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직 매방식을 사용하는 기업의

커뮤니 이션 략에 한 사례:

뉴트리라이트 고캠페인을 심으로

유 창 조† 배 수 정

동국 학교 경 학부 연세 학교 경 학과

암웨이는 한국에서 다단계 매라는 독특한 매방식을 이용해 생활필수품을 소비자들에게

매해 왔는데, 최근 뉴트리라이트라는 랜드의 비 을 설정하고 이를 소비자들에게 달하

기 한 고캠페인을 개해 왔다. 직 매방식만을 사용하고 있는 기업이 매체를 통

한 고캠페인을 개하는 것은 매우 이례 인 일이다. 본 사례는 암웨이의 사업 황을 소개

하고, 략 랜드 리 필요성을 식품시장 환경, 경쟁 환경 유통 환경측면에서 분석한

다음, 뉴트리라이트 랜드비 정립을 토 로 한 고캠페인 략을 소개하 다. 본 사례는

마지막으로 고캠페인의 성과를 진단하면서 뉴트리라이트 랜드 략의 미래 방향을 제시

하 다.

주제어 : 직 매방식, 고캠페인, 랜드 비
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암웨이의 사업 황

로벌 암웨이의 연 과 한국 암웨이의 사업

황

리치 디보스(Rich Devos)와 제이 밴 앤델(Jay

Van Andel)은 1949 제이-리 코포 이션(Jay-Ri

Corporation)이라는 회사를 함께 운 해 오다가

‘Person to Person’마 이라는 독창 인 사업

아이디어를 고안한 후 이를 기반으로 암웨이

라는 회사를 창립했다. 디보스와 벤 앤델는

창업 이념으로 자유(암웨이는 개인의 삶은 물

론 비즈니스에서도 자유를 약속하고 지지함),

가족(암웨이의 모든 비즈니스는 가족을 존

하고 지원함), 희망(암웨이는 모든 사람들에게

내일의 희망을 주고 가능성을 열어 ), 보상

(암웨이는 노력과 헌신을 존 하고 정당한 보

상을 약속함)을 설정하고 있는데, 이러한 이념

은 재 암웨이 사업정신으로 이어져오고 있

다. 요약하면 많은 사람들에게 보다 나은 삶

을 살아가도록 도와주는 것이 암웨이의 기업

비 이다.

암웨이는 사업에 참여하는 구성원들에게 성

공의 기회를 약속한다. 암웨이는 최고 품질의

제품을 생산 공 하면서 구성원의 독자 인

사업기회를 제공하고 이를 통한 사업자의 성

장을 추구하는 것이다. 따라서 암웨이 사업은

독립사업자((independent business owners, 이후부

터 IBO라고 칭함)에 의해서 이루어지고 있다.

일반 으로 소비재를 매하는 회사가 도매상

소매상이라는 유통경로를 통해 제품을

매한다면, 암웨이는 IBO가 제품을 직 매

하는 방식을 사용한다. 암웨이에서 IBO는 소

비자이면서도 회원이 되어 사업에 직 참여

하기도 하고 제품을 소비하기도 한다. 따라서

암웨이 제품을 구매하기 원하는 소비자들은

IBO를 통해서 제품을 구매하거나 IBO 회원으

로 가입되어야 한다. 일반 으로 IBO 회원은

단계별로 회원들에 의해 확보되는 구조를 갖

게 되는데, IBO회원은 신규 IBO 회원을 확보

하면서 자신의 사업기반을 확장한다. 이러한

사업구조는 MLM(multi level marketing)이라고

불리는데, 1970년 미국연방거래 원회가 직

매 사업방식을 정식으로 인정하 고, 그

후 암웨이는 도약의 기회를 맞이하여 비약

인 발 을 이룩하게 된다.

암웨이가 미국 시장에서 기반을 잡으면서

로벌 기업으로 발 하고 있고, 재 세계

58개국의 해외법인을 확보하면서 세계 300

만명 이상의 IBO를 확보하고 있다. 이러한

로벌 략에 따라 암웨이는 아시아 시장에 일

본 다음으로 두 번째로 한국시장을 진출하

다. 암웨이는 1988년 국내 지법인을 설립하

고, 1991년 사업을 정식으로 시작했다. 암웨

이는 한국시장에 진출한 후 어려가지 어려움

을 극복하고 국내 직 매업계의 선두주자

자리를 지키고 있고, 국 13개 지역에 암웨

이 라자와 암웨이 랜드 센터를 운 하면

서 400여명의 임직원과 함께 1000여 종의 우

수한 품질의 제품을 IBO를 통해 매하고 있

다. 한국 암웨이는 한국 시장의 시 상황

에 맞춰 사업미션을 진화시켜 나가면서 국내

시장에서 우수한 성과를 내고 있다. 표 1은

한국 암웨이의 한국시장 진출 후 사업의 진화

과정을 요약한 것이다(유창조, 배수정 2011).

한국 암웨이가 한국시장에 진출했던 1990년

한국 소비자는 외국의 우수한 품질을

갖고 있는 랜드들에 해 심과 선호도를

가지고 있었다. 따라서 암웨이는 사업의 미션

을 미국식 생활용품을 매하는 것으로 정립
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하면서 사업의 기반을 확보하고자 노력했다.

이후 한국 암웨이는 “one for one project”를 통

해 국내 기업과 제휴마 을 통해 다양한 제

품을 매하면서 IBO 사업을 지원해 왔다.

2000년 에 들어서면서 국내 소비자들이 높

이가 높아짐을 간 하면서 생활용품 매회사

에서 웰빙용품 매회사로 기업의 비 을 재

정립하 다. 이 시기 암웨이는 건강기능식품

을 국내에서 매하기 시작했고, 암웨이형

CRM 시스템을 개발해 정착시킨 바 있다. 한

편, 암웨이는 2000년 후반에 들어서면서 경

쟁의 범 가 넓어지고 제품의 매경로가 다

변화됨을 인식하고 한 랜드가 건강기능식

품 구매의 주요 변수로 성장함에 따라, IBO

경쟁력을 더욱 강화하고 비즈니스 지원을

하여 랜드 자산 리를 강화하기로 하 다.

이와 같이 암웨이는 국내 시장에서 시장의 환

경변화와 소비자의 욕구변화에 맞춰 사업의

비 을 하게 수정함으로써 다단계 매

업체 매출액 1 라는 확고한 치를 확보

하고 있을 뿐만 아니라, 지식경제부와 KOTRA

가 주 한 성공 인 30 외투기업으로 선정

된 바 있다.

암웨이 직 매방식의 개요

직 매의 개념과 국내 도입 황

암웨이는 IBO를 통한 직 매라는 독특한

매방식을 사용하고 있는데, 이는 다단계 마

(multi level marketing) 는 네트워크 마

이라고도 불린다. 이 방식은 상 에서 물건

을 는 일반 인 제품 유통방식과는 다른 직

매의 일종으로 본부 회사가 독립된 가입

자( 매원)를 확보하여 이들이 제품을 소비하

거나 매하는 방식이다. 따라서 회사의 매출

실 은 유능한 IBO의 확보와 이들의 매성과

구분 핵심과제
핵심

아이덴티티의 진화
비고

1단계: 정착기

(1991-1996)

-국내 시장에서의

매 기반 구축

미국식 생활용품의

매

1991년 한국 암웨이 설림

1995년 직 매방식 인가

2단계: 유통기반 구

축기(1997-2001)

-제휴마 을 통한

유통기반의 강화

-제품다양화

미국식 생활용품의

매

세제 동

one for one project

2000년 매출액 1조 과

3단계: 기업 비

정립기(2002-2006)

-제품 고 화

CRM 강화

미국식 웰빙용품의

매

고객성공

건강식품 매시작

2003년 TV 고 개

암웨이형 CRM 개발

4단계: 랜드 정립

차세 마

략 수립기(2007- 재)

- 랜드 리를 통

한 이미지강화

-차세 시장기반

강화

모든 고객에게 윤택

한 생활의 기회 제

공

2007년 차세 마 개

건강지킴이 캠페인 개

2009년 뉴트리라이트 고캠

페인 개

자료원: 유창조, 배수정(2011)

표 1. 한국 시장에서의 암웨이 진화단계
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에 좌우된다고 볼 수 있다. 암웨이가 사용하

는 직 매방식이란 IBO를 확보하는 단계가

여러 단계로 구분됨을 의미하는데, IBO가 연

쇄 으로 다른 매원을 매조직에 가입시켜

차례로 조직 내의 상 그룹으로 승진되는 형

식으로 IBO를 확보하고 그에 따라 조직이 확

된다.

우리나라에서 직 매방식이 도입된 시기

는 1980년 반인 것으로 알려지고 있다.

1986년 세계 인 화장품 회사인 일본 폴라사

와 합작한 한국 폴라가 직 매방식을 국내

에 처음 도입하 고, 1996년 반 뉴스킨,

허벌 라이 등 외국기업들이 참여하기 시작

했고, 2002년의 경우 국내 직 매방식 사

업은 국 으로 총 140여개사, 매원 수 약

400만 명의 거 산업으로 성장되었다. 한편

2000년 들어서면서 풀무원, 진로, 웅진, 세

모, 김정문 알로에 등 국내 유명기업들도 직

매방식을 도입한 바 있다. 제품 한

기 건강기능식품 등 일부에 한정되었던 것에

비해 화장품, 생활용품, 통신 등 서비스 상품

으로까지 제품 역도 그 범 가 크게 확 되

었다.

암웨이의 시련과 IBO의 사업성공을 한

노력

2000년 까지 고속성장을 견지해왔던 직

매산업은 2000년 반부터 매출액이

감소하고 성장이 둔화되기 시작했다. 직

매회사가 양 으로 팽창되어 경쟁이 치열해졌

을 뿐만 아니라 타 산업으로부터 다양한 견제

와 도 을 받게 된 것이다. 경쟁업체의 난립

으로 회사간 회원모집 출 경쟁이 심화되면서

직 매 사업은 격한 변화를 경험하게 된

다. 특히 IMF 사태 이후 국내 직 매시장

은 성장세가 더욱 둔화되기 시작했고, 이러한

환경은 한국 암웨이에게 새로운 과제를 던져

주었다. 따라서 암웨이는 사업기반인 IBO의

활동을 지원하기 한 새로운 로그램을 개

발하게 된다. 당시 한국 암웨이는 기존의 IBO

가 가지고 있는 고객정보를 보다 체계 으로

리하기 한 CRM 모델 개발이 필요하고

단했다. 그에 따라 한국 암웨이는 기존 직

매조직의 강 과 IBO의 정보능력을 최 한

활용해 개별고객에 한 분석시스템을 개발했

고, 이를 통해 국내 IBO들에게 고객성공이라

는 새로운 기업비 을 제시하게 된다.

암웨이 사업의 특징은 IBO들에게 자유, 평

등, 안 기회라는 비 을 제시해 으로

써 이들은 사업 동반자로 여기는데 있다. IBO

의 입장에서 보면 포를 운 하지 않고 사업

에 참여할 수 있고, 사업을 한 시간과 노력

을 자신의 상황에 맞춰 조정할 수 있으며, 자

신의 목표를 스스로 설정할 수 있는 자유로움

을 느낄 수 있다. 한국 암웨이는 모든 IBO들

에게 노력과 성취에 따른 공정한 인정과 보상

을 실시하여 IBO들에게 사업성공의 기회를 제

공하고 있다.

암웨이의 유통 시스템과 IBO 지원 시스템

암웨이는 간상을 통해 제품을 매하지

않고 IBO가 회사로부터 제품을 구입하여 소비

하거나 소비자에게 제품을 달하여 제품을

매한다. 따라서 유통구조상 간상에 한

간마진이나 간상 리차원의 비용이 감

될 수 있고, 이와 같이 감된 비용은 IBO를

지원하기 해 사용된다.

암웨이가 IBO를 지원하는 방식은 매실

에 따른 수당(후원수당, 리더십 보 스, 기타

보 스), 사업성장 특별 보상 로그램(실 의
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성장에 따른 노력을 인정하고 보상하는 로

그램), 여행 세미나 로그램(실 별로 차

별화되어 있음), 창업자 성취상(그룹을 크게

성장시킨 리더에게 제공하는 특별 보 스)등

으로 구분된다. 암웨이의 직 매의 핵심은

IBO 후원수당 시스템에서 발견될 수 있다. 기

본 으로 IBO의 수입은 자신의 매실 과 자

신이 확보한 IBO들의 실 이 합산되어 평가된

다. 한편 후원수당의 비율도 월간 매실 이

높아질수록 비율이 높아지고 있어 IBO가 자신

의 실 을 향상시키기 한 노력을 유도하는

인센티 구조를 갖고 있다. 따라서 IBO가 보

다 많은 후원수당을 받기 해서는 자신의

매실 을 올릴 뿐만 아니라 새로운 IBO를 확

보해야 한다. 왜냐하면 자신이 확보한 IBO가

높은 실 을 올리면 그들의 매실 도 자신

의 수당에 반 되는 구조로 되어 있기 때문이

다. 암웨이 IBO의 핀 벨은 매실 에 따라

20단계 이상으로 다양하게 설정되어 있고 그

벨에 한 지원의 규모가 달라지게 설정되

어 있다.

이와 같이 암웨이는 IBO 조직의 네트워크를

심으로 제품 매가 이루어지고 있고, IBO

에게 제공되는 체계 인 지원시스템으로 직

매 업체 에서는 2 , 다단계업체 에서

는 독보 인 1 의 자리를 지켜오고 있다. 따

라서 암웨이는 고와 같은 인 커뮤니

이션 활동을 개할 필요성을 느끼지 못하

고 있었다.

직 매방식에서 랜드 리의 필요성

직 매방식을 이용하는 암웨이가 랜드

리를 한 커뮤니 이션 활동을 극 으로

개하기로 결정한 배경은 환경변화에 있다.

시장환경, 경쟁환경 유통환경이 변화하면

서 암웨이는 과거와는 달리 랜드를 체계

으로 리할 필요성을 인식하게 되었는데, 이

하에서는 이러한 환경변화를 소개하기로 한다.

환경의 변화

건강기능식품 시장의 고성장

국내 시장의 경우 최근 웰빙과 건강에 한

심이 증가함에 따라 건강기능식품 시장은

매년 높은 성장률을 보이고 있다. 2010년도의

경우 건강기능식품 시장의 규모는 3.2조로 추

산되고 있고, 이러한 성장 추세는 향후에도

지속될 것으로 망된다. 이와 같은 시장성장

의 원동력은 거시환경 측면에서 찾아볼 수 있

자료원: 식품

그림 1. 건강기능식품의 시장 성장 추세
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다. 경제 인 요인에서 한국경제의 규모가 계

속 커질 것으로 상되고 있고, 사회문화 인

요인 측면에선 국민들의 건강에 한 심 증

가가 주요인으로 작용하고 있으며, 인구통계

인 요인 측면에서도 고령화 추세로 건강기

능식품에 한 수요는 지속 으로 증가될 것

이다.

한편, 건강기능식품 보 률 측면에서도 이

시장의 성장가능성이 확인될 수 있다. 한국의

경우 건강식품 보 률(정기 으로 건강기능식

품을 섭취하고 있는 비율을 의미함)은 30% 수

인 것으로 악되고 있다. 그러나 선진국의

경우 건강식품 보 률이 매우 높은 수 (미국

의 경우 70%, 일본의 경우 50%)으로 추산되고

있다. 따라서 한국의 경우 향후 정기 으로

건강기능식품을 섭취할 가능성은 향후 계속

높아질 것으로 측될 수 있다.

경쟁 환경의 변화

건강기능식품 시장의 고성장은 암웨이에게

새로운 기회를 제공해 주고 있다. 그러나 이

러한 변화는 련 경쟁사에게도 요한 사업

기회가 된다. 그 결과 여러 산업의 기업들이

건강기능식품 시장에 뛰어들고 있어 이들간

치열한 경쟁이 진행되고 있다. 과거엔 정 정

과 같은 건강기능식품 문업체들이 이 시장

을 주도해 왔지만, 최근엔 그림 2에서 보는

바와 같이 제약업체, 식품제조업체뿐만 아니

라 화장품업체까지도 이 시장의 경쟁에 참여

하고 있다. 특히 이들 제약업체, 식품업체

화장품업체들은 각 산업에서 우수한 성과를

내면서 기업명성을 확보하고 있고 한 이미

오랜 기간 고객들의 건강에 한 연구에 많은

투자를 한 경험이 있어 이들 기업들이 제안하

는 건강기능식품 랜드는 소비자들로부터 호

의 인 반응을 받을 수 있다. 이와 같이 다양

한 업체들이 시장 참여로 건강기능식품 시장

은 새로운 경쟁구도를 형성하고 있고, 이에

따라 새로운 게임의 법칙이 형성되고 있다.

이와 같이 여러 회사들이 건강기능식품 시

장에서 경쟁하게 되면서 암웨이 뉴트리라이트

의 매출액은 증가하고 있으나 시장 유율은

그림 2. 건강기능식품 시장에서의 새로운 경쟁구도
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유지하는 수 에 머물러 정 장과 치열한 1

싸움을 하게 되었다(2010년 뉴트리라이트

유율은 14.4%임). 특히 정 장이 홍삼 카테고

리의 속한 성장으로 시장 유율이 2004년

7.9%에서 2010년 15.7%로 성장하고 있고, 신

규 업체들도 시장 유율을 높여가면서 시장기

반을 확 해 나가고 있다. 특히 아모 퍼시

픽의 경우 유율은 아직 높지 않으나 높은

성장률을 기록하고 있어 심을 기울일 필요

가 있다. 그림 3은 건강기능식품 시장에서의

시장 유율 변화추세를 보여주고 있다.

유통환경의 변화

제약업체, 식품제조업체 화장품 업체가

건강기능식품 시장의 경쟁에 참여하면서 이

시장의 유통경로별 구성비도 빠른 속도로 변

하고 있고, 이러한 변화는 암웨이에게 새로운

요소가 되고 있다. 과거 건강기능식품은

자료원: 뉴트리라이트 내부 마 자료 (2010)

그림 3. 건강기능식품 시장에서의 시장 유율 변화추세

자료원: 암웨이 랜드 성과분석 결과보고서(2010)

그림 4. 건강기능식품 채 별 매비
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주로 다단계와 방문 매를 통해 매되었지만,

최근 특 , 백화 홈쇼핑의 매비 이

높아지고 있다. 특이한 은 다단계와 방문

매를 통한 매출액은 크게 변하고 있지 않지만,

다른 유통경로를 통한 매출액이 증가하면서

암웨이가 사용하고 있는 직 매의 매비

은 감소하고 있다. 를 들어 2004년 다단

계와 방문 매를 통한 매비 은 79.2% 던

반면, 2010년 이들을 통한 매비 은 59.8%

로 감소하 다. 그림 4는 이러한 유통구조의

변화추세를 보여주고 있다.

이러한 변화추세에서 암웨이가 주목해야 할

은 암웨이가 직 매에 으로 의존하

고 있다는 이다. 특히 제약업체, 식품업체

화장품업체가 소비자와의 극 인 커뮤니

이션 활동을 개하고 있어 랜드에 한

친숙도가 높고 호의 인 이미지를 형성하고

있기 때문에 향후 다른 유통경로를 통한 매출

액은 더 빠른 속도로 성장할 가능성이 있다.

따라서 암웨이는 이러한 유통구조의 변화와

랜드 이미지 측면에서의 문제 들에 한

책을 시 히 마련할 필요가 있는 것이다.

랜드 리의 필요성과 랜드 비 의 정립

앞서 설명한 바와 같이 건강기능식품 시장

이 고성장하고 있고 다양한 업체들이 경쟁에

참여하면서 경쟁의 법칙이 변하고 있다. 건강

기능식품 시장이 가지고 있는 가장 요한 특

징은 소비자들의 가장 요한 제품선택 기

이 제품에 한 신뢰성에 있다는 이다. 그

러나 암웨이 뉴트리라이트는 랜드 리 측

면에서 심각한 문제를 직면하고 있었다. 왜냐

하면 암웨이는 IBO의 매네트워크에 의존하

고 있기 때문에 암웨이 뉴트리라이트의 인

지도는 매우 낮은 수 에 머무르고 있고,

랜드에 한 이미지도 호의 이지 않기 때문

이다. 최근과 같이 랜드명성을 확보하고 있

는 기업이 건강기능식품 시장에 참여하고 있

는 상황에서 암웨이는 뉴트리라이트를 주력

랜드로 키울 필요성을 인식하게 되었다. 암

웨이는 지 까지 다양한 제품들을 매해 왔

지만, 최근 가장 높은 성장 가능성을 보여주

고 있는 뉴트리라이트 랜드 리에 집 하

기로 결정하고, 그에 따라 뉴트리라이트 미래

소비자들에 한 욕구를 진단하게 된다.

소비자의 미래 욕구에 한 진단

암웨이가 뉴트리라이트를 회사의 주력 랜

드로 설정하면서 장기 인 랜드 비 을 설

정하기로 했다. 암웨이가 랜드 리를 해

쓸 수 있는 산은 한정되어 있기 때문에 유

행성 캠페인을 개하기 보다는 랜드에

한 장기 인 비 을 세우고 지속 이고 일

성이 있게 다양한 커뮤니 이션 활동을 개

하기로 한 것이다. 이러한 장기비 을 설정하

기 해 암웨이는 소비자의 건강기능식품에

한 미래 욕구를 진단했는데, 그 결과는 다

음과 같다.

첫째, 소비자들의 건강기능식품 주 구매자

가 40 와 50 에서 20 와 30 로 확 되고

있었다. 특히 20 와 30 의 건강기능식품 소

비지출 증가율이 20%내외를 기록하고 있고,

이러한 수치는 40-50 의 증가율인 15% 내외

보다 훨씬 높은 수 이었다. 따라서 랜드

리를 한 표 고객층이 다변화될 필요가

있다고 단했다.

둘째, 소비자들은 건강기능식품을 구매함에

있어 안 과 신뢰도를 가장 우선 으로 고려

하고 있었다. 이는 곧 랜드에 한 신뢰를
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심어주어야만 소비자의 선택을 기 할 수 있

음을 의미한다. 따라서 암웨이는 고캠페인

을 통해 고객들의 뉴트리라이트 랜드에

한 신뢰감을 높여야 한다고 단했다.

셋째, 가정에서 자녀의 수가 감소하면서 부

모들이 자녀의 건강과 조화로운 양섭취에

한 심이 높아지고 있고, 그에 따라 차세

소비자들에게 소구할 수 있는 캠페인이 필

요하다고 단했다. 특히 차세 소비자들에

한 마 활동은 장기 인 측면에서 미래

효과가 높을 것으로 기 되었다.

넷째, 소비자들은 건강과 함께 미용을 함께

추구하고 있었다. 바로 이러한 을 감안하여

화장품 업체들은 여성의 미용과 함께 건강을

소구하는 제품들을 활발하게 개발하고 있는데,

를 들어 체 리 피부건강을 한 랜

드들이 표 인 라고 할 수 있다.

이를 종합하면, 소비자들의 건강기능식품에

한 수요는 다양한 계층으로 확 될 것으로

상되고, 소비자들의 연령 에 따라 건강의

욕구는 다르게 그리고 구체 으로 표출될 것

으로 상된다. 따라서 뉴트리라이트는 특정

소비자층이 아닌 다양한 계층에게 소구할 수

있는 랜드 비 을 설정할 필요가 있다고

단했다.

뉴트리라이트 랜드 비 의 설정

뉴트리라이트는 미래 소비자의 욕구변화를

측하고 이에 합한 장기 랜드 비 을

개발했다. 뉴트리라이트 랜드 모형은 랜

드 비 과 함께 소비자들에게 달할 핵심 아

이덴티티 요소를 규정하고 있는데, 그 결과는

그림 5에 정리되어 있다.

뉴트리라이트의 장기 비 은 건강기능식

품 시장에서 확고한 리더로 자리매김하는 것

이다. 뉴트리라이트는 지 까지 국내외에서

건강기능식품 시장을 선도해 왔는데, 건강기

능식품 세계 1 랜드임을 소비자들에게 명

확하게 달함으로써 제품에 한 신뢰도를

높이고자 한다. 이러한 장기 랜드 비 을

구 하기 해 뉴트리라이트는 핵심 아이덴티

티로 “from seed to product”(이후 FSTP라고 함)

자료원: 뉴트리라이트 랜드 키 가이드라인

그림 5. 뉴트리라이트 장기 랜드 목표
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라는 생산철학, 유기농 농장, 변하지 않은 정

통성을 선정했고, 소비자들에게 제공하는 핵

심가치로 명품건강식품, 리미엄 건강식품이

선정되었다. 따라서 뉴트리라이트의 랜드

비 은 구도 따라올 수 없는 “FSTP” 정통성

을 바탕으로 소비자들에게 “명품 건식 랜

드”로 선택받고 사랑받는 독보 1 랜드

의 상을 확보하는 것이다(뉴트리라이트

랜드 가이드라인 2009).

랜드 리를 한 커뮤니 이션 활동:

IMC 측면의 고캠페인

IMC 략의 개요

뉴트리라이트가 일반 인 소비자들을 상

으로 커뮤니 이션 활동을 개하기로 결정함

에 따라 다양한 커뮤니 이션 도구들의 략

역할을 명확히 설정하고 이를 통합 으로

리하는 IMC 략을 개발했다. IMC의 특징

은 고객의 행동에 향을 미침(이런 측면에서

장기 인 안목이 필요함), 다양한 고객 의

확보, 고객 에서의 메시지 개, 고객과의

계구축, 시 지 효과의 창출 등에 있다(안

호, 이유재, 유창조 2010). 이를 감안하여 암웨

이는 뉴트리라리트 장기비 구 을 한 다

양한 커뮤니 이션 도구를 활용하고 각 도구

별 역할을 명확하게 설정하 는데, 표 2는

IMC 략의 개요를 요약하 다.

표 2에서 볼 수 있는 바와 같이 뉴트리라이

트는 건강기능식품 시장에서 확고한 선도

랜드의 이미지를 확보하기 해 사용할 커뮤

니 이션 도구로 고캠페인, UCC 공모

커뮤니 이션

도구별
표 고객 략 역할 핵심 콘셉트/주요 략

고캠페인
3049

기혼여성

o 인지도 제고

o 정통성에 한 이해수 제고

o 정통성과 리미엄

==> 랜드 스토리를

통한 메시지 달

UCC 공모 학생

o 랜드에 한 지식 형성

o 랜드 효능에 한 확신 제공

o 학생들의 참여를 통한 랜드 경험 제공

=> 미래의 고객으로 유도

o 뉴트리라이트의 정통성

과 우수성

건강지킴이 어린이
o 어린이 건강교육을 통한 호의 이미

지 형성

o 등학교와 함께 하는

사회공헌활동

기타

- 웰빙체험단

- 마 교육

- 국가 표 서

포터스 모집

은 층

o 차세 에 한 인지도 랜드 지식

강화

o 학생들의 참여를 통한 랜드 경험 제

공

=> 미래의 고객으로 유도

o 정통성에 한 근거 제

시

o 자연스럽게 랜드에

한 정보 제공

표 2. 뉴트리라이트 IMC 모형의 개요
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건강지킴이 등 사회공헌활동에 한 계획을

종합 으로 수립하고, 각 도구들의 역할을

략 으로 설정함으로써 상호간의 시 지 효과

를 낼 수 있도록 설계하 다. 고캠페인의

략 역할은 소비자들의 랜드에 한 인

지도와 제품의 정통성에 한 이해수 을 높

이는 것으로 설정되었고, 학생들을 상으

로 한 UCC, 웰빙체험 마 교육 로그

램은 상호 연계되어 진행될 뿐만 아니라 각

로그램들이 모두 참여형 방식으로 기획되어

차세 미래 고객들이 뉴트리라이트의 강 을

자연스럽게 경험할 수 있는 기회를 제공하

다. 한편 뉴트리라이트는 학생을 상으로

한 차세 마 활동과 함께 등학교 학생

들을 상으로 한 건강지킴이 활동을 개하

여 어린이의 건강을 지켜주는 역할을 수행하

고 있음을 달하고자 했다. 이를 종합하면

암웨이는 뉴트리라이트를 한 여러 가지 유

형의 커뮤니 이션 활동을 개하여 재

미래 고객들이 뉴트리라이트에 한 메시지를

할 수 있는 기회를 다양하게 제공함으로

써 뉴트리라이트의 정통성와 시장리더십을

달해 오고 있다.

고 략: IMC활동의 심 캠페인

직 매회사의 고캠페인 필요성 진단:

고캠페인의 기 효과

통 으로 인 매체를 통해 개되는

고캠페인은 소비재를 매하는 회사에 의해

서 개되고 있고, 암웨이와 같이 IBO를 통한

직 매방식을 사용하는 기업들은 소비자들

에 한 커뮤니 이션을 IBO의 면을 통한

커뮤니 이션에 의존하는 것이 일반 이다.

그러나 암웨이는 앞서 설명한 시장 환경의 변

화에 따라 랜드 리의 필요성을 인식하게

되었고, 그에 따라 고와 같은 인 커

뮤니 이션 활동을 심각하게 검토하게 되었다.

따라서 암웨이는 고캠페인으로부터 기 되

는 효과를 검토해 보았다. 일반 으로 고캠

페인을 통해 기 하는 효과는 크게 매출효과

와 커뮤니 이션 효과로 구분된다. 일반 으

로 업계에서는 매출증 를 고캠페인을 개

하는 궁극 인 목표로 보아야 한다는 과

커뮤니 이션효과의 창출을 IMC목표로 보아

야 한다는 이 공존하여 왔는데(안 호, 이

유재, 유창조 2010), 이러한 두가지 에서

암웨이의 고캠페인 효과에 한 진단결과를

소개하면 다음과 같다.

매출효과. 많은 마 실무자들은 커뮤니

이션 활동을 수행하는 궁극 목 이 매

증 에 있다고 본다. 일반 으로 마 목표

는 매출을 심으로 설정되므로 커뮤니 이션

활동도 궁극 으로는 매출에 향을 주어야

한다는 이다. 그러나 매출을 기 으로 한

고의 기 효과 분석은 마 리 측면에서

여러 가지 문제 을 갖는다. 를 들어 커뮤

니 이션활동을 효율 으로 수행하지 못했음

에도 불구하고 다른 마 믹스 활동(제품의

질, 패키지, 유통, 가격, 매 진 등)의 지원

에 의해 매출액이 증가한 경우, 커뮤니 이션

활동이 커뮤니 이션목표(즉 매출목표) 달성에

어느 정도 기여했는지를 정확히 단하는 것

이 쉽지 않다. 마찬가지로 매출액 증가는 이

루어지지 않았지만 소비자의 랜드에 한

인지도와 선호도가 커뮤니 이션활동으로 인

하여 상승한 경우(이는 장기 으로 매출증

에 기여함)도 커뮤니 이션 목표 달성여부를

평가하기가 애매해진다.
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앞서 설명했듯이 암웨이는 IBO를 통한 직

매방식을 사용하고 있기 때문에 고캠페인

을 개하여 매출액을 증가시키기 해선

고가 IBO의 매활동을 지원해 주어야 한다.

즉, 암웨이의 매출액이 증가되기 해선 IBO

당 매실 이 증가하는 경우와 새로운 IBO가

확보되는 경우로 구분될 수 있으나, 일반 소

비자들을 상으로 한 커뮤니 이션 활동이

이에 미치는 향을 검토하는 것은 간단한 일

이 아니다. 따라서 고캠페인이 IBO에 미치

는 향은 커뮤니 이션 단계별 효과를 고려

할 필요가 있다.

커뮤니 이션 단계별 효과. 커뮤니 이션

리자들은 마 커뮤니 이션활동이 구매행

동에 바로 향을 미치기보다는 랜드에

한 인지, 지식 선호도 형성에 먼 향을

미치므로 고캠페인 효과도 단순하게 매출만

을 기 으로 분석하기 보다는 고 캠페인을

통한 소비자 반응의 각 단계에 근거하여 분석

되어야 한다고 주장한다. 커뮤니 이션 단계

별 효과는 계층 효과모형(hierarchy of effects)

에 그 토 를 두고 있다(Colley 1981; Lodish

1986; 김익태 1999). 이 모형에 의하면 커뮤니

이션효과는 인지형성단계, 태도형성단계, 구

매의도 형성단계, 구매행동 단계로 구분된다.

따라서 표 고객이 재 자사제품의 특성을

아는 인지 단계에 머물러 있다면 커뮤니

이션효과 창출의 에서 본 고의 기 효

과는 인지형성단계로부터 표 고객들이 자사

제품에 한 호의 감정을 갖는 태도형성단

계로 끌어올리는 것이 될 것이다. 계층 효

과모형에 따른 고효과는 매출증 를 궁극

인 목표로 보는 과 립되지 않는다. 왜

냐하면 계층 효과모형의 마지막 단계가 구

매행동(즉 매출증 )이기 때문이다. 이와 같이

고의 기 효과를 계층단계별로 분석한다면,

고캠페인의 개를 통해 기 되는 효과가

나타나기 해서는 오랜 시간이 걸릴 수도 있

다.

따라서 암웨이가 고캠페인을 개하여 기

하는 효과는 고활동이 IBO의 매가능성

을 높여주는데서 찾아볼 수 있다. 즉 고캠

페인을 개해 랜드 인지도, 호감도가 높아

지고 이미지가 호의 으로 형성된다면 그만큼

IBO의 제품 매 가능성이 높아진다고 볼 수

있다. 따라서 암웨이가 고캠페인을 개하

기로 결정한 배경에는 커뮤니 이션 단계별

효과를 기 하 고 그러한 효과는 장기 으로

IBO의 제품 매가능성을 높여 것으로 기

한 것이다. 한, 고캠페인의 개는 암웨이

에 한 이미지를 호의 으로 형성하게 해

수 있고, 그에 따라 암웨이는 새로운 IBO의

확보가 더 용이해 질 것으로 단했다. 그간

암웨이는 직 매의 특징으로 소비자들은

약간의 부정 인 인식을 갖고 있었는데, 고

캠페인을 통해 매방식의 진정성을 달하게

되면 그러한 부정 이미지를 개선할 수 있고,

그에 따라 더 많은 소비자들이 IBO로 참여할

수 있을 것으로 기 한 것이다.

종합하면, 암웨이는 일반소비자를 통한

고 캠페인을 개함으로써 랜드 인지도, 선

호도 이미지를 개선시켜 IBO의 매활동을

지원해 으로써 매출증가를 기 할 수 있다

고 단하게 되었다.

고 략의 개요

암웨이는 직 매라는 독특한 유통경로를

사용하고 있지만 랜드 리를 통한 회사이미
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지 개선을 해 매체를 이용한 고 캠

페인인 개하기로 결정하고, 2009년도부터 연

간 일정 액 이상(2009년: 53억원, 2010년: 64

억원, 2011년: 70억원 상) 의 고비를 지출

하고 있다.

뉴트리라이트는 고캠페인을 개발할 당시

회사의 독특한 사업방식을 고려하여 다음과

같은 고 략을 수립하 다. 첫째, 뉴트리라

이트 고캠페인은 회사의 진정성을 달해야

한다고 단했다. 이는 뉴트리라이트의 인지

도가 매우 낮은 수 이고 암웨이의 매방식

에 한 일부 소비자의 의구심이 존재하고 있

음을 고려한 것이다.

둘째, 메시지의 진정성을 달하기 해

고의 핵심 주제를 소비자의 건강을 최우선

으로 고려하는 암웨이의 기업철학에서 선정하

다. 를 들어, 뉴트리라이트는 최고의 건강

기능식품을 소비자들에게 제공하기 해 끊임

없는 제품개선으로 건강기능 식품산업을 선도

하고 있고, “씨앗에서 완제품까지”, 유기농 농

장 운 , 변하지 않은 정통성 등과 같은 생산

철학을 달하여 소비자들로부터 랜드의 신

뢰성을 확보하고자 했다. 이는 최근 소비자들

이 건강과 웰빙에 높은 심을 보이고 있기

때문에 제품에 한 신뢰성을 확보하는 것이

무엇보다도 요한 것으로 단되었기 때문이

다.

셋째, 뉴트리라이트는 로벌 건강기능식품

구분 내용

략 역할
o 랜드 인지도 제고/ 랜드 이미지 개선

o 목표: 랜드에 한 신뢰도 확보

표 교객
o 1차 고객: 3049 기혼여성

2차 고객: 연령 의 여성

핵심 주제
o 랜드의 정통성(세계 1 건강기능 식품 랜드)

o 리미엄 랜드

소재

o Heritage

o From Seed To Product

o 최고의 직원

o 건강 상식 A, B

o Power of Color

o 77년 건강기능식품 문가 농부 / 과학자편

==> 뉴트리라이트 제조과정의 엄격성을 보여주는 소재를 순차 으

로 선정하 음.

표 기법(mood & tone) o 랜드 스토리(핵심소재 기반)를 통한 진정성 달

특이 사항

o 서로 연 된 소재들을 선정하여 이를 심으로 한 스토리를 개발하

여 스토리텔링 기법으로 표 함으로써 랜드에 한 신뢰도를 제

고하고자 함.

표 3. 뉴트리라이트 고캠페인 략의 개요
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시장에서 확고한 1 의 시장 유율을 차지하

고 있음을 달하기를 원했다. 소비자들로부

터 제품에 한 신뢰성을 확보하기 해선 기

업철학뿐만 아니라 객 인 자료(세계 1

건강기능식품 랜드)도 달할 필요가 있다

고 단한 것이다.

마지막으로 뉴트리라이트는 핵심주제를 표

하는 기법으로 스토리텔링기법을 선택했다.

이는 고의 기업철학이나 정통성 등과 같은

이성 인 메시지를 달할 경우 소비자들이

메시지에 한 심이 낮을 수 있음을 우려해

메시지에 스토리를 담아 달함으로써 소비자

들의 메시지에 한 심을 유도하고자 했다.

이러한 뉴트리라이트 고캠페인의 략을 요

약하면 표 3과 같다.

뉴트리라이트는 2009년 런칭부터 2011년

까지 모두 7편의 고를 제작하여 방 하고

있다. 이들 6편은 공통 으로 뉴트리라이트의

생산철학을 소재로 선정하여 이를 이야기형식

으로 달하고 있다. 따라서 모든 고의 시

작은 “뉴트리라이트 스토리”라는 장면과 자막

으로 시작하고, 마지막엔 항상 뉴트리라이트

가 건강기능식품의 베스트셀러임을 언 하면

서 건강기능식품 제계 1 라는 메시지를 자막

으로 달하고 있다. 한편, 뉴트리라이트는

TV 고를 장기 인 에서 캠페인으로 운

하기 해 년도별로 고 주제를 략 으

로 선택하여 운 하여 왔다. 뉴트리라이트가 3

년간 개한 고에서 연도별로 선정한 주제

는 “Heritage”, “Best of Nature”, “Best of Science”

로 이들은 서로 연 성을 가지면서 뉴트리라

이트가 건강기능식품의 최고임을 달하고 있

다. 여기서 여겨볼 은 이들 7편을 연결시

키면 바로 뉴트리라이트의 스토리가 된다는

이다. 즉, 7편의 모든 고가 연도별 특정

주제를 심으로 하나의 핵심 메시지가 표

됨으로써 고캠페인의 효과가 극 화된 고

캠페인 사례라고 하겠다. 이들 세가지 시리즈

의 내용과 기획의도를 간략히 소개하면 다음

과 같다.

뉴트리라이트 2009년 런칭 고 “Heritage”편

은 뉴트리라이트 창시자 칼 보그의 기업철학

을 표 하고 있다. 이 고의 목 은 뉴트리

라이트에 한 신뢰도를 확보하는데 있었다.

뉴트리라이트는 기업 창시가의 사업철학을 소

개함으로써 회사의 오랜 역사와 세계 시장에

서의 성과를 달하기 원했고, 이러한 메시지

는 과거 암웨이에 한 일부 부정 인 인식을

불식시켜 것으로 기 했다. 이 고는 기

업의 창시자 칼 보그는 채소를 주로 섭취하

는 사람들이 더 건강하다는 사실을 발견하고

식물 양소를 연구한 끝에 뉴트리라이트를

개발하게 되었고 이후 뉴트리라이트는 세계인

의 건강상식이 되었다는 스토리를 차분한 톤

그림 6. 뉴트리라이트 2009년 런칭 고 “Heritage” 편



유창조․배수정 / 직 매방식을 사용하는 기업의 커뮤니 이션 략에 한 사례: 뉴트리라이트 고캠페인을 심으로

- 883 -

과 매 로 하고 있다. 즉, 뉴트리라이트의

오랜 역사와 함께 건강을 시하는 창시자의

기업철학을 함으로써 소비자들로부터 기업

과 랜드에 한 심을 유도하고 이를 통해

기업과 랜드에 한 믿음을 유도하고 있는

것이다.

뉴트리라이트의 두 번째 시리즈는 “Best of

Nature”라는 주제를 담고 있는데, 모두 4편의

고가 제작되었다. 이 시리즈에서는 믿을만

한 원료를 얻기 해 농장을 직 운 하는

뉴트리라이트 75년 철학(2009년 기 ; 2011년

재 77년의 역사를 갖고 있음)을 달하면서

”Heritage 편“과 연 성을 확보하면서도 그 철

학을 실천하는 경 방침을 달하고 있다, 이

시리즈의 첫 번째는 “from seed to product”편인

데, 뉴트리라이트는 좋은 씨앗을 직 재배하

여 이들에 있는 소를 과학 제조과정을

통해 제품에 담는 토털 제조시스템을 갖고

있다고 강조하고 있다. 뉴트리라이트 고의

“Heritage 편”과 “from seed to product” 편은

2009년도에 집행되었다.

2010년도의 고는” “Best of Nature” 시리즈

의 구체화 작업이라고 보면 된다. 뉴트리라이

트는 2009년 두 가지 소재를 가지고 랜드가

오랜 역사를 가지고 있고 건강에 한 확고한

철학을 가지고 있음을 달하고자 했다. 당시

뉴트리라이트의 고비는 경쟁사에 비해 많지

않았기 때문에 고의 도달범 나 평균도달횟

수는 정 장과 같은 경쟁사에 비해 높지 않은

상황이었다. 이런 상황에서 뉴트리라이트는

고의 메시지 달 가능성을 높이기 해 일

성있는 메시지를 지속 으로 달할 필요가

있다고 단했다.

2010년 뉴트리라이트 고는 2009년에 비해

소재는 다르지만, 제조공법과 같은 근거가 확

실한 이야기 소재를 확보하고 이를 표 하는

그림 8. 뉴트리라이트 2010년 고 “최고의 직원”편

그림 7. 뉴트리라이트 2009년 런칭 고 “from seed to product”편
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실행스타일도 편과 같은 방식을 택함으로써

정통성이 있는 랜드라는 이미지를 강화시키

고자 했다. 뉴트리라이트 세 번째 고 “최고

의 직원”편은 뉴트리라이트만이 갖고 있는 유

기농법을 소개하고 있다. 뉴트리라이트가 운

하는 농장에서는 양이 잡 를 담당하고, 무

당벌 가 해충문제를 해결하고, 지 이가 땅

을 일구고 있으며, 깨끗한 물과 햇살이 건강

한 양소를 키우고 있음을 표 하면서 뉴트

리라이트만의 고유한 매 제안을 차분한 톤

으로 달하고 있다. 즉, 이 고는 자연 그

자체가 뉴트리라이트의 직원이라는 은유 인

기법을 통해 원료에 한 신뢰성을 표 하고

있는 것이다.

뉴트리라이트 네 번째 고는 “건강 상식”

편이다. 이 편은 A, B 두 편으로 제작되었는

데, 뉴트리라이트 랜드를 정확하게 인지시

키는데 목 이 있었다. 뉴트리라이트는 유기

농 농장을 갖고 있고, 씨앗에서 완제품까지

직 리하는 시스템을 갖고 있어 세계인의

건강상식이 되어가고 있음을 강조하면서, ‘뉴

트리라이트’ 랜드를 3번 이상 언 하고 있

다.

뉴트리라이트 다섯 번째 고는 “Power of

Color”편으로 뉴트리라이트의 색깔을 보면 원

료를 추측할 수 있음을 달하고 있다. 를

들어 식물의 아버지 알팔 에 녹색 잎이 보이

고 비타민이 풍부한 아세로라 체리가 보인다

고 언 하면서 원료에 색과 향을 살리고 있는

뉴트리라이트만의 농축기술을 표 하고 있다.

뉴트리라이트는 이 고를 통해 소비자들에게

원재료의 신뢰성과 함께 농축기술의 우수성을

달하고자 했다.

이와 같은 뉴트리라이트 스토리 캠페인의

효과로 뉴트리라이트는 건강기능식품 시장에

서 화제가 되었는데, 이러한 사실은 경쟁사들

의 고에서 확인될 수 있다. 경쟁사들이 뉴

트리라이트 고와 같은 방식으로 원재료, 유

기농, 역사들을 강조하기 시작한 것이다. 이는

뉴트리라이트 고가 소비자들에게 건강기능

식품 평가의 기 을 성공 으로 제시했다고

볼 수 있고, 그런 측면에서 과거 2년간 뉴트

리라이트 캠페인은 성공 이었다고 평가될 수

있다.

이러한 성공을 바탕으로 뉴트리라이트는

“Best of Science”를 세 번째 시리즈의 주제로

선정하 다. 즉, “Best of Nature”, “Best of

Science”를 두 개의 독립된 주제를 합쳐 ‘Science

for Nature’ 라는 개념을 도입한 것이다. 뉴트

리라이트의 과학은 ‘자연’을 최 한 담아내려

는 노력이라는 의미로 ‘농부’ 편과 ‘과학자’

편으로 표 되는데, 뉴트리라이트가 건강기능

식품의 문가임을 강조하면서 랜드에 한

신뢰성을 높이는 것이다. 이러한 방식의 목

그림 9. 뉴트리라이트 2010년 고 “Power of Color”편
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은 2009년 “Heritage 편”과 2010년 “Best of

Nature 시리즈”와 연결 을 확보하면서도 뉴트

리라이트의 문성을 달함으로써 소비자들

에게 랜드에 한 확고한 이미지를 심어주

는데 있다. 그에 따라 2011년도엔 “농부 편”과

“과학자 편” 고가 제작되었다.

이 두 고에선 뉴트리라이트가 아세로라 체

리를 익기 직 아직 푸릇푸릇할 때 그리고

알팔 를 꽃피기 직 윗부분 20센티만 수확

하고 있다는 사실을 달함으로써 최고의 원

재료를 얻기 해 최선을 다하고 있음을 표

하고 있다. 그리고 ‘과학자 편’ 고에서는 식

물의 색깔을 연구하는 뉴트리라이트 과학자

이야기가 그려지면서, 과거 아무도 주목하지

않았던 식물 양소를 연구하는 뉴트리라이트

과학의 선구자 인 모습을 보여주고 있다. 특

히 고의 마지막엔 뉴트리라이트가 77년 건

강기능식품 련 노하우를 갖고 있는 문가

임을 강조하고 있다.

뉴트리아이트 고캠페인

성과와 미래 과제

고 캠페인의 성과

뉴트리라이트 고캠페인의 성과는 다양한

측면에서 평가될 수 있다. 앞서 직 매방

식을 사용하는 암웨이가 고캠페인을 개하

기로 결정했을 때 커뮤니 이션 단계별 효과

와 함께 IBO들의 매지원 효과를 기 했음을

언 한 바 있다. 과거 3년간 개해 온 뉴트

리라이트 고캠페인의 성과를 랜드 리 성

과 측면과 IBO 매활동 지원 측면에서 정리

하면 다음과 같다.

랜드 리 성과측면

고캠페인이 랜드 성과에 미치는 향은

랜드 인지도, 호감도, 구매의향 등 커뮤니

이션 효과 단계별로 진단될 수 있다. 이를

해 암웨이는 뉴트리라이트 고캠페인을 개

그림 10. 뉴트리라이트 2011년 고 “농부”편 / “과학자”편
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한 2009년 5월부터 2개월 단 로 랜드 성과

를 진단하기 한 정기 인 조사(모두 15차례)

를 실시해 왔다. 이러한 조사결과를 요약하면

다음과 같다.

먼 , 고캠페인이 개된 이후 인지도(최

상기율, 보조인지울), 랜드 호감도 제

품 구매의사등과 련된 변화추세는 표 4에

정리되어 있다.

표 4에서 알 수 있는 바와 같이 랜드 인

지도의 변화는 매우 정 인 것으로 나타나

고 있다. 뉴트리라이트 랜드에 한 최

상기율은 고를 개하기 시작할 때 0%의

수 에서 1년이 지나면서 4-5% 수 으로 상승

했고 그 후엔 유지하는 양상을 보이고 있고,

비보조인지율도 기 3% 수 에서 1년 정도

경과하면서 11-13% 수 으로 증가하다가 휴지

기동안 잠시 감소했다가 다시 11-12% 수 을

유지하고 있다. 한편, 보조인지율은 기 55%

에서 83%로 지속 으로 상승하고 있다. 한편,

랜드에 한 호감도와 구매의사는 고캠페

인이 개된 후 상승하다가 정체되는 상을

보여주고 있다.

이러한 고캠페인의 결과로 뉴트리라이트

의 인지도 수 은 정 장(그간 오랫동안

인 고캠페인을 개해 왔음)에 비해선 아

직 낮은 수 이나 센트룸과는 비숫한 수 에

래드 인지 랜드호감도

(5 척도)

랜드

구입의사최 인지 비보조인지 보조인지

W2 0% 3% 55% 2.17 3.12

W3 4 8 61 2.89 3.28

W4 3 7 68 3.43 3.40

W5 1 4 64 3.36 3.33

W6 3 8 71 3.42 3.36

W7 5 12 73 3.53 3.43

W8 5 13 78 3.55 3.46

W9 3 8 77 3.40 3.34

W10 3 8 77 3.38 3.27

W11 4 9 81 3.49 3.33

W12 4 11 79 3.51 3.34

W13 4 12 83 3.47 3.35

W14 3 10 81 3.48 3.27

W15 4 11 83 3.44 3.34

* 고 캠페인이 개된 후 2개월 간격으로 설문조사를 실시한 결과임

자료원: 암웨이 뉴트리라이트 UCC 공모 결과보고서(2010)

표 4. 고캠페인에 따른 랜드 련 지표의 변화
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도달하고 있다. 특히 경쟁사에 한 랜드

인지도가 정체되고 있는 상황에서 뉴트리라이

트의 인지도 증가추세는 고무 이라고 하겠다.

이는 일 성을 시한 과거 3년간의 뉴트리라

이트 고캠페인이 기본 인 랜드 인지도에

호의 인 향을 미치고 있으며 이러한 효과

는 앞으로도 지속될 것으로 기 된다.

이와 함께 뉴트리라이트 이미지도 조사에서

악되었는데, 그 결과도 체로 만족스러운

수 을 보여주고 있다. 조사결과 뉴트리라이

트는 환경 친화 이고, 최상의 유기농 재료로

제품을 만들고 있으며 자사소유의 유기농 농

장에서 완제품을 생산하는 것으로 평가되고

있고, 이러한 요인들에 한 평가는 경쟁사보

다 높게 나타나 상 인 강 으로 인식되고

있었다. 한편, 오랜 통 철학의 랜드라

는 이미지는 앞의 요인보다는 낮은 수 이었

으나 경쟁사와 비교시 상 으로 높게 나타

났다. 이러한 결과는 과거 뉴트리라이트 고

에서 사용한 소재들이 소비자들에게 효과 으

로 달되고 있음을 보여주고 있으나 이미지

평가요소가 아직까지 확실하게 인식된 것으로

평가되기는 어렵다.

IBO 활동지원 측면

암웨이는 고캠페인이 IBO의 매활동을

어느 정도 지원해 주고 있는가를 평가하기

해 2010면 말 IBO를 상으로 인터넷 설문조

사(표본수 200명)를 실시한 바 있다, 그 결과

고캠페인은 IBO에 의해 매우 정 으로 평

가되고 있음이 확인되고 있는데, 표 5는 그

결과를 요약한 것이다.

표 5에서 알 수 있는 바와 같이 뉴트리라이

트 고캠페인은 IBO의 매활동에 매우 정

인 향을 미치고 있었다. IBO는 고캠페

인으로 소비자들 하기 용이해졌고, 제품

설명시 설득가능성이 높아지고 제품설명에 필

요한 시간이 단축되고 있다고 평가하고 있었

으며, 자신들의 매출액 상승에서 고캠페인

이 기여한 비율이 38%나 차지한다고 응답하

구분 결과

소비자 시 고 활용 빈도 10명 7.2명이 고를 극 으로 활용하고 있다고 응답함.

랜드 이미지 향상에 한 기

여도

IBO의 98%가 고가 랜드 이미지 향상에 큰 도움이 되었다고

평가함.

- 특히 친환경 인 요소와 품질 신뢰도 측면이 향상되었다고

평가함.

IBO 사업에 한 기여도

IBO의 98%가 고가 IBO 활동에 큰 도움이 된다고 응답함.

==> 고를 본 소비자는 IBO의 설명에 더 수용 인 자세를 보

이고 있음.

기타
고활동으로 소비자의 이 용이해졌고, 제품 설명시간이 단

축되었다고 응답함

매출 성장 기여도
IBO가 평가: 뉴트리라이트 고가 2010년 매출성장에 기여한 비

율의 평균값은 38%인 것으로 나타남.

표 5. 뉴트리라이트 고캠페인이 IBO의 매활동에 미치는 향
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고 있었다. 한, IBO들은 자신들의 매활동

시 고캠페인을 극 으로 활용하고 있었다.

암웨이의 미래과제

암웨이는 직 매방식을 사용하고 있음에

도 불구하고 인 매체를 이용한 고캠

페인을 개하여 좋은 성과를 내고 있다. 일

반 매장에서 제품을 매하고 있지 않는 회사

가 고캠페인 개를 결정하는 것은 쉬운 일

이 아니다. 이는 암웨이가 시장의 변화 추세

를 정확히 악하고 있고 이러한 변화가 가져

다주는 기회를 활용하고 요인을 우회하기

해선 랜드에 한 체계 인 리가 필요

함을 잘 인식하고 있기 때문이다. 향후 암웨

이가 뉴트리라이트 랜드를 보다 체계 으로

리하기 한 미래과제를 제시하면 다음과

같다.

첫째, 뉴트리라이트는 고캠페인의 핵심주

제를 일 성있게 개하기 한 다양한 소재

를 개발할 필요가 있고, 그 소재가 제공하는

속성 심의 메시지 달에서 고객에게 제공

하는 혜택 가치로 발 시키기 한 아이디

어를 개발하여야 한다. 조사결과에 따르면 건

강기능식품 구매자들은 제품의 효능과 효과에

더 많은 심을 가지고 있고 효능과 효과는

구매시 핵심 인 고려요소인 것으로 악되고

있다. 따라서 지 까지 개발한 고소재들이

고객에게 가져다주는 효능이나 효과 측면을

보다 설득력있게 달할 수 있는 크리에이티

아이디어 개발이 필요한 시 이다. 이런

측면에서 수단-목 사슬 모델(Gutman 1982)이

활용될 수 있다.

둘째, 고 캠페인이 IBO의 매활동에 미

치는 향을 보다 구체화하고 이를 지원하기

한 로그램을 개발할 필요가 있다. 고를

하게 됨으로써 가망고객은 IBO 가입의향이

높아질 수 있고, IBO의 제품설명에 더 수용

인 자세를 보일 수 있으며, 구매량을 늘릴 가

능성도 있다. 과거 고캠페인이 IBO와 같은

매사원의 활동에 미치는 향을 분석한 연

구가 거의 없는 실정에서 이와 련된 연구모

형을 개발해 새로운 지표를 만들어 보는 것은

학술 으로나 실무 으로 많은 시사 들을 제

공해 것이다.

셋째, 뉴트리라이트는 고캠페인 외에도

다양한 고객층을 상으로 다양한 커뮤니 이

션 활동을 개하고 있다. 등학교 학생들을

상으로 한 건강지킴이 캠페인, 차세 소비

자들( 학생을 포함한 은 소비자 계층)에

한 UCC 체험 로그램 등이 좋은 들이

다. 이와 같이 다양한 소비자층을 상으로

커뮤니 이션 활동을 개하고 있는 상황에서

이들 활동에 한 장기 인 로드맵을 기획하

여 장기 인 비 을 보다 구체화할 필요가 있

다. 그런 측면에서 뉴트리라이트 래드 비

도 향후 보완되어야 한다.

넷째, 암웨이는 회사에서 매하고 있는

랜드들에 한 계구조를 체계화할 필요가

있다. 암웨이는 뉴트리라이트 외에도 ‘아티스

트리’, ‘Limetree’, ‘정기품’, ‘뉴트리’ 등과 같은

다양한 랜드를 매하고 있다. 이러한 랜

드들에 한 구조설계는 빠르면 빠를수록 바

람직하다고 하겠다. 한, 암웨이라는 기업

랜드와 뉴트리라이트라는 개별 랜드의 계

도 정립될 필요가 있다. 향후 암웨이가 뉴트

리라이트 같은 개별 랜드 심의 커뮤니

이션을 지속할지 는 이를 기업 랜드와 동

등한 수 에서 비 을 두어 개할 것인가(

랜드 아키텍처 상의 문제임)에 한 의사결정
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은 향후 개될 장기 인 랜드 략의 핵심

요소가 될 것이다.
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Case of Communication Strategy by Company with Direct Selling

System Only: Focused on Nutrilite's Advertising Campaign

Changjo Yoo Su-Jung Bae

School of Business, Dongguk University Department of Business, Yonsei University

While Amway has sold daily necessities using unique selling method such as multi-level

selling, it has recently developed the brand vision for Nutrilite and conducted the advertising

campaign to communicate its vision to potential consumers. It is very unusual case that a

company using a direct selling system is conducting advertising campaigns through mass

media. This case introduced the overview of Amway business, analyzed the strategic rational

for brand management from environmental change perspective(overall market environment,

competitive situation, and distribution channel), and summarized the advertising strategy

based on its brand vision. Finally this case evaluated the results of the advertising campaign

and provided the directions for future brand management.

Key words : Direct Selling Method, Advertising Campaign, Brand Vision


