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국 문 초 록

지역특산물 활성을 위한 홍보관 특성에 관한 연구

-체험마케팅을 중심으로-

한성대학교 대학원

미디어 디자인학과

인테리어 디자인전공

한 진 주

농촌 경제를 살릴 수 있는 다양한 방안과 연구들을 수령하여 정부는 현

실적 실효를 거두기 위한 대안으로 지역에 특산물을 홍보하고 체험할 수

있는 지역특산물 홍보관 및 체험관을 설립하고 있다.지역특산물 홍보관은

지역에 대표되는 특산물을 홍보하기 위해 개인이 직접 특산물을 체험하고

특산물에 대한 정보를 알아가는 ‘체험’위주의 홍보관이다.

기존 마케팅의 근간을 이루고 있던 제품의 기능과 혜택의 패러다임은 급

격하게 변화하기 시작하였고 그러한 변화의 하나로 등장한 것이 바로 체

험마케팅이다.체험마케팅은 새로운 마케팅 패러다임이며 고객에 대한 새

로운 전략적 접근법이다.이러한 시대적 배경을 바탕으로 소비자들은 체험

및 참여에 대한 문화적 욕구와 흥미 요소가 점점 강해지고 있다.따라서

소비자의 관심과 체험의 장이 지역특산물 홍보관의 활성화에 큰 기여를

할 것이라 기대된다.그러나 지역특산물 홍보관은 막연히 ‘체험’을 할 뿐,

그에 관한 마케팅 부족으로 많은 홍보 효과를 내지 못하며 이용객 수를

늘리지 못하고 있는 실정이다.

이에 본 연구는 체험을 바탕으로 한 지역특산물 홍보관에 그 지역성을

살린 특산물 체험을 경험하기 위한척도로써 체험마케팅과의 연계를 통하
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여 분석을 할 것이다.분석내용을 바탕으로 지역특산물 홍보관의 현주소에

대해 알아보고 그의 방향성을 제시하는데 목적이 있다.

먼저,이론적 고찰을 통해 지역특산물 홍보관에 대한 정리로써,지역특산

물 홍보관의 개념 및 기대효과 등 이론적 근거 및 배경을 바탕으로 정리

한다.또한,체험마케팅에 대한 개념과 종류 및 특징 등을 고찰하였으며,

체험마케팅이 공간과 연계가 되었을 때의 공간형성에 대한 내용과 체험마

케팅에서의 공간 모듈 표현 요소를 정리했다.

현장조사를 통하여 2005년∼2011년 사이에 개관된 지역특산물 홍보관 6

곳을 선정하였다.선정된 사례공간에 체험마케팅 공간 체험 모듈요소를 분

석의 틀로 삼아 현재에 지어진 지역특산물 홍보관에 나타난 체험마케팅적

요소의 현황을 파악한다.선정된 지역특산물 홍보관은 최근에 개관된 순으

로 ‘아산 옹기 발효식품 체험관’,‘순창 장류 체험관’,‘진해 목재 체험관’,

‘임실 치즈와인 체험관’,‘문경 오미자 체험관’,‘춘천 막국수 체험관’이다.

선정기준은 지역의 특산물을 전시뿐만 아니라 실제로 체험할 수 있는 곳

을 대상으로 하였다.또한,우리나라 4계절의 특성으로 여름 및 겨울에 야

외활동이 제한되기 때문에 실내공간에서 체험이 이루어지며 언제든지 방

문이 가능한 지역특산물 홍보관을 대상으로 선정하였다.선정된 6곳의 홍

보관을 체험 마케팅적 공간 모듈 표현을 기준으로 각 홍보관의 관리인 2

인과 함께 분석하였다.같은 방법으로 이용객들에게 설문조사를 실시하여

내용을 보강하였다.또한 체험마케팅요소를 기준으로 홍보관과 관련하여

이용객의 요구를 알아보기 위해 설문조사를 하였다.

마지막으로 이론적 고찰,사례연구,인터뷰 조사,설문조사로 홍보관을 분

석한 결과를 바탕으로 지역특산물 홍보관의 현황과 문제점을 파악하고,향

후 체험마케팅과의 연계를 통한 연구에 대해 제안한다.

많은 학자들이 연구하면서 유통에만 중요한 역할을 하였던 지역특산물을

단지 식(食)의 역할만 하는 것이 아니란 것을 인식하고 그것을 일반인들에

게 알리고자 많은 노력을 해왔다.정부는 지방자치제 활성을 위한 한 방편

으로 지역특산물 홍보관을 설립하였지만 그도 불과 10년이 채 되지 않는
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다.홍보관의 가장 중요한 역할은 체험이다.물론 특산물의 정보전달도 중

요한 역할을 하지만 직접 체험하고,체험으로 재미를 얻으며,체험으로 홍

보하는 것이 지역 특산물 홍보관을 건립한 실질적 이유라고 할 수 있다.

체험마케팅이라는 마케팅적 요소로 현 홍보관을 분석함으로써 홍보관의

현주소를 파악하였다.또한 이용객들이 원하는 지역특산물 홍보관의 역할

을 정리한 연구의 결과는 다음과 같다.

첫째,지역특산물 홍보관의 감각적 요소는 특산물과의 연관성으로 얻을

수 있다.색채요소는 특산물이 가지고 있는 고유의 색을 공간에 반영하여

특산물과의 연관성을 가져야한다.이용객들은 특산물과 건물이 나눠지기보

다 두 요소가 서로 통일되어 하나가 되길 원한다.무엇보다 지역에 대표되

는 ‘특산물’이라는 주제를 가진 홍보관은 독특한 형태를 가져야한다.또한

디지털 매체를 접목시킴으로써 이용객과 커뮤니케이션을 하기 위한 연출

계획이 강조되어 이용객들의 흥미를 높여야 한다.지금의 지역특산물 홍보

관은 전달만을 위한 일방적인 전시형태를 가지고 있지만,참여하려는 이용

객의 욕구는 점점 강해지고 있다.디지털 매체를 통하여 이용객들의 심리

와 요구에 맞춘 지역특산물 홍보관을 만들고 이를 통해 이용객과의 쌍방

향 커뮤니케이션을 이끌어 낼 수 있을 것이다.

둘째,지역특산물 홍보관의 인지적 요소는 특산물만이 가지고 있는 독자

적 아이덴티티와 그 지역의 다른 특산물과의 조화로 얻을 수 있다.홍보관

만이 가지고 있는 독자적 아이덴티티를 홍보함으로써 일반인들에게 특산

물의 특성을 살린 아이덴티티적 요소를 만들어주기를 이용객들은 원한다.

또한 특산물이 지역을 대표하는 것인 만큼 지역특산물 홍보관도 지역을

대표하는 랜드마크적 요소로써 자리매김을 해야 할 것이다.대표되는 하나

의 특산물과 그 지역에 우수한 다른 특산물들의 연계로 지역특산물 홍보

관이 다른 특산물과의 조화를 이루어 지역성을 표현해 주는 것 또한 필요

하다.

셋째,지역특산물 홍보관에서의 행동적 요소는 한 가지 체험으로 끝나는

것이 아니라 여러 체험과 이벤트를 즐김으로 얻을 수 있다.이용객들은 한

공간에 모여서 한 가지의 체험을 원하지 않고,여러 공간을 돌아다니며 공
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간마다 다른 이벤트적인 체험을 원한다.또한 그 여러 공간을 체험할 때에

동선을 표시해주는 표식을 통해 체험을 유도해주길 원한다.

넷째,지역특산물 홍보관의 관계적 요소는 체험으로 끝나는 홍보관 보다

는 다른 새로운 공간과의 복합으로 얻을 수 있다.체험과 홍보로써의 역할

만을 하는 것이 아니라 여가생활을 즐길 수 있는 휴식공간의 필요성이 요

구된다.공간과의 복합은 이용객들에게 새로운 주제의 건물을 친숙하게 다

가갈 수 있도록 만들어주며,무엇보다 정보만을 얻고 돌아가는 것 보다는

누구나 쉽게 편히 즐길 수 있는 공간과의 복합성으로 지역특산물 홍보관

에서 오래 머물다 갈 수 있는 공간과의 복합이 필요하다.

체험마케팅 요소를 통하여 지역특산물 홍보관을 홍보할 수 있는 방법은

체험제공 수단인 7가지의 요소(커뮤니케이션,시각적/언어적 아이덴티티,

인적요소,제품의 외형,웹사이트와 전자매체,공간적 환경,공동 브랜딩)

를 통하여 할 수 있다.현재의 홍보는 커뮤니케이션 요소인 ‘홍보용 자료

와 팸플릿’,웹사이트로만 홍보가 되고 있는 실정이다.공동브랜딩적 요소

인 ‘TV매체’의 등장과 공간적 환경 및 제품의 외형을 통해서도 지역특산

물 홍보관이 홍보되어야 할 것이다.그리고 지역특산물 홍보관이 특산물에

대한 긍정적 이미지를 상승시켜 주고 체험을 통해서 구매 욕구를 상승시

켜 줄 수 있다는 기능을 갖고 있는 것을 확인할 수 있다.

지역특산물 홍보관은 상업적으로 전시와 체험을 하는 공간이 아니다.‘특

산물’이라는 것은 그 지방의 특별한 산물이지만,유통과 시장의 발달로 누

구나 쉽게 구할 수 있다.그러나 지역특산물 홍보관은 평소에 할 수 없는

비일상적인 체험을 통해 특산물의 우수성을 전달하는 곳이다.지역특산물

홍보관은 상업적으로 전시와 체험을 하는 공간이 아니다.특산물의 새로운

정보를 알게 해주는 정보의 장이다.또한 타 지역의 주민들과 함께 커뮤니

케이션하는 대화의 장이다.더 나아가 세계에 우리나라 특산물의 우수성과

대한민국을 알리는 중요한 역할을 하는 알림의 장이다.무엇보다 지역을

알리는 중요한 지역특산물 홍보관을 발전시키기 위해 끊임없는 노력과 발

전이 필요할 것이다.

【주요어】지역특산물 홍보관,체험마케팅
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제 1장 서 론

제 1절 연구의 목적

본 연구는 체험을 바탕으로 한 지역특산물 홍보관에 그 지역성을 살린

특산물 체험을 경험할 수 있는지 알아보기 위한 척도로써 체험마케팅과의

연계를 통하여 분석을 할 것이다.분석내용을 바탕으로 지역특산물 홍보관

의 현주소에 대해 알아보고 그의 방향성을 제시하는데 목적이 있다.

농촌경제를 살릴 수 있는 다양한 정보를 수집하고 논지들을 정립하여 정

부는 현실적 실효를 거두기 위한 대안으로 지역의 특산물을 홍보하고 체

험할 수 있는 지역특산물 홍보관 및 체험관을 설립하고 있다.지역특산물

홍보관은 지역에 대표되는 특산물을 홍보하기 위해 개인이 직접 특산물을

체험하고 특산물에 대한 정보를 알아가는 ‘체험’위주의 홍보관이다.지역특

산물 홍보관이 활성화됨으로 특산물과 지역이 홍보되고 더 나아가 유통문

제도 영향을 미칠 수 있다.그러나 지역특산물 홍보관은 막연히 ‘체험’만을

할 뿐이지 그에 관한 마케팅 부족으로 많은 홍보 효과를 내지 못하고 이

용객 수를 늘리지 못하고 있는 실정이다.

기존 마케팅의 근간을 이루고 있던 제품의 기능과 혜택의 패러다임은 생

산자 중심,합리적 의사 결정자로서의 소비자,대중적 시장이라는 잠재성

을 갖고 있었다.그러나 20세기를 지나면서 이러한 패러다임은 급격하게

변화하기 시작하였고,그러한 변화의 하나로 등장한 것이 바로 체험마케팅

이다.체험마케팅은 새로운 마케팅 패러다임이며,고객에 대한 새로운 전

략적 접근법이다.이러한 시대적 배경을 바탕으로 소비자들은 체험 및 참

여에 대한 문화적 욕구와 흥미요소가 점점 강해지고 있다.

따라서 소비자의 관심과 체험의 장이 지역 특산물 마케팅 홍보관의 활성

화에 큰 기여를 할 것이라 기대된다.
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제 2절 연구의 범위 및 방법

본 연구에서는 지역특산물 홍보관에 체험마케팅 적용이라는 목표 아래,

국내의 지역특산물 홍보관을 중심으로 다음과 같은 방법으로 연구를 진행

하였다.

먼저,이론적 고찰을 통해 지역특산물 홍보관의 개념 및 기대효과 등 이

론적 근거 및 배경을 바탕으로 정리한다.체험마케팅에 대한 개념과 종류

및 특징 등을 고찰하였으며,체험마케팅이 공간과 연계가 되었을 때의 공

간 형성에 대한 내용과 체험마케팅에서의 공간 모듈 표현요소를 정리했다.

다음으로 사례연구는 현장조사를 기본으로 2005년∼2011년 사이에 개관

된 지역특산물 홍보관 6곳을 선정하였다.선정된 사례공간에 체험마케팅

공간 체험 모듈요소를 분석의 틀로 삼아 현재에 지어져 있는 지역특산물

홍보관에 나타난 체험마케팅적 요소의 현주소에 대한 현황 파악을 한다.

선정한 지역 특산물 홍보관은 ‘아산옹기 발효식품 체험관’,‘순창 장류 체

험관’,‘진해 목재 체험관’,‘임실 치즈와인 체험관’,‘문경 오미자 체험관’,

‘춘천 막국수 체험관’이며,선정기준은 지역의 특산물을 전시뿐만 아니라

실제로 체험할 수 있는 곳을 대상으로 하였다.또한,우리나라 4계절의 특

성으로 여름 및 겨울에 야외활동이 제한되기 때문에 실내공간에서 체험이

이루어지며 언제든지 방문이 가능한 지역특산물 홍보관을 대상으로 선정

하였다.1차 방문은 2011년 3월 26일부터 4월 16일까지 진행하였고,관리

인 2인과 함께 선행연구에서 추출한 체험마케팅 공간 체험 모듈로의 체크

리스트로 분석하였다.2차 방문은 2012년 1월 15일부터 2월 5일까지 진행

하였고,지역특산물 홍보관을 이용한 이용객들에게 체크리스트로 1차 설문

조사를 실시하였다.3차 방문은 2012년 2월 17일부터 2월 25일까지 진행되

었고,관리인 2인과의 인터뷰와 1차설문조사 때 인터뷰한 내용을 통해 정

리한 설문지 문항으로 이용객을 대상으로 2차 설문조사를 실시하였다.

마지막으로 이론적 고찰,사례연구,설문조사로 검증한 결과로 체험마케

팅이 적용된 지역특산물 홍보관의 특성에 관한 기초자료를 정리했다.
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제 3절 연구의 흐름도

제 1장 서 론

연구의 배경 및 목적 연구의 범위 및 방법

▼

제 2장 이론적 고찰

지역특산물 홍보관에 관한 고찰 체험마케팅에 관한 고찰

∙지역특산물 홍보관의 개념 ∙체험마케팅의 정의 및 특징

∙지역특산물 홍보관의 기대효과 ∙체험마케팅의 유형

∙체험마케팅 공간의 형성

∙체험마케팅에서의 공간 모듈 표현

▼

제 3장 사례 조사

연구 대상지 선정 사례 종합 분석

연구 범위에 적합한 6곳 선정 관리인 2인과 함께 분석

▼

제 4장 조사 및 분석

1차 설문 조사 2차 설문 조사

∙설문 조사 방법 ∙설문 조사 방법

∙설문내용 결과 및 분석 ∙설문 내용 결과 및 분석

소 결

▼

제 5장 결 론

<그림 1-1>연구의 흐름도
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제 2장 이론적 배경

제 1절 지역특산물 홍보관에 관한 고찰

1.지역특산물 홍보관의 개념

1)지역 특산물의 개념

특산물의 사전적 의미는 ‘그 지방의 특별한 산물’로 해석할 수 있다.이

는 곧,지역 정서와 문화가 배어있는 총체적 산물을 모두 지칭한 것으로

지역풍토(기후,수질,토질)와 입지조건상 다르게 나타나 그 지방에서만 생

산되는 모든 유,무형의 산물이다.1)

2)홍보관의 개념

대체로 홍보활동은 4대 매체(신문,라디오,TV,잡지)와 그 외의 전시회,

박람회,게시판,팸플릿 등으로 이루어지는데 홍보관도 이러한 홍보수단의

하나다.

기업의 입장에서 보면,자사의 제품과 서비스를 홍보하고 판매하기 위한

수단으로서 전시회나 견본 시에 참가하거나,크게는 박람회장의 기업관에

출품하는 방법도 있고,경우에 따라서는 회의 이벤트의 형태로 세미나나

국제회의 등의 컨벤션에 참여하기도 한다.그러나 최근 들어 소비자를 설

득할 수 있는 매체의 접근방법이 다양화되면서 매스미디어뿐만 아니라 쌍

방향적이고 직접적인 현장매체의 장점을 이용하여 제품과 서비스 외에도

기업의 문화와 이념,활동 등을 보다 설득적이고 자연스럽게 전달할 수 있

는 기업의 전시 홍보관들이 새롭게 주목을 받고 있다.이러한 배경에는 홍

보관이 현장에서의 다양한 볼거리와 체험 프로그램,엔터테인먼트적인 요

소를 통하여 재미와 감동을 전달할 수 있다는 장점도 있지만,무엇보다 전

시회,견본시,박람회,컨벤션 등의 정시이벤트는 특정한 기간만 한정하여

1)심형수,「강원도 지역특산물을 활용한 고부가가치 상품화 방안에 관한 연구」,강원대

학교 산업대학원 산업디자인 학과 석사학위논문,1999,p.8
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참가 할 수 있다는 제약이 있다.그러나 기업 홍보관 등의 전시관을 이용

하는 것은 연중 개관하여 상시적으로 소구하고자 하는 내용을 방문하는

고객에게 자유롭게 전달 할 수 있기 때문에 이용한다.

현재 홍보관은 정부,단체,조합,정당,기업,언론사 등 각계분야에서 자

체적으로 설립되고 있어 그 수를 파악하기 힘들다.전시 성격적인 면에 있

어서도 다양하나 일반적으로 공익성이 강한 홍보관과 역사성이 강한 홍보

관,박람회 형태의 홍보관으로 크게 구분되어 있다.2)

3)지역특산물 홍보관의 개념

지역특산물 홍보관은 일정한 공간에 무엇인가를 효과적으로 진열한다는

측면에서 볼 때 박물관,미술관,과학관 등과 함께 넓은 의미의 전시 영역

에 포함된다.그러나 지역 특산물 홍보관은 다른 홍보 방법과는 달리 공간

이라는 3차원적인 요소를 활용함으로써 간접적으로 정보를 전달받는 것이

아니라 공간 안에서 개개인이 스스로 체험하고 느끼면서 정보를 전달받는

것이다.때문에 복합적 감각으로 받아들여지며 수동적 자세에서 능동적 자

세로 변화되면서 적극적인 참여를 유도할 수 있기 때문에 지역과 이용객

의 원활하고 효과적인 커뮤니케이션을 위해 필요한 홍보수단이라 할 수

있다.3)

지역특산물 홍보관은 기업처럼 상품을 직접적으로 소비자에게 판매하는

판촉활동이라기 보다는 지역의 이미지 및 인지도 향상과 특산물에 우수성

을 알리는 것을 시작으로 이용객에게 지역특산물을 대외적으로 알려 보다

많은 이용객이 방문할 수 있도록 유도한다.

이러한 지역특산물 홍보관의 목적은 다음 같이 세 가지로 볼 수 있다.첫

째,지역특산물 소개를 통해 그 지역 및 특산물에 대한 긍정적 이미지 부

각을 위함이다.둘째,정보전달을 위한 전시가 아닌 체험을 통한 경험적

습득으로 인한 효과적 파급효과를 위함이다.셋째,지역특산물 산업과 연

2)박찬호･이소형,「홍보관 전시구성에 관한 연구」,동덕여대 :디자인포럼 21제 7집,

p.232,p.234

3)이휘성,「뉴 미디어를 활용한 정부홍보관 전시계획에 관한 연구」,대진대학교 석사학

위논문,2005,p.16
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계된 국가와 지역경제 산업의 간접적 파급효과를 위함이다.

2.지역특산물 홍보관의 기대효과

지역특산물 홍보관의 기대효과는 홍보관으로 하여금 이용객들이 체험을

함으로써 발생하는 결과적 요소라 할 수 있다.이는 경제적 효과,사회･문

화적 효과,환경적 효과,교육적 효과로 구분된다.이 4가지 요소에 대한

기대효과는 [표 2-1]과 같다.

[표 2-1]지역특산물 홍보관의 기대효과4)

구 분
요 소

지역 경제적 효과 사회･문화적 효과 환경적 효과 교육적 효과

효 과

･지역경제 활성화

･지역재정력 확충

･국민 소득 증대

･고용의 증대

･외화 획득

･국제수지

균형효과

･경제구조 활성화

･기업활동의 촉진

･지역간의

균형발전

･외부 투자 증가

･자산 가치 증대

･특산물 유통의

증대

･문화자원의 보호

･지역사회 육성

･지역이미지의

향상

･지역 주민의

삶의 질 향상

･지역 주민과

이용객간의

인적 교류

･문화 간

상호이해

･지역주민의

자부심 및 향토심

증가

･문화시설과

교육시설 개선

･자원가치의 증대

･거리 및 주거

환경 개선

･지역민의 오락

공간 확보

･편익시설 증대

･자연환경 보호

및 보전

･자연환경과의

친화

･전통문화의

보존 과 새로운

문화 창조

･자연환경의

정비와 보존

･국민 교양 향상

･특산물에 대한

지식 습득

･근로 의욕 교취

･인간성 회복

4)김동심,「지역관광개발의 영향지각에 관한 연구 :문헌연구를 중심으로」,『문화관광연구

제3권 제3호 통권9호』,한국문화관광학회,2001.,p.2

김양주,「일본관광 명소와 자원의 변천 :변화하는 사회적 욕구와 만들어지는 '명소

'」,『지역연구 6권』,서울대학교 지역종합연구소,1997,p.151

김학수,『관광이해와 매력』,수서원,2000,p.20-30

박호표,「지방자치시대 지역관광산업 발전을 위한 제도 개선 방안에 관한 연구」,『경

영경제연구 27』,청주대학교 경영경제연구소,1998,p.141
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제 2절 체험마케팅에 관한 고찰

1.체험마케팅의 정의 및 특징

1)체험의 정의

‘체험(體驗)’을 사전에서 찾아보면 ‘자기가 몸소 겪음.또는 그런 경험’으

로 개인의 주관 속에 직접적으로 볼 수 있는 생생한 의식 과정이나 내용

으로 정의되어 있다.경험(經驗)의 사전적 의미는 ‘자신이 실제로 해 보거

나 겪어 봄.또는 거기서 얻은 지식이나,기능이나,객관적 대상에 대한 감

각이나,지각 작용에 의하여 깨닫게 되는 내용’이다.톰 피터스(Tom

Peters)는 ‘체험은 단순한 서비스보다 훨씬 더 전체적이고 완전하고 포괄

적이며 감정적이고 강력한 것이다.서비스는 좋든 나쁘든 하나의 거래인

반면,체험은 이벤트이자 모험이고 사건이며,시작과 중간과 끝이 있으며

영혼을 울리고 정신을 번쩍 깨우는 현상으로,서비스와 상품이 다른 만큼

체험과 서비스도 다르다.’고 말한다.

체험마케팅에서의 체험은 직접 경험한 사실 또는 그 경험에서 일어나는

일체의 심리와 거기서 얻은 지식,기능,객관적 대상에 대한 감각,지각 작

용에 의하여 깨닫게 되는 내용,그에 수반되는 행동 등을 통칭한다고 말할

수 있다.5)

2)체험마케팅의 정의

우리는 삶의 매 순간 새로운 체험 속에서 살아가며 보고,듣고,느끼고,

생각할 뿐만 아니라 상대방과의 관계 속에서도 갖가지 체험 등을 하며 살

아가고 있다.소비자로서의 우리를 생각해 볼 때도 매 순간 접하는 모든

제품이나 혹은 서비스 등과 모든 체험의 일종으로 마치 공기처럼 인지하

지는 않았지만 우리의 생각과 기억을 지배하는 모든 공간 자체가 바로 ‘체

험활동’인 것이다.

전통적 마케팅이 상품의 물리적 특징과 혜택을 강조하여 좁은 의미의 상

5)21C경영전략연구회,『이야기로 배우는 체험마케팅』,서울 :중앙북채널,2008,p.65-68
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품 범주와 경쟁 범위를 다루고 있는 반면에,체험마케팅은 소비자들을 이

성적일 뿐만 아니라 감성적인 존재라고 가정한다.체험마케팅을 바람직한

고객체험을 창출하기 위해 ‘브랜드이름’이나 ‘로고’,‘매장환경’,‘커뮤니케이

션’,‘웹사이트’,‘각종 이벤트’등의 활동을 통한 소비자 체험에 중범을 두

고 있다.(Holbrook& Hirshmanm,1982;Schmitt,1999)체험마케팅은 특

정한 상품이 줄 수 있는 이익이 아닌,그것이 소비되어지는 상황과의 관계

를 통해 소비자의 인식과 마음속에 제품을 포지셔닝 시키는 작업이다.6)

오늘날 많은 기업들이 소비자들의 직접적 체험에 기반을 두어 제품을 홍

보하는 마케팅 기법을 사용하는데 이러한 마케팅 기법을 ‘체험마케팅’이라

한다.

3)체험마케팅의 출현배경

21세기에 접어들면서 지금까지와는 완전히 다른 3가지 현상이 마케팅환

경에 나타나고 있다.그 3가지 현상은 정보기술의 보편화,브랜드의 패권

화,커뮤니케이션과 오락성의 보편화이다.(Schmitt,1999)

정보기술의 보편화란 예전에 우리가 상상조차 할 수 없었던 기술들이 보

편화되고 우리 생활 속으로 침투하고 있는 변화이다.급속한 기술의 발달

로 인해 문자,영상,음악 등 다양한 매체를 이용해 어느 누구와도 정보교

환이 가능한 체험적 시대의 도래를 말한다.

브랜드의 패권화란 과거에는 브랜드라 생각하지 않았던 우리의 일상을

둘러싸고 있는 모든 것들이 브랜드화 되어 라이프스타일을 반영하게 되는

현상으로 공장에서 만들어지는 제품과 달리 고객의 마음에서 만들어지는

독특한 이미지와 연상 작용을 불러일으키기 위한 효과적 수단으로서 체험

요소의 중요성이 더욱 증가하게 되었다.

커뮤니케이션과 오락성의 보편화란 커뮤니케이션이 더 이상 일방적인 것

이 아니며 기업은 고객과 직접 소통할 수 있으며 뿐만 아니라 단순한 정

보 전달이 아닌 재미와 즐거움까지 제공하여야 하는 시대임을 시사한다.7)

6)한효정,「체험마케팅을 적용한 플래그쉽 스토어 디자인에 관한 연구」,홍익대학교 석사

학위논문,2006

7)김은정,「브랜드 체험 샘플샵의 체험 요인이 구매의도,추천의도에 미치는 영향」,홍익
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4)체험마케팅의 특징

체험마케팅은 특정 브랜드만의 독특하고 총체적인 체험을 창조함으로써

브랜드와 아이덴티티를 효과적으로 표현하기 위한 전략적 마케팅이라고

할 수 있다.최근에 소비자들의 감성을 중요시하는 감성마케팅의 개념이나

후각을 자극하는 향기 마케팅,시각적 효과를 거두기 위한 컬러마케팅 등

소비자의 감각기관을 이용하는 마케팅 개념들이 소개되고 있는데 이러한

것들을 하나로 묶어주는 보다 더 큰 개념이 바로 체험마케팅이라 할 수

있다.

고객 체험중시

총체적 체험으로서의 체험마케팅 고객은 이성적이면서

소비 감성적인 존재

다각적인 마케팅

수단과 도구

<그림 2-1>체험마케팅의 4가지 특징

체험마케팅의 특징은 다음과 같다.

첫째,체험마케팅은 고객의 체험을 중시한다.전통적 마케팅은 대체로 제

품의 기능적 특징과 편익을 중심으로 제품 차별화에 초점을 맞추고 있으

며,소비자들은 합리적 의사 결정자로서 그 중요도에 따라 기능상의 특징

과 제품특징을 평가하고,최고 효용을 제공하는 제품을 선택한다고 가정한

다.반면 체험마케팅은 고객의 체험에 중점을 두고,제품 및 브랜드와 관

련된 소비자의 총체적 체험을 중심으로 제품의 소비 및 이용 상황에 초점

을 두고 있다.

대학교 석사학위논문,2009,p.4
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체험은 기업과 브랜드를 고객의 라이프스타일과 연결시키고,개개인의 행

동과 구매상황을 더 폭넓은 사회적 배경으로 옮겨놓는다.즉,체험은 기능

적 가치를 대신할 수 있는 감각적,감성적,인지적,행동적 그리고 관계적

가치를 제공해준다.

둘째,실제 소비상황에 대해 철저히 연구한다.전통적 마케팅에서의 경쟁

은 제품과 브랜드 관리자들의 전쟁터라고 할 수 있는 협의의 제품 범주

내에서 주로 일어난다고 간주한다.반면 체험 마케팅은 실제 소비상황에

대해 철저히 연구하는데,어떤 제품이 어떤 소비상황에 적합한지,어떻게

하면 제품이나 포장,광고를 통해 소비경험의 시너지를 창조해낼 수 있는

지,소비상황이 고객들에게 어떤 의미를 주는지 등을 연구하여 시너지 효

과를 발생시킨다.소비자 행동 연구자인 러셀 벌크(RussellBelk),멜라니

월렌도프(MelanieWallendorf)와 존 셰리(JohnSherry)는 현대의 소비자들

은 특정한 물건이나 소비 체험에 대해 겉으로 드러나는 특징 이상의 이미

를 부여한다고 했다.위의 연구자들이 말한 것처럼 소비자는 가치를 표현

하는 여러 가지 물건들을 신성하게 생각하는 경향이 있다.소비를 통해 그

러한 가치들을 표현함으로써 자신과 사회 또는 특정한 개인과의 유대감을

확인한다.가치 표현적인 어떤 물건들을 신성하게 여기는 것은 사회적 차

원에서 단결과 통함을 이루게 한다.개인적 차원에서는 이러한 것들이 삶

의 의미를 제공해주고,유대감을 통해 안정,기쁨,때로는 환희를 체험하는

메커니즘으로 작용한다.

셋째,고객은 이성적이면서 감정적인 동물이다.전통적 마케팅에서는 소

비자들을 합리적인 의사 결정자로서 간주한다.하지만 소비자들은 합리적

인 의사결정도 하지만 종종 감정에 이끌려 움직이며,때때로 소비자들은

즐거움을 얻고 자극받고,감정적으로 영향을 받으며,창조적으로 도전받길

원한다.체험마케터들은 소비자들이 이성적일 뿐만 아니라 감정적인 존재

라고 가정한다.즉 소비자는 이성적인 선택을 하지만 종종 감정에 이끌려

움직이며,소비체험은 때때로 환상과 느낌,그리고 재미를 추구한다.고객

은 감각,사고,느낌을 불러일으키는 육체적,정신적 기관들이 자연선택,

자연도태 이론에 의해 진화해온 동물이기 때문이다.
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넷째,마케팅과 도구는 다각적이다.전통적 마케팅 방법론이 분석적이고

계량적이며 언어중심적인 것과는 달리 체험마케팅의 방법과 도구는 다양

하고 다각적이다.체험마케팅은 하나의 방법론적 이데올로기에 얽매이지

않는다.따라서 분석적이고 계량적인 방법을 사용할 수도 있으며,소비자

들의 내면적,암묵적 의식세계와 체험세계를 분석하기 위해 더욱더 직관적

이고 질적인 다양한 정서적 방법들을 활용할 수도 있다.8)체험마케팅의 4

가지 특징의 정리는 [표 2-2]와 같다.

[표 2-2]체험마케팅의 4가지 특징

특 징 내 용

고객 체험 중시 체험은 기업과 브랜드를 고객의 라이프스타일과 연결시킴

총체적 체험으로서의 소비

현대의 소비자들은 특정한 물건이나 소비 체험에 대해 겉으

로 드러나는 특징 이상의 의미를 부여하고 소비를 통해 그러

한 가치들을 표현하길 원함

고객은 이성적이면서

감정적인 존재

소비자는 이성적인 선택을 하지만 종종 감정에 이끌려 움직

임

다각적인 마케팅 수단과 도구
체험마케팅은 하나의 방법론적 이데올로기에 얽매이지 않고

다각적이어서 좋은 아이디어를 얻음

21세기에 들어서면서 마케팅 환경을 둘러싸고 커다란 변화들이 나타나고

있다.그 중에서도 기술의 평준화,정보기술의 보편화,소비자의 변화,브

랜드의 패권 화라는 네 가지 현상은 제품의 특징과 편익을 중심으로 하는

전통적 마케팅을 체험마케팅으로 대체시킬 것이다.전통적 마케팅과 체험

마케팅의 관점의 차이는 [표 2-3]과 같다.

8)번트 H.슈미트,『체험마케팅』,서울 :세종서적,2002,p,55-58
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[표 2-3]전통적 마케팅과 체험마케팅의 비교9)

전통적 마케팅 관점 체험마케팅 관점

마케팅 중심 제품의 기능적 특징과 편익 중심 고객 총체적 체험 중시

차별화 초점 제품의 차별화에 초점 소비 및 이용상황 차별화 초점

신제품 개발 및

브랜드 확장

제품의 특징 및 편익의 유사성을

중시

소비자가 원하는 체험과 제품의

관련성에 의한 체험의 강화와

확정 가능성을 중시

소비자에 대한

시각
소비자는 합리적 존재

소비자는 이성적인 동시에 감성적

존재

마케팅 수단과

도구

분석적･개량적･언어 중심적

마케팅 수단과 도구

다각적인 마케팅 수단과 도구 사

용

2.체험마케팅의 유형

1)체험마케팅의 모듈

체험마케팅은 슈미트(Schmitt)교수10)에 의해 이론화,체계화되었다.그가

말한 체험마케팅의 토대는 다음과 같다.Schmitt는 인간의 애매한 감각을

5가지의 키워드로 분류하여 브랜드 체험에 활용하도록 하고 있다.감각적

체험,정서적 체험,사고적 체험,신체적 체험,사회관계적 체험으로 전략

적 체험영역을 5가지로 나누어 각각의 체험 제공자가 제공할 수 있는 체

험을 개발하도록 하고 있다.

SEMs란 StrategicExperientialModules의 약자로 위의 다섯 가지 전략

적 체험 영역을 의미한다.그 중 첫 번째 요소인 감각(Sense)은 제품,서

비스에 대한 인간의 5가지 감각을 의미하며,두 번째 요소인 감성(Feel)은

브랜드에 대한 내면적 혹은 사용 중에 얻는 정서적 감각을 말한다.세 번

째 요소인 인지(Think)는 사고적 호기심이며,네 번째 요소인 행동(Act)는

신체적인 체험이나 새로운 라이프스타일을 의미한다.마지막으로 다섯 번

9)김종의,『특수마케팅의 이론과 사례』,형설출판사,2006,제 6장 체험마케팅

10)번 H.슈미트(Be궁 H.Schmitt)는 현재 콜롬비아 대학 경영대학원 마케팅 교수이며,‘체

험마케팅’,‘빅씽크전략’,‘번 슈미트의 미학적 마케팅’,‘마케팅의 미학’,‘고객체험관리’등의 저

자로 글로벌 브랜드 리더십의 센터장이다.세계 유수의 학술지에 수십편의 논문을 발표

했으며,체험마케팅은 슈미트 교수에 의해 이론화,체계화 되었다.
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째 요소인 관계(Relate)는 자신의 이상적인 모습이나 특정의 문화 그룹에

속하는 감각을 의미한다.

체험마케팅의 틀을 구성하고 있는 고객체험의 다섯가지 유형을 살펴보면

다음과 같다.11)

감각기관을 통한 체험 감각 체험 (SenseExperience)

애정과 감성 등의 체험 감성 체험 (FeelExperience)

창조적,인지적 과정을 통한 체험 인지 체험 (ThinkExperience)

신체적,행위적,라이프스타일 체험 행동 체험 (ActExperience)

준거집단,문화접촉에 의한 체험 관계 체험 (RelateExperience)

<그림 2-2>전략적 체험 모듈(StrategicExperienceModule:SEMs)12)

(1)감각마케팅(SenseMarketing)

감각마케팅은 시각,청각,촉각,미각,후각 등 오감을 자극하여 고객들에

게 감각적 체험을 창조할 목적으로 오감에 호소한다.감각마케팅은 고객을

유인하고,제품에 가치를 더하기 위해서,또는 회사와 제품을 차별화시키

기 위해서 이용된다.이러한 감각마케팅의 도구들로는 기본적으로 오감이

있지만 그 외에도 기업의 표시물과 아이덴티티요소,스타일,테마,그리고

전반적인 인상도 포함된다.

이러한 감각마케팅은 다음과 같은 3가지 목적을 충족시켜야 한다.첫째,

브랜드와 제품을 통해 소비자가 소통하는 공간을 차별화 시켜야 한다.둘

째,고객에게 구매할 가치를 제공해야 한다.셋째,감각적 호소에 반응하는

고객들을 동기화시켜야 한다.

즉 시장에서 차별화시키기 위해 고객들은 제품을 구매하도록 촉진하기

11)김은정,전게논문,p.7-8

12)허무원,『경제마케팅』,LG주간경제,2000,p.38
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위해 고객에게 차별화된 가치를 전달하기 위한 전술이 감각마케팅이다.13)

(2)감성마케팅(FeelMarketing)

감성마케팅은 브랜드와 관련된 다소 긍정적인 감정에서부터 즐거움과 자

부심 같은 강한 감정에 이르기까지 감성적 체험을 창출하기 위해 사람들

의 느낌과 감성에 소구한다.대부분의 감정은 소비하는 동안 발생함에도

불구하고 감성광고들이 소비 중에 느낌을 목표로 하지 않는 경우가 많기

때문에 부적절한 경우가 많다.감성마케팅을 수행하기 위해서는 어떤 자극

이 어떠한 특정 감정을 유발할 수 있는지 이해해야 할 뿐만 아니라 감정

수용과 이입에 참여하려는 소비자의 자발성 또한 필요하다.

감성마케팅의 특징은 자극을 통해 소비자들의 무의식적 반응을 이끌어

내고 이를 매출 증대로 연결한다는데 있다.이성에 호소하기 보다는 직관

과 이미지를 중시하는 감성을 자극하는 편이 좀 더 쉽고 직접적으로 소비

자를 사로잡을 수 있다는 장점 때문에 최근 주목받는 마케팅이다.감성마

케팅을 효과적으로 수행하기 위해서는 고객이 소비를 경험하는 동안 어떻

게 느끼는지,그리고 어떤 자극이 어떤 특정감정을 유발해낼 수 있는지를

이해할 필요가 있다.

(3)인지마케팅(ThinkMarketing)

인지마케팅은 고객들에게 창조적 인지력과 문제 해결절 체험을 만들어주

려는 목적으로 지성에 호소하는 것이다.인지는 놀라움,호기심,흥미를 통

해서 고객이 수렴적 또는 확산적 사고를 갖도록 한다.(Schmitt,2002)또한

고객들에게 창조적 사고를 하도록 유도함으로써 기업과 제품에 대한 긍정

적 인식을 갖도록 만드는 기법이다.창조적 사고에 소구하기 위해서 마케

터들은 방향성 있는 마케팅과 연상적 마케팅을 모두 사용할 수 있다.그러

나 수렴적 사고,분석적 사고에 치중하면 고객의 체험을 망칠 수 있다.확

산적 사고는 소비자가 그 분야에 풍부한 지식이 없다면 오히려 위험에 빠

질 수 있다.

13)조아라,「체험마케팅을 적용한 상업 공간 디자인 연구 :A브랜드 플래그쉽 스토어를

중심으로」,이화여자대학교 석사학위논문,2009
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인지 마케팅을 위한 핵심 원리는 놀라움,흥미유발,파격 등을 적절히 결

합한 것이다.놀라움은 일상적인 기대와 다를 때 생겨나며 긍정적이어야

한다.흥미유발은 고객들의 호기심을 자극하는 것이다.(21C경영전략연구

회,2009)

(4)행동마케팅(ActMarketing)

행동마케팅은 사람의 신체와 관련되거나 행동패턴,라이프스타일과 관련

된 소비자 체험 및 다른 사람과의 상호작용의 결과로 일어나는 체험들을

창조하는 것을 목표로 한다.행동마케팅은 고객의 육체적 체험을 강화하고

그렇게 할 수 있는 다양한 방법,다양한 라이프스타일과 상호작용들을 보

여줌으로써 고객의 삶을 풍요롭게 할 수 있다.(Schmitt,2002)

호킨스(Hawkins)의 BestandConey(1992)은 "라이프스타일은 소비자의

욕구와 태도 등을 통하여서 구내 및 소비행동에 영향을 미치며 구매 및

소비행동은 다시 라이프스타일에 영향을 미치게 되는 것이다.“라고 하여

상호작용성에 언급하였다.

자신의 라이프스타일을 표현하고 다른 사람들에겍 나타내기 위해서 소비

자들은 어떤 상징물,즉 라이프스타일 브랜드를 필요로 한다.따라서 마케

터들은 라이프스타일 추세를 이끌어가는 선도자가 되어 자신의 브랜드가

라이프스타일의 일부분을 형성하도록 해야 한다.그래야만 가장 효과적인

라이프스타일 체험 창조가 가능하다.14)

(5)관계마케팅(RelateMarketing)

관계마케팅은 감각마케팅과 감성,인지,행동마케팅의 다른 4가지의 차원

들을 모두 포함하고 있다.그러나 관계마케팅은 개인적이고 사적인 차원을

넘어 ‘개인적 체험’을 증가시키고,개인으로 하여금 이상적인 자아나 타인,

문화 등과 연결시켜 줌으로써 고객의 ‘자기 향상 욕구’를 자극한다.

관계마케팅은 사회문화적 의미와 사회적 자아에 대한 소비자 욕구간의

상호작용으로부터 귀결되는 강력한 체험을 제공한다.즉,브랜드와 고객

14)Hawkin,Del.,I.Roger.,J.Best,and Kenneth.A.Coney.,ConsumerBehavior.

ImplicationforMarketingStrategy.RichardD.Irwin.Inc.Homewood.IL,1992.p.326
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간의 사회적 관계가 형성되도록 하는 것이다.여기서의 관계란 다른 사람,

직업,윤리,생활방식과 관련된 다른 사회적 집단 및 더 추상적인 개념의

국가,사회,문화 등의 사회적 집단과의 연결을 의미하는 것이다.관계마케

팅은 사람의 사회적 욕구 즉 어떤 집단에 소속하고자 하는 욕구를 특정

브랜드와 연결시킨다.이 관계 마케팅의 근본적인 목적은 브랜드커뮤니케

이션을 형성하는데 있다.(Schmitt,2002)

위에 정리된 내용 같이 체험마케팅의 요소에는 5가지의 요소가 있고,그

요소를 전략적 체험 모듈이라 한다.전략적 체험 모듈은 감각적 체험,감

성적 체험,인지적 체험,행동적 체험,관계적 체험으로 나뉜다.체험마케

팅의 전략적 체험모듈을 정리한 것이 [표 2-4]의 정리 내용과 같다.

[표 2-4]전략적 체험 모듈의 정의 (SEMs)

요 소 내 용

감각적 체험

(Sense)

시각,청각,촉각,미각,후각의 5가지 감각 기관을 자극하여 소비자들에게

미학적 즐거움과 흥분,아름다움,만족감 등과 같은 감각적 체험을 창조

할 목적으로 호소하는 체험

감성적 체험

(Feel)

소비자의 기분과 감정에 영향을 미칠 수 있는 감성적인 자극을 통해 브

랜드와 고객의 유대 관계를 강화시키는 체험

인지적 체험

(Think)

소비자로 하여금 어떤 기업이나 제품에 대하여 가지고 있던 가치관을 창

조적으로 재평가하도록 유도함으로써,소비자로 하여금 정교하고 창조적

인 사고를 하게 만드는 체험

행동적 체험

(Act)

다른 사람과의 상호작용 결과로 발생하는 체험 뿐 아니라,사람의 신체에

관련되었거나 소비자의 장기적 행동 패턴,라이프스타일에 관련된 고객의

체험을 창조해 내기 위한 체험

관계적 체험

(Relate)

개인의 자아를 브랜드에 반영된 보다 더 광범위한 사회,문화적 상황과

관련시킴으로서 개인의 감각,감정,인지,행동을 넘어 확대시킨 개념으로,

고객을 브랜드에 반영된 사회 문화적 의미와 연결시키는 체험
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2)전략적 체험(SEMs)모듈의 활용방법

고객과 경쟁사,그리고 해당 산업의 트렌드에 대한 철저한 분석을 통해

체험 마케팅의 전개 모델인 SEMs를 선택한 후에는 전략에 대한 구체적인

시행 방안을 모색해야 한다.SEMs의 선택 시 구체적으로 고려해야할 사

항은 다음과 같다.

(1)감각(Sense)

미학적 접근을 할 것인가?아니면 흥미 위주의 접근을 할 것인가?어떤

감각에 소구할 것인가?우리가 다양성과 일관성을 동시에 추구할 만한 지

원과 창조적 역량을 보유하고 있는가?

(2)감성(Feel)

감성마케팅의 목표는 무엇인가?분위기를 만드는 것인가?아니면 특정한

감정을 불러일으키려는 것인가?만약 그렇다면 어떠한 감정을 불러일으킬

것인가?어떻게 고객의 소비 체험을 감성적으로 다룰 것인가?

(3)인지(Think)

어떻게 고객으로 하여금 창조적 사고를 하도록 자극할 수 있는가?수렴

적 사고에 집중할 것인가?확산적 사고에 집중할 것인가?놀라움과 호기

심,분노 등을 불러일으킬 수 있는가?

(4)행동(Act)

육체적 체험,라이프스타일,브랜드와의 상호작용 가운데 무엇을 목표로

삼을 것인가?고객의 라이프스타일을 변화시키기 위해서는 어떠한 접근

방식을 사용해야 하는가?

(5)관계(Relate)

표적 고객의 준거집단과 그들의 문화는 어떠한가?고객을 준거 집단과

동일하도록 어떻게 만들 수 있나?브랜드 커뮤니티를 조성할 것인가?15)

위와 같이 마케팅의 전략적 의사결정은 독립적으로 이루어지는 것이 아

니라 고객과 경쟁자에 대한 충분한 고찰 뒤에 이루어져야 한다.또한 전략

적 이슈들을 성공적으로 관리하기 위해서는 경험적 접근 방식에 대한 노

15)고경순,『경험마케팅』,대명출판,2002,p.44-45
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력을 마케팅화 해야 한다.새로운 체험 호소 방법들을 추가하고 이들을 점

차 상호 연결시킴과 동시에 현재의 경험적 호소 방식을 더 강화하고 확대

시켜 나가야 한다.또한 이러한 전략적 접근 방식에 대한 단계적 검토 및

경험 제공 수단의 수정과 아울러 제품의 특징과 편익만을 강조하던 기존

의 커뮤니케이션에 체험적 요소를 추가시키기 위해 필요한 체험마케팅에

대한 과감한 투자가 요청된다.16)

3)체험 제공수단(ExperientialProviders)

추상적인 체험을 고객에게 전달하려면 어떠한 형태로 구체화 할 수 있는

수단이 있어야 한다.체험마케팅의 전략적 토대가 ‘전략 체험 모듈’이라면

체험마케팅의 전술적 도구는 체험 제공수단이다.체험마케팅의 실행은 체

험 제공수단을 통해 일어나며,체험 제공수단의 실행은 그것이 디자인된

각각의 모듈에 따라 달라진다.

체험 제공수단은 감각,감성,인지,행동,또는 관계 캠페인을 창조하기

위해 마케터들이 활용하는 전술적 수단으로서 커뮤니케이션 수단,시각적,

언어적 아이덴티티 요소들 제품의 외형,공동 브랜딩,공간적 환경,전자매

체 그리고 인적 요소를 포함한다.

첫째,커뮤니케이션(Communications)은 광고나 기업의 외부/내부 커뮤니

케이션 수단들을 말하며 홍보용 자료나 팸플릿,뉴스레터 등을 일컫는다.

둘째,시각적/언어적 아이덴티티(Identities)는 감각,감성,인지,행동,관

계 브랜드를 창조하기 위해 사용될 수 있다.시각적/언어적 아이덴티티는

소위 말하는 CI컨설턴트의 지배영역이며,이름,로고,그래픽 디자인 등을

일컫는다.

셋째,제품의 외형(Products)는 시장 중심적인 환경에서는 소비자들의 눈

을 끌고 감성에 소구하는 체험을 제대로 계획하는 것이 핵심이 디며,제품

디자인,포장 및 진열,브랜드 캐릭터 등을 일컫는다.

넷째,공동브랜딩(Co-branding)은 체험마케팅의 중요한 촉매 역할을 하

는 요소이며,이벤트 마케팅,영화 속 삽입 등을 일컫는다.

16)류시혁,「체험마케팅을 적용한 플래그쉽 스토어의 특징 분석」,건국대학교 석사학위논

문,2009,p.36
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다섯째,공간적 환경(Environment)는 보엔 컬설팅(BowenConsulting)의

회장 존 보엔은 ‘체험적 환경’이란 브랜드 내에 경영인의 가치와 행동이

내재되어 있는 브랜드 문화라 명명하였다.건물,사무실,소매점,전시 부

스 등을 일컫는다.

여섯째,웹사이트(Web-site)의 인터넷 상호작용 능력은 소비자를 위한 체

험을 제공할 수 있는 이상적인 장소이며,홈페이지를 일컫는다.

일곱째,인적요소(People)은 SEMs에 있어서 가장 강력한 체험제공수단이

될 수 있으며,영업사원,판매사원,관리인 등을 일컫는다.(Schmitt,2002)

감각 모듈에 대한 광고는 감성 모듈을 타깃으로 한 광고와는 다르며,감

성모듈에 대한 웹사이트 광고 역시 인지 모듈에 대한 웹사이트 광고와는

다르다.단편적이고 피상적인 체험은 곧 잊혀지고,또 산발적 체험들은 자

칫 소비자들에게 혼란을 가져다 줄 수도 있다.따라서 중요한 것은 그러한

체험들이 어우러져 총체적 체험이 되도록 해야 한다는 것이다.17)

커뮤니케이션 시각적/언어적 아이덴티티

인적 요소 체험 제공수단 제품의 외형

웹사이트와 전자매체 공간적 환경 공동 브랜딩

<그림 2-3>핵심적 체험 제공 수단

17)류시혁,전게논문,2009,p.36
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3.체험마케팅 공간의 형성

1)체험마케팅 공간의 개념

체험은 인식과 기억을 만든다.인식과 기억은 아이덴티티에 의한 결과인

데,아이덴티티는 대상에 대해 반복해서 공통적으로 나타나는 연상 작용에

의해 만들어진다.결국 반복적이고 지속적인 연상의 유지가 아이덴티티를

확보하는데 유리하다.즉 좋은 경험,좋은 인식,좋은 기억은 다시하고 싶

은 욕구를 자극한다.

광고를 통한 마케팅 방식은 텔레비전이나 잡지,영화,간판 등의 2차원적

대상으로부터 3차원적 공간으로 드러나면서 더욱 활실해진다.3차원적 공

간은 ‘쇼룸’이나 ‘체험관’등을 말하는데,이러한 공간의 아이덴티티는 입체

적 경험인 ‘체험’을 통해 각인되어 장시간 인식된다.

기업이 제품의 판매 현장으로 고객을 초청하여 직접 보고 느끼고 사용해

볼 수 있도록 함으로써 기존의 마케팅에서는 경험하지 못할 체험이나 감

각을 자극하고 소비자에게 제품이나 브랜드의 이미지를 각인시키고 있는

것이다.체험마케팅 공간은 예전의 형태와 목적만을 강조하던 생산자 중심

의 공간에서 감성적이고 심리적인 측면을 강조하는 사용자 중심의 공간으

로서의 변화를 가능케 한다.

최근 들어 체험을 전제로 감성적이고 심리적인 측면을 강조하는 사용자

중심의 공간인 체험마케팅 공간이 도심의 휴식 공간이나 광정 계획,쇼핑

공간의 가로 계획 등으로도 나타나고 있다.18)

2)체험마케팅 공간 커뮤니케이션의 개념

공간 커뮤니케이션의 개념으로는 브랜드 커뮤니케이션 중 고객과 가장

직접적인 접촉점이 이루어지는 공간 채널의 개념으로,비 매스 미디어 커

뮤니케이션 수단 중 브랜드를 체험해 보는 장소로써 적극적인 브랜드의

감각을 반영하여 브랜드의 가치를 구현하는 방법이다.비 매스 미디어 채

널을 통할 때는 소비자와 브랜드가 좀 더 직접적이고 친근하게 만날 수

18)장지한,「체험마케팅 요소를 적용한 복합상업시설 계획」,홍익대학교 석사학위논문,

2009,p.12-14
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있기 때문에 전반적으로 브랜드에 대한 소비자 경험이 증가하게 된다.즉,

매체광고가 대부분의 경우 수동적인 수단으로써 고객과 강력하게 결부되

기가 힘든 반면,비 매스 미디어를 통한 다른 대안 수단들에서는 고객의

체험을 강조하고 고객을 참여시키는 것이 가능하다.21세기는 이성보다는

감성이 중시되는 고객과의 관계지향적인 방향으로 시장이 형성되고 있는

것을 생각한다면 브랜드에 대한 긍정적이고 좋은 감정으로 이어져 브랜드

로열티를 형성하고 결과적으로는 브랜드 자산 가치를 높여주게 된다.

공간 커뮤니케이션을 통하면 소비자와 브랜드가 직접적이고 친근하게 만

날 수 있기 때문에 둘 간의 관계형성이 더욱 용이하게 되고,전반적으로

브랜드에 대한 소비자의 경험이 증가하게 된다.또한 브랜드 아이덴티티뿐

만 아니라 시각적 아이덴티티의 요소와 공간 자체의 브랜드 아이덴티티의

구축의 일환으로 브랜드 정체성을 표현하고 브랜드 이미지 강화의 중요한

요소가 된다.19)

3)체험마케팅 공간의 연출적 특성

‘체험’은 단순히 감각자료들의 덩어리로 이루어지는 것이 아니라 이들에

대한 해석 작용의 개입에 의해서 이루어진다.따라서 ‘체험(Experience)'이

라는 개념을 전제로 소비자들에게 가격경쟁이 아닌 ‘감동’과 ‘공감’을 제공

하는 ‘의미의 집합체’로써 체험마케팅 공간은 객관적으로 존재하는 것이

아닌 체험 주체의 주관적 해석 작용에 의해 형성되며,예전의 형태와 목적

만을 강조하던 생산자 중심의 공간에서 감성적이고 심리적인 측면을 강조

하는 사용자 중심의 공간으로의 변화를 가능케 한다.

사용자 중심의 공간인 체험마케팅 공간에서는 사람이 자극을 지각하는

과정에서 최초로 반응하는 감각인 오관(五官)즉,시각,청각,촉각,후각,

미각을 통한 ‘체험’에 의한 기억을 활용한다.체험을 전략적으로 소비자에

게 부각시키기 위해 체험의 유형을 분류하고 제품,서비스,광고,상표 뿐

아니라 이벤트,매장과 직원,홈페이지 등 소비자와의 모든 접점이 브랜드

의 ‘체험 제공자’가 되도록 한다.이러한 노력은 체험 마케팅 공간의 연출

19)김지선,「의류 선도매장(FlagshipStore)에서의 브랜드 체험 유형이 소비자-브랜드 관

계와 브랜드 자산에 미치는 영향」,한양대학교 석사학위논문,2009
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적 특성으로 다음과 같이 나타난다.

정신적 사고에 의한 신체에 의한

의미와 상징,커뮤니케이션 이동과 움직임의 변화 유발

이미지성 움직임성

공감각성 이벤트성

심리,정서에 의한 프로그램에 의한

감정과 감성의 이입 비 일상적 사건과 행위 유발

<그림 2-4>체험마케팅 공간의 연출적 특성20)

(1)공감각성

연출된 공간을 지각한다는 것은,사전적인 의미로 ‘감각을 통한 인식’이므

로 공간 지각은 ‘감각을 통한 공간의 인식’이라고 정의할 수 있다.공간 지

각은 심리,정서에 의한 감정과 감성의 이입에 영향을 주는 공간의 인식이

므로,공간에 대한 의미와 평가까지도 포함하는 포괄적인 의미를 지닌다.

공감각성은 감각의 작용에 우선적으로 의존하며,직접적 체험에 의한 지

각의 인지가 바로 공간 개념의 가치를 부여할 수 있다.21)

(2)움직임성

근대건축의 가장 큰 변화는 공간에 시간성을 도입한 것이다.움직임성에

서 공간에 시간이 도입된다는 것은 공간을 지각하거나 경험한다는 것이

시간을 통해 가능해진다는 것을 명백히 하는 것이다.시간이 개입함으로

공간은 움직임(Movement)을 가지며 변화하고 역동적이 된다.즉 정체된

20)이승연,「체험마케팅 공간의 표현 특성에 관한 연구 :기호론적 해석을 중심으로」,경

원대학교 석사학위논문,2008,p.53

21)상게논문,p.53



-23-

이미지가 아닌 다양하게 변화하는 개념으로서의 공간을 형성한다.

체험자의 움직임을 유도하는데 있어서 그 행위를 구분해서 생각해보면

‘정지 상태에서 다른 공간을 바라보는 행위’와 ‘유도되어 실제로 다른 공간

으로 향하여 바라보는 행위’로 나눌 수 있는데 전자는 시각적 유도이고,

후자는 직접적인 움직임의 유도라고 할 수 있다.22)이러한 체험적 움직임

은 다른 공간에 대한 새로운 인식이나 유도를 통해 변화하는 공간 상황을

연출함으로써 공간을 보다 체험적으로 느끼도록 유도할 수 있다.

(3)이벤트성

이벤트라는 용어는 단순히 어떤 행위나 활동을 넘어서 사고의 이벤트로

까지 사용범위를 확장시킨다.이벤트는 사람을 건축공간에 고정시키는 것

이 아닌 주체자로서 해석하는데,즉 건축공간과 사람의 상호작용하는 관계

속에서 공간이 능동적이고 가변적인 요소로서 인식하고 부각시킴으로써,

건축과 사람의 본질적 상관성을 재 정의하고 변화된 현대사회에서 건축이

가져야 할 의미를 상기하는데 의의를 가진다.

몸은 공간 안에서 단순히 움직이는 것이 아니라 움직임을 통해 만들어진

공간을 발생한다.움직임은 건축공간에서 이벤트가 침입한 것이다.이러한

이벤트는 공간 내에서 프로그램을 활성화시키는 자극제 역할을 한다.23)

(4)이미지성

실내공간에 있어서 이미지는 그것의 미적 가치와 체험에 의해 예술의 경

지에 도달케 하며,그것이 가지는 기호와 상징의 의미화에 의해 커뮤니케

이션의 역할까지도 함께 한다.즉 실내공간과 그 주체로서의 사람은 이미

지를 매개로 상호작용하면서 서로 커뮤니케이션한다.여기서 이미지란 한

개인의 정신 속에 있는 상대적인 인상이며,이러한 개념은 개인적 경험과

대인적 커뮤니케이션으로 형성된다.24)

22)조정현,「실내구성에 있어서 공간체험의 연출에 관한 연구」,홍익대학교 석사학위논문,

2001,p.63

23)이승연,전게논문,p.53

24)Lynch,Kevin,김의원 역,『도시의 상』,녹원출판사,1984,p.20
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사람과 환경의 이미지에 의한 상호작용을 커뮤니케이션의 관점에서 본다

면,실내 환경은 시각 커뮤니케이션에 의한 정보의 장으로서 이미지를 포

함하게 된다.이미지로서 사람에게 반응한 환경은 이미지 커뮤니케이션의

장으로서 실체를 지니게 된다.실체로서의 공간은 일종의 기호로 상호작용

의 매개가 되며,체험자와 공간의 이미지 커뮤니케이션을 가능하게 하며

공유된 가치를 형성하고 공간의 상징화를 가능케 한다.25)

4)고객 체험의 4요소(4Es)의 분류

파인(Pine)과 길모어(Gilmore)의 체험경제이론에 따르면 체험을 구성하는

요소로 엔터테인먼트 체험,교육적 체험,현실도피 체험,미적 체험의 4가

지로 분류 할 수 있다.이 네 가지 체험 요소 모두 체험 상품 개발에 반영

될 때 기존의 일반 상품들과 차별화되고 경쟁력이 있는 최상의 체험 상품

이 된다고 하였다.26)

흡수 (Absorption)

엔터테인먼트적 교육적

(Entertainment) (Educational)

소극적 참여 적극적 참여

(PassiveParticipation) (ActiveParticipation)

현실 도피적 미적

(Escapist) (Esthetic)

몰입 (Immersion)

<그림 2-5>체험의 4요소(4Es)의 영역

25)조정현,전게논문,p.68

26)조셉파인 2세,제임스 길모어,『고객 체험의 경제학』,서울 :세종서적,2001,p.50
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(1)엔터테인먼트적 체험 (EntertainmentExperience)

엔터테인먼트란 즐거운 기분 전환의 상태를 자극,촉진하거나 만들어 내

는 모든 것,보편적으로 흥미 있고 호소력 있는 것을 말하는 것이다.엔터

테인먼트란 가장 오래되고,가장 발달된,특히 오늘날에는 가장 흔하고 친

숙한 체험들 가운데 하나이다.

(2)교육적 체험 (EducationalExperience)

교육적 체험은 엔터테인먼트 체험과는 달리 개인들의 적극적인 참여가

개인되어 있다.참된 정보를 알려주고,지식이나 능력을 향상시켜주는 교

육적 이벤트에는 반드시 정신(지적인 교육을 위해)과 육체(육체적인 훈련

을 위해)의 적극적인 참여가 필요하다.

(3)현실 도피적 체험 (EscapistExperience)

현실도피 체험을 하는 고객들은 완벽하게 몰입된 상태에서 적극적으로

참여한다.다른 사람들의 연극을 지켜보는 소극적인 역할에서 벗어나,각

자가 실제 공연에 영향을 미칠 수 있는 연기자가 된다.

(4)미적 측면 (EstheticExperience)

미적 체험은 개인들이 이벤트나 환경에 스스로 몰입하지만,그들 자신은

그런 이벤트나 환경에 거의 아무런 영향도 미치지 않는다.주위 환경을 있

는 그대로 내버려 두고 단지 그곳에 존재하고 싶은 것을 의미한다.따라서

미적 체험공간은 내부 장식의 예술적 요소나 스펙터클한 요소를 미학적으

로 극대화하는 방식으로 이루어진다.27)

[표 2-5]체험의 4요소(4Es)의 지향성과 특징

체 험 지향성 특 징

엔터테인먼트 체험 즐겁게 느끼고 싶어 함 오락성

교육 체험 즐겁게 배우고 싶어 함 교육성

현실도피 체험 즐겁게 행동하고 싶어 함 비 일상성

미적 체험 즐겁게 감상하고 싶어 함 심미성

27)조셉파인 2세,외1,전게서,p.50
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5)체험요소와 전시 공간의 관계

체험마케팅은 글자가 의미하는 것처럼 소비자의 참여를 전제로 하고,공

간의 주체로 소비자를 생각하는 접근 방법이다.이와 같이 체험마케팅을

공간에 대입하면 이것이 곧 공간마케팅이 된다.이러한 시각으로 전시공간

을 체험마케팅 요소인 감각,감성,인지,행동,관계의 총 5가지로 구분하

여 공간에서의 체험을 분류하여 [표 2-6]에 정리해 보았다.28)

[표 2-6]전략적 체험 모듈을 적용한 전시공간의 관계29)

체험마케팅 체험 요소 체험의 전개 참여의식의 변화

감각적 체험 미학적 체험

체험 전시의 가장 기본적인 방식으

로 이용자의 오감을 자극하여 감각

자극정도,감각적인 소구력,지각적

흥미 유발

집중

(Attention)

감성적 체험
기분(Mood),

감성(Emotion)

오감을 통해 받아들이는 자극 뿐

아니라 대상에 내포된 느낌,이미

지 등의 감정과 감성의 이입

흥미

(Interest)

인지적 체험

확산적 사고

(Divergent),

수렵적 사고

(Convergent)

이용자가 전시물을 직접 이용하여

제공되는 정보를 분석,사고에 의

해 그 의미와 상징을 이해

욕구

(Desire)

행동적 체험 참여

이용자는 제공되는 정보를 이해,

유추하여 직접 이동과 움직임을 통

해 조작하고 참여

기억

(Memory)

관계적 체험
자기 향상 욕구를

자극하는 체험

제공된 사건과 참여를 통한 행위

유발을 통해 의미를 인식 및 확장

하고 잠재적 지적 능력을 개발

성취

(Achievement)

28)이승연,전게논문,p.54-55

29)장홍범,「체험요소(4Es)에 의한 체험 공간 연출 방법에 관한 연구 :Pine과 Gilmore의

체험 경제이론(Experience Economy)을 중심으로」,국민대학교 석사학위논문,2010,

p.63-64
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4.체험마케팅에서의 공간 체험 모듈 표현30)

체험마케팅이 공간에 적용될 때는 체험마케팅의 유형(SEMs)에서 공간

체험모듈이라는 세부 요소 8가지로 나뉘게 된다.공간 체험 모듈요소는 번

슈미트의 체험마케팅이 공간을 분석할 때의 척도로써 선행연구를 통해 연

구되었다.체험마케팅의 유형(SEMs)는 5가지의 요소(감각,감성,인지,행

동,관계)이지만 공간을 분석하는 공간 체험 모듈 표현에서는 감각적 요소

와 감성적 요소에 대한 세부 요소가 겹치므로 감각,인지,행동,관계 4가

지 요소로써 세부요소가 나뉘게 된다.나뉘게 된 세부 표현 요소는 색채,

형태,디지털 매체,아이덴티티,지역성,이벤트 공간,동선 유도,공간의

복합화이다.

1)SEMs(StrategicExperientialModules)의 Sense표현

(1)색채적 측면

감각요소 시각,청각,후각,미각,촉각 중 가장 큰 비중을 차지하고 있는

것은 바로 시각이다.시각은 공간을 지각하는데 있어 다양한 정보를 통해

인식을 하게 된다.공간을 지각하는데 있어 색채는 가장 중요한 요솔 작용

한다.색이란 눈이 빛에 대해 느끼는 지각을 의미하며 이런 색이 갖는 기

능을 통해서 상품의 구매력을 결정짓는 중요한 역할을 한다.그저 보여 지

는 상태에서 품질이 좋고 나쁨에 대한 정보가 자동으로 판단되어지는 것

이 아니라,감성 적인 측면에서의 색이 그 판단 기준으로써 작용하기 때문

이다.

소비자가 제품을 구매하는 경우 소비자는 처음 90초 안에 상품 선택의

잠정적인 결정이 이루어지며 60∼90%는 컬러에 의해 좌우된다고 한다

(ICR 연구결과).이렇듯 색채는 상품의 가치를 높이는 중요한 수단이다.

그러나 이를 적용시키기 위해서는 전문적인 색채계획 (ColorPlanning)작

엽이 필요하며 상품기획과 매장디자인 단계에서 부터의 연계성이 이루어

30)체험마케팅의 공간 체험 모듈 표현 요소는 공간을 체험마케팅으로 분석할 때 사용되는

분석의 척도로써,선행연구인 김선영(2008),류시혁(2009),손일권(2007)등에서 연구되었

다.
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져야 된다.사람은 색으로 사물을 인식하는 경우가 많은데 색에서 사물을

연상하는 과정이 너무나 빨라 그 행위를 자기 자신도 깨닫지 못한다.에이

브 로저스(AbRogers)는 “흔히 사물은 무생물이라고 합니다.하지만 그들

에게 특별한 색을 부여하게 되면 그건 에너지를 불어넣는 것과 마찬가지

이며,화려한 색상 일수록 사물은 강한 생명력을 발산한다.”라고 말한다.

다시 말해 색채는 주위 환경이나 물체의 빛깔을 통해 색감각의 결정이며

이것이 곧 언어화된 약속으로서의 기호 역할을 하게 된 것이다.뿐만 아니

라 색채는 느낌과 감정이 서로 결합하여 새로운 시각적 체험을 공간에서

느끼게 된다.형태와 마찬가지로 색채는 표현성을 가지며,우리로 하여금

사물과 사건에 대한 아이덴티티를 통하여 정보를 얻게 해준다.색채는 말

과 문서 서술의 방법으로는 표현할 수 없는 정서를 대변하고,감정에 밀접

한 정보들을 상징화 하거나 코드화된 형태로 표현하기도 한다.

(2)형태적 측면

형태란 사물의 생김새,형상과 태도,형체와 생긴 모양으로 어떤 대상에

대하여 그 전체를 구성하는 각 부분의 질서를 형성함으로써 완전히 통일

통합되어 있는 전체 혹은 체제이다.우리들이 나타내고자 하는 형태란 사

물의 본질을 우리의 눈에 이해가 가능하도록 하는 형을 의미한다.형태는

주로 우리가 감각 중에서 시각과 촉각에 의해 지각되기 때문에,색과 함께

대상의 감각적 경험을 형성하는 중요한 요소이다.모든 현태는 크기와 그

들이 차지하는 공간에 의해 다양해지므로 디자인 구성은 근본적으로 형의

배치라 할 수 있다.

따라서 형태는 시각적 지각(VisualPerception)의 대상이 되는 물건의 외

관이고,3차원의 양감(Mass),볼륨(Volume)을 뜻하며,철학적 개념으로 물

건(Object)의 실체적 본질에 대한 외형적 양식을 뜻한다.

(3)디지털 매체의 도입

디지털 시대에 연출력의 핵심은 감각에 의한 느낌이다.피부,즉 감각적

인 표피는 공간으싸고 빛과 소리와 흐름들을 흡수하며 외부로 향한 이미
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지들과 활력적인 긴장을 반영한다.디지털 미디어적 공간연출 유형은 공간

에 발달한 디지털 매체의 결합으로 외부환경과 요소에 변화 호흡하는 공

간을 연출한다.

이는 신체의 연장으로써의 실내 공간연출과 같은 의미이다.이러한 공간

연출은 발달된 기술력을 바탕으로 한 건축 시스템으로 공간 스스로 환경

에 변화하고 형태를 극복하는 비 물질화를 추구한다.31)

2)SEMs(StrategicExperientialModules)의 Think표현

(1)브랜드 아이덴티티

브랜드 아이덴티티는 브랜드 이름,심벌(Symbol),개성,이미지,바람직한

연상 등과 같이 브랜드에 대한 소비자 지각 형성에 영향을 미치는 다양한

요인들이 혼합된 개념이기 때문에 세부적으로는 브랜드의 판매 전략이나

광고 전략 등과 같은 유･무형적 실행 도구들을 모두 포함하기도 한다.

브랜드 아이덴티티는 기업이 소비자에게 궁극적으로 심어주고 싶은 브랜

드 관련 연상으로 정의된다.즉 소비자에게 원하는 브랜드 이미지로 인식

시키기 위하여 기업이 브랜드에 대한 경향,목표와 함께 의미를 설정하는

하나의 전략적 도구이다.32)공간디자인에 있어서 브랜드 아이덴티티의 기

능과 역할은 브랜드 인지도와 차별화를 강화하고,소비자들의 인식 속에

브랜드에 대한 선명한 기억을 심어주는 것이다.즉,브랜드 아이덴티티가

다양할 경우 상황에 맞는 적용으로 융통성이 있을 수 있지만 아이덴티티

가 불명확하다는 인상을 줄 수 있다.반면에 브랜드 아이덴티티가 단일할

경우는 잘 관리된 인상을 줄 수 있지만 지루하고 경직된 느낌을 줄 수 있

으므로33)이에 대한 적절한 활용은 매우 중요한 전략이 된다.

31)류시혁,전게논문,pp.63-66

32)손일권,『브랜드 아이덴티티 100년 기업을 넘어서는 브랜드 커뮤니케이션 전략』,경

영정신,2007,p.112

33)번 슈미트･알렉스 시몬슨,인피니트 그룹 옮김,『번 슈미트의 미학적 마케팅』,김앤

북스,2007,p.95
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(2)지역성

지역성은 그 지역만의 독특한 정체성(Identity)이라 할 수 있다.정체성은

크게 두 가지 의미를 가지고 있다.하나는 동일성(Sameness)이며,두 번째

는 개별성 또는 차별성(Oneness,Ind-Ividuality)이다.그 지역의 연속성에

대한 고려는 환경요소들을 체계 즉,기후,지형,경관,경계,재료의 이용

등을 실전적 장소에서 근간이 되는 역사성과 구체화된 공간체계를 기준으

로 하여 그 지역의 특성에 적용하는 것이어야 한다.개별성 또는 차별성은

건축에서 지역성에 바탕을 둔 형태의 고유성이라는 측면에서 이해할 수

있다.이것은 결국 장소성과 관련된다.왜냐하면 장소는 지역 환경에 따라

특정한 정체성을 갖기 때문이다.

브랜드 매장은 그 매장의 장소와 나라,국가는 물론 그 매장 주변의 상

황까지 철저히 조사하고,브랜드 이미지의 기본적인 특성을 유지하고,매

장의 디자인과 분위기 인테리어까지 모든 전반적 디자인을 그 지역의 특

성에 어울리는 디자인으로 계획하는 것이 좋다.

3)SEMs(StrategicExperientialModules)의 Act표현

(1)이벤트 공간

이벤트 공간연출 디자인은 일상성,평범함에서 벗어난 비 일상성,새로움,

감동 등을 주는 것이다.브랜드가 이벤트를 통해 상품과의 연계성을 가질

만한 테마를 설정하여 공간을 연출하고 소비자로 하여금 감동을 받게 하

여 좋은 이미지를 오래 기억시킬 수 있는 감동의 장으로써의 공간연출을

한다.이벤트 공간의 궁극적 목적은 이미지를 고조시킴으로 이윤의 증대를

꾀하고,새로운 문화제공의 장이어야 한다.연출 조건은 크게 테마,독창

성,체험,쾌락으로 구분할 수 있다.

(2)동선 유도

동선의 사전적 의미는 순환,구체적인 물건이나 사람들의 동태를 나타내

는 선을 의미한다.동선은 순환하는 원의 모양처럼 일상적으로 반복되는

사람이나 물건의 형태를 선의 형태로 나타낸 것이다.사람들은 시간의 흐
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름 속에서 연속적으로 공간을 이동하기 때문에 현재 어디에 있으며 어디

로 갈 것인가 하는 것에 대한 관계 속에서 공간을 체험한다.시간의 흐름

에 따른 공간의 연속적인 체험은 요소들의 진행 뿐 아니라,각 요소들은

다음 요소를 위한 준비이며 전체적으로 절정을 위한 준비이다.동선이 이

같은 각각의 공간의 체험함에 있어서 시간이라는 차원을 도입한 개념이라

고 할 수 있다.34)

4)SEMs(StrategicExperientialModules)의 Relate표현

(1)공간의 복합화

효과적인 마케팅을 위해 갤러리나 미술관과 같은 문화적 공간으로 연출

하거나 매장 내에 카페,레스토랑 혹은 뷰티 서비스 공간을 갖추는 등 패

션 문화를 중심으로 하는 복합 공간으로써 고급 소비생활을 지원한다.그

것이 바로 공간의 복합화이다.35)

[표 2-7]체험마케팅 공간 모듈 표현 요소

유 형 요 소 내 용

감각

(Sense)

색채 공간을 지각하는데 가장 중요한 요소,상품과 공간의 가치 높임

형태 3차원의 양감,실체적 본질에 대한 외형적 양식

디지털 매체 발달된 기술력을 바탕으로 한 건축시스템

인지

(Think)

아이덴티티 소비자에게 궁극적으로 심어주고 싶은 브랜드 관련 연상

지역성 지역만의 독특한 정체성으로써 동일성과 차별성을 가짐

행동

(Act)

이벤트 공간 이미지를 고조시킴,이윤의 증대와,새로운 문화의 장이 목적

동선 유도 공간의 체험함에 있어서 시간이라는 차원을 도입한 개념

관계

(Relate)
공간의 복합화 효과적 마케팅을 위해 문화적 공간과 상업적 공간의 복합

34)류시혁,전게논문,p.63-66

35)상게문,p.63-66
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제 3장 사례 연구

제 1절 연구대상 선정 및 분석방법

1.연구 대상지 선정

[표 3-1]연구 대상지 개요

시설명

아산 옹기

발효식품

체험관

순창

장류

체험관

진해

목재

체험관

임실

치즈와인

체험관

문경

오미자

체험관

춘천

막국수

체험관

이미지

위치

충남

아산시

도고면

신언리

71-20번지

전북

순창군

순창읍

백산리

265-49번지

경남

창원시

진해구

풍호동

산 8-1번지

전북

임실군

삼계면

세심리

186번지

경북

문경시

문경읍

상초리

347-5번지

강원도

춘천시

신북읍

신천리

342-1번지

개관

년도
2011년 2009년 2009년 2008년 2007년 2006년

규 모 1,639.24㎡ 2116.79㎡ 42,500㎡ 11391㎡ 321.3㎡ 4,299㎡

체험관

목적

옹기의

역사,문화

이해와

정보제공/

옹이의

우수성을

알림

신개념의

장류를

개발하여

장류

산업의

세계화

나무가

우리생활에

이용되는

가치와

산림문화의

중요성을

알림

치즈를

만드는

과정 속에

생기는

재미로

치즈와

가까워짐

전국의

40%를

차지하고

있는

문경오미자

홍보

막국수의

명품화 및

대표적인

관광지로

지역발전에

일조

이용

요금

1인당

2,000원

(체험시

+1,0000원)

1인당

24,000원
무 료

1인당

22,000원

(체험시

+5000원)

무 료

1인당

1,000원

(체험시

+3,000원)
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본 연구의 설문조사는 현장조사로 진행되었고,사례연구 대상지는 2005년

∼2011년에 개관하였고,지역의 특산물을 전시뿐만 아니라 실제로 체험이

가능한 곳을 선정하였다.또한,우리나라 4계절의 특성으로 여름 및 겨울

에 야외활동이 제한되기 때문에 실내공간에서 체험이 이루어지며 언제든

지 방문이 가능한 지역특산물 홍보관을 대상으로 협조 가능한 홍보관을

선정하였다.대상지는 ‘아산옹기 발효식품 체험관’,‘순창 장류 체험관’,‘진

해 목재 체험관’,‘임실 치즈와인 체험관’,‘문경 오미자 체험관’,‘춘천 막국

수 체험관’총 6곳을 조사하였다.

2.분석방법 및 분석모형

현재의 지역특산물 홍보관에 체험마케팅적 체험 요소의 현황을 알아보기

위해 인터뷰를 진행하였다.분석방법은 선행연구를 통해 공간에서의 체험

마케팅적 요소를 추출하여 분석한 것을 틀로 삼았다.

1차 방문시 각 홍보관에서 체험 요소별 이미지를 관리인 2인과 함께 분

석하였다.1차 방문은 2011년 3월 26일 부터 4월 16일까지 진행되었다.분

석 방법은 3점 척도(3점:상,2점:중,1점:하)로 점수를 매기어 분석하였다.

3점 척도를 한 이유는 관리자분들과 인터뷰한 결과 상세한 내용까지는 어

려운 부분이 있어 상,중,하로 나누어 분석하였다.

[표 3-2]분석모형

이미지 요 소 점 수 내 용

색채

형태

디지털 매체

아이덴티티

지역성

이벤트 공간

동선 유도

공간의 복합화
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3.체험마케팅 공간 모듈로의 지역특산물 홍보관 분석

[표 3-3]색채요소에 대한 사례분석 결과

감각 (Sense) 색 채

시 설 명 이 미 지 점 수* 내 용

아산 옹기

체험관
●

옹기 고유의 색을 외관과 실내 모두에 사용하

여 특산물과의 연계성을 주었다.

순창 장류

체험관
◎

붉은색을 주조 색으로 사용하여 장의 특징을

나타내었다.

진해 목재

체험관
●

외관과 실내(바닥･벽 등)모든 곳에 나무를 주

재료로 사용하여 색감을 통일시켰다.

임실 치즈와인

체험관
◎

흰색 바탕에 소품에 젖소 무늬 패턴을 사용함

으로 색채 표현을 하였다.

문경 오미자

체험관
◎

오미자의 형태와 색을 벽에 표현하여 특산물의

느낌을 더하였다.

춘천 막국수

체험관
◎

체험관 전체가 막국수를 표현하고 있어서 특산

물의 색채를 한 번에 느낄 수 있다.

*●:3점,상 ◎:2점,중 ○:1점,하

[표 3-4]형태요소에 대한 사례분석 결과

감각 (Sense) 형 태

시 설 명 이 미 지 점 수* 내 용

아산 옹기

체험관
○

옹기를 기본재료로 사용하여 외관 형태를 표현

하였다.

순창 장류

체험관
○ 특산물과는 동떨어진 형태 표현을 한 것 같다.

진해 목재

체험관
●

목재를 외관에 사용하여 목재의 다양한 형태표

현을 하였다.

임실 치즈와인

체험관
○ 특산물과는 동떨어진 형태표현을 한 것 같다.

문경 오미자

체험관
◎

문경새재 내의 다른 건물들과의 통일된 형태표

현을 하였다.

춘천 막국수

체험관
● 막국수 재조기를 모티브로 형태표현을 하였다.



-35-

[표 3-5]디지털매체요소에 대한 사례분석 결과

감각 (Sense) 디지털 매체

시 설 명 이 미 지 점 수* 내 용

아산 옹기

체험관
◎

모니터 위주의 매체 사용으로 이용객들에게 흥

미보단 정보전달의 목적으로 사용되었다.

순창 장류

체험관
○ 디지털 매체가 없다.

진해 목재

체험관
●

공간마다 다른 디지털 매체와 이용객들이 자유

롭게 이용할 수 있게 배치되어 있다.

임실 치즈와인

체험관
○

포장도 뜯어 있지 않고 매체 사용보단 현수막

을 이용하여 정보를 전달해준다.

문경 오미자

체험관
○

모니터 위주의 매체 사용으로 이용객들에게 흥

미보단 정보전달의 목적으로 사용되었다.

춘천 막국수

체험관
◎

매체를 이용객들이 사용하기 보단 정보 전달만

을 위한 자동 시스템으로 되어 있다.

*●:3점,상 ◎:2점,중 ○:1점,하

[표 3-6]아이덴티티요소에 대한 사례분석 결과

인지 (Think) 아이덴티티

시 설 명 이 미 지 점 수* 내 용

아산 옹기

체험관
◎

옹기의 형태와 전시관뿐만 아니라 곳곳에 옹기

를 배치함으로써 표현하였다.

순창 장류

체험관
●

장을 만드는 과정을 외관에 표현해 주고 체험

관 외부에 장동대 및 장을 전시하였다.

진해 목재

체험관
◎ 모든 공간을 나무와 연결시켜 표현하였다.

임실 치즈와인

체험관
○ 소품 하나하나에 젖소무늬를 표현하였다.

문경 오미자

체험관
○ 오미자 나무를 전시함으로 표현하였다.

춘천 막국수

체험관
●

막국수 재조기 형태 등 체험관 전체가 막국수

를 표현하고 있다.
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[표 3-7]지역성요소에 대한 사례분석 결과

인지 (Think) 지역성

시 설 명 이 미 지 점 수* 내 용

아산 옹기

체험관
○ 지역과의 조화를 이루지 못하였다.

순창 장류

체험관
◎

장독대를 주위에 전시하여 장류골목에 있는 장

류체험관을 지역과 통일시켰다.

진해 목재

체험관
○ 지역과의 조화를 이루지 못하였다.

임실 치즈와인

체험관
○ 지역과의 조화를 이루지 못하였다.

문경 오미자

체험관
●

문경새재 내에서 다른 건물들과 문경과의 조화

를 이루었다.

춘천 막국수

체험관
◎ 지역의 관광명소로 자기매김 하였다.

*●:3점,상 ◎:2점,중 ○:1점,하

[표 3-8]이벤트 공간요소에 대한 사례분석 결과

행동 (Act) 이벤트 공간

시 설 명 이 미 지 점 수* 내 용

아산 옹기

체험관
● 옹기를 제작하고 굽는 체험공간이 있다.

순창 장류

체험관
● 장을 만드는 주방 체험공간이 있다.

진해 목재

체험관
●

목재를 사용하여 선반 등을 재작할 수 있는 체

험공간이 있다.

임실 치즈와인

체험관
●

치즈를 늘리고 구우며 체험하는 체험공간이 있

다.

문경 오미자

체험관
○ 체험공간은 따로 없고 야외체험을 한다.

춘천 막국수

체험관
●

흔히 만들어 보기 힘든 막국수의 재조기 등을

사용할 수 있는 체험공간이 있다.
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[표 3-9]이벤트 공간요소에 대한 사례분석 결과

행동 (Act) 동선 유도

시 설 명 이 미 지 점 수* 내 용

아산 옹기

체험관
○ 순차적 설치로 동선을 유도하였다.

순창 장류

체험관
○

전시관이 따로 배치되어 있지 않아서 동선을

유도해주지 않는다.

진해 목재

체험관
●

바닥에 계속적 화살표를 표시해 주어서 동선을

표시해 주었다.

임실 치즈와인

체험관
○

전시관이 따로 배치되어 있지 않아서 동선을

유도해 주지 않는다.

문경 오미자

체험관
◎ 오미자나무를 이용하여 동선을 유도해 주었다.

춘천 막국수

체험관
◎ 순차적 직선방향의 동선으로 배치 되어있다.

*●:3점,상 ◎:2점,중 ○:1점,하

[표 3-10]이벤트 공간요소에 대한 사례분석 결과

관계 (Relate) 공간의 복합화

시 설 명 이 미 지 점 수* 내 용

아산 옹기

체험관
●

별도의 판매점 건물을 두어서 여러 종류의 옹

기를 구경 및 구입이 가능하다.

순창 장류

체험관
●

입구에 나오자마자 보이는 음식점에서 장과 접

목된 음식들을 맛볼 수 있다.

진해 목재

체험관
◎

실내에 전시관 및 체험관을 둘러보고 난 후에

도서관이 자리 잡고 있다.

임실 치즈와인

체험관
◎

야외에 족욕실이 있어서 젖소 및 풍경을 감상

하며 족욕을 즐길 수 있다.

문경 오미자

체험관
● 입구에 오미자 카페가 자리잡고 있다.

춘천 막국수

체험관
○

일층에 판매점이 있어서 기념품 등을 구입할

수 있다.
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제 2절 사례 종합분석

[표 3-11]사례 종합분석표 Ⅰ

시설명

요 소

아산 옹기

체험관

순창 장류

체험관

진해 목재

체험관

임실 치즈

체험관

문경

오미자

체험관

춘천

막국수

체험관

A B C D E F

감각

(Sense)

색채

점수* ● ◎ ● ◎ ◎ ◎

형태

점수* ○ ○ ● ○ ◎ ●

디지털

매체

점수* ◎ ○ ● ○ ○ ◎

인지

(Think)

아이덴

티티

점수* ◎ ● ◎ ○ ○ ●

지역성

점수* ○ ◎ ○ ○ ● ◎

행동

(Act)

이벤트

공간

점수* ● ● ● ● ○ ●

동선

유도

점수* ○ ○ ● ○ ◎ ◎

관계

(Relate)

공간의

복합화

점수* ● ● ◎ ◎ ● ○

*●:3점,상 ◎:2점,중 ○:1점,하
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[표 3-12]사례 종합분석Ⅱ

요 소

감각

(Sense)

인지

(Think)

행동

(Act)

관계

(Relate)

색 채 형 태
디지털

매체

아이덴

티티
지역성

이벤트

공간

동선

유도

공간의

복합화

방사형

그래프

*

*●:3점,상 ◎:2점,중 ○:1점,하 /A:아산,B:순창,C:진해,D:임실,E:문경,F:춘천

감각적 요소에서 색채요소가 2점 이하로 내려간 홍보관은 없었다.그중

아산 옹기체험관(이하 아산)과 진해 목재 체험관(이하 진해)에서 특산물의

특성에 맍는 색채를 사용하여 높은 점수를 받았다.형태 요소는 과반수 이

상이 1점에 머물렀지만 진해와 춘천 막국수 체험관(이하 춘천)에서는 각

특산물의 재료와 형태를 표현하여 좋은 점수를 받았다.디지털 매체는 거

의 모든 홍보관이 단지 정보전달의 목적으로 적은 수의 매체를 사용하여

낮은 점수를 받았지만,진해에서는 여러 매체를 도입하여 이용객들과 커뮤

니케이션하고자 하여 좋은 점수를 받았다.

인지적 요소에서 아이덴티티 요소는 순창 장류 체험관(이하 순창)과 진해

에서 잘 나타났는데,특산물만이 가지고 있는 독자적 아이덴티티를 잘 표

현하였기 때문이다.지역성은 문경 오미자 체험관(이하 문경)한 곳만이

좋은 점수를 받았는데 문경새재 안에 위치하고 있어 다른 건물들과의 조

화를 잘 이루었기 때문이다.

행동적 요소에서 이벤트 공간은 거의 모든 홍보관에서 고루 좋은 점수를

나타냈지만,계절과 관계되어 있는 문경에서는 아무 때나 체험을 할 수 없

고,야외에서 체험을 해야 하기 때문에 가장 낮은 점수를 나타냈다.동선

은 진해에서만 바닥에 이동 동선을 계속 표시해줌으로써 좋은 점수를 받

았다.

관계적 요소는 아산과 순창이 음식점,문경이 오미자 카페로 다른 공간과

복합하여 좋은 점수를 받았다.
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제 4장 설문조사 및 분석

제 1절 1차 설문조사

1.설문조사 방법

본 연구의 1차 설문조사는 2차 방문시 현장조사로 진행되었고,직접 홍보

관을 방문해서 체험프로그램을 경험한 이용객을 대상으로 실시하였다.설

문방법은 5점 척도(5점:매우 그렇다,4점:그렇다,3점:보통이다,2점:그렇지

않다,1점:매우 그렇지 않다)로 각각 점수를 매길 수 있도록 설문지 조사

를 하였다.기간은 2012년 1월 14일부터 2월 5일까지 조사하였고,각 홍보

관 마다 40부씩 배급하였고,그 중 사용가능한 30부씩을 회수하여 분석 자

료로 사용하였다.각 홍보관에 설문조사를 한 이용객 중 2명과의 인터뷰를

통해 응답내용을 보강하였다.

2.설문내용 결과 및 분석

1)응답자 일반적 사항

설문조사 문항 중 응답자에 대한 일반적인 사항에 대한 통계는 빈도분석

을 실시하였다.성별은 응답자 180명 중 남자가 50%,여자가 50%로 같은

비율로 조사되었다.연령별로는 20∼29세가 26.7%로 가장 많은 분포도를

보였고,30∼39세가 24.4%,10∼19세가 23.9%,40∼49세가 15.0%,50세 이

상이 10.0% 순으로 조사되었고 분포도는 비슷한 분포를 보였다.
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[표 4-1]1차 설문조사 응답자 일반적 사항 분석

항 목 빈 도 백분율 (%)

성 별

남 자 90 50%

여 자 90 50%

합 계 180 100.0%

연 령

10∼19세 43 23.9%

20∼29세 48 26.7%

30∼39세 44 24.4%

40∼49세 27 15.0%

50세 이상 18 10.0%

합 계 180 100.0%

<그림 4-1>1차 설문조사 응답자 일반적 사항 (성별)

<그림 4-2>1차 설문조사 응답자 일반적 사항 (연령)
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2.1차 설문조사 종합분석

[표 4-2]1차 설문조사 체험마케팅 공간요소에 따른 종합분석표

요 소 인터뷰 내용 백분율 방사형그래프*

감각

(Sense)

색채

A,C:아산과 진해는 특산물의 재료를 그대로

건물에 반영하여 색채와 특산물의 연계성을

잘 보여주었다./B,D,E,F:건물 내･외부가 특

산물과는 별개의 색을 사용한 느낌을 받았다.

66%

형태

C,F:건물자체의 형태만 보아도 특산물이 무

엇인지에 대한 느낌이 바로 와서 좋았다.

A,B,D,E:건물의 크기나 형태는 멋있으나 특

산물과의 연관성이 부족한 느낌이 들었다.

56.1%

디지털

매체

C:모든 곳에 나무를 사용한 것과 체험 프로

그램을 통해 만들어진 오브제를 곳곳에 배치

하여 좋았다./A,B,D,E,F:독자적 아이덴티티

를 느끼기 어려웠다.

49.5%

인지

(Think)

아이덴

티티

C:모든 곳에 나무를 사용한 것과 체험 프로

그램을 통해 만들어진 오브제를 곳곳에 배치

하여 좋았다./A,B,D,E,F:독자적 아이덴티티

를 느끼기 어려웠다.

59.4%

지역성

E:문경새재 내에 다른 건물들과 통일성을

주어서 지역성을 느낄 수 있었다.

A,B,E,D,F,:건물과 지역성의 통일성이 느껴지

지 않고 특성이 없어 눈에 띄지도 않았다.

49.5%

행동

(Act)

이벤트

공간

A,B,C,D,F:체험을 즐기는 이벤트 공간은 체

험을 즐기기에 부족함이 없었다./E:오미자

라는 과일은 계절의 특성상 언제나 체험이

불가하고 야외체험이라 불편한 것 같다.

79.2%

동선

유도

C:바닥에 화살표 테이프로 동선을 유도시켜

주어서 혼란 없이 동선을 파악 할 수 있었다.

A,B,D,E,F:이용객들에게 동선에 대한 혼랸을

야기하도록 되어있는 것 같다.

49.5%

관계

(Relate)

공간의

복합화

B:체험관 바로 옆에 음식점이 있어서 체험

한 순창의 장을 사용한 음식을 맛볼 수 있어

좋았다./A,C,D,E,F:공간과의 복합이 적어

여운이 부족하였다.

56.1%

*A:아산,B:순창,C:진해,D:임실,E:문경,F:춘천
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1차 설문조사를 분석한 결과 체험마케팅의 공간 요소 중 행동적 요소인

이벤트 공간이 79.2%로 가장 높은 백분율을 나타냈다.감각적 요소인 디

지털 매체와 인지적 요소의 지역성,행동적 요소의 동선 유도가 49.5%로

가장 부족하고,낮은 백분율을 나타냈다.또한 전체적인 체험마케팅 요소

는 지역특산물 홍보관에서 행동적 요소(ActMarketing)가 가장 높은 비율

을 나타냈음을 알 수 있다.분석자와 각 홍보관 관리인과 분석결과를 이용

객과의 설문조사결과와 비교해 보았을 때 큰 차이 없이 비슷한 결과를 나

타냈음을 알 수 있다.

감각적 요소인 색채요소는 ‘지역특산물 홍보관의 색을 반영하였다.’라는

인터뷰 결과가 나온 아산과 진해가 가장 높은 점수를 나타냈고,형태요소

역시 ‘지역특산물 홍보관의 형태가 반영되었다.’라는 인터뷰 결과가 나온

진해와 춘천이 가장 높은 접수를 보였다.디지털 매체는 ‘공간마다 다른

매체와 사용이 용의한 매체 사용을 하였다.’라는 인터뷰 결과가 나온 진해

가 가장 높은 점수를 나타냈다.

인지적 요소인 아이덴티티요소는 ‘지역특산물을 모든 곳에 활용하여 아이

덴티티를 확보하였다.’라는 인터뷰 내용이 나온 진해에서 가장 높은 점수

를 보였으며,다른 5곳의 홍보관에서는 ‘독자적 아이덴티티를 느끼기 어려

웠다.’는 의견이 많았다.지역성은 ‘지역과 건물의 일체화가 좋았다.’라는

인터뷰 내용이 나온 문경이 가장 높았고,나머지 5곳의 홍보관에서는 ‘지

역과 분리된 느낌을 받았다.’라는 내용으로 지역성에 대한 점수는 낮게 나

타났다.

행동적 요소인 이벤트 공간은 ‘실내에 체험공간이 마련되어 있지 않아 불

편하였다.’라는 인터뷰 내용인 문경을 제외하고는 모든 곳에서 좋은 점수

를 보였고,동선유도는 ‘동선을 쉽게 인지하도록 유도해 주었다.’라는 내용

의 진해가 가장 높은 점수를 나타냈다.

관계적 요소인 공간의 복합성은 순창을 제외하고는 ‘다른 공간과의 복합

이 없어서 여운이 적었다.’라는 인터뷰 내용이 많아 5곳의 홍보관에서 낮

은 점수를 나타냈다.
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[표 4-3]1차 설문조사 지역특산물 홍보관에 따른 종합분석표

시설명 인터뷰 내용 백분율 방사형 그래프*

아산 옹기

체험관

재료를 그대로 사용함에 있어서 특산물과의

연계성을 감각적으로 느낄 수 있었지만 지역

과 동떨어진 건물과 동선유도에 대한 이해

부족이 아쉬웠다.

57.5%

순창 장류

체험관

장을 직접 만들면서 설명을 들으며 장에 대

한 이해가 높아졌지만,전시관이 따로 마련되

어 있지 않은 것이 가장 아쉬웠다.

60%

진해 목재

체험관

모든 곳에 목재를 사용함으로써 특산물과 체

험관을 통일 시켜주었다는 점이 가장 좋았고,

다양한 전시 및 체험이 주는 즐거움 또한 좋

았다.

77.5%

임실 치즈

체험관

치즈를 만드는 과정은 즐거웠지만,체험관이

찾기가 너무 힘들었다.전시관도 따로 마련되

어 있지 않아서 재미는 좋았지만 정보전달이

부족한 점이 가장 아쉬웠다.

57.5%

문경 오미자

체험관

문경새재 안에 위치해 있어서 지역성 및 쉽

게 접근이 용이했다는 점이 가장 좋았다.그

러나 특산물 특성상 계절과 관계되어 아무

때나 체험을 할 수 없는 점이 아쉬웠다.

52.5%

춘천 막국수

체험관

찾기 힘든 위치였지만 건물 형태가 독특하고

막국수 제조기의 형태를 띄고 있어서 한눈에

들어오는 독특함이 좋았다.그러나 너무 동떨

어져 있는 점이 아쉬웠다.

47.5%

*1:색채,2:형태,3:디지털 매체,4:아이덴티티

5:지역성,6:이벤트 공간,7:동선유도,8:공간의 복합화

1차 설문조사 지역특산물 홍보관에 따른 분석을 보면 진해 목재 체험관

이 체험마케팅 요소가 77.5%로 가장 높게 나타난 홍보관임을 알 수 있다.

춘천 막국수 체험관이 47.5%로 가장 낮은 비율을 보여 체험마케팅 요소가

가장 적은 홍보관임을 알 수 있었다.
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제 2절 2차 설문조사

1.설문조사 방법

2차 설문조사는 3차 방문 시 현장조사로 진행되었다.방문지는 1차 설문

조사에서 가장 높은 점수를 나타낸 아산과 진해,가장 낮은 점수를 나타낸

임실과 문경에서 진행되었다.대상지 선정은 체험마케팅 요소가 잘 갖추어

져 있는 홍보관을 경험한 이용객과 체험마케팅 요소가 부족한 홍보관을

경험한 이용객과의 비교분석을 위해서이다.설문조사의 문항은 10가지 문

항이다.문항내용은 지역특산물 홍보관에 체험마케팅 요소는 어떤 특성을

갖길 원하는지에 대한 문항이 8문항이며,홍보관을 알게 된 이용경로 1문

항,이용 후 인식의 변화 1문항이다.문항은 1차 설문조사 때 설문지를 응

답해준 설문자들의 인터뷰내용 중 겹치는 내용을 토대로 작성하였다.

기간은 2012년 2월 17일부터 2월 25일까지 조사하였고,설문지는 129부

중 사용 가능한 120부를 회수하여 분석 자료로 사용하였다.분석방법은 통

계프로그램인 SPSS18.0을 이용하여 교차분석을 통하여 분석결과를 추출

하였다.

2.설문내용 결과 및 분석

1)응답자 일반적 사항

설문조사 문항 중 응답자에 대한 일반적인 사항에 대한 통계는 빈도분석

을 실시하였다.성별은 응답자 120명 중 남자가 45%,여자가 55%로 10%

정도의 차이를 나타냈고,연령별로는 20∼29세가 25%로 가장 많은 분포도

를 보였고,30∼39세가 21.7%,10∼19세가 19.2%,40∼49세가 18.3%,50세

이상이 15.8% 순으로 조사되었고,분포도는 비슷한 분포를 보였다.
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[표 4-4]2차 설문조사 응답자 일반적 사항 분석

항 목 빈 도 백분율 (%)

성 별

남 자 54 45%

여 자 66 55%

합 계 120 100%

연 령

10∼19세 23 19.2%

20∼29세 30 25%

30∼39세 26 21.7%

40∼49세 22 18.3%

50세 이상 19 15.8%

합 계 120 100%

<그림 4-3>1차 설문조사 응답자 일반적 사항 (성별)

<그림 4-4>1차 설문조사 응답자 일반적 사항 (연령)
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2)이용객들이 원하는 감각적 요소의 특성

[표 4-5]이용객들이 원하는 감각적 요소 특성 -색채

감각적 요소 (Sense)-색 채

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
특산물 고유의 색이 있길

원한다.

빈도 18 14 8 9 49

전체 15.0% 11.7% 6.7% 7.5% 40.8%

2
눈에 띄는 포인트 색이 있길

원한다.

빈도 2 5 8 5 20

전체 1.7% 4.2% 6.7% 4.2% 16.7%

3
여러 색을 사용하여 공간의

차이를 주길 원한다.

빈도 4 5 6 8 23

전체 3.3% 4.2% 5.0% 6.7% 19.2%

4
무채색으로 특산물을 강조할

수 있는 색이길 원한다.

빈도 4 6 6 1 17

전체 3.3% 5.0% 5.0% 0.8% 14.2%

5 잘 모르겠다.
빈도 2 0 2 7 11

전체 1.7% 0.0% 1.7% 5.8% 9.2%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 24.076(0.020)*

(*0.05,**0.01***0.001)

카이 스큐어값이 24.076으로 p값으로 환산하면 0.05수준에서 통계학적으

로 매우 유의한 수준에 응답을 보였다.

[표 4-5]는 감각적 요소인 색채에 대한 이용객들의 설문결과이다.색채에

대해 이용객들이 원하는 특성은 ‘특산물 고유의 색이 있길 원한다.’가 전체

40.8%로 가장 높았고,4곳의 홍보관에서 고르게 나타났다.임실에서는 ‘눈

에 띄는 포인트 색이 있길 원한다.’는 특성도 6.7%로 같게 조사되었다.체

험 요소가 잘 갖추어져 있는 홍보관인 아산과 진해와,체험요소가 잘 갖추

어져 있지 않은 임실과 문경은 차이 없이 같은 문항에서 높은 비율을 나

타냈음을 알 수 있었다.
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<그림 4-5>지역별 감각적 요소 특성 -색채

아산과 진해에서는 1번 문항인 ‘특산물 고유의 색이 있길 원한다.’에서 가

장 높은 비율을 나타냈고,다른 문항과는 큰 차이를 나타냈음을 알 수 있

었다.그에 반해 임실과 문경은 차이를 보이지 않고 모든 문항에서 비슷한

비율을 나타냈음을 알 수 있었다.

<그림 4-6>문항별 감각적 요소 특성 -색채

문항별로 보았을 땐 역시 1번 문항인 ‘특산물 고유의 색이 있길 원한다.’

가 다른 문항과 비교 했을 때 가장 큰 비유을 나타냈고,나머지 문항은 비

슷한 비율을 나타냈다.
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[표 4-6]이용객들이 원하는 감각적 요소 특성 -형태

감각적 요소 (Sense)-형 태

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
특산물 고유의 형태가 반영되

길 원한다.

빈도 13 12 7 6 38

전체 10.8% 10.0% 5.8% 5.0% 31.7%

2
눈에 띄는 독특한 형태이길

원한다.

빈도 10 9 12 14 45

전체 8.3% 7.5% 10.0% 11.7% 37.5%

3 보기에 멋있길 원한다.
빈도 2 6 7 4 19

전체 1.7% 5.0% 5.8% 3.3% 15.8%

4 형태가 어떻든 상관 없다.
빈도 2 1 0 2 5

전체 1.7% 0.8% 0.0% 1.7% 4.2%

5 잘 모르겠다.
빈도 3 2 4 4 13

전체 2.5% 1.7% 3.3% 3.3% 10.8%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 11.357(0.499)

형태에 대해 이용객들이 원하는 특성은 아산과 진해에서는 ‘특산물 고유

의 형태가 공간에 반영되길 원한다.’가 각 10.8%와 10.0%로 높았다.임시

로가 문경은 다르게 나타났는데 ‘눈에 띄는 독특한 형태이길 원한다.’가 각

10.0%와 11.7%로 높았고,전체적으로 37.5%로 가장 높았다.

사례조사에서 분석한 결과로 체험마케팅 요소가 잘 갖추어져 있는 홍보

관인 아산과 진해와,체험마케팅 요소가 부족한 홍보관인 임실과 문경이

형태적 선호도에서 차이가 있음을 확인하였다.
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<그림 4-7>지역별 감각적 요소 특성 -형태

아산과 진해에서는 1번 문항인 ‘특산물 고유의 형태가 반영되길 원한다.’

가 가장 높은 비율을 나타냈지만,임실과 문경에서는 2번 문항인 ‘눈에 띄

는 독특한 형태이길 원한다.’가 가장 높은 비율을 나타내어서 체험마케팅

요소가 잘 갖추어진 홍보관과 체험마케팅 요소가 부족한 홍보관에서 형태

적 선호도 차이가 있음을 알 수 있다.

<그림 4-8>문항별 감각적 요소 특성 -형태

문항별로 보았을 때 2번 문항인 ‘독특한 형태가 있길 원한다.’가 가장 높

은 비율로 나타났고,‘특산물 고유의 형태가 반영되길 원한다.’가 6% 차이

로 두번째 높은 비율을 나타냈다.
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[표 4-7]이용객들이 원하는 감각적 요소 특성 -디지털 매체

감각적 요소 (Sense)-디지털 매체

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
여러 매체를 조작이 가능하여

흥미를 높여주길 원한다.

빈도 21 15 14 15 65

전체 17.5% 12.5% 11.7% 12.5% 54.2%

2
공간마다 다른 매체를 사용하

길 원한다.

빈도 8 9 11 9 37

전체 6.7% 7.5% 9.2% 7.5% 30.8%

3
정보를 얻을 정도의 매체만

있길 원한다.

빈도 1 4 3 3 11

전체 0.8% 3.3% 2.5% 2.5% 9.2%

4
그 수가 많으면 산만하므로

소수의 매체만을 원한다.

빈도 0 1 1 2 4

전체 0.0% 0.8% 0.5% 1.7% 3.3%

5 잘 모르겠다.
빈도 0 1 1 1 3

전체 0.0% 0.8% 0.8% 0.8% 2.5%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 7.133(0.849)

디지털 매체에 대해 이용객들이 원하는 특성은 ‘여러 매체를 사용해 고객

들의 조작이 가능하여 체험 흥미를 높여주길 원한다.’는 의견이 전체

54.2%로 가장 높게 나타났고,홍보관 4곳에서 같게 조사됐다.아산과 진해

에서는 다른 보기의 내용과 큰 차이를 보였지만,임실과 문경은 ‘공간마다

다른 매체를 사용하여 재미를 주길 원한다.’는 문항이 비슷한 결과를 보였

다.
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<그림 4-9>지역별 감각적 요소 특성 -디지털 매체

4곳 모두 1번 문항인 ‘여러 매체를 조작이 가능하여 흥미를 높여주길 원

한다.’가 좋다는 의견이 가장 많았다.또한 1번 문항이 다른 문항들과 차이

를 보이며 조사된 것을 알 수 있다.다음으로 2번 문항인 ‘공간마다 다른

매체를 사용하길 원한다.’가 4곳 모두에서 두번째로 높은 선호도를 보였다.

<그림 4-10>문항별 감각적 요소 특성 -디지털 매체

문항별로 보았을 때는 1번 문항과 2번 문항이 3,4,5번 문항에 비해 큰

차이를 나타내며 높은 선호도를 보인 것을 알 수 있다.그러나 1번과 2번

문항 역시 20%의 차이를 나타낸 것으로 조사됐다.



-53-

3)이용객들이 원하는 인지적 요소의 특성

[표 4-8]이용객들이 원하는 인지적 요소 특성 -아이덴티티

인지적 요소 (Think)-아이덴티티

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
특산물이 주제가 된 아이덴티

티 표현이 있길 원한다.

빈도 12 10 5 8 35

전체 10.0% 8.3% 4.2% 6.7% 29.2%

2
오브제(물체)로써 아이덴티티

를 표현하길 원한다.

빈도 1 3 5 4 13

전체 0.8% 2.5% 4.2% 3.3% 10.8%

3 독자적 아이덴티티를 원한다.
빈도 4 2 3 1 10

전체 3.3% 1.7% 2.5% 0.8% 8.3%

4
이미 독자적 아이덴티티를 가

지고 있다고 생각한다.

빈도 10 9 9 7 35

전체 8.3% 7.5% 7.5% 5.8% 29.2%

5 잘 모르겠다.
빈도 3 6 8 10 27

전체 2.5% 5.0% 6.7% 8.3% 22.5%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 12.255(0.425)

[표 4-8]은 인지적 요소인 아이덴티티에 대한 이용객들의 설문조사 결과

이다.아이덴티티에 대해 이용객들이 원하는 특성은 전체적으로는 ‘특산물

을 살린 아이덴티티 표현이 있길 원한다.’와 ‘이미 독자적 아이덴티티를 가

지고 있다.’가 29.2%로 가장 높은 비율을 차지했다.

체험마케팅 요소가 전반적으로 잘 갖추어져 있었던 아산과 진해에서는

‘특산물을 살린 아이덴티티 표현이 있길 원한다.’가 각 10.0%,8.3%로 가장

높게 나타났다.반면 체험마케팅 요소가 전반적으로 부족하였던 임실은

‘이미 독자적 아이덴티티를 가지고 있다.’7.5%로,문경은 ‘잘 모르겠다.’가

8.3%로 높은 비율을 차지하며 차이를 보인 것을 알 수 있다.
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<그림 4-11>지역별 인지적 요소 특성 -아이덴티티

아산과 진해,문경에서는 1번 문항인 ‘특산물이 주제가 된 아이덴티티 표

현이 있길 원한다.’가 가장 높은 비율을 나타냈지만,임실에서는 4번 문항

인 ‘이미 독자적 아이덴티티를 가지고 있다고 생각한다.’가 가장 높은 비율

로 나타났다.또한 임실에서 가장 높은 선호도를 보였던 4번 문항이 아산

과 진해,문경에서는 두 번째로 높은 선호도를 나타냈음을 알 수 있다.

<그림 4-12>문항별 인지적 요소 특성 -아이덴티티

전체적 문항별로 보았을 때,1번과 4번이 같은 비율로 나타났다.또한 아

이덴티티에 대한 이해도가 이용객들에게 적기 때문에 5번 문항인 ‘잘 모르

겠다.’는 문항도 높은 비율로 조사됐다.아이덴티티 문항을 제외하고는 다

른 질문들에서는 ‘잘 모르겠다.’는 문항이 높게 조사된 질문이 없었다.
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[표 4-9]이용객들이 원하는 인지적 요소 특성 -지역성

인지적 요소 (Think)-지역성

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
지역에 대표가 되는 랜드 마

크가 되길 원한다.

빈도 14 13 11 10 48

전체 11.7% 10.8% 9.2% 8.3% 40.0%

2
지역의 우수한 다른 특산물과

의 조화를 이루길 원한다.

빈도 7 7 9 11 34

전체 5.8% 5.8% 7.5% 9.2% 28.3%

3
튀지 않고 위치한 지역의 분

위기와의 조화를 원한다.

빈도 1 2 0 3 6

전체 0.8% 1.7% 0.0% 2.5% 5.0%

4
지역성 보다는 특산물의 특성

이 잘 나타나길 원한다.

빈도 6 6 8 5 25

전체 5.0% 5.0% 6.7% 4.2% 20.8%

5 잘 모르겠다.
빈도 2 2 2 1 7

전체 1.7% 1.7% 1.7% 0.8% 5.8%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 6.649(0.880)

지역성에 대해 이용객들이 원하는 특성은 전체 40.0%로 ‘지역을 대표하

는 랜드 마크가 되길 원한다.’가 가장 높았다.그 문항이 아산과 진해,임

실에서 가장 높은 비율을 보였지만,문경에서는 ‘지역의 다른 특산물들과

조화로 지역성을 표현하길 원한다.’가 9.2%로 높은 비율을 나타냈다.
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<그림 4-13>지역별 인지적 요소 특성 -지역성

아산과 진해,임실에서는 1번 문항인 ‘지역에 대표가 되는 랜드 마크가

되길 원한다.’가 가장 높은 비율을 나타냈지만,문경에서는 0.9% 차이로 2

번 문항인 ‘지역의 우수한 다른 특산물과의 조화를 이루길 원한다.’가 가장

높은 선호도 비율을 나타냈다.2번 문항은 체험마케팅적 요소가 잘 갖추어

진 아산과 진해에서는 1번 문항과의 차이를 보였지만,체험마케팅적 요소

가 부족한 홍보관인 임실과 문경에서는 높은 비율을 보인 것을 알 수 있

다.

<그림 4-14>문항별 인지적 요소 특성 -지역성

전체적 문항별로 보았을 때는,1번 문항이 가장 높은 비율을 보였고 다음

으로 2번 문항이 높은 비율을 나타냈다.2번 문항과 4번 문항은 8%의 차

이로 ‘지역성 보다는 특산물의 특성이 잘 나타나길 원한다.’가 3번째 선호

도 비율을 나타냈다.
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4)이용객들이 원하는 행동적 요소의 특성

[표 4-10]이용객들이 원하는 행동적 요소 특성 -이벤트 공간

행동적 요소 (Act)-이벤트 공간

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1

쉽게 접할 수 있는 특산물이

지만 체험은 재밌고,새롭길

원한다.

빈도 13 8 8 8 37

전체 10.8% 6.7% 6.7% 6.7% 30.8%

2
다른 공간보다 특산물이 잘

표현되길 원한다.

빈도 3 3 3 4 13

전체 2.5% 2.5% 2.5% 3.3% 10.8%

3
여러 공간으로 나누어져 계속

적인 체험을 즐기길 원한다.

빈도 12 10 11 10 43

전체 10.0% 8.3% 9.2% 8.3% 35.8%

4
체험만 할 뿐 다른 것은 상관

없다.

빈도 1 7 7 4 19

전체 0.8% 5.8% 5.8% 3.3% 15.8%

5 잘 모르겠다.
빈도 1 2 1 4 8

전체 0.8% 1.7% 0.8% 3.3% 6.7%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 10.724(0.553)

[표 4-10]은 행동적 요소인 이벤트 공간에 대한 이용객의 설문조사 결과

이다.이벤트 공간에 대해 이용객들이 원하는 특성은,전체 35.8%로 ‘여러

공간으로 나누어져서 여러 체험과 이벤트를 즐기길 원한다.’가 가장 높은

비율을 보였다.그 문항은 아산을 제외한 진해와 임실,문경에서 가장 높

은 비율로 조사되었다.아산은 10.8%로 ‘쉽게 접할 수 있는 특산물이지만

체험은 재밌고,새롭길 원한다.’가 가장 높게 나타났다.
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<그림 4-15>지역별 행동적 요소 특성 -이벤트 공간

아산에서는 1번 문항인 ‘쉽게 접할 수 있는 특산물이지만 체험은 재밌고,

새롭길 원한다.’가 가장 높은 비율로 나타났고,0.8%의 차이로 3번 문항인

‘여러 공간으로 나누어져 계속적인 체험을 즐기길 원한다.’가 두 번째 선호

도를 보였다.진해와 임실,문경에서는 3번 문항이 가장 높은 비율을 나타

냈고,1번 문항이 크지 않은 차이로 두 번째 선호도를 보였다.

<그림 4-16>문항별 행동적 요소 특성 -이벤트 공간

전체적 문항별로 비교해 보았을 때,3번 문항과 1번 문항이 크기 않은 차

이로 높은 비율을 나타냈다.나머지 2,4,5번 문항과는 비교적 큰 차이를

보이며 조사된 것을 알 수 있다.
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[표 4-11]이용객들이 원하는 행동적 요소 특성 -동선 유도

행동적 요소 (Act)-동선 유도

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
오브제로 동선을 유도해 주길

원한다.

빈도 9 2 3 4 18

전체 7.5% 1.7% 2.5% 3.3% 15.0%

2
순서대로 유도해주는 표식이

있길 원한다.

빈도 12 15 11 9 47

전체 10.0% 12.5% 9.2% 7.5% 39.2%

3
안내해주는 안내원이 있길 원

한다.

빈도 1 4 2 6 13

전체 0.8% 3.3% 1.7% 5.0% 10.8%

4
순서에 맞게 숫자가 적혀 있

길 원한다.

빈도 8 6 11 8 33

전체 6.7% 5.0% 9.2% 6.7% 27.5%

5 잘 모르겠다.
빈도 0 3 3 3 9

전체 0.0% 2.5% 2.5% 2.5% 7.5%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 17.124(0.145)

동선유도에 대해 이용객들이 원하는 특성은 ‘순서대로 동선을 표시해주는

표식이 있길 원한다.’가 전체 39.2%로 가장 높은 비율을 차지하였다.아산

과 진해,임실과 문경 모두 고르게 높은 비율로 조사되었다.임실에서는

‘순서에 맞게 숫자가 적혀 있길 원한다.’가 9.2%로 같은 비율을 나타내며

높은 선호도를 보인 것을 알 수 있다.
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<그림 4-17>지역별 행동적 요소 특성 -동선 유도

아산과 진해,임실과 문경 모든 곳에서 2번 문항인 ‘순서대로 유도해주는

표식이 있길 원한다.’가 가장 높은 비율을 나타냈다.체험마케팅 요소가 잘

갖추어져 있던 진해에서는 다른 문항과 큰 차이를 보이며 2번 문항이 높

게 조사된 반면,체험마케팅 요소가 부족한 문경에서는 모든 문항이 큰 차

이 없이 비슷하게 조사되었다.임실에서는 4번 문항인 ‘순서에 맞게 숫자

가 적혀있길 원한다.’와 2번 문항이 같은 비율로 높게 조사되었다.

<그림 4-18>문항별 행동적 요소 특성 -동선 유도

전체적 문항별로 비교해 보았을 때,2번 문항이 가장 높은 비율로 조사되

었고,4번 문항이 두 번째 선호도를 보이며 조사되었다.
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5)이용객들이 원하는 관계적 요소의 특성

[표 4-12]이용객들이 원하는 관계적 요소 특성 -공간의 복합화

관계적 요소 (Relate)-공간의 복합화

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
특산품을 맛볼 수 있는 음식

점을 원한다.

빈도 9 7 14 14 44

전체 7.5% 5.8% 11.7% 11.7% 36.7%

2 쉴 수 있는 카페를 원한다.
빈도 6 12 2 2 22

전체 5.0% 10.0% 1.7% 1.7% 18.3%

3
특산품을 구입 할 수 있는 판

매점을 원한다.

빈도 4 3 4 6 17

전체 3.3% 2.5% 3.3% 5.0% 14.2%

4
다른 공간과의 복합은 원치

않는다.

빈도 6 5 5 6 22

전체 5.0% 4.2% 4.2% 5.0% 18.3%

5 잘 모르겠다.
빈도 5 3 5 2 15

전체 4.2% 2.5% 4.2% 1.7% 12.5%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 18.736(0.095)

[표 4-12]는 관계적 요소인 공간의 복합화에 대한 이용객들의 설문조사

내용이다.공간의 복합화에 대해 이용객들이 원하는 특성은 ‘음식점을 원

한다.’가 전체 36.7%로 가장 높은 비율을 보였고,진해를 제외한 아산,임

실과 문경에서 높은 비율을 나타냈다.진해에서는 ‘카페를 원한다.’가

10.0%로 가장 높은 비율을 보였다.
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<그림 4-19>지역별 관계적 요소 특성 -공간의 복합화

아산에서는 1번 문항인 ‘특산품을 맛볼 수 있는 음식점을 원한다.’가 가장

높은 비율로 나타났고,2번 문항과 4번 문항은 같은 비율로 두 번째 선호

도를 나타내었다.체험마케팅 요소가 부족하다고 조사된 임실과 문경도 1

번 문항이 가장 높은 비율로 조사되었지만,아산과는 달리 다른 문항들과

큰 차이를 보이는 것을 알 수 있다.반면 진해는 2번 문항인 ‘쉴 수 있는

카페를 원한다.’가 가장 높은 비율로 나타났다.

<그림 4-20>문항별 관계적 요소 특성 -공간의 복합화

문항별로 비교해 보았을 때는 가장 높게 조사된 1번 문항을 제외하고는

비슷한 비율을 나타내고 있음을 알 수 있었다.
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6)지역특산물 홍보관을 알게 된 경로 (체험 제공수단)

[표 4-13]체험 제공수단을 통한 이용객들의 이용경로

체험 제공 수단 요소를 통한 경로

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
커뮤니케이션 요소

(홍보용 자료,팸플릿)

빈도 11 11 13 12 47

전체 9.2% 9.2% 10.8% 10.0% 39.2%

2
공동브랜딩

(TV를 통하여서)

빈도 0 0 0 0 0

전체 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%

3 웹 사이트
빈도 9 8 9 9 35

전체 7.5% 6.7% 7.5% 7.5% 29.2%

4
공간적 환경

(건물을 보고)

빈도 6 5 4 4 19

전체 5.0% 4.2% 3.3% 3.3% 15.8%

5
제품의 외형

(특산물을 보고)

빈도 4 6 4 5 19

전체 3.3% 5.0% 3.3% 4.2% 15.8%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 1.478(0.997)

[표 4-13]은 체험마케팅의 체험제공수단 요소를 통하여 지역특산물 홍보

관을 알게 된 경로에 대한 설문조사표이다.커뮤니케이션 요소인 홍보용

자료와 팸플릿이 39.2%로 가장 높은 비율을 보였음을 알 수 있다.다음으

로 웹사이트가 29.2%로 높았다.그러나 공동브랜딩 요소인 ‘TV를 통하여

서’는 모든 홍보관에서 1명도 조사된바가 없었다.
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<그림 4-21>지역별 체험제공수단을 통한 인지경로

지역별로 보았을 때 아산과 진해,임실과 분경 4곳 모두 1번 문항인 ‘커

뮤니케이션 요소(홍보용 자료,팸플릿)’가 가장 높았고,3번 문항인 ‘웹사이

트’도 커뮤니케이션 요소와 차이는 있었지만 높은 비율을 보였다.그러나

2번째 문항인 ‘공동브랜딩(TV를 통하여)’SMS4곳 모두에서 전혀 나타나

지 않았다.

<그럼 4-22>문항별 체험제공수단을 통한 인지경로

전체적인 문항별로 보았을 때 1번 문항(커뮤니케이션)이 3번 문항(웹사이

트)과 10% 차이로 가장 높게 나타났다.4번 문항(공간적 환경)과 5번 문

항(제품의 외형)은 15.8%로 같게 조사되었다.
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7)지역특산물 홍보관을 이용 후 인식의 변화

[표 4-14]지역특산물 홍보관을 이용 후 인식의 변화

체험 제공 수단 요소를 통한 경로

분류 아산 진해 임실 문경 전체

1
특산물에 대한 긍정적 이미지

상승

빈도 13 15 15 13 56

전체 10.8% 12.5% 12.5% 10.8% 46.7%

2 체험을 통한 구매 욕구 상승
빈도 8 10 6 8 32

전체 6.7% 8.3% 5.0% 6.7% 26.7%

3 새로운 정보
빈도 6 4 7 5 22

전체 5.0% 3.3% 5.8% 4.2% 18.3%

4 지역에 대한 새로운 인식
빈도 2 1 2 4 9

전체 1.7% 0.8% 1.7% 3.3% 7.5%

5 잘 모르겠음
빈도 1 0 0 0 1

전체 0.8% 0.0% 0.0% 0.0% 0.8%

전체
빈도 30 30 30 30 120

전체 25.0% 25.0% 25.0% 25.0% 100.0%

χ²(p) 7.306(0.837)

[표 4-14]는 지역특산물 홍보관을 경험한 후 이용객들에게 인식에 대한

변화 여부 설문조사 결과이다.체험을 통하여서 ‘특산물에 대한 긍정적 이

미지가 상승되었다.’가 46.7%로 가장 높은 비율을 차지하였다.
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<그림 4-23>지역별 지역특산물 홍보관을 이용 후 인식의 변화

아산,진해,임실,문경 4곳 모두에서 1번 문항인 ‘특산물에 대한 긍정적

이미지 상승’이 가장 높았다.아산과 진해,문경에서는 2번 문항인 ‘체험을

통한 구매 욕구 상승’이 두 번째로 높은 비율을 나타냈지만,임실은 3번

문항인 ‘새로운 정보’에 대한 인식의 변화가 높았다.

<그림 4-24>문항별 지역특산물 홍보관을 이용 후 인식의 변화

문항별로 비교해 보았을 때,1번 문항이 가장 높은 비율을 나타냈고,지

역과 지역특산물의 우수성을 알리기 위한 목적으로 세워진 지역특산물 홍

보관이지만 4번 문항인 ‘지역에 대한 새로운 인식’은 낮은 비율을 보인 것

을 알 수 있었다.
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3.2차 설문조사 종합분석

지역특산물 홍보관 체험마케팅

감각 감성 인지 행동 관계

색채 형태 디지털 매체

특산물 특산물 조작 가능한

고유의 고유의 여러 매체

색 독특한 형태

아이덴티티 지역성

특산물과 연계된 랜드마크적

아이덴티티 요소로의

자리매김

이벤트 공간 동선 유도

공간의 나눔으로 순서대로

긴장감 있는 동선표시

연속적 체험

공간의 복합화

별도의 음식점

<그림 4-25>2차 설문조사 종합분석

종합적으로 분석해 보면 먼저 체험마케팅 요소가 잘 갖추어져 있는 아산

과 진해와,체험마케팅 요소가 부족한 임실과 문경을 비교해 보았을 때 감

각적 요소에서 ‘형태’에 특성만이 차이를 나타냈고 다른 요소에서는 비슷

하게 나타났다.
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전체 비율은 감각적 요소에서 색채는 ‘특산물 고유의 색이 있길 원한다.’

가 40.8%로 높았고,형태는 ‘눈에 띄는 독특한 형태이길 원한다.’가 37.5%

로 높았다.미디어 매체는 ‘여러 매체를 사용해 고객들의 조작이 가능하여

체험 흥미를 높여주길 원한다.’가 54.2%의 비율로 높았다.

인지적 요소에서 아이덴티티는 ‘특산물을 살린 아이덴티티 표현이 있길

원한다.’와 ‘독자적인 아이덴티티를 가지고 있다.’가 29.2%로 같은 비율을

나타냈다.지역성은 전체 40.0%로 ‘지역을 대표하는 랜드마크가 되길 원한

다.’가 가장 높았다.

행동적 요소에서 이벤트 공간은 전체 35.8%로 ‘여러 공간으로 나누어져

서 여러 체험과 이벤트를 즐기길 원한다.’가 가장 높은 비율을 나타냈고,

동선유도는 ‘순서대로 동선을 표시해주는 표식이 있길 원한다.’가 39.2%로

높게 나타났다.

관계적 요소인 공간의 복합화는 ‘읍식점을 원한다.’가 36.7%로 가장 높게

조사됐다.
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제 3절 소결

공간을 체험마케팅과 연결 지어 분석할 때에는 그에 따른 요소로 분리된

다.감각적 요소에는 색채,형태,디지털 매체가 있고 인지적 요소에는 아

이덴티티와 지역성이 있다.행동적 요소에는 이벤트 공간과 동선유도가 이

고,관계적 요소에는 공간의 복합화로 분리된다.

다음 설문조사를 통해 이용객들이 원하는 지역특산물 홍보관에 체험마케

팅적 요소 특성에 대해 파악할 수 있었다.지역특산물 홍보관은 주로 20대

∼30대의 연령층이 이용하는 것으로 나타났다.

먼저,감각적 요소의 세부요소인 색채,형태,디지털 매체의 분석결과를

알아보았다.지역특산물 홍보관의 색채는 특산물의 고유의 색이 있길 원한

다고 하였다.그리고 형태 역시 눈에 띄는 독특한 특산물 고유의 형태가

반영되길 원한다고 하였다.디지털 매체는 사용이 용의한 여러 매체로써

흥미를 높여주길 원한다고 하였다.따라서 지역특산물 홍보관의 감각적 요

소들로 보았을 때,이용객들은 특산물을 체험하는 프로그램을 떠나 홍보관

을 들어섰을 때와 들어서기 전,또한 이용하고 있는 그 순간 까지도 지역

특산물을 느끼며,체험하기를 원한다는 것을 알 수 있다.

인지적 요소의 세부요소인 아이덴티티와 지역성에 대한 분석결과를 알아

보면 다음과 같다.지역특산물 홍보관의 아이덴티티요소는 특산물이 주체

가 된 아이덴티티 표현이 있길 원하며,이미 독자적 아이덴티티를 가지고

있다고 느낀다고 답하였다.또한 지역에 대표가 되는 랜드마크적 요소가

되길 원한다고 하였다.따라서 지역특산물 홍보관의 인지적 요소들로 보았

을 때,이용객들은 지역특산물 홍보관이 잠시 체험으로만 머무는 공간이

아니라 지역을 대표하는 건물로써 혹은 공간으로써 자리 잡기 원한다는

것을 알 수 있다.

행동적 요소의 세부요소인 이벤트 공간과 동선유도에 대한 분석결과는

다음과 같다.지역특산물 홍보관의 이벤트 공간은 여러 공간으로 나누어져

계속적인 체험을 즐기기를 원하였고,순서대로 유도해주는 표식이 있어 동

선을 유도해 주길 원한다 하였다.따라서 지역특산물 홍보관의 행동적 요
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소는 한 번의 체험만으로 특산물을 알아가는 것이 아닌 여러 번의 다각적

체험으로 특산물에 대한 깊은 지식전달을 원하였고,동선이 부족했던 지역

특산물 홍보관에 확실한 동선 유도를 원하였다.

관계적 요소의 세부요소인 공간의 복합화에 대한 분석결과는 다음과 같

다.지역특산물 홍보관의 공간의 복합성은 특산물을 맛볼 수 있는 음식점

을 원하였다.따라서 지역특산물 홍보관의 관계적 요소는 홍보관이라는 딱

딱한 주제 아래 쉼을 주는 공간과의 복합으로 이용객들이 더욱 친숙하게

다가갈 수 있음을 알 수 있다.
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제 5장 결 론

많은 학자들이 연구하면서 유통에만 중요한 역할을 하던 지역특산물을

특산물이 단지 식(食)의 역할만 하는 것이 아니란 것을 인식하고 그것을

일반인들에게 알리고자 많은 노력을 해왔다.정부는 지방자치제 활성을 위

한 한 방편으로 지역특산물 홍보관을 설립하였다.그러나 정부가 지역특산

물 홍보관을 설립하기 시작한 것은 불과 10년 전 부터이다.홍보관의 가장

중요한 역할은 체험이다.물론 특산물의 정보전달도 중요한 역할을 하지만

직접 체험하고,체험으로 재미를 얻으며 홍보하는 것이 지역 특산물 홍보

관을 건립한 실질적 이유라고 할 수 있다.그러나 아직도 일반인들은 지역

특산물 홍보관의 유무와 위치 등 아주 기초적인 지식조차 갖고 있지 못할

정도로 지역특산물 홍보관의 홍보는 부족하다.

체험마케팅이라는 마케팅적 요소로 현 홍보관을 분석함으로써 홍보관의

현주소를 알아보았다.그리고 이용객들이 진실로 원하는 지역특산물 홍보

관의 특성에 대해 정리하였다.

본 연구의 결론은 다음과 같다.

첫째,지역특산물 홍보관의 감각적 요소는 특산물과의 연관성으로 얻을

수 있다.색채 요소는 특산물이 가지고 있는 고유의 색을 공간에 반영해야

한다.현 홍보관은 특산물과 연결되지 않은 소극적 색채(66%)사용으로

인해 특산물과의 연관성을 결여시켰다.이용객들은 특산물과 건물과의 분

단보다는 두 요소가 서로 통일되어 하나가 되길 원한다(40.8%).무엇보다

지역에 대표되는 ‘특산물’이라는 주제를 가진 홍보관은 독특한 형태로써

강조되어야 한다.현 특산물 홍보관의 형태를 보면 눈에 띄지 않는 형태로

이용객들에게 흥미를 주지 못하고 있다(56.1%).특산물과의 고유의 형태

(31.7%)와 재미있는 오소가 합쳐지면 홍보관만이 가질 수 있는 독특한 형

태를 가질 수 있을 것이다(37.5%).그리고 기술의 발달로 디지털 매체를
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접목시킴으로써 이용객과 커뮤니케이션을 하기 위한 연출계획이 강조되어

이용객들의 흥미를 높여주어야 할 것이다(54.2%).지역 특산물 홍보관은

동적 체험뿐만 아니라 정적인 정보 전달의 전시도 필요하다.그러나 그것

이 일방적인 정보전달이 아닌 쌍방향 커뮤니케이션 즉,이용객들의 참여로

인한 정보의 습득이 되어야 한다.그 가운데 디지털 매체가 있다.지금의

지역 특산물 홍보관은 전달만을 해주는 일 방향적 전시형태를 가지고 있

지만,참여하려는 이용객의 자발적 욕구는 점점 강해지고 있다.디지털 매

체를 통하여 이용객들의 심리와 요구에 맞춰진 지역 특산물 홍보관과 이

용객간의 쌍방향 커뮤니케이션을 이끌어 낼 수 있을 것이다.

둘째,지역특산물 홍보관의 인지적 요소는 특산물만이 가지고 있는 독자

적 아이덴티티와 그 지역의 다른 특산물과의 조화로 얻을 수 있다.특산물

은 그 지역을 대표하는 것이기 때문에 이미 독자적 아이덴티티를 가지고

있다(29.2%).그러나 그것을 밖으로 표현해 줌으로써 일반인들에게 특산물

을 살린 아이덴티티적 요소를 만들어주기를 이용객들은 원하고 있다

(29.2%).또한 특산물이 지역을 대표하는 것인 만큼 지역 특산물 홍보관도

지역을 대표하는 랜드마크적 요소로써 자리매김을 해야 할 것이다(40.4%).

그러나 한 지역에 특산물은 하나가 아니고 그 종류가 다양하다.지역특산

물 홍보관은 하나의 특산물로 극한 되는 주제를 가지고 있지만,그 지역의

다양한 특산물과의 조화를 시킴으로써 다른 특산물에 대한 여운을 남겨주

는 것도 중요하다.대표되는 하나의 특산물과 그 지역에 우수한 다른 특산

물들의 연계로 지역특산물 홍보관이 다른 특산물과의 조화를 이루어 지역

성을 표현해 주는 것(28.3%)또한 필요하다.

셋째,지역특산물 홍보관의 행동적 요소는 한가지의 체험만으로 끝내는

것이 아니라 여러 체험과 이벤트를 즐김으로 얻을 수 있다.이용객들은 한

공간에 모여서 한가지의 체험을 원하지 않고 여러 공간을 돌아다니며 공

간마다 다른 이벤트적 체험을 원한다(35.8%).또한 그 여러 공간을 체험

할 때 동선을 표시해주는 표식을 통해 체험을 유도해 주길 원한다(39.2%).
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넷째,지역특산물 홍보관의 관계적 요소는 체험으로 끝나는 홍보관 보다

는 다른 새로운 공간과의 복합으로 얻을 수 있다.체험과 봉보로써 역할만

을 하는 것이 아니라 여가생활을 즐길 수 있는 휴게공간의 필요성이 요구

된다.공간과의 복합은 이용객들에게 새로운 주제의 건물을 친숙하게 다다

갈 수 있도록 만들어준다.그리고 무엇보다 정보만을 얻고 돌아가는 것 보

다는 누구나 쉽게 편히 즐길 수 있는 공간과의 복합성을 통하여 지역특산

물 홍보관에서 이용객들이 오래 머물다 갈 수 있도록 새로운 공간과의 복

합이 필요하다.무엇보다 특산물을 맛볼 수 있는 음식점을 원하는 이용자

들이 가장 많았다(36.7%).지역특산물 홍보관이라는 딱딱한 주제아래 쉼을

주는 공간과의 복합은 지역특산물을 이용객들에게 홍보하는데 있어서 더

욱 친숙하게 다가갈 수 있을 것이다.

체험마케팅 요소를 통하여 지역특산물 홍보관을 홍보할 수 있는 방법은

체험제공수단 7가지의 요소(커뮤니케이션,시각적/언어적 아이덴티티,인적

요소,제품의 외형,웹사이트와 전자매체,공간적 환경,공동브랜딩)를 통

하여 할 수 있다.그러나 설문조사를 통하여 알아본 결과,현재의 지역특

산물 홍보관의 홍보수단으로 사용된 방법은 커뮤니케이션 요소인 ‘홍보용

자료와 팸플릿’과 웹사이트 요소 단 2가지였다.공동브랜딩적 요소인 ‘TV

매체’의 등장과 공간적 환경 및 제품의 외형을 통해서도 지역특산물 홍보

관이 홍보되어야 할 것이다.그리고 지역특산물 홍보관을 경험한 이용객들

은 특산물에 대한 긍정적 이미지를 상승시켜주고(46.7%),체험을 통해서

구매 욕구를 상승시켜줄 수 있다(26.7%)는 인식의 변화를 가져다 준다는

것을 확인할 수 있었다.

새로운 체험과 새로운 정보를 추구하는 이용객들에게 뻔한 체험을 주는

것이 아니라 끊임없는 변형과 발전으로 새로운 경험을 제공하며,지역의

관광 코스로의 자리매김이 필요하다.앞으로의 지역특산물 홍보관은 지역

과 개인의 쌍방향적 커뮤니케이션에 기반을 두며,오락성과 교육성과 비

일상성과 심미성을 바탕에 둔 체험의 장이 될 것이다.지역특산물 홍보관
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은 상업적으로 전시와 체험을 하는 공간이 아니다.‘특산물’이라는 것은 그

지방의 특별한 산물이지만,유통과 시장의 발달로 누구나 쉽게 구할 수 있

다.그러나 지역특산물 홍보관은 평소에 할 수 없는 비일상적인 체험을 통

해 특산물의 우수성을 알리는 정보의 장이다.또한 타 지역의 주민들과 함

께 교류하며 커뮤니케이션하는 대화의 장이다.더 나아가 세계에 우리나라

특산물의 우수성과 대한민국을 알리는 중요한 역할을 하는 알림의 장이다.

무엇보다 지역을 알리는 중요한 지역특산물 홍보관을 발전시키기 위해 끊

임없는 노력과 발전이 필요하다.
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【부 록】

설문지

<설문지 Ⅰ>

설문지에 응해주심에 진심으로 감사드립니다.

본 설문지는 한성대학교 미디어디자인학과 인테리어디자인 전공 석사논문에 연구 자

료로 활용되어질 것입니다.

연구의 제목은 <지역특산물 활성을 위한 홍보관 특성에 관한 연구>로써 응해주신 설

문지는 귀중한 연구 자료로 사용되어질 것입니다.

바쁘신 와중에도 설문지에 응해주심에 다시 한 번 감사드리며,모든 문항에 빠짐없이

응답해 주시면 감사하겠습니다.

연구제목 :지역특산물 활성을 위한 홍보관 특성에 관한 연구

-체험마케팅을 중심으로

연구자 :한성대학교 일반대학원 미디어디자인학과 인테리어디자인 전공 석사과정

한진주

연락처 :010.3768.2780

*다음 문항을 읽고 자신의 의견에 가장 적합한 것을 표기 해주시기 바랍니다.*

*성별 :남 / 여 *연령 :10∼19세 /20∼29세 /30∼39세 /40∼49세 /50세 이상

1.본 홍보관의 색채는 홍보관의 특산물 및 특성에 맞게 잘 되어있다고 생각하십니까?

⑤ ④ ③ ② ①

매우 그렇다 ----그렇다 ----보통이다 ----그렇지 않다 ----매우 그렇지 않다

2.본 홍보관의 외관 형태는 특산물을 잘 표현하도록 되어 있다고 생각하십니까?

⑤ ④ ③ ② ①

매우 그렇다 ----그렇다 ----보통이다 ----그렇지 않다 ----매우 그렇지 않다
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3.본 홍보관에서 사용된 디지털 매체는 특산물을 홍보하거나 체험하는데 적절히 사용

되었다고 생각하십니까?

⑤ ④ ③ ② ①

매우 그렇다 ----그렇다 ----보통이다 ----그렇지 않다 ----매우 그렇지 않다

4.본 홍보관에서는 특산물만이 가지고 있는 아이덴티티(Identity)를 느낄 수 있도록

전시&체험 할 수 있게 되어있다고 생각하십니까?

⑤ ④ ③ ② ①

매우 그렇다 ----그렇다 ----보통이다 ----그렇지 않다 ----매우 그렇지 않다

5.본 홍보관에서는 그 지역만이 지니고 있는 지역성을 느낄 수 있도록 전시&체험 할

수 있게 되어 있다고 생각하십니까?

⑤ ④ ③ ② ①

매우 그렇다 ----그렇다 ----보통이다 ----그렇지 않다 ----매우 그렇지 않다

6.본 홍보관에서의 이벤트 공간은 타 지역에서 느낄 수 없는 이벤트적 요소를 전시&

체험 할 수 있게 되어있다고 생각하십니까?

⑤ ④ ③ ② ①

매우 그렇다 ----그렇다 ----보통이다 ----그렇지 않다 ----매우 그렇지 않다

7.본 홍보관에서는 순서에 맞게 전시&체험 할 수 있도록 동선을 쉽게 알 수 있다고

생각하십니까?

⑤ ④ ③ ② ①

매우 그렇다 ----그렇다 ----보통이다 ----그렇지 않다 ----매우 그렇지 않다

8.본 홍보관에서는 특산물의 전시&체험 뿐 아니라 판매나 휴식을 즐기는 등 다른 공

간이 잘 배치되어 있다고 생각하십니까?

⑤ ④ ③ ② ①

매우 그렇다 ----그렇다 ----보통이다 ----그렇지 않다 ----매우 그렇지 않다

*끝까지 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다*
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<설문지 Ⅱ>

설문지에 응해주심에 진심으로 감사드립니다.

본 설문지는 한성대학교 미디어디자인학과 인테리어디자인 전공 석사논문에 연구 자

료로 활용되어질 것입니다.

연구의 제목은 <지역특산물 활성을 위한 홍보관 특성에 관한 연구>로써 응해주신 설

문지는 귀중한 연구 자료로 사용되어질 것입니다.

바쁘신 와중에도 설문지에 응해주심에 다시 한 번 감사드리며,모든 문항에 빠짐없이

응답해 주시면 감사하겠습니다.

연구제목 :지역특산물 활성을 위한 홍보관 특성에 관한 연구

-체험마케팅을 중심으로

연구자 :한성대학교 일반대학원 미디어디자인학과 인테리어디자인 전공 석사과정

한진주

연락처 :010.3768.2780

*다음 문항을 읽고 자신의 의견에 가장 적합한 것을 표기 해주시기 바랍니다.*

*성별 :남 / 여 *연령 :10∼19세 /20∼29세 /30∼39세 /40∼49세 /50세 이상

1.지역특산물 홍보관의 색채적 측면은 어떤 특성을 갖길 원합니까?

① 특산물 고유의 색이 적용되길 원한다.

② 눈에 띄는 포인트 색이 있길 원한다.

③ 여러 색을 사용하여 공간의 차이를 주길 원한다.

④ 무채색으로 특산물만을 강조할 수 있는 색이길 원한다.

⑤ 잘 모르겠다.

2.지역특산물 홍보관의 형태적 측면은 어떤 특성을 갖길 원합니까?

① 특산물 고유의 형태가 공간에 반영되길 원한다.

② 늘 보던 것보다는 독특한 형태로써 눈에 띄길 원한다.

③ 보기에 멋있길 원한다.

④ 형태가 어떻든 상관없다.

⑤ 잘 모르겠다.
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3.지역특산물 홍보관의 디지털 매체는 어떤 특성을 갖길 원합니까?

① 여러 매체를 사용해 고객들의 조작이 가능하여 체험 흥미를 높여주길 원한다.

② 공간마다 다른 매체를 사용하여 재미를 주길 원한다.

③ 정보를 얻을 정도의 매체만 있길 원한다.

④ 디지털 매체가 많으면 산만하므로 없어도 된다.

⑤ 잘 모르겠다.

4.지역특산물 홍보관의 아이덴티티는 어떤 특성을 갖길 원합니까?

① 특산물이 모든 것의 주제이기 때문에 그 주제를 살린 아이덴티티 표현이 있길 원

한다.

② 공간이나 건물이 아닌 하나의 오브제(물체)로써 아이덴티티를 표현해주길 원한다.

③ 다른 곳과 다른 새로운 것을 만들어 재밌고 독자적인 아이덴티티이길 원한다.

④ 이미 특산물이 다르기 때문에 지역특산물 홍보관은 독자적 아이덴티티를 가지고

있다고 생각한다.

⑤ 잘 모르겠다.

5.지역특산물 홍보관의 지역적 측면(지역성)은 어떤 특성을 갖길 원합니까?

① 특산물은 지역에 대표되는 것이므로 건물도 지역을 대표하는 랜드 마크로 자리 잡

길 원한다.

② 지역의 우수한 다른 특산물들과의 조화를 이루도록 하여 지역성을 표현하길 원한

다.

③ 튀지 않고 위치한 지역의 분위기와의 조화를 원한다.

④ 지역성 보다는 특산물의 특성이 우선되길 원하다.

⑤ 잘 모르겠다.

6.지역특산물 홍보관의 이벤트 공간(체험관)은 어떤 특성을 갖길 원합니까?

① 특산물은 평소에도 쉽게 접할 수 있는 것이지만 그것을 체험하는 체험관은 그 특

산물을 재밌게,새롭게 체험하는 곳이므로 그 의도가 반영되길 원한다.

② 체험관 중 가장 중요한 공간이므로 다른 공간보다 특산물을 잘 살릴 수 있길 원한

다.

③ 한 공간으로 끝나는 것이 아니라 여러 공간으로 나누어져 연속적으로 여러 체험과

이벤트를 즐기길 원한다.

④ 체험만 하면 상관없다

⑤ 잘 모르겠다.
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7.지역특산물 홍보관의 동선은 어떤 특성을 갖길 원합니까?

① 동선을 유도하는 큰 오브제(물체)가 있길 원한다.

② 순서대로 동선을 표시해주는 표식이 있길 원한다.

③ 동선대로 안내해주는 안내원이 있길 원한다.

④ 순서에 맞게 숫자가 적혀 있길 원한다.

⑤ 잘 모르겠다.

8.지역특산물 홍보관의 다른 공간과의 복합은 어떤 특성을 갖길 원합니까?

① 특산품을 맛볼 수 있는 음식점을 원한다.

② 체험을 한 후 편히 쉴 수 있는 카페를 원한다.

③ 체험한 특산품을 구입할 수 있는 판매점을 원한다.

④ 체험만을 원하고 다른 공간과의 복합은 원치 않는다.

⑤ 잘 모르겠다.

*지역특산물 홍보관을 알게 된 이용경로에 대한 질문입니다.

9.지역특산물 홍보관을 어떤 인지경로를 통해 찾게 되었습니까?

① 홍보용 자료나 팸플릿을 통해 알게 되었다.

② TV에 홍보되거나 노출된 방송 프로그램을 통해 알게 되었다.

③ 웹사이트를 통해 알게 되었다.

④ 건물을 보고 알게 되었다.

⑤ 특산물을 보고 찾게 되었다.

*지역특산물 홍보관을 이용 후 인식의 변화에 대한 질문입니다.

10.지역특산물 홍보관을 이용 후 다음 중 갖게 된 인식의 변화가 있습니까?

① 특산물에 대한 긍정적 이미지가 상승 되었다.

② 체험을 통해 특산물에 대한 구매 욕구가 상승되었다.

③ 특산물에 대한 새로운 정보를 알게 되었다.

④ 해당 지역에 대한 새로운 인식을 갖게 되었다.

⑤ 잘 모르겠다.

*끝까지 설문에 응해주셔서 진심으로 감사드립니다*
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ABSTRACT

A StudyontheCharacteristicsoftheInformation

CenterforInvigoratingRegionalProducts.

-Focusedontheexperientialmarketing-

Han,JinJu

MajorinInteriorDesign

Dept.ofMediaDesign

GraduateSchool,HansungUniversity

‘Anyonecannotlivewithouteating’wastheabsolutetruththatdoesnot

changeregardlessofallagesandcountriessothegovernmentisestablishing

publicinformationcentersandexperiencecentersforlocalspecialitiesasthe

realisticeffectivealternativebyestablishingavarietyofinformationandclaims

thatcansavetheruraleconomy.Apublicinformationcenterforlocalspecialities

isthe‘experience’centeredpublicinformationcenterwhereapersondirectly

experiencesandgetstoknowtheinformationaboutspecialtiestopromotespecial

productsrepresentingtheregion.However,inpublicinformationcentersforlocal

specialities,peoplejust‘experience’vaguelyandthecentersdonotprovidea

gooddealofpublicityandattractmanyusersduetothelackofmarketing.

Theparadigm offunctionsandbenefitsofproductswhichformedthe

foundationoftheexistingmarketingbegantochangerapidlyanditisthe

experientialmarketing thatappeared asoneofsuch changes.Theexisting

marketing isanew marketing paradigm and anew strategicapproach to

customers. Interesting elements and cultural needs for experience and
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participationofcustomersaregettingstronger.Thus,thepurposeofthisstudy

isto examinethepresentsituation on publicinformation centersforlocal

specialitiesthroughtheconnectionwithexperientialmarketingasacriterionto

enjoy‘goodexperience’inthepublicinformationcentersforlocalspecialities

basedon‘experience’andtopresentthedirection.

First,assummaryaboutapublicinformationcenterforlocalspecialities

throughtheoreticalconsideration,theconceptofapublicinformationcenterfor

localspecialitiesanditsexpectedeffectsetc.aresummarizedbasedontheoretical

groundsandbackground.Also,theconcept,typesandcharacteristicsetc.ofthe

experientialmarketingwerestudiedandthecontentsonspaceformationwhen

the experientialmarketing was connected with space and space module

expressiveelementsintheexperientialmarketingweresummarized.Throughthe

fieldsurvey,6publicinformationcentersforlocalspecialitiesopenedbetween

from 2005to2011wereselected.Bymakinganexperientialmarketingspace

experiencemoduleelementasframeworkforanalysisintheselectedcasespace,

thepresentsituation ofexperientialmarketing elementsappearing in public

informationcentersforlocalspecialitiesbuiltatpresentisidentified.

Theselected publicinformation centersforlocalspecialitiesareAsan

potteryfermentedfoodexperiencecenter,Sunchangsoysauceandsoybeanpaste

experiencecenter,Jinhaewoodexperiencecenter,Imsilcheesewineexperience

center,Mungyeongfruitsofschisandrachinensisexperiencecenter,Chuncheon

makguksu(buckwheatnoodles)experiencecenterintheorderofbeingopened

recently.The public information centers for localspecialities where local

specialtiesnotonlycanbeexhibitedbutcanbeexperiencedandwherecanbe

visitedatanytimebecausethereisindoorspacedependingonthenatureof

Korea'sfourseasonswereselected.

Bymakingexperientialmarketingspacemoduleexpressionthatsummarized

selected6publicinformationcenterswiththeoreticalconsiderationastheframe

ofanalysis,theanalysiswascarriedoutwith2administratorsofeachpublic
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informationcenter.Inthesameway,thecontentsarereinforcedbyconducting

thesurveytargetingvisitors.Also,tofindoutexperientialmarketingelements

thatvisitorswant,questionnairesareorganizedandsurveysarecarriedout

targeting the visitors that used the public information centers for local

specialities. Finally,by the results of analysis verified with theoretical

consideration,surveys,interviewsandcasestudies,thepresentsituationofpublic

informationcentersforlocalspecialitiesisexaminedthroughtheconnectionwith

experientialmarketingandthedirectionisorganized. Asmanyscholarsstudy

localspecialitieswhichhaveplayedanimportantroleonlyfordistribution,they

foundoutthatspecialitiesdonotjustplayaroleoffoodandhavemadealotof

effortstoletthepublicknow thefact.Also,rememberingthewordsofthe

ancestors to attach greatimportance on agriculture from old times,the

governmentestablished the public information centers forlocalspecialities.

However,itisalsolessthantenyears.Experienceisthemostimportantroleof

apublicinformationcenter.Deliveringinformationonspecialtiesalsoplaysan

importantrolebutacquiringbyexperience,obtainingpleasurebyexperienceand

promotingbyexperiencecanbesaidtobepracticalreasonsofbuildingthe

publicinformationcentersforlocalspecialities.Byanalyzingthecurrentpublic

informationcenterswithamarketingelementcalledexperientialmarketing,the

present state of public information centers was found out.Also,the

characteristicsofpublicinformationcentersforlocalspecialitiesthatvisitors

trulywantaresummarized.

First,thepublicinformationcentersforlocalspecialitiescanobtainsensory

elementsby using connection withspecialties.By reflecting specialties’own

colorstospace,acolorelementshouldgiveconnectionwithspecialties.Rather

thanthedivisionofspecialtiesandbuildings,visitorswanttwoelementstobe

unitedintoone.Aboveall,thepublicinformationcenterswiththethemeof

‘specialties’representingtheregionshouldbeemphasizedasauniqueform.Also,
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duetothedevelopmentoftechnology by combining digitalmedia,visitors’

interestsshouldbeincreasedbyemphasizingproductionplanningtocommunicate

withvisitors.Presentpublicinformationcentersforlocalspecialitieshavethe

unilateralexhibition form only delivering butvisitors’voluntary desire to

participate is getting stronger. The digital media can bring interactive

communication between visitorsand thepublicinformation centersforlocal

specialitiescustomizedtothepsychologyandneedsofvisitors.

Second,thepublicinformationcentersforlocalspecialitiescanobtainthe

cognitiveelementbyspecialities’ownidentityandharmonywithotherspecialties

oftheregion.Visitorswantittomakeanidentityelementrevivingspecialties

forordinarypeoplebyexpressingthepublicinformationcenter’s ownidentityto

theoutside.Also,sincespecialtiesrepresenttheregion,thepublicinformation

centersforlocalspecialitiesshould bepositioned asthelandmark element

representingtheregion.Byconnectingonerepresentativespecialtyandother

excellentspecialtiesoftheregion,publicinformationcentersforlocalspecialities

alsoneedtoexpressthelocalitybyharmonizingwithotherspecialties.

Third,the behavioralelementofpublic information centers forlocal

specialitiescanbeobtainedbyenjoyingseveralexperiencesandeventsrather

thanonlyonekindofexperience.Visitorsdonotwanttogatherinonespace

andgothroughonekindofexperienceandwanteventexperienceswhichare

differentineachspacegoingaroundvariousspaces.Also,Whenexperiencing

theseveralspaces,theywantthecentertoinduceexperiencesthroughthesigns

indicatingmovinglines.

Fourth,thepublicinformationcentersforlocalspecialitiescanbeobtained

with combination with thenew spacedifferentfrom thepublicinformation

centersthatendbyexperiencingarelativeelement.Notjustplayingrolesas

experienceandpromotion,thenecessityasarestingplacewhereonecanenjoy

leisureactivitiesisrequired.Combinationwithspacemakesvisitorsreachthe

buildingwithanew topicfamiliarlyandaboveall,ratherthangoingbackafter



-87-

justgettingtheinformation,bycombiningwithspacewhereanyonecanenjoy

easilyandcomfortably,combinationwithnewspaceforpeopletostaylongina

publicinformationcenterforlocalspecialitiesisneeded.A publicinformation

centerforlocalspecialities is nota space thatexhibits and experiences

commercially.Itisaplaceforinformationbecomingawareofthesuperiorityof

specialitiesbyextraordinarilyexperiencingspecialitieswhichareeasilyavailable

atordinarytimes.Inaddition,itisaplaceforconversationcommunicatingwhile

exchangingwithotherlocalresidents.Furthermore,itisaplaceforinformation

playinganimportantroleinformingsuperiorityofKoreanspecialitiesandKorea

totheworld.Mostofall,todeveloptheimportantpublicinformationcentersfor

localspecialitiesinformingtheregion,continuouseffortsanddevelopmentwillbe

required.

KeyWord:Experiencecentersforlocalspecialities,Experientialmarketing


	제 1 장  서 론  
	제 1 절  연구의 배경 및 목적 
	제 2 절  연구의 범위 및 방법  
	제 3 절  연구의 흐름도 

	제 2 장  이론적 배경  
	제 1 절  지역특산물 홍보관에 관한 고찰 
	1. 지역특산물 홍보관의 개념  
	2. 지역특산물 홍보관의 기대효과  

	제 2 절  체험마케팅에 관한 고찰 
	1. 체험마케팅의 정의 및 특징 
	2. 체험마케팅의 유형  
	3. 체험마케팅의 공간의 형성  
	4. 체험마케팅에서의 공간 모듈 표현  


	제 3 장  사례 연구  
	제 1 절  연구대상 선정 및 분석방법 
	1. 연구 대상지 선정 
	2. 분석방법 및 분석모형  
	3. 체험마케팅 공간 모듈로의 분석  

	제 2 절  사례 종합 분석  

	제 4 장  설문조사 및 분석   
	제 1 절  1차 설문조사 
	1. 설문조사 방법 
	2. 설문내용 결과 및 분석  
	3. 1차 설문조사 종합분석  

	제 2 절  2차 설문조사 
	1. 설문조사 방법 
	2. 설문내용 결과 및 분석  
	3. 2차 설문조사 종합분석  

	제 3 절  소결  

	제 5 장  결   론  
	【참고문헌】  
	【부    록】  
	설문지  

	ABSTRACT 


