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Ⅰ. 문화마케팅의 부상

1. 문화의 시대가 도래

□ 이미지, 이야기, 감성 등이 중시되는 문화의 시대가 도래

- 국가, 기업, 지역, 개인의 경쟁력 원천이 물질적, 기술적 힘에서 점차

감성적, 문화적 힘으로 바뀌고 있음

강대국과 힘의 원천 변화

세기 강대국 힘의 원천

16세기 스페인 금, 식민지 무역, 용병부대, 왕실과의 유대

17세기 네덜란드 무역, 자본시장, 해군

18세기 프랑스 인구, 농업, 공공행정, 군대

19세기 영국
산업, 정치적 단합, 금융 및 신용, 해군, 자유주의적 규범,

섬(방어에 유리한 지리)

20세기~ 미국
보편적 문화, 초국가적 커뮤니케이션, 경제규모, 과학기술

의 우위, 군사력과 동맹관계, 자유주의 국제체제

자료: 조셉 S. 나이, 『Bound to Lead』, 1990, Basic Books에서 재구성

□ 기술과 지식이 우위를 점하는 정보화 시대에 뒤이어 문화와 예술의 전

성시대가 도래할 것으로 전망됨

- "이제 정보사회 시대는 지났고 앞으로 소비자에게 꿈과 감성을 제공

해주는 것이 차별화의 핵심이 되는 드림 소사이어티 시대가 온다"

(코펜하겐 미래학 연구소장 롤프 예센)

“문화적 이미지를 지닌 상품이 필요”

프랑스의 문화비평가이자 경제학자인‘기 소르망’은 한국이 외환위기에 처하자

"한국이 겪는 위기는 단순한 경제문제가 아니라 세계에 내세울 만한 한국의 문화

적 이미지 상품이 없다는 데서 비롯됐다"고 평가
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기업은 문화마케팅을 대폭 강화

□ 고객의 문화욕구 강화에 대응하여 기업들도 문화마케팅을 대폭 강화

- 고객의 소비 패턴이 「품질중심」에서 「품격중심」으로 이행

ㆍ생산기술 고도화와 공급과잉에 따라 저원가나 고품질로는 차별화가

어려움

- 기업은 문화욕구를 충족하는 제품ㆍ서비스를 제공하고, 문화를 매개로

한 마케팅을 통해 차별화, 고급화하면서 신규수요를 창출

ㆍ제품 및 서비스 수준의 상향 평준화로 인해 독특한 문화이미지를 확

보하지 못하는 기업은 시장에서 도태

□ 세계 초일류기업일수록 문화마케팅에서 한 발 앞서 가고 있음

- 초일류기업들은 문화적 이미지를 확립하고 이를 마케팅 활동과 연계

ㆍ문화적 이미지 제고가 기존 브랜드의 가치와 매출, 수익 향상에 기여

「가장 존경받는 기업 빅3(2002년, 포천誌 선정)」의 문화마케팅 활동 

존경받는 기업 문화마케팅 활동 내용

1위 GE

- 1926년 조직된 Elfun(Electrical Funds)을 중심으로 GE

사업장 지역의 공동체 문화, 교육, 복지 사업에 대한 재

정적 지원, 서비스 참여 등을 실시

2위 월마트

- Sam's Club 등이 주축이 되어 지역의 기념관, 박물관,

문화/예술/교육 기관을 돕고 있으며 (2002년 지원예산:

1억9천만달러) 이를 매장의 판촉 및 고객관리와 연계

3위 마이크로소프트

- 2002년 10월 「Disney on MSN8」 제휴 전략을 발표.

문화, 엔터테인먼트의 상징인 월트 디즈니의 콘텐트를

MSN 포털을 통해 제공하는 'Co-Brand' 전략 결정

- 스팸메일, 성인정보 등을 차단하는 S/W와 어린이 보호

프로그램을 탑재, 건강한 사회 추구라는 이미지를 강조

자료: 후버스 온라인, www.hoovers.com
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2. 문화마케팅의 개념

□ 문화마케팅은 기업이 문화를 매개로 하여 「유희하는 고객」(Homo

Ludens)을 유혹(lure)하는 다양한 활동

- 문화는 "사회구성원인 인간에 의해 습득된 무형의 총합체로서 지식,

신념, 기술, 도구, 도덕, 법, 관습 및 관련 능력을 포함"

ㆍ문화의 범주: 음악, 미술, 전시, 영화, 문학, 드라마 등

ㆍ문화의 전달방식: 콘텐트(미디어), 이벤트, 축제, 광고, 디자인 등

□ 고객의 행동을 결정짓는 마케팅 요소들 중 문화가 중심역할을 수행

- 마케팅의 4P(Production, Price, Place, Promotion) 측면에서도 문화

마케팅과 합리적 소비를 전제로 하는 전통적 마케팅과는 차이가 있음

전통적 마케팅과 문화마케팅의 비교

마케팅 전략의 4P 전통적 마케팅 문화마케팅

Product(제품) 편익과 기능을 강조 이미지, 환타지, 느낌 강조

Price(가격) 합리적 가격 또는 할인가 적용 문화 프리미엄 부가

Place(장소) 대형, 전문 유통 매장 문화 공간 등으로 脫유통

Promotion( 홍보) 미디어 광고, 입소문 등 문화이벤트, 직접체험 등

□ 고객의 감성을 터치하고 체험하도록 해주며 은근하게 숨어서 하는 체

험, 감성, 매복 마케팅 등이 전형적 기법

- 체험마케팅: 소비를 총체적 체험으로 인식하며, 문화적 자극을 중시

- 감성마케팅: 고객의 감성, 정서, 낭만, 환상, 직관, 감각 등에 호소

- 매복마케팅(ambush marketing): 이벤트에 편승, 문화이미지를 제고
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Ⅱ. 문화마케팅 유형별 사례

문화마케팅의 유형 : 「5S」

□ 기업의 문화마케팅은 문화를 마케팅에 활용하는 방식에 따라 5가지 유

형으로 분류됨

- 문화판촉(Sales) : 문화를 광고, 판촉 수단으로 활용

- 문화지원(Sponsorship) : 자사를 홍보하거나 이미지를 개선하는 방법

으로 문화활동ㆍ단체를 지원

- 문화연출(Synthesis) : 제품(서비스)에 문화이미지를 체화해 차별화

- 문화기업(Style) : 새롭고 독특한 문화를 상징하는 기업으로 포지셔닝

- 문화후광(Spirit) : 국가의 문화적 매력을 후광효과로 향유

기업 문화마케팅의 5가지 유형(5S)

제품(서비스)과 문화의 일체화 정도

높음

문
화
를

활
용
하
는

방
식

직
접

SynthesisSales

StyleSponsorship

<문화> = 기업의 광고, 판촉 수단 <문화> = 제품, 서비스의 이미지

<문화> = 기업의 홍보 방편 <문화> = 기업의 컬러(color)

Spirit
<문화> = 후광효과

간
접

낮음

제품(서비스)과 문화의 일체화 정도

높음

문
화
를

활
용
하
는

방
식

직
접

SynthesisSales

StyleSponsorship

<문화> = 기업의 광고, 판촉 수단 <문화> = 제품, 서비스의 이미지

<문화> = 기업의 홍보 방편 <문화> = 기업의 컬러(color)

Spirit
<문화> = 후광효과

간
접

낮음
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□ 문화마케팅의 「5S」유형별로 선정한 국내외의 대표적 사례 10개를 분석

「5S」의 개념과 대표 사례 

문화마케팅 유형(5S) 유형별 개념 사 례

문화판촉

(Sales) 문화

광고 , 판촉

문화

광고 , 판촉 - 벤츠, 태평양

<코카콜라, BMW, 도요타,

동서커피, 백세주 등>

문화지원

(Sponsorship) 기업 문화
지원

기업 문화
지원

- IBM, 하나은행

<Texaco, 마이크로소프트,

삼성전자, 금호그룹 등>

문화연출

(Synthesis)

제품,
서비스

문화
제품,
서비스

문화

- 스타벅스, T TL

<할리 데이빗슨, 몽블랑 만

년필, 포르셰, 롤렉스 등>

문화기업

(Style)
기업 문화

(상징)
기업 문화

(상징)

- 소니, 에버랜드

<LVMH, 디즈니, 맥도널드,

파타고니아(아웃도어 레저

브랜드), 광주요(전통 도자

기) 등>

문화후광

(Spirit)

기 업
A

문 화

기 업
B 제 품 ,

서 비 스
기 업
A

문 화

기 업
B 제 품 ,

서 비 스

- 프랑스, 한국(韓流)

<이탈리아, 영국, 일본,

아일랜드, 스위스 등>

1. 문화판촉(Sales) : 문화를 광고, 판촉 수단으로 활용

벤츠(다임러 크라이슬러) :「아름다운 기술력」을 표현

□ 벤츠는 1883년 창업 때부터 명차의 이미지를 구축하는데 역량을 집중

- '최고가 아니면 만들지 않는다'는 기업정신 아래 수많은 혁신을 거듭
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'애벌레가 아닌 나비'의 꿈

1900년 한 고객이 기술적으로 진보된 차를 원한다는 의미에서 'Your car is a

Caterpillar(애벌레), I want the Butterfly( 나비)'는 내용의 편지를 다임러사에 보냈

음. 다임러는 곧 혁신적인 변화를 주어 새 자동차를 탄생시키고 편지를 보낸 고객의

딸 이름, 'Mercedes'를 따서 1902년부터 'Mercedes-Benz'를 브랜드명으로 사용

- 벤츠의 엠블렘은 '별에 월계관을 씌운 형상'을 나타내며 품격과 부, 신

뢰를 상징하며 육ㆍ해ㆍ공 모두를 제패한다는 뜻도 함축

벤츠 엠블렘의 변화

1 9 C  말 , 2 0 C  초 현 재19 C  말 , 2 0 C  초 현 재

□ 벤츠의 광고는 크리에이티브한 감성과 참신한 아이디어가 어우러져 그

자체가 하나의 작품으로 인정받음

- 기계제품인 자동차 광고에 상상력을 자극하는 다양한 소재들을 동원

ㆍ'Skid Mark'(인쇄광고, 1997년, 영국)편: 급제동하고 남긴 자동차의

바퀴자국과 은색 벤츠를 대조시켜 돋보이는 색상 디자인을 연출

□ 현지 시장의 독특한 정서를 존중하는 「Cultural Glocalization

(Globalization + Localization)」을 실현

- 한국 젊은층으로 시장을 확대하기 위해 2002년 1월부터 한국내에서

제작한 TV광고를 방영

삼성경제연구소 6
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ㆍ전통 한옥의 고풍스러움과 견고함을 벤츠의 이미지와 결합한 '전통한

옥'편 등 한국적 소재를 광고에 활용

ㆍ벤츠의 국내 판매대수는 2001년 1,216대였으며 2002년에는 64%가

증가한 2,000여대가 팔릴 것으로 예상

□「PPL(Product Palcement)」기법을 적극 활용

- 벤츠는 미국영화, 프랑스영화 등에 가장 많이 등장했던 자동차 브랜드

ㆍPPL은 영화, 드라마 등 콘텐트에 자사 제품을 소도구나 배경으로 사

용하는 간접 광고

태평양 : 「문화가 흐르는 광고」를 통해 고객을 매혹

□ 태평양 화장품은 1945년 창업 이래 한국의 화장품 문화를 선도

- 업계내 국내 최초 신문광고(1955), 최초의 컬러 잡지광고(67년), 티저

광고(teaser: 궁금증을 유발하는 광고)(77년), 전면컬러 신문광고(77년),

컬러TV광고(81년) 등을 선구적으로 도입

- 새 브랜드의 참신한 이미지를 표출하기 위해 무명의 신인을 화장품

모델로 발굴 육성

ㆍ황신혜, 이영애, 이나영, 금보라, 옥소리 등은 모두 무명 때 태평양의

모델로 데뷔해 최고급 스타로 부상

- 광고가 모델의 이미지를 창조하는 사례까지 나타남

ㆍ'마몽드'의 모델 이영애는 태평양 광고 출연 이후 광고 카피였던 '산

소같은 여자' 의 이미지로 승승장구

□ 태평양 화장품은 광고를 통한 공격적 문화마케팅에 힘입어 매출액과

브랜드 인지도에서 1위를 고수

삼성경제연구소 7
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- 태평양 화장품은 수입품의 공세 하에서 시장점유율이 20%에서 30%

가까이로 높아졌음

- 매출액중 광고비가 차지하는 비중은 7~9%(업계 평균 5~7%)

태평양과 수입 화장품의 국내시장 점유율 추이

0 %

5 %
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태 평 양

수 입 품

자료: 업계 내부 자료

□ 태평양은 현지화된 프랑스 법인을 1997년부터 운영하고 있으며, 현재

고급 향수 「로리타 렘피카」가 현지 시장에서 브랜드 5위권에 진입

- 프랑스 진출시에는 여성의 「페미니니티(femininity: 여성스러움)」에

초점을 맞춘 광고를 현지에서 제작

로리타 렘피카의 프랑스 현지 광고
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□ 태평양의 광고를 통한 문화마케팅은 강한 브랜드파워로 직결

태평양 화장품 광고의 성공사례

브랜드

(대표 이미지)
성공요인 성 과

미로

(순수함)

'순수'를 상징하는 야생화 시리즈광고에

의한 누적된 이미지 형성

캠페인 개시후 4년간 연매출

액이 150억원에서 886억원

으로 증가하였음

미스 쾌남

(여성의 선택)

여성 구매자를 대상으로 한 감성적인 카

피와 동양적인 배경음악을 사용

태평양의 남성화장품 시장점

유율이 TV광고 이전 4%에

서 5년후 20%로 성장

마몽드

(부드러움)

현대여성이 바라는 라이프 스타일에 맞

는 슬로건의 변화(산소같은 여자, 빛이

되는 여자, 봄을 닮은 여자)를 연출

지속적으로 강한 브랜드 파

워 유지

라네즈

(자연스러움)

'영화처럼 사는 여자'에서 'Everyday

New Face'로 카피를 바꾸면서 평범하

면서 자연스러운 이미지의 모델을 발굴

단일 브랜드로 매해 1,000억

원 이상의 매출기록

이니스프리

(자연의 휴식)

단순화, 추상화시켜 자연친화적인 이미

지로 디자인된 나뭇잎 로고와 별자리,

줄자, 자물쇠 등 다양한 소재를 연결

출시 2년만에 매출액 200억

원 돌파

2. 문화지원(Sponsorship) : 문화활동ㆍ단체 지원으로 이미지 제고

IBM : 고객을 위한 문화활동 지원

□ IBM의 설립자 토마스 왓슨은 對사회관계(Community Relations)를 경

영철학으로 삼고 문화지원을 포함한 'Sponsorship 활동'을 강조

- 1956년 대를 이은 왓슨 2세도 기업시민으로서의 의무를 다 해야한다

고 보고 문화지원 활동을 계속

- 사업기반이 되어주는 '커뮤니티'내 생활 여건의 향상을 목표로 박물관,

미술관, 도서관, 문화관련단체 등을 지원
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□ IBM은 보유 기술을 활용한 「현물 지원」형태의 스폰서 활동에 주력

- 1998년 IBM이 보유한 기술력을 동원하여 세계 문화재 복원, 각종 이

벤트 등을 지원하는「e-Culture」프로젝트를 개시

ㆍ2000년 인터넷을 통해 러시아의 에르미타주 미술관을 관람할 수 있

는 명화 디지털 도서관을 구축

 IBM이 구축한 에르미타주 디지털 미술관내 「겨울궁전」

자료 : http://www.hermitagemuseum.org

□ 지속적 스폰서십 활동으로「가장 윤리적인 기업」이라는 평판을 획득

- IBM은 2001년 미국상공회의소 최우수 Corporate Philanthropy 기

업, 2002년 美 「Business Ethics 1백대 우수기업」중 최우수 윤리

기업으로 선정

ㆍ한국 IBM도 2002년 '가장 현지화에 성공한, 한국경제에 가장 크게

기여한, 가장 입사하고 싶은 외국기업'으로 뽑혔음

하나은행 :「고품격 은행, 고품격 고객」으로 포지셔닝

□ 투자금융회사(1971년 창업) 시절부터 고품격의 문화이미지를 추구
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- 1991년 은행으로 전환한 이후에도 꾸준하게 문화행사 지원 등 스폰

서십을 활동을 펼쳐왔음

- 매년 20억여원을 문화관련 활동에 지출하고 있으며 서화구입비를 별

도 예산으로 책정

- 다양한 문화체험 프로그램을 개발하여 문화기업 이미지를 고객에게

심고 있음

ㆍ상설 무료 전시공간인 '하나사랑', 아마추어 여성문인의 등단을 위한 '

여성 글마을잔치', '전국순회 무료음악회', '꿈의 미술실 프로젝트' 등

□ 최고경영자의 문화적 취향이 개인 차원에 그치지 않고, 체계적이면서

지속적인 기업 문화활동으로 연결

- 기업 이익의 사회환원을 위해서 뿐만 아니라 장기적 투자의 관점에서

문화활동을 벌임

ㆍ"돈을 다루는 기업으로서 사회 전체를 위해 돈을 부가가치가 가장 높

은 문화에 투자하는 것이 바람직하다고 판단했다. 스폰서십을 통해 소

속직원들은 자부심을 느끼게 되었고 유연하고 창조적인 사고를 갖게

되었다" (윤병철 전 하나은행 회장)

- 경영진과 직원들이 문화활동 지원이 기업경영에 도움을 준다는 확고

한 신념을 공유하고 최고경영자가 이를 적극 후원

"그림 투자 은행?"

하나은행이 80년대 중반 구입한 '이응로' 화백의 그림이 死後에 2배 이상, 본사

영업장 전시를 위해 구입한 백남준 작품이 5배 이상 상승. 구입 당시 일부 직원들

로부터 "은행이 고가의 미술품은 왜 사는지 모르겠다"는 불평을 듣기도 했으나 시

간이 지나 높은 투자가치가 입증되자 전체 직원들의 인식이 바뀌었음
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□ 문화이미지 제고 노력이 「최우수 은행」선정 등의 성과로 나타남

- 독특한 경영관리, 수익성 및 성장잠재력의 우수성을 인정받아, 유로머

니誌는 1993년 하나은행을 '한국을 대표하는 최우수 은행"으로 선정

- 문화활동 지원이 VIP 고객확보 등 영업에 실질적으로 도움을 주는 것

으로 직원들 스스로 평가

ㆍ지점을 개장할 때 개최하는 야외음악회가 고객유치와 은행 알리기에

큰 효과를 내고 있음

3. 문화연출(Synthesis) : 제품ㆍ서비스에 문화이미지 체화

스타벅스(Starbucks) : 커피 이상의 분위기, 멋, 문화를 상징

□ 1987년 시애틀에서 6개 매장으로 「스타벅스」프랜차이저 사업을 시

작한 이후 전세계 커피점 문화를 일대 혁신

- 이탈리아 에스프레소의 맛과 커피 문화를 미국 스타일에 접목

- 현재 전세계 5,688개 매장을 갖춘 거대 규모로 성장

□ '한 잔의 이미지'를 판다는 목표에 맞게 매장 분위기를 연출

- 커피 맛과 향기 외에 인테리어와 음악을 통해 매장을 집이나 직장과

는 차별화된 '제3의 장소'로 포지셔닝

- 대중 매체을 통한 광고를 하지 않으면서도, 스타벅스는 브랜드 관리와

일관된 분위기의 매장 홍보를 통해 성공했음

ㆍ심벌마크뿐만 아니라 인테리어 디자인까지 커피의 재배(녹색), 배전

(갈색), 추출(청색), 향(노란색과 흰색)을 연관시킴
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소설 모비딕에서 따온 「스타벅스」이름

허먼 멜빌의 소설 모비딕(白鯨)에서 스타벅스는 흰고래를 광적으로 추적하는 에

이허브 선장의 열정에 대해 사사건건 이성적으로 제동을 거는 인물. 스타벅스는

이성적이면서도 흰고래를 향해 돌격하라고 명령을 하는 격정적 캐릭터의 소유자.

스타벅스는 대양을 항해하던 무역선, 커피를 운반하면서 동양과 서양을 연결하고

결국은 근대세계를 창출한 문화적 이미지를 활용함

□ 한국에서도 새로운 도심여유공간과 「Take-Out」문화를 제안하면서

급성장

- 1999년 이대앞 1호점 개점 이후 세계 최대규모의 명동점을 비롯해

시내 중심가에 직영점을 50여개 운영중(2002년 450억원 매출 예상)

국내 스타벅스 매출액 및 점포수 증가추이
(억원)
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SK텔레콤의 「TTL」: 배타적이고 신비스러운 환타지로 승부

□ SK텔레콤은 젊은층 시장(10대 후반∼20대 초반)에서의 낮은 점유율을

극복하고 낡은 이미지를 탈피하기 위해 1999년 TTL 브랜드를 출시

- 처음 이동전화에 가입하는 층으로서 장기적인 성장의 디딤돌이 되는

1823(18~23세)세대를 공략
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"TTL이 뭐야?"

SK텔레콤은 기획 단계에서 특정 의미를 나타내는 브랜드명을 배제하기도 결정. 단지

부르기 쉽고 18~23세의 정서에 맞다고 보이는 느낌의 단어를 채택. 이 과정에서

"The Twenties Life", "The Twenties Liberty","Time To Love","Time To Leave", "

That's The Life", "Talk To Libs" 등 복합적 뜻을 풍기는 단어인 'TTL'을 결정

□ 신세대 문화에 대한 철저한 시장분석을 통해 상품을 개발하고, 그들의

감성에 어필하는 커뮤니케이션 전략을 구사

- '스무살'이라는 시각에서 출발하여, 평범함을 거부하면서 유행을 쫓는

1823세대의 개인주의적 성향을 제품과 매칭시킴

ㆍ타깃층이 광고를 다양하게 해석하고 스스로 제품 성격을 만들어 가도

록 했음

- 출시 6개월 만에 100만명이 가입해 젊은층 고객이 취약했던 SK텔레

콤의 가입자구조를 개선시켰고 모 브랜드의 강화에도 기여

「신비」컨셉의 TTL 광고 

자료: SK텔레콤 홍보실

□ 다중적 의미와 모호성을 주는 차별화된 광고를 통해 타겟층의 호기심

을 최대한 끌어올리면서 큰 호응을 얻었음

- 끊임없는 궁금증을 불러일으키며 신세대 감각을 관통한 광고가 TTL

이 '젊은 세대의 문화'로 포지셔닝하는데 큰 역할을 수행

삼성경제연구소 14



CEO Information 372호

4. 문화기업(Style) : 새롭고 독특한 기업으로 포지셔닝

소니 :「하이테크 & 하이터치」의 독창적 스타일을 연출

□ 1946년 창업 이후 일관되게 문화, 오락을 매개로 한 비즈니스를 전개

- 첫 상품은 카세트 테이프 레코더(1950)였으며, 이후 포켓 사이즈 라

디오(1957), 트랜지스터 TV(1959), 홈 비디오 레코더(1964) 등 엔

터테인먼트 기기를 계속 출시

부르기 쉽고 경쾌한 'SONY'

소니(SONY)라는 상호는 창업 12년만인 1958년 결정. 라틴어인 'sonus'(영어의

sound) 와 'little son'을 뜻하는 'sonny' 를 합성한 것. 부르기 쉽고 음악 등이

연상되기도 하는 이 명칭에 힘입어 소니는 일본기업 중에서는 드물게 세계화에

성공

- 1989년 할리우드의 콜롬비아 픽쳐스를 49억달러에 인수하였고, 1994

년 닌텐도와의 동업을 청산하고 플레이스테이션 게임기를 출시

□「소니다움」의 창조가 소니 마케팅의 최대 특징

- 1979년 발매된 워크맨이 Meism(나홀로 주의)을 내세워 소비자를 매

혹시키는데 성공하는 등 줄곧 "소니가 연출하는 스타일"을 강조

ㆍ최근의 슬로건인 「Digital Dream Kids」(디지털 기술을 통해 아이들

꿈을 이룬다)도 소니 스타일을 대변

- 게임기 '플레이스테이션', 엔터테인먼트 PC '바이오' 등은 오늘날의 소

비트렌드인「Cocoonism」의 상징물

ㆍ「Cocoonism」은 누에고치(Cocoon)와 같이 자신만의 가상 현실의

세계에 탐닉하는 디지털, 사이버 문화의 조류
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"소니답지 않다!"

소니는 경쟁사보다 한 발 늦게 'SONY'브랜드의 노트 PC를 1990년대 중반 출시.

당시 'SONY'는 얇고 가볍다는 기술적인 장점을 내세웠으나 특별한 차별점이 없어

고전했음. 판매가 부진하자 소니는 노트 PC가 "전혀 소니 답지 않다. 소니 스타

일이 아니다"며 즉각 신제품 개발에 돌입. 이후 나온 'Vaio 시리즈'(노트 PC 및

데스크톱 PC)는 탁월한 디자인과「엔터테인먼트 PC」라는 컨셉으로 대성공

□ 기업 내부의 문화존중 풍토가 문화마케팅으로 자연스럽게 표출

- 현 회장 오가 노리오는 성악가(베를린 음악대학 졸업)였는데 소니의

음향기기 품질을 테스트해 준 것이 인연이 되어 스카웃되었음

- 소니는 해외진출시 제품 판매에 앞서 「도시오락센터」를 먼저 조성

한다는 취지로, 2000년 베를린에 복합문화공간인 소니센터를 건립

ㆍ개소식에서 오가 노리오 회장이 직접 베를린 교향악단을 지휘

베를린 포츠담 광장의 소니센터

자료: http://www.sonycenter.de

□ 색다른 공간의 연출자로 자임하면서 소비자의 생활문화에 침투

- 소니는 색다른 생활자의 공간, 새로운 라이프스타일을 연출하기 위해

홈엔터테인먼트 서비스 사업을 개시

ㆍ홈엔터테인먼트는 디지털TV 등 가전, 홈서버와 PC 등 IT, 초고속망

등 네트워킹을 집약, 집안에서 콘텐트 소비를 모두 해결하도록 한 것
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- 소니 코리아의 경우, 한국의 PC방 문화에 대항하는 「PS방(소니 제품

인 Playstation의 방이라는 뜻)」개념을 고안하여, 게임 문화를 통해

「소니=문화기업」의 이미지를 굳힐 계획

소니의 '아톰' Re-Creation

소니는 데스카 오사무의 걸작 철완아톰의 53번째 생일인 2003년 4월7일을 시점으

로 새로운 시리즈 제작에 나설 것으로 알려짐. 소니는 "50년대 일본 어린이들을

열등감에서 구원한 것이 아톰"이었던 것처럼 새로운 아톰 신드롬을 연출함으로써

대외적으로 일본 제품의 이미지를 높이려고 함. 아톰은 또한 소니의「Aibo」등과

함께 디지털 토이 시장의 중요한 마케팅 소재로 활용될 전망

에버랜드 : "나들이에서 축제까지", 한국 미래형 놀이문화의 상징

□ 1976년 개장한 에버랜드의 이후 역사는 한국 놀이문화의 진화과정

- 'Farm Land(용인자연농원)'에서 출발하여, 1996년에 'Ever Land(본

격적인 테마파크)'로 이름과 사업 포트폴리오를 변경

- 창업초기인 70년대는 '놀이'에 대해 다소 소극적이었던 사회 분위기를

반영하여 '자연농원 국민관광지, 동물원'을 사용했으나, 80년대 중반부

터 장미, 튤립축제 등을 개최하면서 본격적인 '놀이공원'으로 변신

□ 가족 및 연인의 놀이문화 연출에 성공, 세계 6대 테마파크로 성장

(2000년 기준, 美 Amusement Business誌)

- 2001년 에버랜드는 입장객수 1억명(연 입장객수 915만명)을 돌파

- 계절별 축제, 야간시간대의 '멀티미디어 쇼', '문라이트 어드벤처', 대

학문화와 연계한 캠퍼스 개강파티 등의 다채로운 문화 이벤트를 개최
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- 에버랜드 공간ㆍ시설의 환상적 분위기를 활용, TV의 드라마 장소로

도 제공

ㆍMBC 미니시리즈 「내사랑 팥쥐」는 주연인 장나라 등의 배역과 상

황설정이 에버랜드를 배경으로 이루어져 상당한 홍보 효과를 실현

□ 참여하고 체험하도록 해 주는 「Entermusement(Entertainment+

Amusement)」가 에버랜드 문화마케팅의 핵심

- 에버랜드는 "단순히 보고 즐기는 것이 아니라 몸소 체험하고 놀아볼

수 있는 현장"의 이미지와 스타일을 창출

- TV와 인터넷 등 미디어 중심 오락산업의 한계와 부작용에 착안하여,

야성적이고 반문명적인 원초적 놀이의 장을 제공할 계획

5. 문화후광(Spirit) : 국가의 문화적 매력을 후광으로 활용

프랑스 : 문화ㆍ예술 국가이미지가 기업 마케팅에 자연스럽게 반영

□ 프랑스는 문화대국으로서 국가 이미지를 확대 재생산하는데 주력

- 프랑스는 삶의 멋과 여유, 사상ㆍ창조의 자유를 보장하는 문화를 발신

하고 있으며, 그것을 바탕으로 세계적 명품들을 창출

ㆍ스위스(자연), 독일과 일본(기술), 미국(인재와 자본) 등과 차별화

□ 정부와 기업, 국민이 합심하여 「문화 품위」를 유지

- 프랑스는 문화와 커뮤니케이션, 관광, 스포츠를 융합하는 「Grand

Design」을 통해 기업의 글로벌 마케팅을 지원

- 프랑스의 문화통신부는 스크린 쿼터, 방송프로그램 쿼터 등을 통해 미

국의 문화시장개방 압력을 저지하고 자국의 문화 전문기업을 육성
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- 스포츠 행사, 영화제 등을 개최할 때 문화축제, 패션쇼, 와인 제공 등

을 병행하는 등 문화적 자산을 최대한 활용

ㆍ1998년 월드컵 당시, 세계 3대 테너의 콘서트(개막 기념), 머스 커닝

햄의 현대무용 공연, 입생 로랑의 패션쇼(폐막행사) 등을 개최

세계적 명품과 제조 국가

국가 패션/악세사리 술 보석/시계/수공품 화장품/향수

프랑스

입셍 로랑, 샤넬, 피

에르 가르뎅, 루이

비통/크리스찬 디오

르/펜디(LVMH), 에

르메스, 란셀 등

보르도(와인),

모에 헤네시

(꼬냑) 등

까르티에, 드비어

/쇼메(LVMH), 삐

아제, 빌락(장난

감) 등

로레알(랑콤,

헬레나 루빈

스타인 등),

샤넬, 겔랑

非프랑스

구찌, 페라가모, 아

르마니, 프라다, 베

르사체, 버버리, 발

리, 캘빈 클라인 등

발렌타인(위스

키), 기네스

(맥주), 피에

몬테(와인) 등

불가리, 티파니,

다미아니, 반 클리

프 앤드 아펠, 미

키모토, 롤렉스,

레이밴, 몽블랑

(펜), 에스카다 등

에스티 로더,

시세이도, 클

리닉 등

□ 세계 문화시장을 관리하는「조정자」역할을 통해 문화권력을 유지

- 칸느에서는 국제프로그램 견본시장인 MIP-COM이 매년 가을에 열리

며, 앙시는 애니메이션 영화제, 앙굴렘은 만화축제를 개최

ㆍMIP-COM은 MIP-TV(파리), NAPTE(라스베거스)와 함께 세계 3대

프로그램 견본시로 꼽히고 있음

- 패션쇼의 대명사격인 오뜨 꾸뛰르와 프레타 포르테는 행사 자체가

「News Maker」로서 유행과 트렌드를 발신

□ 기업들은 와인, 패션, 선박, 철도, 비행기, 무기 등을 판촉하는 수단으

로서 국가의 문화이미지를 동원
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- 햇 와인 보졸레누보의 경우, 프랑스 와인의 이미지와 '새 것(Brand

New)'을 선호하는 한국 소비자의 취향이 맞아 떨어져, 2001년 한 해

에만 200만병이 수입되었음

- 전투기 라파엘과 유로파이터, 미사일 엑조세, 여객기 에어버스, 고속철

도 TGV, 멤브레인형 LNG운반선의 판매시에도 문화 프리미엄이 작용

한국 : 국가이미지가 취약한 가운데「韓流」와 디지털이 부상

□ 과거 한국의 수출품은 문화 이미지나 예술적 가치와는 거리가 먼 중저

가 공산품 위주였음

- 88 서울올림픽 등의 기회를 제대로 살리지 못하여 한국 상품은 계속

중저가, 2~3류 브랜드의 대명사로 인식

ㆍ일부 제품은 품질이 우수함에도 불구하고 국가이미지와 연결되는 디

자인이나 이야기를 제공해주지 못했음

□ 90년대 중반 韓流 열풍이 한국 상품이 아시아 시장에서 명품의 대열에

진입하는데 기여

- 1994년 MBC 드라마 「사랑이 뭐길래」가 중국에 소개된 것을 필두

로 韓流 열풍이 일어나기 시작했고, 이후 한국 기업과 상품의 위상이

대폭 제고됨

- 한국의 가수, 모델, 영화배우 등이 중화권과 동아시아 전역에서 인기

를 끌게 되면서, 삼성 애니콜, LG 휘센 에어콘 등이 고가의 가전 명

품으로 팔리는 문화마케팅 효과가 나타났음

□ 한국형 디지털, 사이버문화가 미국, 일본 등 선진국에서 역동적 국가이

미지를 형성시키고 있음
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- 인터넷 초고속망 가입자수는 2002년 10월 현재 1천만명을 넘어섰으

며 보급률에서 세계 1위

- 한국은 2002 월드컵 개막식 당시 TFT LCD와 모바일, 동영상 등을

소품으로 활용한「IT쇼」를 연출, 세계 최고의 디지털 기술력을 과시

- 個性마케팅(벨소리 다운로드), 향수/추억마케팅(아바타, 아이러브스쿨,

다모임)과 같은 한국형 비즈니스 모델이 해외시장에서도 통하고 있음

「월드 사이버 게임」과 한국의 IT산업 

「월드 사이버 게임(WCG)」은 삼성전자 등이 온라인게임 산업과 특유의 PC방

문화를 선도해온 한국의 문화이미지를 활용하여 기획한 이벤트. WCG는 2001년

12월 코엑스에서 첫 본선을 가졌으며 올해는 전세계 45개국 470명의 게임 고수

들이 참여한 가운데 2002년 10월 28부터 대전에서 'WCG 그랜드파이널'을 개최.

이 대회의 지역 예선에는 한국이 3만명, 중국과 러시아에서 각 1만명이 참여하고

프랑스, 캐나다, 호주, 폴란드 등지에서도 수천명이 참여

Ⅲ. 성공적인 활용전략

1.「문화 CEO」의 감성리더십을 발휘

□ 기업 CEO의 문화 애호와 관심이 문화마케팅 성공의 핵심 관건

- 최고경영자의 지원이 있어야만 장기적 자원 투입이 요구되는 문화마

케팅의 실행이 가능

ㆍ소니, IBM, 하나은행, 태평양 등이 문화마케팅에 성공한 이면에는

「Chief Entertainment Officer」의 역할을 해낸 문화 CEO들이 존재

□ CEO의 문화적 소양이나 성향이 개인의 브랜드 가치를 높이며 이것이

기업 평판에도 기여
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- 문화CEO로 인정받을 경우 투자자들은 회사 가치를 긍정적으로 평가

ㆍ월트디즈니의 마이클 아이즈너, 영국 버진 그룹의 리처드 브랜슨 등

은 전형적인 문화 CEO로서 뚜렷한 이미지를 확립

2.「문화」에 대한 전략적ㆍ실용적 접근

□ 자사의 제품ㆍ기술과 문화를 효과적으로 접목하고, 문화영역, 자원배분

등에 있어 선택과 집중을 해야만 함

- 사업, 시장, 고객의 특성에 맞추어 문화마케팅을 구사하되 경쟁업체와

확실히 차별화

ㆍ세분화된 예술영역, 잠재력 있는 단체를 장기간 지원하는 것이 바람직

- 비용을 최소화하면서 효과를 극대화하는 문화마케팅을 전개

ㆍ고객중 아마추어 예술가를 이벤트에 참여시킬 경우 의외성 때문에 효

과가 극대화됨

□ 인접 문화영역과 연계하여 마케팅을 하는 등 세련된 기법을 도입

- 광주요는 1990년대말 전승 도자기 수요가 급감하게 되자, 음식문화를

매개로 한 마케팅에 착안하여 "아름다운 우리 상차림을 위해 우리 도

자기가 좋다"는 인식을 전파한 결과 혼수 등 새로운 수요를 창출

□ 문화예술을 기업경영에 직접적으로 활용

- ▷연극 관람, 연기수업은 리더십과 상황판단력에 도움을 주고, ▷영화

감독에게서 프로그램 실행과 임기응변의 노하우를 배울 수 있고, ▷시

인들은 호소력있는 표현, 사물을 다르게 보는 법을 제공하고, ▷협상

전에 록 음악을 들으면 공격성을 증대시킴
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3.「기업문화」에서 「문화기업」으로 관심을 이동

□ 기업 내외부 고객과 함께 호흡하는 「문화기업」이미지를 창출

- 그동안 기업 내부의 社風과 고유 문화는 중시한 반면, 외부에 비치는

문화적 이미지에 대해서는 소홀

- 문화기업으로서 품격과 위상을 확보하고 명품 브랜드의 면모를 보여

주어야만 명실상부한 시장 지배자가 될 수 있음

문화기업 VS 기업문화

'기업문화'는 기업 고유의 독특한 업무스타일, 구성원들의 특성, 조직분위기 등을

지칭. '문화기업'은 '문화시민', '문화국가'와 같은 맥락으로 보편적으로 고객에게

인정을 받는 성숙된 문화적 상징이나 스타일을 보유한 기업을 말함. 「꿈과 모험

사랑」을 상징하는 월트 디즈니가 '문화기업'의 대표적 사례

□ 사업영역의 소프트화를 위해서도 문화기업으로 변화해야 함

- 전통 제조업, IT기기 등은 문화마케팅을 도입할 경우 기존 제품의 고

부가가치화와 신규 시장 창출을 기대할 수 있음

- 생산 및 업무공간에 디자인과 같은 문화적 요소를 가미하여 시장의

소프트화, 고급화 추세에 대응

ㆍ복사기 회사 신도리코는 본사와 공장에 갤러리, 노천극장 등 문화공

간을 확보함으로써 연성적 분위기를 조성

□ 문화기업으로서 좋은 이미지를 확립하면 對사회 및 對고객관계에 유리

- 문화기업은 우호적 집단들을 확보하게 되어 리스크가 그만큼 감소

ㆍ불가피하게 안전사고 등이 발생하더라도 일반 기업과 비교하여 이미

지와 신뢰 회복이 상대적으로 용이
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4. 내부 구성원을 위한 문화프로그램 실시

□ 기업 구성원들에게 문화의 혜택을 주는 「전방위 문화마케팅」을 실천

- 직원 대상의 문화마케팅은 최고의 복리후생 수단

ㆍIBM은 뉴욕 메트로폴리탄 박물관 등에 직원들이(동반 인원 포함) 무

료로 입장하도록 배려

“문화지원의 58%가 직원들을 위한 것”

1993년 미국의 기업예술위원회(Business Committee for the Arts) 의 조사결과,

기업이 문화활동을 지원하는 이유로 '직원들과의 관계강화(58%), '목표고객 접근

강화(39%)' 등의 비중이 높게 나타남

□ 직원들의 문화적 소양과 교양을 높이는 것이 필요

- 직원의 문화적 품격은 곧 고급시장에서 우위를 점할 수 있는 무기

- 직원의 출장, 협상, 해외 파견 등에 대비해 문화에티켓 교육, 문화강좌

개최, 전통 문화 실습 등의 기회를 제공

ㆍ일류기업들은 국제화 인력을 양성하기 위해 와인 상식, 레스토랑 매

너 등을 숙지시키고 승마, 골프, 연주, 댄스 등의 교습을 실시

□ 문화마케팅을 매개로 고객과 직원간 벽을 허무는 노력을 강화

- 문화마케팅 현장에서 직원들은 고객과의 접점을 형성할 수 있으며, 고

객커뮤니티 형성과 인맥관리도 용이해짐
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5.「기업」과 「문화」의 파트너십

□ 기업은 사회적 책임 수행의 일환으로 문화를 지원

- 기업을 둘러싼 국가, 시장, 지역사회의 문화 수준이 높아지지 않으면

기업 성장이나 세계화가 한계에 직면

ㆍ국내 제품이 싸구려 취급을 받고 해외 고급시장 공략에 애로를 겪는

것은 상당 부분 한국의 문화이미지가 취약하기 때문

- 기업이익의 일부를 문화영역에 환원하는 것은 기업과 사회의 공생을

위한 장기적 투자

ㆍ프랑스 보험회사 '그루파마 강(Grupama Gan)'은 1987년 영화재단을

설립하여 칸느영화제, 영화문화재 복원, 영화배급의 활성화, 영화계의

신진발굴 등을 후원

기업 메세나(mecenat)

'메세나'는 고대로마의 재상으로 문화ㆍ예술정책에 큰 공적을 남긴 마에케나스의

이름에서 유래. 기업메세나는 기업들이 순수한 문화ㆍ예술 부문을 지원하는 개념이

며 국내에서는 1994년 기업메세나협회가 발족했음. 2001년 기준 기업메세나활동을

한 기업은 348개이며 지원액수는 930여억원으로 2000년의 626억원에서 48% 증가

□ 국가와 사회도 기업의 문화마케팅 활동을 장려하고 세제 등으로 지원

- 영국 기업과 문화예술단체들이 연대하여 1976년 발족한 「A&B(Arts

& Business)」는 현재까지 성공적인 파트너십 관계를 유지

ㆍ「A&B」표시를 한 수퍼마켓은 매출의 일정 비율을 문화부문에 기부

심상민, 민동원

(ssmin@seri.org)
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◆ 지표로 보는 경제 Trend ◆

< 금융동향 >

10. 22 10. 23 10. 24 10. 25 10. 28

환율
원/달러(종가기준)

엔/달러

1,243.5

125.08

1,231.9

124.65

1,232.0

124.59

1,231.9

124.21

1,233.5

123.59

금리
회사채(3년 AA-, %)

국고채(3년, %)

6.04

5.45

6.05

5.46

6.02

5.43

6.01

5.40

5.99

5.37

주가지수(KOSPI) 639.27 657.43 654.98 655.88 678.14

< 실물동향 >
(전년동기(월)비, %)

2000년 2001년 2002.5월 6월 7월 8월 9월

GDP성장률

민간소비

설비투자

9.3

7.9

35.3

3.0

4.2

-9.8

..

6.3

7.7

7.4

.. .. ..

산업생산

평균가동률

16.8

78.5

1.8

73.2

7.7

76.4

5.3

73.3

8.7

75.3

8.5

77.0

3.4

74.6

실업률

실업자(만명)

전국 어음부도율

4.1

(88.9)

0.26

3.7

(81.2)

0.23

2.9

(66.1)

0.04

2.7

(61.6)

0.04

2.7

(62.6)

0.06

2.9

(65.8)

0.05

2.5

(57.3)

0.05

소비자물가상승률 2.3 4.3 3.0 2.6 2.1 2.4 3.1

수출(억달러)

(증감률)

수입(억달러)

(증감률)

1,722.7

(19.9)

1,604.8

(34.0)

1,504.4

(-12.7)

1,410.0

(-12.1)

141.8

(6.6)

127.0

(9.9)

129.1

(-0.2)

119.2

(1.7)

135.6

(19.0)

129.5

(16.6)

139.9

(18.9)

128.7

(13.5)

140.2

(12.6)

130.2

(11.1)

경상수지(억달러) 122.4 86.2 10.0 7.9 -0.1 1.5 ..

외환보유액(억달러) 962.0 1,028.2 1,096.3 1,124.4 1,155.0 1,165.4 1,166.9

총대외지불부담

(억달러)
1,363 1,199 1,236 1,258 1,291 1,296 ..
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