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디지털 시대디지털디지털 시대시대
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디지털? 

디지털의 개념은 시간의 흐름에 따라 변화되고 있음

“가장 디지털적인 제품과 아날로그적인 제품은 어떤 것인가?”
소비자들에게 직접 물어 보았습니다
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디지털? 

21세기에 접어든 후 우리에게 너무나도 익숙한 용어

Digital 

우리는 지난 10여 년 넘게 디지털 시대에 살고 있음
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이런 현상은 이제 일상이 되었습니다

음식 먹기 전에 사진 찍는 것은 기본

초등학교 교실까지
진출한 휴대폰

졸업식장에서도 사진사 아저씨는 뒷전
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인터넷의 진화와 Web 2.0의 등장

변화의 기반인 인터넷도 진화를 거듭: 편리한 수단 → 생활의 플랫폼

E-mail 게시판 메신져 블로그 Wiki Social Networking 

’

폐쇄형 정보 공유 개방형 정보 생성

Web 2.0 革命
포털 위주의 Web 

폐쇄적 콘텐트

전문가, 단체의 정보생성

정보전달의 효율성 추구

플랫폼으로서의 Web 

개방형 콘텐트

개개인의 정보 생성

집단지성의 시너지 추구
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Web과 Digital 변화
→ 소비자와 기업의 관계 변화

기업 마케팅 환경의 변화

디지털 혁명 이전

공급자소비자

영향력

디지털 혁명 이후

공급자소비자

영향력



8/78

디지털 2.0 마케팅으로의 전환

이러한 새로운 디지털 시대에

20세기의 마케팅 전략은 한계를 보이고 있습니다

이번 Digital Leaders Forum을 통해

21세기 디지털 소비자들에 맞는

21세기형 디지털 마케팅을 이야기하고자 합니다

2020세기세기 마케팅마케팅
마케팅 1.0 

2121세기세기 마케팅마케팅
마케팅 2.0 
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이런 새로운 디지털 현상을 이렇게 부르려 합니다

Digital 2.0 

디지털 기술이 일상 생활의 기본 플랫폼이 되어버린

Web 2.0 시대에 소비자들은 디지털 소비자로 진화

그들은 정치, 사회 뿐 아니라 시장 자체를 변화시키고 있음

이러한 디지털 현상과 소비자를 심도 있게 이해하는 기업만이

다가오는 시대의 승자가 될 수 있을 것
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다음을 함께 이야기 해보고자 합니다

우리는 어떠한 전략적 시사점을 얻을 수 있을까? 

우리사회 얼마나 디지털화 되었을까? 

새로운 디지털 소비자들은 어떠한 사람들일까? 
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우리사회 얼마나 디지털화 되었나? 우리사회우리사회 얼마나얼마나 디지털화디지털화 되었나되었나? ? 
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인터넷 강국 대한민국

“한국에서 클릭 못하면 촌놈”

지속적으로 증가하는 인터넷 인구

우리나라 75% 이상이 네티즌! 

51.6

56.6
58.0 59.4

64.1 65.5
68.2

70.2
71.9 72.8 73.5 74.8 75.5

01.6 01.12 02.6 02.12 03.6 03.12 04.6 04.12 05.6 05.12 06.6 06.12 07.6

대한민국대한민국 인터넷인터넷 이용률이용률 변화변화 추이추이
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한국 네티즌의 강력한 포스! 

‘ ’

문화의 권력 이동

‘ ’

여론형성의 장으로서 인터넷

와이프로거 마케팅

블로그 마케팅 위키노믹스
Netizen
Power 

사이버 시위

악플 문화
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디지털 세대, 네티즌?  

디지털 세대 또는 네티즌이라고 하면 어떤 이미지가 떠오르십니까? 
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새로운 현상들

하지만 뭔가 달라지고 있습니다
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디지털 세대는 따로 없다? 

아기로만 여겨졌던 유아들의 디지털 영재화

풍요로운 디지털 황혼을 보내는 웹버족(정보화된 노인층)
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이제는 모두가 디지털 세대

디지털의 기본 플랫폼화 및 생활화로 인해

특정 세대가 디지털 세대라고 말하기 어려운 시대 도래
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디지털 논의에서 소외되었던 사람들

혹시 우리는 많은 잠재시장을 등한시 해오던 것이 아니었을까? 
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Digitalized Korea 

33.8%
42.5% 42.5%

33.3%
20.6%

전 체 13-19 20-29 30-44 45-54

64.3%

96.8%
81.4%

60.3%

36.3%

전 체 13-19 20-29 30-44 45-54

50.0%

83.9%
67.1%

45.0%

23.0%

전 체 13-19 20-29 30-44 45-54

40.3%

66.1%
49.1%

36.8%
24.4%

전 체 13-19 20-29 30-44 45-54

그러나, 이제는 세대구분 없이 디지털 없이는 생활이 어려운 시대
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新 디지털 풍속도

지금부터는 새로운 디지털 환경의 주인공
디지털 소비자에 대해 이야기를 하고자 합니다

지금부터는지금부터는 새로운새로운 디지털디지털 환경의환경의 주인공주인공

디지털디지털 소비자소비자에에 대해대해 이야기를이야기를 하고자하고자 합니다합니다

편리함을 위해 선택적으로 디지털을 사용하던 시절을 지나
디지털이 필수가 된 새로운 환경이 펼쳐지고 있습니다

편리함을편리함을 위해위해 선택적으로선택적으로 디지털을디지털을 사용하던사용하던 시절을시절을 지나지나

디지털이디지털이 필수가필수가 된된 새로운새로운 환경이환경이 펼쳐지고펼쳐지고 있습니다있습니다
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디지털 소비자 분석과 시사점디지털디지털 소비자소비자 분석과분석과 시사점시사점
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20세기의 신제품 소비자 정의

20세기에는 소비자를 신기술수용 정도에 따라 다음과 같이 구분

2.5% 13.5% 34.0% 34.0% 16.0%

Innovator Early Adopter Early Majority Late Majority Laggards 

Early Adopter의 마음과 Early Majority의 지갑을 사로잡기 위해

많은 기업들이 마케팅 전략을 전개해오고 있습니다

Early Adopter의 마음과 Early Majority의 지갑을 사로잡기 위해

많은 기업들이 마케팅 전략을 전개해오고 있습니다

Chasm 
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새로운 소비자 정의가 필요한 시점

기술수용주기(Technology Adoption Life Cycle)

수용자

소비자 ≠ 수용자

그러나 더 이상 소비자들은 단순한 수용자가 아닙니다

“Web 2.0”“ ” “ ”“ ”
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Road to
Digital

새로운 소비자 구분

소비자 변화의 근원인 디지털화 정도에 따라

다음의 세 집단으로 구분해 보았습니다

Analog 
Consumer 

Digital 1.0 

Consumer 
Digital 2.0 
Consumer 
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그들은 누구인가? 

아날로그
소비자
아날로그
소비자

디지털 기기 몇 개 사용 안 합니다. 

인터넷이 끊겨도 크게 불편하지 않고

디지털 기기나 서비스는 대중화 되어야 구입하죠.

디지털
소비자 1.0
디지털
소비자 1.0

디지털 기기 및 서비스 사용에 익숙해요.

생활이 편리해지고 풍요로워지니까 디지털 사용하죠.

제가 바로 보통 말하던 그 디지털 구매자에요.

디지털
소비자 2.0
디지털
소비자 2.0

디지털이 없는 생활은 상상할 수도 없어요. 

제 생활의 기본 근간이 되죠. 

Web2.0 시대의 참여, 공유, 개방을 실천합니다.  
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21.0%
27.3%

14.0%

3.0%

13-19 20-29 30-44 45-54

디지털 소비자 분포

11.5%

Analog 
Consumer 

72.7%

Digital 1.0 
Consumer 

15.8%

Digital 2.0 
Consumer 

0.0% 2.5%
11.2%

28.1%

13-19 20-29 30-44 45-54

79.0%
70.2% 74.8%

68.9%

13-19 20-29 30-44 45-54
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디지털 소비자들의 사회관

디지털 1.0

디지털 2.0

아날로그

2.0 소비자들은 Web2.0의 특징인참여, 공유, 개방의 전도사
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이전에도 참여, 공유, 개방을 실천하는 소비자는 존재

만들어진 공간에 참여하고, 기존의 글을 퍼서 전달하는

열정적참여자에 머물렀음

P Generation (P세대)
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이전 소비자들은

집단을 형성하여 파워 형성

개개인으로서는

힘이 약한 소시민

현재의 참여, 공유, 개방의 소비자

개개인이 미디어가 되어 개인파워를 형성하고

서로 네트워크로 연결되어 시너지 발휘

소비자 2.0 소비자 1.0 
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변화를 이끌어가는 소비자 2.0 

創造의 소비자 2.0 參與의 소비자 1.0 

創造的 開放
(Creative Openness) 

주어진 공간에 참여하고

정보를 얻기 위한 개방 요구

創造的 共有
(Creative Sharing) 

누군가 만들어 놓은 주어진

정보 및 의미 공유

創造的 參與
(Creative Participation) 

주어진 의미에 대한

공감표시를 위해 원하면 참여
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현재의 참여, 공유, 개방의 소비자

동영상 찍어 인터넷 게재 및 전달 사진 합성 가공하여 전달동영상 제작 가공하여 전달

온라인 동호회 조직 및 운영 경험

사진 찍어 인터넷 게재 및 전달

4.3%

25.9%

70.5%

0.0%
11.7%

35.8%

0.0% 6.7%
15.8%

0.0%
10.6%

47.1%

1.4% 7.8%
23.2%

이들이 바로 UCC 등을 제작하여
관심 이슈 및 사회적 이슈에 참여하는 그들

이들이 바로 컨텐트를 창조하여
자신의 관심사나 견해를 공유하는 그들

이들이 바로 지식에 대한 지적자산권을
주장하기 보다 널리 개방하는 그들



32/78

2.0 소비자들은 매력적인 구매자

0.0%

20.4%

48.4%

5.8%

21.3%

48.4%

2.0 소비자들은 창조만 하는 것이 아니라

제품을 남보다 더 빨리, 더 자주 구입하는 매력적인 소비자
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2.0 소비자들은 광고 커뮤니케이션의 타겟

디지털 소비자들은 대중매체 광고의 열렬한 청취자이며

특히 뉴매체 광고에 긍정적 반응을 보임

광고안한 제품 구매 망설임 인터넷 광고 바로 클릭 구매경험인터넷 광고도 TV 광고만큼 영향

29.0%

53.4%

71.6%

40.6%
46.1%

54.7%

1.4%

16.1%
25.3%

마케터들의 목소리에 귀 기울이는 바로 그 소비자들

※ “온라인 프로모션 이벤트에 응모했던 경험” : 아날로그 2.9% vs. 2.0 소비자 37.9%
“인터넷에서 광고 보고 오프라인에서 구매” : 아날로그 5.8% vs. 2.0 소비자 48.4%



34/78

21세기형 새로운 소비자 유형

Innovator 
(2.5%) 

Early Adopter 
(13.5%) 

Early Majority 
(34.0%) 

Late Majority 
(34.0%) 

Laggards 
(16.0%) 

디지털 1.0 소비자
(72.7%) 

수용하는수용하는 소비자소비자

아날로그 소비자
(11.5%) 

주저하는주저하는 소비자소비자

디지털 2.0 소비자
(15.8%) 

창조하는창조하는 소비자소비자

Caution ! 

수용성에 기반한 소비자 구분이 아니라

창조와 수용 정도를 모두 고려한 소비자 구분이 필요함
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디지털 소비자? 2.0 소비자? 

그들은 바로 이런 사람들입니다

Influential Creator 

Digital Mania 

Harmonizing Spiderman 

Variety Seeker 
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2.0 소비자는 디지털 무대의 영향력 있는 창조자들

Influential Creator 

2.0 소비자들은 디지털 무대의 모든 프로세스를 총괄

기획
(Producer) 

기획
(Producer) 

감독
(Director) 

감독
(Director) 

연기
(Actor) 

연기
(Actor) 

비평
(Critic) 

비평
(Critic) 
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2.0 소비자는 디지털 시대의 창조적 배우들

내의견을 인터넷에 종종 올린다 유용한 정보를 주변에 알린다남들이 모르는 정보를 인터넷에 올린다

2.9% 9.6%

100.0%

1.4% 5.0%

35.8%

2.9% 8.9%

51.6%

바로 이들이 디지털 관객들에게 영향력을 행사하는 Opinion Leaders 

2.0 소비자들은 내가 만든 것을 보여주고 싶어하는 배우

타인의 블로그 미니홈피 보는 것 보다
내가 만든 것을 보여주는 것을 훨씬 더 좋아한다

아날로그 소비자
1.4 % 

소비자 1.0 
13.5 %

소비자 2.0 
44.2%
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2.0 소비자의 영향력 증대

2.0 소비자들은 브랜드의 전도사가 될 수도 있지만

무서운 악플러가 될 수도 있습니다

0.0% 0.0%
2.5%

6.0%
3.2%

31.6%

7.2%

0.0%

5.5% 4.8% 6.3%

24.2%
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전문가들에 의한 보증이 점차 힘을 잃어가고 있는 가운데

2.0 소비자들의 발언권 및 영향력이 점차 커져가고 있습니다

학계, 평론가, 연구원 등

전문가집단의 견해는

참고는 되지만 영향력 감소

학계, 평론가, 연구원 등

전문가집단의 견해는

참고는 되지만 영향력 감소

그러나, 실제 소비자들이

행동을 결정할 때는

같은 소비자들의 견해에 더 공감

그러나, 실제 소비자들이

행동을 결정할 때는

같은 소비자들의 견해에 더 공감

Power Shift 

2.0 소비자의 영향력 증대
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이는 비단 우리나라만의 현상이 아니라 글로벌한 트렌드로 나타남

2.0 소비자의 영향력 증대

23%
20%

10% 9% 8% 8% 8%
6% 6%

3%

On-line Off-line On-line 

< 2007년 영국 소비자들이 TV 구입시 주요 정보습득 경로 > 
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2.0 소비자는 분야별 전문가

소비자 스스로가 관심 분야의 전문가가 되고 있으며

서로의 전문분야를 공유하며 상호 영향력을 증대시키고 있음
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2.0 소비자의 우군화

기업들은 소비자 전문가 및 소비자 평론가들의 신뢰와 협조를 얻어야 함

전문성을 발휘할 장을 만들고

2.0 소비자들을 전문가로 대우하라

전문성을 발휘할 장을 만들고

2.0 소비자들을 전문가로 대우하라

2.0 2.0 소비자들의소비자들의

인정을인정을 받는받는

기업기업 및및 브랜드브랜드

스스로 참여, 공유, 개방 의지를 높이는

인센티브를 제공하라

스스로 참여, 공유, 개방 의지를 높이는

인센티브를 제공하라

그들이 이야기하는 것에 반응을 보이고

기업이 얻은 것에 대한 보상을 하라

그들이 이야기하는 것에 반응을 보이고

기업이 얻은 것에 대한 보상을 하라

신규구매를 유발하기 위해서는

2.0 소비자의 구매이후를 집중 관리하라

신규구매를 유발하기 위해서는

2.0 소비자의 구매이후를 집중 관리하라
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디지털 소비자는 디지털 마니아

Digital Mania 

아날로그 소비자들도 디지털의 장점을 높이 평가하고 있으며

특히, 2.0 소비자들은 디지털 예찬론자들

디지털은 생활에 장점을 더 많이 준다 디지털이 발전되는 미래가 더 기대된다디지털로 인해 생활이 빠르고 편해졌다

37.7%

72.2%

100.0%

40.6%

78.0%

96.8%

40.6%

68.6%

90.5%
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아날로그 보다는 디지털

아날로그 삶을 그리워 하는 사람들은 생각보다 많지 않았습니다

오히려 더욱 발전되는 디지털 세상에 대한 기대가 더 컸습니다

40.6%

68.6%

90.5%

27.5%

8.5%
0.0%
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디지로그

그런데도 소비자들이 디지로그에 관심과 반응을 보이는 이유는

아날로그 자체에 대한 동경 보다는 디지털의 단점에 대한 거부

78.3%

45.6%

26.3%

81.2%

36.9%

14.7%
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디지로그 제품이 대안인가? 

최근 많은 디지로그 제품들이 등장하고 있습니다

많은 경우 디지털 기기에 아날로그 형태 및 기능을 추가한 형태

이들의 공통점은 아날로그 적이고 복잡하면서 비싸기까지 합니다

시장성이 크다기 보다는 마니아를 대상으로 한 틈새시장 모델
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디지로그 개념의 확장

디지털의 단점을 아날로그의 강점으로 보강하는 개념으로 확장한

제품개발 및 커뮤니케이션

제품 사용 환경 커뮤니케이션디지털 제품디지로그

컨셉
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성공적인 디지로그 제품 예시 (닌텐도 DS) 

Sony와 MS가 디지털 게임기 시장에서 기술력으로 승부하면서

게임이 점점 더 복잡하고 어렵게 되었습니다

디지털에 익숙한
어린 학생

유행에 민감한
젊은 남성

여성과 게임을
같이 할 남성

복잡한 세상에서
휴식을 원하는 사람들

< Include > < Exclude > 

디지털에 익숙치
않은 여성들

이동성 강화

유행 선도 이미지 형성

단순한 디자인

복잡하지 않는 작동

아날로그 시대 게임들

같이하는 게임 이미지

닌텐도 DS 
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디지털 소비자는 네트워크의 중심

Harmonizing 
Spiderman 

네트워크 형성의 다양한 수단 보유

자발적으로 네트워크 허브를 형성하여

참여하고 참여시킴

개인의 파워 증대 및 집단화 통한 강화

세대간 화합의 메신저
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디지털 네트워크 (메신저) 

메신저 이용률 일주일 평균 메신저 대화친구 수메신저 등록친구 수

8.7%

47.2%

82.1% 51.5
41.2

16.3

11.7
8.8

3.8

가장 손쉽게 일상생활에서 주변 친구들과

대화하며 정보를 공유하는 수단

기업 및 제품관련 정보의 전달속도 및

전달범위에 있어 제약이 거의 없어짐
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디지털 네트워크 (미니홈피, 블로그, 동호회) 

미니홈피 보유율 온라인 동호회 활동블로그 보유율

4.3%

38.5%

67.4%

2.9%

22.9%

50.5%

4.3%
16.7%

44.2%

나와 친한 친구들과만 대화하는 것이 아니라

관심사가 같은 불특정 다수와 네트워크 형성

전문성을 가진 같은 소비자들을 찾기 쉽고

그들과의 연계가 점차 쉬워지고 있음
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디지털 네트워크 의존성 증가

이제는 디지털이 없이는 의사표현도 제약 받고, 인간관계도 줄어들 만큼

디지털 네트워크에 익숙해지고 의존하고 있음

8.7%

41.7%

56.8%

8.7%

41.5%

57.9%
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디지털 네트워크 vs. 아날로그 네트워크

아날로그 인맥과는 달리 디지털 인맥은 범위가 넓고, 평등하고 자율적임

아날로그 인맥

수직적

수동적

혈연, 학연, 지연 등의 강한 연결

닫힌 인맥

시·공간적 제약 있음

아날로그 인맥

수직적

수동적

혈연, 학연, 지연 등의 강한 연결

닫힌 인맥

시·공간적 제약 있음

디지털 인맥

수평적

능동적, 자발적

취미, 정보, 비즈니스 등의 약한 연결

열린 인맥

시·공간 제약 없음

디지털 인맥

수평적

능동적, 자발적

취미, 정보, 비즈니스 등의 약한 연결

열린 인맥

시·공간 제약 없음

또한 정보의 흐름이 더 효율적이고, 전파속도 및 범위가 매우 빠름
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디지털이 세대간의 단절을 가져왔나? 

디지털이 처음 보급되던 시기에는 디지털이 세대간의 단절을 가져오는

하나의 큰 원인으로 비추어졌던 시기가 있었음

아들, 딸

아버지

어머니

할아버지
할머니

아침 일찍 학교 가고, 자율학습, 학원 마친 후 늦게 귀가

집에 와서는 방에서 공부하거나 컴퓨터

아침 일찍 학교 가고, 자율학습, 학원 마친 후 늦게 귀가

집에 와서는 방에서 공부하거나 컴퓨터

아침 일찍 직장에 가서, 회식 또는 야근 후 늦게 귀가아침 일찍 직장에 가서, 회식 또는 야근 후 늦게 귀가

직장에 다니거나, 전업주부를 하더라도

가족과 이야기 하는 시간이 별로 없음

직장에 다니거나, 전업주부를 하더라도

가족과 이야기 하는 시간이 별로 없음

관심사도 다르고, 하루에 가족들과 보내는 시간이 적음관심사도 다르고, 하루에 가족들과 보내는 시간이 적음

개인시간이 날 때

인터넷과 게임에

몰두하는 누에고치형

디지털 사용자
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아날로그

디지털 1.0

디지털 2.0

디지털은 세대간 화합의 메신저

디지털로 인해 세대간 ‘소외’에서 ‘소통’으로 전환

아날로그 소비자가

오히려 세대간

단절을 보임
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디지털은 세대간 화합의 메신저

할아버지

할머니

아버지

어머니

아들

딸

사위

며느리

하루에 가족간 얼굴 보는 시간이 점차 줄어들었지만

전 세대가 디지털화 되면서 세대를 초월한 가족간 대화의 장벽이 낮아짐

“인터넷을 접한 장·노년층은 대부분 가족이나
주변과 의사소통이 전보다 높아진다”

주간한국 (2007.1.3.)
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다양성의 욕구 충족

Variety Seeker 

많은 영화들에서 디지털화가 진행된 미래사회를

기계적이고 획일화된 재미없는 사회로 묘사

오히려 관심사, 취미, 특기, 가치관이

더욱 다양해지고 집단화가 가능
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다양한 분야의 전문적 취미활동 가능

다양한 분야에서 자신과 같은 관심사를 가진 사람들이 쉽게 모이고, 

나누고, 전문가적 수준으로 활동하면서 영향력을 형성할 수 있게 되었음

미식 : 맛집탐방, 와인, 홍차, 커피
수집 : 시계, 팬시제품, 추억의 사진, 글래머 사진, 일본 만화, 유니폼, 칼, 그릇, 군사정보
공예 : 인테리어 소품, 리폼, 종이모형, 샤프, 비즈, 프라모델
키우기 : 식물, 애완동물, 열대어, 베란다 농장, 곤충
기타 : 폰, 다이어리, 마술, 영화, 야동, 스도쿠 논리게임

< 출처 : Naver 카페 (카테고리별 회원수순 2007.6.18) >

미식 : 맛집탐방, 와인, 홍차, 커피
수집 : 시계, 팬시제품, 추억의 사진, 글래머 사진, 일본 만화, 유니폼, 칼, 그릇, 군사정보
공예 : 인테리어 소품, 리폼, 종이모형, 샤프, 비즈, 프라모델
키우기 : 식물, 애완동물, 열대어, 베란다 농장, 곤충
기타 : 폰, 다이어리, 마술, 영화, 야동, 스도쿠 논리게임

< 출처 : Naver 카페 (카테고리별 회원수순 2007.6.18) >

일반 : 펜 돌리기, 연애, 백과사전, 다이어리, 엽기공포, 애견, 삼국지
만들기 : 러브장, 미니홈피, 취업, 비즈, 십자수, 만화
수집 : 유머/만화, 신발, 스쿠터, 시계, 피규어
키우기 : 고양이, 강아지, 브라이스(Blyth) 인형, 식물, 곤충, 토끼, 거북이

< 출처 : 다음 카페 (카테고리별 회원수순 2007.6.18) >  

일반 : 펜 돌리기, 연애, 백과사전, 다이어리, 엽기공포, 애견, 삼국지
만들기 : 러브장, 미니홈피, 취업, 비즈, 십자수, 만화
수집 : 유머/만화, 신발, 스쿠터, 시계, 피규어
키우기 : 고양이, 강아지, 브라이스(Blyth) 인형, 식물, 곤충, 토끼, 거북이

< 출처 : 다음 카페 (카테고리별 회원수순 2007.6.18) >  ‘ ’

‘ ’



59/78

다양성의 다양화

자기 자신에 맞도록 튜닝하여

개인화시키는 사람들도 증가
(2.0 소비자들의 8.4%) 

클래식스쿠터 튜닝카페 샤프 튜닝카페

닌텐도 사용자 카페 자전거 튜닝 카페

피규어 (모형 장난감) 네이버 카페
(회원수: 19,557명) 

모형 자동차 네이버 카페
(회원수: 5,086명) 

브라이스 인형 네이버 카페
(회원수: 9,644명) 

어린시절의 향수를 느낄 수 있는 취미를 가진

사람들이 늘어나고 이를 가능하게 함
(2.0 소비자들의 18.9%) 
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디지털 2.0 시대 기업 마케팅 시사점디지털디지털 2.0 2.0 시대시대 기업기업 마케팅마케팅 시사점시사점
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소비자 2.0이 이끌어가는 사회

創造的 協業의 時代
(Age of Creative Cooperation)

창조적 참여, 공유, 개방은 경쟁을 기반으로 하기 보다는

협력을 기반으로 한 사회를 만들어 가고 있음

기업도 2.0 소비자들과 함께

창조적 협력 기반의 기업경영 및 마케팅을 통한 성장을 이루어야 할 시기
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기존의 산업구조를 바라보던 관점

Industry Rivalry Industry Rivalry 

현재 경쟁자들로부터
생겨나는 위협요인

Buyers Power Buyers Power 

소비자 구매력에서
발생하는 위협요인

Supplier Power Supplier Power 

공급자들의 생산력 및
영향력에서 오는 위협요인

Potential Entrants Potential Entrants 

시장 신규 진출기업이
가져올 수 있는 위협요인

Threat of Substitutes Threat of Substitutes 

대체재가 존재하여
발생되는 위협요인

Michael Porter의 5 Forces 분석은 산업을 경쟁적으로 바라보고

자사의 경쟁적 위협요인이 어디에서 오는지를 분석하였음
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2.0 시대의 산업구조를 보는 관점

Internal Customer Internal Customer 

내부 임직원 및 기업 내부에
존재하는 지식의 활용

Creative Consumer Creative Consumer 

소비자들이 자발적으로
창조적 아이디어 제공

Cooperative Rivalry Cooperative Rivalry 

경쟁기업의 개념을 바꾸어
협력적 상생의 시너지 창출

Traditional Minority Traditional Minority 

수평적 소비자 등장에 따른
전통적 타겟 개념 파괴

Supplements Supplements 

보완재의 통합을 통해
토탈 패키지 제품 제공

창조적 협업의 시대에는 어떤 존재의 위협요인 보다는 그들과 어떻게

창조적 기반의 협업을 할 수 있을지 기회요인을 찾아야 할 것임
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1. Internal Customer 

가장 가까운 곳에서 가장 관련된 지식이 창출되는 원천은 바로 임직원

사내 지식창출 기반 마련사내 지식창출 기반 마련

Market Sensing 

(시장 파악하기) 

Market Sensing 

(시장 파악하기) 

임직원들이 창출한
지식의 DB화

임직원들의 지식 공유 의지
향상 및 동기부여

공유지식의 질과 양에 따른
명확한 평가 보상

Market Relating 

(자료의 정보화) 

Market Relating 

(자료의 정보화) 

자사 업무에 적합한 형태의
자료의 가공 및 분류

지식경영 전담 팀 운영 통한
시스템의 지속 관리

단순 DB화를 넘어 즉시적인
인터렉티브 강화

제일기획 COOK 시스템

Acting on Market 

(정보의 활용) 

Acting on Market 

(정보의 활용) 

인트라넷 등을 활용한 사내
온라인 시스템과의 통합

지점, 글로벌 네트워크 및
협력업체와의 시스템 통합

활용도 향상을 위한
통합적 시스템 구축
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1. Internal Customer (예시)

COOK (Creative Optimizer by Online Knowledge)
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2. Traditional Minority 

전통적 타겟 소비자 개념에서 벗어나 새로운 영향자를 포괄하는 수평적 개념

Q) 이동성 디지털 기기는 젊은 소비자들이 주요 타겟이다? 
전업주부들은 오피니언 리더의 영향을 받는 소비자들이다? 

45~54 세대 디지털 이용률

DVD 플레이어 : 3.7%

디지털 TV : 5.2%

네비게이션 : 14.8%

디지털 카메라 : 38.5%

DVD 플레이어 : 3.7%

디지털 TV : 5.2%

네비게이션 : 14.8%

디지털 카메라 : 38.5%

특정 장소보다 이동 중 및 제 3의 야외

장소에서 주로 사용한다 : 22.2%

특정 장소보다 이동 중 및 제 3의 야외

장소에서 주로 사용한다 : 22.2%

‘보통 가정주부’에서 ‘와이프로거’로 변화

단순한 전업주부의 메아리 없는 외침이 아니라
수십만, 수백만 팬을 거느린 전문가급 인기 블로거

(DIY 카페 레몬테라스: 회원수 435,462명) 

개인 블로그 활동에서 주부 커뮤니티 형성을 통한
집단적 파워그룹으로 부상하고 기업에 영향력 행사

(발빠른 기업들은 이미 아줌마 수다파워에 반응) 

와이프로거들의 활동과 영향력은
온라인에서 오프라인으로까지 확대되고 있음

(블로그 내용 책 발간 등) 
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3. Cooperative Rivalry  

치열한 경쟁상대로 여겨졌던 산업내 기업들과의 협업이 새로운 경쟁력

경쟁사경쟁사
Competitor Competitor 

상생의상생의 파트너파트너
Cooperating Partner Cooperating Partner 

고객의 핵심니즈 충족자사 중심의 목표 설정

장기적 로열고객 확보단기적 고객 유입

전체 시장파이 확대시장내 자사 점유율 확대

타 대체 산업군 대비
경쟁 우위 확보

경쟁사와의 출혈 경쟁

이전 목적: 경쟁사 대비 자사 항공사 이용 증가

현재 목적: 고객이 전세계 어느 곳이라도 불편
없이 신속하게 여행하도록 돕는 것

IBM, AMD, HP, 선마이크로시스템이
에너지 소비 절감을 위해 결성한
비영리 기관
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4. Supplements 

자사 제품을 보다 완전한 제품으로 보강할 수 있도록

보완재와의 협업을 통해 토탈 패키지 상품 및 서비스 제공

제품제품 및및
서비스서비스

Function 

Design Meaning 

특히, 다양성이 강화되고 제품 차별화가 힘든

디지털 시대에디자인의 역할이 크게 증대되고 있음
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5. Creative Consumers 

소비자들이 자발적으로 창조적 아이디어를 제공하고 브랜드를 보완

신제품 출시 전, 테스트제품에 대하여 소비자들의 견해를 공개적으로 수렴하고 대응 (예. Cetizen) 

제품 판매 이후, 제품 리뷰 전문 사이트, 개인 블로그, 구매 사이트의 댓글, 인터넷 지식인 등을

통하여 일반 소비자들의 강력한 구매 영향력 행사

개발 단계

출시 전

출시 이후
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소비자 2.0이 이끌어가는 사회

企業 眞情性의 時代
(Age of Corporate Integrity)

창조적 참여, 공유, 개방은 기업에 대한 정보가 투명해지고

소비자들이 이에 대한 엄정한 평가와 영향력을 행할 수 있음을 의미

기업의 사회적 책임과 역할에 큰 가치를 두는 2.0 소비자들에게

인정과 존중을 받는 기업이 지속적인 성장을 하는 시기
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디지털 소비자는 기업평판을 중요시

Corporate Reputation 

49.3%
61.2%

77.9%

27.5%
37.2%

53.7%

기업에 대한 정보가 많아지고, 기업활동이 점차 투명해지면서

제품 판매자 이미지의 기업은 소비자들의 외면을 받게 될 것임
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아날로그

제품 우선

디지털 2.0

기업활동에 대한

높은 이해 및 평가

대기업에 대한

비판적 태도

디지털 1.0

소비자들의 기업에 대한 태도

디지털 소비자들에게는 기업평판관리가 필수적이고 효과적일 것임
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글로벌 리더들이 바라보는 글로벌 기업 트렌드

“It is no longer sufficient to compete on 
quality, price or product innovation alone.”

“In today’s world… competition for reputation becomes 
a significant driving force, propelling our economy forward.”

“The brand is what you buy. 
The corporate reputation is what you believe in and trust. 
It’s not an either/or. You need both.”

Kash Rangan
Harvard University 

Joseph Plummer 
American Research Foundation 

Allan Greenspan
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글로벌 존경 받는 기업들의 기업 커뮤니케이션

앞서가는 글로벌 기업들은 제품 및 브랜드 관리와 함께

기업평판관리에 힘을 쓰면서 존경 받는 기업이미지를 구축하고 있음

소비자를 제품 구매자로만 보지 않고 같이 생활하는 이웃으로 바라보며

기업도 제품 공급자가 아닌 기업시민으로서 다가가고자 함
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2.0시대의 기업 마케팅

소비자소비자 2.0 2.0 

Digital 
Economy 

Social 
Engagement 

Open 
Society 

Networked 
Consumers 

제품 마케팅

브랜드 마케팅

기업평판 제고

Market 
Performance 
(Revenue, M/S) 

Sustainability 

디지털화된 소비자들은 기업이 일방적으로 제공하는

제품 및 브랜드 관련 커뮤니케이션 이외 더 많은 정보력과 판단기준을 가짐

제품판매, 브랜드 이미지 향상와 동시에 기업평판 제고가 성공전략
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정리하면... 

창조적 협업의 시대
In the Age of 
Creative Cooperation 

꺾어야 할
경쟁사

내부직원

非타겟
非관련 사업

구매자
외주 업체

경쟁에서 협력으로의

패러다임 변화 필요

창조적 협업을 통한

기회요인 공동창출

기업 진정성의 시대
In the Age of 
Corporate Integrity 

더욱 뛰어난
제품 공급

수용자로서의 소비자

브랜드 이미지 향상

필요조건일 뿐

충분조건이 되지 못함

‘제품’ 보다는 ‘마음’을
알려주는 진정성 전달

2.0 시대 기업의 대응소비자 2.0이 이끄는 사회
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이야기를 마치며... 

교육제도의 문제를 말할 때 우스갯소리로, 

19세기 교사가 20세기 시설에서 21세기 학생을 가르친다고 합니다

당신의 기업은 디지털 2.0 시대에 어떠한 마케팅을 하고 계십니까? 

Demographic 
Segmentation 

Price Promotion 

Mass Advertisement 
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감사합니다

Passion for IDEAS 


