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Marketing Strategy 

          

제 5 장 

지속적 경쟁우위의 확보 



-  1990년대 초 Sony는 Playstation을 가지고 게임기시장에 진출 

 ▶ 적절한 시장분석, Targeting, 합리적인 가격, 강력한 Third Party 
 

 

 

 

 

 

-  2000년 2월 기술발전에 대한 소비자 기대에 부응하여 

   Playstation 2 출시 

 ▶ 강력한 브랜드와 기술력, 훌륭한 Third Party의 킬러 타이틀 

     규모와 범위의 경제를 통한 경쟁우위 

Sony의 Playstation 

 

명실상부한 콘솔 게임기 

시장의 1위로 자리매김 

Game Console Market 



- 강력한 그래픽 성능 & 네트워크 능력  → 경쟁 우위  & 선점 효과 

 

- SONY의 PS3의 기술적 결함 → 공급물량 부족, 이 틈을 XBOX는 파고듬 

 

- Microsoft는 SONY의 경쟁우위를 자기의 것으로 만들기 위해 노력 

 

  ▶ 일본의 게임 제작자와 많은 접촉을 해 그 중 상당수를 XBOX 360에서도 

      게임을 출시하게 하는 데 성공 

     ex) 위닝 일레븐 
 

 

- Sony의 강력한 Third Party 네트워크에 균열 
 

XBOX 360 

Game Console Market 



- 다른 경쟁우위를 찾으려 함 ▶ 위모트(Wiimote), 혁신적인 컨트롤러 

  → 폭발적인 반응 

 

- 다른 게임기에 비하여 성능은 많이 뒤쳐지지만,   

  → 오직 게임을 하는 재미만을 추구하여 새로운 게임방식으로 재미 추구 

      ex) 위 스포츠 

 

- 가격이 저렴 : 구매의 장벽이 낮음(경쟁우위) 

Nintendo Wii 

Game Console Market 

PS3 Xbox360 Wii 

$550 $350 $250 



Play Station vs Nintendo 

32bit 
플레이스테이션  
(PlayStation)  

닌텐도 64  
(Nintendo64)  

제조사 소니  닌텐도  

출시연도 1994년 1996년 

전세계 판매 대수 약 9,200만대 약 3,270만대 

- PlayStation은 어떻게 효과적인 공격전략을 펼칠 수 있었을까?  
- 닌텐도는 PlayStation에 어떻게 효과적으로 대응할 수 있을까? 



500여 곳의 3
rd

 party 확보 

안정적 컨텐츠 공급 

게임장르의 다양화 

3
rd

 party와의 

Network를 통해 

게임시장을 주도 

Networked Product / 

Service 

전자제품 및 

CD관련 기술력 

15~25 세대의 

 새로운 시장을 정의 

Play Station의 성공요인 

Innovative 

Differentiation 

• 자체 생산라인으로 가용자원 풍부 

• CD Rom 방식의 저원가 구조 

• CD Rom 생산 효율성 

• 차세대 멀티미디어 저장 매체 

Fit with Life style 

Console Game 시장의 성장 

= PS User의 확산 

http://www.watch.impress.co.jp/av/docs/20021107/sony.jpg
http://www.sony.ua/news/pictures/dsc-f717.jpg
http://www.sonystyle.co.kr/CS/handler/sony/kr/ViewProductSony-Start?CatalogID=020504&ProductID=10030296
http://www.canadagaming.com/images/playstation.jpg
http://www.princeton.edu/~footnote/photos/playstation.jpg
http://www.us.playstation.com/games.aspx?id=slus-20848
http://www.us.playstation.com/mCurtain.aspx?id=4&ref=psugg.aspx?id=SCUS-97201


- Sony의 Playstation에 적절하게 대응하지 못한 Nintendo 
 

 

  ▶ 잠재 고객이 많고, 성장가능성이 높은 Portable 시장에 주력 

Nintendo 

 Nintendo의 휴대용 게임기 

▶ 그러나 2004년 11월 NDS가 출시된 10일 후에 PSP가 출시, 
    화려한 사양으로 NDS보다 더 빠르게 1천만대 판매 달성. 

Target : Category non-user 



NDS vs PSP 

Nintendo DS vs PlayStation Portable 

제품명 DS Lite PSP 

제작회사 닌텐도 소니 

가격 15만원 24만 8000원 → 19만 8000원 

누적판매대수(세계) 4,727만 2,753만 

타이틀가격 3만원대 3만원대 

런칭 시기 2004년 11월 2004년 12월 

부가기능 - 인터넷, 영화, 음악감상 

2007년 6월 현재 



  PlayStation의 공격      &      Nintendo의 대응 

Nintendo DS vs PlayStation Portable 

▶ Early Adapter 공략 
    주로 10대후반 ~ 20대초반 
    호기심 왕성, 적극적 소비자 
 
 
 

- 주로 다양한 기능과 
- 기술적으로 완벽한 제품 선호 

 
▶ Slow Adapter 공략 
    20대 후반 ~ 40대 초반 
    직장인, 바른 생활인 
 
 
 
 

  - 실용적인 즐거움 추구 
  - 캐쥬얼하고 일상적인 제품 
     



-  PSP의 기세가 주춤해지고, PS3 출시로 판매가 더 감소함   

PlayStation의 공격 & Nintendo의 대응 

Nintendo DS vs PlayStation Portable 

-  그러나 Nintendo는 반대로 처음 NDS를 출시했을 때는 PSP에게 

   패배 BUT DS Lite로 마이너 업그레이드 ▶ 꾸준히 판매량 증가   

▶ PSP가 매니아층을 공략한 
   반면에, NDS는 일반인이 
   편안하고, 쉽게 즐길 수 있는 
   휴대용 게임기라는 측면에 
   초점을 맞춘 것이 유효! 
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          Wii와 PS3의 3차전 

CPU, GPU, 메모리.. 모든 면에서 PS3의 사양에 뒤지고 있어, 
단, 연결성에 있어서는 막상막하. 
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          Wii와 PS3의 3차전 

사진으로도 확인할 수 있는 조작의 편의성 차이. 
 
가격은 25만원   VS.    33~45만원(단, 파격할인가) 
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          Wii와 PS3의 3차전 

2007년 4월~10월 판매량(일본) 
Wii : 160만 대 

PS3 : 38만 5천여 대 

낮은 성능, 쉬운 조작, 그리고 PSP의 패배와 비슷한 상황… 

소니는 어떤 전략으로 현재의 상황을 극복할 수 있을까? 
소니는 공격자로써 Wii의 수성을 공격하는 것일까? 
대응자로서 Wii의 공격을 막아내고 있을 것일까? 

엔터브레인에 따르면 11월 월간 판매대수에서 첫 주를 포함한 3주 연속 판매량 우위 덕분에  
PS3가 Wii를 판매량에서 따돌렸다.  
11월 4주동안 PS3는 총 183,217 대가 팔렸고 Wii는 159,193대가 팔리는데에 그쳤다. 
PS3가 일본시장에서 월별 판매량으로 Wii를 누른 것은 사상 처음으로 매우 고무적인 일이다. 

한편으로는 
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 일반적으로 싸움에선 정으로써 적에 맞서고 기로써 승리를 거두는 것이다. 따라

서 기를 잘 이용하게 되면, 그 전법의 변화는 하늘과 땅의 무궁함, 강과 하천이 

마르지 않는 것과 같이 풍부해진다. 전세는 기와 정으로만 구성되나, 그 변화의 

무궁함은 이길 수 없다.  

孫 子 兵 法 

凡戰者, 以正合, 以奇勝. 故善出奇者,  無窮如天地,         
不竭如江河.  戰勢不過奇正  奇正之變, 不可勝窮.  

손자병법 병세편[兵勢篇] 
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          제 5 장   목  차 

  II. Competitive Advantage Cycle 

I. Concept of  Competitive Advantage 

 III. Source of Competitive Advantage 

     - Superior Assets 

 IV. Source of Competitive Advantage 

     - Superior Capabilities 
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          1. Concept of Competitive Advantage 

♣ 경쟁우위란 무엇인가? 

- 핵심역량은 고객의 Needs에 맞는 신제품을 지속적으로 그리고 경쟁자보다 앞서서 출시할 수 있는 역량 

(Parahalad & Hamel, 1994) 

- 절대적 우위가 불가능할 때에는 자신의 역량을 잘 활용하여 가장 결정적 시점에 경쟁자보다 상대적 우위를 

갖추는 것이 중요하다.  (Where absolute superiority is not attainable, you must produce a relative one at the decisive point by 

making skillful use of what you have.) 

(Karl von Clausewitz, On War, 1832) 

- 경쟁우위는 우월한 경쟁적 위상을 가져다주는 자산과 역량에 근거를 두고 있다.   

(Advantages are based on the assets and capabilities of the firm that yield superior competitive 

position) 

(George S. Day 외, Wharton on Dynamic Competitive Strategy, 1997) 
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          The Importance of Competitive Advantage 

시간에 따라 

지속적으로 

진화, 발전 

기업의 Resource로 활용 

- 다양한 사업으로 확장할 수 있는 기반 마련 

시장에 가치 있는 제품 제공 

- 경쟁기업에 비해 차별화된 가치를 제공 

Market Performance 

- 고객만족도, 수익성, 시장점유율 증가 

Competitive 
Advantage 

                       

http://www.intel.com/index.htm?iid=HPAGE+header_intellogo&
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          2. Competitive Advantage Cycle 

Day, G. & Reibstein, D.(1997), Wharton on Dynamic Competitive Advantage, John Wiley & Sons, Inc 
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          3. Source of CA – Superior Assets 

Porter, M.(1985), Competitive Advantage, Free Press 

♣ Asset : 기업이 사업을 영위하면서 축적해온 부존자원들로서 유형적 자산들과 무형적 자산들으로 분류 
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          3. Source of CA – Superior Assets 

Customer 
Data Base 

R & D 
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• 경쟁사보다 낮은 가격에 원료를 조달하거나 양질의 원료를 확보하여 생산원가를 절감 

(1) Cost of raw materials and purchased inputs 

3. Source of CA – Superior Assets 

• 생산원가를 절감하거나 뛰어난 품질의 제품과 서비스를 제공 

• 생산에 필요한 원료를 적시에 공급 받을 수 있는 능력 중요 

엄격한 공급 관리 - 중남미의 커피 농장 
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          3. Source of CA – Superior Assets 

• 기술의 발달에 따라, 미래의 사업 기회를 잡고, 경쟁에 뒤쳐지지 않기 위한 Research & Development 

• 특히, 기술 집약적 산업에서는 경쟁에 뒤쳐지지 않기 위한 필수 경쟁우위 요소 

• 현재의 R&D 투자는, 향후 경쟁사를 추월할 수 있는 경쟁우위의 자원 

(2) R&D 

3M의 15% Rule 
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• 규모의 경제로 인한 생산단가 절감과 범위의 경제인한 이익향상 효과 기대 

(3) Scale and scope of facilities 

3. Source of CA – Superior Assets 

• 제품을 대량 생산할 때, 원가를 줄이고, 수익성을 높여 미래를 위한 더 많은 투자 자원 확보 
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          3. Source of CA – Superior Assets 

• 유통채널은 제품이나 서비스가 소비자와 만날 수 있는 고객접점이라는 측면에서 매우 중요 

• 소비자들이 구매장벽을 느낄 수 있는 요소 제거 

• 효과적인 유통채널을 통해 경쟁우위 확보 

• 유통경로상의 구매교섭력(Bargaining Power)를 가지고 유통침투율 증대 

(4) Distribution Coverage 

Bargaining Power를 통한 자사 브랜드 진열 
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• 광고나 프로모션 활동은 소비자가 기업의 마케팅활동을 직접적으로 체감할 수 있는 도구 

(5) Expenditures on advertising and promotion 

3. Source of CA – Superior Assets 

• 브랜드 인지도를 증가시키고, 강력한 브랜드 자산을 구축하기 위해 충분하고, 효과적인 자원 투입 중요 

적정치를 상회하는 광고비 투입 

http://www.cfbest.com/cf/file/1192_한국통신메가패스_신현준이나영.mpg
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          3. Source of CA – Superior Assets 

• 자사의 서비스와 제품을 직접 알려야 할 필요성이 있는 인적판매의 경우 중요한 경쟁우위 

(6) Number of service and salespeople 

• 지속적으로 차별화 된 가치를 보존시키기 위한 고객서비스 과정에서  인적판매자원의 규모와 질은 반드

시 확보해야 하는 자산 

삼성생명의 인적판매자원 ‘FC’ 
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• 방대한 고객 base를 기반으로 고객 데이터를 관리 

• 소비자들의 라이프 스타일이나 시장의 trend를 쉽게 파악 

• CRM을 통한 고객 관리 

• 네트워크 외부효과(Network Externality) 기대 

(7) Customer base 

3. Source of CA – Superior Assets 
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          3. Source of CA – Superior Assets 

• 브랜드는 단순히 제품과 서비스를 식별하기 위한 도구뿐만 아니라 소비자들에게 친근함이라던가 즐거움

과 같은 특별한 경험을 줄 수 있는 도구 

(8) Brand equity 

• 브랜드의 새로운 위상으로 브랜드 관리의 중요성 증대 

• 전략적 브랜드 관리를 통한 차별화된 가치 전달 필요 
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• 지속적 이윤창출, 미래 경영을 위한 투자 위한 자금력이 매우 중요 

• 풍부한 자금력은 외부환경의 위협에 유연하게 대처할 수 있는 원동력 

• 새로운 사업기회가 찾아왔을 때 신속하게 조치 

(9) Financial capacity and cost capital 

3. Source of CA – Superior Assets 

http://images.google.co.kr/imgres?imgurl=shop.moneybay.co.kr/image/bank_housing.gif&imgrefurl=http://shop.moneybay.co.kr/docs/interBank.phtml&h=45&w=115&prev=/images%3Fq%3D%25EC%25A3%25BC%25ED%2583%259D%25EC%259D%2580%25ED%2596%2589%26start%3D120%26svnum%3D10%26hl%3Dko%26lr%3D%26ie%3DUTF-8%26oe%3DUTF-8%26newwindow%3D1%26sa%3DN
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          4. Source of CA – Superior Capabilities 

Dimension of 
Capability 

Leadership 

Organization 

Human 

Process 

CEO 리더쉽 발휘 

임원 리더쉽 극대화 

팀장 리더쉽 배양 

개인 역량 개발 

인적자원시스템 효율화 

효율성 확보 

혁신성 유연성 추구 

내부 프로세스 강화 

대외적 프로세스 효율화 

IT의 활용의 효율화 

♣ Capability : 기업들이 오랜 기간 동안 축적해온 고유의 지식이나 기술, 노하우 등의 무형적인 자원 
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• 한 조직의 지도자는 조직 구성원을 이끌어 목표를 달성해야 하는 책임이 있기 때문에 이에 적

합한 역량이 요구 

• 지도자로서 갖추어야 리더십(leadership)은 집단이나 조직의 목표를 결정하고, 기업의 목표를 달

성하기 위해 여러 방법으로 집단이나 구성원에게 영향을 미치는 과정 

• 지도자가 가지고 있는 리더십에 따라 그 조직의 방향과 행동이 결정되고 그 성과에도 많은 영

향을 미칠 수 있음 

(1) Leadership 

4. Source of CA – Superior Capabilities 

• GE(General Electric)의 잭 웰치(Jack Welch) 회장은 시

장에서 1, 2 등의 경영성과를 내지 못하는 사업부를 

과감히 처분, GE를 회생시키는 리더십을 발휘 

• GE내의 인재개발센터의 혁신적으로 변화시키고, 유

능한 리더(중간 관리자)들을 길러냄 
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• 인적자원전략 : 고객 접점에 있는 서비스나 영업인력을 효율적으로 관리하는 시스템 구축 필요 

(2) Human 

4. Source of CA – Superior Capabilities 
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• 피라미드식 조직 : 전통적 조직형태로, 위로 갈수록 고도화된 작업수준과 높은 직위를 가지고 

있음 

     - 장점 : 위계(hierarchy)에 따른 명령과 통제를 근간으로 빠르고 효율적인 의사결정 구조 

     - 단점 : 조직이 거대해질수록 관료적이기 쉽고 변화에 빠르게 대처할 수 없는 단점이 있음 

• 팀제 조직 : 피라미드형 조직에서 강조되었던 계층을 제거하고, 관리자들만이 가지고 있던 권한

을 종업원에게도 부여 

     - 장점 : 분업화된 업무를 다시 통합함으로써 각 업무간의 마찰을 빠르게 조정하여 변화에 신속

하게 대처할 수 있음 

     - 단점 : 조직 내의 일사불란한 위계 체제가 확립되기 어려움 

(3) Organization 

4. Source of CA – Superior Capabilities 
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(4) Process 

4. Source of CA – Superior Capabilities 

Process 내부 프로세스 외부 프로세스 

IT의 활용정도 

• 프로세스(process) : Superior Capabilities들과 지식자산을 효율적으로 축적하고 활용하는 것 

자사만이 보유하고 있는 지식자산의 

활용도, 자사 내에서 공유되는 정도에 

따른 효율성 강화 

자사 내에 축적되지 않은 역량을 아웃소

싱(outsourcing)을 통해 조달 및 축적하는 

능력, 대외적인 신용도, 사회공헌도 등 외

부 프로세스에 따른 효율성 강화 

인터넷과 인트라넷(intranet)망을 활용하여 자사내의 지식축적과 공유를 쉽게 하거나 

대외적인 활동을 할 수 있는 채널을 늘림으로써 내 / 외부 프로세스를 강화하는 역할 

• 프로세스의 시장 지향성 : 시장의 욕구와 고객 및 경쟁자에 관련된 정보를 지속적으로 획득, 모든 구성

원이 그 정보에 쉽게 접근함으로써 고객에게 더 큰 가치를 줄 수 있도록 역량을 집중 


