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Ⅰ. 요약

1-1. 요약

Funsumer Marketing

소비 시장의 주 타겟층인 MZ세대에게 효과적인 마케팅 방식이지만 지속적인 인기를 누리지 못하고 사라져 감.

→ 펀슈머 마케팅의 인식과 브랜드 이미지에 미치는 영향을 연구하고자 함.

Case Study
▸ 펀슈머 마케팅의 대표 사례 기업 3개를 선정해 사례를 분석함.

▸ 대한제분의 ‘곰표맥주’, 캘로그의 ‘파맛 첵스’, 팔도의 ‘괄도네넴띤’

A Survey Study
▸ MZ세대를 대상으로 55명에게 조사를 진행함.

▸ 펀슈머 마케팅 제품에 대한 흥미 유발 척도, 매력 척도, 브랜드 이미지 변화 척도를 중심으로 조사함.

▸ 크론바하 알파를 사용해 신뢰도 검증을 함.

Synthesis

▸ 사례 연구와 설문조사 연구를 통해

(1) 펀슈머 마케팅이 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 수 있는지,

(2) 펀슈머 제품이 오리지널 제품보다 매력이 있는지,

(3) 펀슈머 마케팅이 지속적인 구매의사에 영향을 미칠 수 있는지 알아보고자 한다.

An Innovation Proposal
연구를 통해 얻게되는 인사이트를 활용해 퍼널 전략에 적용하고자 함.

이를 통해 브랜드들은 어떠한 방향으로 펀슈머 마케팅을 사용하고 전략을 수립할지 계획을 세울 수 있을 것으로 기대됨.
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Ⅱ
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H1. 펀슈머 마케팅이 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다.

H2. 펀슈머 제품은 오리지널 제품보다 구매의사가 높을 것이다.

H3. 이벤트성 펀슈머는 지속적인 구매 의사에 영향을 끼치지 못할 것이다. 5

Ⅱ. 서론

2-1. 서론

[그림1. MZ세대]

(출처 : 한국크라우드펀딩협회)

MZ세대? #소비 시장의 주역 #미닝아웃 #펀슈머마케팅

▸ 현재 시장에서 중요한 소비자이자 나아가 미래 소비 시장의 주역임.

▸ MZ세대의 소비 트렌드는 제품 자체의 품질 보다는 제품이 포함하고 있는

가치에 주목하는 것임.

▸ 미닝아웃 = 신념을 뜻하는 ‘미닝’ + 벽장 속에서 나온다는 ＇커밍아웃’

정치, 사회적 신념을 제품을 소비하는 행위로 표출한다는 뜻임.

펀슈머 (Fun + Consumer)

물건을 구매할 때 상품에 대한 ‘재미’를 소비하는 경험을 통해 느끼는 소비자를 일컫는 용어

본 연구는 펀슈머 제품에 대한 구매의사를 연구하고, 펀슈머 제품에 관한 인식이 브랜드의 이미지에도 영향을 미치는지

연구하기 위해 사례분석, 설문조사, SPSS 방법을 활용하고자 함.

Hypothesis

▸ MZ세대란 22년도 기준으로 10대부터 20대 중후반의 나이를 가진 사람들을 뜻함.
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이론적 배경
Ⅲ

Theoretical Background
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7

Ⅲ. 이론적배경

3-1. 브랜드 이미지

BRAND

BRANDING

특정 판매자가 자신의 제품 또는 서비스를 다른 경쟁자와 구별하여 나타내기 위해 사용되는 이름 및 심벌, 디자인, 용어 등의 결합체

각 기업들이 자신들만의 특성을 살려 하나의 브랜드를 만드는 것

BRAND IMAGE
Brand Touch-point → Brand Experience → Brand Image

▸ 소비자와 브랜드 간의 다양한 접점을 통해 경험을 하고 이를 통해 브랜드 이미지 형성

▸ 브랜드 이미지는 소비자의 고려대상상품(Consideration Set)에 영향

Marketing Keyword

#경험 추구

#재미 추구

▸ 소비자에게 브랜드의 ‘경험’을 제공함으로써 브랜드의 제품을 소비자의 고려대상상품군에 넣기 위함.

▸ 상품판매의 목적이 아닌 브랜드 경험을 제공하기 위한 공간, ‘팝업스토어’

▸ 해당 브랜드의 이미지를 직설적으로 심어줄 수 있는 환경을 갖추었음.

▸ 소비자에게 ‘재미’를 통해 브랜드 상품을 인지시킬 뿐 아니라 브랜드 이미지에 긍정적 영향

▸ 예시로 파리바게트의 만우절 기념 ‘밥은 먹고다니냐’ 컬렉션

▸ 본 연구에서는 소비자에게 재미와 경험을 제공하기 위한 펀슈머 마케팅이 브랜드 이미지에 미치는 영향에 관해 연구하고자 함.
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Ⅲ. 이론적배경

3-2. 펀슈머 현황

The Past The Present

기업이 일방적으로 소비자에게 전달하는

기업 중심형 마케팅

소비자가 직접 브랜드에 참여 가능한

소비자 중심형 마케팅

펀슈머 마케팅의 형태

▸ 빙그레 : 순정만화 대표 캐릭터를 활용해 SNS 마케팅 진행

▸ 곰표 : 본래 제분회사였지만 패딩 출시하는 등의 펀슈머 진행

▸ 틀에 박힌 마케팅이 아닌 소비자들이 예상하지 못했던 방식으로 제품을 제작하고 마케팅함.

▸ 서로 다른 시장에 있는 제품들이 콜라보를 통해 소비자들의 호기심을 유발함.

▸ 소비자의 이목을 집중시키는 좋은 마케팅 방법이지만 여러 문제점을 가지고 있기에 이를 이끌어갈 관련 연구가 필요함.

[그림2. lollipop 폰] [그림3. 배달의민족 소비자 참여]

(출처 : 뉴스와이어) (출처 :배달의 민족 홈페이지)
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Ⅲ. 이론적배경

3-3. 펀슈머 사례

곰표 맥주

・중장년층은 곰표를 밀가루 브랜드로 인식하고 있으나 MZ세대에겐 인지도가 낮았음.

・2018 시장조사기관에 따르면 ‘밀가루’하면 떠오르는 브랜드에 ‘곰표’는 20%에 불과함.

・’곰표 밀맥주’는 곰표와 세븐브로이맥주의 펀슈머 마케팅 상품으로 출시된 협업 맥주임.

・출시 결과 세블브로이맥주의 전년대비 두 배 이상의 매출을 달성함.

・이는 단순 제품의 성공 뿐 아니라 ＇곰표’라는 브랜드를 MZ세대에게 인식시킴.

[그림4. 곰표] [그림5. 켈로그] [그림6. 팔도]

[그림7. 팔도]

(출처 :대한제분 홈페이지) (출처 :켈로그 홈페이지) (출처 :팔도 홈페이지)

(출처 :대한제분 홈페이지)
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Ⅲ. 이론적배경

3-3. 펀슈머 사례

괄도네넴띤

・팔도가 팔도 비빔면의 출시 35주년을 맞아 출시한 펀슈머 마케팅임.

・원래의 글자를 유사한 형태의 다른 글자로 바꿔 발음하는 ‘야민정음’을 적용함.

・”팔도 → 괄도”

・출시 당시 논란이 있었지만 2019년 1분기 대비 40.4% 상승한 151억 가량의 매출을 달성함.

・이는 팔도의 펀슈머 마케팅 성공 사례임.

첵스 파맛

・켈로그에서는 단순 마케팅으로 파맛 캐릭터와 초코맛 캐릭터의 선거 스토리를 이용함.

・해당 선거는 소비자가 직접 참여할 수 있었음.

・켈로그는 당연히 초코맛 캐릭터의 승리를 예상했지만 소비자의 선택은 파맛 캐릭터였음.

・때문에 당시에는 투표수를 조작해 초코맛 캐릭터를 당선시켜 소비자의 반응이 좋지 않았음.

・펀슈머 마케팅의 등장으로 첵스 파맛이 결국 세상에 빛을 보게 됨.

[그림8. 첵스 파맛]

[그림9. 괄도네넴띤]

(출처 :팔도 홈페이지)

(출처 :한국 경제)
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사례분석
Ⅳ

Case Study
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Ⅳ. 사례 분석

4-1. 사례 분석의 의의와 방법_캐릭터 및 로고, 퍼놀로지, 소비자 행동

Case Study

▸ 펀슈머 마케팅이 브랜드 이미지에 미치는 영향을 알아보기 위해 사례 분석 조사를 진행함.

▸ 펀슈머 마케팅을 진행한 대한제분, 캘로그, 팔도를 대상으로 진행함.

▸ 각 기업의 펀슈머 제품들을 캐릭터 및 로고, 소비자 행동, 퍼놀로지를 기준으로 분석하여 고찰하고자 함.

소비자 행동

캐릭터

및

로고

퍼놀로지

▸ Fun과 Technology의 합성어

▸ 브랜드를 나타내는 시각적인상징물로 브랜드의 모토

혹은 슬로건을 잘 드러내는 것

▸ 구매와 사용에 관련된 행동은 물론

사회적 상호관계도 포함시키고 있음.

▸ 소비자들이 그들의 욕구를 충족시켜

줄 수 있는 제품과 서비스, 혹은

아이디어를 탐색, 구매, 사용, 평가 및

처분하는 데에서 나타나는 행동

▸ 감성적 욕구와 기능적 욕구를 모두

충족시킬 수 있는 개념

▸ 상품에 Fun한 아이디어를 접목시킨

분야를 뜻함,

▸ ‘캐릭터’는 인간의 삶을 반영하는 하나의 이미지
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Ⅳ. 사례 분석

Case1. 곰표

Case1. 대한 제분의 ‘곰표’

▸ 대중들에게 친숙한 ‘곰표’밀가루의 캐릭터인 ‘곰’을 내세워

제품 카테고리를 확장함.

▸ 시작은 티셔츠 제조 업체와의 협력을 통한 곰표 디자인 티셔츠와

패딩을 만든 것으로부터 출발함.

▸ 친숙하지만 낯설었던 제품(밀가루)의 캐릭터가 대중화된 제품 속에서 등장하니

소비자는 호기심이 생기게 되었고 이는 폭발적인 구매로 이어짐.

소비자에게 친숙한 ‘곰표’의 캐릭터를 이용해 펀슈머 마케팅을 성공적으로 전개한 ‘대한제분’

[그림10. 곰표 로고]

(출처 :대한제분 홈페이지)
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표1. 대한제분 사례 분석

・대한제분은 단순 카테고리 확장만 한 것이 아니라 MZ세대의 소비 특성을 이해하여 ‘재미’를 주는 퍼놀로지 특성을 갖춘 제품을 출시함.

・대표적인 제품인 곰표 맥주는 맥주에 곰표 캐릭터와 로고를 삽입해 MZ세대의 호기심을 자극함.

・기존 맥주 브랜드들의 경쟁에서 캐릭터와 로고를 내세워 당당하게 300만개의 맥주를 완판시킴.

・대한제분의 사례에서는 소비자 행동이 일어나지 않았음.

・소비자 관여도는 낮았지만 재미와 귀여움을 갖춘 캐릭터를 잘 활용했고 퍼놀로지를 적극적으로 활용한 케이스임.

Ⅳ. 사례 분석

Case1. 곰표_사례 분석
(출처 :자체 논문)
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그림11. 캘로그 사의 로고

Case2. 캘로그의 ‘첵스 파맛’

▸ 파맛 첵스가 출시되게 된 배경은 과거에 진행한 투표를 이용한 소비자 참여형

마케팅 이었음.

▸ 소비자들에게 파맛 캐릭터와 초코맛 캐릭터를 고르는 투표를 실시했지만

캘로그의 예상과 다르게 파맛 캐릭터가 우승하자 자체적으로 투표를 조작함.

이는 유명한 캘로그의 놀림감이 되었음.

▸ 이런 실수를 역이용해 펀슈머 제품인 파맛 첵스를 출시함.

▸ 태진아의 ‘미안미안해’ 노래를 개사해 늦게 출시해 미안하다는 가사로 광고를 만들어

SNS상에 공개했고 이는 285만회의 조회수를 기록함.

과거의 실수를 역으로 이용, 소비자들이 이미 인지하고 있는 상품으로 펀슈머 마케팅을 전개한 ‘캘로그’

Ⅳ. 사례 분석

Case2. 캘로그

(출처 :켈로그 홈페이지)
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표2. 대한제분 사례 분석

・캘로그는 과거에 있었던 실수를 이용해 퍼놀로지 특성을 갖춘 제품을 출시함.

・소비자들이 참여했던 투표의 결과를 이용했기에 소비자들에게 재미와 정당성을 보여줌.

・또한 상상하기 힘든 맛을 선정해 소비자로 하여금 궁금증을 불러일으킴.

・상대적으로 높은 소비자 행동을 보여준 케이스라 볼 수 있음.

・캐릭터와 로고를 잘 활용해 소비자의 흥미를 야기하는 퍼놀로지 전략을 잘 활용함.

Ⅳ. 사례 분석

Case2. 캘로그_사례분석

(출처 :자체 논문)
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그림12. 곰표 사의 로고

Case3. 팔도의 ‘괄도네넴띤’

▸ 팔도는 캐릭터를 가지고 있는 브랜드가 아니며 제품명을 바꿔 출시한 사례임.

▸ 신조어로 유행하는 글자 표기법을 이용, 글자의 비슷한 생김새를 이용하여 표기를

다르게 하는 일명 ‘야민정음’을 활용해 팔도비빔면을 괄도 네넴띤으로 표기함.

▸ 이를 통해 지금과 미래를 책임질 소비자 세대인 MZ세대에게 트렌디함을 어필하고

동시에 다른 소비자 세대에게도 젊은 기업의 이미지를 심어줄 수 있었음.

젊은 세대에서 유행중인 재미있는 한글 표기법을 이용해 젊은 기업의 이미지를 얻은 ‘팔도’

Ⅳ. 사례 분석

Case3. 팔도

(출처 :팔도 홈페이지)
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표3. 대한제분 사례 분석

・팔도는 제품명의 표기를 바꾸고 맛을 5배 맵게 바꾸어 출시함.

・인터넷에서 유행하는 우스운 표현을 뜻하는 ‘밈’을 공유하는 세대를 의미하는 밈세대(memenials)라고 불리는 이들의 특징을

잘 잡아낸 마케팅 사례임.

・캐릭터가 아닌 로고를 활용한 점과 소비자 관여도가 매우 높은 특징을 가지고 있음.

・대중의 흐름을 읽어낸 퍼놀로지를 활용한 케이스임.

Ⅳ. 사례 분석

Case3. 팔도_사례분석

(출처 :자체 논문)
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설문조사 연구
Ⅴ

A Survey Study
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▸ 펀슈머 마케팅을 소비자가 어떻게 인식하고 있는지, 기업의 펀슈머 마케팅이 기업 이미지에 영향이 있는지 조사하고자 설계함.

▸ 펀슈머 제품에 대해 많이 대두되고 있고 가장 적합한 MZ세대를 대상으로 조사함.

▸ 구글 폼을 통해 2022년 9월 29일부터 10월 3일까지 총 5일간의 설문조사를 진행함.

▸ 설문조사의 결과는 펀슈머 마케팅에서 필요한 내용을 토대로 이와 연관된 기업이미지에 영향이 있는지 모색하기 위한 자료로 사용함.

▸ 설문지의 구성은 크게 (1) 펀슈머 마케팅에 대한 경험이 있는 대상자, (2) 경험이 없는 대상자로 나누어 구성함.

▸ 소비해 본적 있는 대상자에서는 소비시 설문자의 느낌, 재구매 의사, 긍정적 이미지, 발전 가능성 등 세부적인 내용도 포함.

▸ 소비해 본적 없는 대상자에서는 (1)의 내용에 사례를 직접 제시하고 대상자가 생각한 느낌에 대해 평가하도록 설계함.

A Survey Study

본 연구는 펀슈머 마케팅의 브랜드 이미지에 대한 내용을 토대로 MZ세대들이 직접 접하였을 때

그에 따른 브랜드 이미지 변화를 파악하기 위해 진행됨.

Ⅴ. 설문조사

5-1. 설문조사 개요



제18회 한국능률협회컨설팅 경영혁신 공모전 2022.11.04

Ⅴ. 설문조사

5-2. 설문조사 응답자 특성

설문조사에 참여한 MZ세대 55명 중 펀슈머 마케팅을 활용한 제품들을 소비해 본 적 있는 경우 38명(69.1%)

없는 경우는 17명(30.9%)로 소비해본 적이 있는 경우가 소비해본 적이 없는 경우보다 2배정도 많음

그림13. 설문조사 참여한 MZ세대의 펀슈머 마케팅 소비도

・본 설문조사는 다양한 세대를 대상으로 진행한 설문조사가 아닌

MZ세대만을 대상으로 진행한 설문조사임.

・MZ세대가 소비의 중추이고 펀슈머 마케팅이 최신 트렌드에 민감하며,

자신의 만족과 재미를 위한 소비를 추구하는 성향과도 맥이 닿아 있기

때문임.

・설문자는 성별, 소속 등을 따로 나누지 않고 진행함.

(출처 :자체 논문)
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위 항목들은 펀슈머 마케팅에 대한 전반적인 인식을 확인하기 위한 항목들임

그림14. 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 있는 설문자 설문 결과 그림15. 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 없는 설문자 설문 결과

・(1)매우 그렇지 않다 ~ (5)매우 그렇다 의 5point 척도로 구성된 문항임.

・펀슈머 마케팅을 소비해보지 않은 설문자들이 소비해본 설문자들에 비해 제품에 대한 흥미를 더 가지고 있음.

・기존의 마케팅 제품보다 펀슈머 마케팅에 확실한 매력이 있다고 느끼고 있음.

・펀슈머 마케팅을 소비해보지 않은 설문자들이 소비해본 설문자들에 비해 더 많은 인원이 브랜드 이미지에

변화가 변화가 있음을 응답함.

Ⅴ. 설문조사

5-3. 설문조사 결과

(출처 :자체 논문) (출처 :자체 논문)
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위 항목들은 펀슈머 제품의 장기적 흥행 여부를 확인하기 위한 항목임

그림16. 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 있는 설문자 설문 결과

그림17. 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 없는 설문자 설문 결과

・펀슈머 제품이 일회성으로 소비자들의 주목을 받는 것이 아닌 장기적으로 사랑받는 제품이 될 수 있는지 확인하기 위한 항목임.

・펀슈머 제품을 소비해 본 적이 있는 설문자와 소비해 본 적이 없는 설문자들 중에서 각각 절반 이상의 설문자들이 펀슈머 제품들이

장기적으로 사랑받는 제품이 될 수 없을 것 같다고 응답함.

Ⅴ. 설문조사

5-3. 설문조사 결과

(출처 :자체 논문)

(출처 :자체 논문)
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위 항목들은 펀슈머 제품의 브랜드에 긍정적 이미지 생성 여부를 확인하기 위한 항목임

그림18. 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 있는 설문자 설문 결과

그림19 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 없는 설문자 설문 결과

・제품을 구매한 후, 알게 된 후 브랜드에 긍정적 이미지가 생겼는지 확인하기 위한 항목임.

・펀슈머 제품을 소비해 본 적이 있는 설문자는 브랜드에 긍정적인 이미지가 생겼다는 설문자가 2배 정도 많음.

・펀슈머 제품을 소비해 본 적이 없는 설문자는 비슷한 비율을 보이고 있음.

Ⅴ. 설문조사

5-3. 설문조사 결과

(출처 :자체 논문)

(출처 :자체 논문)
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위 항목은 제품 출시 전과 후의 브랜드 인식변화를 확인하기 위한 항목임.

그림20. 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 있는 설문자 설문 결과

그림21. 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 없는 설문자 설문 결과

・펀슈머 마케팅 제품이 얼마나 파급력이 있었는지 알아보기 위한 항목임.

・펀슈머 제품을 소비해 본 적이 있는 설무자는 브랜드 인식변화가 생김에 더 많은 비율을 보이고 있음.

・펀슈머 제품을 소비해 본 적이 없는 설문자는 비슷한 비율을 보이고 있음.

Ⅴ. 설문조사

5-3. 설문조사 결과
(출처 :자체 논문)

(출처 :자체 논문)
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위 항목은 소비자에 대한 펀슈머 마케팅 제품의 소비의욕을 확인하기 위한 항목임

그림22. 펀슈머 제품을 소비해 본 적이 없는 설문자 설문 결과

・펀슈머 제품을 소비해보지 않은 설문자의 입장에서 앞의 질문을 통해 펀슈머 마케팅에 대해 다시 한번 생각해보게끔 하는 항목임.

・펀슈머 제품을 접하지 않은 사람에게 소비 의용을 일으키는지 확인하기 위해 소비해 본 경험이 없는 설문자에게 진행함.

Ⅴ. 설문조사

5-3. 설문조사 결과

(출처 :자체 논문)
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그림23. 펀슈머 제품을 구매 해본 설문자 변수요약

그림24. 펀슈머 제품을 구매 해본적 없는 설문자 변수요약

1) 펀슈머 제품을 구매 해본 설문자

2) 펀슈머 제품을 구매 해본 적 없는 설문자

▸설문조사의 신뢰도를 조사하기 위해 SPSS를 활용해 크

론바하 알파값을 확인하여 신뢰도를 분석함.

▸변수 1. 흥미 유발 척도, 변수 2. 펀슈머 매력 척도,

변수 3. 브랜드 이미지 척도를 기준으로 분석함.

▸ 총 55명 중 38명의 설문 참여자가 펀슈머 제품을

구매해본 적 있다고 응답했고, 변수를 기준으로 신뢰

도를 측정한 결과 크론바흐 알파값이 .711로 신뢰도

있는 설문으로 볼 수 있음.

▸ 총 55명 중 17명의 설문 참여자가 펀슈머 제품을

구매해본 적 없다 응답했고, 변수를 기준으로 신뢰

도를 측정한 결과 크론바흐 알파값이 .753으로 신뢰

도 있는 설문으로 볼 수 있음.

Ⅴ. 설문조사

5-4. 설문조사 신뢰도 분석

(출처 :자체 논문)

(출처 :자체 논문)
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결론 및 전략제시
Ⅵ

Present conclusions and strategies
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Ⅵ. 연구 요약 및 시사점

6-1. 연구요약 및 시사점

▸ 본 논문에서는 3개의 기업(대한제분, 캘로그, 팔도)의 펀슈머 마케팅 사례를 분석했음.

▸ 세 기업은 모두 기업의 제품에 펀슈머 마케팅을 완벽하게 녹인 케이스로 볼 수 있고 더불어 세 기업의 펀슈머 마케팅 제품

(곰표 맥주, 첵스 파맛, 괄도네넴띤)을 예시로 총 55명의 MZ세대를 대상으로 설문조사를 진행했음.

▸ 연구 결과 주 소비층을 이루는 MZ세대의 소비 특성에 걸맞게 재미를 제공하고 흥미를 유발하는 펀슈머 제품은 소비 자들의 이목을 끌기

충분한 마케팅임을 알 수 있음.

▸ 단순히 펀슈머 마케팅을 통해 반짝 인기를 얻게 되었다고 거기서 그치거나 펀슈머 마케팅 전략만 지속적으로 펼치게 된다면

해당 브랜드는 도태되어 쇠퇴할 가능성이 크지만, 분명한 것은 이러한 펀슈머 전략은 소비자들의 기억 속에 브랜드를 긍정적이게

심어줄 수 있다는 점임.

▸ 연구를 통해 검증된 가설들을 살펴보면 펀슈머 마케팅은 소비가 이루어졌을 때 긍정적인 이미지를 가질 수 있다는 것이 확인됨.

▸ 따라서 펀슈머 마케팅을 효율적으로 활용할 수 있는 혁신 전략 방안을 퍼널 전략을 통해 제시하고자 함.

▸ 설문조사 연구를 통해 펀슈머 마케팅은 제품 구매 후 긍정적인 브랜드 이미지가 형성됐지만 구매하지 않았다면 긍정적인 이미지 형성에

크게 영향을 미치지 않는 것으로 볼 수 있다. 이는 H1. 펀슈머 마케팅이 브랜드 이미지에 정(+)의 영향을 미칠 것이다. 가 완전하게

정(+)의 결과를 보이지 않는다는 반증이라 할 수 있다.

▸ 또한 설문조사에 따르면 소비자들은 펀슈머 마케팅 제품이 출시되었을 때 오리지널 제품에 비해 구매 선호도가 높았음을 알 수 있는데

이는 H2. 펀슈머 제품은 오리지널 제품보다 구매의사가 높을 것이다. 라는 가설을 뒷받침해준다.

▸ 마지막으로 설문조사를 통해 H3. 이벤트성 펀슈머는 지속적인 구매 의사에 영향을 끼치지 못할 것이다. 를 입증했다.
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그림25. 퍼널모형

잠재 고객을 자사로 유입시켜 최종적으로 결제하도록 만드는 모델 “퍼널”

・영어로 깔대기를 의미하는 퍼널은 잠재 고객을 자사라로 유입시켜 최종적으로 결제하도록 만드는 모델이다.

・퍼널은 인지, 흥미, 고려, 구매, 충성 단계로 이루어져 있으며 각 단계를 넘어갈 때마다 소비자의 수가 줄어든다.

・때문에 최대한 많은 소비자를 구매로, 구매를 넘어 충성으로 이끌기 위해 각 단계에 맞는 전략을 수립할 필요가 있다.

Ⅵ. 연구 요약 및 시사점

6-2. 펀슈머 마케팅을 활용한 퍼널 전략 제시

인지

흥미

고려

구매

충성

(출처 :자체 논문)
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본 연구에서 다룬 펀슈머 마케팅을 퍼널 전략의 흥미 단계에서 활용하도록 제안함

▸ 기업의 브랜드를 알려 소비자를 유입시키는 단계임.

▸ 펀슈머 마케팅의 특성상 젊은 층이 주 소비계층으로 SNS마케팅을 활용한 홍보가 선택이 아닌 필수로 진행되어야 함.

▸ 펀슈머 마케팅에서 가장 기초적인 단계임.

▸ 구매 욕구가 높아지는 단계임

▸ 소비자는 이미 흥미를 가지고 정보를 얻고 있는 상태로 더욱 깊게 빠져들게 만드는 것이 중요함

▸ 가장 효과적인 방법은 제품을 잘 표현하는 광고와 적극적인 홍보하기임

▸ 고객의 이탈률을 막는 것이 중요함

▸ 구매고객을 재구매 고객으로 만드는 것이 중요함

브랜드에 흥미를 갖는 것을 뜻함

기존의 무겁고 변화에 둔감한 전통적인 이미지를 가진 브랜드들이 이미지 변신을 원한다면 활용해야함

해당 상품 또는 서비스를 구매하도록 유도하는 것이 중요함

구매 결정에 대한 고객의 신뢰를 유도하기 위해 탁월한 고객 서비스 경험을 창출하는 것 또한 중요함

인지

▸

▸

▸

흥미

고려

구매

▸

▸

고려

Ⅵ. 연구 요약 및 시사점

6-2. 펀슈머 마케팅을 활용한 퍼널 전략 제시
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Appendix

Appendix. 퍼널의 각 단계별 마케팅 예시

1 인지 2 흥미 3 고려

Ex. 가히 ‘멀티밤’ Ex. 대한제분 ‘곰표맥주’ Ex. 무신사

▸ 가히의 주력상품은 멀티밤임.

▸ 지속적인 PPL로 잠재고객에게 자사의

브랜드 상품을 널리 알리고자 함.

▸ 기업에 대한 소비자의 인식 확립과

변화를 주어 소비자로 유입시키고자 함.

▸ 펀슈머 마케팅을 진행한 곰표 맥주임.

▸ 기존의 무겁고 변화에 둔감했던 전통적인

이미지를 가진 브랜드가 새로운 것을

도전할 수 있다는 것을 각인 시킴.

▸ 브랜드에 흥미를 유발할 수 있도록 유도함.

▸ 소비자가 특정 브랜드의 선택 가능성을

높이는 것이 중요한 단계임.

▸ AI를 활용해 고객의 관심사 등을 파악해

광고 타겟팅을 재설정함.

▸ 소비자들의 주문, 재주문을 고려하게 함.

(출처 :가히 홈페이지) (출처 :대한제분 홈페이지) (출처 :주간동아)

그림26. 가히 멀티밤 그림27. 곰표맥주 그림28. 무신사
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Appendix

Appendix. 퍼널의 각 단계별 마케팅 예시

4 구매 5 충성

Ex. 각 카드 회사의 홍보 Ex. 애플

▸ 소비자가 특정 제품을 구매하도록 유도하는 단계임.

▸ 신용카드 회사는 구매 시 할인을 통해 이를 실현하고 있음.

▸ 자회사 카드를 사용하면 타카드보다 혜택이 많다는 것을 어필해

고객들이 구매하도록 유도하고 있음.

▸ 애플의 제품은 세련된 디자인과 지속적인 업데이트로

중고가 방어를 잘하고 있음.

▸ 애플만의 독자적인 Ux와 제품간의 연계로 애플 사용자들의

이탈을 방지하고 있다.

(출처 :인터파크) (출처 : 주간동아)

그림30. 애플그림29. 카드 홍보
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