
17

융합 신제품 주류시장 진입 전략에 관한 연구

 - 중소기업 중심으로
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A Study on the Strategy for Mainstream Market Entry of New 
Convergence Products - SMBs concerning
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요  약  제 4차 산업혁명 시대로 접어들면서 융합 신제품들이 대거 등장하고 있지만 치열한 경쟁으로 인해 일부 

제품을 제외하곤 많은 제품들이 출시와 동시에 시장에서 사라지고 있다. 특히 중소기업인 경우 경영상 여력이 많지 

않아 제품 기획 시 구체적인 마케팅전략을 고려하지 않고 성능과 품질에만 집중하는 경우가 많다. 이러한 마케팅전

략이 융합 신제품 기획 시 포함되지 않는다면 초기 및 주류 시장 진입에 많은 어려움을 겪을 수 있다. 본 논문에서는 

초기시장에서 주류시장으로 넘어가는 과정에서 발생할 수 있는 위험요소를 캐즘마케팅 관점으로 살펴보았다. 이를 

통해 융합 신제품 출시와 동시에 캐즘을 뛰어넘도록 캐즘마케팅 및 소셜네트워크 관점으로 분석한 후 마케팅 전략방

안 네 가지를 제시 하였다. 이들 전략은 융합 신제품을 주류시장으로 진입시킬 때 치열한 경쟁에서 시장선점 우위의 

포지셔닝을 취하고자하는 중소기업에 유용할 것이다. 

키워드 : 캐즘마케팅, 융합, 융합 신제품, 주류시장, 주류시장 진입 전략

Abstract  As the fourth industrial revolution era, lots of new convergence products are being launched but 
most of them are disappearing due to intense competition. In particular, small and medium-sized 
businesses(SMBs) don't have a lot of management capabilities, so they focus on performance and quality 
rather than considering specific marketing strategies when planning a product. However, if the strategy isn't 
included when new convergence products are planned, it can be difficult to enter the initial market and 
mainstream market. In this paper, we examined the risk factors that may occur in the process of transition 
from the initial market to the mainstream market, from chasm marketing perspective. Through this analysis, 
to launch new convergence product and go beyond chasm at the same time, we have analyzed the chasm 
marketing and social network perspective, and then suggested four marketing strategies. When SMBs make 
new convergence product enter into mainstream market, these marketing strategies will be favorable to them 
which want to position at the dominant advantage of the market in the fierce competition.  

Key Words : Chasm Marketing, Convergence, New Convergence Product, Mainstream Market, Mainstream 
Market Entry Strategy
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1. 서론

1.1 서론

제 4차 산업혁명 시대로 접어들면서 서로 단절되어 있

던 산업분야들 간에 경계를 넘어 기술 및 서비스 분야의 

융합으로 산업융합이 활발하게 전개되고 있다. 그 적용 

범위도 넓어 정보기술(IT), 생명공학기술(BT), 나노기술

(NT), 인지과학(CS) 등에서 이종 기술 간의 융합을 통해 

신제품 혹은 서비스를 창출하거나 기존제품의 성능을 향

상시킨 많은 제품들이 등장하고 있다. 그렇지만 융합기

술로 탄생된 많은 제품들 중 일부를 제외한 대부분의 제

품들은 시장으로 출시되자마자 사라지고 있는 실정이다. 

기업에서 좋은 품질의 융합 신제품을 개발하는 것만큼이

나 마케팅전략도 중요하지만 이를 간과하거나 중요하게 

다루지 않아 시장 진입장벽을 뛰어 넘지 못하는 경우가 

많다. 훌륭한 마케팅전략이 있을 경우 초기시장에서 주

류시장으로 넘어가는 징검다리 역할을 하지만 그렇지 못

할 경우는 마케팅적으로 캐즘에 빠져 시장에서 도태되거

나 정체되는 어려움을 겪게 된다. 

본 논문에서는 중소기업 융합 신제품을 대상으로 한 

여러 가지 마케팅 전략 방안 중 초기시장에서 주류시장

으로 넘어 갈 때 발생할 수 있는 위기를 캐즘마케팅 관점

으로 알아보고, 초기 및 주류 시장 접근을 위한 소셜네트

워크 관계를 살펴보고자 한다. 이를 통해 시장선점 우위

의 포지셔닝을 취할 수 있는 정책적인 전략을 제시하고

자 한다.

2. 이론적 배경

2.1 융합개념 

융합의 개념은 1977년 Farber 와 Baran 이 컴퓨터와 

통신기술의 컨버전스를 언급하면서 통신, 정보기술(IT) 

및 미디어산업 등이 정보통신기술(ICT)과 멀티미디어 

산업 등의 융합과정으로 발전하게 되었다. 이후 융합기

술은 정보기술(IT), 생명공학기술(BT), 나노기술(NT) 

그리고 인지과학(CS) 분야에서 서로 상이한 기술과 융합

을 통해 새로운 서비스를 창출하거나 기존 제품의 성능

을 향상시킨 제품 또는 완전히 새로운 개념의 신제품으

로 등장하게 되었다[1]. 이런 융합기술은 미국 국립과학

재단(NSF)과 상무성(DOC)이 미국 국립과학기술원 나노 

과학공학기술위원회의 요청을 받아 2003년에 작성한

"Converging Technologies for improving Human Performance 

: Nanotechnology, Biotechnology, Information Technology 

and Cognitive Science(NBIC) 전략보고서”를 발표한 이

후에 더욱 주목받게 되었다. 

Benjamin Weaver(2007년 발표)는 산업융합을 기존에 

명확히 구분된 두 개 혹은 그 이상의 산업간 융합으로 보

고 있으며, 두 개의 서로 다른 산업간 융합으로 기존의 

각 산업과는 다른 새로운 산업이 출현하거나 기존 산업

의 제품과 프로세스 중 일부 중첩 또는 융합되어 두 산업

이 모두 공유할 수 있는 새로운 산업부문이 형성되는 것

이라고 기술했다. 이러한 융합화 현상이 심화 확산되면

서 기존 산업구조 및 기업들의 경쟁방식도 크게 변화하

고 있으며 산업간 융합이 확산됨에 따라 새로운 산업형

태의 비즈니스 및 서비스가 점차 확대되고 있는 실정이

다. 융합을 좁은 의미로 봤을 때 이질적 생산요소를 결합

해서 고수준의 효율·효과·효용을 얻기 위한 방식으로도 

보고 있으며, 넓은 의미로는 물리적·화학적·생물학적을 

통해 보다 향상된 새로운 가치를 창출하기 위한 이질적 

요소들을 결합한 방식으로 산업 및 사회에 혁신적인 변

화를 가져다주는 신기술로 보고 있다[2-5].

2.2 국내 융합정책 추진 동향

우리나라는 2000년을 전후하여 미래유망기술을 거론

하면서 융합기술에 대한 관심을 보이기 시작했다. 2008

년 11월 교육과학기술부를 중심으로 7개 부처가 참여하

여 수립한 “국가융합기술발전기본계획(2009~2013)”을 국

가과학기술위원회에서 확정하였다. 이 계획은 원천융합

기술의 조기 확보, 창조적 융합기술의 전문 인력 양성, 융

합 신산업 발굴 및 지원, 융합기술기반 산업고도화, 개방

형 공동연구 강화 및 부처간 연계·협력·조정 체계강화라

는 6대 추진전략을 제시함으로 신성장 동력 육성 계획이 

가시화되기 시작하였다. 이 계획은 기존산업에 NT, BT, 

IT 등의 신기술을 접목한 상승적 결합으로 새로운 창조

적 가치를 창출하도록 함으로서 미래 경제와 사회문화의 

변화를 주도하는 기술로 정의하였다. 2010년 9월에는 교

육과학기술부 공청회에서 융합기술을 체계적으로 육성

하기 위한 거시적 방향을 담은  NBIC 국가융합기술지도

를 마련하였다. 이 국가융합기술지도는 2020년까지 국가

적으로 육성해야 할 3대 분야(바이오·의료, 에너지·환경, 

정보통신)에 5개씩 총 15개의 우선 추진과제를 발굴하고 

70여개의 원천융합기술을 제시하였다. 이는 국가 융합기
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술개발 추진전략과 정책방향을 설정한 것으로 다가오는 

미래 융합시대의 변화에 대응할 수 있는 선도적인 리더

로서 역량을 갖출 수 있도록 한 것이다[6].

2.3 해외 융합정책 추진 동향

미국은 2002년 제 1차 NBIC 융합 전략을 발표하면서 

인간 능력 및 조직 생산성 증대를 위한 NT, BT, IT, CS

의 4가지 첨단기술 간에 이루어지는 상승적 결합으로 시

너지가 창출될 것이라고 발표했다. 처음에는 융합기술의 

범위를 한정하였으나 재료, 에너지, 환경 분야 등으로 점

차 범위를 넓혀갔다. 또한 융합기술의 지속적인 발전을 

위해 개인, 교육, 정부, 민간기업 등에 권고사항으로 제시

하면서 관련 예산을 연방정부 차원에서 중점 지원하도록 

했다. 이어서 버락 오바마 정부에서도 2009년부터 IT 융

합을 전면에 내세운 “혁신 아메리카”건설을 추진함에 따

라 국가적 차원에서 문제해결을 위한 연방정부 차원의 

정책적인 관심과 예산지원으로 범부처 및 민간분야 협력, 

목적 중심의 정책기획, 거대 R&D투자 등의 미래 유망분

야에 집중하는 정책을 펼쳤다[7].

유럽연합(EU)은 미국이 융합 관련 신산업정책을 발표

하자 2004년 9월에 미래기술예측위원회를 결성하여 “지

식사회 건설을 위한 융합기술(CTEKS, Converging 

Technologies for the European Knowledge Societies)" 

이라는 전략보고서를 통해 유럽식 융합기술의 개념을 밝

혔다. 이는 기존의 NBIC 에서 논의되었던 NT, BT, IT, 

CS 에 기타 기반 기술과 지식체계를 포함한 광의의 융합

기술 개념으로 확장시킨 것이다. 프랑스의 “연구와 혁신

의 국가 전략(2009년 발표)”, 독일의 “아이디어, 혁신, 성

장 : 독일 첨단기술전략 2020(2010년 발표)”, 영국의 “기

반기술 전략(2012년 발표)” 등 개별 국가의 정책도 EU의 

공동연구 프레임워크(FP, Framework Program)와 연계

하여 추진하게 되었다[8,9].

일본 역시 2004년에 “신산업 전략(Focus 21)"을 통해 

4대 중점분야(IT, BT, NT, ET) 중 단기간에 실용 가능

한 연료전지, 정보가전, 로봇, 콘텐츠, 건강복지, 환경에너

지와 비즈니스 지원 서비스를 7대 전략산업으로 선정한 

후 전략 및 정책과의 원활한 수행을 위해 “기술 전략 맵”

을 2005년에 도출했다. 2011년 “제 4기 과학기술기본계획

(2011∼2015)”에서는 인류가 지닌 다양한 과제 달성에 중

점을 두는 정책으로 전환하기 위해 5대 국가상과 3대 기

본방침을 제시하였다. 당초 정책 방향은 중점 과학기술 

진흥과 전략산업 육성에 초점이 맞춰져 있었으나 동일본 

대지진 및 후쿠오카 원전사고 발생으로 일본 종합과학기

술회의에서 기존의 수립안을 전면 재검토하면서 정책 방

향을 수정하였다. “제 4기 과학기술기본계획”에서 드러

난 문제점을 보완한 “제 5기 과학기술기본계획(2016∼

2020)”에서 저출산 고령화, 자원부족, 심화되는 경쟁 상

황 등 산적한 사회적 과제를 해결하기 위해 과학기술을 

혁신하자는 계획을 선정하여 추진하고 있다.

2.4 연구 배경

21세기 초 IT산업의 선도적 기업이었던 핀란드 기업 

노키아는 기술혁신을 통해 신제품 출시로 성공을 거듭하

고 있었지만 스마트폰이라는 새로운 혁신기술 제품 상용

화에 있어 타이밍을 놓치고, 마케팅에 있어 캐즘에 빠짐

으로 시장에서 퇴출되는 수모를 당했다. 반면 인텔의 경

우 1968년 이후부터 1981년까지 컴퓨터 메모리칩 시장의 

약 80%를 석권했지만 1980년대 등장한 일본 반도체기업

과의 경쟁에서 밀려 메모리칩 분야를 포기하고 마이크로

프로세서 쪽으로 역량을 집중함으로서 캐즘을 뛰어넘어 

성공한 기업으로 도약했다. 

이러한 사례를 볼 때 캐즘을 뛰어넘을 경우 인텔처럼 

성공한 기업으로 도약하겠지만 그렇지 못할 경우 노키아

처럼 시장에서 사라질 수 있다. 따라서 캐즘을 뛰어넘는 

기법은 초기시장에서 주류시장으로 넘어가는 과정으로 

기업경영에 있어 생사가 달린 매우 중요한 고려요소 중 

하나로 볼 수 있다[10]. 

특히 중소기업의 경우 경영상 여력이 많지 않아 대기

업보다 시장 환경에 더 취약하다. 대부분의 중소기업은 

융합 신제품 기획 시 마케팅전략보다 성능과 품질에만 

집중하는 경향이 있어 시장진입에 취약한 구조를 가지고 

있다. 이런 상황을 극복하고 시장선점 우위의 포지셔닝

을 취할 수 있는 방법을 구현하고자 한다. 

3. 주류시장 진입을 위한 방법 연구 

3.1 마케팅 접근 방법 

우리나라 중소기업이 출시하는 신제품 대부분은 국내 

또는 글로벌 시장에서 경쟁력을 갖는 전략이 없어 시장 

진입에 실패하는 경우가 많다. 이는 마케팅 관점보다 성

능과 품질에만 집중하는 관계로 융합 신제품을 출시하는 
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시점에 치열한 경쟁시장에서 위기를 극복할 수 있는 구

체적인 마케팅전략을 구사하지 못하기 때문이다. 물론 

융합 신제품을 기획할 때 여러 가지 전략들이 포함될 수 

있겠지만 시장진입 시 위기에 대처할 수 있는 구체적인 

마케팅전략이 포함되지 않는다면 많은 기회비용이 필요

하거나 경영상으로 어려움에 처할 수 있다. 대부분의 국

내 중소기업들은 기존의 홍보 방법 고수 또는 거래선을 

통해 고객에게 신제품을 소구하겠지만 신규 고객에 대한 

접근 방법은 미흡한 실정이다. 이는 기존 제품과의 차별

성을 부각시키면서 초기시장 진입과 동시에 주류시장을 

확보하려는 차별성을 신규 고객에게 보여줘야만 실제 구

매로 이어질 것이다. 예를 들어 Fig. 1의 기술수용주기 상

에서 보는바와 같이 각 단계별로 접근하는 방법이 있을 

수 있고, 초기 또는 중간 단계에서 다음 단계의 시장 확

장을 염두에 두고 진입하는 방법도 있을 수 있다. 어떤 

시장이 되던 초기시장이 형성될 것이며, 세분된 목표 시

장으로 접근하기 위해선 실용성과 차별성 있는 제품으로 

고객에게 접근하여 시장 선점 우위의 포지셔닝을 취할 

수 있도록 해야 한다. 

3.2 캐즘 마케팅 및 완비제품 관점

3.2.1 캐즘 마케팅의 개념 

캐즘이란 Fig. 1(재인용)과 같은 기술수용주기 모델로 

볼 때 시장진입 단계별 심리 통계적 집단들 사이의 균열

에서 발생하는 것을 말한다. 즉 각 집단이 바로 왼쪽에 

있는 집단과 같은 방식으로 제공되는 신제품을 수용할 

때 느끼게 되는 반응에서 비롯되는 것이다. 신제품에 대

한 첫 번째 균열은 선도 수용자들과 조기 수용자들 사이

에서 생기며 이는 신제품이 즉시 새로운 가치를 창출하

지 못할 때 발생하는 간극이다. 다음은 초기시장인 선도

수용자 집단의 기술마니아들과 조기수용자 집단의 선각

자들로부터 가치 있는 제품으로 인정을 받더라도 초기 

대중의 실용주의자 집단으로부터 인정받지 못할 때 가장 

큰 균열이 생긴다. 초기시장에서는 각자 다른 가치성을 

중시하는 반면 주류시장에서는 실용성을 중시하기 때문

에 큰 균열이 발생한다는 것이다. 이와 같이 시장에 출시

된 신제품이 초기시장에서는 좋은 반응을 얻더라도 주류

시장으로 넘어가지 못하고 판매가 정체되거나 후퇴하는 

단절현상 또는 간격 확대 현상을 캐즘(Chasm)이라 한다. 

이런 현상을 Fig. 2를 통해 살펴보면 초기시장에서 주류

시장으로 진입하지 못할 경우 캐즘에 빠져 큰 시장으로 

넘어가지 못하고, 잘 뛰어 넘으면 주류시장으로 진입하

게 되어 안정적인 기업으로 성장할 수 있는 발판을 마련

하게 된다는 것이다. 이처럼 기술수용주기 상에서 생긴 

캐즘을 극복하기 위한 마케팅 기법을 캐즘마케팅 개념이

라 한다[10,16].

Fig. 1. The High-Tech Marketing Model

Fig. 2. The Revised Technology Adoption Life Cycle

3.2.2 캐즘마케팅 관점

융합기술이 적용된 신제품은 기존에 존재하고 있는 

유사 제품보다 더 가치 있는 제품이거나 서비스로 소비

자로부터 외면 받지 않는 수준이어야 융합기술의 효과가 

발휘될 수 있다. 융합 신제품이 시장으로 진입할 때 실용

주의자들로부터 호응을 얻어 구전효과로 시장에 침투한 

후 시장을 확산시키는 방법 또는 선도수용자로부터 관심

을 이끌어 일부 수요를 창출한 다음 조기수용자 소비자

층을 끌어 들이는 방법이 있을 수 있다. 이 두 가지 방법 

외에도 주문자상표부착생산(OEM, Original Equipment 

Manufacturing)을 통해 시장에 진입하거나 기술을 이전

하는 형태 등의 여러 가지 방법이 있을 수 있다. 경영상 

어려움이 있는 중소기업은 초기 투자 한계의 어려움으로 

인해 직접마케팅보다 간접마케팅 방법으로 시장에 진입

한 후 관련시장이 성숙되었을 때 마케팅 전략을 달리 하

는 것도 좋은 전략일 수 있다. 간접마케팅 방법을 사용할 

경우 종속적인 관계로 인해 기업의 자체전략을 전개할 

수 없는 단점이 있으므로 기업의 안정적 성장을 위해서

는 어느 시점에 독자적인 마케팅 환경을 구축해야 할 것
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이다. 이때 신제품을 시장에 진입시킬 때 융합기술의 혁

신 수준에 따라 마케팅 기법도 달리 적용해야 효과적일 

수 있다. 기술수준이 높은 혁신제품의 경우 개발비나 초

기투자 비용이 높아 소규모 시장 확보만으로는 이익을 

창출하기 힘들기 때문에 선도수용자 또는 조기수용자를 

통해 초기시장에 안정적으로 진입한 후 실용주의자 진입

장벽을 뛰어 넘어 주류시장으로 진입해야 할 것이다. 초

기시장에서 주류시장으로 진입하기 위해서는 실용주의

자들로부터 좋은 호응을 얻어야 하지만 그렇지 못 할 경

우 주류시장으로 뛰어넘지 못하고 정체하거나 퇴보하여 

캐즘이란 계곡에 빠지게 된다. 이러한 캐즘 기간을 최소

화 시키거나 바로 뛰어 넘을 수 있는 마케팅 전략이 있다

면 캐즘을 극복할 수 있는 좋은 방안이 될 수 있다.

3.2.3 완비제품 관점

융합 신제품에 완비제품 개념을 적용하면 완비제품은 

고객들에게 제시되는 마케팅약속(가치제안)과 실제 제품

의 품질 간에 격차가 있다는 것으로 이 격차를 해소하려

면 기대 및 보강제품 그리고 잠재적 제품까지 시스템 확

장 측면이 제공되어야 한다는 것이다[11]. 중소기업 신제

품의 경우 이런 완비제품에 대한 약속이 미흡할 수 있다

는 견해로 소비자들로부터 외면을 받는 경우가 많다. 완

비제품은 Fig. 3에서 보는 바와 같이 일반제품1)과 기대

제품2), 보강제품3) 그리고 잠재제품4)으로 구성되어 있다

[12]. 일반제품은 융합 신제품과 같은 단위 품목이며 기

대제품은 해당 신제품과 관련된 앱 같은 부가적인 제품 

출시가 될 것이다. 보강제품은 부품 단종에 따른 대체품 

개발이나 서비스로 볼 수 있으며 잠재제품은 향상된 제

품 개발로 더 나은 혁신제품 또는 부가적인 연계제품 개

발이나 시스템 확장성으로 볼 수 있다. 완비제품은 고객

들에게 강력한 구매이유를 충족시킬 수 있는 중요한 요

소로 그 중에서도 가장 강력한 것은 Fig. 4의 단순화된 

완비제품 모델에서 보는바와 같이 추가적인 사용자 편익 

도모인 소프트웨어 개발과 시스템통합이 소비자에게 강

력한 구매이유를 제공하는 것으로 보고 있다[13].  

1) 상자에 포장되어 출시되고 구매계약으로 보장되는 제품
2) 소비자들이 일반제품을 구입하면서 기대치를 갖는 제품
3) 구매목적을 최대한 보장할 수 있도록 보강하는 제품
4) 점점 더 많은 보조제품이 출시되고 시스템에 고객을 위한 보

강이 이루어지는 것으로 성장에 대비한 제품의 활용여지를 
나타내는 제품 

Fig. 3. The Whole Product Model

Fig. 4. The Simplified Whole Product Model 

3.3 소셜네트워크 관점 

3.3.1 융합 신제품 소비자 관점

융합 신제품 개발을 기획할 때 누구를 대상으로, 어떤 

품목을, 얼마의 가격으로 소비자에게 접근할 것인지 등

에 대해 마케팅 관점으로 사전에 파악한 후 분석한 결과

를 융합 신제품 개발 기획서에 포함시켜야 한다. 신제품

을 시장에 출시했을 때 가치를 유발시킬 수 없거나 소비

자 대상을 극소수로 한정 한다면 관련 시장에서 실패할 

확률이 높다. 따라서 융합 신제품 기획 시 이러한 점을 

고려한 상세 계획으로 표적시장을 명확하게 구별한 후 

이에 맞는 융합 신제품을 개발함으로 이들을 초기 사용

자로 이끌어내야 한다. 융합 신제품의 기술수준에 따라

서도 초기시장에 중점을 둘 것인지 아니면 주류시장에 

중점을 둘 것인지에 따라 소비층이 달라 질 수 있다. 또

한 가격대를 어떻게 설정하느냐에 따라서도 소비자에 대

한 포지셔닝이 다를 수 있다. 그렇지만 어떤 소비자 대상

이라도 가치를 느낄 수 있는 융합 신제품이 제공되어야

한다는 개념에는 변화가 없어야 한다.
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3.3.2 소셜네트워크 접근 방법 

융합 신제품을 초기시장 또는 주류시장으로 진입시키

는 방법으로 소셜네트워크 관점에서 살펴보면 Fig. 5와 

같이 가장 영향력 있는 또는 중심적 역할을 하는 액터(A, 

B, C 등)를 파악한 후 그들로부터 관심을 이끌어 낼 수 

있어야 한다. 이들은 혁신기술을 선호하는 초기시장의 

소비자가 될 수 있고, 실용성을 중시하는 주류시장의 소

비자가 될 수 있으므로 구매 이유를 제공하지 못할 경우 

호응을 받지 못해 출시와 동시에 시장에서 사라질 수 있

다는 것을 항상 유의해야 한다. 혁신성이 높은 수준의 융

합 신제품으로 시장에 접근할 경우 주류시장으로 곧바로 

뛰어들기보다 초기시장을 통해 진입하는 것이 더 효과적

일 것이다. 고객에 접근할 때 시장에서 가장 중심적 역할

을 하는 모든 액터들로부터 호응을 이끌어 내는 방법이 

최선일 수 있지만 그렇지 못할 경우는 중심적 역할을 하

는 액터들 중 영향력이 있는 액터에게 접근하는 방법이 

있다. 만약 액터 A에 접근하는 방법이 쉽지 않을 경우 그 

다음으로 중심적 역할을 하는 액터 B 또는 C에게 접근하

는 방법을 차선책으로 고려하여야 한다[17]. 접근에 있어 

액터 수가 많을수록 추가적인 노력이 경감될 수 있으므

로 가능한 이러한 접근 방법을 사용하여 시장 진입장벽

을 뛰어 넘도록 해야 한다. 예를 들어 신제품을 개발한 

후 본격적으로 출시하기 전 당해 제품에 큰 영향력을 미

칠 수 있는 전국적인 도소매 업체인 편의점, 프랜차이즈, 

마트, 온라인 기업의 인터넷 몰 및 TV 홈쇼핑 담당자 또

는 관련업계에서 영향력을 행사하는 액터들이 중심적인 

액터가 될 수 있다. 이들로부터 호응을 이끌어 낸다면 시

장진입에 있어 한층 도움이 될 것이다.

Fig. 5. Social Network (example : Harry Potter)

4. 분석 및 마케팅 전략

4.1 캐즘(chasm) 마케팅 관점 분석

4.1.1 융합 시제품 출시 방안

융합 신제품을 시장에 출시하기 이전에 시제품으로 

시장의 반응을 살펴봐야 한다. 이를 기술수용주기 상으

로 살펴 볼 때 심리 통계적 집단별로 각기 다른 반응을 

보일 것이다. 선도수용자는 가격적인 측면보다 기술적인 

측면을 우선시 할 것이며, 조기수용자는 어떻게 활용하

여 이익을 창출할 수 있는지, 그리고 실용주의자인 초기

대중은 오로지 실용적인 측면에만 초점을 맞춰 반응을 

보일 것이다. 초기시장인 선도수용자나 조기수용자에게 

좋은 호응을 얻는 다면 초기시장 진입에 유리할 것이고, 

실용주의자들에게 좋은 반응을 얻는다면 돌풍을 일으킬 

가능성도 있다[18]. 주류시장을 대상으로 융합 신제품이 

기획되었는데도 초기시장에서만 좋은 반응을 일으킨다

면 캐즘을 뛰어 넘지 못하고 실용주의자로부터 외면 받

아 곧 캐즘에 빠지게 될 것이다. 이러한 캐즘에 빠진 융

합 신제품은 시장에서 곧 사라질 수 있다.  

따라서 이러한 관계를 고려하여 신제품 개발을 기획

할 때 치밀한 마케팅 전략을 포함시켜야 하며 그 일환으

로 시제품을 통해 시장의 반응을 살펴본 다음 캐즘마케

팅 전략을 전개하여 캐즘을 극복하는 방법도 있다.

4.1.2 고객이 바라보는 효용적 가치

융합 신제품 개발을 기획하면서 고객이 바라보는 관

점으로 기술이나 디자인 그리고 가격적으로 어떻게 설정

할 것인지 살펴봐야 한다. 제품의 품질만으로 치열한 시

장에서 진입장벽을 뛰어 넘어 성공할 수 있는 것은 아니

다. 예를 들어 미국의 테슬라사가 전기차를 초기에 출시

했을 때 선도수용자 또는 조기수용자로부터 기술적으로

나 품질적으로 좋은 평판을 받았지만 실용주의자들이 신

제품을 바라볼 때 이용가치나 부가적인 서비스 측면이 

부족하다고 생각하여 대량 구매로 이어지지 않아 캐즘에 

빠지는 격량기를 겪어야만 했다. 따라서 제품의 어떤 효

용성 및 실용성에 따라 대중시장에 진입할 수도 있고 못

할 수도 있다. 이를테면 정부의 그린정책으로 정부의 지

원이나 혜택이 있다면 구매로 이어지는데 도움이 될 것

이다. 주류시장의 실용주의자 소비자들은 제품의 효용적 

가치를 가장 중요하게 다루고 있으므로 고객이 바라보는 

효용적 가치를 어떻게 적용시키고 홍보할 것인지에 대한 

방안을 제품 기획 시 중요한 요소로 다뤄야 한다.
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4.1.3 완비제품 관점

융합 신제품 개발을 기획할 때 완비제품 관점도 반드

시 살펴보아야 한다. 실용주의자들은 무의식중에 완비제

품 관점에서 제품을 바라보기 때문에 보강제품이나 기대

제품 그리고 잠재제품까지 고려하여야 한다. 이러한 요

소들은 잘 드러나지 않는 소프트적 관점으로 사업 기획

에 있어 놓치기 쉬운 요소들이다. 또한 구매를 결정할 때 

구매할 제품이 미래에도 지속적으로 어떤 효용적 가치를 

가져다 줄 것인지 암묵적으로 생각하며 자신이 구매할 

제품이 지속적으로 기대에 부응할 것인지를 생각한다. 

따라서 완비제품 관점으로 개발된 신제품은 소비자들에

게 보다 쉽게 소구할 수도 있고 호응도 쉽게 받을 수 있

다는 이점이 있다. 중소기업의 경우 개발 초기부터 완비

제품을 구축하기 힘들므로 보완업체 또는 대기업과 협력

하거나 일반제품을 먼저 출시한 후 이어서 완비제품을 

구축하는 것도 하나의 방법일 수 있다.

4.2 소셜네트워크 관점 분석

융합 신제품 개발을 기획하면서 소비자들에게 어떤 

효용적 가치를 제공할 것인지 살펴 볼 때 융합 이전의 두 

요소에 대해 어떤 실용적 기능이 있었고 어떤 기능이 불

편했는지 파악되어야 한다. 그동안 불편했던 기능을 해 

소하기 위해 새로 출시되는 신제품은 어떤 이점을 가지

고 있는지 또는 확실하게 소비자에게 소구할 수 있는 충

분한 가치를 제공할 수 있는지 살펴봐야 한다. 이런 가치

를 영향력 있는 액터들에게 소구할 때 이들로부터 호응

을 얻어 구매를 이끌어 낸 다음 소비층이 형성될 수 있도

록 구전효과의 전도사 역할을 하게 만들어야 한다. 어떤 

표적고객을 대상으로 어떠한 포지셔닝을 취할 것인지에 

따라 세분시장이 달라지며 액터도 달라질 수 있다는 점

을 유의해야 한다. 융합 신제품이라 할지라도 소비자에

게 있어 무엇보다도 중요한 것은 가격 대비 품질이 좋아

야 하며 신뢰를 줄 수 있어야 한다. 또한 기존 대비 기능

적 또는 성능적으로 어떠한 차이가 있으며 구매를 함으

로 어떤 가치를 창출할 수 있는지를 소비자에게 소구할 

때 호응을 얻음으로 관계를 유지시킬 수 있어야 한다.  

 

4.3 융합 신제품 마케팅 전략 

융합 신제품을 초기시장에서 주류시장으로 진입시키

기 위해서는 마케팅전략을 사업 기획 시 포함시켜야 한

다. 초기시장 진입에 성공하더라도 마케팅 전략 부재로 

주류시장에 진입하지 못하고 캐즘에 빠진다면 시장에서 

사라지게 될 것이다. 따라서 다음과 같은 전략을 면밀히 

수립한 후 사업에 맞는 전략을 구사할 수 있어야 한다. 

첫째 표적시장을 명확히 정의한다. 융합 신제품으로 

어떤 소비자를 표적으로 공략 할 것인지 명확하게 시장

을 구분해야 한다. 그렇지 않을 경우 개발의 방향성이 없

어 개발 중에 제품의 용도가 바뀔 수 있으며 품질적으로 

상품성이 불완전한 상태로 출시될 가능성이 있기 때문이

다. 둘째 캐즘마케팅 전략을 수립한다. 캐즘을 뛰어 넘을 

수 있는 전략을 면밀히 구축함으로서 상황에 따라 각기 

다른 대응 카드로 캐즘을 빠져나올 수 있어야 한다. 셋째 

완비제품 관점에서 제품을 기획해야 한다. 실용주의자들

은 구매한 제품이 향후 어떤 효용적 가치를 가져다 줄 것

인지를 생각하면서 구매 의사결정을 내리기 때문에 이에 

적합한 제품이 개발되어야 한다. 넷째 소셜네트워크 관

계를 파악한 후 잘 활용해야 한다. 초기시장 진입 시 어

떤 방법으로 접근하며 소구할 것인지 미리 정의함으로서 

영향력을 가진 표적고객에 호응을 얻어 이들로부터 시장 

선점의 고리를 만들 수 있어야 한다. 이 네 가지 전략 외

에도 융합 신제품을 시장으로 출시하기 위한 다양한 전

략들이 있을 수 있다. 따라서 당해 제품의 상황에 맞는 

구체적인 캐즘마케팅 전략을 수립한 후 적절한 시기에 

전개함으로서 융합 신제품을 캐즘으로부터 탈출시켜 주

류시장으로 진입 시킬 수 있을 것이다[14,15]. 

5. 결론

제 4차 산업혁명 시대에 출현하게 될 융합 신제품 개

발은 기업마다 미래 먹거리 창출을 위해 각자 대비해야 

할 필수 요소가 되었다. 이러한 변화에 대응하기 위해서 

융합 신제품 개발을 기획할 때 여러 고려요소들을 검토

하고 반영하겠지만 본 논문에서 다룬 캐즘마케팅과 소셜

네트워크 및 융합신제품 마케팅 관점의 전략을 반영시킨

다면 주류시장 진입 실패를 최소화 시킬 수 있을 것이다. 

또한 캐즘마케팅 관점에서 살펴 본 바와 같이 주류시장

으로 뛰어넘기 위한 캐즘마케팅 전략과 소셜네트워크 관

점에서 살펴 본 전략을 병행해서 구사할 수 있다면 더 효

과적일 것으로 파악되었다. 따라서 소비자에게 강력한 

구매 이유를 제공하는 것과 융합 신제품을 기획할 때 마

케팅전략을 반영시키는 것은 주류시장 진입을 위한 필수

요소로 파악되었다. 본 논문에서 제시된 네 가지 전략은 
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융합 신제품의 공략시장에 따라 다르게 적용될 수 있지

만 이를 기반으로 한 상세전략을 수립한 후 마케팅 전략

을 구사한다면 치열한 시장 환경에서 캐즘과 같은 진입

장벽을 뛰어 넘어 주류시장 확장에 도움이 될 것으로 기

대한다.

본 연구에서는 다양한 신제품 성격에 따라 구사해야 

할 각기 다른 방법을 다루는데 따르는 연구의 한계로 인

해 부족한 부분이 많아 향후 연구에서는 각 분야별 기준

이 되는 표본을 찾아 추가적인 분석이 있어야 할 것으로 

사료된다. 그리고 경영활동을 수행함에 있어 시장의 환

경이나 정부 정책들을 잘 활용할 수 있는 대안적 방법에 

대한 연구도 추가적으로 수행되어야 할 것으로 보인다.  
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