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기업 문화마케팅의 문화소비자 가치 창출

-융복합문화공간 ‘슈피겐홀’과 오페라 <스티브 잡스의

혁명>을 중심으로, 애플 스티브 잡스의 10주년 추모 연구-

Creating Cultural Consumer Value in Corporate Culture Marketing.
-Focused on Cultural Space ‘SpigenHall’ and Opera <The (R)evolution 
of Steve Jobs>, Apple Steve Jobs' 10th Anniversary Memorial Study-

오세종*

Oh Se Jong*

요 약 2021년 10월 5일 스티브 잡스 사망 10주년을 추모하는 기업 문화마케팅 사례 연구이다. 기업 문화마케팅은 스

티브 잡스의 팬덤을 통해 문화소비자 가치를 도출하고, 기업의 브랜드 이미지 제고와 수익을 달성하고자 한다. 빅데

이터에 따르면, 스티브 잡스의 브랜드 이미지는 ‘혁신’, ‘최초’, ‘창의성’, ‘변화’, ‘디자인’이 도출되었다. 그래서 스티브

잡스의 브랜드 이미지와 연관성이 높은 슈피겐코리아의 융복합문화공간 ‘슈피겐홀’과 전 애플 CEO 스티브 잡스의 소

재로 제작된 디지털 오페라 <스티브 잡스의 혁명>의 연관성을 빅데이터로 분석하고, 문화콘텐츠 전문가의 의견을 수

렴했다. 슈피겐코리아와 디지털 오페라 <스티브 잡스의 혁명>은 스티브 잡스의 희로애락 스토리, 슈피겐코리아의

VIP 회원의 프리미엄 서비스 제공, 언론홍보는 ‘국내 최초’, 유명 연예인 공연장소와 문화예술 장소로 적합한 강남의

‘슈피겐홀’, 공연 티켓의 수익은 기부로 기획했다. 본 연구는 남성 CEO만의 인생 스토리 연구와 문화 도시 계획에 적

합한 연구이다. 연구의 한계점은 장르별 다양한 작품의 분석과 업종에 따른 소비자 가치 분석 시도가 필요하겠다.

주요어 : 기업 문화마케팅, 문화소비자, 가치, 융복합문화공간, 스티브잡스, 스티브잡스의혁명

Abstract This is a case study of corporate culture marketing to commemorate the 10th anniversary of the death 
of Steve Jobs on October 5, 2021. Corporate culture marketing seeks to derive cultural consumer values through 
Steve Jobs' fandom, and to increase corporate brand image and achieve profits. According to Big Data, Steve 
Jobs' brand image was derived from 'Innovation', 'First', 'Creativity', 'Change', and 'Design'. So, the relationship 
between Spigen  convergence culture space 'SpigenHall', which is highly related to Steve Jobs' brand image, and 
the opera  <The (R)evolution of Steve Jobs>, which is made of the material of former Apple CEO Steve Jobs, 
is analyzed with big data and culture. We investigated the opinions of content experts. SpigenKorea and the 
digital opera <The (R)evolution of Steve Jobs> are designed to provide Steve Jobs' story of joy and sorrow, 
offer VIP members' premium services, press publicity is 'the first in Korea’, GangNam's suitable for famous 
celebrity performance venues and cultural and artistic venues 'SpigenHall', the revenue of the performance ticket 
was selected as a donation. This study is suitable for researching the life story of male CEOs and planning a 
cultural city. The limitations of the study need to analyze various works by genre and attempt to analyze 
consumer values according to the industry.

Key words :  Corporate Culture Marketing, Cultural Consumer, Value, Cultural Space, Revolution of Steve Jobs
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Ⅰ. 서 론

기업은 단순히 문화를 활용한 판촉 활동이라는 수준

을 넘어 문화마케팅 활동을 통해 문화예술의 장을 마련

해주고, 소비자가 문화를 향유하며 즐기는 시간과 공간

을 제공해 줌으로써 문화적인 기업 이미지를 구축[1]하

고, 기업이 의도하는 소비자 가치를 전달해야 한다. 또

한, 기업은 기업 가치(Corporate Value)를 향상시키는

문화마케팅을 통해 이윤 추구라는 경제적 목적을 달성

하고자 한다. 기업 문화마케팅은 기업 내부의 조직원과

소비자의 감성에 호소하는 행위이기도 하다.[2] 기업들

은 공간 요소, 차별화된 외관, 연상 이미지, 이야기 만

들기, 감성 자극을 언급하여[3] 문화마케팅을 실행하고

있다.

기업의 문화마케팅을 위한 소비자 가치 분석과 활용

이라는 관점에서 문화마케팅을 “문화를 마케팅 도구로

이용하여 소비자와 소통하며, 소비자의 가치를 충족시

켜주고, 이를 통해 기업의 이미지 제고와 수익을 창출

하는 과정에서 문화의 가치를 창출하는 활동”이라고 정

의하고자 한다. 문화마케팅은 기업이나 브랜드가 추구

하는 문화의 전달, 소비자의 관심 유도, 제품의 차별성

감성에 대한 소비자의 수용을 통해서 그 효과를 기대할

수 있다.

기업 문화마케팅으로서 문화소비자 가치를 창출하고

브랜드 이미지를 제고할 수 있는 연구를 하고자 한다.

특히, 전 애플 CEO 스티브 잡스와 연관된 문화예술의

작품을 선별하고, 국내 기업과 연관성을 찾아 시너지효

과를 발생시킬 수 있는 방안을 모색하고자 한다. ‘혁신

의 아이콘’ 스티브 잡스는 2011년 10월 5일 세상을 떠

났으며, 미국 실리콘밸리 중심도시 팰로앨토에 있는 알

타 메사 추모공원(Alta Mesa Memorial Park)에 묻혔

다. 이 추모공원에는 스티브 잡스 사망 이후에 매년 세

계 각지의 추모객이 몰려오기 시작했다. 그가 ‘세상에

일으킨 변화(A Dent in Universe)’에 경의를 표하려는

팬들이다. 그러나 추모공원에는 스티브 잡스의 무덤을

표시하지 않고 있어서 어떤 무덤이 스티브 잡스의 무덤

인지 알 수 없지만, 추모객이 방문하고 있다.[4] 이처럼

팬덤(Fandom)의 힘을 확인할 수 있는 사례이다.

성공적인 팬덤 문화를 구축한 브랜드의 문화소비자

는 브랜드를 하나의 인격체로 대하고, 인간적인 관계를

형성하듯 상호작용하는 과정에서 높은 충성도를 확보

한다.[5] 이런 팬덤은 충성 고객으로 브랜드 콘텐츠를

직접 생산하고, 기업의 철학이나 마케팅을 전파한다. 충

성 고객은 서포터즈와 다르게 기업에게 실질적인 수익

을 줄 수 있는 지원군이 되기도 한다. 예를 들면, 방탄

소년단(BTS)의 구글 쇼핑 인기 검색어에서 ‘bts

merchandise’, ‘bts shirt’, ‘bts phone case’, ‘bts hoodie’

등 나타났듯이 BTS 팬클럽 아미(ARMY)가 방탄소년

단의 굿즈 아이디어를 기획하고 제작하는 크라우드소

싱(Crowdsourcing) 방식으로 굿즈 상품을 제작한다면

브랜드 가치와 판매량에 도움이 될 것[6]이라고 했다.

본 연구는 스티브 잡스의 팬덤을 활용하여 기업 마

케팅을 집행할 수 있는 기업을 선정하고, 스티브 잡스

의 팬덤을 통해 브랜드 이미지를 구축하고, 문화소비자

의 가치를 창출할 수 있는 전략을 연구하고자 한다.

선정된 기업은 글로벌 모바일 액세서리 제조, 판매기

업인 코스닥 상장사 슈피겐코리아이며, 융복합문화공간

의 ‘슈피겐홀’을 운영 관리하고 있는 기업이다. 또한, 스

티브 잡스를 소재로 제작된 오페라 <스티브 잡스의 혁

명(The (R)evolution of Steve Jobs)>의 연관성을 도출

하고, 빅데이터 분석과 문화콘텐츠 전문가 인터뷰를 통

해 문화소비자 가치를 창출하고자 한다.

연구 방법은 문화소비자들의 표본 모수를 수집하고,

‘키워드와 이미지’로 표현할 수 있는 빅데이터 기법을

활용한다. 빅데이터 기법 중 텍스트 마이닝(Text

Mining), 오피니언 마이닝(Opinion Mining)을 통해 문

화콘텐츠에 대한 사용자의 반응을 분석할 것이다. 예를

들면, 국내 웹드라마 <우리 옆집에 EXO가 산다>가 방

영되면서 해외에서 ‘EXO’를 검색하는 국가는 미얀마,

브루나이, 필리핀, 인도네시아, 말레이시아, 베트남, 태

국 등 순으로 나타났으며, 연관 검색어로는 ‘Exo’, ‘next

door’, ‘exo luhan’, ‘kai’, ‘exo2015’로 소비자의 관심과

반응을 확인했다.[7]

데이터 수집은 2016년 1월 1일부터 2019년 12월 18

일까지 수집한 데이터, Textom 3.0을 이용하여 크롤링

이 용이한 네이버 블로그(1,000건), 카페(1,000건), 뉴스

(839건), 지식인(1,000건), 다음(732건), 블로그(876건),

뉴스(719건), 카페(1,000건), 지식인(48건), 구글(186건),

페이스북(157건), 유튜브(544건) 데이터로 한정했다.
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Ⅱ. 고객경험을 통한

문화소비자 가치의 중요성과 가치 요소

1. 고객경험의 정의

기업 문화마케팅의 고객 체험은 기업 활동의 용이성

증대, 기업 이미지 제고, 투자 유치 가능성, 가격 프리

미엄 획득, 고객 유지, 매출 증대, 기업 인지도 제고에

영향을 준다.[8] 기업의 가치전달 커뮤니케이션에 있어

서 고객의 경험을 제공하는 것은 중요하다. 고객의 니

즈가 세분화, 다양화, 고도화됨에 따라 소비자의 니즈를

충족시킨다는 것은 어려워지고 있으며, 그에 따른 고객

을 세분화하여, 특정 타겟에 집중하여 전달하는 고객경

험의 제공이 필요하게 되었다. 그러므로 기업은 고객에

게 어떤 메시지를 어떻게 전달할지, 자사 제품을 어떤

방식으로 경험시킬 수 있는지를 고민해야 한다. 기업은

고객이 기업의 브랜드를 인지하고, 충성고객으로 전환

시킬 수 있는 체험 활동을 기획하고, 개인 소셜미디어

를 통해 확산하고 피드백을 줄 수 있는 체험마케팅이

필요하다.

슈미트(B. H. Schmitt)의 고객경험은 고객의 라이프

스타일이 기업이나 브랜드와 연결될 때 나타나는 것이며

감각적(Sensory), 정서적(Emotional), 인지적(Cognitive),

행동적(Behavioral), 관계적(Relational) 가치를 구성[9]하

며, 고스(A. Ghose)는 자신이 사용하는 브랜드와의 모든

상호작용에 대한 사용자의 해석이라고 정의했다.[10] 아

르놀(E. J. Arnould)의 고객경험은 고객이 상점을 방문해

서 제품을 탐색하고, 서비스를 받고, 구매한 제품을 사

용한 전 과정이라고 했으며.[11] 해리스(Harris)는 고객

이 기업과 연결되는 모든 접점에서 얻게 되는 총체적인

경험이라고 했다.[12]

예를 들면, A to Z Lounge X Apple Museum의 체

험 전시관 ‘애플 박물관을 훔치다(Steal the Apple

Museum)’를 광주디자인비엔날레에서 주최했다. 이번

체험 전시는 “다르게 생각하고 다른 것을 행하는 사람

이 세상을 바꾼다”를 바탕으로 스티브 잡스라는 인물을

중심으로 새로운 기술과 혁신적인 사고를 통해 소비자

에게 무엇을 전달하고자 했는지를 보여준다. 7명의 작

가들이 하나의 작품으로 ‘스티브 잡스의 얼굴’을 제작했

다. [그림 1]을 6개로 나눠서 ①팝아트 ②레고아트(레트

로감성) ③스타코(건축자재) ④위빙아트 ⑤낙화장 김영

조 국가무형문화재 136호 ⑥스크류 아트(피스+회화) ⑦

일러스트 미디어 그래픽 아트 작업물을 빔프로젝트 맵

핑 형식으로 작품 위에 투영하여 1개의 작품을 제작했

다.[13]

그림 1. 7명 작가 참여 기획 작품

(스티브 잡스 얼굴)

Figure 1. .7 Artists Participation Planning Works

(Steve Jobs face)

2. 빅데이터를 통한 문화소비자 가치 분석 기법

빅데이터는 기존의 정보를 수집하고 분석하여 인사

이트를 도출하고, 앞으로의 변화를 예측하기 위한 도구

이다. 시장조사기관 가트너(Gartner, Inc.)는 빅데이터를

‘3V’라고 정의하며, 양(Volume), 속도(Velocity), 다양성

(Variety)으로 구분했다.[14]

예를 들면, 스포츠 브랜드 나이키는 ‘에어맥스’, ‘불레

이져’, ‘페가수스’ 등 상품명의 연관어가 도출되면서 특

정 신발의 팬덤을 구축하고 있다는 것을 확인했다.

2014년 ‘페가수스’ 31번째 모델 ‘에어 줌 페가수스 31’을

출시하면서 모바일 조회수가 급격하게 증가함을 확인

했다.[15] <신서유기>의 연관어는 ‘이승기’, ‘네이버’, ‘출

처’, ‘멤버’, ‘1박 2일’, ‘예고편’, ‘네이버tv캐스트’, ‘금요일’

등 추출되었다. 이는 ‘이승기의 브랜드 효과’를 확인할

수 있었으며, ‘네이버(5,077)’, ‘출처(4,082)’, ‘네이버tv캐

스트(2,730)’ 등 ‘프로그램명+방송 및 반응’ 관련 키워드

가 가장 많았다. 즉, 프로그램 시청 방법에 대해 검색하

는 시청자가 많았음을 증명했다.[16]

그러므로 문화소비자 가치 분석의 빅데이터 기법은

방송 프로그램의 출연진 캐스팅, 프로그램의 시청자 반

응, 소셜 미디어의 사용자 반응, 팬덤이 선호하는 굿즈

제작 등 예측이 가능한 기법이다.
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3. 기업 문화마케팅의 문화소비자 가치 요소

빅데이터를 통해 본 ‘기업 문화마케팅의 문화소비자

가치 요소’는 공감대 소통(감수성 표현), 참여성 공유

(VIP 소속감)와 사회적 변화 이슈, 서비스의 차별화, 가

격 할인 혜택, 장소의 품격을 포함한다. 가치 일치성은

기업 문화마케팅을 위한 문화소비자 가치 요소의 기본

적인 전제 조건이며 자세한 내용은 [표 2]와 같다.[17]

표 1. 기업 문화마케팅을 위한 문화소비자의 가치 요소

Table 1. Value Factors of Culture Consumers for Corporate

Culture Marketing

가치 구분 내용

공감대

소통

(감수성

표현)

-문화소비자의 기분이나 감정 상태 확인

-팬덤이나 열성적인 사람들에 대한 설레임과 기대를

제공함으로서 공감대와 감수성 자극

-감동 물결, 열광, 뭉클이 전달될 수 있고, 대중성과

희소성이 있는 아티스트가 있는 콘텐츠 소재 선정

참여성

공유

(VIP

소속감)

사회적

변화

이슈

-온라인 매체와 특정 집단에 대한 참여를 선호하고

그에 맞는 혜택을 누리는 문화소비자 고려

-체험과 상징을 공유하는 성향이 강함

-소비자가 존중/명예를 얻을 수 있는 프리미엄 전달

-예술경영과 문화마케팅처럼 융합적인 활동으로

기업이나 소비자에게 긍정적인 영향을 미치는 것

서비스

차별화

-최초, 혁신의 이슈가 되는 소재로 문화소비자나

언론사가 주목하는 차별화된 문화마케팅 소재 선정

-경쟁사의 제품이나 서비스를 구분할 수 있는 전략

-팬덤이 있는 아티스트가 참여할 수 있는 콘텐츠

가격 할인

혜택

-소비자에게 가격의 혜택과 의미있는 기부 전달

-다른 제휴 업체의 혜택 생성

장소의

품격

-소비자 가치가 높을 수 있는 장소 선정

-과거유명아티스트공연장소처럼역사와스토리가

있는 장소 선정

-접근성 용이, VIP만의 주차 공간과 관람석 준비

Ⅲ. 기업 문화마케팅의

문화소비자 가치 창출 전략

1. 슈피겐코리아의 융복합문화공간 ‘슈피겐홀’과 애

플 제품과의 연관성

슈피겐코리아를 선정한 이유는 첫째, 슈피겐코리아

의 연관어는 ‘케이스’, ‘디자인’, ‘최초 상장’, ‘아이폰케이

스’, ‘애플 케이스’, ‘슈피겐홀’, ‘갤럭시케이스’, ‘슈피겐투

명케이스’, ‘슈피겐 케이스’ 등이 도출되었다. 즉, 아이폰

을 제작한 애플과 연관성이 높다. 둘째, 슈피겐코리아는

애플 제품과 연관성이 매우 높은 제품 2개를 판매하고

있다. 애플 아이맥G3 출시 20주년 기념 케이스 ‘클래식

C1’와 아이폰X케이스 10주년 리미티드 에디션 ‘클래식

원’을 출시하여 애플 팬덤에게 이슈가 되었으며, 몇 십

억에서 몇 백억의 매출이 발생했다. 셋째, 애플이 2017

년 9월 13일 ‘아이폰 X와 아이폰 8’ 신제품 발표에서 국

내 기업 최초로 슈피겐코리아를 언급했다. 넷째, 슈피겐

코리아 사옥에는 융복합문화공간 ‘슈피겐홀’이 있으며,

풍수지리적으로 최상의 자리라는 왕릉(선릉과 정릉)을

끼고 있다. 과거 유명 클래식 공연장이었으며, 600인치

대형 스크린이 있어서 브랜드 이미지를 문화예술로 접

목시킬 수 있는 공간을 운영하고 있다. 다섯째, ‘슈피겐

홀’은 연예인 콘서트 장소로 활용하고 있으며, 교통이

편리한 강남에 위치하고 있다. 네이버 빅데이터에 따르

면, 강남은 문화시설, 공연을 선호하는 지역으로 적합하

다는 분석이 나타났다.

2. 전 애플 CEO 스티브 잡스와 오페라 <스티브 잡

스의 혁명>의 연관성

애플과 연관성이 있는 문화마케팅으로 스티브 잡스

의 스토리가 담긴 오페라 <스티브 잡스의 혁명(The Ⓡ

evolution of Steve Jobs)>를 선정했다. 오페라 <The

Ⓡevolution of Steve Jobs>는 미국 작곡가 메이슨 베

이츠(Mason Bates)의 음악과 마크 캠벨(Mark

Campbell)의 영어 대본으로 구성되어 있다. 또한, 산타

페 오페라, 시애틀 오페라, 샌프란시스코 오페라, 인디

애나 대학의 제이곱스 음악 학교와 Cal 퍼포먼스의 지

원을 받았으며, 6번의 공연과 추가 앵콜 공연 모두 매

진되었다.

그림 2 오페라, 스티브 잡스 혁명, CD 표지

Figure 2. Opera, The (R)evolution of Steve Jobs, CD Cover

오페라 <The Ⓡevolution of Steve Jobs>는 미국의

3대 음악 시상식 중 그래미 어워드(Grammy Awards)

61st Awards(2019)에서 2개의 상을 수상했다. 수상 항
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목은 Nominee–Contemporary Classical Composition,

Winner–Opera Recording이다. 오페라 <스티브 잡스

의 혁명> 곡은 현대적 오페라로 웅장하면서 미래 지향

적인 멜로디, 혁신적, 권위적인 음악, 지루함보다는 단

순함이 느껴지는 곡으로 평가를 받았다. 빅데이터에 따

르면, 스티브 잡스 소재는 스티브 잡스가 사망한지 8년

이 지났지만, ‘Steve Jobs’의 구글 검색량은 653,000,000

개가 도출되었으며, 이 검색량은 K-Pop의 아이콘

‘BTS’ 검색량 493,000,000개보다 훨씬 높다는 것을 확인

했다. 리브레토(Libretto)는 디지털 시대의 가장 혁신적

인 인물의 소재이며, 처음으로 한 사람의 삶에 기반을

둔 이야기이다. 오페라 <스티브 잡스의 혁명>는 스티

브 잡스의 퍼스널 브랜드 가치와 이미지를 잘 살렸으

며, 소극장에서 IT 및 디지털 무대를 활용하여 다양한

연출을 시도했다.

3. 오페라 <스티브 잡스의 혁명>에 대한 문화콘텐

츠 전문가 인터뷰

공감대 소통, 장소의 품격에서 ‘총괄 기획자’는 스티

브 잡스의 실화는 희로애락의 스토리로 문화소비자의

공감대가 높다. 예술행정가 측면에서 오페라는 정부지

원금 확보가 가능한 문화콘텐츠이다. ‘문화마케터’는 네

이버의 빅데이터에 의하면, 강남은 문화시설, 공연을 선

호하는 지역으로 나타났다고 했다. 가격 할인 혜택에서

‘오페라 극단’은 기부 형태의 자선 행사로 진행하면 공

연 저작권이나 로열티 부분을 해결할 수 있으며, 오페

라 곡은 전통 오페라와 현대 음악과의 대중성 음악이라

고 했다. ‘공연 기획사’는 사회 환원의 공연으로 접근하

고, 메인 스폰서 기업은 슈피겐코리아로 참여한다. 서브

스폰서는 티켓 바터로 진행하면 좋을 것 같다. 참여성

공유에서 ‘공연장 총괄’은 슈피겐의 기존 VIP 온라인

회원과 거래처 참여 유도하여 브랜드 가치를 상승시킬

수 있으며, 애플과의 관계가 개선될 것 같다. 서비스 차

별화에서 ‘문화마케터’는 스티브 잡스의 팬덤과 ‘국내

최초’는 홍보/마케팅의 이슈소재가 될 수 있다. 기대효

과는 브랜드 이미지 확장(문화예술), 200억 원 이상의

기업 가치, 자사 한정품 판매로 시너지 효과를 발생시

킬 수 있다.

그러므로 슈피겐코리아의 문화마케팅 소재로 <스티

브 잡스의 혁명> 오페라는 기업의 가치를 높일 수는

작품이라고 했으며, 2021년 10월 5일 스티브 잡스의 10

주년 추모 행사로 진행한다면 홍보 및 마케팅 활동에

큰 도움이 될 것이라고 했다. 국내뿐만 아니라 해외에

도 주목을 받을 수 있으며, 공익성을 지닌 자선 행사로

진행하는 것이 적합하다고 의견이 수렴되었다.

4. 슈피겐코리아의 문화소비자 가치 창출 전략

‘공감대 소통(감수성 표현)’은 문화 향유자들의 감수

성을 확인할 수 있는 이야기, 감동적이며, 혁신적인 스

티브 잡스의 실화이다. 입양, 마약, 애플 설립과 실패,

다시 애플로 복귀, 아이폰 개발과 사망 등 희로애락(喜

怒哀樂)을 표현할 수 있는 소재이다. 실패, 혁신의 아이

콘, 재기하다, 설레임, 변화, 감동을 포함하고 있는 인간

적인 이야기이다. 또한, 스티브 잡스의 성공 신화와 국

내 최초 스티브 잡스의 10주년 추모 행사가 공감대를

이끌어낼 수 있다. ‘참여성 공유(소속감)와 사회적 변화

이슈’는 기존 VIP 회원, 거래처 가족 참여, 융복합(IT

학과) 참여, 국내 기업이 외국 기업의 CEO를 위한 추

모 공연, 문화 향유자들을 위한 프리미엄 서비스 전달,

국내 기업 문화마케팅의 첫 사례가 된다. ‘서비스 차별

화’는 국내 최초, 스티브 잡스 10주년 추모 행사이며,

모바일 액세서리 기업으로 디자인과 기능의 조합을 차

별화시킬 수 있다. ‘가격 할인 혜택’은 기부 형식의 자

선 행사이지만, 유료 티켓으로 슈피겐 VIP 회원만 별도

초청한다. ‘장소의 품격’은 과거 클래식 공연장이었으며,

유명 연예인 팬사인회 장소인 슈피겐홀이다. 슈피겐홀

은 600인치 디지털 스크린 보유, 공간의 웅장함, 슈피겐

의 쇼룸(매장)을 통해 매출 연계가 가능하다.[18]

Ⅴ. 결 론

기업 문화마케팅은 스티브 잡스의 팬덤을 통해 문화

소비자 가치를 도출했다. 빅데이터에 의하면 스티브 잡

스의 브랜드 이미지는 ‘혁신’, ‘최초’, ‘변화’, ‘디자인’이

도출 되었으며, 이는 융복합문화공간 ‘슈피겐홀’을 운영

하는 슈피겐코리아의 브랜드 이미지와 높은 연관성을

보였다. 그러므로 빅데이터와 문화콘텐츠 전문가 인터

뷰에 의하면, 디지털 오페라 <스티브 잡스의 혁명>은

슈피겐코리아의 마케팅과 적합함을 확인했다.

애플 아이폰 출시일과 유사한 9월에 디지털 오페라

를 오픈하고, 사망 10주년의 2021년 10월 5일을 기념하

는 마케팅을 기획할 수 있다. MD 제품과 기념 케이스
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를 제작하여 함께 홍보를 진행할 수 있다. 또한 언론

홍보와 문화마케팅의 긍정적인 사례로 기억될 수 있으

며, 잠재적 고객을 확보할 수 있다. 그리고 슈피겐코리

아 사이트에서는 유입분석을 통해 순 방문자, 방문당

페이지뷰 수, 방문유입, 유입도메인, 메뉴별 페이지뷰,

운영체제, 모니터 해상도를 측정하여 리타겟팅으로 DB

를 확보할 수 있다.[19] 오프라인에서는 슈피겐홀을 방

문하면서 동시에 슈피겐 매장을 방문하여 기존 제품과

한정품을 구매할 수 있도록 유도할 수있다.

그러므로 기업 문화마케팅은 단순 콜라보레이션의

공연이 아니라 팬덤이 있는 문화콘텐츠 소재로 콜라보

레이션을 진행하는 것이 이슈화를 시킬 수 있는 방법이

다. 팬덤과 연관된 스토리는 온라인 소셜미디어 및 언

론홍보의 힘을 실어주고, 확산 속도를 증가시키는 촉매

역할을 한다. 또한, 남성 CEO만의 인생 스토리 연구이

면서 문화 도시 계획에 적합한 실용적 연구이다.

그러나 본 연구의 한계점은 장르별 다양한 작품에 관

한 소비자 가치 분석이 필요하다. 문화소비자는 여론, 개

인선호도, 경제적여건, 향유집단, 문화마케팅의의미와

메시지에 따라 각각 다르기 때문이다. 융복합문화공간이

디지털과 융합되면, 코로나19를 대응할 수 있는 비대면·

비접촉의 기업 문화마케팅을 기대해 볼 수 있겠다.

References

[1] Tae Woon Choi, Corporate Culture Marketing's

Impact on Customer Loyalty: Focusing on the

Effect of Culture Marketing Type, 《Cultural

Arts Management Studies》, Vol.3, No.1,

KoreanCultureArtsManagement Association, 2010,

p.143
[2] Jung Sook Nam, Min Ju Kim, So Young Kim,

Byeong Kwon Lee, 《The Secret of Cultural

Enterprises》, Korea Mecenat Council, 2008,

pp.20-22
[3] Hong Sung Yong, 《Space Marketing》,

Samsung Economic Research Institute, 2007,

pp.161-191
[4] Jang Seok Hwang, 7th cycle of Steve Jobs'

death, find the grave of Apple founder!,

ShinDongA, November 2018, 2018.10.31.
[5] The brand has already been built, and the era

of star brands has come. Fandom Marketing,

21GRAMS, 2018.07.04., www.21grams.co.kr
[6] Se Jong Oh, Mee Hwa Park, Jeong Uijeoung, Ill

Chul Doo, A study of fandom crowdsourcing

method using big data, Frontier Computing,

Lecture Notes in Electrical Engineering, Vol.542,

2019, pp.497-500
[7] Se Jong Oh, Young Jae Kim, Ill Chul Doo,

Study of profit model of Web-dramas on portal

sites using big data, Focused on the

Web-dramas with the K-pop singers as the

lead casts ‘Exo, Next Door and I Order you’,

《Multimedia Tools And Applications》, Vol.76,

No.4, Springer Science + Business Media, 2017,

pp.6104-6109
[8] AFCH & Arthur Anderson, Making arts &

culture work in business, the business case for

cultural investment guide, 1999
[9] Schmitt, B, H, Experiential marketing : how to

get customers to sense feel think act relate,

new york : the free press, 1999
[10] Ghose, A, and K. Huang, Personalized pricing

and quality customization, journal of economics

and management strategy, Vol. 18, No.4, 2009,

pp.1095-1135
[11] Arnould, E. J, L. L. Price and L. Zinkhn,

Consumers, 2d ed, new york :

Mcgraw-hill/Richard D. Irwin.
[12] Harris, R, Harris, K and Baron, S, Theatrical

service experiences : dramatic script

development with employees, international

journal of service industry management, Vol.14,

No.2, 2003, pp.184-199
[13] Internal data of ‘A to Z Lounge’, 2019
[14] Gartner, IT Glossary : Big data,

https://www.gartner.com/en/information-technolo

gy/glossary
[15] Se Jong Oh, Ill Chul Doo, Analysis of

relevance of Myth-motif Brand ‘Nike’ using big

data of portal sites, twitter and blogs, AITHS,

Vol.18, Iss.5, 2015, pp.1471-1474
[16] Se Jong Oh, Sung Hun Ahn, JungMin Byun,

A big data study on viewers’ response and

success factors in the D2C Era Focused on

tvN’s web-real variety ‘SinSeoYouGi’ and Naver

TV cast programming, 《IJACT》, Vol.4, No.2,

IPACT, 2016, pp.12-17
[17] Se Jong Oh, A Study on the Value Factors of

Culture Consumers for Corporate Culture

Marketing through Big Data Techniques,

《JCCT》, Vol.6, No.1, IPACT, 2020, pp.34-35
[18] Se Jong Oh, 《A Study on the Analysis and

Application of Consumer Value for Corporate

Culture Marketing》, Hanyang University,

Doctor of Philosophy, 2020, pp.107-108
[19] Se Jong Oh, 《Consult Internet advertising

marketing that Naver Google does not have》,

YeonAmSa, 2011, pp.123-124


