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자동차 산업의 의미 있는 특징

산업수요는 가처분소득(Disposal Income)의 함수

관여도(Level of Involvement)가 높은 상품

상품 개발 기간 장기 소요(M+XX) 

상위 고객의 구매집중도가 낮음(법인 제외)

오랜 대차기간

차량 출고 후 접촉 빈도 낮음

고객 이탈 확인 불가

산업수요는산업수요는 가처분소득가처분소득(Disposal Income)(Disposal Income)의의 함수함수

관여도관여도(Level of Involvement)(Level of Involvement)가가 높은높은 상품상품

상품상품 개발개발 기간기간 장기장기 소요소요(M+XX) (M+XX) 

상위상위 고객의고객의 구매집중도가구매집중도가 낮음낮음((법인법인 제외제외))

오랜오랜 대차기간대차기간

차량차량 출고출고 후후 접촉접촉 빈도빈도 낮음낮음

고객고객 이탈이탈 확인확인 불가불가



CRM 중요 개념과 자동차 산업 적용

공급자 우위 → 소비자 우위 ?
신규고객 비용 > 기존고객관리비용 ?
고객 차별화 ?
Pareto’s law(80:20) ?
Up/Cross-Selling ?
고객 Segment ?
LTV (Life Time Value) ?

공급자공급자 우위우위 →→ 소비자소비자 우위우위 ??
신규고객신규고객 비용비용 > > 기존고객관리비용기존고객관리비용 ??
고객고객 차별화차별화 ??
ParetoPareto’’s laws law(80:20)(80:20) ??
Up/CrossUp/Cross--Selling ?Selling ?
고객고객 Segment ?Segment ?
LTV LTV (Life Time Value) (Life Time Value) ?



공급자 우위 → 소비자 우위 ? 

대량 생산 시대의
공급자 우위 시장

대중을 상대로 하는
Mass Marketing 시대

소비자 우위 시장

Direct Marketing

Design 가치 중요

IMC
(Integrated Marketing Communications)

Brand Identify

공급자와소비자는선후또는대체의개념이아니라복합화되어공존하는개념공급자와소비자는선후또는대체의개념이아니라복합화되어공존하는개념

* 고객의 의견이 반영된 상품 개발은 중요하나 상품 측면에서 내수시장은 세계 자동차 시장에
종속 되어 있음



신규고객 비용 > 기존 고객관리 비용 ?

신규고객 비용은
광고비 등을
제외하면 낮음
* 주로, 점두 판매 또는

인적 판매로 신규 고객
발생

기존 고객관리 비용 과다
영업사원 수당 < 4년간 고객관리 비용
* Sales Post 제외
적절한 Service 제공 시 차량가격의
1~3% 이상의 비용 발생
고객관리 투자가 매출과 직결되어
있지 않음(현상유지적 차원)

기존고객 비율이 50% 이상 이며 가계 단위 판매
(Second Car) 등을 고려할 때 기존고객의 관리
중요성은 여전히 존재함HMC

고려사항
기존고객에 대한 적절한 투자 균형점을 찾아야 함



고객차별화 ?

• 수익 등에 의한 차별적 고객관리로 마케팅 효율
을 극대화 시키는 것이 아니라,

• 고객 접근성, 수용성, 데이터의 한계 등에 의한
방법 상의 차별적인 고객관리로 마케팅 효율 극
대화 기대 가능

• 실현된 누적 수익은 보상 차원의 고려일 뿐 고객
관리의 중요한 고려 Factor가 아님

채널 및 데이터 등에 의한 고객 접근
방법의 차별화 실시

HMC
고려사항



파레토의 법칙 ?

현대차 평균 고객 구매 대수 2대 미만
상위 20%고객의 구매 비중 50% 미만현상

상위 고객에 매출 점유율 낮음
Motorization 시기가 짧음Why?

우수 고객관리와 일반 고객관리를 동시에
고려 필요

HMC
고려사항



Up/Cross Selling ?

Cross Selling 시장 매우 제한적임
Full Line-up 체제현상

Cross Selling 상품 없음(용품,부품)
* 소매금융은 Captive 방식으로 이미 실시됨
Brand 선택이 더욱 중요함

Why?

Up-Selling은 상품별 프로모션으로만
의미 존재(Cross Selling 거의 의미 없음)

HMC
고려사항



고객 Segment ?

최종 출고차 보다 유효한 Segment 미발견
(고객 데이터와 상품을 연계하는 Segment는 현재 미흡한 수준)

현상

출고차가 다양한 의미 함축하고 있음
고객 속성정보의 양과 질이 낮음(확보 어려움)

Why?

고객 세그먼트에 대한 노력 보다는
의미 있는 데이터 개발 및 축적이 필요

HMC
고려사항



Life Time Value ?

LTV 관리의 필요 적음(다음 차가 중요)
Entry Car는 구매 결정에 부분 영향을 줌
LTV 관리의 필요 적음(다음 차가 중요)
Entry Car는 구매 결정에 부분 영향을 줌현상현상

구매시점에서의 의사결정은 독립변수임
해당 시점 경쟁 환경과 밀접한 관계
구매시점에서의 의사결정은 독립변수임
해당 시점 경쟁 환경과 밀접한 관계Why?Why?

고객의 연령, 직업, 거주지 등을 고려한
Promotion 관리
고객의 연령, 직업, 거주지 등을 고려한
Promotion 관리

HMC
고려사항

HMC
고려사항



현대자동차의 외부 환경

정보거래 금지
이사율 높음
아웃바운드 채널 거부감
고객정보 보호 관심 높음

외부환경
(공통) 

외부환경
(산업) 

대체 고객 비율 높음
대체 기간 계속 길어짐
(평균보유기간 증가)
Second Car 수요증가
차급, 차종의 다양화(RV 등)



현대자동차의 내부 환경

경쟁환경 : 시장 선도 기업(M/S 50%)

유통환경 : 거대한 직영조직 보유(경직됨)

채널환경 : 대부분의 채널 보유

영업사원의 누적 퇴직율 높음(XX%)

전국 단일가 정책

영업사원만이 판매 가능



산업특성을 고려한 HMC의 CRM 방향
(1)

다음 재구매 시점까지 고객을 유지 관리한다.

정보의 현상 유지

- 연락유지,이탈 및 재구매 시점 정보 획득 목적

불만방지, A/S등을 포함한 차량 사용 지원

영업사원의 고객관리와 병행

장기적인 고객관리 프로그램 개발

- Owners Club Service, 고객사랑 프로그램 등

특정 차종 및 세대 고객에 대한 프로그램 개발

기존 채널 Mix하여 활용(협의회 운영)

사각 고객에 대한 관리 강화



산업특성을 고려한 HMC의 CRM 방향
(2)

현장의 고객관리를 지원한다.

고객정보 및 각종 접촉 정보를 현장에 즉시 지원

현장에서 도구로 사용할 수 있는 지원 Tool 강화

- E-mail(다양한 Content 포함), SMS, FAX, DM 등

전천후 영업 기능 지원

현장에서 캠페인/이벤트 권한 위양

현장에서 자신의 고객을 분석할 수 있는 분석 시스템 구축

Promotion 자원을 효과적으로 집행할 수 있는 Tool 제공

특수 고객관리 지원 : 택시, 용달 등



산업특성을 고려한 HMC의 CRM 방향
(3)

효율적인 채널운영과 데이터 관리 실시

자발적인 차별적인 채널 Service 개발 및 강화

- My Page 등의 인터넷 채널 강화

인바운드 + 아웃바운드 복합 채널 운영

유관산업과의 다양한 공동 마케팅 실시

Household 정보와 같은 속성 정보의 지속적인 개발

철저한 고객정보 보호 실시

데이터 신뢰도 등급 관리



HMC CRM 시스템 개발 연혁

연도 내용 개념

○ 고객DB의 구축(95.4) : 기존 판매전산 활용으로 쌓인
Data를 고객별로 정리

○ 견적 지원시스템(ATIS) 개발

1995
-1997년

고객 DB 개념
도입기

○ 영업현장 시스템 Tops 구축

○ 고객센터 구축(98년)

○ E-mail시스템 구축(01년)

○ 인터넷 마케팅 기능 변화(홍보 → 마케팅)

1998
-2001년

대고객 채널 구축
(기존 채널 변화)

○ 신고객 DB 구축(02년)

○ 전사적 캠페인 툴(오페라) 도입(02년)

○ 고객센터 재구축 (03년)

○ 지역시장관리시스템 구축(03년)

채널간의 통합적인
연계 및
현장지향적인
고객관리활동 지원

2002
-현재



캠페인 시스템 도입배경

대응 고려점 결론

旣 출고 고객 대상으로
지점의 다양한
고객관리 활동 지원

기존 본사의
고객관리
프로그램을 지원

접근과 사용이
쉬운 시스템 필요

채널간의 데이터
Interface 조정 역할
수행

캠페인
Solution
도입
(Opera)

미전담 고객에 대한
관리 필요성 증대

지역캠페인
시스템
도입
(Symphony)

채널 시스템을
통합 연계할 수 있는
현장 시스템 필요



HMC Architecture

Middle

Legacy
System

분석DB

신고객
DB

평가

고객
Segment

채널할당
Campaign 
생성

실행

Campaign Management Channel Management

SMS

DM

Campaign/
Event DB

Data
Mining

Tops(SFA)

E-mail

DB 리모델링
(by 한국 IBM)

채널연계

캠페인시스템구축
(by 유니보스)

Application

Home Page

FAX

Call Center

AS

Back Front

Infrastructure

Customer

SFA



효과

미전담 고객 감소(XX만명)
전담관리 고객의 출고율 향상(XX% 이상)
현장 자체의 영업활동 강화
(연간 XX 만명 이상 기대)

직접

전반적인 Data 이해도 및 활용도 높아짐
중기적인 고객관리 활동 강화
각종 CRM 활동으로 파급효과 발생

간접
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