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요 약

본 연구에서는 국내 이학 및 공학 분야의 학술기관에 정보서비스를 제공하는 K연구소를 대상으로 고객의 니즈

파악을 위한 탐색적 연구를 시도하였다. K연구소는 제공되는 학술정보 서비스에 대한 고객 만족도를 높이기 위한

일환으로 맞춤형 서비스를 구상하고 있으며, 이에 따라 고객 니즈 분석 및 고객세분화 연구를 시작하였다. 이는 최

근 공공기관에서의 CRM도입이 활성화 되는 시점이라서 매우 시의적절한 것으로 평가된다. 파일럿 분석을 위해 사

용된 기법은 데이터마이닝과 데이터웨어하우징 기법이다. 고객 세분화에 사용된 기법은 조직 관점의 고객가치와 고

객 관점의 조직에 대한 가치를 동시에 고려한 ‘균형적 고객 세분화’ 모형에 고객 수명주기 개념을 추가한 혼합적인

세분화 모형을 적용하였다. 분석 결과 K연구소에서는 산업에서 일반적으로 사용되는 고객세분화 기법보다는 ‘균형

적 고객세분화’ 모형과 데이터웨어하우스/OLAP을 이용한 ‘컨텐츠 도달관점’의 적용이 유력한 접근법으로 파악되었

다. 본 탐색적 사례연구는 최근 CRM 영역에서 이슈가 되고 있는 ‘조직 고유의 CRM 모형 도출’에 하나의 유용한

지침을 제공해 줄 것으로 평가된다.
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Abstract

This study performs an exploratory investigation of the needs of the customers who use

academic information service from a research institute, K, that provides information services for

domestic academic institutions of natural science and technology. K institute is planning

customized services in order to improve customer satisfaction on the academic information service.
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And therefore, the institute begins the research on customer needs analysis and customer

segmentation. The research is regarded as well-timed, because CRM implementation in public

organizations has been activated recently. Data mining and data warehousing techniques were

used for pilot analyses. For the purpose of customer segmentation, a mixed segmentation model,

which adds product life cycle concept to the 'balanced customer segmentation' model, which in

turn considers the value of customers from the organizational viewpoint and the value of

organizations from the customer's viewpoint, simultaneously, was applied. The result of

investigation indicated that, in the case of K, 'balanced customer segmentation' and 'contents

reach approach' which uses data warehouse/OLAP, rather than those customer segmentation

techniques that are often used within the industry, are the more potent ways of approach. This

exploratory case study is expected to provide a useful guideline for 'deriving an organizationally

unique CRM model' that recently is one of the hot topics in the CRM area.

▸Keyword : CRM(customer relationship management), balanced customer segmentation,

academic information services

I. 서 론

본 연구는 공공기관인 K연구소를 대상으로 K연구소의 고

객군을정의하고, 이들의특성및니즈를 분석하여적절한고객

대응을 함으로써 고객만족도를 높이고자 하는 데 그 목적이

있다.

최근 기업 뿐 아니라 공공기관에서도 고객의 복잡한 요구

를 수용하기 위하여 과거의 제품 중심적 사고에서 고객 중심

적 사고로 옮겨가면서 장기적 고객관계관리에 대한 관심이 지

속적으로 증가하고 있다[1-3]. 특히 고객정보를 기반으로

고객 수익성이나 기여가치를 이해하고[4], 이를 기반으로 고

객과의 관계를 장기적으로 유지하는 것이 조직의 장기적 수익

성을 제고할 수 있는 것으로 파악하고 있다[5-6]. 나아가 웹

사이트 상에서 고객에게 최적의 정보를 제공하기 위한 전략을

수립하기 위해서는 고객 개개인의 정보 수요와 행동 패턴에

대한 정보를 분석해야 한다. 이렇게 분석된 정보는 고객의 욕

구를충족시킬수있는개인화된서비스제공이가능하며효과

적인 정보서비스 마케팅 전략을 수립할 수 있는 것이다[7-8].

비단 CRM 관련된 학술 연구 관점 뿐 아니라, 조직 내에서

CRM을실행하는산업관점에서도공통적으로중시되는점중의

하나는 ‘고객분석및세분화단계’를강조한다는점이다 [9-16].

마케팅 활동 중에서 세분화와 타게팅 (segmenting and

targeting)이야말로 마케팅 자원의 효과적 할당을 위해 가장

중요한 과업이라 할 수 있기 때문이다. 왜냐하면 세분화를 통

해 선정된 우량고객에 대해 마케팅 담당자들이 노력을 집중할

수 있으며[17], 고객 세분화 역량은 과학과 직관의 적절한 융

합에 의해 완성되는 특징 탓도 있다[18].

또한 고객 세분화는 단지 목표고객을 선정하기 위한 기초

가 된다는 점 외에도 고객가치 몰입(commitment)을 구축하

고 고객 가치에 대한 이해를 조직화 한다는 점에서 CRM에서

매우 중요한 단계를 형성한다[19].

CRM의 시발점은 바로 우량한 고객을 분류하는 것에 일차

적인 목적을 두고 있기 때문에, 많은 CRM 연구들에서 고객

수익성에 관한 다양한 모델을 개발하고 있다 [20]. 따라서 성

공적인 CRM을 위해서는 고객 가치에 대한 정교한 평가 및

목표고객에 대한 세분화를 무엇보다 중요시하거나[12], 자사

의 특정 고객군을 이해하고 설명하는 데에 고객세분화가 매

우 큰 유용성을 지니고 있다고 주장한다[21]. 일례로, 어떤

고객군이 수익성이 있다거나 위험이 높은지를 파악할 수 있

다. 또한 잠재적 구매집단을 이해하는 데도 매우 유용하다.

이러한 고객 통찰력 (customer insight) 다른 말로, 보다

폭 넓은 고객 이해야 말로 기업이 왜 고객 세분화에 집중해야

하는가를 타당성 있게 설명해 준다 [22].

이렇듯 고객 세분화 절차가 CRM 실행에 매우 중요한 과

정이기 때문에 다양한 유형의 세분화 모형이 연구되었다. 그

러나 대부분의 연구들은 고객수익성 (customer profita

bility)으로 대표되는 '기업 관점의 기대수익'을 중심으로 세

분화를 수행하고 있으며, CRM에서 관계 (relationship)의

대상인 고객들의 '고객 관점의 기대수익'에 대해서는 관심을

덜 기울이는 경향이 존재한다 [23-25]. 따라서 본 연구에서

는 고객 세분화 과정에서 기업관점과 고객관점의 기대수익을

균등히 반영하는 균형적 세분화 제안 모형을 제시하고, 사례

연구에 이 모형을 적용하고자 한다.
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한편 1990년대 후반부터 민간 기업에 도입되기 시작한

CRM은 최근 들어서 공공 영역에서도 활발한 응용을 보이고

있다[26-27]. 이는 공공 부분에서도 경쟁의 원리를 도입하고

고객 지향적인 서비스를 제공하기 위한 노력으로 파악된다.

공공부문의 CRM에 대해서 구체적인 용어 정립이 되어 있지는

않지만 일반적으로 PCRM(public CRM)이라고 명명한다.

본 연구에서는 공공기관인 K연구소를 대상으로 학술정보

서비스 이용 고객의 고객 세분화 모형 수립 과정을 살펴보고,

이를 기반으로 개별 고객군의 특징을 파악하였다. 또한 분석

결과를 STP 전략에 활용하기 위한 탐색적 분석을 수행하였다.

II. 연구모형 구축을 위한 접근

1. 전통적 고객세분화 및 그 한계에 대한 고찰

초기 '전통적 세분화 (traditional segmentation)' 이론

의 기본적인 사고는 고객들을 몇 개의 '단일 집단 (segment

of one)'으로 묶어내는 것이다. 이 과정에서 고객들은 제품

요구사항 및 구매자 행태 등을 기반으로 집단화 하는 것이다

[28]. 하지만 전통적 세분화 기법의 가장 큰 문제는 모든 고

객들이 동일하지 않다는 가정 - 기업 관점에서볼때, 일부 고

객은 분명 다른 고객들에 비해 높은 가치를갖는다 - 을 무시

하고 있다는 점이다 [9] [20] [23].

초기의 연구 이후에는 여러 유형의 고객군들 중에서도 보

다 높은 가치를 갖는 우량고객이 존재한다는 사실이 점차 규

명되면서, 고객세분화의 새로운 접근법이 제시되었다. 바로 '

고객 수익성(customer profitability)'이라는 개념인데, 이

는 상이한 고객 가치를 이해하는 시발점이 된다 [18-19].

Kuenne and Choi [10]는 사례연구를 통해, 수익성에 기초

한 타게팅이 단순한 인구통계 기반의 세분화에 비해 보다 효

과적이라는 것을 보여 주었다. Zeithaml 등 [11]은 고객 세

분화에 필요한 4개의 필요조건들을 제시하면서 각 고객군마

다 수익성이 다르다는 점을 지적하고 있다. 모든 고객이 동일

한 가치를 갖지는 않는다는 가정에 근거하여 고객 가치를 측

정하는 지표로서 흔히 기업 수익 (simple revenue or

profit)이 사용되어 왔다.

최근에는 기업의 수익 관점 외에도 고객의 편익 관점을 고

찰하는 연구들이 제시되어 왔다. 그 배경에는 Davids [30]

가 제시한 것처럼 “CRM 전략은 기업과 고객들이 '상호 이익

을 갖는 관계 (mutually beneficial relationship)'를 따라

야만 고객 로열티를 높일 수 있고 궁극적으로 기업의 수익이

제고 된다”는 통찰에 따른 결과이다. 일부 연구에서는 고객의

관점에서 바라 본 이익을측정하기 위한 대안적방법으로 '고

객 로열티 (customer loyalty)'를 제시하고 있다 [12-14].

또한 일부 연구에서는 고객만족 또는 지불의지 (willingness

-to-pay)라는 개념을 통해 고객관점의 기대이익을 추정하고

자 시도하였다 [15-17] [21].

본연구에서는이상에서살펴본 ‘기업관점’과 ‘고객관점’의

이익을 포괄한 ‘균형적 세분화 모형(balanced segmentat

ioin model)'을 제시하고, 이를 사례에 적용하고자 한다.

2. 연구모형 구축의 세 가지 차원

본 과제를 수행하기 위한 연구모형 구축에 동원되는 개념

은 세 가지로 요약된다. 고객 수명주기, 고객 우량성, 그리고

고객의 서비스 만족도이다. 본 절에서는 각각의 개념을 간략

히 정의하고자 한다.

연구 모형 구축에 필요한 첫 번째 개념은 고객 수명주기

(customer life cycle)이다. 고객 수명주기는 고객이 K연구

소 서비스에 진입하면서부터 활성화되기까지의 과정에 기초

하고 있다.

연구 모형을 구성하는 두 번째 개념은 '고객 우량성'이다.

현재 산업에서 이용하고 있는 고객 세분화 모델은 대부분 '고

객 우량성 (customer profitability)'라 부르는 척도를 기반

으로 하고 있다. 고객 우량성은 다른 용어로 '기업/조직에서

바라보는 고객에 대한 가치 [companies' expected value

on customers EV(CO)]'로 정의할 수 있다. 고객 우량성

의 대표적인 척도는 '기업 수익', 'RFM index', '고객생애

가치' 등 다양하게 나타난다.

그러나앞에서 지적한 것처럼 CRM에 관한 여러 문헌에서

는 공통적으로 기존의 고객세분화 방식에서의 문제점을 지적

하고 있는 바, 이를 요약하면 다음과 같다. 첫째, 현재의 세분

화 모델에서 수익성 (profitability)이라는 용어는 고객관점

의 이익이 아닌 기업관점의 이익을 의미하며, 따라서 고객관

점의 이익이 배제된 상태에서 세분화가 수행되고 있다. 둘째,

고객군에 따라 단순히 수익성 (기업 관점의 기대가치)이 다를

뿐 아니라, 만족도 수준 (고객 관점의 기대가치)도 상이하다.

이는 고객 관점의 기대가치가 고객 세분화 단계에 반영되어야

한다는 점을 의미한다.

이에 근거하여 본 연구에서 고객 분석에 사용하고자 하는

세 번째 개념은 ‘균형적 고객 세분화 모형 (Balanced Custo

mer Segmentation Model)’이다. 균형적 고객 세분화 모델

은 '기업/조직 관점 고객에 대한 가치 [companies' expect

ed value on customers EV(CO)]'와 '고객 관점의 조직
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에 대한 가치 [customers' expected value on companies

EV(CU)]'를 동시에 고려하는 개념이다.

조직 관점의 고객에 대한 가치인 EV(CO)는 조직에서 고

객을 바라볼 때 고객이 어느 정도의 가치가 있는지를 평가한

다. EV(CO)의 측정 수단으로는 기업 수익이나 개별적인

R/F/M index 또는 단일 RFM index [22-25], 그리고 고

객 생애가치 (CLV; customer lifetime value) [4-5]

[12] [18] [31-32] 등이 포함된다.

한편 고객 관점의 조직에 대한 가치인 EV(CU)는 고객이

한 조직 (또는 조직에서 제공하는 서비스나 제품)을 어느 정

도 가치 있는 것으로 평가하는가의 정도로서 고객 충성심

(customer loyalty) [12] [16], 고객만족도(customer

satisfaction) [15] [21], 그리고 고객의 지불의지 (willing

ness-to-pay) [17] [33] 등이 있다.

이상에서 언급한 세 가지 관점을 토대로 K연구소에서 사

용하고자 하는 ‘균형적 고객 세분화 모델([34-35]에서 재인

용)’의 구체적인 척도를 마련했으며, 이를 개념화 해 보면 아

래 <그림 1>과 같다.

그림 1. 균형적고객세분화모형
Fig. 1. Balanced Customer Segmentation Model

균형적 세분화 모형은 앞에서 언급한 것처럼 모형을 구성

하는 일부척도들을 혼합적으로 사용한 연구들은 일부 존재하

지만, 개념적 모델로 정형화 한 경우는 존재하지 않아서

[36], 고객세분화를 위한 하나의 대안으로서의 의미를 지니

는 모형으로 평가될 수 있을 것이다.

3. K연구소의 고객 분석 배경 및 세분화 모형

3.1 K연구소의 고객 니즈 분석 배경

연구의 목적을 가늠하기 위해 우선 K연구소의 업무 영역

및 연구소에서 제공하는 학술정보 서비스와 이 서비스를 이용

하는 고객들을 선행적으로 이해할 필요가 있으며, 또한 본 과

제가 시작된 시점에서 K연구소에서 추구했던 과제의 목표를

파악할 필요가 있다.

K연구소는 교육과학기술부 산하의 연구기관이다. 이 연구

소는 국내 대학, 공공 및 기업 연구기관, 그리고 일반 기업을

대상으로 특히 이공계 분야의 학술정보 서비스를 제공하기 위

한 목적을 지니고 있다. 따라서 서비스를 이용하는 유관 조직

및 개인을 K연구소의 고객으로 정의할 수 있다. K연구소의

기능은 국내 및 국외에 산재한 이공계 관련 학술정보들을 취

합하여 국내에 공급하는 것이다. K연구소에서 제공하는 정보

서비스 범주는 크게 국내외 저널, 국내외 특허 정보, 과학계

분석 동향, 그리고 연구소 내부에서 만들어지는 연구보고서

등 네 가지 범주로 구분된다.

공공재로서의 K연구소 서비스는 마땅히 그 편익이 보다

많은 연구자들에게 전달됨으로써 국가 R&D 생산성을 높이

는 데 기여해야 한다. 현재 K연구소에서 제공하는 서비스를

더욱 활성화하기 위해서는 서비스 이용 고객들의 행태를 가늠

한 후, 각고객군별로 구미에 맞는 서비스를 개발하는 한편, 선

도고객들의니즈를포착하여긴밀하게피드백시키는유연성이

필요하다. 기존고객들과의관계 - 서비스이용관계 - 를공고

히 유지하고 더욱 강화하기 위해서는 선도고객을 비롯한 다양

한 고객군들에 대한 타겟 마케팅 전략 수립이 당면 과제이다.

타겟 마케팅 전략 수립의 최종 목표는 '고객에 대한 통찰

력 (customer insight) 확보'이다. 이를 위해 고객 세분화

기법과 다차원 분석법, 그리고 추가로 개인화 서비스에 필요

한 대안들을 검토해 보도록 한다.

본 과제에서는 특히 K연구소 서비스 이용 고객들을 대상

으로 고객세분화 모형의 기본 골격을 완성하며, 이를 토대로

서비스를 활성화 할 수 있는 다양한 프로모션 방안을 모색해

본다. 또한 장기적으로 K연구소 서비스가 나아가야 할 고객관

리의방향을정립함으로써 일관성 있는 고객및 컨텐츠 전략을

추진할수있도록한다. 이같은개인화서비스및맞춤형서비

스 제공을 통해 궁극적으로 K연구소 고객들의 만족도를 제고

하고 서비스 사용을 활성화시키는 것을 연구의 목표로 삼는다.

3.2 K연구소의 고객 세분화 모형과 분석 개요

고객의 수명주기 관점과 EV(CO) 및 EV(CU) 개념을 포

괄한 <그림 1>의균형적고객세분화모형을응용하면 K연구

소 서비스 이용자들을 위한 세분화 모형을 완성할 수 있다.

그림 2. K연구소고객세분화모델
Fig. 2. Customer Segmentation Model of K Institute
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<그림 2>에서 보는 K연구소 전체 고객군에 대한 정의는

향후 K연구소 서비스에 대한 상시 모니터링체제 구축과 고객

분석 및 통찰력 제고를 달성할 수 있는 기본 틀이 될 것이다.

<표 1>은 본 연구에서처리하는 분석의범위와 기법을 요

약한 것이다.

분석목적
분석컨텐츠

범위

분석고객

범위
활용기법

우량(선도+핵

심)고객

이용행태

분석

논문 K1
우량(선도+핵심)

고객
데이터마이

닝(클러스

터링)

컨텐츠 K1
K연구소

전체고객

논문 K2
우량(선도+핵심)

고객

선도고객

이용행태분석

컨텐츠 K1 설문응답

고객

다차원

분석논문 K2

표 1. 분석범위및기법
Table 1. Scope and Methods of the Analysis

III. 탐색적 분석

1. 고객분석을 위한 전처리 (pre-processing)

1.1 트랜잭션 데이터의 구성

본 연구는 고객 분석을 위해 K연구소의 DB에 적재된 웹

로그 데이터를 이용하였다. 적재된 웹 로그 데이터는 2007년

1월에서 9월 사이에 사용자들에 의해 발생한 13,082,816건

이다.

13,082,816건의 데이터 중 분석에 이용된 데이터는 K1

서비스와 K2 서비스에서 사용자 ID로 식별이 가능한

5,137,535건으로 한정 시켰다. 그 이유는 사용자의 서비스

이용 빈도와 서비스 이용시점을 이용해 RF1F2 index를 산

출할 수 있고, 본 연구에서 제시하는 세분화 방안을 적용할

수 있기 때문이다.

1.2 컨텐츠 데이터셋 구성

K1 서비스의 경우에 분석 데이터는 <표 2>와 같이 논문,

연구보고서, 분석동향, 특허로 구성된다. 각 컨텐츠에 대해

사용자와 트랜잭션 빈도를 이용하여 각각 데이터셋을 만들었

다. 또한 각 컨텐츠 데이터셋을 사용자를 기준으로 병합하여

분석 데이터셋으로 구성하였다

컨텐츠 논문
연구

보고서

분석

동향
특허 계

원문다

운로드

305,98

2
60,584 6,979 91,291

464,83

6

원문복

사신청
10,084 5,370 253 1,324 17,031

합계
316,06

6
65,954 7,232 92,615

481,86

7

사용자 55,286 18,261 2,210 8,643

평균이

용빈도
5.48 3.61 3.27 10.72

표 2. K1컨텐츠별데이터셋정보
Table 2. Dataset Information of K1-contents

1.3 선도/핵심고객 선정

RF1F2 index를 이용한 선도/핵심고객 선정은 상위 20%

의 RF1F2 index 값을 갖는 사용자로 정의하였다. RF1F2

index를 통해 논문 데이터셋을 분석한 결과 K1 서비스 중 논

문 데이터 셋에서 10834명, 전체 데이터셋에서 3922명의 사

용자가 선도/핵심 고객으로 선정되었다. K2서비스는 선도/핵

심고객 2921명, 일반고객 11059명이 도출되었다. <표 3>은

선도/핵심고객 선정 결과를 요약한 것이다.

고객유형 K1(논문서비스) K1(전체서비스) K2(논문서비스)

선도/핵심고객 10,834 3,922 2,921

일반고객 35,925 10,752 11,059

표 3. 선도/핵심고객선정결과 (단위:명)
Table 3. Classifying Results of Leading/Core
Customers(Unit: # of Persons)

2. 고객 분석

본 절에서는 K연구소의 우량고객으로 정의한 선도고객과

핵심고객을 대상으로클러스터링분석을 수행하였다. 분석 대

상은 K연구소의논문 이용자와 전체 컨텐츠 이용자를포함하

는 K1 서비스군과, 학술 정보만으로 구성된 K2 서비스 이용

자를 대상으로 하였다.

표 4. 분석예 - K1 (논문서비스) 클러스터별특징
Table 4. Sample of Clustering Analysis
- Some Characteristics of K1 Clusters
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분석의 목적은 선도고객과핵심고객의 서비스 이용 행태를

규명하고 적절한 대응 방안을 모색하는 것이다.

클러스터링분석결과다섯개의군집이제시되었다. <표 4>는

K1 (논문 서비스)를 한 예로 들어 각 클러스터별 특징을 요

약한 테이블이다.

위<표 4>에서보듯K연구소의고객관리를위한전략적관점

에서의미를지니는정보는별로보이지않는다. 이는이후에추

가로수행되는다차원분석에서도동일한결과를보여주고있다.

3. 다차원분석

본 절에서는 고객군별 서비스 이용 행태및 특징을 파악하

기 위한 추가적인 수단으로 다차원 분석을 수행하였다. 다차

원 분석결과는앞에서 수행한 데이터마이닝 분석 기법과 비교

해 봄으로써, K연구소의 고객전략 수립에 보다 정확한 지침

을 제시해 줄 것으로 판단되었기 때문이다.

다차원 분석용 데이터는 RF1F2 index와 설문조사 결과

에서 추출한 고객만족도를 반영하여, 고객을 핵심, 선도, 일

반고객군으로 나누었다. 본 연구에서는 고객군의 특징을찾기

위해 컨텐츠 이용빈도와 다양한 인구통계학적 정보를 이용해

다차원 분석을 실시하였다. <표 5>는 K1 및 K2 서비스를 대

상으로 분석을 위한 데이터셋을 선정한 결과이다. 전체적으로

데이터셋이 너무 적어서 심도 있는 분석은 수행하기 어렵지

만, 현 단계에서는 파일럿 분석을 수행하는 것이므로 개략적

인 경향은 파악할 수 있을 것으로 판단하였다.

표 5. 다차원분석데이터셋 (단위: 명)
Table 5.Dataset for OLAP Analysis(Unit: # of Persons)

표 6. 컨텐츠이용현황분석예
- 핵심고객군 (건설/건축/환경컨텐츠)

Table 6. Sample of Contents Usages
- Core Customers(Construction/Housing/Environments)

<표 6>은 다차원 분석의 한 예로, 건설/건축/환경 컨텐츠

를 사용하는핵심고객군의 이용현황을 OLAP으로 분석한 결

과이다. 표에 의하면 대학 및 대학원에 속한 학생들이 주로

공학 관련 자료에 관심을 갖고 있으며, 이들의 병균 서비스

접속 빈도는 ‘0~3회/연’인 것으로 파악된다. 그러나 이와 같

은 개략적인 분석 결과만으로는 데이터마이닝 분석에서와 마

찬가지로 K연구소의 고객전략 수립에 유용한 지침을 제공해

주기는 매우 어려울 것으로 판단된다.

IV. K연구소 서비스 특성 고찰 및 전략수립 방향 모색

본 장에서는 앞에서 이루어진 K연구소 고객분석 결과를

중심으로 K연구소 서비스의 특성을 고찰해 보고자 한다. 이

는 후속적으로 수행될 K연구소의 고객전략 수립에 직접적인

영향을 미치게 된다. 만약 K연구소 서비스가 다른 산업의 제

품이나 서비스에서 갖고 있는 특징과 차이가 있다면, 마땅히

서비스를 대상으로 하는 고객전략 역시 다른 형태로 제시되어

야 하기 때문이다.

1. K연구소 서비스/고객 분석의 장애물

일반적으로 민간 산업에서 고객 세분화 분석을 수행할 때

가장 기초적으로 입력되는 변수는 '인구통계 변수 (demogra

phic variables)'이다. 근본적으로 고객 세분화를 수행할 때

가장 이상적인 방법은 고객의 니즈 (needs)를 직접 측정하는

방식이다. 그러나 고객의 니즈라는 것은 개별 고객들의 머릿

속에 이미지 형태로 존재하기 때문에 고객 각자의 니즈 데이

터를 확보하는 것이 용이하지 않다. 따라서 고객의 니즈를 나

타낼 수 있는 '대용 특성 (alternate measures)'으로 사용

되는 것이 바로 인구통계변수들을 축으로 한 고객 관련 정보

들이다. 즉, 고객에 포함되어 있는 다양한 속성들 (급여 수준,

자동차 배기량, 직업 유형, 연령층 등)이 고객의 니즈에 결정

적인 영향을미치며, 이러한 니즈는 순차적으로 제품 및 서비

스 구매 패턴에 영향을 미치는 인과관계가 작용한다. 따라서

이 경우에는 인구 통계적(demographic), 거래적(transacti

onal), 반응적(responsive), 의향적(intentional) 속성을

기준으로 한 고객 세분화가 매우 중요한 의미를 갖는다.

그러나 K연구소의 컨텐츠를 이용하는 고객들의 니즈는 이

러한 인과관계를 갖지 않는 것으로 파악된다. 반면에 고객의

니즈는 인구 통계적 속성의 차이와는 독립적으로 (무관하게)

오로지 "고객이 원하는 컨텐츠에 도달"하는 것이다. 즉, 일반

적으로 산업에서 활용하고 있는 '인구통계 변수 (demograp

hic variables)'가 고객의 니즈에 영향을 미치지 못하는 것

으로 이해할 수 있다. 따라서 결국, 인구 통계적 속성을 기반

으로 한 전통적인 (산업에서 일반적으로 사용하는) 관점의 고
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객 세분화는 K연구소 서비스 이용고객에게 적용하여 성공적

인 결과를얻기힘든구조를 지니고 있다고 할 수 있다. 이 점

은 K연구소 서비스를 제대로 이해하고 나아가 K연구소에 적

합한 고객전략을 수립하는 데 매우 중요한 차이점이다.

2. G2B/G2C 웹 사이트의 특징

K연구소 서비스는 인터넷 비즈니스 모델의 다양한 유형

중에서 G2B (공공기관의 협력기관에 대한 서비스) 또는G2C

(공공기관의 개인 고객에 대한 서비스)로 분류된다. 이 같은

공공 사이트가 갖고 있는 특징 중의 하나는 대부분 '무료 서

비스'를 기반으로 한다는 점이다. '무료 서비스' 역시 K연구

소 서비스가 산업의 민간 서비스와 확연히 구분되게 만드는

특징이다. 유료 서비스를 제공하는 민간 산업의 경우에는 고

급 서비스를 구매하기 위해서는 그에 걸맞은 인구 통계적 속

성 (예 급여 수준, 직장의 유형, 연령층 등)을 분석함으로써,

개별고객의 니즈를 추론할 수 있다. 그러나 기본적으로 무료

서비스를 표방하는 K연구소 서비스에서는 고객이 취득한 컨

텐츠를 통해 고객의 인구 통계적 패턴을 분류하고자 하는 시

도는 성공의 여지가 없어 보인다.

결론적으로 K연구소에서 제공하는 서비스가 무료(free

service)라는 특징으로 인해 고객의 세분화 전략이 성공하기

힘든 구조를 지니고 있다.

3. K연구소 서비스 이용 고객의 니즈

'K연구소 고객의 서비스 이용 행태 및 니즈'에 관한 주제

를 보다 세부적으로검토해 보기 위한 몇 가지질문을논의해

보도록 한다.

첫째, K연구소 고객군 중 선도고객은 존재하는가? 3장에

서 언급한 것처럼 K연구소 서비스 이용 고객 중에서 '선도고

객'은 두 가지의 조건을 갖춘 고객군으로 정의할 수 있다. 하

나는 서비스 사용량인 RF1F2 index가 상위 20%에 속한다

는 조건으로, 이는 산업에서 '고객 우량성 (customer

profitability)'로 표현하는 개념이다. 또 다른 조건은 '고객

만족도 (customer satisfaction)'가 평균 이상에 속하는 고

객군이라는 조건이다. 본 과제에서는 이와같은 두 개의 조건

을 만족하는 고객군을 '선도고객'으로 정의하였다.

둘째, 선도고객의 서비스 니즈 및 서비스 이용 행태는 다

른 고객군과 차이를 갖는가? 결론부터 언급하면, 선도고객과

다른 고객군들과 니즈 및 서비스 이용 행태에는 차이가 없다.

그러나 고객의 니즈 중에서 컨텐츠 도달에 관한 니즈의 차이

는 명백히 존재하는 것으로 나타났다 (고객 니즈의 차이는 고

객의 '인구 통계적 변수'에 의한 차이가 아니라, 컨텐츠 도달

에 관한 차이이다).

셋째, K연구소 서비스에서 고객의 니즈는 '컨텐츠 도달

(contents reach)'이라는 개념으로 규정할 수 있다. 컨텐츠

도달 또는 컨텐츠 획득 (contents acquisition)이란 사용자

가 원하는 컨텐츠를 정확히 탐색하고 취득한 정도를 지칭한

다. 그런데 지금까지 본 과제에서 분석한 바로는 '고객의 니

즈 및 이용 행태'에서 차이를 보이는 대상은 서비스 (또는 컨

텐츠)이다. 즉, 고객별로 도달 (취득)하는 컨텐츠가 다르다는

것이다. 따라서 K연구소 서비스에 대한 마케팅 전략에서 하

나의 중요한 개념은 '컨텐츠별 고객 세분화 접근법' 또는 '컨

텐츠별 서비스 개인화 접근법'이 타당성을 갖는다는 점이다.

그림 3. K연구소서비스이용고객의니즈
Fig. 3. The Needs of Customers Using K's Services

넷째, 컨텐츠의 어느 수준이 고객의 니즈인가? 본 연구에

서지금까지분석한컨텐츠의수준은 <그림 3>에서보듯개별

컨텐츠를 상위의 개략적인 수준으로 묶은 분류 기준을 사용하

였다. 컨텐츠에 대한 분류수준은 크게 저널/특허/분석동향/연

구보고서등의 카테고리에서부터 시작해서 K연구소 묶음분류

표, K연구소 표준분류표, 그리고 개별 컨텐츠 수준까지 분해

될 수 있다. 그런데 지금까지의 분석 결과에 의하면, 고객의

니즈는 컨텐츠의 최말단 즉, 개별 논문, 개별 특허 내용, 개별

과학 동향, 개별 연구 보고서 서비스라고 파악하는 것이 보다

정확하다고 평가된다.

V. 토론 및 결론

지금까지 살펴 본 K연구소의 탐색적 고객분석 결과 다음

과 같은 몇 가지 방향성을 파악할 수 있었다.

1. 고객전략 및 캠페인/이벤트 전략

본 연구에서는 '고객 수명주기 관점'과 '고객 수익성', 그

리고 '고객 만족도'라는 세 개의 개념을 혼합하여 K연구소의

고객 세분화 모형을 구축하였다. 고객 세분화 모형을 효과적
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으로 운용하는 것은 그 자체로 훌륭한 고객전략이 된다. <그

림 2>에서 제시한 K연구소의 개념적 고객 세분화 모형은

STP 모델에서 제시하고 있는 세분화와 타게팅 및 포지셔닝

과정을 포함하고 있다.

남은 과제는 K연구소의 다양한 세분 고객군들을 대상으로

관계를 지속적으로 유지하고 강화하는 프로그램을 접목하여

캠페인/이벤트 전략을 수립하는 것이다. 보다 상세한 수준의

캠페인/이벤트 전략은 내부에서 점진적으로 개발을 해야 할

것이다.

2. 컨텐츠 전략

컨텐츠 전략의 기본 개념은 사용자의복합적인 '관심 주제'

를 개별 컨텐츠 수준에서 탐색하여 정확하게 도달, 획득하게

만들자는 것이다. 본 연구에서는 이를 '컨텐츠 도달

(contents reach)'라는 용어를 사용하도록 한다.

산업에서 널리 사용되고 있는 데이터웨어하우스를 이용할

경우, K연구소에서는 비록 검색 엔진과 컨텐츠 연관 네트워

크를 이용한 서비스 개인화만큼의 효과를 누리지는 못하지만

상세 분류표 수준에서 개략적으로 '컨텐츠 도달 관점'을 달성

할 수 있다. 즉, 저널, 특허, 분석동향, 연구보고서의 특정 컨

텐츠를 이용한 고객들에게 상세 분류표 수준의 개인화 서비스

를 제공하는 것이 가능해 지는 것이다. <그림 4>는

DW/OLAP을 이용해서 컨텐츠 도달 관점을 달성할 수 있다

는 점을 보여주고 있다.

그림 4. DW/OLAP을이용한컨텐츠도달관점
Fig. 4. A View of 'Contents Reach' Using DW/OLAP

3. 조직 고유의 CRM 모형

2008년 3월 SERI에서 출간된 '한국 기업의 CRM 성공

전략‘이라는 주제의 보고서는 최근 국내 CRM 활동의 위축이

세계 조류와 역행하는 것임을 지적하고 있다. 실제로 2006년

전 세계 CRM 시장 규모는 98억 달러로 2001년 대비

51.3% 증대되었으며, 2007~11년간 연평균 12.6%의 높은

성장이 기대되고 있다 [37]

국내 CRM의 성공적 추진을 위한 첫 번째 요건으로 각 회

사의 자가진단이 선행되어야 하며, 업종 및 고객 특성에 따라

CRM 전략을 차별화 할 것을 권고하고 있다. 또한 CRM은

여전히 고객만족 경영의 강력한 실천 수단일 뿐 아니라 호황

기보다는 불황기 때 더욱 효과적이라는 점을 인식하여야 할

것이다 (www.fairisaac.com).

본 연구에서도 산업에서 CRM에 일반적으로 적용하는 데

이터마이닝이나 데이터웨어하우스 및 OLAP을 이용한 고객

분석이 효과적이지 않음을 확인했다. 또한 K연구소와 같은

정보 서비스 산업에서 ‘정보도달 관점’을 제시한 것은 기업 고

유의 고객관리 접근법을규명했다는 점에서 의미가 있는 것으

로 평가된다.

4. 연구의 한계성

본 연구는 단기적인 파일럿 프로젝트의 성격을 띠고 있어

서 데이터웨어하우스 및 데이터마이닝을 상세한 수준까지 진

행할 수 없었던 점이 한계로 남는다. 일단 본 연구에서 제안

된 균형적 고객 세분화 모형의 운영을 통해 점진적으로 상세

한 수준의 세분화를진행하는 문제는 K연구소의몫으로남게

되었다.

또한 컨텐츠 전략에 대해서는 최근 연구가 적극적으로 시

작되고 있는 소셜 네트워크 분석 (social network

analysis)을 통해서도 접근 가능한 것으로 평가되며, 이와

유사한 환경에처해 있는 조직에서 시도해봄직한 접근법으로

평가된다.

SERI 보고서에서 지적한 것처럼 한 조직의 CRM 모형은

매우 다양한 형태로 나타날 수 있다. 무엇보다 조직에 적합한

CRM 모형을 내부에서 지속적으로 탐색해야 한다는 점에서

본 연구에서 제안한 접근법이 나름대로의 의미를 지니는 것으

로 평가될 수 있을 것이다.
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