3. 인터넷마케팅
사례19) 사이버공간을 통해 향수를 파는 프록터 앤드 갬블
 마케팅의 사관학교로도 불릴만큼 뛰어난 마케팅능력으로 유명한 미국의 대표적인 소비재회사 프록터 앤드 갬블(Procter & Gamble, P&G)은 앞서가는 마케팅회사답게 온라인 광고도 활발하게 하고 있다. 그러나 이 회사는 자사의 제품을 취급하는 기존 소매상들과의 관계를 생각해서 사이버공간을 통해 소비자들에게 직접 물건을 파는 것에 대해서는 소극적이었다. 하지만 1998년 11월 P&G는 휴고 보스(Hugo Boss)라는 고급향수류를 팔기 위한 웹사이트를 조용히 개설한다. 휴고 보스는 원래 마르쪼토(Marzotto)라는 이탈리아 패션회사가 갖고 있는 의류제품의 상표인데, P&G가 그 상표이름을 라이센싱하여 자사의 향수제품에 그것을 쓰고 있는 것이다. P&G는 비누나 기저귀같은 주요 기존제품들은 인터넷을 통해 직접판매하지 않겠다고 공언하고 있으며, 휴고 보스 사이트는 예외라는 것을 강조하고 있다. 즉 휴고 보스의 전통적인 유통경로는 고급백화점인데, P&G는 크리스마스 기간이라는 선물철이 다가옴에 따라 소비자들이 대안으로 쓸 수 있는 판매경로를 하나 더 제공하는 것뿐이라고 이야기하고 있다.
 소비자들은 이 휴고 보스 사이트에서 휴고 향수나 화장수를 주문할 수 있을 뿐만 아니라 전자우편을 통해 그것들을 글귀와 함께 선물로 보낼 수도 있다. 가격은 백화점에서 살 때와 똑같지만 약간의 우송료와 처리비용이 덧붙여진다. 그러나 온라인 쇼핑을 하는 소비자들은 가게에 가지 않고도 선물을 사서 보낼 수 있다는 이점 때문에 이러한 추가비용에 그다지 신경쓰지 않을 것이라고 P&G는 보고 있다. P&G는 고객들이 이 사이트를 방문하도록 하기 위해 표적고객층인 18∼49세 사이의 남녀를 겨냥한 휴고광고를 여러 사이트에서 하고 있다. 이러한 광고에 소비자들이 휴고 보스를 온라인으로 살 수 있는 사이트의 주소(www.hugo.com)가 포함됨은 두말할 것도 없다. 또 하나 재미있는 것은 웬만해서는 광고대행사를 바꾸지 않는 P&G가 이번의 온라인 광고를 위해서는 원래 휴고 보스의 광고를 맡고 있던 그레이 애드버타이징(Grey Advertising)을 쓰지 않았다는 사실이다. 그 대신 P&G가 고른 회사는 나이키(Nike)등의 온라인 광고를 맡아서 한 적이 있는 레드 스카이 인터액티브(Red Sky Interactive)라는 쌍방향 마케팅서비스 전문회사이다. 소비자들을 매료하고 그들을 적극적으로 광고에 참여하게 하는 온라인 광고를 만들 수 있는 독특한 노하우를 그 회사가 갖고 있다고 결론을 내렸기 때문이다.
사례20) 소비자가 가격결정을 주도하는 프라이스라인의 인터넷 쇼핑
미국 코네티컷 주의 스탬포드(Stamford)에 있는 프라이스라인(Priceline)이란 회사는 ‘온라인 입찰서비스’라는 매우 특이한 상품을 판매하는 사뭇 진취적인 회사이다. 즉 이 회사는 고객들로 하여금 컴퓨터를 통해 항공권, 자동차, 호텔방, 주택저당(home mortgage) 등의 값을 부르게 한다. 말하자면 고객들이 스스로의 입찰가격을 제시하는 것이다. 이렇게 하면 고객은 프라이스라인의 입찰서비스망에 가입해 있는 회사들 가운데 어느 회사가 자신이 부른 값을 받아들이는가를 대번에 알게 된다. 그러면 그는 컴퓨터에 자신의 신용카드번호를 입력하는 방법으로 값을 지불한 다음 자기가 원했던 제품이나 서비스를 받게 되는 것이다. 
 그런데 99년 11월부터 프라이스라인의 웹하우스(WebHouse)라는 자회사는 이러한 입찰서비스를 통해 뉴욕지역에서 돼지고기, 참치통조림, 맥주 등 140개 항목의 식료품을 팔고 있다. 하지만 온라인으로 식료품을 파는 것 자체는 그다지 새로운 일이 아니다. 이미 호움그로서(HomeGrocer.com), 피포드(Peapod), 웹밴 그룹(Webvan Group) 등의 회사가 그렇게 하고 있기 때문이다. 그러나 다른 인터넷 회사들이 운반차(van)로 식료품을 창고에서 고객들이 있는 곳으로 날라 주는데 반하여, 프라이스라인은 고객들로 하여금 식료품점에서 손수 물건을 가져가게 한다. 즉 편리보다는 경제성을 더 내세우는 것이다. 프라이스라인의 이 새로운 사업이 성공할지 안 할지는 이 회사가 거래당사자인 웹하우스와 고객 그리고 식료품점 사이의 상호관계가 복잡하게 얽혀 있는 판매시스템을 얼마나 잘 관리하느냐에 달려있을 것이다. 웹하우스의 고객은 신문지에 끼어 있는 간지나 슈퍼마켓에서 고유번호와 자석줄(magnetic strip)이 장착된 플라스틱 카드를 손에 넣은 다음, 카드번호를 이용하여 웹하우스의 인터넷 사이트에서 쇼핑을 하게 된다. 그런데 문제는 현재 인터넷 쇼핑을 하는 고객들은 대체로 시간에 쫓기는 사람들이라는 사실이다. 과연 이 바쁜 사람들이 세제나 시어리얼을 살 때 돈 몇 푼을 아끼려고 컴퓨터 앞에서 시간을 보내려고 할까? 그런 일은 은퇴한 사람들이나 하지 않을까? 그러나 프라이스라인의 경영진은 지금도 수많은 사람들이 식료품을 싸게 사려고 몇 시간씩 신문·잡지들을 뒤적이며 할인쿠폰을 모으고 있는 사실을 상기시키면서 신규사업의 전망을 아주 밝게 보고 있다. 또 고객들로서는 제조업체들이 그들에게 할인쿠폰을 제공하는 것을 기다릴 필요없이 스스로 먼저 그들이 원하는 할인가격을 제시할 수 있다는 것이 큰 매력이다. 웹하우스의 이 시스템에 참여하는 제조업체들은 고객들이 온라인으로 내는 할인가격과 정가의 차이만큼을 해당 슈퍼마켓에 지불하며, 또 거래액의 약 5∼10%를 수수료로 낸다. 또한 이 서비스를 적극적으로 이용하는 고객들도 매달 3달러의 수수료를 낸다. 
 웹하우스의 시스템은 기본적으로 소비자들이 다량으로 구입하지 않아도 그들이 현재 창고점(warehouse stores)에서 받고 있는 정도의 혜택을 그들에게 주는 것이다. 따라서 이런 의미에서 이 시스템은 상당한 경쟁우위가 있다고 볼 수 있다. 프라이스라인은 웹하우스의 이 새로운 시도가 성공을 거두면 앞으로 약품도 거래대상에 포함할 계획이다. 바야흐로 소비자가 가격결정을 주도하는 온라인 마케팅 시대가 성큼 다가오고 있는 것이다
사례21)새로운 경영패러다임을 추구하는 제너럴 모터스
1999년 11월 2일, 미국을 대표하는 두 자동차회사 제너럴 모터스(General Motors)와 포드(Ford)는 거의 동시에 실리콘 밸리 전체를 뒤흔들 만한 엄청난 계획을 발표한다. 즉 두 회사 모두 앞으로는 어마어마한 규모를 자랑하는 그들의 구매업무를 인터넷을 통해 하겠다는 것이다. 만일 현재의 복잡한 구매업무를 거래가 즉각적으로 이루어지는 범세계적인 전자포럼을 통해 하게 되면, 수십 억 달러를 절약할 수 있으리라는 것이 그들의 생각이다. GM은 현재 약 3만 개의 공급자를 통해 해마다 약 870억 달러 어치의 물품 및 서비스를 구매하고 있으며, 포드의 구매물량은 이보다 약간만 적을 뿐이다. 그래서 이러한 거대한 두 회사가 온라인으로 모든 구매관련업무를 처리하게 되면, 전자상거래의 규모는 현재의 연간 200억 달러에서 2∼3년 내에 약 1조 달러에 이를 것으로 전문가들은 보고 있다. GM의 사이트만 하더라도 몇 년 내에 그것의 취급액수는 무려 5천 억 달러가 될 것으로 예상된다.
그런데 이 프로젝트를 매우 정력적으로 추진하고 있는 GM의 리차드 와고너(G. Richard Wagoner, Jr.) 사장은 불과 1년 전인 98년 말경까지 사무실에 컴퓨터가 없었다고 한다. 그러나 98년 크리스마스 휴가기간 동안 대중매체와 아들들을 통해서 전자상거래 열풍을 실감하게 된 그는 쉬는 기간이 끝나자마자 정보담당 부사장인 랠프 찌겐다(Ralph Szygenda)에게 GM이 새로운 기술을 충분히 활용하고 있는가의 여부를 물어봤다. 찌겐다의 대답은 GM이 아주 빨리 서둘러야 한다는 것이었다. 그러자 와고너 사장은 찌겐다에게 특별팀을 만들어 작업을 해서 90일 이내에 구체적인 건의안을 내도록 지시했다. 뿐만 아니라 그는 전략담당임원들로 하여금 모두 인터넷을 배우게 했다. 그 결과 99년 봄에는 모든 전략담당임원들이 웹 열풍에 휩싸였으며, 이미 이른 여름에 GM은 와고너 사장의 전폭적인 지지를 업고 몇 개의 인터넷관련 주요 프로젝트를 추진하기에 이르렀다. GM의 장기적인 꿈은 유명한 델 컴퓨터처럼 고객으로부터 온라인으로 주문을 받고 나서 몇 주가 아닌 며칠이내에 인터넷을 써서 그가 원하는 대로 승용차나 트럭을 생산할 수 있게 되는 것이다. 
99년 8월, GM은 고객의 관점에서 전자상거래를 도입하는 것을 목적으로 하는 e-GM이라는 새로운 부서를 만들었으며, 구매담당 부사장인 해롤드 쿠트너(Harold Kutner)는 온라인으로 공급회사들과 가장 빠르고 효율적으로 커뮤니케이션하는 시스템을 구축하는 책임을 맡게 된다. 그러나 몇 주 후에 쿠트너는 공급회사들을 온라인으로 연결하는 것은 단순히 커뮤니케이션의 효율을 높이는 것보다 훨씬 더 큰 의미를 갖는다는 것을 알게 된다. 즉 GM은 이러한 시스템을 통해 공급회사들끼리 서로 거래를 할 수 있는 사실상의 시장을 창출할 수 있고, 또 그렇게 함으로써 공급사슬(supply chain) 전체에 걸쳐 값을 내릴 수 있는 가능성에 쿠트너와 그의 팀은 눈을 뜬 것이다. 그들은 갖은 노력 끝에 전략담당임원들에게 이러한 새로운 사업개념의 타당성과 중요성을 인식시키는데 성공한다. 그 결과, GM의 막강한 전략위원회(strategy board)는 10월 하순에 쿠트너가 제안하는 프로젝트를 추진하기로 결정한다. 한편 캘리포니아의 월넛 크리크(Walnut Creek)에 있는 커머스 원(Commerce One)을 이미 이 벤처사업의 파트너로 선정해 놓았던 GM은 포드가  자사의 야심찬 계획을 11월 2일 발표한다는 정보를 입수하자마자, 서둘러 같은 날 기자회견을 해버린 것이다. 앞으로 GM이 TradeXchange라고 이름붙인 이 웹사업에서 어떤 성과를 올릴지 자못 기대된다고 하겠다.
