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요약

요즘, SNS(소셜네트워크서비스)가 우리 사회의 큰 이슈 중의 하나이며, 여러 분야에 많은 변화를 일으키고 있다. 소통과 

참여 방법의 변화로 인해 다양한 분야에서 권력의 이동 현상이 일어나고 있다. 소비자가 공급자와 직접 거래하며, 소비자가 

생산자가 되어 공급자와 대등하게 경쟁하는 시대가 되었다. 정치에 있어서는 새로운 IT의 적용을 통한 시민참여의 촉진에 따

라 효과적인 선거동원 및 유권자 피드백이 가능해졌다. 본 연구에서는 우리 사회에 많은 변화를 가져 온 SNS의 활용방법들

을 소개하고, 체계적인 분석틀과 효율적인 활용방안을 제시하고자 한다. 이를 위해 우리는 기업과 공공 부문에서 다양한 성공

사례들을 조사하였다.
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ABSTRACT

In these days, SNS(Social Network Services) have been one of the biggest issues and leaded lots of changes in our society. The 
changing way of communication and participation is bring about the movement of power in many areas. The consumers have had a 
bigger power than before so the firms need to listen to consumers’ requirements. In politics, politicians have more tried to meet the 
voters’ needs than before because voters could more easily act collectively through the new IT devices. The purpose of this study is to 
suggest utilization methods of SNS due to the changes in our societ, case study with the case frame we developed, and several strategies 
for efficient management of social network services. In order to reach the purpose, we review papers and reports related to SNS and 
search its success cases in companies and public sectors.
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Ⅰ. 서  론

최근 스마트폰의 등장과 함께 SNS의 대중적인 인

기가 지속적으로 증가하면서 사람들 간의 사회적 관

계가 오프라인 중심에서 온라인으로 전환되고 언제 

어디서든지 필요한 정보를 시간과 공간의 제약 없이 

자유롭게 사용할 수 있게 되었다[19].

최근에는 다른 유형의 SNS보다 트위터(Twitter)와 

페이스북(Facebook)이 인터넷 사용자들의 높은 관심 

속에서 빠르게 확산되고 있으며, 개인, 기업 및 각종 

공공부문 단체들이 이를 홍보, 광고 및 마케팅에 활용

하여 성공을 거둔 사례들이 다수 발표되고 있다. 개인

의 경우, 2009년에 김연아 선수를 비롯한 이외수, 공지

영 작가 등 유명 인사들의 SNS 관련 계정이 알려지면

서 사용자가 폭발적으로 늘어났다. 기업도 코카콜라,

도요타, 델 등과 같은 글로벌 기업들도 페이스북을 활

용한 마케팅으로 높은 성과를 얻고 있다. 또한 최근에

는 SNS와 각종 모바일 기술이 결합되어 서비스 기반

을 확대하고 있을 뿐 만 아니라, SNS를 적극 활용해 새

로운 부가가치를 창출하기 위하여 국내외 여러 기업

들이 관심을 가지고 있다. 뿐만 아니라, 공공부문에서

도 SNS가 재난, 홍보 등에 많이 활용되고 있다. 예컨

대, 인도의 뭄바이 테러사건이나, 아이티 지진사태 때

에는 대중언론보다 빠르게 트위터를 통하여 현지 상

황이 실시간으로 전달되었다[8]. 이처럼 SNS가 기업

의 수익창출 및 경영성과의 제고에 성공적으로 활용

될 수 있고 공공부문의 재난과 홍보에 높은 파급효과

를 낼 수가 있어 이에 대해 연구할 필요성이 높아지고 

있다.

본 연구에서는 국내외의 다양한 SNS 활용 성공사

례에 대하여 대표적인 SNS인 트위터와 페이스북중심

으로 구분하고, 이들을 기업과 공공부문에서 어떻게 

성공적으로 활용하였는지에 관하여 사례 분석틀 제안

을  통해 살펴보고자 한다. 이를 토대로 기업과 공공부

문에서 SNS를 전략적으로 활용할 수 있는 방안을 제

안하고자 한다.

Ⅱ. 이론적 배경

2.1 SNS 개념과 특징 

SNS는 Social Network Service의 약어로 'Social'은 

'사회'라는 영어 단어로 '사람들이 모여 있다,' 라는 의

미를 가지고 'Network'은 '사람들이 일련의 관계에 의

해 모인 관계망'을 의미한다. 이들의 조합으로 '사람들

이 연결되어 있는 관계망'으로 정의할 수 있다[2]. SNS

는 이용자 자신의 정보를 개재하고 다른 이용자들과 

관계를 구성하여 온라인 상에 네트워크를 구성하여 

이용자 간에 상호작용을 지원하는 웹 기반의 서비스

로 이해할 수 있다. 이러한 SNS의 주요한 목적으로는 

온라인상의 사회적 활동을 통해 인맥관계를 넓히는 

것이다[16].

SNS의 특징으로 참여, 공개, 대화, 커뮤니티, 연결 

등이 있는데 참여는 특정 주제에 관심이 있는 모든 사

람들이 상호간에 자발적인 지식, 의견, 견해 피드백을 

공유하고 이러한 활동으로 미디어와 대중 사이의 경

계를 무너뜨릴 수 있다는 개념이다. 공개는 사용자 간

의 피드백 및 참여에 대해 개방되어 있기 때문에 사용

자 간의 정보 공유, 댓글, 피드백, 투표 등을 촉진한다.

대화는 정보 제공자와 소비자가 쌍방향으로 대화하는 

커뮤니케이션 방식을 지향하는 것이다. 커뮤니티는 

동일한 관심을 갖고 있는 사용자들이 관련 주제를 중

심으로 효율적으로 커뮤니케이션하는 것을 지원하는 

것이다. 연결은 다영한 매체들의 조합과 이들 사이의 

링크를 통해 관계형성을 촉진하는 것이다[15].

2.2 SNS 현황

시장조사기관 이마케터(eMarketer)가 발표한 자료

에 따르면 2011년 12월 기준으로 한 달에 한 번 이상 
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SNS를 이용하는 이용자 수는 12억 명에 이르렀으며,

이러한 추세는 2014년까지 지속될 것으로 전망하고 

있다. 이는 전 세계 70억 인구 중 31.4% 에  해당하는 

22억 명이 인터넷을 이용하며, 그 중 54.5%인 12억 명

이 SNS를 이용한다는 것을 의미한다[17].

그림 1. 전 세계 SNS 이용자 수 (단위: 억 명)

Fig 1. The no. of the SNS User in the world

SNS 가운데 가장 활발히 사용되어 지고 있는 트위

터의 경우 2010년 4월 국내 가입자가 41만명으로 1개

월 동안 2배 성장, 5월 내 50만명을 넘어선 바가 있다.

한국인 사용자수를 집계하는 오이코랩(Oicolab)에 따

르면, 지난 4월 22일을 기준으로 트위터 한국인 사용

자는 41만 667명으로 3월(3/22, 21만 5806명)대비 1개

월 동안 사용자 2배 수준으로 증가하였으며 2011년 3

월 현재 트위터 가입자 수는 300만명 돌파를 눈앞에 

두고 있다. 이는 스마트폰의 확장, 기업 및 정치, 연예

인 등 국내 유명인들의 트위터 참여가 이루어지고 있

는 현상이 사용자 확산에 영향을 미쳤을 것으로 분석

되고 있다[1]. 국내뿐 만 아니라, 국외에서도 이러한 사

실을 확인할 수 있다. 전 세계 SNS 이용자 수는 7억 명

을 돌파했으며, 앞으로 꾸준히 성장세를 보이고 있다.

미국 네티즌의 약 50%, 특히 20~30대 젋은 층의 96%

가 SNS를 이용하고 있고 세계 최대 SNS인 페이스북

은 5억 명의 사용자를 기반으로 개인 간의 관계 형성

을 도모하는 일상적인 커뮤니케이션으로 자리잡고 있

다[6].

III. 유형별 SNS 사례분석

본 장에서는 국내외의 다양한 SNS 활용 성공사례

에 대하여 대표적인 SNS인 트위터와 페이스북으로 구

분하고, 이들을 기업과 공공부문에서 어떻게 성공적

으로 활용하였는지에 관하여 분석틀의 제안을 통해 

각종 사례를  살펴보고자 한다. 사례분석의 기본 틀은 

<표 1>과 같이 활동(Activity) 축과 관계(Relation) 축 

등 2개의 구성요소를 활용한다.

활동 축은 정책을 수립하고 실행하는 과정을 의미

하며, 정책수립과정은 의제(agenda) 설정, 분석, 정책 

수립, 실행, 모니터링 등의 다섯 단계로 구성된다[23].

다섯 단계의 정책수립과정은 크게 2개의 그룹으로 묶

을 수 있다. 첫째, 전달 또는 확산 등과 관련한 행위로

(“front-end”), 정보를 퍼뜨리거나 의견을 피드백 받는 

것 등을 포함한다. 둘째, 생성 또는 구체화 등과 관련

한 행위로(“back-end”), 정책/정보를 만들어가는 과

정에서 볼 수 있는 입력정보 분석, 통합 등을 포함한다.

민간부문의 경우, 활동 축은 기업이 제품 또는 서

비스를 만들어내고 이를 판매하는 과정을 의미한

다. 기업의 주 활동을 가치사슬(value chain) 개념에

서 보면, 활동 축은 구매물류, 제조, 출하물류, 판

매․마케팅, 서비스 등으로 구성된다[21]. 따라서,

정책수립과정의 활동 개념을 기업 레벨에 동일하게 

적용하여 크게 2개의 그룹으로 묶을 수 있다. 전달 

또는 확산 등과 관련한 행위에는 출하․물류, 판

매․마케팅, 서비스 등을 포함하며, 생성 또는 구체

화 등과 관련한 행위에는 구매, 물류, 제조 등을 포

함한다.

관계 축은 정책수립과정에서의 소통 또는 참여의 

주체들 간의 연관 채널을 의미하는 것이며, 소통 또
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는 참여의 주체는 내부와 외부로 대별된다. 조직차

원에서 2종류의 소통 또는 참여를 고려할 수 있는

데, 하나는 외부 고객과의 관계이며 또 다른 하나는 

내부 인력들과의 관계이다.

본 연구에서는 내부－내부 간 관계와 내부－외부 

간 관계의 2개 그룹으로 분류한다. 일반적으로 ‘관

계’라 하면 내부와 외부 간의 관계를 우선 고려한다.

정부와 국민, 시와 시민, 기업과 고객 등이 대표적인 

내부－외부 간의 관계라 할 수 있다. 특히 SNS 사용

자가 증가하면서 SNS는 외부와의 주요 커뮤니케이

션 채널로 부상하고 있다. 정책수립과정에서의 내

부－내부 간 관계도 또 다른 중요한 채널의 역할을 

담당한다. 내부-외부보다 내부－내부 간 소통이 더 

어렵고 중요하다는 주장도 있으며, 이는 고객과의 

소통(내부－외부 간 관계)은 어떤 형태로든 기본적

인 노력을 기울이고 있어 일부 해소가 되기 때문이

다[10]. 내부 커뮤니케이션은 폐쇄적․수직적 커뮤

니케이션 구조의 수평적 전환을 촉진하기 때문에 

최근에 많은 공공 및 민간 부문에서 적극 활용하고 

있다.

앞서 제시한 활동 축과 관계 축을 중심으로 <표 

1>과 같이 2×2 매트릭스 형태의 SNS 사례 분석틀을 

제안할 수 있다.

활 동

생성, 구체화 

(back-end)

전달, 확산

(front-end)

관 

계

내부－

내부

TYPEⅠ

∙민간 : IBM

∙공공 : NASA

TYPEⅡ

∙민간 : SK그룹

∙공공 : 재난⋅위기

내부 －

외부

TYPEⅢ

∙민간 : KT

∙공공: 캘리

포니아  

TYPEⅣ

∙민간 : 코기 코리안 

비비큐

∙공공: 공공기관,

정치인

표 1. SNS 분석 틀

Table 1. The Analytical Frame of SNS

본 연구에서는  2×2 매트릭스의 각각의 셀(cell)별

로 국내외 민간 및 공공부문의 다양한 사례를 조사

하여 분석하고자 한다. 4가지 타입은 다음과 같다.

3.1 TYPEⅠ：내부 간－Back end

민간부문에서는 IBM 비하이브(beehive)가 대표

적이다. 비하이브는 IBM에서 조직 내 소셜 네트워

크를 강화하기 위하여 개설한 프로그램이다. 해외 

각지에 흩어져 있는 직원들 사이에 친구 맺기가 가

능한 소셜네트워크 프로그램으로써 새로운 직원이 

들어와 적응할 때, 지리적으로 멀리 떨어진 직원들

의 관계 형성, 그리고 새로운 프로젝트를 맡았을 때 

전임자와의 좋은 관계를 유지하는데 도움이 된다.

비하이브 프로파일은 IBM의 다른 직원망 등과 달리 

사용자가 자유롭게 자신에 대해서 꾸밀 수 있다. 프

로파일에서는 회사 내에서 자신이 어떤 평판을 가

지고 있는지를 표현하는데, 주로 누구와 같이 일하

는지, 주로 대화하는 사람은 누구인지를 알려준다.

따라서 비하이브는 사용자가 프로파일을 만들기도 

하지만, 연결된 다른 사람들도 그 친구의 프로파일

에 정보를 제공할 수도 있다. 비하이브에 올릴 수 있

는 콘텐츠는 일상, 의견, 사진 등이 있다. 2011년 4월 

현재 6만 여명의 직원들이 참여하고 있으며, 다양한 

카테고리 안에서 타 사원들과 교류하고 있다.

공공부문에서는 NASAspheres가 대표적이다. 미

국 항공우주국인 NASA는 지리적으로 떨어져 있는 

연구자들에게 함께 연구할 수 있는 내부 네트워크 

환경을 만들어 주기 위해서  NASA 만의 소셜네트

워크 프로그램을 개발하였다. 2009년 발표된 이 프

로그램은 수많은 연구자들의 협력증진을 위해 고안

되었으며, 트위터와 RSS feeds 형식을 본떠 만든 

NASAspheres는 각지에 흩어져 있는 NASA 연구기

관의 허브 역할을 하고 있다[21]. 미국 플로리다의 

케네디우주센터에서부터 캘리포니아의 에임스 연
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구센터에 걸쳐 지리적으로 흩어져 있는 수많은 

NASA 연구진들에게 좋은 협력도구가 되고 있다.

본 프로그램을 통해 NASA 연구원들은 관심분야에 

대한 토론과 정보공유 등 함께 협력할 수 있는 공간

을 확보하여, 참여자들이 특정연구에 대해서 질문

을 올리고, 동료들과 새로운 아이디어에 대해 피드

백을 할 수 있는 토론공간을 제공한다. 본 프로그램 

참여자로, 케네디우주센터의 한 엔지니어 훈련자가 

달 표면 시뮬레이션에 대한 중요한 정보를 찾기 위

해 질문을 올리자, 다른 지역의 세 연구소에서 그 질

문에 답을 올려 문제해결을 위한 아이디어를 제공

한 바 있다. NASAspheres는 또한 NASA 직원들의 

의견을 모으는데도 활용된다[4].

3.2 TYPE II：내부 간－ Front end

민간부문에서는 SK그룹의 “틱톡(TicTock)”이 좋

은 예이다. SK그룹은 2010년 8월 “톡톡”이라는 그룹

포털의 재정비에 맞춰 “틱톡”이라는 그룹 SNS를 시

작하였으며, 이를 통해 직원 간의 정보소통 편의를 

제공하고 있다. 틱톡의 개발목적은 3만 명에 달하는 

SK 관계사 전 임직원들 간의 정보공유의 장으로 활

용하기 위함이며, 기존에는 SKT, SK에너지, SK건설 

등 개별사 안에서 직원들 간 소통이 가능했다면, 틱

톡의 도입 후엔 정보공유와 의사소통이 그룹사 전

체로 확대가 가능하였다. 틱톡은 SK그룹 포털인 톡

톡과 연동되는 시스템이며, 틱톡의 가장 큰 장점은 

PC뿐만 아니라 스마트폰과 연계되는 모바일 오피

스 기능이 있다는 점이다. 틱톡의 다른 특징은  트위

터와 같은 형식으로 팔로워를 맺고 댓글을 달면서 

의사소통이 가능하고, SK 임직원이 아닌 사람은 사

용할 수 없는 폐쇄형 SNS이다. 일례로, 최태원 회장

은 600여 명의 임직원들과 팔로워 관계에 있다. 기존

에는 개별 기업의 인트라넷 안에서 보고서 등의 정

보를 찾을 수 없었으나, 틱톡 시스템 도입 후에는 SK

그룹 전체에서 적극적인 정보공유와 의사소통이 가

능하였다[12].

공공부문에서 “front-end”부분의 내부 간 소통

은 주로 재난․위기관리 시 공무원 간의 정보교류

가 대부분이다. 재난․위기 시에는 SNS가 비상통신 

수단이자 보완미디어로서의 역할을 수행하며, 기존

의 전화, 무선 등의 통신은 자연재해로 인해 불안한

데 비하여, SNS 등의 인터넷 망은 안정성을 유지한

다[3]. 2011년 3월 일본에서 대지진이 발생했을 당시 

전파․통신망은 두절된 반면, 인터넷 트래픽은 안

정적이었으며, 무선 기지국이나 유선망에 비해 인

터넷 케이블은 지하에 매설되어 있어 물리적인 파

손이 적다는 분석이다. 따라서 재난․위기 시 담당 

공무원 간에 연락을 계속할 수 있는 안정적인 연락

망 구축이 필요하고, 그에 대한 대안으로 SNS가 각

광받고 있다. 예로 2010년 9월 국내에 태풍 곤파스가 

상륙했을 때, 수작업으로 피해상황을 집계하는 등 

신속성․포괄성 면에서 위기대응능력의 허점을 드

러냈다[9].

3.3 TYPE Ⅲ：내외부 간－Back end

민간부문에서는 KT의 유클라우드(U-Cloud) 개

발사례를 들 수 있다. KT는 유클라우드 홈페이지를 

개발하면서 기존 서비스에 SNS 기능을 추가하여 지

속적인 성능 개선에 소비자들의 의견을 수렴하였다

[11]. 기존 유클라우드 홈페이지에서는 웹에 저장된 

자료를 개인의 PC, 스마트폰 등에서 언제나 다운받

아 쓸 수 있는데 여기에 SNS 기능을 추가하여 트위

터, 페이스북과 연동될 수 있도록 만든 시스템이다.

이 시스템은 모든 아이디어는 트위터나 블로그 등

에 올라온 소비자의 의견을 수렴하여 반영한다. 계

속해서 트위터, 페이스북, 블로그 등을 통해 새로운 

아이디어를 받고 있으며, 접수된 의견은 다시 소비

자의 투표로 선별해 기업 내에서 업그레이드할 예
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정이며, 우수한 아이디어를 제공한 사용자에게는 

쿠폰, 기프트콘 등의 인센티브를 제공한다. 또한 유

클라우드 안에 모바일 앨범을 만들어 자주 사용하

는 사진을 업로드하는 것도 이벤트를 통해 개발된 

아이디어이다.

공공부문에서는 캘리포니아 혁신포럼 

MyIdea4CA가 대표적이며, 2009년 6월에 시작한 미

국 캘리포니아주의 주민참여 포럼이다. 캘리포니아 

전 주지자인 아놀드 슈워제네거가 주 예산에 대한 

주민들의 의견을 듣고자 시작된 트위터 기반의 웹

사이트이다. 처음에는 캘리포니아 재정혁신에 대한 

주민들의 아이디어를 모으기 위해 시작하다 점차 

확대하였다. 트위터를 통해 시민들의 참신한 아이

디어를 받고, 강조하고 싶은 정책에 대한 지속적인 

홍보와 효과적인 동영상 등으로 대규모 재정위기 

극복을 위한 시민들의 정책지지 여론을 조성하였

다. 트위터에서 #myidea4ca라는 해쉬태그를 사용하

다 이용자가 많아진 후, MyIdea4CA.com이라는 웹

페이지를 개설하여 카테고리에 따라 다양한 분야에

서 다양한 아이디어와 이슈가 제안되고 있다.

MyIdea4CA에 들어가면 카테고리별로 이용자들

이 정보를 찾거나 올리는데 용이한 User Interface를 

제공하고 있으며, 일반적인 아이디어, 재난준비, 교

육, 선출직 공무원, 에너지 및 대체연료, 환경, 식품 

및 농업, 정부 지출, 건강관리 등 20여 개의 카테고리

가 존재한다. 또 다른 특징은 트위터를 활용한 편리

한 이용방식이라는 것이다. 트위터에서 #myidea4ca

의 해쉬태그를 이용해 자신의 생각을 올리면 자동

적으로 웹사이트에 원하는 내용의 제안사항이 올라

간다. 더 구체적인 카테고리에 아이디어를 올리고 

싶으면 #+카테고리명의 해쉬태그를 이용하며, 다

른 사람들이 올린 아이디어에 투표를 할 수 있으며,

인기 있는 아이디어만을 모아서 볼 수 있는 기능을 

가진다. 그리고 특정 아이디어에 대한 투표는 엄지

손가락 모양( )을 이용하여, 정책수립에 필요

한 아이디어를 모으기 위해 다양한 방식으로 참여

를 유도한다[7].

3.4 TYPE Ⅳ：내외부 간－ Front end

민간부문에서는 코기 코리안 비비큐(Kogi

Korean BBQ)가 대표적이다. 트럭에서 한국식 불고

기 타코를 파는 길거리 음식업체로 판매 장소가 트

럭으로 이동한다는 특성상, 소비자에게 트럭 위치

를 트위터를 통해 알려준다[18]. 설립자(Mark

Manguera)는 소비자의 수요와 음식의 맛, 그리고 레

스토랑 이름까지 계획한 상태에서 SNS를 활용한 차

별화를 추구한다. 판매 증진을 위해 어떤 독특한 마

케팅이 필요할까 고민하던 중, 주 고객층인 젊은 사

람들이 주로 밤에 학교주변에서 야참으로 타코를 

즐긴다고 판단, 그들이 가장 많이 사용하는 트위터

의 입소문을 마케팅 방식으로 채택하였다. 먼저 트

위터 계정을 만들고(@kogibbq) 트럭의 위치를 실시

간으로 팔로워들에게 업데이트 해 준다. 보통 몇 시

에 어디에 있을 예정이라는 계획을 미리 소비자에

게 알려주는 방식이며, 교통체증으로 인한 지체 사

항 등 매우 구체적인 상황까지도 소비자인 팔로워

에게 알려 준다. 일단 트윗이 되면 사람들이 판매 예

정된 장소로 미리 모일 정도로 인기가 많다. 트위터 

마케팅 결과, 높은 인기와 함께 판매량이 급신장하

였다. 트위터 사용결과, 판매증진 외에도 소비자와 

생산자 간의 친밀도와 신뢰도가 높아지고, 트위터

의 리플라이를 통해 타코의 맛과 질에 대한 피드백

을 받을 수 있었다. 이런 마케팅 효과가 언론에 공개

되면서 트위터를 이용한 마케팅이 다른 업체들의 

큰 주목을 받고 있다.

공공부문에서는 공공기관 및 정치인들과 시민 간

의 소통용 SNS를 들 수 있다. SNS의 가장 큰 특징 중

의 하나는 멀게만 느껴지는 공인, 정치인 혹은 정부

기관과 개인 간의 거리를 가깝게 만들 수 있다는 것
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이다. 연예인이나 정치인들은 대중과 더 가까워지

기 위해 트위터나 페이스북을 사용하여 자신의 이

름을 알리고 관리하며 대중의 생각을 공유하고자 

한다. 최근 정치인이나 정부기관 및 공공기관의 

SNS 사용 빈도가 높아지고 있다. SNS는 공공부문과 

대중들 간의 신뢰를 쌓는데 적합한 도구로 각광받

고 있으며, 정치인이나 정부기관은 퍼뜨리기 원하

는 정보를 짧은 시간 내에 많은 사람들에게 보낼 수 

있다. 특히, 정부입장에서 시민들의 의견을 쉽게 수

렴할 수 있고 자신의 정보를 쉽게 퍼뜨릴 수 있어,

기존 시민 간의 소통방식보다 효율적이다. 시민들

은 언론 매체로만 접할 수 있었던 정보를 직접 접할 

수 있으며, 정보를 중간단계에서 가공하는 기회를 

제거함으로써 오해의 위험성을 낮추어 준다. 공공

기관의 SNS 활용 예는 다양하다. 오바마 대통령의 

‘Stay Connected’의 경우, 백악관은 ‘Stay Connected’

란 이름으로 트위터, 페이스북, 유튜브, 마이스페이

스, 링크드인(LinkedIn), 플리커, 비메오, 아이듄 등 8

개의 SNS를 연계하여 운영하며, 여기서 대통령의 

생생한 음성과 영상을 통한 정책 정보와 주요 현안

을 실시간으로 제공한다[5].

Ⅳ. 대응방안 및 결론

앞서 제시한 사례 분석틀을 바탕으로 국내외 사례

를 분석한 결과, 다음과 같은 시사점을 도출할 수 있다.

첫째, 활동 축의 경우, 생성, 구체화(back-end) 활동에

서는 정책을 만들어가는 과정에서 창의성, 혁신성 등

이 필요하며, 이 과정에서 고품질의 결과물을 만드는 

것이 중요하다. 또한 여기서 고품질의 결과물은 다수

의 의견 또는 요구 등이 반영된 산출물을 의미한다. 전

달, 확산(front-end) 활동에서는 정책 또는 정보가 빠

르고 정확하게 널리 전파되어야 하며, 이를 위해서는 

체계적인 전달기능을 확보하는 것이 중요하다.

둘째, 관계 축의 경우, 내부－내부 간 관계에서는 개

방(open)과 협력(collaboration)이 핵심 키워드이며,

정보교류가 원활해야 하며, 이를 위해서 조직원들의 

적극적인 참여 문화가 조성되는 것이 중요하다. 내부

－외부 간 관계에서는 적극적인 참여를 위한 관심유

도가 중요하며, 이것의 근간이 되는 것이 신뢰 형성이

다. 관심유도를 위해 많은 기관에서는 인센티브 제공,

다양한 이벤트 등의 전략을 도입하였다.

앞의 시사점을 통해 다음과 같은 기업과 공공기관

의 SNS 활용방안을 제안한다. 기업입장에서는 SNS를 

통한 기본적인 기업 마케팅의 방향 설정에 있어 고객

들이 제품 및 서비스에 대해서 어떤 대화를 하고 있는

지 듣고, 이에 대해 적극적으로 반응하면서 시장의 흐

름을 파악하여 지속적으로 수정해 나가야 한다. 소비

자들은 트위터와 페이스북 등의 SNS를 통해 기업이나 

전통적인 미디어의 영향을 받지 않고, 기업과 브랜드,

그리고 판매 제품 및 서비스에 대한 정보를 신속하게 

얻거나 추구할 수 있게 되었다. 또한 기업들이 마케팅 

활동을 하는데 있어 소비장의 요구사항에 대한 지속

적인 모니터링을 통한 자료의 수집과 이의 분석과정

은 필수적이라 할 수 있다. 구글 얼러트, 소셜 멘션, 트

위터 서치 등과 같은 유용한 툴을 활용하여 자사 SNS

의 내용들을 실시간으로 모니터링하고, 고객들의 소

리를 듣고 파악하여 악성 루머 및 리스킁의 확산을 사

전에 방지하는 노력을 해야 할 것이다.

공공기관에서는 첫째, 다양한 조건을 고려하여 적

절한 매체를 선택할 필요가 있다. SNS는 공공기관에

서 선택할 수 있는 여러 매체 중 하나이며, 소통 채널

로서의 모든 역할과 기능을 담당할 수 있는 것이 아니

다. 소통 또는 접촉해야 할 목표 그룹이 누구인지, 소

통해야 할 정보가 무엇인지 등에 따라 선택이 달라져

야 한다. 매체별 특성을 감안해서 신중하게 선택해야 

하며, 시민의 매체선호도를 고려하여 연령, 주거지역 

등에 따라 선호하는 매체가 다르기 때문에 많은 시민

들의 목소리를 듣기 위해서는 채널의 다각화가 필요
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하다. 둘째, 타 매체(다른 소통 채널)와 조화를 이루는 

것이 중요하다. 공공기관은 SNS를 비롯한 기존의 다

양한 소통 채널을 활용하고 있는데, 각 매체의 활동들

이 타 매체와 조화를 이루며 ‘한 목소리’를 내는 것이 

무엇보다 중요하다.

본 연구에서는 좁은 의미의 SNS를 대상으로 선정

하였기 때문에 여타 소통 채널과 함께 통합적인 관점

에서 조망하지 못했다. 소셜 미디어를 비롯한 타 매체 

전체를 고려하기에는 연구 범위가 지나치게 넓어짐을 

고려하여 SNS 가운데 트위터, 페이스북에 초점을 맞

추어 분석하였다. 따라서 후속 연구에서는 다양한 매

체를 고려한 분석과 설문조사의 수행 및 수집된 자료

에 대한 실증적 분석이 필요하다.
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