
제 2회 IC-PBL 경진대회 사례(마케팅)

□ 마케팅(Marketing) 부문

소비자를 대상으로 하는 LG 그룹의 계열사(ex.LG전자, LG유플러스, LG생활건강)중 하나의 기업과 

그 기업이 판매하는 제품군을 자유롭게 택 1 해주세요

연구 문제: 여러분이 만약 선택한 기업의 마케팅 팀장이라면, 소비자를 LG의 팬으로 만들어 LG 

팬덤을 만들기 위해서 어떤 마케팅 전략을 해야 할지 자유롭게 제시해주세요

1) 문제시나리오

2) 활용가능자원

2) 평가기준

- 시장 상황과 선택한 기업의 현황 및 사업전략에 대한 전반적인 이해도가 얼마나 높은지를 검토

합니다.

- 마케팅 전략 아이디어의 참신성, 독창성을 검토합니다.

- 마케팅 전략의 전개와 주장이 논리성, 타당성, 현실 가능성을 검토합니다.

  LG 그룹의 경영진들은 올해 신년사에서 고객 가치 실천에 대한 경영 철학을 구체화시켰다. 
바로 ‘LG 팬덤’을 만드는 것이다. 그들은 아마존, 넷플릭스, 레고 등과 같이 코로나 팬데믹 환
경에서 팬덤의 힘을 바탕으로 오히려 더욱 성장한 브랜드들을 언급하면서, 앞으로 LG 그룹이 
나아가야 할 방향은 충성고객 확보 즉, ‘팬덤’을 형성하는 것이라고 강조하였다. 

LG 그룹은 지난해 하반기 스마트폰 ‘LG 윙’을 출시하면서 ‘팬’ 마케팅을 한 차례 시도한 적
이 있다. 스마트폰 탑재 앱 ‘퀵 헬프’를 통해 팬덤 1기를 모집하여 LG 모바일과 관련된 의견
을 나누고, 온라인을 통해 관련 정보를 전하는 활동을 하였다. 하지만 이것은 소비자를 팬으로 
만들기 위한 기업의 전략이 아닌 제품 홍보를 위한 브랜드 ‘서포터즈’ 활동에 가까운 활동이었
다. 

브랜드 팬(Brand Fan)이란 아이돌, 가수, 스포츠 스타 등을 열정적으로 좋아하는 팬과 같이, 
브랜드를 소비할 뿐 아니라 사랑과 관심을 주면서, 극강의 충성도를 가지고 있는 사람들을 말
한다. 팬덤을 가지고 있는 대표적인 브랜드로는 애플, 테슬라, 코카콜라 등이 있다. 브랜드 팬
과 팬덤은 기업의 안정적인 매출과 수익을 보장할 뿐 아니라 다양한 채널을 통해 자발적으로 
입소문을 내고, 기업의 가장 큰 지지자가 된다. 오늘날, 지속 가능한 팬덤은 곧 기업의 경쟁력
이 되었다. 

애플, 테슬라, 코카콜라 등과 같이 강력한 팬덤을 가지고 있는 기업들처럼, LG전자가 소비자
를 팬으로 만들고, 팬덤을 형성하기 위해서는 어떤 전략이 필요할까? 마케팅, 고객관리, 고객 
경험 등 다양한 측면을 고려하여 LG의 팬덤을 형성할 수 있는 전략을 생각해 보자. 


