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’재미 있다’의 반대말은
‘재미 없다’가 아니라 ‘안 팔린다’이다.
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엔터테인먼트의 개념과 마케팅적 접근

‘놀 수 있다(Homo Ludens)’는 것은 ‘정신을 가지고 있다(Homo Sapiens)’는 것을 의미함. 
놀이를 한다는 것은 물리적 생존 그 이상의 것이며, 생존의 사슬로부터 벗어나 여가를
갖고 놀이를 할 때 비로소 인간 삶/문화의 독특한 의미가 생겨남. (J. 호이징가 : 네덜란드)

<놀이의 형식적 측면>

종교의식 -> 진지함

놀이

1. 자체로 즐김

2. 특정 시공간

3. 엄격한 규칙
고대 경기 철학 <- 수수께끼 놀이

산업혁명
“놀이로서의 문화”

“놀이와 문화의 분리”

노동,생산 가치 과부여

성과 없는 놀이는 무가치

놀이의 상업화 놀이는 퇴폐적인 것 삶과 유리된 순수한 형식



엔터테인먼트의 개념과 마케팅적 접근

현대 문명은 다시 놀이적 요소를 회복하고 있는 것으로 보임. 물질 문명의 발달은 오
히려 인간에게 정신적 풍요를 추구하게 되었으며 또한 물질 문명의 비판이 제기되고
있음. 이제, 물질 vs 정신의 분리가 아니라 ‘조화’의 관점에서 놀이를 해석하여야 함. 

?

사람들은 왜 이벤트에 참여하는 것일까?

물질,경제적 합리성 탈피
“유희 본능”

New Paradigm의 도래
@.@; (정재윤 曰, “우오~, 아트 그 자체야” ㅠ.ㅠ)



뽀~너스!



하나 더!

“꿈★은
이루어진다”

“C U @ 마공” ^^;



엔터테인먼트의 개념과 마케팅적 접근

예를 들어, 전세계 최대의 상업 이벤트인 월드컵은 대한민국에 있어서 ‘Great Divide’
가 되었음. “FIFA2002”는 한국의 정치, 경제, 문화, 기술, 외교 등에 대한 막대한 영
향을 끼쳤음. 이는 엔터테인먼트(혹은 문화) 경제가 사회 중심에 설 수 있음을 암시함.  

경제문화

기술

외교

정치

문화

경제과거

경제

문화현재

경제

문화

향후



[참고] 美 Entertainment Industry의 규모

미국의 경우, 엔터테인먼트 산업은 이미 유행산업을 넘어 ‘기간산업’의 수준에 이르고
있음. 이것은 미국의 GDP나 산업별 고용인구 통계를 보면 엔터테인먼트 산업은 이미
1996~1997년부터 다른 산업군을 능가하는 조짐을 보이고 있음. 또한 자국의 가치관과
라이프스타일을 상대국에 침투함으로써 분쟁을 방지하는 문화적 영향력을 발휘함.

“E-Economy”(엔터테인먼트 경제)

854억 달러자동차 부품 제조

1,185억 달러식료 및 관련 제품

1,573억 달러전자 전기기기 제조

531억 달러TV,라디오
방송국

667억 달러어뮤즈먼트
레크리에이션

305억 달러영화산업엔터테인먼트
관련 산업
(1,503억 달러)

GDP(하부)산업분야

미국 산업별 국내총생산(GDP, 1997)

‘탑건’(펜타곤) 미식축구(전광판)’

[자료] ‘Statistical Abstract of The United States’
(1999년판) – 미국 정부 통계집

테마파크(VR기술)’스타워즈(NASA)



엔터테인먼트의 개념과 마케팅적 접근

20세기 말 비즈니스의 대표적인 키워드는 ‘e’였음. 현재의 ‘e(electronic)’은 ‘경로의
융합’과 ‘수단의 분화’가 함께 진행 중이라고 볼 수 있음. 그러나 향후는 감성, 체험, 
엔터테인먼트 등의 ‘E’ 마케팅으로 전환되어 갈 것으로 예상됨. 

“E-ParadigmShift”(엔터테인먼트 패러다임전환)

t-MKT i-MKT e-MKT
m-

b-

h-

E-MKT

농경 산업 ?정보수렵
Rolf Yensen : “Dream Society”

Bio-Tech-Knowledge

Emotional/Experiential/Entertainment…traditional/existed electronic/DIGITAL





엔터테인먼트의 개념과 마케팅적 접근

고객은 상품을 통해 ‘가치(즐거움 등)’을 느끼고자 함. 앞에서 이야기한 것처럼 ‘유희’
는 인간의 본질적인 특성의 하나로 내재되어 있으며 분비되어야 함. (E-Hormon)
기업은 방어기제가 없는 ‘E-Hormon(감성, 일탈, 체험, 편익)’을 분비하여 고객과의 관
계를 강화하고 브랜드의 차별화를 꾀해야 함.  

“E-DNA”?
“이기적

“이타적”“사유”

“생존(진화)”

엔터테인먼트
분비 요소

“E-Hormon” 감성

일탈 체험

편익



엔터테인먼트의 개념과 마케팅적 접근

‘문화 산업’은 여러 유사한 용어가 쓰이고 있음. 기업관점에서는 이러한 용어들 중 고
객의 니즈(needs)를 충족시킨다는 개념에서의 ‘엔터테인먼트’라는 말이 적절하다고 보
여짐. 한편, ‘Entertainment Marketing’의 개념은 크게 3가지로 구분이 가능함.  

巨視
관점

문화경영

메세나

(문화산업)

어뮤즈먼트

콘텐츠/미디어 산업

문화정책

예)대전EXPO
올림픽

“우리는 마케팅이 이 세상의 모든
사람을 초대한 주인이고 광고가
그 진행을 맡은 다중매체 시대에
살고 있다.” - David Bosshart -

“소비 문화(文化)”

문화예술

문화산업

産業
관점

企業
관점

영상산업

엔터테인먼트 산업을 활용하여
기업의 브랜드를 제고하고 매출
확대에 기여. (예:영화,광고,PPL)

微視
관점

(대중)문화산업
엔터테인먼트마케팅

엔터테인먼트산업
(엔터테인먼트마케팅) 고객의 상품가치에 대한 니즈로

서의 엔터테인먼트를 활용.

관객 고객 “재미 있다의 반대말은 재미 없다
가 아니라 안 팔린다이다.”
- 정재윤 ^^; -



엔터테인먼트의 개념과 마케팅적 접근

본 세미나에서 이야기하는 ‘기업관점의 엔터테인먼트 마케팅’이란,,, “기업이 어떻게
소비자의 엔터테인먼트 니즈를 활용하여 엔터테인먼트 산업을 활용하여 마케팅 활동을
펼칠 것인가”라는 시각에서 접근해 보고자 함.    

“OSMU” vs “MSOU”
MU

Brand Contact Point

RU

E SU

Needs: Entertainment
Wants: Movie, Music…

MU : Multi-use
RU : Re-use
SU : Subsequential-use
GU : Global-use 

“IMC  Approach”
GU



엔터테인먼트 마케팅 유형과 사례

기업관점에서 엔터테인먼트 마케팅은 다음과 같은 유형으로 활용되고 있음.
아래의 방식 외에도 투자(미디어, 콘텐츠 등)를 통한 직간접적 마케팅을 전개하는 방
식과, 공익적 성격의 지원 형태도 넓게 보면 마케팅의 한 방법이 될 수 있음. 

공동프로모션 서비스 제공
엔터테인먼트

마케팅

투자
(미디어,콘텐츠)

공익적 지원
(후원,협찬)

광고

PPL 스타마케팅

앰부시마케팅 상품 개발

Free Plug-In브랜딩



엔터테인먼트 마케팅 유형과 사례

1. 광고 :
영화, 드라마, 음반 등의 엔터테인먼트 콘텐츠나 등장 캐릭터를 활용하여 매체 광고를
하는 방법. CF 등에서 흔히 볼 수 있는 기법임. 기존 콘텐츠의 인지도를 활용함으로써
빠른 연상/반응을 유도할 수 있는 장점이 있다.   

007 => 00700 여인천하 => 오케이캐시백 여우와솜사탕 => 하이마트

순풍산부인과 => 카렌스
히딩크 => 삼성카드



엔터테인먼트 마케팅 유형과 사례

2. PPL(Product Placement) :
영화, 드라마, 뮤직비디오, 게임 등에서 콘텐츠 안에 포함되어 유료/현물로 간접적인
상품 노출을 하는 방법. CF 등에서 흔히 볼 수 있는 기법임. 
향후 디지털TV의 성장과 더불어 쌍방향PPL 등의 새로운 기법의 등장이 예상됨.   

9시 뉴스
(MBC)

로망스

(9시 50분~)

섹션TV연예통신
(11시 10분~)

잠뱅이

Advertising

1. PPLAD(PPL+AD)의 등장
광고와 PPL이 연계되는 방법 등장

2. 광고대행사 수익산정방식 변화
‘커미션 => Outcome’ 기준으로

3. Interactive PPL의 확대
양방향 PPL 통한 전자상거래 확대

4. 공동 PPL프로모션 Trials
기업간, 대행사간 공동 PPLP 모색

5. m-PPL의 등장가능성
mCRM 기반의 ‘PPL->결제’ 구현

PPL의 향후 전개방안 예측
publicity

PPL

Free Plug-In



엔터테인먼트 마케팅 유형과 사례

▣ 조이시티-버거킹의 하이브리드 PPL ▣ 고고시-롯데제과의 하이브리드 PPL

http://www.gogosi.com

▣ 미쓰랜드-제일모직의 하이브리드 PPL

http://www.mythland.net

http://www.joycity.com
조이시티 게임 안에 입주한 버거킹에서 햄버거를
사이버머니로 사 먹으면 실제 오프라인 버거킹 체
인점에서 사용할 수 있는 할인쿠폰을 받을 수 있다



엔터테인먼트 마케팅 유형과 사례

3. 공동 프로모션(Joint Promotion)
각각의 목적을 달성하기 위한 윈앤윈의 일환으로 기업과 산업의 공동 마케팅/프로모션
을 하는 방법. 만화영화와 패스트푸드업체의 조인트 프로모션이 그 예가 될 수 있음.
혹은 영화 PPL 상품들의 안테나숍을 온/오프라인에서 운영하는 것도 하나의 방법임. 

www.dramart.co.kr



엔터테인먼트 마케팅 유형과 사례

4. 앰부시 마케팅(Ambush Marekting) :
“...기업이 권리에 대한 비용을 지불하지 않고, 공식 스폰서처럼 행하는 판매촉진과 마케
팅으로, '기생 마케팅(Parasite marketing)'이라고도 한다. 이는 어떤 기업이, 일반대중에
게 특정 스포츠 경기 스폰서쉽에 대한 잘못된 연상을 만들려는 의도가 있을 때 사용되는
마케팅 용어로, 대회가 다가 오는 시점과 대회 기간 중에 특히 증가하는 경향이 있다…”

축구중계

New Beetle :
Auto Canvas붉은 악마 국가대표 옷/축구화

AM의 확장

삼성SENSE노트북 배철수 vs 배칠수



엔터테인먼트 마케팅 유형과 사례

5. 브랜딩(Branding) :
엔터테인먼트 콘텐츠의 제목 등을 활용하여 브랜딩을 하거나, 자사 브랜드를 엔터테인
먼트 콘텐츠에 첨부하는 방법.    

“The Bulgari Connection”
- Fay Weldon -

[참고] 엽기상호 ^^; : ‘컨츄리 꽃꽃’, ‘순대렐라’, ‘털밑썸띵’, ‘선영아 머리해’...

6. 상품개발 :
엔터테인먼트 콘텐츠를 활용하여 독자적인 상품을 개발하는 방법. 단순한 상호 수준이
아니라 독자적인 상품/서비스 개발이라는 점이 다름.

‘한신 예금통장’ : 일본효고현의한 신용금고는 ‘힘내라! 한신타이거즈정기예금, 
승리호시노77’이라는예금을발매해약이틀만에무려 84억엔(약 840억원)의매출을
올렸다. 이예금은한신이우승하면호시노감독의배번(77)을본따이자를
시중보다 7.7배많이 지금하는금융상품



엔터테인먼트 마케팅 유형과 사례

7. 서비스 제공 :
게임, 음반, 영화 등의 엔터테인먼트 콘텐츠를 자사 상품을 위한 서비스 제공(번들 등)
의 일환으로 제공하는 방법. 콘텐츠의 이용 권리를 사거나 혹은 그 대가를 지불하며

8. Free Plug-In’s :
기업이 의도한 바는 아니나 우연히 콘텐츠 내에 자사의 상품이 노출이 됨으로써 효과
를 얻게 되는 방법. 이는 계획된 것은 아니나, 이러한 노출을 계기로 적극적인 마케팅

저작권은 일반적으로 산업 측에 있음.    

삼성생명

을 전개할 수도 있음.    

고질라 - 동원참치 호텔 캘리포니아 스타벅스 - 맥과이어 박경림



기업관점 스타마케팅의 구조와 방법론

산업관점에서 스타마케팅은 ‘기획사-스타-미디어’의 구조에서 스타 육성의 목적으로
접근하고 있음. 기업관점에서의 스타마케팅은 기업의 ‘상품 혹은 이미지’를 반영하여
마케팅(특히 매출) 효과를 제고하는데 목적을 두고 있음. . 

산업관점 기업관점

관객/팬클럽

소비자

콘텐츠 상품기획사 기업

광고,PPL 등 미디어



기업관점 스타마케팅의 구조와 방법론

기업들은 제품의 기능 성능 서비스 등에서 차별화가 어려워지고 모방이 빨라지고 있음. 
따라서 제품의 차별화가 아니라 이미지의 차별화를 꾀하려는 경향이 증대함. 광고나
스타는 이러한 차별화를 위한 중요한 수단이 되고 있음.

양따?



기업관점 스타마케팅의 구조와 방법론

팬들은 스타에 대한 모방, 동일시 하려는 경향이 있음. 소비자들은 상품에서 스타에
대한 흔적과 환상을 발견하려 함. 따라서, 스타수명주기(SLC)은 해당 브랜드의 제품수
명주기(PLC)와 선행/유사해지는 경향까지 보이고 있음. (제품에 따라 다르기는 함)  

관객/시청자

드라마

광고

영화

Star Contact Point
(Identity)

소비자

SLC PLC



기업관점 스타마케팅의 구조와 방법론

산업관점에서 스타는 OSMU를 통하여 단기간에 최대한의 이익을 확보하고자 하는 성향
이 있음. 그러나 기업관점에서는 스타가 출연하는 광고들의 (시너지) 효과 여부에 대
해서는 의견이 분분함.   

드라마

성우 영화

…

SK텔레콤
맥심?

X캔버스

외환은행
…



기업관점 스타마케팅의 구조와 방법론

지금까지 스타마케팅에 대한 효과는 스타 개인 혹은 사회(경제)적 효과 측면에서 측정
되어 왔음. 그러나 기업(상품) 관점에서의 스타마케팅의 효과에 대한 분석은 국내에서
는 ‘광고모델=>매출증대’라는 단순 분석의 수준에 머물러 있었음. 

마이클 조던
98년 포춘

100억 달러 예상 (한국대표

지네딘 지단
연수입 156억

68억) 동아일보 6월 20일자

히딩크의 독점적 광고모델 채용으로 스타의
‘커뮤니케이션’ 효과를 분석한 좋은 사례가 될
수 있을 것임. 그러나, 광고/홍보에
국한됨으로써, ‘통합적 마케팅커뮤니케이션’의
효과에 대해서는 확장된 분석이 필요할 것임.



기업관점 스타마케팅의 구조와 방법론

기업은 스타를 활용함에 있어 ‘광고’ 외에도 다양한 방법을 적용할 수 있을 것임. 이
것은 ‘브랜드 스타’라는 인식 하에 보다 중장기적인 스타와의 관계(Relationship)
이 형성되어야 할 것임. 

옵션부여
(직책,지분 등)

광고/PPL
연동

스타중심
상품개발

스타
인큐베이팅,

스폰서쉽

런닝개런티
계약

(스타앰부시)
스타 활동
후원/지원

스타브랜드

스타마케팅
유형

예) 나이키에어조던
키타노다케시 샵, 캐릭터인형
앙드레 김

예) 공연협찬
팬클럽대상 SP

예) 핑클, 김국진
(안재욱?)
LG홈쇼핑

예) 마이클잭슨 – 센스
고소영 - 하이마트

예) 최진실, 임은경
박세리, 김미현

예) 안재욱-진로소주예) 홍보이사 영입
예솔 - 임성민

Advertorial?
Free Plug-In ^^:



문화를 활용한 글로벌 마케팅 전략

일본은 정부의 ‘e-재팬’ 구상을 통해 새로운 도약을 준비하고 있음. 이에 대한 일본의
경쟁우위는 “전통적 강세인 제조업과 IT를 결합”시키는 데 있음. 일본은 무선인터넷, 
자동차, 가전제품, 게임, 로봇산업, 환경관련 분야에서 강력한 경쟁력을 가지고 있음.  

e-biz
m-biz

h-biz

참고 : “e-JAPAN” 프로젝트 (범 국가적 인터넷망 확충사업)
일본 정부 주도하에 2005년까지 전국에 초고속인터넷 회선 3,000만 회선을 공급
모리 요시로(森喜朗) 총리가 2000년 10월 국회연설에서 일본의 IT선진국화 위해.



문화를 활용한 글로벌 마케팅 전략

전세계 휴대전화 시장은 2003년까지 약 10억대를 넘을 것으로 예상됨. 도코모는 세계
각국의 이동통신회사와 자본제휴 등을 통해 글로발스탠다드(Global Standard)를 추진
하고 있음. (참고: 도코모의 가장 큰 경쟁자는 세계 1위인 영국의 ‘보다폰에어터치’임)  

MAGIC (2010 Vision) & DREAM

Mobile Multimedia

(香)허치슨텔레폰(HTLC)

(印)PT텔레콤

(말)텔레콤말레이시아

(韓)

Anytime, Anywhere, Anyone

Global Mobility Support

Integrated Wireless Solution (영업활용, 원격 가전조정….)

Customized Personal Service

(英)보다폰에어터치

보다폰에어터치 (獨)만네스만

(日)J-폰 그룹(和)KPN모바일

(美)보이스스트림와이어리스



문화를 활용한 글로벌 마케팅 전략

한국 기업의 글로발화의 최대 문제점 중의 하나는 ‘국가 브랜드’가 약하다는 것임. 이
에 대한 대응을 위해서는 지정학, 핵심역량, 국민성, 인프라에 대한 특성들을 활용할
수 있는 공격적 대안들이 모색되어야 함.

미국 최고

독일 튼튼

프랑스 예술

일본 섬세

국가 제품이미지
(70’s~80’s)

한국 ?

上

中

下

중류는 없다!

[Digital Transformation]
지정학적 접근

Off-line

핵심역량 접근

국민특성 접근

글로벌 마인드

On-line



문화를 활용한 글로벌 마케팅 전략

현재 한류의 주소비자는 중화권을 중심으로 한 10~20대임. 그들은 ‘과거의 한국’에 호
감을 가진 국가들은 아니었으며 그럴 필요도 없었음. 한류의 발단은 ‘현실적 기반(정
치적교류 필요성, 경제적 비교우위, 문화적 동질감, 콘텐츠의 현실성)’에 기인함. 

베트남

중국, 대만, 홍콩

콘텐츠의 현실성

문화적 동질감
10~20代

TV드라마
대중음악기타 국가

지정학적 위치

경제적 필요성

일본

정치적 필요성

현실적 기반

경제적 비교우위

특정 세대에 집중



한류는 현재 2단계에 진입 상태이며, 한국의 문화산업은 이러한 분위기에 힘입어 영화를
중심으로 '관심고조 -> 투자증대 -> 대작화 -> 질적성장 -> 시장확대'의 선순환의 고리가
형성되어 있음. 한류의 성공적 확대를 위해서는 향후 10~15년 정도 후 4단계로 가야 함.

1단계
(인식/붐업)

2단계
(엔터산업++)

4단계
(베세토Belt)

3단계
(문화산업)

5단계
(글로발한류)

관심고조

투자증대

대작화
질적성장

시장확대

중국의 올림픽과 월드컵
개최가 E-HUB 구축의
견인차 역할을 할 것임.

문화를 활용한 글로벌 마케팅 전략



[참고] 동북아 엔터테인먼트허브(E-HUB) 구상

“E-HUB”

BESETO Soccer League

物 情

金人

文

“E-Economy”



“Thank You!”
C  U  @  m-Repulic.org! 

C  U  @  Enter-Forum! 


