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Summary



How to Acquire wrtn’s Mass User?




wrtn’s Mass User

Early Adopter

• wrtn을 현재 사용하고 있는 유저

• 한국어 서비스 필요

• risk-taking


Mass User

• 전체 - (Early Adopter + Laggard)

• 한국어 서비스 필요

• risk-aversive
* Laggard : 새로운 기술을 전혀 사용하지 않거나 사용하기 불가능

Early Adopter Mass User Laggard



wrtn’s Mass User

• 한국 플랫폼 이용자의 특성


• 네이버, 카카오, 택시업체 등 국내 대표 서비스를 이용하는 경향 有


• 국내 대표 Gen AI Platform으로서의 wrtn?


• 기존 플랫폼 서비스의 장점을 모두 내포하며 (여기선 다 돼!),


• ‘AI’가 아닌, ’wrtn 자체’가 줄 수 있는 고객가치 제안



How to Acquire wrtn’s Mass User?
User Behavior of NAVER

목적 有

목적 無

User Definition Pain Point Service Solution/Mission

개인화/선호의

미반영

규격화 된

메뉴판

개인화 된

질문에 대한

최적화된 답변

1. 초연결성

2. 큐레이션

검색, 정보 습득,

엔터테인먼트, 생산성 … 

?
Mass User


Segmentation

필요



• 검색   날씨 / 인물 정보


• 정보 습득  지식in / 어학사전 / 백과사전 / 뉴스 / 네이버 지도 / 주식


• 엔터테인먼트


• 웹툰 / 웹소설 / 시리즈


• 게임: 쥬니어네이버 (아동 target)


• 스포츠


• 생산성: 클로바노트


• 쇼핑


• 모빌리티: 카카오택시 / 카카오맵


• 소통: 메일 / 라인 


• 커뮤니티: 네이버밴드 / 카페 / 블로그


• payment: 네이버페이 / 네이버증권

목적 有 
Know their 
own needs

다양한 메뉴를 공급자가 제공,

사용자는 ‘선택’

How to Acquire wrtn’s Mass User?
User Behavior of NAVER



How to Acquire wrtn’s Mass User?

스스로 니즈를 인지하지 못한 사람들을  

⇒ Wrtn이 새로 제시해야 하는 가치의 영역!

목적 無 
Don’t know their 

own needs

wrtn이 새로 제시해야하는 가치의 영역



AI 기술로부터 시작하는 것이 아닌,

고객의 문제에서 시작하자




Mass User Segmentation

생산성 비생산성

관계

개인

• 노동과 관련된 모든 영역. 

• 명확한 input과 output의 
기대치

• 공부, 학습, 과제, 글쓰기 등 
개인적 영역


• 명확한 목적성 존재. 

• 관계의 유지를 위한 다양
한  컨텐츠


• 플랫폼 서비스의 확장성이  
극대화되는 영역

• 개인의 취미생활 영역. 

• 공허함과 습관성이 가장 많
이 개입되는 영역. 

User Seg 1

User Seg 3

User Seg 2

User Seg 4



Mass User Segmentation

생산성 비생산성

관계

개인

User Seg 1

User Seg 3

User Seg 2

User Seg 4

• 다수의 관계 속에서 발생하는 
네트워크와 연쇄성


• Seg 4에 비해 높은 잠재성



Mass User Segmentation

비생산성

관계

User Seg 2

• 10-20대

• AI/모바일 서비스에 대한 낮은 거부감

•채팅 UI/UX에 가장 익숙한 세대


• 20-30대

• 30-40대

• 40-50대

• 50대 이상

연령별

Narrow-Down



wrtn’s Service

• wrtn’s Target 

• 뤼튼 역시 10-20대 타겟에 집중


• 뤼튼의 현재 메인 홈 화면 공유


• Character AI & AI 프로필


• Product’s Problem 

• 개인화 되지 않은 캐릭터


• 일방향적 소통



Pain Point

관심사가 유사한 친구와의 만남/모임을 만들기가 쉽지 않다

비생산성 + 관계 지향 목적의 10-20대 유저

예시)   To1 이라는 아이돌의 팬     기존의 해결방식은 ‘X(트위터)’ 



Not X, But wrtn Buddy 
X : 10-20대 소통+정보공유 분야의 No.1

트위터 

• 사람의 주관이 개입된 정보 공유


• 탐색비용 발생: 정보탐색을 통해 관심분야
의 사람들이 모여 있는 공간을 찾고 형성하
기가 오래 걸림


• 이미 형성된 집단의 언어/문화에 적응하는
데 시간이 소요 – 소위 ‘텃세’

뤼튼버디


• 소통 + 객관적인 정보 제공 : API로 다른 
어플 인터페이스와 연결 가능 (현재 로앤
굿, 강남언니 등과 연결)


• 개인화된 소통공간을 직접 만들 수 있음 


• AI와 사람의 참여 비율 등을 조정 가능




Our Problem Statement

Target


비생산적 + 관계 지향 

10-20대

Problem
 Persona


관심사에 대해서

함께 대화할 친구 필요

인간관계에 대한 갈망

10-20대


같은 관심사를 가진 Buddy(AI 챗봇)들이 모인 단톡방



뤼튼 버디 (wrtn Buddy)

1. ‘발화맥락’과 ‘배경(선호)’에 대한 이해


2. 인간의 사고 flow를 반영 (스스로의 정체성을 가진 AI)

같은 관심사의 버디(AI 챗봇)들이 모인 채팅방



How to Acquire wrtn’s Mass User?
User Behavior of NAVER

목적 有

목적 無

User Definition Pain Point Service Solution/Mission

개인화/선호의

미반영

규격화 된

메뉴판

개인화 된

질문에 대한

최적화된 답변

1. 초연결성

2. 큐레이션

검색, 정보 습득,

엔터테인먼트, 생산성 … 

?
Mass User


Segmentation

필요



Our Service

뤼튼버디   N (사람) : N (AI) 

같은 관심사를 가진 버디(AI 챗봇)들이 모인 채팅방

AI 친구 
1 (사람) : 1 (AI)

AI NPC 
N (AI): N (AI) 카카오톡 단톡방/오픈톡방 

 N (사람) : N (사람)

=



Wireframe



User Inflow & Retention

• Retention은 Output 지표임. Activation, Engagement, Resurrection의 
Output. 신규 서비스/기능에서 단기적으로 집중할 수 있는 부분은 Activation
과 약간의 Engagement.


• Activation: 유저가 가입 이후 제품을 사용하는 습관을 들이기까지의 과정. 
제품의 첫인상.


• ⇒ Signup: 유저가 제품을 들어온 시점 (뤼튼 버디에 가입한 순간)


• ⇒ Setup Moment: 유저가 제품의 핵심가치를 경험할 준비가 완료된 순간 
(뤼튼 버디 초기 관심사 관련 대화 세션 종료 이후)


• ⇒ Aha Moment: 유저가 제품의 핵심가치를 처음으로 경험한 순간 (버디
들이 있는 단톡방에서 나의 채팅에 대한 인간다운 응답을 들었을 때)


• ⇒ Habit Moment : 유저가 제품 사용에 대한 습관을 형성한 시점 (버디와
의 개인 톡으로 라포를 형성하고 답장을 하는 순간)

Retention 전략

Lock-in !



2024. 1

Segment2 

시작

추가 가입자 30만명 확보


2024.9

Segment2 


30~40대 확대

뤼튼버디 누적가입자 100만 달성

커뮤니티 활성화 및


종합적 데이터 획득을 위한 맞춤형 튜닝


2026

Lifestyle


Business로 확대

뤼튼버디 누적가입자 500만 달성

개인별 맞춤 데이터 큐레이션 서비스의 대명사

유저들 라이프스타일-AI-소비로의 연결의 고착화

2030

Lifestyle


Business로 확대

‘대화로 얻는 정보= 뤼튼 버디’ 

브랜딩 고착화 완료. 

MAU 2000만 달성. 
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