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Case Study / January 2004 
 

영화마케팅, 통하였느냐? 
 
 

 

1. 한국 영화 제2의 전성기, 그리고 영화마케팅 

 

지하철에 붙어 있는 영화 광고 포스터, 

반복되어 실리는 영화 홍보성 신문 기

사들, 포탈 사이트의 영화 홍보 이벤트, 

영화 전문 사이트들의 무료 시사회 그

리고 영화 관련 TV 프로그램들의 개봉 

영화 소개.  다양한 매체들은 숨 쉴 틈 

없이 문화 소비자들에게 영화를 꼭 봐

야 한다고 소리 높여 외치고 있다. 

 

한국 영화 제2의 전성기는 대기업과 창

업투자 회사들의 자본 유입 그리고 그로 인한 마케팅 활동의 강화

와 함께 시작되었다고 볼 수 있다.  영화 총제작비의 60~70%에 

달할 만큼 마케팅(또는 P&A)은 영화의 성공과 실패에 중요한 요소

가 되었다. 

 

2. 엄청난 비용을 마케팅에 투여하고 있는 이유는 무엇일까? 

 

한마디로 말해 영화는 제품생명주기(Product Life Cycle)가 짧다는 

점이다.  개봉 후 단기간 안에 많은 관객을 유치하지 못하면 곧 스

크린을 내리게 되고 당신의 영화는 사람들의 기억에서 사라지게 된

다.  결국 그 영화는 흥행에 실패하고 만다.  더 나아가 영화의 제

품생명주기는 점점 더 짧아지고 있다는 것이다.  광역 개봉(Wide 

Release) 전략은 개봉 후 1~2주 안에 집중적으로 많은 관객들을 끌

어 모으는 데 도움은 되지만, 반면 개봉 후 손 쓸 사이도 없이 

1~2주 안에 영화의 승패를 받아들여야 하는 입장이 되었다.  단기

간에 많은 관객을 모으는 데 이용되는 광역 개봉 전략이 도리어 개

봉에 앞서 엄청난 마케팅 비용을 지출하게 만드는 큰 역할을 담당

하고 있다. 
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3. 개봉 전과 후의 마케팅은 달라야 한다. 

 

영화마케팅 없이 영화가 성공하길 바라는 제작자는 없을 것이다.  

영화산업에서 마케팅은 이미 영화의 작품 즉 제품 만큼 중요한 위

치에 올라와 있다.  그러나 아쉽게도 영화의 품질(작품성, 대중성, 

…)을 소비자가 직접 체험한 그 순간부터 마케팅의 힘은 약화된다.  

아무리 뛰어난 마케팅과 홍보도 ‘7천원도 아까운 영화’라는 소비자

의 차가운 평가 앞에선 약효를 발휘하지 못한다.  보통 90분 안에 

제품 만족도의 결과가 나오는 영화의 특성으로 인해 영화 개봉 전

과 후의 마케팅은 다르게 진행되어야 한다.  개봉 전 마케팅은 제

품에 대한 환상을 창조하는 데―잠재 고객에게 영화에 대한 흥미를 

유발하여 극장을 찾게 하는 데―초점을 맞추어야 한다면, 개봉 후는 

그 영화를 본 관객들을 대상으로 하는 고객관리 측면의 마케팅이 

필요하다. 

 

4. 결정 속도가 영화의 성공을 결정한다. 

 

『 The Secrets of Word-of-Mouth Marketing 』 의 저자 조지 실버만

(George Silverman)에 따르면, 결정 속도(Decision Speed)란 고객이 당

신의 제품이나 서비스에 대해 처음 알게 되는 순간부터 그 제품이

나 서비스를 완벽하게 사용하고 다른 사람들에게 추천하는 데까지 

걸리는 시간을 말한다.  이야기할 만한 영화나 친구에게 추천해주

고 싶은 영화는 고객의 결정 속도를 빠르게 만든다. 이처럼 고객의 

결정 속도가 빠른 영화가 성공하는 것은 어찌 보면 당연해 보인다.  

영화마케팅 담당자들은 제품생명주기가 점점 짧아지고 있는 영화 

산업에 맞춰 고객의 결정 속도를 좀더 가속시켜야 한다. 

 

5. 영화개봉 이후 마케팅을 강화하라. 

 

그렇다면 어떻게 고객의 결정 속도를 빠르게 할 수 있을까?  지금 

영화관에서 당신의 영화를 관람하고 있는 고객, 이미 관람을 마친 

고객에게 좀더 관심을 가져야 한다.  고객들이 쉽게 친구들에게 당

신의 영화에 대해 이야기할 수 있도록 이야깃거리를 만들어 주어야 

한다.  (공급자의 입장에서 일방향으로 전달되는 홍보성 메시지에 

대해 얘기하려고 하는 것이 아니다.)  다행스럽게도 각종 매체, 특

히 온라인을 통해 적극적으로 취합한 정보를 바탕으로 영화를 결정

하는 관람객의 수가 늘고 있다.  아시다시피 영화의 성공엔 늘 ‘입

소문’이라는 수식어가 따라 다닌다.  온라인 동호회, 영화 관련 포 
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럼 그리고 영화정보사이트에서는 지금 따끈따끈한 영화들, 수많은 

잠재 고객들과 이미 관람을 마친 고객들이 어우러져 숱한 말들을 

만들어내고 있다.  그 말들은 긍정적 또는 부정적 입소문으로 다양 

하게 재생산되고 있다.  이곳이 바로 영화개봉 후 마케팅의 역량을 

투입해야 할 곳이라고 본다.   

 

6. 입소문을 만들어내는 시스템이 필요하다. 

 

영화의 제품생명주기가 점점 더 짧아지고 있다.  영화가 흥행하기 

위해서는 고객의 결정 속도를 가속시켜야 한다.  고객의 결정 속도

를 빠르게 하기 위해서는 영화에 대한 입소문이 발생할 수 있도록 

개봉 후 마케팅을 강화하여야 한다.  결과적으로 입소문을 만들어

내는 시스템이 우리에게 필요하다.  마케팅 전략은 입소문을 만들

어내는 시스템이라는 관점에서 수립되어야 한다는 말이다.  씨네21, 

엔키노와 무비스트의 영화 포럼을 방문하여 게시된 글의 개수와 읽

은 회수 그리고 게시된 글을 읽어 보면 어떤 영화가 고객들의 관심

을 받고 있는지 쉽게 알 수 있다.  흥행할 것 같아 보이는 영화들

이 아쉽게도 흥행에 실패하는 경우를 자주 본다.  그런 영화들이 

갖고 있는 공통된 특징은 입소문을 만들어내는 마케팅 활동이 부족

하다는 점이다.  영화 홍보를 위한 포스터, 카피, 예고편과 각종 이

벤트에는 최선을 다해 마케팅 역량을 투입하면서 왜 입소문마케팅 

전략의 성공을 위해 최소한의 역량도 투입하지 않는 것일까? 
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