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국 문 초 록

고객경영전략 최적화를 위한 전사 마케팅 정렬(EMA)

기법 개발

한성대학교 대학원

산업시스템공학과

산업시스템공학전공

권 미 진

최근 기업들은 단기적인 수익창출이 아닌 장기적인 수익창출을 통한 기업의

지속가능한 경영을 중시하고 있으며,이를 위해 고객가치를 창출하고 고객관

계를 형성·강화하기 위한 다양한 마케팅 활동을 개발하고 수행하고자 노력하

고 있다.이러한 맥락에서 기업의 중요한 자산인 고객에게 전개되는 마케팅

활동들의 목적을 다루는 관계 진화 프로세스관점에서 접근할 때 보다 효율적

일 수 있기 때문에,기존에 전개하던 마케팅 활동들을 전사적 관점에서의 관

계 진화 프로세스에 맞게 재정렬(alignment)하는 과정이 필요하다.그러나 관

계 진화 프로세스 개념의 중요성과 많은 이점에도 불구하고,고객의 정보에

대한 접근 제한과 어려움 등으로 기업이 수행하고 있는 여러 마케팅 활동들이

전사적인 관점에서 관계 진화 프로세스에 맞는 것들인지를 판단하는 방법론을

제시하는 연구는 거의 부재하다고 할 수 있다.이에 본 연구는 전사적 관점에

서의 마케팅 최적화와 고객과의 관계를 형성,유지,강화하는 과정인 이른바

관계 진화 프로세스 개념을 유기적으로 연계하여 효율적으로 CRM 전략을 수

행할 수 있는 전략체계를 제시하고,이에 대한 실무적 타당성을 검토하고자

한다.
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기업의 개별적인 마케팅 활동들을 고객관리(Customer Relationship

Management:CRM)라는 관점에서 전사적으로 최적화 및 재배치하기 위한 기

반을 제공할 수 있는 전사 마케팅 정렬(EnterpriseMarketing Alignment:

EMA)방법론은 크게 세 단계로 구성된다.첫째,고객등급간의 이동패턴을 분

석하여 이동형태별 중요도를 1인당 평균 기여 매출액을 통해 도출한다.이는

해당 기업이 어느 고객등급간의 이동형태에 얼마나 마케팅 역량을 집중해야

하는지를 반영한다.둘째,개별 마케팅 활동들이 적용되는 고객들의 고객등급

별 비중과 고객 획득,유지,강화라는 마케팅 목적 관점의 비율을 도출함으로

써,모든 고객등급간의 이동형태에 현재의 마케팅 활동들이 얼마나 배치되어

있는지 계량적으로 파악한다.여기에 개별 마케팅 활동들의 소요비용을 반영

함으로써 현재 기업이 마케팅 예산을 어디에 얼마나 투입하고 있는지를 나타

낼 수 있다.마지막 단계에서는 첫 번째 단계에서 도출된 전략 영역별 중요도

와 두 번째 단계에서 도출된 현재 마케팅 배치 현황의 차이를 계산하여 점수

화하고,전략 영역별 부분 최적화 점수에 중요도를 반영하여 전사 차원의

EMA지수를 산출한다.

본 연구에서 제시한 EMA방법론을 통해 도출된 결과는 고객 중심의 마케

팅 활동을 전개하는 기업들에게 1)우리가 집중해야 하는 고객들에게 제대로

집중하고 있는지,2)우리가 마케팅 예산을 투입한 비중에 맞게(즉,목표에 맞

게)실질적으로 고객의 획득,유지,강화가 이루어지고 있는지,3)현재의 마케

팅 활동의 안배가 전사적 관점에서 최적화되어 있는지를 논리적으로 평가하고

개선할 수 있는 시사점을 제공해 줄 수 있을 것이다.

【주요어】전사정렬,고객전략,마케팅 최적화,고객관계관리,마케팅 예산
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제 1장 서 론

제 1절 연구의 배경 및 필요성

미국마케팅협회(AMA)가 2007년에 개정한 마케팅의 정의는 현 시대의 마

케팅이 더 이상 불특정 다수를 목표로 전개되는 제품판매 목적의 대중마케팅

이 아니라,고객과의 관계 형성과 유지를 위해 전개되는 지속적인 커뮤니케이

션 활동이라는 점을 시사하고 있다.이는 곧 CRM 본질적인 개념 (김형수,김

영걸,박찬욱,2009)과 일치하는 것으로써 이제는 실무에서도 CRM과 마케팅

을 구분하는 것이 불필요하다는 점을 반영하고 있다고 할 수 있다.일례로,

Kumar과 Petersen(2005)의 연구는 많은 기업들이 이미 자사의 모든 마케팅

전략 체계를 고객 수준으로 재편하고 있음을 보여준다.마케팅 전략의 중심이

제품이냐 고객이냐의 차이는 마케팅의 실행 측면에서 상당한 차이를 가져온다

(김형수,김영걸,박찬욱 2009).제품 중심의 마케팅을 중시할 경우에는 기업의

마케팅 활동이 제품 혹은 기능 단위별로 독립적으로 전개되기 때문에,기업

측면에서는 마케팅 활동간의 연관관계를 고려하지 못한다거나,불필요한 중복

투자 유발에 따른 수익성 저하 요인이 될 수 있으며(JohnsonandSelnes

2004),고객 측면에서는 한 기업으로부터 유사한 메시지를 빈번하게 받을 수

있기 때문에,기업과의 장기적인 관계 형성과 유지에 부정적인 영향을 미칠

수도 있다(김용혁,문병로 2005).반면,고객 중심의 마케팅을 중시할 경우에는

마케팅의 목적이 제품에 있는 것이 아니라,고객에 있기 때문에 제품과 서비

스를 포함한 기업의 모든 자원들을 고객과의 관계 형성과 유지를 위해 전체

최적화된 관점에서 조직화하는데 관심을 갖게 된다(양승권,박태훈,이수욱

2009).즉,기업들은 자사의 다양한 전략적 시도들을 제품 혹은 기능별로 부분

최적화하거나 제품의 단기적인 성과에 만족하지 않고,조직 전체적인 최적화

라는 고객 중심의 관점을 더욱 중요시하게 된다(Blattberg,Getz,andThomas

2001).그러나 많은 기업들이 아직까지는 자사의 전사적인 마케팅 전략 목적

하에서 마케팅 활동을 기획하기 보다는 타 산업 혹은 경쟁사의 마케팅 활동을
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무분별하게 모방 도입하거나,제품 중심으로 마케팅 활동을 실행하는 경우가

보편적인 현실이며(이문성,최이규 2003),이처럼 전사적 관점에서 마케팅 최

적화를 하지 못한 채 부분적인 효과에만 만족하는 이른바 부분 최적화(partial

optimization)를 추구하는 기업들은 공통적으로 전사적인 관점에서의 목표 달

성에 덜 효과적인 것으로 나타나고 있다(LarochelleandSanso2000).

이와 더불어 최근 기업들은 단기적인 수익창출이 아닌 장기적인 수익창출

을 통한 기업의 지속가능한 경영을 중시하고 있으며,이를 위해 고객가치를

창출하고 고객관계를 형성·강화하기 위한 다양한 마케팅 활동을 개발하고 수

행하고자 노력하고 있다(안광호,김성환,김모란 2011).이러한 맥락에서 기업

의 중요한 자산인 고객에게 전개되는 마케팅 활동들의 목적을 다루는 관계 진

화 프로세스에 관한 연구가 특히 주목 받고 있으며,고객가치에 기반한 고객

분류는 물론 자원의 배분 최적화,기업가치 평가 등의 분야에 이르기까지 다

양하게 응용 확장되고 있다.관계 진화 프로세스는 고객과의 관계를 획득

(acquisition),유지(retention),그리고 강화 또는 확장(expansion)시켜 나가는

일련의 활동들을 의미하는 것으로,기업에서 전개하는 다양한 마케팅 활동들

이 결국은 고객과의 관계를 획득,유지,강화하기 위한 것이므로 고객 중심적

인 마케팅 접근 측면에서 중요한 개념이다.그런데,관계 진화 프로세스 또한

전사적 관점에서 접근할 때 보다 효율적일 수 있기 때문에,기존에 전개하던

마케팅 활동들을 전사적 관점에서의 관계 진화 프로세스에 맞게 재정렬

(alignment)하는 과정이 필요하다.특히,기존에 CRM 전략을 수행하고 있었

거나 마케팅,영업,고객서비스의 기능들이 어느 정도 고도화되어 있을 경우,

전체 최적화 관점에서 기존의 마케팅 활동들을 관계 진화 프로세스에 맞게 전

략적으로 재정렬하는 과정의 필요성이 제기된 바 있다(CorsaroandSnehota

2011).그러나 관계 진화 프로세스 개념의 중요성과 많은 이점에도 불구하고,

고객의 정보에 대한 접근 제한과 어려움(김현규,우성범 2002)등으로 기업이

수행하고 있는 여러 마케팅 활동들이 전사적인 관점에서 관계 진화 프로세스

에 맞는 것들인지를 판단하는 방법론을 제시하는 연구는 거의 부재하다고 할

수 있다.이에 본 연구는 전사적 관점에서의 마케팅 최적화와 고객과의 관계
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를 형성,유지,강화하는 과정인 이른바 관계 진화 프로세스 개념을 유기적으

로 연계하여 효율적으로 CRM 전략을 수행할 수 있는 전략체계를 제시하고자

한다.

제 2절 논문의 목적

본 연구에서는 CRM 관점에서 기업의 마케팅 활동들을 전사적인 관점에서

최적화된 방향으로 재구성할 수 있는 방법론으로서 전사 마케팅 정렬

(EnterpriseMarketingAlignment:이하 EMA)기법을 제시하고,해당 방법론

을 특정 기업의 마케팅 활동에 적용해 봄으로써 그 실무적 타당성을 검토하고

자 한다.보다 구체적으로,연구의 목적은 크게 두 가지이다.첫째,기업에서

실행하는 수많은 마케팅 활동들을 전사적 관점에서 관리할 수 있는 전사 마케

팅 최적화 프레임워크(즉,EMA)를 개발하고자 한다.이를 위해 마케팅 활동

의 대상이 되는 고객등급과 관계 진화 프로세스에 해당하는 고객과의 관계 획

득,유지,강화 단계로 구성된 2차원 매트릭스를 정의한다.이러한 EMA방법

론은 기업의 다양한 마케팅 활동을 최적화된 방향으로 개선시킨다는 점에서

MichaelHammer(1990)의 BPR(businessprocessreengineering)개념과 유사

하다고 볼 수 있다.그러나 BPR은 프로세스의 세부 활동 수준에서 개별 활동

들을 보다 효율적으로 재배치하는 과정이므로 프로세스 자체에 대한 목적과

당위성에 대한 전제는 변하지 않는다.반면 EMA는 특정 프로세스의 세부 활

동들의 순서나 절차를 수정하기에 앞서 전사적인 관점에서 해당 프로세스의

목적과 당위성이 타당한지를 검토하여,프로세스 자체를 추가/제거/개선하는

것이므로 BPR보다 상위 개념의 방법론이라고 할 수 있다.둘째,EMA방법론

을 통해 연구의 궁극적인 목적인 전사적인 관점에서 고객경영 전략의 최적화

정도를 수치화하고자 한다.EMA를 통해 정의한 지표들을 토대로 기업은 조

직 내 마케팅 활동들의 목적과 역할을 전사적인 관점에서 검토함으로써 최적

화된 방향으로 마케팅 활동들을 재구성할 수 있게 된다.즉,본 연구에서 제시

할 EMA방법론은 고객 중심의 마케팅 활동을 전개하는 기업들에게 1)우리
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가 집중해야 하는 고객들에게 제대로 집중하고 있는지,2)우리가 마케팅 예

산을 투입한 비중에 맞게(즉,목표에 맞게)실질적으로 고객의 획득,유지,강

화가 이루어지고 있는지,3)현재 마케팅 활동의 안배가 전사적 관점에서 최

적화되어 있는지를 논리적으로 평가하고 개선할 수 있는 시사점을 제공해 줄

수 있을 것이다.
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제 2장 이론적 배경

제 1절 마케팅 최적화

마케팅 최적화(marketingoptimization)는 기업이 처한 다양한 대내외적 변

수와 제약조건을 고려하여 기업이 추구하는 목표에 도달할 수 있는 마케팅 전

략을 최적화하는 일련의 프로세스(Zhao,Huang,and Sun2005)로서,기업의

효율성을 제고할 수 있다는 측면에서 학계 및 실무계의 관심을 받아 왔다.마

케팅 최적화의 중요성과 관련하여,Clark(2000)는 마케팅 활동을 계획하고,실

행하며 통제하는 과정에서 마케팅을 종합적으로 구현할 필요가 있다고 강조하

였는데,구체적으로는 계획 단계에서 마케팅 활동의 목표를 수립하고,실행 단

계에서는 마케팅 활동을 통해 얻은 성과를 측정하며,통제 단계에서는 목표와

성과를 비교하여 다음 번 계획 단계에 반영할 필요가 있다고 하였다.그러나,

마케팅 최적화에 관한 그간의 연구들은 개별 마케팅 활동 수준에서 특정 변수

혹은 개념을 사용하여 최적화 모형이나 시스템을 제안하는 형태가 주를 이루

는 국소적인 마케팅 최적화에 초점을 두어 왔던 것이 사실이다.예컨대,

LarochelleandSanso(2000)는 서비스의 다양화 및 특성화,마케팅 전략의 가

용성,그리고 시장의 경쟁상황 등을 고려하여 광고의 효율성을 높일 수 있는

광고 활동 관점에서의 마케팅 최적화 모형을 논하고 있다.그러나,경쟁의 가

속화로 기업의 효율성이 중요한 화두가 되고 있는 만큼,마케팅 최적화 또한

전사적인 차원에서 접근하는 근본적인 경영전략 수단으로 조망해야 할 필요성

이 커지고 있다.

전사적 관점에서의 마케팅 최적화와 더불어,고객 중심적 관점의 마케팅 최

적화 또한 중요하다.Drucker와 Maciariello(2009)가 ‘고객은 마케팅 사고 및

실무에 있어서 그 중심적 위치에 있다’고 강조한 것처럼,고객 중심의 마케팅

혹은 CRM을 중시하는 고객경영 전략은 기업의 경쟁우위 원천이기 때문에 마

케팅 최적화 또한 고객 중심적 관점을 견지할 필요가 있다.고객 중심의 마케
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팅 최적화에 관한 연구는 학계에서 꾸준히 발표되어 왔는데,예컨대 고객의

최적 분류 시스템에 관한 이재훈과 이성주(2004)의 연구는 고객 성향 분석과

개인화를 통해 추출한 일련의 정보를 가공하여 데이터마이닝 기법으로 고객집

단 편성을 최적화하고,이를 통해 고객을 최적으로 분류할 수 있는 자동화 시

스템을 제시하였다.한편,김용혁과 문병로(2005)는 동시에 여러 개인화된 캠

페인을 수행할 때 발생하는 중복 추천의 문제를 제기하고,개인화된 다중 마

케팅에서 고객만족과 마케팅 효율을 극대화시킬 수 있는 모형을 제안하고 있

다.이 연구는 특정 고객에게 상당히 많은 양의 캠페인이 쏟아지기 때문에 발

생하는 문제를 해결하기 위해 필드 데이터의 실험을 통해 제시된 문제의 중요

성과 제안한 알고리즘의 효율성을 입증하였다는 점에서 의의가 있다.그러나,

고객 중심적인 마케팅 최적화 논의와 관련하여 보다 주지해야 할 점은 마케팅

활동의 생산성 측정과 마케팅 결과의 회계적 평가에 대한 요구가 증대되는 것

과 궤를 같이 하여 개인화된 마케팅에서 고객가치,고객만족과 마케팅의 효율

을 최적화하려는 연구들이 활발히 진행되고 있다는 점이다(Larochelleand

Sanso2000;PetersenandKumar2009;Jonker,Piersma,andPotharst2006).

Gupta,Lehmann,andStuart(2004)는 마케팅 활동을 통한 고객가치를 평가하

여 고객가치와 기업가치간 관계를 분석하고,고객가치를 활용한 마케팅 활동

의 최적화 평가 모형을 제안하고 있다. 같은 맥락으로 Larreche와

Srinivasan(1982)는 고객생애가치(customerlifetimevalue)와 기업가치간 관계

를 규명하였으며,다중 시점에서의 마케팅 예산,자원소요량,인적자원,손익경

험효과를 고려하여 마케팅 최적화를 위한 포트폴리오 구성 모델을 개발하였

다.이처럼,기존 연구들은 주로 고객가치 평가와 기업성과 혹은 기업가치간

관계를 규명하여 마케팅 활동의 효과를 측정하는데 초점을 두고 있는데,현실

적으로 대부분의 기업들은 미래 고객에 대한 고객생애 가치를 정확하게 직접

적으로 추정하기가 어렵기 때문에 이를 적절히 관리하는 것 또한 한계가 있는

것이 사실이다.이에 본 연구에서는 CRM 프로세스 관점에서의 마케팅 최적

화를 제시하고자 한다.
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제 2절 관계 진화 프로세스

CRM에서의 프로세스는 크게 관계 진화 단계 이론에 기반한 프로세스 분류

와 폐순환 고리 이론에 기반한 프로세스 분류(이현수,채영일 2005)로 나눌 수

있다.이들은 모두 각 이론의 고유한 관점에서 중요한 의미를 내포하고 있으

나,최근에는 CRM을 정보기술에 의한 기능적 요소라기보다 장기적인 관점에

서 고객과의 관계를 관리하고 운영하는 일련의 과정이라고 보는 시각이 보다

보편적이므로,Dwyer,Schurr,andOh(1987)의 관계진화모형을 기반으로 개발

된 관계진화과정에 따른 CRM 프로세스가 더 설득력 있는 이론이라고 볼 수

있다(박찬욱,김형수 2008).Dwyer,Schurr,andOh(1987)의 관계 진화 모형은

구매자와 공급자간의 상호 관계가 인지(awareness),탐색(exploration),확장

(expansion),그리고 몰입(commitment)의 단계로 점차 진화하고 발전해가는

형태를 보이므로,공급자는 구매자와의 관계유지를 위해 이러한 일련의 관계

진화 단계에 맞춰 적절히 대응할 수 있어야 한다고 강조한다.그러므로,관계

진화 관점에서 바라본 CRM 프로세스는 고객과의 관계를 획득,유지 그리고

강화 또는 확장시켜 나가는 일련의 활동들로 이루어진 ‘관계 진화 프로세스’로

정의할 수 있다(Kim andKim 2009).즉,CRM 프로세스 전략은 기업의 모든

마케팅 활동이 결국 고객과의 관계를 획득하거나,유지 혹은 강화시켜 나가기

위한 일련의 활동이라는 관점에서 접근하여 기업의 마케팅 활동들을 관계 진

화 프로세스에 따라 정렬시켜야 함을 의미한다(Reinartz,Krafft,andHoyer

2004;KimandKim2009).

기업이 수행하는 일련의 마케팅 활동들은 결국 고객과의 관계를 획득하거

나,유지하거나,혹은 강화시키는 목적 하에서 진행되는 것이기 때문에 이러한

CRM 프로세스 관점에서 마케팅 활동을 평가하는 것이 가능하고,이는 기업

내 마케팅 활동을 제품 중심으로 구분하거나,마케팅,영업,고객서비스 등과

같이 기능 중심으로 편재하는 것에 비하여,고객 중심적인 전사적 접근법이라

는 점에서 보다 효율적이다.그러므로,기업 내 산발적으로 전개되고 있는 마

케팅 활동들을 CRM 프로세스라는 전체 최적화 관점에서 전략적으로 재정렬
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하는 과정이 필요하다(Scott2006).예컨대 관계 진화 프로세스 관점에서 관계

유지가 절대적으로 중요한 특정 기업의 마케팅 활동을 평가한 결과,이 기업

에게 중요한 관계 유지 영역에서는 상대적으로 마케팅 활동이 미미하고,관계

획득 영역에 불필요하게 많은 마케팅 활동들이 중복 투입되고 있는 것과 같은

상황을 파악할 수 있다.이러한 경우,전체 최적화 관점에서 이 기업이 수행하

는 관계 획득에 투입되는 마케팅 활동의 비중을 줄이고,관계 유지를 위한 마

케팅 활동의 비중을 늘리는 방식으로 마케팅 활동을 재정렬하여 기업이 집중

해야 할 부분을 구체적으로 파악할 수 있도록 해준다.또,기업의 마케팅 활동

의 목적이 관계 유지라면 해당 목적에 적합한 마케팅 활동이 기획되고,전개

되고 있는지 파악할 수 있으며,더 나아가 동일한 목적을 가진 마케팅 활동들

이 중복되어 고객들에게 전개되고 있는지를 파악할 수 있다.결국,관계 진화

프로세스 전략은 마케팅 활동을 고객 생애 단계별로 관리함으로써 조직성과에

기여한다.예컨대,관계 획득 활동들은 잠재고객을 식별하여 획득하고 이탈고

객을 탈환하거나 휴면고객을 재활성화시킴으로써 매출 증대에 기여할 수 있다

(이병엽 외 3명.2006).따라서 본 연구에서는 마케팅 전략 영역의 중요도와

마케팅 활동의 현황을 파악하기 위한 분류체계로 관계 진화 프로세스를 활용

하고,이를 바탕으로 고객지향적 전사 마케팅 최적화 프레임워크를 제시하고

자 한다.
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제 3장 고객지향적 전사 마케팅 최적화(EMA)

프레임워크

제 1절 전사 마케팅 최적화(EMA)프레임워크 개요

본 연구에서 제안하는 EMA(EnterpriseMarketingAlignment)방법론은 크

게 세 가지 단계로 구성된다.첫째,고객등급간의 이동 패턴을 분석하여 이동

형태별 중요도를 1인당 평균 기여 매출액을 통해 도출한다.CRM에서 고객의

구매패턴을 분석하기 위해서는 RFM 즉, 최근성(recency), 구매빈도

(frequency),그리고 구매금액(monetary)을 함께 판단하는데,본 연구에서는

구매금액 즉 매출액을 중심으로 진행하였다.그 이유는 RFM 기법이 구매행태

에 기반한 고객가치 점수화(scoring)하는 데는 많이 사용되지만,실제로 고객

등급을 산정하는 데에는 거의 사용되지 않고,기업 관점에서 고객의 가치는

결국 금전적인 관점으로 귀결되기 때문이다.고객자산가치(customerequity)나

고객생애가치(customerlifetimevalue)모델에서 최근성과 빈도가 고려되지만

결국 종속변수에 해당하는 결과 값은 금액이라는 점을 보아도 알 수 있다.본

연구에서 사용하는 1인당 평균 기여 매출액은 결국 마케팅 전략 영역별 중요

도를 판단하는 지표로써 해당 기업이 어느 고객등급간 이동패턴에 얼마나 마

케팅 역량을 집중해야 하는지를 나타낸다.둘째,개별 마케팅 활동들이 적용되

는 고객들의 고객등급별 비중과 고객획득,유지,강화라는 마케팅 목적 관점의

비율을 도출함으로써 모든 고객등급간의 이동형태에 현재의 마케팅 활동들이

얼마나 배치되어 있는지 계량적으로 파악한다.여기에 개별 마케팅 활동들의

소요비용을 반영함으로써 마케팅 전략 영역별 집중도를 산출할 수 있다.이는

현재 기업이 마케팅 예산을 어디에 얼마나 투입하고 있는지를 의미한다.마지

막 단계에서는 첫 단계에서 도출된 전략 영역별 중요도와 두 번째 단계에서

도출된 현재 마케팅 배치 현황의 차이를 계산하여 점수화하고,전략 영역별

부분 최적화 점수에 중요도를 반영하여 전사 EMA지수를 산출한다.
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[표 3-1]EMA프로세스

구분 내용

1단계 마케팅 전략 영역별 중요도 파악

-고객등급별 이동패턴 분석

-이동 패턴별 기여가치 산출

-마케팅 전략 영역별 중요도 산출

2단계 마케팅 최적화 현황 분석

-마케팅 활동별 기준정보 조사

-마케팅 전략 영역별 소요예산 산출

-마케팅 전략 영역별 집중도 산출

3단계 EMA지수 방향성 도출

-마케팅 전략 영역별 차이 분석

-전사EMA지수 산출

-전사EMA지수를 통한 방향성 도출

제 2절 EMA를 통한 전사 마케팅 최적화 프로세스

1.마케팅 전략 영역별 중요도 파악

1)고객등급별 이동패턴 분석

기업에서 고객등급을 정의할 때에는 우선 고객등급의 체계를 정의한 다음,

등급별로 차별적 인지와 처우를 제공하는 것이 바람직하고,동일한 등급 내에

서는 우량한 고객들에게 좀 더 집중할 필요가 있다(Kumar,Petersen,and

Leone2010).이는 기업과 고객과의 관계에 있어서 어떤 목적으로 마케팅 활

동을 전개하느냐의 맥락으로 이해할 수 있다.즉,CRM 프로세스 전략의 실질

적인 결과를 <그림 3-1>에 나와 있는 고객 피라미드 상에서 유입,유지,이

탈,등급의 상향과 하향 이동의 관점에서 고객 전환 패턴을 파악하기 위한 지

표로 정의되어야 한다.
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<그림 3-1>고객등급별 획득,유지,이탈,등급의 상향과 하향

그렇다면 조직 내의 가용한 데이터를 중심으로 고객의 이동패턴을 파악하는

것이 가장 중요한데,‘무엇을 기준으로 판단할 것 인가?‘에 대한 질문에 대해

매출 데이터 분석을 통한 정략적인 분석기준을 제안하고자 한다.즉,CRM 프

로세스의 영역별 중요도 설정을 하기 위해서 고객별 매출 데이터를 추출하여

이동패턴 별 매출비중을 파악하는 것이다.과거 고객등급과 현재 고객등급을

비교하여 등급별 이동패턴을 파악하는 것이다.예를 들어,이여사가 2010년 한

해 동안 A쇼핑몰에서 구매한 금액이 500만원으로 2011년에는 우수고객으로

분류되어 다양한 혜택을 제공받았다.작년 구매금액보다 600만원을 추가적으

로 소비하여 총 1,100만원의 매출을 발생시켰다.그 결과 2012년 회원등급이

최우수고객으로 상향조정되었다.이처럼 이여사는 등급이 상향 이동한 고객이

라 정의하게 되는 것이다.

연속된 두 개의 관찰기간과 해당기간별 고객들의 거래데이터 요약정보가 산

출된 후에는 고객등급에 따라 다섯 가지의 이동패턴 획득,등급유지,상승,하

락,이탈고객으로 정의할 수 있다.고객등급간 이동패턴은 각 관찰기간에 대한

고객 존재여부에 따라 과거 등급과 현재의 등급,그리고 고객 수를 활용하여

[표 3-2]처럼 고객등급별 고객이동패턴을 정의할 수 있다.
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[표 3-2]고객 이동 패턴 지표

이동패턴

고객등급
유입 유지 하락 이탈 상승

A

(초우량)

① 현재초우량 중 신
규 /현재초우량

② 과거초우량 중 현
재초우량 /과거초우
량

③ 과거초우량 중 현
재 우량 /과거초우량

+

과거초우량 중 현재
일반 /과거초우량

④ 과거초우량 중 현
재이탈 /과거초우량

⑤ N/A

B

(우량)

⑥ 현재우량 중 신규
/현재우량

⑦ 과거우량 중 현재
우량 /과거우량

⑧ 과거우량 중 현재
일반/과거우량

⑨ 과거우량 중 현재
이탈 /과거우량

⑩ 과거우량 중 현재
초우량 /과거우량

C

(일반)

⑪ 현재일반 중 신규
/현재일반

⑫ 과거일반 중 현재
일반 /과거일반

⑬ N/A
⑭ 과거일반 중 현재
이탈 /과거일반

⑮ 과거일반 중 현재
초우량 /과거일반

+

과거일반 중 현재우량
/과거일반
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[표 3-2]에서 B등급의 이동패턴은 총 5가지로 나타날 수 있다.우선 고객이

과거시점(t-1)과 현재시점(t)중 오직 한 시점에만 존재하는 경우가 있다.가

령,과거시점(t-1)에는 존재하지 않았지만,현재시점(t)에는 존재할 경우 현재

존재하는 B등급의 획득 패턴(⑥)에 속하게 된다.이와 반대로 과거시점(t-1)에

는 존재했지만,현재시점(t)에는 존재하지 않는 경우 과거 존재했던 B등급의

이탈패턴(⑨)을 도출할 수 있다.또한,각 관찰기간에 대한 고객 존재 여부에

따라 과거시점(t-1)과 현재시점(t)모두 존재하는 경우는 상승,유지,하락 패

턴 중 하나로 결정된다.과거와 현재 모두에 존재하는 고객이나,과거 시점의

고객 등급에 비해 현재 시점의 고객 등급이 높다면 B등급의 상승패턴(⑩)에,

과거 시점의 고객 등급에 비해 현재 시점의 고객등급이 낮다면 B등급의 하락

패턴(⑧)에 그리고 과거 시점과 현재 시점의 고객 등급이 동일하다면 B등급의

유지 패턴(⑦)에 속한다.이러한 방식으로 모든 고객 등급의 다섯 가지 이동패

턴을 결정할 수 있으며,최상위 고객 등급의 경우 상승패턴(⑤)이,최하위 고

객 등급의 하락 패턴(⑬)이 존재하지 않는다.따라서,만약 어떤 기업의 고객

등급을 3단계로 관리하고 있다면 그 기업의 유효한 고객 이동패턴 형태는 총

13가지 (고객등급 수 3*이동패턴 수 5-2)로 결정될 것이다.[표 3-2]을 통해

산출된 각 고객등급별 이동패턴은 고객수를 중심으로 기업의 고객이동현황을

파악하고,어느 곳에 이동이 활발한지 총체적인 시각으로 파악할 수 있는 기

반을 마련해 준다.그러나,단지 이러한 이동패턴별 고객 수만을 바탕으로 자

사의 핵심 마케팅 전략 영역별 중요도를 산출하기에는 부족하다.이에 이동패

턴별 재무적인 측면에서 기여총액과 해당 이동패턴의 평균 매출기여가치를 도

출할 수 있다.

2)이동 패턴별 기여가치 산출

Gupta,Lehmann,andStuart(2004)는 고객의 관계 진화 단계별로 조직성과

에 미치는 영향의 정도가 다르다는 연구를 실시한 바 있다.이러한 결과를 토

대로 고객 이동 패턴별 조직성과 비중을 파악하기 위해 고객등급별 5가지 이

동 패턴을 세 가지의 관계진화 프로세스 관점으로 측정지표를 통합할 수 있

다.즉,유지와 하락,이탈의 이동 패턴은 유지 전략으로 통합하고,유입과 상
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승 패턴은 각각 획득과 강화 전략으로 정의한다.본 연구에서는 이동 패턴별

기여가치를 산출하는 기준으로 총 구매액 대신 1인당 평균 기여 구매액을 선

정하였다.그 이유는 매스마케팅이 아닌 1:1마케팅을 지향하는 관점에서는 마

케팅 비용이 개인별로 얼마나 소요되는지가 중요하기 때문이다.가령,총 구매

액을 기준으로 기여가치를 파악할 경우,[표 3-2]의 영역(⑪)은 영역(⑧)보다

기여가치가 크게 나타나므로,기업은 영역(⑪)을 집중 관리해야 한다고 판단할

수 있으나,1인당 평균 기여 구매액을 기준으로 기여가치를 산출해 보면,오히

려 영역(⑧)이 영역(⑪)보다 기여가치가 오히려 크게 나타날 수 있다.

3)마케팅 전략 영역별 중요도 산출

마케팅 전략 영역별 중요도는 해당 기업의 CRM 전략 목적에 입각하여 고

객등급별 중요도를 평가하는 과정으로,1인당 평균 기여가치를 토대로 전략적

우선순위를 도출하기 위해 행과 열에 해당하는 고객등급과 CRM 전략 목적의

총합을 기준으로 상대적 중요도를 평가한다.그 이유는 마케팅 전략 매트릭스

상에서의 상대적 중요도 분석은 각 전략 영역들에 대해 얼마만큼 인지적으로

중요하게 생각하느냐를 평가하는 과정이기 때문이다(김형수,박찬욱 2006).본

연구에서 정의한 마케팅 전략 영역별 중요도(SW:salesweight)는 기업이 어

떤 고객등급의 이동형태에 얼마만큼 마케팅 역량을 집중해야 하는지 계량적으

로 파악할 수 있는 지표로서,수리적 모형은 다음과 같다.

(1)

여기서 i는 고객등급의 수를,j는 CRM 전략 목적(관계획득,유지,강화)을

의미한다.S(sales)는 영역별 1인당 평균 구매액을 의미하며,이를 마케팅 전

략 영역별 총합으로 나누어 마케팅 전략 영역의 중요도 (SW)를 도출한다.본

연구의 목적은 전사적인 관점에서 마케팅 전략의 중요도를 파악하는 것이기

때문에 고객등급과 CRM 전략의 중요도가 모두 반영된 총합을 기준으로 산출
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하였으나,고객등급별 총합과 CRM 전략 목적별로 고객등급별 중요도와 CRM

전략의 목적별 중요도를 파악할 수 있다.이러한 지표는 마케팅 전략 영역별

우선순위를 제시할 수 있을 뿐만 아니라,기업이 가지고 있는 한정된 자원과

역량을 어떻게 효과적으로 배분할 것인지에 대한 객관적인 기준으로도 활용될

수 있다.

2.마케팅 최적화 현황 분석

1)마케팅 활동별 기준정보 조사

기업의 마케팅 활동들의 현황을 구체적으로 파악하기 위해서는 마케팅 전략

영역별 중요도(SW)와 동일한 분류체계인 마케팅 활동의 대상 고객과 CRM

전략의 목적을 토대로 기업의 마케팅 활동 리스트를 파악해야 한다.마케팅

활동별 기준 정보를 파악하기 이전에 기업의 마케팅 활동 목록을 추출하여 유

사한 활동끼리 분류한다.가령,바캉스 바겐세일과 크리스마스 바겐세일은 계

절성 바겐세일로 분류한다.이처럼 새롭게 구성된 마케팅 활동별 대상 고객과

목적,소요예산 정보를 파악하는 방법은 다음과 같다.첫째,마케팅 활동별 대

상 고객등급의 비중 합이 100이 되도록 설정한다.만약 대상이 불특정 다수이

거나 측정이 불가능할 경우에는 고객등급의 비중을 균등하게 분할한다.그 이

유는 마케팅 활동의 목표 고객 선정은 가장 기초적인 전략 방향성 설정으로

누구를 공략할 것인지를 고려하는 단계이기 때문이다.캠페인이란 특정 목적

을 가지고 정기적 혹은 비정기적으로 일정한 기간 동안에 일정한 조건에 부합

하는 목표 고객들을 대상으로 이루어지는 일대일 커뮤니케이션 활동을 의미하

기 때문이다(박찬욱,김형수 2008).둘째,마케팅 활동의 목적을 신규 고객 획

득,기존 고객 유지,고객 관계 강화라는 관점으로 대상고객을 파악하는 방법

과 동일하게 마케팅 활동의 목적별 비중의 합이 100이 되도록 설정한다.가령,

잠재고객,신규 고객 획득 그리고 이탈 고객 재획득은 신규고객 획득을 위함

이고,2차 구매 유도,로열티프로그램,이탈예측/방지는 기존 고객의 관계 유

지를 위한 활동이라 할 수 있다.또한,교차/상승판매,고객 추천 관리,고객

참여 정책은 고객 관계 강화 활동으로 분류할 수 있다.마지막으로 해당 마케
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팅 활동에 소요된 총 비용을 파악한다.

2)마케팅 전략 영역별 소요예산 산출

마케팅 활동별 집중도는 기업의 마케팅 활동들을 마케팅 전략 영역별로 얼

마만큼의 예산을 할당하여 집중하고 있는지를 의미한다.이를 산출하는 방법

은 개별 마케팅 활동의 고객등급별 비중과 마케팅 목적별 비중을 곱하여 해당

마케팅 전략 영역의 비율을 파악하는 것이다.가령,상품권 증정 대상의 등급

이 초우량(60%),우량(40%)이고,목적별 비중이 획득(20%),유지(40%),강화

(40%)라면,초우량*획득(12%),초우량*유지(24%),초우량*강화(24%),우량*획

득(8%),우량*유지(16%),우량*강화(16%)로 총합이 100%가 되도록 한다.산

출된 개별 마케팅 활동의 집중도에 해당 마케팅 활동의 실제 지출 비용인 소

요예산을 곱하여 각 마케팅 전략 영역별로 계속해서 누적해나간다.이처럼 개

별 마케팅 활동들의 소요 비용을 반영함으로써 현재 기업이 마케팅 예산을 어

느 영역에 얼마나 투입하고 있는지를 파악할 수 있다.

3)마케팅 전략 영역별 소요예산 산출

전사적인 CRM 전략이란 하나의 특정 CRM 활동으로 구현되더라도 이것이

전사적인 관점에서 집행되는 것을 의미한다(장형유 2008).즉,모든 영역에서

동일한 비중으로,모든 활동을 일시에 적용하는 것이다.전사적인 관점에서 마

케팅 전략의 현황 및 역량 분석 결과를 기반으로 CRM 전략을 수립하기 위해

기업이 집중해야할 영역을 제시하는 단계이다.본 연구에서 정의한 마케팅 전

략 영역별 집중도(CW:costweight)란 해당 마케팅 활동이 모든 고객등급의

이동형태에 현재의 마케팅 활동들이 얼마나 배치되어 있는지 계량적으로 파악

할 수 있는 지표로서 수리적 모형은 다음과 같다.

(2)
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여기서 C(cost)는 마케팅 전략 영역별 마케팅 활동의 소요 예산을 의미하며,

마케팅 활동의 총 소요 예산을 기준으로 나누어 마케팅 전략 영역의 집중도를

파악한다.수식(1)의 마케팅 전략 영역별 중요도와 마찬가지로 행과 열에 해당

하는 고객등급별,CRM 전략 목적별 비중을 파악하여 우선순위를 도출 할 수

있다.이러한 지표를 통해 현재 그 기업이 가진 CRM 역량의 장·단점을 정의

하고,마케팅 전략 영역별 수준을 파악 할 수 있다.즉,CRM 전략의 기회 영

역으로서의 전략적 방향성과 해결해야 할 당면 과제를 도출 할 수 있게 된다.

3.EMA지수 방향성 도출

1)마케팅 전략 영역별 차이 분석

CRM 전략 기회 영역을 도출한다는 것은 전략적 중요도와 현재 수준의 차

이를 분석함으로써 상대적으로 개선이 필요한 영역이 어디인지를 파악하는 것

을 의미한다.이는 아무리 현재 수준이 낮은 영역이라도 전략적 우선순위가

낮은 부분이라면 당장 개선해야 할 CRM 이슈로 간주될 수 없으며,반대로

어느 정도의 수준을 보이는 영역이라도 그 영역의 전략적 중요도가 매우 큰

부분이라면 더욱 개선되어야 할 영역으로 인식되어야 한다.따라서 기업이 가

장 먼저 집중해야 할 영역은 상대적 중요도가 매우 높게 평가 평가되었음에도

불구하고 현재 해당 영역의 수준이 낮은 지점이 1차적 해결해야할 CRM 전략

의 기회 영역이라고 할 수 있다.가령,우량 고객과의 관계 강화 활동이 전략

적으로 중요하다고 판단되었지만,현재 그 기업의 관계 강화 활동의 수준이

열악하다면 해당 기업의 시급한 CRM 당면 과제는 고객들과의 관계를 강화해

줄 수 있는 일련의 마케팅 활동을 모색해야 할 것이다.본 연구에서 정의한

마케팅 전략 영역별 점수(I:index)란 첫 번째 단계에서 고객등급별 이동패턴

의 분석을 통해 도출된 영역별 중요도(SW)와 두 번째 단계에서 도출된 현재

마케팅 배치 현황을 의미하는 영역별 집중도(CW)의 차이를 계량적으로 파악

할 수 있는 지표로써 수리적 모형은 다음과 같다.
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(3)

수식 (3)에서 T는 과잉 패널티 보정 계수(penaltyadjustmentcoefficient)로

써 전략적 중요도에 비해 과도한 마케팅 활동이나 예산이 배정되는 상황도 부

정적인 것으로 간주하여 전략 영역별 최적화 수준 점수인 I(100점 만점)에 일

정한 패널티를 부과하기 위한 계수이다.이 보정계수는 기본적으로 휴리스틱

(heuristic)한 특성을 갖는 수치이므로 기업이 속한 산업유형과 상황에 따라

달라질 수 있으나,예산의 과잉 할당을 어느 정도 부정적으로 보느냐에 따라

높게 혹은 낮게 설정할 수 있다.본 연구에서 적용된 기업의 경우에는 다양한

수치를 사용하여 시뮬레이션 한 결과,T값을 5로 설정하는 것이 가장 바람직

하다고 판단되었다.한편,수식(3)을 통해 도출되는 전략 영역별 점수가 제시

해주는 마케팅 활동별 재배치 가이드라인은 크게 두 가지로 분류할 수 있다.

첫째,중요도(SW)가 집중도(CW)보다 큰 경우로써 이는 중요도만큼 기업의

마케팅 활동과 예산을 적절하게 할당하지 못한 것이기 때문에 해당 영역에 마

케팅 예산이 추가로 필요하다고 볼 수 있다.둘째,중요도(SW)가 오히려 집중

도(CW)보다 작은 경우로써 이는 해당 전략영역에 필요 이상으로 마케팅 활

동과 예산을 할당한 것이므로 마케팅 예산을 삭감할 필요가 있다고 볼 수 있

다.

2)전사 EMA지수 산출

전사적인 관점에서 해당 기업의 마케팅 정렬 수준이 어느 정도인지 파악하

기 위해 전사 EMA지수를 정의한다.수리적 모형은 다음과 같다.
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(4)

수식 (4)는 마케팅 전략 영역별 점수(I)에 마케팅 전략 영역 중요도(SW)를

가중치로 반영하였다.즉,전사 EMA 지수(O:Optimization)는 영역별 EMA

지수의 총합을 의미한다.이를 통해 현재 집중해야 하는 마케팅 전략 영역의

중요도와 우선순위를 도출할 수 있다.

3)전사 EMA지수를 통한 방향성 도출

본 연구의 EMA 방법론을 토대로 도출된 전사 EMA 지수를 통해 기업의

고객 경영 전략을 개선하기 위한 방향성을 도출할 수 있다.기업의 마케팅 활

동이 고객전략관점에서 얼마나 최적화 되었는지 지표로 파악이 가능하다.가

령,전사 EMA지수가 경쟁업체 혹은 동종업계 보다 낮다면,해당 점수만큼 개

선해야 한다는 것을 의미한다.또한,영역별 EMA지수를 통해서 고객등급별,

CRM 전략 목적 별 중요도와 우선순위를 도출할 수 있다.이를 통해 중요도

만큼 집중적으로 관리하고 있는 영역과 그렇지 못한 영역을 정의하고 개선할

수 있다.
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제 4장 전사 마케팅 최적화(EMA)적용 사례

제 1절 사례 분석 개요

본 연구에서 개발한 EMA 방법론의 실증 타당성을 검증하기 위해 국내 A

기업의 거래데이터와 마케팅 활동 내역을 토대로 사례 분석을 실시하였다.본

연구의 대상이 된 A기업은 고객전략팀을 별도로 운영하고 있으며,대외적으로

업계의 고객경영 전략을 선도하고 있다는 평가를 받고 있으며,내부적으로도

마케팅 활동을 잘 하고 있다는 자부심을 가지고 있었다.한편으로는 ‘우리가

마케팅 활동을 얼마나 잘하고 있는가?’라는 의문을 항상 가지고 있었으며,객

관적인 평가가 필요했다.또한,‘다른 경쟁 업체들보다 더 많은 예산을 투입하

여 마케팅 활동을 전개하고 있지만,꼭 필요한 활동들인가?’라는 의문점을 가

지고 있었다.이에 EMA 적용을 통한 마케팅 최적화 진단을 통해 전사적 관

점에서의 마케팅 최적화를 시도하였다.

제 2절 EMA 적용을 통한 마케팅 최적화 진단

1.마케팅 전략 영역별 중요도 파악

A기업의 고객등급별 이동 패턴을 파악하기 위해 지난 2년간의 매출액과 고

객등급을 이용하였다.마케팅 전략 영역별 중요도를 산출하기 위한 고객 1인

당 평균 기여 구매액을 전체를 기준으로 도출한 값은 [표 4-1]의 ①부터 ⑨까

지이다.이는 해당 기업이 해당 마케팅 전략 영역에 매출액이 가장 높게 나타

나는 영역을 정의하고,계량적으로 얼마나 마케팅 역량을 집중해야 하는지를

의미한다.
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[표 4-1]마케팅 전략 영역별 중요도

고객전략

고객등급

획득 유지 강화 합계

매출액 중요도 매출액 중요도 매출액 중요도 매출액 중요도

골드 6,314,509 ① 10.0 27,152,388 ② 43.0 0 ③ 0 33,466,897 ⑩ 53.0

실버 4,230,721 ④ 6.7 1,452,337 ⑤ 2.3 9,787,489 ⑥ 15.5 15,470,547 ⑪ 24.5

브론즈 1,136,612 ⑦ 1.8 1,073,467 ⑧ 1.7 11,997,567 ⑨ 19.0 14207,645 ⑫ 22.5

합계 11,681,841 ⑬ 18.5 29,678,192 ⑭ 47.0 21,785,056 ⑮ 34.5 63,145,089 100
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가령,골드*획득(①)영역의 중요도는 10%이고,초우량*유지(②)영역은 43%

로 나타나는데,이는 동일한 초우량등급이라 할지라도 CRM 전략의 목적에

따라 중요도가 다르다는 것을 알 수 있다.전사적 관점에서의 마케팅 전략 영

역별 중요도는 골드*유지(②)가 가장 중요하게 나타났으며,브론즈*강화(⑨)

>실버*강화(⑥)>골드*획득(①)>실버*획득(④)>실버*유지(⑤)>브론

즈*획득(⑦)>브론즈*유지(⑧)>골드*이탈(③)순으로 나타났다.고객등급별

중요도는 골드(⑩),실버(⑪),브론즈(⑫)등급 순으로 나타났으며,이를 통해

기업의 매출에 있어 상위 등급이 중요한 역할을 한다는 것을 다시 한 번 파악

할 수 있다.또한,이 기업의 경우 CRM 전략의 목적별 중요도는 유지(⑭),강

화(⑮),획득(⑬)순으로 중요한 것으로 나타났다.이는 고객 충성도에 대한

중요성이 강조되면서 많은 기업들은 신규고객을 확보하기 위해 노력하기 보다

는 기존 고객의 유지 및 관계 강화를 통해 고객 충성도를 제고함으로써 기업

의 수익성을 극대화하는 방향성을 반영한다(Hallowell1996;이유재,라선아

2002).따라서 A기업의 마케팅 영역별 중요도는 낮은 등급의 브론즈 고객군은

신규 획득과 관계 유지가 필요하며,골드와 실버 등급은 관계 유지와 강화의

목적을 가지는 마케팅 활동이 중요하다는 것을 보여준다.
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2.마케팅 최적화 현황 분석

A기업의 73개 마케팅 활동 목록을 수집하여 유사한 마케팅 활동별로 [표

4-2]와 같이 16개의 마케팅 활동으로 구분하였으며,[표 4-3]과 같이 마케팅

활동별 대상의 비율과 목적별 비율 그리고 소요예산을 파악하였다.

[표 4-2]A기업 마케팅 활동 리스트

구분 마케팅 활동 내역

포인트 결제 판매 포인트 선물 구매

VIP교육 및 컨설팅 서비스
VIP재무설계 컨설팅,고급 교양 강좌,VIP 재무설계 컨설팅,고
급 교양 강좌, VIP 미술작품 컨설팅

제휴 마케팅
외부기관과의 제휴,타사카드 제휴 프로모션 진행,외제차 타운
카 서비스,은행 VIP센터 이용,영화관 우대,호텔 할인,여행
상품 할인,면세점 할인,문화센터할인

응모방식 이벤트 초대
이벤트 초대,영고객대상 페스티벌 진행,VIP클래스 행사 초
청,문화이벤트나 참여적인 행사 제공,조건부 골프대회 초청,
개별고객 생일 파티,유명 프로골퍼와 라운딩

사은품 제공
기념일,명절 선물제공,기념일 선물 제공,유지기간에 따른 기념
품 차별적 증정

맞춤 상품 제안
고급 혼수 제안,한정판 사전 구매,희귀상품 멀티샵,점장 상품
소개,예비신부 신혼여행 상품 초대전,명품브랜드 초대전,명품
대응시리즈 행사

커뮤니티 프로그램 클럽 모임 등 지원,동창회 및 클럽 모임장소 지원,VIPClub운
영,VIP취미클럽,VIP자녀 커뮤니티

가격 할인 상시 5%특별할인,상시 5%할인,면세점 VIP골드(할인)카드

VIP쇼핑 지원 서비스

VVIP전용 Line전략,우량 고객을 위한 VIP주차 스티커,전 점
무료 주차,VIP상품관리 서비스,VIP전담 배송 서비스,자동차
관리 서비스,컨시어즈서비스,VIP고객 사전인지전략 (Personal
shopper),고객 방문 서비스,VIP서비스,MYPOSITION서비스

고객초청간담회 그룹별 점장과의 만남,고객의 서비스 모니터링 참여전략

VIP전용DM 럭셔리 잡지 우송 및 우수고객용 DM발송

로열티 프로그램
마일리지 중간체크 서비스 강화,금전적 혜택 증정 프로그램,감
성보상 프로그램,스페셜 데이 프로그램

신규고객혜택제공 멤버스 회원 유치,1회성 VIP대상 부활 프로모션,방문유도 후
구매촉진

특정 채널 강화 이벤트 광고채널의 다양화

주요 상권 타겟마케팅
고급 APT대상 차별화 및 DM 및 혜택 강화,외곽지역 프로모션
차별화,3차상권 가입 프로모션 진행,상권내 신규 APT선점 전
략, 상권 내 부 APT고객유치

타사고객 획득 캠페인
경쟁사 환급시스템,동업계 중복 B/DMBO실시,동업계 비중복
B/D대상 상품군 보상제,경쟁점 경합지역 APT선점 전략,지점별
단독 대형 기획행사
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[표 4-3]마케팅 활동별 대상의 비율과 목적별 비율,소요예산

고객등급,CRM 전략 목적,

예산

마케팅 활동

고객등급 CRM 전략 목적
예산

(천만원)골드 실버 브론즈 획득 유지 강화

포인트 결제 판매 12 35 53 0 75 25 3,100

VIP교육 및 컨설팅 서비스 78 22 0 0 64 36 8,400

제휴 마케팅 21 37 42 23 45 32 4,100

응모방식 이벤트 초대 12 34 54 18 47 35 6,200

사은품 제공 22 38 40 23 49 28 29,000

맞춤 상품 제안 35 35 30 11 41 48 1,100

커뮤니티 프로그램 48 34 18 8 64 28 10,500

가격 할인 18 31 51 31 42 27 21,500

VIP쇼핑 지원 서비스 53 38 9 0 69 31 12,000

고객초청간담회 92 8 0 0 88 12 16,500

VIP전용DM 100 0 0 0 75 25 4,800

로열티 프로그램 24 33 43 18 64 18 7,300

신규고객혜택제공 0 37 63 92 8 0 36,000

특정 채널 강화 이벤트 21 33 46 34 46 20 2,200

주요 상권 타겟마케팅 17 22 61 48 38 14 1,600

타사고객 획득 캠페인 19 52 29 66 23 11 20,000

A기업의 마케팅 활동의 대상 고객 비율은 골드(35.8%),실버(30.6%),브론

즈(33.7%)등급에게 집중되어 있으며,CRM 전략의 목적은 고객과의 관계 획

득(23.3%),유지(52.4%),강화(24.4%)를 위한 마케팅 활동으로 구성되어 있다.

가령,고객초청간담회나 VIP전용 DM과 같은 마케팅 활동은 골드 등급을 위

해 전개되는 반면에 맞춤 상품 제안은 모든 등급에게 제공하는 공통의 마케팅

활동이라 할 수 있다.이처럼 각 마케팅 활동별 기준을 조사한 후,마케팅 배

치 현황을 파악하기 위해 마케팅 활동별 집중도를 산출하였다.이는 각 마케
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팅 활동의 고객등급별 비중과 마케팅 목적별 비중을 곱하여 해당 마케팅 전략

별 영역에 기여하는 비율을 의미한다.이를 테면,포인트 결제 판매는 골드

(12%),실버(35%),브론즈(53%)이고,획득(0%),유지(75%),강화(25%)의 비중

일 때,골드*유지(9%),골드*강화(3%),실버*유지(26%),실버*강화(8%),브론

즈*유지(39%),브론즈*강화(13%)의 값으로 [표 4-4]와 같이 총합이 100%가

되도록 계산하였다.이는 브론즈 등급의 유지를 가장 중점적으로 기획된 마케

팅 활동이라 할 수 있다.
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[표 4-4]마케팅 활동별 집중도:(1)포인트 결제 판매

고객전략

고객등급

활동별 집중도 활동별 예산

획득 유지 강화 획득 유지 강화

골드 0 9.00 3.00 0 2,790,000 930,000

실버 0 26.25 8.75 0 8,137,500 2,712,500

브론즈 0 39.75 13.25 0 12322500 4,107,500

[표 4-5]마케팅 전략 영역별 중요도

고객전략

고객등급

획득 유지 강화 합계

예산 집중도 예산 집중도 예산 집중도 예산 집중도

골드 65,556,000 ① 3.6 370,024,200 ② 20.1 132,719,800 ③ 7.2 568,300,000 ⑩ 31.0

실버 256,248,700 ④ 13.9 240,867,100 ⑤ 13.1 115,734,200 ⑥ 6.3 612,850,000 ⑪ 33.0

브론즈 333,245,300 ⑦ 18.1 219,538,700 ⑧ 11.9 109,066,000 ⑨ 5.9 661,850,000 ⑫ 36.0

합계 655,050,000 ⑬ 36.0 830,430,000 ⑭ 45.0 357,520,000 ⑮ 19.0 1,843,000,000 100
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마케팅 활동별 집중도에 해당 마케팅 활동의 소요예산인 3,100만원을 곱하

여 마케팅 전략 영역별 소요예산을 [표 4-4]와 같이 산출한다.나머지 15개의

마케팅 활동들도 동일한 방법으로 산출하여 마케팅 전략 영역별 누적 소요예

산을 파악할 수 있으며,마케팅 전략 영역별 중요도를 산출하는 방법과 동일

하게 마케팅 활동 예산의 전체 누적 소요예산을 기준으로 영역별 전체 비중을

파악한다.이를 통해 현재 마케팅 활동들이 어떠한 영역에 얼마나 많은 마케

팅예산을 투입하여 배치되어 있는지 계량적으로 파악할 수 있다.가령,골드*

획득(①)영역의 집중도는 3.6%인 반면 골드*유지(②)영역은 20.1%로써 이는

동일한 골드등급이라 할지라도 유지에 해당 전략을 집중적으로 전개하고 있다

는 것을 의미한다.

[표 4-5]와 같이 전사적 관점에서의 마케팅 전략 영역별 집중도는 골드*유

지(②)가 가장 중요하며,브론즈*획득(⑦)> 실버*획득(④)>실버*유지(⑤)

>브론즈*유지(⑧)>골드*강화(③)>실버*강화(⑥)>브론즈*강화(⑨)>

골드*획득(①)순으로 나타났다.또한,고객등급별 우선순위는 일반(⑫),우량

(⑪),초우량(⑩)등급 순으로,전략별 우선순위는 유지(⑭),획득(⑬),강화(⑮)

순으로 집중하고 있는 것을 알 수 있다.

3.EMA지수 방향성 도출

첫 번째 단계에서 도출된 전략 영역별 중요도(SW)와 두 번째 단계에서 도

출된 현재 마케팅 배치 현황(CW)의 차이를 계산하여 [표 4-6]과 같이 마케팅

전략 영역별 점수(I)를 산출한 결과,④>⑤>⑧>⑦>②>⑥>①>⑨>③ 순으로

나타났다.중요도(SW)>집중도(CW)의 영역은 ①,②,⑥,⑨이며,이와 반

대로 중요도(SW)<집중도(CW)의 영역 ③,④,⑤,⑦,⑧을 A기업의 마케

팅 예산의 문제영역으로 정의할 수 있다.
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[표 4-6]EMA지수

고객전략

고객등급

획득 유지 강화 합계

영역별 점수 EMA 영역별 점수 EMA 영역별 점수 EMA 영역별 점수 EMA

골드 ① 35.6 ① 3.56 ② 46.7 ② 20.08 ③ 0 ③ 0 ⑩ 82.3 ⑩ 23.64

실버 ④ 94.6 ④ 6.34 ⑤ 76.6 ⑤ 1.76 ⑥ 40.5 ⑥ 6.28 ⑪ 211.7 ⑪ 14.38

브론즈 ⑦ 54.8 ⑦ 0.98 ⑧ 70.0 ⑧ 1.19 ⑨ 31.1 ⑨ 5.92 ⑫ 155.9 ⑫ 8.09

합계 ⑬ 185 ⑬ 10.88 ⑭ 193.3 ⑭ 23.03 ⑮ 71.6 ⑮ 12.2 449.9 46.11
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마케팅 전략 영역별 점수(I)에 마케팅 전략 영역별 중요도(SW)를 반영하여

영역별 부분 EMA지수(①~⑨)를 산출하였다.그 결과 영역별 점수(I)와는 달

리 EMA 부분지수의 순위는 ②>④>⑥>⑨>①>⑤>⑧>⑦>③으로 도출되었

으며,②영역은 마케팅 추가예산이 필요한 영역임에도 불구하고 중요도가 가

장 높기 때문에 EMA 지수의 값이 높게 도출되었다.이와 반대로 영역별 점

수가 가장 높게 나타난 ④영역은 중요도가 다소 낮기 때문에 해당 EMA지수

가 2번째로 마케팅 활동의 배치가 최적화된 영역으로 정의되었다.또한,③영

역의 중요도가 0이기 때문에 EMA 지수의 값은 0으로 계산되었다.A기업의

전사 EMA지수는 영역별 EMA지수들의 총 합으로 46.11로 나타났다.이는

100점을 기준으로 46점만큼 A기업의 마케팅 활동들이 고객전략관점에서 전사

적으로 최적화 되어 있다는 것을 의미한다.

본 연구의 실무적 타당성 검증을 위한 A기업의 사례분석을 실시한 결과를

[표 4-6]기반으로 세 가지의 방향성을 도출할 수 있다.첫째,EMA 지수를

통해서 현재 기업의 고객경영 전략의 역량을 전사적인 관점에서 최적화된 수

준을 나타났으며,마케팅 전략 영역별 EMA 지수를 통해서 집중적으로 관리

가 필요한 전략의 목적별(⑩>⑪>⑫),고객등급의 마케팅 활동 전개 현황(⑭>

⑮>⑬)을 파악하였다.이를 통해 A기업의 고객경영 전략의 역량을 향상시키

기 위해서 어떤 영역의 관리가 필요한지를 파악할 수 있다.둘째,마케팅 전략

영역별 중요도와 집중도의 차이분석을 통해 도출된 문제영역의 마케팅 예산의

추가투자 영역(①,②,⑥,⑨)과 절감이 필요한 영역(③,④,⑤,⑦,⑧)을 제시하였

다.마지막으로 마케팅 활동별로 구체적인 재배치 가이드를 도출하였다.가령,

브론즈*획득(⑦)영역은 EMA지수가 낮은 영역으로써 집중도만큼 예산을 확보

하여 추가로 마케팅 활동을 기획할 필요가 있으며 골드*강화(③)영역은 불필

요하게 많은 마케팅 활동들이 전개되고 있기 때문에 중복되는 마케팅 활동들

을 제거할 필요가 있다.
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제 5장 결론

제 1절 연구의 요약 및 시사점

본 연구는 기업의 개별적인 마케팅 활동들을 고객 전략 관점에서 전사적으

로 최적화 및 재배치하기 위한 기반을 제공할 수 있는 전사 마케팅 정렬

(EMA:enterprisemarketingalignment)방법론을 개발하였다.이를 위해 분

석 데이터의 준비요건과 고객등급별 이동패턴의 지표정의,마케팅전략영역별

중요도(SW)와 집중도(CW)의 측정방안,그리고 영역별 문제영역을 객관적으

로 비교평가방안을 제시함으로써 EMA지수에 대한 방향성을 모색하는 일련

의 과정을 논의하였다.또한,본 연구에서 제시하는 개념적 프레임워크의 실무

적인 적용타당성을 검토하기 위해서 국내 A기업의 실제 거래데이터를 확보하

여 적용하여 실무적 타당성을 검증하였다.A기업의 경우 고객경영 전략의 역

량을 전사적인 관점에서 최적화된 수준은 46.11로 나타나는 것을 알 수 있었

고,마케팅 전략 영역별 중요도와 집중도의 차이분석을 통해 도출된 문제영역

의 도출과 이에 따른 마케팅 활동별 재배치의 필요성을 시사하였다.

본 연구의 학술적 의미로는 첫째,그동안 마케팅 최적화에 대한 다양한 관

점의 연구가 시도되었지만,CRM 전략관점에서의 마케팅 최적화 연구는 일천

하였으므로 본 연구는 마케팅 최적화에 대한 새로운 학술적 노력으로 인식될

수 있다.현재 마케팅의 개념이 고객을 중심으로 빠르게 재정립되고 있고,

CRM이 정보시스템이 아닌 전사 고객전략으로 자리매김하고 있는 만큼 CRM

관점의 마케팅최적화 연구는 앞으로도 중요한 연구주제가 될 것이다.둘째,개

념적으로만 정의되었던 관계진화 프로세스의 개념을 기업의 마케팅 자원분배

현황을 계량적으로 파악할 수 있는 체계로 구체화시켰다는 점이다.본 연구에

서 제안한 EMA 프레임워크는 세부 영역별로 더욱 개선된 최적화 방법론이

파생될 수 있는 학술적 기반이 될 수 있을 것이다.셋째,마케팅 최적화의 수

준을 판단함에 있어 부족한 상황뿐만 아니라 과잉 투자가 발생하는 상황도 반
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영될 수 있도록 과잉 패널티 보정 계수의 개념을 제시하였다는 점이다.타당

한 보정계수를 추정하는 것이 향후 과제로 남겠지만,기업의 마케팅 분배 이

슈에는 부족한 것뿐만 아니라 필요이상의 마케팅 자원이 낭비되는 것도 포함

되므로 마케팅 최적화를 논의함에 있어서 고려되어야 하는 것은 당연하다.한

편,본 연구의 실무적 의미로는 첫째,EMA방법론을 통해 기업들은 보다 거

시적인 관점에서 마케팅 전략 최적화에 대한 의사결정을 내릴 수 있다는 것이

다.미시적인 관점에서 진행되었던 개별 마케팅 활동들을 전사적인 관점에서

배치했을 때 자사의 장단점을 용이하게 판단할 수 있으므로 구체적으로 어느

영역의 마케팅 활동을 추가/제거/개선해야 하는지 판단할 수 있다.둘째,

EMA에서 제시하는 전략 영역별 중요도를 기반으로 기업이 보다 체계적이고,

목표지향적인 마케팅 예산을 수립할 수 있으며,자사의 전사적인 마케팅 성과

관리 시스템으로 활용할 수 있다는 점이다.시스템적으로 구현이 가능하다면

EMA는 자사의 마케팅 운영현황을 고객 세그먼트별로 획득,유지,강화성과에

대한 고객 수,매출총액,1인당 평균기여액 등으로 판단할 수 있으므로 전사

마케팅활동들을 모니터링할 수 있는 경영지원도구로 활용될 수 있을 것이다.

셋째,EMA는 기업들이 CRM을 단순한 운영업무가 아닌 이른바 전사 경영전

략으로 채택할 수 있는 근거를 제공하고 있다는 점이다.CRM을 단지 현재

고객들에 대한 관리유지업무로 한정하는 일부의 편협한 관점에서 현재 많은

기업들이 고객전략 부서를 신설하고 다양한 마케팅,영업,서비스 전략을 총괄

기획하는 시점에서 점차 발전해나가고 있으며,EMA는 이러한 전사 전략으로

서의 CRM에 대한 범위와 의미를 구체적으로 담고 있다.

제 2절 연구의 한계점 및 향후 연구방향

본 연구의 한계점으로는 첫째,사용된 고객데이터는 기업의 데이터베이스에

저장되어 있는 고객정보만 분석하였기 때문에 식별되지 않는 고객 즉,비구매

등록 고객과 비등록 구매고객의 정보들은 반영하지 못한다는 점이다.기업의
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마케팅 활동은 비단 식별고객에게만 적용되는 것이 아니므로 일차적으로 비식

별 구매고객에 대한 고려가 필요하다.둘째,EMA과정에서 전략영역별 중요

도는 구매금액 (monetary)만을 고려했다는 점이다.본 연구에서 고객구매 관

찰기간을 1년 단위로 설정하였기 때문에 구매 최근성을 어느 정도 반영한 것

이고,구매빈도 관점에서도 1회만 구매한 경우 신규고객,2회 이상 구매한 경

우 유지고객,관찰기간 내에 구매횟수가 존재하지 않는다면 이탈고객으로 분

류되기 때문에 구매빈도에 대한 고려 역시 내포되었다고 할 수 있으나,마케

팅 영역별 중요도를 산정할 때 최근성이나 구매빈도를 직접적으로 반영한다면

전략영역별 중요도는 달라질 수 있을 것이다.셋째,마케팅 전략 영역별 중요

도와 마케팅 배치 현황의 차이를 점수화하는 알고리즘에서 과잉 패널티 보정

계수(PenaltyAdjustmentCoefficient)의 개념을 도입하였으나,일반화된 수치

를 추정하지는 못하였다.과잉 패널티 보정을 위한 계수는 휴리스틱한 특성을

가지고 있지만,보다 많은 유형의 기업들을 실증분석을 한다면 보다 객관적으

로 타당성 있는 계수를 추정할 수 있을 것이다.마지막으로 EMA 지수를 통

해 전사 관점에서 해당 기업의 마케팅 정렬 수준이 어느 정도인지,구체적으

로 어느 영역이 문제 영역인지,더 나아가 마케팅 최적화를 위한 예산의 증∙

삭감에 대한 의사결정 기준을 제시하고 있으나,기업의 마케팅 활동 중에서

구체적으로 어떤 마케팅 활동을,어떻게 조정해야 하는지에 대한 구체적인 방

향성 제시는 부족하였다.따라서 향후 연구에서는 마케팅 활동별로 구체적인

재배치 가이드라인을 도출하여 전사 마케팅 최적화를 위한 상세한 방안을 도

출하는 것이 요구된다 하겠다.



-33-

【참고문헌】

1.국내문헌

김용혁,문병로(2005),』「중복 추천 문제를 반영한 다중 캠페인의 최적화」,

『한국정보과학회 정보과학회논문지』,32(5),335-345.

김현규,우성범(2002),「CRM 프로세스의 연계성 및 전략적 통합성과 성과와

의 관계」,『한국경영정보학회 추계학술대회 논문집』,2002(0),

565-569.

김형수,김영걸,박찬욱(2009),『CRM 고객관계관리전략 원리와 응용』,1판

1권,사이텍미디어

,박찬욱(2006),「AHP기법을 활용한 CRM 평가요소의 상대적 중요도

분석」,『CRM연구』,1(1),3-22.

박세준,이미혜(2006),「고객 성공을 위한 한국암웨이 CRM,i-focus사례」,

『CRM연구』,1(1),87-108.

박정훈,김영걸(2002),「정보기술을활용한 동적인 고객관계관리:개념적 틀과

사례연구」,『InformationSystemsReview』,4(1),33-45.

박찬욱,김형수(2008),「연구논문 :CRM 활동에 영향을 미치는 요인들에 대

한 탐색적 연구」,『마케팅관리연구』,13(1),69-92.

송태호,김상용,이장혁(2009),「고객 자산과 기업 수익성 간의 관계」,『마

케팅연구』,24(4),35-65.

안광호,김성환,김모란(2011),「고객자산 구성요소가 고객충성도에 미치는 상

대적 효과에 관한 연구」,『마케팅연구』,26(1),23-45.

양승권,박태훈,이수욱(2009),「기업의 규모와 CRM 성과의 관계에 관한 연

구」,『디지털산업정보학회논문지』,5(4),273-293.

이문성,최이규(2002),「후발기업의 모방전략,환경특성 및 경영성과의 상호관



-34-

련성 연구」,『Koreanmanagementreview』,31(2),405-429.

이병엽,조규하,송석일,유재수(2006),「통신 산업의 고객 분류를 위한 예측

모델 설계」,『TheJournaloftheKoreaContentsAssociation』,

6(1),80-190.

이유재,라선아(2002),「브랜드 퍼스낼리티-브랜드 동일시-브랜드자산 모형 :

이용자와 비이용자간 차이에 대한 탐색적 연구」,『Koreamarketing

review』,17(3),1-33.

이재훈,이성주(2004),「eCRM에서 최적화 모형을 이용한 고객 분류 시스

템」,『한국퍼지 및 지능시스템학회 추계학술대회 학술발표 논문집』,

14(2),149-152.

이현수,채영일(2005),「고객지식의 획득 -활용과 고객관계관리에 영향을 미

치는 요인」,『경영과학』,22(1),127-148.

장형유(2008),「CRM구축과정에서 마케팅요인이 관계품질과 CRM성과에 미

치는 영향」,『마케팅과학연구』,18(4),119-155.



-35-

2.국외문헌

Arrow,K.J.,1972,Giftsandexchanges.PhilosophyandPublicAffairs

1(4):343-62.Blattberg,R.C.,Getz,G.,andThomas,J.S(2001),

"NEW BOOK SELECTION.Managing Customer Acquisition,"

Directmarketing,64(6),41.

Clark,B. H.,2000,Assessing marketing performance: history and

challenges, International journal of business performance

management,2(1),42-55.

Corsaro,D.andSnehota,I,2011,AlignmentandMisalignmentinBusiness

Relationships,Industrialmarketingmanagement,40(6),1042-1054.

Dwyer,F.R.,Schurr,P.H.,andOh,S,1987,DevelopingBuyer-Seller

Relationships,JournalofMarketing,51(2),11-27.

Gupta,S.,Lehmann,D.R.,andStuart,J.A,2004,ValuingCustomers,

Journalofmarketingresearch,41(1),7-18.

Hallowell,R,1996,Therelationshipsofcustomersatisfaction,customer

loyalty,andprofitability:anempiricalstudy,Internationaljournal

ofserviceindustrymanagement,7(4),27-42.

Hammer,M.,1990,HarvardBusinessReview,68(4),104-12.

Johnson,M.D.and Selnes,F,2004,CustomerPortfolioManagement:

TowardaDynamicTheoryofExchangeRelationships,Journalof

Marketing,68(2),1-17.

Jonker,J.J.,Piersma,N.,andPotharst,R,2006,Adecisionsupportsystem

fordirectmailing decisions,Decision SupportSystems,42(2),

915-925.

Kim H.S.and Kim Y.G,2009,A CRM performancemeasurement



-36-

framework:Its developmentprocess and application,Industrial

MarketingManagement,38,477-489.

Kumar,V.andPetersen,J.A,2005,UsingaCustomer-LevelMarketing

StrategytoEnhanceFirm Performance:A Review ofTheoretical

andEmpiricalEvidence,JournaloftheAcademyofMarketing

Science,33(4),504-519.

Kumar,V.,Petersen,J.A.,andLeone,R.P,2010,DrivingProfitabilityby

EncouragingCustomerReferrals:Who,When,andHow,Journalof

Marketing,74(5),1-17.

Larochelle,J.and Sanso,B,2000,An Optimization Modelfor the

Market-MixProblem intheBankingIndustry,INFOR Journal,

38(4),390-406.

Larreche,J.andSrinivasan,V,1982,Stratport:AModelfortheEvaluation

and Formulation ofBusiness Portfolio Strategies,Management

science,28(9),979-1001.

Maciariello,J.,2009,MarketingandinnovationintheDruckerManagement

System,JournaloftheAcademyofMarketing Science,37(1),

35-43.

Petersen,J.A.andKumar,V,2009,MeasuringandMaximizingDonor

LifetimeValueUsing DonorSelection and ResourceAllocation

Strategies,AMAwintereducators'conference,2009,439-440.

Reinartz,W.,Krafft,M.,andHoyer,W.D,2004,TheCustomerRelationship

Management Process: Its Measurement and Impact on

Performance,Journalofmarketingresearch,41(3),293-305.

Scott,A,2006,Factivareshapesmarketing forbetterlead generation,

Journaloforganizationalexcellence,24(2),39-46.



-37-

Zhao,X.,Huang,andSun,F,2005,AnOptimizationModelforPromotion

Mix Strategy Based on RFM Analysis,Chinese journalof

managementscience,13(1),60-64.



-38-

【부 록】

BPR과 EMA의 차이점

<그림 1>BPR과 RMA의 차이점

본 연구의 핵심방법론인 마케팅 정렬 (MarketingAlignment)은 기업의 활동을 최적화된

방향으로 개선시킨다는 점에서 마이클 해머의 BusinessProcessReengineering (이하

BPR)의 개념과 유사하다고 볼 수 있다.그러나 세부적인 전개절차를 보았을 때,BPR은

프로세스의 세부 활동의 수준에서 개별 활동들을 보다 효율적으로 재배치하는 과정이므로

프로세스 자체에 대한 목적과 당위성에 대한 전제는 변하지 않는 한계점을 가지고 있다.

즉,BPR은 특정 프로세스가 존속한다는 가정 하에 해당 프로세스가 보다 효율적으로 운영

되기 위해 세부 활동들의 수준으로 접근하는 방법이므로 해당 프로세스가 과연 전사적인

관점에서 필요한 프로세스인지,또는 왜 해당 프로세스를 개선해야 하는지에 대한 논리적

인 이유를 제공해주지는 못한다.가령,마케팅 관점에서 보았을 때 멤버십 제도와 같은 마

케팅 프로그램에 대해서 BPR은 해당 프로그램을 보다 혁신적인 방향으로 개선해줄 수 있

는 방법론이지만 그 멤버십 프로그램이 과연 이 기업에게 필요한 것인지,그 프로그램의

목적과 방향성이 달라져야 하는 것은 아닌지에 대한 해답은 얻을 수 없다.실제로 많은 마

케팅 프로그램이나 활동들은 자사의 전사적인 마케팅 전략 목적 하에서 기획되기 보다는

타 산업 혹은 경쟁사에서 유의한 성과를 가져왔을 경우 무분별하게 모방 도입하는 경우가

많으며,이렇게 전사 관점의 목표 달성을 고려하지 않은 채 도입된 마케팅 활동들은 결국

소기의 목적을 달성하지 못하거나,해당 마케팅 활동으로 얻어진 미시적인 관점의 성과들

이 결국 전사적인 관점의 목적달성에는 유의한 효과를 가져 오지 못하는 경우가 많다.따
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라서,상위개념의 방법인 EMA를 통해 특정 프로세스의 세부 활동들의 순서나 절차를 수

정하기에 앞서 전사적인 관점에서 해당 프로세스의 목적과 당위성이 타당한지를 검토할

수 있으며,기존의 BPR방법론에서 해결할 수 없었던 조직 내 마케팅 활동들의 목적과 역

할을 전사적인 관점에서 검토함으로써 보다 최적화된 방향으로 마케팅 활동들을 재배치할

수 있다.
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Companiesarerecently having moreconcernedwithsustainability

managementthroughlongterm valueratherthanshort-comingprofit,so

they are racing with various marketing initiatives foracquiring and

maintainingcustomerrelationshipsbycreatingcustomervalue.Withthis

point of view, buyer-seller relationship process including customer

acquisition,retention,andexpansionisbecomingoneofcriticalissuesin

terms ofcustomer-centered marketing strategy,embodied in corporate

CRM strategy.Corporate CRM strategy tells thateven every single

marketing activity should have one of relationalstrategic purposes

consistingofacquisition,retention,andexpansionofcustomerrelationships.

Thismeanscompaniesneedtokeepmarketingalignmentbasedonthe

relationshipprocesses,optimizingtheirmarketingresourcestomaximize

theirbusinessperformance.Unfortunately,therehasnotbeenexistedany

methodologicalframeworktoaligntheirmarketingactivitiesaccordingto

theCRM processes.Thisstudywasinitiatedtofillthisresearchgapby
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developingastrategicframework,calledEnterpriseMarketingAlignment

(EMA),foraligningmarketingactivitiesintermsofcustomerstrategy,and

reviewingitspracticalapplicability.

Tosublimatesilo-styledmarketingintoenterprise-widelyoptimized

customerstrategy,theEMA frameworkhasthreedistinctivephases:the

firststeptriestoevaluatetheimportanceofeachcustomermigrationtype

(ex:inflow,maintain,level-up,level-down,outflow)foreachcustomer

levelofcustomer pyramid by analyzing migration patterns between

customerlevelsandcalculatingaveragecontributionmarginpercustomer

ofthelevel.Itcanshow wherethecompanyneedstoconcentratetheir

marketingcapabilityon.

Thesecondphaseconductsaseriesofcloseexaminationforeach

marketingactivitytofindoutwherethemarketingactivityiscategorized

intointermsofstrategycellsblockedbymarketingobjectivessuchas

acquisition,retention,andexpansionandcustomerlevelssuch asVIP,

Gold,andSilver.Inthisphase,wetrytofindwhatisthepurposeofthe

marketingactivityintermsofcustomeracquisition,retention,expansion,or

forecasting customerdefection,andtheratioofcustomerlevelofthe

targetedcustomers.Atthispoint,asinglemarketing activity may be

categorizedintomorethantwostrategycells.Youcanalsofindoutwhere

andhowmuchthecompanyinvestsmarketingresourcesthroughreflecting

theeachmarketingcostintothiswork.

ThefinalstagecomputestheEMA scoreindicating thelevelof

marketingoptimizationofthecompanybycomparingtheimportancelevel

ofeachstrategycellestimatedfrom thefirststageandthecurrentstate

ofmarketingdeploymentanalyzedfrom thesecondstage.TheEMAscore

andthestatusboardletthefocalcompanyfindwheretheexcessiveand
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insufficient marketing areas,consequently undertaking to align their

marketinginitiatives.

Webelievethisstudyhasseveralinsightsandcontributionsbothto

academicandpracticalfields.Asanacademiccontribution,weappliedthe

CRM processtheoryintotheoneofrisingmarketingtopics,marketing

alignment.Thisprovidesanotherapproachtomeetthegoalofcorporate

marketing optimization.Thatisto say,CRM and marketing arenot

differentthings,butratherthesum ofindividualmarketing initiatives

shouldbeanenterprise-wideCRM strategy.Second,thisstudypresented

notonly a theoreticalconceptualization,butalso practicable stepwise

algorithms.TheprocessesandmethodologiesembeddedinEMAframework

may trigger succeeding relative studies.Third,to estimate realistic

optimizationlevel,EMA isconcernedwithnotonlyinsufficientbutalso

excessive areas compared with the recommended levelofmarketing

allocation,byintroducingExcessivePenaltyAdjustmentCoefficientthatis

able to subtractpoints forthe areas thatmarketing resources were

excessivelyallocated.

Thisstudyhaspracticalandmanagerialinsightsaswell.First,EMA

hasaroleofpracticalguidelinetoleadcorporateCRM strategy.Marketers

might plan a new marketing initiative in accordance with holistic

viewpoint,andreflectonthepresentoneintermsofbalancedviewpointof

customerstrategy.Second,ifEMAwouldbeimplementedintoacompany,

itwillbecomeanothermanagerialdashboardthatisabletodiagnoseand

monitorthestatusofmarketingalignmentofthecompany.Itmeansthe

companycanfindwheretheyshouldfocusonmoreandwheretheyshould

downsize.Finally,thisstudyprovidescompanieswithacluetohow they

assignmarketingbudgettomaximizemarketingperformances.Speakingof

practicalperspective,marketers can evaluate the importance ofeach
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marketingstrategyareaintermsofseveralKPIssuchascustomerratio

andcontributionmarginpercustomerthroughthefirststageofEMA,and

thismeanstheimportancecouldbetransformedintotheweightofthe

strategicarea.

Meanwhile,thisstudyhassomelimitationsaswell.First,EMA is

somewhatcomplicatedtouseiteasilybecauseitisassumedtousea

company’sbigdata.ThesecondisthattheExcessivePenaltyAdjustment

CoefficientsuggestedintheEMAprocesshasnotbeenderivedempirically.

Therefore,itisstronglyrecommendedtoacompanytouseittoadjustthe

indextomeetthecompany’ssituation.Finally,eventhoughthisstudy

wouldprovidecompanieswiththeirmarketingpainpointsandthelevelof

marketingoptimization,itdoesn’ttellwhichmarketingactivitiesshouldbe

addedtowhichstrategicareas,orwhichactivitiesshouldbedeletedor

modifiedindetails.Althoughthisstudyaimedtoprovideabalancedview

pointandmotivationtoimprovecompanies’marketingstrategy,itiscertain

thatitisneededtodevelopanexpandedmethodologyoralgorithm ableto

offerato-besolution.

【Keywords】EnterpriseAlignment,CustomerStrategy,MarketingOptimization,

CustomerRelationshipManagement,MarketingBudgeting
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