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요  약  본 연구는 디지털미디어 시대 도래에 따른 인쇄매체 침체 위기 상황 속에서 국내 대중지가 직면한 문제를 
해외 성공사례와 비교해 살펴봄으로써 대안을 제시하는 데 초점을 두었다. 스마트 디바이스  환경에 놓인 국내 대중
지, 그 중에서도 여성지들의 현황 조사와 국내 4대 여성잡지에 근무하는 실무자와의 심층인터뷰를 통해 브랜드 포지
셔닝을 분석하고 변화 방향을 확인하였다. 이후, 디지털 변환을 성공적으로 진행 중인 해외 매거진들의 사례와 비교
하였다. 그 결과, 국내 여성지들은 종이책 출판시스템에 익숙하여 디지털화에 대한 노하우가 부족하고, 새로운 디지
털 콘텐츠 브랜드 기획에 있어서도 협업과 개방, 트랜스미디어, 크로스미디어 등의 측면에서 한계를 보였다. 또한 실
용성보다는 가십성과 대중성에 기반하여 포괄적이며 비전문적인 기사 구성으로 잡지들 간 내용 면에서 중첩되는 부
분이 많아 동종 여성지들 간의 차별화가 무엇보다 시급한 문제로 드러났다. 

주제어 : 디지털 매거진, 종이 잡지, 브랜드 포지셔닝, 대중지, 국내 여성지

Abstract  This paper focuses on proposing an alternative solution via identifying the problems that domestic 
popular magazines encounter in the context of the recession crisis faced by printed media in accordance with 
the advent of the digital media era. Firstly, current-state investigation and in-depth interviews with editorial 
staff of the major 4 domestic women's magazines were conducted to analyze their brand positioning and change 
of direction in facing the rise of smart devices. Secondly, domestic women's magazines were compared with 
international popular magazines that have been successfully undergoing digitalization. Accordingly, domestic 
women's magazines lack the know-how to digitalize their publication and show limitations in collaboration, 
openness, trans-media, and cross-media. As most women's magazines are unprofessionally composed of gossip 
articles having popular appeal rather than practicality, it is an urgent issue for them to differentiate their 
contents from competitors.
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1. 서론

1.1 시장현황

오랜 기간, 국내 잡지 산업은 위기를 맞고 있다. 한국

언론진흥재단이 실시한 『2013 잡지산업 실태조사』에 

의하면 최근 1년 동안 잡지사의 7.1%가 휴간을 경험했으

며, 이들 중 58.2%가 재정악화를 가장 큰 휴간 이유로 꼽

았다. 원고료 및 인건비, 인쇄비 등 ‘잡지 제작비용’에 대

해 23.3%가 ‘매우 어려웠다’고 대답할 정도로 경영에 어

려움을 겪고 있는 것으로 드러나고 있다[1]. 이처럼 잡지 

산업이 위기를 맞게 된 배경에는 디지털 환경변화가 가

장 큰 원인으로 꼽힌다. 인터넷을 기반으로 한 스마트폰, 

태블릿, PC 등의 디지털 디바이스 확산은 다양하고 방대

한 정보 제공을 가능하게 하고 있다[2]. 정보의 바다에서 

필요한 정보를 습득하게 된 독자들이 더 이상 잡지를 정

보 취득의 수단으로 이용하지 않게 되면서 종이 기반의 

잡지시장을 떠나고 있는 것이다. 실제로 2012년을 기준

으로 매체별 이용시간의 점유율을 살펴보면 TV가 

64.3%, 인터넷은 25.9%, 신문은 9.7%로 나타난 반면, 잡

지는 1.0%에 불과한 수준이다[3].이러한 매체 이용시간 

하락은 곧 광고량의 감소로 직결되고 있다. 앞서와 같은 

실태조사에 의하면, 잡지에서 광고가 차지하는 비중이 

2011년 14.7%에서 2012년 10.2%로 줄어들고 있으며, 이

에 따라 매출액 규모 및 종사자도 각각 1조 9,000억 원, 

1만 8,000여 명으로 신문산업 규모(매출액 3조 7,000억 

원, 종사자 3만 5,000여 명)의 절반 수준에 이르고 있다. 

이러한 상황임에도 잡지는 방송, 신문 등 여타 전통 매

체들과 비교해 디지털 환경에 대한 대처가 가장 늦어지

고 있는 것으로 조사되고 있다[4]. 이용준(2004)의 “한국 

잡지 산업의 구조적 특성에 대한 조사 연구”에 따르면 잡

지사가 디지털 환경 대처에 뒤쳐진 이유를 '영세성'으로 

보고 있다[4]. 자본구조가 비교적 탄탄한 기업형태보다는 

적은 자본금으로 운영되는 개인 기업이 대부분을 차지하

다보니 장기적인 안목을 가지고 미래에 대한 투자를 할 

수 있는 여건이 부족하다는 분석이다. 이에 정부와 잡지

계는 ‘잡지진흥법’의 제정(2008년) 및 ‘잡지산업진흥 5개

년 계획’의 발표(2011년) 등 잡지산업의 진흥을 꾀하고 

있다. 이러한 방안을 통해 스마트미디어 시대에 맞게 기

존의 인쇄매체인 종이잡지에서 탈피하여 모바일 및 멀티

미디어 차원에서의 서비스와 콘텐츠로 발전방향을 유도

하고 있다. 구체적으로 살펴보면 잡지산업 인프라 구축

에 44억 원, 잡지 콘텐츠 품질 제고 및 디지털화 지원에 

240억 원, 유통 구조 개선 및 독자 확대에 77억 원, 글로

벌 경쟁력 강화에 71억 원 등을 배정하고 있다. 특히 

2005년도부터 추진된 우수 콘텐츠 잡지 선정·보급 사업

의 효과를 높이기 위해 지원 규모와 배포처가 확대되고 

있는 점도 고무적이다. 이 사업은 매년 50종 내외의 우수 

콘텐츠 잡지를 문화부가 구입하여 공공도서관 및 문화 

소외 지역 등에 배포하는 사업이다. 문화부는 현행 5개 

분야 195개소의 배포처 개수를 향후 5개년 간 2,000개소

로 확대할 계획이다[5]. 

  

1.2 연구배경

그러나 이와 같은 노력에도 불구하고 잡지시장은 회

복이 어려운 상황이다. 오히려 전반적인 잡지시장의 규

모는 꾸준히 줄어들고 있어 일자리 감소, 광고수익 급감, 

판매부수 하락으로 악순환이 이어지고 있다. 그중에서도 

광고수익에 거의 전적으로 의존하는 대중여성지의 경우

에는 특히 큰 타격을 받고 있어, 적자를 면하기 어려운 

형편이다[29]. 잡지시장의 위축이 가장 큰 이유이지만, 전

문잡지들에 비해 뚜렷한 브랜드를 내세우기 힘든 이들 

대중여성지들은 동종사와의 경쟁심화까지 더해져 쇠퇴

하고 있다. 2008년에 제정된 ‘잡지 등 정기간행물 진흥에 

관한 법률’(정기간행물법)에 따르면, 잡지는 여론의 다양

성과 국민의 문화생활 증진 등 그 자체로 육성의 필요성

을 인정받고 있으며, 제정 당시에는 잡지사의 줄도산에 

대한 지원의 목적 역시 담겨 있다. 또한 신문이나 TV뉴

스와 달리 잡지는 지면의 연속성으로 심도 깊은 전문 지

식의 발행이 가능하며, 해당 국가의 사회문화적 양식을 

담아내는 기록 존속의 기능도 담당하고 있다. 이에 본 연

구에서는 급격한 광고매출의 하락을 겪고 있는 국내 대

중여성지들과 성공적인 해외사례들을 비교 분석하여 디

지털 환경에서의 효과적인 대응 전략이 무엇인지 브랜드 

포지셔닝 관점에서 살펴보고자 한다.

2. 이론적 배경

국내 종이 잡지들의 디지털 콘텐츠 제작 및 매체 전환

은 필연적인 과정이라고 할 수 있다. 특히 여성지와 같은 
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대중지의 경우에는 보다 적극적인 디지털화가 요구된다. 

점차 다품종 소량 생산으로 변화되고 있는 잡지계에서 

불특정다수를 겨냥하는 대중지는 특정 장르 위주로 전문

성을 확보한 잡지들과의 경쟁에서 밀리기 때문이다. 또

한 국내 여성지들은 종이책 출판시스템에 익숙하여 디지

털화에 대한 노하우가 부족하며, 새로운 디지털 콘텐츠 

브랜드 기획에 대한 종합적인 비전과 계획 역시 확고하

지 않은 편이다[6]. 기존 종이책 기반의 노하우를 지적재

산이자 회사의 상징으로 여기는 까닭에 이를 과감히 탈

피하지 못하고 하나의 주력 장르를 만들지 못하고 있는 

것이다. 이들 여성지는 특성 상, 모기업인 일간지와 연계

되어 많게는 수십 년 동안의 브랜드 파워가 축적되어 있

는데, 이러한 잡지사들은 기존의 브랜드 정체성을 변화

시키기 보다는 고수하려는 측면이 강하다. 따라서 종이 

잡지가 디지털 매거진으로 도약하는데 있어 기존의 브랜

드 정체성을 배척하기보다는 이를 재해석하여 시장에서 

리포지셔닝하는 전략이 보다 효율적일 것이다. 더욱이 

잡지의 내용이나 컨셉 면에서 중첩되는 부분이 많은 동

종 여성지들 간의 차별성을 꾀하기 위해서라도 브랜드 

포지셔닝 전략은 중요하다.

디지털 체계로의 빠른 적응을 위해 대중지의 세분화

와 전문화가 요구되는 현 시점에서 단순히 기존 기사를 

디지털 콘텐츠로 변환시키는 정도의 작업이나 혹은 소비

자의 요구와 동떨어진 채 화려함만을 추구하여 구동이 

느리고 용량 역시 무거운 기술 개발 위주의 콘텐츠 제작

만으로는 시장에서 성공하기 어렵다. 무조건적인 기술 

개발보다 선행되어야 할 부분은 기존 종이 잡지사가 지

닌 브랜드 정체성을 정의하여 장단점을 파악하고, 장기 

생존을 위한 디지털 시대의 비전과 계획을 새롭게 수립

하여야 하며, 그에 걸맞은 브랜드 재점화가 수행되어야 한다.

2.1 브랜드 선택속성

소비자는 A 브랜드에 대해 호의적인 태도를 갖더라도 

B 브랜드에 더욱 호의적이면 B 브랜드를 구매할 수 있는

데, 이는 소비자의 구매에 영향을 미치는 것은 절대적 태

도가 아니라 상대적 태도이기 때문이다[7]. 매거진 콘텐

츠가 필수 소비재가 아닌 이상, 또한 여타의 동일 장르에 

속한 경쟁지와 차별화를 꾀하기 위해서는 고유한 브랜드 

구축이 요구된다. 이 때 브랜드를 구성하는 주요 요소 중 

하나로 선택속성을 들 수 있다. 김동진 외(2015)의 연구

에서는 선택속성은 소비자가 특정 상품이나 상표, 혹은 

점포가 가지는 여러 속성 중 소비자의 구매의사에 결정

을 미치는 영향요인이라고 정의하고 있다[8]. 특히 잡지

는 대중지라 할지라도, 신문과 방송처럼 광범위한 불특

정 다수가 아니라 가정주부와 같이 특정 계층 및 마니아

층을 대상으로 하기 때문에 제작자와 이용자 간의 의미

공유가 중요하며, 그런 점에서 잡지의 선택 요인으로 기

술적 특성(접근가능성, 표현풍부성, 상호작용성, 검색용

이성), 심미적 특성(가독성, 매체친밀성), 내용적 특성(전

문정보제공성, 오락정보제공성) 등 세 가지 측면에서 여

덟 가지 요인을 도출할 수 있다[9].

잡지를 구매할 때 소비자가 고려하는 이들 브랜드 선

택속성의 하위 요인들은 다음과 설명할 수 있다. 우선 접

근가능성이란, 정보를 얻기 위해 이용자가 매체를 접할 

때 시·공간은 물론 기계적 작동으로 인한 접속과 예상 시

기, 그리고 경제성으로 인해 어느 정도 접근이 용이한가

에 대한 정도를 말한다. 표현풍부성은 하나의 정보 또는 

기사를 전달하는데 얼마나 다양한 기법과 표현양식을 가

지고 전달하느냐의 정도를 말하며, 상호작용성은 두 집

단 간에 얼마나 빠르게 즉각적으로 서로 정보를 교류할 

수 있느냐를 말한다. 검색용이성은 지난 정보의 검색과 

다양한 정보의 보관 및 저장 수집의 정도를 말하는데 오

프라인잡지들은 온라인 잡지화를 통해 검색과 정보 보관 

면에서 독자 서비스를 더욱 강화해 나가고 있는 중이다. 

가독성은 화면을 얼마나 시각적으로 편안하게 구현하느

냐의 정도이다. 매체친밀성은 사람들이 커뮤니케이션 욕

구를 충족할 때 여러 가지 요인 중에서 미디어 선호여부

를 함께 고려하는 정도를 말하며, 전문정보제공성은 수

용자 개개인이 원하는 정보에 대해 전문적이며 심층적인 

선택이 가능한 정도를 말한다. 끝으로 오락정보성은 정

보 서비스의 전달내용이 얼마나 오락적이며 흥미 위주인

가에 대한 것으로 스트레스 해소, 휴식, 기분전환 등 오락

지향성 욕구를 만족시키는 정도를 말한다. 이러한 브랜

드 선택 속성들을 강화하는 일은 브랜드 이미지의 차별

화와 강력한 브랜드 파워를 구축하게 되어 상호파괴적인 

가격경쟁을 피하고 높은 점유율과 수익성을 유지할 수 

있도록 도와준다[10].

2.2 브랜드 포지셔닝

Keller(2002)에 의하면 브랜드 포지셔닝은 브랜드 아



종이 잡지의 디지털 매거진 변환 전략: 해외 매거진과 국내 대중지의 브랜드 포지셔닝을 중심으로

130 ❙Journal of Digital Convergence 2016 Aug; 14(8): 127-136

이덴티티를 둘러싸고 있는 여러 연상들 중에 경쟁 브랜

드와 차별화할 수 있는 중요한 연상들만을 강조하여 표

적고객들에게 집중적으로 전달하는 과정이다[11]. 또한 

소비자의 마음속에 자사 제품이나 기업을, 표적 시장 및 

경쟁, 그리고 기업 능력과 관련하여 가장 유리한 포지션

에 있도록 노력하는 과정으로, 전략의 선택과 효율적인 

실행이 요구된다[12]. 따라서 경쟁관계에서 우위를 차지

하기 위해서는 포지셔닝(positioning) 개발이 필수적으로 

요구된다. 이처럼 기업 마케팅 전략 중에서 포지셔닝

(positioning)의 개발은 성공적인 마케팅 활동과 더불어 

기업이 추구하는 가치와 비전의 방향을 기업 내부 직원

과 소비자에게 제시하는 중요한 요소라 할 수 있다[13]. 

일반적인 브랜드 포지셔닝은 시장 분석 및 목표 고객 세

분화, 자체 브랜드 및 경쟁 브랜드의 장단점 분석, 새롭게 

구축될 브랜드 가치의 고객 제안, 고객과의 커뮤니케이

션을 통한 브랜드 확산 등의 과정으로 진행된다. 이러한 

브랜드 포지셔닝의 구성 과정은 1. 가치(Value, 브랜드 

포지셔닝이 시장에서 브랜드의 가치에 영향을 미치는

가?), 2. 독특함(Uniqueness, 브랜드 포지셔닝이 경쟁자

들의 것과 다른 독특함이 존재하는가?), 3. 신뢰성

(Credibility, 시장에서 우리 브랜드의 포지셔닝을 신뢰할 

만한가?), 4. 적합성(Fit, 이 브랜드 포지셔닝이 우리 조직

과 어울리는가?), 5. 지속성(Sustainability, 브랜드 포지

셔닝이 지속적으로 가능하고 지속되었을 때 문제는 없는

가?)의 다섯 가지 핵심 구성 요소들을 중심으로 조금씩 

변형될 수 있는데, Davis(2000)은 브랜드를 통한 이익증

대 및 자산관리를 위해서는 이들 요소들을 고려해야 효

율적인 포지셔닝이 가능함을 밝히고 있다[14].

한편 차별화된 브랜드 포지셔닝을 구축하기 위해서는 

브랜드 인지도와 긍정적 브랜드 이미지 두 가지 모두가 

요구된다. 그러나 인지도를 높였을 때는 타 브랜드와의 

경쟁적 비교로 인해 부정적 이미지를 얻기 쉽고, 반대로 

긍정적 브랜드 이미지만을 얻었을 경우에도 인지도를 함

께 높이기가 쉽지 않기 때문에 의도하지 않은 방향으로 

브랜드 이미지가 각인되었을 경우, 브랜드를 리포지셔닝

하는 노력이 필요하다[15]. 브랜드 리포지셔닝이란, 소비

자의 기호가 변하거나 강력한 경쟁브랜드가 진입하여 기

존 브랜드 포지션이 경쟁우위를 상실했을 때, 기업이 원

하는 방향으로 브랜드 포지션을 재구축하려는 노력을 뜻

한다[16]. 이러한 브랜드 리포지셔닝을 실행하기 위한 프

로세스의 1단계는 기존 브랜드의 상황분석과 경쟁시장 

분석을 통해 브랜드 런칭 당시의 포지셔닝을 분석, 원인

을 평가하는데 있고 2단계는 브랜드의 리포지셔닝 전략

을 설정하여 쉽게 모방할 수 없는 차별화된 핵심 전략을 

수립하는데 목적이 있으며 마지막 3단계는 강력한 리더

십으로 이를 실행에 옮기는데 있다[17].          

3. 연구 방법

아날로그에서 디지털 기반으로 매체 전환이 이뤄지기 

위해서는 단순한 기술적 결합 이외에도 브랜드 앱과 같

은 새로운 마케팅 전략이나[18], 융합 비즈니스 모델의 

개발과 혁신이 필요함을 밝힌 바 있다. 따라서 비즈니스 

측면에서 디지털화에 성공한 잡지 브랜드를 분석 대상으

로 삼는 것은 기존 종이 잡지는 물론, 디지털 매거진 양

측 모두에게 의의가 있다. 다만 국내 여성지들이 디지털

화를 계기로, 어느 한 방향 혹은 특정 분야의 비즈니스 

모델을 실행시키기 위해서는 자사가 갖고 있던 브랜드 

정체성에 대한 장단점 파악 등의 분석이 먼저 이뤄져야 

한다. 새로운 비즈니스 모델에서 추구하는 회사의 가치

와 자사의 브랜드 정체성이 서로 맞지 않을 수도 있기 때

문이다. 새로운 리포지셔닝에 따른 브랜드 파워의 손실

을 최소한으로 줄이면서도 새로운 비즈니스 모델을 추구

하는 것이 가장 효과적인 선택이며 이 과정에서 브랜드 

포지셔닝 전략이 필요한 셈이다. 따라서 본 연구는 디지

털 변환을 성공적으로 진행 중인 매거진 브랜드들의 사

례를 분석하고자 한다. 

이들 사례들이 현재 시장에서 어떠한 포지셔닝 속성

을 지니고 있는지를 앞서 David(2000)이 제시한 효과적

인 포지셔닝 다섯 가지 지침의 핵심 요소들을 기준으로 

분석하여 공통 요인을 도출하고자 한다. 국내에는 성공

적인 디지털화 사례가 사실상 전무한 상황이기 때문에 

Meredith(메러디스), 瑞麗 Rayli(루이리), Wired UK(와

이어드 영국) 등 한국잡지협회에서 선정한 해외 유명 사

례들을 위주로 분석하여 공통 요인을 도출한 뒤, 다시 국

내 여성지들과의 비교를 통해 차이점을 알아보고자 한다. 

본 연구를 위해 광고의존도가 높은 여성잡지를 대상

으로 자료수집 및 전문가 인터뷰를 실시했다. 여성잡지 

중에서 광고 1페이지 당 단가가 동일하며(200만원, 광고
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연감 2015 기준), 20대 후반에서 30대 후반의 기혼여성을 

독자층으로 두고 있는 종합여성지 중에서 여성동아, 여

성조선, 우먼센스를 대상으로 했으며, 잡지사별로 20년 

경력 이상의 편집차장, 디지털콘텐츠팀장, 편집장 등 총 

3명의 실무자를 1명씩 일대일 면접 및 이메일 인터뷰를 

실시하였다. (2015.12 ~ 2016.01) 

4. 사례 분석

4.1 사례 1 : ‘메러디스’의 포지셔닝 분석

우선 ‘메러디스’의 경우, 여성잡지 인수를 통해 미국 

최대 잡지사로서 규모의 경제를 이뤄 평균 생산비 절감 

및 고품질 콘텐츠를 제공하고 있으며, 이는 독자들에게 

신뢰를 제공, 잡지에서 소개된 제품을 월마트에서 구매

할 수 있는 중간자 역할을 가능케 함으로써 부가적인 수

익으로까지 이어지고 있다[19]. 이 때 독자에게 신뢰를 

줄 수 있는 고품질의 콘텐츠 제공이 가능한 것은 대량의 

고객 데이터베이스를 수집·분석하여 맞춤형 정보로 가공

했기 때문이다. 한국잡지협회가 선정한 해외잡지 성공사

례에서[20], 포지셔닝 속성별로 재분석해보았을 때, 가치 

측면에서는 여성 독자를 최대 보유한 미국의 잡지사로 

<Better Homes & Gardens> 등 기존 여성잡지 외에 

<People>, <In style>을 인수, 여성 독자층 확대를 계속 

꾀하고 있다. 독특함 측면에서는 건강, 가족, 인테리어, 

음식 등 여성 관심사 전반에 집중하여 생산 및 규모의 경

제적 효과를 통한 평균 생산비 절감과 고품질 콘텐츠 제

공으로 수익을 창출하고 있다. 신뢰성 측면에서는 

<Better Homes & Gardens>을 통한 제품 정보의 제공, 

월마트 사이트에서 실제 제품 구매가 가능한 인증 시스

템을 구축하여 부가적 중개 수입을 창출하고 있다. 적합

성 측면에서는 잡지 산업의 사양화에도 불구하고 최근 

10년 간 독자 및 이용자가 두 배 이상 증가하였는데, 특

히 디지털과 모바일, 데이터베이스 인수 투자로 자사의 

사업 포트폴리오가 대폭 추가되어 시장 점유율이 11% 

증가하였다. 지속성 측면에서는 가정과 여성을 주제로 

종합사이트를 구축하여, 방대한 정보를 제공하며, 잡지 

구독과 블로그, 커뮤니티 활동의 장으로 활용되고 있다. 

광고주에게 무료 에드온과 광고 효과를 평가할 수 있는 

데이터 제공, 광고 지속성 유지, 독자 및 이용자 데이터베

이스 구축으로 부가적인 수입을 창출하고 있는 것이 특

징이다.

4.2 사례 2 : ‘瑞麗 Rayli’의 포지셔닝 분석

다음으로 ‘瑞麗 Rayli’의 경우, 동양적 스타일과 실용

적 가치를 독자 세분화 전략을 통해 다섯 종류의 ‘瑞麗 

Rayli’ 시리즈 잡지를 연속적으로 성공시켰다[20]. 또한 

전문여성포털을 운영하며 독자들과 실시간 상호작용을 

강화하는 등 패션 관련 이슈를 분석하는데 그치지 않고 

실제 실행하는 것으로써 큰 인기를 끌고 있다. 

한국잡지협회가 선정한 해외잡지 성공사례에서[21], 

포지셔닝 속성별로 재분석해보았을 때, 가치 측면에서는 

동양적 스타일과 실용적 가치를 표방한 패션 잡지 목표

를 콘텐츠 전략에 수립하였으며, 이러한 전략은 중국 패

션 잡지 시장에 새로운 바람을 일으켜 <瑞麗 Rayli> 시

리즈의 연속적인 성공과 브랜드 안착을 도모하였다. 독

특함 측면에서는 일본 ‘主婦の友社’와 협력, <Ray>창간 

후 현지화와 실용적 활용에 주력하였다. 콘텐츠는 사진

과 그림이 주를 이루며, 텍스트는 부수적인 형태로써 각 

그림에 간결한 텍스트가 브랜드와 가격, 스타일 방법과 

어울리는 상황을 설명하는 방식의 편집 전략을 채택하였

다. 신뢰성 측면에서는 독자들과의 쌍방향 커뮤니케이션 

강화로 독자 요구를 내용과 스타일 조정에 반영하고 있

다. 예컨대 독자 상담 및 서비스 제공을 위한 ‘Rayli Club'

을 운영하고 있으며 고객 센터 직원들이 상담전화와 독

자 편지, 이메일 등을 처리하여 각 편집부에 전달한다. 사

이트에서 독자 설문조사와 투표, PPL 오프라인 이벤트를 

직접 실시하여 광고주의 홍보에도 노력하고 있다. 적합

성 측면에서는 1995년 창간 이래 10년 만에 국내 톱 브랜

드로 부상하였는데 연령대와 성별에 맞춰 5종류의 서로 

다른 스타일 잡지 시리즈로 폭넓은 독자층을 커버한 것

이 비결이다. 고품질의 정보를 요구하는 독자 세분화 접

근으로 고유한 브랜드 구축에 성공하였다. 지속성 측면

에서는 1998년부터 도서 출판사업에도 진출하여 <瑞麗 

Rayli> 시리즈 400만 부가 팔리기도 하였다. 2001년에는 

여성전문 포털 사이트 ‘Rayli.com'을 구축한 뒤, 다른 여

성사이트의 콘텐츠를 통합하여 여성들에게 다양한 정보

를 제공해오고 있다. 
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4.3 사례 3 : ‘와이어드 영국’의 포지셔닝 분석

‘와이어드 영국’은 고퀄리티 콘텐츠와 안정적 수익 창

출이라는 특징으로 요약된다. 한국잡지협회가 선정한 해

외잡지 성공사례에서[21], 포지셔닝 속성별로 재분석해

보았을 때, 가치 측면에서는 디자인, 건축, 문화, 경제, 정

치, 철학 등 다양한 주제를 다루는 월간 잡지로서, 높은 

완성도와 양방향성으로 긍정적 평가를 받고 있다. 독특

함 측면에서는 테크놀러지, 인터넷, 디지털 미디어 등 사

회의 기술 환경에 대한 차별화된 콘텐츠를 제공하고 있

으며 단순 기술과 홍보에 그치지 않고, 이에 대한 ‘사유’

를 촉발시키는 점이 특징이다. 특히 인터넷 미디어 이슈

에 대한 심층적 내용과 화려한 그래픽으로 콘텐츠 수준

을 높게 평가받고 있다. 신뢰성 측면에서는 구독자의 과

반이 넘는 59%가 양질의 콘텐츠가 제공된다면 광고가 

있어도 좋다고 대답할 정도로, 브랜드에 대한 소비자 신

뢰도가 높게 구축되어 있는 편이다. 적합성 측면에서는 

효과적인 디지털 전환과 높은 품질의 콘텐츠를 바탕으로 

2011년 ‘올해의 잡지상’과 ‘올해의 기술 및 가젯 잡지상’ 

등을 수상한 바 있다. 지속성 측면에서는 아이패드용 앱 

출시 후, 10만 건의 다운로드수를 기록하였으며 유료 다

운로드도 하루 2만 4천 건으로 나타나고 기존 인쇄 잡지

의 구독자 27%가 디지털 잡지를 꾸준히 구매하는 등 안

정적인 수익구조를 보이고 있다.

4.4 사례 4 : ‘여성 동아’의 포지셔닝 분석

다음으로 국내의 경우, 대표적 대중지인 ‘여성 동아’를 

살펴보았을 때, 가치 측면에서는 “동아닷컴과 온라인 여

성 섹션인 우먼동아일보를 새롭게 통합하여 독자와의 소

통 강화를 내세우고 있지만 아직까지 투자 대비 수익이 

낮은 것”으로 평가받고 있다. 독특함 측면에서는 “헬로우

링크와 전략적 제휴를 맺고 오프라인 잡지 상품을 앱에

서 구매 가능하도록 하였으나 아직까지 앱 회원수가 저

조해 수익화는 미흡한 상태”이다. 신뢰성 측면에서는 “사

이트에 올라온 기사를 네이버, 다음, 네이트에 뉴스 검색 

서비스로 제공하고 있으며 통합 이후 우먼동아일보 사이

트에서 일했던 제작인원들이 동영상, 웹디자인을 지원하

는 형태로 협업을 진행 중”이다. “이후 웹에서의 가독성

을 높이고 동영상을 추가해 독자들과의 쌍방 커뮤니케이

션에 주력할 방침”이다. 적합성 측면에서는 국내 여성지 

중 디지털 대응이 늦은 편으로 신문·방송·인터넷·모바일 

등을 활용할 수 있는 크로스미디어 환경을 갖추고 있지

만 “단독형 콘텐츠 제작에 머무르는 상태”이다. 지속성 

측면에서는 “애플리케이션 광고 시도 등 광고주 견인을 

위한 디지털 환경으로의 변화를 모색”하고 있다. “이를 

통해 콘텐츠 생산기지로서의 가치를 살리면서 원소스멀

티유즈화된 콘텐츠 생산에 주력할 계획”이다. 

4.5 사례 5 : ‘여성 조선’의 포지셔닝 분석

또 하나의 대표적 대중지인 ‘여성 조선’의 경우, 가치 

측면에서 “기본적으로 유료화를 통한 수익화를 추진”하

고 있지만 무료 제공이라는 독자들의 인식이 강해 쉽지 

않을 것으로 보고 있다. “이를 위해 2011년 사내 디지털

사업팀을 별도로 구성하여 태블릿 앱과 스마트폰 앱을 

론칭하였고, 2015년에는 웹 리뉴얼과 모바일 웹을 론칭”

하였다. 독특함 측면에서는 데일리&위클리 뷰티 전문 온

라인 사이트 ‘뷰티CS'와, 라이프기사 온라인 사이트 조선

닷컴 단미(라이프스타일 기사 모음 사이트)에 기사 제공 

등 여성 전문정보제공에 주력하고 있으나 “PPV(Pay Per 

View)를 통한 배너광고 유치로 이어지는 효과는 아직까

지 미흡한 편”이다. 신뢰성 측면에서는 여성동아와 마찬

가지로 포탈에 뉴스 검색 서비스를 제공하고 있으나 타 

여성지와 비교했을 때 비교적 유리한 시장 입지를 갖고 

있으면서도 “오프라인 위주의 편집팀 운영으로 한 달에 

한번 매거진이 발행되는 관습에서 크게 벗어나지 못하고 

있다. 이로 인해 독자들에게 실시간 뉴스를 제공하는 측

면이 미흡하여 광고수익의 효과가 미약”한 것으로 평가

받고 있다. 적합성 측면에서는 “여성지의 수익성이 계속 

열악해짐에 따라 최근 <월간조선> 등 시사 잡지 위주로 

<여성조선>이 흡수되는 형태로 조직 개편이 이뤄지고 

있는 상황”이다. 지속성 측면에서는 “여성조선 게재 패션

아이템을 e-커머스로 판매하거나 쇼핑몰을 운영하는 등 

수익다각화를 통한 안정적 운영을 모색”하고 있다.

4.6 사례 6 : ‘우먼 센스’의 포지셔닝 분석

마찬가지로 국내 대표적 대중지인 ‘우먼 센스’의 경우, 

가치 측면에서는 “디지털로의 변화를 모색하고 있지만 

70%가 넘는 광고의존도를 메울 수 있을지 의문이 제기

되는 상황”이다. 예컨대 PC/태블릿/모바일 반응형웹(홈

피)서비스 등 디지털 채널을 운영하고 있고 네이버, 다음 

포털에 패션, 뷰티, 리빙, 쿠킹 등 라이프스타일 위주의 
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콘텐츠를 유료로 제공하고 있지만 수익은 미미한 수준이

다. 독특함 측면에서는 “기자 역할을 강화하여 기존의 지

면 제작 외에도 디지털용 동영상 촬영, 현장 이야기, 취재

촬영 뒷이야기의 디지털 기사화” 등을 선보이고 있다. 하

지만 “동영상에 대해 광고주들이 관심을 보이고는 있지

만 투자 대비 조회수, 수익 면에서 큰 효과는 없는 상태”

이다. 신뢰성 측면에서는 “1988년 창간 당시 선풍적 인기 

차지했던 것과 비교하여 낡은 느낌의 종합여성지 틀에 

갇힌 상황”으로, 정제된 기사로의 전환과 스타 및 가십성

에 의존하는 기사를 독자 니즈에 부합하는 실용적인 기

사로 변화를 추구할 필요가 있다. 적합성 측면에서는 우

먼센스를 필두로 리빙지, 육아지, 요리지, 남성지, 패션지 

등 7개 잡지 및 여성전문신문을 창간하였으나, “주부지, 

기혼여성 분야라는 고정관념에 갇히며 사내 남성지, 패

션지에게 밀리는 상황”이다. 지속성 측면에서는 “오프라

인 인력 중 디지털 분야의 기자를 우선적으로 채용하고 

배치하였으며, 에디터 및 독자체험 위주의 생생정보를 

제공하는데 주력”하고 있다. 또한 “포탈과의 제휴를 통한 

수익다각화를 추구하는 등 안정적인 수익구조를 구축하

기 위해 노력”하고 있지만 아직 그 효과는 미비하다.

4.7 소결

앞서 해외 매거진의 경우, 언뜻 보기엔 기존 종이 잡지

를 인수하거나 오히려 종수를 확대하는 등 디지털 매거

진 체계에 오히려 역행하고 있는 것처럼 보인다. 그러나 

이들 잡지사는 종이 잡지 고유의 속성들을 살리되, 이 과

정에서 디지털 기술을 적극 활용함으로써 결과적으로 협

업적·점진적 디지털화를 추구하고 있다. 요약하자면, 이

들 잡지사는 종이 잡지와 디지털 매거진의 이분법적 브

랜드 정체성보다는 이 둘을 융합한 공동의 브랜드 구축

을 꾀하는 것으로 나타났다. 또한 성공적인 해외 사례들

은 다시 전문성, 세분화, 고급화, 협업화, 개방성, 실용성, 

상호작용성, 트랜스미디어, 크로스미디어 등의 공통 요인

으로 요약될 수 있다.

반면 국내 여성지의 경우 종이책 출판시스템에 익숙

하여 디지털화에 대한 노하우가 부족하며, 새로운 디지

털 콘텐츠 브랜드 기획에 대한 종합적인 비전과 계획 역

시 확고하지 않은 것으로 드러났다. 기존 종이책 기반의 

노하우를 지적재산이자 회사의 상징으로 여기는 풍토에

서 벗어나지 못하고 있음을 관계자 인터뷰를 통해서 알 

수 있었다. 우선 ‘여성동아’의 경우, 신문·방송·인터넷·모

바일 등을 활용할 수 있는 크로스미디어 환경을 갖추고 

있음에도 불구하고 여전히 단독형 콘텐츠 제작으로 수익 

악화를 초래하고 있었다. ‘여성조선’의 경우도 중앙지 계

열의 여성지라는 우위적 위치로 포탈에서 뉴스 검색 서

비스를 제공하고 있지만 실시간 뉴스제공이 활발하게 일

어나지 못해 독자뷰(view)가 활성화되고 있지 못하고 있

었다. 이는 오프라인 위주의 편집팀 운영으로 인해 한 달

에 한 번 매거진이 발행되는 종이책 출판시스템에서 벗

어나지 못하고 있는 것을 단적으로 보여주는 예라 하겠

다. ‘우먼센스‘ 역시 우먼센스를 필두로 리빙지, 육아지, 

요리지, 남성지, 패션지 등 7개 잡지 및 여성전문신문 창

간으로 이어지는 디딤돌이 되었지만 현재는 주부지, 기

혼여성이라는 고정관념에서 벗어나지 못한 채 가십성 위

주의 비전문적이며 포괄적인 대중지로서의 위치에 머무

르고 있었다.

5. 결론 및 시사점

본 연구는 디지털미디어 시대의 도래에 따른 인쇄매

체 침체라는 위기 상황 속에서 국내 잡지사, 그중에서도 

여성 대중지들이 직면한 문제들을 해외 성공사례와 비교

해 살펴봄으로써 문제점을 찾고, 대안을 제시하는데 초

점을 두었다. 스마트 디바이스 환경에 놓인 국내 여성지

들의 현황 조사와 편집장 및 실무자, 혹은 디지털 담당자

와의 심층인터뷰를 통해 분석한 바에 의하면 국내 여성

지들은 대체로 비전문성, 포괄성, 대중화, 단독형, 독점성, 

원천소스, 가십성에 머무르는데 반해[22], 해외 성공 잡지

들은 전문성, 세분화, 고급화, 협업화, 개방성, 실용성, 트

랜스미디어, 크로스미디어 등의 특징을 보였다. 

국내 여성지들은 종이책 출판시스템에 익숙하여 디지

털화에 대한 노하우가 부족하고, 새로운 디지털 콘텐츠 

브랜드 기획에 있어서도 협업과 개방, 트랜스미디어, 크

로스미디어 등의 한계를 보였다. 또한 실용성보다는 가

십성, 대중성에 기반한 포괄적이며 비전문적 기사 구성

으로 잡지들 간에 내용 면에서 중첩되는 부분이 많아 동

종 여성지들 간의 차별화가 무엇보다 시급한 문제로 드

러났다. 

이를 해결하기 위해서는 브랜드의 상황분석과 경쟁시
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장 분석을 통해 브랜드 런칭 당시의 포지셔닝을 분석, 원

인을 평가함으로써 브랜드의 리포지셔닝 전략을 설정하

여 모방이 어려운 차별화된 정체성이 요구된다. 메러디

스처럼 규모의 경제와 추천시스템에 의한 여성지로 거듭

날 수도 있고, 루이리처럼 패션에 집중하여 독자와의 디

지털 소통을 꾀할 수도 있으며, 와이어드 영국처럼 유저

인터페이스 기반의 화려한 비주얼로 브랜드 차별화를 꾀

할 수도 있다. 독자 인지도와 충성도 하락, 광고주 급감 

등 나날이 힘을 잃어가는 기존 브랜드 파워를 고수하기

보다는, 강력한 리더십을 바탕으로 포지셔닝 전략을 추

진하여 새로운 브랜드 정체성을 구축해야 하며, 이 때 종

이잡지와의 관계는 해외 사례에서 확인하였듯이 경쟁적

이 아닌 협업적 기반이 되어야 한다.

최근 국내 여성지들의 최대 화두는 단언 디지털화다. 

그러나 장기적인 안목을 갖고 플랜을 세우기보다는 케이

블방송이나 종편, 패션지 등으로 빠져 나가는 광고 수익

을 메우기 위한 단기적인 해결책에 머무르고 있는 것이 

현실이다. 해외 사례들이 기존 종이 잡지와의 협업을 바

탕으로 종이 잡지의 고유 속성들을 살리면서도 디지털 

매거진으로 새롭게 거듭나고 있는 점을 감안할 때 국내 

여성지들도 기존 종이출판 기반의 노하우를 지적재산이

자 회사의 상징으로 여기는 인식에서 과감히 탈피, 디지

털을 기반으로 하는 브랜드 포지셔닝의 실천이 시급하다. 

광고 효과면에서도 전통매체에서 제품에 대한 인지와 관

심을 유도하고, 인터넷에서 소비자의 정보욕구를 충족시

키는 교차광고 전략이 효과적인 소구기법으로 주목받고 

있다[23], [24]. 방송·신문·인터넷·모바일 등의 미디어를 

유기적으로 연결해 멀티미디어 형태의 콘텐츠를 제공하

는 크로스미디어 전략을 국내 여성지들도 구사함으로써

[25],[26], 독자들에게 다각적으로 반응하는 양방향 소통

의 장을 마련, 독자 서비스를 도모하는 것이 무엇보다 필

요하다[27]. 이는 디지털 매거진 체계에서는 인쇄 산업 

기반의 종이 잡지 출판과는 달리 CPND(Content 

Platform Network Device) 기반의 세분화된 생태계 구축

이 차별화를 추구하는데 보다 유리함을 의미하며[28], 브

랜드 포지셔닝 역시 이러한 틀을 전제로 실천된다면, 디

지털 광고주 확대 및 독자 데이터베이스의 용이한 수집

과 활용을 통한 수익다각화의 길이 열릴 것으로 기대된

다. 
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