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왜 온라인인가?
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왜 온라인인가?
온라인의 범용성 소비자의 매체化

교육 및 정보

-뉴스
-교육
-각종 미디어
-검색

엔터테인먼트

-음악
-동영상
-게임
-각종 콘텐츠
-SW 다운로드

개인 관심

-개인 웹사이트
(예: 미니홈피)
-Social networking
-블로그
-채팅

실용성

-쇼핑
-은행
-주식 거래
-이메일
-여행

오늘날 거의 대부분의 일상활동은 온라인에서 이루어질 수 있습니다.
온라인은 더 이상 오프라인의 종속 변수가 아니며, 

마케팅은 이 같은 패러다임의 변화를 빠르게 받아들이고 있습니다. 

화두는 ‘온라인 마케팅을 할 것이냐’가 아니라
‘온라인 마케팅을 어떻게 할 것이며, 소비자와의 소통을 위해

무엇을 해야 하는가’입니다.
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왜 온라인인가?
‘행동’을 유발하는 가장 효과적인 매체

Loyalty
Need/Desire
Triggered

Consideration Research Compare
Action

(Purchase)
Experience

인지 단계 고려 단계 구매 검토 단계 행동 단계

소비자 정보 처리 프로세스 및 관련 매체

오프라인 대중 매체

인터랙티브 매체

소비자는 더 이상 수동적 수용자에 머물지 않습니다.
현재의 소비자는 능동적인 사용자이자 창조자이며, 독립적 미디어로 기능합니다.

성공적인 마케팅은 이 같은 소비자의 역할 변화를 인지하는 것에서 그치지 않고,
소비자의 참여를 이끌어 내는 다양한 도구와 매체, 이슈를 제공함으로써

소비자의 새로운 역할을 지원하고, 
소비자를 통해 다른 소비자를 설득하게 하는 것입니다.



5

왜 온라인인가?
참여 결집을 통한 변화 창출: Connecting with People

공감 연결 행동 확장 변화

온라인의 ‘개인성’은 공감대 형성에 유리
Engagement:  유사한 관심사를 가진 타인과의 공감 및 연결 (블로그, 지식인, 아고라)
연결된 소비자의 의사 표현(Participation)은 쉽게 실제 행동으로 치환 가능
행동의 확장은 변화를 야기

한 사람의 소비자는 목소리를 내기 어렵지만 같은 관심을 가진 사람들이 모일 때
어떤 마케팅 활동보다도 큰 소리를 낼 수 있으며, 이 같은 연결의 장을

제공한다는 면에서 온라인은 실제 행동을 유발하는 가장 효과적 매체입니다.

Wikipedia, Youtube, Facebook 등의 웹사이트가 단시간에
Yahoo나 NBC를 위협할 수 있는 매체로 성장한 것은 이 같은 온라인의 특성을

간파하고, 소비자 개인의 목소리를 자신의 틀 안으로 포용했기 때문입니다.
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왜 온라인인가?
효과 측정의 용이성 및 높은 비용 대비 효과
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Youth Media Usage to
Ad Spending Ratios

출처: Morgan Stanley, Internet Trends, 2007※ Ratios are calculated as percent of US media usage on 
a medium divided by percent of US ad spending on a medium

온라인 캠페인은 전통적인 오프라인 캠페인 대비 용이한 효과 측정을 가능케 합니다.
즉, 기존의 노출 중심 효과 측정을 넘어 소비자의 실제 행동을 중심으로 측정할 수 있게 된 것.

이에 따라 더 많은 마케터들이 온라인에 대한 의존도를 높이고 있으며, 소비자의 ‘행동 유발’을
마케팅의 목표로 삼고 있습니다. 아울러 측정 지표 역시 Reach, Frequency로부터 Impact,

Involvement로, Exposure로부터 Experience, Engagement로 진화하고 있습니다.
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왜 온라인인가?
캠페인 효과 극대화 위한 마케팅 패러다임에 부합

기존 마케팅 캠페인 온라인 마케팅 캠페인

•플랫폼 중심
•동적, 유동적 콘텐츠 중심
열린 캠페인 구조

•Bottom-up 콘텐츠 흐름
•활발한 상호작용/참여
•분권적
•일반인, 블로거 (독창성)
•촉진 (Facilitation)

•매체 중심
•정적, 불변의 콘텐츠 중심
닫힌 캠페인 구조

•Top-down 콘텐츠 흐름
•제한된 상호작용/참여
•중앙집중적
•전문가 (권위)
•마케팅 (Market-ing)
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온라인 캠페인을 위한
커뮤니케이션 채널

주요 역할채널

마이크로사이트

배너광고

• 캠페인 전반의 주제를 포괄
• 콘텐츠 및 체험을 위한 플랫폼
• 브랜드/제품 정보 및 엔터테인먼트 제공

• 플랫폼사이트로의 유입
• 노출을 통한 브랜드 메시지 전달

검색마케팅 (SEM) • 플랫폼사이트의 가시성 개선
• 관심있는 타겟 소비자에 옳은 정보 전달

평가 기준

• 단일 컨셉의 일관된 전달 여부
• 사용자 참여 및 행동 유발
• 트래픽 양

• 클릭률
• 브랜드 메시지 전달력

• 검색 결과 효율성
• Share of Voice (SOV)

Social Media • 소비자가 즐겨 찾는 소비자의 공간 내
브랜딩 캠페인 전개

• 타겟과의 합치성
• 간결/공유의 용이성
• 공유 과정

프로모션/이벤트 • 타겟의 주목 유도
• 캠페인에의 즉각적 참여 유도

• 브랜드/제품과의 합치성
• 전체 온라인 캠페인과의 합치성
• 즉각적 행동 유발 여부

바이럴마케팅 • 호기심 유발, 버즈(Buzz) 극대화
• 온라인 캠페인에 대한 기대감 증폭

• 자극/논란성/반전/간결한 메시지
• 공유의 용이성
• 브랜드 이미지와의 합치



온라인 성공 캠페인
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한국관광공사 캠페인 – 일본편
Haruka in Love

목적:  인터랙티브 마케팅을 통한 일본 20대 타겟 공략 관광객 유입 증대
캠페인 개요:

• 한일 연예인간 (가상) 스캔들 소재로 바이럴 동영상 제작, 이슈 마케팅化
• 바이럴 외 다양한 경로를 통한 마이크로사이트 방문 유도
• 마이크로사이트 내 국내 다양한 관광지 및 콘텐츠 소개 (제주,부산,경주,서울 등)

일방적인 관광지 소개를 지양하고, ‘스캔들 스토리’와 연계, 이해도 높임
결과:

• 마이크로사이트 순방문자 70만명+, 배너 노출 9억회+  (2008. 8~12)
• 6개월 이내 한국 방문 의향 62%+
• 전년 대비 일본 관광객 3.15% 증가 (주 타겟인 20대 방문율 7.52% 이상 증가)

바이럴 캠페인 티저 사이트

배너광고

마이크로사이트
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삼성전자 애니콜 글로벌 캠페인
WOW

목적:  ‘WOW’라는 새로운 브랜드 포지션 전달 및 호기심 유발
캠페인 개요:

• 특별한 ‘Wow’ 요소를 찾아 공유하게 함으로써 소비자 Brand Engagement 강화
• YouTube, Facebook, MySpace 등 다양한 외부 social network 활용

결과:
• 초기 1개월 간 페이지뷰 1천만회+, 마이크로사이트 순 방문자 60만명+
• ‘WOW’라는 새로운 브랜드 메시지를 소비자와 브랜드 간 감성적인 연결 고리를
통해 전달

마이크로사이트

http://wow.samsungmobile.com/
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삼성그룹 온라인 캠페인
하하하

목적:  적극적, 긍정적인 온라인 커뮤니케이션을 통해 그룹 대상 호감도, 친밀도 증대
캠페인 개요:

• 하하하송 - 익숙한 멜로디에 유명모델 활용으로 캠페인 수용성 증대, 붐업 유도
• 플랫폼 사이트 내 다양한 소비자 콘텐츠 제공

결과:
• 참여 103만 건, 사이트 방문자 303만 명, 영상 조회수 1,200만회

> 국내 온라인 캠페인 사상 최대 참여 수 기록
> 기사화 544건
> 다수의 패러디 UCC 생산/공유로 캠페인 메시지 확대 재생산

• 그룹 이미지(호감도,친근감 등) 개선에 기여

자우림 음악교실 동방신기 후배응원이외수 스케이트도전

동방신기 티저 바이럴
‘노키브라더스’ 편

김연아 응원뮤지컬윤종신 아들응원 동방신기 교실어택

마이크로사이트

http://www.hahaha4u.co.kr/
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고맙습니다
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