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린 c o n f e r e n c e에서는 ″Integrated Mar-keting and
Convergence (통합마케팅과집중현상)″에대한내용
이주목을끌었고, 시청자들이원하지않는광고나프
로그램을회피할수있게함(Zipping & Zapping)으로써
기존TV spot/network광고시장을위협하고있는T I V O
(디지털비디오리코딩장치)에대해서도논의되었다.
현재이런문제점에대한보완장치로프로그램내의
P P L이활성화되고있으며, 이로인해TV 스팟광고
(실질적으로대부분대행사의주수입원임)가감소되
고있는실정이다. 
이번c o n f e r e n c e에서논의되었던내용을요약하
여정리한다.

매체가격 VS 가치
매체구매대행사(Media Buying Company)들은
최근미국월스트리트에서불고있는적대적합병
으로인한경쟁으로많은부담을안고있다.오늘날

매체사들은서로가서로를사들여고객이경쟁사
로변하거나경쟁사가고객으로돌아서는현실에
직면해있다.또한이러한상황은매체가치에대한
관심증대로매체구매자들과매체판매자들과의
관계가보다긴밀해지는현상을초래하고있다.
오늘날 매체 구매는 갈수록 집중화(conver-
gence)되고 있는데, 이는 통합마케팅 개념의
Media Package 위주로판매를지향하고있음을보
여준다. 특히, Zapper들(리모콘을사용해광고가
나올때마다Channel을바꾸는시청자)의증가와
TIVO는TV광고산업을위협하고있다.때문에세
계굴지의매체대행사인Initiative Media는폭넓
은매체단가하락(Negotiate deeper price)의필
요성,대행사의전문성함양,대행사의외형늘리기
에매진하고있다.이와달리McCann Erickson은
매체사와의긴밀한관계구축을통해프로그램의
내용적인면에관여하고,통합마케팅프로그램을
질적으로향상시키며,대행사의외형이아닌′아이
디어′의크기를늘려야한다고주장한다.이들의
공통된의견은향후통합마케팅전략이중요해진
다는것이다.

TV시장의 다각화(Fragmentation)
공중파TV의성장속도를넘어선Cable TV의시
장잠식에 따라 공중파 TV업계에서는
Fractualization (현재각각의방송사들은시청자
들개개인의특성에맞게′맞춤′프로그램으로채
널을정비하고있고이러한현상은향후지속될것
으로예측됨)바람이불고있다.공중파network
TV의가격은슈퍼볼3 0초단가가미화이백만불을
호가한다는것을거론치않더라도현공중파TV의
프라임타임대3 0초광고를3스팟구매하는데는
미화백만불이상이들정도로비싸다.
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최근에는이벤트마케팅분야를선두로매체의다
각화현상이두드러지게나타나고있다. Event성매
체의DR(Direct Response)은고객들의직접적인
반응을 알 수 있고, 고객들의충성도(customer
loyalty) 및고객유지(maintain customers)가용이
함에따라더욱활성화될것이다.특히, DR (Direct
Response) model은ROI의기준툴로써활용도가
높아질것이다.

온라인 광고
미국의온라인가입자는9 6년5백만가구에서
2 0 0 1년현재5천만가구로1 0배가량증가했
다. 온라인광고매출액은상위4개 온라인회사
(Yahoo, AOL, Monster, C/Net)의 주도하에4 0
억불정도지만4 0 0억불신문산업의독자층보다
온라인이용자들이더많아지고있는추세다.또한
Web의경우평균CPM이9 7년미화3 0불에서
2 0 0 1년에는미화3불로1 0배정도감소할것으
로전망된다.
이런식으로비용대비효율성을따져보면차후
예산들이온라인광고에재편성될가능성을배제할
수는없다.전통매체와달리,온라인광고의타겟마
케팅과ROI는이윤을발생시키기보다는CPM을
낮춤으로써업계자체를위태롭게하고있다.이제
진부한배너와같은광고의시대는갔다.
소비자들은개인입맛에꼭맞는컨텐츠를원한
다.이런점에서웹이라는특정브랜드와그컨텐츠
의가치가있다고볼수있다. 열쇠는소비자와매체
사이의상호작용(Interactiviy)에달려있다.왜냐하
면이것이매체구매자들이통합솔루션을제공하
는 커뮤니케이션 마케터 (Communication
Marketer)로변모할수있는지에대한열쇠역할을
하기때문이다.투자자들은인터넷솔루션이차세
대의기준을창조해내길기대하고있다.
신문
신문광고는다양한데모(demographics)를가진
타겟에도달하게해주며,신문광고의경우다른종류
의제작물,매체와함께통합활용되어시너지효과를
창출할수있다.잡지와비교해신문의점유율이증가
추세라하더라도,신문판매촉진을위해서는이른바
′끼워넣기식(Intrusive)′매체기획을필요로하는
일종의미완성매체다.전통적으로신문은브랜드이

미지캠페인보다는판매촉진광고위주로이용되었
지만요즘신문사들은브랜드제고성광고를수주하
기위해노력하고있다.그리고단지일반광고지면만
을제공하는게아니라다른매체와통합활용할수
있는아이디어의필요성에직면해있다.

잡지
잡지는편집과기사내용에의해좌우되는매체
혹은마케팅프로그램이다.여기서′특별마케팅팩
키지(special marketing packages)′라함은기사
식 광 고 (Advertorial), 추 첨 식 광 고
(Sweepstakes), 쿠폰,반송엽
서등을의미하고신제품을출
시할때제품설명이필요하므
로매우효과적으로활용할수
있다.잡지는특정분야의내용
을다루는다채널커뮤니케이
션매체중하나로인정받고있
다.한가지제품이라도다양한
용도로제품라인이세분화되
기때문에잡지를활용해다양
한데모의독자를겨냥할수있
다. 한편잡지는 TV, 라디오,
신문특히web과통합하여매
체간연결(cross media) 이벤
트프로모션이점차활성화되
고있다.


