술의 조합은 어떻게 가져가야 하는가 

 일반적으로 쾌락적인 기술에는 기능적인 기술보다 쾌락적 기술의 조합이 선호 

 기능적인 기술에는 기능적인 기술보다 쾌락적인 기술의 조합이 선호 

중심이 되는 요소를 부각시키기 위한 기술적인 조합이 요구 
예1) 쾌락적인 목적을 가진 MP3에 부가된 전화번호부 기능은 제품 본연의 쾌락적인 요
소를 반감시키게 됨 
예2) 기능적 목적을 가진 스마트폰에는 다른 수많은 기능이 부가되는 것보다 터치스크린
과 같은 감성적인 요소가 가미되는 것이 좋음 

Gill(2008), “Convergent Products: What Functionalities  
Add More Value to the Base?” 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(2) 컨버전스 제품관리: 컨버전스의 제품의 관리 
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  제품의 뛰어난 성능에는 Feature Fatigue가 따름 

제품 효용은 기능의 풍부함인 유용성(capability)와 사용상 편의성(usability)으로 결정 

 구입 시에는 유용성(why)에 가치를 부여하나 구입 후에는 편의성(how)에 가치를 부여

하기 때문에 구입 시에 지나치게 많은 기능을 선호하나, 후에 이에 피로를 느낌 

Thompson et al(2005), “Feature Fatigue: When Product Capabilities 
Become Too Much of a Good Thing” 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(2) 컨버전스 제품관리: 컨버전스의 제품의 관리 
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  Feature Fatigue를 극복할 수 있어야 

제품 효용 따라서 구입에 최적화된 많은 기능이 결코 좋은 것이 아닐 수 있음 

 구입, 사용시의 효용을 극대화할 수 있는 Fopt의 제품을 출시하거나 혹은 variation

을 두어 소비자 스스로가 최적화할 수 있도록 해야 

Thompson et al(2005), “Feature Fatigue: When Product Capabilities 
Become Too Much of a Good Thing” 

3. 디지털 시대의 제품 전략 

(2) 컨버전스 제품관리: 컨버전스의 제품의 관리 
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  버저닝에 의한 방식 

제품의 버전을 다양화하여 고객 선택의 폭을 넓히고, 버전간 가치의 차이에 

따른 가격을 설정하는 가치 중심의 가격설정 

 가격차별화와 이익극대화를 동시에 달성 

① 시간을 이용한 버저닝:  
예) V3 백신 유료사용자는 무료사용자에 비해 더 빠른 업데이트를 제공받음 
② 사용의 제약을 이용한 버저닝: 
예) 한국경제신문은 당일 기사는 무료로 볼 수 있지만 오래된 기사는 별도의 Achieve에서 유료결제 
후 열람가능 
③ 성능에 의한 버저닝: 
예) MS의 Window는 여러 종류의 버전이 존재 
④ 유저인터페이스에 의한 버저닝: 
예) 일반인용 vs. 전문가용 – 기능 상의 차이도 존재하지만, 유저인터페이스의 단순/복잡과도 관계
가 있음 
 
서비스 지원여부(ex. Dell),  음질/화질/해상도, 참여수준도 버저닝 대상 

(1) 버저닝을 통한 가격 결정 

4. 디지털 시대의 가격 전략 
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 번들링에 의한 방식 

제품의 묶음판매[패키지화]를 통해 이익의 극대화 실현 

① 가격 번들링/상품 번들링: 서로 다른 상품을 묶어 할인을 해주는지 혹은 유사한 니즈
를 해결하는 제품을 동시에 판매하는지 
(상품 번들링의 경우, 불가분성 수준에 따라 가격이 증가하기도) 
② 순수 번들링/혼합 번들링: 번들링된 상품만 파는지 혹은 개별 제품을 별도로 판매하
기도 하는지(ex. 통신결합상품은 혼합 번들링) 
Ex 1) 순수 가격 번들링: 레스토랑의 정례화된 코스 메뉴 
Ex 2) 혼합 가격 번들링: MS의 Office를 구성하는 각 프로그램들 
Ex 3) 순수 상품 번들링: 대기업의 “홈씨어터” 시스템 
Ex 4) 혼합 상품 번들링: 전문기업의 “홈씨어터” 시스템 

(2) 번들링을 통한 가격 결정 

4. 디지털 시대의 가격 전략 
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 공짜경제시대에는  

고객이 지불해야 할 비용을 다른 기업 혹은 금전이 아닌 형태로 수수할 수도 

반드시 가격을 통해서 이익을 실현하는 개념이 아닌 경쟁사의 기반을 무너뜨리는 비용
으로 처리(프로슈머 공유 촉진형)하거나, 다른 기업으로부터 비용을 징수하는 방식(스폰
서형)이 가능 

LG경제연구원(2008), “공짜경제 시대가 오고 있다” 

공짜 경제 시대에는 사업 관계자의 수와 소비자의 실제 지불 발생 여부에 따라 

  4가지 새로운 사업 모델 등장 

(3) 공짜가격 책정 

4. 디지털 시대의 가격 전략 
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  렌탈에 의한 방식 

무료로 배포한 뒤, 사용량/기간에 따라 가격을 설정하는 방식 

 사용량에 대해서 차별을 두면, 사용빈도가 적은 이들에게서도 매출 발생  

- 공급하는 자: 재고비용이나 파손의 위험에 대한 분산 
- 공급받는 자: 구입하지 않고 대여함으로써 제품의 진부화와 사후지원의 가능성 타
진 
- 혹은 다른 기회를 통해 매출을 발생하는 방식도 있음 

LG경제연구원(2008), “공짜경제 시대가 오고 있다” 

(3) 공짜가격 책정 

4. 디지털 시대의 가격 전략 
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  구전[Word-of-Mouth] 

사회적 네트워크에서의 정보 흐름 

 소비자간의 상호작용을 통해 이루어짐 

① Natural WOM: 인간 대화의 27%는 상품과 관련된 대화. 사람들에 의한 구전은 매
우 자연적인 현상이며, 구전을 통해서 사람들의 공감이 형성/확산 
 
② Stimulated WOM: 기업에 의해 자극된 구전. 기업의 Attention-getting marketing 
activity와 고객들이 메시지를 교환할 수 있도록 만들어 주는 기술이 바탕이 되어야 
가능해짐. 고객들의 구전 활동에 대한 보상을 지급함으로써 활성화 될 수 있는 부분. 

(1) 구전의 중요성과 소셜 미디어 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 
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  구전으로 인해 인터넷을 통한 구전이 활성화 

미디어에 의해서 여론이 형성되는 것과는 달리, 오늘날에는 인터넷으로 인해 

네티즌간의 직접적인 구전이 발생, 이런 추세는 앞으로 더 심화될 것  

(1) 구전의 중요성과 소셜 미디어 

SERI(2008), “인터넷 커뮤니케이션 시대의 기업 대응전략” 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 
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  Social Media는 구전을 가속화 
 

Social Media는  

인터넷을 통한 강한 전달력을 가지고 있는  

‘고객들이 메시지를 교환할 수 있도록  

만들어 주는 기술’ 

(Stimulated WOM의 조건) 

인터넷을 통해 
오늘날 소비자는 실시간으로 정보를 습득하고, 생산할 수 있으며, 
온라인 상의 리뷰가 구매에 영향을 미칠 수 있는 정보원이 되었으며,  
심지어 언론에서 다루어지는 내용도 인터넷을 소스로 삼고 있음 
즉, 정보 공유, 토론, 네트워킹, 출판으로 이어지는 정보 공유의 장[場] 

(1) 구전의 중요성과 소셜 미디어 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 



Page 44 

Marketing Strategy 

          

Trendsetter, Maven, Connector와 같은 영향력이 강한 소비자를 정의하고 공략하라. 

(2) 소셜 미디어를 활용한 마케팅 

1. 적절한 커뮤니케이션 타겟의 선정 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 
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고객을 기만하는 행위는 반드시 드러나고, 기업을 곤경에 빠뜨린다. 
 

(2) 소셜 미디어를 활용한 마케팅 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 

2. 정직한 고객과의 대화 
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고객들이 구전을 할 수 있는 ‘꺼리’를 만들어 주고 
고객들이 구전을 해야 하는 이유/유인을 만들어 주라. 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 

(2) 소셜 미디어를 활용한 마케팅 

3. 참여의 유도 
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SERI(2008), “인터넷 커뮤니케이션 시대의 기업 대응전략” 

 인터넷을 실시간으로 모니터링하라 
 인터넷상에서 기업 혹은 제품과 관련된 잘못된 기사, 게시물 등이 있는지 실시간으로 모니터

링하고 이에 대한 네티즌의 반응을 파악 
 네티즌이 자주 찾는 인터넷 포털, 커뮤니티, 파워 블로그 등 이슈가 제기될 가능성이 높은 곳

을 중심으로 모니터링 
 모니터링은 직접 수행하거나 외부의 전문 모니터링 업체를 활용 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 

(2) 소셜 미디어를 활용한 마케팅 

4. 모니터링과 부정적 이슈에 대한 대응 
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SERI(2008), “인터넷 커뮤니케이션 시대의 기업 대응전략” 

 부정적 이슈에 선제적으로 대응하라 
 자사의 과오가 이슈화될 경우에는 인터넷으로 신속하게 대응하는 것이 사태 진화에 효과적: 

네티즌은 기업이 자신의 잘못을 시인하고 사과하는 모습에는 관대한 반면, 잘못을 부인하거
나 무대응으로 일관할 경우에는 무차별적으로 공격 

 자사의 잘못이 없는 단순 루머일 경우에는 ‘진실의 방[factsheet]’ 등의 공간을 마련해 정확한 
설명을 게시하여 불필요한 오해를 불식 

(2) 소셜 미디어를 활용한 마케팅 

4. 모니터링과 부정적 이슈에 대한 대응 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 
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‘트위터’ 

‘Promoted Tweets’이라는 수익모델을 발표 

사람들이 ‘트위터’에서 자신이 관심주제에 대한 

검색 시, 그 주제와 관련된 광고를 보여주는 방식 

 고객들의 구매를 직접적으로 유도할 수 있음 

 ’Promoted Tweets’ 
사람들 간의 자연스러운 대화 속에 기업의 메시지가 
직접적으로 들어가는 최초의 방식 
 
 기업들의 마케팅수단으로 적극적 활용 가능. 
 훨씬 더 개인화되고 맞춤화된 고객과의 마케팅의 
수단으로 발전 가능.  
 

5. 디지털 시대의 커뮤니케이션 전략 

(2) 소셜 미디어를 활용한 마케팅 

5. 구매의 촉진도구 


