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Edelman Korea 

에델만(www.edelman.co.kr)은 한국 내 대표적인 글로벌 PR 커뮤니케이션 컨설팅 로서, 

"관계 필수론(Relationship Imperative)"으로 대변되는 철학을 바탕으로  

글로벌 기업과 브랜드의 PR 파트너로 활동하고 있습니다.  

독립 PR 커뮤니케이션 컨설팅 로는 전세계에서 가장 큰 규모인 에델만은 최고의 

커뮤니케이션 서비스를 PR 의 전분야에 걸쳐 제공하고 있으며, 1952 년 설립된 후  

현재 전세계 45 개 사무소에서 2,000 명의 프로페셔널이 근무하고 있습니다.  

에델만 코리아는 2005 년과 2004 년 전세계 에델만 오피스 중 2 년 연속으로 

‘최고의 오피스(OFFICE OF THE YEAR)’로 선정됐으며, 또한 유력한 PR 전문지  

PR Week로부터 ‘2004 년 아태지역 최고의 PR 컨설팅 ’로 선정된 바 있습니다.  

그리고 2006 년 현재 아태지역 14 개 에델만 오피스 중 최대 규모로 성장했습니다. 

에델만 코리아는 끊임없이 PR 스탠다드를 세워나가며, 한국의 기업을 전세계에,  

전세계의 기업을 한국 내에서 커뮤니케이션 하도록 돕고 있습니다.  
 

 

서울 중구 소공동 21 번지 삼화빌딩 7 층 100-070 

전화 02-725-2001  팩스 02-725-2007 

전자우편 info.korea@edleman.com

 

본본본본 자료는자료는자료는자료는 독립독립독립독립 PR 컨설팅 로는컨설팅 로는컨설팅 로는컨설팅 로는 세계세계세계세계 최대최대최대최대 규모인규모인규모인규모인 에델만과에델만과에델만과에델만과  

블로그블로그블로그블로그 전문기업인전문기업인전문기업인전문기업인 테크노라티가테크노라티가테크노라티가테크노라티가 2006년년년년 함께함께함께함께 연구하여연구하여연구하여연구하여 펴낸펴낸펴낸펴낸  

<Public RelationSHIPS: Communications in the age of personal media>를를를를 

한국한국한국한국 독자들을독자들을독자들을독자들을 위해위해위해위해 에델만에델만에델만에델만 코리아에서코리아에서코리아에서코리아에서 번역하여번역하여번역하여번역하여 배포하는배포하는배포하는배포하는 것입니다것입니다것입니다것입니다. 

 

블로그블로그블로그블로그 백서와백서와백서와백서와 관련하여관련하여관련하여관련하여 궁금하신궁금하신궁금하신궁금하신 점점점점 또는또는또는또는 의견의견의견의견이이이이 있으시면있으시면있으시면있으시면, 

에델만에델만에델만에델만 코리아로코리아로코리아로코리아로 연락주시기연락주시기연락주시기연락주시기 바랍니다바랍니다바랍니다바랍니다. 
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         고객에게고객에게고객에게고객에게 신뢰를신뢰를신뢰를신뢰를 더해주는더해주는더해주는더해주는 블로그의블로그의블로그의블로그의 힘힘힘힘 

 

요즘 전세계 경영인들에게 최대 화두는 ‘블로그 마케팅’이다. 저명한 경영

전략가 톰 피터스, 리더쉽의 권위자 스티브 코비, 『뉴요커』의 인기 칼럼

니스트 말콤 글래드웰 등 세계적인 경제경영전략가들이 블로그의 위력을 

깨달으면서 자신의 저서와 강연에서 ‘블로그 예찬론’을 설파하기 시작했고, 

이에 맞춰 세계적인 비즈니스 잡지들 역시 블로그에 대한 특집 기사를 

앞다투어 내놓았다. 미국의 경제전문지 『포춘』은 2005년 1월 '블로그를 

피해갈 수 없는 이유'라는 특집기사를 실었고, 같은 해 5월 『비즈니스 

위크』는 ‘당신의 사업에 변화를 가져올 블로그’라는 기사를 커버스토리

로 다루기도 했다.  

블로그 전문 사이트 『블로그 해럴드』에 따르면, 2004년 500만 명이던 블로거들의 숫자는 1년 

만에 5,000만 명으로 10배 가까이 성장했으며, 아마도 2006년이 끝날 때쯤에는 그 숫자가 두 

배 이상 늘어나리라 추정하고 있다. 날마다 새로운 블로그가 5만 개 이상 만들어지고 있고, 블

로그를 즐겨 읽는 독자 수도 무려 5억 명에 이른다는 보고는 블로그가 얼마나 중요한 인터넷 

미디어인가를 잘 보여주고 있다.   

 

제품을 생산하고 서비스를 창출하는 기업에게 블로그가 각별히 중요한 것은 블로그가 고객 또

는 내부 사원들과 진솔한 대화를 나눌 수 있는 가장 직접적이고 사적인 커뮤니케이션 수단이기 

때문이다. 블로그를 읽으면 고객(또는 잠재적 고객)들이 자신의 제품과 서비스에 대해 뭐라고 

생각하는지 정확히 알 수 있으며, 회사가 고객들에게 무엇을 제공하고자 하는지에 대해 대화를 

걸고 고객들로부터 즉각적인 피드백을 받을 수 있다. 또 내부 직원들이 회사에 대해 어떤 생각

을 품고 있는지 알 수 있게 된다. 거대한 규모의 다국적 기업이 고객들과 일대일로 대화한다는 

것이 얼마나 어려운 일인지 짐작한다면, 블로그를 통한 직접적인 대화가 얼마나 중요한지도 쉽

게 이해할 수 있을 것이다.  

 

고객들 역시 거대한 기업과 매우 개인적인 대화를 통해 ‘긍정적인 체험’을 하게 된다. 세계적인 

기업인 제너럴 일렉트릭(GE)사가 내 의견에 귀 기울이고 이를 바탕으로 서비스를 바꾼다면 얼

마나 신나는 일이겠는가? 말단 사원들도 기업의 임원진과 블로그로 대화를 나누는 경험은 회사

에 대한 책임감을 키우고 애사심을 높이는데 큰 기여를 할 것이다.     

 

정재승정재승정재승정재승    교수교수교수교수    
KAIST 바이오시스템학과  

추천의 글 
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블로그를 통한 대화에 있어 핵심은 ‘고객들의 자발적인 참여’에 있다. 기업과 고객 사이의 커뮤

니케이션은 대개 광고처럼 일방적인 공지로 이루어지지만, 블로그를 활용하면 회사는 자사에 

애정을 가진 고객들과 교류하면서, 제품과 서비스에 대한 시야가 넓어지고, 기업 활동에 활력을 

충전할 수 있으며, 제품개발과 품질관리에서 새롭게 성장할 수 있는 기회를 얻게 될 것이다.   

 

하지만 블로그를 야모(YAMO, Yet another marketing outlet, 또 하나의 마케팅 공간)로만 운영한

다면 그것은 매우 어리석은 일이다. 회사 공식 블로그에 신제품 소식을 공지하고, 회사 칭찬만 

늘어놓는다면 고객들이 그 회사에 애착을 가질 리가 없다. 고객과 기업 간의 진솔하고 꾸준한 

대화는 기업에 대한 신뢰감을 형성하는데 중요한 기여를 한다는데 기업은 무엇보다 주목해야 

할 것이다. 신뢰감을 형성하는 최선의 방법은 항상 신뢰할 만한 모습을 보이는 것이다. 만약 고

객의 목소리에 귀를 기울이고, 고객과 약속을 하고, 그 약속을 지켜나가는 모습을 보여줄 때 기

업은 고객들에게 신뢰를 얻을 수 있다. 블로그에는 이 모든 대화의 과정들이 고스란히 기록될 

것이다.    

자물쇠 분야에서 최고의 매출액을 올리던 크립토나이트(Kryptonite)사의 ‘블로그 사건’은 블로그

를 통한 대화가 기업에게 얼마나 중요한가를 여실히 보여주는 사례다. 2004년 미국의 한 블로

그에 ‘크립토나이트에서 만든 자물쇠가 펜 하나로 간단히 열린다’는 글이 실렸고, 그 글이 하루 

25만 명의 독자들이 접속하는 인기 테크노 블로그인 ‘인가제트’에 실리면서 논쟁은 걷잡을 수 

없이 퍼져나갔다. 문제는 크립토나이트가 이런 블로그의 글이 네티즌들 사이에서 퍼지고 있다

는 사실을 빨리 알아채지 못했고, 나중에 알고 난 후에도 신속히 대응하지 못했다.  

결국 이 사건은 집단 소송과 대대적인 자물쇠 교환행사라는 매우 큰 경제적 손실과 치명적인 

신뢰성 손상을 입고 일단락될 수밖에 없었다. 크립토나이트의 위기관리팀은 블로그스피어

(Blogsphere, 블로그 공간을 운영하는 거대한 공동체)의 새로운 현실에 완전히 무방비 상태였던 

것이다. 만약 크립토나이트가 처음 글이 올라온 블로그에 적절히 댓글을 올렸다면 상황은 어떻

게 되었을까?  

최근 세계적인 기업들은 블로그를 이용한 고객과의 커뮤니케이션에 최선을 다하고 있다. 예를 

들어, 제너럴 모터스(GM)는 '패스트레인 블로그'(FastLane Blog)를 개설해 열성적인 고객들에게 

뉴스와 정보를 제공하고, 수천 명의 애호가들이 주요 관심사에 대해 서로 대화할 수 있는 커뮤

니티 공간을 제공하고 있다. 또 좀 더 구체적인 관심사를 가진 고객들이 대화할 수 있는 ‘스몰

블록 엔진 블로그’(Small block engine blog)라는 특별한 블로그를 개설하는 등 블로거들에게 각

별한 배려를 하고 있다. 마이크로소프트(MS)사의 경우에는 MS제품 관리사, 개발자, 그리고 중

역들이 수천 개의 개인 블로그를 개설해 고객들과 직접 대화를 나누고, 고객의 불만과 제안을 

듣고 있다. 블로그를 활용한 마케팅은 앞으로 전세계적으로 더욱 증대될 전망이다.  
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세계적인 블로그 컨설턴트인 제레미 라이트는 자신의 저서 『블로그 마케팅』에서 “블로그가 고

객과 제품 사이의 관계를 결정하는 방정식을 변화시킬 것”이라고 말했다. 고객과 접속하지 않

는 회사는 결코 살아남을 수 없을 것이라는 얘기다. 우리나라처럼 게시판 문화가 발달하고 포

털 사이트의 동호회 문화가 발달한 곳에서는 상대적으로 ‘블로그 문화’를 소홀히 여기는 경우가 

많다. 그러나 블로그는 특정 사이트에 찾아와서 클릭을 통해 의견을 교환하는 게시판과는 달리, 

스스로 복제되고 전파되어 ‘일 대 일 대화’가 가능하다는 점에서 게시판 기능을 보완해주는 중

요한 의사소통 수단임에 틀림없다.  

 

블로그 관리는 잘 못하면서 게시판 관리는 잘 하는 회사는 있을 수 없다는 점에서, 우리나라에

서는 블로그에 대한 보다 적극적인 활용이 무엇보다 필요한 시기인 것 같다. 때맞춰 발간된 에

델만의 본 보고서는 많은 경제경영인들에게 블로그에 대한 다양한 통찰력을 제공하고 있어 매

우 유용하리라 생각된다. 이 보고서를 통해 ‘고객들과 접속하라! 그리고 적극적으로 반응하라!!’

라는 블로그 정신이 우리 기업들에게도 널리 퍼졌으면 하는 바람이다. 

 

 

 

정재승정재승정재승정재승 박박박박사사사사 

정재승 박사는 1972년 서울에서 출생, 경기과학고를 조기 졸업하고 한국과학기술원(KAIST)에서 물리학 

전공으로 학부, 석사, 박사 학위를 모두 받았습니다. 이후 미국 예일대 의대 신경정신과 연구원,  

고려대학교 물리학과 연구교수를 거쳐, 현재 KAIST 바이오시스템학과 교수 및 콜롬비아 의대 정신과 

조교수로 일하고 있습니다. 현재 뇌의 사고 과정을 물리학적인 관점에서 연구하고 정신 질환을 

모델링하는 연구를 하고 있으며, 저서로는 '정재승의 과학콘서트'(2001) 등이 있습니다.
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Introduction 1: 리차드리차드리차드리차드 에델만에델만에델만에델만 

 

블로거에 관해 에델만(Edelman)과 테크노라티(Technorati)가 공동으로 수행한 본 

연구는 커뮤니케이션의 구조와 관행의 중요한 변화를 반영하고 있다. 우리는 정보가 

위에서 아래로 한 방향으로만 흐르는 전통적인 피라미드형 영향력 패러다임을 

탈피하여 새로운 패러다임으로 이행하고 있다. 이는 바로 지속적인 대화에 여러 

이해관계자들을 참여시킴으로써 브랜드와 기업의 명성을 구축하는, 유연하고 

수평적인 ‘동료 대 동료(peer to peer)’ 패러다임이다. 

전통적인 모델에서는 선택된 여론주도층 엘리트 집단에게 PR 전문가들이 브리핑을 

하면, 이들 엘리트 집단이 매스미디어 및 업계 미디어를 통해 일반 대중에게 이를 

전달한다. 그러나 새로운 모델에서는 사내 뉴스레터, 내부 이메일, 타운홀(town-hall) 

스타일의 미팅을 통해 직원들이 회사의 결정에 관한 브리핑을 받는다. 

오늘날 일반 직원들은 회사에 대해 블로깅을 하고 소비자들은 유사한 관심사를 가진 

사람들과 직접 대화한다. 이들은 미디어 교육을 받지 않은 사람들이지만 웹에서 

생각을 교환하고 협력한다. 이를 통해 지속적이고 자연발생적으로 미래의 상품, 

브랜드, 기업 명성을 공동으로 창조하고 있는 것이다. 이러한 환경에서는 기업 

경영진이 사업 계획을 발표하기도 전에 투자자와 정부기관이 그 내용을 접하게 될 

가능성이 높다. 

이러한 일방향 또는 양방향 커뮤니케이션에서 포괄적 커뮤니케이션으로 이행하는 

근본적 변화를 위해서는, PR업계 즉 우리가 무엇을 어떻게 하느냐하는 문제에 있어서 

역시 근본적 변화가 필요하다. 오늘날 효과적 커뮤니케이션을 위해서는 공중 

관계(public relationships)의 구축이 필수적이다. 

왜왜왜왜    이를이를이를이를    혁명이라혁명이라혁명이라혁명이라    하는가하는가하는가하는가? ? ? ? ––––    신뢰신뢰신뢰신뢰    결핍결핍결핍결핍(TRUST DEFICIT) (TRUST DEFICIT) (TRUST DEFICIT) (TRUST DEFICIT) 때문이다때문이다때문이다때문이다        

기술로 커뮤니케이션의 민주화는 가능해졌지만, 주요 기관에 대한 공중의 신뢰도는 

점차 하락하고 있다. 전통적 권력 집단에서 발생한 수많은 부정적 사건들로 인해 

신뢰도는 꾸준히 하락했으며, 이는 기업, 정부, 언론을 포함한 사회 전반에 영향을 

미치고 있다. 

기업에서 발생한 신뢰도 하락의 사례로는 기술 관련 주식의 거품 붕괴와 엔론, 파말라, 

월드컴, 타이코 등에서 발생한 회계부정, 경영진의 탐욕, 위법 행위가 있다. 그리고 

리처드리처드리처드리처드    에델만에델만에델만에델만    

에델만 CEO 
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자동차, 항공, 철강 등 전통 산업의 고통스런 구조조정에 따른 대량해고, 수당 감축, 

직원의 분노가 있으며 비벤디, 베텔스만, HP 등을 이끌던 스타 CEO들의 몰락 등이 

있다. 

한편 주요 국가의 정부는 주요 이슈들에 대해 불투명한 자세를 취하거나 노골적인 

왜곡을 시도했다. 그 예로는 이라크의 대량 살상무기 관련 이슈, 캐나다 자유당의 

광고 대행사를 통한 리베이트, UN의 이라크 석유-식량 교환 등이 있다. 

주류 미디어 역시 뉴욕타임즈의 제이슨 블레어(Jayson Blair)의 기사조작 사건, 

BBC의 보팔(Bhopal) 관련 오보, 위조문서를 인용한 CBS의 <60 Minutes>를 통한 

조지 부시 미국 대통령의 주방위군 복무 관련 보도, 또 최근에는 뉴욕타임즈의 주디스 

밀러(Judith Miller) 기자의 밸러리 플레임(Valerie Plame) 사건 연루 등 여러 

스캔들에 휘말린 바 있다. 

이처럼 기존 권력 집단에서 수많은 스캔들이 발생하면서, 이제 이해관계자들은 믿을 

수 있는 정보를 제공하는 대안을 찾게 됐다.  

영향력영향력영향력영향력    피라미드의피라미드의피라미드의피라미드의    역전역전역전역전(((( ) ) ) )     

우리는 정보 제공자로서 주위 ‘보통 사람들(person like you)’의 신뢰도가 급속히 

그리고 현저하게 높아지는 현상을 보고 있다. 최근 에델만 신뢰도 조사(Edelman 

Trust Barometer)의 신뢰도 순위에서 ‘보통 사람들’은 의사와 교수 다음으로 3위를 

기록했다. 이들의 신뢰도는 지난 2년 동안 2배로 증가한 것이다. 또한 기업에 있어 

가장 중요하고 신뢰가 높은 대변인은 친구, 가족, 직원으로 나타났는데, 특히 이들이 

최근 CEO 보다 2배나 높은 신뢰를 얻고 있는 것으로 밝혀짐에 따라 이러한 결과는 

더욱 큰 설득력을 가지게 됐다.  

이러한 패턴을 우리는 ‘영향력 교차의 네트워크(network of cross influence)’라 한다. 

이 네트워크는 모든 참가자들이 목소리를 낼 수 있는 역동적이고 실질적인 정보 

교환의 사이버 세계다. 영향력 피라미드의 맨 아래에 있던 소비자와 직원은 영향력을 

미치는 주체로 새롭게 부상했으며, 이들은 온라인으로 정보와 의견을 교환하는 다양한 

새로운 도구를 사용하고 있다. 

소비자 또는 비즈니스 고객은 상품이나 서비스를 공동으로 창조하고 싶어하고, 또 

관련 이슈를 공개적으로 다루고자 한다. 그리고 안정성이 희박한 직장에서 일하고 
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있는 직원들은 변화가 심한 경영진과 적은 임금에 대해 공개적으로 불만을 피력할 

권리를 가지고 있다고 생각한다. 이에 ‘신뢰의 개인적 웹 네트워크(personal web of 

trust)’라는 새로운 개념은 동일한 관심사, 경험 또는 직장이라는 토대 위에 구축된다. 

블로그의블로그의블로그의블로그의    도래도래도래도래        

블로깅 현상은 부분적으로 기성 조직에 대한 신뢰 결핍과 함께, 개인적 네트워크에 

대한 선호를 통해 확산되고 있다. 블로거는 스스로의 경험과 시각을 지속적으로 

전달한다. 많은 블로거들이 자기 분야에서 전문가가 되고자 하는데, 그들은 대화를 

통해 전문분야를 발전시키고자 하는 방대한 동료집단의 구성원들과 교류하며 

배워간다. 그렇다면 블로깅은 전세계를 아우르는 동료 여행자 집단이 공동으로 

만들어내는 것이라고 할 수 있으며, 이들의 누적된 지식은 개인의 매력적인 표현으로 

나타난다. 

이제까지 블로그는 기업에 있어 효과적으로 사용돼 왔다. 최초의 블로거 중 하나이며 

썬마이크로시스템즈의 사장이자 커뮤니케이션 최고 책임자(CCO)인 조너슨 슈워츠 

(Jonathan Schwartz)는 블로그를 통해 회사의 전략적 행보에 대한 코멘트를 게시한다. 

언론인들은 이제 슈워츠의 블로그를 참고하여 구글과의 제휴 등 썬마이크로시스템즈의 

최근 계획에 대한 심층 정보를 확보한다. 제너럴 모터스의 밥 루츠(Bob Lutz) 부회장은 

본인의 블로그 ‘Fast Lane’을 통해 신차의 새로운 특성을 설명하며 심지어는 이클립스 

신모델의 가격까지도 공개한다. 또 마이크로소프트의 로버트 스코블(Robert Scoble)은 

블로그에 테크놀러지에 관한 글을 게시하고 자사의 상품과 정책에 관한 자신의 의견을 

피력한다. 

잘 만들어진 블로그는 대화체로 돼있으며 기업의 홍보성 멘트를 최소화한다. 그리고 

이러한 블로그는 실제 대화처럼 논란에 휩싸인 이슈를 다룬다. 미국 워싱턴주의 

동성애자 권리 법안에 대한 마이크로소프트의 초기 입장에 대해 스코블이 용감하게 

반대 의견을 피력한 사례는 이를 잘 보여준다. 이때 스코블을 필두로 직원과 여러 

블로거들은 의견을 개진하여 대화의 장을 열었고, 결국 마이크로소프트는 입장을 

번복하기에 이르렀다. 

에델만은 변화하는 커뮤니케이션 환경에 대한 인사이트를 고객과 기업에 제공하기 

위해 테크노라티와 공동으로 본 연구를 진행했다. 우리는 Blogosphere에 대해 참여 

준비와 의지를 가져야 하는 것과, 또 모든 PR업계 종사자들이 대화형으로 참여하는 

것이 얼마나 중요한지를 PR업계의 모든 동료들에게 알리고자 노력하고 있다. 
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PRPRPRPR업계는업계는업계는업계는    이이이이    새로운새로운새로운새로운    환경에환경에환경에환경에    어떻게어떻게어떻게어떻게    적응할적응할적응할적응할    것인가것인가것인가것인가????    

PR업계에는 오랫동안 상호 경쟁해온 2가지 전통적 흐름이 있는데, 에드워드 버네이즈 

(Edward Bernays)의 이론과 아서 페이지(Arthur Page)의 이론이 그것이다. 

버네이즈의 이론은 커뮤니케이션 대상에 대한 심리학적 인사이트에 의존하는데, 이는 

특정 효과를 위해 만들어진 통제된 메시지 전달을 중심으로 하고 있다. 반면 아서 

페이지의 이론은 진실한 대화를 통해 모든 이해관계자의 의견을 경청하는 데 

집중한다. 이렇게 볼 때 블로그는 지금까지 나온 어떠한 사례보다도 페이지의 이론을 

강력하게 뒷받침한다.  

PR업계는 양방향 사회의 요청에 부응하기 위해 이제까지의 관행을 바꿔야 하는 

중요한 도전에 직면해 있다. PR업계는 클라이언트와 미디어와 소비자의 중간에 있는 

매개자로 잘못 정의돼 있다. 기업의 정보에 대한 직접적인 접근을 고집하고 기업이나 

PR 대행사보다 서로를 더 신뢰하게 된 블로거들은 더 이상 이러한 역할을 인정하지 

않는다. 

우리는 이제까지와는 대단히 다른 미래를 보고 있다. 그것은 다른 마케팅 기법이 

사용되기 전에, 신뢰의 활주로를 구축하는데 있어 PR이 필수적인 커뮤니케이션의 

요소가 되는 그러한 미래다. 

PRPRPRPR의의의의    미래미래미래미래        

PR업계는 PR이 주도적인 커뮤니케이션 방식이 될 잠재력을 실현하는데 있어 절호의 

기회를 맞이하고 있다. 우리는 항상 고객을 위한 논리적 근거를 구축하는 데 있어서 

신뢰와 장기적 관계에 의존해 왔다. 그러나 우리가 사업을 영위하는 방식에 있어서 

근본적 변화를 실현할 기회가 다가왔다. 이제 우리는 전달이라는 목표에서 탈피하고 

이해관계자에게서 배운다는 목표를 가지고, 지속적인 대화를 향해 나아가는 새로운 

목소리를 가져야 한다. 우리는 재정과 의도의 투명성, 자료의 정확성, 추가 정보 제공, 

정확성을 위한 자료 업데이트, 스스로의 신념을 가진 사람의 목소리 등을 의지를 

가지고 추구하는 한 이해관계자와의 대화에 지속적으로 참여할 수 있다. 이제 

PR인들은 진실한 말과 상대방의 목소리를 경청하려는 의지과 풍부한 정보를 가진 

조력자가 돼야 한다. 
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Introduction 2: 피터피터피터피터 허쉬버그허쉬버그허쉬버그허쉬버그 

 

 

Blogosphere의 성장은 과거에는 권위자의 강력한 통제 하에 있던 조직들(미디어, 

엔터테인먼트, 브랜드)에 대해 청중과 소비자의 목소리와 영향력이 확대돼 가는 

뚜렷한 트렌드의 일부다. 오늘날 DVR을 가진 TV 시청자들은 언제 프로그램을 볼 

것인지를 스스로 결정할 수 있다. 이는 과거에는 네트워크 프로그래머로 구성된 

엘리트 집단의 전유물이었다. 음악 청취자들은 여러 음악을 모아놓은 플레이리스트를 

스스로 만들고 여러 소스에서 원하는 모든 콘텐츠를 가져옴으로써 음반업계의 새로운 

규칙을 설정하고 있다. 또 테크놀러지 부문의 핵심에서 소비자들은 기본 기능과 낮은 

가격으로 무장한 오픈 소스 어플리케이션을 스스로 만들고 공유하며 기성 소프트웨어 

업체에 도전장을 던지고 있다.  

이러한 트렌드는 Blogosphere에서 가장 빠르게 나타나고 있다. 테크노라티는 현재 

2,290만 개 이상의 블로그를 추적하고 있다. Blogosphere는 현재 1초에 1개 이상의 

블로그가 생성되는 엄청난 속도로 성장하고 있으며, 블로거는 시간당 5만 건에 가까운 

게시글을 올리면서 그들의 생각과 열정이 담긴 의견을 온라인에서 표현하고 있다. 

이러한 모든 게시글은 온라인 대화의 방대한 네트워크에 합류하고 있으며, 기존의 

인식과 시장 판도를 바꿀 수 있는 잠재력을 가지고 있다.  

 

Blogosphere에서는 아주 먼 옛날에 해당하는 2년 전만 하더라도, 블로그와 주류 

미디어 간의 관계는 중요하면서도 논쟁의 여지가 많은 이슈였다. CBS 뉴스의 

임원이었던 조너선 클라인(Jonathan Klein)은 2004년 9월 블로거들이 <60분> 

피터피터피터피터    허쉬버그허쉬버그허쉬버그허쉬버그    

테크노라티 

수석 부사장 

2,290만개의만개의만개의만개의 블로그가블로그가블로그가블로그가 추적됐다추적됐다추적됐다추적됐다. 

블로그는블로그는블로그는블로그는 5개월마다개월마다개월마다개월마다 2배의배의배의배의 증가증가증가증가  

속도를속도를속도를속도를 보이며보이며보이며보이며 지난지난지난지난 36개월개월개월개월 간간간간  

꾸준히꾸준히꾸준히꾸준히 증가해왔다증가해왔다증가해왔다증가해왔다 

블로그블로그블로그블로그 통계통계통계통계: 2003년년년년 3월월월월 – 2005년년년년 10월월월월 
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프로그램에서 인용한 메모가 위조됐다는 사실을 밝혀 냈을 당시에는 블로거에 대해 

‘잠옷을 입고 거실에 앉아 글을 쓰는 사람’으로 빗대서 묘사했다. 그러나 그로부터 몇 

달 후에는 ‘블로거 대 언론인’ 패널을 점검하지 않고는 미디어 관련 회의에 참석할 수 

없는 상황을 맞이했다. 

오늘날로 다시 돌아와 현황을 살펴보면, 블로거와 주류 미디어는 이제 서로 밀접하게 

연결된 생태계의 일부로 상호 협력하고 있다. Blogosphere의 집합적 지혜는 부시 

대통령의 주방위군 복무기록, HIV의 전세계적 확산, 조류독감에 대한 우려 등의 

주제에 적용돼 왔다. 블로거는 현재 테크노라티의 서비스를 통해 워싱턴 포스트, 

인터내셔널 헤럴드 트리뷴, 뉴스위크 등 주요 오프라인 미디어에 다른 기사와 함께 

게재되고 있다. 주류 미디어는 블로거에게서 전문성과 아이디어를 발견하며, 또 

독자의 의견을 반영해 그들의 충성도를 높이는 방안으로 블로그를 활용하고 있다.  

 

PR업계와 브랜드는 18개월 전 언론이 직면했던 것과 유사한 갈림길에 서있다. 현명한 

기업은 영향력 있는 블로거를 참여시켜 서로의 이익을 도모할 수 있다. 블로거의 

동기와 행동에는 전통적인 일방적 전달(blanket pitch)과는 다른 상호작용 방식이 

상위권상위권상위권상위권    블로그블로그블로그블로그: : : : 독자층이독자층이독자층이독자층이    수백만에수백만에수백만에수백만에        

달하고달하고달하고달하고    대부분대부분대부분대부분    일방향일방향일방향일방향    커뮤니케이션커뮤니케이션커뮤니케이션커뮤니케이션

이며이며이며이며, , , , 반드시반드시반드시반드시    봐야봐야봐야봐야    할할할할    블로그블로그블로그블로그 

중위권중위권중위권중위권    블로그블로그블로그블로그: : : : 독자층이독자층이독자층이독자층이    수천명에수천명에수천명에수천명에        

달하고달하고달하고달하고, , , , 독자와독자와독자와독자와    지속적으로지속적으로지속적으로지속적으로    대화하며대화하며대화하며대화하며    

아이디어를아이디어를아이디어를아이디어를    창출하는창출하는창출하는창출하는    블로그블로그블로그블로그 

하위권하위권하위권하위권 블로그블로그블로그블로그: 독자층이독자층이독자층이독자층이 몇몇몇몇 명에서명에서명에서명에서 

수수수수백백백백 명에명에명에명에 달달달달하며하며하며하며 밀접하게밀접하게밀접하게밀접하게 결속된결속된결속된결속된  

동일동일동일동일 관심사의관심사의관심사의관심사의 커뮤니티커뮤니티커뮤니티커뮤니티임임임임.  

이이이이 ‘긴긴긴긴 꼬리꼬리꼬리꼬리(long tail)’에서에서에서에서 예상치예상치예상치예상치 

못한못한못한못한 이슈가이슈가이슈가이슈가 제기돼제기돼제기돼제기돼 Blogosphere 

전체로전체로전체로전체로 확산될확산될확산될확산될 수수수수 있음있음있음있음 

블로그블로그블로그블로그    분포분포분포분포 
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필요하다. 블로거는 콘텐츠에 대한 개인적 관심, 타겟에 맞춘 메시지와 제안을 높게 

평가한다. 블로거는 스스로 원해서 블로깅을 하는 것이기 때문에 열정적이고 강하게 

의견을 피력하면서 의사표현에 열중한다. 그리고 이러한 자기 의견에 귀를 기울이는 

사람을 중요하게 생각한다. 이는 여러 측면에서 업계 간행물과 주류 미디어 시대의 

커뮤니케이션보다는 훨씬 더 진실되고 저변이 넓은, 대화형 커뮤니케이션 형태다. 

우리가 에델만과 공동으로 실시한 이번 조사는 이러한 블로거의 시각을 계량화하는데 

도움을 주고 개별 블로거들의 목적과 목표를 조정하는데 그 의의가 있다. 

PR업계는 Blogosphere를 하나의 거대한 조직으로 보고 ‘이 말 많은 사람들이 도대체 

누구인가?’라는 질문을 던지거나 통제 능력을 회복하기 위해 ‘가장 영향력 높은 

블로거’를 찾는데 집중하는 경우가 많다. 그러나 Blogosphere는 이렇게 단순한 세계가 

아닌, 훨씬 풍부하고 복잡하며 훨씬 더 현실에 가까운 세계다. Blogosphere를 이해하는 

최선의 방법 중 하나는 블로거의 분포와 함께, 자연적으로 발생하는 세분화된 그룹을 

점검하는 것이다.  

테크노라티는 블로거와 개별 게시글을 연결하는 링크를 추적하여 각 블로그에 대해 

전체 순위와 주제별 순위를 부여했다. 인기가 많은 블로거에게는 수천 건의 인바운드 

링크가 걸리게 되는데, 각 링크는 해당 블로거에 대한 투표에 해당된다. 또 개인 

블로그의 경우에는 다른 블로그에 링크가 겨우 몇 개 걸리거나 전혀 없을 수도 있다. 

이러한 상황에서, 우리는 모두 매스미디어 시대에 성장했기 때문에 가장 많은 

인바운드 링크가 걸린 블로그가 가장 중요한 블로그라는 결론을 내리기가 쉽다. 

그러나 사실은 그렇지 않다. 

블로그 랭킹의 상위 블로거들은 기존 대규모 미디어와 유사한 행동패턴을 보인다. 

이들이 공적인 자리에서 피력한 의견은 매달 수천 건으로 인용되고, 매달 수천 명의 

독자가 생긴다. 그런데 이들은 이름있는 언론들과는 아무런 관련이 없는 미디어다. 

예를 들어 제프 자비스(Jeff Jarvis)는 유명한 언론인이자 논평가, 소비자 권익의 

주창자이지만 여전히 그냥 프리랜서일 뿐이다. 그리고 데일리코스(Daily Kos)나 

휴핑턴포스트(The Huffington Post)와 같은 정치 블로그는 엄청난 독자와 영향력을 

가지고 있다. 이러한 블로거는 스스로 스토리를 선택하고 빠르게 자주 보도하지만 

대개 일방향이다. 

Blogosphere를 이끌어가고 동기를 부여하는 이 용광로에서 가장 흥미로운 것은 정보 

전달의 중위권에 위치한 블로거(Magic Middle)들이다. 이들은 관심사에 대한 독특한 
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시각을 창조하며, 독자들의 집합적 지식과 정보의 보고인 인터넷 지식에 자신의 

전문성을 접목한다. 이로써 이들 블로그는 관심사에 대한 전문성, 열정, 리더십을 

가지게 된다. 15년 전 필자가 애플사에서 기업 마케팅을 진행했을 때, 우리는 주류 

미디어가 시공간의 제약 때문에 사용하지 못하는 방식으로 애플사와 그 제품을 

다루는 수많은 업계 미디어과 정기적으로 연락했다. 그리고 자녀양육, 최신장치, 

나노기술, 이동통신기술 등에 포커스를 맞추는 블로거에게서도 이와 유사한 전문성을 

발견할 수 있었다. 이들은 다른 사람들과 연결되어 스마트한 의견을 주고 받는 

전문가로서, 정보 확산에 있어 바이러스와 같은 네트워크 효과를 일으킨다.  

이러한 정보 전달의 마지막에는 링크가 별로 없는 수백만의 블로그들이 있다. 이들은 

걸린 링크가 많지 않아도 관심 주제의 커뮤니티와 즉시 연결되는 느슨한 제휴를 맺고 

있는 경우가 많다. 따라서 이들의 의견은 중요하며 큰 영향을 미칠 수 있다고 볼 수 

있다. 필자가 이 글을 쓸 무렵, ‘이온 플렉스(Aeon Flux)’라는 영화가 전국적으로 

개봉되었다. 패러마운트 영화사는 개봉 전에 비평가들에게 이 영화를 공개하지 

않았는데, 이는 영화에 대한 정보가 구전으로 퍼지는 것을 원치 않았기 때문이라고 

추측된다. 그러나 개봉 당일, 미국 서부의 정오쯤 이 영화에 관해 동부의 블로거들이 

올린 게시글을 몇 분에 한 건씩 볼 수 있었다. 미국 서해안에서도 그날 저녁쯤에는 

영화표를 살지 말지 결정하기에 충분한 구전 정보가 이미 제공되고 있었다. 

Blogosphere라는 새로운 세계는 PR와 브랜드에 커다란 기회를 제공한다. 시장은 과거 

어느 때보다도 서로 밀접하게 연결돼있다. 구전 정보는 불과 몇 시간 만에 길거리 한 

구석에서 전세계로 전파된다. 서로 연결된 열정적 소비자들은 사상 최대의 미식축구 

광고 못지 않은 강력한 마케팅 수단이 된다. 물론 이 변화가 메시지를 ‘컨트롤’한다는 

개념 위에 세워진 PR업계에 일부 혼란을 일으킨 것은 자연스러운 일이다. PR업계는 

과거처럼 ‘공중 관계(Public Relations)’를 의미하는 PR이 아니라 ‘강력한 수용자 

(Powerful Receiver)’를 의미하는 PR로서 새롭게 리더십을 가질 수 있다. ‘강력한 

수용자(Powerful Receiver)’는 고객의 목소리에 귀를 기울이고 과거 어느 때보다도 

진보된 방식으로 브랜드가 고객과 상호작용하고 고객의 참여를 유도할 수 있도록 

돕는 힘을 의미한다. 
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기존기존기존기존 접근법접근법접근법접근법 새새새새롭게롭게롭게롭게 떠오르는떠오르는떠오르는떠오르는 모델모델모델모델 

푸시푸시푸시푸시 모델모델모델모델 (The Push Model) 풀풀풀풀 모델모델모델모델 (Moving towards Pull) 

최대한 광범위한 기자집단에게 패키지 자료를 배포하고 인터뷰나 

전적으로 보도자료에 의존하는 PR. 이 경우 해당 이메일이 

삭제되고 전달된 보도자료가 휴지통에 들어가는 경우가 많다. 

기존 수단과 함께 블로거, 언론인 등이 기업의 콘텐츠에 정기적으로 

접근할 수 있도록 RSS를 구축한다.  

9/11 테러 후 맨해튼의 재건 활동에 관한 원스톱 정보를 제공한 

www.LowerManhattan.info에 있어서 에델만이 사용한 기법이다. 

엄격하게엄격하게엄격하게엄격하게 통제된통제된통제된통제된 메시지메시지메시지메시지 (The Tightly Controlled Message) 통제에서통제에서통제에서통제에서 대화로대화로대화로대화로 (Move from Control to Conversation) 

엄격하게 통제된 메시지를 작성하는 최선의 방법은, 모든 질문이 

집단 면접이나 현장조사를 통한 검토를 거친 상호보완적인 개념의  

‘메시지 트라이앵글(message triangle)’이다. 접근법은 오류의 확률
을 최소화한다. 엄격하게 통제된 메시지는 이해관계자와의 정기적 

상호작용을 토대로 하며 이는 이러한 상호작용을 언제 시작하고 

끝낼 것인지를 결정할 기업의 필요에도 부합한다.  

소비자는 누구나 원고를 읽는 대변인과 진심을 이야기하는 대변인을 

구별할 수 있다. 이 접근법은 회사가 인간적으로 다가갈 수 있도록 

유도하는데, ‘인간적’이라는 것은 실수를 인정하는 것을 의미하는 

경우가 많다. 지역 경영진은 모든 활동에 대해 본사의 승인을 받는 

것보다 자유롭게 말할 수 있는 재량이 있어야 한다. 여기서 지속적인 

상호작용과 대화는 이해관계자의 요구에 따라 이루어진다. 

위기위기위기위기시시시시 유일한유일한유일한유일한 권위적권위적권위적권위적 목소리목소리목소리목소리  

(A Single Authoritative Voice in a Crisis) 

다양한다양한다양한다양한 레벨의레벨의레벨의레벨의 목소리목소리목소리목소리  

(Engage at Multiple Levels) 

PR 업계는 특히 위기상황에서 미디어 관계에 집중할 때 기업에 가
장 유리하다고 주장한다. 그리고 CEO가 자연스럽게 주 대변인 또
는 유일한 대변인이 되는 경우도 많다. 그 아래의 중역들은 차후
에 구체적 지역이나 이해관계자 그룹과 커뮤니케이션할 때 동원된
다. 이러한 프로세스를 통해 면밀한 검토에 의한 통제된 정보 전
달이 가능해진다. 

기업은 다각적인 수준의 참여를 유도함으로써 논쟁이나 토론의 모든 

측면을 제시하며 관계를 구축할 수 있다. 예를 들면, 회사 제품에 

대한 반대 의견의 공개적인 수용은 회사의 신뢰도를 높인다. 우리는 

정교하게 미리 작성된 메시지를 탈피하여 공개 토론의 프로세스로 

이행해야 한다. 기업은 메시지를 통제하거나 일부 엘리트 집단과만 

대화하는 관행을 탈피하여, 좋고 나쁜 뉴스를 모두 신속하고 

완전하게 공개하고, 위기나 도전에 대처하여 어떤 조치를 취하고 

있는지를 공개함으로써 보다 긍정적인 인식을 구축할 수 있다.  

엘리트엘리트엘리트엘리트 우선전달우선전달우선전달우선전달 

(Elites Get Top Billing)  

직원직원직원직원 및및및및 소비자소비자소비자소비자 참여참여참여참여 유도유도유도유도 

(Empower Employees and Allow Consumer to Co-create) 

메시지를 먼저 월스트리트 투자자, 주요 미디어, 규제당국, 고위 

공무원, 저명한 전문가(학자) 등 주요 이해관계자에게 전달하고 지
역사회, 종업원, 지역 미디어와 업계 미디어, 소비자 등 다른 집단
에 대해서는 여론주도층의 영향을 받은 후인 나중에 전달한다. 

우리의 블로거 연구에 따르면, 기업의 가장 신뢰 높은 정보원은 

직원으로 나타났다. 그리고 에델만의 한 고객은 최근 소비자와 

공동으로 창조하는 모델의 힘을 증명한 바 있다. GE의 

Ecoimagination 프로그램은 소비자들이 GE의 제품 전략에 자신들의 

의견이 반영됐음을 널리 알리면서 강한 효과를 창출했다. 

일방적일방적일방적일방적 메시지메시지메시지메시지 전달전달전달전달 (Speak at – Not with – the Audience) 투명성의투명성의투명성의투명성의 역설역설역설역설 (Apply the Paradox of Transparency) 

시청자나 독자는 수동적이어서 미디어나 브랜드의 메시지를 믿을 

것이라는 전제 하에 일방적 전달에 의존하는 접근법. 브랜드를 마
케팅하는 상품, 서비스, 캠페인은 정보를 ‘높은 곳’에서 대중에게 

전달하는데, 이 접근법은 ‘유명인을 활용하는 홍보의 토대가 된다. 

기업은 메시지를 통제하거나 일부 엘리트 집단과만 대화하는 관행을 

탈피하여, 좋고 나쁜 뉴스를 모두 신속하고 완전하게 공개하고, 

위기나 도전에 대처하여 어떤 조치를 취하고 있는지를 공개함으로써 

보다 긍정적인 인식을 구축할 수 있다. 

‘개의개의개의개의 꼬리꼬리꼬리꼬리’ 접근법접근법접근법접근법 (The Tail on the Dog) 테이블테이블테이블테이블 좌석좌석좌석좌석 모델모델모델모델 (A Seat at the Table) 

이 접근법에서는 일반적으로 마케팅 예산의 대부분을 차지하는 

광고가 주도하는 통합된 커뮤니케이션 전략이 있어야 한다. PR는 

보조적 요소로서 광고가 효과를 거둘 수 있도록 미디어 관계를 

관리하는 역할을 수행한다. 

PR은 관리의 비즈니스다. PR업계의 임무에는 전략과 실행이 모두 

포함돼 있다. PR업계는 커뮤니티와 다양한 이해관계자와의 토론을 

통해 획득한 심층지식을 토대로 자문을 제공해야 하며, 기업과 그 

이해관계자 사이의 관계를 구축하는 가교의 역할을 해야 한다. 

회사회사회사회사 중심중심중심중심 접근법접근법접근법접근법 (The Company Knows Best) 군중의군중의군중의군중의 지혜지혜지혜지혜 모델모델모델모델 (Wisdom of Crowds) 

이 접근법에서는 회사가 정보흐름을 통제하기 때문에 회사를 최고
의 정보 원천으로 간주한다. 실제로 기업에 대한 정보의 상당 부
분이 회사 고유의 것이므로 회사가 소유한다. 회사는 필요에 따라 

정보와 메시지를 소개한다. 

이는 네트워크 커뮤니케이션 모델이라고도 하며 이해관계자들이 회
사의 의견과 상관없이 서로 협력하는데 포커스를 맞춘다. 이 커뮤니
티는 함께 대화하고 경험함으로써 지식을 쌓는다. 기업은 이들의 의
견을 듣고 배우며, 이들의 대화에 참여함으로써 새로운 기회를 발견
할 수 있다. 
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에델만에델만에델만에델만+테크노라티의테크노라티의테크노라티의테크노라티의 연구연구연구연구: 분석분석분석분석 및및및및 방법론방법론방법론방법론 

 

 

분석과분석과분석과분석과 방법론방법론방법론방법론 

디지털 커뮤니케이션이 도래한 이후 기업은 한 가지 중요한 이슈를 놓고 고민을 

거듭해왔다. ‘정보가 온라인 대화에 통용되는 화폐라면, 우리의 정보에 접근하고 

싶어하고 서로 이익이 되는 대화를 하고자 하는 사람들과 어떻게 커뮤니케이션 해야 

원하는 바를 달성할 수 있을 것인가?’  

2005년 9월 26일, 에델만은 테크노라티와 함께 기업이 온라인 커뮤니티의 구성원들과 

어떻게 상호작용을 하고 있는지, 또 어떻게 하면 기업과 온라인 커뮤니티의 

구성원들에게 서로 이익이 되는 방향으로 상호작용을 향상시킬 수 있는지를 찾아내기 

위해 블로거에 대한 설문조사를 실시했다. 

방법론방법론방법론방법론 

에델만과 테크노라티는, 테크노라티의 뉴스레터 메일링 리스트를 활용하고 에델만과 

테크노라티의 공식 블로그에 올라온 게시글에 온라인 설문조사에 대한 링크를 

추가했다. 이에 여러 블로그에 본 설문조사에 대한 게시글이 올라오기도 했다. 그 

결과, 총 821명의 블로거가 객관식과 주관식 문항이 포함된 이 설문조사를 완전히 

작성했다. IP주소를 기준으로 할 때, 응답자의 54.81%가 미국의 블로거였으며 

나머지는 주로 서유럽과 캐나다의 블로거인 것으로 나타났다. 
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제약제약제약제약 

본 설문조사에는 다음과 같은 제약이 있다.  

• 본 설문조사의 표본오차범위는 3.4%로 나타났다.  

• 본 설문조사는 테크노라티의 이메일 리스트로 제한할 수 없었다. 이메일 수신자 및 

설문조사 지원자들이 자신들의 블로그에 본 설문조사에 대한 링크를 게시함으로써 

설문조사의 도달 범위가 확대됐기 때문이다.  

• 문항 간 유효성에 관한 문제도 있다. 예를 들어, ‘기업이나 PR 담당자가 얼마나 자주 

접촉하는가?’라는 문항에 대해 블로거의 48%가 ‘전혀 접촉하지 않았다’고 응답한 반면 

‘기업이나 PR업체가 어떻게 당신과 상호작용을 하는가?’라는 문항에 대해서는 

‘접촉하지 않는다’라고 응답한 블로거는 41%에 불과했다. 따라서 정확한 비율은 

48%와 41%의 중간쯤이라고 가정하는 것이 합리적으로 보인다. 

• 표본집단이 블로거에 국한됐다는 보장은 없지만, 블로거가 아닌 사람이 본 

설문조사에 참여하여 결과를 왜곡했을 가능성은 낮다.  

• ‘제품에 대한 정보를 찾을 때 누구 또는 무엇을 가장 신뢰하는가?’라는 객관식 

문항은 응답자가 선택할 수 있는 보기의 수가 너무 적었기 때문에 의미있는 결과가 

도출되기 어려웠다. 

 

블로거는블로거는블로거는블로거는 왜왜왜왜 블로깅을블로깅을블로깅을블로깅을 하는가하는가하는가하는가? 

 

 

가장 많은 응답자(34%)가 해당 분야의 권위자로 인정 받기 위해 블로깅을 한다고 

응답했다. 생각의 기록을 위해 블로깅을 한다고 응답한 블로거는 32%였고 ‘다른 

사람과 연결되기 위해’ 블로깅을 한다고 응답한 블로거는 20%였다.  

블로거는 같은 생각을 가진 타인들과 취미와 관련된 대화에 그냥 단순히 참여하는 

것이 아니다. 이들은 자기 분야에서 명성을 쌓기 위해 적극적으로 노력하는 

사람들이기도 한 것이다.  
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대부분의 블로거(38%)는 매일 게시글을 올리는 경향이 있는 것으로 나타났고, 하루에 

1건 이상 게시글을 올리는 블로거는 총 44%로 나타났다.  

 

 

 

기업이기업이기업이기업이 블로그에블로그에블로그에블로그에 주목해야주목해야주목해야주목해야 하는하는하는하는 이유이유이유이유 

 

 

온라인에서는 기업의 참여 여부와 관계 없이 대화가 이뤄진다. 이러한 대화를 무시할 

경우 기업의 명성과 브랜드에 대해 예방 가능한 피해가 발생할 수 있으며, 기업이 이

러한 문제를 일반적으로 해결하는 시점이 오기 전에 티핑 포인트에 도달하게 된다. 

델 컴퓨터의 사례를 보면, 영향력 있는 블로거인 제프 자비스(Jeff Jarvis)가 제기한 고

객지원 관련 문제가 Blogosphere에서 널리 전파됐는데, 자비스가 처음 게시글을 올린 

지 2개월도 채 되지 않은 시점에 결국 비즈니스위크에 보도되기에 이르렀다. 또 

Ingersoll-Rand의 Kryptonite 자물쇠의 사례를 보면, 온라인 자전거 포럼에 보통 볼펜으

로 이 자물쇠를 딸 수 있다는 게시글이 오르고, 나중에 이를 증명하는 비디오 클립이 

널리 다운로드되면서 불과 10일만에 이 회사의 명성이 붕괴되기에 이르렀다. 

이러한 사례를 볼 때, 이들 기업이 커뮤니티의 목소리에 좀 더 귀를 기울였다면 보다 

신속하고 효과적으로 사태에 대응할 수 있었을 것이고, 기업의 명성도 유지할 수 있었

을 것이라는 목소리가 나오고 있다. 
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에델만과 테크노라티 설문조사에서 응답자의 절반 이상이 기업, 제품 또는 직원에 관

한 게시글을 1주일에 1건 이상 올린다고 응답했다. 반면 회사와 관련된 이슈를 블로그

에서 다루지 않는다고 응답한 블로거는 13%에 불과했다.  

제품이나 회사에 대한 게시글을 올리는 것이 자기 블로그의 주목적이라고 응답한 블

로거도 4%나 되었다. 이러한 예로는 거의 온라인 DVD 대여 서비스인 넷플릭스

(Netflix)에 관한 게시글만을 올리는 해킹 네플릭스(Hacking Netflix)와 특수식품 전문업

체인 트레이더 조(Trader Joe’s)에 포커스를 맞춘 트래킹 트레이더 조(Tracking Trader 

Joe’s)를 들 수 있다. 물론 이들 블로그는 어떤 기업의 후원도 받지 않고 있다. 

해킹 네플릭스 블로그를 운영하는 블로거는 이렇게 선언하고 있다. “해킹(Hacking)은 

무언가를 완전히 이해하고자 하는 욕망이며, 우리는 이 회사에 대해 최대한 많은 정보

를 알아내고 이를 공유하고자 한다.” 또한 트래킹 트레이더 조 블로그 역시 이 회사와 

제품에 관한 모든 사항에 관한 뉴스를 끊임 없이 제공하고 있다. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

기업기업기업기업, , , , 제품제품제품제품, , , , 직원이직원이직원이직원이    게시글의게시글의게시글의게시글의    주제가주제가주제가주제가    되는되는되는되는    경우가경우가경우가경우가    많다많다많다많다 
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기업기업기업기업은은은은 블로거의블로거의블로거의블로거의 목소리목소리목소리목소리에에에에 귀를귀를귀를귀를 기울이지기울이지기울이지기울이지 않고않고않고않고 있다있다있다있다 

 

 

절반에 가까운 블로거들(48%)이 회사나 PR 대행사가 연락해온 적이 없다고 응답했다. 

 

이는 기업의 커뮤니케이션이 Blogosphere로의 진출을 시도하지 않고 있음을 시사한다. 

그러나 이 수치만으로는 전체적인 상황을 파악할 수 없다. 표본집단 중 이 34%에서 

우리가 ‘visibility-seekers’라고 부르는 ‘명성을 원하는 블로거’를 따로 분리했을 때 

재미있는 변화가 나타났다. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

명성을 원하는 블로거는 본인의 명성과 영향력을 높이고자 하는 욕망 때문에 회사의 

접촉을 반기는 경향이 있는 것으로 보인다. 이들을 따로 분리한 표본집단에서 ‘전혀 

접촉하지 않았다’는 응답이 크게 높아졌고 전체적으로 접촉의 가능성이 다소 높아진 

것에서 이러한 점을 유추할 수 있다. 

전체 표본집단과 ‘명성을 원하는’ 표본집단 간의 접촉 빈도 차이가 오차범위 내에 속

하기는 하지만, 커뮤니케이션 전문가들이 대화에 영향을 미치거나 의미 있게 참여하기

를 원한다는 점은 분명하다. 

설문조사에설문조사에설문조사에설문조사에    참가한참가한참가한참가한    대부분의대부분의대부분의대부분의    블로거가블로거가블로거가블로거가 PR  PR  PR  PR 대행사의대행사의대행사의대행사의    접촉을접촉을접촉을접촉을    받은받은받은받은    적이적이적이적이    없다고없다고없다고없다고    응답했다응답했다응답했다응답했다 
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기업의 제품에 대한 리뷰와 관련된 

질문에서, 응답자의 70%가 관심이 가는 

제품을 평가 및 리뷰하기 위해 샘플을 받는 

데 관심이 있다고 응답했다.  

제품을 무료로 받는 것이 큰 매력이라는 

점을 차치하더라도, 이러한 응답은 온라인 

커뮤니티의 구성원과 적절한 상호작용을 할 

경우 제품을 회사 대신 PR해 줄 사람을 

확보하거나 더 나은 제품을 만들 방법에 

대해 소중한 정보를 확보하는 데 큰 도움이 

될 것임을 시사한다. 

 

제품에 관한 의미 있는 참여지향적 대화에 블로거를 참여시킴으로써, 기업은 핵심 사

용자 및 애호가의 기반을 구축할 수 있으며 이를 통해 기업의 가치있는 자산을 확보

할 수 있다. 예를 들어 액티브워드(ActiveWords)의 경우를 보면, 제품의 유용성뿐 아니

라 온라인 커뮤니티에 대한 개방적 태도를 통해 이해관계자들의 열렬한 반응과 긍정

적인 평가를 얻고 있다. 액티브워드에 대한 몇몇 찬사를 예로 들면 다음과 같다. 

“전에도 얘기했는지 모르겠지만, 저는 액티브워드의 팬입니다. 액티브워드는 

PC를 사용하는 방식을 완전히 바꾸는 범용적인 생산성 향상 툴입니다.” 

“이 프로그램에 빠져있는 게 아니냐구요? 맞습니다. 성능을 체험해 보려면 60

일 간 무료로 사용해 볼 수 있습니다. 체험해 본 후 마음에 들면 단돈 19.95

달러에 구매할 수 있습니다.”  

“액티브워드를 몇 주째 사용하고 있는데, 얼마나 좋은 프로그램인지 이루 다 

말할 수가 없습니다. 이 프로그램은 모든 기업용 PC에 패키지로 제공되어야 

합니다. 제가 ‘기업용 PC’에 패키지로 제공되어야 한다고 말하는 이유는 액티

브워드가 제공하는 생산성 향상 효과가 모든 기업이 관심을 가져야 할 가치

가 있기 때문입니다.”  

대부분의대부분의대부분의대부분의    블로거는블로거는블로거는블로거는    자기자기자기자기    블로그에서블로그에서블로그에서블로그에서    

제품을제품을제품을제품을    리뷰할리뷰할리뷰할리뷰할    의사가의사가의사가의사가    있다있다있다있다 
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이러한 추천은 구전정보를 가장 효과적인 메시지 전달 방법으로 간주하는 온라인 세

계에서 엄청난 가치를 발휘할 수 있다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

“어떤 사람들은 기업과 제품을 PR하면서도 자화자찬으로만 느껴지지 않는 ‘유

용한 정보’를 제공하는 블로그를 대단히 효과적으로 운영하고 있다. 이런 경

우에는 진정한 ‘부가가치’를 제공하는 기업으로 느껴지기 때문에 거부감이 들

지 않는다. 이러한 사례로 액티브워드의 CEO인 버즈 브럭맨(Buzz Bruggeman)

이 운영하는 블로그를 들 수 있다. 브럭맨은 액티브워드에 대해 이야기하면서

도 자사 제품 외의 여러 가지 소중한 정보도 함께 제공한다.” 

드웨인 멀랜컨(Dwayne Melancon) 

<블로깅: 환상의 빛 Blogging The Light Fantastic> 

2005년 9월 25일 

 

액티브워드는 온라인 커뮤니티에 사려 깊게 참여함으로써 이처럼 폭넓은 찬사를 받고 

있으며, 이들의 성공은 블로그 게시글에 가장 잘 나타나고 있다. 이 회사가 자사 웹사

이트의 ‘제품 리뷰’ 섹션에 블로그 게시글을 언론의 코멘트보다 상단에 배치해놓은 것

은 액티브워드의 이러한 성향을 잘 보여주고 있다.  

그러나 오늘날까지 액티브워드와 같은 성공 사례는 예외적인 경우에 속한다. 

Blogosphere는 기업과의 대화를 환영하지만, 기업 커뮤니케이션과 온라인 커뮤니티 사

    

    

대부분의대부분의대부분의대부분의    블로거들은블로거들은블로거들은블로거들은    제품제품제품제품    관련관련관련관련    정보를정보를정보를정보를    찾을찾을찾을찾을    때때때때    

다른다른다른다른    블로거를블로거를블로거를블로거를    신뢰한다신뢰한다신뢰한다신뢰한다 
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이에는 엄청난 간극이 존재하는 것도 사실이다. 이는 ‘Blogosphere와 상호작용하는 기

업에 대해 실망한 점은 무엇인가?’라는 설문에 대한 답에서 가장 분명하게 드러났다. 

이 설문에 대한 답은 다음과 같은 카테고리로 나눠진다.  

• 대부분의 기업이 블로그의 영향력이 얼마나 큰 지를 모른다 (42명) 

• 전혀 반응을 보이지 않거나 의례적인 수준의 반응을 보인다 (40명)  

• 블로그를 PR나 마케팅 수단으로만 활용한다 (28명)  

• 스팸과 같다 (24명) 

• 광고와 다르지 않다 (24명) 

• 정직하지 않다 (18명) 

• 보도자료만을 보내온다 (14명) 

• 가짜 블로그가 있다 (13명) 

• 경청하지 않는다 (11명) 
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블로거블로거블로거블로거: 자율자율자율자율 커뮤니티커뮤니티커뮤니티커뮤니티 

 

언론 쪽에서 종종 제기하는 문제 중 하나는, 블로거가 자기 게시글에 대해 책임을 지

지 않는다는 것이다. 그러나 본 조사결과를 보면 그렇지 않다. 실제로 응답자의 88%

가 몰라서 잘못 올린 게시글을 공개적으로 정정하겠다고 응답했다. 그 방법으로는 본

래 게시글의 오류에 취소 표시를 하고 정정된 정보를 기재하거나, 정정된 정보를 담은 

새로운 게시글을 올리거나, 오류를 그대로 두고 정정 게시글을 올리는 것 등이다. 블

로거가 언론인과는 달리 공식적이거나 일반적인 윤리규범의 적용을 받지 않는다고 지

적하는 사람이 많지만, 동료들 사이와 온라인 커뮤니티 전체에서 신뢰성을 유지하고자 

하는 바램이 블로거의 윤리규범으로 작용하고 있다. (정정을 요구하는 수단으로 이메

일을 가장 선호한다는 결과(65%)가 나온 것은 놀라운 일도 아니다.)  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

에델만이 월마트의 PR에 관여하는 것에 대해 비판적인 입장을 견지한 작가이자 영화

감독인 그레그 스팟츠(Greg Spotts)가 에델만이 ‘담배회사와 석유회사가 가장 선호하는 

PR 대행사’라는 게시글을 블로그에 올렸을 때, 에델만은 블로거의 오류 정정과 관련해   

직접적인 경험을 할 수 있었다. 에델만의 중역이 스팟츠에게 에델만은 2001년에 담배

    

    

대부분의대부분의대부분의대부분의    블로거들은블로거들은블로거들은블로거들은    스스로스스로스스로스스로    오류를오류를오류를오류를    정정한다정정한다정정한다정정한다 
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회사 PR업무를 모두 중단했고 최근에 와서야 석유회사인 셸의 소매사업에 대한 PR업

무를 맡았다는 점을 전달하자, 이 내용이 본래 게시글에 정정 사항으로 신속하게 추가

됐다. 그리고 그는 정정 이전의 주장이 나오게 된 배경을 해명하기 위해 그 근거가 됐

던 기사의 링크도 함께 제공했다.  

 

 

개인개인개인개인화된화된화된화된 상호작용의상호작용의상호작용의상호작용의 결여결여결여결여 

 

대부분의 블로거와 Blogosphere 전문가들은 개인적으로 이뤄지는 상호작용이 메시지

를 가장 효과적으로 전달하는 방법이라는데 동의하고 있지만, 회사나 PR 대행사의 접

촉을 받은 적이 있다고 응답한 블로거 중 개인화된 연락을 받았다고 응답한 블로거는 

16%에 불과했다.  

또한 응답자 중 20%는 데이터베이스에서 자동 생성된 이메일을 받았다고 응답했다. 

이는 블로거들이 요청했을 가능성이 없는 형식이며 흔히 ‘스팸’이나 ‘쓰레기 이메일’로 

분류되고 있는 것에 해당한다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

대부분의대부분의대부분의대부분의    접촉은접촉은접촉은접촉은    개인화개인화개인화개인화    돼있지돼있지돼있지돼있지    않다않다않다않다 
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대부분의 블로거는 회사에서 연락해 오는 사람이 누구인지 모른다고 응답했고, 이는 

개인화된 상호작용이 부족함을 나타내고 있다. 

이러한 상호작용의 핵심에는 기업 커뮤니케이션과 온라인 커뮤니티 사이에 존재하는 

엄청난 간극이 있다. 얼마 전까지만 해도 일방적인 전달은 기자의 휴지통으로 전락한

다는, 소위 ‘칼럼 1인치의 경제학(economics of column-inches)’이라는 표현이 있었다. 

‘칼럼 1인치의 경제학’이란 디지털 시대 이전의 미디어, 즉 신문, 잡지, 방송의 경우 보

도 공간이 한정적이라는 것을 의미한다.  

그러나, 블로그는 블로거마다 거의 무한정한 ‘인쇄기’를 제공함으로써 이러한 역학 조

건을 근본적으로 바꿔 놓았다. 이제 미디어나 블로그에 실린 서투른 일방적인 전달 내

용들이 블로그 게시물에 올라 조롱과 비웃음을 사는 경우도 많다. 

 

 

 

 

 

 

    

대부분의대부분의대부분의대부분의    블로거는블로거는블로거는블로거는    기업에서기업에서기업에서기업에서    연락해오는연락해오는연락해오는연락해오는        

사람이사람이사람이사람이    누구인지누구인지누구인지누구인지    모른다모른다모른다모른다 
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온라인온라인온라인온라인 신뢰의신뢰의신뢰의신뢰의 위력위력위력위력 

 

기업 블로그는 완전한 신뢰를 얻고 있지는 못하다. 응답자의 85%가 기업 블로그를 

‘다소’ 또는 ‘가끔’ 신뢰한다고 응답했다. ‘대단히 신뢰한다’고 응답한 블로거는 7%에 불

과했다. 그러나 그 2배 이상의 블로거들(18%)이 회사 직원이 운영하는 블로그를 ‘대

단히 신뢰한다’고 평가했다.  

 

이는 기업 커뮤니케이션의 역할이 변화해야 한다는 것을 시사한다. 기업 커뮤니케이션

은 전략적 차원에서 사내에서 가장 신뢰도가 높으며 믿을 수 있는, 열정적인 애호가인 

직원을 파악하고 육성해야 한다. 이를 통해 회사는 메시지에 대한 통제력을 크게 상실

하겠지만 관련 커뮤니티로부터 엄청난 정보와 인사이트를 얻을 수 있다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

    

기업기업기업기업    블로그는블로그는블로그는블로그는    ‘‘‘‘다소다소다소다소’’’’    신뢰할신뢰할신뢰할신뢰할    만하다고만하다고만하다고만하다고    평가된평가된평가된평가된    반면반면반면반면, , , ,     

직원직원직원직원    블로그의블로그의블로그의블로그의    신뢰도는신뢰도는신뢰도는신뢰도는    상대적으로상대적으로상대적으로상대적으로    높다높다높다높다 

 
 

허리케인 카트리나가 휩쓸고 간 후, 미국 최대의 소매업체인 월마트는 에델만과 함께 

온라인 커뮤니케이션 전략을 수립했다. 그 결과들이 ‘희망의 이야기(Stories of Hope)’ 블

로그로서 이는 단순하고 기동성이 높은 플랫폼에 구축됐다. 

이 월마트 블로그는 대성공을 거뒀다. 1주일 이내에 25개 사이트가 월마트 블로그에 링

크를 걸었다. 이 블로그의 구축으로 인해 긍정적인 논란을 불러일으킨 월마트는 주로 

정치와 테크놀러지를 논하던 블로거들 사이에서 가장 좋은 반응을 얻었다. 

월마트월마트월마트월마트    ––––    온라인온라인온라인온라인    전쟁의전쟁의전쟁의전쟁의    승리자승리자승리자승리자    
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회사와의 상호작용을 원하는 블로거들은 블로깅을 하는 직원을 가장 선호(35%)하는 

것으로 나타났다. 그 대표적인 사례로, 마이크로소프트의 로버트 스코블(Robert 

Scoble)을 유명한 직원 블로거로 볼 수 있다. 영국의 이코노미스트지는 스코블을 마이

크로소프트의 ‘인간관계 최고 책임자(Chief Humanizing Officer)’로 명명했다.  

이번 연구에서 가장 직감과 반대로 나온 결과로는, 블로거가 회사나 제품에 대한 정보

를 원할 때 회사의 중역과 상호작용을 하는데 관심이 적다고 나타난 점이었다. 블로거

들은 회사 중역(19%) 보다는 오히려 제품 매니저(26%), 중간 관리자(21%)와의 상호

작용에 더 큰 관심을 가지고 있는 것으로 나타났다. 

 

 

 

 

    

블로거들은블로거들은블로거들은블로거들은    직원직원직원직원    블로거와의블로거와의블로거와의블로거와의    상상상상호작용을호작용을호작용을호작용을    선호하고선호하고선호하고선호하고    있다있다있다있다 
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그리고 이번 연구에서는 Blogosphere가 반기업 정서의 철옹성이라는 일반적인 인식과

는 모순되는 결론이 도출됐다. 기업이 Blogosphere에 참여하고자 시도할 경우, 블로거

가 놀라울 정도로 높은 호의적인 반응을 보낸다는 점이 이번 연구에서 나타났다. 실제

로 응답자의 80%는 기업의 메시지에 대해 ‘다소 신뢰한다’ 또는 ‘대단히 신뢰한다’고 

응답했다. 반면 ‘신뢰하지 않는다’고 응답한 블로거는 19%에 불과했다. 

 

 

 

 

 

 

    

기업들은기업들은기업들은기업들은    온라인에서온라인에서온라인에서온라인에서    높은높은높은높은    신뢰를신뢰를신뢰를신뢰를    받고받고받고받고    있다있다있다있다 
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결론결론결론결론 

 

 

본 조사의 결과와 사례를 통해, ‘대화’에 참여하고자 하는 기업 대표자의 상호작용이 

서로의 이익을 추구하는 진정한 참여와 정직성을 기반으로 하고 있다면, 온라인 커뮤

니티는 이를 진정 환영하고 있음을 알 수 있다.  

또한 이러한 환경에서 기업 커뮤니케이션의 전통적 언론관계 패러다임은 빠르게 퇴조

하고 있다. ‘일방적인 전달’의 접근법은 이제 ‘참여’, 즉 거의 실시간으로 이뤄지는 쌍방

향 커뮤니케이션으로 바뀌어야 한다. 

기업과 PR업체가 보통 수준 이상의 신뢰를 얻기 위해서는 아직 갈 길이 멀다. 최근의 

사례를 살펴보면, 기업이 ‘메시지의 통제’라는 환상을 깨고 모든 이해관계자와의 장기

적인 관계 구축에 투자하고 온라인 커뮤니티에 참여하면서 지식의 정직성을 유지한다

면, 모든 관계자에게 이익이 되는 긍정적인 관계를 구축할 수 있음을 알 수 있다. 

 

 

 

 

 

* 조조조조사결과사결과사결과사결과 전체를전체를전체를전체를 보시려면보시려면보시려면보시려면, 아래아래아래아래 웹사이트를웹사이트를웹사이트를웹사이트를 방문하시기방문하시기방문하시기방문하시기 바랍니다바랍니다바랍니다바랍니다. 

https://extranet.edelman.com/bloggerstudy/Default.aspx 
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WWW.EDELMAN.COM 

테크노라티는 블로그의 세계에서 일어나고 

있는 일에 정통한 권위자다.  

블로그 또는 웹로그는 웹 상의 개인 

저널이다. 블로그는 블로깅을 하는 사람의 

수만큼 다양한 주제와 의견을 피력한다. 

영향력이 크고 독자층이 방대한 블로그도 

있고 가까운 가족이나 친구들만을 위한 

블로그도 있다. 블로그의 위력은 수백만 

명의 사람들이 쉽게 생각을 표현할 수 있고 

수백만이 이에 코멘트를 할 수 있다는 점에 

있다. 블로그는 도서관 보다는 ‘대화’에 

가까운 유연하고 역동적인 매체다.  

단순히 수동적인 정보 소비자의 위치에 

머무르지 않고 적극적인 참가자로 변모하는 

인터넷 사용자들이 점점 늘어나고 있는 

것이다. 블로그는 누구나 자기 의견을 

피력할 수 있도록 한다.  

테크노라티는 블로그의 세계인 

Blogosphere에서 어떤 일이 일어나고 

있는지를 추적하는 실시간 검색엔진이다. 

에델만은 세계 최대의 독립 PR 

컨설팅사로서, 전세계 45개 사무소에 

2,000명의 임직원을 두고 있다.  

Holmes Group은 2003년 에델만을 

‘올해의 대행사’(Agency of the Year)로 

선정했고, PR Week는 CIT를 위한 

에델만의 PR 서비스에 대해  

클라이언트 프로그래밍 부문에서 업계 

최고의 상인 ‘올해 최고의 캠페인’(Best 

Campaign of the Year) 상을 수여했다.  

에델만은 Blue (광고), First&42nd (경영 

컨설팅), StrategyOne (리서치), 

BioScience Communications  

(의학교육 및 출판) 등 4개 전문기업을 

자사 네트워크에 보유하고 있어 

커뮤니케이션에 대해 포괄적 스펙트럼을 

고객에게 제공할 수 있다.  

더 자세한 사항은 www.edelman.com에서 

확인할 수 있다. 
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