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Ι.서 론

PC의 등장이 디지털화에 기여했다면 인터넷의 등장은 디지털 네트워

크화의 판도를 바꾸고 있다.디지털화가 디지털 네트워크로 발전하게 되

고 전자상거래가 판치는 현시대에서는 업종을 넘어서서 더욱 큰 인터넷

마케팅현상이 일어날 것이며,기업은 이러한 시대적 변화를 따라가는 것

뿐만 아니라 디지털시대를 능동적으로 창조하려는 비즈니스 전략과 동향

이 필요하다.‘e-Business’의 의미는 오프라인-온라인의 변화를 의미는

것이 아니라 상호간의 적절한 융합을 근간으로 하여 수행된다.지금까지

의 인터넷이 기업의 비즈니스 전략의 고려하여 발전 하는 것이라면,도

래하고 있는 디지털 환경 하에서 인터넷은 기업 비즈니스 혹은 상호간

커뮤니케이션의 중심부로 변해가고 있다.TV와 전화가 현대인의 생활에

서 없어서는 안 될 도구가 된 것처럼 인터넷도 급속히 이들과 함께 친화

적으로 융합되며 보다 긍정적인 모습으로 인간과 사회경제 시스템을 순

환시키고 있다.이처럼 변해가는 세계화 속에 멀티미디어 시대를 맞아

각종 인터넷을 활용한 마케팅이 속속들이 등장하고 있다.그대표적으로

전자상거래를 들 수 있는데 전자상거래(ElectronicCommerce:EC)라는

용어는 1989년 미국의 LawrenceLivermoreNationalLaboratory에서 사

용된 후 1993년 미국 연방정부가 도입하면서 확산되었다.

전자 상거래는 일반적으로 기업․정부기관과 같은 독립된 조직간 혹은

조직과 개인 간의 다양한 전자적인 매체를 이용하여 상품이나 서비스를

교환하는 방식이라고 정의할 수 있다.이러한 전자 상거래를 좀 더 면밀

히 관찰하면 전자 상거래는 새로운 기회를 창출하고 최소의 비용으로 최

대의 효과를 거둘 수 있는 도구로 볼 수 있다.

인터넷이 급속도로 우리 생활 속에 파고들어 생활에 필요한 다양한 정

보를 제공할 뿐 아니라 거대한 네트워크로 전 세계와 연결되어 있어 빠

르고 신속하게 원하는 사람과 연결할 수 있도록 커뮤니케이션을 가능하

게 해주고 있기 때문이다.
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전통적인 교류에서의 마케팅에 인터넷의 등장에 따라 인터넷 비즈니스

라는 신조어가 생기면서 기업의 마케팅전략에 큰 변화가 일어났다.종래

의 판매 지향적이기보다는 고객 지향적인 시장성향으로 변화되었다.

인터넷 비즈니스에 있어서는 당사자 간 접촉방법도 대인적인 직접 접촉

에서 기술 정보 시스템을 이용하는 비대인적 거래방식으로 전환되고 있

다.특히 기업과 개인의 직접 거래하는 형태에서 기업은 불특정다수의

구매자를 대상으로 거래하게 되므로 전통적인 교류에서의 마케팅과는 크

게 다른 전략이 모색되어야 한다.

본 논문에서는 인터넷마케팅의 구조를 살펴보고,전자 상거래의 특징

과 형태,전자 상거래의 국내외 동향,인터넷비즈니스 전략에 대한 기본

적인 속성과 동향을 살펴보고 이를 기반으로 e-마케팅 전략들을 제안하

고자 한다.
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Ⅱ.인터넷상의 전자상거래

본 장에서는 효과적인 인터넷 비즈니스 전략을 도출하기 위해 전자상

거래의 기본 개념과 전자상거래의 구성요소에 대해 살펴본다.

1.전자상거래의 개념

인터넷 전자상거래에 대한 개념정의는 아직까지 명확하게 정립되어 있

지 않지만 대체적으로 기업 간 또는 기업과 소비자 간의 상거래 활동을

인터넷네트워크를 통해 수행하는 것이라고 말할 수 있다.또한 정보통신

산업의 발전과 인터넷의 급속한 이용증가에 따라 가상공간에서 기업 간

또는 기업 간 소비자 간의 상거래에 대하여 다양한 정의를 내리고 있다.

NIST는 디지털 정보의 전자적 교환을 통해 이루어지는 상거래라고

정의하고 있고 OECD는 텍스트,이미지,문자를 포함한 디지털화 된 데

이터의 프로세싱과 전송을 기반으로 조직과 개인의 상업적인 활동과 관

련 있는 모든 거래형태라고 정의하고 있다.1)2)

전자상거래에 대한 통일된 정의는 아직 없으나 본고에서는 통합적인

자동화된 정보체계의 환경 하에서 기업과 기업 간,기업과 정부간,기업

과 개인 간 거래관계의 모든 측면에 걸쳐 생산,구매,재무,수송,행정,

서비스 등 제반 비즈니스를 전자적으로 행하는 것이라고 정의 하고자 한

다.기업은 이러한 전자상거래를 통해 상품구매,마케팅,광고,조달 서비

스까지를 포함하여 인터넷,유무선등의 다양한 통신매체를 이용한 기업

의 모든 활동을 거래화 시키는 것까지 포함하는 광대한 개념이다.
3)

이러한 전자상거래의 범위는 첫째,EDI를 통한 기업 간 거래와 둘째,

조달,설계,제조,운용,물류에 관련된 데이터를 공동으로 공유하고 교환

하여 비용 삭감 및 시간단축을 하고자 하는 CALS,셋째,인터넷상의 사

이버상점에서 일반소비자를 대상으로 마케팅과 판매활동을 하는 사이버
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비즈니스까지 포함하고 있다.여기서 세 번째의 형태를 협의의 전자상거

래로 보지만 위의 세 가지를 모두 포함하여 광의의 전자상거래에 포함시

키고 있다.

전자 상거래는 일반적으로 인터넷 쇼핑몰에서의 상품 검색부터 배달까

지 다음과 같은 약 7단계를 거쳐 이루어진다.

① 소비자는 우선 컴퓨터로 컴퓨터 통신망이나 인터넷의 가상 상점에 들

어가 매장을 돌아다니며 그곳에 진열되어 있는 상품 가운데 원하는

것을 고른다.

② 필요한 상품을 고른 소비자가 거래 신청서를 통해 가상 상점 운영자

에게 팔 것을 요청하면,운영자는 인증국에 거래 요청자가 본인이고

믿을 만한 사람인지를 가려 줄 것을 요구한다.

③ 인증국은 가상 상점 운영자와 소비자의 정당성과 신용을 법적으로 보

증해주는 곳으로,국가의 관리를 받는다.

④ 인증국으로부터 소비자에 대한 신용 인증이 떨어진다.

⑤ 상점 운영자는 소비자의 거래 요청을 승낙한 뒤 대금을 지불할 것을

요구한다.

⑥ 물품 대금 지불은 대부분 신용카드를 통해 이뤄지고 있으며,가상은

행에서 발생하는 전자화폐를 이용하기도 한다.

⑦ 상품이 소비자에게 배달된다.

2.전자상거래의 특징

전자상거래는 기존의 고전적인 상거래와는 다른 몇 가지 특징을 가지

고 있다.

① 전자상거래는 컴퓨터 네트워크를 통해 공급자와 구매자를 연결 때문

에 도매점,소매점과 같은 중간 유통채널이 필요하지 않게 된다.
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② 전자상거래를 활용할 경우 기업 활동이나 구매 활동에 있어서 시간과

공간의 제약이 사라져 24시간 실시간으로 전 세계 어디서나 거래 및

상담 등 제반 무역활동이 가능하다.

③ 기존의 상거래는 영업망이 필요조건이었으나,전자상거래의 경우에는

네트워크상에서 매매가 형성되어 판매거점이 필요 없게 된다.

④ 전자상거래는 디지털통신을 통해 형성되어 마케팅 및 판매과정에서

수집된 고객정보를 가공 없이 자사의 데이터베이스에 저장하여 마케

팅활동에 사용할 수 있다.

⑤ 고객의 불만사항 및 고객의 요구에 적극적이고 즉각적인 대응을 할

수 있다.뿐만 아니라 고객의 욕구변화를 신속히 파악할 수 있기 때

문에 고객욕구의 만족이 가능하다.

⑥ 인터넷을 이용한 전자상거래는 소자본으로도 영업이 가능하다는 특징

이 있다.

3.전자상거래의 형태

전자상거래의 형태는 기준에 따라 분류가 다를 수 있으나,일반적으로

거래 주체에 따라 4가지로 분류할 수 있다.
4)
즉,정보교환의 주제에 따

라 전자상거래를 다음과 같이 분류할 수 있다.

① 기업 간 전자상거래(BusinesstoBusiness)

② 기업-소비자 간의 전자상거래 (BusinesstoConsumer)

③ 기업-정부 간 전자상거래 (BusinesstoAdministration)

④ 소비자-정부 간 전자상거래 (ConsumertoAdministration)

가.기업 간 전자상거래 (BusinesstoBusiness)

기업 간 전자상거래는 기업과 기업 사이에 일어날 수 있다는 있는 다
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양한 거래들 즉 부품의 상호조달,운송 망 공유 등을 인터넷을 이용하여

처리하는 것으로 인터넷을 이용한 거래 이전에도 EDI나 CALS를 통한

주문,공급자관리,재고관리 등에 이용되었다.

NTE(NationalTransportationExchange)는 운송업체와 화물을 배달시

키고자 하는 업체들을 연결시켜 주고 있다.
5)
회원사들은 NTE의 인터넷

시스템을 통해 확정된 경로에 확정된 가격으로 배달을 주문하거나 실시

간으로 배달시간,거리,가격에 따라 원하는 운송방법을 선택하기도 한

다.현재 미국 전역의 매우 다양한 운송업체,발송업체,물품발송자,물품

수탁자들이 NTE를 이용하여 물류비를 줄이고 있다.NTE는 개인 운송

업자들에게까지 영역을 확장하여 개인운송업자가 무선데이터 통신시스템

을 통해서 어디서든지 NTE 사이트에 접속하여 운송현황을 파악할 수

있도록 하고 있다.

또한,Wal-Mart사의 POS(PointofSale)시스템과 인공위성을 이용한

재고관리,GeneralElectronic도 기업간 전자상거래를 수행하고 있으며

일본의 NEC도 연간 173억달러에 달하는 구매활동의 90%를 인터넷 이

용한다고 발표했다.

예를 들어 findkorea(www.findkorea.com)는 산업자원부의 후원아래

삼성물산이 무역협회와 공동으로 1999년 7월에 종합상사로는 최초로 개

설한 인터넷 무역사이트로서 해외 바이어 발굴 및 인콰이어리 개발 등의

마케팅 활동과 수출 실무지원 업무에 대한 서비스를 회원제로 하여 서비

스하고 있다.

(1)사업타당성 측면

인터넷 무역 전시장을 통한 상품 홍보,지능형 무역 에이전트 로봇에

의한 개별업체 마케팅,해외 바이어 정보제공,종합상사인 삼성물산의 무

역경험과 인프라를 활용한 수출실무 지원을 통해 최소의 비용과 시간으

로 수출성과를 올릴 수 있도록 지원하는 것을 주목적으로 하고,정규 회

원사에게는 다음과 같은 다양한 정보 서비스를 제공한다.
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(가)해외 바이어에 대한 정보제공

삼성물산 본사 및 82개 해외지점을 통해 발굴한 현지 바이어의 정보와

해당국가의 상공회의소,협회 등을 통한 바이어 리스트의 정보 등을 포

함한 50만여 업체의 정보를 데이터베이스화 한 것을 회원용 수출 시스템

(findkorea.co.kr)의 tradeassistant메뉴화면에서 해외 바이어에 대한 검

색을 할 수 있게 하였다.수집된 해외 바이어 데이터베이스를 기초로 해

외 바이어와 지속적인 교류과정에서 우량 바이어 발굴 및 유효한 질의

및 응답을 통해 회원사에게 실질적인 수출기회를 제공할 수 있도록 지원

하고 있다.

(나)인터넷 무역전시장(www.findkorea.com)을 통한 상품홍보

회원사의 상품 전자카탈로그 10개를 기준으로 제품사진 및 설명이 수

록되며,전시관에 품목별로 분류 및 전시해 주고 있다.

(다)이벤트 형식의 실시간 상품정보 제공

테마별 무역전시회,추천 제품코너 등 각종 이벤트를 정기적으로 구성

하여 해외 바이어의 참여를 극대화시키고 있으며,아울러 OEM 링크

(links),HOT 상품목록(items)등의 운영을 통해 회원사들의 다양한 요

구조건을 충족시켜 주고 있다.

(라)수출실무 지원 서비스메뉴

수출지원 시스템의 서비스메뉴는 tradeassistant,tradelibrary,trade

community,tradeschool로 분류되어 있는데,국내 최초의 실시간 원가

계산 시뮬레이션 프로그램으로서 물류,금융,보험 비용을 사이트 내에서

바로 계산하여 해외 바이어에게 빠른 응답이 가능하도록 지원해 주고 있

다.또한,국내 영한번역기 선두업체인 LNI소프트社와의 제휴를 통해 해

외 바이어와 서신교환시 영한번역 서비스를 제공해 주고 있다.



8

(마)물류 및 부가서비스 제공

삼성물산의 물류 자회사인 Logitech을 통하여 대기업 수준의 할인요금

으로 물류서비스를 제공하며,내륙운송,해상,항공 및 통관까지의 모든

물류업무를 처리하고 있으며,요청시 네고 서류의 작성을 대행해 주고

있다.부가서비스로서 제휴사인 한국 신용정보를 통하여 특별할인된 요

금으로 해외 바이어 신용조사 서비스도 이용할 수 있게 지원해 주고 있

다.

(2)수익모델 검증 측면

철저한 유료 회원제 기반의 사이트로 정규회원 가입의 경우 1회에 한

하여 30만원의 가입비를 책정하고 있는데,부가적으로 사이트 메인화면

에 유료 배너광고를 이용한 부수적 수익창출 기능이 있다.

(3)마케팅전략 측면

주로 온라인상에서의 홍보,제휴 전략을 중심으로 마케팅 계획수립을

하고 있으며,그 구체적인 내용은 다음과 같다.

첫째,세계적으로 유명한 검색엔진인 YAHOO,GlobalSources(Asian

Sources)등 해외 유명 웹 사이트 및 무역 전문사이트에 통합 광고를 실

시하고 있으며,YAHOO의 검색창 (search)에서 총 6개의 키워드

(keyword)를 통하여 광고를 하고 있다.

(manufacturer,industry,industrial,source,commerce,bid).

둘째,세계적으로 지명도가 높은 상품 카탈로그 출판 업체인 Global

Sources(AsianSources)와 제휴하여 배너광고 및 findkorea회원사의 상

품을 잡지에 전시해 주고 있다.

셋째,findkorea제휴사이트로서 TAIWAN.COM의 홈페이지 초기화면

과 연결되어 있으며,무역협회,중소기업진흥공단,삼성물산 홈페이지 등

국내 유명사이트들과의 전략적 제휴를 통하여 상호 연결되어 있다.

넷째,지능형 무역 에이전트 로봇에 의한 개별업체 마케팅을 지원해
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주며,매주 2-3회 전 세계 50여 개의 주요 무역사이트에 회원사 정보

(offer/회사소개 등)를 자동으로 등록해 주고,매일 전 세계 50~100여 개

의 주요 무역사이트의 해외 바이어의 질의(inquiry)를 수집하여 회원사와

관련된 상품별로 분류한 후 전자 메일을 통하여 자동으로 전송해 주고

있다.

나.기업-소비자 간의 전자상거래 (BusinesstoConsumer)

기업-소비자 간의 전자상거래는 주로 전자소매 (Electronicretailing)

에 해당하는 것이며,WWW의 출현에 따라 크게 성장하였다.이 유형의

전자상거래는 인터넷을 통하여 케익,와인,컴퓨터,자동차,성인오락,서

적,음반 및 비디오,소프트웨어 등에 이르기까지 소비자상품을 각종 방

법으로 쇼핑몰(Shoppingmall)을 중심으로 하여 이루어진다.국내의 타

임전자 서점은 국내의 여러 출판사와 계약을 맺고 이미 출판된 서적을

중심으로 전자서적으로 변환하여 판매하고 있다.서적을 발간하는 재료

가 들지 않고 보관할 공간도 필요 없고 운송비도 들지 않기 때문에 매우

저렴한 가격으로 제공되고 있다.

예를 들어 ww.yes24.com은 1999년 6월부터 서비스를 개시해 현재 회

원 10만 명과 구매회원 2만 5000명을 확보한 인터넷 서점이며,사이트

개설 때부터 최저가 판매정책으로 네티즌들에게 인기를 모았다.현재는

도서뿐만 아니라 음악CD,게임CD,영화 DVD(digitalvideodisc)등과

같은 각종 디지털 영상,음반 매체들을 인터넷을 통하여 온라인으로 판

매하고 있다.

(1)사업타당성 측면

인터넷 서점은 현재 초기 발전단계에 있지만 교보문고,종로서적 등

대형서점은 물론이고 중․소형 서점들도 20여 개 업체 이상이 사이버상

에서 인터넷 서점을 개설하여 경쟁 중에 있다.최근 국내외 여건을 고려

해 본다면,모든 경제 활동이 디지털 기반으로 바뀌고,지식 정보화관련
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사업이 미래를 지배하리라 하는 것은 어느 누구도 부정할 수 없다.이러

한 시대에 기존의 열악했던 출판시장의 유통 및 판매 시스템을 대대적으

로 온라인 기반으로 변환하고,인터넷 사용자들의 취향에 적합한 서비스

를 제공한다는데 인터넷 비즈니스의 모델로서의 의의가 있다.

(2)수익모델 검증 측면

오프라인 도서매장을 별도로 운영하지 않아 일반 서점들에 있어 큰 비

중을 차지하는 고정비용을 크게 감소시키고,출판사로부터의 도서납품

비용을 현금으로 결제하는 제도를 통해 납품단가를 최저가로 낮춤으로써

열악한 출판사의 경영 안정화에 크게 기여하고 있다.최근 YES24가 자

체 분석한 자료에 따르면,경기침체와 출판계 비수기에도 불구하고 인터

넷서점의 점유율은 지난해 약 29.2%를 기록하며 높은 성장세를 보였다.

올해 목표치인 거래총액 3,148억원,영업이익 105억원을 무난히 돌파할

것으로 보인다”며 “상반기 광고 매출 또한 18억 원을 달성해 작년 상반

기 11억원과 비교해 두배 가량의 성장세다.매일 500～700명의 고객에게

1인당 5권 정도의 책을 온라인으로 판매하는 실적을 올리고 있다.6)

(3)마케팅전략 측면

고객회원들에 대한 일대일 마케팅 서비스체제를 구축해 고객불만이 있

는 경우 24시간 안에 처리하여 고객 불만을 최소화하여 재구매 고객비율

을 높인다는 기본적인 전략을 수행하고 있으며,세부적으로는 다음과 같

은 대고객 지원서비스를 제공하고 있다.

첫째,자동 주문기능과 재고 관리기능을 갖춘 물류창고를 운영하고 있

다.총 6만권을 처리할 수 있는 물류창고 운영으로 인해 대량 주문이나

절판도서 주문이 가능하다.

둘째,음악CD,게임CD,영상DVD 등과 같은 다양한 디지털 매체상품

까지도 판매하기 때문에 관련 상품의 쇼핑도 가능하다.

셋째,선물용으로 판매가 가능한 서비스를 제공한다.구입한 상품의 선
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물포장과 e-card서비스,해외배송 등이 가능하며,원서판매 등 다양한

고객서비스를 지원할 예정이다.

넷째,고객을 위한 일대일 맞춤 서비스를 제공한다.회원가입시 고객이

작성한 고객취향과 고객별 구매내역 데이터베이스를 기반으로 고객의 취

향을 철저히 분석한 후 정확한 목표고객을 대상으로 이메일을 이용한 신

간 도서소개 안내 광고 등을 주기적으로 발송해 주고 있다.

다.기업-정부간 전자상거래 (BusinesstoAdministration)

기업-정부간 전자상거래는 회사와 정부조직 사이의 모든 거래를 포함

한다.예컨대,정부의 조달예정 대상을 인터넷을 통하여 공시하고 회사들

은 전자적으로 이에 응하는 것과 같다.현재 이 유형의 전자상거래는 출

발점에 있지만,정부가 전자상거래의 성장을 촉진시키기 위하여 독자적

인 운영을 시작하면 급속히 팽창할 것으로 보인다,정부는 정부조달 이

외에도 그러한 거래를 위하여 회사세금의 지급과 부가가치세 환급과 같

은 거래를 위하여 전자상거래를 이용할 수도 있을 것이다.

4.전자상거래의 구성요소

가.통신 하부구조

전자상거래에 기본적으로 필요한 요소는 통신망이다.현재 인터넷이

전자상거래의 기본통신망으로 자리잡아가고 있다.따라서 인터넷의 폭발

적인 수요가 전자상거래의 성공을 앞당기고 있다.통신 하부구조의 구축

은 상거래가 이루어지기 위하여 전자상점을 개설하는 공급자나 이에 접

속하는 구매자가 모두 함께 갖추어야 할 기본요소이다.인터넷은 앞으로

멀티미디어 통신을 기본으로 할 것이므로 고속 광대역의 통신망 구축은

다른 인터넷 서비스뿐만 아니라 전자상거래의 성공에도 큰 영향을 미칠

것이다.7)
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나.전자시장

다양한 전자시장 또는 쇼핑몰의 구축은 실질적인 전자상거래의 성공에

중요한 요소이다.전자시장에는 일반 유통업체 및 제조업체의 직판점 뿐

만 아니라 국가간의 무역업체등 다양한 분야의 제품과 부속부품이 마련

되어야 한다.

다.전자결재시스템과 전자금융시스템

전자상거래는 전자지불시스템이 구비되어야 하는데,고객과 기업 그리

고 가상은행과 같은 전자금융 등 금융기관과 유기적인 관계가 중요하다.

전자지불방식으로는 크게 전자현금시스템,신용카드기반시스템,전자수표

시스템으로 구분할 수 있다.전자지불시스템은 무엇보다 안전한 거래를

제공하여야 한다.

(1)현금을 이용하는 방법

인터넷을 통해 제품을 주문한 후 주문한 제품이 실제로 도착하였을 때

배달한 사람에게 현금을 지불하는 방법으로 대부분의 인터넷 쇼핑몰에서

는 채택하고 있지 않다.

(2)온라인을 이용하는 방법

고객이 주문한 제품을 발송한 후 지로 용지를 고객에게 보낸 후 온라

인으로 대금을 결제하거나 제품을 주문한 후 지정된 계좌에 입금을 하고

상품을 인도 받는 방법으로 개인 신용 정보가 누출될 염려가 없으나 상

품을 구입하기 위해 은행에 가서 대금을 입금해야만 하는 번거로움이 있

다.현재 인터넷 쇼핑몰에서 신용카드이용방법과 함께 많이 사용되고 있

다.

(3)신용카드를 이용하는 방법

현재까지 인터넷 상거래에서 가장 많이 이용되는 방법으로 신용카드를
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이용하는 방법,인터넷을 통해 신용카드로 결제하는 방법 중 하나는 특

별한 보안 장치 없이 주문 후 지시에 따라 바로 신용카드 정보를 제공하

는 방법인데 이 방법은 개인 신용카드정보가 인터넷에 보안 장치 없이

제공될 경우 소비자 입장에서는 안심하고 신용카드를 사용할 수 없다.

(4)전화/팩스 이용하는 방법

신용카드 정보를 제공하는 방법에서 가장 흔하게 볼 수 있는 것이 전

화를 이용하여 정보를 제공하는 방법으로 고객의 입장에서 보면 보안 문

제를 완전하게 신뢰할 수 없는 입장에서 개인의 신용카드 정보 제공은

무리가 있다.

전화를 이용하여 신용카드 정보를 제공하는 것보다 팩스를 이용하여

신용카드 정보를 제공하는 것은 물론 불편하겠지만 신용카드 정보를 팩

스로 보낸다면 판매자 입장에서는 주문자의 신원을 확인할 수 있고 소비

자 입장에서는 정보 유출의 위험이 최소화된다.

(5)넷스케이프의 SSL(SecuredSocketLayer)를 이용하는 방법

SSL을 통하여 신용카드 정보를 제공함으로써 신용카드를 결제하는 방

법으로 이 방법도 완벽하게 개인 정보 누출을 방지하지 못하고 있다.

(6)전자 화폐

전자 화폐는 가상에서만 존재하는 화폐로 보안이 완벽하여 해킹

(Hacking)의 염려가 없고 사용이 편리하지만 아직까지 기술적으로나 법

률적으로 해결해야 할 문제가 많이 있다.전자 화폐는 향후 계속적인 발

전을 거듭할 것으로 예상되고 있으며 인터넷마케팅에 많은 영향을 끼칠

것이다.

라.물류체계
8)

전자상거래를 잇는 유망 분야 중에서 최근 성장하고 있는 것이 ‘물류
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업계’이다.미국에서는 인터넷상의 전자상거래에 의하여 1998년 1년간 2

억4천만 개의 물품이 배송 되었다고 한다.인터넷 기술진보에 위해 어떤

정보전달 속도가 빠르게 되어도 ‘물품’은 트럭이나 비행기로 운송하지 않

으면 고객의 손에 닿지 않기 때문에 전자상거래에서 물류시장의 확대는

필연적이다.최근 많은 물류배송 회사들이 웹 페이지에서 배송전표의 번

호를 입력하면 자신의 운송품이 현재 어느 곳에 있는지를 편리하게 확인

할 수 있지만 상품주문 → 결제 → 물류까지의 처리가 인터넷상에서 완

전히 이루어지지 않고 있다.주문기능.결제기능에 관해서는 새로운 아이

디어와 기술이 개발되고 있지만 배송시스템에 관계되어서는 진보의 속도

가 느리다.현재까지 물류분야의 포털 사이트는 없다.인터넷 판매 사업

이 늘어나면서 간단한 경매물품이나 상품 등을 손쉽게 배송작업을 처리

하고 싶다는 요구가 높아지고 있다.지금까지 인터넷 쇼핑몰이나 개인매

매의 판매측은 판매상품에 적절한 배송업자를 선택해 발송 처리하는 것

이 매우 귀찮은 작업이었다.최저요금의 배송업체를 선택하기 어렵고 유

리나 식품 같은 상품인 경우 파손되거나 쉽게 상하기 쉬운 제품의 배송

처리 등을 대행해줄 전문 배송업자를 선택하기가 어렵다.그러므로 개별

쇼핑몰에서 발송하는 상품의 고유의 성질에 적합한 전문 배송업자를 선

택하는 것도 고객서비스의 질을 향상하는 중요 포인트로 등장하고 있다.

따라서 온라인 상점에서 배송업자를 선택하는 기준은 다음 몇 가지로 나

누어 볼 수 있다.

￭ 배송요금이 싸다.

￭ 신속하게 배송해 준다.

￭ 상품파손이 적다.

￭ 안정성.확실성이 높다.

￭ 집하 체제가 충실하다.

￭ 운송품 추적서비스가 충실하다.

통신 인프라 구축과 함께 구입한 상품을 효과적으로 조달하고 배달할
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수 있는 물류체계가 전자상거래의 필수요소이다.

마.지능형 에이전트를 이용한 정보 서비스 판매

지능성 에이전트를 이용하여 원하는 상품의 검색을 도와주거나 전자바

구니 기능도 담당할 수 있는 에이전트시스템도 전자상거래의 구성요소

중 하나이다.

바.상품품질 및 거래인증기관 또는 관세 등 법제도 관장기관

거래상품의 품질을 인증하고 거래를 승인하는 인증기관도 전자상거래

의 중요한 구성요소이다.이 밖에,거래에 따른 세금의 부과,국가간의

거래인 경우 관세문제를 해결할 수 있는 기관도 기본적으로 갖추어야한

다.
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Ⅲ.인터넷 마케팅

본 장에서는 효과적인 인터넷 비즈니스 전략을 도출하기 위해 인터넷

상거래의 구조,유형 및 장단점에 대해 살펴본다.

1.인터넷 마케팅의 구조

마케팅이란 개인과 조직이 상호관의 목적을 충족시켜주는 교환이 일어

나도록,아이디어,상품 및 서비스개발,가격결정,판촉활동 그리고 유통

을 계획하고 실행하는 과정으로 정의될 수 있다.

따라서 인터넷 마케팅은 컴퓨터들이 네트워크로 연결된 인터넷상에서

개인이나 조직이 상호관의 목적을 충족시키기 위해 마케팅 활동을 전개

하는 것 또는 전자상거래가 제공하는 환경적 변화요소에 따라 개인이나

조직이 인터넷을 활용하여 쌍방향적 의사교환을 바탕으로 마케팅 활동을

수반하는 일련의 과정으로 볼 수 있다.

인터넷 마케팅은 기존의 마케팅 개념과 전혀 다른 선상에서 출발하는

것이 아니라 본질적인 측면은 맥을 같이 하고 있다.이를 이해하기 위해

우리는 인터넷마케팅을 익히 들어봤음직한 스포츠마케팅,텔레마케팅,데

이터베이스마케팅,원투원마케팅 등의 대등하게 같은 선상에 놓을 수 있

다.공통적으로 마케팅이라는 말을 사용하고 있음을 알 수 있다.따라서

이러한 용어들은 결국 ‘마케팅’과 모종 의 관계를 지니고 있음을 암시하

는데,결론적으로 이야기하자면 ‘마케팅 ⊃ 인터넷 마케팅’의 포함관계를

가진다고 할 수 있다.즉 마케팅의 개념을 ‘교환을 통한 필요와 욕구의

충족’라고 규정한다면 인터넷이 이러한 마케팅의 개념을 충족시킨다면

‘인터넷 마케팅’은 존립의 의의를 가지게 된다.
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2.인터넷마케팅의 개념

앞 절에서는 인터넷마케팅을 전통적 마케팅과의 비교를 통해서 살펴

보았다.

본 절에서는 디지털환경에서의 마케팅이란 관점에서 개념을 살펴본다.

이를 위해 인터넷마케팅 개념모델이 유용하게 적용될 수 있다.

인터넷을 수단으로 인식하는 것이 아니라 마케팅철학/사고방식개념 틀

에서 접근하여야 하며 “인터넷환경에서의 마케팅은 ‘데이터베이스에 근

거하여’,‘고객 개개인을 대상으로 한 마케팅’을 ‘사이버공간에서 전개하

는‘것이라는 통합적 사고가 필요하다.“또 이를 통해 마케팅 관련 주체

간의 교환을 구조화/조직화시켜 중장기적으로는 관계마케팅(Relationship

Marketing)을 구현함으로써 교환과정을 개별화시켜 거래비용을 감소하

고,전환 장벽을 높임으로써 경쟁 대응력을 증가시키며,고객가치를 증대

시켜 고객 당 판매량을 증가시킬 수 있으며,시장조사나 신제품 도입 시

에 마케팅 리스크를 감소시킬 수 있다.

3.인터넷 마케팅의 유형

가.웹을 이용한 마케팅

인터넷 마케팅이 활기를 띠게 된 가장 큰 요인은 바로 웹의 등장이라

할 수 있다.웹의 급속한 성장으로 말미암아 인터넷상의 시장정보는 웹

으로 집중되고 있어 인터넷 마케팅이란 곧 웹 마케팅을 의미한다고 할

수 있다.

특히 웹은 고객과 직접 의사소통이 가능할 뿐만 아니라 상품에 관한

정보를 실시간으로 제공할 수 있는 다양한 능력을 지니고 있어,웹 사이

트를 구축하여 잠재적 고객과 접촉을 시도하는 기업체들이 늘어나고 있

다.
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나.E-메일을 이용한 마케팅

인터넷 상거래에 있어서 전자우편은 주요한 마케팅 수단이다.판매자

들은 제품에 관한 정보를 전자우편을 통해 온라인으로 고객에게 전달하

고 있는데,고객을 접하고 의사를 교환하는데 지금껏 의존해 오던 전화

나 편지와는 비교할 수 없을 정도의 속도와 정확성을 가지고 있다.

최근 국내에서도 인터넷 이용률이 점차 높아지고 있고,전자우편 주소

를 갖고 있는 사람의 수도 늘고 있다.이는 인터넷을 마케팅 수단으로

하고 있는 판매자에게는 인터넷 고객을 접할 수 있는 기회의 증가를 의

미하며,나아가 인터넷을 통한 실물거래가 확산될 수 있음을 의미한다.

다.뉴스 토론그룹을이용한 마케팅

뉴스토론그룹을 이용한 광고마케팅에 있어서는 상품이나 서비스정보의

전파보다는 주제를 중심으로 사람을 모으고 이를 통해 자기가 표현하고

자 하는 바를 수백만 이용자들에게 전파하는 방법을 취해야 한다.뉴스

토론그룹을 이용하고자 하는 경우 전달하고자 하는 상품이나 서비스 정

보와 뉴스토론 그룹의 주제 사이에 연결성이 강하고 분명해야 한다.

라.고퍼를 이용한 마케팅

고퍼를 이용하여 광고마케팅을 해도 이용자들에 의해 검색되어질 수

있다.고퍼를 광고마케팅에 활용하는 인터넷 이용자는 고퍼상점을 차려

놓고 상품과 가격을 설명하고 신용카드 주문을 받기도 하며,상품에 대

한 화상정보만을 보여주고 전화나 팩스 또는 전자우편 등으로 주문하도

록 유도하기도 한다.

마.FTP를이용한 마케팅

인터넷 이용자 모두에게 개방되어 있는 컴퓨터에 FTP광고를 게재할

수도 있다.그러나 FTP는 인터넷 전문가들만이 사용할 수 있어 일반 인

터넷 이용자가 접근하기는 무척 어렵다.
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4.인터넷 마케팅의 장․단점

전통적인 대중 마케팅은 공급자 주도로 이루어지며 마케팅 활동의 내

용 및 마케팅 매체의 선정이 완전히 공급자에 의해 결정된다.이 경우

마케팅활동에 소요되는 자원의 제한으로 인해 마케팅 내용과 매체의 선

택에 우선순위가 부여되며 소비자는 선택권 없이 일방적으로 마케팅 내

용을 받아들이는 처지에 놓이게 된다.이에 반해 인터넷 마케팅에서는

생산자는 필요한 정보를 매체에 전시하며,소비자는 마케팅 매체를 선택

하고 이를 이용하여 필요한 정보를 탐색하는 쌍방향 마케팅활동이 이루

어지므로 내용에 반응하는 비율 즉 마케팅의 효율성이 상대적으로 높다

고 할 수 있다.

인터넷을 이용한 사이버 마케팅의 장점으로 Keeler(1995)는 다음과 같

은 7가지 들고 있다.

① 사이버 마케팅은 경비를 절감시켜주어 예산 활용도를 높여준다.

② 사이버 마케팅은 시간을 절감시켜주고,마케팅과정이 단계를 줄여

줄 수 있다.

③ 사이버 마케팅은 고객에게 구매과정의 주도권을 부여하여,다른

구매방법을 제공한다.

④ 사이버 마케팅은 풍부한 정보를 제공하고 상호작용성이 있다.

⑤ 사이버 마케팅은 즉각 국제적인 접근을 제공한다.

⑥ 사이버마케팅은 진입장벽을 낮춰주고 시장에 접근할 동등한 기회

를 제공한다.

⑦ 사이버 마케팅은 365일 24시간 언제라도 접근할 수 있다.

반면에 장대련(1998)은 인터넷 마케팅의 단점으로 다음과 같은 것들을

들고 있다.
9)
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① 제한된 도달범위 :전국적․국제적 도달은 가능하지만,특정 지역의

한정된 고객에 대해서는 도달하는 데 한계가 있다.

② 인터넷 반응 촉진의 적합성 및 침해성 :인터넷 마케팅은 구매를

전제로 하기 때문에 구매의사가 없을 경우,광고제품에 대해 부정

적인 시각을 가질 수 있다.

③ 혁신의 수용태도 :개혁자나 혁신의 조기 채택자들은 인터넷에 대

해 좀 더 긍정적인 평가를 할 것으로 보이나 혁신기피자들은 부정

적인 태도를 보일 수 있다.

④ 컨텐츠 비용 :인터넷은 멀티미디어이기 때문에 글,영상,음성,동

영상 등 여러 가지 처리가 가능하고,이를 개발하기 위해 비용이

많이 들지만 관여상황에 따라 효과적,비효율적일 수 있다.

⑤ 시간 :인터넷의 처리속도는 보유 PC성능에 따라 큰 차이가 있을

수밖에 없고 이에 따라 인터넷에 대한 만족도도 크게 좌우된다.

⑥ 개인 프라이버시 :개인정보의 유출을 우려하여 신용카드 번호 등

개인정보를 인터넷에 노출시키는 것을 꺼려하는 사람들이 많다.

5.인터넷 마케팅 활용에 따른 장점

인터넷 마케팅을 활용하면 다양한 장점이 있다.10)

① 고객 식별이 된 구매 데이터를 간단히 모을 수 있다.

② 새로운 상품,서비스를 투입하려 할 경우 타겟이 되는 고객을 얻

을 수 있다.

③ 종전의 Area나 판매 방법을 넘어선 새로운 마켓을 창조할 수 있

다.

④ 고객과의 관계 주기를 앞당길 수 있다.비즈니스 프로세스 전체의

스피드도 올릴 수 있다.

⑤ 고객 한 명 한 명에게 맞춘 상품/서비스 가격을 설정할 수 있다.
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⑥ 기업측의 BackOffice기능을 보다 효율적으로 운영할 수 있다.

컴퓨터 활용에 따라 실시간에 접근 데이터나 송신 데이터를 자동

갱신하면 된다.
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Ⅳ.인터넷 마케팅의 전략

e-비즈니스는 개인과 조직의 목적을 충족시키기 위한 교환을 창조하

기 위해서 아이디어,재화,서비스 등의 개념화.가격결정.촉진.유통을

계획하고 수행하는 과정을 인터넷을 이용하여 수행하는 것이다.

인터넷을 통한 비즈니스는 기존의 시장점유율 지향적인 마케팅에서 벗

어나 시간적,공간적,무제한성,다양성,쌍방향성을 통하여 개별고객에게

접근하여 고객과의 지속적인 관계를 유지할 수 있도록 하는 효과적인 방

법이라 하겠다.11)

1.인터넷 비즈니스 전략과 속성(기회와 위협)

인터넷 비즈니스란 인터넷을 활용하여 마케팅 개념의 이익을 얻도록

도와주는 전략이라고 볼 수 있다.

인터넷이 급속히 우리생활에 파급되는 이유는 인터넷이 생활에 필요한

다양한 정보를 제공할 뿐 아니라 거대한 네트워크로 전 세계와 연결되어

있어 빠르고 신속하게 원하는 사람들과 연결할 수 있도록 커뮤니케이션

을 가능하게 해주기 때문이다.

인터넷이 커뮤니케이션으로 가능한 몇 가지 속성을 보면 먼저 쌍 방향

성을 들 수 있다.

즉,TV가 일방적인 정보를 제공해주는 매체라면 인터넷은 정보제공자

와 수용자간의 커뮤니케이션이 가능하다.둘째,정보제시의 무제한성을

둘 수 있다.시간적,공간적,양적,내용적 제약을 두지 않고 무제한적으

로 정보의 제시가 가능하다.셋째,개별성을 들수 있다.TV의 채널은 제

한되어 있어 선택적 수용에 많은 제약이 있다.하지만 인터넷은 무수히

많은 채널에 다양한 정보를 원하는 고객에게만 선택적으로 정보 전달이

가능하다.

인터넷 비즈니스는 다양한 기회를 제공하지만 동시에 위협적인 요인을
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내포하고도 있다.사용의 편의성과 접속성은 잠재적인 시장을 확대하기

도 하지만 동시에 많은 경쟁자가 참여하여 결과적으로 치열한 상황을 만

들어낸다.둘째,인터넷 매체의 상용의 편의성이나 저렴성은 사업의 모방

을 용이하게 한다.셋째,고객의 적극적인 참여를 요구하는 인터넷 매체

의 특성으로 고객의 확보에 어려움을 겪을 수 있다.인터넷 매체의 비대

면성으로 소비자 불안심리를 초래하고 거래에서 활발한 참여의 저해요인

으로 작용한다.사기거래에 대한 불안감이 가중된다.마지막으로 서비스

가 부족하여 소비자가 원하는 상품을 선택하기가 어렵다.

이러한 다양한 속성들을 가진 인터넷은 비즈니스를 수행하는데 최상의

도구였다.대량생산체재의 Many-to-Many의 체재에서 벗어나 고객과의

커뮤니케이션을 통한 One-to-One마케팅으로 개별고객과의 접근을 통한

비즈니스 전략을 펼칠 수 있으며 기존의 유통경로의 다양화에 따른 비용

상승을 기업과 소비자가 직접 거래를 할 수 있도록 연결시켜주기 때문에

비용절감의 효과를 거둘 수 있다.

이러한 비즈니스 패러다임 전환에 기존의 마케팅과 차별화된 인터넷

비즈니스의 속성들을 살펴보면 다음과 같다.

가.커뮤니티(Community)

인터넷은 시간과 거리와 공간에 상관없이 거대한 네트워크로 통해

1:1,다수:다수,1:다수 등의 커뮤니티 (뉴스그룹,메일링리스트,BBS등)

를 형성하고 있다.이러한 커뮤니티를 통해 마케터들은 그들의 상품홍보

및 타켓그룹에 관한 다양한 마케팅 활동을 펼칠 수 있다.

나.스피드(Speed)

인터넷마케팅의 사이클은 빠르게 변하기 때문에 배너,보도자료,링크

등의 계획들을 빠르게 추진하여야 하며 일을 추진하는데 쓸데없는 시간

을 낭비하지 않아야하고 유연성을 가지고 빠르게 새로운 마케팅전략을

추진하여야 한다.
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다.인터랙티브(Interactive)

인간은 사회적 동물이라 끊임없이 이 사회와 상호작용을 하면서 지내

야 한다.이러한 상호작용을 보다 용이하게 하는 기술과 매체들은 발전

해 왔고 인터넷은 E-메일,Forum,BBS등의 서비스를 통하여 고객과

실시간으로 즉각적으로 상호 교감할 수 있는 최상의 도구이다.이러한

인터랙티브란 장점은 고객과의 상호작용을 통하여 상품 개발부터 판매까

지 고객의 입장이 반영되어 마케팅 전략을 수행할 수 있다.

라.깊이(Depth)

인터넷은 다른 미디어가 능가하지 못하는 깊이 있는 정보(컨텐츠)를 제

공하고 있다.기존 매체들이 일반적인 자사의 상품광고의 메시지 전달에

주력하여 창조적인 메시지가 효과적이었으나 제품에 깊이 있는 정보를

제공하는 데는 한계를 지니고 있었다.

2.인터넷 비즈니스의 전략방안

가.컨셉(concept)의 재확인

인터넷 비즈니스의 중요한 것은 자신의 컨셉을 명확히 분석하여 사업

에 필요한 철저한 준비과정과 장기적인 안목으로 시장에 대처하여야 한

다.

나.명확한 시장 포지셔닝(positioning)

인터넷 업계의 경우 매출 순이익이 적기 때문에 한 분야에 중점적으로

투자하는 것보다 많은 부분에 사업을 확장하여 수익을 극대화하는 모델

을 가진 업체들이 많이 있다.포지션(Position)이란 제품이 소비자들에

의해 지각되고 있는 모습을 말하며 포지셔닝이란 소비자들의 마음속에

자사제품의 바람직한 위치를 형성하기 위하여 제품효익을 개발하고 커뮤



25

니케이션하는 활동을 말한다.1972년 광고회사 간부인 앨 리스(AlRies)

와 잭 트로우트(JackTrout)가 도입한 용어로 “정위화(定位化)”라고도

한다.이러한 인터넷 업체 대부분이 사업을 다각화 모델로 이끌고 있기

때문에 앞으로 인터넷 비즈니스의 사장전개는 각 분야의 전문화된 서비

스 및 상품 브랜드 강화에 힘써야 한다.

다.시장경제의 원리파악

인터넷 또한 엄연한 시장 경제원리가 가미되어야 한다.많은 벤처기업

들이 기술과 아이디어로 인터넷시장에서 승부하려고 한다.그러나 대부

분의 시장경제원리인 ‘이익창출’에 관한 구체적인 대안을 가지고 있지 않

다.많은 인터넷회사들이 무수히 사라지는 것은 단발적인 기술과 아이디

어로 단기적인 이익창출에 눈을 돌리기 때문이다.

라.비즈니스 모델의 재확인

인터넷 비즈니스에 관한 다양한 모델을 설정해 보아야 한다.수익구조

에 관한비즈니스프로세서를 설정하여야 한다.인터넷 비즈니스 경우 수

익창출은 아래의 3가지 모델로 설정할 수 있다.

(1)광고수입형

인터넷 수익창출구조의 가장 많이 생각하는 부분이 이 부분 일 것으로

본다.처음에는 인터넷 마케팅센터를 구축하면서 수익창출부분은 광고로

대처할 수 있다는 가정을 설정하고 구체적인 프로세스를 진행하나 생각

하는 것처럼 광고수입을 얻는다는 것은 쉽지 않다.국내뿐만 아니라 대

부분의 나라들도 액세스가 많이 몰리는 서치엔진,신문사,사이트에 광고

가 집중화되고 있는 현실이다.

일본의 경우 우리나라와는 달리 인터넷 메일을 통한 정보제공 컨텐츠

가 매우 발달되어 있다.이러한 메일을 통한 광고수입 구조도 기본의 웹

을 활용한 광고수익 창출부분과 차별화된 매출을 올릴 수 있는 시장구조
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를 가지고 있다.

(2)유료화형

국내에서 하늘에 별따기 만큼 어려운 수익창출 모델이 유료화형에 관

한 매출구조일 것이다.국내에도 천리안과 하이텔.그리고 인터넷 만화방

의 구독료 형태의 서비스들이 컨텐츠에 관한 유료화로 매출을 올리고 있

다.유료화형의 컨텐츠는 차별화되고 인정받는 서비스이어야만 성공할

수 있다.

(3)마케팅형

마케팅 모델형 수익사업은 무료서비스를 제공하여 사용자들을 끌어 모

은 후 데이터베이스화하여 사용자들에게 다양한 상품광고 및 리서치,상

품판매 등을 통하여 수익을 창출하는 모델로 국내의 골드뱅크,한메일

등이 마케팅형 수익창출 모델형 비즈니스업체이다.이러한 마케팅 수익

창출에서 가장 중요한 것은 온라인과 오프라인의 비즈니스의 연동이다.
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Ⅴ.효과적인 인터넷 비즈니스 전략

본 장에서는 인터넷 마케팅을 기반으로 효과적인 인터넷 비즈니스를

수행할 수 있는 방법을 제안하고자 한다.인터넷 비즈니스나 전자상거래

가 활성화되기 위해서는 아직도 근본적으로 해결해 나가야 할 과제가 산

적해 있기 때문에 이러한 과제들을 해결하기 위해서는 우선적으로 인터

넷과 웹 사이트에 대해 정확한 정의와 현행 기업들이 기획 및 운영하고

있는 e-비즈니스 모델(e-businessmodel)또는 인터넷 비즈니스 모델

(Internetbusinessmodel)에 대한 사례분석이 요구된다.또한,인터넷 비

즈니스 모델 정립 문제나 표준화 문제,그리고 인터넷 마케팅 문제 등에

대한 새로운 차원의 접근이 필요하다..

인터넷 비즈니스 전략은 인터넷과 웹 사이트에 대한 근본적 이해를 기

반으로 하여 현재 기업들이 운영하고 있는 인터넷 비즈니스 모델의 초기

기획 단계부터 운영단계까지의 사례를 분석하여 그 문제점과 개선방향을

제시하고,성공적인 인터넷 비즈니스 모델의 창출을 위하여 다음과 같은

전략을 제시하였다.

첫째,인터넷 비즈니스 모델은 기존 전통 비즈니스 모델과 시장경제를

무시한 채 성장해 갈 수 없는 것으로서 새로운 것이 아니라 상호보완성

을 가지고 발전해 가야 한다는 것이다.

둘째,인터넷 비즈니스 기업의 궁극적 목표는 합리적 수익창출에 의한

이윤추구이다.그러므로 초기 인터넷 비즈니스 모델의 기획단계에서는

우선적으로 명확한 수익모델이 제시되어야 하고,중․장기 운영단계에서

는 이러한 수익모델이 실제로 운영되고 있는가에 대한 검증을 한 후 이

에 따르는 서비스 전략과 효율적이며 합리적으로 개선된 수익모델을 지

속적으로 제시할 수 있어야 한다.

셋째,인터넷 비즈니스를 운영하는 주체는 운영하는 기업의 인력과 조

직이다.그러므로 인터넷 비즈니스를 운영하는 기업의 경우 급변하는 인

터넷 기술의 발전에 따라 이에 빠르게 대응할 수 있는 우수한 인력조달
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과 교육투자에 많은 노력을 기울여야 하며,수시로 변하는 인터넷 시장

변화에 능동적이고 신속하게 대응할 수 있는 빠른 의사결정 체제나 유연

한 조직구성이 요망된다.

결론적으로,성공적인 인터넷 비즈니스 모델을 운영하기 위해서는,먼

저 사업 추진을 위한 목표를 명확히 해야 하며,사업목표가 성취될 수

있도록 전체적인 인터넷 비즈니스 전략을 짜야 한다.이러한 전략은 기

존 오프라인 상거래 시스템에 대한 올바른 이해를 바탕으로 하여 상호보

완적인 관계로 발전시키기 위해 구체적인 단계별 운영전략을 겸비해야

한다.

1.인터넷 비즈니스 모델의 기획전략

인터넷 비즈니스 모델이란 인터넷을 매체로 어떤 상품을 누구에게 판

매할 것인가를 결정하는 것이다.다시 말해,목표고객과 시장을 정하고,

특정한 정보를 제공하는 서비스를 할 것인가 아니면 특정한 재화를 판매

할 것인가를 결정하는 것을 말한다.그러므로 초기 인터넷 비즈니스 모

델을 기획하는 단계는 궁극적으로 인터넷 비즈니스를 성공적으로 이끌기

위한 전체적인 사업계획의 명백한 정의 및 <그림 1>에서 보는 바와 같

이 4단계의 세부적인 전략수립이 기획되어야 한다.
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웹 사이트 개발계획 수립

① 하드웨어 선정

② 소프트웨어 선정

③ 웹 사이트 설계

④ 개발,구현 및 테스트

마케팅계획 수립
① 온라인 마케팅계획

② 오프라인 마케팅계획

사업계획서 준비 ① 비즈니스 모델 정의

② 고객/시장 분석

③ 수익모델 제시

④ 조직 및 인력 구성

중․장기 운영계획 수립

① 수익창출계획

② 자금조달계획

③ 시스템 경신계획

④ 조직 및 인력 재구성

<그림 1>인터넷 비즈니스 기획의 단계별 전략

가.사업계획서 준비

사업을 진행하기 이전 혹은 사업기획 초기단계에서 우선적으로 필요한

것이 사업계획서이다.사업계획서를 작성하는 이유는 추진하기로 한 인

터넷 비즈니스를 거시적이고 객관적으로 정의해 보고,이에 따르는 많은

부수적 업무를 세밀하게 진행하는 지침서가 되기 때문인데,세부적인 내

용은 다음과 같다.

(1)비즈니스 모델 정의

궁극적으로 추진할 사업에 대한 보다 구체적인 설명과 비즈니스 모델

설정의 배경 등과 같이 가장 핵심적인 내용이 표현되어야 한다.
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(2)고객/시장 분석

제공하려하는 서비스나 상품 구매의 대상이 되는 기존 고객과 시장분

석을 통해 인터넷을 이용한 비즈니스 모델 구현시 추가적으로 요구되는

서비스나 신규 창출이 가능한 고객 및 시장에 대한 선점이 용이하도록

구체적인 전략이 수립되어야 한다.
12)

(3)수익모델 제시

인터넷 비즈니스도 일반적으로 비즈니스를 운영하는 궁극적인 목적인

수익창출에 있다.그러므로 사업기획 초기에 이러한 비즈니스가 보다 구

체적이고 실현가능한 수익을 창출할 수 있는 모델을 제시하는 것이 반드

시 필요하다.

(4)조직 및 인력 구성

인터넷 비즈니스가 제조업과 같은 업종과 크게 차이가 나는 부분은 조

직 및 인력 구성이다.다시 말해,자동화된 대규모 공장의 생산라인을 이

용해 제품을 생산하는 제조업의 경우 제품의 품질 경쟁력은 설비나 장비

등과 같은 기계적 요소에 많은 영향을 받는다.반면에 인터넷 비즈니스

의 경우는 사업을 실제 운영하는 조직 및 인력들의 역량이나 생산성이

성공에 큰 영향을 준다.그러므로 끊임없이 발전하는 인터넷관련 기술의

발전에 대응할 수 있는 우수한 인력을 확보하고,신속하게 외부의 환경

에 대응할 수 있는 유연한 조직의 구성과 운영이 절실히 필요하다.

나.웹 사이트 개발계획 수립

인터넷을 기반으로 한 온라인 비즈니스가 오프라인 비즈니스와 비교하

여 크게 다른 점은 서비스 운영 및 상품 판매가 웹 사이트를 기반으로

이루어진다는 점이다.그러므로 비즈니스를 운영하는 주체는 웹 사이트

를 이용하여 서비스와 상품을 고객에게 제공하는 것은 물론이고,이러한

웹사이트를 통해 다양한 고객들로부터의 의견수렴 및 판매,배송,매출현
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황 등과 같은 기업경영 전반에 걸친 정보들을 획득하고 활용하게 됨으로

써 웹 사이트 개발에 대한 계획은 사전에 다음과 같은 네 가지 요소가

충분히 검토된 후 구체적인 웹 설계 과정으로 들어가야 한다.

(1)하드웨어 선정

대형 컴퓨터의 소형화와 PC사양의 대형화로 인터넷관련 컴퓨터의 보

급이 확산되면서 다양한 사용목적과 응용프로그램들을 지원하는 서버급

PC의 등장으로 관련 하드웨어에 대한 선택의 폭이 과거와 달리 넓어졌

다.따라서 개발하고자 하는 웹 사이트의 목적과 용량(capacity)에 맞는

서버(중앙 컴퓨터),네트워크 장비(router,CSU),보안장비(firewall),전용

선 등이 예산 대비 효용을 기준으로 한 경제성이 고려되어 선택되어져야

한다.차후 시스템 확장 및 변경사항 발생시 용이한 경신(upgrade)이 가

능한 하드웨어를 선정해야 한다.

(2)소프트웨어 선정

우선적으로 하드웨어의 선정이 확정이 되었다면,이러한 서버에 설치

되어 운영되어 질 다양한 응용소프트웨어에 대한 선정작업이 필요하다.

하드웨어의 선정에 비해 소프트웨어의 선정이 휠씬 더 복잡하기는 하지

만,이것 또한 개발할 예정인 웹 사이트의 목적과 용량을 기준으로 선정

되어야 한다.우선적으로 선정해야 할 것은 운영체제(operatingsystems)

에 해당하는 웹서버이며,이러한 웹서버의 사양과 호환성(compatibility)

을 고려하여 데이터베이스 및 프로그램 개발 툴,그리고 이메일 서버 프

로그램 등이 선정되어야 한다.특히,데이터베이스 소프트웨어의 경우 인

터넷 비즈니스 업체들의 특성상 타 업체와의 제휴전략을 통해 회원정보

를 공유한다든지 또는 배송정보를 택배사의 시스템과 연동하여 관리하는

경우가 많으므로 호환성과 확장성을 고려해 선정해야 한다.
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(3)웹 사이트 설계

앞서 서술한 하드웨어와 소프트웨어의 선정이 완료되었다면,웹 사이

트의 설계에 들어가야 한다.웹 사이트의 설계를 위해 가장 기본적으로

고려해야 할 사항은 크게 두 가지로 나눌 수 있다.그 첫 번째가 사용자

를 고려한 설계표준안과 관리자를 고려한 설계표준안을 우선적으로 만들

어야 한다.사용자란 웹 사이트 이용고객 및 방문자를 말하며,사용자 설

계표준안이란 이들의 관점에서 웹 사이트가 제공하는 서비스 항목들의

이용을 용이하게 하는 사이트 내비게이션 디자인과 각각의 세부항목들이

사용자들에게 보여지는 페이지 레이아웃(pagelayout)등과 같은 사용자

인터페이스 디자인(userinterfacedesign)을 일관성 있게 구현할 수 있

도록 작업표준 지침서가 되는 문서를 말한다.관리자란 실제 웹 사이트

를 관리 및 운영하는 인력,즉 웹 디자이너,웹 프로그래머,웹 마스터

등을 말하며,관리자 설계 표준안이란 이들 관점에서 문서의 수정,삭제,

삽입,그리고 프로그램의 수정,삽입,삭제 등과 같은 웹 사이트 유지보

수 및 관리업무가 효율적이고 일관성 있게 진행될 수 있도록 작업표준

지침서가 되는 문서를 말한다.

(4)웹 사이트 개발,구현 및 테스트

웹 사이트 개발도 일종의 소프트웨어 개발에 속한다.그러므로 설계

후 개발,구현,테스트를 하는 일반적인 소프트웨어 개발라이프 사이클이

적용된다.기업 전용 소프트웨어와 달리 불특정 다수가 사용하고,사용자

가 사용하는 웹 브라우저,모니터 해상도,인터넷 접속환경 등과 같은 사

항들이 시스템 구동시 웹 사이트의 색상 및 페이지 디자인과 프로그램

구동 등에 영향을 미치는 변수로 작용하기 때문에 더 많은 사용자 요구

사항을 고려하여 개발과정이 이루어져야 한다.결국,개발,구현,테스트

하는 반복적인 과정을 거쳐 만족할만한 웹 사이트가 만들어진다.
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다.마케팅계획 수립

기존 시장에서의 마케팅계획은 제품의 판매량,판매 증가율,구매자들

의 연령 층,구매시점 등과 같은 고객들의 다양한 구매활동과 인구통계

학적 정보를 기반으로 하여 수립되어졌다.이와는 달리 인터넷 비즈니스

마케팅은 계획측면은 기존 시장의 마케팅계획에 활용되는 정보 이외에도

다양한 인터넷 환경과 네트워크 장비를 통해 고객이 자사의 웹 사이트를

어느 시간대에 방문했으며,어떤 특정 페이지를 많이 방문했는지 등과

같은 디지털 통계정보들이 마케팅계획을 수립하는데 상당히 중요하게 작

용한다.그러므로 다음과 같이 크게 온라인과 오프라인 마케팅계획을 구

분하여 수립해야 한다.

(1)온라인 마케팅계획

TV,라디오,신문,잡지 등과 같은 오프라인 광고매체에 비해 인터넷

이라는 온라인광고 매체는 양방향 커뮤니케이션이 가능하고,광고효과의

측정이 용이하다.그러므로 적극적인 웹 사이트 이용회원의 확보,유명

사이트와의 배너(banner)광고 상호교환,이메일을 이용한 뉴스제공 서비

스 등과 같이 인터넷을 이용한 구체적 온라인 마케팅 계획이 수립되어야

한다.

(2)오프라인 마케팅계획

인터넷 비즈니스가 비록 온라인 기반에서 고객들이 이용하고,이와 관

련된 모든 정보들이 온라인에서 처리되는 것은 사실이지만,홍보나 시장

개척,고객확보 등과 같은 일련의 마케팅계획이 온라인 즉,인터넷을 통

해서만 수립되어지는 것은 바람직하지 않다.그러므로 기존 오프라인 상

에서 효율적인 홍보매체로 이용되는 신문,라디오,가두 이벤트 등과 오

프라인 마케팅계획이 병행되어 수립되어야 한다.
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라.중․장기 운영계획 수립

이상에서 서술한 바와 같이 인터넷 비즈니스 모델의 운영을 위한 사업

계획,웹 사이트 개발계획,마케팅계획이 수립되었다면,이러한 비즈니스

모델이 성공하기 위하여 다음과 같이 수익창출 계획,자금조달 계획,시

스템 경신(upgrade)계획,조직 및 인력 재구성계획에 대한 구체적 중․

장기 운영계획이 수립되어야 한다.

(1)수익창출 계획

앞에서 설명한 바와 같이 인터넷 비즈니스 모델의 궁극적 운영목적은

기존의 기업운영과 같이 수익창출을 통한 이윤추구이다.그러므로 초기

기획단계에서 뿐만 아니라 중․장기 운영단계에서도 이러한 수익모델이

안정적으로 운영되기 위해서는 수시로 현재의 수익모델을 점검하고,또

기존 수익모델과 관련된 또 다른 수익모델을 제시할 수 있어야 한다.

(2)자금조달 계획

과거 인터넷 비즈니스가 처음으로 서비스를 시작했을 때와는 다르게

최근 밝혀진 바에 따르면,인터넷 비즈니스는 초기 기획단계뿐만 아니라

중․장기 운영단계에 있어서도 상당히 많은 자금이 필요하다는 결과가

제시되었다.이것은 다른 오프라인 비즈니스에 비해 인터넷 비즈니스의

경우 급속한 기술발전에 따라 이에 상응하는 최상의 시스템 개발 및 운

영인력 등과 관련하여 많은 비용이 소요되는 것이 그 원인이다.그러므

로 중․장기 운영계획에 따른 적절한 자금조달 계획이 반드시 수립되어

야 한다.

(3)시스템 경신(upgrade)계획

인터넷 비즈니스는 특성 상 초기에 개발되어진 시스템 사양으로 지속

적인 서비스를 하기가 쉽지 않다.다시 말해,웹 사이트의 이용자가 많아

지거나 웹 사이트가 담고 있는 내용이 많아질수록 이에 따르는 시스템
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사양,즉 웹 서버나 데이터베이스 등과 같은 하드웨어나 소프트웨어가

반드시 경신되어야 한다.

(4)조직 및 인력 재구성계획

인터넷 비즈니스를 운영하는 조직 및 인력 또한 시스템과 마찬가지로

초기 단계에서 중․장기 운영단계에 따라 생산성과 효율성을 고려하고,

사업영역의 변화 및 인터넷 비즈니스 시장의 주변여건을 고려하여 빠르

게 대응할 수 있도록 조직 및 인력이 유연하게 재구성되어야 한다.

2.인터넷 비즈니스 모델의 웹 사이트 설계전략

실제 인터넷 비즈니스를 운영하기 위해 무엇보다도 필요한 것은 웹 사

이트이다.국내의 경우 인터넷의 초기 성장기로 대표되는 지난 1998년부

터 1999년까지는 주로 대기업들의 자사홍보 목적 혹은 일부 벤처기업들

의 투자유치 목적으로 많은 사이트들이 개발되고 운영되어졌다.이를 계

기로 하여 보다 다양해진 정보,즉 특정계층을 위한 보다 전문적 정보를

제공해 주는 웹 사이트(예를 들어,여성을 대상으로 하는 커뮤니티 사이

트,일반 직장인을 대상으로 하는 커뮤니티 사이트)와 기존 오프라인 유

통시장의 형태를 온라인 유통시장의 형태로 변환시킨 대형 인터넷 쇼핑

몰 등이 급격히 증가하고 있다.이러한 인터넷 사용자와 인터넷 사이트

의 증가로 실제 인터넷 웹 사이트는 양적 발전은 하였으나,질적 성숙은

미약하다는 것이 인터넷 전문가들의 견해이다.그렇다면,우수한 웹 사이

트의 설계를 위해 반드시 고려해야 할 필수 전제조건은 무엇이며,어떠

한 기술적 요소가 필요한 지에 대한 대안은 <그림 2>에서 보는 바와 같

이 크게 네 가지로 나누어 볼 수 있다.
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관리자를 위한 웹 사이트 설계

효율적 웹 사이트 내비게이션 설계

논리적 웹 사이트 구조 설계

사용자를 위한 웹 사이트 설계

① 그래픽 디자인 기술 구사

② 신속한 정보의 경신

③ 사용자의 접속 환경 고려

④ 양방향 교류 기능부여

① 내용 검색의 용이성

② 시각적 디자인의 일관성

③ 사용자를 위한 피드백

④ 사용자의 행동과 시간의 고려

⑤ 명확한 시각적 메시지

① 웹 사이트의 양적 분류

② 웹 사이트의 질적 분류

① 효율적 유지보수 지원

② 통계자료의 용이한 관리 지원

<그림 2>웹 사이트의 단계별 설계 전략

가.효율적 웹 사이트 내비게이션(navigation)설계

사이트의 내비게이션이란 이미지와 텍스트 형태로 수많은 내용을 담고

있는 웹 사이트가 대다수의 사용자가 쉽게 원하는 내용을 검색하고,웹

사이트의 전체적인 내용을 개괄적으로 보여줄 수 있는 기능을 제공하는

것을 말한다.이는 웹 사이트의 설계 및 기획단계에 있어 가장 중요한

요소로서 웹 사이트는 다음과 같은 사항들이 고려되어 평가되어져야 한

다.
13)

① 컨텐츠(contents)를 쉽게 찾고 읽을 수 있어야 한다.

적게는 수십 많게는 수백,수천 페이지에 이르는 하나의 웹 사이트가

존재하는 이유는 많은 사용자들의 방문을 위함이다.그러므로 웹 사이트
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는 우선적으로 이러한 방문자들을 위해 그들이 원하는 정보를 쉽게 검색

할 수 있도록 내비게이션이 설계되어져야 한다.

② 시각적 디자인이 일관성을 유지해야 한다.

웹 사이트는 특정한 정보와 상품을 온라인상에서 신문이나 잡지와 같

은 정적인 매체와는 다르게 동적으로 제공하는 기능을 가지고 있다.그

러므로 웹 사이트의 전체적인 시각적 구성에 있어 사용하는 색상,글자

체 및 크기,문서의 구성,이미지의 크기 등에 있어 일관성 있는 시각적

디자인을 유지해야 한다.

③ 사용자에게 피드백을 제공해야 한다.

많은 사용자가 접속하는 웹 사이트일수록 다양한 정보와 많은 양의 정

보를 담고 있다.웹 사이트는 기본특성인 하이퍼텍스트(hypertext)기반

의 문서를 제공하기 때문에 사용자가 동일한 웹 사이트 내에서 많은 양

의 자료를 검색하고,수시로 다른 내용의 위치로 이동한다.이 때,사용

자가 검색이나 자료를 읽고 있는 위치가 어디이며,또 다른 상위나 하위

메뉴로 이동이 용이하게 하는 피드백을 제공해야 한다.

④ 사용자의 행동과 시간을 절약할 수 있어야 한다.

웹 사이트를 방문한 사용자로 하여금 웹 사이트 전체 내용과 하위분류

의 세부 내용까지도 짧은 시간 안에 파악하고,원하는 정보를 신속하게

얻을 수 있도록 이해가 용이한 내용구성 메뉴의 레이블(label)의 명칭을

정하고,이에 맞는 내용을 구성하도록 설계되어져야 한다.

⑤ 명확한 시각적 메시지를 제공해야 한다.

웹 사이트는 과거에는 문서(text)기반의 정보를 제공하는 것이 일반

적 경향이었으나,최근에는 인터넷관련 기술의 급속한 발전으로 인해 그

림(image)뿐만 아니라 사진 및 동영상 자료까지도 손쉽게 제공하고 있
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다.그러므로 이러한 그림 자료를 이용하여 사용자들에게 그들이 원하는

사이트 내부에서의 정보검색 및 이용을 용이하게 하기 위해서는 사용하

는 색상이나 이미지 파일들이 사용자들에게 명확한 시각적 메시지를 줄

수 있도록 설계되어져야 한다.

나.논리적 웹 사이트 구조 설계

일반적으로 웹 사이트의 초기 기획단계에 있어 우선적으로 필요한 것이

사이트 맵(sitemap)이다.사이트 맵이란 서비스를 하고자 하는 인터넷

사이트에 담길 내용들을 적절히 양적․질적으로 분류하고,각각의 서비

스 항목에 적합한 레이블(label)을 정하여 웹 사이트가 제공하는 서비스

항목을 논리적인 항목의 계층구조(hierarchicalstructure)로서 대,중,소

분류 혹은 상위,하위분류 등으로 나누는 것을 말한다.14)

(1)웹 사이트 내용(contents)의 양적 분류

웹 사이트들은 초기 기획,개발단계 보다 실제 서비스 운영단계에서

사용자들의 요구에 따라 웹 사이트가 제공하는 서비스 항목의 추가가 수

시로 불가피 하다.그러므로 서비스 제공의 시간이 경과할수록 더 많은

내용들과 응용프로그램들이 추가적으로 늘어나게 된다.이점을 고려해

초기 기획단계에서 사이트 맵 설계시 특정한 서비스 항목에만 치우쳐 많

은 내용들을 편중하여 담기보다는 잠재적으로 늘어나게 될 내용들까지도

고려하여 양적으로 적절하게 분배할 필요가 있다.

(2)웹 사이트 내용(contents)의 질적 분류

앞에서 설명한 바와 같이 웹 사이트가 제공하는 내용들이 양적으로 적

절히 분류되었다면,이러한 서비스 항목들이 사용자들의 방문목적을 적

절히 지원할 수 있도록 적절히 분류되는 것이 필요하다.예를 들어,모

택배회사가 인터넷상에서 온라인으로 배송되어지는 상품의 접수상태,위

치추적,배송처리 결과 조회 및 온라인 신용카드 결제 등과 같은 서비스
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를 제공하는 웹 사이트를 설계하려고 할 때,우선적으로 기본적인 웹 사

이트의 형식을 갖추는 것이 필요하다.이 말은 웹 사이트 구축의도가 앞

에서 서술한 실시간 온라인 서비스를 제공하는 것이 목적이지만,기본적

으로 고객들에게 회사소개 및 회사가 제공하는 서비스 시스템의 홍보가

필요하기 때문에 이와 관련된 정보도 함께 제공해야 할 것이다.이 때,

웹 사이트가 제공하는 내용을 크게 회사소개라는 구조와 서비스 이용이

라는 구조로 분류하고,이에 해당하는 각각의 서비스 항목의 위치도 가

깝게 위치시켜 제공하는 것이 사용자들에게 이용의 편의성을 제공할 수

있다.

다.사용자를 위한 웹 사이트 설계

사용자는 ‘고객이 왕이다’라는 격언대로 사용자를 위한 웹 사이트 설계

를 위해서는 다음과 같은 관점이 고려되어야 한다.

① 웹 사이트의 빠른 구동을 위한 그래픽 디자인 기술을 구사해야 한다.

일반적으로,인터넷 접속시 웹 사이트의 구동속도는 사용자측의 통신

용 하드웨어와 동시 접속자의 수 및 웹 사이트의 내용 용량에 따라 크게

좌우된다.그러나 이러한 웹 사이트의 구동속도에 영향을 주는 변수 중

에서 가장 큰 원인이 되는 것은 웹 사이트에서 보여 주는 그림 파일들의

용량이다.다양한 이미지 압축기술의 발전으로 JPEG(JointPhotographic

ExpertGroup)또는 GIF(GraphicInterchangeFormat)파일 등의 포맷

으로 대용량의 이미지 파일의 크기를 압축하여 사용하는 것이 가능하지

만,이때에도 이미지 최적화(optimization)작업을 통해 원래 이미지 색상

등의 보정을 기술적으로 해결해야만 한다.

② 신속한 정보의 경신(update)이 이루어질 수 있어야 한다.

웹 사이트의 목적과 성격에 다소 차이가 있지만,대부분의 웹 사이트

들은 대다수의 사용자 혹은 회원들을 위해 특정한 목적에 맞는 정보를
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제공해 준다.그러므로 사용자의 입장에서는 실시간,일 단위,주 단위,

월 단위로 잘 경신(update)된 정보획득을 원할 것이며,이에 따라 웹 사

이트는 새롭고 유익한 정보를 수시로 경신해 주고,초기 웹 사이트 진입

화면 혹은 메인화면에 이러한 정보들에 대한 요약을 해 줄 수 있는 화면

설계를 필요로 한다.
15)

③ 사용자의 인터넷 접속환경을 고려해야 한다.

최근 PC사양의 향상과 인터넷 PC의 급속한 보급으로 인터넷 사용자

의 접속 환경이 예전에 비해 상당히 많이 나아지기는 했으나,인터넷 접

속시 사용자별로 상이한 형태로 인터넷에 접속을 한다.예를 들면,일반

가정 사용자는 전화접속 모뎀, ISDN(Integrated Service Digital

Network),혹은 ADSL(AsymmetricDigitalSubscriberLine)등과 같은

개인용 인터넷망을 이용하는 경우가 있고,기업이나 기타 인터넷관련 기

관들은 직접 백본(backbone)망에 연결해서 T1혹은 E1급의 초고속 인터

넷 전용선을 이용하여 접속하는 경우가 있다.이 경우에 사용자측의 접

속방식에 따라 대체로 56kbps에서부터 512kbps까지,혹은 그 이상의 속

도로 접속하여 상당한 데이터 전송속도상의 차이를 보여주기 때문에 전

체적인 사용자측 인터넷 접속환경을 고려하여 웹 사이트를 설계할 필요

가 있다.더욱이,모니터 해상도 및 사용하는 인터넷 브라우저 종류까지

도 고려해서 웹 사이트를 설계해야 한다.

④ 양방향 반응을 교류할 수 있는 기능이 있어야 한다.

인터넷이 텔레비전,신문 등과 같은 다른 대중 매체에 비하여 폭발적

으로 보급되고 있는 이유 중 하나가 사용자와 웹 사이트 간 또는 사용자

간에 의사소통을 할 수 있는 양방향 통신이 가능하기 때문이다.그러므

로 웹 사이트의 설계시 여론수렴 게시판,사용자 채팅 프로그램과 고객

불만 신고 게시판 등과 같은 사용자들의 의사소통을 원할하게 해 줄 있

는 통신전용 프로그램의 개발도 반드시 고려되어야 한다.
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라.관리자를 위한 웹 사이트 설계

사용자측 못지않게 관리자측의 시스템에 대한 보수유지 등의 측면도

고려하여 다음과 같은 사항이 웹 사이트 설계시 고려되어야 한다.

① 웹 사이트의 효율적 보수유지를 지원할 수 있어야 한다.

웹 사이트는 일반적으로 웹 디자인,웹 프로그램,웹 데이터베이스의

세 가지 요소로 구성된다.초기 개발과정 이후에 정상적인 서비스 운영

단계에서 사용자측의 요구조건 변경 및 인터넷관련 응용 프로그램의 변

경 등으로 인해 앞에서 말한 세 가지 요소들이 수시로 변경되어지거나

추가로 삽입되어지는 보수유지 업무가 발생한다.이 때,인력 및 운영비

용을 절감하고 효율적으로 신속하게 웹 사이트 변경작업을 수행하기 위

해서는 초기 기획 및 개발 단계에서 추가적으로 확장이 용이하고 수시

변경이 가능한 웹 사이트 표준안의 사전 확정과 이에 따르는 하드웨어

및 소프트웨어 등을 선정하는 것이 매우 중요하다.
16)
예를 들면,실제 서

비스 운영단계에서 발생한 웹 사이트 디자인과 회원형태 분류의 추가적

요구로 인한 데이터베이스의 확장과 기존 시스템과의 연동 등과 같은 상

황이 발생할 경우 효율적으로 기존 시스템 및 디자인 표준안에 따라 작

업계획을 수립한다면,많은 시간과 인력의 손실을 줄일 수 있을 것이

다.17)

② 웹 사이트가 제공한 서비스에 대한 통계자료를 용이하게 관리할 수

있어야 한다.웹 사이트를 제공하는 서비스를 크게 두 가지로 나누면,유

익한 정보를 제공하는 웹 사이트와 상품을 판매하는 웹 사이트로 나눌

수 있다.이 두 가지 경우 모두 웹 사이트가 제공한 서비스에 대한 데이

터가 서비스 운영시 축적되고 유지된다.최근 인터넷 업계에 커다란 이

슈로 대두되고 있는 웹 사이트 보유 회원수의 경우가 웹 사이트의 가치

를 나타내 주는 대표적 데이터이다.상품을 판매하는 쇼핑몰 사이트의
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경우도 보유한 회원데이터 이외에도 판매한 상품의 분류별 매출현황 및

배송처리 결과 등이 또 다른 제품의 판매와 웹 사이트의 수익 극대화를

위한 기본적 마케팅 자료로서의 역할을 충분히 할 수 있다.그러므로

서비스 운영시 발생하는 여러 종류의 데이터를 효율적으로 축적하고,수

시로 활용할 수 있는 형태로 가공할 수 있는 용이한 웹 사이트 통계자료

관리 프로그램의 개발도 반드시 고려해야 한다.

3.웹 사이트 홍보를 위한 마케팅전략

인터넷 비즈니스가 비록 온라인 기반에서 고객들이 이용하고,이와 관

련된 모든 정보들이 온라인에서 처리되는 것은 사실이지만,홍보나 시장

개척,고객확보 등과 같은 일련의 마케팅계획이 온라인,즉 인터넷을 통

해서만 수립되어지는 것은 바람직하지 않다.왜냐하면,현재의 인터넷 이

용현황을 고려해 볼 때,인터넷 사용자가 폭발적으로 증가하고 있지만,

아직도 인터넷상에서 비용을 지불하면서 원하는 정보나 상품을 구매하는

것과 같은 인터넷 비즈니스 수익창출의 대상이 되는 고객층은 인터넷 사

용자의 대부분을 이루는 10대에서 20대의 고객층이 아니라 30대 이상의

안정된 경제활동을 하고 있는 고객층이기 때문이다.그러므로 이러한 잠

재고객들의 인터넷 참여를 유도하고,웹 사이트 홍보 및 마케팅 활동의

성과를 높이기 위해서는 온라인 마케팅전략과 병행하여 30~40대의 연령

층이 주로 접하는 신문,라디오,가두 이벤트 등과 같은 오프라인 마케팅

매체를 이용한 마케팅 전략이 동시에 수립되어야 한다.이는 <그림 3>

에서 보는 바와 같이 광고전략,고객 확보 및 관리전략,그리고 판매촉진

및 웹 사이트 방문 유도전략으로 나누어진다.
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광고전략

① 치밀한 광고 계획의 수립

② 명확한 광고 목적의 정의

③ 정확한 광고 대상 파악

④ 효과적 광고 수단 선정

고객 확보 및 관리 전략

① 개인화된 정보의 제공

② 고객 정보의 분석과 활용

③ 고객 지원 서비스 강화

판매촉진 및 웹 사이트 방문 유도 전략 ① 무료 서비스 제공

② 온라인 이벤트 기획

③ 온라인 커뮤니티 형성 지원

<그림 3>웹 사이트 홍보를 위한 마케팅 전략

가.광고

인터넷은 다른 오프라인 매체와는 달리 가장 쉽게 전 세계를 연결하는

네트워크이기 때문에 추진 중인 비즈니스 모델의 사업영역 확장이 용이

하다는 특징을 가지고 있다.그러므로 인터넷 마케팅계획을 수립하는데

있어 광고전략이 차지하는 비중은 매우 크다고 할 수 있다.이러한 광고

전략은 다음과 같이 세분화된 전략을 수립한 뒤 진행하는 것이 바람직하

다.

① 광고계획을 치밀하게 수립해야 한다.

현재 지명도가 높은 인터넷 기업에서 지출하는 비용 중 가장 큰 비중

을 차지하는 것이 광고비다.그러므로 광고계획은 비용 대비 효과를 철

저하게 고려해서 수립되어야 한다.
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② 광고의 목적을 정확히 정의해야 한다.

거대한 자금력을 바탕으로 단순한 이벤트성 광고를 통해 고객들에게

시선을 끌기보다는 광고를 통해 얻고자 하는 것이 무엇이며,고객에게

전달하고자 하는 것이 무엇인지를 명확히 정의할 필요가 있다.

③ 광고의 대상을 정확히 파악해야 한다.

궁극적으로 기업들이 광고를 하는 이유는 기업이 제공하는 서비스나

상품 등에 대하여 고객들로 하여금 타 업체와의 차별성을 느끼게 해 주

며,최종적으로는 구매로 유도하는데 그 목적이 있다.그러므로 추진 중

인 비즈니스 모델의 주요한 구매고객이 되는 계층을 정확히 분석하고,

이들의 성향과 구매욕구에 맞는 구체적인 광고가 기획되어져야 한다.

④ 광고의 수단을 효과적으로 선정해야 한다.

광고계획,광고목적,광고대상이 명확히 정의가 되었다면,광고를 하는

수단,즉 어떤 매체를 이용할 것인가를 결정해야 하는데,오프라인 매체

와 온라인 매체를 병행해서 광고를 하는 것이 반드시 필요하다.

나.고객 확보 및 관리 전략

인터넷 상에서의 마케팅이 기존 현실세계의 마케팅과 차이가 나는 부

분은 고객이 다양한 PC및 네트워크 장비를 이용하여 접속한 시기와 가

장 접속빈도가 높은 페이지와 이용회원의 연령과 직업 등과 같이 마케팅

조사에 활용되어지는 기초적인 정보를 용이하게 얻을 수 있다는 점이다.

그러므로 다음과 같이 고객 확보 및 관리에 있어 세부적인 전략이 반드

시 고려되어야 한다.18)

① 개인화(personalization)된 정보를 고객에게 제공해야 한다.

최근 인터넷 비즈니스 뿐만 아니라 기존의 전통 비즈니스 분야는 과거

와 달리 고객 개개인의 기호와 구매성향 등과 같은 개인정보를 기반으로
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개인화된 일대일 맞춤 마케팅 전략을 도입하고 있다.이것은 정보의 바

다라고 일컬어지는 인터넷 이용에 있어 고객입장에서 정보의 과잉공급으

로 인해 원하는 정보를 정확히 얻지 못하는 단점을 해결해 주기도 하며,

인터넷 이용시 고객만족도를 향상시키는 효과를 제공해 주고 있다.

② 고객의 정보를 분석하고 활용해야 한다.

인터넷 비즈니스가 마케팅 분야에 있어 기존의 전통 비즈니스와 차이

가 나는 점은 고객에 대한 정보를 얻고 활용하는데 있어 상당히 많은 시

간과 비용이 절약된다는 것이다.즉,인터넷 비즈니스는 고객들로 하여금

웹 사이트를 이용하여 실시간 웹 사이트 이용회원으로 인증해 줄뿐만 아

니라 이들이 방문한 웹 사이트의 페이지별 방문빈도와 더 나아가서 구매

성향과 서비스관련 고객불만 사항 등과 같은 귀중한 정보를 쉽게 얻을

수 있다는 것을 의미한다.그러므로 이러한 정보들은 차후 신상품 개발

및 기존 서비스 개선과 사전 마케팅 자료조사에 있어 상당히 중요한 기

초자료가 되기 때문에 정확하게 분석하고 활용할 수 있는 전략이 수립되

어야 한다.19)

③ 고객지원 서비스를 강화해야 한다.

최근의 통계자료에 의하면,인터넷 쇼핑몰 이용고객 불만사항의

70~80%는 상품배송 기간의 지연,불만사항의 20~30%는 상품정보의 부

족,반품 및 환불 요청 처리 시 어려움 등으로 나타났다.이것은 인터넷

비즈니스 및 전자상거래 활성화에 있어 최대의 걸림돌로 작용하고 있으

며,기존 전통 비즈니스에 비해 대고객지원 서비스가 상당히 낙후되어

있음을 보여주는 단적인 예이다.인터넷의 가장 큰 특징인 폭발적인 전

파효과를 고려한다면,이러한 문제를 야기 시킨 기업은 성공적인 인터넷

비즈니스를 영위할 수 없을 것이다.그러므로 고객-기업 간에 직접적인

접촉 없이 온라인상에서 이루어지는 인터넷 비즈니스에 있어 고객지원

서비스는 온라인상에서 더욱 신속하고 친절하게 제공되어야 한다.20)
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다.판매촉진 및 웹 사이트 방문 유도 전략

인터넷 비즈니스에 있어서 마케팅전략의 목적은 궁극적으로 웹 사이트

가 제공하는 재화나 서비스의 판매를 촉진하고,고객들의 많은 방문을

유도하는 것이다.그러므로 이러한 전략이 성공하기 위해서는 다음과 같

은 세부 전략들이 수립되어야 한다.

(1)무료 서비스 제공

대다수의 검색 사이트가 제공하는 무료 서비스로 이메일 계정부여와

웹 호스팅 공간제공 등과 같은 것이 대표적 예인데,단기간에 최대회원

확보로 유명해 진 새롬기술의 국제 무료전화 접속서비스인 다이알 패드

(dialpad)가 그 중 가장 알려져 있다.이러한 서비스는 웹 사이트를 방문

하고 이용하는 수많은 회원들이 웹 사이트의 서비스를 무료로 이용하는

대신에 웹 사이트에 노출된 광고를 인지할 수 있는 효과가 있다.부가적

으로 다른 매체광고에 지출되는 비용을 줄이고 웹 사이트의 방문을 쉽게

유도할 수 있다.

(2)온라인 이벤트

인터넷이라는 매체가 근본적으로 기존의 상품 카탈로그 등과 다른 점

은 내용이 신속히 경신될 수 있다는 것이다,또한,인터넷 고객들의 대부

분은 항상 변화하고 새로운 뉴스나 신제품을 제공하는 웹 사이트를 선호

할 것이다.그러므로 이러한 고객들의 요구에 맞게 온라인상에서 실시간

추첨에 의한 경품을 제공하거나 당첨자 내역을 바로 확인할 수 있는 것

과 같은 온라인 이벤트전략은 판매촉진 및 웹 사이트 방문 유도에 큰 도

움이 될 수 있다.

(3)온라인 커뮤니티(community)형성

인터넷 비즈니스에서 말하는 커뮤니티란 고객들이 선호하는 사람이나
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영화,음악과 같은 문화 장르,프로그래밍,웹 디자인과 같은 지식분야

혹은 특정 제품의 브랜드 등을 중심으로 공동체가 형성되는 것을 말한

다.이것은 인터넷의 가장 큰 맹점인 인간적 측면의 접촉부재라는 문제

를 근본적으로 해결할 수 있게 해 준다.즉,특정한 분야에 대해 관심있

는 사람들의 모임이 인터넷 상에서 결성이 되고,이들의 공통적인 관심

사에 대해 서로의 의견을 교류하는 양방향 커뮤니케이션의 활성화가 가

능하다.그러므로 이러한 커뮤니티는 웹 사이트의 방문을 가장 능동적으

로 유도하는데 기여하는 바가 크다고 할 수 있다.

4.인터넷 상표(InternetBrand)및 E-브랜딩

기업은 독특하고 강한 이미지의 상표를 개발하는데 많은 시간과 비용

을 투자하는데 이때 인터넷에서 외우기 쉽고 강한 상표를 개발하면 회사

의 상표를 소비자들이 쉽게 찾아볼 수 있게 된다.인터넷상에서의 상표

는 두 가지 측면에서 고려할 수 있는데 기존 시장에 기반을 두고 인터넷

에서 부수적인 마케팅 활동을 하는 경우 이미 구축된 기존 시장에서의

상표를 그대로 이용할 수 있다.그러나 소규모 인원과 자본으로 인터넷

사업을 하는 벤처기업들의 경우 독특한 인터넷 제품을 개발함으로써 새

로운 인터넷 고유의 상표를 창출해야 한다.

인터넷 브랜드는 [표 1]과 같이 정의될 수 있다.

구분 오프라인 브랜드 인터넷 브랜드

정의

브랜드란 판매인 또는 판매인 그

룹의 상품이나 서비스를 경쟁자

들의 상품이나 서비스와 구별하

기 위해 만든 특징 있는 로고,

트레이드마크,포장디자인과 같

은 심벌

사이버 공간에 존재하는 기업의

각종 경영 활동에 호의적인 인

식과 이미지,태도,행위를 유도

해주는 유.무형의 종합적 브랜드

가치

[표 1]오프라인과 인터넷 브랜드 차이점
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인터넷 브랜드의 특징은 다음과 같다.

-인터넷 브랜드는 무형적 요소가 더 중요함

-인터넷 브랜드는 경험과 상호작용으로 만들어짐

-인터넷 브랜드는 해결책(solution)을 의미

또한 인터넷 브랜드의 유형은 다음과 같이 유목화할 수 있다.

-순수 인터넷 브랜드는 인터넷의 상업화와 더불어 탄생하게 된 인터

넷 브랜드들로서 대부분의 닷컴기업이 여기에 해당

-변형 인터넷 브랜드들은 인터넷의 상업화 이전에도 오프라인에서

나름대로의 비즈니스를 구사해 오다가 인터넷 시대가 도래 하면서

자신의 사업영역을 인터넷으로 확장하거나 전이한 브랜드

또한 브랜드 관리는 다양한 관점에서 중요하다.

-높은 브랜드 자산을 가진 기업의 경쟁적 우위는 성공적인 확장의

기회,경쟁자의 촉진에 대한 저항,진입장벽,상품의 고가화,판촉의

존도의 저하,브랜드 확장을 위한 발판이 됨

-브랜드 자산에 대한 연구의 필요성은 인터넷 비즈니스 영역에서 더

욱 절실하다고 볼 수 있음

위에서 본 인터넷브랜드의 중요성은 인터넷경영에 있어 제1의 마케팅

원칙이 되고 있는데 즉 인터넷 시장에선 소비자들이 상품을 직접 확인하

고 구매하지 않는다.따라서 기업에 대한 소비자의 신뢰도 특히 브랜드

신뢰도는 사업 성패를 가르는 관건이다.최근 온라인 쇼핑객들에 대한

새로이 발표된 조사 결과에 의하면 쇼핑객들의 40%가 13개 온라인 판매

부문 중 12개 부문에서 온라인 판매점의 이름을 하나도 대지 못했다는

것이다.이 조사는 기업 대 소비자의 구매 경향에 대한 것으로써 19일간

103,127명의 온라인 쇼핑객들을 상대로 인터뷰를 통해 조사한 것이다.결

과는 11개의 상품 섹터에서 180개가 넘는 전자상점의 경쟁적 실적을 포

함하고 있다.즉 기술이 아니고 소비자가 인터넷 혁명의 승자를 결정할
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것이다.

인터넷브랜딩이란 인터넷 비즈니스의 세계에서 기업의 브랜드명을 고

객에게 친숙하도록 만들기 위한 지속적인 프로모션 활동으로 전통적인

마케팅에서 브랜드 전략은 설득적이고 정서적인 광고캠페인과 상품의 긍

정적 느낌이 서로 연상되도록 고객의 뇌리에 회사나 상품명을 심어줌으

로써 경쟁사와 비교하여 자사 상품을 선택하도록 유도한다.

이제 인터넷기업들에 있어 인터넷브랜딩은 성공을 위한 중요한 전략이

되고 있으나 인터넷의 브랜드 만들기가 아직도 초창기에 불과하다는 점

을 고려하여야 한다.

5.도메인 주소의 상표화

많은 업체들이 도메인 주소의 상표화하고 있는 데 가장 활발한 곳은

주류업체들로 인터넷 주류 시장에서 도메인명을 상표화시키고 있다.특

히 두산은 계열사들의 회사 이름을 사용한 주소뿐만 아니라

'Wine(http://www.wine.co.kr, 'Whisky' (http://www.whisky.co.kr),

'soju'등 주류 명칭을 주소로 삼아 네티즌들에게 기억하기 쉬운 도메인

명을 선점함으로써 네티즌들을 자연스럽게 자사 홈페이지로 끌어들이고

있다.

도메인명은 인터넷 상의 컴퓨터를 확인하고 위치를 설정하는 데 사용된

주소체계로 기억하기 쉬운 인터넷 주소 시스템을 제공

-좋은 도메인 명은 짧아야 함

-기억하기 쉬워야 함

-해당 사이트의 핵심적인 비즈니스 또는 비즈니스 명에 관련된 것이
어야 함
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제품에서 소비자 가치로

가격에서 비용으로

장소에서 편의성으로

촉진에서 커뮤니케이션으로

결국 이러한 4C를 이용해서 인터넷
브랜드 가치 및 고객충성도를 증가시
키는 것이 인터넷 마케터의 중요한
과제로 볼 수 있다.

<그림 4>브랜드 가치 증대

6.E-메일 활용

요즈음 E-메일과 관련하여 다양한 서비스들이 나오고 있다.E-메일이

웹브라우저보다 사용자들에게 더 친숙하며 개인간의 커뮤니케이션 수단

으로 많이 활용되면서 E-메일과 결합한 다양한 컨텐트 사이트들이 속속

들이 나타나고 있다.이러한 서비스를 보면서 재미있고 유용한 내용들이

있어서 소개해 본다.

가.프리 E-메일 서비스

요즈음 어디가나 포털 서비스를 지향하면 웹메일 서비스가 활성화면서

무료로 제공되는 웹메일 서비스를 활용하여 E-메일을 사용하는 사람들

이 늘어나고 있다.일단 기본적인 메일 세팅을 할 필요없이 로그인과 암

호를 기입하면 메일 확인할 수 있다는 장점과 언제 어디서든지 자신의

메일함을 확인할 수 있다는 점 때문에 많이 사용되고 있다.초기 HOT

메일로부터 150만명이 넘어가는 한메일까지 다양한 서비스들이 나오고

있으며 초기시장 선두주자와 차별화 되는 서비스를 무기로 시장에 참여

하고 있다.
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나.프리 웹 메일 서비스

최근 미국의 시장자체가 포탈커뮤니티 구축 솔루션 시장이 활성화되고

있다.따라서 포탈에 필요한 웹 메일,채팅,메일링,게시판,무료홈페이

지 등을 쉽게 구축할 수 솔루션이 계속하여 개발되고 있다.이미 국내에

서도 이러한 솔루션이 개발되어 활성화 되고 있다.앞에서 설명한 웹 메

일 시장에서 경쟁하기에는 너무나 많은 경쟁자가 있기 때문에 이러한 서

비스를 하기보다는 아예 누구나 웹 메일을 쉽게 구축할 수 있도록 서비

스를 제공하는 것이 경쟁우위를 차지할 수 있을 거라는 생각에서 제공된

서비스가 무료 웹 메일 구축 서비스이다.이 서비스에 신청하면 독립된

도메인으로 된 자신만의 웹 메일 서비스를 가질 수 있다.

다.E-메일 커뮤니티 서비스

E-메일이 다양한 커뮤니케이션의 수단으로 쓰이다 보니 개인과 그룹

간의 원활한 커뮤니케이션 진행할 수 있는 수단이 되고 있다.특히 동호

회나 모임의 경우 그룹간의 토론이나 공지내용을 쉽게 그룹 구성원 간에

진행할 수 있도록 그들만의 공간이 필요하게 되었으며 이러한 기능이

E-메일과 결합된 형태로 커뮤니티 서비스를 지원해 주고 있다.

E-CIRECLES가 대표적인 E-메일 커뮤니티 서비스로 가입하게 되면 자

신의 모임방을 만들 수 있으며 메일링리스트,토론방,사진첩,회원관리

들을 할 수 있는 기능을 지원해 준다.

라.MAILINGHOSTING서비스

최근에는 LISTBOT을 선두로 웹상에서 쉽게 무료로 메일링 및 뉴스

레터를 발송할 수 있는 서비스를 해주는 메일링 호스팅 서비스가 각광받

고 있다. LISTBOT의 경우 초보자가 사용하기에는 다수 어렵고

ONELIST의 경우 가입이 너무 까다롭다.메일링 호스팅에 가입하면 그

룹간에 자유롭게 토론할 수 있는 메일링 E-메일이 주어지며 회원가입,

이벤트설정,로그분석,회원관리 등 다양한 관리자 기능이 있어 누구나
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쉽게 사용할 수 있으며 적은 비용으로 E-메일을 활용한 마케팅을 하고

자 하는 사람에게 적합한 도구라고 생각한다.

7.기 타

가.웹 카피 전문 대행업

인터넷이 중요한 홍보수단으로 인식되면서 각 기업들은 자사의 메시지

를 효과적으로 홍보하기 위하여 뉴스그룹,E-메일,BANNER광고 등을

활용하여 자사의 상품광고 및 이미지 광고를 전달하기 위하여 노력하고

있다.인터넷은 글로벌한 매체이기 때문에 기업입장에서는 기존의 홍보

비용보다 저렴한 비용으로 프로모션할 수 있어 이제는 홍보전략시 PC

통신 및 인터넷을 활용한 홍보전략을 집행하고 있다.그러나 대부분의

광고집행 회사들이 기존의 대행하는 회사에서 온라인 팀을 재구성하여

업무를 진행하고 있는 실정이다.

배너광고 구성시 창조적이며 사용자들의 반응을 유도할 수 문구를 구

성하고 서치엔진 및 뉴스그룹,E-메일 등의 다양한 서비스에 포스팅 메

시지를 구성할 전문 웹카피라이터는 인터넷의 글로벌한 매체의 속성 때

문에 영문카피라이터는 필수이며,이러한 영문카피라이터는 크리에이티

브하며 뿐만 아니라 인터넷의 특성을 제대로 이해하고 마케팅력까지 겸

비하여야 한다.이러한 전문 웹카피라이터 기존의 국내카피 작성을 타켓

으로 하는 것보다 해외를 대상으로 인터넷으로 거래를 수행하려는 중소

기업의 거래,인터넷 무역,해외 프로모션 집행시 자사의 상품 및 기업

이미지를 E-메일,뉴스 그룹,배너 등을 활용하여 적절히 노출시켜 방문

자들을 유도할 카피 구성을 주 업무로 한다.그러나 이러한 웹카피라이

터 인터넷의 거래가 인터넷상에서 이루어지기 때문에 거래시 구매자와의

적절한 거래 상담수행업무까지 집행하는 경우도 있다.그렇기 때문에 기

존의 카피라이터들이 창조적인 면을 강조한 반면 웹카피라이터들은 마케
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팅 능력이 필수적이다.

나.인터넷 창업 컨설팅 서비스

인터넷으로 사업을 시작하려고 할 때 사업자 등록은 어떻게 하고 세금

관리 및 장비구매,웹호스팅 업체선정,도메인 등록 등에 관한 인터넷 비

즈니스 창업준비에 대한 철저한 분석과 검토가 선행되어야 한다.인터넷

비즈니스를 꿈꾸는 사람들은 아이디어나 기술력으로 승부하려고 하는데

이러한 아이템이 설정되고 난 후 창업을 꿈꾸며 사업을 개시하려는 창업

자들의 제반업무를 대행해 주는 업무를 수행하는 전문 대행업체가 필요

한 상황이다.

8.e-비즈니스의 성공전략

본 절에서는 e-비즈니스의 전략에 관하여 정석찬 등이 제안한 e-비즈

니스의 성공전략21)을 참조하고 앞 장에서 제안한 인터넷 마케팅 전략에

기반하여 효과적인 e-비즈니스를 위한 성공전략에 대해 제안한다.

① 빠른 진입과 무조건적 실행만이 살길이다.

비즈니스가 속도중심으로 재편되어야 한다.e-비즈니스에서는 이전의

어떤 사업 형태에서보다도 기업 인프라의 속도와 효율성이 중요하다.기

술의 발달로 신제품이 쏟아져 나오고 고객의 새로운 요구가 끊임없이 나

타난다.이러한 상황 속에서 경쟁자보다 한발 앞서 고객의 요구를 충족

시킬 수 있는 서비스를 제공하는 기업만이 살아남는 것이다.

인터넷의 발달로 고객에게 "빠르다"는 "즉시(real-time)"를 의미한다.

예를 들어 인터넷을 통해 증권투자자는 주가정보를 실시간으로 확인하고

거래를 할 수 있다.이러한 경험은 고객의 기대수준을 높여 오프라인 기

업에게도 이러한 수준을 기대하게 되었다
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e-비즈니스 관리자는 프로젝트에서 성과를 빨리 얻기 위해 폭넓은 권한

을 갖고 있어야 한다.인터넷 시대에서 프로젝트 수행의 지연은 바로 실

패로 이어진다.

② 기업 전체 비즈니스 전략과 동떨어진 전략을 개발하려 하지 말라.

경영자들은 기존 비즈니스 전략과는 다른 e-비즈니스 전략을 재빨리

개발해야 한다는 스트레스에 시달리고 있다.이는 인터넷 경제에서는 무

조건 신속히 대응해야 한다는 강박관념에서 시작됐다.그러니 전체 비즈

니스에 기초한 전략을 개발하는 것은 시간상으로도 그렇고 그럴 필요도

없다고 생각한다.

하지만 현실은 그렇지 않다.우선 비즈니스 전략은 짧은 시간 안에 개

발을 끝낼 수 있다.그리고 기존 유통 채널과 비즈니스에 끼칠 영향을

이해하지 않고 개발한 전략은 실패한다.전통적 오프라인 비즈니스 기업

이 이제까지 펼쳤던 전략과 다른 인터넷 경제에 대응한 독특한 e-비즈

니스 전략을 세웠다면 반드시 실패할 것이다.

③ 지리적 위치와 문화에 따라 별도의 전략을 구사하라.

때로는 전사적 e-비즈니스 전략을 개발해야 한다는 내부 압력이 존재

한다.이러한 접근법은 시장이 좁은 소규모 기업에나 어울린다.전사적

차원에서 전략적 기술구조를 개발해야 하지만 비즈니스 전략은 명확하게

규정된 시장 세그먼트에 초점이 맞추어진 개별 비즈니스 유닛을 대상으

로 개발해야 한다.시장을 구분할 때는 구매자의 행동과 수요에 영향을

주는 모든 요인을 고려해야 한다.이러한 요인에는 산업,지리적 위치와

문화도 포함된다.

산업은 구매자 수요에 주요한 영향을 끼친다.지리적 영역과 문화는

밀접한 관계가 있다.지리적 영역에 따른 일부 측면은 비용과 조달에 영

향을 미치며 지역적 성격은 문화를 대변할 수 있다.문화적 차이는 e-비

즈니스 모델에 대해 구매자가 반응하는 형태에 영향을 줄 것이다.비슷
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한 인구와 수요를 갖고 있는 구매자들이라도 구매자 행동 양식의 차이를

유발하는 문화적 차이를 해결하기위해 별도 전략을 개발하여야 한다.

④ 내부와 외부 프로세스에 비중을 똑같이 두라.

e-비즈니스에 새로 참여한 기업들은 인터넷이 내부 또는 외부 프로세

스에 끼치는 영향에 초점을 맞추어 생각하는 경향이 있다.B2B와 B2C

라는 용어에 그것이 잘 드러나 있다.

B2B와 B2C는 일반적으로 별개의 비즈니스 모델로 취급되긴 하지만,

이들은 사실 동일한 가치체계의 공급자와 수요자를 언급하고 있다.

B2C의 초점은 유통채널과 기업이 제품을 최종사용자에게 판매하는 방식

에 맞추어진다.B2B라는 용어를 사용할 때는 외부 공급업체가 관련돼

있더라도 초점은 내부 비용,특히 조달 비용에 맞추는 경향이 있다.효과

적 e-비즈니스 전략에는 내부 조직을 개선하고 더 효과적인 외부 관계

를 창출하기 위한 방법이 고려되어야 한다.

⑤ 이사회에서 전적인 신임을 얻어라.

이사회에서 신임을 얻는 일은 주로 비용에 대한 승인을 얻는 데 초점

이 맞추어져 있다.이것도 물론 중요하지만 이사회 정도면 그 이상의 것

도 이해해야 한다.e-비즈니스를 시작 하게 되면 때로는 비즈니스 모델

의 복잡성이 증가한다.또 e-비즈니스 참여는 기존에 존재 하지 않았던

인터넷 마켓플레이스(B2C또는 B2B)에 동참을 의미한다.

이사회는 필요한 타임프레임과 전략적 목표를 향한 진전 상황을 측정

하기 위해 사용될 매트릭스를 이해하여야 한다.

⑥ e-비즈니스 기업의 인수,분리,모델의 변경 등을 적극 모색 하라.

기업들이 e-비즈니스에 진출하기 위해 준비할 때 전략적 목표를 달성

하기 위한 다른 대안들도 고려해야 한다.사내 e-비즈니스 팀을 구성한

다음 때로는 그 팀을 별도법인으로 분리하는 것이 좋을 수도 있고,기존
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오프라인 비즈니스와 관계를 정립해야 할 때도 있다.

예를 들어 인터넷이 유통 채널의 보조 역할을 할 수도 있다.이때 가

장 좋은 방법은 새로운 기능을 구축한 뒤 새로운 비즈니스 모델을 구현

할 수 있도록 기존 비즈니스 프로세스를 바꾸는 것이다.새로운 기능을

확보하기 위한 또 다른 방법은 소프트웨어 애플리케이션과 전체 닷컴기

업을 인수하는 방식이다.비즈니스 전략 달성을 위한 이런 방안을 세부

적으로 고려하고 최상의 방법을 택해야 한다.

⑦ e-비즈니스는 기존 규칙과 달리 운영됨을 명심하라.

아직은 초기 단계이기 때문에 e-비즈니스는 새로운 규칙에 따라 운영

된다.최근 창업한 닷컴기업들은 기존 업체와 경쟁하기 위해 시장점유율

을 급속히 높여야 한다.이런 노력에는 매우 높은 광고비용,지나친 가격

할인,단기적으로는 손실로 이어지는 다른 영업 형태가 포함된다.시장점

유율 확보는 기업이 장기적으로 생존하는 데 필수적이다.

뒤늦게 시장에 진출한 업체나 인터넷기업으로 변신을 모색하는 전통적

기업은 새로운 룰을 이해한 다음 게임에 임해야 한다.높은 브랜드 인지

도를 갖고 있는 기업이라도 웹에서 닷컴기업의 할인가격보다 높은 가격

에 제품을 팔면 실패할 것이다.이는 기업의 이미지를 인터넷경제에 비

효율적인 것으로 각인시켜 닷컴에게만 유리하게 작용한다.이 시장에 진

출하는 전통적 기업들은 신규 업체와 동일한 수준으로 할인된 가격에

제품을 판매할 준비가 돼 있어야 한다.그렇지 못하다면 웹 기업을 세우

지 말아야 한다.

⑧ 실제 영향력과 가치를 바탕으로 유통 채널을 바꾸거나 없애라.

인터넷이 제공한 약속 중 하나는 중간 채널을 줄여 비용을 절감하는

것이었다.이론상으론 가능하지만 이는 분명 과장된 것이다.기업들은 사

실 손실을 유발하는 채널간의 마찰 생성을 합리화하기 위해 e-비즈니스

수익을 과장했다.
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기획 단계에서 현실적인 e-비즈니스 수익 흐름을 평가하는 게 중요하

다.하지만 e-비즈니스가 기존의 다른 사업 형태보다 훨씬 효과적인 유

통 채널을 제공하는 때가 언제인지를 파악하는 것도 중요하다.적절한

전략을 선택하기 위해서는 새로운 유통 채널과 기존 유통 채널로부터의

수익 흐름에 대한 현실적이고 정량적인 평가를 해야 한다.새로운 유통

채널과 기존 유통 채널이 기업에 대해 갖고 있는 힘과 가치에 대한 각

각의 평가치를 사용해 해당 채널의 적합성과 특정 기업에서 이 채널이

앞으로 갖게 될 미래의 모습을 결정할 수 있다.그런 뒤 기업은 이 평가

치를 이용해 해당 채널을 채널 적합성 차트의 적절한 위치에 배치해야

한다.

⑨ e-비즈니스 기법을 평가하는 프로그램을 따로 만들어라.

'Ifyoubuildit,theywillcome'이 말은 미국 영화에서 따온 말로

맹목적 믿음을 바탕으로 한 e-비즈니스 개발 방식을 설명하기 위해 종

종 사용된다.이러한 접근 방식은 대개 믿음 하나만으로 최종사용자에

게 물건을 팔기 위해 웹사이트를 구축하는 것과 관련된다.

이 방식은 주로 평가 프로그램이 포함돼 있지 않고 측정 단위도 규정

돼 있지 않다.e-비즈니스 기법의 적합성 평가는 거의 언제나 새로운 평

가 단위와 관련되지만 전반적인 비즈니스 프로세스의 적합성을 평가하는

매트릭스 중 일부는 과거에 사용했던 것과 동일한 것이다.stickiness(까

다로움)와 같은 새로운 매트릭스는 e-비즈니스와 웹사이트에 국한된

것이다.시장 지분과 같은 기존 매트릭스는 e-비즈니스 기법에 구체적으

로 적용된다.하지만 닷컴기업 평가치의 최근 하강과 같이 순이익과 주

당 이익 등의 전통적인 평가방법도 무시할 수 없다.

⑩ 고객 중심의 비즈니스 재편

e-비즈니스를 성공적으로 도입하기 위해서는 비즈니스가 고객중심으

로 재편되어야 한다.그간에도 고객중심의 경영이라는 모토아래 기업들
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이 비즈니스를 했지만 e-비즈니스 시대에서는 한 차원 높은 고객중심의

경영이 이루어져야 한다.인터넷의 발전은 세계화를 가속화하고 무한경

쟁의 시대를 앞당겼다.이 시대에서 기업은 경쟁자보다 한발 앞서 고객

에게 가치를 제공하여야만 살아남을 수 있다.또한 인터넷을 통한 고객

간의 원활한 교류는 고객에게 더 많은 힘을 실어주고 있다.

고객은 더 이상 약자가 아니라 강자이다.즉 e-비즈니스 시대는 고객

이 원하는 제품을 원하는 시간에 원하는 장소에서 원하는 가격에 판매하

는 시대이다.기업은 개인의 다양한 요구를 충족시키기 위해서 다양한

제품 및 서비스를 제공하여야하며 다양한 거래조건도 제시하여야 한다.

그리고 개인의 취향에 맞는 맞춤 제품 및 서비스를 제시하여 한다.

⑪ 비즈니스가 네트워크 중심으로 재편되어야 한다.

인터넷은 네트워크의 세계를 열었다."네트워크의 역학을 이해하는 것

이 신경제의 역학을 이해하는 것이다"는 말이 있다.기업은 공급자와 제

휴사 등 다양한 비즈니스 파트너와의 네트워크와 고객 네트워크를 효과

적으로 관리하여야 하며 이러한 네트워크 관리가 기업의 성패를 좌우한

다고 해도 과언이 아니다.

⑫ 비즈니스가 지식중심으로 재편되어야 한다.

정보기술 특히 인터넷의 발전으로 기업은 방대한 양의 비즈니스 관련

데이터를 수집할 수 있게 되었다.예를 들어 고객의 기업 홈페이지 방문

은 기업의 서버에 기록된다.기업은 이러한 데이터를 분석하여 지식화할

수 있는 인프라를 갖추어야 한다.앞에서 언급한 비즈니스의 재편이 제

대로 이루어지려면 비즈니스 프로세스와시스템간의 통합이 필수적이다.

예를 들어 판매사슬관리,고객관계관리,전사적 자원관리,공급사슬관

리 등이 통합돼 있지 않다면 e-비즈니스를 통해 기대하는 효과를 얻기

가 어려울 것이다.기업들이 이 같은 통합의 어려움을 간과하고 e-비즈

니스 도입을 추진하다 실패하는 경우가 허다하다.e-비즈니스 도입이 성
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공하기 위해서는 기업이 총체적으로 변하여야 한다.이러한 변화와 노력

없이는 e-비즈니스는 한낱 허상에 불과하다.
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Ⅵ.결 론

인터넷의 발전으로 전자상거래가 보편화되고 이에 따른 많은 편리함과

이익을 가져오고 있다.인터넷 상거래는 그만큼 많은 다양한 장점과 사

회전반에 걸쳐 엄청난 변화를 야기하고 있지만 여러 가지 장애요인이 나

타나고 있다.이를 극복하기 위해서는 획기적인 기술력과 마케팅이 필요

하다.

본 연구에서는 인터넷상의 전자상거래와 인터넷 마케팅에 대해 살펴보

고 이를 기반으로 효과적인 인터넷 비즈니스 전략을 제안하였다.

인터넷 경제의 특징은 사업영역이 무한하고 시장이 지속적으로 창출되

며 혁신적인 아이디어가 중요하다는 것이 많은 전문가들에 의해 지적되

고 있다.인터넷 사용자의 수,인터넷 서비스 기업의 서비스 질 등과 같

은 수준을 고려해 볼 때,인터넷 비즈니스는 아직까지 투자 및 발전단계

에 불과하다. 본 연구에서 제시한 인터넷 비즈니스 운영에 대한 전략은

새롭고 혁신적인 것이라기보다는 기존 오프라인 비즈니스 모델에 대한

이해를 바탕으로 반드시 고려해야 할 사항들을 단계별로 정리하여 개선

한 것이다.본 연구에서 제시한 전략도 좁은 범위의 사례분석과 짧은 경

험을 바탕으로 한 것이므로 한계점이 있다.본 연구에서 제안한 내용과

이와 관련한 앞으로의 연구방향은 다음과 같이 요약할 수 있다.

첫째,실제로 성공한 비즈니스 모델을 검증할 만한 공신력 있는 데이

터가 부족하다.다시 말해 국내의 인터넷 비즈니스는 시작에 불과하다.

그러므로 인터넷 비즈니스를 운영하고 있는 기업측면에서 볼 때,현재로

는 그들이 진행하거나 운영하고 있는 인터넷 비즈니스를 홍보하고 여러

번의 시행착오를 거쳐 안정화시키는 단계에 불과하므로,대부분이 언론

매체를 통해 인터넷 비즈니스의 진행상황에 대한 긍정적 측면만을 강조

하는 것이 현실이다.더욱이,인터넷 비즈니스의 장래성을 측정하는 척도

인 보유 회원 수나 투자가치를 측정하는 척도인 광고 매출액 등과 같은

수치는 기업측면에서 볼 때 비밀이기 때문에 공개하기를 꺼려하는 것에
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심각한 문제점이 있다.따라서 성공한 인터넷 비즈니스 모델을 평가함에

있어 객관적이고도 공신력 있는 계량화된 평가기준이 필요하며,이를 위

한 데이터를 수집할 수 있는 구체적 방법이 수립되어야 한다.

둘째,최근 수익모델만을 인터넷 비즈니스 성공의 가장 중요한 요소로

평가하는 것은 바람직하지 않다.인터넷은 끊임없이 발전하고 빠르게 변

한다.또한,시장 환경과 업계의 동향과 같은 주변여건에 따라 신속하고

적절하게 대응하기가 용이하다.그러므로 인터넷 비즈니스의 수익모델만

을 성공 가능한 인터넷 비즈니스 모델로 우선시하는 평가기준은 바람직

하지 않으며,수익모델에 대한 결과 분석뿐만 아니라 마케팅전략 수행에

대한 성과 분석 등과 같은 자료를 근거로 성공가능성을 예측하는 연구방

법이 요구된다.

셋째,인터넷 비즈니스의 역사가 비록 길지는 않으나,최근 들어 인터

넷 비즈니스를 거래유형별로 BtoB,Bto,C,CtoC,CtoB,BtoG

등으로 나누고,거래상품별로 디지털 상품을 제공하는 CP(contents

provider)와 물리적 상품을 제공하는 쇼핑몰(shoppingmall)등으로 다양

하게 분류하기도 한다.

그러므로 보다 구체적인 인터넷 비즈니스의 성공전략을 제시하기 위해

서는 거래하는 고객의 종류와 상품에 따라 분류된 각각의 인터넷 비즈니

스 모델에 가장 적절하게 적용가능한 상이한 인터넷 비즈니스의 운영전

략에 대한 대안이 요망된다.인터넷 비즈니스는 혁신적인 아이디어를 어

떻게 이윤창출로 유도할 수 있느냐 하는 것이다.이를 위해 위에서 인터

넷 마케팅의 특징과 전자상거래 전략을 살펴보았고 인터넷 비즈니스의

전략에 대한 여러 가지를 제안하였다.

마지막으로 본 논문에서는 인터넷 비즈니스 전략의 기본방향을 정립해

보았으며 이를 기반으로 효과적인 인터넷 비즈니스 전략을 제안하였다.
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SUMMARY

StudyregardingeffectiveInternetbusiness

strategyforelectroniccommerce.

byChoi,Il-ho

Dept.ofComputerEngineering

GraduateSchoolofIndustryandInformation,

Dong-AUniversity

Busan.Korea

AsInternethasbeendeveloped,e-commerceisuniversalized;it

bringsmanyconveniencesandprofits.Whilee-commercegenerates

manyanddiverseadvantagesandtremendouschangesthroughoutour

society,therearesomeobstacles.Inordertoovercomethese,epochal

technologyandmarketingareneeded.

Inthisresearch,wearegoingtolookate-commerceviaInternet

andInternetmarketing,andIsuggesteffectivestrategyofInternet

businessbasedone-commerceandthemarketing.

ItpointsoutthatthecharacteristicsoftheInterneteconomyin

businessareaareinfinitebymanyspecialists.Also,theycontinuously

insisttheimportanceofthecreativeandepochalideafrom market.

Considering thenumberofInternetusers,Internetserviceandthe

company's service quality,Internetbusiness is the only step of

investment and development. Strategies about Internet business
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operations in this research are organized with existing offline

businessmodelbasedonunderstanding,andmustconsiderthefacts

with stepby step ratherthan new and epochal.Therearesome

limitsthataresurveyedbasedonthecaseanalysisofthenarrow

rangeandshortexperiencein thisresearch.Thecontentsofthis

researchandtheresearchdirectioninthefuturerelatedwiththiscan

besummarizedasfollows.

Firstofall,there isnotenough reliabledata thatcan verify

successfulbusinessmodel.Therefore,in termsofcompany which

operatesInternetbusiness,itistherealitythatmostcompaniesjust

trytofocusonpositiveaspectabouttheprocessofInternetbusiness

through mediabecausethey arein theleveltoadvertiseInternet

business,which they are running recently,and to stabilize their

businessby severaltrialsanderrors.Itistheproblem thatthey

neverwanttoopenthoseissuestothepublicbecause,inview of

business,the companies keep the numericalvalue,such as the

numberofholding membersandtheadvertisementssales,privacy.

Therefore,theobjectiveandcrediblecriterionsareneededinorderto

evaluate the modelofthe successfulInternetbusinesses,so the

concretewaystocollectthedatahavetobeestablished.

Secondly,itisnotdesirabletoestimateonlyresentrevenuemodel

asthemostimportantelementofInternetbusinesssuccess.Internet

isconstantlychangedconstantlyandquicklydeveloped.Therefore,it’s

notdesirabletohavepriorityonlyresentrevenuemodelassuccessful

Internetbusinessmodel,andresearch methodsareneeded,on the

basisofdatasuchasperformanceanalysisforaccomplishmentof

marketing strategy aboutnotonly revenueresults forthe model

analysisbutalsopredictthelikelihoodofsuccess.
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Finally,althoughhistoryofInternetbusinessisnotlong,recent

InternetbusinessisvariouslydividedbytypeoftransactionBtoB,

B to C,C to B,C to C,B to G and by type oftransaction

commodityCP(contentsprovider)thatoffersdigitalcommodityand

shoppingmallthatoffersphysicalcommodityandsoon.

In conclusion,in orderto suggestthe successfulstrategy of

specificInternetbusiness,therearesomeneedstohavealternative

operation strategy ofInternetbusiness thatis mostappropriately

applicabletobedividendaccordingtotypeofcustomerandproduct.

Internetbusinessishow toguideforprofitwithinnovativeidea.
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