
브랜드파워와 구매력 있는 사업
가 집단
어떤 방법과 매체를 통해 사업가

(business professional)의 머

리 속에 자신의 브랜드를 확실히 심

을 수 있을까 하는 것은 그 집단을

타깃으로 해 온 모든 회사들의 오랜

고민거리였다. 그들은 구매력과 영

향력을 모두 갖추고 있으면서 자신

들의 매일매일 처리해야 할 많은 업

무 때문에 대중매체로부터 일정한

거리를 두어 왔는데 이것이 바로 마

케터들에게는 결코 작지 않은 문제

였다. 

지난 몇년 동안 모든 산업에 걸쳐

브랜드파워의 가치에 대한 믿음은

널리 퍼져 있었다. 대량생산과 소비

및 서비스 시대에 기업들은 그들의

소비자를 붙들어 두기 위해 브랜드

충성도(Brand Loyalty)를 소홀

히 할 수 없었다. 소비자와 한 기업

의 브랜드 사이의 끈끈한 유대감을

형성하는 데 있어서 중요한 것은 전

략과 혁신이었다. 브랜드는 관리만

잘하면 호황이나 불황에 상관없이

성공적인 브랜드로서 꾸준히 그 위

치를 지켜나갈 수 있다. 

브랜드파워에 대한 필요성에는

이견이 없지만 그 성공적 브랜드 구

축을 위한 전략은 서비스와 상품의

종류만큼이나 다양하다. 대부분의

기업들은 브랜드파워 구축을 위한

주요 도구로서 광고를 선택한다. 그

런데 그 ′도구′자체가광고에 의해

전달되는 메시지 만큼이나 브랜드

파워 구축에 중요한 역할을 한다는

것을 알아야 한다. 

신기술은 제한 없이 수많은 장소

에서 그리고 방법으로 광고주로 하

여금 자신의 타깃에 보다 효율적으

로 원하는 바를 전달할 수 있게 만

들었다. 그 어느 때보다도 바쁜 생

활에 시달리는 요즘 소비자들뿐 아

니라 영향력과 구매력을 겸비한 사

업가들 대상 마케팅의 중요성은 그

어느 때보다도 강조되고 있다. 

식상한 이야기지만 수많은 광

고·판촉 도구 중에서 자신의 타깃

에 가장 적절한 매체나 도구를 찾아

내는 것이 여기서 가장 중요하다. 

그들이 일하는 곳으로
그들을 만나러 가라
(Hit them where they work)
엘리베이터를 타는 일은 언제나

거추장스럽지만 피할 수가 없다. 신

고 있는 신발이나 팔꿈치 혹은 각

방들의 방 번호들을 멍하니 처다 보

면서 출퇴근하는 일상을 사람들은

되풀이한다. 그런데 만약 작은 공간

에 붙잡혀 있는 이 사람들의 시선을

끌어 자신의 브랜드를 알릴 수 있는

기회가 있다면 어떻게 하겠는가?

바 로 캡 티 베 이 트 네 트 워 크

(Captivate Network)가 그런

기회를 제공하는 일을 한다. 

1 9 9 7년에 설립된 캡티베이트 네

트워크(Captivate Network)는

북미에서 가장 큰 엘리베이터 미디

어 네트워크이다. 현재 북미 전지역

에 걸쳐 주요 건물( T o w e r )의 총

3 , 6 0 0여개 엘리베이터에 해상도

높은 평면 스크린을 설치해 (공휴일

을 제외한) 매일 백만 명에 달하는

사업가(business professional)들

과 만나고 있다. 사업이나 개인적

구매 결정을 내릴 것으로 여겨지는

그들에게 광고를 하는 것이다. 

켑티베이트의 시청자
( Captivate Viewer)

빠른 성장세를 타고 있는 켑티베

이트는 현재 1 , 1 0 0여개의 건물과

1 0 ~ 1 5년 기간의 독점계약을 맺고

있고 켑티베이트 네트워크가 목표

대로 완전 구축되는 시점에서는

3 ~ 4백만명의 사업가들을 잠재적

시청자로 확보하게 될 것이다. 더

나 아 가 CNN, 뉴 욕 타 임 즈

(NewYork Times), 웨더 채널

(Weather Channel)과 프로그램

공급 계약을 맺고 있다. 매우 고무

적인 것은 계약을 맺고 있는 건물에

서 일하는 시청자들의 9 4 %가 켑티

베이트의 스크린이 주목도가 높다

고 답하고 있다는 사실이다. 매일

엘리베이터를 타면서-한 주에 3 0

높은 곳에서높은 사람들만나기

광고매체로서의 엘리베이터

해외소식

이 글은′The advertiser′1 0월호에서마이클 J. 디프렌자 (Michael J. DiFranza)의 글을발췌, 정리한 것이다.

·평균연령 4 0세

·평균연봉 1 2만 달러

·전문경영인 6 2 %

·대졸이상 7 3 %



분 정도 - 그들은 스크린에 있는

브랜드를 접촉하게 된다. 

효과( E f f i c i e n c y )
사업가들을 대상으로 벌이는 광

고 마케팅은 많은 비용이 든다. 월

스 트 리 트 저 널 (Wall street

J o u r n a l )이나 비즈니스 위크

(Business Week) 혹은 C N B C

등에 광고를 하는 것은 매우 비싸게

먹히지만 기업들은 안 할 수도 없

다. 사실 이와 같은 매체들의 기자

연봉, 유통 구조, 사무실 임대료나

기술료등을 생각하면 매체 구매 비

용의 상승이 이해가 되지 않는 것도

아니다. 그러나 광고 예산이 넉넉하

게 배정될 수 없는 때뿐 아니라 광

고 주 는 효 과 적 인 타 깃 팅

( t a r g e t i n g )을 위한 방법을 찾아

내야만 한다. 적은 비용의 그물을

던져 원하는 타깃들을 잡는 것이 모

든 광고주의 바램이다. 이에 필수적

인 것이 적절한 미디어 믹스

(Media Mix)임은 말 할 나위도

없다. 

켑티베이트는 최소 비용의 최대

효과를 추구하며 그 도구로 디지털

테크놀로지와 무선 네트워크를 이

용해 단가를 낮추었다. 이에 덧붙여

별도의 비싼 비용을 치루지 않고서

도 양질의 뉴스와 정보를 우리 시청

자가 접할 수 있도록 주요 매체들과

파트너쉽을 맺었다. 마지막으로 켑

티베이트는 시청자층을 구축하는

데에는 한푼도 쓰지 않았다.

3 6 0도 브랜딩
(360 Degree Branding)
켑티베이트는 오길비 앤 매더의

′3 6 0도 브랜딩′컨셉을 받아 들였

다. ′매 접촉 순간 순간에 브랜드 이

미지를 구축한다′라는 점을 생각하

면 광고주에게는 어디서 어떻게 자

신들의 타깃들과 만날 것인가 하는

문제가 가장 최우선 과제이다. 하지

만 불행하게도 사업가들과 만날 기

회는 매우 제한적이기 때문에 혁신

적 인 전략은 브랜딩 캠페인

(Branding Campaign) 성공이

결정적인 요소이다. 그리고 어디서

그들을 만날 수 있는가 보다는 어떻

게 그들과 만날 수 있는 장소를 만

들어 내는가 하는 것이 더 중요하

다. 매체와 개개인과의 접합적 내지

관계를 자세히 연구하는 것이 필요

하다. 

새로운 실험적 광고 매체의 성공

여부를 평가하기 위해서 타깃 개개

인에 대한 생각을 묻는 설문 조사를

실시해야만 한다고 생각할 것이다.

이 매체(엘리베이터의 스크린)의

정보원으로서의 가치에 대해 어떻

게 생각하는지, 신뢰감이 드는지,

브랜드 인지도는 어떠한지 등. 단순

히 매체의 외형적인 효과뿐 아니라

브랜드 인지도까지 세심히 알아 낼

수 있는 시스템을 갖추어야 한다. 

우리(켑티베이트)는 모든 면에서

최고의 브랜드와 관계를 맺고 있다.

최상급의 건물들과 계약을 맺고,

최고의 매체들로부터 컨텐츠를 공

급받고 있으며, 고객(Client) 역

시 살로몬 스미스 바니( S a l o m o n

Smith Barney), 피델리티 인베

스트먼트(Fidelity Investments) ,

퀘 스 트 커뮤니케이션 (Q w e s t

C o m m u n i c a t i o n )과 던킨 도너츠

( D u n k i n′Donuts) 같은 최고의

광고주들이다. 

브랜드 인지도 유지하기
(Maintaining brand awareness) 
많은 기업들이 토로하는 고민 중

에 하나는 바로 브랜드에 대한 인지

도를 꾸준히 유지하는 방법과 관련

된 것이다. 브랜드 이름만을 아는

것이 아니라 그 브랜드가 가지고 있

는 의미를 이해하게 만드는 방법을

말한다. 그저 아는 것과 브랜드를

이해하고 직접적인 행동으로 옮기

는 것과의 간격을 메우는 좋은 방법

은 바로 ′혁신( I n o v a t i o n )′이다.

튼튼한 브랜드파워를 자랑하는 브

랜드는 언제나 새로운 상품이나 서

비스를 끊임없이 내놓고, 높은 가

격임에도 소비자를 끌어 들이고, 주

가도 언제나 높다. 나는 이 진정한

브랜드파워 구축의 가장 중요한 것

이 바로 ′혁신′이라고 생각한다. 같

은 일을 반복하면 같은 결과만 얻을

수밖에 없다.

정리·성윤호


