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I. 시장 및 경쟁 환경 분석

■ Internet 이용자수 추세
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’99년 이용자수 급증으로 1000만명 돌파, 
인터넷 대중화 시대 진입

→ 대규모 internet 신규 user층 형성

(자료원: NIC)



I. 시장 및 경쟁 환경 분석

■ 경쟁 양상

군웅이 할거하고 각 영역간의 경계가 무너지는 본격적인 무한경쟁 시대에 돌입
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I. 시장 및 경쟁 환경 분석

■ 초기 화면 점유율
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I. 시장 및 경쟁 환경 분석

■ 소비자 인식상의 portal site 경쟁 구조

인식상의 경쟁 구도는 검색 엔진과 그 외(e-mail, news등)로 이원화

portal site

기타 portal site검색엔진
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I. 시장 및 경쟁 환경 분석

■ 소비자 인식상의 portal의 의미

인터넷의 관문이자 one-stop svc를 제공하는 본래적 의미의 portal은 아직 미 존재
→ 통합서비스가 아닌 특정 서비스별로 인식됨
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I. 시장 및 경쟁 환경 분석

■ Implication

신규 사용자층이 급격히 확대되는 군웅할거의 시장 환경에서,

대규모의 융단 폭격적인 communication 활동을 통해,

mass의 인식 속에 명확하게 empas의 identity를 인식 시킴으로서,

mind share를 신속히 제고 시켜야 함. 



II. 소비자 분석

■ 검색엔진/portal site별 주 사용율 및 사용 경험율
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II. 소비자 분석

■ 검색 엔진 인지도 (Awareness)
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II. 소비자 분석

■ 검색 엔진 사용 상황

85%는 검색시 2개 이상의 검색 엔진 사용

<가장 많이 쓰는 검색 엔진><주사용 검색 엔진 개수>

심마니

10% 야후

71%

기타

19%

14.3

52.4

23.8

9.5

0

30

60

1개 2개 3개 4개이상 (n=400)



II. 소비자 분석

■ 엔진별 사용 경험 없는 이유

기존 인식 속의 몇 개 site외에는 새로운 site trial 무관심
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II. 소비자 분석

■ 주사용 엔진 사용 만족도

주사용 검색 엔진에 대한 불만율 낮은 수준→ switching 장벽
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II. 소비자 분석

■ 주사용 엔진 선택 시 주 고려요소

신속성, 사용 편리한 분류 체계를 가장 중요시 함
→정보의 량은 주요 검색 엔진별로 큰 차이 없다고 인식
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II. 소비자 분석

■ 검색엔진 평가

야후가 모든 면에서 우위의 인식 (특히, 신속, 사용 편리성 측면),
알타비스타는 정보량과 전문 정보면에서 좋게 평가됨
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II. 소비자 분석

■ 검색엔진 평가 verbatim 

알타비스타는 정보가 너무 많아서 산만하고,
야후는 주제별로 되어 있다고 해도 계속 click해서 들어가야 하니까
그것도 귀찮고,
라이코스에 들어갔더니 없다고 나오고, 서버가 다른 데로 이동했다는
얘기도 나오고,
실제로 요즘 들어가는 건 심마니에서 많이 찾고 있다.
야후에서 안되면 미스다찾니로 가서 찾아보고 그런 식으로 하고 있다.

- 28세 도서관 사서



■ empas  보조 인지
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III. empas에 대한 인식

25% empas name 접촉, 주로 지하철 광고를 통해 알게 됨
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III. emaps에 대한 인식

■ empas trial 

전체 응답자의 11% trial 경험, 대부분 잘 몰라서 trial 못 해봄
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III. emaps에 대한 인식

■ empas 좋은 점 및 나쁜 점

자연어 검색이 좋지만, 자료가 너무 많이 뜬다거나,
웹사이트 정보가 약하다거나, 화면 design이 보기에 불편하다는 지적

나쁜 점

•자연어 검색 후 다시 검색해야 함

•단어에 따라 엉뚱한 자료 뜸

•자료가 너무 많이 뜸

•웹사이트 정보가 약함

•화면 design이 복잡,보기에 불편

좋은 점

•내 생각대로 검색 가능

•구체적인 문제 찾을 때

•어떤 단어로 yahoo에서 찾을지 모를 때

•궁금한 것, 생각에 있는 자료 찾을 때



IV. 문제점 및 기회 분석

•자연어검색방식
•사용 편리성,신속성면에서 강점

Strength

•portal확보를 위한 치열한 경쟁
(규모,성격 넘어선 경쟁다양화)

•소비자 인식상 강력한 yahoo
•기존사용 엔진에 대한 낮은
불만율(trial에 무관심)

•internet 신규 user층의
급격한 확대 (’99 800만)

•실질적 portal 미 존재
•85%가 2개 이상 주사용 검색
엔진(강력한 2위 brand 부재)

Opportunity Threat

•화면 design복잡,보기에 불편
•web site정보 약하다는 인식
•낮은 인지율 및 (최초)상기율

Weakness



IV. 과제 및 제언

차별화된 identity와 인지의 확산을 통해 고려 상표군에 진입하는 것이 1차적 과제

전체 상표군

인지 상표군

고려 상표군

비관련 상표군비상기 상표군

브랜드 선택



IV. 과제 및 제언

고려 상표군에 진입하기 위해 가장 중요한 것은 brand salience

empas가 특정 속성에서 매우 두드러지게 인식되어야 함

(자연어 검색이라는 독특하고 사용 편리한 검색 방식)

이미지면에서 강력하고 호의적이며 독특한 특정 연상을 가져야 함

검색엔진하면 empas가 떠오르는 전형성을 가지고 있어야 함



IV. 과제 및 제언

internet 신규 사용자 층의 급격한 확대, 수많은 site들의 진입에
따른 소비자 인식의 혼란 등을 고려시,  대규모 선제 공격으로 단시간
내에 교두보를 확보 하는 것이 매우 중요

trial층의 empas user층으로의 최대한의 keeping을 위한 화면
design의 개선 필요

user층을 최대한 오래 staying시킬 수 있도록 e-mail svc, news,
sports, 증권 svc등의 보완 고려



Communication



empas Communication 
전략의 화두

“하나를 위해 천을 버린다”



empas marketing 과제 및 목표

마케팅 과제 마케팅 목표

1,000만 Page View /1일

달성

단기간 내

Critical Mass의 확보



인터넷 업체의

Communication Review



인터넷 업체의 Communication Review

카테고리별 대결구도로서의 이미지 선점 경쟁 치열

PC/인터넷통신 : 천리안, 넷츠고, 하이텔, 채널아이….

망사업자 : 한국통신ADSL/kornet, 하나로통신, 데이콤, 드림라인, 
두루넷….

검색엔진 : 라이코스, Yahoo, 심마니, 알타포탈….

인터넷 Site     : 다음, 네띠앙, 와와, 옥션….

※ 신문 위주의 광고 집행에서 전파광고로의 급속한 확대 진행



인터넷 업체의 Communication Review

Major Site들은 기업PR적인 성격의 communication

신규 Site들은 Site의 특성 고지에 중점

다음 : 21세기 인터넷 바다(광야), 그곳엔 늘 다음이 있겠습니다.

- 가장 많은 회원 수를 바탕으로 E-mail SVC는 물론 Portal로서의 기반 구축

네띠앙 : 20MB E-mail / 내가 세우는 인터넷 커뮤니티

- 다음을 추격하는 Community Site로서 Portal로서의 기반 구축

WaaWaa : Model의 증언을 통한 개인 중고물품 경매

- Big Model등을 통한 행사 참여 유도형 광고로 Site 성격 고지

Auction   : 신문선과 다른 Model간의 가격 경쟁을 통한 경매 사이트 성격 고지

- 차별화 된 성격을 Big Model과 유머러스한 상황으로 소비자에게 각인



인터넷 업체의 Communication Review

검색엔진의 경우 회원이 아닌 유동 고객을 잡기위한

가장 치열한 경쟁 구도의 시장 형성

Yahoo : 야후에 없으면 아무데도 없다 / Brand의 명성을 유지

- 잘 찾아 준다는 검색엔진의 기본 개념을 비유적으로 표현

라이코스 : 라이코스와 함께하는 신나는 인터넷 여행 / 검색 기능에 충실한 concept

- ‘말 잘 듣는 개’라는 캐릭터 및 Big Model활용

(후발 주자로서의 추격을 위한 동종업계 최고의 TV물량집행)



인터넷 업체의 Communication Review

알타포탈 : 무한 검색 인터넷 - 알타 포탈 / 성격의 고지

- 맛있고 똑똑한 정보에서 Brand 변화를 통한 포탈로의 이미지 변신

심마니 : 인터넷 별천지 / 기존 검색엔진의 이미지에서 벗어난 새로움 Portal로의 변신

- 인터넷 세계의 즐거움을 만끽하는 개념을 이미지로 형상화

※ 상대적으로 출발이 늦었던 Lycos만이 검색엔진으로의 성격을
명확히 보여주고 있으며 다른 검색엔진 Site는 기업PR적인 성격이 강함



인터넷 업체의 Communication Review

Empas의 경우 인지도 확보를 위한 Launching 
Communication 

yahoo와의 상대 개념을 이용하여 검색엔진이라는 Category로
Positioning

brand 인지도 중심의 communication 전개

강한 Image의 Character를 적극적으로 활용하는 Communication



어떻게 해야 6월 까지

1,000만 Page View / 1일 을

달성할 수 있을까?



Communication 전략



문제의 제기

empas를 가로 막는 문제점은? 



문제의 제기 1

인터넷 site의 communication 量이폭발적으로증대됨에따라

message의 noise가증가

광고비 : ’99년 상반기 인터넷 업체의 광고활동이 거의 없었음

’99년 하반기 주요 8개 인터넷 업체의 광고비만 120억 수준으로 증가했다

empas를 소비자 인식 속에 침투시키기가 더욱 어렵다



문제의 제기 2

검색엔진의 대표로서 모든 사람들의 인식 속에 확고히 자리잡은 yahoo의 위치로 인하여

기존 인터넷 사용자 층을 뚫고 들어가기 어렵다

empas가 진입하려는 검색엔진이라는 category에는

국내 인터넷 최고의 강자 yahoo가 존재한다



문제의 제기 3

yahoo의 검색 방식이 검색엔진의 기준으로 인식되고 있는 현실

yahoo가 형성한 디렉토리 검색이라는 개념이 검색엔진을 사용하는

사람들에게

가장 익숙한 개념이 되어 있음

empas의 자연언어 검색 방법은 보다 진보된 개념이나

yahoo가 형성한 검색엔진에 대한 고정관념에 익숙한 사용자에게

한 번에 인식시키기가 어려움



문제의 제기 4

yahoo 이외에도 이미 소비자에게 친숙한 검색엔진이 너무 많다

나름 대로의 검색엔진으로서 특징이 있다

소비자 주로 사용하는 검색엔진에 대하여 잘 알고 있으며, 사용 습관

이 형성되어 있다

라이코스, 알타비스타, 네이버, 심마니, 미스다찾니, 까치네, aZa, 정
보탐정, · · · · · · · · · ·



문제의 제기 5

각 검색 Site는 나름대로 신뢰도를 가질 만한 배경이 존재

외국 명성 : 야후, 라이코스, 알타비스타

국내 대기업 명성 : 네이버, 심마니

연륜 : 까치네

empas의 경우 초기 launching brand로서 배경이 될 만한 요소가 없다



문제의 제기 6

각 검색 Site의 사용 이유는 사용 습관이다.

사용습관을 바꾸기는 너무 어렵다.

empas를 시험적으로 사용했을 때 장점이 확실히 느껴지지 않으면

기존 사용 Site로 간다

empas를 처음 접했을 때 확실한 차별점이 느껴지는 요소가 있어야 한다



기회의 발견

새로운 시각에서 보면

모든 것이 기회이다



기회의 발견 1

인터넷 비즈니스의 특성상

Price, Place라는 장벽이 없다.

누구나 접근하려면 쉽게 접근할 수 있다

선발자가 규모의 경제를 통한 가격경쟁력과 유통의 장벽이 통용되지
않는 시장이다

Product의 장점과 Communication의 효율성을 극대화 하여

시장 진입이 비교적 쉬운 비즈니스다



기회의 발견 2

empas가 진입하는 검색엔진 시장은

인터넷 사용자의 거의 대부분이

이용하는 영역으로 잠재력이 크다

성장의 한계가 다른 인터넷 Category보다 크다

향후 empas를 기축으로 연관 사업으로 확장이 용이하다

지식발전소의 다른 contents와 연결

synergy effect 창출을 기대할 수 있다



기회의 발견 3

empas는 기존 검색엔진이 갖고 있지 않은

자연언어 검색이라는 확실한 차별점이 있다

말 하는 대로 입력하면 정보를 찾을 수 있는 국내 유일의 검색엔진

empas는 yahoo와 유사한 다른 검색엔진과도 다른 이야기를 할
거리가 있다



기회의 발견 4

2000년 말까지 기존 인터넷 사용자 만큼의

신규 사용자가 늘어날 것이다.

신규 사용자 수의 급격한 증가는

타 검색엔진에 습관화 된 사용자를 바꾸는 것 보다는 상대적으로 쉽다

empas의 경우 기존 사용자층에 침투하는 것 만큼

신규사용자의 증가에 대한 공략으로 얻을 수 있는 것이 많다



기회의 발견 5

인터넷 사용자의 대부분이 젊은 층, 

이들은 고정 관념의 영향을 덜 받는다.

젊은 층은 광고 탄력성이 상대적으로 큼

empas의 경우 communication활동으로

기존 시장을 흔들기에 유리하다



기회의 발견 6

검색엔진의 대명사 yahoo라는

상대적 positioning을 구사할 대상이 명확히 존재한다

검색엔진이라는 category 전달에 communication 자원을 배정하지 않
아도 됨

yahoo와 상대되는 위치만 점하면 검색엔진에서 확실히 구별되는

축을 형성할 수 있음

empas의 경우 모든 communication활동의 대상을

yahoo로 정하는 것이 유리하다



Communication 전략의 핵심



Against Positioning



Against Positioning

Against Positioning이란

“동종업계의 많은 경쟁 업체의 Communication 홍수에서

후발업체가 소비자 인식에 침투하는 가장 효율적 방법으로

그 업계 No.1을 공격함으로써 자신의 존재를 가장 빨리

소비자에게 알리는 Positioning전략”

“소비자의 마음 속에 우리 brand의 위치를 만들어 내는 전략”



Against Positioning

empas에 있어서 Against Positioning

“수많은 검색엔진 경쟁 업체의 Communication 홍수에서

empas 가 소비자 인식에 침투하는 가장 효율적 방법으로

검색엔진 No.1인 yahoo를 공격함으로써 empas를

가장 빨리 소비자에게 알리는 Positioning전략”

yahoo에서도 못 찾으면 · · ·
empas



Against Positioning

Against Positioning이 효과적인 경우 1

새로운 개념의 제품일 경우

제품의 개념을 가장 쉽게 소비자에게 전달

기존 제품 범주가 형성시켜 놓은 소비자의 수용개념을 이용,

비슷한 것이 아니라 그것이 아닌 것으로 자신을 위치 지움



Against Positioning

Against Positioning이 효과적인 경우 2

소비자의 마음에서 단기적으로 1위를

차지하지 못한다고 판단될 경우

강력한 2위로서 위치를 차지하는데 유리하다



Against Positioning

Against Positioning이 효과적인 경우 3

자신의 판단과 취향에 자신감을 갖는

개성 있는 소비자에게 효과적

쌍방 Communication 적 요소가 Against Positioning에는 많이 있다

이것은 교육정도가 높은 개성을 가진 사람에게 효과적이다

※ 꼭꼭 씹어 먹는 게 가장 좋은 소화제, 

그 다음엔 베아제



Against Positioning

Against Positioning이 효과적인 경우 4

자신의 Product가 실질적으로 상대방과

뚜렷이 차별화 될 때 효과적

실제 소비자가 구체적으로 사용할 때 그 차이가 확연히 느껴질 때 더
욱 효과적

실제 Product가 상대방과 구별이 안 될 때는 오히려 역효과

※ 7-up의 un-Cola 캠페인



Against Positioning

Against Positioning의 2단계

다른 브랜드를 이용 소비자의 인식의 공간을 빌린 상태이므로

자기 자신의 위치를 확보하는 노력 필요

일단 소비자의 마음에 자리잡았으면

구체적 차이점에 대해 알려야 독자적 위치를 차지할 수 있다



Against Positioning

empas의 현재 positioning 단계

empas 의 경우는 현재 1단계 시점
(2단계로 넘어가는 준비 시점이다)

야후에서 못 찾는 것을

찾을 수 있는

검색엔진

말하는 대로

찾을 수 있는

검색엔진



empas의 광고전략



empas의 광고 전략

전제 1

1. 전파 광고 시작을 고려

2. empas의 기존 positioning을 최대한 이용

3. 기존 character 적극적인 활용 (노란 바탕의 토끼)

4. 2단계 전략을 위한 준비 (구체적 소비자 benefits 
고려)



empas의 광고 전략

전제 2

인터넷 비즈니스는 단기간 수직 상승이다. 

새로운 전략 개념이 필요하다.

점 선 면 입체기존제품 Comm.전략

Empas Comm.전략 점 입체

확실한 점, 교두보 확보 : 단기간에 yahoo와 대등하게 서야 한다



empas의 광고 전략

전략 전개의 4 가지 고려 점

상황 주어진 환경

조건 힘의 관계, 강약의 사실, 나의 현재 위치

marketing 자원

통제 불가능 요소

범위 marketing 경쟁의 물리적 크기

Action 하나하나의 광고 활동

통제 가능 요소



empas의 광고 전략

전략 전개의 지침

Empas는 시장상황, 자사 조건을 고려할 때

범위를 한정시켜 집중해야 한번에 바로 갈 수 있다

검색 Site로 국한된 광고

Yahoo와의 직접적 비교 가능 요소로 집중



empas의 광고 전략

광고 concept

“야후에서 못 찾을 때

이용하는 검색 Site”

말하듯이 검색하는 검색 Site
+



empas의 광고 전략

표현 concept

“yahoo에서도 못 찾으면 · · · empas”

▶ TV-CM의 경우 상대방 brand 거론의 문제



empas의 광고 전략

TV-CM에서의 key-word

“찾다 찾다 못 찾으면 · · · empas”



empas의 광고 전략

TV-CM집행에 앞서 반드시 고려해야 할 사항

TV-CM만으로

인지의 벽은 넘을 수 있어도

습관의 벽을 넘을 수 있을까?



empas의 광고 전략

광고 매체로서 TV-CM의 한계

언어적 message보다는 영상적 image 전달에 적합한 매체

설득적 효과 보다는 인지적 효과에 적합한 특성

매체 vehicle의 특성 - 15”안에 전달할 수 있는 message량의 한계

전파 광고는 인지는 한번에 올릴 수 있어도 행동 유발에는 한계가 있음

→ 행동 유발을 일으키는 보완 요소 필요



어떻게 하면 행동 유발을 시킬 것인가



empas의 광고 전략

행동 유발에 대한 보완

Off-line, On-line에서의 행동 유발에 대한 보완이 되어야 synergy가 되어 행동 유발

전파광고로 인지도의 제고

인쇄광고로 empas에 대한 information 제공

Off-line상 보완 •empas에 대한 사용 계기를 구체적으로 제공

(각각의 Target별 특성에 맞는 유인책 활용)

On-line상 보완 •empas로 접근하는 경로를 최대한 확대

•empas에 최초 접근 시 타 검색엔진과의 차별성에 대한 느낌 강화



empas의 광고 전략

행동 유발에 대한 보완 1  (Off-Line)
Star Marketing 10대 Target을 대상으로 한 Promotion에 활용

• Star를 모방하는 10대의 특성을 최대한 활용하는 Promotion

- TV광고 model · Event에 10대의 우상이 되는 model을 연계 활용

- model에게 지식발전소의 stock option 제공 등 사회적인 issue화 검토

→ 10대의 우상에게 empas 사용자라는 인식을 주면

empas 사용 행동의 유발로 전이되는 효과



empas의 광고 전략

행동 유발에 대한 보완 2  (Off-Line)

Venture 설명회 대학생 Target을 대상으로 한 Promotion에 활용

• 최근 사회적인 issue인 Venture 사업에 대한 대학 순회 강연회

- 성공한 venture 사업가의 강연회를 대학에서 실시

- 강연회 내용에서 순수 국내 기술로 개발된 검색엔진 empas의 내용 설명

→ 대학생들의 venture 사업가에 대한 선망의식을

적극적으로 활용, empas에 대한 자세한 설명의 기회 확보



empas의 광고 전략

행동 유발에 대한 보완 3 (On-Line)

empas 로 들어 오는 On-Line상의 많은 출입문을 설치

• empas로 들어 가는 길은 internet상에 있음

- 가능한 많은 곳에서 empas로 접근할 수 있는 기회를 제공해야 함

- empas로 link되어 있는 site가 많을 수록 empas에 들어 올 기회가 증가

※ 아마존의 성공 비결은 인터넷 상에 거미줄 처럼 연결된 linkage 

→ 출입구가 많은 건물의 유동 인구가 크게 되는 효과



empas의 광고 전략

행동 유발에 대한 보완 4 (On-Line)

empas main Page Design Renewal

• empas를 다른 검색엔진과 다르게 느껴지도록 하는 최초·최대의 무기

- empas에 처음 들어 오는 순간에 잡지 못 하면, 이후에 다시 잡는 것은

더욱 힘들어 진다

- 대부분의 검색엔진이 동일한 design policy를 갖고 있음

→ 복잡한 검색엔진 화면을 단순화 · Character 강조

: 첫 눈에 인상적인 site가 더 많은 네티즌을 잡는다


	empas Communication 전략의 화두

