
Ⅱ . CRM의 이론적 고찰

1. 마케팅 환경의 변화

고객을 붙잡는 기업이 성공한다는 것은 불변의 사실이다. 최근 고객

을 이해하고 만족시키고 자사의 영원한 고객으로 만들려는 기업의 마케

팅 활동은 다양하다. 과거 기업의 마케팅 활동의 변화과정은 기업의 고

객에 대한 관심의 변화를 살펴보면 알 수 있다.

1970년대만 해도 기업은 고객을 수동적인 구매자로만 인식하였으며,

기업과 고객간의 관계는 획일적 물품이 일방적으로 팔리는 단순한 배

급 의 관계였다. 즉, 상대적으로 물자가 부족했던 시대에는 그 부족함을

보다 많이 보충할 수 있는 공급자가 고객을 붙잡았다. 극단적으로 말하

면 이러한 상황하에서는 공급자가 고객 또는 시장을 눈여겨볼 필요가

없었다. 고객을 분석할 시간이 있으면 그 동안에 하나라도 더 많이 생

산하여 시장에 내놓는 편이 합리적이기 때문이다(소품종 대량생산).

1980년대 들어 공급이 수요를 초과하여 시장 경쟁이 치열해지고,

품질관리(qu ality con trol) 경쟁만으로는 차별화가 어려워지자 기업은 상

품을 생산하는 것만으로는 제품 판매량을 늘리는데 한계를 느끼게 되면

서 본격적으로 고객서비스(cu stom er service)와 고객만족(cu stom er

satisfaction)의 중요성을 인식하게 되었다. 즉, 공급자는 고객을 잘 관찰

하여 다양한 요구를 이해하고, 그에 따른 상품과 서비스를 공급한다(다

품종 소량생산). 이러한 상황에서 공급자와 고객의 관계는 판매 , 즉

고객에게 선택되어 팔리는 관계로 발전한다. 이때, 세분화 마케팅, 틈새

(nich e) 마케팅 등 다양한 방식이 도입되었다. 이후, IT기술의 발전에 힘

입어 보다 발전한 DB 마케팅이 등장하였으며, 1990년대 활성화되었다.

이는 고객의 데이터를 통합, 분석함으로써 마케팅에 활용하고자 하였으

나, 고객 데이터는 주로 관리 목적으로 사용되었고, 시장의 분류도 기업
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의 시각에서 일방적, 인위적으로 이루어졌다.

1990년대 후반 들어, 고객관리가 기업의 성과와 생존에 직접적인 영

향을 미치게 된다는 인식이 확산됨에 따라, 개별마케팅(in d ivid u al

m arketing), 원투원마케팅(one-to-one m arketing), 관계마케팅(relationship

m arketin g) 등 고객과의 관계를 개선하고, 고객의 가치를 창출, 유지하

는 고객관계관리, 즉 CRM 마케팅으로 발전하게 되었다. 공급자는 고

객에 대해서 가 아니라, 고객 편에 서서 고객의 구매를 유도하게 된

다. 여기에는 세가지 능력이 요구된다. 즉, 고객의 생각을 이해하는 능

력과 전문적인 지식에 기초하여 상품과 서비스를 이해하는 능력, 고객

의 생각을 상품과 서비스로 해석하는 능력이다. 이러한 능력을 갖춘 공

급자는 에이전트 라 간주할 수 있다. 즉, 공급자와 고객과의 관계는

구매 에이전트 방식으로 진화하는 것이다.

이후 고객관계의 진화라는 관점에서 보면 고객과 기업은 서로 내부

적으로 결함된 공동창조의 파트너 로 발전하게 된다. 다시 말해, 인터

넷과 이메일의 보편화로 더욱 다양해진 채널을 통해 고객정보를 수집,

분석하여 서비스를 제공하는 e-CRM이라는 개념이 새롭게 탄생하면서,

공동창조 , 협동창조 의 단계로 진화된다.

이와 같이 고객을 붙잡는 방법이 달라지고 있다. 그것은 고객과 공

급자 관계(cu stom er relation ship )의 진화로 이해되며, 고객 관계의 발전

에 따라가지 못하고 아직 판매 의 패러다임에서 완전히 빠져나오지 못

한 기업은 고객관계의 재구축 이 요구되고 있다.

상기에서 설명한 기업의 고객관리 과정을 도식화하면 <그림 Ⅱ-1>과

같다.
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<그림 Ⅱ-1> 고객관리의 변화과정
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자료 : 이상민 외, 「인터넷 시대의 고객관계관리(CRM)」, CEO information
제262호, 삼성경제연구소, 2000.9.
앤더슨컨설팅, 『CRM 고객관계관리』, 2000.5., pp .15∼18.

그러나, 최근의 마케팅 환경 변화에도 불구하고, 국내 기업의 마케팅

은 아직까지도 상품 위주의 매스마케팅(m ass m arketin g)으로서 마케팅

효율이 낮고, 고객가치에 기반을 둔 서비스 차별화가 미흡한 실정이다.

즉, 국내 마케팅은 마케팅 전략 측면, 고객관리 측면, 고객데이터 측면

등에서 <표 Ⅱ-1>에서와 같은 현안 문제를 안고 있다.

이하에서는 이에 대한 대안으로 등장한 CRM의 개념, 필요성, 국내

외 현황을 살펴보고자 한다. 특히, 국내 보험회사의 경쟁우위 확보를 위

하여 도입된 CRM에 대하여 설명하였다.
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<표 Ⅱ-1> 국내 기업의 마케팅 현안 문제

구분 국내 마케팅 현안 문제

마케팅전략 측면
- 대부분 기업이 아직 상품중심의 매스마케팅
- 인바운드(inbound) 위주의 소극적인 영업

고객관리 측면

- 고객과의 관계 강화를 위한 기법 미흡
- 영업 및 서비스 직원들의 생산성 저하
- cross-sell, up-sell로의 연결 미흡
- 고객접점에서 고객과의 상담기술 미흡

고객데이터 측면

- 상품별/업무별로 고객DB가 산재해 있음.
- 고객데이터 부족
- 데이터의 정확도에 문제가 있음.
- 데이터 수집, 활용하는 정보관리 체계 미흡

자료 : 류승범, 「국내 실정에 맞는 올바른 CRM 접근방법론」, Oracle, 2001.

2 . CRM과 e -CRM의 이론적 고찰

가. CRM의 개념

1) C RM의 정의

과거의 마케팅은 기업이 상품을 만들어 고객에 대한 특별한 정보 분

석없이 상품에 대한 홍보 및 광고에 의한 마케팅이 주류를 이루었다.

그러나, 최근에는 이러한 마케팅 활동에 의한 기업의 수익을 향상시키

는데 한계를 느끼게 됨에 따라, 고객에 대한 이해를 바탕으로 한 마케

팅 활동의 필요성이 대두되었다.

최근 급부상되고 있는 CRM은 다음과 같이 고객정보의 활용, 고객충

성도 제고, 다양한 채널 사용, 조직 및 프로세스 재구축 등의 4가지 시

각으로 정의될 수 있다. 첫째, 고객에 대한 이해를 바탕으로 고개의 정

보를 활용하여 고객과의 관계를 유지, 확대, 개선시키는 고객 관련 제반
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프로세스 및 활동을 의미한다. 둘째, CRM은 고객관계관리를 통하여 고

객만족과 충성도를 제고시킴을 목적으로 한다. 이를 위해 CRM은 과거

데이터베이스 마케팅 기법처럼 단지 조직내 실무자 중심의 관점이나 접

근이 아니라 고객경영 철학, 고객중심의 사고에서 시작하여 고객 가치

의 극대화하여야 한다. 셋째, CRM은 다양한 채널을 통한 고객과의 커

뮤니케이션으로부터 수집된 정보를 기반으로 고객과의 관계를 유지, 발

전하는 과정으로 이해할 수 있다. 넷째, CRM은 고객관계전략을 실행하

기 위하여 조직 및 프로세스를 고객 중심으로 재편하고 이를 통합적으

로 관리하는 것이다.

이를 종합하면, CRM은 고객을 기업가치의 중심으로 인식하고, 고객

에 대한 이해와 지식(kn ow led ge)을 바탕으로 다양한 고객 니즈(n eed s)

에 부합하는 차별화된 전략을 수립하고, 이를 실행하기 위한 모든 고객

접점, 프로세스, 조직을 고객 중심으로 재편하고 통합적으로 관리하여

고객과의 지속적이고 우호적인 관계를 유지함으로써 고객의 로열티

(loy alty) 형성을 통해 수익(p rofit)을 극대화하는 것이다.

<그림 Ⅱ-2 > C RM의 정의
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한편, CRM의 핵심인 고객과의 관계(relation ship )란 무엇인가. 마케

팅에서의 관계(relation ship )'란 an in teraction betw een tw o p arties

(w h o p erceive each oth er as b ein g relev ant) w ith th e goal th at both

sid es ben efit from th is inter action '이라 정의된다. 즉, 어느 한쪽만의

일방적인 대화이어서는 안되고 상호대화가 이루어져서 고객이 행동할

필요성을 느껴야 하며(an interaction b etw een tw o p arties), 어느 한쪽

이라도 적절하다고 생각하지 않으면 이루어지기 어렵다(bein g relev an t).

또한 서로 관계를 형성하기 위해서는 양자를 위한 명확한 가치가 있어

야 한다(both sid es ben efit from th is in teraction)1).

CRM은 이와 같은 고객간의 관계유지가 필수적이다. 다양한 고객접

점을 통해 고객과의 쌍방대화가 이루어져야 하며, 고객을 공동창조의

파트너로 인식하여야 한다. 기업은 고객으로 하여금 기업가치를 제고

할 수 있어야 하고, 고객은 기업을 통해 충분한 만족을 획득할 수 있어

야 할 것이다.

2) C RM의 필요성

가) 고객만족(CS)경영

과거 많은 기업들은 고객을 이해하고 만족시키고자 막대한 노력을

기울여왔다. 이처럼 기업이 고객만족(CS : Cu stom er Satisfaction)을 지

향해야 하는 이유는 Fortu n e Magazin e & Foru m Corp oration 의 연구

에 의하면 다음과 같이 설명하고 있다2).

○ 만족한 고객은 자신이 만족한 기업의 상품이나 서비스에 대한 긍

정적인 경험을 평균 5∼6명의 다른 사람에게 전달한다고 한다.

○ 불만족한 고객은 보통 9∼10명에게 자신의 부정적인 경험에 대하

1) 류승범, 「국내 실정에 맞는 올바른 CRM 접근방법론」, Orcle, 2001.

2) 백종성, 「Customer Loyalty에 대한 이해와 프로그램」, 『CRM 전략 전문

가 과정 자료』, 대한상공회의소 외, 2000.
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여 이야기한다.

○ 불만족한 고객 중 기업의 상품 및 서비스에 아주 실망한 고객(1

0∼13%)은 20명의 다른 사람에게 적극적으로 자신의 불만을 얘

기한다고 조사되었다.

○ 불만족한 고객중 90%는 회사가 자신의 불만과 고충을 적극적이

고 신속하게 해결해줄 경우, 불만이 없던 고객보다 더 고정적인

고객이 될 수 있다.

○ 불만족한 고객의 98 %는 해당 기업에는 컴플레인하지 않으며, 조

용히 경쟁회사로 옮겨갈 뿐이다.

나) 고객만족(CS)경영의 문제점

상기의 이유에도 불구하고 고객만족(CS) 경영의 성과는 경영자의 입

장에서 보면 그다지 만족스럽지 못한 것으로 나타났다. 고객만족도와

서비스의 질을 다각적으로 측정, 평가하면 숫자상으로는 꾸준히 향상되

고 있다. 그러나 만족한다 는 고객의 목소리에도 불구하고 수익성 은

향상되지 않았다.

고객만족도 조사 결과, 기본적인 상품/ 서비스에 대한 고객만족도는

기간이 지날수록 기업의 기술향상, 서비스 개선, 고객의 학습된 기대수

준 등의 영향으로 점점 증가하였다. 그러나, 이에 비하여 해마다 매출이

증가하거나 고객이탈률이 감소하지는 않은 것으로 나타났다.

즉, 고객만족도에 따른 효과를 분석한 결과, <그림 Ⅱ-3>과 같은 양

상을 보이는 것으로 분석되었다.
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<그림 Ⅱ-3 > 고객만족도에 따른 효과

- 경쟁/대체품의 수
- 경쟁간 상품/서비스 품질
- 정보의 확산, 다양화
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재구매
고
객
만
족
도
에

따
른

효
과

자료 : Researched by Fortune Magazine & Forum Coporation
백종성, 「Customer Loyalty에 대한 이해와 프로그램」,
『CRM 전략 전문가 과정 자료』, 대한상공회의소 외,
2000., 재인용

다) 고객관계관리(C RM)의 필요성

앞서 고객만족(CS)경영의 문제점에서 나타났듯이 CS 경영은 기업의

수익성으로까지 연결되지 못하였다. 이에 대한 실례로서, 미국 자동차시

장의 고객만족도 조사 결과, 거의 매번 90%이상의 고객이 만족 또는

매우 만족한다고 응답하였다. 그러나, 이중 동일 회사의 자동차 재구매

율은 30% 미만인 것으로 나타났으며, 이탈 고객의 60∼80%가 이탈 직

전까지도 제품에 대한 만족도를 나타낸 것으로 조사되었다. 따라서, 고

객만족과 고객이탈은 상관관계를 규정하기가 어렵다고 할 수 있다. 즉,

고객만족은 고객의 재구매를 보장하지 못하며, 이에 따라 제품력에 의

한 차별화 인식에 한계가 있음을 드러내고 있다.

결과적으로 고객관리는 고객의 태도(만족도)에서 그치는 것이 아니

라, 고객의 행동(재구매)을 유발하고, 나아가 매매(거래)관계를 넘어선

지속적인 정서적 관계까지 형성해야 할 필요가 있다. 즉, 고객과의 지속
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적인 관계유지를 통해 고객충성도(로열티)를 확보함으로써, 고객 및 기

업의 가치를 극대화하기 위해 CRM의 구축이 필요하다.

3) C RM 목적 및 구현과정

CRM의 구현을 통해 기업의 수익을 극대화하고 지속적인 성장을 추

구하기 위해서는 고객과의 지속적인 관계유지를 위한 고객로열티의 형

성이 필수적이라 할 수 있다. 즉, 고객로열티는 CRM 구현을 통해 고객

으로부터 얻어야 하는 최종목적이자 지향점이다.

그렇다면, 고객로열티 형성이 CRM의 궁극적인 지향점인 이유는 무

엇인가. 고객만족(CS)경영의 문제점에서도 지적한 바와 같이, 고객만족

도는 고객로열티를 예측할 수 없으나, 고객로열티와 수익률과의 상관관

계는 높은 것으로 나타났다.

<그림 Ⅱ-4 > 고객만족도, 고객로열티, 수익률간의 상관관계

수익률

고
객
로
열
티

고객로열티

고
객
만
족
도

자료 : Kebi R. Bhote, Beyond customer satisfaction to customer
loyalty , 1996.

베인&컴퍼니 의 연구결과에 따르면 고객유지율로 대표되는 고객로

열티가 수익성, 즉 고객가치에 미치는 영향을 조사한 결과는 다음과 같

이 나타났다.

<그림 Ⅱ-5>와 같이 고객유지율을 5 % 증가시키는 경우, 평균 고객

의 가치(수익성)는 업종별로 35∼100% 증가하는 것으로 조사되었다. 또
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한 신규고객획득에 소요되는 평균비용은 기존고객 유지비용보다 5∼10

배가 높은 것으로 조사되었다.

즉, CRM은 다양한 고객접점과 커뮤니케이션을 통하여 고객과의 친

밀한 관계를 유지하고 고객의 로열티를 확보함으로써, 궁극적으로는 기

업의 가치를 극대화함을 목적으로 한다.

<그림 Ⅱ-5> 업종별 고객유지율 증가(5 %)에 따른 고객가치변화

자료 : 베인&컴퍼니
백종성, 「Customer Loyalty에 대한 이해와 프로그램」,
『CRM 전략 전문가 과정 자료』, 2000., 대한상공회의소외, 재인용

이러한 목표를 달성하기 위해 구체적으로 CRM이 구현되는 과정을

살펴보면, 우선 고객의 기본 신상정보, 통계적 정보 및 상품, 기업정보

등을 데이터웨어하우스(Data Wareh ou se), 데이터베이스(Database)를 활

용하여 구축, 집적한다. 즉, 고객의 데이터를 고객의 정보로 변환하여

고객의 지식을 획득하게 되며, 이는 고객관계전략 수립기반으로 활용하

게 된다. 이러한 고객 및 상품 정보를 토대로 고객의 라이프속성별 분
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석, 상품분석, 판매채널분석을 통하여 고객을 세분화(segm entation )한

후, CRM 전략을 수립하고, 고객별로 적합한 채널을 이용하여 최적의

상품 및 보상서비스를 제공한다. 이후 각 고객접점으로 고객의 반응을

수집, 평가, 개선함으로써 고객의 로열티를 형성, 강화하고 궁극적으로

기업의 지속적 수익, 성장을 도모하는 과정을 거치게 된다.

<그림 Ⅱ-6> C RM 구현과정

Customer Knowledge 분석및CRM전략수립
세분고객별고객접점에서의

마케팅프로그램의실현

Data
Warehouse

마케팅
DB

리서치
자료

최적의
고객에

최적의
상품/서비스를

최적의
채널로

최적의
보상을

고객의
데이터를

고객의
정보로
바꾸어

고객의
지식을
획득하여

고객관계
전략수립시
결정및
실행의
기반으로
활용

기본속성
인구통계학적자료
사회통계학적자료
구매연월
고객신상정보
거래이력정보
반응이력 등

상품 정보
이용매체 정보
기업 정보
프로모션정보등

마케팅리서치
연구자료등

고객세분화

고객분석
life style 속성별
고객행동분석등

상품/서비스분석
상품연관분석
이용순서분석등

채널분석
채널효과분석
채널믹스등

Risk/Reward 분석

C
R
M
전
략
수
립

제휴
DB

TM
(콜센터)대리점

DB 대리점
DB

인터넷
DB

…

고객의반응수집,평가,개선

로열티형성및강화

옹호자고객
단골고객 고객
보통고객 로열티
휴면고객 증대
잠재고객

지속적수익, 성장

또한, CRM의 목적을 도모하기 위해서는 기업수익에 기여하는 정도,

거래단계 등을 통하여 적절한 전략을 수립하여야 한다. 즉, <그림 Ⅱ

-7>에서와 같이 고객의 생성에서부터 소멸까지 기업은 고객을 확보, 유

지하고 수익을 창출하기 위한 다양한 전략을 적용하여야 할 것이다.

<그림 Ⅱ-7> 고객별 C RM 전략

14



CRM의 이론적 고찰

잠재고객

잠재고객 가망고객 신규고객 우량고객 휴면고객 이탈고객

신규고객확보전략

(acquis ition)
고객활성화전략

(activation)

고객충성도전략
(loyalty)

고객유지전략
(retention)

교차판매/추가판매전략
(cross/up se lling)

재활성화전략

(reactivation)

거래고객

4) C RM의 분류

CRM에 대한 분류는 주로 메타그룹(Meta grou p )의 산업보고서(Th e

Cu stom er Relation ship Man agem en t Ecosystem 1999)에 대한 분류기준

을 따른다. 이 분류에 따르면 CRM은 프로세스 관점에 따라 분석

(an alytical) CRM, 운영(op eration al) CRM, 협업(collaborativ e) CRM으로

구분된다.

첫째, 분석 CRM은 영업/ 마케팅/ 서비스 측면에서 고객정보를 활용

하기 위해 고객 데이터를 추출, 분석하고 고객의 행동을 예측하기 위한

시스템이다. 이를 통해 사업에 필요한 고객/ 시장세분화, 고객 프로파일

링, 제품 컨셉의 발견, 캠페인 관리, 이벤트 계획, 프로모션 계획 등의

기회 및 방법에 대한 아이디어가 도출될 수 있다. 고객 데이터의 과학

적인 분석을 위하여 데이터마이팅 기술이 매우 중요한 이슈로 부각되

며, CRM의 다른 구성요소인 운영 CRM, 협업 CRM과 밀접하게 연관되

어야 한다.

둘째, 운영 CRM이란 CRM의 구체적인 실행을 지원하는 시스템이

다. 기존의 ERP 시스템이 조직 내부의 관리 효율화를 담당하는 시스템

(back-en d )임에 반하여, 운영 CRM은 조직과 고객간의 관계 향상, 즉

ERP 시스템의 기능(거래처리, 재무, 생산, 재고 및 인사관리) 중에서 고
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객접촉과 관련된 기능을 강화하여 조직의 전방위 업무를 지원하는 시스

템(front-en d )이다. 이는 주로 영업과 서비스를 위한 시스템이다.

셋째, 협업 CRM이란 1990년대 후반기부터 인터넷을 기반으로 한 비

즈니스의 성장 및 오프라인 기업의 온라인화가 가속화되면서 인터넷에

대응하는 신개념의 CRM으로 e-CRM이라고도 한다. 협업은 분석과 운

영시스템의 통합을 의미한다. e-비즈니스 환경에서 각 고객별로 차별화

된 서비스를 제공하는 웹 개인화 서비스 시스템이 대표적 예이다.

<그림 Ⅱ-8 > C RM의 분류

ERP

판매

자동화
서비스

자동화

공급

관리

집적

시스템

마케팅

자동화

필드

서비스
이동판매

구두
회의

(Web회의)
e-mail Web점포

직접

상호작용

Back
office

Front
office

Mobile
office

Customer
Interaction

데이터웨어하우스

고객활동

데이터

고객

데이터

제품

데이터

마케팅자동화

분석 CRM운영 CRM

협업 CRM

자료 : (주)이비즈그룹, 「CRM 최신트렌드 및 도입전략」, 2001.1., p .3.

나. e -CRM의 개념 및 프로세스
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1) e -C RM의 개념

2000년대 하반기에 들어서면서 닷컴 기업들의 수익모델 부재로 e-비

즈니스 기업들에 전반적인 위기가 닥치게 되었고, 이에 따라 진정한 고

객을 확보하고 유지하는 방법에 대한 관심이 대두되었으며, 해결책으로

서 e-CRM이 등장하게 되었다.

인터넷 경제의 급격한 변화 속에서 고객은 더욱 수준 높은 서비스를

기대하게 되고, 요구와 취향 역시 복잡하고 다양해지고 있다. 이런 상황

에서 각 기업이 경쟁력을 확보하기 위해서는 고객에 대한 이해가 중요

하며, 고객관계관리에 대한 새로운 방안이 필요하게 된다. 특히, 인터넷

경제시대에서의 성공적인 e-비즈니스 전략은 세부적인 고객 지식에 기

반한다. 이에 따라, 고객의 시대(Era of th e Cu stom er)를 강화하는 도구

및 개념으로 e-CRM이 요구되었다.

e-CRM이란, e-비즈니스 프로세스 기반 하에서 웹 고객 데이터를 이

용한 마케팅, 영업, 고객서비스 프로세스의 자동화 및 최적화를 통한 고

객관계관리이다. e-CRM은 인터넷을 통한 실시간 고객관계관리를 통하

여 고객 요구사항에 신속히 대응하고 고객 행동에 대한 예측성을 높임

으로써 고객 점유율을 제고하며 시장 점유율을 향상시키는 것을 목적으

로 한다.

e-CRM은 기본적으로 e-M ark etin g, e-Sales, e-Service로 구성되며, 이

와같은 기능이 유연하게 운영되기 위해서는 전자상거래 시스템과 같은

e-비즈니스 솔루션, 인터넷 콜센터로 대표되는 Cu stom er In teraction

Center , 그리고 웹기반 영업조직지원 시스템인 SFA (Sales Force

Au tom ation)가 필요하다.
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<그림 Ⅱ-9> e -C RM 구성요소 및 기반요소

e -Marketing e-S e rv ic ee -S a le s
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-구매정보,지원정보이력화
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- 웹기반고객 관리툴

- Mobile Office 지원 솔루션

Cus to me r Inte ractio n
Ce nte r

- 인터넷 콜센터솔루션

e -CRM

자료 : (주)이비즈그룹, 「CRM 최신트렌드 및 도입전략」, 2001.1., p .16.
RTC Group, eCRM Solution-Choosing Right eCRM Solution, 2000.9.

2) e -C RM의 특성

가) 온라인상의 전자적 고객접점 경로

e-CRM은 크게 상품과 서비스, 컨텐츠를 온라인상의 고객접촉 수단

과 원리를 활용하여 수시 또는 즉시로 기업 내·외부의 고객관련 정보

를 통합하고 가공·재정리·분류·분석함으로써 고객과의 관계 개선을

통해 고객로열티를 증진시키고 궁극적으로는 수익구조를 개선한다는 특

징이 있다.
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나) 공격적·비대면적인 고객접촉

온라인상에서의 고객접촉은 동시에 여러 경로에서 커뮤니케이션이

가능하며, 실시간 데이터 또는 비대면 접촉이 가능하다. 또한 고객접촉

상황의 기록과 관리, 보관이 용이하며 실시간 고객 행동의 분석과 자료

추적 등이 가능하다. 따라서, 온라인 고객접점 경로를 통한 e-CRM은 오

프라인 CRM에 비하여 대량의 이메일 발송, 동시 캠페인 전개, 이벤트

참여, 평가나 테스트 결과 체크 및 자동 통보 등의 마케팅 활동 내지는

서비스 활동까지 비대면 접촉 상황에서 공격적으로 실행할 수 있다.

다) 디지털 환경 중심의 다기능 접촉도구의 활용

디지털 경영과 디지털 마케팅이 강화될수록 e-CRM 중심의 고객접

촉 빈도와 범위가 왕성해짐으로써 이에 대한 새로운 커뮤니케이션 방법

과 장비, 관련 컨텐츠의 발굴과 관심사항의 업그레이드 등 고객관계를

향상시키려는 활동이 필요하다.

라) 인터넷 고객센터에서의 고정고객 관리 강화

인터넷 고객센터에서는 네트워크 환경 중심에서 텔레마케팅을 실시

간으로 연계하여 고객응대를 종합적으로 처리할 수 있고, 고객응대 요

원이 통합된 고객정보 데이터베이스를 활용하여 개별적으로 상세하게

상담에 임할 수 있다. 즉, 종전의 CTI(Com p u ter Telep h on ey

Integration)가 주로 전화처리 중심의 데이터 통합이었다면 인터넷 고객

센터는 인터넷 환경중심에서 콜처리 능력을 강화함으로써 e-CRM 분석

과 활용능력을 향상시키고 있다.
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다. 오프라인 CRM과 e -CRM

오프라인 CRM과 e-CRM은 고객과의 접점을 매우 중시하고 철저하

게 원투원마케팅(on e-to-on e m arketin g)을 활용하고 이익창출이 높은 로

열티고객을 존중하며, 궁극적으로는 고객생애가치를 중시한다. 즉, 오프

라인 CRM과 e-CRM의 가장 공통된 특성은 원투원마케팅과 데이터베이

스마케팅 활용을 기초로 고객정보를 통합하고 고정고객화를 통해 고객

의 수익기여도를 장기적·지속적으로 실현하고자 하는 것이다.

<표 Ⅱ-2> 오프라인 C RM과 e -C RM의 공통점

- 고객접점과 커뮤니케이션 경로의 활용 중시

- 원투원마케팅, 데이터베이스마케팅 활용 중시

- 고객서비스 개선 및 거래활성화를 위한 고정고객 관리

- 로열티고객 확보와 고객생애가치 증대에 전략적 우선 목표 설정

- 고객 개개인에 대한 차별적 서비스를 실시간으로 제공

- 데이터마이닝 등 고객행동 분석의 전사적 활용 추구

앞서 설명한 바와 같이 e-CRM은 e-비즈니스 환경 속에서 전개되는

CRM을 의미한다. 따라서, e-CRM은 기존의 CRM과는 달리 인터넷을

통해 고객 데이터를 수집하고, 고객과 쌍방향으로 실시간 커뮤니케이션

이 가능하다는 특징이 있다.

오프라인 CRM과 e-CRM의 차이를 간략히 설명하면 <그림 Ⅱ-10>과

같다.
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<그림 Ⅱ-10> C RM과 e -C RM

inte rnet

CRM e-CRM

- 영업사원방문, TM, DM, 기

간계시스템의 구매데이터 등

복수의 분산된 채널

- 고전적통계기법, 데이터마이닝

- 마케팅캠페인, 영업강화, CTI,

프로모션

- 높은 인건비로 고객관리비용이

상대적으로 높음

- 제한된시간, 지역적한계 존재

- 웹기반의 단일 통합채널

(웹로그, 이메일, 웹콜센터,

구매데이터 등의 통합)

- 실시간 고객성향 분석, 고객

행동패턴 분석

- One-to-One Marketing, 웹사이

트개인화, 실시간추천시스템

- 초기 IT도입비용 높으나, 지

속적인 관리유지비 낮음

- 지역, 시간적 제약 탈피

고객행동발생 고객성향분석

반 영 마케팅활동

Web고객행동발생

반 영

고객성향분석

마케팅활동

데이터

수집

데이터

분석

활용

비용

시공간적

범위

자료 : 이상민 외, 「인터넷 시대의 고객관계관리(CRM)」, CEO information 제262
호, 삼성경제연구소, 2000.9.6.
신영석, 『eCRM/ CRM의 정의와 사례』, 2000.8., p .54.

라. CRM 시장현황

1) 국외 C RM 시장전망

IT 전문 조사기관인 IDC (Intern ation al Data Corp oration) 자료(2000

년)에 따르면, 전세계 CRM 시장은 매년 평균 22%의 고속 성장세를 유

지하면서 2003년에 이르러서는 1998년에 비하여 약 2.5배 이상 성장할

것으로 예상하고 있다. 특히, 미국 및 유럽시장이 전체 CRM 시장의 약

80% 이상을 차지하고 있는 것으로 조사되었으며, 이러한 추세는 당분

간 지속될 것으로 전망되나, 여타 대륙의 e-비즈니스 환경이 성숙되고

있는 있음에 따라, 향후 조정될 수 있을 것으로 판단된다.
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<표 Ⅱ-3> 국외 C RM 시장전망(IDC)

(단위 : US$백만)

구 분 1998년 2001년 2003년
1998-2003년
평균성장률

세 계 33,182 59,921 89,700 22.0%

미 국 17,259 31,794 48,314 22.9%

유 럽 9,412 16,479 23,897 20.5 %

자료 : 한국소프트웨어산업협회, 「S/ W산업의 부문별 산업동향보고서(CRM)」, 2001.2.

이 밖에도 Gartn er Grou p의 자료에 따르면 세계 CRM 시장의 경우,

오는 2002년까지 연평균 44 %의 높은 성장을 보일 것으로 예측하였으

며, Forrester Research는 1999년 세계 CRM 시장 규모를 약 US$34억으

로 보고 매년 53.9%의 고성장을 기록할 것이라 하였다. 또한, AMR

Research는 2000년 전체 시장규모가 약 US$54 이상으로 보고, 향후 5년

내 10배 이상 증가할 것으로 전망하여 2002년에 US$1백억을 넘어서고

2003년에는 US$168억 규모로 성장할 것으로 전망하였다.

2) 국내 C RM 시장동향

2000년 국내 CRM 시장은 CRM 실무자들의 이해부족으로 실속없는

시장이었다고 평가되었다. 또한, 솔루션 업체들은 제각기 자사 솔루션

중심의 마케팅을 강조하여 고객의 혼란을 가중시켰다.

그러나, 올해 IT 투자의 1순위는 CRM 구축이라 할만큼 CRM에 대

한 전반적인 이해도가 증가하였고, 자사 비즈니스 환경에 적합한 CRM

을 구축하기 위한 노력이 증대되고 있다.

국내 CRM 시장은 DW 기반의 분석 CRM 부분이 규모면에서 여전

히 큰 시장을 형성하고 있다. 그러나, 마케팅 자동화, 영업 자동화, 서비

스 강화 차원으로 CRM 구축 영역이 확장될 것으로 예상된다. 또한, 고

객 접점 채널 통합이 올해 CRM 시장의 이슈라 할 수 있다. 즉, 산업별
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로 DW 작업의 진행과 함께 마케팅, 영업, CTI 등의 프로세스와의 연결

이 필수적이다.

국내에서는 금융, 통신, 유통업에서의 CRM 구축이 활발히 이루어지

고 있으며, 우량고객 유지, 이탈방지 강화를 목적으로 하고, 고객 세분

화(segm en tation ) 및 개인화(p erson alization) 부분이 주된 관심사이다.

한국소프트웨어산업협회의 S/ W 산업부문별 동향조사 보고서에

따르면, 국내 시장에 있어서 CRM 구축에 대한 수요가 가장 많은 사업

영역은 금융부문인 것으로 나타났다3). 다음으로는 통신, 제조, 무역·유

통, 인터넷서비스업 순인 것으로 파악되었다. 반면에 CRM 수요가 가장

적은 분야는 레저·오락·관광산업인 것으로 나타났다.

1999년 기준으로 볼때, <표 Ⅱ-4>에서 나타나는 바와 같이 금융부문

이 전체 시장의 41%인 41,693백만원, 통신부문이 23.8%인 23,731백만원,

제조부문이 12.2 %인 12,160백만원, 무역·유통부문이 9.8 %인 9,840백만

원, 인터넥서비스업이 3.1%인 3,110백만원의 시장규모를 차지하는 것으

로 조사되었다.

<표 Ⅱ-4 > 국내 C RM 시장 규모

(단위 : 백만원)

구분
EC
포털
통신 금융 교육

공공

행정

레저

오락

관광

무역

유통
제조
건설

교통

전력

가스
기타 합계

1998 620 9,500 15,004 - 1,100 - 2,200 4,550 700 - 300 33,974

1999 3,110 23,731 41,693 20 2,200 - 9,840 12,160 1,000 2,300 3,600 99,654

2000
1/ 4 5,111 13,130 28,550 3,600 1,435 1,500 7,600 10,910 800 - 3,900 76,536

자료 : 한국소프트웨어산업협회, 「S/ W산업의부문별산업동향보고서(CRM)」, 2001.2.

3) CRM 연구회(http :/ / www .crm .co.kr)가 동 연구회 회원을 대상으로 실시한

CRM 관련 설문조사 결과에서도 금융업에 대한 CRM 도입 필요성이 가장

높은 것으로 조사되었다. 즉, 은행/증권 및 금융업(27.11%), 백화점/마트 및

유통업(24.71%), 보험/자동차 및 판매업(19.94%), 닷컴 및 온라인기업

(17.29%) 순으로 나타났다. 자료 : http :/ / www .crm .co.kr

23



3. 보험회사의 마케팅 경쟁력과 경쟁우위정책

가. 보험회사의 마케팅 경쟁력

1) 보험회사의 마케팅 특성

보험업계는 지금까지 가장 깊게 고객과 관계를 유지해온 업종으로

인식되어 왔다. 즉, 영업사원 등에 의해 각 가정과 직장을 적극적으로

방문하여 판매활동을 하고 있으며, 개인정보를 신속하고 방대하게 파악

하고 있다. 그러나, 보험회사의 마케팅 담당자의 고민은 고객의 얼굴이

보이지 않는다=고객 파악이 안된다 는 것이다. 이는 보험 영업활동은

영업사원과 대리점을 통하여 이루어지는 간접영업임에 기인하고 있다.

즉, 보험회사가 직접 고객과 접할 기회는 매우 한정되어 있으며, 고객정

보의 소유권 문제(판매조직의 것이냐, 회사의 것이냐) 등으로 인하여 고

객 속성 정보 등 살아있는 정보가 회사로 유입되지 못하고 영업사원,

대리점 단계에서 차단되고 있다. 따라서, 실제로 마케팅의 원천이 되는

고객 정보는 마케팅으로는 거의 활용되고 있지 않은 실정이다.

또한, 보험산업은 오랜기간에 걸쳐 상품내용(보장)과 가격(보험료)이

규제되어 왔기 때문에 회사별 차별화가 이루어지지 못하였다. 이러한

배경에서 보험회사는 고객을 의식한 상품개발 및 마케팅의 필요성을 느

끼지 못하였으며, 고객접촉빈도를 어떻게 증가시키는가가 마케팅 전략

의 주를 이루었다고 해도 과언이 아니다.

상기와 같은 보험마케팅 특성으로 인하여 현재 국내 보험산업은 다

음과 같은 마케팅 측면의 현안과제를 안고 있다.

① 상품중심의 매스마케팅(m ass m arketin g)

② 높은 마케팅 비용(광고, 판촉, 인건비 등)

③ 고객접점의 대 고객 상담기술 미흡

④ 고객에 대한 행동예측모델 미흡
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⑤ 상품, 업무별로 산재되어 있는 고객 DB

⑥ 데이터 수집, 축적하는 체계 미흡, 데이터의 부정확

최근 들어, 규제 완화에 따른 신규 시장 참여자 및 신채널의 등장으

로 경쟁이 심화되고 있으며, 보험요율자유화가 급속히 시행되고 있다.

이와 같은 시장의 경쟁환경변화와 고객니즈의 다각화로 인해 기존의 경

쟁방식으로는 성장에 한계를 느끼게 됨에 따라, 적극적인 고객밀착형

영업 및 마케팅 활동이 필요하게 되었다.

즉, 과거의 기업(공급자) 중심이 아닌 고객 중심에 기초한 환경으로

변화하고 있고, 보험사업 자체를 고객 정보에 기초한 고객지향 비즈니

스 모델로의 변혁이 요구되고 있다.

이와 같은 변혁을 완수하기 위한 방안으로 국내 보험업계에도 CRM

이 등장하게 되었으며, CRM의 활용으로 경쟁우위를 확립할 수 있는

영역을 키워가는 것이 필요한 시점이다.

<그림 Ⅱ-11> 보험회사의 C RM 도입 배경

보험요율자유화

업계의 CRM도입 고객니즈다각화

금융겸업화

신채널의 등장

고객확보경쟁에의 대응
(저비용 고효율 경쟁체제)

개별고객 대응 마케팅 필요성 증대채널다원화로 통합마케팅 필요성 증대

Customer Relations hip Management
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나. CRM 도입을 통한 보험회사의 경쟁우위 정책

1) 효율적인 고객 정보 수집

CRM을 실천하기 위해서는 고객 정보를 파악해야만 한다. 그러나,

고객 정보 수집은 이미 앞에서도 기술했듯이 고객 정보는 대리점과 영

업사원의 몫 이라는 고정관념에 얽매이거나, 새로운 고객 정보 수집을

충실히 하기 위한 구조를 받아들여 영업 현장에 부하가 걸리지 않게

등등의 기존 패러다임을 그대로 인정해서는 진전되지 않는다.

고객 지향 비즈니스 모델로 변혁시키는 것은 각사의 사활이 걸린 문

제라고도 할 수 있다. 이를 위해 고객정보를 효율적으로 집약하는가에

대한 방안 마련에 고심해야 할 것이다.

고객정보 수집에는 크게 다음의 세가지 루트를 생각할 수 있다.

① 영업 현장에서 획득

보험회사의 영업현장에서는 직접 고객과 접촉하여 고객의 살아있는

정보를 수집함에 따라, 가장 생생한 고객정보를 보유하고 있다. 지금도

대개의 경우는 영업현장과 대리점, 모집인이 직접 고객을 관리하고 있

으며, 고객 정보가 회사 전체의 일관된 체계로 관리되거나 공유되어 있

지 않은 경우가 대부분이다. 또한, 회사 전체가 공유할 수 있어도 정보

가 정밀하지 않아 실질적인 활용가치가 없는 경우가 많은 실정이다.

최근 이러한 고객 정보는 보험회사 마케팅 담당자가 활용할 수 있을

정도로 정교하게 수집되어야 하며, 전사적으로 공유가 가능한 체계로

관리되어야 할 필요성이 제기되고 있다. 우선 보험회사는 영업 현장에

산재해 쌓여있는 정보들을 어떻게 집약하여 유효하게 활용하는가하는

주제에 집중해야 한다. 고객 정보가 어디에 귀속하는가 하는 문제와 영

업 현장에 걸리는 부하 문제는 적극적으로 대처해야 할 것이다.

이에 따라, 보편적으로 보험회사가 갖추고 있는 영업조직지원시스템
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을 활용하고 영업조직이 직접 영업성과(보험설계서, 계약서 등)를 입력

하도록 하며, 정기적으로 마케팅을 위한 데이터 손질과 보완이 필요하

다. 또한, 주기적인 고객정보보완을 위하여 수집한 고객정보를 활용한

마케팅 캠페인 등을 적극 활용함으로써 고객데이터베이스 완성도를 높

일 수 있도록 한다.

특히, 손해보험은 생명보험에 비하여 장기보험이 적기 때문에 고객

정보업데이트가 보다 용이하게 이루어질 수 있을 것이지만, 영업접점에

산재해 있는 고객정보를 어떻게 집중시키고 활용하는가에 많은 노력이

수반되어야 한다.

② 보험회사가 자체적으로 수집

보험회사 차원에서 고객정보를 의도적으로 수집할 수 있다. 예를 들

어 고객니즈 조사차원에서 불특정다수의 의견을 종합분석하여 경영에

반영할 수 있고, 기존고객의 상품, 서비스에 대한 고객만족도 조사 등

은 고객과 커뮤니케이션하는 좋은 수단으로 사용되고 있다. 또한, 최근

인터넷의 확충으로 콜센터, 인터넷고객센터 등이 활성화됨에 따라, 영업

조직을 통하지 않고 보험회사가 고객에게 직접적으로 접촉할 수 있는

기회가 늘어나고 있어, 고객정보 수집을 직접할 수 있는 채널이 확대되

고 있다.

또한, 고객의 문의 및 불만, 보험상담, 창구영업 및 서비스, 보험금지

불 등 보험가입자와 보험회사의 접촉은 양질의 정보를 획들할 수 있는

기회이다.

③ 타 업종과 연대하여 수집

이미 고객 기반을 갖고 있는 타 업종과 연대하여 고객정보를 획득하

는 방법이 있다.

타 업종과의 연대는 고객 접촉 기회의 획득과 해당 업종의 특성에

맞는 마케팅을 할 수 있는 효과를 누릴 수 있다.

타 업종으로부터 고객 정보를 직접 구입할 수는 없으므로 여기서 취
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득한 고객 정보를 자사의 고객 정보로 받아들이는 것은 보험회사의 업

무이다. 이 단계에서는 각 보험회사가 캠페인 종류별로 고객의 프로필

과 반응 등을 정확히 파악할 수 있는 구조를 만들어 두어야만 한다. 매

스마케팅 기회를 얻기 위한 타 업종과의 연대가 아닌, CRM 인프라를

목적으로 하여 고객 정보를 수집한다.

최근 많이 사용되는 방법이 제휴를 통한 방법이다. 즉, 카드사, 어린

이 교육출판, 정유사, 인터넷 포털사이트운영업체 등과 같이 이미 고객

을 확보한 회사와 제휴를 통해 데이터베이스를 확보하고 DM, TM, 또

는 인터넷을 통한 동시마케팅을 통하여 보험가입을 유도함으로써 보험

사의 고객데이터베이스에 편입시킬 수 있다.

특히, 고객의 인구학적, 사회경제적 지위, 관심 등이 비슷한 사람을

고객화함으로써 양질의 고객정보를 확보한다.

상기와 같은 제반 정보수집과정은 기존의 대규모 마케팅을 염두에

두고 이루어지기보다는 앞으로 고객관계관리를 지속적으로 펼쳐나가기

위한 것이어야 한다.

2) 모든 업무 프로세스에서 철저한 C RM 활용

보험회사가 고객과 접할 기회는 판매(세일즈) 뿐만 아니라, 갱신, 만

기, 보험금 청구(서비스) 등 다방면에 걸쳐 있다. 이러한 고객 접점에서

고객 만족의 품질을 높이고, 고객 로열티를 제고시킴과 동시에 교차판

매(cross-sellin g, 관련 상품에 대한 수요의 포착과 제공)을 추진하느냐가

중요시되고 있다. 요컨대, 보험회사가 고객 지향 비즈니스 모델로 변혁

한다는 것은 단순히 마케팅의 문제가 아니라, 보험의 업무 프로세스 전

체를 CRM 을 핵심으로 한 프로세스로 변혁시키는 것이다.

이는 지금까지 회사 전체적으로 동일한 상품 개발, 요율 설정, 규모를

확대해 나가는 영업 전략이라는 보험회사에게는 커다란 패러다임 이동을

수반한 과정이다. 이후의 경쟁환경에서는 이와 같은 변혁을 이룰 수 없는

28



CRM의 이론적 고찰

회사는 영업실적이 떨어지게 되어, 시장에서 낙오될 것이다. 따라서, 생존

을 위해서는 반드시 수행하여야 할 변혁인 것이다.

이와 같은 CRM, 즉 고객관계관리를 위해서는 통합된 영업지원시스

템 관리가 필수적이다. 고객데이터베이스 분석을 통하여 접촉시기를 자

동적으로 지시하고, 지속적인 고객관계유지를 통하여 고객의 보험니즈

에 한발 앞서 고객로열티를 이끌어야 한다. 즉, 고객관계관리는 단순한

마케팅이라기 보다는 비즈니스 모델의 전환이라 할 수 있다.

4 . 보험회사의 CRM 방법

가. 데이터 웨어하우스(Data Wa re house)

1) 데이터 웨어하우스(DW)의 개요

최근들어 많은 기업들이 전사적 차원에서 데이터 웨어하우스(Data

W areh ou se)를 구축하고 있다. 데이터 웨어하우스(DW)란 기업의 각 부

문에 산재해 있는 개별 시스템의 데이터들을 활용목적별로 통합하여 유

연한 분석이 가능하도록 만들어 놓은 방대한 양의 데이터를 저장할 수

있는 대형 전자창고(electronic w areh ou se)를 일컫는다.

데이터웨어하우스의 개발은 데이터에서부터 출발한다. 일단 데이터

들이 얻어지면, 이를 통합하여 시스템을 개발하고, 그 다음 정보 이용자

들이 직접 사용하게 한 후 그들의 평가에 의해 정보이용자들의 니즈

(n eed s)를 파악한다. 데이터웨어하우스 환경에서는 정보 이용자들의 요

구사항을 알 수 없기 때문에, 이렇게 정보 이용자들의 요구사항을 파악

한 후 이를 반영하여 시스템을 다시 업그레이드(u p -grad e) 하게 된다.

이와 같은 개발주기를 갖는 데이터 웨어하우스의 특징때문에 데이터 웨

어하우스의 구축은 점진적이고 반복적으로 개발되어야 한다.
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한편, 기업내의 운영계 시스템(op eration al sy stem )4)에 산재해있던

데이터들을 모아서 의사 결정을 효과적으로 지원해 줄 수 있는 데이터

형태로 다시 정의하고 통합하여 저장해 놓은 곳을 데이터 웨어하우스라

고 한다면, 이를 활용하여 개별 부서 차원에서 각 부서의 특성에 맞게

데이터를 검색, 가공분석할 수 있도록 해놓은 훨씬 작은 규모의 전자저

장공간을 일반적으로 데이터마트(d ata m art)라고 한다.

전사적인 데이터 웨어하우스와는 달리, 데이터 마트는 특정 주제나

부서가 중심이 되며, 개별적인 부서 혹은 사용자그룹에 의해 활용되는

소규모의 데이터 웨어하우스라 할 수 있다. 데이터 마트는 데이터 웨어

하우스를 대체하는 것은 아니지만, 오늘날 많은 기업들이 대규모의 데

이터 웨어하우스를 구축하기 이전에 쉽게 실행에 옮길 수 있는 데이터

마트부터 먼저 구축하곤 한다. 이러한 데이터 마트를 활용하여 현업에

서 일하는 최종사용자들은 보고서 작성이나 정보의 추출·분석 등 다양

한 작업을 수행할 수 있다.

그러면, 주로 거래처리 중심의 기존 운영계 시스템, 기업 전반의 영

업활동을 위한 데이터 웨어하우스, 부서 차원에서 활용되는 데이터 마

트는 어떻게 연계되어 있는가? <그림 Ⅱ-12>은 전사적 차원에서 데이터

웨어하우스를 구축하였을 때 기존의 운영계 시스템, 데이터 웨어하우스,

데이터 마트가 어떠한 관계를 가지는가를 시각적으로 보여주고 있다.

4) 운영계 시스템(operational system)이란, 일상적인 업무를 신속하게 지원해주

기 위해 설계된 업무계 시스템으로 온라인 거래처리(OLTP : online

transaction processing) 시스템이라고도 한다.

자료 : 최정환·최종학, 『CRM을 위한 데이터베이스마케팅』, 2001.2., p .41.
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<그림 Ⅱ-12 > 데이터 웨어하우스 구축과정 및 구조

운영계
(거래처리용)

OLTP
-데이터정제
-데이터분류
-통합

데이터
웨어하우스

Data
Warehouse

데이터적재

데이터마트

DB시스템

수익성
분석시스템

최종사용자

온라인조회
및보고서
작성

다차원분석

의미있는
정보추출

원시데이터 단계 데이터웨어하우스 단계 사용자 단계

자료 : 최정환·최종학, 『CRM을 위한 데이터베이스마케팅』, 2001.2., p .48.
http :/ / www .crm .co.kr

데이터 웨어하우스의 구축과정은 원시데이터 단계, 데이터 웨어하우

스 단계, 사용자 단계로 구성되며, 데이터 추출, 데이터 저장, 데이터 조

회의 활동으로 이루어진다5).

○ 원시데이터 단계

기존 메일 프레임 d o플리케이션, 클라이언트 어플리케이션, 외부

데이터소스를 포함한 수많은 소스들로 구성되며, 이들 소스로부터

추출되어 변환 및 표준화 과정을 거쳐 데이터웨어하우스로 적재됨.

○ 데이터 웨어하우스 단계

데이터 웨어하우스 단계는 의사결정을 지원하기 위해 주제중심

적, 통합적, 시계열적 데이터의 집합으로서, 사용자의 요구에 따

라 대량의 데이터가 축적된 인프라를 구축함.

○ 사용자 단계

사용자들이 정보를 엑세스하고 분석할 수 있는 수단으로 데이터

웨어하우스에 대한 별도의 지식 없이 통합된 데이터의 결과를 볼

5) http :/ / www .crm .co.kr
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수 있도록 함.

전사적인 데이터 웨어하우스를 구축하기 위해서는 상당한 비용과 시

간이 소요된다. 이러한 이유로 데이터 웨어하우스를 구축하지 않고 업

무별로 데이터 마트를 구축해 나가는 것이 오히려 경제적이고 합리적이

아닌가하는 생각을 들게 한다. 그러나, 고객관계관리(CRM)의 범위는 매

우 광범위하기 때문에 업무별 데이터 마트를 구축하더라도 업무가 추가

될 때마다 별도의 데이터 마트를 구축하는 것이 아니라, 그것이 전사적

데이터 웨어하우스로 쉽게 확장되어야 할 필요가 있다.

2) 데이터 웨어하우스의 구축 방향

데이터 웨어하우스는 단순히 데이터 축적 장소가 되어서는 안될 것

이며, 다음과 같은 방향으로 구축되어야 한다.

첫째, 통합 데이터 저장소의 역할을 수행할 수 있도록 구축되어야

한다. 즉, 데이터 축적이 목적이 아닌 활용을 목적으로 한 데이터 웨어

하우스가 구축되어야 하며, 운영계 및 외부 데이터를 취합한 통합 데이

터를 구축할 수 있어야 한다. 나아가 선진화된 마케팅 환경을 구현할

수 있는 고객중심 데이터 베이스가 구축되어야 한다.

둘째, 다양하고 신속한 정보제공이 이루어질 수 있어야 한다. 우선

다차원적인 영업현황 분석 및 심도 분석을 통하여 다양한 마케팅 전략

을 마련하여 최종 사용자에게 제공한다. 이에 따라, 고객접점에 있는 최

종 사용자(en d u ser) 중심의 시스템이 마련되어야 하며, 전사차원의 동

일관점 정보제공이 요구된다.

셋째, 데이터 웨어하우스는 회사의 다양한 마케팅 전략 수행 지원이

용이한 방향으로 구축되어야 한다. 즉, 정보의 획득, 축적 및 공유, 활용

등의 전체 프로세스 상의 통합 데이터 웨어하우스 구축 및 분석과정을

거쳐 차별화된 마케팅이 이루어질 수 있다.
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3) 보험회사의 데이터 웨어하우스(DW) 활용방안

최근 체계적 고객관리를 위한 보험회사의 CRM 추진이 증가됨에 따

라, 전사 차원의 데이터 웨어하우스 구축이 요구되고 있다.

보험회사의 데이터 웨어하우스는 고객지식 기반의 CRM 구현을 위

해 기반이 되는 시스템이나, 그 자체만으로는 CRM을 위한 솔루션이라

할 수 없으며, 전략적 방향, 데이터마이닝과 같은 통계적 분석, 마케팅

모델, 고객접근 채널과의 연계, 캠페인의 기획과 실행 및 반응결과의 분

석 등과 함께 통합적으로 운영되어야 한다.

<그림 Ⅱ-13> 보험회사 C RM 구현을 위한 데이터 웨어하우스

기업환경
분석

고객DB
구축

데이터
마이닝

효과적인
평가

DW
모델
구축
전략
개발
테스트
마케팅

설계사

콜센터

인터넷

고객

전략담당자 통계담당자 마케팅담당자

전략수정후
전사적마케팅
으로 확대

고객반응피드백

이에 따라, 보험회사에서는 전사적 데이터 웨어하우스를 다음과 같

이 다양하게 활용함으로써, 회사의 경쟁력 강화를 통한 수익성 향상을

도모할 수 있다.

① DW를 활용한 고객관계전략 수립
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고객관계전략 수립에 데이터 웨어하우스를 적극 활용한다. 예를 들

면, M ar sh Korea의 경우 인터넷 이용자의 보험가입실태 및 인터넷 이

용의 특징, 보험브로커 이용 경험 등 다양한 고객 특성 및 니즈 등을

리서치를 통해 도출하여 고객을 분석, 파악함으로써 M arsh Korea

e-In su ran ce 서비스전략 수립의 기초로 활용한다. 또한, 고객 DB를 분

석하여 얻어진 결과는 리서치를 통해 얻어진 고객 정보와 함께 고객세

분화에 활용한다.

② DW를 활용한 캠페인 관리(Ca mpa ign Ma na ge me nt)지원

보험회사의 캠페인 관리에 데이터 웨어하우스를 활용하는 방안으로

DW는 주로 캠페인 관리 지원에 활용하게 된다. 즉, 고객데이터, 내·

외부 데이터 등을 마이닝, OLAP 등의 기법을 통해 분석하여 캠페인

목표 고객을 선정하고, 최적의 전략을 설계하게 된다. 또한, 계획된 캠

페인을 타겟 고객을 대상으로 실행한 후 캠페인 결과를 분석하고, 분석

결과는 다시 DW에 축적함으로써 추후 실시되는 캠페인을 위한 보다

정확한 기본자료로 사용된다.

4) 기대효과

운영계 업무와 시스템을 통합한 전사적인 데이터 웨어하우스는 모든

사용자들에게 통합된 분석환경과 분석 툴을 제공함으로써 본사 및 영업

직원 등 모든 사용자들의 생산성을 극대화시킬 수 있어야 한다. 따라서,

데이터 웨어하우스를 구축할 경우, 우선적으로 다음의 문제점들이 해결

될 것으로 보인다.

- 단순 데이터 취합으로 인한 심도있는 분석 불가능

- 장시간의 분석 소요시간(데이터 취합에 대부분의 시간 소요)

- 다양한 수집경로로 인한 데이터 일관성 결여

- 운영계 데이터의 수정으로 인한 데이터 신뢰도 저하

데이터 웨어하우스의 구축효과를 예상하면 다음과 같다.
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① 업무의 생산성 향상

데이터 웨어하우스의 구축으로 데이터의 전사적 축적/ 공유가 가능

하게 되었다. 이에 따라 전 업무의 생산성을 극대화할 수 있을 것으로

예상된다. 현재 업무분석을 할 때에는 데이터 수집시간이 80%이고, 분

석이 20%에 불과하나, 데이터 웨어하우스 구축으로 데이터 수집이 2

0∼30%, 실질적인 분석이 70∼80%로 전환되어 단순 실적위주의 업무

생산성을 대폭 향상할 수 있게 된다.

② 고객관계관리경영을 통한 매출 극대화

데이터 웨어하우스 구축은 고객관계관리, 즉 CRM을 위한 기반 구축

이며, 관련 시스템, 모델 구축이라 할 수 있다. 이에 따라, 고객 니즈에

맞는 맞춤 상품, 차별적 상품 및 채널을 제공할 수 있을 것이며, 합리적

이과 과학적인 보험설계가 가능하다. 궁극적으로 회사의 매출을 제고시

킬 수 있다.

③ 수익성 중시 경영 강화

데이터 웨어하우스를 구축함으로써 데이터를 정보화/ 지식화시키는

기반이 마련됨에 따라 다음과 같은 효과를 기대할 수 있을 것이며, 궁

극적으로는 회사의 경쟁력 향상과 수익률 향상이 예상된다.

- 데이터에 근간을 둔 빠르고 정확한 의사결정 및 지원

- 자원/ 채널의 효율적 배분을 통한 비용절감 및 이익이 증대

- 계약체결, 유지 등 보험업무 관리 및 지원업무 효율 극대화

- 합리적, 과학적 요율산정 데이터 제공

35



나. 데이터마이닝(Data Mining)

1) 데이터마이닝의 개요

데이터마이닝이란 고객데이터, 외부데이터 등 데이터들간의 숨겨진

사실을 발견하기 위한 데이터 분석 방법이다. 알고나면 당연하지만 미

리 그 중요성을 인식하지 못했던 사실을 찾아내는 것이 데이터 마이닝

의 역할이다. 즉, 데이터마이닝은 새로운 사실이 밝혀지기 전까지는 당

연하게 여겨지던 사실이 당연하지 않다는 것을 과학적으로 설명해가는

과정이라 할 수 있다.

CRM에서의 데이터마이닝은 기업이 고객과의 관계에서 축적·교환

된 데이터를 기업 입장에서 가치있는 정보로 발굴하고 관리하는 일종의

정보 자동감지 및 비교·분석프로세스라고 할 수 있다. 또한, 체계화되

고 잘 정립된 통계적 분석처리 방법과 전자적·기계적 학습프로그램을

활용하여 고객의 행태를 분석·예측하는 모델로도 볼 수 있다.

데이터마이닝은 다음과 같은 특성을 지니고 있다.

① 가치있는 정보로 창출

데이터마이닝 과정을 통하여 숨겨져있는 데이터를 가치있는 정보로

창출(발견과 발굴, 가공, 수정, 보완, 전환, 비교)하고 분석할 수 있다.

② 자동화된 분석도구의 지원 기능

데이터 확보나 통계적 처리를 뛰어넘어 대량의 데이터로부터 새롭고

의미있는 정보로 추출, 분석하여 마케팅이나 경영 등의 의사결정에 활

용할 수 있다. 이러한 특성으로 인하여 마케팅 자동화 기능과 데이터웨

어하우징 구축이 병행되어야 한다.

③ 특정 가설조건의 추출

일반 질의나 다차원 분석을 위한 OLAP(On Line Analytical Process)
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6)기능과는 달리 숨겨져 있는 새로운 정보의 조건적인 추출, 즉 특정 가

설 중심으로 결과를 도출함으로써 분석과 판단이 가능하다.

④ 의사결정에 활용 가능

정보활용의 가치는 고객 확보나 관리 차원의 업무 영역도 있으나,

데이터마이닝을 통하여 단순한 관리 차원을 넘어 경영에 있어서의 중요

한 의사결정 능력을 제고할 수 있다.

2) 데이터마이닝을 통한 C RM 프로세스

고객데이터 분석을 통해 정보의 전략적 활용, 고객과의 관계관리로

이어지는 CRM에서 데이터마이닝은 필수적이다.

데이터마이닝을 통한 CRM 프로세스는 <그림 Ⅱ-14>에서와 같이 ①

데이터 발굴과 선택, ② 데이터 정리와 정제, ③ 데이터 수정 및 보완, ④

데이터 변환, ⑤ 데이터마이닝, ⑥ 비교 및 평가의 과정으로 이루어진다.

<그림 Ⅱ-14 > 데이터마이닝을 통한 C RM 프로세스

6) OLAP(On Line Analytical Process)은 다차원 데이터베이스에 기초한 분석기

법으로 특히 위도우 환경하에서 전산담당자의 직접적인 도움없이도 누구나

사용가능하며, 정교하고 다차원적이며, 복합적인 패턴이나 관점에서 분석할

수 있음. 제품의 성능이나 만족도, 판매성향 분석, 판촉결과 분석, 수익성 분

석 등에서 많이 사용된다.

자료 : 송현수, 『e-CRM 구축과 운용전략』, 2001.4., p .118.

37



데이터

발굴과선택

데이터

정리와정제

데이터

수정보완

데이터

변환

데이터

마이닝

비교평가

원천적확보
데이터

목표데이터

정제데이터

업그레이드
데이터

변환
데이터

분석
데이터

의사결정
데이터

·고객정보 획득과

고객확보

·고객데이터의 효용

성·정밀성 고려

·실시간, 다채널 측
면의 정제

·약한속성 파악

·비교우위 속성

·데이터의 충성도

·내외부 데이터

·불필요하거나 중복

되는 데이터 삭제

·up-sell 및 cross

sell 데이터

·기법의 선택

·작업방법

·고려할 사항

·보고서

·대안 평가

·리마케팅(re-marketing)

프로세스 데이터 속성 핵심요소

자료 : 송현수, 『e-CRM 구축과 운용전략』, 2001.4., p .121.

① 데이터의 발굴과 선택

데이터의 발굴과 선택은 데이터의 수집 및 확보방법의 개선을 말한

다. 데이터를 수집할 때 과거처럼 무조건적으로 채우는 식이 아니라,

CRM 운영의 전략적 차원에서 데이터마이닝을 염두에 두고 접근하는

자세가 요구된다. 데이터의 발굴은 고객과의 관계 개선 활동에 지대한
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영향을 미치는 개인화와 밀접한 관련이 있는데, 이를 전제로 고객 개개

인에 대한 데이터를 발굴하고 이용가능한 데이터를 정제·분류·통합하

여 보다 효과적으로 활용할 수 있도록 한다.

② 데이터의 정리와 정제

데이터마이닝은 데이터의 정리와 정제를 기초로 데이터를 분류·정

리할 수 있어야 한다. 과거의 고객데이터 확보 자체에 비중을 두는 고

객관리 기능에서 이제는 고객접점 경로별로 생성되는 다양하고 실시간

적인 데이터를 확보·분석하여 고객관계나 로열티 등에 어떠한 영향을

미치는지를 살펴보는 것이 중요하다.

③ 데이터의 수정과 보완

데이터를 수정·보완하기 위해서는 정보처리의 기능을 강화해야 한

다. 데이터는 수집과 확보(captu ring)→검증(verifying)→분류(classifying)

→선별(sorting)→요약과 압축(summarizing&constriction)→계산(calculation)

→보관(stor in g)→검색(retrievin g)→재생과 처리(rep rodu cin g)→전달(com -

m u n ication)과 활용 등의 절차를 거쳐서 처리된다.

④ 데이터의 변환

데이터의 변환은 단위별 데이터를 하나의 정보군으로 변환하는 작업

이다. 기업은 이러한 데이터처리를 통하여 정보로서의 가치, 유용성, 타

당성 등을 충분히 고려하고, 조직이 처하는 상황에 실시간으로 적절히

대응할 수 있게 한다. 데이터마이닝은 이러한 상황대응력을 제고시켜

준다.

⑤ 데이터마이닝의 보완

앞서 설명한 바와 같이 데이터마이닝은 단순하게 데이터를 모으고

분석하는 종전의 방식과는 구분되며, 차별화된 데이터의 보이지 않는

패턴이나 상황을 찾아내는데 그 의의가 있다. 따라서, 데이터마이닝은

기존 데이터베이스 조회 기능을 상호보완하고 심층 입체분석하며, 이를
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참고로 하여 CRM의 업무영역별·목적별 정보를 분석할 수 있어야 한

다. 즉, 데이터마이닝은 고객이탈방지, 고객성향분석, 고객데이터 가치

분석, 고객접점별 마케팅 효과 분석, 고객행동 가치분석, 고객별 로열티

증대방안 수립과 전개 등에 사용된다.

⑥ 비교 및 평가

데이터마이닝을 이용하여 전자상거래에서의 고객행태분석을 통해 타

경쟁기업간의 비교가 가능하고, 자사의 제품 및 서비스에 대한 평가가

가능하다.

3) 보험회사의 데이터마이닝 활용방안

CRM에서 데이터마이닝이란, 고객속성 및 거래속성을 마케터가 분석

하고자 하는 데이터 항목을 기준으로 상관관계나 분포, 성향 등을 분석

하여 정리하는 것을 말한다. 즉, 보유하고 있는 고객의 다양한 데이터를

고객로열티 생애가치(LTV : Life Tim e Valu e) 분석모델, 마케팅 성과

분석모델 등으로 구체화하고 이를 데이터마이닝하여 활용함으로써 효과

적인 CRM을 추진하게 된다.

CRM에서는 정확한 고객정보를 바탕으로 한 고객 세분화가 무엇보

다 중요하다. 즉, 데이터마이닝 기법을 활용함으로써, 고객행태 분석 및

예측을 통해 고객 유형에 맞는 1대 1 고객응대가 이루어져아 한다.

보험회사 CRM 수행에 있어서 다음과 같은 측면에서의 데이터마이

닝 기법 활용이 필요하다고 할 수 있다.

① 고객일반 측면

고객관리의 본질적 요소를 분석·활용하기 위한 항목을 발췌하여 이

를 정량화·계량화한다.

· 신규보험가입율

· 잠재고객의 고객고정화 비율
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· 보험상품별 교차판매 형태

· 고객등급별 보험재가입율

② 고객로열티 측면

보험회사의 일반 고객관리 업무가 정착되면 데이터마이닝을 활용하

여 고객의 우량성·불량성을 심도있게 분류하고, 이에 따른 구체적 대

응이 필요하다. 고객의 로열티 제고 및 우수고객 관리를 위해서는 아래

항목에 대한 분석을 수행한다.

· 고객유지율(보험유지율)

· 보험상품별 우수고객 분포율

· 우수고객의 관심사항

· 우수고객의 비율

③ 고객점유율 측면

고객점유율은 총고객 중에서 가동고객수가 차지하는 비율이다. 보험

모집인 등의 영업직원을 통해 간적접으로 영업이 이루어지고 있는 보험

회사의 경우, 고객점유율은 e-CRM 환경하에서 측정이 용이하다.

e-CRM에서 데이터마이닝을 활용함으로써 고객반복이용도, 고객관심

도, 고객수익기여도 중심으로 고객점유율을 평가할 수 있다.

전술한 바와 같이 보험회사의 CRM에 있어서도 데이터마이닝은 필

수적이다. 그러나, 보험의 특성상 데이터마이닝은 결코 통계처리나 데이

터 분석 기능으로 만족해서는 안되며, 고객친숙화를 기반으로 한 적극

적인 마케팅 노력으로 연결되어야만 CRM이 질적으로 향상될 수 있다.

국내 보험회사에서도 이제는 신규고객의 확보에서 탈피하여 어떻게

하면 한번 고객을 평생고객으로 섬기고 머물게 할 수 있는가에 주력하

고 있다.

다. 웹콜마케팅(We b Ca ll Ma rketing)
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1) 진화하는 콜센터

콜센터(call center)는 비즈니스 인프라의 일부로 고객과 기업이 거래

할 때 이용하는 수단으로 자리잡아 오늘날 CRM의 보조적이며 중요한

역할을 하고 있다. 고객이 특정 전화번호에 전화를 걸어 IVR(Interactive

Voice Resp on se)과 대화한 뒤 필요에 따라 오퍼레이터와 직접 대화하

는 것이 콜센터의 통상 프로세스이다.

80년대 초기에는 콜센터에 고객의 전화를 처리하는 교환기능만을 요

구했고, 기업의 비용 삭감을 가장 중요하게 생각했다. 여기에서 등장한

것이 ACD (Au tom atic Call Distribu tor 자동분배시스템)이라는 기능이

다. 오퍼레이터에게 자연스럽게 착신을 분배해주고, 가동상황을 관리할

수 있게 했다. 그 후, 새로운 기술 도입과 함께 콜센터는 다양한 기능을

수행하게 되었다. CTI 소프트웨어(Com p u ter Telep h ony In tegration

softw are)가 출현하여 고객의 전화와 고객 데이터베이스의 접속을 결합

할 수 있게 한 것이다. 특히 IVR(대화형 자동음성응답장치) 등이 첨가

되고, 고객에 대한 셀프서비스 기능 제공 등 번잡한 콜센터 구조가 간

소화되었다.

그러나 최근 인터넷의 보급 등의 제반 환경변화에 따라 고객의 생각

이 변해가고 있다. 즉, 지금까지 수신자 부담 전화만으로 충분했던 고객

접속이 이제는 이메일과 웹, FAX같은 복수의 접속 수단을 요구하고 있

다. 이에 따라, 기존의 콜센터 외에 인터넷 고객센터가 등장하였으며,

인터넷 환경에서 고객의 주문접수, 문의, 불만, 정보검색 등을 실시간에

처리하고 대응할 수 있는 통합적인 고객상담센터 기능을 수행한다.

<그림 Ⅱ-15> 콜센터, 인터넷 고객센터에서의 고객행동
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콜센터

- 전화접촉

- 기다리게 하는 서비스

- 질문에 대해서만 응답

- 불만표시가 불가능

인터넷 고객센터

- 전화 이외의 미디어 사용

- 일관된 신뢰를 갖는 서비스

- 잊고있는 사항도 가르쳐줌

- 간단하게 타사로 이동

자료 : 노무라 다카히로, 이환규·김애라 옮김, 『One to One
CRM 전략』, 대청미디어, p .144., 2001.2.

결국 콜센터는 다양한 애플리케이션과 연계한 멀티미디어 고객센터

가 되어 더욱더 전략적인 비즈니스 센터로 변모하게 되었다.

2) 인터넷 고객센터

e-CRM 중심의 인터넷 고객센터는 익명의 고객까지도 인터넷 사이

트를 방문하여 활용할 수 있고 다른 어떤 고객접점 경로보다 동시성,

반복접점성, 근거흔적성 등이 높다. 또한, 연결하고자 하는 고객니즈도

충족시킬 수 있다.

웹사이트에 처음으로 방문한 고객이 신뢰성과 컨텐츠의 질 등에서

가치를 인정한다면 재방문의 의사결정이 순조로와지고 반복방문과 이용

률이 증대될 수 있다. 또한, 구전효과(sp read m arketin g)를 초래하여 다

른 고객의 참여도를 향상시키고 로열티를 증대시키게 된다. 이러한 과

정을 ① 출발 → ② 적응 → ③ 순응 → ④ 애용 → ⑤ 로열티 증진

으로 설명되는 고객순환법칙이라 할 수 있다. 인터넷 고객센터는 이같

은 고객순환법칙을 충분히 이해하고 고객 개개인의 성향이나 행동을 파

악하여 고객의 문의나 주문 등의 업무에 통합적으로 활용할 수 있어야

한다.

이러한 특성을 감안하여 인터넷 고객센터의 운영에 있어서 회사 차

원의 역할을 정리하면 아래와 같이 도식화할 수 있다.

<그림 Ⅱ-16> 성공적인 인터넷 고객센터 운영을 의한 회사의 역할
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고객행동단계 단계별 고객특성 회사차원의 역할

출발

(웹사이트 방문)

적응

(가치인정,재방문결정)

순응

(반복애용,이용률증대)

애용

(요구, 개선제안)

로열티 증진

(지지, 추천)

가입, 참여

판단

방문회수 증가

재방문 증가

특성발견

참여도 증가

구전 효과

- 고객흡입과 접촉채널의 다
양성

- 반복이용과 애용률 향상
방안 검토

- 인터넷 고객센터이 이익과
가치 검토

- 인바운드, 아웃바운드 상
황의 통합·동시처리

- 고객편의를 위한 종합서비
스 정책

- 전자적·시스템적 장치와
네트워크

- 고객응대기법과 상담전문
인력 확보

3) 웹콜마케팅의 개요

웹콜마케팅(w eb-call m arketin g)은 상기에서 설명한 웹(w eb)과 콜

(call)의 하드웨어적·소프트웨어적 통신수단, 즉 인터넷을 중심으로 웹

과 콜이 상호 결합·연동된 환경에서 종래의 콜센터를 통하여 고객관리

나 각종 상황처리를 수행하는 마케팅을 말한다.

종전의 콜센터를 통한 텔레마케팅이 주로 유무선 전화나 팩스 등 음

성과 문자 중심의 커뮤니케이션이었다면, 웹콜마케팅은 콜센터와 인터

넷 고객센터를 연계하여 인터넷과 전화, 이메일, 팩스 등 각종 통신수단

으로 고객접점 경로를 보다 다양하게 활용하고 관리한다고 볼 수 있다.

즉, 웹콜마케팅은 다채널 고객접점 중심으로 결합된 마케팅 기법이다.

넓은 의미에서는 텔레마케팅의 한 분야로서 인터넷 환경 중심에서 콜과

44



CRM의 이론적 고찰

데이터를 동시에 처리하는 커뮤니케이션 마케팅으로 볼 수 있다.

웹콜마케팅은 고객과의 1대 1 관계는 물론 1대 다수도 동시 접점에

서 커뮤니케이션이 가능하다. 전화와 인터넷 네트워크를 동시에 활용하

거나 인터넷폰을 활용하여 각종 웹상에서 구현할 수 있는 커뮤니케이션

접촉 경로를 다양하게 활용할 수 있기 때문에 1대 다수, 다수 대 다수

의 커뮤니케이션 및 정보전달이 가능한 것이다.

3) 보험회사의 웹콜마케팅 활용방안

보험회사의 웹콜마케팅은 전화 또는 인터넷 등의 온라인상에서 각종

상품안내, 시장정보, 거래주문 및 처리, 고객불만 처리 등의 고객서비스

업무와 고객만족도 및 니즈 조사, 각종 정보안내 및 고객관리 업무를

수행할 수 있는 핵심적인 마케팅 기법이다.

보험회사의 웹콜마케팅은 다음과 같은 구조로 이루어져 있다.

<그림 Ⅱ-17> 보험회사의 웹콜마케팅 구조

고객

인터넷콜센터

영업현장

고객정보

DB

고객관리

상담/거래주문

안내/조사

상담정보 축적

상담정보 제공

웹콜마케팅은 단순한 고객관리 차원이 아니라 온라인상에서 고객의

상태와 과거의 구매상황, 이력을 웹상에서 나타나는 데이터를 통해 정

확하게 간파하고 이에 따른 실시간 고객 상황에 합리적으로 대응하고

고객을 설득시킬 수 있어야 한다. 이는 철저하게 고객지식 기반 중심에
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서 고객관계 개선 활동, 즉 CRM을 응용할 수 있는 능력을 강화하도록

한다.

첫째, 웹콜마케팅을 통하여 고객의 불만이나 제언을 보험사 경영전

략 또난 마케팅 전략으로 활용하여야 할 것이다. 보험상품구조는 다른

금융상품과는 달리 일반 고객이 이해하기에는 너무 복잡함에 따라, 웹

콜마케팅은 궁금증 해결의 도구로 활용될 수 있다. 또한, 보험의 특성상

일상생활에서 보험니즈를 느끼기는 어렵다. 그래서 영업조직의 힘이 아

직도 유효한 것이다. 그러나, 향후 디지털세대가 보험 소비의 주체가 되

었을 때 이들에 대한 마케팅 채널은 그들이 가장 친근하게 느끼는 컴퓨

터 네트워크가 될 것이다. 이에 따라, 앞으로 웹콜마케팅의 운용과 활용

이 중요시된다.

둘째, 웹콜마케팅의 운영에 있어서 고객의 질문, 불만, 제언에 적절

하게 대응하고 회사경영에 반영하기 위한 전담조직을 두어야 한다. 순

발력있는 대응을 위해 다년간의 경험자를 위촉하여 정확한 보험정보와

고객응대기술을 통해 고객에게 적극적으로 대응하여야 한다. 이러한 과

정에서 고객만족을 이끌어내어 보험회사에 대한 신뢰도를 높일 수 있

고, 결과적으로 회사에 대한 고객의 충성도가 높아질 것이다.

셋째, 웹콜마케팅은 고객에 대한 대응 뿐만 아니라 내부적으로 보험

모집인을 위한 교육과 상담의 도구로 활용한다. 즉, 고객에 대한 인터넷

과 별도로 인트라넷과 엑스트라넷을 활용하여 설계사에 대한 지원을 강

화하는 도구도 되는 것이다. 예를 들어 고능률 보험모집인과 영업소장

은 신참 보험모집인이 영업활동에서 겪을 수 있는 여러가지 경우에 대

한 조언과 처리방안을 인터넷 등을 통해 검색할 수 있고, 즉각적인 상

담도 가능하다. 이와 같이 웹콜마케팅의 활용은 고객서비스 뿐만 아니

라, 내부 교육 및 상담에까지 폭넓게 응용될 수 있어 매우 효율적인 영

업지원 수단이 될 수 있다.

라. 데이터베이스마케팅(DB Ma rketing)
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데이터베이스마케팅은 고객과 정보를 근거로 데이터 분석과 예측을

통해 중요한 제품과 서비스 정책을 전개하고 경영목표를 실현시키는 경

영기법이다. 앞서 설명한 CRM경영은 데이터베이스마케팅을 업그레이

드 하는 과정으로 이에 근거하여 전략화하여야 할 것이다.

1) 데이터베이스마케팅의 개요

가) 고객 및 거래정보 통합

데이터베이스마케팅이란 고객의 다양한 정보를 축적하고 이를 가

공·비교·분석·통합하여 마케팅 활동에 활용할 수 있도록 하는 마케

팅 기법이다. 즉, 고객정보와 거래정보 파일을 결합하여 이를 데이터베

이스화함으로써 차별적인 고객관리를 추구한다.

데이터베이스는 고객정보 중심으로 수집, 관리되지만 점차 고객이

매출을 발생시키고 거래를 형성하게 되면 제품 및 서비스 속성이 개별

적으로 독특하게 나타난다. 특히 고객정보(지역, 연령, 성별 등)의 속성

이 거래정보(구매제품, 구매패턴, 구매주기, 신용도 등)와 어떤 상관관계

가 있는지를 찾아낼 수 있다.

나) 목표고객 설정

데이터베이스마케팅은 마케팅 시장을 거시시장이 아닌 개별소비자에

둠으로써 목표고객 설정, 고객의 분류, 고객의 가치 증대 등 고객 개개

인의 특성을 중요시한다. 따라서 데이터베이스마케팅은 데이터베이스를

활용하여 지역 또는 대상을 기초로 목표고객을 선별하여 그들의 욕구에

부합하는 제품이나 정보를 제공하는 고객 중심의 마케팅이다.

다) 데이터를 근거로 한 마케팅

데이터베이스마케팅은 고객정보, 경쟁사정보, 산업정보 등 시장의 각

종 1차 데이터를 직접 수집, 분류, 응용, 분석하고 이를 기초로 마케팅

전략을 수립하는 경영전략의 일종이다.

47



2) 데이터베이스마케팅의 전략적 활용

데이터베이스마케팅은 고객별 분석을 통해 고객의 현재가치와 미래

가치를 측정, 분류하고 유지하는 것을 목적으로 한다. 특히 고객의 니즈

를 세분화하여 이에 적절하게 대응하면 회사에 대한 로열티를 높일 수

있을 뿐만 아니라, 관련 상품도 연계하여 판매할 수 있다.

데이터베이스마케팅에 대한 관심은 신규고객을 확보하는데 드는 광

고비, 판촉비 등의 마케팅 비용보다 기존고객을 유지하는데 드는 비용

이 저렴하기 때문에 증폭되었다. 일반적으로 고정고객은 구매액의 증가

뿐만 아니라 구전으로 권유하는 등의 광고효과까지 감안할 경우, 고객

유지활동의 중요성을 알 수 있다. 또한 높은 고객유지율을 확보하는 것

은 만족도가 높은 고객을 대상으로 하는 만큼 업무가 수월해져 기업 측

면의 만족도도 향상된다.
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<그림 Ⅱ-17> 데이터베이스마케팅의 생성 흐름

과거

현재

미래

통합된 고객 마스터파일 생성

고객형태 납입보험료 추세 상품구매력

고유정보+상호연결정보+로열티정보+종합정보

고객

- 고객속성별 분류

· 연령, 직업, 취미 등

- 거래속성별 분류

· 보험종목, 보험료, 구매채널 등

고객분류

데이터

구축 ,

분석

및

활용

사용목적별 정리·분석 , 가공 , 수정 , 보충 , 판독

- 기존 판매채널 활용고객 대응
- 신판매채널 활용고객 대응
- 신규고객, 기존고객, 우수고객(고정고객)별 대응
- 컴플레인고객, 로열티 악화 고객 대응
- 고객의 행태변화에 대한 대응 등

3) 데이터베이스마케팅과 e -C RM의 구분

e-CRM과 데이터베이스마케팅은 많은 공통점을 가지고 있다. 그러

나, 최근들어 이 둘을 보다 명확하게 구분짓는 경향이 짙어지고 있는데,

이를 살펴보면 다음과 같은 차이점이 있다고 하겠다.

가) 고객 중시 관점

데이터베이스마케팅은 고객 기반의 타겟마케팅 기법과 정보의 효율

적 관리, 활용에 중점을 둔다. 즉, 고객의 분류, 고객정보 항목의 거래정
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보의 연계성 고려 등 고객행태의 특성을 분류하고 분석하는데 중요한

가치를 둔다. 반면 e-CRM은 개별 고객과의 철저한 1 대 1 관계 개선과

반복적인 커뮤니케이션 전개를 통해서 장기적이고 안정적인 고객 유지

를 중시함으로써 고객정보와 거래정보가 결합된 분석가치를 활용하여

고객의 평생가치를 극대화시킨다.

나) 고객관리 목표

데이터베이스마케팅은 고객의 데이터를 정밀하게 분석하고 고정고객

화를 실현하는 것과 아울러 마케팅적인 행동 측면을 매우 중시한다. 반

면 e-CRM은 고객과의 1 대 1 관계 개선을 통해 고객생애가치를 극대

화하고 궁극적으로는 고객의 로열티를 극대화한다는 목표를 두고 있다.

즉, e-CRM은 경영전략적인 측면에는 장기적이고 지속적인 고객가치를

존중하는 경영철학의 차별화 추구에 큰 의미를 둔다.

다) 고객가치 측면

데이터베이스마케팅은 고객가치 중 데이터나 정보가치를 활용한 타

겟마케팅과 데이터 분석을 통한 데이터베이스마케팅 시스템의 구축과

활용을 중시한다. 반면에 e-CRM은 고객가치는 물론 종업원가치, 주주

가치, 정보시스템가치를 동시에 전사적으로 참여시키고 경영자원을 활

용하여 통합커뮤니케이션 차원에서 접근하는 고객정보통합시스템의 구

축과 활용을 중시한다.

라) 의사결정 능력

데이터베이스마케팅은 고객의 다양한 행태 데이터를 분석·활용하는

차원에서 고개관리와 마케팅 행동의 효율을 극대화하는 측면에 강하다.

반면에 e-CRM은 고객가치를 중시하여 철저하게 고객 중심의 경영 의

사결정 능력을 제고한다.
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4) 데이터베이스마케팅의 C RM 전략화 방안

축적된 데이터베이스의 내용이 충실하고 신뢰성이 높다면, 고객 데이

터를 기반으로 지속적인 고객관계관리(CRM)를 통하여 적극적인 마케팅

활동을 전개할 수 있는데, 이를 위해서는 다음과 같은 전제가 필요하다.

첫째, 데이터베이스 정비를 통해 마케팅을 강화할 수 있어야 한다.

보험회사의 경우, 기존고객의 데이터를 정밀하게 분석하여 추가적으

로 상품구입을 권유하거나, 서비스를 제공함으로써 수익구조를 개선하

도록 한다. 또한, 고객의 정확한 데이터를 축적하여 수시로 정비, 업그

레이드, 통합하고 전문적인 마케팅 조직을 구성하여 지속적 관리 및 영

업활동을 전개하도록 한다.

둘째, 데이터베이스마케팅 기법을 활용하여 데이터모델링을 통해 고

객의 강점을 마케팅에 응용할 수 있어야 한다. 즉, 기존에 자사 상품을

구입한 고객들의 구매행동 데이터에 대해 상세하게 파악하고 고객을 관

리함으로써 보다 많은 고정고객을 확보하도록 한다. 특히, 우량고객에

대해서는 정기적으로 감사의 표시를 하고, 관심을 갖는다면 고객의 접

점은 눈에 띄게 달라질 것이다.

셋째, 마케팅 의사결정능력의 제고이다. 타겟마케팅, 데이터베이스

정비와 업그레이드, 데이터베이스마케팅 기법의 활용을 통해 보다 과학

적인 의사결정을 실행할 수 있어야 한다. 또한 제품 생산을 위한 의사

결정을 비롯하여 가격결정, 판촉활동, 상품개발을 위한 정책 결정, 수익

률 개선을 위한 방안 등의 의사결정능력을 제고시킬 수 있어야 한다.

마. 이메일 마케팅(e -ma il Ma rketing)

1) 이메일 마케팅(e -ma il Ma rketing)의 정의

이메일마케팅은 인터넷 네트워크 또는 휴대폰, PDA 등 e-CRM 중심
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환경에서 이메일(e-m ail)이라는 특정 주소를 매개로 하여 고객과 1대 1

로 비공개 커뮤니케이션을 실행하거나 고객의 니즈를 만족시키고 고객

만족도를 극대화하는 마케팅 활동을 말한다.

이메일은 특정 고객이 스스로 정한 사이버상의 개인 커뮤니케이션

주소이므로 비록 비대면이기는 하나 특정 개인에게 커뮤니케이션을 전

개하기에 매우 편리하다.

2) 이메일 마케팅(e -ma il ma rke ting)의 특성

이메일 마케팅은 전달하고자 하는 목적이 분명한 사이버 마케팅의

일종으로 다음과 같은 특성이 있다.

① 전달속도가 빠르다

이메일 마케팅은 목표고객에 대하여 전달하고자 하는 내용을 빠른

시간내에 동시다발적으로 대량 발송할 수 있고, 동시에 즉각적인 응대

가 가능한 인스턴트(in stan t) 마케팅 기법이다.

② 직접 사이트 방문을 유도할 수 있다

이메일 마케팅은 웹마케팅(배너광고)에 비해 사이트 방문 유도 효과

가 2∼10배 정도 뛰어나다고 한다. 특히, 웹마케팅은 고객이 사이트를

찾아 방문하지 않으면 접근하기 힘들지만, 이메일 마케팅은 아웃바운드

다이렉트 마케팅이 가능함으로써 진입장벽이 낮다고 할 수 있다.

③ 비용이 적게 든다

이메일 마케팅의 가장 큰 장점은 기존의 우편발송이나 텔레마케팅보

다 비용이 저렴하게 든다는 것이다. 인터넷을 통한 이메일 마케팅은 메

일 서버만 있다면 이를 통해 즉시 다량의 이메일 발송이 가능하다.

④ 마케팅 효과가 뛰어나다

이메일 마케팅은 대상 설정, 쌍방향성, 데이터베이스 가공처리는 물

론 멀티미디어의 활용이 용이하기 때문에 고객응답률, 즉 반응률을 높일
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수 있다. 홈페이지 배너광고의 경우 클릭률이 낮은 편이나, 광고 메일을

통한 마케팅 결과를 보면 40∼80%의 사이버 구독률을 보이고 있다.

이 밖에도 이메일마케팅은 고객의 개인화, 고객과의 쌍방향 커뮤니

케이션 가능 등의 다양한 특성을 지니고 있으며, 이를 표로 정리하면

아래와 같다.

<표 Ⅱ-5> 이메일마케팅의 특성

특성 주요 내용

개인화
- 이메일은 인터넷의 여러 수단중에서 가장 개인화가 가능

한 매체이며, 원투원 마케팅의 활용이 가능함.

저비용

- 이메일의 양에 상관없이 네트워크에 접속되어 있는 이상

비용은 거의 들지 않음.

- 또한, 파일로 발송하므로 경비가 절감됨.

속도성 - 이메일은 거의 실시간에 가까울 정도로 전달할 수 있음.

비지역성

- 이메일 송신에 지역적 제한을 받지 않음.

- 이동통신과의 결합으로 언제 어디서든 메일을 수신할 수

있음.

복제성 - 대량 발송이 용이함.

간편성
- 텍스트 형식의 이메일 발송으로 간편하게 마케팅 효과를

거둘 수 있음.

확인가능성

- 이메일 전송이 실패되면 retu rned m ail이란 제목의 반송

메일이 돌아옴.

- 또한, 수신자가 메일을 읽었는지의 여부를 확인할 수 있

는 등기 이메일도 가능함.

DB연동

- 단순한 이메일 주소를 통한 발송이 아니라 고객의 DB와

연동됨으로써 고객의 타켓팅과 반응의 측정 등에 확기적

변화를 초래함.

쌍방향성

- 고객 개개인에 맞는 메시지를 통해 고객의 반응률을 높

일 수 있음.

- 이메일내에서의 리서치, 이메일 커뮤니티의 성장이 예상됨.

3) 이메일 마케팅의 C RM 전략화 방안
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이메일은 상대방과 1 대 1 사이버 서신 교환, 알림판 정도로만 인식,

활용되어 왔으나, 이제는 개인과 개인, 개인과 기업, 기업과 기업 간의

커뮤니케이션 수단으로 확대되고 있으며 전략적인 마케팅 창출 수단으

로 확대되고 있다. 즉, 이메일 마케팅은 단순히 판매촉진 위주로 활용하

는 차원을 넘어서 고객이 궁금해 하는 각종 정보 및 프로세스를 정밀하

게 알려줄 수 있는 차원높은 CRM 경영전략으로 수행할 수 있다. 이메

일 마케팅의 전략적 활용을 통한 고객관리를 수행할 경우, 다음과 같은

기대효과가 예상된다.

첫째, 이메일 마케팅을 통하여 개별 고객데이터의 활용가치를 증대

시킬 수 있다. 기업은 자사의 고객이 누구인지, 고객의 니즈가 무엇인지

정확하게 인지하여 이에 부합되는 상품이나 맞춤서비스를 제공하게 된

다. 이에 따라, 이메일을 통하여 고객데이터를 확보하고, 필요한 정보

및 활용가치를 증대시켜야 할 것이다.

둘째, 이메일을 통해 실시간으로 고객의 응대를 처리할 수 있다. 고

객의 요구는 매우 다양해지고 있으며, 특히 요구 및 문의가 집중되는

경우 제대로 대처하지 못할 우려가 있다. 이러한 문제점을 개선하기 위

하여 고객들에게 이메일을 중심으로 상담이나 요구를 하도록 유도하면

효율적이다. 즉, 인터넷은 고객과 정보기술의 환경을 실시간에 처리할

수 있다는데 큰 매력이 있다.

4) 보험회사의 이메일마케팅 활용방안

보험회사의 경우에는 보험상품의 복잡성, 장기성 등의 특성으로 인

하여 다른 업종에 비하여 고객의 관심을 얻기가 쉽지 않다. 또한, 고객

은 보험가입후, 자신의 보험이 어떻게 되어가고 있는지 앞으로 어떻게

되어야 하는지도 모른채 지나치기 쉽다.

인터넷의 발달로 고객 스스로 보험회사 웹사이트에서 자신의 보험가

입현황을 알아볼 수도 있으나, 타 업종에 비하여 단기적 니즈가 적기
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때문에 보험회사의 시스템 활용도는 낮은 상태이다.

이에 따라, 고객 개개인에 대한 이메일 마케팅의 필요성이 더욱 높아

지고 있다. 즉, 고객관리차원에서 이메일을 활용하여 고객의 안부를 묻고

현재 보험가입현황을 알려주어 고객의 편의성을 강화해주는 방법을 모색

하도록 한다. 보험계약 상황, 보험료 납입 상태, 만기까지 고객에게 주어

질 혜택, 타업종간의 제휴 혜택 등 고객의 관심을 불러 일으켜 회사에

대한 이미지와 고객충성도를 제고할 수 있는 기회를 마련한다.

그러나, 이메일마케팅의 효과를 극대화하기 위해서는 우선 현재 실

행하고 있는 마케팅과 영업활동과의 시너지 효과를 충분히 검토해야 한

다. 이후 신상품, 대출 등의 이벤트와 보험거래 확인 등 기존고객과 잠

재고객의 선택적 메일서비스를 통해 장기적인 고객관리를 수행함으로써

자사 브랜드 구축을 도모해야 할 것이다.

구체적으로 이메일에 적합한 형태의 상품과 메시지로 고객이 관심을

보일 수 있는 내용을 집약적으로 표현해야 한다. 이메일은 개인의 정보

를 토대로 특성에 맞게 고객 개개인을 위한 것이어야 하며, 보험회사

존재를 상기시키는 홍보효과를 수반하여야 한다. 그리고, 정보제공 이메

일의 주기, 내용 등에 대한 지속적인 점검이 필요하다.
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