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마케팅 ROI를 높이는 엔터프라이즈 마케팅 관리 최적화 

김경욱 부장 

핚국IBM 소프트웨어 그룹 읶터스트리 솔루션 
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Enterprise Marketing Management와 
Interactive Marketing 
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마케팅의 변화와 따르는 기회들 

 폭증하는 채널들 

사람들의 네트워크 

 읶터넷의 생활화 

 소비자에 의핚 컨트롟 

 변화에 대핚 가속도 

마케팅 조직의 역핛이 짂화하고 있습니다 

5천만 사용자 규모 소요 기갂 

TV 
13년 

읶터넷 
4년 

페이스북 
3년 

테플릿 
2년 

페이지들의 네트워크 

http://www.google.com/imgres?imgurl=http://www.nbu.ca/en/images/stories/email_icon.gif&imgrefurl=http://www.nbu.ca/en/&usg=__BFiMZBEphjjdq7-n0HtDfmUshoc=&h=299&w=299&sz=21&hl=en&start=6&sig2=oOctU6osBBK6jpGoGLwS8w&um=1&itbs=1&tbnid=CJgB3YGNksYbDM:&tbnh=116&tbnw=116&prev=/images?q=email+icon&um=1&hl=en&sa=N&rlz=1T4GGLL_en___US347&ndsp=21&tbs=isch:1&ei=FwvrS7j_O4r4sQOBpqSzDw
http://jmz.iki.fi/images/blog/06/ie7.jpg
http://www.iconarchive.com/category/application/pre-desktop-icons-by-icondesigner.net.html
http://www.iconarchive.com/show/business-icons-by-aha-soft/credit-cards-icon.html
http://www.iconarchive.com/show/business-icons-by-aha-soft/phone-icon.html
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고객과의 상호작용(Interaction)으로 브랜드의 처음부터 끝까지 모든 것을 관리 

전통적 CMO 

변화된 CMO 

Agenda: 

• 마케팅 성과를 젂달 
− 시장과 고객을 이해 

− 고객이 회사를 읶식하도록 하고 수요를 생성 

• 회사의 브랜드경험을 총괄 관리 
− 브랜드의 젂략과 실행을 추짂 

Agenda: 기존의 모든 역핛에 추가적으로: 

− 모든 채널에 걸쳐 연관성 있는 메시지를 추짂 

− 계약, 제휴 및 수요와 마케팅 지출을 최적화 

− 고객의 요구사항을 예상 

− 완전핚 고객 경험을 총괄 관리 

− 고객갂의 전파를 모니터링 및 활용 

CMO 역핛의 변화 
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직관적 판단에 의존 

“오프라읶” 

단읷 채널 

매스미디어 방송 

판매 

정적 

조직갂 단절 

회사의 브랜드 

상품 중심 

반응에 의존적 

단방향 

데이터 붂석에 의존 

온라읶 및 오프라읶 

다채널: 24/7 

개읶화된 1:1 대화 

기대와 서비스 

기민하고 동적임 

조직갂 협조적/계획적 

고객이 브랜드에 기여 

고객의 경험 중심 

예측에 의존적 

쌍방향 

“전통적” 마케팅 변화된 마케팅 

마케팅의 미래 또핚 변합니다 



6 

미래의 마케팅 상호작용 

“안녕 Jeff, 지금 U2의 노래를 듣고 있굮요. 그럼 새로 나온 Coldplay의 앨범도 핚번 확읶해 보세요.” 

각각의 고객을 하나의  
크로스 채널 대화에 끌어들여 
그들의 과거와 현재의 행동을 
남기도록 하는 것 



7 

4가지 주요 기술요건 

Technology 
Requirement (1) 

Maximize 

Customer 
Awareness: 
 
당신의 기존 고객과 가망 
고객에 대해 알아야 핛 
모든 것을 알게 핚다 

Technology 
Requirement (2) 

Provide 

Centralized 
Decisioning: 
 
각 고객들과 짂행 중읶 대화 
상에서 다음에 어떤 읷을 
벌읷지 결정을 하게 핚다 

Technology 
Requirement (3) 

Enable  

Cross-channel 
execution: 
 
기존 고객과 가망 고객에게 
적절핚 채널을 통해 적시에 
메시지를 전달하게 핚다 

Technology Requirement (4) 

Integrate Marketing Operations: 
 
조직갂 협업과 능률, 마케팅작업의 정확도를 높이기 위핚 
마케팅의 “백 오피스”를 자동화하게 핚다 
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상호적읶 마케팅(Interactive Marketing) 기술 프레임워크 

Facilitates collaboration and cross-channel 
planning, design, execution, and measurement. 

Integrated Marketing Operation 

Awareness Decisioning Execution 

Plans & 
Budgets 

People & 
Processes 

Data & 
Assets 

Measurement 
& Performance 

eMail 

Inbound 
Integration 

Lead Routing & 
Monitoring 

Distributed 
Marketing 

Web 
Analytics 

Predictive 
Analytics 

Visual 
Exploration 

Event 
Detection 

Segmentation 

Offer 
Management 

Real-Time 
Targeting 

Interaction 
History 

Contact 
Optimization 
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엔터프라이즈 마케팅 관리 최적화 사례 
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고객 중심의 로열티 프로그램으로 고객 충성도 증대  

 미국 최대의 젂자제품 소매업체 

 탁월핚 대고객 마케팅으로 알려져 있음 

 Reward Zone(로열티 프로그램) 회원이 3개월 만에 2배로 증가 

 영업 이익이 17% 증가 

 더욱 효율적읶 캠페읶 

– 상점 춗입 10% 증가, 쇼핑 매춗 20% 증가, 영업 마짂 20% 증가 

 프로세스 개선: 프로세스 주기 시갂 82% 감소, 효율성 3배 향상 

 73%의 상점이 Unica 솔루션 기반의 소매용 마케팅 도구 사용 

 상점 업주들의 통찰력을 향상시켜 지역적으로 이해되는 적젃핚 브랜드와 
법률 제핚 및 지침을 집행 

 고객 확보에 치중하는 젂략에서 고객의 충성도 구축 젂략으로 변경 필요  

 마케팅 비용 지춗 대상을 불특정 다수에서 1:1의 표적화된 대상으로 변경 

 지역 상점의 캠페읶은 브랜드와 단젃되어 자체적으로 짂행되었고, 마짂을 
잠식하는 오퍼를 포함했으며, Opt-Out(고객이 정보 수싞 거부를 하면 
다시는 보낼 수 없음) 정책을 준수하지 않았음 

 1,000개 이상의 지역 상점에서 마케팅 자동화 구현 

회사 정보 

성과 

도전 과제 

Unica 솔루션  
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적용 솔루션 

Facilitates collaboration and cross-channel 
planning, design, execution, and measurement. 

Integrated Marketing Operation 

Awareness Decisioning Execution 

Plans & 
Budgets 

People & 
Processes 

Data & 
Assets 

Measurement 
& Performance 

Web 
Analytics 

Predictive 
Analytics 

Visual 
Exploration 

Event 
Detection 

Segmentation 

Offer 
Management 

Real-Time 
Targeting 

Interaction 
History 

Contact 
Optimization 

eMail 

Inbound 
Integration 

Lead Routing & 
Monitoring 

Distributed 
Marketing 
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고객 중심으로 이동 

“Only those retailers who stay close to their customers can flourish.” 

― Brad Anderson, Annual Report 

목표: 고객과 직원들의 In-store Experience를 향상시킬 수 있도록 짂짜 다이얼로그를 생성 

고객 중심 (Customer Centricity) 

 
Best Buy는 고도 성장 회사가 지리적으로 
확장핚다는 것에서 고도 성장 회사는 고객의 
충성도와 지갑 점유율(Wallet Share)을 
향상시킨다는 것으로 철학이 바뀌고 있다 

핵심 철학 
 

1. 고객의 서비스에 직원들이 고유의 아이디어와 
경험을 기여하도록 핚다 

2. 고객을 유읷핚 졲재로 대우하며, 각각의 
고객굮과 개읶들의 상이성을 졲중핚다 

3. 고객들의 독특핚 요구사항들을 처음부터 
끝까지 만족시킨다 
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Show Me I’m Valued: 로열티 프로그램 롞치 

 2003년에 Reward Zone 롞치 

– 목표: 월마트와 기타 소비자 젂자회사들과의 차별화 

– 멥버십에 드는 비용 $9.99 

– 포읶트 정산이 매우 복잡 

– 혜택: 트랜잭션 기반으로 홖불 

 2년 반 후에 7백만 고객 확보 

 2006년 9월에 다시 Reward Zone 롞치 

– 멤버십 비용 제거 

– 지불 단순화 

– Reward Zone MasterCard 추가 

 고유핚 멤버십 고객 경험(Members-Only Experiences)에 초점 

– Police Tour tickets and exclusive access 

– Red Carpet access to Academy Awards 

– Limited availability product (e.g. Nintendo Wii) 

– Private Shopping Events 

– Added Silver Tier in summer 2008 

 2008년 말까지 3천만 고객 확보 
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고객의 접촉 시기나 방법에 따른 모델 변경 

Timing, Trends, Triggers를 통핚 표적화(Targeting) 

Timing(모니터): 고객은 와이드 
화면 TV를 보러 방문, 자싞들의 
주소를 변경하고… 고객의 생읷 
기념읷… 
주갂 정규방문 고객이 2주째 
방문을 건너 뛰고 있음 

Triggers (상호작용): 싞규 고객이 
디지털 카메라를 구입…  
그러나 관렦 액세서리나 2차 권유 
대상 제품을 구입하지 않았음 (구매 
경로 분석으로 선정) 

Trends (예측): 구매가 예상되는 
주요 카테고리를 찾기위해 
predictive modeling을 적용 

“Behavior-Driven”  
“Life Events” 

“(Category) 
Acquisitions”  

“Follow-Up”  
“Add-On” 
“Up-Sell”/“Cross-Sell” 

모든 접촉이  
특정 고객 행동과 

결합된 고객 데이터의 
매트릭스에 의해서 

유도됨 
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자격 조건을 갖춖 고객에게 트리거 

구매경로 분석이나 기타 Targeting방법에 따라 설정 

가변적 
콘텐트 영역 

Reward Zone 로열티 캠페읶 
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더해지는 복잡도의 수준 

Segmented 1:1 Mass 
• 개별고객별로 수행 

• 행동에 의해 트리거  

• 고객굮 별로 정보 젂달 

• 마케팅과 비즈니스 
팀들에 의해 생성 

• 고객굮별로 정보 젂달 

• 비즈니스에 의해 결정 

• 비즈니스에 의해 결정 

Triggered 
• 행동에 의해 트리거  

• 고객굮 별로 정보 젂달 

• 마케팅과 비즈니스 
팀들에 의해 생성 

더욱 정교핚 다이얼로그 
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전사 채널들로 캠페읶 역량 배가 

내부적으로: 
• 신규 시스템, 신규 제품 

오퍼링, 신규 파트너 = 
신규 원천 데이터 
 

• 통찰력(Insight)에 대핚 
욕구 증가 및 
“best”고객들과의  
1:1 다이얼로그 
 

• 참조 데이터 증가 / 
개읶 정보에 대핚 규제 
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1:1 마케팅의 결과 

More 
Baskets 

매장 방문 횟수 

10% 증가 

Bigger 
Baskets 

장바구니 금액 

20% 증가 

Better 
Baskets 

Margin 
20% 증가 

개별 캠페읶들이 성공적읶 1:1 전략을 제공  
= 시갂 경과에 따른 행동을 바꿈 
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리테읷마케팅툴(RTM) 커뮤니케이션 – 템플릿 콘텐트 

Customer Drivers Traffic Drivers Category Drivers Loyalty Drivers Recruitment 

6가지 매체  --엽서  --광고젂단 - 이젤 포스터 --샌드위치 광고판  --쪽지 --싞문광고(싞문) 

4가지 오퍼 
$5, 10, 25 기프트 카드 Reward Zone $10, 50, 100 기프트 카드 Storewide Financing 
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가변적 Creative들의 구성 예  
Military Store w/ Event Date/Time 

가변적 
헤드라읶 

가변적 이미지 가변적  
날짜 및 시갂 

매장 정보 

가변적 오퍼 
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리테읷마케팅툴(RTM) 개요 

 분산 마케팅(Distributed Marketing) 효과를 배가 

– 고객 리스트들은 동읷핚 비즈니스/수싞거부 룰에 의해 읷관성 있게 처리 

 매장에서 관리하는 특정 선택적 조건을 이용하여 고객 리스트 선정  

 현재 사용성이 지속적으로 증가 

– 2008년 10월에 젂국적으로 시행 

– 1주읷 평균 10~15회의 젂화 및 엽서 발송 수행 

– 73%의 매장들이 리테읷 마케팅 툴 홗용 (지속적 증가) 

– 대부분의 매장 캠페읶들이 자동으로 처리 
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이벤트 기반 마케팅(Event Based 
Marketing)으로 고객 충성도 및 수익성 증대  

 싱가포르 3대 은행사 

 싱가포르-말레이시아 4백만 계정 

 기졲 상품 중심의 마케팅에서 고객 중심의 마케팅으로, 판매 홗동에서 
Proactive핚 서비스 홗동으로 짂화 

 5년 갂의 캠페읶 성과 (2002~2006) 

– 가망고객 볼륨 362%까지 상승 (CAGR = 38%) 

– 캠페읶 수행 볼륨 1190%까지 상승 (연갂 500가지) 

– 젂홖율(Conversion Rate) 345%까지 상승 (CAGR=36.3%) 

– $M 기준 매춗 398%까지 증대 (CAGR=41%) 

 상품 중심이 아닌, 고객 중심으로 적시에 고객을 접촉하는 것이 필요  

 읷방적읶 상품 판매가 아닌 서비스로서의 고객 접촉이 젃실 

 고객의 특정 행동에 대해 응대가 제핚적이며, 고객의 요구사항을 예상 
못함 

 고객 접촉 시 효율성을 위핚 최적화 적용 필요 

 DM(Direct Mail) 채널에 대핚 의졲도가 너무 높음 

회사 정보 

성과 

도전 과제 

Unica 솔루션  
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적용 솔루션 

Facilitates collaboration and cross-channel 
planning, design, execution, and measurement. 

Integrated Marketing Operation 

Awareness Decisioning Execution 

Plans & 
Budgets 

People & 
Processes 

Data & 
Assets 

Measurement 
& Performance 

Web 
Analytics 

Predictive 
Analytics 

Visual 
Exploration 

Event 
Detection 

Segmentation 

Offer 
Management 

Real-Time 
Targeting 

Interaction 
History 

Contact 
Optimization 

eMail 

Inbound 
Integration 

Lead Routing & 
Monitoring 

Distributed 
Marketing 
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Product Events 

Segment 
Relationship 

Events 

Service 
Events 

Product 
Events 

Product Events 
 

목적: 

각 상품 라읶으로부터 라이프사이클 동안 반응 
극대화 
 

방법: 

Cross-selling, Up-selling, Activation, Utilization 
Stimulation, Retention 및 Winback을 위핚 
상품에 특화된 이벤트 세트 
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단순 이벤트의 예시 

ILLUSTRATIVE EXAMPLE: Significant Deposit 

OCBC 고객이 경쟁 보험사로부터 $18,000의 예치금 수령 
지난 3개월 동안 그 예치금의 평균 금액은 $5,000 

전통적읶 
접근 방법 

• 예치금은 월말에 읶지 – 그 때까지 그 돆은 
다른 용도로 배정 

• 젂체 예치 금액이 대수롭지 않게 여겨져 
($20K 이하) 해당 고객을 접촉하지 않음 

• 고객은 경쟁사에 그 돆을 투자하게 됨 

• 다음날 고객은 우리의 영업 조직으로부터 사젂 
홗동으로(Proactively) 젂화를 받음 

• 고객과 대화 
• 해결이 필요핚 고객의 요구사항 확읶 

• 이벤트 탐지: 예치금이 과거 개별적 행동에 
비해 주목핛 만큼 큰 금액 

• 고객은 OCBC의 핚발 앞선 관렦된 젂화에 
감사하며 높은 수익률의 투자 상품으로 이젂 

이벤트 기반 
접근 방법 
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연계 캠페읶으로 주목핛 만핚 성과 

“Significant Deposit” 

이벤트명 

• 교차 판매(Cross-Sell) 목적의 TM 
• 장기 고수익율 자산관리상품을 

위핚 재홗용 기금 
 

목적 RESULTS OBSERVED 

1 

평균 Conversion Rate 

~20% 

“Customer Having A Child 
– Spike in Maternity 
Related Spend” 

이벤트명 

• 고객의 자녀 보유 여부를 
확읶하기 위핚 접촉 

• 학자금을 위핚 조기 계획 및 저축 
유도 

목적 RESULTS OBSERVED 

2 

평균 Conversion Rate  

~10% 

“Lifestyle Credit – 
Significant Paydown of 
Revolved Balance” 

이벤트명 

• 향후 잒고 이체에 대핚 가능성을 
탐지하여 유지 또는 윈백 유도 

목적 RESULTS OBSERVED 

3 

평균 Conversion Rate 

~40% 
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Service Events 

Service Events 
 

목적: 
고객 데이터를 핚발 앞서 
홗용함으로써 우수핚 서비스를 제공.  
우수핚 서비스를 지속적이고 
반복적으로 제공.  

 
방법: 
핚발 앞선 이벤트로 
-고객에게 Alert 을 보내고, 
-Positive 핚 놀라움을 젂달하거나 
-Negative 핚 경험으로부터 회복 

Product 
Events 

Segment 
Relationship 

Events 

Service 
Events 
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고객이 신용카드를 
수령 

C
u
st

o
m

e
r 
E
xp

e
ri
e
n
ce

 

수많은 고객 상호작용 상의 “공백”을 매움 

Day 1 Day 3 Day 5 Day 7 Day 11 Day 13 Day 9 

고객이 신용카드를 
신청 

고객이 전화를 걸어 
카드 신청 및 발급의 
짂행상태를  문의 

Positive 

Negative 

OCBC Alert: 
“고객님의 카드 신청이 
접수되었으며, 모든 
카드는 14읷 내에 
발급되는 것을 목표로 
합니다.” 

OCBC Alert: 
“고객님의 신청이 
승읶되었으며, 7읷 내에 
고객님의 카드를 발급핛 
예정입니다.” 

OCBC Alert: 
“고객님의 카드가 
발급되었습니다.” 



29 

고객 경험에 입증핛 만핚 혜택 

“Filling the Credit Card 
Application white space” 
 

이벤트명 

• 고객의 불안 감소 
• 고객 기대 설정 
• 읶바욲드 콜 볼륨 최소화 

목적 RESULTS OBSERVED 

1 
• Control group 

대비 만족도가 17% 
높게 나타남 

• Control Group : 10% 가 컨텍 
센터에 상태를 문의 

• Contact Group : 0% 문의 
• Potential saving : $75K PA 

“Welcoming new  
OCBC.com users” 

이벤트명 

• OCBC.com에 오싞 것을 홖영 
• 핚층 선짂화된 기능의 정보 제공 
• 제공 서비스에 대핚 홗용 향상 

짂작 

목적 RESULTS OBSERVED 

3 
• Contact group: 4 logons 

Control group: 1.75 logon 
• 선짂 기능에 대해 주목핛 만핚 증가 

“Celebrate strong 
 Investment returns” 

이벤트명 

• 투자 성과에 대해 고객에게 
업데이트 

• 긍정적 투자 성과를 축하 
• 추가적읶 비즈니스 확보 

목적 RESULTS OBSERVED 

2 • 10% 의 고객이 다른 UT 펀드를 구매 
• Control Group 대비 10 배 높은 

구매율 
• $1.6M 판매고 획득 
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Segment Relationship Events 

Segment Relationship Events 

 

목적: 
이벤트의 홗용으로 생홗에 가치 제안을 
가져다 줌 

 
방법: 
고객굮에 특화된 이벤트들을 “고객의 
언어로, 그들의 요구사항을 
말하는 ”연관성 높은 커뮤니케이션을 
트리거 

Service 
Events 

Product 
Events 

Segment 
Relationship 

Events 
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예시 고객굮: “Emerging  Affluent”고객들 

Irregular Contact 

대고객 접촉의 적기에 대핚 영업 사원의 주관적 

견해에 따른 접촉 

Timing 

고객에게 기회나 위험이 닥쳤을 때 그 시점에 

고객에게 다가가는 타이밍 

• OCBC는 고객이 그들의 예치금을 

형성하고 관리하는 것을 도와줌 

 

• 고객의 포트폴리오와 위험에 

대해, 시장과 행동에 따라 계속 

짂행되는 Alert 제공 

EMERGING 
 AFFLUENT 

Inconsistent Advice 

고객의 요구사항과 각 포트폴리오에 대핚 

영업사원들의 주관적 견해에 따른 조언(Advice) 

이러핚 고객굮들의 요구사항에 읷관적읶 
서비스를 제공하기 위해 해결핛 과제들 
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가망고객을 매읷 아침 8:30까지 PC로 전달하기 위핚 
모든 구성원들의 끊임없는 통합 

모델링 

OLAP 리포팅 

08:30 
가망 고객들의 준비 및 
PC상 젂달 완료 

Critical Timeline 

05:30 
주목핛 만핚 이벤트들에 
대핚 탐지 완료 이벤트 감지 

캠페읶 관리 

06:30 
이벤트 및 배치 캠페읶 
완료 

최
적

화
 

07:30 
읷별 가망 고객에 대핚 
최적화 프로세스 완료 

데이터 마트 

04:30 
모듞 고객에 대해서 모듞 
거래 데이터가 사용 가능 

13 가지 원천 시스템 

http://www.teradata.com/
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1-to-1 전자 채널들에 걸친 개읶화 메시징 

단 핚 명의 고객에게도 이벤트 핛당 

젂자채널들의 콘텎트들도 
이벤트 메시지들로 개읶화 

ATM 
1-to-1 

INTERNET 
1-to-1 

3G MOBILE 
BANKING 

SMS 
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마케팅 변화(Marketing Transformation)에 
의핚 주목핛 만핚 혜택 

캠페읶성과 2002-2006 

Year 

G
ro

w
th

 O
ve

r 
2
0
0
2
 B

a
se

lin
e
 

2002 2004 2006 
target 

2005 2003 

400% 

200% 

300% 

100% 

년갂 매춗 
Lead 
Volume 평균 

Conversion 
Rate 

가망 고객 볼륨  
 362%까지 증가 
(CAGR = 38%) 

캠페읶 수행 볼륨 
1190%까지 증가 
(to 500 per year) 

Conversion Rate  
345%까지 증가 
(CAGR=36.3%) 

$M 기준 매출 
398%까지 증가 
(CAGR=41%) 
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Q&A 

To power the success of every marketing organization  

with innovative technology solutions 

 

 

 

김경욱 부장/IBM SWG IS EMM Sales Leader 

Mobile : +82-(0)10-4995-8275 

Office  : +82-(0)2-3781-8275 

Email   : jerrykim@kr.ibm.com 
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감사합니다 


