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CEO Information 405호

Ⅰ. 고객니즈를 발굴하는 역량이 중요

전반적 침체 속에 개성 중시 소비가 확산

□ 소비시장이 전반적으로 침체된 가운데 고급품 수요는 계속 성장

- 2002년 하반기 이후 백화점, 할인점 등의 매출이 전년동월대비 마이너

스 성장

ㆍ최근 감소폭이 줄어들거나 일부 증가세 반전

- 수입자동차 등 고급소비재의 증가율은 낮아졌지만 지속 성장

ㆍ국산자동차의 5월 판매는 전년대비 26% 감소했고 수입차는 17% 증가

□ 주관에 따라 구매를 결정하는 개성, 가치 중시의 소비성향이 확산

- 개성이나 주관적 기준에 따라 선택적으로 소비

ㆍ식료품, 생활용품 등 필수품은 할인점, 인터넷 등에서 싸게 구입하는

대신, 취미나 여가 생활에는 과감하게 투자

주요 소비지표 추이(2002.6.~2003.6.)
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불황 때는 팔릴 물건을 만들어야 함

□ 불황 때는 위축된 구매욕구를 자극해야 하며 특히 팔릴 물건을 만들어

야만 함

- 시장변화를 읽는 역량에 따라 기업 실적이 양극화

ㆍ경기가 나쁠수록 고객니즈를 정확하게 파악하고 트렌드를 예측하는

기업만이 지속적으로 성장

- 판매부진을 환경 탓으로 돌리기보다는, 보다 적극적인 자세로 잠재된

소비니즈를 발굴하여 이를 구매로 연결시켜야 함

ㆍ기업의 고객니즈 발굴 능력은 히트상품의 창출과 직결되며, 마케팅 조

사 실패는 기업에게 막대한 손실을 초래

고객니즈 이해가 마케팅의 출발점

- 마케팅의 대가 필립 코틀러(Phillip Kotler)는 '고객니즈의 이해는 마케팅의 출

발점이며, 경영에서 이것이 없으면 마치 장님과 같다'고 주장

- P&G는 자사의 성공 공식을 "소비자가 원하는 것이 무엇인지 알아내고 그것

을 제공하는 것"으로 정의하고 시장조사 분야를 주도

□ 고객니즈가 까다로워지고 있어서 그것을 이해하는 것이 한층 어려워짐

- 구매의사결정이 기능적 속성보다는 제품의 감성적 특성, 브랜드의 상

징성 등에 의해 이루어짐

- 정보기술과 CRM(Customer Relationship Management)의 발달에 따

라 고객 정보가 양적으로는 풍부해졌으나, 활용 의미가 있는 고급 데

이터를 확보하는 것은 여전히 어려움
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□ 복잡하고 모호한 고객니즈를 발굴하기 위해서는 선진 마케팅 조사기법

을 도입ㆍ활용해야 함

- 고객니즈에 대한 논리적 설명 뿐 아니라 정서적, 감각적 이해를 병행

ㆍ기존의 객관성을 중시하는 조사방법에만 의존하면 경쟁에서 도태

- 글로벌 경쟁력 제고를 위해서도 고객조사 방법의 선진화가 필수적

ㆍ선진기업들은 글로벌 시장을 대상으로 오랜 기간 마케팅 조사를 해왔

으며 앞선 기법과 노하우를 보유

정성적 마케팅 조사기법을 적극 활용

□ 많은 기업들이 정량적 조사에 의존하여 고객니즈를 이해

- 60년대 미국에서 장거리 전화와 우편을 사용한 대량ㆍ저비용 조사가

행해진 이후 정량적 방법이 마케팅조사의 대세를 이룸

ㆍ시장조사는 원래 가정방문 조사(Door-to-Door Interview)에서 유래

되었으나 장거리 전화가 등장하면서 사라졌음

- 기업들은 낮은 비용, 이해용이성, 의사결정 기준의 명료성 때문에 수

치화되고 통계적 검증이 가능한 정량적 조사방법을 선호

□ 그러나 정량적 조사는 추상적 이미지나 잠재된 니즈를 파악하는데 한

계가 있음

- 정량적 조사는 객관성 측면에서는 유용하지만 소비심리를 심층적으로

이해하는 데는 한계

- 정량적 자료 해석에 치중하여 고객의 숨겨진 마음을 읽지 못해 실패

한 경우도 많이 있었음
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ㆍ고객들이 사회통념이나 도덕에 위배되는 사항에 대해서 답변을 기피

하는 경향이 있으므로 조사결과를 그대로 해석하는 것은 위험

정량적 자료를 과신하면 위험

맥도날드는 소비자 설문조사 결과를 바탕으로 1991년 다이어트 버거인 맥린

(McLean)을 출시하였으나 실패한 바 있음. 이는 계량적 내용에만 치중하여 '다

이어트'가 패스트푸드의 이미지와 맞지 않는다는 점을 간과했기 때문.

한편 국내 여성잡지「마리안느」는 창간에 앞서 주부를 대상으로 설문조사를

하였고, 여기에 근거하여 ‘無섹스’, ‘無스캔들’, ‘無루머’의「3無정책」을 표방했

다가 창간 17호 만인 1991년 1월 부도를 내고 말았음.

□ 소비자 감성과 체험이 중시되면서 정성적 조사의 중요성이 더욱 커짐

- 객관적 해석만을 고집하면 경영자의 직관이나 전문가의 경륜을 활용

하지 못함

- 혁신적인 정성적 조사기법이 선진기업을 중심으로 다양한 산업 분야

에서 확산되는 중

ㆍ특히 심리학, 인류학, 사회학적 관점을 접목시켜 다분야적 접근을 시도

시대별 고객니즈 조사방법의 변화

가정방문

조사

FGI

전화/우편
서베이

참여 관찰

심리분석

(투시법)

모니터링

심층면접

(래더링)

현장

서베이

인터넷
서베이

40년대 60년대 80년대 2000년대

P&G 시장조사
팀 활동

대량, 저비용
조사가 가능

사회학 분야
에서 첫 시도

IT 기술 발달
인터넷 보편화

소비자 감성,   
체험이 중요

정성적
조사를
중시

사회학 분야에서
첫 시도

주: 는 본 보고서에서 다루는 기법
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Ⅱ. 고객니즈에 대한 새로운 관점

1. “말로 표현되는 니즈는 5%에 불과”

□ 사람들은 언어로 생각하고 커뮤니케이션한다는 인식이 널리 퍼져 있음

- 기업들은 고객의 욕구나 불만사항을 파악하기 위해 소비자들에게 의

견과 느낌을 언어로 표현하도록 요구

□ 그렇지만 언어와 문자 중심의 대화로는 억양, 눈맞춤, 몸짓, 주시 동작

등 준언어(paralanguage)적 의미를 포착할 수 없음

- 국내 A기업의 콜센터는 고객만족도 조사에서 긍정적 결과를 얻었지

만, 목소리 분석에서 음파가 불안정한 것으로 나타나자 고객답변이 과

장되었다고 판단

□ 소비자는 자신이 의도하는 것을 말로 쉽게 설명하지 못하며, 특히 추상

적인 요구사항을 스스로 정의하여 표현하기는 극히 어려움

- 사람들은 자신의 생각이나 감정을 의식하지 못하는 경우가 대부분이

며, 사고 형태도 언어와 이미지가 혼재되어서 나타남

- 고객의 욕구를 알아내기 위한 인터뷰에서 질문에 대해 먼저 떠오르는

(top-of-mind) 생각만을 이야기하는 경향이 있음

ㆍP&G는 고객들로부터 "세제 사용에 아무런 불만이 없다"는 답변을 들

었으나, 막상 고객들의 집을 방문해서는 포장을 스크루 드라이버로 뜯

어내고 막대기로 힘들게 세제를 물에 푸는 모습들을 발견

삼성경제연구소 5
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말로 표현되는 니즈는 5%에 불과

하버드 경영대 잘트만(Zaltman) 교수는 "인간 사고의 95%는 무의식에서 일어

나고 나머지 5%도 언어로 나타낼 수 없는 부분이 많다"고 주장. 카네기멜론

대학 로웬스틴(Lowenstein) 교수도 인간행동을 설명하는데 있어 "의식

(consciousness)의 역할이 종종 과장된다"는 연구 결과를 도출

□ 고객의 말을 듣지 않거나 완전히 무시하여 성공한 사례도 있음

- 존재하지 않던 기술이나 상품 컨셉을 소개해야 할 때나, 조사결과 니

즈가 산만하게 나타날 때는 고객 목소리를 무시하는 것이 오히려 효

과적

- 소니가 워크맨을 개발할 당시, 움직이면서 음악을 듣는 문화가 생소하

여 소비자, 판매망, 社內의 조사가 모두 부정적인 반응을 보였지만,

CEO가 의지를 갖고 상품화를 강행하여 결국 성공

☞ 언어로 표현되지 않는 무의식적인 니즈까지 고려해야 함

- 기업은 소비자들이 말로 표현한 니즈만 고려할 경우 소비자의 본심을

알아차리지 못하며 획기적인 아이디어 상품도 만들어 낼 수 없음

- 소비니즈를 표면에 드러나는 획일적 구조로 판단하지 말고, 무의식적

니즈와 인지된 니즈 등으로 구분하여 접근

2. “논리적으로 이해되지 않는 소비 행동”

□ 일반적으로 소비자 구매결정이 이성적 사고과정을 거친다고 전제를 함

- 가격, 품질 등 상품 속성별 중요도와 호감도를 기준으로 하여 논리적

사고과정을 거쳐 상품이 선택된다고 봄

삼성경제연구소 6
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□ 그러나 소비자의 판단과 행동은 습관적, 자동적으로 이루어지며 감성

적, 상징적 요인이 작용하기 때문에 논리적으로 이해하는 것이 불가능

한 경우가 더 많음

논리적으로 이해되지 않는 소비 행동

9.99달러와 10달러 짜리 상품의 판매량은 0.01달러 이상 큰 차이를 보이는데

이는 소비자들이 감성적으로 느끼는 가격 차이 때문임. 똑같은 음식이라도 가

까운 친구와 먹는지 낯선 사람과 먹는지에 따라 맛이 확연하게 다르게 느껴짐.

□ 이성적 사고와 함께 감성적, 정서적 상황이 고객의 심리와 행동에 영향

을 미침

- 감성적 성향이 확산됨에 따라 시간, 장소, 상황에 따라 소비자의 심리

와 행태가 민감하게 변화

ㆍ감성은 이성과 상호작용을 하여 의사결정과 행동에 영향을 주며, 같은

감정 상태라 하더라도 처한 환경에 따라 다른 의미로 해석이 됨

- 가격, 품질 등 기능적 속성에 대한 욕구가 어느 정도 만족됨에 따라

디자인, 브랜드 등 감성 요인의 중요성이 커짐

ㆍ80년대 코카콜라가 뉴코크에서 실패한 것은 미국문화의 일부가 된 브

랜드에 대한 소비자들의 정서적 애착을 무시했기 때문

☞ 소비자의 감성과 경험을 중시하고 주변 환경과의 상호작용을 주시

- 감성적이고 경험적인 요인을 이성적 판단기준과 동일한 비중을 두어

서 탐색할 필요

ㆍ상품이나 서비스의 체험, 브랜드의 상징적 의미 등

- 소비자를 논리적 사고자가 아닌 감성적 개체로 인식하고 주변 환경과

의 사회·문화적 상호작용을 함께 관찰

삼성경제연구소 7
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3. “평균의 의미가 축소”

□ 욕구가 다양화, 개별화 되면서 평균적 소비성향에 치중한 상품은 실패

를 할 가능성이 높아짐

- 몇 년 전만 하더라도 생산의 효율성 제고를 위해 개개인 욕구의 평균

치를 기준으로 상품화를 추진

- 이제는 수많은 경쟁자가 출현하고 각양각색의 틈새시장이 개발되면서

까다로운 기호를 충족시키지 못한 상품은 시장에서 외면을 당함

- 일반적인 대중상품보다는 독특한 속성을 지닌 변형상품이 인기

변화와 개성을 추구하는 P세대의 부상

제일기획은 현재 한국을 주도하는 10대~30대를 참여(Participation), 열정

(Passion), 힘(Potential power), 패러다임 변화(Paradigm-shift) 등의 키워드

로 묘사되는 "P세대"로 정의. 새로움과 변화, 느낌과 감성, 즐거움과 재미를

추구하고 善/惡 보다는 好/不好 중심으로 판단을 하는 P세대의 니즈를 충족시

키기 위해서는 맞춤상품, 개성표출 상품에 주력해야 함.

□ 기업의 생산시스템도 매스 커스터마이제이션을 통해 변화무쌍한 고객

욕구를 반영하려고 함

- 효율성 차원의 생산성과 함께 팔릴 수 있는 다양성에 초점

ㆍ매스 커스터마이제이션(Mass Customization) : 대량생산의 비용 효율

성과 개별고객 맞춤화를 동시에 추구하는 '대량 맞춤생산'을 의미

- 정보기술을 생산현장에 적용하여 다품종 소량생산을 하면서도 원가경

쟁이 가능하도록 함
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☞ 통계수치의 현실화와 정성적 조사방법 적용으로 고객마음을 탐색

- 기존의 계량적 조사방법을 통해 얻어진 소비자 욕구의 평균치 개념으

로는 히트상품을 창출하기가 어려움

ㆍ시장을 보다 세분화하여 통계의 오류를 극복하고 다양한 소비변화를

정확히 집어내는 해석능력을 확보

- 선진기업과 타 산업분야에서 활용하는 혁신적인 조사기법을 적극적으

로 응용하여 고객의 마음을 제대로 읽어야 함

Ⅲ. 고객조사의 기법과 사례

1. ZMET(지메트)

□ ZMET는 고객이 무의식 속에 갖고 있는 니즈를 비언어적, 시각적 이미

지를 통해 은유적으로 유도해서 파악하는 분석방법

- 1995년 하버드 경영대의 잘트만(Zaltman) 교수가 개발

※ ZMET: Zaltman Metaphor Elicitation Technique(잘트만 은유 유도

기법)

ZMET의 실행방법

ZMET는 1:1 면담으로 진행됨. 참여자에게 특정 상품 또는 브랜드에 대해 2주

정도 숙고하게 한 후, 자신의 느낌이나 생각을 표현해 주는 사진, 그림 등 이

미지를 수집해 오도록 함. 이후 연구자는 심층면담을 통해 수집된 이미지를 해

석하고 소비자의 사고의 틀을 분석함. 12~20명의 고객에게 실시하여 유사성,

특성 등을 찾아 공통테마를 파악하고 이를 다시 꼴라쥬나 모자이크로 재창조하

여 소비자들의 정신세계를 설명.
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- 고객의 생각을 구성하는 기본개념들을 찾아내고 상호관계를 설명

ㆍ제품, 브랜드 등과 관련된 소비자의 인식, 사회적 관계 등을 탐색하기

위해 인류학, 사진학, 신경생물학, 심리분석학 등을 폭넓게 활용

- 연구 조사방법 도구로서는 미국 최초로 특허를 취득(No. 5436830)

코카콜라 '코크(Coke)'의 새로운 이미지를 발견

□ 코카콜라는 2001년 소비자들이 자사 브랜드에 대해 가지고 있는 숨겨

진 느낌과 생각을 알아내기 위해 ZMET 기법을 사용

- 과거 포커스 그룹 인터뷰와 설문조사에서는 코크의 이미지가 "에너지

충전, 갈증해소, 해변의 즐거움" 등으로 나타났음

- ZMET 조사는 코크가 활기차고 사교적인 느낌 뿐 아니라 "고요함, 쓸

쓸함, 정신이완"의 느낌도 함께 전달하는 것을 보여 줌

ㆍ'많은 사람으로 붐비는 축구 경기장에서 명상하고 있는 불교 수도자'

의 이미지를 새롭게 발견

"Two Drinks in One"

ZMET 실험 후 코카콜라 경영진들은 결과를 보고 받는 자리에서 연구자들이

제시한 'Two drinks in one(하나의 음료에 상반된 두 가지 이미지가 들어있다)'

의 이미지를 받아들이고, "이제까지 코카콜라의 절반만을 마케팅하고 있었다"

고 표현.

모토롤라 신제품 컨셉 개발과 브랜드 네이밍에 활용

□ 모토롤라는 2001년 새로운 주택보안 시스템을 개발하는 과정에서 제품

의 은유적 측면을 이해하기 위해 ZMET을 사용
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- 참여자들에게 안전한 혹은 불안한 상황에 대한 느낌을 표현토록 요청

- 많은 사람들이 '개'의 이미지가 담긴 그림과 사진을 수집해 왔음

ㆍ개는 충성스럽게 인간을 보호하는 동물로써 편안, 안전 등의 느낌을

주며 보안시스템과 이미지가 통함

- 연구 결과를 신상품 포지셔닝과 브랜드 네이밍 전략에 활용

ㆍ제품의 기술적 이미지를 약화시키는 대신에 '친구, 동료'의 정서적 이

미지를 강화

ㆍ브랜드명도 'The Talkatron'에서 'The Watchdog'으로 변경

2. 사다리기법(Laddering)

□ 사다리기법은 제품의 물리적 특성과 고객 가치(Values)간의 연결관계

를 파악하여 심리 지도(mental map)를 만드는 조사방법

- 소비 행태를 유발하는 근본 이유를 파악하기 위해 사다리를 오르듯이

지각과정(perceptual process)을 거슬러 개인의 내면 가치에 접근

- 상품의 구매와 사용을 유도하는 구체적, 현실적 핵심 요소와 추상적,

존재적 가치를 연결

사다리기법의 실행

사다리기법은 연상 네트워크를 이용한 질문 시리즈로 소비자의 잠재의식에 접

근하는 기법. 색상, 맛, 가격 등 제품의 구체적인 속성으로부터 시작하여 "그

것이 왜 중요한가?"하는 질문을 연속하면서 추상적, 상징적 개념으로 접근.

1:1 심층면담으로 이루어지며, 짧고 적은 수의 질문으로 소비자의 내면 가치를

알아내기 어려우므로 질문 시리즈는 최대 20여 단계까지 연장.
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하겐다즈 브랜드의 정서적 가치를 파악

□ "하겐다즈"는 2000년 자사 브랜드에 대한 소비자들의 정서적 가치를

심층 탐구

- 자사 제품을 선택하게 하는 소비 가치를 심층적으로 이해함으로써 고

객층을 새롭게 분류하고 브랜드 이미지를 강화하려고 했음

- 향, 맛, 가격, 저지방 등 구체적인 상품 속성으로부터 성취감, 자부심,

가족중심 등의 추상적인 개인 가치에 도달

□ 연구결과에 따라 아이스크림 시장을 세분화한 후 목표고객층에 접근하

기 위한 상품컨셉을 재설정하고, 패키지, 광고 등 전략 개발에 활용

'하겐다즈'의 사다리 연결

훌륭한
향기

감각적인
맛

고가격
이국적
이름

우아한
팩키지

저지방
다양한
사이즈

감 당 할 만 한
럭셔리

품질 건강 고려

편리성

탐닉 사회적 인정

세련됨

자신을 위한
보상

타인을 감동

성 취 감 자 부 심 가 족 중 심

Values

C onsequences

A ttributes
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3. 참여관찰

□ 참여관찰은 고객들의 일상생활 속에서의 행동과 그 배경을 체계적으로

조사하는 기법

- 포커스그룹 조사가 짧은 기간에 인위적 환경 하에서 이루어진다면, 참

여관찰은 조사대상의 자연스런 행동을 관찰하면서 사회문화 배경을

보다 폭넓게 파악하는 것이 차이

ㆍ참여관찰법은 인류학의 일종인 민족학적 연구에서 출발

- 고객은 조사자가 관심이 없을 것이라고 판단하고 이야기하지 않거나

자신이 원하는 바를 분명히 표현하지 못하는 경향이 있는데, 참여관찰

법은 이러한 한계를 극복할 수 있음

민족학적 연구방법(Ethnomethodology)

민족학적 연구방법은 원래 특정 종족의 문화를 연구하는 방법임. 연구자가 스

스로 집단의 일원이 되어 종교의식, 식사준비, 소비 등 일상생활을 경험하면서

"참여자 관찰"을 실천함으로써 이믹(Emic, Insider) 관점을 지님. 외부 관찰자

로서 에틱(Etic, Outsider) 관점을 바탕으로 하는 일반적인 관찰 기법과는 차이

가 있음.

할리 데이비슨 매니아 집단의 특이한 문화를 심층 분석

□ 할리 데이비슨은 90년대 초 매니아 집단 'Biker'의 독특한 문화를 관찰

- 매니아 고객들의 라이프스타일, 가치관 등을 파악하여 고객 및 브랜드

전략에 활용하려고 했음
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- 민족학자, 인류학자들이 팀을 이루어 3년간 연구를 진행(1990~93년)

ㆍ외부자, 지지자, 내부자의 단계를 거쳐 매니아 집단에 융화

- 체계적, 구체적인 계획으로 관찰, 인터뷰, 촬영 등 다양한 방법을 동원

ㆍ집단의 구조, 思想, 'New Biker'로의 자기변신 등에 대해 집중 탐색

- 할리 데이비슨을 구입하는 소비자는 특별한 집단문화에 동조되려고

하는 강한 욕구를 갖고 있음을 발견

□ 할리 데이비슨은 매니아 집단의 생각, 행동과 문화에 관한 조사 결과를

마케팅 전략 개발에 활용

- 새로운 고객에게 의류, 악세서리, 관련 정보 등을 제공하기 시작했고,

매니아 그룹에 자연스럽게 동화되도록 하여 그룹 소속감을 높이는 동

시에 브랜드 로열티를 강화

할리 데이비슨 매니아 문화의 관찰연구 결과

집단 구조
(Structure)

집단 사상
(Ethos)

자기변신
(Self-Transformation)

조사

결과

ㆍ복잡하고 위계적인

사회 구조적 성격

ㆍ위계는 활동 몰입도,

커뮤니티 로열티로

결정

ㆍ상위 그룹은 하위

그룹의 동경 대상

ㆍ그룹 문화가 종교적

성격을 지님

ㆍ자유주의

ㆍ애국심, 미국적 유산

ㆍ남성우위, 지배의식

ㆍ지위계층의 최하위

멤버로 시작

ㆍ동기강화, 思想동화

등 사회화 과정 경험

ㆍ집단 가치와 형식을

내면화하여 하드코어

멤버로 승인 및 수용

4. 전문가 모니터링

□ 전문가 모니터링은 트렌드 리더(leader), 또는 전문지식이 있는 고객이

관찰을 하도록 하는 기법
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- 상품, 시장에 대한 전문적 지식과 경험, 적극적 마인드를 보유한 모니

터일수록 보다 심층적인 관찰과 분석이 가능

- 트렌드를 주도하는 사고방식과 라이프스타일을 보유해야 유행을 선도

하는 아이템을 파악할 수 있고 제시하는 의견이 신빙성이 있음

ㆍ이들을 통한 제품 컨셉과 이미지의 홍보도 가능

- 정기적으로 교육을 실시하거나 토론과 발표를 권장하여 모니터 요원

간 지식 공유와 시너지를 극대화

전문가 모니터링

전문가 수준의 지식을 보유하거나 트렌드 리더의 역할을 하는 특정 고객을 모

니터로 선정. 모니터들은 자신의 일상적인 생활 속에서 주변인들의 행동을 관

찰하거나 의견을 수집. 이들은 소비자와 관찰자의 역할을 동시에 수행하므로

시장조사자가 일방적으로 관찰하는 것보다 더욱 현실적인 결과를 도출할 수

있음

제일모직 「패션 리서치 모니터」팀을 구성

□ 제일모직은 1995년부터 의상·패션 전공 학생들로 모니터 그룹을 구성

하여 운영

- 서울 등 6대 도시에서 선별된 20여 명의 의상학 전공 학생을 패션 모

니터로 활용

- 모니터들에게 주어진 역할은 부상하는 아이템이 무엇인지를 관찰하고

주제별 리포터를 작성하는 것임
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- 소비자들이 입고 있는 의상 사진을 촬영, 수집하여 트렌드를 분석하고

가격 조사와 고객관찰 조사를 실시

ㆍ트렌드 자료는 치마길이, 컬러, 의상 및 액세서리 활용법 등으로 세분

- 고객, 상품의 특성에 따라 관찰 방법과 시간, 장소를 달리 함

ㆍ영 브랜드의 경우 백화점 등 주요 판매점에서 소비자를 직접 만나서

인터뷰를 하거나 관찰

ㆍ신사복의 경우에는 출퇴근 시간에 여의도 등 사무실이 밀집된 지역에

서 사진을 촬영

- 수집된 자료는 데이터베이스화하여 신제품 아이디어 발굴에 활용

ㆍ월 1회 정기 모임 형식으로 모니터-실무자간 토론과 학습을 실시

ㆍ사진 DB는 아이템별로 관리하여 트렌드 분석과 예측 자료로 사용

5. 포커스그룹 인터뷰(FGI)

□ 소수의 참여자들이 특정 주제를 놓고 광고 효과, 브랜드 인지도 및 만

족도 등에 대해 집중 토론하도록 하는 기법

- 조정자(moderator)의 지도 하에 6~8명 참여자들이 주제에 대해 토론

ㆍ참여자들이 제품, 서비스의 사용경험이 있어야 가치있는 정보를 제공

ㆍ조정자는 상품에 대한 전문적인 지식과 경험 외에 토론을 이끌 수 있

는 숙련된 기술을 보유해야 함

□ 독립적으로 사용되기 보다는 본격적인 마케팅 조사의 사전 사후 검증

목적으로 활용

- 토론 주제에 대한 숙고 없이 순간적 최초반응(top-of-mind)만으로 진

행된다는 점에서 조사 결과에 전적으로 의존하는 것은 위험
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사전 검사의 한계

코카콜라는 1985년 눈을 가린 채 시음 테스트를 실시하고 그것을 바탕으로 '뉴

코크'를 출시하였다가 고객들로부터 코카콜라 전통의 맛을 되돌려 달라고 거세

게 항의를 받은 바 있음. 이는 전형적인 고객조사 실패사례로 평가받고 있는

데, 전문가들은 사전 FGI가 있었더라면 실패를 면할 수 있었을 것으로 봄. 신

상품 개발을 일방적으로 비밀스럽게 추진하기 보다는, 역사가 있는 소프트드링

크의 포뮬러를 바꾸는 것에 대해 사전에 FGI를 통해 소비자들의 반응을 살필

필요가 있었음.

□ 상품과 소비자의 특성에 따라 방법을 달리 하여 조사 효과를 극대화

- 딱딱한 인터뷰 공간과 방식을 사용하면 참여자의 사고가 제약을 받음

- 감각과 체험이 중시되는 상품의 경우, 소비환경과 유사한 공간에서 상

품을 직접 체험하게 하면서 인터뷰를 실시

태평양 FGI를 변형한 포커스그룹 다이내믹스(FGD)를 시도

□ 태평양은 2001년 전통 FGI에 고객의 오감을 자극하는 시스템을 접목

시킨 FGD 기법을 시행

- 라이프스타일 트렌드를 다섯가지 유형으로 구분하고 각 유형에 대한

고객들의 반응을 바탕으로 "라네즈" 브랜드 컨셉을 정의하려고 했음

ㆍ라이프스타일 유형은 합리적(rational), 자연주의적(natural), 여유로

움(relaxing) 등으로 분류

- 라이프스타일 유형별 컨셉을 감각적으로 표현하기 위해 동영상(시각,

청각), 3D 박스(촉각, 후각) 등으로 '스티뮬러스 룸'을 구성
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ㆍ'스티뮬러스 룸' : 유형별 자극도구가 설치된 방으로, 7~8명의 고객들

이 이 공간에서 자신이 체험하고 느낀 것에 대해 토론

ㆍ예를 들어 'rational egoism' (합리적 자기중심) 유형은 진취적인 직장

여성 상을 동영상으로 제시하고, 'natural' 유형은 스티뮬러스 룸을 정

원처럼 디자인

- 고객들의 감각, 감정, 사고, 신체적 반응을 조사하고 인터뷰를 실시

ㆍ참여자는 각 방에서 직접적인 체험을 하면서 컨셉에 깊이 동화됨

□ 조사결과는 브랜드 컨셉과 이미지를 설정하기 위한 기초 자료로 활용

- 자연스러움과 고급스러움이 "라네즈" 의 제품 컨셉과 가장 근접한 것

으로 나타나 이를 바탕으로 마케팅 전략을 설계

ㆍ용기 디자인, 광고, 판촉물 등에 대한 고객들의 구체적 반응을 조사

Ⅳ. 국내기업의 대응방향

불황일수록 '고객니즈 부합형' 제품개발에 주력

□ 고객의 마음을 읽어 내는 마케팅 조사를 통해 불황을 돌파

- 경기침체를 이유로 구조조정, 비용절감 등 '방어적 전략'으로 일관해서

는 곤란

ㆍ생존만을 위한 과도한 비용절감 및 투자축소는 성장 가능성을 훼손

- 불황에 지치고 위축된 고객의 구매욕구를 자극하기 위해서는 드러나

지 않는 소비니즈를 발굴해 내는 마케팅 조사역량이 필수적

ㆍ불황기에는 고객니즈에 부합하지 않는 제품은 외면당할 확률이 더 높음

삼성경제연구소 18



CEO Information 405호

도요타는 적극적인 니즈 발굴로 불황속 히트상품을 창출

1999년 일본에서는 자동차 판매의 침체가 계속되는 가운데 도요타의 "팬카고"

가 이례적으로 히트를 했음. 이전 자동차업체의 일방적인 제품 개발에서 고객니

즈를 우선하는 상품 개발로 전환한 것이 성공의 요인. "팬카고" 개발팀은 목표

고객인 젊은이들의 자동차 사용관행을 직접 살펴보기 위해서 주말 밤 젊은이들

이 개조차를 타고 모이는 부두 주차장, 캠프장 등을 방문하여 차 속을 관찰한다

든지 사용방식을 질문하였음.

□ 해외시장 개척으로 성장기회를 새롭게 창조

- 현지인의 소비성향에 대한 사전조사를 바탕으로 해외시장을 개척하여

내수침체를 극복

ㆍ캐논은 일본 장기불황 하에서도 수익의 70%를 해외시장에서 거두어

들이며 3년 연속 사상 최대이익 기록을 갱신

'고객분석'의 수준을 한 단계 업그레이드

□ 해외 선진기업과의 고객분석 역량의 격차를 조기에 축소

- 선진기업들이 '잠재니즈 발굴'을 목표로 고객니즈를 분석하는 반면, 국

내 기업들은 '표면적인 의견청취'에만 치중

ㆍ편의성과 비용문제 때문에 일반적 서베이를 주로 사용
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국내기업과 선진기업의 고객니즈 조사방법 비교

국내 기업의
조사 포커스

글로벌 선진기업의
조사 포커스

잠재니즈 발굴 표면적 의견 청취

관심 및
활용 정도

□ 해외사업 강화와 글로벌 경쟁에의 대응을 위해서는 '고객이해 수준'을

높이는 것이 필요

- 글로벌기업들은 앞선 기법을 적용하여 '현지인에 대한 철저한 소비 니

즈 분석'으로 지역적 차별화를 도모

ㆍ로레알은 한국시장에 진입하면서 소비자의 가정을 방문하여 화장품

사용과 관련된 모든 생활을 면밀하게 관찰한 후 제품, 서비스에 반영

- 글로벌기업과의 경쟁에 대처하기 위해서 현재의 취약한 고객분석체계

를 근본적으로 재점검

ㆍ'토종업체의 강점'만으로 내수시장을 방어할 수는 없음

효과적인 '고객마인드 읽기'를 위해 다각적 접근을 시도

□ 정성적 기법에 근거한 분석을 통해 잠재니즈를 발굴

- 미충족된 잠재니즈를 발견하여 새로운 제품을 개발하고 신시장을 창출

ㆍ손으로 쓰는 문화를 활자 문화로 바꾼 워드 프로세서, 어린이 놀이문

화를 변화시킨 비디오 게임 등
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- 객관적 검증에 근거한 기존 접근방법의 한계를 인식하여 적절한 정성

적 기법을 동원

ㆍ선진기업들이 활용하고 있는 '정성적 기법'은 '표현되지 않는' 니즈를

탐색하기 위한 효과적 수단

□ 다양한 분야의 전문인력을 영입하고 타산업의 방법론을 접목

- 인간 행동과 사고를 깊이 있게 이해할 수 있는 인문사회 및 기초과학

분야의 전문 인력을 스카웃

ㆍP&G, 도요타 등은 인류학자, 심리학자를 리서치 팀장으로 채용

AVIS 리서치 팀의 고객조사

렌트카 업체인 AVIS는 90년대 중반 고객만족도가 떨어지자 자동차 렌탈과 관

계된 고객의 감성 니즈를 이해하여 돌파구를 마련하려고 시도. 미래학자, 심리

학자, 문화 인류학자들로 연구팀을 구성하여 조사를 실시한 결과, 고객은 빠른

서비스, 깨끗한 자동차보다는 여행으로 인한 스트레스와 불안의 해소를 원하는

것으로 나타났음. AVIS는 '환차장소에 운항상황표 설치', '고객특별보호원의 인

도서비스 제공' 등 고객이 안심할 수 있는 분위기를 연출. 그 결과 고객만족도

조사에서 선두를 차지했고, 직원유지율도 9%p 높아짐.

- 타산업에서 활용하는 조사방법을 도입하여, 독특하고 차별화된 아이디

어를 발굴

ㆍ자동차업체는 의류업체와 공동으로 마케팅리서치를 실시함으로써 유

행하는 컨셉, 색상 등에 대한 정보공유와 시너지창출이 가능

□ 정성적 조사를 위한 수단으로 디지털 도구를 적극 활용

- 비디오 컨퍼런싱, 온라인 채팅 등을 활용한 정성적 조사는 오프라인의

시간적, 지리적 제약을 극복할 수 있도록 함
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ㆍ미국 식품회사인 퀘커오츠(Quaker Oats)의 분석에 따르면, 온라인 조

사비용은 오프라인 대비 1/3 수준

- 디지털 방식의 정성적 조사는 신분노출 없이 진행할 수 있고 익명성

을 보장하기 때문에 보다 솔직한 답변을 얻어낼 수 있음

ㆍ현재의 정량적인 '온라인 서베이' 위주에서 정성적 조사로 디지털 도

구의 활용범위를 확대

고객민감형 조직으로 체질을 전환

□ 고객니즈에 능동적으로 대응하는 현장지향 체질로 전환

- 실무자가 현장에서 직접 고객과 대화하고 니즈나 불만요소를 체험

ㆍ고객의 일상생활 및 소비 현장에서 생생한 정보를 획득

- 전 구성원이 '고객중심사고'를 실현할 수 있도록 고객과의 접점에서

발생하는 정보와 지식을 취합하고 공유

ㆍ온라인 커뮤니티 상의 고객의견은 제품개발을 위한 아이디어의 보고

- CEO 스스로 고객 목소리에 귀를 기울이는데 있어 솔선수범

ㆍIBM의 회생을 이끈 루거스너 회장은 자기시간의 80%를 고객에 투자

□ 단계적 학습과 체화를 통해 내부 고객분석팀의 역량을 강화

- 초기에는 외부 시장조사 기관과의 공동프로젝트를 통해 선진기법을 습

득하고, 단계적으로 내부역량을 강화하여 자체 분석체계를 구축

ㆍ내부사정에 밝지 못한 외부기관에 계속 의존하면 고객과의 깊이있는

대화를 통해 혁신적인 제품을 개발할 수 없음
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- 선진기업들은 마케팅리서치 전담 부서를 설치하고 고객니즈 발굴을

위해 많은 투자를 하고 있음

P&G의 마켓리서치 부서

1925년 설치된 P&G의 시장조사 부서가 마케팅리서치 조직의 효시. 초대 팀장

을 역임한 스멜서(Smelser) 박사는 34년간 부서장을 지내면서 P&G의 마케팅

을 세계 최고의 정교하고 세련된 것으로 발전시킴. 부서의 연구진들은 다양한

소비자들에게 구체적인 질문을 연속적으로 하고 그 결과를 일람표로 만들어 자

사 및 경쟁사 제품이 어떻게 사용되고 있고, 어떻게 사용되어야 하고, 어떤 소

비자들이 왜 좋아하는지 등을 파악.

□ 조직내 협업을 통해 분석 결과의 활용도를 제고

- 고객분석 전담팀은 '분석의 정확성'에 치중하는 반면 마케팅, 생산 등

은 실질적인 의사결정과 행동에 대한 책임을 생각한다는 차이가 있음

ㆍ변화나 리스크를 회피하려는 실무자의 성향 때문에 고객분석 결과 도

출된 창조적 아이디어가 사장될 가능성이 있음

- 분석결과가 현업의 프로세스에 저항 없이 반영될 수 있도록, CEO 차

원의 부서간 의견조정과 공식적 적용 의지의 피력이 필요

ㆍ순환근무를 통해 분석-실무팀 간 상호이해를 도모

최순화, 이동훈, 홍정우

(schoi@seri.org)
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◆ 지표로 보는 경제 Trend ◆

< 금융동향 >

6. 10 6. 11 6. 12 6. 13 6. 16

환율
원/달러(종가기준)

엔/달러

1,194.5

117.82

1,195.4

117.74

1,193.2

117.61

1,191.9

117.47

1,190.3

117.65

금리
회사채(3년 AA-, %)

국고채(3년, %)

5.18

4.04

5.18

4.03

5.21

4.06

5.23

4.05

5.19

3.95

주가지수(KOSPI) 649.75 651.29 657.95 665.24 657.82

< 실물동향 >
(전년동기(월)비, %)

2001년 2002년 2002.12월 2003. 2월 3월 4월 5월

GDP성장률

민간소비

설비투자

3.1

4.7

-9.6

6.3

6.8

6.8

6.8

6.8

6.8

3.7

0.9

1.6

.. .. ..

산업생산

평균가동률

1.3

75.1

7.3

76.9

9.5

77.0

10.2

77.9

5.0

76.9

1.8

76.6

..

..

실업률

실업자(만명)

전국 어음부도율

3.8

(84.5)

0.23

3.1

(70.8)

0.06

3.1

(70.2)

0.07

3.7

(82.2)

0.08

3.6

(80.7)

0.14

3.3

(75.6)

0.08

3.2

(74.4)

..

소비자물가상승률 4.1 2.7 3.7 3.9 4.5 3.7 3.2

수출(억달러)

(증감률)

수입(억달러)

(증감률)

1,504.4

(-12.7)

1,411.0

(-12.1)

1,624.7

(8.0)

1,521.3

(7.8)

150.3

(26.1)

144.5

(27.9)

134.4

(21.9)

138.1

(31.9)

154.1

(16.3)

159.3

(32.9)

158.6

(20.3)

148.3

(18.1)

147.9

(4.4)

135.3

(6.5)

경상수지(억달러) 82.4 60.9 -6.5 -1.1 -11.9 -3.9 ..

외환보유액(억달러) 1,028.2 1,214.1 1,214.1 1,239.9 1,238.2 1,236.2 1,283.4

총대외지불부담

(억달러)
1,188 1,310 1,310 1,344 1,370 1,392 ..
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