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국 문 요 약

디지털 경제 아래에서 기업들은 새로운 비즈니스 환경을 맞이하고 있다. 선행 연구에 따르면 신생 기업은 대기업이나 기존 기업에 비해서 

자원을 확보하고 새로운 관계를 구축하는 데에 있어서 여러 측면에서 불리한 위치에 놓여져 있다고 설명한다. 하지만 디지털 경제와 플랫

폼 생태계를 다루고 있는 최근 연구에서는 디지털 플랫폼이 창업 기업의 규모의 불리함(Liability of smallness)과 신생의 불리함(Liability 

of  newness)를 극복하는 효율적인 수단이 될 수 있음을 시사하고 있다. 이러한 점에 주목하여 본 연구에서는 신생 기업이 플랫폼을 효과

적으로 활용하여 신생의 불리함(Liability of newness)과 규모의 불리함(Liability of smallness)이라는 제약적 상황을 효과적으로 극복하

고 성장하는 과정을 ‘지니더바틀’기업의 사례를 통해 살펴보고자 하였다. 본 연구를 위해 먼저 신생 기업인 지니더바틀이 플랫폼을 통해 

자원의 불리함을 극복하고 시장 규모를 확대하는 과정을 분석하였다. 이커머스 시장에서 지배적인 우위를 차지하고 있으며 충성도가 높은 

고객을 확보하고 있는 플랫폼에 보완자(complementor)로서 합류하여 신규 고객을 확보하고 시장 내 입지를 다지는 메커니즘을 설명하고

자 하였다, 둘째, 소비자의 고관여라는 특성이 지배적인 뷰티 분야에서 신생 기업이 효과적으로 인지도와 정당성을 확보할 수 있는 방안으

로 플랫폼 활용 전략이 유용한 선택이 될 수 있음을 살펴보고자 하였다. 특히 이러한 과정들을 기존 조직 이론에서의 논의와 플랫폼 우산

효과를 결합하여 설명함으로써 이론적 측면에서 공헌하고자 하였다. 나아가 디지털 플랫폼이 전통적인 시장의 경쟁 구도를 변화시키며 이

러한 환경에서 신규 기업들이 경쟁 우위를 확보하는 방안에 대한 향후 연구에 대한 방향성을 제시하고자 하였다. 

핵심주제어: 디지털 플랫폼, 플랫폼 효익, 플랫폼 활용 전략, 플랫폼 우산효과

Ⅰ. 서론

디지털 경제를 기반으로 하는 플랫폼 메커니즘의 도래는 전 

산업 분야에 걸쳐 커다란 영향력을 발휘하고 있다. 플랫폼 메

커니즘은 기업과 시장의 혁신, 경쟁력, 그리고 성장은 물론 

생존을 결정하는 방식의 변화를 일으키면서 비즈니스 생태계 

질서를 새로 재편하고 있다. 이에 따라 기존 기업은 디지털 

플랫폼 기반 비즈니스 환경에서의 경쟁우위를 확보하기 위하

여 발 빠르게 디지털 전환을 위한 태세를 갖추고 이를 위한 

전략의 수립과 실행에 몰입하고 있다. 신생 기업 또한 디지털 

메커니즘 아래에서 달라진 성장 공식을 탐색하고 시장 내에

서 빠른 성장을 이루어 낼 수 있는 효과적인 전략을 수립하

기 위하여 많은 노력을 기울이고 있다.
 디지털 플랫폼을 기반으로 하는 비즈니스 생태계가 조성되

기 이전에는 신생 기업이 초기에 시장에 진입하는 과정과 성

장하는 경로에서 마주치는 불리한 요소들을 극복할 수 있는 

방안이 제한적이었다. 구체적으로, 시장과 산업 구조 측면에

서 신생 기업이 경쟁 환경에서 불리한 이유를 설명하는 기존 

연구들을 살펴보면, 신생 기업이 진출하는 분야의 비즈니스 

생태계가 이미 기존 기업에 유리한 경쟁 구조가 형성되어 있

다는 점에 초점을 맞추고 있다(Deephouse et al., 2017; Varas 
et al., 2023). 즉, 시장 경쟁 메커니즘이 기존 기업을 중심으로 

형성되어 있는 경우, 신생 기업이 경쟁을 통해 성장할 수 있

는 기반을 마련하는 것이 쉽지 않다(Delmar & Shane, 2004). 
이와 더불어 신생 기업의 낮은 인지도와 정당성의 부족도 중

요한 한계점으로 볼 수 있다. 신생 기업의 경우, 제품이나 서

비스에 대하여 사회적 인지도가 미흡한 경우가 많은데 이는 

기업 경영 활동이나 성장에 필요한 자원을 동원하는 과정에

서 제약조건으로 작용할 가능성이 높기 때문이다(Deephouse 
et al., 2017; DiMaggio & Powell, 1983). 기업이 창업 이후 매

출이 발생하고 본격적으로 성장 궤도에 진입한 이후 시장을 

확대시키면서 성숙 단계에 진입하기까지는 단계별로 적절한 

전략을 수립하고 자원의 효과적인 동원이 필요하다(Audia et 
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al., 2000; Miller & Friesen, 1984). 디지털 기술의 등장은 기업

이 창업을 하고 비즈니스 모델을 발전시켜 나가는 생태계를 

변화시키고 있으며 결과적으로 이전의 조직 이론 관점에서 

신생 기업의 창업과 성장을 설명하던 것과는 또 다른 새로운 

분석 프레임을 제시하고 있다(Elia et al., 2020). 가령, 디지털 

기술과 플랫폼 기반 비즈니스 환경은 시장 참여자들이 소통

하고 지식과 정보를 공유하고 축적하는 방식 또한 바꾸어 나

가고 있다. 플랫폼은 시공간의 제약을 받지 않는 환경에서 다

양한 참여자들이 비즈니스 생태계로 유입될 수 있게 하였다. 
또한 이들의 소통방식 또한 자율적으로 발현된 메커니즘과 

집단지성에 토대를 두고 이루어진다. 비슷한 맥락에서 

Cenamor et al.(2019)는 규모가 작거나 초기 단계에 있는 기업

의 경우, 플랫폼을 통해 비즈니스 활동에 필요한 핵심 정보를 

획득할 수 있는 여러 기회를 얻을 수 있다고 주장했다. 또한, 
초기 기업들이 고객이나 사업과 관련된 핵심 이해 관계자들

과 소통하고 제품이나 서비스를 효과적으로 향상시키는 데 

있어서도 도움을 받을 수 있다고 설명한다. 따라서 신생 기업

의 디지털 플랫폼 참여는 기업의 성장에 필요한 네트워크의 

구축과 정보와 지식을 획득하는 데 도움이 되며, 나아가 시장 

내 인지도와 정당성을 확보할 수 있게 하여 경제적 성과를 

높이는 데에도 긍정적인 영향을 미친다(Boudreau & Jeppesen, 
2015; Gawer & Cusumano, 2014; Hausberg & Spaeth, 2020).
이와 같은 관점에서 규모가 작은 기업들이 디지털 플랫폼을 

활용하는 역량과 성과를 살펴보는 연구들이 최근 국내에서도 

많이 진행되었다(박수황, 2021; 신지민·강희경, 2021; 경성림·
김용호, 2022; 강광민·김형철, 2022). 박수황(2021)은 플랫폼 활

용과 같은 디지털 메커니즘을 활용할 경우 조직의 민첩성과 

연구개발 투자의 효과가 높아지고 이에 따라 기업의 혁신 성

과가 높아진다는 연구 결과를 제시하였다. 신지민·강희경

(2021)의 경우, 규모가 작은 조직이나 기업일수록 디지털 플

랫폼과 같은 디지털 메커니즘을 적극 활용하여 다양한 정보

를 이해하고 사용하는 것이 중요하며, 디지털 플랫폼을 효과

적으로 활용할 경우, 재무적 성과와 비재무적 성과에 모두 향

상될 수 있다는 결과를 제시하였다. 
본 연구는 이러한 논의를 배경으로 신생 기업인 지니더바틀

이 플랫폼을 효과적으로 활용하여 창업 초기의 어려움인 규

모의 불리함과 신생의 불리함을 극복하고 성장을 이루어 내

는 과정을 분석하고자 한다. 지니더바틀은 코스메틱분야에서 

‘키즈 카테고리’를 새로 개척한 혁신 기업이다. 코스메틱 시

장의 경우 소비자의 관여도가 매우 높고, 신규 브랜드가 인지

도와 정당성을 획득하기 위해서는 많은 비용과 자본을 투자

해야 하는 특성이 있다. 따라서 제품 경쟁력을 지닌 기업이라

고 할 지라도 시장에 신규 진입 후 성장을 이루어 내는 것이 

어려운 분야로 평가되고 있다. 지니더바틀은 신규 브랜드로서

의 성장 이외에도 카테고리 개척이라는 이중의 과제를 안고 

사업을 시작하였다. 본 연구는 디지털 경제 아래에서 창업 기

업이 성장하는 새로운 메커니즘을 설명하기 위하여 지니더바

틀이 신생 기업으로서 또 카테고리 개척자로서 창업 초기에 

주어진 난제를 성공적으로 풀어가는 과정을 플랫폼 활용 전

략에 중점을 두어 살펴보고자 한다. 신생 기업의 성장을 플랫

폼 활용을 중심으로 분석함으로써 본 연구는 신생 기업이 디

지털 플랫폼을 통해 전통적인 시장 구조를 넘어서 성장할 수 

있는 기회를 획득하는 과정과 성과, 그리고 후 디지털 플랫폼

이 전통적인 경쟁 구도를 변화시키며 이러한 환경에서 경쟁 

우위를 확보하는 방안에 대한 향후 연구에 대한 방향성을 제

시할 것으로 기대할 수 있다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 창업 기업의 불리함

창업 기업의 성공확률은 높지 않다. 자본, 인력, 조직관리 경

험 등에 있어서 기존 기업들과의 경쟁에서 불리한 위치에 있

기 때문이다(Kim & Heshmati, 2010). 신생의 불리함(liability of 
newness)과 소규모의 불리함(liability of smallness)으로 인해서 

창업 기업은 사업을 영위하는데 필요한 자원을 확보하여 비

즈니스 활동을 전개하고, 사회경제적 시스템 안에서 정당성을 

획득하여 영향력을 확장하는 과정에서 여러 어려움에 직면하

게 된다(Stinchcombe, 1965). 특히 대부분의 창업 기업은 사회

적 인지도 수준이 낮은 경우가 대부분이다. 비즈니스 과정에

서 발생하는 불확실성을 낮추기 위해서는 시장 내 이해 관계

자로부터 신뢰와 정당성을 확보하는 것이 중요하다. 정당성은 

규범, 가치, 신념 및 정의로 구성된 시스템 내에서 주체의 행

동이 바람직하고 적절하다는 일반화된 인식이나 가정으로 정

의된다(Suchman, 1995). 기업은 사회경제적 실체이기 때문에 

사회의 이해관계자들로부터 정당성을 확보해야 한다는 압박

을 받게 된다(Bergek et al., 2008). Dacin et al.(2007)은 특히 

신흥경제 내에서 기업이 확보해야 하는 정당성을 시장 정당

성(Market legitimacy), 관계적 정당성(relational legitimacy), 사

회적 정당성(social legitimacy)으로 분류하였다(<표 1> 참조).
먼저 시장 정당성은 특정 산업 내에서 기업이 활동할 수 있

는 권리나 자격을 확립하고 유지하는데 필요한 요소이다. 둘

째, 관계적 정당성은 기업이 네트워크 생태계 속의 행위자이

기 때문에 요구되는 정당성이다. 기업은 주요 이해 관계자와

의 관계를 해결해야 하는데, 이때 이해 관계자의 구성요소는 

다양할 뿐만 아니라 경영적 환경에 따라 달라질 수 있다

(Kwak et al, 2019). 그럼에도 불구하고 변하지 않는 것은 주

변의 이해 관계자에게 기업이 비즈니스를 수행할 가치가 있

는 존재라는 것을 알려야 하는 현실이다. 따라서 관계적 정당

성은 이해 관계자들이 인식하는 가치의 중요성을 높이는데 

필수적이다. 관계적 정당성은 기업이 이해 관계자들로부터 신

뢰를 얻을 수 있도록 함으로써 관계 형성에 있어서 파트너 

선택의 폭을 넓힐 수 있다(Dacin et al., 2007). 마지막으로 사

회적 정당성(social legitimacy) 또한 기업의 사회 제도적 환경

에서 정당성 기능의 필수적 부분이다. 경제활동은 사회적 규
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범, 규칙 및 기대라는 더 넓은 사회적 맥락에 내재되어 있기 

때문에 사회적 반응성이라는 다른 차원의 맥락을 형성한다

(Zukin & Dimaggio, 1990). 

시장  정당성
(Market legitimacy)

관계적 정당성
(Relational
legitimacy)

사회적 정당성
(Social legitimacy)

정의
시장에서 기업운영을 
할 수 있는 권리와 

자격
파트너로서의 가치

사회적 규칙과 
규범에 순응

정당성 
확보를 위한 
환경적 압력

시장 진입과 생존을 
위해서 정부의 승인 

필요

관계 구축을 위해서 
매력적인 

이해관계자를 
선점하기 위한 경쟁 

필요

사회적 규칙과 
기대에 대한 기업의 
준수여부 모니터링

정당성 확보를 
가능하게 하는 
기업의 특징

시장 경험,
시장에서의 입지,
시장에서의 과거 
성과, 정부의 인정

이해관계자들과의 
신뢰 형성 

기업 활동과 성과의 
가시성, 기업 활동의 
사회적 영향, 기업의 
사회적 책임 이미지

정당성 확보의 
동기

시장에서의 생존
좋은 거래 

파트너로서 정당성 
확보

사회적 책임이 있는 
기업으로서의 
정당성을 확보,
시장의 리더십을 
정당화하기 위함

타겟 정부, 공급망, 고객
고객, 협력업체,

공급망
여론, 고객, 지역 

공동체

효익
시장으로의 진입과 

지속적 성장
고객 충성도 형성,
기업간 관계　구축

사회적 책임이 있는 
기업으로의 이미지 

형성, 주요 
이해관계자와의 
독자적 이해 구축

<표 1> 사회적 정당성 유형별 특징

(출처: Dacin et al.(2007), Kwak et al.(2019) 참고하여 저자 정리)

또한, 신생 기업의 낮은 인지도는 소비자들에게 불확실성을 

야기하여 거래비용을 증가시켜 구매 의도를 낮춘다. 가상시장

이 지배적인 현 상황에서 신생 기업과 소비자 간의 신뢰 구

축은 더욱 어렵다(Kim et al., 2005). 인간은 기본적으로 가장 

경제적인 방법으로 거래를 하고자 한다(Williamson, 1989). 하

지만 거래 과정에서의 불투명성이 높다면 탐색비용이 커지고 

시행착오로 인한 비용도 증가하게 된다. Teo & Yu(2005) 거

래비용이론 관점에서 온라인 환경에서 구매자가 느끼는 불확

실성을 브랜드 불확실성(branding uncertainty), 성능 불확실성

(performance uncertainty), 행동 불확실성(behavioral uncertainty), 
그리고 환경 불확실성(environmental uncertainty)으로 구분하고 

소비자의 온라인 구매 행동의도에 미치는 영향을 분석했다. 
신생 기업일수록 구매자가 느끼는 불확실성이 증가하는데, 먼

저 브랜드 불확실성은 제품품질의 일관성과 고객에게 공지한 

품질 약속 준수, 판매처를 신뢰할 수 있을지에 대한 불확실성

을 의미한다. 강력한 브랜드는 소비자에게 제품에 대한 일관

성과 확실성을 높이고, 제품의 향후 성능에 대한 약속까지 제

공한다. 유명 브랜드가 갖는 평판과 품질에 대한 신뢰는 소비

자의 인식과 구매 의도에 긍정적 영향을 미치기 때문에

(Rroshi & Weichselbaumer, 2021), 강력한 브랜딩은 상품을 사

용 경험과 관계없이 제품에 대해 신뢰할 수 있는 정보를 제

공하지만, 그렇지 않은 경우에는 브랜드가 소비자의 불확실성

을 높이고 결과적으로 거래비용을 높이게 된다. 둘째, 성능 

불확실성은 실 구매 제품이 구매 시 기대한 수준과 일치할지

에 대한 불확실성을 의미한다. 온라인 상에서 구입하는 경우

에는 물리적으로 확인하고 판단할 수 있는 기회가 없기 때문

에, 온라인 판매처에서의 품질 보장에만 의존할 수 밖에 없다

는 한계가 존재한다. 셋째, 행동 불확실성은  온라인 상점과 

소비자간의 거래 과정에서 실제 약속된 내용을 준수하는지에 

대한 불확실성을 포함한다. 배송이나, 반품, A/S에 대한 적시 

대응은 소비자들이 보장받고 싶어하는 내용이지만, 오프라인 

상점의 부재는 이러한 기대에 대한 불확실성을 높여 거래비

용을 증가시킬 수 있다. 마지막으로 환경 불확실성은 온라인 

상의 쇼핑환경의 변동성을 의미한다. 따라서 이들 연구는 신

생 기업이 활용할 수 있는 온라인 환경이 오히려 불확실성과 

거래비용을 높여 소비자들의 낮은 구매의도로 이어질 수 있

음을 시사하고 있다. 
기업이 비즈니스 활동을 수행하는 데 있어서 유무형의 자원

은 핵심적인 경영 활동을 수행하는 데 커다란 영향을 끼친다

(Shane & Venkataraman, 2000). 그러나 신생 기업은 규모의 불

리로 인해 자원의 제약을 경험하고 필요한 자원을 전략적으

로 확보하고 동원하는 것이 용이하지 않다(Stinchcombe, 1965). 
이와 같은 불리함은 신흥경제 체제(emerging economies) 내에

서 더욱 심화된다(Yu et al., 2019). 신흥경제 체제에서 소비자

와의 신뢰 구축은 더욱 어렵다. 온라인 상에서의 정보는 방대

하며, 흔하기 때문에 가치있고 의미있는 정보를 추출하여 얻

게 된 정보의 품질을 평가하고 판단하는 일련의 과정을 거쳐

야 하기 때문이다(McKnight et al., 2002). 
따라서 신생 기업을 다룬 일부 연구들은 자원기반이론 관점

에서 말하는 희귀하고, 독특하며, 모방하기 힘든 자원을 신생 

기업이 확보하고 활용하는 것이 어렵기 때문에 전략적 자원

이 아니더라도 기존에 존재하는 일반적인 수준의 자원을 활

용하여 경쟁력 있는 자원을 형성할 수 있다고 주장한다(Baker 
& Nelson, 2005; Salunke et al., 2013). 
따라서 소규모의 창업 기업이 극복할 수 있는 방안 중 하나

는 네트워크의 활용이다. 네트워크는 핵심자원으로 활용될 수 

있으며, 기업가적 중소기업(entrepreneurial SMEs)으로 발전하

는데 기회로 작용할 수 있다(Cenamor et al., 2019; Lin & Lin, 
2016; Shu et al., 2018; Varis & Littunen, 2010; Zacca et al., 
2015). 뉴질랜드 소재 기업들이 중국 알리바바 플랫폼에 입점

함으로써 세계화에 성공하고(Jin & Hurd, 2018), 신생 기업이 

크라우드 펀딩 플랫폼을 이용하여 공고한 자본 네트워크를 

확보한 사례(Nambisan et al., 2018)가 대표적이다. 뿐만 아니

라, 소규모의 기업은 인지도가 낮기 때문에 시장진입 장벽이 

높을 수 있지만, 네트워크를 활용함으로써 네트워크가 갖는 

신호 효과로 극복할 수도 있다(Lin & Lin, 2016). 예를 들어 

특정 플랫폼에 참여할 경우, 플랫폼이 보유한 네트워크에 접

근할 수 있으며 이들의 네트워크와 관계를 형성한다는 것이 

기업이 역량을 보유하고 있다는 의미로 다른 시장 참여자들

에게 해석될 수 있다. 
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2.2. 창업 기업의 플랫폼 활용 전략

2.2.1. 소규모 및 신생의 불리함과 플랫폼 활용

창업 기업이 소규모 및 신생의 불리함을 극복하고 사업목적

을 달성하기 위해서는 효과적인 사업전략이 필요하다. 신흥경

제 체제에서 효과적으로 작동할 수 있는 것은 플랫폼 활용전

략이다. 디지털 플랫폼은 하드웨어나 소프트웨어 기기와 같은 

기술적 요소들을 효과적으로 제공함으로써 전통적인 비즈니

스 제안을 위협하고 있다(Cenamor et al., 2019). 디지털 플랫

폼은 보완적인 모듈이나 일련의 규범, 규칙, 기준, 조직적 프

로세스들을 확장하여 제 3의 행위자와 이용자들까지 포함한

다(de Reuver et al., 2018). 따라서 플랫폼 생태계에 참여하는 

행위자들은 플랫폼에서 만들어지는 보완적인 모듈을 이용하

여 독특한 자원을 이끌어 내고 공유되는 자원과 지식들을 활

용할 수 있다. 
플랫폼을 활용한 전략이 주효하게 작용하고 있는 이유는, 

플랫폼 생태계의 다양한 참여자들로부터 비롯되는 네트워크 

효과 때문이다. 네트워크 효과는 수요자 중심의 규모의 경제

로서 소셜네트워킹과 수요 집적, 네트워크를 확장하는 다른 

현상들을 효율화시키는 기술을 통해 강화된다(Van Alstyne et 
al., 2016). 네트워크 효과는 플랫폼을 사용하는 사람이 많아질

수록 플랫폼이 제공하는 서비스의 가치가 증가하게 되며, 이

로써 다시 네트워크 효과가 강화되는 선순환이 형성된다 

(Katz & Shapiro, 1985). 
플랫폼은 두 가지 유형으로 구분되는데, 양면 시장 플랫폼

인 매치메이커(Evans & Schmalensee, 2016)와 가치창출자 

(Value Creator) 플랫폼이다(<그림 1> 참고). 매치메이커 플랫

폼은 데이터 기반 알고리즘을 통해 연결성과 접근성을 높임

으로써, 플랫폼에 참여하는 구성원 간의 상호작용을 확대하여 

네트워크를 확장한다(Rochet & Tirole, 2003). 대표적으로 네이

버 스토어, 쿠팡, 숨고 등이 매치메이커 역할을 수행하는 플

랫폼이 되는데, AI나 데이터 기술을 바탕으로 소비자들의 행

동 및 소비패턴에 따라 제품과 서비스를 추천하거나, 비인기 

상품이나 스토어도 잠재고객에게 더 잘 노출되어 선택받을 

수 있게 하는 등의 서비스를 제공한다. 플랫폼을 이용하는 서

비스 제공자와 소비자를 끌어들여 플랫폼 서비스의 질을 높

여 네트워크 효과를 확장한다. 
한편 가치창출자 플랫폼은 서비스 제공자와 소비자와의 상

호작용 촉진 뿐만 아니라 궁극적으로 기업이 더 많은 역량을 

가질 수 있도록 도와주는 역할을 수행한다. 가치창출자 플랫

폼에서는 창업 기업이 더 진보된 기술을 활용하며 내부적으

로 부족한 역량을 보완할 수 있게 도와준다.

<그림 1> 디지털 전환과 가치제언 수준에 따른
플랫폼 유형

 
디지털 경제에서는 방대한 데이터를 통해 유용한 정보를 추

출하여 더 나은 의사결정을 내리는 것을 도와주거나 비즈니

스 모델의 혁신이 필요하다. 데이터 분석 기능의 경우 세 종

류로 분류할 수 있는데, 먼저 기술적 분석(descriptive analysis)
은 원자료에서 정보를 추출하여 과거의 패턴을 분석한다. 두 

번째 예측 모델(predictive prognostic methods)은 통계적 기법과 

AI 기술, 휴리스틱 알고리즘 기술을 이용하여 미래에 대한 전

망과 예측을 제공한다. 마지막으로 진단 모델(prescriptive 
model)은 데이터를 기반으로 앞으로 발생할 수 있는 경우의 

수를 고려하고, 각 경우의 수에 대한 의사결정을 내렸을 때 

일어날 수 있는 결과를 비교함으로써 더 나은 전략 및 운영

적 결정을 가능하게 하며 더 나은 가치를 제공한다

(Diez-Olivan et al., 2019; Salkin et al., 2018). 그린랩스의 팜모

닝이나 한국신용데이터의 캐시노트가 이에 해당된다. 가치창

출자 플랫폼은 집적된 데이터로 도출된 핵심적인 정보를 기

업과 공유하면서 기업의 역량을 강화하는데 기여한다. 
신생 기업의 플랫폼 생태계 진입은 시장으로의 진입 장벽 

완화와 정당성 확보에 유용하다. Oxley & Yeung(2001)은 신생 

기업에게 높게 작용하는 시장의 진입 장벽이 오히려 온라인 

시장에서 극복될 수 있다고 주장했다. 온라인 시장이 오프라

인 시장보다 경쟁이 더 치열할 수 있지만, 고객과 기업을 연

결할 수 있는 웹사이트나 플랫폼을 통해서 고객의 니즈를 충

족시킬 수 있기 때문에 전자상거래 시장의 진입 장벽은 오프

라인 시장보다 훨씬 낮게 작용한다는 것이다(Oxley & Yeung, 
2001). 또한 ICT 기술의 확산으로 플랫폼에서의 서비스 공급

자 간의 높은 경쟁 수준은 소비자와 서비스 제공자 간의 거

래 불확실성을 낮춘다. 특히 인터넷과 IT 기술의 확산은 소비

자들에게 제품 탐색과 정보 습득에 요구되는 비용을 감소시

켜 거래의 불확실성을 줄이고 총 거래비용을 낮추는 것으로 

나타났다(Malone et al, 1994). 이처럼 제도적 환경에의 순응은 

신생 기업의 진입 장벽을 낮출 뿐만 아니라, 이해 관계자들에

게 사회적으로 용인되는 행위자로 다가가게 한다. 또한 플랫

폼은 플랫폼 참여자들의 거래를 촉진하는 중개자인 동시에 

문지기(gatekeeper) 역할을 담당한다(Busch, 2020). 따라서 신생 

기업이 특정 플랫폼에 진입한 것만으로도 일정 수준의 조건

을 충족한 것으로 간주 될 수 있다. 
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2.2.2. 신생 기업과 플랫폼 우산 효과

신생 기업이 갖는 약점은 기존의 기업들보다 소비자들에게 

인지도가 낮고 소비자와의 접점 확대가 어렵다는 점이다. 그

러나 플랫폼에의 참여는 낮은 비용으로 플랫폼을 통해 형성

되어 있는 기존의 네트워크 효과를 사용할 수 있기 때문에 

신생 기업이 갖지 못한 자원을 플랫폼으로 대신할 수 있다

(Baker & Nelson, 2005; Garud & Karnøe, 2003). 신생 기업이 

플랫폼에 참여하면서 얻을 수 있는 효익은 우산효과(umbrella 
effect)로 설명된다. 우산효과는 유명 브랜드의 긍정적 평판과 

신뢰가 산하 브랜드로 이어지는 효과를 설명한다(Varadarajan, 
1985). 예를 들어, 대한민국 국민이 삼성전자에 신뢰를 갖고 

있다면, 삼성전자가 만든 또 다른 브랜드의 제품에도 긍정적 

신뢰가 형성되는 현상을 의미한다. 
우산효과는 주로 오프라인 상황에서의 모 브랜드와 산하 브

랜드 간의 긍정적 영향력 교환을 설명했지만, 디지털생태계 

활성화로 인해 온라인에서 발생하는 현상에 적용하려는 시도

가 늘어나고 있다. 포화된 시장에서 신생 기업이 제품과 가

격, 유통, 고객과의 소통 등에 차별성 있게 시장에 접근하는 

것이 중요하다(이현호 외, 2017). 신생 기업의 낮은 인지도와 

긍정적 평판 부족과 같은 불리함을 극복하고 리스크 완화를 

위해서는 플랫폼에 참여하면서 플랫폼이 갖는 네트워크를 활

용하되, 동시에 플랫폼이 갖고 있는 고유한 긍정적 영향력의 

우산효과 또한 기대할 수 있다(이미지 외, 2018). 플랫폼 생태

계 내에서 플랫폼 제공업체들이 서로를 차별화하기 위한 전

략들을 활용하며, 플랫폼이 갖는 신뢰, 유용성, 브랜드 가치 

등 무형의 자산을 공유할 수 있다. 

Ⅲ. 연구 방법

3.1. 사례 분석

사례연구방법은 단일사례연구(single-case study)와 다중사례

(multiple-case study)연구로 나뉜다. 일반적으로 다중사례연구

가 사례 분석을 통해 결과를 예측하는 데에 더 적합한 것으

로 평가된다. 반면 단일사례연구 방법은 현상을 심층적으로 

분석하고 상세한 메커니즘을 이해하는 데에 더 적합하다

(Kidder, 1982). 본 연구에서는 코스메틱 기업이 창업이후 성

장하는 과정에서의 플랫폼 활용 전략을 탐색적으로 분석하고 

디지털의 영향력이 확대되는 시장 상황에서 구체적인 플랫폼 

활용 효과를 파악하기 위하여 단일사례분석 방법을 택하였다. 
단일사례분석방법을 통해 현상을 분석할 경우 사례가 지닌 

풍부한 맥락과 배경을 활용할 수 있으며, 새로운 이론적 프레

임을 탐색하거나 기존의 연구 결과를 검증하는 것과 같은 연

구 목표들을 달성할 수 있다는 장점이 있다(Kidder, 1982; 
Gersick, 1988; Pinfield, 1986). 즉, 하나의 사례에 대하여 정보

를 다양한 경로를 통해 수집하고 정성 분석하는 과정을 통하

여 기존의 분석 프레임과 선행 이론을 통해 설명하기 어려웠

던 새로운 현상을 설명하거나 분석 프레임을 도출할 수 있다. 
(Dougherty, 1992). 
본 연구는 새롭게 등장한 디지털 경제 패러다임과 플랫폼 

기반 비즈니스 생태계에서 기업의 창업과 성장 과정을 이해

하고 분석하여 새로운 성장 메커니즘을 찾기 위하여, ‘지니더

바틀’ 을 단일사례로 선정하였다. 단일사례연구를 위해서는 

비구조화된 인터뷰와 직접 관찰, 그리고 문헌 자료 등의 다양

한 경로를 통한 정보 수집을 통해 연구 결과의 신뢰성을 확

보하는 것이 중요하다(Ghauri & Firth, 2009). 사례 분석을 통

해 디지털 경제 메커니즘 아래에서 창업 기업이 플랫폼 활용 

전략을 통해 규모의 불리함과 신생의 불리함을 극복하고 성

장 경로를 확보하는 과정을 분석하는 것을 목표로 하고 있다. 
분석을 위하여 <그림 2>의 연구관점을 중심으로 창업 기업의 

플랫폼 활용이 성장 과정에 미치는 측면을 살펴보았다.

         

<그림 2> 사례 분석을 위한 연구관점

3.2. 지니더바틀 소개와 창업 배경

3.2.1. 지니더바틀 기업 소개와 현황

2017년 창업한 지니더바틀은 코스메틱 시장에서 ‘키즈 케어’
라는 제품 카테고리 개척을 통해 케어 부문의 제품을 혁신하

며 성장한 기업이다(<표 2> 참조). 4-12세 어린이 전용 ‘키즈 

코스메틱’ 브랜드를 선보이면서 키즈 샴푸와 바디워시, 페이

션 클렌져의 바디 클렌져 제품을 시작으로, 키즈 로션과 선큐

션으로 스킨 케어 제품으로 제품 영역을 확장하며 키즈 부문

의 코스메틱 카테고리를 개척하며 꾸준히 성장하는 모습을 

나타내고 있다. <그림 3>에서 볼 수 있듯이, 2017년 창업 이

후 2018년 2.4억원, 2019년 5.1억원, 2020년 11.2억으로 매출이 

연간 두 배씩 성장하였다.



김주희·신민주

86 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.18 No.2

      
(출처:지니더바틀, 2023)

<그림 3> 지니더바틀 매출 증가 추세 

항목 내용

산업 화장품 및 화장용품 도매업

사원수 (2022.5,기준) 5명

설립일 2017년 5월 19일

매출액 (2021.12.31.기준) 12.5억 

대표 조윤수

<표 2> 지니더바틀 기업 정보

(출처:지니더바틀, 2023)

3.2.2. 지니더바틀 창업 배경

지니더바틀의 창업 배경은 워킹맘인 조윤수 대표가 아이들

을 키우면서 가졌던 고민에서 출발한다. 아이들이 영유아기를 

거쳐 성장하면서 성장 단계에 적합한 스킨케어 제품을 기존 

제품에서 찾기가 어려웠기 때문이다. 창업 이전에 조 대표는 

국내 화장품 브랜드 중에서 톱 브랜드로 꼽히고 있던 ‘SKⅡ’
의 브랜딩과 마케팅을 담당하고 있었기에 코스메틱 시장에 

대한 이해와 제품에 대한 전문적 지식을 확보하고 있었다. 코

스메틱 분야의 전문가이던 조대표는 아이들을 키우면서 자연

스럽게 제품 탐색을 넘어 기존의 영유아 분야의 시장 현황을 

살펴보게 되었다. 영유아 부문의 뷰티 시장에서 시장성과 성

장성으로 주목받고 있던 카테고리는 스킨케어와 바디케어를 

중심으로 하는 ‘케어 카테고리’였다. LG경영연구원(2017)이 

발간한 글로벌뷰티산업 분석 보고서에 따르면, 미국의 경우 

바디케어제품 시장 규모를 살펴보면, 연평균 2.8%의 성장을 

나타내고 있었으며, 2025년까지 연평균 4.1%의 성장률을 지속

할 것으로 전망되면서 2025년 시장 규모는 40억 9940만 달러

에 이를 것이라고 시장에서는 보고 있었다. 이러한 영유아 부

문 케어 제품의 성장세는 미국 뿐 아니라 유럽을 포함한 아

시아 국가, 그리고 국내 시장에서도 동일할 것으로 업계에서

는 평가하고 있었다. 
이 같은 상황에서 한가지 주목할 만한 현상은 프리미엄 브

랜드의 부상이었다. 영유아와 어린이들이 사용하는 케어 제품

의 경우, 성인과 비교해서 연약한 피부를 가진 영유아들에게 

유해한 성분이 포함되지 않는 것이 중요하다. 이처럼 케어 제

품에 많이 사용되는 성분의 안전성에 대한 관심이 높아지면

서 제품의 성분 관련 투명성에 대한 요구가 높아지게 되었다. 
이에 따라 영유아 부문 제품들은 파라벤, 프탈레이트, 인공향 

등과 같이 유해 성분을 포함하지 않고 천연 성분으로 제조된 

프리미엄 브랜드들이 시장에서 각광을 받게 되었다. 프리미엄 

제품의 부상이 의미하는 것은 제품이 소비자의 신뢰를 얻을 

경우 차별화 전략을 통한 고부가가치의 창출이 가능하다는 

것이었다. 이는 출생률 감소라는 유아용 케어 제품 시장의 부

정적인 전망을 만회하고 오히려 가치 창출을 통해 지속적으

로 성장할 수 있는 시장으로서의 기회 발견을 의미하는 것이

었다. 즉, 영유아 부문에서의 케어 제품이 프리미엄 브랜드로

서 시장 인지도를 얻을 경우, 매스 브랜드를 넘어설 수 있는 

가능성이 존재했다. 시장의 성장 잠재력을 눈여겨보게 된 지

니더바틀은 케어 제품 개발에 박차를 가하게 된다.

3.2.3. 키즈 카테고리 개척을 통한 제품 혁신

지니더바틀이 ‘아임낫어베이비‘라는 브랜드를 런칭하기 이전

에는 화장품 시장이 대부분 성인이 사용하는 품목을 기준으

로 분류되어 있었다. 영유아는 품목에 대한 분류 없이 ‘영유

아’라는 하나의 항목으로 여러 제품들을 묶여져 있었고, 성장

기에 해당하는 ‘키즈’ 분야에 대한 항목은 분류 항목에 존재

하지 않는 상태였다.

분류 2015 2016 2017

스킨케어 1,149 1,174 1.243

헤어케어 732 725 750

색조화장품 590 616 659

남성용 제품 469 471 495

향수류 462 461 493

구강케어류 379 384 404

목욕용 제품 383 384 400

데오도란트 206 202 209

영유아용 154 155 164

선케어류 94 94 99

제모용품 46 45 46

<표 3> 화장품 품목 분류와 시장 규모 (단위:억 달러)

(출처: KOTRA, 2018)

이 같은 시장 상황에서 지니더바틀은 아이들의 성장 과정을 

고려하여 영유아 브랜드가 아닌 기존 시장에 없던 새로운 카

테고리에 주목하게 된다. 4-12세라는 연령을 중점으로 한 ‘키
즈 카테고리’였다. 영유아 때보다 활동량이 늘고 피부 컨디션

도 달라지는 키즈는 성인 제품보다는 덜 자극적이지만 기존 

영유아 제품보다는 세정력과 보습력 측면에서 더 높은 기능

을 지닌 제품이 필요했다. 하지만 <표 3>에 나와 있듯이, 
2017년까지 코스메틱 시장은 4-12세를 위한 키즈 카테고리 없

이 ‘영유아’와 ‘성인’으로만 양분화된 카테고리만 존재했다. 
따라서 4-12세 연령대의 아이들은 영유아 제품을 그대로 사용

하거나 혹은 좀 이른 시기에 순한 성분의 성인 제품을 사용
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하게 되는 시장 마찰이 존재하는 상황이었다. 당시 유아용 샴

푸와 바디 케어 용품을 내놓은 기업 중 시장 점유율이 높은 

브랜드는 해피바스(아모레퍼시픽), 온더바디(LG생활건강), 비

욘드(LG생활건강)였는데, 이들은 천연 성분의 프리미엄 제품

이라기보다는 중저가 브랜드로서의 성격이 강했다. 

(출처: CMN, 2017)

<그림 4> 지니더바틀 창업 바디케어 부문 시장 점유율

3.3. 플랫폼 활용 전략

신생 기업으로서 지니더바틀이 소비자들과 시장 이해 관계

자들에게 새로운 카테고리와 지니더바틀의 제품 필요성에 대

해 설명하고 이에 대한 정당성과 인지도를 확보하는 것은 쉽

지 않은 일이다. 특히 고관여 제품이라는 코스메틱 시장의 특

성으로 인해, 지니더바틀이 제품들이 소비자들로부터 인지도

를 획득하기 위해서는 마케팅 및 홍보 비용과 같은 막대한 

자본의 투입이 필요했다. 
하지만, 디지털 경제와 플랫폼의 확산은 이전과 다른 방식

의 비즈니스 활동을 통해 시장을 키워나갈 수 있는 경로를 

제시하였다(Elia et al., 2020; Sahut et al., 2021; Song 2019). 시
장에서 높은 인지도를 가지고 있지 않은 신규 브랜드가 성장

하기 어려웠던 코스메틱 시장 또한 디지털 메커니즘 중심의 

비즈니스 생태계가 조성되기 시작한 것이다. 시장조사기관 닐

슨(2020)의 “2020 산모 및 영유아 소비 동향 보고서”에 따르

면 자녀 화장품 구매 분야에서 온라인 시장을 통한 매출이 

42.9%로 판매 경로에서 가장 높은 비중을 차지하고 있는 것

으로 나타났다. 디지털 경제 메커니즘이 확산되기 이전에는 

직접 오프라인 매장에서 제품을 확인하고 테스트를 하고 판

매 직원으로부터 제품 특성에 대한 설명을 듣고 구매를 결정

하던 소비자들의 구매 행태가 달라지기 시작하였다. 특히 플

랫폼을 통해 구매를 결정하는 소비자들의 증가하는 현상은 

‘제품 후기’ 정보에 의해 촉진되었다. 플랫폼을 통해 소비자

들은 제품을 실제로 사용해본 구매자들의 후기를 접할 수 있

는데, 이는 소비자들에게 제품에 대한 정보와는 차별화된 정

보를 제공 받는 효과를 누릴 수 있게 하였다. 즉, 소비자가 

제품에 대한 주관적 효용 측면에서의 정보를 제공받을 수 있

기 때문에 소비자의 구매 심리가 더욱 촉진되는 것이다. 대한

화장품협회의 보고서에 따르면, 실제로 영유아 등 자녀 제품

을 구매하는 부모들을 대상으로 한 설문조사에서 제품 구매 

결정시 플랫폼에서 제공 받는 제품 소개와 이용자의 추천이 

제품 구매 결정의 기준이 된다고 응답한 비율이 35.5%, 31%
라고 한다1). 이와 같이 코스메틱 시장의 플랫폼 경제 확산에 

따라 지니더바틀은 규모가 작은 신생 기업이 시장 진입 시 

직면하게 되는 난관들을 극복하고자 하였다. 구체적으로 대기

업 산하의 코스메틱 계열사인 경쟁사가 지니는 브랜드 평판, 
시장 정유율을 높이기 데에 투입되는 큰 규모의 자원을 따라

잡기 위해 플랫폼 우산 효과를 활용하는 전략을 채택하였다. 
플랫폼 우산 효과를 통해 플랫폼이 지니고 있던 긍정적 평판

과 신뢰를 이어받고 플랫폼 내 고객들에 대한 접근 경로를 

확보함으로써 규모의 불리함을 극복하고자 하였다. 

3.3.1. 규모의 불리함 극복과 플랫폼 활용

Gimenez-Fernandez et al.(2020)는 신생 기업은 제품 혁신에 

필요한 자원의 동원과 시장 규모를 키우기 의한 비용을 감당

하는 것이 쉽지 않기 때문에 사업 초기에 어려움을 겪는다고 

설명한다. 즉 제품 개발과 마케팅 및 홍보라는 두 가지의 영

역을 균형 있게 운영하기 위해서는 일정 규모 이상의 자본 

조달이 필요한데 신생 기업은 기존 기업이나 대기업에 비하

여 대규모의 자본을 동원하는 것이 쉽지 않은 실정이다. 따라

서 비즈니스 활동의 전 부문의 균형 있는 운영을 위해서 플

랫폼을 효과적으로 활용하는 것이 성장 과정에서 중요한 과

제라고 할 수 있다. 지니더바틀은 시장 점유율이 높은 플랫폼

에 입점함으로써 플랫폼 우산 효과를 노리는 전략을 채택하

였다(<그림 4> 참조). 구체적으로 2018년 네이버 스마트 스토

어, 2019년 쿠팡, 와디즈, 2020년 컬리에 입정하면서 이들 플

랫폼을 활용하여 중요한 지점마다 매출 향상을 통해 성장을 

이루어 낼 수 있었다. 지니더바틀의 창업자인 조윤수 대표에 

의하면, 네이버 스마트 스토어는 자사몰을 구축하는 것과 같

은 효과를 얻을 수 있었다고 한다. 작은 신생 기업이 자사몰

을 구축하는 경우, 자사몰로 신규 고객을 유입시키고 홍보하

기 위해서는 많은 비용이 드는 데 스마트 스토어는 이미 많

은 고객들이 존재하기 때문에 신규 고객에 대한 접근 경로를 

획득하는 데에 있어서도 유용했다. 또한 네이버 스마트 스토

어에서 제공하는 라이브 방송 기능을 통해 고객들과 소통하

고 고객 니즈가 무엇인지를 파악할 수 있어고, 상품 구성에 

고객의 피드백을 반영하는 데 도움이 되었다.
또한 네이버 스마트 스토어의 경우, 온라인 스토어를 구축

할 경우 사업의 각 단계에 필요한 도구들을 기술 솔루션으로 

제공하고 있다. 입점 기업들이 상품관리, 마케팅, 주문/결제, 
베송/물류, 고객 관리와 데이터 및 통계 솔루션을 이용할 수 

있기 때문에 초기 신생 기업이 자체 비용으로 구축해야 하는 

시스템의 많은 비즈니스 활동을 플랫폼을 통해 해결할 수 있

1) 대한화장품협회, COSMETIC REPORT
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다는 유용성이 있다. 네이버가 초기의 비즈니스 사슬 가치상 

필요한 많은 부분을 해결하는 데 도움이 되었다면, 쿠팡은 마

켓 사이즈를 늘리는 데에서 유용했다. 쿠팡이 로켓배송으로 

많은 이커머스 사용자들을 플랫폼에 락인(Lock-in)시킴으로써 

키즈 부문 제품을 찾는 소비자들에게 자연스럽게 지니더바틀

의 제품을 노출 시킬 수 있었다. 

플랫폼 매출 특징

네이버
(이커머스 사업)

13.3조(원)
라이브방송, 네이버 스토어의 툴 등 
디지털상공인 위한 다양한 활용 

도구 제공

쿠팡 1.1조(원)
여러 상품군에 걸쳐 구매층 확보

사용자가 전국에 분포

마켓컬리 0.95조(원)
충성도 높은 구매층      
(재구매율 70% 이상)

<표 4> 플랫폼별 매출 및 연평균 MAU (2020년 기준)

(출처: 금융감독원(2023) 공시자료와 교보증권(2022) 리포트 참고하여 저자 작성)

(출처: 교보증권(2022))

<그림 5> 플랫폼별 시장 점유율 (2020년 기준. %)

한편, 지니더바틀은 제품 개발 단계에서부터 프리미엄 브랜

드를 목표로 하고 있었기 때문에 타겟 고객을 또한 가치를 

위해 높은 비용의 지불 용의가 있는 고객을 대상으로 삼았다. 
이러한 고객들은 제품의 선택 기준 또한 깐깐하기 때문에 이

들에게 접근하는 경로를 확보하는 것과 마케팅과 홍보 활동

을 하는 데에 있어서도 많은 비용이 드는 것이 일반적이다. 
지니더바틀은 ‘컬리’에 입점함으로써 컬리가 확보하고 있던 

‘프리미엄을 선호하는 고소득’ 고객층에 접근할 수 있는 경로

를 획득하고자 하였다. 스타트업 데이터베이스 혁신의 숲이 

제공하는 자료에 의하면, 컬리의 사용자 중 45.8%가 5000만원 

이상의 소득 수준을 보이고 있으며, 이 중 1억 원을 초과하는 

사용자도 10%에 해당하는 것으로 나타났다(<그림 6> 참조). 
강성규 외(2022)의 분석에 따르면, 컬리는 쿠팡을 포함한 다

른 이커머스 플랫폼과 비교하여 가격이 높은 상품들을 판매

하고 있으며 프리미엄을 선호하는 고객을 확보하고 있다고 

한다. 사용자들의 충성도 또한 높아서 고객 재구매율이 71.3%
로 다른 커머스 플랫폼들의 평균 재구매율인 30%의 2배가 넘

는 수치를 나타내고 있다.

(출처: 혁신의 숲(2023)

<그림 6> 컬리의 소비자 소득수준

지니더바틀의 ‘아임낫어베이비’는 컬리의 브랜드가 지니고 

있던 긍정적인 평판을 통해 신생 기업이 지닌 규모의 불리함

을 극복할 수 있었다. 지니더바틀이 컬리 입점 이후 달성한 

신규 매출 성과는 1.3억으로 시장에서 매출을 견인하는 데 긍

정적인 효과를 미쳤다고 판단할 수 있었기 때문이다.
<그림 7>은 지니더바틀의 성장 과정에서의 주요 히스토리와 

매출액 추이를 나타냇 것이다. 2017년 기업 설립 이후 키즈 

샴푸를 시작으로 바디 케어와 스킨 케어 부문에서 키즈 제품

을 내놓았다. 2020년까지의 매출액 추이를 살펴보면 2019년 

디지털 마케팅을 시작한 시점에 매출이 2억원 대에서 5억원 

대로, 그리고 디지털 플랫폼인 쿠팡을 활용한 2019년 12월에 

지니더바틀의 매출이 두 배 이상 급성장한 시기라는 것을 알 

수 있다.

(출처: 지니더바틀, 2023, 단위: 천만원)

<그림 7> 주요 히스토리별 매출액 추이 
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3.3.2. 신생의 불리함 극복과 플랫폼 활용

신생의 불리함(Liability of Newness)과 관련하여 신생 기업의 

성장과 생존에 결정적인 영향을 미치는 자원은 인지도와 정

당성이다는 사회적 자원이다(Aldrich & Fiol, 1994; Suchman, 
1995). 지니더바틀은 키즈 코스메틱이라는 새로운 카테고리 

개척과 제품 개발을 통해 혁신을 추구하였는데, 새로운 카테

고리와 혁신적인 제품에 대한 시장 내 인지도가 높지 않은 

상황은 불리한 제약 조건으로 작용하였다. 선행 연구에 따르

면 사회적 인지도가 낮은 신생 기업보다는 사회적 인지도를 

확보하고 있는 대기업 혹은 기존 기업이 혁신적인 제품을 제

공하였을 때 소비자의 수용성이 더 높다고 한다. 이는 기존 

기업이나 대기업의 경우 사회적 정당성과 인지도라는 사회적 

자원을 확보하고 있기 때문이다(Meyer & Rowan, 1977). 창업 

초기 인지도와 정당성이라는 사회적 자원이 부족했던 지니더

바틀은 일정 수준 이상 정당성을 확보한 플랫폼에 입점을 통

해 인지도와 정당성을 확보하는 전략을 취하였다. 조직 생태

학 관점에서 정당성은 신생 기업이 스스로 획득할 수 있는 

것이 아니라 외부로부터 주어지는 것으로 보는데(Carroll & 
Swaminathan, 2000; DiMaggio & Powell, 1983), 이미 시장에서 

성장하여 정당성을 인정받은 플랫폼에의 참여한다는 것의 의

미는 단지 플랫폼을 통한 유통 채널을 확보한다는 것을 넘어

서는 의미를 지니는 것이었다. 
앞서 살펴보았듯이 컬리의 경우, 플랫폼 중에서도 프리미엄

을 지향하는 고객을 고객 페르소나를 가지고 있었기 때문에 

입점 업체에 대한 심사가 무척 엄격했다. 지니더바틀이 컬리

의 심사대를 통과해서 입점하자 ‘아임낫어베이비’애 대한 시

장 인지도와 향상되었고 실제로 매출도 전년대비 2배 이상 

증가하였다. Carroll & Swaminathan(2000)이 설명하였듯이 인

지도와 정당성은 외부 이해 관계자들로부터 획득할 수 있는

데, 플랫폼이 확산되면서 지니더바틀과 같이 제품 경쟁력을 

지닌 신생 기업들이 인지도와 정당성을 확보할 수 있는 새로

운 경로와 환경이 조성된 것이다. 네이버 스마트 스토어에서

도 라이브 방송을 통해 꾸준히 고객들과 소통하면서 지니더

바틀이 제품 개발을 위해 들인 노력과 과정, 그리고 지니더바

틀이 지향하는 가치를 공유하게 되면서 충성도 높은 고객들

이 늘어나게 되었다. 이처럼 플랫폼을 통해 플랫폼별로 지니

고 있던 플랫폼 브랜드로의 특성을 이어받을 수 있었을 뿐만 

아니라 플랫폼 기준을 통과했다는 제품 품질에 대한 시그널

링을 통한 정당성 확보를 기반으로 지니더바틀은 2020년 코

로나 상황에도 전년 대비 매출이 증가하여 11.2억 원이라는 

매출 성과를 만들어 낼 수 있었다.
                                                

Ⅳ. 결론 및 시사점
       
본 연구는 신생 기업이 새로운 카테고리를 개척하고 제품 

혁신을 통해 성장하는 과정에서 여러 제약 조건들을 플랫폼 

활용 전략을 통해 효과적으로 극복하는 과정을 분석하여 다

음과 같은 결론을 도출하였다. 
첫째, 경제와 산업의 여러 분야를 변화시키고 있는 키워드

인 ‘디지털’이 코스메틱 분야에서도 큰 영향력을 미치고 있는 

것을 확인할 수 있었다. 제품 개발과정부터 판매에 이르기까

지 코스메틱 산업의 전체 가치 사슬에서 디지털 기술이 활용

되는 현상이 점차 뚜렷해졌다. 이는 디지털 매체와 플랫폼을 

통해 얻게 된 제품 정보와 사용 후기를 중요한 구매 결정의 

기준으로 삼는 고객의 변화하는 소비 행태와도 깊은 관련이 

있다. 디지털 네이티브 세대가 주요 구매 계층으로 등장하면

서 디지털 플랫폼이 제품 구매전 탐색과 결정 단계에서 커다

란 영향을 끼치고 있는 것이다. 이러한 변화는 신생 기업이 

코스메틱 시장에서 기존 기업이나 강력한 브랜드를 이길 수 

있는 경쟁 메커니즘이 등장했다는 점을 시사한다.
둘째, 지니더바틀이 규모와 신생의 불리함 극복하기 위하여 

플랫폼을 활용하였고 이러한 전략이 유용하였다는 점이다. 특

히 각 플랫폼이 지닌 시장 내 지위와 평판이 플랫폼 생태계

에 참여하는 지니더바틀에게도 이어지는 우산효과가 존재함

을 확인할 수 있었다. 우산효과는 주로 오프라인 상황에서의 

모 브랜드와 산하 브랜드 간의 긍정적 영향력 교환에 대해 

논의하였는데, 지니더바틀이 네이버, 쿠팡, 마켓컬리에 참여함

으로써 타겟 고객에 대한 접근 경로를 확보하고 신생 브랜드

를 알리는 데 유용했다는 것을 알 수 있었다. 
셋째, 고객 연령층 세분화를 통한 카테고리 개척이 차별화

된 가치를 소비자들에게 제공할 수 있다는 점을 확인할 수 

있었다. Snyder et al.(2016)에 의하면, 기술적인 부문에서의 혁

신이 아니더라도 새로운 카테고리를 제시함으로써 소비자 관

점에서 필요한 새로운 가치를 제시하는 혁신이 가능하다. 이

와 같은 맥락에서 지니더바틀의 키즈 분야 카테고리 개척이 

코스메틱 분야의 점진적 혁신 방안에 대한 새로운 관점을 제

공할 수 있을 것으로 기대한다. ‘키즈’라는 연령의 카테고리 

발굴이 소비자에게 참신함(newness)을 제공하는 것으로 코스

메틱 분야의 혁신이 가능하고 나아가 새로운 시장을 키워나

갈 수 있다는 것을 지니더바틀의 사례를 통해 확인할 수 있

었다. 
이러한 결과를 바탕으로 본 연구는 다음과 같은 실무적 시

사점을 제공할 수 있다. 시장 진입 초기에 자원 동원과 정당

성 확보에 어려움을 겪는 신생 기업이 성공적인 성장 경로를 

확보하기 위해 디지털 플랫폼을 전략적으로 활용할 경우 경

영 성과를 높일 수 있다는 점이다. 구체적으로, 디지털 경제 

메커니즘은 타겟 고객의 구매 행태와 기업이 활동하는 산업

의 구조를 바꾸고 있다. 또한 전통적인 파이프라인 산업 아래

에서의 가치 사슬과는 다른 디지털 플랫폼을 매개로 한 새로

운 가치 사슬이 등장하고 있다. 따라서 플랫폼을 효과적으로 

활용할 경우, 신생 기업은 시장 진출에 필요한 자원의 효율적

인 배분이 가능하다. 또한 시장과 소비자로부터 인지도를 얻

기 위해 소요되는 시간을 단축시키고 짧은 시간에 정당성을 

확보할 수 있어 기업의 재무적 성과는 물론 비재무적 성과가 

향상된다. 
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학술적인 측면에서는, 디지털 경제 메커니즘으로 인해 달라

진 경영환경을 고려하여 신생 기업의 성장 과정을 살펴보았

다는 점에서 의의가 있다. 신생 기업의 성공 가능성에 대하여 

조직 생태학적 측면에서 자원 동원 및 확보의 불리함을 어떻

게 극복하는 지를 살펴보았던 대부분의 선행 연구에서는 조

직 활동의 메커니즘이 근본적으로 변화하고 있는 디지털 기

반 비즈니스 생태계에 대한 고려가 부족하였다. 나아가 본 연

구는 디지털 경제 아래 새로운 경쟁 메커니즘과 플랫폼 활용 

전략에 대하여 연구 방향을 제시하였다는 점에서도 의의가 

있다. 첫째, 디지털 플랫폼이 새로운 기회를 제공하며 기존 

시장 구조와 경쟁 방식을 변화시키는 역할을 하는 것을 분석

함으로써 신생 기업이 디지털 플랫폼을 통해 전통적인 시장 

구조를 넘어서 성장할 수 있는 기회를 획득할 수 있다는 점

을 시사하였다. 따라서 향후 디지털 플랫폼이 전통적인 경쟁 

구도를 변화시키며 이러한 환경에서 경쟁 우위를 확보하는 

방안에 대한 연구에 대한 방향성을 제시하였다. 둘째, 디지털 

경제 확산에 따라 플랫폼 ‘채택’이 아닌 ‘활용’ 역량이 보다 

중요해지는 시점에서 기업 입장에서 플랫폼을 활용하여 성장

하는 데 필요한 디지털 능력과 전략을 파악하고, 이를 적용하

는 방법을 연구하는 데에 도움이 될 수 있을 것으로 기대한

다. 마지막으로, 본 연구는 기존 기업이 디지털 경제 아래에

서 직면할 수 있는 문제와 위기에 대응 방안 모색에 대한 깊

이 있는 연구를 수행하는 데에 필요한 아이디어를 제공할 수 

있을 것이다. 
이처럼 조직 생태학적 관점에서 기업이 설립 이후 불리한 

내외부의 환경적 제약을 플랫폼을 기반으로 극복해가는 과정

을 밝혔지만 본 연구는 다음과 같은 한계점을 지니고 있다. 
본 연구에서 채택한 단일사례분석 결과를 일반화하기에는 제

한적이라는 점이다. 신생 기업의 플랫폼 활용 전략을 일반화

하여 추론하기 위해서는 보다 다양한 산업 분야에서의 사례

들을 수집하여 진행하는 것이 이상적이다. 따라서 향후 연구

에서는 폭넓은 범위의 산업과 사례들을 토대로 다중사례분석

방법을 통해 본 연구에서 제시한 메커니즘을 보다 확장시키

는 것을 기대해본다. 
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A Study on the Platform Utilization Strategy and Growth of a Start-Up:

Focusing the Case Study of ‘Genie the Bottle’*
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Abstract

Under the digital economy, companies are facing a new business environment. Previous studies with a traditional perspectives on 
start-ups explained they are at a disadvantaged compared to large companies in mobilizing resources and building new relationships. 
However, recent researches on the digital economy and platform ecosystems have suggested that digital platforms can be an efficient 
means of overcoming the liabilities of smallness and newness for start-up companies. Through platforms start-ups can secure routes to 
mobilize resources, collect and analyze market information. Especially as various platorms are established within categorized industry or 
market, unique characteristics and market awareness regarding an individual startup company have been formed. Accordingly there is also 
an advantage that startup companies have umbrella effect by participating in the platform. From this point of view, this study describes 
the process by which a start-up company effectively utilizes a platform to overcome the liabilities of newness and smallness through the 
case the study of ‘Genie the Bottle’. The results suggest that platforms play a crucial role for start-ups to secure awareness and 
legitimacy and grow the market in the beauty industry in which high consumer involvement is dominant.
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