
Change up! 지역의 변화와 혁신을 응원합니다! 

로컬 챌린지 프로젝트

소셜미디어
에그피알 / 홍순언
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에그피알 / 홍순언 대표

• Marketing PR 전문 홍보대행사(PR Agency)

• 홍보전문가 10명이 식음료, 주방용품, 화장품, 전자제품, IT제품 등 홍보 활동
• CJ당분유, 크리스탈 제이드, Neoflam, 코멕스, LG전자, CU, 한샘 등 홍보대행

• 에그피알 대표 컨설턴트 (현)

• 문화체육관광부 홍보자문위원 (현)

• 사단법인 끼니 이사

• 벅스뮤직 홍보이사

• 대통령선거 홍보기획팀장

• 청와대, 다음커뮤니케이션, SKT, Deloitte 등 Public Affairs 컨설팅

• Electronic Media Regulation major in Univ. of Nebraska at Omaha

에그PR

홍순언 대표



두가지주제

• 소기업과 개인의 기회 입장에서 바라본 소비자를
둘러싼 커뮤니케이션 환경의 변화

• 소기업과 개인의 소셜미디어 활용방법과 성공 사례



1933년 창간 뉴스위크 종이 출간 2012년 마지막

워싱턴포스트 소유였는데 시드니 하만 1달러에 팔려

구독자수 감소와 광고 판매수입 감소로 적자

종이매체의죽음



종이매체의죽음





2016 US Campaign

미국에서 2016년 현재 7600만명이 선거와 관련해 페이스북을 활용함
정치 관련 이슈에 직접 게시글을 올리거나 댓글·공유 등으로 교류하는 활동건수는 17억회





소셜미디어
[Social Media]



소셜 미디어는
트위터(Twitter), 페이스북(Facebook)과 같은 소셜 네트워킹 서비스(socialnetworkingservice, SNS)에
가입한 이용자들이 서로 정보와 의견을 공유하면서 대인관계망을 넓힐 수 있는 플랫폼이다.

SNS의 영향력을 언론보도에 적극적으로 활용되는 사례들이 증가하면서, 
소셜 미디어 기술에 기반해서 뉴스를 제작하는 소셜 뉴스라는 장르가 등장하여 뉴스 서비스 시장에도 영향을 미치고 있다.

소셜미디어
정의

소셜 미디어는
* 구어 뉴스 시대를 전자적으로 복제했다는 데 의의가 있다.
SNS를 통해 자신의 입으로 직접 뉴스를 말하거나 전달, 그 뉴스를 접하기 위해
전달자 주변에 몰려든다.

* 구어 뉴스
인류가 문자를 발명하기전까지 뉴스를 전달하는 유일한 수단이자 미디어, '말'
문자가 없는 사회는 여전히 말로 전하는 뉴스가 주된 역할을 하는데, 이를 일컬어 구어 뉴스라고 한다.

소셜 미디어는
웹기술에 기반한 사람과 사람의 관계를 지향하는 서비스를 총칭한다.
소셜네트워크서비스(SNS)와 혼용되어 사용되지만, 소셜 미디어가 보다 포괄적인 의미를 갖는다.



이용자 간 관계망을 통해 이용자가 적극적으로 참여해 정보와 지식을 생산, 공유, 소비하는 서비스

소셜미디어
개념

매스미디어와 소셜 미디어의 비교

구분 특성

매스 미디어
- 주요 언론사가 뉴스, 정보, 엔터테인먼트를 생산(소수독점)

- 불특정다수, 수동적독자층에게공적, 일방적, 간접적으로전달

(활자, 전파 매체 : TV, 신문, 라디오, 잡지, 영화, 광고 등)

소셜 미디어
- 참여 · 공유 · 개방의 웹 2.0 정신에 기반해 누구나 생산(다수생산)

- 관계혹은친분중심의쌍방향소통, 피라미드식전달

출처 : 삼성경제연구소(2010).



소셜 미디어는 SNS를 포함, 여러 개의 서비스 장르들을 지닌 큰 개념이다.
여러 영역에서 소셜 미디어의 장르를 구분했으나, 임의적인 것들이라 한다.

소셜미디어
구분

소셜 미디어의 구분

구분 구분

에릭 퀄만 (2009)
EF 커뮤니케이션즈

온라인 마케팅 담당 글로벌 부사장

실시간 업데이트 서비스 / 마이크로 블로그 서비스

참여형 북마크 서비스 / 비디오 및 사진공유 서비스

박정남 (2010)
소셜미디어 마케터

소셜미디어를퍼블리싱의소비자와생산자가동일한미디어로규정

표현형: 블로그나 마이크로 블로그 서비스 사이트

관계형: 주로 멤버십 사이트

공유형: 비디오나 사진을 서로 공유할 수 있는 사이트

게임형: 온라인 게임 서비스 사이트

나종연 (2010)
대학교수, 소비자학 박사

기능성중심으로 SNS 또는소셜미디어를포괄적으로구분

프로필 기반 / 비즈니스 기반 / 블로그 기반 / 버티컬 / 협업 기반

커뮤니케이션 중심 / 관심주제 기반 / 마이크로 블로깅



소셜미디어
특성

SNS는이용자에게다른이용자와접촉가능한지여부등 '실재감(presence)'을제공한다. 
이 기능은 자신과 연결 가능한 다른 이용자의 상태(온라인 또는 오프라인 상태 등)를 이해하게 함으로써
연결의 즉각성을 높여준다.

SNS는이용자들간에각종정보와콘텐츠를공유할수있게해준다. 
이 같은 정보공유 기능은 의견이나 정보의 확산을 촉진시키는 요소다.

대화(conversation)를촉진시키는기능이다. 
대부분의 SNS는 다양한 상황에서 대화가 손쉽게 일어날 수 있도록 설계되어 있다.

집단형성을가능케한다. 일반적으로 개인이 유지할 수 있는 집단의 규모는 제한되지만, 
SNS는 일상에서 개인이 유지할 수 있는 규모보다 더 많은 집단구성을 가능하게 해준다.

타자를 인식하고 평가하는 데 필요한 평판(reputation) 체계가존재한다. 연결된친구의수나
좋아하는글의수등다양한평판체계는관계를확장하는데유용한기능이다.

관계유지(relationship)의다양한기제가존재한다는점이다.
이용자들 간 관계를 확장하는 데 필요한 여러 가지 알고리즘이 작동한다. 이런 것을 소셜플랫폼(socialplatform)이라
한다. 싸이월드의 경우 이용자가 인지한 지인 또는 관계 맺고 싶은 사람을 스스로 선택해서 연결하지만, 페이스북은
관계적 요소들을 분석, 작동해서 연결 추천을 한다.

SNS는이용자들이자신의정체성(identity)을

구현, 노출할수있는다양한장치를마련하고있다.

소셜미디어는정보에대한접근가능성(accessibility)과이용가능성(usability), 
정보의생산과소비에따른즉시성(immediacy)과영속성(permanency)을지닌다.



소셜 미디어의 분류

소셜미디어
종류

소셜미디어의분류내용은

새로운소셜미디어가지속개발되면서새로운카테고리가생성되거나

내용에변화가나타나고있기때문에지속적으로변화를관찰해야한다.

분류

위키백과 블로그(blog), SNS, 위키(Wiki), UGC, 마이크로블로그(microblog)

Treem &Paul, 2012 블로그, SNS, 위키, 마이크로블로그, 소셜 태깅(socialtagging)

Dewing, 2010
블로그, SNS, 위키, 소셜 북마킹(socialbookmarking), 마이크로블로깅 서비스, 
가상 세계 콘텐츠(virtualworldcontent), 미디어 공유 사이트(mediasharingsites)

Newson, Houghton, 
&Patten, 2009

블로그, 위키, SNS, 소셜 북마킹, 가상 세계,
팟캐스팅(Podcasting)과 비디오캐스팅

슬라이드셰어(Slideshare), 스크라이브드(Scribd), 이슈(Issuu)와 같은 프레젠테이션 자료 공유(presentationsharing)나

크리에이티브 커먼스(CreativeCommons)와 같은 지적재산권(IP, IntellectualProperty)을 다루는 사이트와 같이

소셜 미디어의 지속적인 발달로 공유 사이트를 추가되기도 한다.



소셜 미디어의 분류

소셜미디어
종류

분류 미디어

블로그

텀블러(Tumblr)

블로거(Blogger)

워드프레스(WordPress)

SNS 페이스북(Facebook)

링크드인(LinkedIn)

위키 위키피디아(Wikipedia)

공유사이트

(sharingsites)

UGC

유튜브

핀터레스트(Pinterest)

인스타그램(Instagram)

플리커(Flickr)

마이크로

블로그

트위터(Twitter)

웨이보(Weibo)

분류 미디어

가상 세계

콘텐츠

세컨드라이프(SecondLife)

소셜 태깅 딜리셔스(Delicious)

소셜 북마킹

레딧(Reddit)

스텀블어폰(StumbleUpon)

디그(Digg)

팟캐스팅 팟캐스트(podcast)

비디오캐스트(video-cast)

비디오캐스팅



소셜미디어와
언론

소셜미디어가언론에미친영향

SNS의 영향력을 적극적으로 활용한 사례
온라인 저널리즘 <허밍턴 포스트>

미국의 대표적인 블로그 뉴스인 《허핑턴 포스트(HuffingtonPost)》는
오늘날 가장 성공한 온라인 저널리즘의 하나다. 컴스코어
(ComScore)의 조사에 따르면 《허핑턴 포스트》는 2011년 5월 한 달
동안 순방문자(uniquevisitors) 수에서 1위를 기록했다. 《허핑턴 포스
트》는 순방문자 수 3560만 명을 기록해 3360만 명인 《뉴욕 타임스
(NYTimes.com)》를 누르고 미국 주요 뉴스 사이트 중 가장 많은 순방
문자 수를 기록했다(한은영, 2011). 이처럼 뉴스 블로그 사이트가 메
이저 언론사들을 제치고 1위를 차지한 것은 이번이 처음이다. 더군
다나 2011년 2월 《허핑턴 포스트》는 AOL에 3억 1500만 달러의 값
으로 매각되었다. 이 가격은 2010년 《허핑턴 포스트》의 매출액인
3100만 달러의 10배에 달하는 수치다.

《허핑턴 포스트》가 성공하게 된 데에는 독특한 소셜 미디어 전략이
주효했다고 평가된다. 《허핑턴 포스트》는 사람들이 기사를 읽을 뿐
만 아니라 사이트에 머무르면서 기사에 대해 다른 독자와 이야기하
는 경향이 증가하고 있는 점을 파악하고, 독자들이 뉴스 사이트에 더
적극적으로 관여할 수 있도록 하는 소셜 뉴스 전략을 펼쳤다. 이러한
전략은 설립자인 아리아나 허핑턴(AriannaHuffington)이 밝힌 "자기
표현은 새로운 오락이다. 사람들은 정보를 소비할 뿐만 아니라, 자신
도 정보활동에 참여하고 싶어 한다. 이러한 충동을 이해하는 것이 저
널리즘의 미래와 연결된다"는 표현과 맞닿아 있다.

《허핑턴 포스트》의 홈페이지는 이용자들이 페이스북상의 친구들과
교류하면서 뉴스에 대한 관여도와 트래픽을 높이도록 설계되었다. 
또한 이용자들에게 개인화된 소셜 네트워킹 같은 뉴스 페이지를 개
설해 주었다. 특히, 《허핑턴 포스트》는 독자의 유입을 페이스북 등
의 SNS와 연결함으로써 실현하고자 했다.

뉴스의생산과소비, 그리고언론이만들어내는사회적의제의확산과정까지폭넓게걸쳐있다.

전통미디어들이가졌던광범위한 '사안의틀짓기효과(farmingeffect)'를 SNS상의개인이발휘할수있는
시대가되었음을의미한다. 온라인 유력자(influentials), 트위터와 페이스북 등 소셜 미디어상에서 의제 설정 등
여론 영향력을 발휘하는 사람을 지칭한다.

• 사안의 틀짓기 효과
프레이밍 효과 (framing effect), 틀짓기 효과. 언론이 어떤 사안에 대해 틀을 지어 대중의 인식을 특정한 틀로 해석하게 하는것

독자들이뉴스사이트에더적극적으로
관여할수있도록하는소셜뉴스전략을펼쳤다.

홈페이지는이용자들이페이스북상의친구들과
교류하면서뉴스에대한관여도와트래픽을

높이도록설계되었다. 또한이용자들에게개인화된
소셜네트워킹같은뉴스페이지를개설해주었다.



SNS 이용률 (단위 : ％)

SNS

출처 : 한국인터넷 진흥원 인터넷이용실태조사 2016.

66.5% 67.1%

55.1%
60.7% 64.9%

65.2%



국내 주요 SNS 이용 순위

1위 : 카카오스토리

2위 : 페이스북

3위 : 네이버밴드

4위 : 인스타그램

5위 : 네이버 카페

6위 : 네이버 블로그

7위 : 다음 카페

8위 : 트위터

9위 : 티스토리 (다음 블로그)

10위 : 미니홈피

SNS

출처 : 한국인터넷 진흥원 인터넷이용실태조사 2016.



연령별 SNS 이용 행태

카카오스토리

페이스북

네이버밴드

인스타그램

네이버카페

네이버블로그

SNS
➡ 40-50대

➡ 20대

➡ 40-50대

➡ 10-20대

➡ 다수 이용

➡ 다수 이용

20대사용자는페이스북을통한소통활발

40-50대카카오톡연계, 카카오스토리와네이버밴드소통

출처 : 한국인터넷 진흥원 인터넷이용실태조사 2016.

























페이스북 마케팅이 왜 필요할까?

➊ 인터넷 풍토의 빠른 변화

➋ 트위터를 능가하는 가파른
성장세

➌ SNS가 가지고 있는 기하학적
파급력

➍ 콘텐츠 활용의 자유로움

➎ 스마트폰과의 연동

페이스북필요성



“페이스북 특징을 잘 파악하는 것이
운영전략을 짜는데 매우 중요”

“명확한 목적과 전략이 없는 페이스북 운영은
투자한 시간과 비용 손해의 지름길”

페이스북운영시꼭확인해야할요소



1. 현재 페이스북 운영에 투자할 시간과 자금이 있는가?

2. 우리 기업의 현재 비즈니스 전략에 페이스북 페이지가 적합한

것인가?

3. 현재 페이스북에 우리 제품 또는 브랜드의 팬페이지가 있는가?

(있다면 어떻게 합칠 것인가? 제휴할 것인가? 등의 계획 설정)

4. 경쟁자는 누구인가?

페이스북 마케팅 사전분석

페이스북을만들기전에해야할사전분석



현재 페이스북 페이지를 운영하는 목적이 무엇인가? 
현재 우리 비즈니스에 공헌하고 있는가?

운영 성과 측정 방법을 알고 있는가? 
성과 측정에는 각 목표별 KPI를 설정하여 얼마만큼 목표치에 도달하였는가를 확인 하는 방법

어떤 자원이 있는가?
누가 운영하고 얼마나 자금을 투입할 것 인지와 어떠한 프로모션으로 운영할 것인지 등의 계획

포스팅할 주제는 무엇인가?

일일 업로드할 포스팅 개수 및 시간은 어떻게 할 것인가?
실제로 페이스북 및 sns채널의 경우 모바일을 활용하는 경우가 많을 뿐만 아니라 타겟별 이용하는 시간이 다를 수 있기 때문에
이런 분석들을 통해 효과적인 전략 등을 수립해야 함

페이스북 마케팅 확인사항

페이스북운영시확인해야할사항



페이스북 이름 설정
내 팬들이 많이 검색할 만한 키워드를 제목으로 설정

프로필 사진은 사람들에게 잘 각인되는가? 
커버사진은 지금 어떤 상태이며 회사를 대표하는 이미지인지 확인

페이지 정보란에 충분한 정보가 제공되고 있는가?

타임라인의 경우, 본인의 회사 연혁을 연도순으로 잘 꾸며놓았는가?

유튜브, 트위터, 블로그 등 여러 매체와 연동이 되어있는가?

페이스북 페이지 꾸미기

페이스북페이지꾸미기



페이스북 페이지 관리

관리자는 누구인가?

담벼락에 악플들이 올라오지 않았는가? 
sns채널 운영에서 가장 중요한 것 중 한가지가 바로 꾸준한 모니터링과 문제 발생 시 빠른 대처임

가장 위에 고정시키는 게시물은 잘 관리가 되고 있는가?

최초 의도했던 페이스북 페이지 용도로 잘 활용되고 있는가? 
꾸준히 목표 확인틀 통하여 의도한 방향으로 운영되고 있는지 확인

페이지 홍보 시 페이스북 뿐만 아니라 다양한 매체에 잘 홍보되고

있는가?

페이스북페이지관리



우리의 팬 대상은 누구인가?

팬이 가장 흥미 있어 하며, 공유하고 싶어 할 콘텐츠는 무엇인가?

정체성을 살리는 톤 앤 매너는 무엇인가?

효율적인 피드백 방식은 무엇인가?

페이스북 콘텐츠 기획 고려사항

콘텐츠기획시먼저고려해야할사항



페이스북은 기획과 캐릭터다!

1. 전문 기획자를 통하여 페이스북 콘텐츠와 방향성을 기획한다.

2. 감각적인 디자이너를 통해독특하고 기발한 커버스킨과 프로필 사진이 가능하다.

3. 다양한 이벤트 진행노하우를 통하여 즐거운 페이스북 기업 페이지가 된다.

4. 1인 1SNS를 통하여 전문적으로 전담하여 실시간 소통이 가능하다.

5. 페이지의 악성글과 불만 사항은 즉시 접수하여 조치하는 케어 시스템이 있다. 

6. 페이스북 인사이트를 통한 정확하게 페이스북 분석이 가능하다.

성공하는페이지운영노하우요약
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•사진 및 동영상을 공유할 수 있는 소셜미디어 플랫폼

•‘인스턴트’(instant)+ ‘텔레그램’(telegram)

•‘세상의 순간들을 포착하고 공유한다’

(Capturing and sharing the world’s 

moments)

•2010년 10월 6일 첫 실시

•2012년 4월 페이스북에 인수

•해시태그&지오태그: 검색어 기능을 수행



•2017년 4월 기준 사용자 7억명

•주 타겟: 

18~35세 (사용자의 90% 이상) 

68%가 여성

→의류, 엔터테인먼트, 식음료 등 홍보에 적합

•2015년 광고 플랫폼 ‘캐러셀’ 출시 (더보기, 슬라이드 형태)



• 좋아요 높이기 인기게시물 등극이 쉬워짐
✓ 전반적인 소통 (댓글, 선팔, 좋아요 활동)
✓ 해시태그 (최대 30개) 사용
✓ 인스타 늘리기 프로그램

•콘텐츠 작성법
✓ 콘텐츠 테마 잡기 (브랜드의 어떤 점을 부각 시킬 지 결정)
✓ 콘텐츠의 형태 및 비율 정하기
✓ 콘텐츠 제작 및 발행 일정 세우기
✓ 팔로워 많은 인스타그래머의 작성 콘텐츠를 리그램 하기

추가로,
에그피알도 인스타그램을 적극 활용하여 팔로우 확보 해두기!



카카오 스토리





정보통신정책연구원(KISDI),‘SNS 이용 현황’ 보고서 (2013.04.29)

20대제외한 10대, 3040세대에서높은이용률



정보통신정책연구원(KISDI) '전업주부의 미디어 이용행태' 보고서 (2014.05.29)

전업주부 70% 이상이 '카카오스토리' 사용



요약 및 정리

장점

✓ 사용자多
-타 sns에 비해 국내 이용자가 많아, 파급력이나
노출도가 높다.
✓ 이용자의참여적태도
-콘텐츠에 대한 태도가 비교적 긍정적이고 참여적이다. 
✓ 높은접근성
-국내 최고 메신저 ‘카카오톡’을 기반으로 하여, 접근성이
높다.
✓ 중장년층이용률高
-페이스북, 트위터 등 보다 중장년층의 이용률이 월등히
높다.

단점

✓ 뚜렷하지않은차이
-느낌, 받아보기, 공유, 댓글 등 의 형태로 미루어 보았을
때, 페이스북과 뚜렷한 차이가 있다고 보기 힘듦.
✓ 카카오톡의존도高
-카카오톡이라는 채널을 늘 통해야 하며, 때문에
이용반경이 제한적일 수 있다.
✓ 콘텐츠의증발
-느낌, 댓글, 공유 등이 많은 곳에 분산되어, 콘텐츠가
쉽게 뒤쳐지거나 증발되어 오히려 노출도가 급감할 수
있다.
✓ 20-30대이용률低
-인터넷이용이 많은 20-30 대 이용률이 낮다.

➢ SNS를 PR의 Tool로 활용 시, 타깃과 해당 SNS의 이용자 층의
부합여부를 고려하여 이용해야 한다. 



Listen: 내가 하고픈 말보다 소비자의 목소리에 귀를 기울여야 한다

Focus: 타깃 소비자 특성에 맞는 SNS 하나에 집중, 그러나…

Quality: 콘텐츠의 수준이 중요하다

Share: 다른 콘텐츠도 공유하고 퍼가기 가능해야 한다

Influencer: SNS의 셀렙들을 활용해야 한다

Value: 콘텐츠와 운영에 가치가 담겨야 한다

Easy: SNS 이벤트는 무조건 쉬워야 한다

Priority: 먼저가서 좋아요를 눌러야 한다

SNS 운영원칙


