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1. 서론

21세기 들어 국내 종합 광고대행사의 화두는 ‘통합 마케팅 커뮤니

케이션’이다. 통합 마케팅 커뮤니케이션(Integrated Marketing 

Communication, IMC)이란 광고 대행사 내부의 전략적 실천 시스

템의 통합을 통하여 일관성 있고 시너지 효과를 낳는 광고 활동의 

총체적 개념을 의미한다. 1989년 슐츠(Schultz)가 처음으로 제시한 

이 개념은 1990년대 이론적인 배경이 확립이 되고, 2000년대 이후 

여러 광고 대행사에 실질적으로 적용이 되고 있다. 하지만, 이러한 

개념은 용어만 새로울 뿐 그 기본적인 개념은 전통적인 광고 기법 

그리고 매체 계획안(Media planning)과 유사하여 일시적인 유행이

라는 지적도 있다. 그럼에도 불구하고, 현대 광고 대행사의 트렌드

가 광고 디자인적 관점에서 매체 활용의 관점으로 옮아가는 것을 

알 수 있다. 또한 많은 IMC 개념들 중에서 접점(Touch point)에 대

한 정의 즉, 소비자들에게 효율적으로 접근하기 위하여 접점이라고 

불리는 매체를 어떻게 활용 할 것인가에 대한 이슈가 주목을 받고 

있다(김일철, 한동섭, 2002; Schultz & Schultz, 2003). 

IMC의 이론적 개념은 1996년판 Journal of Marketing 

Communications에서, IMC와 관련된 특별호가 출판됨으로써 많은 

주목을 받았고, 슐츠(Schultz) 자신도 1997년 처음으로 

APQC(American Productivity and Quality Center) 연구소의 사례

에서 처음으로 IMC 이론에 대한 개념적 정의를 내렸다(Grein, & 

Gould, 1996; Hutton, 1996; Nowak & Cameron & Delorme, 1996; 

Phelps & Johnson, 1996; Rose, 1996). 

실무적으로는 2000년대 초반 이후 종합 대행사에서 IMC이

론을 바탕으로 접점 분석 모델을 만듦으로써 주목을 받았다. 특히, 

일본의 광고 대행사인 하쿠호도(Hakuhodo)사는 2003년 

BCM(Brand Cycle Management)이라는 최적 접점 선택 모델 개발
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에 성공하여, 소비자가 제품을 구입하는 단계별로 어떠한 접점이 

효율적이고, 어떠한 정보내용이 전달되고 있는지에 대하여 제품별

로 집계한 시스템을 운용하고 있다 (<그림 1> 참조). 국내에서는 제

일기획이 KISS(Key impact sales spot)라는 접점 분석 모델을 2005

년 개발하여, 광고 전략안을 운용할 때, 어떠한 미디어 접점을 운용 

하고, 어떠한 메시지를 사용하는 것이 최적의 잠재 고객들을 설득

할 수 있는지를 분석하고 있다 (<그림 2> 참조). 하지만 일본의 접

점 선택 모델과 국내의 모델들은 열거된 접점 선호도를 소비자들에

게 직접적으로 질문을 하여 서열을 매긴 단순 기술적 통계

(Descriptive survey)라는  비난을 받고 있다. 그러한 기술적 통계는 

기존의 광고 효과 측정 전략의 굴레를 벗어나지 못하고 있다는 비

난을 받고 있다. 부연 설명하자면, 소비자들 대상으로 하는 서베이

를 실시하여, 어떠한 접점을 사용하면 제품에 대한 인지도를 높일 

수 있을까라는 단순 질문을 사용하여, 점수가 높은 접점을 최고의 

접점이라는 단순 기술적 통계를 사용하였다.

따라서 이 연구의 목적은 광고계에서 유행하고 있는 접점 

분석모델 개발을 위하여, 그러한 단순 기술적 통계 방법에서 벗어

나 더욱 발전된 분석적 서베이(Analytical survey)를 실시하여 효율

적인 접점을 분석하기 위한 것이다.  

< 그 림 1> 일본 하쿠호도 BCM 모델의 도식도   <그림 2> 국내 제일기획 KISS 모델의 

도식도
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2. 선행연구

서론에서 밝혔다시피, 기업들의 핵심적인 커뮤니케이션 활동 중 하

나로 떠오르고 있는 IMC(Integrated Marketing Communication)는 

1990년대 중후반 이후부터 업계와 학계의 주목을 받기 시작했다1).  

그 배경에는 변화하는 미디어 환경 속에서 새로운 방식의 소통을 

원하는 고객들과의 효율적인 커뮤니케이션 방법의 대안에 대한 관

심이 있었다.

미국에서 1980년대 말 이후 개념이 본격적으로 소개된 이래 

IMC는 국내외를 막론하고 학문적 접근이 늘고 있으며, 상당수 학

자들이 IMC에 대한 정의를 내리고 개념 정립을 시도하는 데 힘쓰

고 있다. 특히 국내에서도 그간 몇몇 연구자들에 의해 행해진 IMC 

연구의 동향에 대한 메타분석이 수행되어오고 있는데, 이 논문들은 

전체적인 흐름을 파악하고, 새로운 방향을 설정해주는 역할을 하고 

있다.  

IMC의 메타분석을 처음으로 시도한 이재진, 최민욱(2004)은 

종래의 국내외 IMC관련 연구들을 종합적으로 고찰하여 ① IMC의 

개념 및 인식에 관한 연구, ② IMC 실행에 영향을 미치는 요인에 

관한 연구, ③ IMC 실행과정에 관한 연구, ④ IMC 실행의 효과에 

관한 연구 등으로 크게 네 가지의 형태로 연구의 논점을 정리하였

다. 또한 강경수(2010)는 최근까지의 IMC 연구의 현황을 검토하고, 

새로운 연구방향을 제시하고자 종래의 연구들을 논문양의 연도별/

학술지별 추이, 연구주제별 추이, 주제 변천 경향, 실증연구에 사용

된 연구 방법론과 통계기법의 변화 등 7개의 세부 항목으로 분류하

여 내용분석을 실시한 결과 ① IMC 개념 및 실행에 대한 인식, ② 

IMC와 브랜드 자산, ③ IMC와 브랜드 접점, ④ IMC 실행의 효과 

등에 관한 논문(강경수,2009)이 다른 주제에 비해 높게 나타났음을 

1) 강경수(2010)에 따르면 IMC관련 논문이 최초로 등장한 것은 1998년 <<광고학 연구>>에서였다.  

또한 지금까지 관련연구 대부분이(70%) 2004년 이후에 발표되어서 IMC에 대한 학술적 관심이 

최근 급증하고 있는 것으로 볼 수 있다. 
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분석했다.  강경수는 연구주제에 대한 분석에서 관련논문들의 방법

론에 대한 관심도 체계화 시키는 데 성공했다. 그에 따르면, 최근의 

IMC연구는 통계기법에도 빈도분석 뿐 아니라 회귀분석, 구조방정

식과 같은 고급 통계기법이 사용되고 있다.  또한, 기존의 광고 및 

홍보 분야에만 국한되지 않고 디자인, 관광, 패션, 부동산 관련 분

야까지로 확대되고 있다는 점에서 향후 국내 IMC 연구가 더욱 활

성화될 것을 전망했다. 

본 연구에서는 이재진, 최민욱(2004)과 강경수(2009)의 분류

를 바탕으로 IMC 관련 선행연구들을 크게 이론적인 네 부분과 광

고 대행사에서 제시하는 실무적인 관점 두 부분으로 새롭게 분류하

여 연구 쟁점을 고찰해보고자 한다. 이 연구에서 진행한 연구의 분

류는, 먼저 ① IMC 개념을 중심으로 한 이론적 논의를 살펴보고, 

② IMC와 그 실행에 대한 인식연구들을 정리했다.  그리고 나서는 

③ IMC 브랜드 자산 및 접점에 대한 분석의 흐름을 요약한 뒤, ④ 

IMC 전략에 대한 실행, 전략, 효과를 정리했고, ⑤ 실무적 관점의 

IMC 그리고 ⑥ IMC의 비즈니스 단계를 논의했다.

2.1. IMC 개념 및 이론적 논의

 

시장 환경의 변화에 맞추어 외부환경, 시장 그리고 소비자가 

바뀌는 시점에서 등장한 IMC 개념은 소비자 데이터베이스

(Database)의 활용증대를 포함한 정보기술의 발달, 시장과 매체의 

세분화, 여러 차원에서의 통합과 조정에 대한 욕구 등의 요인에 의

하여 실무에서 먼저 대두된 후 이에 대한 학문적 연구가 이루어졌

기 때문에 초기에는 주로 개념 정립과 이론적 접근에 대한 논의가 

많았다 (이재진, 최민욱, 2004). 

IMC 연구의 선도주자인 Schultz(1997)에 의하면 IMC란 “고

객 혹은 잠재적 고객에게 노출되는 제품과 서비스에 관련되는 모든 

정보의 출처를 관리하는 과정으로써, 행동적으로는 소비자로 하여
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금 자사의 브랜드를 구매토록 하고 고객의 충성심을 유지시키는 

것”이라고 정의하였다. 이를 달성하기 위해 IMC는 광고, PR, 판촉, 

구매, 이벤트 그리고 사내 커뮤니케이션 등 분리된 것으로 보았던 

다양한 기능들을 하나의 전체적인 마케팅 커뮤니케이션으로 접근하

는 새로운 커뮤니케이션 방법이라고 보고 있다. 

Duncan(1992)은 애초 IMC란 “한 조직이 자신의 브랜드 가

치 인식에 영향을 미치는 모든 종류의 메시지와 매체에 대한 전략

적 조화”라고 하였다. 이러한 정의는 고객이나 잠재고객에만 국한

시키지 않고 조직이나 브랜드에 관심이 있는 대상을 구별 없이 모

두 포함시키고 있으며 브랜드나 대행사로부터의 메시지나 매체에만 

제한하여 초점을 맞추고 있다는 점에서 Schultz의 정의와 구별된다

고 볼 수 있다(김충현, 1999). Duncan은 그 후 2년 뒤인 1994년에 

Moriarty와 함께 “IMC란 고객과 다른 스테이크홀더(Stakeholder)에

게 이익을 도모하는 관계성을 창출하고 육성하기 위해 모든 메시지

나 ‘목적을 가진 대화(Purposeful dialogue)’의 촉진을 전략적으로 

관리하고 거기에 영향을 미치는 프로세스다”라고 정의함으로써 기

업과의 관계성의 영역을 외부의 고객 뿐 아니라 기업 내외부의 다

른 모든 스테이크홀더까지 포함시켜 논의하였다. 

Belch & Belch(2004)도 IMC 캠페인을 성공적으로 실행하기 

위해서는 IMC의 정의를 보다 포괄적인 관점에서 재 정의할 필요성

을 주장했다. 그는 IMC 전략을 마케팅 전략의 일부분으로 생각하

지 않고, 기업 전체의 활동이 그 기업의 고객이나 그 외의 스테이

크홀더(Stakeholder)와 어떤 관계를 가지고 있는지를 인식하고, 기

업의 이념과 역사, 조직문화, 기업가 정신 등이 자사의 고객이나 그 

외의 모든 스테이크홀더에게 일관된 이미지를 전달하기 위해 포괄

적으로 통합되어야 한다고 강조하였다(강경수, 2008). 

이처럼 IMC의 개념은 다양한 마케팅 커뮤니케이션 도구가 

존재함을 인지하고, 이들의 관련성을 강조한 마케팅 분야와 광고, 

PR분야에서 주로 그 연구가 이루어졌다. 이 분야의 실무자와 이론
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가들은 광고 외에도 다양한 마케팅 커뮤니케이션 도구들이 어떻게 

활용될 수 있는지를 연구하며, 그것들의 상호관련성을 강조하는데 

노력하였다(Dyer, 1982; Coulson-Thomas, 1983). 통합적 사고를 염

두에 둔 IMC에 대한 연구로써 Thorson & Moore(1996)는 IMC를 

“다양한 커뮤니케이션 원리들의 전략적 역할을 평가하고 명확성과 

일관성 그리고 최적의 효과를 제공하기 위하여 이러한 원리들을 종

합할 때 기획의 가치가 높아지는 것을 인지하는 마케팅 커뮤니케이

션 기획”이라고 정의하였고, Keegan(1992)등은 같은 맥락에서 “인

식된 브랜드 가치에 영향을 미치기 위한 조직에 의한 모든 메시지

와 매체의 전략적 조정”이라고 정의함으로써, IMC가 단순히 여러 

마케팅 요소들의 조율의 차원을 넘는, 기존 마케팅 커뮤니케이션의 

패러다임을 뒤엎는 새로운 개념임을 강조하였다(성민정, 조정식, 

2009).

위 연구들과 더불어 국내 연구 중에서는 이재진, 최민욱

(2004)은 학자들의 IMC에 대한 개념 및 정의에 관한 연구를 고찰하

여, 크게 세 가지로 나누었는데, 소비자 관점의 강화 및 쌍방향성 

추구, 메시지와 미디어의 통합 및 일관성 추구, 결과의 평가 및 강

조 분야가 바로 그것이다. 또한 강경수(2008)는 IMC 이전의 

MC(Marketing Communication)의 개념과 특징을 총 4세대(1910년

대~1990년대)로 분류하고 이를 분석한 결과, 현재의 IMC를 완전히 

새로운 개념이라기보다는 기존의 마케팅 활동을 새로운 시각에서 

재정립하고자 하는 개념이고, 또한 시대적 환경 변화에 적응하기 

위해 새로운 마케팅 기법을 수용해가면서 빠른 속도로 진화하고 있

는 개념으로 파악하였다.      

이러한 선행연구들에서 시도한 IMC에 관한 학문적 접근과 

개념의 재정립 등을 통해서 보았을 때, 오늘날의 IMC는 종래의 프

로모션이나 마케팅 수준에서 ‘최적통합’은 물론이며, 전사적 차원에

서 기업과 관련된 모든 스테이크홀더와의 유익한 관계를 구축하고 

유지하기 위한 기업의 ‘전략적 비즈니스 프로세스’로서의 개념이 확
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장되었음을 알 수 있으며, 단순히 프로모션과 동일한 의미로 간주

되고 있는 종래의 MC를  비판적으로 고찰하고, 그것을 보완 또는 

수정하면서 기존의 마케팅 연구의 새로운 방향성을 제시하려고 하

는 점에 있어서는 공통점이 있다(강경수, 2008).

그러나 1991년 미국에서 IMC에 관한 최초의 논문(Caywood 

et al.)이 발표됨으로써 그 용어와 개념이 정식으로 학계에 보고된 

지 20년이 다 되어가는 이 시점에서도 여전히 ‘개념과 정의를 둘러

싼 학술적 논쟁은 끊이지 않고 있다(Cornelissen & Lock, 2000; 

Schultz & Kitchen 2000)’는 우려의 목소리가 존재하기도 한다. 이

러한 이유는 IMC에 대한 개념과 정의가 등장 초기부터 최근에 이

르기까지 많은 연구자들에 의해 활발하게 고찰되어오고 있지만, 이

러한 선행연구들에 대한 시각과 해석이 다양하기 때문인 것으로 보

인다(강경수, 2008).  

따라서 더 명확하고 확고한 IMC 개념의 확립을 위해서는 

그동안 주를 이루었던 IMC에 대한 개념과 인식에 관한 연구에서 

국내외 관련 연구들을 더 체계적으로 고찰하고, 실행에 실질적으로 

도움을 줄 수 있는 실증적인 사례연구가 더 이루어져야 할 것으로 

보인다. 광범위하게 인정받는 정의의 부재는 IMC가 공인된 연구 

분야로 성장하는데 있어서 장애요인이 될 수 있기 때문에, IMC의 

현실적 속성을 고려하더라도 IMC의 정의 및 개념에 관한 통일이 

필요하다는 것이다(강경수, 2010). 실제로 그러한 노력의 일환으로 

김일철, 한동섭, Schultz, Kitchen(2006)은 IMC가 일시적 유행

(Management fed)이 아니라는 사실을 밝히고자, 국가간(한국, 미국, 

영국) IMC에 관한 실증적 인식조사를 실행연구(Implementation 

study) 차원에서 보여줌으로써 입증하기도 하였다. 

 2.2. IMC 인식에 관한 연구

앞서 언급했듯이 IMC 인식에 관한 연구들은 초기 IMC 등
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장과 관련하여 개념 정립의 노력과 함께 초기부터 가장 많이 다루

어진 연구주제로 꼽히며, 적지 않은 연구들이 IMC에 대해 실무자

들과 이론가들이 어떻게 생각하는지, 그리고 많은 기업들이 IMC를 

어느 정도 인식하고 진행하는지에 대해 살펴보았다(Schultz & 

Kitchen, 1997; Beard, 1996; Swain, 2004, 김일철, 한동섭, 2002; 김

일철 등, 2004 등). 이들 연구는 광고주를 대상으로 실시한 연구와 

대행사 근무자를 대상으로 한 연구로 나눌 수 있으며, 여러 국가의 

전문가들을 대상으로 동시에 실시한 연구도 있었다(이재진, 최민욱, 

2004). 

Duncan & Everett(1993)은 기업 커뮤니케이션 매니저와 마

케팅 매니저를 대상으로 광고주의 IMC에 관한 인식을 조사하였다. 

연구 결과 IMC 연구의 초기단계에서 조사대상자의 절반(56%) 정도

만이 IMC에 대해 인지하고 있었고, IMC에 대한 개념을 자세히 설

명한 후 질문했을 때 IMC가 효과적일 수 있다는 응답을 얻었다. 

Schultz & Kitchen(1997)의 연구도 역시 광고대행사 근무자

의 IMC 인식을 조사하였는데, 그 결과 IMC가 더욱 활발하게 사용

될 것이라는 응답을 얻었다. 또한 IMC의 성장을 가능케 하는 주요 

요인으로는 프로모션 도구들의 시너지 효과라는 개념, IMC 집행에 

필수적인 데이터베이스 마케팅의 빠른 성장과 발전 등으로 인식하

는 것으로 나타났다. 이를 통해 IMC 개념에 대한 이해수준이 높지 

않더라도, 광고주나 광고, PR 대행사 실무자와 이론가들은 IMC의 

가치나 미래에 대해서 상당히 긍정적인 평가를 내리고 있는 것을 

알 수 있다(이재진, 최민욱, 2004). 

국내의 경우, 김일철(1997)이 IMC에 관련된 탐색적 연구로

써 IMC의 국내 적용 가능성에 관한 연구를 실시한 것을 시작으로 

김충현(1999), 신홍균(1998)등도 IMC에 관한 인식조사와 이를 행하

고 있는 업계의 인식을 알아보는 연구를 진행하였다.

최근에 들어서는 성민정, 조정식(2009)은 IMC에 대한 많은 

논의가 이루어졌음에도 불구하고 실제로 얼마나 많은 회사들이 어
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떻게 인식하고 변화하였는지 구체적으로 살펴보기 위하여 다국적 

기업, 광고 대행사, PR 대행사의 핵심 커뮤니케이션 담당 임원들의 

심층면접을 통해 살펴보았다. 그 결과 다국적 기업 및 광고, 홍보 

분야의 담당 임원들은 IMC를 기업 커뮤니케이션의 흔든 변화의 핵

심으로써 소비자 중심과 매체 중립적 접근으로 매체에 얽매이지 않

고 소비자에게 가장 효과적으로 도달할 수 있는 방식을 찾게 해주

는 것이라고 인식했다. 다시 말해 이러한 기업들은 IMC를 광고의 

일부로 여기거나, 광고에 BTL(Below the Line) 매체 아이디어를 약

간 덧붙이는 정도로 생각하는 것이 아니라 조직문화와 구조적 차원

에서 접목시켜 실행하고 있음을 보여준다.

김찬석(2005)은 IMC 상황에서 기업 PR 책임자가 자신의 역

할을 어떻게 인식하고 있는지를 분석하기 위한 연구를 실시하였는

데, 이를 통해 IMC와 PR간의 관계를 실증적으로 규명하고 PR 책

임자를 통하여 통합 마케팅 커뮤니케이션에 대한 인식의 확장이 

PR에 대한 새로운 역할을 부여하도록 하였다. 

위의 선행연구들을 통하여 공통적으로 알 수 있는 결과는, 

흥미롭게도 IMC 관련 전문가 및 실무자들은 IMC의 효과와 중요성

을 대부분 긍정적으로 인식하고 있었으며, 앞으로도 IMC의 활용 

정도도 증가할 것이라고 응답하였다는 점이다. 

2.3. IMC 브랜드 자산 및 접점

더불어 지난 10년 동안 매체 비용은 급증한 반면 전반적으

로 광고 효과는 줄어들었다고 한다. 이 같은 마케팅 환경 속에서 

최근 많은 기업들이 브랜드 광고위주의 마케팅 커뮤니케이션 전략

에서 벗어나 PR, Sales Promotion, 스폰서십 마케팅 등 다양한 커

뮤니케이션 수단들의 통합적 활용에 대한 필요성을 절감하고 있다. 

즉, 브랜드 자산의 구축 및 증진을 위해 대 고객 커뮤니케이션 접

점을 다양화시키고 이들 간에 전략적 일관성을 유지해야 한다는 
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IMC적 접근법에 대한 관심이 높아지게 되면서 브랜드 자산과 소비

자와의 접점에 관한 연구가 이루어지기 시작하였다. 브랜드 자산

(Brand equity)이란 개념은 1980년대 업계와 학계에서 가장 주목을 

받은 마케팅 개념의 하나로 대두 되었으며, 브랜드 자산이란 개념

의 확산은 기업들에게 마케팅 전략에서브랜드가 차지하는 중요성을 

재식시키는 계기가 되었다. 즉 기업은 브랜드를 촉진시키고 나아가 

재무적, 비재무적 목표를 달성하기 위하여 다양한 형태의 마케팅 

커뮤니케이션 도구들을 사용함으로써 결국엔 브랜드 자산 가치를 

높이기 위한 IMC전략을 고찰하게 되는 것이다.  

본 연구의 IMC에 대한 연구들은 IMC에 대한 개념 및 인식, 

실행 및 효과에 관한 연구로 크게 나눌 수 있는데, 종래의 선행연

구를 고찰하는 과정에서 강경수(2009)의 분류와 같이 브랜드 자산과 

그 접점에 관한 연구들이 꽤 존재하고 시간이 흐를수록 그 중요성

도 급증한다는 점에서 따로 분류하였다. 

심재철, 윤태일(2003)은 다매체 시대에 매체 간 상호작용 효

과가 어떻게 발생하는지를 이해하고, 기업의 브랜드 자산을 보다 

효율적으로 높일 수 있는 방안을 모색하기 위하여 브랜드 자산의 

개념을 정립한 후, 브랜드 자산의 가치를 높이기 위한 통합적 마케

팅 커뮤니케이션 전략을 살펴보았다. 또한 IMC 전략을 실행하는 

데 이론적 토대가 되는 미디어 효과에 대해 새로운 개념화를 시도

한 후, 효과 측성 상의 방법론적 문제점을 제시하기도 하였다. 

전채남, 이희욱, 안의진(2008)의 연구에서는 브랜드자산 형성

에 있어 IMC가 비IMC보다 효과적인지를 실증적으로 검증했다. 그 

결과 IMC는 비IMC보다 더 효과적인 것으로 나타났다. 즉 IMC는 

비IMC비해 브랜드 인지도 제고, 긍정적인 브랜드 이미지 형성, 우

호적인 브랜드 태도 형성, 소비자-브랜드 관계 구축, 브랜드 충성도 

제고에 더 효과적인 것으로 검증되었다. 이들은 또 연구들을 통해 

브랜드 자산을 효과적으로 형성하기 위해서는 다양한 마케팅 커뮤

니케이션 수단을 적극 활용해야할 필요성이 있다는 점을 밝혔다.



- 14 -

라이프스타일의 변화와 관련해서 브랜드 제고 방안에 관한 

연구를 한 사례도 있다. 조용준(2005)은 호텔업계에서의 IMC 수단

의 프로모션 차원의 적용가능성을 알아보고자 하였다. 현대의 호텔

은 고객의 요구에 적극적으로 반응하고 상품의 판매에 있어서 고객

에 대한 구매 행동을 이해하고 고객과 쌍방향 커뮤니케이션을 제도

화해야 함과 동시에, 상표의 명성과 이미지 구축을 위한 마케팅 계

획이 유기적으로 이뤄지도록 하기 위하여 통합적 커뮤니케이션적 

접근을 필요로 한다. 연구결과 IMC의 필요성에 대한 인지도가 호

텔의 홍보 및 광고 요인에 영향을 미쳤으며, 브랜드 자산 요인에도 

영향을 미친다는 것이 입증되었다. 또한 장기간에 걸쳐 형성될 수 

있는 상표자산은 막대한 힘을 발휘함으로 호텔브랜딩 및 브랜드를 

활용한 IMC마케팅은 필수적이라는 주장이 설득력을 얻는 것으로 

나타났다. 

김상훈과 이경렬(2007)은 국내 아파트 푸르지오 브랜드의 사

례를 중심으로 그 성과에 대해 분석한 결과, 해당 아파트의 브랜드 

캠페인은 광고 캠페인 외에 다양한 IMC 활동으로 인해 성공적인 

성과를 이루었음을 밝혔다. 최대의 성공요인으로는 다양한 브랜드 

PR을 적극적으로 진행함과 동시에 사이트를 통한 온라인 커뮤니케

이션을 적절히 활용해 소비자 커뮤니케이션 접점 관리를  최적화 

시킨 것이 가장 큰 것으로 나타났다. 

 이처럼 브랜드 자산의 가치를 높이기 위하여 통합적 마케팅 

커뮤니케이션이 성공적인 활용도구로 쓰일 수 있다는 점에서 IMC

를 통하여 고객인 소비자와 만나게 되는 ‘접점’에 관한 부분에도 관

심이 증대되었고, 관련 연구도 등장하게 되었다. 대표적으로 몇 가

지를 꼽자면, 문성준, 양정구(2006)는 가치통합 마케팅 커뮤니케이션 

이론을 바탕으로 실무계에서 그 효과를 재현하기 위한 연구로, 이

를 위해 MP3 플레이어 사례를 직접 분석하여 실현 가능성을 밝혀 

보았다. 접점을 통해 소비자의 인지를 공략하면 자연스레 소비자의 

구매행동을 유발한다는 가정 하에 소비자와의 4대 접점들을 동시에 
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운용하여 다음과 같은 결론을 도출하였다. (1) 4대 매체를 통한 제

품 X에 대한 광고는 소비자들이 인식하는 MP3제품 X에 대한 소비

자의 태도를 신뢰도, 평가도, 만족도를 향상시키기 위하여 TV광고

가 뛰어난 매체임을 보여주었다. (2) 데이터 축적화를 만들어 해마

다 최적 접점을 조사하여 데이터를 저장시키고 축적된 데이터를 바

탕으로 향후 추세를 분석 가능하게 만들 수 있는 데이터 뱅커를 만

들어야 한다. (3) 이러한 통합 마케팅 커뮤니케이션을 이루기 위해

서 조직의 새로운 구성안이 필요하다. (4) IMC를 실현하기 위하여 

학계와 실무 간의 상호협력이 있어야 한다.

또한 IMC의 분야의 확장범위가 커짐에 따라 예술 업계에서 

통합적 마케팅 커뮤니케이션과 브랜드 가치 상승을 위한 연구가 등

장하기도 하였다. 한정아(2010)는 Art-Collaboration 전략을 새로운 

기술력 없이도 기존 제품에 새로운 예술 디자인을 접목함으로써 제

품을 디자인 관점에서 차별화하여 현재 시장의 포지션을 강조하고 

그 분야에서의 위치를 굳건히 하는데 목적을 두고, 연구를 진행하

였다. 그 결과 알 수 있었던 사실은 체계적인 IMC전략과 아트 콜

라보레이션이 만나면 새로운 잠재고객 발굴을 통해서가 아니더라도 

두 브랜드의 기존고객을 공유하는데 의미를 둘 수 있으며, 소비자

들을 획득, 유지, 증가 시킬 수 있는 요인이 증가한다는 것이다. 다

시 말하자면, IMC의 차별화된 일관성으로 각기 다른 브랜드간의 

상호친밀성과 효과적인 커뮤니케이션의 동참으로 서로의 마케팅을 

상승시키며 효과적인 아트 콜라보레이션이 가능하다는 것이다. 그 

중 차별화될 수 있는 독창성과 최근 소비자의 감성이 중요시되면서 

재미와 호감도가 매출 구매의 중요한 척도로 부각되고 있는 만큼 

소비자와의 접점에 관한 연구의 중요성도 그만큼 부각된다는 점을 

알 수 있다.

이와 같은 선행연구들을 통하여 알 수 있듯이, IMC가 기업

의 브랜드 자산에까지 영향을 미칠 수 있는 중요한 요소임을 고려

해볼 때 학제 간 연구뿐 아니라, 학계와 업계와의 공동연구가 이루
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어져 기업의 커뮤니케이션에 대한 통합적인 접근을 통해 실천 가능

한 모델을 개발할 수 있는 밑거름이 되어야 할 것이다(강경수, 

2010). 또한 국내에서 뿐만 아니라 글로벌 브랜드 간의 경쟁에서도 

고객에게 수용될 수 있고 차별화된 이미지를 전달 할 수 있는 커뮤

니케이션 수단으로써 통합적인 마케팅의 역할을 할 수 있는 IMC 

활용도의 중요성에 관한 실무분야의 연구가 활발히 이루어져야 할 

것으로 보인다. IMC와 같이 실용성을 지니고 있는 학문의 활용은 

오늘날의 기업에게 상상 할 수 있는 것보다 많은 소비자와의 교감

을 나눌 수 있으며, 소비자와의 관계 확립이 점점 중요해지기 때문

이다.

2.4. IMC 전략 연구

   2.4.1. IMC 실행 및 전략

IMC 관련 연구 중 사실 중요한 영역은 IMC에 대한 개념의 

재정립 보다 실제로 어떤 상황에서 IMC가 실행될 수 있는가하는 

것이다. 다시 말해, 현 단계의 학문적 영역이나 실무적 분야에서 필

요로 하는 것은 현상에 대한 연구, 즉 실행에 관한 연구라는 것이

다. 실행에 관한 연구가 이루어져야만 개념화과정이 또한 활발해질 

수 있고 이러한 과정 속에서 실무진들은 더욱 정교해진 개념을 통

해 IMC를 집행할 수 있기 때문이다(김일철, 한동섭, Schultz, 

Kitchen, 2006). 

이러한 차원에서 최근에 IMC의 구체적인 실행전략에 대한 

연구도 활발히 진행되고 있는 상태이다. 예컨대 Schultz & 

Kitchen(1999)는 IMC의 실행 방법을 크게 전술적 통합, 마케팅 커

뮤니케이션 차원에서의 통합, 정보 기술의 응용에 의한 통합과 최

종적으로 재정적이며 전략적 단계에서의 통합의 4단계로 구분하고 

5개국을 대상으로 비교 분석한 결과, 향후 대행사들이 광고 이외에 
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보다 다양한 서비스를 제공할 것, 클라이언트가 보다 외부 의존도

를 높혀 갈 것, 또 광고 대행사와 PR 대행사 사이의 긴밀한 협조가 

여타의 판촉이나 DM 대행사들의 것보다 높은 차원에서 이루어지

게 될 것이라는 전략적 접근의 기대수준에서 측정된 결과를 도출한

바 있다(김일철, 한동섭, 2002).

또한 Percy(1997)는 IMC를 다양한 마케팅 커뮤니케이션 대

안들에 대한 통합된 전략기획의 과정으로 전제하고 마케팅 전략 수

립에 있어 IMC 기획과정을 제시하였다. 그는 IMC 전략 기획과정

을 총 5단계로 분류하였는데, 1단계는 이러한 목표고객에 대한 분

석을 기초로 전반적인 마케팅 전략을 수립하는 것이고, 2단계는 의

사결정과정에 참여한 목표고객들을 대상으로 커뮤니케이션 전략을 

수립하는 것이며, 3단계에서는 체계화된 다양한 정보를 활용하여 

커뮤니케이션 목표를 선정하고, 4단계에서는 목표를 달성하기 위하

여 광고와 프로모션 등 다양한 커뮤니케이션 대안들에 대한 장단점

을 파악하고 이를 마케팅 커뮤니케이션 과제들과 연관 지어 최선의 

대안을 선택한다. 마지막 5단계는 마케팅 커뮤니케이션을 전달하기 

위한 구체적인 광고 또는 프로모션 매체를 선택하는 것이다.

Duncan & Caywood(1996)는 IMC의 차원을 다양한 마케팅 

커뮤니케이션 도구들의 통합에서부터 기업 전체의 커뮤니케이션 활

동이나 관리 측면의 통합에 이르기까지 ‘통합’의 과정을 중요시했는

데, 이들은 통합이 진행되는 차원을 인지단계, 이미지 통합의 단계, 

기능적 통합의 단계, 조화의 단계, 소비자 기반의 통합단계, 스테이

크홀더 기반의 통합관계, 관계관리(Relation Management)통합단계

로 나누어 설명하였다. 즉, IMC는 상황변화를 인지하는 단계에서부

터 시작하여 점차 외부적으로 범위를 넓혀 전반적 관리의 통합단계

까지 진행된다는 것이다(이재진, 최민욱, 2004).

위의 국외 초기 IMC 실행 및 전략에 관한 선행연구들을 통

해서 김일철, 한일섭(2002)은 Cornelissen & Lock이 주장하듯 IMC

가 단순히 일시적 경영 유행(Management fed)에 불과하다는 지적
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에 반박하고 인식에서 실행으로의 올바른 궤적을 향하고 있음을 입

증하고자 IMC 실행에 따른 광고 및 PR 대행사간의 태도와 인식의 

변화 등을 파악하였다. 이들은 연구를 통해서 양 대행사를 막론하

고 대부분의 응답자들이 위에서도 언급하였듯, IMC가 커뮤니케이

션 효과를 증대시킨다는데 대부분 동의했으며, 누가 IMC의 주체가 

되어야 하는가? 하는 물음에는 초기의 인식 단계와는 달리 점차 고

객(client)이 주체가 되어야 효과적일 것이라는 방향으로 수렴되어 

가고 있다는 것을 밝혔다. 

그 외에도 이러한 실행 수준을 측정하기 위한 척도 개발에 

관한 연구도 등장하였는데, 박찬욱(2001)은 IMC 실행수준의 측정이 

IMC 연구에 있어서 중요한 연구 과제임에도 불구하고 널리 인정받

는 객관적 측정방법이 없다는 데에서 이 연구를 시도하였다. 비슷

한 맥락으로 Phelps & Johnson(1996)은 마케팅 커뮤니케이션 담당

자들을 대상으로 설문을 통하여 IMC 측정을 위한 요인 도출을 시

도하기도 하였다.  

 이처럼 지금까지 진행된 통합적 시각에서 효율적인 실행 방안을 

모색하는 일련의 연구들을 통해서, 실제 기업이나 광고대행사의 

IMC 전략을 수행하는 실무적 입장에서 마케팅 커뮤니케이션 목표

를 달성하기 위한 효과적인 수단으로써 IMC를 활용할 수 있다는 

점에서 그 중요성이 존재한다고 볼 수 있다. 

 

 2.4.2. IMC 효과연구 

위에서는 IMC에 대한 효율적 실행방안에 관한 전략적 접근

을 모색하기 위한 선행연구들이었다면, IMC의 집행을 통한 결과나 

효과를 알아보려는 연구들도 당연히 존재하였다. 이러한 IMC 효과 

연구들은 주요 변인들을 크게 매출이나 수익과 같은 사업성과 변

인, 소비자의 인지도나 선호도, 구매의향과 같은 소비자 반응 변인, 

IMC의 주체가 되는 회사와 대행사와의 관계를 알아보는 변인으로 
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구분하여 살펴보고 있다(이재진, 최민욱, 2004).  

 여기서 주목할 점은 국내 IMC 실행효과 연구는 측정이 쉽지 않은 

소비자들을 대상으로 이루어진 연구가 존재한다는 점이다. 게다가 

이러한 연구가 지금까지 IMC를 주로 다루어왔던 광고나 PR, 마케

팅 분야에 국한되지 않고, 관광, 유통, 경영, 디자인, 패션, 부동산의 

분야에서도 이루어졌다는 점은 주목할 가치가 있다고 할 수 있다

(강경수, 2010). 

그 대표적인 예로, 배재면(2006)은 기업의 IMC 실행이 소비

자의 기업에 대한 신뢰에 어떤 영향을 미치는지 알아보기 위하여 

삼성건설의 ‘래미안 아파트’를 대상으로 IMC의 모든 차원을 측정해

본 결과, 삼성 래미안은 IMC의 실행수준이 높았고 그에 따른 소비

자의 신뢰 또한 매우 높은 것으로 측정되었다. 더 나아가 그는 

IMC와 기업 신뢰와의 관계에서 기업의 IMC 실행 수준이 높아질수

록 소비자의 기업에 대한 신뢰가 높다는 점을 밝혀내었다.

또한 임채관과 김채환(2009) 등은 한국, 중국 및 베트남 등

의 국내외 이동통신 서비스 이용자를 대상으로 이동통신사의 IMC 

요인, 기업이미지, 브랜드 이미지, 서비스품질 및 고객만족 간의 구

조관계를 규명하고, 이러한 특성이 국가별로는 어떠한 차이가 있는

가를 알아보기 위하여 설문조사를 실시하여 그 결과, 국내의 경우

에서는 기술 선도적 이미지 강화 및 브랜드 이미지는 다양한 콘텐

츠로 활력적인 통신 브랜드 구축이 필요하다고 주장하였고, 해외의 

경우는 브랜드 이미지보다는 기업이미지에 중점을 둔 선도 기업 이

미지를 강화할 수 있는 전략이 요구된다는 점을 강조했다.

Reid(2001)는 호주와 뉴질랜드의 포도주 제조회사 브랜드 매

니저와 마케팅 매니저를 대상으로 IMC의 효과를 검증하고자 하였

다. 그는 IMC를 적극적으로 실행하는 브랜드들이 그렇지 않은 브

랜드들 보다 더 높은 브랜드 성과를 보이는가?에 관한 질문을 바탕

으로 브랜드 성과를 시장점유율 상승세, 고가의 가격유지와 같은 

수익성 성과, 브랜드 인지도 등의 성과와 IMC 실행정도와의 관계
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를 알아본 결과, IMC가 높은 브랜드일수록 각 부문의 사업성과도 

높게 나타나 IMC가 사업성과에 긍정적인 영향을 미치는 것을 발견

했다. 

이처럼 IMC의 효과를 설명한 연구의 경우는 사례중심의 연

구가 상당 부분을 차지하는 것을 알 수 있다. 또 IMC의 도구라고 

할 수 있는 이벤트를 통한 IMC의 효과를 살펴본 연구도 있었다(조

달호 2002; 신미영, 2002). 

이상의 연구 결과를 통하여 보았을 때, 우리나라의 경우 

IMC의 실행은 예전에 비해 양적, 질적으로 매우 빠른 발전을 보여

주고 있다고 할 수 있다. 하지만 관련연구들에서 공통적으로 발견

되는 아쉬운 점은 연구방법의 측면이나, 실행의 측정과 관련하여 

IMC에 관한 연구들이 객관적이고 과학적인 측정에 의한 접근이 아

니라 실무자를 대상으로 한 설문을 통해서 결과를 도출하거나, 자

의적으로 내린 IMC에 대한 정의를 근거로 그 수준을 측정했다는 

점이다(이재진, 최민욱, 2004). 따라서, 이러한 보다 더 체계적이고 

효과적인 IMC 전략적 접근, 실행 그리고 효과측정을 위해서는 기

존 연구에서 활용된 측정방법을 일부 발전시켜 IMC 측정방법의 정

착에 도움을 주고, 광고주나 대행사 뿐만 아니라 소비자 측면에서

의 다각적인 접근을 통한 연구가 필요하다. 즉 여러 연구자들이 공

감하고 지적하는 대로, 고객과 대행사간의 그리고 각 참여 대행사

들의 관점과 내재적 특징들을 보다 입체적으로 규명할 수 있는 분

석과 논의가 필요하다고 하겠다. 

2.5. 실무적 관점의 IMC

이제까지 학자들에 의하여 제시된 이론적인 측면의 IMC를 

살펴 보았다. 하지만, IMC는 실무적인 측면이 강한 부분이기 떄문

에 실무적 관점에서 본 IMC에 대한 정리글 또한 필요하다. 글로벌 
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경쟁력 확보를 위하여 2000년대 들어 국내 대행사들은 해외 네트워

크 확충하고 해외 인력을 확보하기위하여 노력하였다. 내부적으로

는 사내에 산재한 고유한 전략 모델을 개발하였다. 또한 소비자 트

렌드 분석에서의 리더십을 확보하기 위하여 소비자 연구를 하였다. 

양적인 관점에서, 국내 제일기획의 경우, 경쟁사 2, 3위를 합친 것 

보다 더 많은 실적을 달성하였으나, 외형에 걸맞은 세계적인 역량

을 갖추었는지는 재고의 여지가 있다. 특히 국내 1위로 인식되는 

제일기획의 경우 자체적 역량 개발로 인하여 많은 실적을 갖추었다

고 있다고 하지만, 광고주가 대부분 삼성전자이기 때문에, 내부 담

합으로 인한 삼성전자의 판매고로 인한 광고물량이 많아졌지, 자체 

역량은 다른 대행사와는 큰 차이가 없다는 비난 또한 있다.

GE, 인텔, 덴쯔(Dentsu), 도요타, 3M, 맥켄지(McKinsey & 

Company)와도 같은 글로벌 최고의 기업들은 3C(Competition, 

Customer, Changes)를 주창하면서, 확고한 경쟁우위(Competition)

를 가지고 항상 고객만족(Customer)을 위해 끊임없이 변화

(Changes)하는 기업들이다. 따라서 국내 광고대행사들도 초우량 기

업의 초석을 다지기 위하여 기본으로 돌아가자는 의견도 있다. 따

라서 3C중에서 베이직 인프라를 구축하기 위하여, 기본 인프라 구

축을 통한 글로벌 경쟁 우위확보를 위하여 대행사 내부에 산재한 

여러 전략적 모델을 통합하는 의견이 제시되었다. 

특히 ‘통합 솔루션’이라는 명칭하에 보유모델의 통합화를 통

한 시너지 발생을 제고 할 필요를 느꼈다. 즉, 국내 대행사에 산재

한 커뮤니케이션 모델 및 조사방법의 해외 적용을 통한 글로벌 모

델을 창출 할 필요가 있다. 가령, 제일기획은 해외 협약 대행사인 

FCB 비대행 지역, 특히 중국, 인도, 브라질, 독일 등을 대상으로 제

일기획의 모델을 적용하고자 시도했고, 최근 들어 기타해외 지역에 

대해 해외 네트워크의 현지사원을 통한 글로벌 적용을 추진하고 있

다.

따라서 통합 개발 프로세스 체제 확립을 위하여 개발 프로
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세스의 통합 관리를 통해 신규 광고주 영입의 효율성 극대화를 할 

필요가 있다. 즉, 국내 300대 광고주를 DB화할 필요가 있다. 물론 

국내 대행사의 경우, 계약과 더불어 모든 서베이의 자료가 광고주

의 것이 되는데, 이에 대한 해지가 필요하다. 즉, 광고주 지인정보, 

경쟁사 정보를 갖추어 밀착관리 체계를 유지할 필요가 있다. 그 이

후로는 광고주 만족도 조사를 통하여, 실행한 광고 프로젝트에 대

한 미숙한점을 인식할 필요가 있으며, 기존 축적된 데이터를 바탕

으로 광고주 통합 서비스 플랜과 영업 정보 DB를 주기적으로 업데

이트를 할 필요가 있다. 즉, 국내외 광고주의 니즈(needs)에 부응하

기 위하여 DB 구축 및 통합 솔루션을 구축할 필요가 있다.

2.5.1. IMC 모델 개발의 필요

1). 1단계 통합 솔루션의 디자인 단계

실무적인 관점으로 볼 때 부서 또는 팀 단위로 이루어지고 

있는 전략 모델의 개발 및 활용의 효율적 통합화를 통한 IMC 대표 

모델 개발이 필요하다. 통합을 통하여 전략 모델의 분산으로 인한 

기회비용 및 전략적 손실을 막고, 분산된 전략 모델의 통합을 통한 

시너지 발생 할 가능성을 높일수 있다.  또한 광고주에게 통합 솔

루션의 일관성 있는 제시를 통해 'Agency branding‘을 실현하고 브

랜드, 미디어, 인터렉티브, 프로모션 각 분야 서비스의 유료화 및 

비즈니스화를 실현할수 있다.

이를 위하여, 대행사의 모든 자산 현황을 파악할 필요가 있

다. 각 본부별/부서별 전략모델을 tool, data-base, know-how등의 

보유 현황을 파악할 필요와 전략 모델별 활용실태를 조사할 필요가 

있다(<그림 3>참조). 또한 타사의 전략 모델 현황 파악 및 당사와의 

비교를 통한 장단점을 분석 할 필요가 있으며, 개선방안을 도출 할 

필요가 있다. 이를 바탕으로 전략모델 통합화의 방향성 정립 및 통
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합 가이드라인을 작성 할 필요가 있다. 부연 설명하자면, 통합 솔루

션의 전략적 우위점 도출을 통한 활용성 검토 및 통합 방향을 정립

하여, 전략 모델 통합 과정 및 활용에 대한 가이드라인을 작성 할 

필요가 있다. <그림 3>에서 보다시피 광고 대행사에 있는 부서 및 

팀 단위로 구성이 되어 있는 여러 전략 모델을 특성에 따라 정리를 

할 필요가 있다.

<그림 3> 국내 대행사의 내부 도식도

2). 플래닝 툴(Planning tool)의 정리

IMC를 위해서는 <그림 3>에서 보다시피, 대행사 부서 또는 

팀 단위로 이루어져 있는 전략 모델의 개발 및 활용의 효율적 통합

화를 통한 대표 모델을 개발 할 필요가 있다. 부연 설명하자면, 부

서 별로 산재되어 있는 영역별로 정리를 할 필요가 있는데, <그림 

4>는 일본 광고대행사들의 플래닝 툴을 정리한 것인데, 보다시피, 

여섯 개의 영역으로 구분 및 정리를 한뒤, 고객의 니즈를 확인할 
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수 있는 툴이 없다는 것을 인식한후에는 그에 상응하는 플래닝 툴

을 개발 할 필요가 있다. 이때 플래닝 툴이라고 하면, 광고 대행사

에서 운용하고 있는 모든 전략 모델을 의미한다. 

현대에는 광고를 운용함에 있어, 직관이나 추측을 사용하여, 

광고 기획서를 작성 및 제안을 하는것보다는 기존에 축적되어 있는 

사내 자료 또는 광고 효과 측정 모델을 이용하여 기획서를 과학적

으로 작성한다. 

<그림 4 일본 기획사의 플래닝 툴> 

  <그림 4>의 경우 일본의 종합 광고 대행사들이 사용하는 전

략 모델들을 6가지 차원(Dimension)으로 정리를 한 그림이다. 여섯 

가지 차원들을 중심으로, 각 대행사들이 소유하고 있는 전략 툴을 

정리 하였다. 물론 전략 툴은 대행사의 대외비 자료이기 때문에 자

세한 실행내용은 입수가 불가능하다. 아울러 대행사의 플래닝 툴은 

유행에 민감하기 때문에, 일반적으로 대개 10년안에 소멸되는 경향
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이 있다.

덴츠(Dentsu)는 1990년 브랜드 문제에 관한 업계의 관심이 

고조되자 플래닝 툴 개발에 앞장섰다. 연 2회에 걸친 일본에 있는 

브랜드 이미지를 종합 조사를 실시하여, D-BREED를 개발했다. 그 

이후 브랜드 파워 진단 시스템인 AD-VENTURE와 AD-BALLON을 

개발하였는데, 두개의 신규 시스템과 기존의 플래닝 툴을 종합하여, 

덴츠의 기본 운영방침으로 탄생한 것이 Brand-Meister이다. 

Brand-Meister는 이후 플래닝 철학에서 재언급이 될것이다. 

Brand-Meister와도 비슷한 기능을 하는 한국의 플래닝 툴은 제일기

획의 브랜드 밸류업 매스터 (Brand value-up master)이다. 이는 브

랜드 자산평가 모델로서, 결과지표와 성과지표간의 측정하여, 상호

간의 관계를 회귀방법을 이용하여, 브랜드 자산을 측정하는 플래닝 

툴이다 (<그림 5> 참조). 

<그림 5> 제일기획의 브랜드 밸류업 매스터 
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장기 전략 과제로 사내에 있는 모델 개발 및 R&D 프로젝트

를 잘 운용할 필요가 있다. 일본의 광고 대행사 하쿠호도

(Hakuhodo)사의 경우 HABIT이라는 데이터를 저장하여 운용하고 

있다. 또한 HILL(Hakuhodo Institute of Living Life)의 자료와 데

이터를 활용하여, 중국을 비롯하여 동남아 국가의 시장과 아시아인

의 생활 패턴을 연구하고 있다. 여기서 축적된 DB는 아시아 진출을 

노리는 광고주에게 활용하고 있다. 국내의 제일기획의 경우 

ACR(Annual Consumer Research)과 광고연감을 제작하여 광고 데

이터를 축적 및 분석하고 있다. 또한 업계 동향 분석 및 소비자 트

랜드를 분석하기 위하여 CTR(Current Trend Research)를 조사 하

고 있다.
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3). 커넥션 웨이(Connection way)-접점 분석 모델

커넥션 웨이 (Connection way)란 브랜드와 소비자와의 접점

에 관한 창조적인 아이디어를 도출하는 영역으로서, 일명 ‘접점 분

석 모델’로 불리기도 한다. 일본에서는 소비자를 생활자라는 개념으

로 정의하였다. 일본에서는 이러한 생활자에게 접근하기 위한 효율

적인 접점 (Touch point)이라는 개념을 제시하였다. 생활자라고 불

리는 소비자와 광고주와의 접점에 관한 창조적인 아이디어를 도출

하는 영역을 소비자와의 유대강도 (Power of connections)를 기준으

로 가치 접점(Value contact point)을 지정하여 최종 접촉점(Contact 

point story)을 지정한다 (<그림 6> 참조).

<그림 6> 커넥션 웨이의 종류 
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이러한 커넥션 웨이를 이용하는 회사는 미국 인테그레이션

사의 MCA 모델, 일본 하쿠호도사의 BCM(Brand Cycle 

Management)등이 있다 (<그림 7> 참조).

<그림 7> MCA Integration사의 360 Contact Audit 

4). IMC의 구축 단계: 플래닝 철학

IMC를 구축하기 위하여 전체 전략 모델 통합의 패키징 작

업이 필요하다. 통합 모델로서의 전략적 포트 폴리오를 작성할 필

요가 있다. 이때 한회사의 경영철학이 표현되기에, 플래닝 철학

(Planning philosophy)라고 불린다. 플래닝 철학이야말로, IMC라고 

불리는 통합 솔루션의 완결본이라고 불리는데, <그림 8>에서 보다

시피, 서론에서부터 결론까지 계획적인 방향으로 업무를 추진하게 
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한다.

<그림 8> 미국 영 앤 루비컴(Young & Rubicom)사의 브랜드 

스튜어트쉽

IMC를 운용함에 있어, 한회사의 경영 철학을 내포하기 때문

에 플래닝 철학(Planning philosophy)라고 불린다. 일명 브랜드의 

DNA를 규명하기위한 프로세스이자 철학이다. 영 앤 루비컴사

(Young & Rubicom)의 브랜드에 내재된 중심적 통찰력 (Core 

Insight)에 기반을 두어 소비자 분석을 브랜드 스튜어트쉽

(Stewartship)이라는 명칭으로 표현하였다. 

  영 앤 루비컴사의 경우에는 회사의 경영 전략이 <그림8>

의 도표에 제시되어 있다. 즉, 영 앤 루비컴사의 본부 및 팀 단위로 

구성되어 있는 전략 모델들을 전체적으로 통합 및 운용 시키는 역

할을 하는 경영철학을 플래닝 철학(Planning philosophy)이라고 불

린다. 특히 서양의 경우, 업무를 추진함에 있어, 업무의 입안에서부

터 결론까지 하나의 프로세스식으로 구성이 되어 있는데, BOM, 

360 degree, Blueprint, TTB, Laholistic difference 같은 플래닝 철학
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이 대표적인 예이다.

일본 하쿠호도사(Hakuhodo)의 BCM의 경우 서양의 프로세

스(Process)식과는 다르게 접점식의 플래닝 철학(Planning 

philosophy)을 선택하였다. 서양의 단일접근(Single approach)의 경

우 전 방위적인 체계화적인 광고 기획으로, 사내 철학과 업무 교육

에 용의하지만, 추가 툴을 개발할 때 전체적인 포맷의 변경이 필요

하다. 하지만, 일본의 플래닝 철학의 경우 접점식으로 되어 있어, 

각 분야에 대한 전문적인 접근이 가능하고,  광고주가 원하는 분야

의 접점을 집중적으로 공략이 가능하고, 언제든지 취약 접점을 개

발 할 수 있다는 장점이 있다. 일본 하쿠호도(Hakuhodo)사의 BCM

은 물론 미국계 광고 대행사인 MediaEdge: CIA사에서 사용하고 있

는 네이게이터(Navigator)가 이러한 형식을 띄고 있다.

<그림 9> 하쿠호도사의 BCM
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일본의 BCM의 경우, 사내 영업행위를 크게 12개의 접점으

로 나누고, 각 접점별로 분업화를 추구 했다. 그리고 네 개로 이루

어진 동심원을 중심으로 갈수록 세분화된 행동 영역을 정리했다 

(<그림 9> 참조). 

<그림 10>의 동시원으로 출입을 하면서 광고주와 경쟁사와

의 제품을 비교 분석이 가능하게끔 만들었다. 또한, WIN이라는 여

러 부서들을  만들어, 영역별 전문 섹션을 만들었다. <그림 10>에

서 보다시피, BCM의 경우 기존 하쿠호도사에 존재했던, 브랜드 윈, 

미디어 윈, 메시지 윈, 글로벌 윈, 프로모션 윈, 인터엑티브 윈, 코

프레이트 윈, 에어리아 윈, 리스판스 윈 등등을 만들어, 2004년대 

들어 모두 합쳐 IMC를 이루었다.

<그림 10> 하쿠호도사의 BCM의 9가지 WIN
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2.6. IMC의 비즈니스 단계

2.6.1. 브랜딩화

브랜딩 및 패키지화가 완료된 자산의 사내공유 및 대외 퍼

블리시를 통하여 통합 전략 모델의 영업 활동을 전개 할 필요가 있

다. 기본 제공 서비스와 유료 컨설팅 분리를 제공하여 (예: 패키지 

1: 기본 제공 서비스, 패키지 2: 맞춤식 유로 컨설팅 서비스, 패키지 

3: 전방위 통합 마케팅 컨설팅), 전방위 브랜드 지원 체제의 프로젝

트 완료와 전방위 브랜드 지원 체제를 선포할 필요가 있다.

광고주의 마케팅 활동상 미비점 진단 및 제안을 통한 신규 

사업기회를 창출하고, 통합 모델의 다각적 활용을 통한 문제점 및 

개선방안을 도출할 필요가 있다. 통합 모델 적용 후 광고주의 

Feed-back의 DB화 추진할 필요가 있다. 문제점 수정 및 모델을 지

속적으로 개선을 할 필요가 있다. 아무리 좋은 모델일지라도 유행

이 있기 때문에 주기적으로 새로운 플래닝 철학을 만들어야 한다.

<그림 11>은 제일기획의 접점식 접근방식인 KISS(Key 

Impact Sales Spots)의 도식도다. 이러한 도식도를 바탕으로 여러 

광고주에게 보여줌으로써, 제품 모델을 홍보 및 향후의 프로젝트의 

수주를 할 수 있다.
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<그림 11> 제일기획의 KISS

2.6.2. 현안 및 개선상황

기존 모델 중 수정/보완이 필요한 전략 모델 및 신규 모델 

개발이 필요한 분야를 파악할 필요가 있다. 통합 전략모델의 서브

모델별 담당 주체 명확화 및 역할 규정을 할 필요가 있고, 개별 전

략 모델별 담당 주체를 명확화 할 필요가 있다. 통합 전략 모델 구

척을 위한 각 모델별 담당 부서의 역할을 규명할 필요가 있다. 그

리고 당사 자산의 브랜딩 및 패키지화를 하고, 전략 모델의 수정/

보완 작업을 거쳐 신규 모델 개발을 실행할 필요가 있으며, 운영 

및 역할 규정에 관한 매뉴얼 작업을 할 필요가 있다. 통합 전략 모

델의 Pre-test 실시 및 통합 전략 모델의 Branding 화, 운영 및 활

용 매뉴얼 작성을 해야 한다. 현업의 업무 효율화 및 광고주 만족
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을 위한 지원 서비스로 현업 요청시 팀장의 회의에서 담당자를 선

정하여 TF팀을 구성하는 방안이 제시되어야 할 것이다. 또한 프로

젝트 완료 후, 지원 서비스에 대한 현업 부서의 Feed-back을 반영

하여 팀장이 성과를 평가할 필요가 있다.

김일철, 한동섭, 슐츠, 키친 (2004)이 제시하길, 공정한 평가

는 어렵다고 본다. 하지만, 업무 위주 팀을 구성하고, 철저한 일정

관리를 통한 업무 효율성 확보 및 결과물의 질적 향상을 추구할 필

요가 있다. 이를 위하여 투명한 개인 평가 및 부서평가가 필요하며, 

컨설팅 및 보고서 완료시 리뷰 시스템을 강화할 필요가 있다 (가령, 

사내에 연례 광고주 만족도 조사를 실행하여, 광고주에 대한 프로

젝트 완성도 및 문제해결 능력 평가제를 도입할 필요가 있다). 또한 

과제별 수시평가 시스템을 도입할 필요가 있다. 아울러 업무 수행

시 인제 풀(pool)제를 도입할 필요가 있다. 형식적으로 부서를 지정

하기 보다는 업무 특성으로 구분된 전문 팀장 제도를 도입할 필요

가 있다. 팀장을 제외한 전 부서원을 인재풀 형태로 운영하여 업무 

위주로 운영을 할 필요가 있다. 이렇게 함으로써, 부서원의 능력 및 

개성에 맞는 자유로운 프로젝트 참가로 업무 만족도 또한 향상이 

될 것이다. 또한 구성원의 특화된 전문 지식 배양으로 분야별 전문

가를 육성함으로써, IMC를 이루는데 활용 할 필요가 있다.
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2.6.3. IMC를 위한 새로운 모델의 개발

IMC 모델의 실무적인 관점은 앞서 제시되었다시피 ① 플래

닝 툴(Planning tool), ② 커넥션 웨이(Connection way), 그리고 ③ 

플래닝 철학 (Planning philosophy)으로 구성되어 있다. 하지만, 이 

논문에서 최종적인 플래닝 철학(Planning philosophy)을 구축하는 

것은 현실적으로 불가능하다. 그 이유는 플래닝 철학을 이루기 위

해서는 수많은 플래닝 툴들이 필요하고, 한 대행사의 경영 철학은 

모델 개발의 유무로 구성되는 것이 아니라, 그 대행사의 과거 경험

과 CEO들의 경영 철학을 바탕으로 만들어진다. 

따라서 플래닝 철학에 앞서서 IMC를 구성하고 있는 플래닝 

툴들을 구성하고 있는 세부적인 전략 모델, 그리고 그 중에서 대행

사에서 유행하고 있는 커넥션 웨이(Connection way)의 개발이 필요

하다. 커넥션 웨이, 일명 접점 분석 모델의 경우, 해외에서는 인테

그레이션사의 MCA 모델, 일본 하쿠호도사의 BCM(Brand Cycle 

Management)등이 많은 관심 속에서 이용되고 있고, 국내 대행사에

서는 IMC를 구성하고 있는 세가지 분야들 중에서 제일 관심을 많

이 받고 있는 분야이다. 

현대에 들어 접접에 관련된 많은 관심이 쏟아지고 있고, 문

제점 또한 발견되고 있다. 가령, 앞서 살펴본 제일기획의 KISS의 경

우, 단순한 기술 분석 (Descriptive survey)을 통하여 소비자들이 생

각하는 접점들의 순위를 매긴 것에 불가하다. 이러한 모순점을 극

복하기 위하여 IMC의 많은 부분에서 새로운 전략 모델, 특히 커넥

션 웨이의 개발의 필요성이 강요된다. 

3. 연구문제 설정

제일기획에서 사용하고 있는 커넥션 웨이 (Connection way), 즉 접

점 분석 모델, KISS는 아이드마(AIDMA) 이론을 바탕으로 구성되었
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다. 미래의 소비자들이 여러 종류의 광고들에 노출되면서 어떠한 

단계를 거쳐 최종적으로 구매 행위까지 이루어지는 가를 설명하는 

이론이 아이드마(AIDMA)이론이다. 아이드마 이론은 소비자들이 커

뮤니케이션 메시지에 노출이 된 후 최종 구매 행위를 일으키기까지

는, 광고에 주의(Attention)를 하고, 흥미(Interest)를 갖고, 욕망

(Desire)을 느끼고, 그리고 행동(Action)을 취하는 단계가 필요하다

는 AIDA 법칙에서 발전되었다. 

AIDA 이론은 그 이후 욕망(Desire)과 행동(Action) 사이에 

기억(Memory)이라는 단계가 추가로 첨가되어 AIDMA로 발전되었

다. AIDMA 이론은 이 논문에서 제시하고자 하는 커넥션 웨이 

(Connection way), 즉 접점 분석 모델의 구성에 있어 중요한 이론

적 배경이 된다. 부연 설명하자면, 소비자가 광고에 노출되어 상품

을 인식하고 상품을 구입하기까지의 과정을 주목(Attention)→흥미

(Interest)→욕구(Desire)→기억(Memory)→구매행동(Action)으로 풀이

하는 아이드마 이론을 바탕으로, 이 논문 또한 그 단계별로 각각의 

접점들이 어떻게 영향을 미쳤는지를 분석하였다.

아이드마 이론을 바탕으로 소비자들은 주의과정에서 광고를 

인지하고, 구매하고 싶은 욕구를 일으키고 브랜드나 제품을 기억하

여 이후 최종 구매의사를 이끌어 낼 수 있다는 것을 추론 할 수 있

다. 기존의 많은 선행 연구들의 공통된 주장은 제품 광고의 노출과 

인식 간에는 상관관계가 있고, 광고에 노출된 소비자들은 광고로부

터 인식된 이미지에 따라 최종 구매의사로 행동이 이어진다는 것이

다. 

제시된 이론적 배경을 바탕으로 어떠한 접접(Touch point)들

이 소비자들의 주의과정을 높이는데 효율적인가를 분석하기 위하

여, 실질적으로 국내에서 유통되고 있는 저관여 제품을 선정하여, 

이 논문에서 새롭게 제시하는 커넥션 웨이 (Connection way) 즉, 

접점 분석 모델의 타당성과 효용성을 확인하고자 한다. 

저관여 제품군 중에서 선택 된 카스 맥주의 경우, 젊은 소비
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자들의 좋아하는 상품군중의 하나이다. 이 연구에서는 국내 맥주 

시장의 접점 상황을 분석하는 것 보다는 아이드마(AIDMA) 이론을 

적용한 접점 분석 모델의 실현성과 효용성을 검증하고자 카스 맥주

를 이용한 사례 연구를 실시하여 다음과 같은 연구문제를 제시하였

다. 

연구문제1: 카스 맥주의 제품인식을 높이기 위한 효과적인 접점

형태는 어떠한가?

연구문제2: 접점들이 소비자의 구매의사를 높이는데 어떤 형태로  

             활용되고, 기여하는가?

4. 시장 분석: 카스 맥주 시장

우리나라 전체 맥주 시장은 2000년 이후 연도별 기복은 있으나 전

체적으로 볼 때 성장세에 있다고 할 수 있다. 최근 10년간 맥주 판

매량은 <그림 11>에서 보는 바와 같이 2000년도와 비교했을 때 상

승세를 보이고 있으며, 특히 2002년 한일 월드컵, 2008년 베이징 올

림픽 등에 힙 입어 시장이 확대되었다. 2009년도는 2008년에 비해 

다소 하락하였으나 올 2010년도는 지난 6월의 남아공 월드컵과 11

월에 있을 아시안 게임 등으로 맥주 시장이 낙관적으로 전망되고 

있다.  

 국내 맥주 시장은 오비맥주(주)와 하이트 맥주(주) 두 개 회

사로 복점 구조를 형성하고 있는 게 특징이다. 이들 두 회사의 경

쟁관계만을 놓고 2010년 상반기 시장 점유율을 살펴보면 하이트 맥

주가 55.7%를 차지하고 있으며, 오비맥주는 44.3%정도이다. 최근 3

년간 두 회사의 시장 점유율을 보면, 하이드 맥주는 2007년 59.2%, 

2008년 58.2%, 2009년 56.3%를 기록한데 비해 오비맥주는 2007년 

40.8%, 2008년 41.8%, 2009년 43.7%를 나타냈다(조선일보, 2010). 이

들 두 회사의 시장 점유율 추이는 하이트 맥주는 매년 하락하는 경
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향을 보이고 있는 반면 오비 맥주는 상승 경향을 보이고 있는 점이 

특징이다. 여기에는 오비맥주가 지난 5월에 출시된 카스라이트가 

시장에서 선전하고 있는 것이 포함되고 있는데, 카스라이트 출시 

이후 3개월 연속 800만 상자 이상의 판매를 기록하고 있다. 

국내 맥주 시장의 또 다른 특징은 수입 맥주업체들의 공세

에 직면하고 있는 점이다. 외국 맥주의 시장 점유율은 2%에 못 미

치고 있기 때문에 아직은 국내 맥주 시장에 미미하지만, 2008년 밀

러와 삿뽀로, 아사히 등 유럽, 일본 등의 수입맥주 업체들이 잇따라 

한국 법인을 설립한 이후 본격적으로 한국시장 공략을 위한 공격적

인 마케팅을 전개해 오고 있다. 아사히 등 일본 맥주의 경우 큐슈

나 호카이도 등 일본을 방문한 한국 관광객을 대상으로 공장을 견

학하고 시음을 하는 등 팸투어(Fam tour) 등을 활발히 전개하여 중

장기적 차원에서 국내 맥주 소비자의 입맛 잡기를 시도하고 있는 

실정이다. 지금까지는 수입 맥주 업체들이 국내 맥주사의 유통망이 

진입장벽으로 작용되고 국내 맥주에 비해 가격이 2배 정도 비싸 뚜

렷한 경쟁압력으로 작용하지 못하고 있는 현실이지만 한-EU FTA체

결로 7년에 걸쳐 맥주 관세가 철폐되면 수입 맥주의 비율이 증가할 

것으로 예상된다. 

 

출처: 한국주류산업협회(2010). 주류산업, 여름호, p. 21. 

<그림 12> 최근 10년 국내 맥주 판매량 추이
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 국내 맥주 시장의 주요 브랜드별로 하이트 맥주와 오비 맥

주의 시장점유율을 살펴보자. 하이트 맥주의 대표 브랜드는 HITE와 

MAX이며, 오비 맥주의 대표 브랜드는 OB와 CASS이다. 맥주 브랜

드별 시장 상황을 요약하면, 하이트 맥주의 MAX는 매년 1% 이상

씩 증가하고 있으나 HITE는 2-3%씩 감소하고 있다. 반면에 <표 1>

에서 보는 바와 같이 카스맥주의 CASS는 매년 2% 정도씩 상대적

으로 크게 증가하고 있으며 OB는 매년 1% 정도씩 하락 하고 있다. 

이러한 브랜드별 시장 상황은 결과적으로 두 맥주 회사의 점유율 

차이를 줄어들게 하는 치열한 시장접전을 벌이게 하고 있다. 

출처: 한국주류산업협회(2010). 주류산업, 여름호, p. 25. 

<표 1> 최근 3년간 맥주 브랜드별 점유율

 이와 같이 하이트와 오비 맥주의 시장 상황을 살펴보면서 

하이트 맥주에 대한 오비 맥주의 추격세가 견고하게 진행되고 있고 

이 추격세의 동력 중 하나는 CASS에서 나오고 있음을 알 수 있다. 

그렇다면 CASS의 시장 동력은 어디에서 나오는 걸까? 

 소비자 반응을 종합해 보면, CASS가 웰빙트렌드에 부합되고 

있는 저칼로리맥주로서 기존의 맥주보다 열량이 낮아 특히 젊은 층
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과 여성들에게 좋은 반응을 얻고 있다는 것이다. CASS의 메인 타

겟이라 할 수 있는 20대 대학생 4명을 대상으로  CASS를 선택하게 

된 이유와 타 맥주 브랜드가 가지고 있지 않은 CASS의 차별화된 

이미지가 무엇인지를 조사하였다. 이들은 모두 맥주를 마실 때 

CASS를 선택한다고 하였다. 이들에 대한 조사 내용을 소개한다. 

 “다른 맥주 브랜드는 Old한 느낌을 주는데 CASS는 active한 느낌

을 준다. CASS를 마시면 내 자신의 Activity가 올라가며 보다 젊은 

느낌을 받는다. 그리고 CASS하면 젊음의 대한 이미지가 가장 먼저 

떠오른다”(유○○, 서울, 24세).

 “맥주는 시원하게 먹어야 제 맛인데 타 맥주보다 뛰어난 CASS의 

청량감이 그 시원함을 배가시켜 준다. CASS하면 역시 젊음이 떠오

르며 광고에 대한 영향이 상당한 것 같다”(김○○. 대구, 25세).

 

 “CASS의 특징인 톡톡 튀는 청량감이 좋아 찾게 된다다. 그리고 

역시 CASS를 통해 젊음의 이미지를 가질 수 있다(임○○, 부산, 25

세)”

 

 “2주로 느끼한 음식을 먹을 때 맥주를 마시는데 CASS의 톡톡 쏘

는 청량감이 느끼함을 막아주는 역할을 해서 좋았다. CASS는 도전

적이고 신선한 느낌의 이미지를 가지고 있다”(민○○, 안산, 23세).

 

 이들 모두 맥주는 맛과 청량감 등의 속성이 중요하다고 강

조하면서도 맥주를 마실 뿐만 아니라 맥주의 이미지를 마신다고 말

하였다. 즉, 소비자들은 자신이 추구하는 이미지와 부합되는 이미지

를 맥주 구매에 중요 요소로 꼽았다고 볼 수 있다.

 이러한 논의를 통해 CASS 맥주의 SWOT를 다음과 같이 정

리해 볼 수 있다. CASS의 강점(Strength)은 웰빙 트렌드에 맞는 
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CASS라이트 제품을 출시하였고 젊음을 대표하는 상징적 맥주로서 

인지되고 있으며 다양한 CASS 제품군(CASS, CASS라이트, 

CASS2X, CASS레몬, CASS레드 등)으로 소비자의 입맛을 다각도로 

공략하고 있다는 점이다. 반면에 약점(Weakness)으로는 다양한 연

령층의 선호도가 부족하고 젊은 층 연령대에만 마케팅을 집중함으

로써 다른 세대가 이질감을 느낄 수 있다는 점을 들 수 있다. 기회

(Opportunity) 요인으로는 주류업계에 부는 웰빙 트렌드와 저 도수 

주류의 선호 트렌드를 들수 있으며, 위협(Threat) 요인으로는 소비

자 기호 다양화에 따른 외국 맥주 선호가 증가하고 있고, 한-EU 

FTA로 인한 수입맥주가 증가할 것이라는 점을 들 수 있다. 

 CASS 맥주의 시장상황은 웰빙과 저 도수를 선호하는 트렌

드에 충분히 부합되는 제품 예를 들면, CASS라이트는 일반맥주 보

다 33% 적은 칼로리를 가지고 있고,  CASS2X는 2.9% 도수를 가지

고 있다. 현재 시장에서 나타나고 있는 카스의 메인 타겟은 단연 

20대 젊은 층 그리고 더 나아가 보자면 20대 사회 초년생 정도로 

압축 할 수 있을 것 같다. 이는 젊은 층만을 겨냥한 마케팅의 결과

라고 볼 수 있다. 그렇다면 앞으로도 특정 세대만이 주로 찾는 맥

주가 될 것인가? 그러기에는 다른 연령층의 맥주 수요도 많으며 카

스와는 다르게 올드한 이미지를 담고 있던 하이트가 최근 POWER 

OF BEER라는 슬로건으로 젊은 층을 겨냥하고 있다. 따라서 CASS 

맥주는 타 브랜드와 젊은층 뿐만 아니라 전 연령대층에서 시장점유

율을 높이기 공방이 더욱 치열해질 것으로 예상된다. 

5. 연구방법

IMC의 접점 분석모델 개발을 위하여 직접 생활에서 사용하

고 있는 저관여 제품 중에서 특정 제품인 맥주 제품중에서 카스 제

품을 선택하여 효율적인 접점들을 찾고자, 가용표본 방법을 이용하

여 서베이를 실시했다. 현재 맥주 시장의 최대 구매층은 20 ~ 30 
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초반이라는 소비자 조사에 의하여, 맥주 시장의 여러 특정 제품들

의 주 고객층인 20대 477명에게 설문 조사를 실시했다. 수거된 477 

부의 설문지 중에서 맥주를 마셔본 경험이 없는 참여자 (N= 17), 

그리고 공정성을 위하여, 가족들중에서 컨설팅, 시장조사, 광고 대

행사 종사자 및 맥주 제조 및 판매 관련업 (대리점 등)에 직/간접

적으로 연관되는 참여자 (N= 11)들을 제외한, 최종 449명의 참여자

들의 설문지를 바탕으로 분석을 하였다. 최종적으로 걸러진 참여자

들의 나이는 평균 21.30세 (SD=2.08)이고, 참여자의 성별(남= 244, 

54.3%, 여=205, 45.7%) 또한 분석하였다. 

이 연구는 시험 제품인 카스 맥주 시장에 대한 최적 접점을 

발견하는 것이 아니라, IMC의 일부분을 이루고 있는, 커넥션 웨이 

(Connection way) 즉, 새로운 접점 분석 모델의 효용성을 실질적으

로 검정하기 위하여, 카스 맥주 제품을 이용하여 분석을 진행하였

다.
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6. 분석

6.1. 광고 노출도 분석

카스 광고에 대한 노출도란 개념을 측정하기 위하여 두가지 

차원 (Dimension)인 시간적 노출도와 내용적 노출도를 측정하였다. 

이때 시간적 노출도(Time exposure)란 매체에 보이는 카스 광고의 

빈도수를 의미한다. 잘 만들어진 광고일지라도 매체에 노출이 되지 

않으면 제품의 인지도를 높이는데 큰 의미를 부여하지 못한다. 이

와 반대로 내용적 노출도(Content exposure)란 매체에 보이는 광고

의 완성도를 의미한다. 즉 많이 노출이 될지라도 그 광고의 이미지

가 부정적이면 제품의 이미지가 부정적으로 각인 될 수가 있다. 결

국 광고의 효과를 측정하기 위하여 시간적 노출도와 내용적 노출도 

두가지 차원으로 측정할 필요가 있고, 시간적 노출도와 내용적 노

출도를 이용하여, 광고의 효과를 측정하는 방안은 이미 검증이 많

이 되었다 (Moon & Nelson, 2008; Moon, Park, Kim, 2008).

< 그림 13> 카스 텔레비전 광고 
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6.1.1 시간적 노출도 분석

텔레비전 광고에 대한 시간적 노출도를 측정하기 위하여, 7

점 의미분별 척도를 이용하여 측정을 하였다. 부정적인 방향은 1점

쪽으로, 긍정적인 방향은 7점쪽으로 향하게끔 구성을 하였다. 전혀 

볼 수 없는-매주 자주 볼 수 있는 (M=4.84, SD=1.51), 전혀 자세히 

볼수 없는-매우 자세히 볼수 있는 (M=4.48, SD=1.50), 전혀 오랫동

안 볼수 없는-매우 오랫동안 볼수 있는 (M=4.30, SD=1.47)이라는 세

가지 항목(Indicator)들을 이용하여 측정을 하였다 (신뢰도 = 0.81).

라디오 광고에 대한 노출도를 측정하기 위하여, 전혀 들을수 

없는-매주 자주 들을 수 있는 (M=3.11, SD=1.74), 전혀 자세히 들을 

수 없는-매우 자세히 들을 수 있는 (M=3.10, SD=1.71), 전혀 오랫동

안 들을수 없는-매우 오랫동안 들을 수 있는 (M=2.92, SD=1.66)이라

는 세 가지 항목(Indicator)들을 이용하여 측정을 하였다 (신뢰도 = 

0.88). 

<그림 14> 카스 신문 광고의 형태 



- 45 -

신문 광고에 대한 시간적 노출도를 측정하기 위하여, 7점 의

미분별 척도를 이용하여 측정을 하였다. 전혀 볼 수 없는-매주 자주

볼수 있는 (M= 3.21, SD=1.70), 전혀 자세히 볼수 없는-매우 자세히 

볼수 있는 (M=3.28, SD=1.75), 전혀 오랫동안 볼수 없는-매우 오랫

동안 볼수 있는 (M=3.17, SD=1.76)이라는 세가지 항목(Indicator)들

을 이용하여 측정을 하였다 (신뢰도 = 0.87).

잡지 광고에 대한 시간적 노출도를 측정하기 위하여, 7점 의

미분별 척도를 이용하여 측정을 하였다. 전혀 볼 수 없는-매주 자주

볼수 있는 (M= 3.48, SD=1.70), 전혀 자세히 볼수 없는-매우 자세히 

볼수 있는 (M=3.47, SD=1.75), 전혀 오랫동안 볼수 없는-매우 오랫

동안 볼수 있는 (M=3.38, SD=1.74)이라는 세가지 항목(Indicator)들

을 이용하여 측정을 하였다 (신뢰도 = 0.89).

6.1.2. 내용적 노출도 분석

 내용적 노출도(Content exposure)란 매체에 보이는 광고의 

완성도를 의미한다. TV광고의 내용적 노출도(Content exposure)를 

측정하기 위하여 다음의 의미분별척도(Semantic differential scale)

를 이용하여 측정을 하였다. 카스 맥주 광고가 (완성도 측면에서) 

매우 엉성한-매우 뛰어난 (M=4.54, SD=1.46), 매우 진부한-매우 참

신한 (M=4.30, SD=1.51), 전혀 도움이 되지 않는-매우 도움이 되는 

(M=4.12, SD=1.55). 세 가지 항목 (Indicator) 또한 의미분별척도를 

이용하여 구성을 하였고, 부정적인 방향은 1쪽으로 긍정적인 방향

은 7점 쪽으로 가도록 구성을 하였다 (신뢰도 = 0.80).  

카스의 라디오 광고2)의 내용적 노출도(Content exposure)를 

측정하기 위하여 다음의 의미분별척도(Semantic differential scale)

를 이용하여 측정을 하였다. (완성도 측면에서) 매우 엉성한-매우 

2) 카스의 라디오 광고의 경우, “내 발이 배에 가려 안 보이기 시작했다. 웬만한 여자들은 나보다 
가슴이 작은 것 같다. 근데, 오늘 또 마셔야 돼?”라는 고민을 경쾌하고 유머러스한 ‘싸이’의 목소
리로 “맛있게 즐기고도 라이트!”라는 카피를 강조했다.  
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뛰어난 (M=3.28, SD-1.56), 매우 진부한-매우 참신한 (M=3.14, 

SD=1.53), 전혀 도움이 되지 않는-매우 도움이 되는 (M=3.27, 

SD=1.61). 세 가지 항목 (Indicator) 또한 의미분별척도를 이용하여 

구성을 하였고, 부정적인 방향은 1쪽으로 긍정적인 방향은 7점 쪽

으로 가도록 구성을 하였다 (신뢰도 = 0.86).  

신문 광고의 내용적 노출도(Content exposure)를 측정하기 

위하여 똑 같은 항목을 이용하여 측정을 하였다. (완성도 측면에서) 

매우 엉성한-매우 뛰어난 (M=3.38, SD= 1.55), 매우 진부한-매우 참

신한 (M=3.32, SD=1.58), 전혀 도움이 되지 않는-매우 도움이 되는 

(M=3.21, SD=1.60). 세 가지 항목 (Indicator) 또한 의미분별척도를 

이용하여 구성을 하였고, 부정적인 방향은 1쪽으로 긍정적인 방향

은 7점 쪽으로 가도록 구성을 하였다 (신뢰도 = 0.88).  

잡지 광고의 내용적 노출도(Content exposure)를 측정하기 

위하여 다음의 의미분별척도(Semantic differential scale)를 이용하

여 측정을 하였다. (완성도 측면에서) 매우 엉성한-매우 뛰어난 

(M=3.64, SD=1.56), 매우 진부한-매우 참신한 (M=3.42, SD=1.54), 전

혀 도움이 되지 않는-매우 도움이 되는 (M=3.40, SD=1.56)이라는 항

목을 이용하여 측정을 하였다 (신뢰도 = 0.85).  
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<그림 15> 카스 잡지 광고의 형태 

6.1.3. 카스 광고 노출도에 대한 요인 분석 

광고 노출도를 측정하기 위하여 제시한 두 가지 차원인 시

간적 노출도와 내용적 노출도가 어느 정도 차별성이 있는지를 확인

하기 위하여, 확정적 요인분석 (Confirmatory factor analysis)을 실

시하였다( <그림 16> 참조). 

최우도법(Maximum Likelihood)을 사용하여 모델 적합도 분

석 결과, 적합도 수치들이 대부분 0.90 이상이므로 최적의 모델이 

형성됨을 알 수 있다 (χ2 (14, N = 449) =47.74, p <.05; 

RMSEA=.08 RMR =.03; NFI=0.98, NNFI=0.97; CFI=0.99; IFI=0.99; 

RFI=0.96; GFI=0.97). 대부분의 적합도가 기준점을 상회하는 우수한 

수치를 생산하였기 때문에, 시간적 노출도와 내용적 노출도를 구성

하고 있는 각각의 세가지 항목(Indicator)들이 각 매체에 잘 배분되

어 있다는 것을 알 수 있다 ( <그림 16> 참조).
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TV: 카스 TV 광고 노출도; Radio: 카스 라디오 광고 노출도; Paper: 카스 신문 광고 노출도; Magazine: 카스 잡

지 광고 노출도; x1: 카스 TV 광고 시간적 노출도; x2: 카스 TV 광고 내용적 노출도; x3: 카스 라디오 시간적 

노출도; x4: 카스 라디오 내용적 노출도; x5: 카스 신문 광고 시간적 노출도; x6: 카스 신문 광고 내용적 노출

도; x7: 카수 잡지 시간적 노출도; x8: 카스 잡지 내용적 노출도

<그림 16> 카스 광고 노출도에 대한 확정적 요인 분석 

6.2. 소비자 태도의 분석

6.2.1. 인식, 호감도, 구매의사 분석

카스 광고에 노출된 소비자들은 카스 맥주에 대하여 어떠한 

인식(Recognition)을 가지고 있으며, 그러한 인식은 소비자들로 하

여금 카스 맥주에 대하여 어떠한 호감도(Favor)를 지니게 하고, 이

러한 호감도는 카스 맥주의 구매의사에 어떠한 영향을 미치는지를 
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확인하기 위하여 세 가지 차원 (Dimension)인 카스 맥주에 대한 인

식, 호감도, 그리고 구매의사를 측정하였다.

카스맥주에 대한 인식을 측정하기 위하여, 전혀 알지 못하는

-매우 잘 아는 (M=5.04, SD=1.34), 전혀 친숙하지 않은-매우 친숙한 

(M=5.16, SD=1.39), 그리고 매우 나쁜 이미지의-매우 좋은 이미지

(M=5.01, SD=1.40) 라는 세 가지 항목들을 이용하여 측정을 하였다

(신뢰도 = 0.88).

호감도를 측정하기 위하여, 전혀 호감이 가지 않는-매우 호

감이 가는 (M=4.88, SD=1.29), 전혀 관심이 가지 않는-매우 관심이 

가는(M=4.84, SD=1.27), 그리고 전혀 알고 싶지 않은-매우 알고 싶

어 하는 (M=4.62, SD=1.31)이라는 항목을 이용하여 측정을 하였다 

(신뢰도 = 0.89).

구매의사를 측정하기 위하여 전혀 구입하고 싶은 않은-매우 

구입하고 싶은 (M=4.87, SD=1.28), 전혀 마셔 본적 없는-매우 많이 

마셔본(m=4.93, SD=1.16), 그리고 전혀 가격확인을 안해본-매우 자

주 가격확인을 해본 (M=4.90, SD=1.25)이라는 항목을 이용하여 측

정을 하였다 (신뢰도 = 0.89). 
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6.2.2. 소비자 태도 변인에 대한 요인분석

광고에 노출된 소비자들은 카스 맥주에 대하여 어떠한 인식

(Recognition)을 하지고 있으며, 그러한 인식은 카스 맥주에 대하여 

어떠한 호감도(Favor)를 지니게 하고, 이러한 호감도는 구매의사

(Purchase intention)에 어떠한 영향을 미치는지를 확인하기 위하여, 

먼저 구조방정식을 이용한 확정적 요인 분석(Confirmatory factor 

analysis)을 실시하였다. 

Reco: 카스 맥주에 대한 인식; Favor: 카스 맥주에 대한 호감도; Purchase: 카스 맥주에 대한 구

매의사; y1: 전혀 알지 못하는-매우 잘 아는; y2:전혀 친숙하지 않은-매우 친숙한; y3:매우 나쁜 이미지

의-매우 좋은 이미지의; y4:전혀 호감이 가지 않는-매우 호감이 가는; y5:전혀 관심이 가지 않는-매우 

관심이 가는; y6:전혀 알고 싶지 않는-매우 알고 싶은; y7:전혀 구입하고 싶은 않은-매우 구입하고 싶

은; y8:전혀 마셔 본적 없는-매우 많이 마셔본; y9: 전혀 가격확인을 안해본-매우 자주 가격확인을 해

본.

<그림 17> 소비자 태도 변인에 대한 요인분석
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(χ2 (24, N = 449) =53.85, p <.05; RMSEA=.05 RMR =.04; 

NFI=0.99, NNFI=0.99; CFI=0.99; IFI=0.99; RFI=0.99; GFI=0.97). 제시

된 적합도가 최적을 보여주기 때문에 내생변인의 경우 뛰어나게 구

성되어 있다고 분석되었다(<그림 17> 참조).

7. 최종 분석

최종 분석에 앞서 LISREL 8.0 프로그램을 이용하여 이 모델의 적합

도를 확인 한 후 연구 문제의 분석으로 들어갔다. <그림 18>에서 

보다시피 이 연구 모델은 4개의 외생 변인들인 (1) TV 광고: ξ1, (2)

라디오 광고: ξ2 (3) 신문 광고: ξ3, (4) 잡지 광고: ξ4, 그리고 3개의 

내생 변인인 (1)카스 맥주에 대한 인식: η1, (2) 카스 맥주에 대한 

호감도: η2, 그리고 (3) 카스 맥주에 대한 구매 의사: η3로 구성되어 

있다.

최종 분석에 앞서, 7개 변인으로 구성된 최종 모델에 대한 

적합도를 확인하였다. (χ2 (106, N = 449) = 836.33, p <0.05; 

RMSEA=0.13, RMR =3.02; NFI=0.91, NNFI=0.89; CFI=0.92; 

IFI=0.92; RFI=0.88). 제시된 구조방정식에서의 최초 적합도가 부분

적으로 부적합하지만, <그림 18>에서 보다시피, x4와 x6, 그리고 x6

과 x8, y5와 y6, y6과 y9의 상관 관계를 연결한후, NNFI, CFI, IFI, 

RFI등이 뛰어난 적합도로 변경이 되었기 때문에, 최종 분석 모델로 

결정 되었다.

7.1. 접점의 직접효과

구조 방정식(Structural equation modeling)에서의 직접 효과

는 외생변인(Exogenous variable)과 내생변인(Endogenous variable), 
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TV: 카스 TV 광고 노출도; Radio: 카스 라디오 광고 노출도; Paper: 카스 신문 광고 노출도; Magazine: 카스 잡지 

광고 노출도; x1: 카스 TV 광고 시간적 노출도; x2: 카스 TV 광고 내용적 노출도; x3: 카스 라디오 시간적 노출

도; x4: 카스 라디오 내용적 노출도; x5: 카스 신문 광고 시간적 노출도; x6: 카스 신문 광고 내용적 노출도; x7: 

카수 잡지 시간적 노출도; x8: 카스 잡지 내용적 노출도; Reco: 카스 맥주에 대한 인식; Favor: 카스 맥주

에 대한 호감도; Purchase: 카스 맥주에 대한 구매의사; y1: 전혀 알지 못하는-매우 잘 아는; y2:전혀 

친숙하지 않은-매우 친숙한; y3:매우 나쁜 이미지의-매우 좋은 이미지의; y4:전혀 호감이 가지 않는-매

우 호감이 가는; y5:전혀 관심이 가지 않는-매우 관심이 가는; y6:전혀 알고 싶지 않는-매우 알고 싶

은; y7:전혀 구입하고 싶은 않은-매우 구입하고 싶은; y8:전혀 마셔 본적 없는-매우 많이 마셔본; y9: 

전혀 가격확인을 안해본-매우 자주 가격확인을 해본;  *: p<0.05, **: p<0.01, ***: p<0.001; 모든 수치

는 표준화된 베타값이며, 절대치가 0.10 미만은 소효과(small effects), 0.30 인근의 수치는 중효과

(Medium effects), 그리고 0.05 이상은 대효과(Large effects)로 인식된다 (Kline, 1998, p.118).

<그림 18> 구조 방정식을 이용한 접점의 효과 분석 

또는 내생변인들 간의 상관계수를 의미한다(Kline, 1998). <그림 

18>에서 보듯이 각 접점들의 직접 효과를 확인하기 위하여, 최우도

법(Maximum Likelihood) 을 사용하였다. 부연 설명하자면, 4대 광
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고 접점들이 카스 맥주에 대한 소비자들의 인지도 향상에 어떠한 

영향을 미치는가를 확인하기 위하여 직접 효과를 확인하였다. 그리

고 오류를 범할 확률의 최대허용한계를 세밀하게 분석을 하기 위하

여, 유의도 수준을 0.5., 0.1., 그리고 0.001 수준으로 확인 했다. 

외생변인인 카스 TV 광고(ξ1)와 카스 맥주의 인지도(η1)에 

사이에는 강한 상관관계가 있음을 발견했다 (γ11=0.43, p<0.01). 그

렇지만, 다른 외생 변인인 카스 라디오 광고(ξ2)는 카스 맥주의 인

지도(η2)에 오히려 부정적인 영향을 미친것을 알 수 있다 (γ

12=-0.20, p<0.01). 또한, 카스 신문 광고는 카스 맥주의 인지도(η1)

에 사이에는 아무런 영향을 미치지 못한 것으로 밝혀졌고 (γ

13=-0.02, p>0.05), 카스 잡지 광고와 카스 맥주의 인지도(η1)에 사

이에는 약한 상관관계가 있음을 발견했다 (γ14=0.17, p<0.01).

결국 카스 맥주의 TV, 라디오, 신문, 잡지 광고가 동시에 운

용이 될 때 TV 광고(γ11=0.43, p<0.01)와 잡지 광고(γ14=0.17, 

p<0.01)만이 소비자들이 생각하는 카스 맥주에 대한 인지도 향상에 

긍정적으로 영향을 미친 것으로 판명되었다. 하지만, 라디오 광고(γ

12=-0.20, p<0.01)의 경우는 카스 맥주의 인지도에 부정적인 측면으

로 영향을 준 것으로 밝혀졌고, 신문광고(γ13=-0.02, p>0.05)의 경우

는 카스 맥주의 인지도 향상에 아무런 영향을 미치지 못한 것으로 

분석되었다. 

앞서 문헌연구에서 살펴본, 아이드마 이론은 여러 광고접점

을 통하여, 특정 상품에 대한 주의(Attention)를 하고, 흥미(Interest)

를 갖고, 욕망(Desire)을 느끼고, 그리고 결국 구매 행동(Action)을 

취하는 과정을 설명한다. 아이드마 이론을 바탕으로, 4대 접점들을 

통하여, 카스 맥주에 대한 인지도가 높아지면, 자연스럽게 그에 대

한 흥미(Interest), 즉, 이 논문에서는 호감도가 발생한다는 것을 아

이드마 이론(AIDMA)에서 유추 할수 있고, 이러한 호감도는 결국 

구매 행동에 영향을 미치는 것으로 예측할수 있다. 

실질적으로도 <그림 18>에서 보다시피 카스 맥주에 대한 인
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지도(η1)와 호감도(η2) 사이에는 직접적인 양의 상관관계가 있는 것

으로 (β21=0.77, p<0.05) 판명되었고, 아울러 호감도(η2)와 구매의사

(η3)사이에도 직접적인 상관관계가 있는 것으로 나왔다(β32=0.86, 

p<.001).

결국, 소비자가 카스 맥주 광고에 노출되어 카스 맥주를 인

식하고 카스 맥주를 구입하기까지의 과정이 프로세스식으로 진행이 

된다는 것을 <그림 18>을 통하여 알 수 있다. 하지만, 4대 광고 매

체 중에서 오로지 TV 광고와 잡지 광고만이 인지도 향상에 영향을 

미친 것으로 밝혀졌다. 또한 인지도, 호감도, 구매 행동 간에는 통

계적 유의미성이 발견되어, 카스의 마케팅 과정에는 큰 문제가 없

음을 실증적으로 밝혔다.   

7.2. 접점의 간접효과

간접효과(Indirect effect)는 1개 이상의 중개 변인

(Intervening variable)이 있을 때 중개변인의 효과를 확인 할 수 있

게 한다(Kline, 1998). 예를 들어, 카스 TV 광고 (ξ1)는 소비자들의 

최종 구매의사(η3)와의 관계는 카스에 대한 인식(η1) 그리고 카스 

맥주에 대한 호감도(η2) 라는 두 개의 매개변인들에 의하여 간접적

으로 연결 되어 있다. 이 연구에서는 4개의 ATL 광고 접점들이 최

종적인 구매 의사에 어떻게 간접적인 영향을 미치는지를 실증적으

로 분석을 할 수 있다. 

가령 TV 광고(ξ1)에 노출될수록 카스 맥주에 대한 인식이 

높아짐으로써, 이는 다시 카스 맥주에 대한 호감도를 높여,  최종적

으로 소비자로 하여금 카스 맥주에 대한 구매의사를 간접적으로 높

인다고 밝혀졌다 ( γ1 1 * β1 2 * β2 3= 0.28, p <0.05, p=0.28일 

경우 소효과).

이러한 간접 효과 (Indirect effect)방법은 오직 리즈렐

(LISREL)을 이용한 구조방정식에서만 실증적인 검증이 가능하다. 
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이는 앞에서 살펴본 국내의 최고 대행사인 제일기획에서 이용하고 

있는 KISS (Key Impact Sales Spot)와는 본질적인 차이를 볼 수 있

다. KISS의 경우 소비자들에게 어떠한 접점을 통하여 제품을 구입

하는가라는 직접적인 질문을 통하여, 응답자들의 단순 합산을 순위 

매겨 접점들의 순위를 매기는 단순 기술 통계 (Descriptive 

analysis)이다. 그러한 단순 기술통계는 기존의 기획서 작성 시 가끔

씩 이용하는 단순 수치 통계와는 별반 차이가 없을 것이다.

하지만, 라디오의 경우는 부정적으로 카스 맥주에 대한 인지

도를 높이기 때문에, 오히여 카스 맥주 구입에 부작용이 발생된다

고 사료된다. 앞서 본 직접효과( γ12=-0.2, p<0.01)에서 라디오 광고

는 카스맥주의 인지도에 향상에 부정적인 영향을 미치기 때문에, 

결국 소비자들의 구매 의사에도 간접적으로 영향을 미치는 것으로 

밝혀졌다 ( γ1 2 * β1 2 * β2 3= -0.13, p <0.05, p=-0.13일 경우 소

효과). 이 또한 실증적으로 검증이 가능함으로써 카스 라디오 광고

의 문제점을 실증적으로 제시할 수 있다.

신문 광고의 경우는 카스 맥주에 대한 인지도에 아무런 영

향을 미치지 못한 것으로 밝혀져 눈길을 끌었다. 이 또한 앞서 본 

직접효과( γ12=-0.02, p>0.05)에서 아무런 카스맥주의 인지도에 영향

을 미치기 못했기 때문에, 결국 소비자들의 구매 의사에도 간접적

으로 영향을 미치는 것 으로 밝혀졌다 (γ1 3 * β1 2 * β2 3= 0.01, 

p >0.05). 

마지막으로, 카스의 잡지 광고는 소비자들이 잡지 광고에 노

출이 될수록 카스 맥주에 대한 인지도가 높아짐으로써, 이는 다시 

카스 맥주에 대한 호감도를 높여,  최종적으로 소비자로 하여금 카

스 맥주에 대한 구매의사를 높이는 것으로 밝혀졌다 (γ4 1 * β1 2 

* β2 3= 0.11, p <0.05, p=0.11일 경우 소효과). 

결국 4개의 ATL 광고접점들이 최종 구매 의사까지의 단계

에 어떠한 영향을 미쳤는지를 실증적으로 살펴보았고, 이러한 고차

원적인 통계 방법을 사용하여 분석한 과정은 국내 기획사에서 단순 
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통계를 사용하여 수치를 단순 합산한 것과는 분명 차별이 있다. 또

한 여기서 제시된 모델은 4대 광고 접점들 중에서 TV 그리고 잡지 

광고가 최종 구매의사에 긍정적인 영향을 미친다는 것을 실증적으

로 밝혔고, 아울러 그 접점이 최종 구매의사에 효과를 줄때 파워

(Power of magnitude)의 정도 또한 검증 할수 있었다. 

8. 결론

이 연구의 목적은 광고계에서 유행하고 있는 IMC 이론을 실무적인 

차원에서 적용을 하고자 한 것이다. 효율적인 IMC를 이루기 위하

여 ① 플래닝 툴(Planning tool), ② 커넥션 웨이(Connection way), 

그리고 ③ 플래닝 철학 (Planning philosophy)이 상호간 조화를 이

루어야 한다는 것을 선행연구에 제시를 하였고, 이 논문에서는 커

넥션 웨이(Connection way)라고 불리는 접점 분석 모델에 대한 방

향을 제시하였다. 이를 위하여, 직접 실생활에서 사용하고 있는 저

관여 제품 중에서 특정 제품인 맥주 제품을 선택하여 서베이를 실

시했다. 현재 맥주 시장의 최대 구매층은 20 ~ 30 초반이라는 소비

자 조사에 의하여, 맥주 시장의 여러 특정 제품들의 주 고객층인 

20대 477명에게 설문 조사를 실시한 후 다음과 같은 결론을 얻었

다.

첫째, 이 논문에서 새롭게 제시된 접점 분석툴은 아이드마

(AIDMA) 이론에서 언급된, 단계별 효과를 실증적으로 검증 할수 

있었다. 접점들의 광고 효과가 제품에 대한 인지도, 호감도, 그리고 

구매의사단계까지 어떠한 효과를 주었는지를 분석적 검증

(Analytical survey)을 통하여, 밝힐 수 있었다. 광고 대행사 제일기

획에서 이용하는 KISS(Key impact Sales Spot)의 경우 단순 노출도

를 나열한 것이라는 비난을 많이 받았다. 하지만, 이 논문에서는 구

조방정식이라는 현행 최고의 통계방법을 이용하여 이러한 점들을 

극복하였다. 즉, 이 논문에서는  카스 맥주의 광고 효과를 측정하기 
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보다는, 커넥션 웨이 (Connection way)라고 불리는 접점 분석 모델

의 운용방안을 보여주기 위하여 카스 맥주의 사례를 이용하여 분석

하였는데, 분석부분에서 밝혔다시피 ATL중심의 4대 매체들이 상호

간 운용이 될 때 시너지 효과 및 반감효과를 실증적으로 검증 할수 

있었다.

둘째, 여기서 제시된 모델은 4대 ATL(Above the Line) 매체

만을 분석하였다. 하지만, 앞으로의 분석은 다양한 BTL(Below the 

Line) 접점들의 효과를 분석 할 필요도 있다. 광고비용이 비싼 ATL 

접점들을 운용할수 있는 광고주들은 대기업일 수밖에 없다. 즉, 

ATL을 운용을 한다면 당연히 BTL을 운용할수 있는 대형 광고주들

이다. 따라서 앞으로의 관건은 ATL과 BTL을 포함한 이른바  

CTL(Cross the Line) 접점들의 효과를 동시에 운용할수 있는 모델

의 계발이 필요할 것이다. 이 논문에서는 4개의 접점들이 동시에 

운용이 될 때 상품에 대한 최종 구매 의사를 분석하였는데, 추가적

으로 BTL의 접점들을 삽입하여 ATL과 BTL이 동시에 운용이 될 때

의 시너지 효과를 분석할 필요가 있을 것이다. 대기업들이 특정 상

품을 판매하기 위하여, 운용하는 수십개의 접점들의 효과를 동시에 

분석함으로써 어떠한 접점들이 상호 시너지 효과가 발생을 하는지, 

어떠한 접점들끼리의 운용이 상호 반감의 효과가 발생을 하는지를 

살펴볼 필요가 있다. 접점들마다 다른 특성을 가지고 있기 때문에 

시간적 노출도와 내용적 노출도를 측정하는 질문 문항들을 수십 개

의 접점에 운용을 할수 있을지 의문이 든다. 하지만, 반대로 생각을 

하면, 같은 문항을 운용하여, 효과를 측정해야, 평행선상에서 접점

들마다 효과를 비교를 할수 있는 근거를 마련할수 있을 것이다.  

그런 모델의 개발이야 말로 진정 IMC를 구성하고 있는 접접 분석 

모델 이른바, 커넥션 웨이(Connection way)의 최종 모델이 될 것이
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다. 

셋째, 이 논문이 비록 실증적이고도 고차원적인 분석방법인 

구조방정식(Structural equation modeling)을 운용하여 접점 분석 모

델을 제시하였지만, 더욱 실용적인 연구를 위하여 제시하고 싶은 

점도 있다. 이 논문의 경우, 제한된 심층 면접을 통하여 일반 시민

들이 생각하는 카스 맥주의 특성만을 조사하였다. 하지만, 미래의 

연구에서는 상품에 대한 심층 면접 보다는 접점 분석 모델의 실효

성을 검증하기 위하여, 다양한 전문가, 예를 들어 광고 대행사, 그

리고 광고주들에게 여기에 제시된 광고 접점 모델에 대한 효용성과 

방법론을 상담 할 필요가 있다. 다시 말하자면, 이 모델이 과연 광

고 실무에서 잘 운용이 될 수 있는지를 심층면접 기법(In depth 

Interview)을 이용하여 분석 할 필요가 있다. 또한 앞서 밝힌 IMC 

비즈니스 단계의 ‘브랜딩화’를 거쳐, 이 논문에서 개발된 모델의 정

식적인 명칭, 운용 비용 책정, 심벌 등등을 개발하여 광고 대행사에

서 지금이라도 운용을 할 수 있는 기반을 제시할 필요가 있다(예: 

패키지 1: 기본 제공 서비스, 패키지 2: 맞춤식 유로 컨설팅 서비스, 

패키지 3: 전방위 통합 마케팅 컨설팅). 현재의 논문이 기존의 단순 

분석에서 벗어나, 현재 광고주들이 운용하고 있는 4대 매체 즉 

ATL (Above the Line) 활동이 상호간 어떠한 관련이 있는지에 중

점을 둔다면, 심층 면접을 이용한 미래의 연구는 이 논문에서 개발

된 모델의 ‘실용성’과 모델의 명칭, 운용 비용 책정, 심벌 개발에 초

점이 맞추어 질 것이다. 

넷째, 앞으로의 일들은 이 논문에서 제시된 맥주 시장 및 다

른 상품의 분석 결과를 데이터를 분석한후 데이터 베이스 (DB)화를 

시킬 필요가 있다. 기존의 대형 광고대행사들은 소비자 행동 조사

하는 명칭으로 소비자 행동 분석 결과를 DB화를 시키고 있다 (예
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를 들어 일본의 하쿠호도사는 매해 접점 분석 DB를 구축하고 있으

며, 제일기획은 매년 연중 소비자 행동을 조사하는 ACR과 CTR을 

운용하고 있다). 따라서 이 논문에서 새롭게 제시된 방법을 통하여, 

다양한 제품들에 대한 정기적인 조사를 실시하여, 소비자 예측지수

(Index)를 축적 할 필요가 있다. 축적된 데이터를 바탕으로 현재 광

고 접점들의 유행, 소비자 행동 트랜드, 그리고 앞으로의 소비자 트

랜드의 변화 또한 예측할수도 있을 것이며, 광고비 산정때에도 기

존의 인덱스 지수와 향후 예측되는 인덱스 지수를 기준으로 과학적

인 광고비를 산정할수 있을것이다.

마지막으로 이 연구 결과를 바탕으로, 접점 분석 모델에서 

분석된 광고물에 대한 내용분석을 실시하여, 어떠한 광고 소구가 

소비자들에게 긍정적인 효과를 미쳤는지를 분석할 필요가 있다. 이 

논문에서 제시된 방법은 설문, 즉 분석적 기법(Analytical survey)을 

통하여 4대 접점들의 효과를 분석하였다. 하지만, 접점 광고의 어떠

한 내용들이 제품 구매의사에 최종적으로 긍정적인 이미지가 주었

는지를 광고의 내용을 분석함으로써, 앞으로의 광고제작에 중요한 

정보를 줄 수 있고, 광고효과가 반감된 접점들의 광고에 대한 내용

분석을 함으로써, 어떠한 광고 소구들이 부정적인 이미지를 야기시

켰는지를 제품별로 분석 해 볼 필요가 있다. 또한 가능하다면, 국내

의 광고물에 대한 광고 소구를 뛰어넘어, 일본 및 미국, 유럽에서 

운용하고 있는 다양한 접점들에 대한 광고 소구를 조사하여 비교한

다면 각국의 광고마다 다를 수 있는 문화적인 차별성을 관찰 할 수 

있는 좋은 기회가 될 것이며, 광고의 국제화를 이끌 수 있는 좋은 

방안이 될 수 있을 것이다.
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