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I . 서 론 

2010년 10월에 열린 제 11회 세계지식포럼에 참여한 세계의 리더들이 본 IT미래 5대 

키워드에 대해， 에릭슨 회장인 한스베스트 베리는 ‘초연결 사회가 온다’， 페이스북 창업자 

인 크리스 휴스는 ‘SNS는 비즈니스의 기본’， 쿠수닷컴 니시야마 고혜이 대표는 ‘공감의 시 

대를 선도하라’고 하였다． 

블로그， 유튜브， 폐이스북， 트위터 등 다양한 소셜미디어（social Media）가 확산되고 무 
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선 인터넷 접속이 가능한 스마트폰 이용자수가 늘면서， 소샬미디어의 영향력이 커지고 기 

존 매스 미디어 중심의 소통전략에 변화의 조짐이 보이고 있다（이동훈， 2010). 소셜미디어 

는 출범 후 블과 ㅏ5년 내에 폭발적으로 정장하며 전 세계인으로부터 사랑받는 미디어로 

자리매김하며 인터넷의 등장만큼 큰 파급력을 보여주고 있다． 

기존의 미디어와 달리 소셜미디어는 시간과 공간의 졔약 없이 솔직하고 거침없이 의견 

을 교환할 수 있다． 실시간 정보 공유가 가능해지먼서 기업의 마케팅 담당자들에게 새로 

운 변화에 대한 발빠른 대응을 요구하고 있다（권혁진， 2011). 기업 내부에서도 기존의 폐 

쇄적인 인간관계를 공유하고 참여하는 개방적이면서도 창조적인 인간관계로 변화시켜 일 

부 대기업 CE(〕들이 소셜미디어를 활용해 직원들과 소통하는 등 소셜미디어를 활용하는 

기업이 점점 많아지고 있다． 

마샬 맥루한（Marshall McLuhan）이 저서 ［미디어의 傘刑에서 ‘한 시대의 지배적 미디 

어는 한 시대의 문명을 결정짓는다’고 언급했듯이 소셜미디어가 주도하는 요즘의 환경은 

새로운 형태의 문명을 결정지을지도 모른다． 

본 연구에서는 소셜미디어예 대한 이해와 소셜미디어를 활용한 마케팅 사례를 고찰해보 

되， 특히 소셜미디어 마케팅을 성공적으로 활용한 하이모（Himo）와 후지 제록스（Fuji 

Xerox＞를 중심으로 살펴본다． 이러한 내용을 바탕으로 소셜미디어 마케팅의 바람직한 방 

향에 대한 제언을 하고자 한다． 

II. 소셜미디어에 대한 고찰 

2.1. 소셜미디어의 개념과 특징 

2.1.1. 소셜미디어의 정의 

‘소셜미디어뫈 용어는 가이드와이어 그룹（Guidewire Group）의 창업자이자 글로발리서 

치 디렉터인 크리스 쉬플리（Chris Shi미ey）가 2004년 ‘The Blog On Conference’에서 최 

초로 사용했다． 
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소셜미디어란 사람들이 자신의 의견이나 생각， 경험， 관점 또는 직접 제작한 콘텐츠 등 

을 다른 사람들과 공유하기 위해 사용하는 온라인 틀과 플랫폼을 의미한다． 이러한 소셜 

미디어는 텍스트， 이미지， 오디오， 비디오 등의 다양한 형태를 활용할 수 있다는 장점을 

가지고 있는데 가장 대표적인 형태로는 블로그（Blogs), 소셜 네트워크（Social Networks), 

메시지보드（Message Boards), 팟캐스트（Potcasts), 위키스（Wilds), 비디오블로그（Vlogs) 

등이 있다（FKII 조사연구팀， 2006). 

소셜미디어는 미디어 설계 자체가 인터넷을 통해 인간의 사화적 상호작용성을 충족시켜 

줄 수 있게 디자인되었으며， 다 대 다（many to many）형태로 콘텐츠 전송이 가능하며， 콘 

텐츠 생산을 위한 기술적 접근성이 높다． 즉， 소셜미디어는 그 자쳬가 일종의 유기쳬처럼 

정장하기 때문에 소비와 생산의 일반적 매커니즘이 동작하지 않으며， 양방향성을 활용해 

사람들이 참여하고 정보를 공유하며 사용자들이 만들어 나가는 미디어 형식이다． 

이러한 소셜미디어는 지식과 정보의 민주화를 지원하고， 사람들을 콘텐츠 이용자에서 

콘텐츠 생산자로 전환시키며 비즈니스 영역에서도 이용자 중심의 콘텐츠나 소비자 중심의 

콘텐츠에 주목시킨다（최민재， 2009). 

김형택（2009）은 소셜미디어는 사회적 관게 개념을 인터넷 공간으로 가져온 것으로 사람 

과 사람간의 관계 맺기를 통해 네트워크 형성을 지원하는 서비스라고 정의한다． 개인이 

인터넷 공간에서 다양한 커뮤니케이션을 통해 친구를 맺고， 정보를 공유하며， 지속적으로 

커뮤니케이션을 확대해 나가는 것이 가장 큰 특징이라고 설명했다． 그리고 소살미디어 서 

비스의 종류로 블로그 뿐만 아니라 국내의 경우 싸이월드（Gyworld), 티스토리（Tistory), 

미투데이（me2DAY）가， 미국의 경우 마이스페이스（Myspace), 페이스북（Facebook), 트위터 

(Twitter) 등을 대표적인 소셜미디어 서비스라고 하였다． 

기존의 폐쇄적인 인터넷 서비스 제공방식과는 차별화된 개방과 연결을 기반으로 한 웹 

2.○의 다양한 기술은 누구나 자유롭게 정보를 구독， 공유， 추너工연걀 등을 손쉽게 지원하면 

서 다양한 서비스들이 구현되게끔 하였다． 웹 2.0 시마가 도래하면서 어느누구도 데이터 

를 소유하지 않고 인터넷 상의 모든 사람들이 데이터를 원하는대로 활용할 수 있게 되었 

다． 이렇게 생성된 정보들은 다른 요소들과 연결되지 못하면 생존하지 못한다． 즉 이용자 

가 만드는 콘텐츠와 이용자 집단의 참여와 공유를 통해 창출된 가치들이 웹 2.0 시대의 

가장 큰 특징이다． 이러한 특징을 바탕으로 성장한 ＝논셜미디어는 정보 제공 및 공유방식， 

관계형성 진행， 커뮤니케이션 방법 등 기존의 틀을 완전히 바꾸어 버렸다． 
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2.2.2. 소셜미디어의 특성 

소살미디어의 특성은 참여， 공개， 대화， 커뮤니티， 연결의 크게 다섯 가지를 들 수 있다． 

소셜미디어는 관심 있는 모든 사람들의 기여와 피드백을 촉진하여 직접 참여하게 함으로 

써 미디어와 수용자의 개념을 불명확하게 한다． 이는 누구나 소셜미디어에 참여할 수 있 

도록 공개되어 있으며， 투표， 피드백， 코멘트， 정보 공유를 촉진함으로써 콘텐츠 접근과 사 

용에 대한 장벽이 거의 없음을 의미한다． 또한 잔통적인 미디어가 콘텐츠를 일방적으로 

수용자들에게 전달하는 반면， 소셜미디어는 쌍방향적인 커뮤니케이션이 이루아진다는 특 

징이 있다． 또한 소셜미디어는 빠르게 커뮤니티를 구성하고 커뮤니티에서 공통의 관심사 

에 대해 이야기하도록 한다． 그리고 대부분의 소셜미디어는 다양한 미디어의 조합이나 링 

크를 통한 연결을 특징으로 한다（P1<11 조사연구팀， 2006). 

〈표 1〉소셜미디어의 특성 

특 성 내 용 

참여 

(Participation) 

소셜미디어는 관심 있는 모든 사람들의 기여와 피드백을 촉진하며 

미디어와 오디언스의 개념을 불명확하게 함． 

공개 （《긔Denness) 

대부분의 소셜미디어는 피드백과 참여가 공개되어 있으며 투표， 

피드백， 코멘트， 정보 공유를 촉진함으로써 콘텐츠 접근과 사용에 

대한 장벽 이 거의 없음． 

대화 

(Conversation) 

전통적 인 미디어가 ‘broadcast’이고 콘텐츠가 일방적으로 오디언 

스에게 유통되는 반면 소셜미디어는 쌍방향성을 띰． 

커 뮤니 티 

(Community) 

소셜미디어는 빠르게 커뮤니티를 구성케하고 커뮤니티로 하여금 

공통의 관심사에 대해 이야기하게 함． 

연결 

(Connectedness) 

대부분의 ＝논셜미디어는 다양한 미디어의 조합이나 링크를 통한 연 

결상에서 번성． 

출처： FEll 조사연구팀（2006), 소셜미디어（Social Media）란 무엇인가익 정보산업지， p.53. 

소셜미디어와 대중매쳬와의 차이점을 통해 특성을 살펴본 샬진아（2009）의 연구에서는 

일반적으로 소살미디어는 컨셉， 미디어， 소셜 인터페이스라는 세 가지 구성요소를 갖고 있 

다고 하였다． 컨셉이란 예술， 정보 흑은 문화구성요소를 의미하며 미디어는 물리적인 매쳬 

또는 전자적이거나 언어적인 매개체를 의미하고 사회적 인터페이스는 친밀하고 직접적인 
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관계나 커뮤니티 관여， 사회적인 여과성， 방송이나 신문과 같은 물리적 매체 등을 포함한 

다． 위키피디아（2009）는 ‘접근성’， ‘유용성’， ‘최신성’， ‘영속성’ 등을 대중메체와 구별되는 

소셜미디어의 특징으로 정리하고 있다． 

2.2.3. 소셜미디어의 4대 가치 

① 시간 : 신속성과 지속성 

소살미디어의 첫 번째 가치는 쉽고 빠르게 콘텐츠를 전파할 수 있다는 것이다． 콘텐츠 

를 신속하게 인지， 생산， 등록하고 알릴 수 있으며 상대의 반응에 즉각적으로 응답할 수 

있는 장점을 보유하고 있다． 현재 매스미디어아서의 보도나 기존 고객센터로 접수되는 경 

우보다 빠르게 기업 관련 이슈가 소셜미디어에 부각되고 있다． 콘텐츠를 결정하여 생산하 

면 바로 등록이 가능하므로 매스미디어를 통하는 경우보다 유통 단계가 훨씬 축소되며 정 

해진 시간이 아닌 언제나 원하는 시간에 콘텐츠 발신이 가능하다． 

신속성이 가능한 또 하나의 이유는 소셜미디어 사용자 간에 형성된 관계를 활용하여 콘 

텐츠를 전파하기 때문이다． 소셜미디어이서는 자신과 친분이 없는 사람과의 관계도 상당 

한 수를 차지하며 이러한 관계가 지름길 역할을 하여 실제 친분 여부와 무관하게 다양한 

사람들에게 콘텐츠가 신속히 확산되기도 한다． 특히 정치， 경제， 언론계의 유명인사와 온 

라인 오피니언 리더와 같은 파워유저를 통해서도 콘텐츠가 급속히 전달되며 대부분의 소 

셜미디어 이용자는 전송받은 콘텐츠를 한 시간 안에 재전송하는 경향이 있다． 한 조사에 

따르면 트위터에서 콘텐츠를 1시간 이내 retweet （재전송）하는 경우가 55％에 이른다 

(Kwak, H. et al, 2010). 

또한 소셜미디어에서는 한 번 콘텐츠가 게시되면 지속적인 영향력을 발휘한다． 콘텐츠 

를 파일로 저장하여 재노출하는 등 원본이 삭제되어도 계속 전파되는 경우가 다수에 이르 

며， 모방 혹은 패러디 콘텐츠를 직접 제작하고 확산시키면서 기존 콘텐츠의 영향력이 지 

속되기도 한다． 

② 대상 : 다수성과 다양성 

자발적 관계로 형성된 소셜미디어 네트워크는 정보를 소통하는데 거쳐야 하는 사람 수 

가 적어 보다 많은 사람에게 콘텐츠 확산이 용이한 ‘작은 세계 네트워크 (small-world 

network）로 불리운다． 개인 블로그에 게시된 콘텐츠가 트위터에 링크가 되어 확산되거나 
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소셜미디어에서 부각된 이슈나 콘텐츠가 매스미디어에서 보도되기도 한다． 

국가와 계층의 경계를 넘어 다수의 다양한 사람에게 콘텐츠를 전달하고 있으며 'word 

of mouth（지역적 입소문）’에서 'world of mouth（지구촌 입소문）뻑 시대로 변화하고 있다． 

기존의 입소문 마케팅은 대상이 한정적이었으나， 소셜미디어를 활용하면서 전세계 누구나 

대상이 될 수 있는 마케팅 방식으로 진화하였다． 

③ 비용 : 경제성 

매스미디어를 활용하지 않고도 칙접 소통할 수 있어 적은 비용으로 효과적인 소통이 가 

능하다． 기존보다 소통경로가 단순화되기 때문에 신속한 소통이 원활하게 되었으며 대부 

분의 소셜미디어 이용은 무료이고 광고물을 게재할 경우에도 상대적으로 미디어 비용과 

제작비가 저렴하다． 

또한 기존 미디어에 비해 상대적으로 적은 비용으로 목표깁단 개발 및 접근이 용이해졌 

다． 기업 블로그， 트위터 등에 가입한 사용자의 프로파일（profile）을 분석해 소통전략 수립 

을 위한 기초자료로 활용이 가능하며 실제로 라이프스타일， 인구통계학적 특성， 소비행태 

등이서 동잘적인 사용자가 네트워크를 형성하고 있어 효과적인 소통이 가능하다． “인터넷 

이용자의 SNS 이용실태조사 （한국인터넷진훙원， 2009)”에 따르면 소셜미디어 사용자가 

정보를 교류하는 대상의 76.5％가 ‘관심사가 같은 사람’으로 나타났다． 

④ 관계 : 친근성과 신뢰성 

마지막 중요한 가치는 마음을 담은 인간적인 소통이 가능하다는 점이다． 기업이나 운영 

자가 소소한 일상 이야기를 진솔하게 전달함으로써 브랜드의 개성과 인간미를 효과적으로 

표출할 수 있다는 것이 강점이다． 기업과 일반 소비자간에 친구와 같은 인간적 관게 형성 

도 가능해지는 것이다． 친사회적이면서 흥미 있는 이슈를 기업이 먼저 졔기하여 참여자의 

호기심을 자극하고 기업 이미지를 높이는 기회로도 활용할 수 있다． 

또한 강화된 상호작용을 바탕으로 신뢰를 구축할 수도 있는데 이는 일방향 소통에서 비 

롯되는 오해를 불식시키고 기업신뢰를 제고하기 위한 적극적인 쌍방향 소통을 통해 가능 

하다． 새로운 우호집단을 양성하는 동시에 기업의 평판을 올리는 데 있어 효과적으로 활 

용이 가능하며， 기업의 작은 위험 요소가 큰 위기로 확대되지 않도록 기업을 보호해주는 

역할도 할 수 있다． 
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2.2. 소셜미디어의 이용실태 

전 세계적으로 소셜미디어 서비스는 놀라운 성장세를 기록하고 있으며， 여기에는 스마 

트폰의 대중화가 성장의 견인차 역할을 하였다． 페이스북의 경우 2010년 7월 이용자수가 

4억 7000만 명을 돌파하였으며， 2009년 매출 8억 달러를 기록하였다． 2013년에는 미국 

인터넷 이용자의 2/3 가량인 62%(1억 5천200만 명）이 페이스북을 이용할 것으로 예측되 

고 있어 (eMarketer, 2011), 앞으로도 폭발적인 성장세가 예상된다． 

〔그림 피 전 세계 모바일 SNS 이용자 수 추이 및 전망 

ft처 : eMarketer / via...mobizen.pe.kr. 

한국의 경우를 살펴보면 만 6세 이상 인터넷 이용자의 65.7％가 소셜 네트워크 서비스 

(SNS）를 이용하고 있으며 20대의 경우 89％가 이용한다（［그림 기）. 이용자의 29.6％가 업 

무용도로 이용하고 있으며 모바일을 통한 SNS 이용자는 5.8％로 나타났다． 20대（89.0%) 

및 6-19세（78.1%）가 SNS의 주이용자로서 젊은 충에서 주도적으로 이용하고 있으며， 

SNS 이용자 10명 중 8명은 블로그 형태의 SNS를 이용하는 것으로 나타났다（［그림 3D. 

또한 사용 형태도 초기 가십 위주에서 점차 링크를 통한 정보공유 형태로 진화하고 있으 

며， SNS이용자의 91.6％가 SNS의 이용 목적은 자료 및 정보 획득이다（한국인터넷진훙원， 

2010). 
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〔그림 위 만 6세 이상 인터넷 이용자 중 SNS 이용률（%) 
출처 : 한국인터넷진흥원 (2010), r2010년 인터넷이용실태조사」 . 

〔그림 剝 SNS 유형별 이용 현황 〈복수응답， %) 
출처 ; 한국인터넷진흥원 (2010), 「 2010년 인터넷이용실태조사」 . 

班． 소셜미디어 마케팅에 대한 이해 

3.1. 소셜미디어 마케팅의 정의 

소살미디어 마케팅（Social media marketing）이란 소셜미디어를 이용한 마케팅을 의미하 

나 기존에 통용되는 명확한 정와가 존재하지는 않는다． 최근 다양한 소셜미디어 등장에 

따라 기업들 또한 회사를 홍보하거나 마케팅 채널 접점으로서 소셜미디어를 활용하고 있 
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다． Society for Communications의 조사 자료에 따르먼 월마트， 제너럴 모터스 등 포춘 

선정 500대 기업 중 81개 기업이 공식 블로그를 운영중이며 이들 중 23개 기업이 트위터 

계정과 연갈되어 있는 것으로 나타났다． 이처럼 사이버 상의 다앙한 네트워크를 기반으로 

관계를 형성해 나가는 트위터 같은 다양한 소셜미디어들을 활용한 마케팅 활동들이 늘어 

나고 있다（김형택， 2009). 

조주환（2010）은 소셜네트워크 마케팅이 란 SNS을 통해 고객들과 단순 커뮤니케이션을 

넘어 마케팅에 활용하는 모든 활동을 의미한다고 하였고， 장승희（2010）는 소셜미디어를 

활용한 마케팅은 기존과는 확연히 다른 새로운 양태의 전챙이며， 2000년 이후 지난 10년 

동안 ‘기술’， ‘포장’， ‘살득’， ‘효율’이 마케팅의 지배적 키워드였다면 지금의 소비자 주도형 

네트워크 시대에서는 ‘감성’， ‘공감’， ‘참여’， ‘확산’ 이 새로운 소셜미디어 마케팅의 키워드 

로 부상하고 있다． 즉， 통합마케팅 커뮤니케이션 시대에서 참여형 컨텐츠 시대로 변모하고 

있는 것이라고 하였다． 

삼성경제연구소（2010）는 인터넷 기반의 블로그와 페이스북， 동영상을 생산하고 공유하 

는 유튜브에 이어 모바일에서 활용이 돋보이는 트위터 등 다양한 소셜미디어가 확산되면 

서 매스 미디어 중심의 소통전략에 일대 혁신이 이루어지고 있다고 하였다． 또한 이미 서 

구의 선진기업은 소살 미디어를 마케팅은 물론 연구개발， 임직원 소통 등에 활발하게 사 

용하고 있지만 국내 기업은 이를 활용하는 곳이 일부에 국한되어 아직은 도입단계에 머물 

러 있다고 하였다． 그러나 기업들이 새로운 소통수단으로 소셜미디어에 주목하고 있으며， 

해외에서는 포춘 100대 기업의 79％가 활용하고 있으며 국내에서도 소살미디어 열풍이 

불며 소셜미디어 활용이 증가하는 단계라 하였다． 대한상의가 403개 상장기업을 대상으로 

소셜 미디어 활용실태를 조사한 결과 (2010.5), 소셜미디어를 활용한다고 응답한 곳은 

16.1％였고 계속 증가 추세에 있다． 

오가와 가즈히로（2010）는 기존 마케팅이 매스미디어의 광고를 중심으로 이루어졌다면， 

소살미디어 마케팅은 소셜미디어（블로그， 트위터， SNS등） 상에서 소비자와의 대화를 통해 

이루어진다고 하였다． 인터넷 광고 전략을 세우는 데 있어 소셜미디어 없이는 큰 성과를 

기대할 수 없으며， 소셜미디어 마케팅은 기존 매스미디어 마케팅보다 훨씬 더 저렴한 비 

용으로 할 수 있다고 말한다． 또한 소셜미디어를 기존의 매스미디어와 상반된 개념으로 

보는 것이 아니라 장호 보완하는 도구로 생각하먼 소호나 개인사업자는 물론 대기업까지 

활용할 수 있는 마케팅 전략을 세울 수 있다고 하였다． 
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3.2. 소셜미디어 마케팅의 특징 및 현황 

한국 인터넷 광고시장은 2000년대 들어 급성장을 기록한 가운데 인터넷 광고 자체의 

성장률은 점차 둔화되었지만 전체 광고비 내 점유율은 꾸준히 증가하여 2위 광고배체로 

자리매김하였다． 

인터넷 광고의 특징으로는 세분화된 이용자에게 개인화된 광고를 제공， 목표 집단에의 

도달 정확성， 높은 상호작용성으로 피드백과 거래가 용이함， 상대적으로 저렴한 광고비용， 

광고효과 측정이 용이함 등을 들 수 있다． 

인터넷 광고 형태의 추세 변화를 살펴보면， 1990-2000년에는 초반에는 텍스트 및 기 

본 이미지 위주의 광고가 주를 이루었다． 기술의 진보로 2000년대 초반에는 고정형 배너 

에서 플래시 배너로， 플로팅， 팝업 등 강제노출 형태로 나타나다가 개인화 서비스가 활성 

화 된 2007년 이후에서는 유저가 선택할 수 있는 인터렉티브한 형태로 진화하게 된다 

(DMC Media, 2009). 

1'9？년귈이沁년 렛스二잊 기몬 甥미치 엮주의 껭고 
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〔그림 쒸 인터넷 광고 형태의 추세 변화 

출처 : DM0 Media (2009), 디지털 미디어 시대의 광고 커뮤니케이션． 

그러나 인터넷 광고 시장에서도 단순한 디스플레이 광고는 성장률이 매년 떨어지고 있 
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는 추세이다． 반면 소비자들의 ‘감색’이라는 자발적 행위를 바탕으로 한 검색광고는 성장 

이 유지되고 있는데， 이는 쌍방향 소통이 핵심인 인터넷에서도 상호작용（interactive）성을 

살린 형태만 유지될 가능셩이 높음을 의미한다． 이는 앞으로 소셜미디어와 모바일을 이용 

한 광고시장의 성장이 기대되는 이유이기도 하다． 

마케팅 툴로써 소셜미디어가 각광받는 이유는 첫째， 소살미디어의 폭발적인 성장세를 

들 수 있다． 앞에도 언급했듯이 국내를 포함하여 전세계적으로 무서운 성장세를 기록 중 

이며 가속화가 예상된다． 

둘째， 뛰어난 마케팅 효과 때문이다． 실시간 서비스， 정보의 파급력 등 소셜미디어의 특 

성 자체로 인해 기존의 은라인 마케팅보다 높은 효과를 보인다． 소셜미디어 분석업체인 

싱캡스（Syncapse）의 분석 걀과 페이스북 팬의 경우 팬이 아닌 고객보다 브랜드 선호도와 

로열티가 더 높고 브랜드에 대해 긍정적 반응을 나타냈으며 이를 종합해본 페이스북 팬 1 

명의 가치는 연간 ‘136.38달러’에 달한다고 한다． 

셋째， 소셜미디어는 사람들의 소통 방식을 변화시켰고 따라서 기업들은 새로운 소통수 

단으로 소살미디어에 주목하게 되었다． 기존의 패러다임이 변화된 상황에서 마케팅은 단 

지 광고 메시지를 날리는 것이 아니라 사람과 마찬가지로 정쳬성을 가지고 자연스러운 소 

통을 하는 가상의 인격쳬가 되어야 하기 때문이다． 비단 마케팅· 홍보뿐만 아니라 영업， 

고객관리， 지식경영， 연구개발， 임직원 관계와 외부 소통전략의 도구로도 적극 활용이 가 

능하다． 

소셜미디어 마케팅의 특징은 쌍방향성（interaction), 구전효과（Viral), 브랜딩（Branding) 

으로 요약해 볼 수 있다． 기존 미디어와 달리 상호작용적인 커뮤니케이션이 가능해 일방 

적인 메시지 전달을 위한 매쳬비를 줄일 수 있고 고객의 참여， 공유， 대화를 이끌어 낼 수 

있으며， 이미 구축되어 있는 소셜미디어 네트워크를 통해 콘텐츠가 구전되는 바이럴 효과 

를 극대화시킬 수 있고， 신뢰성과 진살성을 기반으로 관게지향적 마케팅 활동을 한다면 

브랜드에 대한 긍정적 반응과 로열티를 확보할 수 있기 때문이다． 

미국의 소셜미디어 마케팅 시장은 2009년 7억 달러이서 2014년 31억 달러로 확대될 

것으로 예상되며 현재 미국에서 마케터들에게 가장 많이 활용되고 있는 소셜미디어는 트 

위터로 나타났다． 페이스북의 경우 2009년 77％의 4위허m서 87％인 2위로 뛰어올라 성장 

세를 보이고 있다． 
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국내에서도 트위터 열풍이 불며 소셜미디어 활용이 증가하는 단계에 있다． 삼셩전자， 

KT, 신세계 이마트， 대한항공， 현대차 등이 본격적으로 트위터를 활용하고 있으며 대한상 

의가 403개 상장기업을 대상으로 소셜미디어 활용실태를 조사한 결과（2010. 5), 소셜미디 

어를 활용한다고 응답한 곳은 16.1％로 나타났다． 

이와 같이 소셜미디어를 이용한 마케팅은 국내외에서 마케팅 활동을 위한 고객과의 커 

뮤니케이션 채냘 및 광고 채널로 각광받고 있으며， 시장규모 증가 및 마케팅 외 다양한 

채널 활용으로 인한 산업 규모의 확대기에 자리해 있다． 

3.3. 소셜미디어 마케팅의 종류 

(1) 블로그 마케팅 

일반적으로 블로그 마케팅은 2가지 유형이 있다． 마케팅을 하고자 하는 주쳬（회사， 혹은 

개인）가 직접 광고용 블로그를 운영하는 것이 첫 번째이다． 자신들이 만든 제품의 이미지 

와 특징을 광고용 카피로 잘 정제하여 블로그에 포스팅하는 것이다． 두 번째는 자신들이 

만든 제품과 관련 있는 블로그에 자신들의 제풍을 광고나 홍보를 해 달라고 부탁해서 파 

워 블로그를 이용하는 방법이다． 

190 



31꿴미디어 마케팅 성공사례에 관한 연구 191 

첫 번째 방법에서 마케팅하고자 하는 제품에 대해 블로그를 만들고 해당 제풍의 이미지 

와 특징 등 블로그 형식에 맞춰서 제작하여 블로그에 포스팅을 한다． 그리고 블로그 운영 

자는 이 광고용 블로그를 여러 파워 블로그에 트랙백을 보내고 메타 사이트에 등록해서 

블로그 광고를 한다． 처음에는 인지도가 별로 없기 때문에 찾아오는 사람들이 적지만 계 

속해서 블로그 관리를 하다 보면 찾아오는 블로거들이 늘어나며 금방 블로거들의 입소문 

을 타고 블로그스피어（blogsphere : biog와 영역（sphere）의 합성어， 공간적 의미인 사이 

버스페이스와 달리 상호 연결을 통해 특유의 문화를 형성한다는 뜻의 용어）로 확산된다． 

블로그의 댓글을 이용해서 제품에 대한 평가도 받고 피드백을 통해서 업그레이드 된 내용 

역시 블로그에 포스팅한다． 이런 식으로 반복적으로 선순환이 이어지게 되면 적절한 시간 

이 흐르고 난 뒤에는 상당한 효과를 얻을 수 있을 것이다． 

광고용 블로그는 일반 광고용 웹사이트와는 다르다． 일반 웹사이트는 주로 내용의 전달 

만을 하고 피드백을 받기가 어럽다． 제일 큰 문제는 사용자가 직접 웹사이트에 방문을 해 

야만 내용을 볼 수 있다는 점이다． 그리고 새로운 정보를 살시간으로 사용자들에게 알릴 

수 있는 방법이 없다． 하지만 광고용 블로그의 경우는 내용의 전달과 동시에 댓글， 트랙백 

시스템에 의해서 사용자들로부터 피드백이 가능하다는 장점이 있다． 

그리고 가장 큰 장점은 Rss를 이용해서 사용자가 직접 찾아오지 않아도 RSS리더나 메 

타 사이트 등을 통해서 해당 블로그 포스팅을 볼 수 있으며 새로운 정보를 사용자가 즉각 

적으로 알 수 있다는 점이다． 즉 사용자의 편의를 최대한 봐줄 수 있다는 장점은 일반 웹 

사이트와는 다른 블로그만의 특징이다． 그러나 해당 광고용 블로그에 대한 광고도 중요하 

며 블로그를 마케팅하는 것이 제품을 마케팅하는 것과 같다고 볼 수 있다． 그만큼 블로거 

의 노력이 필요한 것이다． 

비슷한 제품을 소개하는 블로그를 이용한 마케팅이 두 번째 방법인데， 소위 파워 블로 

그라고 불리는 블로그를 몇 개 선정해서 그 블로거들에게 해당 제품에 대한 정보를 주고 

소개를 부탁하는 방식의 마케팅이다． 

이 방식의 장점은 마케팅 담당자가 직접 블로그를 운영하지 않아도 된다는 점과 이미 

만들어진 블로그와 이미 확보된 사용자에게 광고를 하며， 그리고 사용자는 제품 마케팅 

담당자가 만든 블로그 콘텐츠보다 파워 블로그의 콘텐츠를 더 신뢰할 수 있다는 점에서 

않이 이용된다． 자사 제품을 광고하는 블로그의 내용은 아우래도 그 제품의 단점보다는 

장점만을 부각시킬 것이므로 프리뷰， 리뷰 전용 블로그는 사용자 입장에서 쓰기 때문에 

제풍 마케터보다 더 정확하고 꼼꼼하게 해당 제풍을 분석할 수 있다． 장점뿐 아니라 단점 
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도 같이 게시할 수 있다는 점이 제품 쾅고용 블로그와는 다른 점이다． 

그러나 마케팅 담당자가 직접 블로그를 운영하고 사용자를 확보하는 노력은 필요치 않 

지만 자기가 운영하는 블로그가 아니기 때문에 편집권한을 행사할 수 없으며 디자인이나 

내용 역시 해당 블로그의 블로거가 자신의 블로그 형식에 맞취서 만들기 때문에 광고효과 

가 떨어질 수도 있다． 또한 단점도 같이 게시하는 경우가 있기 때문에 마케팅 입장에서는 

위험요소를 약간은 갖고 있다고 할 수 있다． 게다가 타 블로그에 광고를 요청하는 경우라 

비용이 들어갈 것이다． 그럼에도 불구하고 이미 검증된 블로그이며 확보된 사용자가 있는 

점만 고려해도 마케터 입장에서는 큰 메리트로 작용할 것이다． 

(2) 소셜네트워크（SNS> 마케팅 

트위터， 페이스북과 같은 SNS을 이용하여 콘텐츠 작성 및 확산， 디자인， 셋팅， 고객과의 

상호작용， 이벤트 기획 및 진행 등 SNS 운영을 통해 자사의 제품 및 서비스를 알리는 마 

케팅 활동을 의미한다． 기존 광고 영역이 아닌 고객과 소통이 가능한 매쳬를 통한 정보 

확산 및 브랜드 인지도 증가를 꾀하는데 소비자가 스스로 입소문을 알으키고， 소비자간에 

브랜드 확산을 주도하며， 소비자가 소비자예게 마케팅을 하는 것을 일컫는다． 기존의 인터 

넷 광고에 비하여 가격이 저렴한 편이며 1인 미디어의 발달로 인해 확산된 바이럴 (Viral 

:Virus와 Oral의 합성어） 마케팅의 일종이라고 볼 수도 있다． 

트위터의 경우 졔품 및 회사관련 정보， 신변잡기 등 다양한 주제의 트윗 발송 및 DM 

발송을 통해 콘텐츠를 게시하고 등록된 트윗을 보고 코멘트를 달아주는 팔로워들과의 소 

통， RT를 통해 이벤트 및 새로운 정보를 확산시키며 꾸준한 업데이트와 프로모션 기획， 

관리를 통해 팔로워를 증가시켜 다양한 팔로워들과의 지속적인 소통을 통해 효과적인 마 

케팅 플랫폼으로써 이용이 가능하다． 

140자 이내의 단문만 가능한 트위터의 특성상 텍스트 위주로 콘텐츠를 구정하는 것에 

비해 페이스북은 이미지를 이용한 마케팅을 할 수 있는 장점이 있다． 페이스북은 쌍방향 

연결형 네트워크로 친구 산청을 하면 친구 수락 시 글이 보이는 형식이므로 이를 보완하 

기 위해 Fan page제작을 통한 기업형 페이스북 운영이 가능하다． 담벼락 및 게시물 등록， 

링크를 통한 게시물 확산에 유용하며 앱 추가를 통한 다양한 이벤트가 가능하다． 해당 이 

벤트 페이지를 통한 댓글로 고객과 커뮤니케이션 활동을 할 수 있으나 트위터와 같은 많 

은 팬 확보는 어렵다． 

SNS 마케팅은 무산히 확산되고 복제될 수 있으며 적은 매체비로 노출을 극대화할 수 
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있는 마케팅 툴로 사용이 가능하다． 또한 온라인 광고 이외의 영역에서 상위 노출이 가능 

하며 상호 커뮤니케이션이 이루어진다는 점에서 일방적으로 전달하는 광고보다 더욱 강력 

한 ‘소통의 힘을 가지고 있다． 

커뮤니티 마케팅 

카페 등의 멤버쉽 사이트를 이용한 마케팅으로 블로그와 비슷하나 회원제로 운영된다는 

점이 다르다． 커뮤니티 마케팅도 블로그 마케팅과 비슷하게 2가지 형태의 방식이 존재한 

다． 첫 번째는 광고하고자 하는 제품이나 서비스와 관련성이 높은 특정 커뮤니티에 기획 

형 콘텐츠를 등록하는 방법이다． 조회수 및 스크랩수를 확인할 수 있으며 댓글 및 쪽지를 

통해 쌍방향 소통도 가능하다． 두 빈째는 자쳬 커뮤니티를 직접 제작해 운영하는 방식이 

다． 브랜드 커뮤니티라고도 불리는데 초기 디자인부터 기획， 운영에 이르기까지 꾸준한 관 

리가 필요하므로 시간과 노력이 요구된다． 커뮤니티를 활성화시키기 위해 차별화된 콘텐 

츠 제작， 프로모션 기획， 상위노출 등으로 유입 및 회원가입수 증가가 관건이다． 

커뮤니티 마케팅은 특정 주제에 관심이 있는 구성원들로 이루어져 있는 공간을 이용하 

기 때문에 핵심 타겟층 고객과의 접점이 이루어질 수 있으며 손쉽게 이슈를 생성할 수 있 

고 브랜드에 대한 인지도 상승이 용이하다． 체험형식의 리뷰 등을 통한 포스팅을 통해 해 

당 주제에 관심 있는 회원들의 정보 탐색 욕구에 부합할 수 있고， 해당 포스팅을 통한 쪽 

지， 댓글 등을 활용하여 상호작용적인 소통을 가능하게 한다， 또한 해당 커뮤니티에 대한 

충성도， 신뢰도가 높은 편이므로 해당 기업 및 제품에 대한 신뢰도도 함께 증가할 수 있 

는 장점이 있다． 

UCC 마케팅 

Ucc의 사전적 정의는 ‘일반 사용자가 순수 창작한 인터넷상의 비상업적인 글， 그림， 음 

악， 동영상 등’ 이다 （정재윤， 2007). UCC 생산자는 콘텐츠의 소비자 역할도 겸하고 있 

다． 그래서 기존 콘텐츠의 소비（재활용）를 통한 새로운 콘텐츠의 생산기회도 증가하고 있 

다． 기존 콘텐츠의 변형 또는 조합을 통해 좀 더 빠르고 손쉽게 새로운 콘텐츠를 생산하 

고 있는 것이다． 따라서 Ucc를 순수창작 관점에서 보지 말고 그 의미를 좀 더 확장해야 

하며， Ucc 생산자 층을 순수창작， 변형창작， 단순조합의 3개 층으로 구분할 필요가 있다． 

조선일보 만평에서 만화의 그림은 그대로 둔 채 말풍선 대사만 변형시켜 세태풍자놀이를 

벌이는 갓이 바로 Ucc 창작활동의 대표적인 사례가 될 것이다． 
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이처럼 Ucc 가 주목을 받는 이유는 포털들의 입장에서는 자사가 운영하는 블로그나 다 

양한 멀티미디어 Ucc 서비스를 제공함으로써 사용자를 더 오래 머물게 하는 전략의 일환 

외에 사용자 참여형 패러다임이 주류로 자리를 잡아가고 있다는 점과 커뮤니티의 발달로 

주도권이 공급자． 사업자에서 사용자에게로 넘어 가고 있다는 점 그리고 사용자와의 접점 

확대 등이 그 이유가 될 것이다． 이쟌에는 Ucc라고 하먼 의례적으로 인터넷 게시판에 글 

을 쓰고， 이미지나 동영상을 업로드 하거나 시사， 생활， 기술 등 전문 분야의 블로거 활동 

을 떠올리게 된다． 그렇지만 Ucc는 인터넷 정보 공유 시대를 맞이한 기업의 차세대 마케 

팅 채널로써 다양한 범주에서 활용이 가능하며 그 잠재 가능성 또한 매우 뛰어나다． 고객 

참여형 비즈니스 패러다임 시대가 도래한 지금， 국내 기업들은 이러한 새로운 트렌드를 

적극적으로 활용하려 하고 있다． 

일반 사용자가 제작한 콘텐츠（Ucc）를 활용한 비즈니스 모델이 속속 등장하는 가운데， 

한국은 아직 미국처럼 동영상 Ucc 시장이 활성화되지 않고 있으나 조만간 시장이 커지고 

수익지향의 마케팅 비즈니스 모델이 나올 것을 기대하는 분위기 속에서 몇 가지 사례들이 

있다． 

벤처 기업 한국유씨엠에스는 일반인이 카메라폰으로 찍은 음식사진을 분석， 다이어트 

컨살팅을 제공하는 전문 사이트 푸드컨설턴트를 선보였다． 무료회원 가입과 자신의 신체 

정보를 입력하고 카메라 폰을 이용해 음식사진을 실시간으로 찍어 보내주면 음식 섭취 적 

합 여부를 비롯해 칼로리， 영양성분 등과 가정에 있는 음식재료를 활용한 다이어트 식단 

을 온라인 기반의 푸드컨설턴트 사이트를 통해 제공하고 있으며， 온라인 음악 콘텐츠 전 

문업체 밀림닷컴과 스미스앤모바일은 데뷔하지 못한 작곡가나 일반인들이 만든 음악을 인 

터넷이나 휴대폰을 통한 스트리밍 · 다운로드 서비스를 제공해 수익 모델을 만들었다． 밀 

림닷컴은 ‘뮤지산 페이지’를 별도로 마련해 음악을 좋아하는 일반 사용자가 미니홈피처럼 

꾸며 자기가 직접 만든 음악을 다운로드 판매할 수 있도록 했다． 개인 사이버 공간에 자 

신의 음악이 얼마나 다운로드 되었는지 바로 확인할 수 있으며 다운로드 수익은 밀림닷컴 

과 공유한다． 

그리고 엔알시스템스은‘사용자가 제작한 콘텐츠（UCC)’기반의 한국형 광고 모델링 서비 

스인 ‘AD파트너’는 개인 블로거와 소 구모 정보 유통업쳬를 대상으로 하는 광고 수익 셰어 

서비스를 개발했다． 기존의 구글이 서비스하던 분산형 광고 모델 서비스인‘ 애드젠스’의 

단점을 보완해 초보자나 도메인을 확보하지 못한 일반 사용자들도 손쉽게 이용할 수 있도 

록 하고， 또 영세한 콘텐츠 공급업자들과 콘텐츠 게시자들에게 유리한 조건으로 수익을 

194 



소셜미디어 마케팅 성공사례에 관한 연구 195 

분배하는 시스템을 도입．운영하고 있다 （엔알시스템．한국형 광고모델링 서비스 AD파트너， 

디지털타임스， 2006.8) 

또한 아프리카TV는 특별한 기술이나 장비， 비용 없이도 누구나 쉽게 라이브 방송을 할 

수 있는 개인 인터넷 미디어로서 영상 캡처 프로그램 ‘라이브캠쁠 통해 PC 모니터 화면 

을 캡처해 방송에 활용할 수 있다． 또한 시청자는 아프리카 플레이어만 살치하면 자신의 

PC에서 리모콘 누르듯 채널을 쉽게 골라 보면서 전세계 수백 명의 사람들과 대화하며 방 

송에 참여할 수 있다． 아프리카 서비스의 가장 큰 특징은 자신이 작접 방송자키가 되어 

직접 방송하먼서 시청자와 실시간으로 대화하는 등 양방향 커뮤니케이션이 가능하다는 점 

이다． 

위의 사례들은 나름의 가능성을 볼 수 있는 사례들이었고 또 지금도 지속적으로 마케팅 

활동을 펼치고 있다. 또한 UCC가 블로그를 대쳬하는 인터넷 미디어로 떠오르면서 은라인 

시장에서 한동안 UCC는 블루오션으로 각광받았었다． 하지만 야후， 네이버， 다음 등 메이 

저 포털사이트들이 동영상 서비스시장에 뛰어들먼서 기존의 동영상 전문 사이트와 치열한 

영역다툼을 지금도 벌이고 있다． 

국내와 비슷한 시기에 서비스를 시작한 미국 유투브의 경우 불과 수년 만에 사이트 이 

용률에서 전세계 랭킹 Top을 기록할 정도로 급성장했으며， 또 국내 동영상 전문 사이트인 

판도라TV는 실리콘밸리로부터 60억 원에 달하는 투자를 받기도 했었다． 이 같은 국내외 

의 UCC에 대한 적극적인 투자는 이 사업에 대한 성장을 각 온라인업쳬가 인정하고 있는 

것이라고 볼 수 있다． 그리고 이러한 마케팅활동들이 가입자의 확보뿐만 아니라 UCC시장 

의 활성화와 좀 더 새로운 아이디어나 비즈니스 수익모델들로 나타날 수 있을 것이다． 

Iv. 하이모의 소셜미디어 마케팅 사례 

4.1. 소셜미디어를 이용한 하이모의 마케팅 사례 소개 

꽈윕i-MO 2008년 네이버와 다음에 브랜드 블로그와 카페 운영을 시작한 가 

발 전문 기업 하이모는 회사 및 제품에 대한 정보 제공은 물론이고， 홈페이지와의 연동， 
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고객들의 체험기， 고객들의 제품 착용 모습， 증강현실 기술을 이용한 버추얼헤어시스템 쳬 

험， 사회공헌 참여， 이벤트 정보， 지점 안내， 질문과 답변에 이르기까지 기존 웹사이트 이 

상의 콘텐츠 구성과 고객들의 참여로 활정화되어 운영되고 있다． 

웹사이트는 고객들이 온라인 광고 등을 통해 찾아서 방문해야만 유입이 가능하고 마케 

팅 비용이 많이 소요되는 제한이 있기 때문에 이를 극복하기 위해 광고용 블로그， 카페의 

운영을 시작하였고， 웹사이트와의 콘텐츠 중복을 막고 웹사이트의 활성화를 위하여 일부 

콘텐츠는 링크를 통해 웹사이트로 바로 연결되게 하였다． 

애주 1건 이상의 관련 정보성 콘텐츠가 생성되어 업데이트 되고 있는데 이는 가발관련 

정보를 찾고자 하는 고객들에게 정보 제공의 기능을 하고 있으며， 맞춤가발의 특성상 직 

접 방문해야 구매가 용이한 지리적 접근셩을 고려하여 국내 및 해외 지점에 대한 상세한 

안내와 각 지점을 직접 방문해 리뷰하는 ‘지점 리뷰’를 연속적으로 업데이트하였다． 지점 

리뷰의 경우 각 지점의 인테리어 사진， 약도 및 교통펀， 직원 소개 및 인터뷰 등을 상세하 

게 담아 방문을 망설이는 고객들에게 보다 친근하게 다가갈 수 있도록 구성되었다． 

탈모 및 가발 관련 제품의 특성상 고객들의 관심은 제품 착용 시 광고에서처럼 원하는 

외모로 변신할 수 있을지에 대한 기대와 기술력 및 안전성에 쏠리는데， 고객들에게 졔품 

에 대한 신뢰를 구축하기 위하여 하이모의 제품 기술력 및 안전성에 관련한 콘텐츠를 지 

속적으로 포스팅하고 있다． KC마크 획득 및 미 환경보호국（EPA）와 식품의약국（FDA）에서 

인증받은 내용 등 각종 특허 및 공신력 있는 기관의 인증 내역을 이해하기 쉽게 설명하여 

인증서와 함께 게시하였으며 하이모의 모근기술， 항균닥터시스템 등 가발이 어떻게 만들 

어지고 기술이 어떻게 적용되는지에 대한 상세한 내용을 담은 콘텐츠를 지속적으로 제작 

하였다． 또한 가발케이스， 착용요령， 샴푸요령， 같이 사용하면 도움이 되는 관련 상품과 기 

기들， 생활습관에 이르기까지 타겟 고객이 궁금해할 만한 정보들을 끊임없이 제공해 기술 

력과 안전성에 있어서 신뢰도를 높이고 ‘전문가 집단’이라는 인식을 심어주는 데 성공하였 

다． 

차별화된 정보 제공이 잠재 고객을 이끌어 판매를 촉진하는 데 기여했다면 고객의 참여 

와 고객과의 소통을 위해서 이벤트를 지속적으로 전개하였다． 2011년에 진행했던 이벤트 

는 모바일 프로모션 페이지를 통해 이루어졌는데 가발에 대한 궁금증을 ox퀴즈로 풀고 

경품을 증정하는 단순한 이벤트로 고객의 참여를 유도하였다． 또한 모바일 웹 상담신청 

이벤트를 통해 10% 할인쿠폰을 지급하는 이벤트를 병행해 실구매자의 참여를 독려하였 

고， 운영 중인 블로그， 카페， SNS 등 소셜미디어를 통한 이벤트 참여 및 빠른 확산 효과 
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를 볼 수 있었다． 

백혈병， 소아앙 어린이들을 위해 모발을 기증하는 ‘사랑의 모발 나누기’는 사회공헌 캠 

페인을 통한 고객의 참여 독려 및 기업의 사회공헌 활동을 통한 브랜드 이미지 제고에도 

기여하였다． 2006년부터 진행한 이 캠페인은 2009년부터 소셜미디어를 통해 기중자의 실 

명 및 자필 편지를 공개하며 모발 기증자들을 릴레이 형식으로 소개하였다． 이러한 구전 

효과의 영향으로 기증자가 점차 증가하고 있으며 고객과의 쌍방향 소통을 중요시하고 감 

성적으로 접근함으로써 고객들에게 긍정적인 기업 이미지를 심어줄 수 있는 브랜딩 효과 

도 가져왔다． 

4.2. 소셜미디어를 이용한 하이모의 마케팅 효과 평가 

신문， TV, 잡지 등 기존의 미디어를 이용한 오프라인 광고를 함께 병행하고 있는 하이 

모는 오프라인 광고비 대비 1/10 이하의 예산으로 광고집행비 대비 높은 효율을 나타냈 

다． 

하이모에서 자체적으로 파악한 구애고객의 인지경로를 보면． 바이럴 마케팅을 통한 구 

매전환이 오프라인 광고를 통한 구매전환의 40% 이상을 차지하는 것으로 나타났다． 
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급 보내기 14 회 
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(2011년 평균） 

또한 하이모， 하이모레이디 등 브랜드와 관련된 키워드를 검색하는 유저의 1/4 이상은 

블로그 및 카페로 유입되며 훔페이칙 바로가기와 브랜드검색이 검색결과 웹페이지 상에 보 

다 상단에 위치했음에도 불구하고 블로그 유입이 웹사이트 유입량을 앞지르기도 하였다． 

3000 
－」＂, 

136 

｀쥣．ㅊ 
,,  짱새， 

，∼＇，ㅎ一二；콘＝-=1죠r*-- f姃‘ 
걋샌／ 

톄야버검쎄쨍 

훰떼며치 편환수 

믈．】 켭．수 

2뜀 
	

3, 
	

｀별 
	

s· 

［그림 기 하이모 홈페이지 유입 경로 

모바일 이벤트 집행시에는 프로모션 참가자가 총 30.222명으로 마케팅 비용 없이 소셜 

미디어를 통한 확산만으로 집행 한 달간 3만 명 이상의 고객 참여를 이끌어내고 잠재 고 

객을 확보할 수 있었다． 

네이버 블로그의 경우 , 누적 방문자 빅768,871명， 포스트 스크랩 22,551회， 구독수 

182명 등 기하급수적으로 늘어나는 방문자 및 구독자， 스크랩． 댓글 등으로 고객과의 참 

여 및 소통이 일어나는 플랫폼으로 활성화되고 있다． 
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V. 후지제록스의 소셜미디어 마케팅 사례 

5.1. 소셜미디어를 이용한 후지제록스의 마케팅 사례 

cu』i xerox. 복합기， 프린터 등 사무기기 및 문서 관련 솔루션 전문 기업인 후 

지제록스는 2010년 7월， 기업 블로그 오픈을 시작으로 2011년 1월부터는 트위터， 페이스 

북을 오픈하여 운영하고 있다． 주로 고객과의 소통과 정보 확산 중심으로 운영되었으며 

SNS를 통한 이벤트와 브랜드 이미지 향상에 대한 기획도 추가되어 운영되었다． 

운영 초반 관리 소홀과 유용한 콘텐츠의 부재로 활성화되지 못했던 블로그는 2011년 6 

월， SNS를 활용하여 연계 프로모션을 친헹하고 다양한 콘텐츠를 생성하고 집중적인 관리 

를 통해 활성화되었다． 

블로그， 페이스북， 트위터에 동일한 주졔의 콘텐츠를 게시하였으며 매쳬간 연동이 가능 

하도록 제작하였고 각 매체의 특성을 살려서 상대적으로 적은 노력으로 시너지 효과를 극 

대화할 수 있었다． 

후지제록스의 제품 정보， 회사 정보， 신입사원 소개， 임직원 인터뷰， 후지제록스 News, 

직장인들을 위한 각종 정보 등 잠재고객의 흥미를 이끌어낼 수 있는 다양하고 창의적인 

양질의 콘텐츠를 상세히 제공하였고， 더불어 매월 새로운 이벤트를 진행하였는데 ‘썸머 스 

토리 RT 이벤트’， ‘핑크러브 퀴즈이벤트’， ‘내 책상을 보여줘 이벤트’， ‘나에게 후지는 
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000다／, ‘해피 선물 프로젝트 이벤트’ 등 손쉽게 참여할 수 있고 기프티콘， 프린터， 각종 

경풍 증정 등 실질적인 보상이 이루어지는 이벤트를 진행하고 블로그와 SNS를 통해 동시 

에 이벤트를 확산시키고 고객의 참여를 유도하였다． 

또한 트위터를 통해 실시간 고객 커뮤니케이션 플랫폼으로서의 역할을 수행하였는데， 

제품 문의에 대한 실시간 답변 관리， 매달 RT이벤트 친행， 일생적인 안부 전달로 고객에 

게 친근하게 다가갈 수 있도록 접점 마련에 토대를 구축하였다． 가장 직접적으로 고객과 

소통할 수 있는 채널로써 고객의 자발적인 참여와 관심을 유도하였고 긍정적인 기업 이미 

지 구축에 기여할 수 있었다． 

一鱗왕 

r 一… ,r,!/ 

- m뎨 
=' 	̀－휑 복합기큘 구며｀차고싶온미요 뭐가품 

믄건저모르긴머요 ＊찬쥼 가겻은 싱만뭔대 이십l긱 

쵸卜어뜨｀결뵈야하는지모르衲，컨l요 

＊! 
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순 

5.2. 소셜미디어를 이용한 후지제록스의 마케팅 효과 평가 

SNS와의 연동 및 이벤트기획， 콘텐츠 생성， 실시간 답변 등 적극적으로 집중 관리를 시 

작한 2011년 6월을 기점으로 하여 소셜미디어가 활성화되기 시작하는데 약 4개월 간의 

노력으로 인해 블로그 방문자수 438% 증가， 트위터 1만 팔로워 달성， 페이스북 Fan 추가 

약 1.5배 증가， 조회수／좋아요 수는 3배가 증가하였다． 

후지제록스의 블로그는 방문 유입 확대 콘텐츠 생성으로 방문자수 뿐만 아니라 방문횟 

수 및 페이지뷰도 평균 牛배 이상 증가하는 통계를 나타냈다． 트위터는 매월 진행된 이벤 

트와 더불어 제품에 대한 정보 제공， 제품 및 AS에 관련 문의에 대한 실시간 답변 플랫폼 

으로써 사용하면서 팔로워 수가 꾸준히 증가하였다． 신제풍 출시와 관련해 진행했던 간단 
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한 퀴즈를 푸는 핑크러브페스티벌 RI이벤트의 경우는 PT수 15,522회， 이벤트 페이지 클 

릭수 히946회로 상당한 수의 고객들의 참여를 이끌어냈다． 

［그림 비 소셜미디어 채널별 이용자 유입 현황 

페이스북의 경우도 쟌체 Fan수 긔519명 확보， 조회수 및 좋아요 클릭이 3배 가량 증가 

하였으며 이는 SNS를 적극 활용하여 신속한 정보 전달 및 이벤트 참여율 확대를 유도한 

결과로 ‘블로그페이스북－트위터’의 활발한 연계활동을 통한 효과라고 할 수 있다， 

［그림 이 후지제록스의 페이스북 이용 성과 
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후지제록스의 대외 활동， PR 정보 및 기기／솔루션 관련 정보， 다른 소셜미디어에서 진 

漏궝 중인 관련 이벤트 정보까지 고객들에게 유용한 정보를 지속적으로 발굴하여 제공하고， 

프린터 설치 및 작동법 등을 담은 리뷰 동영상도 제작하여 보다 전문적이고 유용한 정보 

를 제공하는 기업으로 인식되게 하였다． 무엇보다 동일한 콘텐츠를 각 매체에 적합한 콘 

텐츠로 재가공하여 적절히 활용하였으며 각 매체의 특성을 적극 활용하여 시너지 효과를 

창출한 것이 후지제록스 소셜미디어 마케팅의 성공 요인이라고 할 수 있다． 

VI. 결 론 

6.1. 결론 및 제언 

본 연구는 소셜미디어와 소샬미디어 마케팅이란 무엇인지， 어떠한 배경을 통하여 등장 

하게 되었고， 어떻게 활용되고 있는지에 대해 짚어보고 다양한 기업의 소셜미디어 마케팅 

활동에 대한 사례를 살펴보았다． 온라인 커뮤니티와 블로그를 통해 제품에 대한 다양한 

의견이 교환되고 사용 후기 등이 구매갈정에 막대한 영향력을 행사하고 있다． 새로운 접 

점으로 쌍방향 채널인 인터넷의 비중이 커지고 소비자들의 참여가 확대되는 현상을 ‘마케 

팅 2.0'이라고 일컫는다（장강일， 2007). 

하지만 동시에 소살미디어의 부정적인 의견은 통제가 어렵기 때문예 마케터들에게 두려 

움으로 작용하기도 하는데 그만큼 소셜미디어를 통한 마케팅이 쉽지 않고 기업들은 이런 

현실에 대응할 수 있는 자세를 갖고 있어야 한다． 

소셜미디어는 이용자들이 이미 친분이 있거나 또는 관심사가 흡사한 이용자들의 상호작 

용과 관계 속에서 콘텐츠가 생성되고 확산되는 매커니즘을 갖고 있기 때문에 이용자들은 

기존 미디어보다 오히려 소셜미디어에 대해 더 신뢰하는 경향이 있으며， 이러한 이유로 

소셜미디어는 마케팅에서 아주 중요한 존재로 인식되고 있다． 기업은 소셜미디어 마케팅 

을 활용함으로쩌 고객의 참여를 얻어낼 수 있고 신뢰를 얻을 수 있으며 홍보효과를 얻을 

수 있다． 소셜미디어에서 기존 고객을 지원하는 것 뿐만 아니라 예비 고객과 상호작용을 

할 수 있으며 기업과 제품에 대한 긍정적인 이미지를 심어줄 수 있다 （류한석， 200g). 
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앞에 살펴본 사례들을 토대로 기업의 효과적인 소셜미디어 활용을 위한 몇 가지 제언을 

정리하자면 다음과 같다． 

첫째， 기업에 우호적인 이슈를 만들어야 한다． 이슈 프레이밍（Issue Framing）이란 이슈 

에 대한 입장 형성으로서 챙점을 인지적 틀 속에서 이해하고 수용하는 것을 의미하는데， 

과거에는 매스미디어가 이슈를 프레이밍했지만 최근에는 대중이 칙접 이슈를 만들고 프레 

이밍을 수행하고 있다． 이슈 확산에 있아서 실제 사실이 어떤가보다는 사람들이 어떻게 

이슈를 이해하고 어떤 입장을 가지는자가 중요하다는 것이다． 진실과 다른 정보가 소재화 

되거나 기업에 부정적인 맥락이 발생하기 때문에 치명적인 피해가 발생하기도 한다． 따라 

서 기업은 경영활동과 제풍에 대해 고객과 끊임없이 소통할 필요가 있다． 

둘째， 자발성을 존중하는 건강한 소통 분위기를 조성해야 한다． 사용자들 사이에서 자가 

증폭이 일어나도록 이슈를 제기하고 촉진함으로써 긍정적인 이슈 프레이밍을 강화시키도 

록 해야 하는데， 이는 사용자들이 자발적으로 참여하지 않는 한 확산에는 한계가 있기 때 

문이다． 이슈를 강제로 억제하는 것이 아니라 솔직하고 신속한 조치로 자발적인 해소를 

유도해야 부정적인 이슈를 해소시킬 수 있다． ，기업의 일방적인 콘텐츠 제공이 아니라 참 

여자가 자발적으로 콘텐츠를 생산， 확산할 수 있도록 흥미로운 이슈를 제공하고 반응에 

대응하면서 소통을 활성화시켜야 한다． 

셋째， 운영의 주쳬 및 역할을 명확하게 해야 한다． 별도의 전담인력을 구성하고 지속적 

으로 역량을 강화시켜야： 한다． 전담조직에 폭넓은 책임과 권한을 부여하고 전담인력과 실 

무 담당자가 정기적으로 소통하는 자리를 마련함으로써 일관된 목소리를 낼 수 있어야 한 

ㄷ＋. 또한 전담인력의 전문 지식과 운영 노하우를 키우기 위해 꾸준히 노력하여 역량을 강 

화시켜야 할 것이다． 

넷째， 외부와의 소통에 임직원 모두가 참여해야 한다． KT의 예처럼 전 직원이 직간잡적 

으로 참여하는 트위터 운영， CEO가 직접 주도적으로 참여하는 기업의 예는 이미 많아쳤 

으며 소셜미디어 사용자들의 호감과 유대감을 공고히 하고 있다． 또한 임원과 직원간의 

사내 커뮤니케이션으로 활기찬 소통환경이 조성되면 외부인도 부담 없이 기업과 소통을 

시도할 수 있을 것이다． 임직원 모두가 참여하여 외부와 소통할 경우 발생할 수 있는 리 

스크를 최소화하기 위해 가이드라인을 수립하여 모든 임직원이 공유할 필요가 있다． 

다섯째， 소통 콘텐츠를 다변화시켜야 한다． 보다 다각적이고 쳬계적으로 콘텐츠를 발굴 

해내야 하는데 기업의 활동과 관련된 흥미 있는 모든 내용을 재료로 활용할 수 있으며 평 

판에 영향을 미치는 다양한 기업활동 내용이 대상이 될 수 있다． 기업의 재무성과， 제품과 
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서비스， 내부 및 외부 활동까지 범위를 확장하고 구쳬화시켜야 하며 사회의 일원으로 환 

경보호， 지역공헌 등의 활동에 콴한 콘텐츠도 알릴 필요가 있다． 또한 내부 업무방식이나 

독특한 근무 환경， 우수한 인력， 사내 제도， 일하는 방식 등도 훌륭한 콘텐츠가 되고 대중 

들에게 친근함을 강화시킬 수 있다． 

여섯째， 콘텐츠를 전달하는 분위기와 태도에 세심한 주의를 기울여야 한다． 소샬미디어 

의 3대 기본 원칙은 재미 추구， 진솔한 자세， 신속한 응대이다． 3가지 원칙을 명심하되 기 

업 고유성을 고려하여 나만의 방식을 찾는 것이 중요하다． 진실성에 기반한 감성을 울리 

는 마케팅은 매우 중요한데， 브랜드 자체가 기업이 아닌 살아있는 개인처럼 인격을 갖고 

살아있는 캐릭터로 느끼게 하는 것이 좋다． 또한 정직하게 소통하는 자세， 정직한 모습이 

어필하는 시대이다． 진실을 속이거나 회피하거나 핑계를 대는 등의 대응은 사대를 악화시 

키고 신뢰를 잃게 만든다． 그리고 소셜미디어를 통한 콘텐츠는 빠른 속도로 확산되고 빠 

른 속도로 소멸되기도 하므로 초반의 즉각적이고 신속한 대처가 중요한 의미를 갖는다． 

또한 기업활동과 관련된 콘텐츠 전달 시 지나치게 장점을 부각하거나 업적을 부각시켜 자 

화자찬처럼 비춰지지 않도록 유의해야 하는데， 이러한 세심한 주의가 필요한 외부와의 소 

통방식에 관한 원칙을 정립하고 교육을 실시하는 갓이 필요하다． 

일곱깨， 미디어의 통합적 관리가 필요하다． 소셜미디어는 매스미디어의 대체재가 아니라 

상호보완개로 통합적인 관점에서 소셜미디어를 활용함으로써 시너지 효과를 극대화시켜야 

한다． 소셜미디어와 매스미디어를 포트폴리오화하여 각각의 특성별로 목적과 상황에 따라 

유연하게 활용해야 하는데 메시지는 단일하게 유지하면서 각 미디어의 특성을 감안해 다 

양한 형태로 전달하는 OSMU를 의미한다． 또한 다양한 소셜미디어를 통합적으로 관리함 

으로쩌 사용자 편의성， 확산 효과 증대 및 운영 효율성도 추구할 수 있다 블로그， 트위터， 

유튜브， 블로그 등을 서로 연동시켜 자유롭게 이동할 수 있도록 하여 상호 간 교차 트래 

픽을 유도하는 식이다． 또한 사업영역이나 제품， 서비스 단위로 별도 미디어를 운영하여 

전문성을 강화시키는 것도 효과적일 수 있다． 

6.2. 연구의 시사점 및 한계점 

본 연구는 소셜미디어를 이용한 마케팅의 성공 사례를 통해 앞으로의 마케팅 방향에 대 

해 살펴보았다． 아직은 해외에 비해 국내에서의 활성화 정도가 미약하고 성공 사례가 적 
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으나 소샬미디어의 활성화， 스마트폰의 등장， 프로슈머로의 변화， 웹 2.0을 기반으로 한 

마케팅 2.0의 시대가 도래함에 따라 그 변화를 기업들은 기회로 활용하기 위해 소셜미디 

어를 이용한 마케팅에 콴심을 가지고 폭발적으로 사용이 증가하고 있다． 

온라인 마케팅 시장에서의 혁명 뿐만 아니라 기업 마케팅 전반을 흔들고 시대의 변화를 

이끌고 있는 소셜미디어 마케팅에 대해 각종 사례를 통해 심층적으로 연구하고， 효과적인 

활용을 위한 기업의 자세에 대해 논하였다는 점에서 시대의 흐름에 적절하였고 실무에 활 

용할 수 있다는 점에서 본 연구의 시사점을 갖는다． 

한펀 해외의 소셜미디어 마케팅 활용이 먼저 성장기에 접어들었기에 다수의 참고 문헌 

과 사례들을 인용하였고， 국내의 특수한 상황을 고려한 소셜미디어 마케팅 연구가 부족한 

듯 하다． 또한 일부 사례들만으로 연구하였기에 일반화에 제한을 가지며， 소셜미디어와 떼 

어놓을 수 없는 모바일 광고에 대한 부분을 제외하였으므로 이에 한계점을 가진다． 

추후 국내 여러 기업의 성공 사례가 축적되어 한국적 상황과 정서에 맞는 소셜미디어 

마케팅의 발전 방향에 관한 연구가 필요할 것이며， 보다 유의미한 효과에 대한 객관적인 

지표 수립 및 조사 설계가 수반된 연구가 필요할 것이다． 
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