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이 글은 Harvard Bus ine s s Review(200 1. 2.)에 게재된 Pric e S marte r o n the Net"

을 요약·재구성한 것입니다

1. 인터넷 가격 전략의 현실

- 기업들이 정확한 자료에 근거하지 않고 직관이나 추측에 의존해서 인터넷상

의 가격 전략(e -pric ing)을 결정하는 경우가 많음

·인터넷을 통해 고객들은 제품 가격을 서로 비교하기가 쉽기 때문에, 기업은

가격 전략의 투명성과 효율성을 높이는 방안을 모색해야 함

·인터넷에서 제품이나 서비스의 가격이 최대한 내려가고, 고객은 최저 가격을

선택함으로써 웹의 투명성에 따른 이점을 얻을 수 있음

·잘못된 가격 조정은 기업의 이미지나 수익에 장기적인 손상을 줄 수 있기

때문에, 정확한 정보를 바탕으로 한 가격 전략이 요구됨

- 많은 고객들이 가격에 민감하기보다는 거래비용과 탐색비용이 저렴한 것을

선호하는 것으로 나타남

·대부분의 온라인 고객들은 실제로 여러 인터넷 상점을 배회하기보다는 처음

방문하거나 구매 경험이 있는 사이트에서 구매하는 경향이 강함

·맥킨지사의 최근 조사에 의하면, 북미지역 고객이 첫번째 방문한 사이트에서

구매하는 비율은 서적의 경우 89%, 장난감 84%, 전자제품 76% 등이며, 10%

미만의 고객이 여러 사이트를 가격 비교해서 구매함

·B2B 고객의 30% 정도가 가격을 구매의사결정의 중요한 요소로 보고 있으나,

거래비용을 낮추고 재고파악을 위한 구매정보 활용을 더 중시함

2. 가격 전략을 개선하는 세 가지 접근방법

- 인터넷의 기본 가치는 가격을 낮추는 데 있는 것이 아니라, 최적화하는 데

있음

·인터넷을 통해 기업은 가격 설정을 더욱 정확히 할 수 있고, 수요와 공급에

따른 가격 조정에 더 많은 융통성을 가질 수 있으며, 고객 세분화를 더욱 효
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율적으로 할 수 있는 좋은 정보를 얻을 수 있음

정확성(prec is io n)

- 기업은 인터넷을 통해 최적 가격을 더욱 정확히 설정할 수 있고, 가격 인상

허용 범위를 쉽게 파악할 수 있음

·모든 제품은 고객들의 구매 의사결정에 거의 영향을 미치지 않으면서 가격

을 조정할 수 있는 가격 허용범위(pricing indifference band)를 가지고 있음

·예를 들면, 건강·미용 제품은 상하 17% 포인트로 범위가 넓고, 산업용 부품

은 10%, 일부 금융 상품은 2%로 범위가 좁음

- 따라서, 가격 허용범위의 최저치나 중간치보다는 최대치의 가격을 설정하면

큰 수익을 얻을 수 있음

·예를 들면, 금융 서비스 기업이 개인 대출 이자를 2% 허용범위의 중간치 대

신 최대치로 적용하면 영업이익을 11%까지 올릴 수 있다고 함

- 인터넷에서는 가격을 리얼타임으로 계속적으로 테스트할 수 있고, 고객 반

응을 즉시 파악할 수 있는 이점이 있음

·오프 라인에서는 가격 허용범위를 파악하기가 어렵고 비용과 시간이 많이

소요되나, 인터넷에서는 이것을 쉽고 빠르게 할 수 있으며 가격 조정에 따른

판매량의 변화도 예측할 수 있음

·예를 들면, e-비즈니스 기업이 3% 가격 인상의 판매 영향도를 알아보고자

한다면, 해당 사이트의 매번 50번째 방문자에게 최고 가격을 매기고 구매율

의 변화를 비교하면서 반응을 테스트할 수 있음

융통성(adaptability)

- 인터넷을 통해 가격 조정을 신속히 할 수 있고, 시장 상황, 고객 수요, 경쟁

자 동향 등 외부 변화에 쉽게 대응할 수 있는 융통성이 높음

·생산 능력, 주문 납기, 산업 전반의 재고 수준 등을 고려했을 때, 해당 제품

의 수요가 초과 상태라면 일시적으로 가격을 올릴 수 있고, 전반적인 수요가

부진하다면 가격을 낮추고 단기 판촉 전략을 전개할 수 있음

- 기업은 이러한 온라인 가격 조정을 통해 작은 외부 변화를 이용해서 커다란

이익을 창출할 수 있음
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·예를 들면, Ticket.com은 수요와 공급에 기초해서 콘서트 티켓 가격을 조정

함으로써 매번 45% 이상의 수익을 올리고 있음

·고객은 예상과는 달리 가격에 크게 민감하기보다는 높은 가격을 지불하고라

도 필요한 제품을 구매할 의사가 있기 때문에, 인터넷에서는 수요가 급격히

증가할 경우에 고가격 전략을 추진할 수 있음

·특히 비디오 게임, 고급차, 콘서트 티켓 등 인기상품의 가격은 오프라인보다

17%∼45% 더 높은 경우도 있음

세분화(s eg me ntatio n)

- 온라인 기업은 고객의 구매 기록, 클릭 자료 등 풍부한 정보 원천을 활용해

서 신속히 자신의 고객을 세분화할 수 있음

·온라인 고객을 세분화함으로써 고객 그룹별 차등 가격 적용이나 일시적인

판촉을 차별화할 수 있음

·포드는 온라인 고객 정보를 활용해서 고객을 세분화하고, 고객이 반응을 보

이고 이익도 가장 많이 낼 수 있는 모델에 판촉을 정확히 집중함으로써 연

간 판촉비 100억 달러 정도를 이익으로 전환할 수 있었음

- 기업은 세분화를 통해 높은 가격을 지불하고라도 구매 의사가 있는 고객을

파악할 수 있고, 이를 통해 추가 이익을 창출할 수 있음

·예를 들면, 온라인 전자부품 판매회사는 고객 구매 기록을 활용해 누가 핵심

고객인지 일시 고객(fill-in customer)인지를 파악할 수 있음

·경쟁사의 주요 고객이면서 경쟁사 재고가 없는 급한 상황에서 일시적으로

찾아온 고객에게는 20% 이상의 가격을 더 올려 받음

3. 인터넷 가격 전략의 추진 단계

- 가격 결정의 정확성, 융통성, 세분화 등을 충분히 활용하는 인터넷 온라인

가격 전략을 추진해야 하는 데 세 가지 단계가 있음

- 첫째, 전략 및 브랜드와 일치되는 가격 결정을 해야 함

·기업은 주요 전략 목표, 핵심 사업 원칙, 브랜드 이미지 등과 상반되지 않는

가격 전략을 추진해야 함

·예를 들어, 온라인 가격 민감도 분석을 통해 신제품의 매출을 증가시키기 위

해 저가 전략이 적합하다고 할지라도, 그 제품이 장기적으로 고급 제품으로
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설정되어 있다면 가격 인하는 바람직하지 못함

- 둘째, 독자적인 기술 역량을 갖추어야 함

·최적 가격을 설정할 수 있는 기술을 갖추는 데에 거대한 시스템 투자를 필

요로 하는 것은 아니며, 추적 및 테스트 기술이 더욱 정교한 시스템을 구축

하는 기반이 될 수 있음

·우선, 경쟁사의 가격을 모니터하기 위한 가격 추적 소프트웨어, 고객의 가격

인지도를 추적하는 온라인 서베이 등을 포함한 비용이 많이 들지 않는 툴을

활용하는 것이 필요함

- 셋째, 권한을 가진 가격 설정 조직을 구축해야 함

·상황 변화에 신속하게 가격을 조정할 수 있고 지속적으로 가격을 실험해 볼

수 있는 권한을 부여받은 새로운 가격 설정 조직을 마련해야 함

·새로운 조직은 보다 분석적이고 신속하고 유연해야 하며, 최신의 분석 툴과

기술을 가진 사람들로 충원되어야 함

4. 시사점

- 고객의 가격 인상 허용 범위를 정확히 파악해서 e-비즈니스의 수익성을 최

대화하는 가격 전략이 요구됨

·B2C의 경우는 수요 변화에 대응해서 즉각적으로 가격을 조정하고, B2B의

경우는 가격보다는 거래비용 축소나 구매 정보 제공 등 고객 서비스에

치중하는 것이 바람직함

- 자사의 인터넷 사이트에 대한 홍보를 강화하고 사이트 방문 고객이 이탈하

지 않도록 고객관리에 노력해야 함

·온라인 고객 정보에 바탕을 둔 시장 세분화를 통해 핵심 고객에게 판촉

활동을 집중하는 노력이 필요함

(원상희 : shw on@hri.co.kr ☎3669-4067)
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