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관심사로 소통하는 SNS 

관심사 기반 SNS의 성장 

 SNS는 크게 웹서비스 기반 > 개방형 > 폐쇄형 > 관심사 기반형으로 끊임없이 변화 

 관심사 기반 SNS는 기존 지인 기반의 SNS들과는 달리, 나와 비슷한 관심사를 가진 불특정 다수와 커뮤니케이션하고 공감하는 개방적 성격을 띰 

 대표 관심사 기반 SNS인 인스타그램은 높은 성장률을 보이며, 머지않아 트위터 UV를 추월할 것으로 보임 
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인맥 기반의 SNS로 트위터,  
페이스북, 카카토스토리 등 

싸이월드, 블로그 등 

밴드, 카카오그룹등  
인맥과 정보를 선택, 활용 
소규모 특정 인맥과 깊은 관계 지향 

인스타그램, 핀터레스트 등 
관심사 중심의 인맥 관계를 
통한 개방형 SNS 

미디어 이용 환경 변화와 관심사 기반 SNS의 성장 

* 2014년 5월/2015년 5월 기준 

* 출처 : 코리안클릭 

[주요 SNS 성장률] 

[주요 SNS UV 현황] 
백만 
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관심사로 소통하는 SNS 

마케팅 채널로서의 관심사 기반 SNS 

 관심사를 중심으로 소통이 이루어지는 관심사 기반 SNS는 유저의 기본적인 정보(연령, 성별, 위치 등)를 넘어 유저가 가장 관심 있어 하는 

분야에 대한 깊은 이해가 가능, 고도화된 타깃팅에 유용 

 주 소비층인 20-30대가 매우 높은 비중을 차지하고 있으며, 트렌드에 민감한 여성의 비중도 매우 높아 마케팅 채널로서 높은 가능성을 보임 

관심사 기반 SNS의 강점 

# 
20% 41% 19% 17% 

10대 20대 30대 40대 50대 

62% 
38% 

88% 
12% 

21% 50% 19% 7% 2% 

10대 20대 30대 40대 50대 60대 

[핀터레스트] 

[인스타그램] 
성별, 연령, 위치 등 기본 유저 정보 

유저의 Depth있는 관심사 

타깃팅 고도화 주소비층 집중 공략 가능 

관심사 기반 SNS의 성장으로 기업에게 SNS는 더욱 중요한 매체로 자리매김 “ 
5 * 출처 : 코리안클릭 



관심사로 소통하는 SNS 

관심사 기반 SNS와 해시 태그 열풍 

 해시태그는 초기 단순한 분류 표식으로 시작되어 현재는 자신의 관심사를 자율적으로 표현하고 서로의 관심사를 이어주는 중요한 매개체 역할 

 해시태그의 중요성이 부각됨에 따라 이를 점차 부가기능이 아닌 메인 기능으로 활용하는 인스타그램, 폴라 등의 관심사 기반 SNS가 등장 

 관심사 기반 SNS 뿐 아니라 네이버 포스트, 다음 플레인, 카카오스토리 등 다양한 블로그 및 소셜 매체들이 점차 해시태그 기능을 제공 

해시태그와 관심사 기반 SNS 

• 해시태그가 검색은 물론 공통 관심사를 가진   
  유저간의 커뮤니케이션 매개체로 자리잡기  
  시작하면서 관심사 기반 SNS를 넘어    
  다양한 기존 매체들도 해시태그 기능 제공 

네이버 블로그 카카오스토리 다음 플레인 네이버 밴드 네이버 포스트 

[다양한 매체들의 해시태그 기능 도입] 

연관된 정보 분류, 태깅(tagging)의 기능 

트위터, 2009년 링크를 적용하기 시작, 
‘해시태그=검색’이란 의미 추가 

현재는 분류를 넘어서 표현의 수단 및  
공통 관심사 유저간의 매개체로 진화 

* 출처 : 각 매체사 및 관련 기사 

[해시태그의 진화] 

# 
[관심사를 전면으로 내세운 SNS의 등장과 해시태그 열풍] 

• 인스타그램, 폴라 등 해시태그(#)를 전면에 내세워 관심사 표현에 중점을 두는 SNS의 등장 
• 해시태그를 부가적으로 이용하는데 그치지 않고, 본질적인 기능으로 전략화하여  
  모든 것의 시작이 #에서 시작 

 네이버 폴라 

인스타그램 
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관심사로 소통하는 SNS 

관심사 기반 SNS의 향후 수익 모델 

 관심사 기반 SNS와 해시태그의 성장으로 네이티브 광고와 모바일 검색 시장이 더욱 활성화되고 있음 

 인스타그램은 하반기 국내 광고 시장에 다양한 네이티브 광고 출시. 유저의 관심사에 맞춘 광고를 노출할 수 있어 거부감이나 기피도가 적을 것으로 보임  

 폴라 역시 네이버 통합검색과 연동하여 해시태그로 모아진 다양한 정보로의 접근성 강화 

 관심사 타깃팅 기능과 이미지 중심의 광고 상품은 젊고 트렌디한 여성을 주 타깃으로 하는 쇼핑, 패션 업종에 매우 적합할 것으로 보임 

관심사 기반 SNS의 광고 상품 및 수익화 모델 

• 기본 Sponsored 광고 
• 사용자의 피드에 광고 노출 
• 관심사가 아니거나 원하지 않을 시    
  광고 숨기기 가능 

• Carousel 광고 
• 총 4장의 이미지 노출 가능  
• 브랜드 홈페이지로 연동 가능 

• 하반기 부터 사용자 피드에 노출되는 
  네이티브 광고 운영 예정 
 
• 특정 관심사에 따라 적절하게 타깃팅이 가능하여    
   유저의 기피도나 거부감이 적을 것으로 예상 

네이티브 광고 

[인스타그램] 

[네이버 폴라] • 네이버 검색 시 폴라에 게재된  
이미지가 먼저 노출되면서 같은  
관심사를 가진 유저에게 더욱  
광범위하게 노출, 접근성 강화 

• 해시태그를 통해 모바일 검색 시장도 함께 성장 
 
• 이를 통해 관심사 기반 SNS와 검색 플랫폼의 융합으로  
  해시태그를 활용한 다양한 마케팅이 더욱 활발하게  
  진행 될 것으로 보임 
 
• 지인을 넘어서서 더욱 광범위한 노출로 인해 
  광고 마케팅으로 적합 

검색 플랫폼과의 연동 

7 * 출처 : 각 매체사 및 관련 기사 



동영상 전성시대와 콘텐츠 경쟁 



동영상 전성시대와 콘텐츠 경쟁 

모바일 동영상 시장의 성장과 콘텐츠의 중요성 

 모바일로 동영상을 시청하는 비율이 83.6%로 모바일은 동영상 시장에서 매우 중요한 플랫폼으로 자리매김함 

 모바일 동영상 시청자의 연령대를 살펴보면 20-30대가 약 50% 이상으로 매우 높은 비중 보임 

 따라서 모바일 플랫폼에 적합하고 젊은층이 좋아하는 동영상 콘텐츠 선점 및 생산이 동영상 매체들의 주요한 마케팅 포인트로 자리 잡음 

모바일 동영상 성장률 및 연령별 사용 비중 

[동영상 시청 경로] 

76.5% 

PC 동영상 

83.6% 

모바일 동영상 

[N=인터넷 이용자(2,000)] 

모바일 동영상 시장 성장에 따라 모바일 콘텐츠 선점을 통한 시장 점유율 확대가 중요한 마케팅 포인트 “ 
* 출처 : 닐슨코리아, 나스미디어 NPR 

[모바일 동영상 시청 연령 비중] 
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동영상 전성시대와 콘텐츠 경쟁 

네이버, 다음카카오 – SMR과의 제휴를 통한 TV 콘텐츠  중점 공략 

 네이버 TV 캐스트는 SMR과의 제휴 이후 유튜브에서는 볼 수 없는 지상파/케이블 방송 콘텐츠를 제공하며 높은 트래픽 성장을 보임 

 다음은 지상파 프로그램 ‘마이 리틀 텔레비전’과 협업, 방송 이후 실질적인 트래픽 상승세를 나타냄 

 카카오TV나 네이버 플레이리그 등 모바일에 특화된 콘텐츠 선점 경쟁도 치열하게 진행될 것으로 예상    

[네이버 TV캐스트] 
 

• 지상파 및 케이블 TV 방송 콘텐츠를 제공하는  
  SMR과  제휴 
• 2014년 하반기 유의미한 동영상 트래픽 상승세 보임 
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다음 동영상 

곰티비 

아프리카 

판도라 

[다음 tv팟] 
 
• SMR과 제휴를 통해 TV 방송 콘텐츠 확보 
• 지상파 프로그램 ‘마이 리틀 텔리비전’과 제휴를 통해  
  차별화된 콘텐츠 제공. 방송 후 트래픽 성장 

SMR 제휴 마리텔 방영 

포털의 동영상 콘텐츠 차별화 경쟁 

(백만) 

라인TV 
해외에서  서비스되고 있는 라인TV를 통해  
다양한 동영상 콘텐츠 제공하며, 글로벌 시장 공략 
 
플레이리그 
2014년 하반기 모바일에 특화된  
개인 온라인 동영상 방송 오픈 플랫폼 출시 예정 

카카오TV 
2014년 6월 오픈 
카카오톡과 연동하여 이슈 되고 있는  
동영상 콘텐츠를 한곳에서 모아 볼 수 있도록 
서비스 

플레이 
리그 

V S 

[모바일 특화 동영상 콘텐츠 선점 경쟁] 

10 * 출처 : 각 매체사 및 관련 기사, 코리안클릭 



동영상 전성시대와 콘텐츠 경쟁 

동영상 전문 채널 – 개인 방송 시대 도래, 다양한 매니아층 공략 

 개인 방송에 대한 관심이 높아지면서 아프리카TV, 판도라TV, KOOTV 등 동영상 매체들이 마케팅, 광고, 아이템 등 다양한 방법으로 수익 창출  

 아프리카TV, KOOTV의 경우 인기 BJ에 대한 아낌없는 지원으로 풍부한 콘텐츠 생산 및 광고 수익 확보 

 판도라, 엠군 등은 1인 콘텐츠 제작자를 위한 방송 플랫폼 제공을 계획하고 있으며, 이를 통한 신규 사업 모델도 선보일 예정 

개인방송 지원 현황과 플랫폼 출시 

[개인방송 콘텐츠] 

[스포츠/E스포츠 경기 중계] 

개인방송에 대한 시장 선점 
인기 BJ 방송 및 생중계 중심으로 다양한 콘텐츠 제공 

아프리카TV에 대항하기 위해 인기 게임 BJ 대거 영입 
1인 콘텐츠 제작자에 대한 아낌없는 지원  

오픈 플랫폼 방식을 통해 온라인 비디오 플랫폼 기업에 제공  
스트리밍 솔루션 서비스 계획  

• 아프리카TV, KOO TV 등은 인기 BJ 영입을 통해 개인방송 콘텐츠 생산 및 광고 수익 확보 
• 개인 방송 외에도 다양한 동영상 플랫폼 제공이나 스포츠 중계 콘텐츠 생산 

1인 미디어를 위한 MCN 사업 조직인 PUMP팀 신설 

아프리카TV 

KOOTV 

판도라TV 

엠군 

11 * 출처 : 각 매체사 및 관련 기사 

http://nstore.naver.com/appstore/web/detail.nhn?originalProductId=50790&sr=ps


동영상 전성시대와 콘텐츠 경쟁 

SNS – 손쉬운 자체 콘텐츠 생산 지원과 유저간 공유, 바이럴에 중점 

 페이스북은 유저들의 일상을 짧은 영상으로 제작하고 친구들이 새롭게 영상을 추가 업로드하며 공유할 수 있는 ‘리프’ 출시 

 트위터의 경우 자동재생 기능 추가 및 유저들이 직접 다양한 방송을 제작, 공유할 수 있는 ‘페리스코프’ 출시 

 유저 개개인 피드에 영상이 노출되고 지인끼리 공유할 수 있는 특성을 통해 다양한 기업들의 바이럴 마케팅 채널로서 꾸준히 성장 

개인 방송 플랫폼 – 페리스코프 

• 페리스코프를 통해 트위터는 글에서 영상으로 한 단계 진화 
• 소비자 개개인이 방송을 중계할 수 있으며 전문적이지 않은 
  소소한 일상 및 짧은 길이의 방송도 가능 
• 진행한 방송은 차후 트위터를 통해 공유  
• 자동재생 기능 도입으로 동영상 콘텐츠 강화 

창작 동영상 공유 - 리프 

• 사용자가 '리프'를 이용해 20초 동영상을 제작해 올리면  
  친구들이 동영상을 새롭게 추가하여 재공유 
• 계속 추가된 동영상이 인기를 얻을 경우  페이스북이 인기  
  동영상으로 선정해 전체 페이스북 사용자들에게도 공개 

자체 콘텐츠 제작 툴 활성화와 
활발한 공유를 통한  
동영상 콘텐츠 차별화 

SNS별 자체 동영상 생산 플랫폼 지원 

[페이스북] [트위터] 

12 * 출처 : 각 매체사 및 관련 기사 



동영상 전성시대와 콘텐츠 경쟁 

각 플랫폼에 적합한 동영상 콘텐츠 생산으로 동영상 시장 성장 견인  

 포털, 동영상 매체, SNS 등 다양한 매체들에게서 동영상은 중요한 킬러 콘텐츠로 성장 

 각 플랫폼에 적합한 동영상 콘텐츠 생산과 다양한 플랫폼 개발을 통해 향후 동영상 시장이 더욱 성장할 것으로 예측 

매체별 킬러 콘텐츠로 부상한 동영상 콘텐츠 

포털 
지상파/케이블 및 

다양한 동영상 콘텐츠 제휴 
광범위한 타깃층 다양한 동영상 상품으로 수익화 

동영상 매체 개인방송 및 중계채널 
게임, 스포츠, 개인방송 등 

매니아층 
동영상 광고, 스폰서(별풍선 등) 

SNS 자체 콘텐츠 생산 지원 20-30대 젊은층 
동영상 광고 콘텐츠 및  

바이럴 마케팅 

[매체] [콘텐츠] [주요 타깃] [수익화 모델] 

20-30대 

• 다양한 형태의 동영상 콘텐츠와   
  플랫폼 제공을 통해 향후 동영상   
  시장이 더욱 성장할 것으로 보임 

• 각 매체별 킬러 콘텐츠로 
  자리잡은 동영상 콘텐츠 

13 * 출처 : 각 매체사 및 관련 기사 

http://www.kbs.co.kr/
http://nstore.naver.com/appstore/web/detail.nhn?originalProductId=50790&sr=ps


콘텐츠 소비 성향의 변화,  

1인 창작자 중심의 새로운 콘텐츠 생태계 형성 



콘텐츠 소비 성향의 변화, 1인 창작자 중심의 새로운 콘텐츠 생태계 형성 

마이 리틀 텔레비전(이하 마리텔)의 백종원 인기로 본 1인 창작자의 영향력  

 마리텔은 1인 인터넷 방송의 포맷을 차용하여 지상파의 정규 방송으로 편성, 프로그램 형식과 개별 1인 방송이 화제가 되고 있음 

 백종원은 이용자가 쉽게 따라 만들 수 있는 요리로 ‘쿡방, ‘먹방’을 진행, 채팅방 네티즌과의 유연한 소통으로 재미를 더하며 1인 방송 시청률 1위 고수,      

‘백주부 백종원’이라는 친근하고 대중적인 이미지를 획득, 예능 대세로 떠오르며 방송 영역 확대, 출간 요리책이 재조명됨 

 1인 창작자가 스타화되고, 콘텐츠 영향력이 증가하면서 이를 중심으로 새로운 비즈니스 생태계 형성 

User 

Creator 

CONTENTS 

Platform 

MCN 
(Multi Channel 

 Network) 

1인 창작자 생태계 

[MBC 마이 리틀 텔레비전(MLT) 

• Program : 마이 리틀 텔레비전  
• Concept : 선별된 5인이 자신만의 콘텐츠로 직접 인터넷 생방송을 진행  
                   1인 방송 대결 프로그램  
• Creator : 백종원, 김구라, 다솜,  예정화, 이은결 등 가변적  
• Contents : Creator가 각자 선정한 주제로 기획/진행하는 방송 
• Platform 
  - 인터넷 실시간 방송 : 다음 tv팟 
  - 편집 영상 : 다음 tv팟, 네이버 TV캐스트 
  - 정규 방송 : MBC  
• User : 인터넷 실시간 방송 참여,  
             채팅방 별 동시 접속수 기준으로 최고 1인 성전 
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이용자의 새로운 콘텐츠 니즈를 만족시키는 1인 창작자, 팬덤 형성 및 수익 창출하는 스타로 부상 

 젊은층을 중심으로 모바일로 짧은 시간 내에 소비할 수 있고, 재미와 공감을 담은 콘텐츠 위주로 이용자 선호가 변화함 

 1인 창작자는 기존 미디어 영역을 벗어난 다양한 주제와 형식으로 콘텐츠를 생산하여 이용자의 콘텐츠 욕구를 만족시키고, 이용자들은 1인 

창작자의 콘텐츠를 적극적으로 받아들이고 SNS을 통해 공유하면서 즐김 

 개인 브랜딩에 성공한 1인 창작자는 분야별로 매니아층을 형성하며 스타로 부상, 고수익 창출 

콘텐츠 구독, 팬심 

자신이 기획/생산하거나 큐레이팅한 정보 
이용자와 소통 

User Creator 

5분 내외 소비할 수 있는 분량 

(영상은 20분 이내) 

재미, 흥미, 공감 위주 

세분화된 주제 

실생활에 유용한 정보 
대도서관 
양띵 

소영 
다영 
씬님 

곰들의 반란 

요리왕비룡 
밴쯔 
슈기 
단비짱 

BJ 캐스터안 
난닝구님 
축구코모리 

디바 제시카 
BJPEI 

망치부인 
궁금청년 
뉴욕남 
영.추.남 

모바일에 최적화된 다양한 포맷의 매력적인 콘텐츠를 만드는 1인 창작자 

콘텐츠 소비 성향의 변화, 1인 창작자 중심의 새로운 콘텐츠 생태계 형성 

16 

게임 뷰티 요리/음식 스포츠 공부 정보 

이용자 - 1인 창작자 

* 출처 : 관련 기사 



플랫폼은 판을 깔아주고, 1인 창작자는 이용자를 모으며 공생 관계 유지 

 1인 창작자의 콘텐츠는 플랫폼의 킬러 콘텐츠로 자리잡아 이용자 확대 및 충성도 유지에 기여, 인기 1인 창작자의 경우 구독자 규모를 바탕으로 

안정적으로 트래픽을 발생시킴 

 플랫폼은 1인 창작자의 콘텐츠를 유통시키는 채널 역할을 하며, 개인 브랜딩 지원이나 경제적 보상(광고/아이템/채용 등) 등을 통해 인기 1인 창작자 

양성 및 집중 지원 

킬러 콘텐츠 제공, 안정적 트래픽 견인 
세분화된 관심사, 다양한 이용자 취향 충족  

콘텐츠 제작 및 유통 환경 지원 
유무상의 보상 

1인 창작자 - 플랫폼 

Creator 

유튜버 / 유튜브 스타 

퍼스널 브랜딩 / 광고 수익 배분 

BJ / 인기 BJ 

퍼스널 브랜딩 / 아이템(별풍선) 수익 배분 

에디터 

퍼스널 브랜딩 / 채용 

생방송 콘텐츠 

* 채용/제휴된 에디터만이  
   이야기 제작 가능 

Platform 

영상 

콘텐츠 소비 성향의 변화, 1인 창작자 중심의 새로운 콘텐츠 생태계 형성 
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다양한 놀거리와 정보를 제공하는 플랫폼에서 콘텐츠 소비, 트래픽은 곧 플랫폼 경쟁력으로 연결 

 1인 창작자의 콘텐츠를 유통하는 대표 플랫폼들이 지속적으로 이용자가 증가하고, 트래픽이 성장하고 있음 

 플랫폼 이용자의 관심사나 콘텐츠 선호 유형에 대한 데이터는 콘텐츠 개발 및 광고, 마케팅 등 직/간접의 플랫폼 비즈니스 기회를 제공   

안정적인 트래픽, 인지도 
관심사, 선호 유형에 대한 데이터 

콘텐츠(1인 창작자)와의 중계 
콘텐츠 이용 편의성 제공 

이용자 - 플랫폼 

User 
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* 출처 : 교보증권 및 관련 기사 

콘텐츠 소비 성향의 변화, 1인 창작자 중심의 새로운 콘텐츠 생태계 형성 

18 * 출처 : 코리안클릭 

Platform 



영상 기반의 1인 창작자를 다양한 방식으로 지원하는  MCN(Multi Channel Network) 사업 활성화   

 아프리카TV, 유튜브, 페이스북 등을 중심으로 1인 창작자의 영상 콘텐츠의 전파력, 영향력이 증가하면서 이를 사업적으로 지원해주는 

한국형 MCN 비즈니스가 형성 

 1인 창작자는 MCN에 소속되어 콘텐츠 제작에 집중할 수 있는 제작, 유통, 수익화 등의 제반 환경을 제공받고, MCN은 소속 창작자 

네트워크를 통해  유통 플랫폼에 대한 콘텐츠 영향력 행사 및  수익 분배 

수익 쉐어 

1인 창작자 - MCN  

콘텐츠 유통 채널 다각화, 수익 창출 
콘텐츠 제작 지원, 마케팅, 저작권 관리 등 

Creator MCN 

서비스명 운영 채널 수(개) 정기 구독자 수(명) 투자 현황 

메이커 스튜디오 5만 5,000 6억 3,200만 2014년 월트디즈니가 1조원에 인수 

풀스크린 4만 4,644 5억 5,300만 2014년 오터미디어에 인수 

비보 4,542 5억 3,500만 

머시니마 3만 4억 2,700만 타임워너가 460억원 투자 

어섬니스TV 9만 5,040만 2014년 드림웍스가 1,636억원 인수 

CJ E&M 

대도서관 
윰댕 

쿠쿠크루 
소프 
씬님 

울산큰고래 
뮤토리 등 

양띵 
악어 
김이브 
최고기 
스팀보이 
릴마블 
잉여맨 등 

2013.06 / 2015.05 브랜딩화 2015.01  

[해외 주요 MCN 현황] 

417개 채널 
2,701만 구독자 

86억 뷰 누적 조회수 

38개 채널 
850만 구독자 

20억 뷰 누적 조회수 

콘텐츠 소비 성향의 변화, 1인 창작자 중심의 새로운 콘텐츠 생태계 형성 

19 * 출처 : 각 MCN 및 관련 기사 



* 출처 : 각 매체사 및 관련 기사 

신규 콘텐츠 서비스, 양질의 콘텐츠를 생산하는 1인 창작자 확보 노력 

신규 콘텐츠 서비스 

• 모바일 콘텐츠 서비스 
• 주제별 ‘스타 에디터’ 선정 프로그램 진행 
• 창작지원금 제공 및 검색 결과 및 네이버 내 콘텐츠 노출 

 네이버와 다음은 오픈 플랫폼 형태로 신규 콘텐츠 서비스를 출시하면서 다양한 주제 별 퀄리티 있는 콘텐츠를 만드는 ‘사람’ 확보를 위한 프로모션을 진행 

 일반 이용자와 구분되는 특별한 지위를 부여하며, 포털 메인 및 연계 서비스 내  콘텐츠 노출하며 브랜딩 지원 

 양질의 콘텐츠 확보를 통한 신규 이용자 확대 및 서비스 활성화 전략 

• 콘텐츠 퍼블리싱 플랫폼 
• 정식 오픈 전 브런치 ‘작가’를 선정하여 사전 이용권 부여 
•  다음 메인 노출 지원 

[네이버 포스트] [다음 브런치] 

콘텐츠 소비 성향의 변화, 1인 창작자 중심의 새로운 콘텐츠 생태계 형성 
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모든 것이 연결되는 세상,  

성장하는 O2O 시장 선점을 위한 서비스 경쟁 



 애플리케이션을 통해 이용자와 오프라인 업체를 연결시켜 주는 중개형 서비스 

 쇼핑에 필요한 정보나 혜택을 제공하는 구매 지원 서비스 

 온·오프라인 쇼핑을 결합한 옴니채널(Omni-channel) 서비스 

음식배달 택시 부동산 

*  출처 : 통계청 및 한국온라인쇼핑협회 자료, 나스미디어 내부 자료, 관련 기사 

- 온라인 상거래 - - 오프라인 상거래 - 

약 44조 원  

약 320조 원  

O2O 시장 

(모바일 약 15조원) 

온·오프라인 
공통 접점 증가 

커머스 숙박 

생활밀착형 서비스 중심의 O2O 시장, 중소사업자 대상 롱테일 분야로 확장  

 모바일과 IOT 기술의 발달로 온·오프라인의 경계가 사라지면서 O2O 서비스가 새로운 수익원으로 대두 

 O2O 시장을 선점하기 위한 경쟁이 치열한 가운데, 국내 O2O 서비스는 음식배달, 콜택시, 부동산 중개, 숙박 등 생활과 밀접한 서비스를 중심으로 확장 

 향후 자동차 정비, 인테리어, 청소, 이사, 레저 등 개별 사업 자체는 작지만 전체 시장 규모가 큰 분야로 영역을 넓혀갈 것으로 예상     

청소 미용 

모든 것이 연결되는 세상, 성장하는 O2O 시장 선점을 위한 서비스 경쟁 

 전체 상거래의 80% 이상을 차지하는 오프라인 시장으로의  

     온라인 확장 가속화 
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국내 O2O 잠재 시장 규모 O2O 서비스 영역 



주행 데이터, 실시간 교통상황, 도로 정보, 사람들이 자주 가는 지역 정보 수집 

 →  교통 정보 및 실시간 빅데이터 분석을 통해 위치 기반 개인별 맞춤 광고 제공 

 택시 앱은 기존 콜택시가 가진 문제점을 보완하면서 빠르게 성장, 다양한 사업자들이 시장에 진출하며 주도권 경쟁 치열 

 카카오택시는 확보된 이용자를 바탕으로 프리미엄 택시, 대리운전, 퀵서비스, 택배 등 관련 서비스로 확장하며 수익 모델을 확대시켜 나갈 것으로 예상 

 교통 정보 및 지역 정보, 사용자의 이용 패턴 등 다양한 데이터 분석을 통해 개인 맞춤형 광고나 서비스 제공이 가능해질 것으로 기대  

대리운전 택배 퀵서비스 

택시 앱 경쟁, 유료 비즈니스 모델 연계와 위치정보 기반 광고 등을 통한 수익화 목적  

모든 것이 연결되는 세상, 성장하는 O2O 시장 선점을 위한 서비스 경쟁 

카카오택시 

T맵택시 

리모택시 

백기사 

티머니택시 

(단위 : 만건)  
200 

300 

누적 앱 다운로드 

누적 콜 건수 

6월 기준 

국내 콜택시 시장 규모는 연 150억 원 정도로 추산 
국내 대리운전 시장은 수수료 기준 약 5,000억 원 규모 예상 

[택시 기반 관련 서비스 확장] 

[위치 정보 기반 맞춤 광고] 
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상반기 출시 택시 앱 현황 카카오택시 기반 수익화 모델 

*  출처 : 관련 기사 



페이스북 
비즈니스 온 메신저 

1:1 실시간 소통 

샵윈도 1:1 쇼핑톡 옐로아이디 라인@ 네이버 검색결과와 
1:1 쇼핑톡 연동 

다음 검색결과와 
옐로아이디 연동 

[메신저 기반 비즈니스 계정] [O2O 쇼핑 플랫폼에 메신저 기능 연동] [검색광고와 메신저 기능 연동] 

비즈니스 메신저, 커뮤니케이션 기능을 통해 중소형 사업자의 O2O 비즈니스 플랫폼으로 부각 

 비즈니스 메신저는 편리함과 즉시성을 기반으로 오프라인 중소형 사업자들의 온라인 진입 장벽을 낮추며, 새로운 O2O 마케팅 채널로 성장     

 메신저를 통해 주문상담, 가격협상, 결제, 매장 정보나 쿠폰 전달 등이 가능해 오프라인 매장을 직접 방문한 것 같은 사용자 경험 제공 

 O2O 쇼핑 플랫폼 샵윈도는 매장 직원과 실시간 소통이 가능한 1:1 쇼핑톡으로 월 거래액이 가파르게 증가하며 가시적인 성과를 보임  

모든 것이 연결되는 세상, 성장하는 O2O 시장 선점을 위한 서비스 경쟁 
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메신저를 활용한 O2O 비즈니스 플랫폼 

* 출처 : 각 매체사 및 관련 기사 



① 매장 진입 ③ 쿠폰 사용 ② 비콘 통신 

‘비콘’을 활용해 해당 위치에 있는 이용자들에게 할인 및 샘플 쿠폰, 세일,  
기획전, 이벤트 등의 정보를 '알림 메시지'로 전달 

할인 및 샘플 쿠폰, 세일, 기획전, 이벤트 등 
시간, 장소에 맞는 맞춤 혜택으로 합리적인 구매 가능 

개인화 타깃팅을 통한 매장 이용 유도 
다양한 이용정보를 기반으로 고객관리, 마케팅 활용 가능 

고객 

사업자 

Beacon 

시럽  
SK플래닛 

스마트 알림 
네이버 

얍 
열두시 

스마트쿠폰북 
롯데백화점 

위잽 
KT 

장소 내용 

백화점 매장을 지나갈 때마다 제품 관련 정보와 할인 쿠폰 제공 

레스토랑 원격 주문, 할인 쿠폰과 이벤트 정보 전달 

병원 길 찾기와 진료예약 확인, 진료내역 조회 

야구장 관람객 위치 파악, 각종 이벤트 진행 

비콘, 지도 등 위치 정보를 이용해 이용자를 오프라인으로 유도하는 O2O 서비스 활성화 

 비콘은 사용자의 위치를 파악하여 차별화된 맞춤 정보와 혜택을 제공하는 위치 기반 서비스로 O2O의 다양한 분야에 활용 

 합리적인 구매를 원하는 고객의 니즈와 이용자를 매장으로 유도하려는 사업자의 니즈를 연결시키는 매개체로서 비콘의 영향력 확대  

 구매이력, 성향, 관심사 등 고객 이용 정보 분석을 통한 개인 맞춤 서비스가 가능해지면서 비콘을 활용한 1:1 마케팅 증가 

모든 것이 연결되는 세상, 성장하는 O2O 시장 선점을 위한 서비스 경쟁 
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비콘 서비스 특징 비콘 활용 O2O 서비스 현황 

*  출처 : 관련 기사 



서비스                     다음카카오           SK플래닛               네이버 

출시일 2014년 9월 2015년 4월 2015년 6월 

기능 간편결제 간편결제 송금, 간편결제 모두 가능 

가맹점 130여 곳(GS샵, 롯데홈쇼핑, 교보문고 등) 11번가 내 쇼핑몰 중소 업체 중심 약 5만3천 곳 

특징 
카카오톡 플랫폼 기반 편의성 

홈쇼핑, 백화점, 세금 등 생활밀착형 서비스에 강점 

웹 기반의 결제 서비스 

국내 모든 카드사와의 제휴로 범용적 사용 가능 

네이버 ID로 가맹점 사이트 로그인, 앱 설치 없이 이용 

네이버에서 결제, 배송, 구매내역 관리 가능 

O2O 연계 
간편 주문 서비스 ‘카카오오더’에 카카오페이 탑재 

향후 카카오택시 등에 적용 가능 

하반기 오프라인 결제 시작 

시럽오더 등 자사 O2O 서비스 연계 가능 

네이버페이가 연계된  

각종 쇼핑몰, 샵윈도, 모두 등과 연계 

사용편의성으로  
이용자 이탈 방지 

간편결제 기반 
수수료 수익 

자사 서비스와 연동으로 
이용자 규모 확대 

결제 데이터 기반  
개인 맞춤 마케팅 

 O2O 시장 활성화에 따라 간편결제의 중요성 부각, ICT 기업은 자체 플랫폼에 간편결제 시스템을 연계하며 O2O 서비스 활성화 유도  

 카카오페이와 시럽페이는 자사 서비스와의 연계를 통한 편의성 강화 뿐만 아니라, O2O 서비스 전반에 확대 적용 모색 

 네이버페이는 쇼핑, 결제, 배송상황, 적립관리까지 가능한 one-stop 쇼핑 수단으로 네이버 플랫폼 안에서 이용자를 락인하는 효과 기대 

O2O 서비스와 간편결제의 연계로 이용자 이탈 방지 및 플랫폼 확장 등의 시너지 예상 

모든 것이 연결되는 세상, 성장하는 O2O 시장 선점을 위한 서비스 경쟁 

O2O 서비스 

간편결제 서비스 
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주요 간편결제 서비스 현황 

*  출처 : 관련 기사 



나스미디어 트렌드전략팀 
ts@nasmedia.co.kr 

More than expected! 


