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(要約)

디지털을 기반으로 한 새로운 매체의 등장은 기

존 매체에 한 미래를 불투명하게 하 고,새로운

매체(혹은 체험)에 소비자의 흥미와 심을 집 시

켰다.옥외 고 매체가 고주와 소비자에게 향력

있는 매체로 어필하기 해서는 새로운 시도와 발상

의 환이 필요하다. 재,체험에 한 효과가 마

측면에서 검증되었고, 계와 체험이 마

커뮤니 이션의 이슈로 등장하게 되면서,옥외 고

역시 일방 인 커뮤니 이션에 머물지 않고 체험을

바탕으로 한 커뮤니 이션이 시도되고 있다.

본 연구는 옥외 고 매체의 활성화를 목 으로

체험형 옥외 고 사례를 감각,감정,인지,행동,

계의 5가지 체험유형으로 분류하고 고표 을 탐구

하 다.체험을 제공하는 옥외 고 표 은 소비자의

흥미 유발과 인지 재미를 통해 랜드에 한 특

별한 감정을 갖게 하며, 랜드와 소비자 사이의 새

롭고 개인 인 계를 형성하게 된다.감각기 을

통한 직 인 체험 혹은 그로인해 발생하는 유쾌한

감정은 랜드에 하여 이성보다는 감성 으로 작

용하여 랜드 호감도에 향을 미치게 된다.즉,체

험형 옥외 고는 일방 (보편 )옥외 고를 통해

습득되는 정보(메시지)보다 감각과 감정,인지와 행

동의 과정을 거침으로써 정서 계의 친 도를 높

이게 되고 장기 기억으로 장되는 효과로 나타난

다.이처럼 랜드가 처한 상황과 고 략을 고려

하여 각각의 체험을 옥외 고표 에 용한다면

고효과는 높아질 것이다.결론 으로 옥외 고의 효

율성을 높이기 해서는 기존 고의 반복 인 노출

로 랜드를 상기시키거나 재인하기 한 보조수단

이 아니라 체험을 바탕으로 소비자의 흥미를 자극하

고 인지 재미와 놀이 요소가 결합된 형태의 상

호작용하는 체험형 옥외 고 표 이 시 하다. 한,

옥외 고의 미래는 고도화된 정보기술문명사회를 사

는 소비자를 이해하고 응하는 데 달려있다.

(주제어)

옥외 고,체험마 ,체험형 옥외 고.

(Abstract)

Itisacriticaltimeforclientsturnawayfrom

outdoormedia.Asaresultofthe developmentofnew

mediaandprogressoftechnology,thefutureofoutdoor

mediaisuncertain.Recently,marketingcommunication

hasshednewlightontheimportanceofrelationship

andexperience.Basedonanexperientialthesis,this

paperpresentsexperientialcommunicationforoutdoor

advertisements.Sense,feel,act,think,andrelateare

the5experientialfactors.

Theresultsshowthatoutdooradvertisingcreativity

canguidetheconsumer'sexperiencesothatbrandis

seenaspositivelyandfriendly.Ifaconsumeris

interestedinabrand,itmeansthattheBrandandthe

consumerhavealreadyaformedarelationship,one

thatcouldhaveaneffecttotheBrandloyalty.

Therefore,thetaskofadvertisingistoforma

relationshipbetweenconsumersandabrand.

Thefutureofoutdoormediadependsonits

evolutionandrevolutionbasedonanunderstandingof

thedigitalenvironmentanddigitalcultureaswellas

digitalhumans.

(Keyword)

Outdoor Ad, Experiential Marketing,

ExperientialOutdoorAd.



디자인학연구 JournalofKoreanSocietyofDesignScience통권 제100호 Vol.25 No.1 249

1.서론

1.1연구배경 목

2011년 칸 고제 옥외 고 부분에서 제일기획이

기획·제작한 ‘subwayvirtualstore'캠페인이 상을

수상하 다.이 캠페인은 바빠서 마트에 갈 수 없는

도시인들이 많다는 에 착안하여 유동인구가 많은

지하철역 스크린 도어에 가상스토어(고주:테스코

홈 러스)를 구 하고,마트 상품 사진에 QR코드를

부착하여 스마트폰으로 스캔하면 해당 쇼핑몰 사이

트로 이동하게 되고 즉시 상품을 구매할 수 있으며,

배송까지 가능하도록 하 다.제일기획이 발표한 바

에 의하면 홈 러스는 이 캠페인이 진행되는 동안

해당 사이트의 가입자가 76% 늘어났고,매출은

130%상승하 다1).

재 통 인 마 의 단 을 보완한 체험 마

이 다양한 분야에서 시도되고 있으며,체험 마

의 효과는 다양한 연구와 논문 그리고 기업의

성과를 통해 실재 으로 입증되고 있다.

옥외 고물은 도시 생활공간의 한 부분을 차지하

는 요소이자 시간과 장소를 공유하는 시각 역에

속하는 것으로 체험 커뮤니 이션을 활용한다면 효

과 인 고매체가 될 수 있다.특별하고 개인 인

고객의 체험은 랜드와 고객의 계를 더욱 친 하

게 할 수 있으며,장소 인 특성이나 상황 인 여

도에 맞춰 제작한다면 매스미디어보다 더 강력한 매

체가 될 수 있을 것이다.

옥외 고는 2002년 월드컵을 통해 고주들로부

터 선호되는 매체로 성장하 고,경제활동 인구의

증가,교통량의 증가에 따른 도로교통 체증의 심각

화,도시인구 증가 등으로 매력도가 상승하 다.옥

외 고는 1988년 서울올림픽을 기 으로 평균 20%

이상 지속 으로 성장하여 2006년도 국내 고비 총

액 약 7조 시장 약 7,740억 원의 매출을 기록해

체 고비의 약 10.1%에 달하는 거 한 시장으로

발 하 다2).하지만 2007년,2008년 옥외 고에

한 매체집행 비용은 총 고비 비 어 재

격하게 매출이 고 있다.기업의 마 커뮤니

이션 략이 ATL3)에서 BTL4)로 넘어가면서 BTL

에 한 비 이 계속 높아지고 있는 추세에 비교해

보면 옥외 고의 시장 유율의 하락은 심각한 상황

이라고 할 수 있다. 한,테크놀로지의 발달과 뉴미

1)매일경제.2011.6.23일자

2)제일기획 고연감.(2007).

3)abovetheline:TV,신문,잡지,라디오의 4 매체

4)belowtheline:ATL즉,4 매체를 제외한 매체

디어의 등장으로 기업들은 기존 매체를 넘어선 커뮤

니 이션에 한 새로운 방법과 채 을 강구하게 되

었다.

불황기일수록 객 인 고효과측정에 한

고주의 심은 더욱 높아지며, 략 인 고매체와

효과 인 고표 을 요구하게 된다.효과 인 크리

에이티 란 은 산으로 최 의 효과를 발휘하기

한 것으로 크리에이티 는 효율의 다른 표 이라

고 할 수 있다. 고 효율성을 높이기 해 과거에

는 통합마 (IMC)5)의 일환으로 고표 의 통합

과 메시지 일 성을 최우선으로 하 으나,최근 소

비자와의 다채 을 통한 소비자와 랜드의

계 강화를 목 으로 총체 체험을 유도하는 체험마

효과에 주목하고 있다.

본 연구의 목 은 옥외 고에 한 가능성을 확

하고 매력 인 고매체로 활성화시키는 데 있으

며,엠비언트 고를 포함한 옥외 고에 한 가능

성을 제시하는 데 있다.

1.2연구범 방법

연구의 진행방법은 옥외 고의 이론 인 고찰을

통해 옥외 고의 본질을 이해하고 체험마 에

한 선행연구를 통해 이론 배경을 정립하 다.사

례연구를 해 국내외 최신 잡지나 인터넷 자료,다

양한 참고 사례를 병행·수집하 고,체험효과를 옥

외 고 크리에이티 에 목시킨 사례를 5개의 체험

유형으로 분류하여 표 략을 연구·분석하 다.

본 연구를 해 체험마 을 기반으로 체험을

유발하는 옥외 고를 체험형 옥외 고로 조작 으로

정의하고,체험유형별로는 감각체험형,감정체험형,

인지체험형,행동체험형, 계체험형 옥외 고로 조

작 으로 정의하고 고표 을 분석하 다.

2.이론 고찰

2.1옥외 고

2.1.1옥외 고의 개념 유형

고물법에 의하면 옥외 고물이란 상시 는 일

정기간 계속하여 공 에게 표시되어 공 이 자유로

5)IntegratedMarketingCommunication은 랜드와 고객간

의 장기 계강화와 바람직한 구매행동 극 화를 목 으로

고,세일즈 로모션(SP),PR,다이 트마 (DM),이벤트,

인터 티 등 각 부문별로 추진해 온 기업의 커뮤니 이션

제반 활동의 통합을 통해 시 지효과를 발휘하기 한 지속

인 마 활동이다.



硏究論文 OriginalArticles● Received:Oct.11.2011;Accepted:Jan.16.2012
                                                                           

250

이 통행 할 수 있는 장소에서 볼 수 있는 고물로

써 간 ,입간 , 수막,벽보, 단,기타 이와 유

사한 것으로 규정하고 있다6).

옥외 고물은 한 곳에 정착하여 표시되는 것을

원칙으로 하며 공 이 자유로이 통행 할 수 있는 장

소로는 지하도,철도역,지하철,공항,항만 도로

등의 교통시설과 열차, 동차,자동차 비행선 등

의 교통수단에 설치하여 불특정 다수인이 볼 수 있

어야 하고, 고물의 부착장소에 해 구체 으로

명시되어 있지 않으나 건물 등의 외측에 치하는

고물이 해당된다.옥외 고물법이 정하는 범주에

는 최근의 고나 스포츠 시설물 고도 폭

넓게 포 하는 개념으로 볼 수 있다7). 한,교통시

설이나 교통수단의 외부에 문자,도형 등을 표시하

거나 게시시설을 설치하여 표시하는 고물을 포함

하는 교통 고역시 옥외 고물이라고 해석 할 수 있

다.

한 우리가 일상에서 만나는 가로수, ,계

단,벤치 등 모든 사물들을 고매체로 활용할 수

있으며 때로는 기존의 옥외 고를 새롭게 변형한 유

형도 등장하고 있다.이처럼 통 옥외 고의 개

념을 벗어나서 매체의 형식을 괴하고 소비자의 생

활에 깊이 고들어 일상 속에서 만날 수 있는 각종

사물을 고매체로 활용하고 있는데 이를 엠비언트

고라고 부른다.엠비언트(ambient)의 의미는 주변

환경으로 해석되며 엠비언트 미디어는 주변 환경을

통해 정보를 달하는 미디어로 정의할 수 있다.8)

분 류 종 류

옥외 고
빌보드 고(옥상, 야립), 네온 고, 

고, 기타 옥외 고(포스터 등)

교통

고

교통

시설

고속도로, 지하철, 철도, 공항, 항만

등의 각종 교통 련 시설물 고

)지하도와이드, 버스쉘터, 기차역 등

교통

수단

지하철 고, 버스 고, 택시 고,

비행선 고, 열기구 고, 보트론 고

애드벌룬 고 등

스포츠

고

야구장, 축구장, 골 장, 스키장, 

볼링장, 기타 경기장 고

특수 고

(엠비언트 고)
가로수, , 계단, 벤치 등

[표 1]옥외 고 유형

6)옥외 고물등 리법 제2조.

7)강필 .(2002).서울시 옥외 고물특별정비 사례연구.서울

행정 학원.석사학 논문.p22-24.

8)박진 .(2008).엠비언트미디어의 주변 인 정보표 을

한 동 디자인 요소에 한 연구.한국과학기술원.석사학

논문.p20.8-10

최근 옥외 고의 트 드로 엠비언트 미디어의 발

을 들 수 있는데,이미 생활 속에 존재하는 환경

요소를 잘 활용하면 훌륭한 미디어로 다시 태어날

수 있음을 보여주고 있다.김 헌(2010)의 ‘엠비언트

고의 태도효과에 한 연구’에서 엠비언트 고를

옥외매체의 형태변형,형태활용,공간활용,동작

용도활용,의미활용으로 나 어 연구한 결과,엠비언

트 고가 일반 고보다 랜드 회상지수가 높으며

고에 한 감정 태도 역시 더 높게 나타나 고

에 한 효과가 높게 나타났다.

2.1.2옥외 고의 특성

옥외 고는 유동인구에 지속 으로 노출 할 수

있으며,특히 원하는 지역에 집 노출할 수 있고,

형 고물로서 강한 인상을 다.특히

고는 움직이는 시각 시효과를 가져오면서 고

물의 신속한 변경과 집행이 가능하다는 장 도 있

다.그러나 음성 메시지를 달 할 수 없다는 한

계를 지니고 있고,메시지의 내용이 단순해야 하므

로 상품의 내용 설명에는 부 합한 경우가 많다.그

러므로 다른 매체 고를 회상시키는 보조매체로서

효과가 높다9).

다른 매체에 비해 옥외 고가 갖는 효과는 스

일(Scale)효과,서 리미 (Subliminal)효과,랜드마

크(Landmark)효과가 있다.스 일 효과란 다른

고매체와 비교해서 물리 으로 크기 때문에 스 일

에 따른 강력한 임팩트를 주며,서 리미 효과는

정기 으로 할 기회가 많기 때문에 일반인들이

고를 기억하며 잠재인식에 스며든다는 것이다.랜

드마크 효과는 타 매체와는 달리 도시경 의 요한

요소로 평가 받으면서 고정성과 상징성,인지성,지

역 한정성,반복 소구성,장기성,소재 표시성의 특

징을 들 수 있다10).

옥외 고가 갖고 있는 특성을 살려 효과 인

고 매체가 되기 해서는 다음과 같은 기능 요소

를 갖추어야 한다11).

1)임팩트(Impact)

자극 이고 강력한 소구로 의도한 인상을 수

있도록 해야 하며,어떤 인상을 것인가에

해 고주는 미리부터 숙고해 두고 이를 심으

로 정리된 인상을 높이도록 유의해야 한다.

2)순간 이해

9)서범석 외.(1992).정보사회와 고.이진출 사.p163

10)김형 .(2002).옥외 고에서 홀로그램기법의 커뮤니 이

션효과에 한 연구.홍익 학교.석사학 논문.P7

11)최덕수 편역.(1992). 고의 체크리스트. 기획.
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옥외 고의 고노출은 순간 이므로 짧은 시간

동안 이해할 수 있는 고구성이 필요하다.

3)단순성

순간 이해가 요구되는 만큼 복잡하지 않은 단

순한 고구성이 불가피하다.

4)탁월성

고의 특징이 뚜렷하게 되면 기억이나 상기효과

가 높아지게 된다.옥외 고의 크기,모양,색깔

등이 요한 요소가 되기도 하지만 표 의 창조

인 아이디어가 필요하다. 고의 이아웃,디

자인 소재성에서도 독창성이 요구된다.

5)응성

통일성 있는 고 략 하에 신문,잡지,TV 고

에서 사용된 표 을 공통 으로 이용한다면 랜

드 인지도를 높이는데 매우 효과 이다.

2.1.3옥외 고의 한계

옥외 고의 특성으로 인해 야기되는 문제 도 있

다.도시 옥외 고물은 인구 도가 높고 지 이용

도가 높고 교통량이 많은 지역일수록 집되어 있어

과다한 양의 고물이 생산하는 고메시지는 표

소비자들이 제 로 인지할 수 없게 되는 문제 이

생긴다.때문에 형 고물들은 법규가 지정하는

최 크기를 채우려는 경향이나 서로 주목 받기

한 자극 인 표 이나 색채로 주변 환경과 조화롭지

못하게 되고 도시경 을 해치게 된다.특히 옥외

고물이 부 합한 치에 설치되는 것으로 인한 문제

과 장기 으로 설치되는 매체의 특성으로 유지

리를 소홀히 하게 되면 도시미 을 해하는 요소가

되기도 한다. 한 지역 특성의 고려 없이 획일 이

고 일률 인 용도 문제 으로 지 될 수 있다.

한,옥외 고는 보행자의 보행권 안 등과 직

결되기 때문에 환경 문제, 리행정, 고물 제작

과 시행에 한 다양한 법 인 규제를 받을 수밖에

없는 실이다.윤도 (2006)12)은 옥외 고물의 문제

을 도시환경,법률, 리 행정, 고물 제작업체,

고주로 나 고 1)상업 고물을 포함한 공공 고물

의 무질서와 리부재에서 생되는 도시 환경 문

제 2)지역 특성 없이 획일 일률 으로 용되는

기 과 비 실 인 고물법의 문제 3)리행정담당

자의 비 문성,행정부서의 비조직성,이로 인한

리행정의 문제 4)비 문 이고 세하며 고물법에

수하지 않고 과당 경쟁하는 고물 제작업체의 문

12)윤도 .(2006).선택모형을 이용한 경 규제의 사회 편

익에 한 연구.서울 학교 환경 학원.석사학 논문.p1.

제 5)도시 경 의 인식부족으로 경쟁 이고 무질서

한 고물을 설치하는 고주의 문제로 요약하고 있

다.

고물을 신속히 바꿀 수 없다는 과 상세한 정

보를 제공할 수 없다는 그리고 단 몇 안에 메

시지를 인식시킬 수 있어야 하는 옥외 고는 정보

달을 한 언어 소구보다는 시각 인 임팩트가 강

조되고 있다.한편,물리 인 특성으로 야기되는 문

제 은 고표 에 제약을 주기도 하며,카피 없이

비주얼로 의미를 달하기 해서는 커뮤니 이션

과정에서 소구 상이 고 의도를 쉽게 이해하도록

단순성과 응성에 을 두게 된다.때문에 국내

에서는 사실상 옥외 고를 주로 부수 인 매체로 인

식하고 TV,신문,잡지 등 다른 고의 사이즈 변형

만을 시도한 채 동일한 고표 의 단순 반복 노출

에 그치고 있다.

앞서 언 한 옥외 고의 특징과 한계성은 국내

옥외 고의 아이디어 발상과 표 에 제약을 주며 그

로인해 아이디어의 참신성이 떨어지고 있는 실정이

다.

2.2체험마

2.2.1체험유형

Schmitt(1999)는 그의 서 “체험 마 ”에서 체

험의 유형을 감각(Sense),감정(Feel),인지(Think),

행동(Act), 계(Relate)의 5가지로 분류하 다13).

감각 인 체험 달은 시각,청각,후각,미각,

각의 5가지 감각기 을 자극함으로써 미학 즐거움

과 흥분,아름다움,만족감을 달하는 것이 주된 목

이다.

감성 인 체험 달은 어떤 특별한 느낌을 유발

시키는 것을 목 으로 한다.다시 말해 달 상에

게 정서 인 체험을 일으키도록 하는 것이다.감성

마 은 공동 랜딩과 같은 체험 제공 수단들을

통해 고객들에게 기업이나 랜드에 해 어떤 특별

한 느낌을 유발시키는 실행 략이다.

인지 체험의 목 은 고객들이 정교하고 창조

인 사고를 하도록 유도함으로써 기업과 랜드에

한 인식을 정 으로 하게 만드는 것이다.연상

이고 확산 사고와 잘 정의된 합리 인 문제들을

분석·추론하는 수렴 사고를 사용하여 고객들의 호

기심을 유발시킬 수 있어야 한다. 인지 마 은 사

13)Schmitt,H.B.(1999).ExperientialMarketing:How toget

customersto sense,feel,think,actand relate to your

companyandbrand,NewYork:TheFreePress.
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람들이 이미 가지고 있는 기존의 가정과 기 수

을 수정할 때 사회의 주요한 패러다임 변화를 일으

킬 가능성도 내포하고 있다.

행동체험 달 목표는 다른 사람들과의 상호작용

결과로 발생하는 체험 뿐 아니라 사람의 신체에

련되었거나 소비자의 장기 행동 패턴, 라이 스타

일에 련된 고객의 체험을 창조해 내기 해 수립

된다. 인간의 육체는 육체 자체가 체험의 풍부한 원

천이며, 육체의 체험을 마 하는 것은 합한 제

품, 자극, 분 기를 만들어내는 것에 의해 결정 으

로 좌우된다. 

계체험은 개인의 자아를 랜드에 반 된 보다

더 범 한 사회,문화 상황과 련시킴으로서

개인의 감각,감정,인지,행동으로 확 된다. 계란

다른 사람,다른 사회 집단,국가,사회 문화와 같

은 더 추상 인 사회집단과의 연결을 의미한다.따

라서 계 체험은 종종 감각,감정,인지,행동 체

험으로 귀결된다.

2.2.2체험마

고객은 단순히 이성 의사결정자가 아닌 즐거움

과 자극,감정에 향을 받고 창조 으로 도 받기

를 원하고 있다.체험마 은 통 인 마 과

달리 고객체험을 시한다.체험마 은 소비자에

게 표 화된 동일형식이 아닌 다양하고 다각 인 방

법의 체험을 제공하며 그 과정을 통해 통 기

이었던 제품의 계량 이고 기능 인 가치를 신할

수 있는 감각 ,감성 ,인지 ,행동 ,그리고

계 가치를 제공한다.총체 상황인식을 바탕으로

근하는 체험마 은 다각 인 마 수단과 도

구를 사용하여 이성 이면서 감성 인 체험을 통해

기업과 랜드에 한 호의 인 감정을 형성하고자

한다14).

김우성,허은정(2007)은 체험마 을 고객의 행

동을 심으로 총체 반응을 일으켜 고객에게 강하

고 감동 이고 지속 인 기억을 남기는 마 으로

정의하 다.

체험의 요성을 마 차원에서 한 층 더 높이

고 그 응용방법을 체계화시킨 Schmitt(1997)는 체험

마 이란 기업이 물건을 팔 때 상품 매에만 그

치지 않고 독특한 서비스나 이벤트 등을 통해 상품

과 랜드 이미지를 꾸 히 심어 으로써 소비자를

충성고객으로 만드는 21세기형 마 략이라고

14)이일식.(2010).문화기반요소의 체험마 이 경 성과에

미치는 향에 한 연구.건국 학교.박사학 논문.P21-22.

정의하 다15).

2.2.3체험마 과 랜드

마 커뮤니 이션 에서 랜드와 련되

어진 자극들은 주 이고 내 인 소비자 반응의 주

요 요인을 구성하며 체험으로 나타난다.그 결과 주

이고 내 인 소비자 반응 즉 감각,느낌 그리고

인지 등은 랜드와 련된 행동 반응을 이끈

다16).체험마 에서의 랜드는 고객들에게 체험

을 제공하는 제공자가 되며,고객과 하는 모든

물체와 경험을 모두 포함한다.결국 랜드는 고객

들의 생활 속에 편입되어 감성 ,감각 계를 맺

는 체험 자체가 된다.이 게 형성되는 랜드는 고

객들의 로열티를 높일 수 있으며,체험을 통해 형성

된 랜드 로열티는 다른 마 수단으로 형성되는

로열티보다 지속 이고 강력한 효과를 보이게 된다.

Weilbacher(1995)는 고객에게 랜드와 체험을

제공하는 것은 강력한 랜드 구축의 한 방안으로

여기고 이를 통해 강력한 랜드를 구축 시킬 수 있

다고 하 다.Loewenstein(2001)은 직 체험의 정보

가치와 련해 랜드를 사용하면 친숙함이 높아

지고 선호도에 정 인 향을 미치며, 랜드 이

미지 구축에 효과 이라고 주장하 다.Fournier

(1998)는 감각 ,감정 요소 등의 개발을 통한 소

비자와의 계 구축이 이어질 때 소비를 통한 체험

이 소비자로 하여 즐거움으로 받아들여질 수 있다

고 주장하 다.Tybout&Carpenter(2001)는 인간의

기본 인 필요나 욕구를 세 가지의 랜드 유형(기

능 이미지,상징 이미지,체험 이미지)에 연결

시켰다.이러한 에서 봤을 때 고객에게 강하고

인상 이고 독특한 체험에 바탕을 두어 마 략

을 수립하면 고객들은 흔히 랜드를 개인 가치와

연결하고 주로 랜드 체험과 련된 최종 가치 면

에서 그 랜드를 생각,평가,기억할 수 있다고 주

장하 다.소비체험 후 신념과 태도 간에 일 성이

높거나 더욱 명확한 이미지가 형성 될 수 있기 때문

에 소비체험의 여부에 따라 랜드에 한 이미지에

변화를 나타낼 수 있다고 하 다.

Pine&Gilmore(1998)는 진정한 체험은 상품,서

비스의 상 개념으로 정의하 고,생산과정에 직

참여하는 고객의 체험을 진정한 의미의 체험이라고

주장하 다.

15)이정민.(2011).화장품체험마 이 랜드 만족,애착

충성도에 미치는 향.건국 학교.박사학 논문.P24.

16)오 정.(2011).이벤트체험이 랜드 자산에 미치는 향.

성균 .박사학 논문.P52-54.
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3.사례연구 분석

체험형 옥외 고의 다양한 사례 수집을 해 국

내외 최신 잡지나 인터넷 자료,다양한 참고 사례

수집을 병행하 으며,5가지 체험유형으로 분류하고

고표 에 한 연구를 실시하 다.

3.1체험형 옥외 고

3.1.1감각체험형 옥외 고

[그림 1]IKEA [그림 2]맥도날드

IKEA17)(그림 1)는 가(低價)제품에서 오는 품질

에 해 의구심을 해소시키기 해 소비자들에게 제

품을 직 경험하고 몸으로 편안함을 느낄 수 있도

록 버스정류장에 소 를 직 설치하 다.실물을

직 보고,소재가 갖는 재질감을 손으로 만져보고,

직 앉아보도록 함으로써 IKEA 랜드를 고객이

직 느낄 수 있도록 하 다.

맥도날드18)의 버스쉘터 고(그림 2)는 소비자가

직 커피를 맛보고 느끼게 하는 통 인 체험마

기법이 아닌 색다른 고객체험을 갖도록 하 다.

버스쉘터에 테크놀러지를 목하여 커피 컵에서 커

피의 김이 뿜어져 나오도록 기획하 고,커피의 따

뜻함과 커피의 진한 향이 보는 이의 시감각을 통해

달되도록 하 다.시감각으로 체험된 커피의 맛과

향은 소비자를 감각 자극하 다.

랜드 고표

IKEA

매장에 직 방문하지 않아도 실제 제품을

보고 만지고 앉아볼 수 있고, 신체의

감각기 을 통해 랜드를 경험하게 하다. 

우수한 품질에 한 자부심을 표출하 다.

맥도날드

따뜻함에 한 소비자 편익을 후각과

미각을 시각화하여 체험하게 함으로써

매장으로 고객을 유도하 다.

[표 3]감각체험형 옥외 고 분석

17)IKEA(이 아)는 가형 가구,소품,주방용품 등을 생산,

매하는 기업으로 좋은 디자인과 싼 가격,그리고 손수 조립

할 수 있는 가구로 유명하다.

18)McDonald:세계 인 햄버거 체인

3.1.2감정체험형 옥외 고

[그림 3]CalvinKlein

[그림 4]Nikon

캘빈클라인19)옥외 고(그림 3)는 날씨정보와 연

하여 인터 티 한 옥외 고를 시도하 다.화창

한 날과 조 으로 비가 내리면 하얀 란제리 속으

로 검정색 라(Brassiere)가 비쳐보이도록 하는 이

옥외 고는 보는 이에게 정서 자극을 경험하게 하

다.메인 타겟인 여성 뿐 아니라 여체에 한 호

기심을 갖고 있는 남성의 감수성을 자극하 다.

니콘20)사의 카메라 고(그림 4)는 지하도 내부

에 설치된 와이드칼라로 고 면에 사람이 지나가는

것을 감지한 센서가 후 쉬를 번쩍이게 하며 지나가

던 행인은 마치 자신이 드카펫의 주인공이 된 듯

한 유쾌한 기분을 갖게 된다.카메라 후 쉬가 터지

는 순간 느 던 ‘흥분’,‘쾌감’등의 감정은 니콘에

해 정 감정으로 이어지고 랜드에 한 애정

을 갖도록 하 다.

랜드 고표

Calvin 

Klein

인간의 욕망과 심리를 이용하여 감정의

변화를 일으키고, 그로인한 랜드 체험은

랜드에 한 새로운 감정을 갖도록

유도하 다.

Nikon

소비를 통한 랜드 혜택이나 만족보다는

인터랙티 한 고가 주는 유쾌한 감정을

통해 랜드에 해 호감을 갖도록 하 다.

[표 4]감정체험형 옥외 고 표 략 분석

19)캘빈클라인 CalvinKlein:진,언더웨어,수 복,시계,향

수 등의 랜드

20)카메라·망원경· 미경· 자화상기기 등 다양한 학기기를

제조· 매하는 회사로,니콘 F시리즈의 SLR모델들은 문 사

진작가들과 미국의 항공 로그램에 가장 리 사용된 소형카

메라로 자리 잡고 있다
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3.1.3인지체험형 옥외 고

[그림 5]Fedex

[그림 6]Stopoche

페덱스21)교통 고(그림 5)는 빠른 배송에 한

소비자 인식을 선 하고 이를 확고히 하기 해 자

사의 배송 차량에 경쟁사인 UPS를 연상시키는 노란

색 트럭 모양으로 도색하 다.시각 인 착시를 통

해 달리는 두개의 트럭을 보게 되는데,결코 노란

트럭은 페덱스를 앞지를 수 없음을 인식하게 된다.

이는 보는 이의 감각이나 감정이 아닌 뇌를 통한 인

지과정을 거쳐 정보를 형성하게 된다.

Stopache22)는 두통약 랜드로 포스터(그림 6)를

보는 사람은 벌어진 포스터의 면에 치한 머리 부

분과 두통약에 한 연결고리를 찾게 된다.갈라진

면에 한 궁 증은 추리와 단의 과정을 거치게

되고,논리 이고 창조 인 사고를 통해 새로운 정

보,즉 갈리진 면이 내포하는 두통의 메시지(머리가

갈라지는 듯한 고통)를 악하게 된다.

랜드 고표

Fedex

배송서비스라는 랜드의 본질을 자사

트럭을 교통매체로 활용하 고, 경쟁사 비

빠른 배송에 한 랜드 혜택을 비교를

통해 어필하 다

Stopache

갈라진 머리를 하나로 원상복구하기 한

해결책을 찾고, 랜드 혜택에 한 추론을

유도하 다.

[표 5]인지체험형 옥외 고 표 략 분석

21)세계 으로 우편,소포,화물 등을 특송하는 회사로서,1973

년 드릭 스미스(FredrickW.Smith)가 테네시주 멤피스에

설립하 고,‘신속한 배달 서비스’를 지향한다.

22)미국제약회사 PARASPHARMASUTICALES의 두통약

랜드.(그림.6)2010년 칸 고제 outdoor부문 Bronze.

3.1.4행동체험형 옥외 고

[그림 7]3M

 
[그림 8]PepperidgeFarm

3M사23)에서 제작한 유리의 견고함을 달하기

해 많은 양의 실제 지폐를 버스쉘터 유리 안에 넣

고 감히 유리를 깨어보라고 자극하 다(그림 7).

구든 한번쯤 유리를 깨고 싶은 충동을 느끼고 직

시도해 보기도 하 을 것이지만 단단하고 강력한 유

리를 깰 수는 없었고,행동을 통한 개인 인 경험은

강렬하고 차별 인 랜드 인상을 갖게 한다.

PepperidgeFarm24)은 거 한 식빵 형태로 제작

된 옥외 고(그림 8)를 학교운동장에 설치하 다.거

한 식빵을 높이뛰기 에 인 하여 설치함으로써

매트리스를 연상하게 했고,학생들을 높이뛰기를 하

도록 유도하고 식빵의 부드러움을 몸소 체험하도록

하 다.

랜드 고표

3M

인간의 욕망에서 오는 심리 충동은

행동을 유발하게 하며 강화유리에 한

랜드의 특징을 인식하게 하 다.

Pepperidge 

Farm

경험에서 오는 조건반사 인 행동을

유발하도록 하 다. 랜드와의 신체

과 행동을 통해 랜드의 특징인

부드러움을 경험하게 하 다.

[표 6]행동체험형 옥외 고 표 략 분석

3.1.5 계체험형 옥외 고

[그림 9]BBC

23)3M은 다국 기업으로,의료 치과 용품, 자 기 통신

련 제품,사무용품 등 5만 5000여 가지 제품을 생산한다.

24)아이들을 한 제빵,제과 등을 만들고 매하는 미국의

쿠키회사.
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[그림 10]테디베어뮤지엄

2007년 OBIE25) 콘테스트에서 상을 수상한

BBC26)의 빌보드 고(그림 9)는 미국의 아 카니스탄

병에 한 청 들의 실시간 평가를 반 하 다.

빌보드에 설치된 숫자 으로 찬성과 반 에 한

시민들의 의사가 즉각 으로 보여 지도록 하 다.

직 투표에 참여하지는 않아도 실시간 변화하는 숫

자를 통해 본인이 속한 사회집단의 쟁 병이라는

사회 이슈에 한 정서를 공유하고 체험하게 하

다.

테디베어뮤지엄27)은 멸종 기에 놓인 반달곰을

보호하기 해 지하도 내부에 커다란 포스터를 제작

하여 바닥에 부착하고 사람들이 밟고 지나가도록 하

다(그림 10).시간이 지남에 따라 지나간 발자국이

모이고 쌓여 곰을 가두는 창살의 형태가 부각되는

옥외 고이다.무심코 밟고 지나가는 행인들은 자신

들의 무 심과 외면으로 서서히 드러나는 창살이 반

달곰을 가두는 것을 경험하게 된다. 고 면에 QR

코드를 삽입하여 반달곰 보호 기 마련에 즉각 으

로 참여할 수 있게 하 다.무심코 지나간 발자국

속에 갇힌 곰,QR코드를 통한 사이트 속 그리고

즉시로 기부로 이어지는 행 는 사회 계를 확장

시키고 커뮤니티를 통한 소통 공간을 확장하고 사회

자아실 을 가능하게 하 다.

랜드 계체험형 크리에이티 략

BBC

같은 시간 다른 장소의 사람들이 처한

상황을 달하고 동일한 사건에 한 각기

다른 견해를 갖은 사람들과 계를 맺도록

하 다.

테디베어

뮤지엄

서로 다른 입장과 상황에 처한 사회와

집단을 연결시켰다. 

[표 7] 계체험형 옥외 고 표 략 분석

25)뉴욕에서 발행되는 그리니치 빌리지의 신문 ‘빌리지 보이

스’가 제정한 연례 수상제도.

26) 국 공 방송사 :BritishBroadcastingCorporation

27)제주도에 치한 테디베어뮤지엄은 제 곰인형인 테디베

어(TeddyBear)를 주제로 100년간 세계에서 생산되는 진귀

한 테디 베어와 작가들의 작품을 시하고 있는 테마형 박물

이다.

3.2결과분석

이 아와 맥도날드의 옥외 고를 탐구(표3참조)

한 결과,감각체험형 옥외 고의 고표 은 고객이

매장을 방문하지 않고도 랜드를 체험할 수 있는

기회를 제공할 수 있다는 장 이 있으며,신체

혹은 오감을 통한 경험으로 랜드에 한 친 도를

높이고 랜드에 한 확신을 갖게 하고 유 감을

강화할 수 있을 것으로 단되었다.

캘빈클라인과 니콘의 옥외 고를 탐구(표4참조)

한 결과,감정체험형 옥외 고의 고표 은 시각

충격을 통해 감정에 자극을 주고 상상 속에서 랜

드 체험을 유도하 다.직 소비를 통해 이루어

진 랜드 경험은 아니지만 감정 체험을 통해

한 랜드는 강렬한 인상으로 남을 수 있을 것이

라고 단되었다.

페덱스와 스토패치 옥외 고를 탐구(표5참조)한

결과,인지체험형 옥외 고를 한 소비자는 시각을

통해 받아들인 데이터를 정보탐색과정을 거쳐 이성

결론에 도달한다.이처럼 이성 으로 유추된

랜드 인지와 정보는 고객에게 오랫동안 기억될 수

있을 것으로 단되었다.정보탐색과 정보처리과정

을 요구하는 인지체험형 옥외 고는 랜드 체험 뿐

아니라 랜드 몰입에도 작용할 것으로 보인다.

3M과 페퍼리치팜의 옥외 고를 탐구(표6참조)

한 결과,행동체험형 옥외 고는 직 인 행동과

신체에 된 랜드 사이에 상호작용을 일으키며

소비자에게 특별한 기억으로 남게 되고 랜드에

한 연상은 장기간 지속 될 것으로 보인다. 한 행

동에 한 연상은 즉각 인 구매로 이어지기 보다는

구 효과를 통해 많은 사람들이 랜드에 한 경험

을 공유하게 될 것이다.

BBC와 테디베어뮤지엄의 옥외 고를 탐구(표7

참조)한 결과, 계체험형 옥외 고는 감각,감성,인

지,행동 체험 등 다른 4가지 차원들을 모두 포함하

고 있으며 다른 사회 집단과 연결된 자아를 발견

하게 되고 인간의 욕구인 사회 욕구를 실 할 수

있게 된다.

4.결론 제언

기업 랜드에 있어 체험에 한 인식이 커지

면서 옥외 고에서도 다양한 체험 커뮤니 이션을

할 수 있게 되었다.본 연구는 체험을 활용한 옥

외 고유형을 감각,감정,인지,행동, 계의 5가지

유형으로 분류하고 고표 을 탐구하 으며,연구
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결과는 다음과 같았다.

감각체험형과 감정체험형 옥외 고는 청 의 감

각과 감성 자극을 통해 랜드에 한 태도를 변

화시키는 것이 목 이다. 랜드에 한 단이나

이해보다는 랜드에 한 정 인 감정과 애정을

발시키는 것을 목 으로,이성 인 제품보다는 감

성 인 제품에 합하고 소비자 여도가 낮은 카테

고리 랜드나 랜드의 개성이나 특징이 명확하지

않은 패션이나 생활용품 랜드에 합한 표 으로

생각된다.감정체험은 감각체험과는 달리 감각기

이 아닌 심리 인 자극에 을 맞추고 표 청 으

로 하여 짜릿함,흐뭇함,유쾌함 혹은 공포,두려

움 등의 감정을 느끼게 함으로써 참신함이 떨어진

롱셀러 랜드에 합한 고표 이라고 단된다.

인지체험형 옥외 고는 문제해결을 한 정교하

고 창의 사고의 과정으로 흥미,놀라움,도 등의

체험을 더해주며 감각과 감성체험 못지않게 랜드

에 한 정 인 인식을 갖도록 할 수 있을 것으로

단된다.인지체험형 고표 은 감성 인 제품보

다는 이성 인 제품에 합하며, 고표 에 시각

인 충격이나 재미를 통한 체험효과를 고려한다면 더

욱 효과 인 표 략이 될 것으로 단된다.

한,정보의 인지와 인지된 정보는 행동을 유도

하며,이러한 행동 후에 축 된 랜드 경험은 제품

의 구매로 이어질 수 있다.행동체험형 옥외 고는

새로운 랜드의 런칭이나 물리 으로 차별화될 수

있는 랜드에 합한 고표 이라고 볼 수 있으

며,제품이 주는 기능 혜택이 명확한 제품이라면

인지체험 혹은 행동체험형 고표 이 효과 일 것

으로 단된다.

감각,감정,인지,행 가 계로 귀결되어 진다

는 에서 계체험형 옥외 고는 다른 유형과의 유

사 을 갖고 있지만,사회·문화 맥락을 바탕으로

사회 인 소속감이 계체험에서 요한 요소로 작

용한다.행동과 상황이 만들어 내는 소비자 체험은

랜드가 단독으로 만들어내는 결과가 아닌 소비자

와 방향 소통으로 완성하게 된다. 계체험형 옥

외 고는 공익 기업과 랜드에 합한 고표 으

로 단된다.

연구결과 체험형 옥외 고는 시각 임팩트,메

시지의 단순화라는 옥외 고의 본질을 유지하되,상

황 여로 인한 흥미 유발과 매체환경을 이용한

인지 재미,놀이 요소를 개발한다면 고표 의

효율성을 증 시킬 수 있을 것으로 단된다.더불

어 행동 반응과 상호작용을 통한 감정 반응은

고효과를 증 시킬 수 있을 것이라고 보인다.

한편,다른 고매체와 같이 감성 자극과 인지

재미 요소는 체험형 옥외 고에서 역시 꼭 필요

한 것으로 단되며,테크놀러지의 목을 통한 체

험형 옥외 고 크리에이티 에 한 시도는 옥외

고에 한 새로운 가능성을 열어 것으로 보인다.

특히 감각체험형 옥외 고에서 시각이나 각 심

근에서 더 나아가 청각이나 후각 체험의 기회

를 갖도록 테크놀러지를 목시킨다면 차별화된

랜드 체험을 통해 호의 인 랜드 태도를 형성할

수 있을 것이다.

본 연구는 해외 옥외 고 사례연구라는 한계 과

옥외 고물에 한 규제가 엄격한 국내의 실에

용하기 어렵다는 문제가 있지만,본 연구를 통해 옥

외 고에 한 일상 발상에서 벗어나 표 의 한계

를 극복하고 향력 있는 고매체로 거듭나기를 바

란다. 한 옥외 고가 체험커뮤니 이션의 하나의

방편(Tool)으로 극 인 연구가 진행되기를 바라며

후속연구로 옥외 고의 기술 표 소재와 유형에

한 연구를 제안하는 바이다.
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