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강에서 채취한 천연모래를 세척/가공하여 판매하는 에코샌

드는 자갈을 분쇄한 경쟁사의 인공모래에 비해 좋은 품질로 

다양한 소비자에게 사랑을 받고 있다. 하지만 기존 공사장, 

골프장 등 거래처에 벌크(Bulk) 단위로 모래를 납품하는 방식

(B2B)에서 일반 다수 고객을 대상으로 포장모래를 온라인으

로 판매하는 방식(B2C)으로 사업영역을 확장하며 기존 영업 

방식의 한계와 신제품 개발 필요성을 느끼고 있었다. 

이런 상황에서 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참

여한 ㈜에코샌드는 고객 주문건수, 최근성, 구매주기, 평균결

제금액 등 기준에 따른 고객군 분석을 통해 온라인 고객 특

성을 파악하고 일반 고객대비 3배 가치를 가진 ‘VIP고객 유

지·확대’ 마케팅/영업 전략을 수립했다. 또한, 고객후기 키워

드 분석을 통해 ‘잔디관리’ 및 ‘배토’와 관련된 신제품 개발을 

위한 소비자 니즈를 확인하였고 품질/가격/서비스는 만족하

나, 유일한 불만족 요소인 ‘배송 

불편’을 해결하기 위해 직접 배

송을 위한 수도권 물류센터 최

적지를 파악하고 운영 타당성을 

검토하였다. 경영진의 높은 실행

의지를 바탕으로 ㈜에코샌드는 

분석결과를 곧바로 실행에 옮겨 ’21년 상반기에 ‘무동력 배토기’ 초도물량 500개, ‘잔디 비료’는 1만 개 1차 물

량을 생산할 계획이다. 이에 따라 ’21년 매출액은 직전 3개년도 평균에 비해 60% 증가할 것으로 예상된다. 또

한 수도권 물류센터 구축을 통해 ’22년 6%의 배송비 절감효과가 기대되며 상품 판매 수량 증가에 따라 이 효

과는 지속적으로 증가할 것으로 기대된다. 추가로 직접 배송 시 ‘정원관리 컨설팅’, ‘배토기 렌탈’ 등 추가 서비

스 제공이 가능해져 원예/가드닝 시장에서 ㈜에코샌드의 경쟁력은 지금보다 더 견고해질 것으로 전망한다.

������������ ­���������������������

2012년 설립된 ㈜에코샌드는 강에서 채취한 천연모래를 가공하여 용도별 포장모래를 제조하는 국내 유일 

천연강모래 생산업체이다. 사업 초기 골프장·공사장·조경업체 등 기업고객을 대상으로 벌크(Bulk) 단위 모

래를 납품하던 중, 사용 후 버려지는 양이 상당하고 포장되어 있지 않아 보관·운반이 불편하다는 점에 착안

�������

[㈜에코샌드 제품 이미지]

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 9월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2019년 2월 1일 ~ 2020년 10월 31일

수집데이터  

내부데이터, 고객후기데이터, 

잠재고객데이터

분석 솔루션 

㈜웨슬리퀘스트 

W-DataAnalyzer Suite

참여 기업 

㈜에코샌드 - 수요기업 

㈜웨슬리퀘스트 - 데이터 분석 및 경영

컨설팅 전문기업

천연강모래로 B2C시장 진출하는 에코샌드의 마케팅/운영 방안 수립
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜에코샌드는 구매/고객

데이터 분석을 통해 고객 유형을 분류하고 유형별 행동 특성을 파악, 이에 따른 마케팅/운영 방안을 수립하

여 실행하고자 했다. 또한 상품 구매후기 분석을 통해 ㈜에코샌드의 상품/서비스에 대한 고객의 인식과 고

객이 원하는 연관상품을 파악하여 신제품 개발에 적용하고자 했다. 마지막으로, 사업비용 중 큰 비중을 차

지하는 상품운송 비용을 절감하고자 물류센터 최적지를 도출하고 운영타당성을 검토하기로 했다.

������
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• 고객 유형 별 마케팅/운영 방안 수립을 위한 고객군 분석

• 고객이 원하는 신제품 개발을 위한 상품 구매후기 분석

• 물류비용 최소화 및 서비스 개선을 위한 물류센터 최적지 분석

㈜에코샌드는 ㈜웨슬리퀘스트와 함께 구매데이터, 구매후기데이터, 잠재고객데이터를 종합적으로 활용하

여 마케팅/운영방안 수립, 신제품 개발, 물류비용 최소화 및 서비스 개선에 활용하고자 했고, ㈜웨슬리퀘스

트의 분석 솔루션 ‘W-DataAnalyzer Suite’ 를 사용해 이를 분석하고자 했다

�
�¤

• 분석대상기간 2019년 2월 1일 ∼ 2020년 10월 31일

• 정보출처 에코샌드 내부자료, 오픈마켓, 네이버 지도, 공공데이터 포털 

• 분석 솔루션 ㈜웨슬리퀘스트의 W-DataAnalyzer Suite

하여 소포장 모래(25kg) 개발에 착수하였다. 2016년 세척-크기별 분류-가공-포장에 이르는 전 과정을 자

동화하는 ‘세척 포장모래 자동화 생산시설’ 구축에 성공하였고, 첫 포장모래 상품인 ‘마스타’를 출시했다. 이

후 용도별 모래라는 개념 자체가 전무했던 국내시장에 조경용, 보도블럭용, 어린이놀이터용, 소방용, 건축용 

등 용도별 모래 상품을 개발, 새로운 시장을 창출했다. ㈜에코샌드의 포장모래는 조달청, 지자체, 소방서 등 

공공기관에 꾸준히 납품되고 있으며, 2020년 온라인 매출이 전년 대비 약 2배 증가하는 등 공공·민간 모든 

고객에게 그 품질을 인정받고 있다. 이미 성공을 거둔 포장 천연모래에 이어 초기 형성단계인 국내 원예/가

드닝 시장 선도와 해외시장 진출 비전을 품고 신제품 개발과 마케팅 실행에 박차를 가하고 있다.
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골프장, 공사장 등 소수 거래처에 벌크(Bulk) 단위로 직접 납품하는 기존 B2B 영업 방식과 달리, 다수 일반

고객을 대상으로 온라인 판매하는 B2C 영역에서는 직접 대면하지 않는 고객의 이해와 니즈 파악에 어려움

을 겪고 있었다. 또한 초기 단계인 국내 원예/가드닝 시장을 선도하기 위해, 기존 천연모래 상품 외에 고객이 

필요로 하는 상품을 개발할 필요가 있었다. 수도권 물류센터 구축을 통해 B2C 사업비용 중 큰 비중을 차지

하는 택배비용을 절감하여 신제품 개발 및 서비스 개선에 투자하고자 했지만 ‘물류센터를 어디에 지어야 하

는지’, ‘물류센터를 운영하는 것이 타당한지’에 대한 답을 찾지 못해 쉽게 실행에 옮기지 못하고 있는 상황이

었다. 이런 상황에서 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜에코샌드는 마케팅/운영 방안 

수립 및 실행과 관련하여 도움을 받고자 하였다.
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구매데이터 분석을 통해 고객 페르소나를 파악한 ㈜에코샌드는 고객을 좀 더 자세히 분류하고자 했다. 고객

유형을 파악한 뒤 각 고객 유형별로 적절한 마케팅 방안을 수립하고 운영의 우선순위를 정하는 등 마케팅 

운영 전략을 수립하는 것이 필요했다. 이에 따라 매출에 가장 중요한 요소인 최근성, 구매빈도, 구매금액을 

등급화하여 고객 가치를 나타내는 ‘RFM 고객 분석’을 진행하였다. 

VIP고객의 평균구매 금액은 152,922원으로 일반고객보다 약 3배 많은 금액을 지출하며 전체 매출 비중의 

44.5%를 차지하고 있었다. 구매횟수는 17.3건으로 자사 제품/서비스에 만족, 상품 니즈 발생 시 마다 방문

하여 상품을 구매하는 특성을 가지고 있었다. 또한 원예/가드닝 분야에 관심 많아 연관상품 추가 구매 가능

성이 높을 것으로 예상되었다. 이에 따라, VIP 고객을 대상으로는 ‘정기 배송 서비스’를 제공하고 원예/가드

닝 분야 연관 신상품을 출시하는 등 대량구매의 편의성을 제고하고 추가구매를 유도하는 마케팅 방안을 적

용하는 것이 효과적이라고 판단했다. 

일반고객의 평균 구매건수는 6.5건으로 초기구매 이후 몇 차례 재구매하는 특성을 보였다. 평균구매금액은 

57,048원으로 VIP고객에 비해 품질보다는 가격에 민감하여 최저가 경쟁 상품 탐색 및 구매도 활발히 일어
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㈜에코샌드는 온라인 구매 고객의 특성을 파악하기 원했고 이를 위해 구매데이터를 활용하여 지역별 고객 

분포 및 판매상품 분석을 실시하였다. 구매데이터 분석 결과 ㈜에코샌드의 고객은 서울·경기 지역에 전체 

고객의 60.6% 고객이 분포하고 있으며, 그 외 각 지역에 5% 이하로 분포하고 있었다. 또한 전체 상품 중 조

경용 모래의 판매 비중은 84.8%로 건축용, 어린이놀이터용 등 타 상품에 비해 매우 높은 특징을 가지고 있

었다.  이를 통해 ㈜에코샌드의 주요고객은 수도권에 거주하면서 정원관리/가드닝에 관심이 높은 단독주택

(마당, 정원 포함) 거주자 혹은 잔디밭을 보유한 야외카페/애견카페 등을 운영하는 개인사업자라고 판단할 

수 있었다.
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[지역별 고객 분포(좌) 및 판매상품 비중(우)]

[RFM 기준 고객유형 분류 예시]

지역별 고객 분포 판매 상품 비중

조경용 84.8%

건축용 5.9%

어린이놀이터용 3.8%

보도블럭용 2.3%

소방용 2.1%

세척마사토 1.1%

서울특별시
14.3%

경기도
46.3%

인천광역시
2.9%

충청남도
4.9%

세종자치시
0.5%

대전광역시
2.9%

전라북도
2.2%

광주광역시
2.3%

전라남도
3.0%

경상남도
4.6%

부산광역시
1.9%

울산광역시
1.0%

대구광역시
2.6%

경상북도
3.6%

충청북도
2.3%

강원도
4.6%

45일

마지막 

구매날짜로부터 

지금까지 경과일

9번

2019년

구매 횟수?

500,000원

2019년

총 구매금액?

서울특별시
14.3%

구매빈도
(Frequency)

구매금액
(Monetary)
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VIP고객 유지를 위한 원예/가드닝 분야 신상품 출시와 신규고객 확보 마케팅 실행에 앞서 고객의 인식과 니

즈를 파악하고자 했다. 고객의 인식을 파악하기 위하여 ㈜에코샌드의 주요 온라인 채널에 남아있는 고객 

후기데이터를 수집하여 분석하였다. 분석결과 1,000여건의 구매 후기 중 긍정적 의견은 약 88%로, ‘좋은 

품질’, ‘저렴한 가격’, ‘빠른 배송’ 으로 고객 만족도가 상당히 높고 재구매로 이어진다는 것을 알 수 있었다. 

하지만, 전체후기의 약 9%에 해당하는 부정적 의견으로는, 무겁고 부피가 큰 모래 제품의 특성상 ‘원하는 

곳까지 배송 불가’, ‘상품 개수 당 부과되는 높은 배송 비용’, ‘택배사 운송과정 중 제품 파손’ 등 배송관련 불

만사항이 다수 발생하고 있었다.

날 것으로 예상되었다. 일반고객의 VIP고객으로의 전환을 위해 멤버십 체계 구축 후 ‘적립 포인트 제공’ 또는 

‘구매금액 마일스톤 달성 시 할인 쿠폰을 제공’하는 등 금액혜택을 제공하는 마케팅이 유효할 것으로 판단

되었다.

이탈위험고객은 39%로 가장 높은 비중을 차지하고 있었다. 1년에 1~2회 방문하여 2~3개 상품을 구매하는 

특징을 가졌으며 조경용이 아닌 다른 목적으로 모래를 사용하기 위해 가끔 구매하는 것으로 판단되었다. 

이탈위험고객을 대상으로는 홈페이지 첫 화면에 상품을 노출하고, 상품 별 활용 사례 위주 상세설명을 추가

하는 등 상품노출 확대를 위한 마케팅 방안이 필요할 것으로 예상했다.

이탈고객은 1회 구매 후 재구매 하지 않는 고객으로 전체의 12% 정도를 차지했다. 1회 구매 이후 더 이상 모

래가 필요하지 않거나 상품 불만족 또는 주문 배송 과정 중 불편함 경험 후 이탈하였을 가능성이 높아보였

다. 이탈고객을 방지하기 위해 상품/서비스 불만족 의견을 파악하고 개선하는 과정이 중요하고, ‘재구매 무

료쿠폰’ 제공 등 두 번째 방문을 유도하기 위한 마케팅이 필요하다고 판단했다.

[고객유형 별 행동특성 및 마케팅·운영 방안] [RFM 기준 고객유형 분류 예시]

RFM 기준 고객군 분류 마케팅·운영 활용 방안고객군 별 특성

최근방문
(일 )

구매횟수
(건 )

구매금액
(원 )

매출비중
(%)

고객 행동

105.2 17.3 152,922 44.5%

• 자사 제품 /서비스에 만족 ,  

상품 니즈 발생 시 마다 구매

• 원예 /가드닝 분야 관심 많아 

연관상품 추가 구매 가능성 높음

212.2 6.5 57,048 38.3%

• 초기 구매 이후 몇 차례 재구매

• 품질보다는 가격에 민감 하여 

최저가 경쟁 상품 탐색 및 구매

290.1 2.3 19,613 15.0%

• 연간 1 회 방문 , 2~3 개 상품 구매

• 조경용이 아닌 다른 목적으로 

모래를 사용하기 위해 가끔 구매

426.7 1.0 9,004 2.3%

• 1 회 구매 후 재구매 하지 않음

• 상품 불만족 또는 주문 -배달 

과정 중 불편 함 경험 후 이탈

VIP 

고객(15%)
VIP 고객 유지

•‘정기 배송 서비스’ 제공

• 원예/가드닝 분야 연관 신상품 

출시

VIP 고객으로 전환

• ‘구매금액 마일스톤’ 달성 시 할

인 쿠폰 제공 

• 구매 채널을 ‘자사몰’로 일원화

이탈위험 고객 방지

• 웹 랜딩페이지에 상품 노출

• 각 상품 별 활용 사례 위주 상세

설명 추가

신규 고객 확보

• 상품/서비스 불만족 피드백 파

악 후 개선

• 재구매 무료배송 쿠폰 제공
이탈 

고객(12%)

일반 

고객(34%)

이탈위험 

고객(39%)

긍/부정 분석 키워드 분석

* 출처 : 네이버 스토어팜, 11번가, G마켓, 옥션 상품 후기 1,000여건 

품질좋음

배송불편

배송빠름

상품설명

재구매

배송비용

가격저렴

상품파손

포장편리

상품용량

42%

31%

32%

29%

15%

23%

8%

12%

2%

5%

긍정 87.7%

중립 3.7%

부정 8.6% 부정

부정

에코샌드
상품

구매후기
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고객후기 분석을 통해 드러난 ‘배송’ 이슈는 고객에게는 부담스러운 가격과 무거운 무게로 인한 배송불편

으로, ㈜에코샌드에게는 고객 불만사항 대응에 소요되는 인력 낭비와 운영비 부담으로 양쪽 모두에게 ‘눈

엣가시’ 같은 존재였다. 예를 들어, 상품 10개를 주문할 경우 개당 3,000원의 배송비가 부과되어 고객은 총 

30,000원의 배송비를 상품가격 외에 추가로 부담해야했다. 또한 개당 25kg의 무게로 불편한 운반은 고객

과 택배기사 간 마찰의 원인이 되고 있었다. 이런 불만사항들은 고스란히 ㈜에코샌드에게 부담으로 돌아왔

다. 직원들은 고객 응대에 투입되어 담당 업무에 지연이 발생하고 있었고 택배사가 요구하는 추가 택배 비

용으로 상품 금액의 약 15%는 판매자 부담 추가 택배비로 발생하고 있었다. 

기존 택배 배송을 통해 ‘배송불편’ 문제를 해결할 수 없다고 판단한 ㈜에코샌드는 수도권에 약 60%의 고객

들이 집중되어 있는 점을 고려하여 수도권 물류센터를 구축하는 방안을 검토하기로 결정했다. 하지만 수도

권 내에서도 어떤 지역이 중요한지, 앞으로 어느 지역에서 신규고객 유입 가능성이 높은지 등 수도권 내 세

�����¿�ùú�ú@Ù�ùú�°?Ù�¾����Ó
���¸°�>=¬�>�<>=�ó�¡�§éÿ�<;¹�:

¤�ÎÏ¬õÓÔ�ìíÅ�ÀÁ¤�ñò���éÿ�¾���¢/þ��.�ÀÁ�ã�Í�ñò�¾���û-,��éÿ�

ã+�û-´�*
[,��ôµ)ÒÓÔ

�èé�ÊË�­�¹¤¢Éê������ëË���©ªß�¢��§¨ì�

구매후기 분석을 통해 고객의 인식을 파악한 ㈜에코샌드는 고객이 어떤 상품을 원하는지도 알고 싶어 했다. 

앞선 분석에서는 구매후기의 긍/부정에 초점을 맞춰 분석을 진행했다면, 이번에는 주요 키워드 별 언급량을 

분석하였다. 분석결과 ‘잔디’, ‘깨끗’, ‘배토’, ‘복토’ 등 과 같이 잔디관리와 잔디발육에 신경을 쓰고 있었다. 또한 

‘마당’, ‘정원’ 과 같은 넓은 공간에 모래를 뿌리고, 평탄화하는 작업이 이루어지고 있음을 파악할 수 있었다.
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[상품 구매 후기 주요 키워드 언급량 분석] [‘배송불편’ 사례 및 분석주제]

워드 클라우드

가격부담 및 배송 불편

주요 키워드 언급량

* 출처 : 네이버 스토어팜, 11번가, G마켓, 옥션 상품 후기 1,000여건 

순위 키워드 언급량
1 배송 375
2 모래 219
3 좋아요 287
4 잔디 132
5 감사 103
6 만족 101
7 뿌리다 138
8 빠르다 200
9 가격 61
10 깨끗 41
11 재구매 37
12 품질 35
13 입자 31
14 포장 28
15 저렴 28

순위 키워드 언급량
16 평탄 27
17 싸게 21
18 추가 20
19 추천 18
20 마당 17
21 깔끔 16
22 친절 15
23 배토 15
24 적극추천 9
25 부드럽고 8
26 정원 6
27 두번째 6
28 다시 6
29 조경용 5
30 복토 5

CS 처리 부담 및 운영비 절감 필요

수도권 물류센터 최적지 도출

물류센터 운영 비용 분석
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부지역별 분석을 통해 물류센터 최적지를 도출할 필요가 있었다. 이에 전문기업은 2,000여 명의 기존고객 

주소지로 자주 등장한 전원주택, 타운하우스, 펜션, 야외카페 등 주소지를 ㈜에코샌드의 잠재고객으로 정의

하고 공공데이터 수집을 통해 잠재 고객 리스트 생성 후 분석 대상으로 추가하였다.  

우선 국토교통부의 시군구별 행정지역 구분에 따라 전국을 229개 구역으로 나누었다. 구역 별로 기존고

객은 고객 수, 평균구매 금액, 재구매율(2회 이상 구매 여부) 점수에 따라, 잠재고객은 고객 수에 따라 지수

화 하여 최종적으로 시군구 구역별 ‘고객가치 지수’를 부여했다. 점수에 따른 지역별 순위는 ‘경기도 용인시

(90.03)’, ‘경기도 가평군(24.49)’, ‘경기도 화성시(22.94)’ 순으로 경기도 지역이 상위권을 대부분 차지하였

고, 1위 ‘경기도 용인시’ 고객가치 지수는 2위와 큰 격차를 보였다. 

[기존고객 분포 및 잠재고객 분포]

[수도권 물류센터 최적지 순위 도출]
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‘경기도 용인시’ 로 물류센터 최적지를 확인한 ㈜에코샌드는 ‘배송불편’ 문제를 해결하고 VIP고객 대상 ‘정기

배송’ 프리미엄 서비스를 제공하기 위해 수도권 물류센터 구축을 곧바로 실행에 옮기길 원했다. 이에 따라 

전문기업은 시뮬레이션을 통해 물류센터 운영 타당성을 최종 검토하기로 했다. 우선 2020년 2월~9월 구
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㈜에코샌드는 앞서 ‘구매 후기 키워드 분석’을 통해 얻은 ‘배토’ 와 ‘잔디관리’ 에 대한 고객 니즈를 충족시키

기 위한 신제품을 개발 중이다. 분석결과는 잔디관리 심화 단계인 ‘모래뿌리기 → 비료주기’ 과정에 필요한 

상품이 전무한 국내 시장 상황과도 일치했다. 모래뿌리기 단계에서는 무거운 모래 포대를 옮기며 넓은 면적

에 고르게 뿌리는 것이 어렵다는 점에 착안하여 ‘무동력 배토기’를 개발하였다. 국내외 시장을 통틀어서 농

업용·상업용 대형 배토기 상품은 존재 하지만 정원관리용 무동력 배토기는 개발 사례가 없었다. 5분 이내에 

6.6㎡ 면적에 고르게 배토가 가능하며 모래의 굵기, 상태에 상관없이 혼용 가능한 강점을 가진다. ’21년 상

반기 출시를 목표로 하며 시제품 개발로 성능을 테스트 중에 있다. 비료주기 단계에서는 ‘잔디비료’를 신규 

출시하여 잔디관리 상품 라인업을 완성 할 계획이다. 잔디 발육에 도움을 주는 영양소가 포함된 상품으로 

배토 후 고객들이 잔디를 오래 유지할 수 있도록 도움을 줄 수 있을 것으로 기대한다. 제품 개발을 위한 성

분 테스트를 완료하고 포장용기의 규격과 디자인 초안을 완성했다. 배토기와 마찬가지로 ’21년 상반기부터 

판매한다는 목표를 가지고 양산을 위한 준비를 하고 있다. 시제품 테스트가 완료되면 ㈜에코샌드는 자체적

으로 보유한 홍보채널인 블로그, 밴드, 유튜브 등을 통해 마케팅을 진행할 할 예정이다.

[잔디관리 프로세스 별 신제품 개발 현황]

[‘무동력 배토기’ 및 ‘잔디비료’ 시제품 이미지]

[기존고객 주소 위경도 좌표 추출 및 실제 이동거리 계산]

잔디 식재 깍기 및 물주기 모래뿌리기 비료주기
잔디관리
단계

니즈 발견 - - √ √

신제품 개발 없음 없음 무동력 배토기 잔디 비료

기본 단계 심화 단계
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그동안 누적된 비즈니스 경험과 직감을 통해서만 마케팅/운영 방안을 수립해 오던 ㈜에코샌드는 이번 중

소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 분석결과를 바탕으로 고객군 별 마케팅/운영 방안을 도출하

고 곧바로 실행에 옮길 수 있었다. 수요기업 경영진의 강력한 실행의지로 신제품 개발은 일사천리로 진행

되었다. 고객 후기 키워드 분석을 통해 출시한 ‘무동력 배토기’는 현재 시제품을 통한 성능점검 단계로 ’21

년 초 생산할 계획인 초도물량 500대의 매출액은 7.5억 규모로 예상된다. 이 중 일부는 해외로 수출할 계획

에 있으며, 국내 보다 큰 규모의 해외 정원/가드닝 시장에서 반응이 좋을 경우 2차 생산도 진행할 예정이다. 

‘잔디비료’ 또한 10만 개 물량을 ’21년 중 생산할 계획으로, 국내 시장 판매에 주력하여 3억 원 가량의 추가 

매출을 올릴 수 있을 것으로 예상된다. 이에 힘입어 ㈜에코샌드의 2021년 매출액은 자연증가할 경우보다 

23% 상승하여, 직전 3개년도 평균에 비해 60% 증가할 것으로 기대 된다.

매 고객 주소를 위경도 좌표로 추출하고 용인 물류센터와 각 고객 간의 거리를 계산한 결과 총 이동거리는 

35,243km로 나타났다. 이를 바탕으로 차량 연비와 유류비에 따른 운송비용을 산출했으며, 임대료는 용인

지역 100평 기준으로, 인건비는 2019년 근로자평균 임금을 참고하여 계산할 결과 ‘경기도 용인시’ 에 물류

센터를 운영할 경우 비용은 월평균 510만 원으로 예상되었다.

같은 기간 실제 발생비용을 근거로 계산한 월평균 택배비용은 286만원으로, 물류센터 운영비의 57.2% 수

준으로 나타났다. 이를 통해 2020년 수준의 매출 규모에서는 택배배송을 유지하는 것이 유리하다는 것을 

알 수 있었다. 그러나 향후 2020년 대비 주문 건수 80% 증가 시 택배비가 물류센터 운영비를 초과하게 되

며, ㈜에코샌드의 성장세를 감안했을 때 2022년 중 해당 시점이 도래할 것으로 예상되었다. 또한 ㈜에코샌

드는 현재 발생하는 불만사항을 처리하는 업무가 과다하게 발생하고, 직접배송 서비스 제공으로 인해 얻는 

소비자의 효익이 단순 비용 차익보다 더 클 것으로 판단, 2021년 하반기부터 운영을 목표로 용인시에 물류

창고 운영을 위한 사전 준비에 착수하였다. 

[실제/예상 택배비용 vs 물류센터 운영비용]

[신제품 예상 매출액 및 매출 추이 예상]

1) 기존 고객 좌표 – 물류센터 간 직선거리 합/ 차량 연비 x 국내 주유소 경유가격, 2) 임대료 : 용인지역 100평 창고 평균임대가격 기준, 3) 2019 근로자 평균 임금 참고, KOSIS

신제품 예상 매출액 매출액 추이 및 예상

실제 택배비용
(2020년 2 ~ 9월)

실제 연료비 1) + 임대료 2) + 인건비 3) 
물류센터 운영비

(용인 기준)

예상 택배 비용
(주문건수 80% ↑)

* 비용 산출 기간 : 2020년 2~9월
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내년 매출액으로 직결된 성과 외에 앞으로가 기대되는 성과도 있다. 택배비용이 물류센터 운영비용을 초과

하게 되는 2022년부터 수도권 물류센터 운영을 시작한다면 당해 6%의 배송비용 절감효과가 기대되며, 향

후 판매량이 늘어날수록 그 효과는 계속해서 증가할 예상한다. 또한 직접 배송 시 ‘정원관리 컨설팅’, ‘배토

기 렌탈’ 등 추가 서비스 제공이 가능해져 고객 충성도는 더욱 높아질 것이며 원예/가드닝 시장에서 ㈜에코

샌드의 경쟁력은 지금보다 더 견고해질 것으로 전망한다.
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㈜에코샌드는 2017년 국내 최초로 천연 강모래를 가공한 조경용, 건축

용, 어린이놀이터용 등 용도별 포장모래를 개발, 각 인증기관의 최초인

증 선례를 남기며 B2C 시장에 진출하였습니다. 하지만 규모를 파악하

기도 어려운 신규 시장에서 소비자의 니즈를 찾아 초기 매출을 발생시

키는 단계에서 어려움을 겪었습니다.

이후 좋은 품질의 상품이 입소문을 타며 매출이 안정되는 시기에 접어들었지만 지속 성장을 위한 

방안을 고민 중에, ‘중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업’에 참여하게 되었습니다. 사업을 통해 

내·외부에 산재 되어있던 데이터를 발견하고, 데이터 분석을 통해 어떤 고민들을 해소할 수 있는지 

알 수 있었습니다. 또한 여러 단계의 분석결과를 통해 누적된 경험과 직관으로만 짐작했던 고객의 

유형, 소비패턴, 구매행태, 지역별 중요도 등을 데이터 분석을 통한 수치로 확인할 수 있게 되었습니

다. 분석 결과를 적극 활용하여 국내외 최초로 모래를 쉽게 뿌릴 수 있는 ‘무동력 배토기’ 출시에 박

차를 가하고 있으며, ’21년에는 지역별 중요도에 따라 최적지로 선정된 지역에 수도권 물류센터를 

구축, 당면 이슈인 ‘배송불편’ 사항을 개선하고 장기적으로는 ‘정기구독 서비스’, ‘정원관리 컨설팅 

서비스’까지 확대하는 비즈니스 ‘스케일업’을 진행할 예정입니다.

㈜에코샌드에는 이번 사업이 성장기회를 찾는 큰 전환점이 되었다고 생각합니다. 또한 데이터의 체

계적인 관리 중요성과 분석효과를 체감하는 좋은 기회였습니다. 앞으로 계획하고 있는 해외 특허

출원 및 수출 시 발생할 수많은 의사결정에도 데이터 분석 과정을 반드시 거칠 예정입니다. 앞으로 

더 많은 부산 지역 기업들이 사업에 참여하여 좋은 결실을 만드시길 기원합니다.

김지원 대표

 Interview

[택배비용 vs 물류센터 운영비용 비교 및 예상 절감효과]
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실내스포츠용품 전문기업 ㈜학산은 한국 테니스화 점유율 1

위, 배드민턴화 점유율 1~2위를 기록하는 등 글로벌 브랜드들

과 경쟁하고 있는 부산의 강소기업이다. ㈜학산은 국내에서 매

출 확대에는 한계에 다다름에 따라 중국 시장 진출을 추진해

왔지만 경쟁 브랜드 대비 인지도가 낮아 어려움을 겪었다. 그

러던 중 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 ㈜학산

은 자사 제품의 장점을 파악하고 경쟁 브랜드들의 취약한 부분

을 찾아내 틈새시장을 공략하기로 결정을 내렸다. 내부데이터 

분석결과, 국내 소비자들은 ㈜학산 배드민턴화 ‘비트로’에 대

해 ‘착용감’ 부문에서 우수하다는 평가를 하고 있었다. 반면 중

국 내 경쟁브랜드인 ‘요넥스’ · ‘미즈노’의 경우 발볼이나 발높이

가 작아 불편함을 호소하는 소비자들이 많았다. 이에 ㈜학산

은 ‘아시아인에 맞춘 배드민턴화’ · ‘보아시스템을 통한 우수한 

착용감’을 차별화되는 장점으로 강조하여 위챗 · 웨이보 계정을 

통한 홍보를 진행했다. 그 결과, 중국 현지 실내스포츠화 유통

기업 Younger社가 보아시스템 배드민턴화에 높은 관심을 보였

으며 향후 5년 동안 610만 달러 상당의 물량 공급에 대한 양해

각서를 체결했다. ㈜학산은 

MoU 체결을 토대로 차년도

에 본격적인 중국 시장 진출

을 계획 중에 있다.

?>�=<ñ�;�����:��

㈜학산은 33년의 전통을 자랑하는 부산의 실내스포츠(배드민턴·테니스·탁구) 용품 전문 제조기업이며 우수

한 품질 경쟁력으로 글로벌 브랜드들과 경쟁에서 선전을 거듭하고 있는 부산의 강소기업이다. ㈜학산의 배

드민턴·테니스·탁구 등 실내스포츠화 브랜드 ‘비트로(Vitro)’는 국내 테니스화 시장에서 점유율 30%를 차지

하여 아디다스를 제쳤고, 배드민턴화 역시 요넥스와 국내 시장에서 1~2위를 다투고 있다. 

㈜학산이 국내 실내스포츠화 시장을 선도할 수 있었던 원동력은 국내 실내스포츠인들을 위한 세심한 기술

력에 있었다. ㈜학산은 실내스포츠화 업계 최초로 경기화에 다이얼을 돌려 신고 벗을 수 있는 보아(BOA) 

시스템을 도입해 발 전체를 감싸주는 안정적인 착용감을 제공하고 있다. 또한 ㈜학산은 최근에 디지털로 족

압을 측정해 최적의 발 균형을 잡아주는 시스템의 개발에도 성공했다. 그 밖에도 ㈜학산은 국내에 95개의 

대리점을 보유하는 등 탄탄한 유통망을 갖추고 있으며 수출 또한 적극적으로 추진하여 미국·러시아·호주·

일본 등에 수출을 진행하고 있다. 

�������

[㈜학산 실내스포츠화 브랜드 비트로]

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 6월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2018년 1월 1일 ~ 2020년 10월 30일

수집데이터  

[국내] 온라인 판매데이터, 구매후기, 

네이버 트렌드

[중국] 온라인 쇼핑몰, 커뮤니티, 블로그

분석 솔루션 

이씨이십일알앤씨㈜ e-knowing

참여 기업 

㈜학산 - 수요기업 

이씨이십일알앤씨㈜ - 데이터 분석 전문

기업

㈜웨슬리퀘스트 - 데이터 분석 및 경영

컨설팅 전문기업

실내스포츠용품 기업 ㈜학산의 중국 틈새시장 공략기
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㈜학산의 비트로 브랜드는 국내 시장점유율 1위를 차지하여 국내에서의 매출확대는 한계에 도달했고 수출

로 시선을 돌렸다. ㈜학산은 대만 시장까지는 총판 계약을 통해 진출하는 데에 성공했지만 이보다 시장 규

모가 큰 중국 시장 진출은 투입한 노력 대비 지지부진한 상황이었다. 현지 배드민턴 문화와 시장을 제대로 

이해하지 못하여 바이어들로부터 큰 관심을 얻지 못한 것이다. 이에 ㈜학산은 중소기업 빅데이터 분석·활용 

지원사업을 통해 중국 소비자들의 배드민턴화에 대한 인식을 이해하고, 주요 중국 경쟁 브랜드들의 강점·취

약점을 분석하여 틈새시장을 공략해보기로 하였다. 또한 중국 시장 분석에 앞서 자사 온라인 쇼핑몰 내 소

비자 후기들을 분석하여 자사제품의 강점·취약점 또한 사전에 짚어보기로 결정했다. 
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜학산은 2020년도 중

국 틈새시장 공략을 위해 경쟁제품 대비 비트로 브랜드의 차별점을 수립하고자 하였다.
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• 국내 배드민턴화 ‘비트로’의 제품 강점·취약점 분석

• 중국 배드민턴화 경쟁브랜드의 제품 강점·취약점 분석

㈜학산은 국내 배드민턴화 및 중국 배드민턴화 소셜데이터를 이씨이십일알앤씨㈜의 데이터 솔루션 

‘e-knowing’을 통해서 분석했으며 이를 토대로 마케팅 소구점을 수립하여 중국 시장에 접근하기로 하였다.

�
�¤

• 분석대상기간 2018년 1월 1일 ~ 2020년 10월 30일

• 정보출처 (국내) 온라인 판매데이터, 커뮤니티, 카페, 블로그, 구매후기, 네이버 트렌드

 (해외) 온라인 쇼핑몰, 구매후기, 뉴스, 커뮤니티, 블로그, 카페, Q&A

�:���*�°�ç)('��¤&��%�$�¼��#"!�Å�×Ø��01

㈜학산은 배드민턴화 브랜드, 비트로에 대한 국내 소비자들의 전반적인 인식을 파악하기로 했고 소셜 데이

터를 활용하여 검색량 및 만족도에 대한 분석을 진행하였다. 배드민턴화 검색량은 국내 코로나19 확산 시점

인 3월부터 급감하고 있으며 비트로 검색량은 요넥스·미즈노·빅터보다 낮은 4위로 확인되었다. 배드민턴화 
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경우 보아시스템으로 인한 비트로 배드민턴화의 착용감이 우수하다는 평가가 많았으며, 특히 발볼이 넓은 

소비자들에게 구세주와 같은 배드민턴화로 극찬을 받고 있었다. 또한 비트로는 국내 유일의 배드민턴화 전

문 브랜드로 한국인을 위한 토종 브랜드로 인식되고 있으며, 일부 소비자들은 일본 불매 운동으로 일제 브

랜드 대신 비트로를 구입하는 경향을 보이기도 했다.

반면 국내 소비자들은 비트로 배드민턴화의 가격에 아쉬움을 표현했다. 제품이 12만 원 이상으로 고가임에

도 불구하고 타사 브랜드 대비 할인을 하는 경우가 적다는 것을 불만요소로 언급하고 있었다. 또한 비트로 

배드민턴화의 디자인에 대한 만족도가 상대적으로 저조했으며 작년 추진한 카카오프렌즈 캐릭터 콜라보에 

대해 ‘어색하다’, ‘너무 유아용 같다’라는 등의 부정적인 반응을 보이기도 했다.

���´�����é�YZ9��Vò�aJ���¸b¿�çc���ç¬DÙ��a�Pd��Vò�ô£�ïe¤�
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만족도 분석 결과 또한 평균 4.5점(5점만점)으로 상위권(4위)에 해당되지만 요넥스·빅터·미즈노 등과 비교

했을 때 평점 격차가 0.15점 이상으로 확인되어 격차가 있었다.
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이씨이십일알앤씨㈜는 비트로 배드민턴화 구매후기 분석에 앞서 배드민턴화 분석 지표를 ㈜학산과 협의하

였다. ㈜학산은 ‘디자인’, ‘미끄럼 방지’, ‘착용감’, ‘안정감’, ‘가격’, ‘내구도’, ‘통기성’, ‘브랜드’로 구분하였고 평가

지표 기준을 위한 세부 키워드를 전달했다.

비트로 배드민턴화 구매후기에 대해 감성 분석을 실시한 결과, 긍정지수가 높았던 요소는 착용감·브랜드 등

이 확인되었고, 부정지수가 높았던 지표는 가격과 디자인이 언급되었다. 긍정지수가 가장 높았던 착용감의 

[국내 배드민턴화 검색량 및 제품 만족도]

[배드민턴화 평가지표 및 비트로 선호도 분석 결과]

* 네이버 검색량 (키워드:“브랜드명+배드민턴화”) * 네이버쇼핑 리뷰 평점의 평균을 각 브랜드별로 나열

※ 긍정지수 : (긍정점수/긍정리뷰 수)*100, 부정지수 : (부정점수/부정리뷰 수)*100

※ 중립지수 : (긍정, 부정 미포함 문서/전체 중립 리뷰 수)*100

평가지표 세부내용 키워드

디자인  배드민턴화의 디자인 만족도 디자인 , 이쁜 , 화려한 , 스타일 , 패션 등

미끄럼 방지  운동에 있어 미끄러짐 예방 여부 미끄러움 , 저항 , 미끄럼 방지 등

착용감  신발을 신었을 때 착용감 착용감 , 착화감 , 편안함 , 보아 등

안정감  발목 등 신체 고정여부 안정감 , 뒤틀림 , 부상 방지 , 접지력 등

가격  가격의 비쌈 /저렴 유무 가격 , 비용 , 가성비 , 비싼 , 할인 등

내구도  겉창 등 신발의 내구도 겉창 , 밑창 , 갑피 , 마모 , 수명 등

통기성  공기의 통함 유무 공기 , 바람 , 통기 , 통풍 , 무좀 , 메쉬 등

브랜드  배드민턴 브랜드의 인지도 브랜드 , 인지도 , 명성 , 신뢰 , 명품 등
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● 일본 요넥스, 사이즈가 중국 제품 대비 작은 점에 대해 불만

한국 시장에서 비트로와 주로 경쟁하고 있는 요넥스 브랜드는 중국 시장에서도 기능적인 부분에서 많은 호

평을 받고 있었다. 중국 소비자들은 요넥스 브랜드의 착용감, 미끄럼 방지 기능과 통기성 등이 전반적으로 

우수하다고 인식하고 있었다.

반면 높은 판매 가격에 불만이 있으며 ‘사이즈’가 작은 편으로 중국 소비자들이 신기 불편하다는 의견이 도

출되었다. 중국 소비자들은 요넥스 배드민턴화를 신고 ‘새끼발가락이 가죽에 눌려 불편하다.’ ‘한 치수 크게 

신어도 발볼이 여전히 아프다.’와 같이 착용감에 대한 부정적인 평가를 다수 남긴 것으로 조사되었다.

● 일본 미즈노, 발 높이(발등)에 대한 통증 호소

���¾�/.ñ�('���34��
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㈜학산은 현재 중국 배드민턴화 시장을 점유하고 있는 제품들을 대상으로 어떤 점이 소비자들에게 어필하

고 있는 지를 분석하여 자사 브랜드의 홍보 소구점을 세우기로 결정하였다. 온라인 쇼핑몰 내 인기리에 판

매되고 있는 10여 개의 배드민턴화 브랜드 중 현지 브랜드 1위인 리닝(Li-Ning)과 일본 경쟁 브랜드 요넥스

(Yonex), 미즈노(Mizuno)에 대한 후기를 분석하기로 했다.

● 중국 로컬 브랜드 리닝, 저렴하지만 내구도가 우수하지 못한 단점 보유

중국 국민 브랜드 리닝은 5만 원 내외의 저렴한 가격에 배드민턴화를 판매하고 있어 중국 소비자들에게 좋

은 평가를 받고 있는 것으로 드러났다. 특이사항으로 중국 소비자들은 리닝 배드민턴화를 배드민턴 목적으

로만 구입하는 것이 아니라 운동화·농구화 등으로 착용하는 등 다른 브랜드 대비 범용성이 우수하다는 장

점 또한 갖추고 있는 것으로 확인되었다. 

반면 저가 제품의 특성상 중국 소비자들은 리닝 제품에 대해 내구성이 약하다고 평가했다. 특히 밑창에 있

어서 손상이 자주 발생하여 수명이 짧은 부분이 아쉽다는 평가가 다수 있었다.
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[리닝 브랜드 선호도 및 키워드 분석 결과]

[요넥스 브랜드 선호도 및 키워드 분석 결과]

[미즈노 브랜드 선호도 및 키워드 분석 결과]

순위 키워드 언급량 순위 키워드 언급량

1 신발 2121 11 저렴한 210

2 편안 1986 12 남편 138

3 만족감 748 13 친구 114

4 구기 622 14 운동화 87

5 배드민턴 492 15 아들 81

6 가격 433 16 비용효율적 68

7 가치 389 17 가성비 63

8 스타일 300 18 동료 52

9 미끄럼 방지 297 19 농구 24

10 운동 271 20 평상복 22

순위 키워드 언급량 순위 키워드 언급량

1 편안 3599 11 명품 305

2 품질 2689 12 남편 212

3 신발 3229 13 친구 169

4 만족감 1203 14 믿음 163

5 구기 1045 15 아들 149

6 가격 583 16 탄성 146

7 가치 528 17 크기 92

8 스타일 461 18 5 성 73

9 미끄럼 방지 456 19 절묘한 65

10 운동 440 20 발목 64

“새끼발가락이 가죽에

눌려 불편합니다.”

“한 사이즈 크게 샀지만 

발 볼이 큰 저에게는

여전히 아파요.”

“리닝 브랜드는 일본 브랜드 대비 

훨씬 저렴하고 신기 편하다.”

“가성비가 우수하지만

오래신을 수 있다고 

보지는 않는다.”

“ 깔창이 얇아서 발목과 발등

이 많이 아픕니다.”

“ 발등이 높은 편이라 신발을 

신을 때 아파요.”

순위 키워드 언급량 순위 키워드 언급량

1 신발 241 11 브랜드 38

2 크기 161 12 발등 29

3 품질 107 13 미끄럼방지 26

4 배드민턴 102 14 상표 20

5 만족 79 15 친구 18

6 깔창 74 16 스타일 18

7 가격 62 17 발목 13

8 예쁜 42 18 튼튼한 12

9 잘생긴 39 19 아기 12

10 색상 39 20 발가락 12
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㈜학산은 데이터 분석 결과로 도출된 소구점인 ‘아시아인을 위한 발’ · ‘최첨단 보아 시스템’을 반영한 홍보 

자료를 준비했다. 코로나19로 인해 오프라인보다는 온라인 위주의 세일즈 자료를 준비했으며 중국 바이어

들이 많이 찾는 위챗(WeChat), 웨이보(Weibo) 계정을 활용했다.

먼저 바이어들이 많이 찾는 위챗 계정에는 비트로 배드민턴화의 핵심 기술에 해당하는 보아 시스템의 원리

와 효과에 대해 상세히 설명하고 아시아인의 발에 최적화된 설계로 발등이나 발볼의 조임없이 편안한 착화

감을 제공한 제품 소개를 공개했다. 또한 QR코드를 활용하여 접근성을 높였다. 브랜드 인지도 확대를 위해 

생성한 웨이보 계정에도 비트로 제품 장점인 보아시스템과 우수한 착용감을 강조해 소개하고, 행사 정보 등

에 대한 내용을 주 1∼2회씩 꾸준히 업데이트를 진행하고 있다.

미즈노 제품의 경우, 디자인과 브랜드 이미지에 있어서 좋은 평가를 받았다. 특히 디자인과 관련해서 다양

한 색상 조합으로 ‘참신하다.’ ‘아름답다’, ‘세련되었다’ 등의 소비자 후기들이 확인되었다.

반면 일본 요넥스 제품과 마찬가지로 작은 사이즈 때문에 중국 소비자들이 착용감에서 불편함을 호소하는 

것을 확인할 수 있었다. 미즈노 배드민턴화는 발볼보다는 발등과 발 높이가 작다는 불만이 확인되었다. 이

러한 발높이의 불편함은 깔창의 마찰 등으로 이어졌고 결국 깔창의 잦은 교체로 이어지기도 하였다.
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[비트로 위챗 계정 정보]
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- Younger社와 5년에 걸친 중장기 MoU를 체결 - 

㈜학산은 위챗 계정을 통해 접촉한 중국 스포츠 전문 유통업체 Younger社와 2차례에 걸쳐 화상미팅을 가

졌다. Younger社는 2008년에 설립된 중국의 실내스포츠 용품 전문기업으로 1,500여 개에 달하는 중국 

배드민턴·탁구 클럽에 제품을 납품하며 요넥스·미즈노·리닝 등의 브랜드 제품을 취급하고 있다. ㈜학산은 

Younger社의 화상 미팅에서 일본의 경쟁브랜드인 요넥스·미즈노 제품 대비 비트로 제품의 장점인 ‘편안함’

을 강조했으며 그 결과, 보아시스템 배드민턴화에 대한 높은 관심을 얻어내는 데 성공했다. 

비트로는 중국 시장 진출을 위해 Younger社와 5년에 걸친 중장기 MoU를 체결했다. Younger社는 첫 해에 

비트로 제품 1만 족, 다음해에 1만 5,000족, 3∼5년 차에는 2만∼3만 족, 5년 이후에는 5만 족 규모로 수입·

공급하기로 했으며 예상 금액은 총 610만 달러에 달한다. 

㈜학산은 위챗 계정을 통해 중국 스포츠 전문 유통업체 Younger社와 현지 출장 없이 화상미팅을 통해 

2021년도에 수출 계약 MoU를 체결하는 데에 성공했다. 웨이보 계정 또한 약 500여 명의 구독자 수를 확보

했으며, ㈜학산은 내년도 중국 수출 시에 바이럴 효과를 얻을 수 있을 것으로 기대하고 있다.

[비트로 웨이보 계정 정보]

[Younger社 화상미팅 결과]
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2020년도는 코로나19로 경기가 얼어붙고 실내스포츠화 수요가 감소함에 따라 ㈜학산에게 있어 큰 위기로 

다가왔다. 그러던 중 ㈜학산은 이번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해서 Younger社와 MoU

를 체결하고 중장기적인 매출 확대와 비즈니스 다변화를 추진할 수 있었다. ㈜학산은 이번 MoU체결로 중

국 시장에서 향후 3∼5년 내에 일본 경쟁 브랜드와 등급의 브랜드로 성장하겠다는 목표를 세웠다. 또한 온

라인 마케팅을 통한 홍보 및 브랜드 인지도 향상을 추진할 계획으로 Youngerst社와 세부 전략을 논의 중에 

있다. 

㈜학산은 이번 중국 시장 분석을 통해 중국 경쟁제품과 차별화되는 비트로 제품만의 강점을 다시 한 번 짚

어볼 수 있어 큰 도움을 얻었다고 생각하며 2021년에도 데이터 분석을 통한 마케팅을 추진해나갈 계획이다.

[㈜학산-Younger社 MoU 판매 예상수량 및 계약서]
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현재 ㈜학산에서 해외 영업파트로 근무하고 있습니다. 당사는 지

난 몇 년 동안 중국시장의 진출을 위해 노력해왔지만 현지 시장 이

해의 부족과 경쟁제품 대비 차별점을 수립하지 못하여 난항을 겪어

왔습니다. 이러한 막막한 부분을 해결하기 위해 ‘중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업’에 참여하

게 되었고 소셜데이터 전문 분석업체와 매칭을 통해 비트로 자사제품에 대한 후기 분석과 중국 경

쟁브랜드 후기분석들을 대조 분석하는 시간을 가졌습니다. 중국 경쟁브랜드 대비 비트로 브랜드의 

차별점인 ‘착용감’을 강조한 결과, 현지 바이어와의 화상 미팅을 통해서 5년간의 배드민턴화 구매 

MoU를 체결할 수 있었습니다.

이번 중국 시장 분석을 통해 중국 경쟁제품과 차별화되는 비트로 제품만의 강점을 다시 한 번 짚어

볼 수 있어 큰 도움을 얻었습니다.

최재원 대리

 Interview
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㈜이벤트커넥터는 부산지역의 유망 스타트업으로 행사주

최 고객과 행사업체를 연결해주는 행사업체 견적 비교 플

랫폼 서비스를 운영하고 있다. 행사주최자와 행사업체 간

에 일일이 견적을 알아보는데 소요되는 비효율적인 시간 소

모 문제를 해결하기 위해 해당 서비스를 출시한 ㈜이벤트커

넥터는 자사 회원인 행사업체들의 매칭률을 더욱 향상시켜

주기 위한 고민을 하고 있었다. 이러한 고민을 해소하고자 이

번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여한 ㈜이벤

트커넥터는 행사업체의 매칭률에 영향을 미치는 요인이 무

엇인지, 그리고 고객들은 어떠한 니즈를 가지고 있는지 데이

터 분석을 통해 알아보았다. 분석 결과 고객 리뷰를 통해 과

거 다양한 행사 경험과 전문성을 나타낸 행사업체들의 매칭

률이 높게 나타나는 것을 확인 할 수 있었다. 또한 고객들 역

시 리뷰와 소개 영상 등을 통해 행사업체가 자신이 주최하고

자 하는 행사와 유사한 행사를 진행한 경험이 있는지 확인

하고 싶어 하였다. 그런데 ㈜이벤트커넥터 플랫폼에는 해당 

플랫폼을 통해 행사 매칭이 된 경우에 한해서만, 고객이 직

접 후기를 올릴 수 있어 리뷰 작성률이 낮다는 문제가 존재

하고 있었다. 이러한 문제점을 해결하기 위해 ㈜이벤트커넥터는 여러 가지 기능 개선 방안을 도출하였고, 현

재 행사업체가 타 사이트 플랫폼 또는 SNS 등을 통해 받은 고객 리뷰를 캡쳐해서 등록할 수 있는 기능을 개

발하는 중이다. 해당 기능은 12월 중으로 릴리즈 될 예정으로, 행사업체에 해당 기능이 홍보되고 캡쳐 리뷰 

등록이 활성화되면, 내년 초 리뷰 등록 수는 기존 대비 약 30% 이상 증가할 것으로 예상한다. 또한 이로 인

해 플랫폼이 활성화되고 고객 유입이 증가하면 행사 업체 매칭률은 약 8~10%p, 유료회원 수 및 매출액은 약 

12~15% 이상 성장할 것으로 기대된다.

©��K�Læ�M�NOP����Q*R&���

㈜이벤트커넥터는 설립된 지 2년 된 스타트업으로 행사를 주최하는 고객과 행사업체들을 매칭해주는 행

사업체 견적비교 플랫폼 서비스를 운영하고 있다. 과거에는 행사를 주최하기 원하는 고객들이 직접 발 벗

고 나서 행사 진행자를 찾아야 했다. 웨딩홀 뷔페에 제휴 된 사회자를 섭외하거나, 지인에게 사회를 부탁하

�������

[이벤트커넥터 홈페이지 및 ‘부산지방중소벤처기업청장 특별상’ 수상 언론 보도]

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 9월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2019년 2월 13일 ~ 2020년 10월 06일

수집데이터  

견적요청 데이터, 입찰 데이터, 

매칭 데이터, 업체 프로필, 

채팅 질의응답 데이터

분석 솔루션 

㈜웨슬리퀘스트 W-TextAnalyzer

Python

참여 기업 

㈜이벤트커넥터 - 수요기업 

㈜웨슬리퀘스트 - 데이터 분석 및 경영

컨설팅 전문기업

매칭률 영향요인 파악을 통한 서비스 개선안 수립
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거나, 포털사이트에서 일일이 행사업체를 검색한 후 견적 문의를 통해 섭외해야 했다. 그러다 보니 행사업

체 섭외에 오랜 시간이 소요되고 번거롭다는 단점이 존재하였다. 사회자에 대한 정보 부족, 좁은 선택의 폭, 

전문적이지 않은 진행 등 여러 문제점도 발생하였다. 이러한 고객들의 문제점들을 해결하기 위해 ㈜이벤트

커넥터는 고객이 간단한 행사 정보와 함께 견적을 요청하면 플랫폼에 등록된 행사업체들로부터 실시간으

로 프로필, 견적서 등을 받아볼 수 있는 서비스를 출시하게 되었다. ’19년 3월 서비스 출시 이후, 약 1년 만인 

’20년 4월까지 행사업체 425개 사가 회원으로 등록했고, 2,000건 이상의 행사 요청에 대해 21,000개 이

상의 견적서를 전달하는 등 본 서비스는 고객들로부터 높은 호응을 얻고 있다. 그뿐만 아니라 혁신적인 서

비스 모델로 ’19년 12월에는 부산지방중소벤처기업청장 특별상을 수상하였으며, ’20년 1월에는 온오프믹스

(모임문화 플랫폼)와 서비스 혁신을 위한 전략적 제휴를 체결하는 등 행사 산업의 혁신 리더로 발돋움 하고 

있다.

©��KS�ÏTU�ÕV����¢§�ÏTUß�WX�Y���Ñ��¶·��¹¤¢_

기존의 행사 매칭 플랫폼들은 행사가 매칭된 후 일정액의 수수료를 받는 형식으로 수익을 창출하였는데, 

㈜이벤트커넥터는 이러한 고객과 행사업체의 비용적 부담을 해결해주기 위해 수수료 형식이 아닌, 회원제 

형식으로 매칭 플랫폼을 운영하고 있다. 행사주최자는 모두 무료이며, 행사업체는 무료 회원과 월정액제의 

유료 회원으로 구성되어 있다. 무료 회원은 견적서 입찰 횟수 제한이 존재하지만, 유료 회원은 견적서 입찰 

횟수에 제한이 없다. 그런데 ㈜이벤트커넥터 내부 데이터 분석 결과 유료회원 내에서도 매칭률이 높은 고객

과 낮은 고객이 존재한다는 사실을 발견하게 되었다. 이에 ㈜이벤트커넥터는 매칭률이 높은 행사업체들의 

특성을 파악하고, 매칭률에 영향을 주는 요인들을 파악하여 회원들에게 매칭률을 향상시킬 수 있는 다양

한 아이디어를 제공하고 서비스를 개선하고자 본 사업에 참여하게 되었다.

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜이벤트커넥터는 매출

영향요인과 고객의 숨은 니즈 파악을 통해 플랫폼 내 다양한 서비스 개선 아이디어를 도출하고자 다음과 

같이 빅데이터 분석주제를 정의하였다.

������
�� 

• 매칭률 영향요인 분석 매칭률이 높은 행사업체들의 특성 도출

 고객의 행사업체 선정 선호요인 분석

• 채팅 질의응답 텍스트 분석 고객의 주요 니즈 분석

㈜이벤트커넥터는 ㈜웨슬리퀘스트와 함께 견적요청 데이터, 입찰 데이터, 매칭 데이터, 업체 프로필, 채팅 

질의응답 데이터 등 내부데이터를 기반으로, ㈜웨슬리퀘스트의 분석 솔루션 ‘W-TextAnalyzer’ 와 Python 

프로그램을 활용하여 매출영향요인과 고객니즈를 분석하기로 하였다.

�
�¤

• 분석대상기간 2019년 2월 13일 ~ 2020년 10월 6일

• 정보출처  ㈜이벤트커넥터 내부 데이터 (견적요청 데이터, 입찰 데이터, 매칭 데이터, 업체 

프로필, 채팅 질의응답 데이터)

• 분석 솔루션 ㈜웨슬리퀘스트의 W-TextAnalyzer, Python
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머신러닝 기법의 하나인 랜덤 포레스트 트리기반 앙상블 학습 방법을 통해 매칭률 예측 모델을 만들어 어

떤 변수가 결과 예측에 중요한 역할을 하는지 살펴보았다. 모델의 Feature Importance(특성 중요도)를 확

인해 본 결과, 리뷰(건), 평점, 유튜브 영상 개수 순으로 매칭률 결과 예측에 중요한 역할을 하는 것으로 분

석되었다.
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매칭률 영향 변수들을 파악한 후, 각 변수들이 매칭률에 어느 정도 영향을 미치는지 확인하고자 그룹 간 매

칭률 비교 분석을 시행하였다. 각 그룹 간 비교 분석결과 온오프믹스 홈페이지에 행사업체 소개가 노출된 

경우 그렇지 않은 경우에 비해 매칭률이 약 2배 높게 나타났다. 이벤트커넥터 홈페이지 인기 배너에 행사업

체가 소개된 경우에도 그렇지 않은 경우 대비 매칭률이 약 2.4배 높게 나타난 것을 확인 할 수 있었다.

행사업체 소개 프로필에 과거 경험을 담은 유튜브 영상을 게시한 행사업체들은 그렇지 않은 업체들 대비 

매칭률이 약 1.4배 높게 나타났다. 플랫폼 내 업체 소개 프로필은 단순 이미지 또는 포트폴리오 형식으로 업

ÏTU��Í{�©���Kì{�Ch�«¬ß�­	§�Ñ�­i�

매칭률 영향요인 분석은 크게 4단계로, ① 데이터 수집 → ② 전처리 및 파생 변수 가공 → ③ 분석 변수 선

정 → ④ 영향요인 분석 순으로 진행하였다. 분석 방법은 4가지로 상관관계, 회귀분석, 랜덤 포레스트, 각 그

룹 간 비교 분석을 통해 매칭률에 영향을 주는 요인들이 무엇이며, 어느 정도 영향을 미치는지 분석을 통해 

살펴보았다.

먼저 행사업체 관점에서 매칭률이 높은 행사 업체들은 어떤 특성을 가지고 있는지 살펴보기 위해 종속변수

로 매칭률(매칭횟수)을 놓고 분석을 진행하였다. 상관관계 분석 결과 행사업체의 행사 리뷰(건)수가 매칭률

과 강한 선형적 상관관계를 가지고 있는 것으로 분석되었다. 이외에도 총 입찰 횟수, 유료회원기간, 평점 존

재 여부, 포트폴리오 게시 여부 등이 매칭률과 상관관계를 가지고 있는 것으로 나타났다. 회귀모델 분석을 

통해 통계적으로 유의하며 양의 상관관계를 가진 변수를 살펴본 결과, 리뷰(건)수, 총 입찰 횟수, 유튜브 영

상 개수가 많은 행사업체일수록 매칭률이 높게 나타나는 경향이 있는 것으로 분석되었다. 이 외에도 유료

회원에 가입한 경우, 온오프믹스 사이트에 업체 소개가 노출된 경우, 이벤트커넥터 홈페이지 내 전문가 배

너, 인기 배너에 소개된 경우, 평점이 존재하는 경우 매칭률이 높게 나타나는 것을 확인할 수 있었다.

[(좌) 리뷰(건)과 매칭률 산점도, (우) 랜덤포레스트 매칭률 모델 특성 중요도]

[각 그룹 간 매칭률 비교]

Feature Importances

리뷰(건)

매
칭
률
(%)

리뷰(건)

평점

유튜브(개)

유료회원 여부

온오프믹스 여부

인기배너 여부
정확도 : 85%

온오프믹스 노출여부별 매칭률

노출 ○

약 2배

노출 ×

1.4

1.2

1.0

0.8

0.6

0.4

0.2

0.0

인기배너 노출여부별 매칭률

노출 ○

약 2.4배

노출 ×

1.75

1.50

1.25

1.00

0.75

0.50

0.25

0.00

유튜브 영상 게시 여부별 매칭률

게시 ○

약 1.4배

게시 ×

1.0

0.8

0.6

0.4

0.2

0.0

포트폴리오 게시 여부별 매칭률

게시 ○

약 2.1배

게시 ×

1.75

1.50

1.25

1.00

0.75

0.50

0.25

0.00
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그렇다면 위의 변수들이 실제 매칭 성공, 실패 여부에 어느 정도 영향을 미치는 것일까? 그룹 간 비교 분석

을 통해 살펴보았다. 분석 결과 매칭에 성공한 행사업체들은 실패한 행사업체들 대비 약 12% 낮은 금액으

로 입찰하는 것으로 분석되었다. 견적 응답시간의 경우 매칭 성공 업체가 실패 업체 대비 평균 약 3분 가량 

빨리 입찰을 하는 것으로 나타나 입찰 순서가 빠를수록 매칭에 성공할 가능성이 높은 것을 확인 할 수 있었

다. 또한, 매칭 성공 업체의 경우 매칭 실패 업체 대비 약 2배 높은 리뷰(건)수와 총 매칭 횟수를 보유하고 있

었으며, 유튜브 영상은 약 1.2개 더 많이 게시한 것으로 나타났다.
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채팅 질의응답 텍스트 분석은 고객과 행사업체들 간 채팅 질의응답 데이터로 분석을 진행하였다. 다빈도 키

워드, 워드클라우드, LDA 토픽모델링 분석을 통해 고객의 충족되지 않는 니즈가 무엇인지 파악하였고, 이러

한 고객의 니즈 충족을 통해, 행사업체 매칭률 향상에 도움을 줄 방안들을 도출하였다.

로드가 가능하다. 이 두 그룹을 비교한 결과 포트폴리오 형식으로 프로필을 게시한 경우 단순 이미지 형식

으로 게시한 경우에 비해 매칭률이 약 2.1배 높게 나타났다.

¸�Ù�]�����¤�¥¦�ÀÁ��å�\�	����Í������¬¡�B��Û���¿�£������[�
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㈜이벤트커넥터 내 행사업체 매칭은 다

음과 같은 순서로 이루어진다. 행사 주최

를 원하는 고객이 간단한 행사 정보 입력

과 함께 견적서를 요청하면, 행사업체들은 

견적서를 발송하여 입찰하게 된다. 그러면 

고객은 여러 행사업체의 견적내용을 확인

하고, 마음에 드는 행사업체를 선택, 매칭

이 최종 확정된다. 각 견적 요청 건별로 평

균 약 8~10개 업체가 입찰을 하게 되는데 

이 중 매칭에 성공하는 행사업체들은 어

떤 특성을 가지고 있을까? 고객은 행사업체 선정에 있어 어떤 특성을 가진 업체를 선호하는가? 분석을 통해 

알아보았다.

먼저 랜덤 포레스트 예측 모델을 통해 매칭 성공 여부에 영향을 미치는 요인들이 무엇인지 살펴보았다. 그 

결과 입찰 응답시간(초), 입찰 제시가격(%), 과거 총 매칭 횟수, 유튜브 영상 개수, 리뷰(건)수 순으로 매칭 성

공 여부에 영향을 미치는 것으로 분석되었다.

[랜덤포레스트 매칭 성공 모델 특성 중요도]

[매칭성공 vs 매칭실패 그룹간 비교 분석]

Top 10 Feature Importances

응답시간(초)

제시가격(%)

총 매칭 횟수

유튜브(개)

리뷰(건)

평점

인기배너 여부

온오프믹스 여부 정확도 : 87%

매칭여부별 입찰가격(%)

매칭 ×

약 0.88배

매칭 ○

100

80

60

40

20

0

매칭여부별 입찰 응답시간

매칭 ×

약 0.81배

매칭 ○

16.6

13.3

10

6.6

3.3

0

매칭여부별 리뷰(건)

매칭 ×

약 2.01배 약 1.43배

매칭 ○

4

3

2

1

0

매칭여부별 유튜브 영상 개수

매칭 × 매칭 ○

4

3

2

1

0
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고 최종 견적을 확정하기 원했다. 그런데 이때, 채팅 이외의 카톡, 전화, 사전미팅 등을 통한 추가 상담 진행

을 선호하는 것으로 나타났다. 특히 고객이 행사업체의 연락처를 요청하여 실제 전화번호를 주고받는 경우

가 많았다. 또한, 고객은 해당 업체가 행사를 잘 진행 할 수 있는지 과거 유사 경험을 확인하고 싶어했다. 자

신이 요청하는 행사와 유사한 행사 경험이 있는지 영상을 요청하는 경우가 많았다. 그 이외에도 고객은 일

정, 식순, 레크레이션 등 행사 세부 프로그램에 대한 구체적인 정보를 얻기 원하는 것으로 분석되었다. 과거 

진행했던 프로그램 샘플에 대해 물어보거나, 본인이 기획하고 있는 프로그램에 대한 진행이 가능한지 확인

을 하는 경우가 많았다.

X��4�����¤�¥¦�ÀÁb´�Û���¿��[¾î�­�*¤��´��ý�¨�Dï��§�[���¹Ù�
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㈜이벤트커넥터 고객과 행사업체의 채팅 내역을 분석한 결과, 34%의 고객은 행사업체 매칭 전 평균 2~3

개의 행사업체와 채팅으로 연락을 주고받는 것으로 나타났다. 또 매칭에 성공하는 행사업체들의 경우 매칭 

전 고객과 약 4.6회 채팅을 주고받는 것으로 분석되었다. 그렇다면, 고객과 행사업체는 어떤 대화를 나누는 

것일까? 견적서와 프로필을 받아 본 후에도 여전히 고객의 충족되지 않는 니즈가 무엇인지 채팅 내역 텍스

트 분석을 통해 알아보았다.

고객과 행사업체의 채팅 질의 내역 분석 결과, ‘연락’, ‘시간’, ‘문의’, ‘영상’, ‘일정’, ‘견적’, ‘비용’ 등의 단어가 주

로 언급되는 것을 확인할 수 있었다. 주요 키워드들이 몇 가지 주제로 그룹핑 될 수 있다고 판단되어 LDA 토

픽모델링 분석을 추가로 진행하였다.

§¨¡��¤����```��Læ�q��°��r­�Xs�°��çj�q��°��t�uv��8�wx�

분석결과 고객의 니즈는 크게 ‘견적 확정’, ‘추가 상담’, ‘경험 확인’, ‘프로그램 정보 획득’ 4가지 주제로 분류

할 수 있었다. 고객은 행사업체의 견적서를 받은 이후에도 여전히 일정, 비용 등에 대한 추가 질문을 해결하

[(좌) 다빈도 분석 결과, (우) 워드클라우드]

[토픽모델링 결과 네트워크 그래프]

Top 15 다빈도 언급 단어 워드클라우드

연락

시간

문의

결혼식

사회

사회자

영상

일정

견적

주례

비용

연락처

확인

확정

전화
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데이터 분석 결과 고객들은 리뷰, 영상 등을 통해 행사업체의 경험과 전문성을 확인하고자 하는 니즈가 있

는 것으로 나타났다. 그런데 현재 플랫폼 내 리뷰는 ㈜이벤트커넥터를 통해서 행사 매칭이 된 경우에 한해

서만 남길 수 있다. 또한, 실제로 매칭이 되더라도 고객이 ㈜이벤트커넥터 플랫폼상에서 ‘매칭 확정’ 버튼을 

누르지 않을 경우 리뷰 등록이 불가능하다. ㈜이벤트커넥터는 행사 종료 이후 고객들에게 리뷰 작성을 요청

하는 문자를 발송하는데 실제 고객의 리뷰 작성률은 38%로 저조한 상황이다. 이러한 현 서비스 내 애로사

항을 해소하면서 고객들의 니즈는 해결하기 위해 ㈜이벤트커넥터는 행사업체가 타채널을 통해 고객으로부

터 받은 리뷰를 직접 등록할 수 있도록 ‘캡쳐 리뷰 등록 기능’을 개발, 서비스에 도입하기로 결정하였다. 해당 

기능은 현재 개발 중이며, 12월 중으로 개발을 완료하여 릴리즈할 예정이다. 행사업체 측의 캡쳐 리뷰 등록 

유도를 통해 ’21년 1월 이후부터 실질적인 리뷰 등록 활성화가 나타날 것으로 예상한다. 

ÏùµW¤�ø�§¨�����§à¢��NOP����¶·ß��ù¢_J

매출영향요인 분석을 통해 도출된 주요 요인들은 ‘행사 경험’, ‘전문성’, ‘적극성’, ‘홍보기회(고객 노출)’ 크게 

4가지 카테고리로 분류할 수 있다. 고객들은 행사업체를 선정할 때, ‘다양한 행사 경험과 유사 행사 경험’이 

있는 업체, ‘행사를 성공적으로 진행할 수 있는 전문성’을 가진 업체, 그리고 ‘고객과의 소통에 적극적인’ 행

사업체를 선호하는 경향이 있었다. 그리고 자사, 타사 플랫폼을 통해 고객 노출 및 홍보 기회를 많이 확보한 

행사업체가 매칭에 성공할 확률이 높았다.

또한 채팅 내역 분석 결과 고객들은 견적서와 행사업체의 프로필을 받아 본 후에도 여전히 ‘타 채널 추가 상

담을 통한 질문 해소 및 예약 확정’, ‘업체 과거 경험 확인을 통한 전문성 검증’, ‘행사 진행을 위한 세부 프로

그램 확정’ 등에 대해 충족되지 않는 니즈를 가지고 있는 것을 확인할 수 있었다.
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[데이터 분석결과 활용 방안 도출] [‘캡쳐 리뷰 등록 기능’ 개발 전,후 화면]

기능 개발 전 기능 개발 후분석 결과 분석 결과 활용 방안

매칭률

영향

요인

고객
니즈

행사 경험 행사업체 이력관리 서비스

입찰 우선권

타 사이트 / 카톡 리뷰 캡쳐 등록 기능 제공

문자 채팅 기능 개발

전문가 추천 서비스

인기 배너 / 전문가 배너 노출

유튜브 유사 행사 영상 자동 발송

자주 묻는 질문에 대한 업체별 Q&A 제작

과거 프로그램 샘플 업로드 및 자동 발송

포트폴리오 / 유튜브 제작 지원
(가이드라인 제공, 홈페이지 내 제작 툴)

업체별 오픈 정보 차별화(예 : 전화번호, 카톡 ID)

홍보 기회 (고객 노출)

•타 채널 추가 상담을 통한 질문 해소 및 예약 확정

•업체 과거 경험 확인을 통한 전문성 검증

•행사 진행을 위한 세부 프로그램 확정

전문성

적극성

•다양한 행사 경험을 보유하고 있는가? 유사 행사 경험이 있는가?

- 리뷰수

- 유튜브 영상 개수

- 총 매칭 횟수

- 유료회원 여부 - 총 입찰 횟수

- 인기 배너 / 전문가 배너 여부 - 온오프믹스 여부

•행사를 성공적으로 진행할 수 있는 전문성을 가지고 있는가?

- 포트폴리오

- 평점

•고객과의 소통에 적극적인가?

- 견적응답시간

- 채팅응답
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선을 통해, 유료회원 수는 증가하고, 회원 이탈률은 감소하는 등 회원의 충성도는 증가할 것으로 예상한다. 

이렇게 플랫폼 활성화를 위한 기반을 다진 후 장기적으로는 ‘AI기반 전문가 추천 서비스’ 도입을 통한 서비

스 고도화 및 플랫폼 활성화로 업계 리더로 자리매김하고자 한다.

���¬ø
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㈜이벤트커넥터는 이번 중소기업 빅데

이터 분석·활용 지원사업을 통해 도출

한 개선 방안 들을 하나씩 사업에 적용

하며 고객과 행사업체 모두의 만족도를 

잡으려 한다. 현재 개발 중인 ‘캡쳐 리뷰 

등록 기능’이 릴리즈 되면, 행사 업체가 

직접 기존에 고객에게 받은 리뷰를 캡

쳐해서 올릴 수 있는데, 그렇게 되면 플

랫폼 내 리뷰수는 21년 초까지 기존 대

비 약 30% 증가할 것으로 기대된다. 

이번 분석을 통해 확인한 결과, 매칭률

은 리뷰수와 강한 선형적 상관관계를 

가지고 있다. 또한 회귀분석을 통해 리

뷰수가 증가할 때 매칭률 역시 상승하

는 것을 확인하였다. 이러한 분석 결과에 기반하여 볼 때 고객 리뷰수가 증가하면 전체 매칭률 역시 상승할 

것으로, 내년 상반기 매칭률은 기존 대비 약 8~10%p 이상 향상될 것으로 예상한다. 또한, 고객과 행사업체

NOP��¬ñ��1á��������ß��¸¢_

㈜이벤트커넥터는 본 데이터 분석을 통해 도출된 

결과들을 비즈니스에 체계적으로 적용하기 원했

고, 이를 위해 플랫폼 활성화를 위한 중장기 로드

맵을 수립하였다. 단기에는 본 데이터 분석을 통해 

도출된 고객들의 숨은 니즈 해소를 목표로 ‘캡쳐 

리뷰 등록 기능 개발’ 외에도 ‘문자 채팅 기능 개발’, 

‘플랫폼 UI/UX 개선’ 등을 실행하기 위해 내부적으

로 세부 실행 계획을 검토 중이다. 중기에는 본 사

업을 통해 도출되었던 ‘행사업체 이력관리 서비스’

와 여러 가지 ‘유료회원 혜택 강화’ 등을 사업에 적

용하고자 한다. 이러한 행사업체들의 불편사항 개

[플랫폼 활성화를 위한 중장기 로드맵]

[도입 검토 중인 문자 채팅 기능]

[플랫폼 기능 개선 이후 기대 성과]

고객의 숨은 니즈 해소를

통한 고객 유입 증가

행사업체 불편사항 

개선을 통한 충성도 증가

AI기반 서비스 고도화로 

인한 플랫폼 활성화

단기

중기

장기매칭률

매칭액

’19-’20년

’19-’20년

’19-’20년

’19-’20년

’21년 상반기

’21년 하반기

’21년 상반기

’21년 하반기

후기 수 증가

견적요청 수 증가

유료회원 수 증가

회원 이탈률 감소

매칭률 증가

매출액 증대

캡쳐 리뷰 등록 기능 개발 행사업체 이력관리 서비스
AI기반 전문가 추천 서비스개선

방안
문자채팅 기능 개발 유료회원 혜택 강화

플랫폼 UI/UX 개선
리뷰(건)

유료회원 수

매칭률

매출액

약 30% 증가

약 12% 증가

8~10%p 이상 증가

12~15% 증가

28%

36%
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의 매칭이 증가하고 플랫폼이 활성화되면 유료회원 수 및 매출액 역시 상승하게 되는데, ’21년 하반기 이후 

유료회원 수는 기존 대비 약 12%, 매출액은 약 12%~15% 증대될 것으로 기대된다.
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㈜이벤트커넥터는 본 사업 참여를 통해 매칭률과 매출액 증대뿐 아니라 데이터 기업으로 발전해 나갈 수 

있는 기반을 다질 수 있었다. 현재 ㈜이벤트커넥터 시스템 내에서 고객과 행사업체의 매칭이 완료되면 고객

은 매칭 ‘확정’ 버튼을 클릭하여야 한다. 그런데 고객들이 매칭 ‘확정’을 잘 누르지 않아 고객과 행사업체의 

매칭 횟수가 정확하게 수집되지 않는다는 이슈가 있다. 정확한 매칭 횟수는 고객 평점과 리뷰 등록으로 이

어지기에, 플랫폼 활성화 측면에서도 매우 중요하다.

그동안 정확한 데이터 수집 및 관리의 중요성을 놓치고 있었던 ㈜이벤트커넥터는 본 사업을 통해 데이터 기

반의 의사결정을 내리기 위해선 정확한 데이터를 수집·축적하는 것이 중요하다는 사실을 깨닫게 되었다. 이

에 ㈜이벤트커넥터는 앞으로 고객과 행사업체의 매칭 횟수를 정확히 카운트하고, 평점과 리뷰 등 고객 데이

터들을 정확하게 수집·관리 할 수 있는 방안들을 고민 중이다. 고객의 매칭 ‘확정’ 버튼 클릭을 유도할 수 있

도록 플랫폼 내 UI/UX를 개선하는 방안과 리뷰 등록률을 높일 수 있도록 리뷰 작성을 유도하는 문자의 텍

스트 문구 변경, 문자 발송시간 변경(예: 행사 종료 직후 발송, 행사 종료 24시간 이내 발송 등) 등의 A/B 테

스트 등을 검토하고 있다. 앞으로 정확한 고객 데이터 관리를 통해 데이터 활용도를 높이고 데이터 기반 기

업으로 더욱 발전해 나갈 ㈜이벤트커넥터가 기대된다. 
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이벤트커넥터는 일일이 행사업체의 견적을 물어볼 필요 없이 한 번의 견적

신청으로 5분 이내에 8개의 견적서를 실시간으로 받아볼 수 있는 서비스

입니다. 저희는 여러 A/B 테스트를 통해 매달 20%씩 빠르게 성장한 스타

트업입니다. 여러 데이터를 기반으로 개선 방향을 설정하고, 리소스를 투

입하고, 데이터를 기반으로 피드백을 진행합니다.

저희가 당면한 문제는 각 프로젝트별로 각기 다른 KPI를 설정하고, 개선하다보니 실패하는 프로젝

트가 많아졌고, 학습을 축적하기가 어렵다는 문제점이 있었습니다. 이러한 문제를 해결하기 위해 

가장 핵심이 되는 OMTM을 선정하는게 필요했습니다. 하지만 데이터 분석 전문 회사가 아니었기 

때문에 어디서부터, 어떤 지표를, 어떤 모델로 분석해야하는지 알 수가 없었습니다. 

이런 상황에서 ‘한국지능정보사회진흥원’의 ‘중소기업 빅데이터 분석활용 지원사업’을 알게 되었고, 

‘웨슬리퀘스트’의 ‘안진영’ 책임님과 함께하게 되었습니다. 이벤트커넥터는 매칭률이 비즈니스모델

에서 가장 중요한 지표입니다. 그동안 쌓아왔던 데이터를 통해 매칭률에 영향을 미치는 변수들을 

다양한 방법으로 분석했고, 가장 큰 영향을 미치는 변수부터 영향이 크지 않은 변수들까지 알게 되

었습니다.

분석결과가 매우 흥미로웠던 이유는 매칭률에 영향을 미칠 것으로 예상했던 여러 변수 중 실제로 

영향을 미치는 변수도 있었고, 영향이 클 것으로 예상했던 변수 중 전혀 상관관계가 없던 것도 있었

습니다. 이러한 분석 결과를 바탕으로 하나의 핵심 지표를 설정할 수 있게 되었고, 해당 지표를 개

선하기 위해 리소스를 보다 효율적으로 분배하고, 집중할 수 있게 되었습니다. 현재는 코로나로 인

해 시장 상황이 좋지 않으나 코로나 종식 이후를 위한 준비 기간으로 도약할 발판을 마련할 수 있

는 시간이 되었습니다.

안진범 대표이사

 Interview
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㈜태정이엔지는 2006년 7월 설립하여 14년간 꾸준히 금속

기둥, 신호등주, 종합폴 등을 생산해왔다. “3단 일체형 CCTV

지주” 개발 등 지속적인 품질 개선과 기술 향상 노력이 결실

을 맺어 작년인 2019년 8월부터 공공 조달시장에 직접 진입

하게 되었다. 그리고 진입한 첫해에 200여 개 공급업체가 있

는 금속기둥 시장에서 시장 점유율 9.5%를 달성함으로써 순

조로운 출발을 하였다. 하지만 14년이라는 적지 않은 운영 기

간의 대부분을 OEM 방식의 생산과 경험에 의한 영업을 하

여 시장에 대한 분석은 거의 전무하다시피 하였고 조달시장 

진입 후에도 자사의 매출실적 정도만 확인하고 관리하는 정

도였으며 그마저도 수작업으로 관리하다 보니 많은 시간이 

소요되었다. ㈜태정이엔지의 경영진은 앞으로의 경영, 마케

팅전략을 어떻게 수립해야 할지 고민하게 되었고 새롭게 진

입한 조달시장에 대한 전반적인 분석이 절실히 필요하게 되

었다. 그러던 차에 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 

참여하게 되어 ㈜태정이엔지가 조달하고 있는 금속기둥시장

에 대한 규모, 수요 변화 추이, 

고객, 경쟁업체 등 전반적인 

시장환경을 알게 되었다. 이를 

활용하여 지역별 영업전략을 

수립하였고, 월별 수요 패턴을 고려하여 자원을 효율적으로 운용할 수 있도록 자재구매계획과 생산계획에 

반영하였다. 뿐만 아니라, 금속기둥과 직접 연관된 영상 감시 장치 시장을 분석하여 잠재고객 리스트를 확보

하였고, 현재 생산 가능한 제품 중, 아직 조달시장에 진출하지 않은 신규시장에 대해 분석, 파악하여 신규시

장 진입 전략을 수립하였다. 또한, 판매물량 확대에 따른 신규공장이나 물류센터의 부지 검토 시 지역별 수요

량 분석과 자재 공급처 정보를 반영해 가장 최적의 장소를 선정할 수 있는 기반을 확보하였다. ㈜태정이엔지

는 이번 지원사업으로 1,400여 개의 잠재고객사와 390개의 신규 아이템, 400억 원의 신규시장을 발굴하였

으며 이 경험을 토대로 제조실행시스템(MES)을 구축한 후, 생산과 품질 데이터도 분석, 활용하여 기술력 우

위의 고객지향적인 회사로 거듭나려고 한다.
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㈜태정이엔지는 2006년에 설립된 종합 금속 구조물 설계 및 제작업체로 함체일체형 CCTV지주, 디자인 가

로등주, 신호등 지주, SUS 제어함체 등을 생산하고 있다. 그리고 기술혁신형 중소기업이며 사람을 먼저 생

각하는 휴먼경영, 더불어 함께 나눌수 있는 가치를 추구하는 나눔경영, 환경과의 조화로운 생활을 위하는 

환경경영을 경영이념으로 하고 있다. 그동안 쌓아온 풍부한 노하우와 기술, 품질로 2019년 조달업체로 등

록 되었으며 “3단 일체형 CCTV지주” 등 총 19개의 특허와 17개의 디자인 등록이 되었고 “3단 일체형 CCTV

지주”는 정부조달우수제품으로도 등록되어 기술력과 품질을 인증받고 있다.

����¼á�����Ø°�Cé��­�¢�­i�

㈜태정이엔지는 2006년 설립한 이래 14년 동안 지속적으로 금속 구조물을 생산해 오고 있으며, 오랜 운영

의 노하우와 기술력을 인정받아 2019년에 비로소 조달시장에 자체 브랜드로 직접 진입하게 되었다. 설립 

�������

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 9월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2016년 1월 1일 ~ 2020년 9월 30일

수집데이터  

생산 품명, 조달품명별 실적데이터

분석 솔루션 

㈜데이터에듀의 JS Data Analytics

참여 기업 

㈜태정이엔지 - 수요기업 

㈜데이터에듀 - 데이터 분석 전문기업

㈜웨슬리퀘스트 - 데이터 분석 및 경영

컨설팅 전문기업

㈜태정이엔지, 금속 구조물 시장 분석 시스템 구축
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이후 작년(2019년) 상반기까지는 영상감시장치와 금속기둥 조달업체의 OEM 생산 방식으로 운영을 하였

다. 그래서 금속기둥 시장에 대한 정보가 부족하였고, 이제 새롭게 독자적으로 진출하게된 조달시장에 대한 

분석이 절실히 필요하게 되었다. 이를 파악하기 위해서 조달실적데이터를 바탕으로 자사의 매출실적을 분

석하였으나 수작업으로 인해 많은 시간이 소요되었으며 데이터 분석, 활용 역량도 부족하여 필요한 정보를 

도출하기 힘들었다. 이 문제들을 해결하기 위해서는 효율적이고 전문적으로 데이터를 분석할 방안이 절실

히 필요한 상황이었다. 그 시점에 중소기업 빅데이터 분석, 활용 지원사업에 참여할 수 있는 기회가 생겼으

며 이를 통해 체계적으로 시장 분석할 수 있는 기반을 구축하게 되었다. 

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜태정이엔지는 오랜 생

산 노하우와 기술력이 있음에도 불구하고 시장에 대한 정보가 부족하여, 새롭게 독자적으로 진입한 조달시

장에 대한 분석을 통해 향후의 경영 전략을 수립하고자 하였다.

������
�� 

• 현재 조달중인 금속기둥의 마케팅전략 수립을 위한 시장크기, 추이, 경쟁사 등 분석

• 생산가능한 품목들의 신규 시장 진입을 위한 제품 시장 분석 

• 신규 시장, 신규 고객 확보를 위한 연관시장 분석

• 수요기업이 자체적으로 지속적인 분석을 하기 위한 체계화

㈜태정이엔지는 ㈜데이터에듀와 함께 조달실적데이터를 활용하여 분석주제를 해결하기 위해 조달시장에 

대한 전반적인 분석을 하고자 하였다.

�
�¤

• 분석대상기간 2016년 1월 1일 ∼ 2020년 9월 30일

• 정보출처 조달정보개방포털 

• 분석 솔루션 ㈜데이터에듀의 JS Data Analytics

[㈜태정이엔지 공장 전경과 생산 제품들]
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분석결과의 패턴과 일치하였다. 같은 방식으로 신호등주 시장을 분석해보니 작년 총매출은 18,426백만 원 

이었으며 2016년 이후 평균 36.2% 증가하였고 2020년도 분석결과의 예상처럼 2019년 보다 증가하였다. 

앞서 두 시장과는 달리 종합폴 시장은 2019년 총매출이 16,903백만 원이며 2016년 이후 격년으로 등락을 

한다는 것을 알게 되었다. 격년의 등락 패턴은 2020년도 일치하였다. 또한 시장규모는 금속기둥 > 신호등

주 > 종합폴 순이고 성장율은 신호등주 > 금속기둥 > 종합폴 순이라는 것을 알게 되었다. 이같은 분석결과

를 근거로 성장률이 높은 신호등주 시장에 대해 우선적으로 신규 시장 진입을 검토하였다.
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시장분석을 위해 먼저 ㈜태정이엔지의 현황 분석을 하였다. 분석결과, 생산 가능 제품군이 3개, 세부품목이 

2,116개였는데 그중 현재 조달하고 있는 제품은 1개 제품군, 15개 세부품목에 대해 조달하고 있음을 알 수 

있었다. 그리고 생산능력을 고려했을 때 최대로 가능한 월 매출액은 30억 원인데 현재 평균 8.8억 원의 월

매출이 발생하였으며 최대 14.9억 원, 최소 3.5억 원으로 월별 매출 편차가 크다는 것을 알 수 있었다. 
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㈜태정이엔지가 생산가능한 제품군들에 대한 시장규모와 수요변화의 추이를 알기 위해 2016년부터 2019

년까지 조달실적데이터를 회귀분석 하였다. 분석결과, 금속기둥시장의 경우 2019년 20,320백만원 규모 시

장이고 2016년 이후 평균 18.2%씩 증가한다는 것을 알 수 있었다. 2020년 실적도 2019년보다 증가하여 

[㈜태정이엔지의 생산 가능 제품과 조달 현황]

[㈜태정이엔지의 생산가능제품별 시장 추이]

생산 가능 제품 현재 조달 제품 분석 결과

▶ 금속기둥 시장에서의 점유율 확대 가능

▶ 생산 가능 제품에 대한 신규 시장 진출 가능

▶ 현 매출대비 생산능력 여유

▶ 월 매출 편차가 큼

품명 세부품목

금속기둥

신호등주

종합폴

533품목

1,241품목

342품목

3개 2,116품목

매출가능액

(생산capa 고려)
30억 원/월

품명 세부품목

금속기둥 15품목

1개 15품목

월 매출액

(2020년 기준)

평균 8.8억 원

(최대 14.9억 원,

최소 3.5억 원)

구분 2016년 2017년 2018년 2019년 2020년

금속기둥 12,311 17,081 18,210 20,320 24,781

신호등주 7,297 11,512 11,726 18,426 22,800

종합폴 10,942 13,471 9,231 16,903 7,413

*2020년은 9월까지 매출

(단위 : 백만원)
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㈜태정이엔지가 현재 조달하고 있는 금속기둥의 시장은 어떤 유형의 고객이 발주를 하며, 지역별로는 어느 

지역으로 가장 많이 조달되고 있는지를 확인하기 위해 2016년에서 2020년 9월까지의 조달실적데이터를 

분석하였다. 그 결과 주요 고객은 “지자체”이며, 주요 수요 지역은 경기도가 28.1%로 1위, 서울이 15.6%, 부

산이 7.8% 순으로 판매가 되고 있음을 확인하여 경기도, 서울, 부산 지자체에 대한 영업을 강화하기로 했으

며 지역별 물량분석 결과를 반영하여 향후 신규공장이나 물류센터 건립 부지 선정을 검토할 때 활용하기로 

하였다.
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월별 수요예측으로 자재구매나 생산계획시 반영하기 위해 단기적으로 계절성과 같은 월별 수요량의 일정한 

패턴이 있는지 확인하였다. 2016년에서 2020년까지 조달실적데이터를 R프로그램으로 시계열 분석한 결

과, 월별 변동이 크며 1, 2, 7월의 수요량은 적고, 3, 4, 5, 6월의 수요량은 많다는 것을 확인할 수 있었다. 
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[금속기둥 시장의 시계열 분석 – 추이, 패턴 분석]

[금속기둥 시장의 유형별, 지역별 고객 현황]

금속기둥 시장 시계열 분석

금속기둥 시장 고객 현황 수요지역

→ 기본 데이터 셋

→ 계절 요인(Seasonal variation)

: 일정한 기간(월, 요일, 분기)

1년 단위 반복적 요소

(단기 변동 요인)

→ 추세 요인(Trend variation)

: 상승과 하락의 영향, 방향성

(장기 변동 요인)

→ 잔차(오차)

: 관측치와 예측치 사이의 오차 

(단위 : 백만원)

(단위 : 백만원)
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㈜태정이엔지의 지역별 판매량 정보와 전체 금속기둥 시장의 지역별 판매량을 비교하여 분석할 경우 각 지

역별 시장점유율을 파악할 수 있다고 판단되어 2019년 8월부터 2020년 9월까지 실적을 기준으로 ㈜태정

이엔지의 지역별 판매량을 분석하였다. 분석결과, 지역별 판매량은 경기도, 서울, 부산, 경남 순으로 판매되

었음을 알 수 있었고 지역별 점유율은 부산, 울산, 대구, 서울 순임을 알 수 있었다. 이와 같은 방법으로 경쟁

업체에 대해 분석할 경우 경쟁업체의 지역별 판매량과 점유율 정보도 확보 가능하게 되었다.
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㈜태정이엔지가 향후 진출할 신규시장의 현황을 확인하기 위하여 연관시장 분석을 해본 결과, 금속기둥시

장에는 210개의 업체가 있으며 신호등주 시장은 126개, 종합폴 시장은 46개 업체가 있다는 것을 알 수 있

었다. 그리고 금속기둥과 직접적인 관련이 있는 영상감시장치는 1,462개의 업체가 있다는 것을 확인하였다. 

분석 과정에서 현재 조달하고 있는 금속기둥 시장의 업체 중에서 다른 제품의 시장과 병행하는 업체가 있

음을 알게 되었다. 신호등주를 병행하는 업체가 14개 업체, 종합폴과 병행하는 업체가 13개 업체, 금속기둥, 

신호등주, 종합폴 모두를 조달하는 업체가 7개 업체가 있었으며 연관시장인 영상감시장치 조달업체가 금속

기둥 조달까지 병행하는 업체는 55개가 있음을 알 수 있었다.
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[연관 제품군별 업체 현황] [지역별 물동량과 ㈜태정이엔지의 시장점유율]
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지역에 따라 판매되는 품목이 유사한지 알기 위하여 지역별, 품목별 분석을 하였다. 분석결과, 전체 금속기

둥 시장의 판매량 상위 품목이 대부분 지역에서도 많이 판매되고 있었지만 지역별로 순위는 조금씩 달랐으

며 전라남도 조달 실적 중 물품식별번호 “22479347”같은 세부품목은 특정지역에서 특별히 많이 판매되는 

경우도 있었다. 
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개별업체의 세부품목별 판매량을 확인하기 위하여 조달실적데이터를 분석해보니 ㈜태정이엔지의 경우 총 

15개 조달품목 중에서 판매량 상위 3개 품목이 전체의 75%를 차지하며 상위 5개 품목으로 산출할 경우 전

체의 91%를 차지하고 있다는 것을 확인할 수 있었다. 같은 방법으로 경쟁업체가 어떤 제품을 생산하여 얼

마나 판매하는지도 알 수 있었다. 
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[㈜태정이엔지의 세부품목별 판매 실적]
[금속기둥시장과 특정지역의 세부품목별 조달금액]

태정이엔지 세부품목별 조달 실적 금속기둥 세부품목별 조달금액 부산시 세부품목별 조달금액 전라남도 세부품목별 조달금액
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하였다. 또한 “G”타입인 제주, 전북과 “H”타입인 강원은 “신규 품목 개발과 취급품목시장 자체의 확장을 병

행하는 전략＂을 적용하였으며, “X”타입인 세종은 상세하게 추가 조사를 먼저하는 것으로 영업전략을 수립 

하였다. 이와 같이 전략적으로 지역별 특화된 영업을 수행하게 되므로써 각 지역의 매출증가와 시장을 확

대할 수 있는 기회를 갖게 되었다.

ö��§¨�÷�

분석을 통해 금속기둥은 CCTV를 장착하는 용도로 주로 사용되며 영상감시장치 조달업체가 금속기둥제품

을 병행해서 조달하는 경우도 있다는 것을 알았다. 따라서 영상감시장치 조달업체들 중에서 금속기둥을 병

행해서 조달하지 않는 업체가 ㈜태정이엔지의 잠재고객이 될 수 있는 업체이다. 이를 확인하기 위해 영상감

시장치 조달업체중 금속기둥 생산을 하지 않는 업체를 분석해 본 결과, 건아정보기술㈜ 등 1,411개 업체가 

있음을 확인하였고 이를 바탕으로 잠재고객 리스트를 확보하였다. 리스트를 활용하여 조달시장 외 부가적

인 판매 증가를 위하여 이들을 대상으로 영업을 하기로 하였다.

������æ
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지역별 물동량과 ㈜태정이엔지의 시장점유율을 활용하여 각 지역별 특화된 영업전략을 수립하였다. 먼저, 

㈜태정이엔지가 현재 조달하고 있는 취급품목의 시장이 전체 금속기둥 시장에서 차지하는 비율과 취급품

목시장 내에서 ㈜태정이엔지의 점유율을 결합하여 지역별 시장 유형을 군집분석으로 분류하였다. 비율과 

점유율이 50% 이상이면 “O(양호)”, 20~50%이면 “△(보통)”, 20%미만이면 “X(저조)”로 각각 평가한 후, 평

가등급을 조합하여 아래와 같이 분류 하였다. “A”타입 지역인 서울, 부산 등은 취급품목시장이 이미 금속기

둥 전체시장에서 차지하는 비율이 높고 그 취급품목시장에서 ㈜태정이엔지의 시장점유율도 높으므로 “고

객유지 전략”을 적용해서 기존 고객에 대한 지속적인 관리를 하기로 하였다. “B”타입 지역인 인천은 “취급

품목에 대한 영업을 집중하는 전략”을 적용하였고, “C”타입 지역인 충남과 “F”타입인 광주는 “취급품목시

장에 대한 진입 전략“을 수립하였다. 그리고 “D”타입 지역인 경기, 경남 등은 “신규 품목을 새로 개발하는 

전략”을 수립하였고, “E”타입 지역인 대전 등은 “신규 품목 개발과 취급품목 영업을 병행하는 전략”을 적용

[지역별 시장 유형 분류]

[잠재고객 리스트]

금속기둥 잠재고객 리스트

금속기둥의 주 용도는? → CCTV장착

우리와 현재 거래가 없는 업체는?

→ 잠재고객 리스트 확보

따라서 금속기둥의 연관산업은? → 영상감시장치

영상감시장치 조달업체는 누가 있을까? → 연관시장분석

영상감시장치 조달업체 중 금속기둥을 생산하지 않는 업체?

단위 : 백만원
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앞서 분석한 금속기둥 시장에서 많이 판매되는 상위 10개 품목들에서 ㈜태정이엔지가 취급하는 품목을 제

외하여 물품식별번호 “2346051” 등 5개의 신규 개발 품목 리스트를 아래와 같이 확보하였다. 그리고 지역

별 영업전략수립에서 신규품목개발이 필요한 “D, E, G 타입”의 지역들에 대해서도 분석결과를 바탕으로 신

규품목을 개발할 예정이다.

또한, ㈜태정이엔지는 새로운 시장인 신호등주와 종합폴 시장에 대해서도 이번에 구축한 시장분석 시스템

으로 판매되는 품목과 조달업체 현황 등 기본 정보들을 확보하였고 생산능력과 사업성을 추가 검토한 후 

신규시장에 진출하기로 하였다. 

[신규 개발 품목 리스트]

[신규 시장 규모 및 기존 업체와 주요품목 현황]

금속기둥 세부품목별 조달금액

신호등주 / 종합폴 시장

전라남도 품목별 조달금액 제주도 품목별 조달금액

단위 : 백만원



7372

�����������������������
����

	

정보 수집량의 증가를 차치하고 단순히 소요시간만 비교해봤을 때도 90%의 시간을 단축하는 효과를 보게 

되었다. 무엇보다 중요한 것은 이번 기회를 통해 다른 업체와 새로운 시장에 대해서도 외부의 도움없이 언

제라도 필요한 시장분석을 할 수 있게 되었다는 점이다. 짧지 않은 14년의 업력과 생산 노하우, 그리고 기술

력 바탕에 이제 시장 분석 시스템이라는 새로운 엔진을 장착하여 제 2의 도약을 하려고 한다. 진짜 도전은 

이제부터 시작이다.
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체계적인 마케팅 전략 수립을 위한 정보가 부족했던 ㈜태정이엔지는 이번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지

원사업을 통해 얻은 분석결과를 바탕으로 짧은 시간 안에 효율적인 전략을 수립했다. 분석을 통해 1,411개

의 잠재고객 리스트를 확보하게 되었고 지역별 특성화된 영업전략을 수립할 수 있었으며, 확보한 390개의 

신규 품목 리스트에서 5개의 우선 개발 품목을 지정하였고 신호등주, 종합폴 등 연 400억 규모의 새로운 

제품군 시장을 발굴하였다. 
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앞서 했던 분석들을 좀 더 빠르고 정확하게 하기 위하여 

R프로그램과 Python으로 분석 시스템을 개발하였고 이

를 활용하여 누구라도 매뉴얼을 참조하면 쉽고 빠르게 조

달실적 데이터를 활용해 시장분석을 할 수 있게 되었다. 

개발 전 ㈜태정이엔지의 실적분석만을 수작업으로 할 때 

4시간(240분)씩 소요되던 시간이 경쟁업체와 지역 분석

까지 확장되었지만 불과 20분만에 분석할 수 있게 되어 

[빅데이터 분석 기대 효과]

[데이터 분석 소요시간]

ÿ�7­?æ������
�Å����
���9�Îí���
���
dHI�_J@

벌써 14년이 지났네요. 작은 제조업이 운영하기가 어려운 여건에서도 

그냥 열심히, 정직하게 CCTV용 지주와 신호등주 같은 여러 가지 금속 

구조물들을 묵묵히 생산 해왔습니다. 작년 상반기까지는 대부분 공공

조달업체들에게 납품하였었는데 오랜 생산 노하우와 기술력을 인정받

아 2019년 8월부터 정식적으로 조달업체 등록이 되어 직접 조달시장

에 뛰어들게 되었습니다. 게다가 주력상품인 “3단 일체형 CCTV지주”는 정부조달우수제품으로 등

록되어 진입 첫해부터 금속기둥부문 시장점유율 1위를 하였습니다. 하지만 앞으로도 계속해서 성

장하려면 조달시장에 대한 보다 폭 넓은 이해와 정보가 꼭 필요하다는걸 알게 되었습니다. 그런데 

어떻게 조사를 하고 분석을 해야할지 막막하던차에 이번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 

참여하게 되었고 이를 통하여 우리가 현재 조달하고 있는 제품의 시장 크기, 추이, 경쟁사들, 지역

별 물량 등을 알게 되었고 더불어 새로운 잠재고객도 알게 되었으며 우리가 생산할 수 있지만 아직 

진출하지 못한 시장까지도 분석이 되어 향후 신규시장 진출에 큰 힘이 되었습니다. 무엇보다도 좋

은 점은 이러한 시장분석 방법들이 시스템으로 구축되어 향후에도 우리 스스로 계속 할 수 있는 역

량을 갖추게된 점입니다. 지금까지도 부지런히 달려왔지만 이젠 기술이라는 바퀴에 정보의 바퀴가 

더해져서 더 신나게 달려볼려고 합니다. 이제부터 진짜 도전을 하려고 합니다. 새로운 도전에 용기

를 불어 넣어주셔서 감사합니다. 

이도경 대표

 Interview
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240분/회

90% 단축

20분/회
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㈜프리젠트는 2006년 부산에서 창립 이후, 제품을 직접 디

자인하고 유통하는 회사이며 유아변기 커버의 경우 7년째 

시장점유율 1위를 차지하고 있다. 하지만 경쟁이 치열해지는 

육아 제품 시장에서 기업의 지속적인 성장과 매출 증대를 위

한 신규 카테고리 및 신제품 라인 확장에 대한 분석과 전략

이 필요했다. 세부 카테고리와 제품군들이 굉장히 많다 보

니 이에 대한 전반적인 시장규모를 확인하고 제품에 대한 고

객의 니즈를 파악하는 데 어려움을 겪었다. 이러한 상황에서 

중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여한 ㈜프리젠

트는 19개의 제품군 후보 중 시장규모가 크며 경쟁강도가 낮

고, ㈜프리젠트의 기술력을 적극 활용할 수 있는 제품군 2개

(유아 목욕용품(유아비데, 샤워핸들, 목욕의자, 샴푸의자)과 

음식물쓰레기통)를 선정하였다. 또한 빅데이터 분석을 통해 

해당 제품군별 시장규모(예상매출액)와 기존 브랜드별 점유

율을 파악하였다. 현재 시장에서 베스트 제품 5개를 선정하

여 해당 제품의 특징과  부정리뷰(5점 중 1~3점)를 정성 및 

정량적으로 분석하여 고객의 충족되지 못한 니즈와 개선점

을 신제품에 적극 반영하고 있다. ㈜프리젠트는 2021년도에 

신제품 출시를 통해 120억 예상 매출을 달성하는 것을 목표

로 준비하고 있다.
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㈜프리젠트는 2006년에 설립되었고 연매출은 69억 원(2019년 기준) 규모이다. 주요 카테고리는 육아용품

과 주방용품이며, 육아 및 주방 용품을 소비하는 2040여성을 타겟으로 하고 있다. 대표 브랜드로는 두리(

유아변기커버 카테고리 국내 1위)와 최근 런칭한 세라믹 쿡웨어 브랜드(도가도)가 있다. 제품으로는 유아변

기커버, 세라믹 주방용품(냄비, 프라이팬 등), 베비스킨 물티슈와 그외에 욕조, 하이체어, 유아 목욕타월, 유

아용 2단 디딤대 등이 있다. 이중, 소비자들의 입소문을 탄 ‘두리 변기커버 3.0’은 매달 3,000개 이상이 팔

리며 2020년도 상반기 누적 판매량이 2만 개가 넘었다. 2014년부터 7년간 줄곧 시장점유율 1위를 차지하

며 베스트셀러를 넘어 스테디셀러로 자리 잡았다. 해당 제품은 소비자들의 불편점과 개선점을 적극 반영하

여 수차례 R&D연구개발을 진행하여 출시되었다. 엉덩이 뒷부분이 살짝 내려가 복부를 가볍게 압박해 배변

을 도와줄 수 있도록 수십 건의 엉덩이 모양을 분석해 최적의 상태를 만들었다. 또한 커버 내릴 때 무소음 

기능을 추가하여 쾌변을 도와주는 인체공학적 형태의 변기커버를 장착하였다. 하지만 이후 사업 다각화를 

위해 여러 다양한 라인의 신규 제품을 출시하고 있으나, 다른 제품군은 베스트셀러가 되는데 어려움을 겪

고 있다. 유아시장에 경쟁자가 많아지고 유사 제품들이 많이 나오면서 경쟁이 과열되고 있고 주방 용품쪽으

로도 사업을 확장하였으나 다른 특색있는 제품군을 찾는데 한계가 있었다. 

�������

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 9월 ~ 12월

수집데이터  

온라인 쇼핑몰(2020년 10월 중순 기준 

2만개 제품 정보)

분석 솔루션 

㈜리비 미디어렌즈

참여 기업 

㈜프리젠트 - 수요기업 

㈜리비 - 데이터 분석 전문기업

㈜웨슬리퀘스트 - 데이터 분석 및 경영

컨설팅 전문기업

㈜프리젠트, 부정리뷰 분석을 통해 파악한 고객의 Unmet Needs를 반영한 신제품 라인 출시

[두리 홈페이지 참조]
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㈜프리젠트는 두리 변기커버에서는 크게 성공을 거뒀으나, 향후 신제품 출시 전략이 부재하여 고민에 빠졌

다. ㈜프리젠트는 다음 출시할 신제품의 성공확률을 높여 제품력이 강한 부산 대표 디자인 기업으로서 장

기적으로 세계 1위를 할 수 있는 제품 개발하고자 하는 목표가 있다. 하지만 신사업 확장을 위한 신규 카테

고리 및 신제품 출시에 대한 분석과 전략이 필요했다. 세부 카테고리와 제품군들이 굉장히 많다 보니 이에 

대한 전반적인 시장규모를 확인하고 제품에 대한 고객의 니즈를 파악하는 데 어려움을 겪었다. 신제품을 기

획하고 개발할 때, 온라인 쇼핑몰의 베스트 제품 정보를 직접 찾아보거나 고객의 부정 리뷰를 하나하나 읽

어가면서 분석하는 것으로는 전반적인 산업의 트렌드나 수많은 소비자의 니즈를 정확히 파악하는데 한계

가 있었다. ㈜프리젠트는 이런 상황에서 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 되었고 신제품 

출시 및 전략에 관련하여 적극 도움받기로 하였다.

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜프리젠트는 런칭하고 

싶은 신제품 시장을 파악하여 신제품 출시하는데 도움을 받고자 했다.

������
�� 

• 런칭 예정 신제품(유아 목욕 용품 및 음식물쓰레기통)의 시장 규모 및 시장 점유율 파악

• 선두 업체의 브랜드, 제품, 품질, 가격 등 데이터 분석

• 리뷰 분석을 통한 고객 니즈 파악

㈜프리젠트는 ㈜리비와 함께 온라인 쇼핑 데이터를 활용하여 온라인시장에서 육아 및 주방 용품에 대한 소

비자의 불편점과 개선점을 파악하여 분석하고자 했다.

�
�¤

• 정보출처 온라인 쇼핑몰(네이버쇼핑)

• 분석 솔루션 2020년 10월 중순 기준 2만여 개 제품 정보
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먼저, 신제품을 런칭하기 위해서 유아 목욕용품의 시장 규모 및 시장 점유율을 파악하는 것을 목표로 정하

였다. 유아비데 제품 중 가장 많은 제품은 릴린져, 머머코리아, 더마더, 포프베베가 리뷰수 및 예상 매출이 

높게 나타났다. 온라인 쇼핑몰에서 정확한 판매 수치를 알 수 없으므로 고객 리뷰를 기준으로 이에 가격을 

곱한  추정값을 브랜드별 예상매출로 도출하여 비교 분석하였다. 

ö�Ó���Ch��Óß�ù���^�	�Ë�*�¢£

신제품으로 어떤 제품을 출시할 것인지 먼저 대략적인 시장을 파악하기 위해 온라인 쇼핑몰에서 19개 카테

고리의 정보를 DB화하였다. 출산육아 카테고리에서 제균물티슈, 비데물티슈, 유아세제, 구강청결용품, 외

출용품, 목욕용품, 안전용품, 위생/건강용품, 이유식용품, 유아변기/커버를, 생활건강 카테고리에서 발건강

용품, 목욕보조용품, 배변보조용품, 구강위생용품, 주방용품, 좌욕/좌훈용품, 재활운동용품, 욕실용품을, 식

품 카테고리에서 소금을 선정하여 각 1,000개의 데이터를 수집하였다. 데이터에는 브랜드, 제품명, 가격, 

리뷰수, 평점, 카테고리 및 업로드 날짜, 설명이 포함되어 있다. 19개 제품군 중 ㈜프리젠트에서 가장 런칭

하기에 적합한 제품군은 시장규모가 크고, 경쟁강도 낮고 ㈜프리젠트의 기술력과 디자인을 적극 활용할 수 

있는 제품이라 판단하였다. 이에 따라 경쟁력이 있는 유아 목욕용품 카테고리 중 유아비데, 샤워핸들, 목욕

의자, 샴푸의자와 주방용품 중 음식물 쓰레기통을 선정하였고 해당 제품에 대해 심도있게 분석을 진행하게 

되었다.

Pd�4°��À�Pd��°�Ñ,®��­���¿�$¸O�\��ú���Õ��[¶ò��ú,��SÔ�Öz�
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[출시할 예상 제품군 리스트업 ]

[유아비데 및 샤워핸들 시장 규모]
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목욕의자의 경우 ‘톨스토이’가 리뷰수가 가장 많으나 예상 매출은 ‘베이비댐’이 높게 나타났다. 톨스토이의 

가격은 1만 원대이나 베이비댐은 3만9천 원대 콤비는 4만5천 원대로 형성되어있다. 

샴푸의자는 ‘하은맘 > 플라팜 > 마리꼬베베’ 순으로 리뷰수와 예상매출이 높게 나타난다. 가격은 2만5천

~7천 원대로 나타나며 가격 범위가 다른 제품들 대비 유사하게 나타나고 있다.    
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앞서 각 제품별 현재 시장의 선두 브랜드를 파악하였고 이에 따라 대표 인기 제품 5개를 선정하여 구체적

으로 분석하기로 하였다. 유아비데에서 ‘머머 다기능아기비데세트’와 ‘릴린져 펭귄아기비데’, 샴푸의자는 ‘하

유아비데는 리뷰 수 기준으로 ‘릴린져 > 머머코리아 > 더마더’ 순, 예상매출 기준으로 ‘머머코리아 > 포프베

베 > 릴린져’ 순으로 나타난다. 리뷰 수가 가장 많은 제품은 ‘릴린져’이나 예상 매출은 ‘머머코리아’로 이는 

릴린져 1만9천 원대, 머머코리아 4만3천 원대이기 때문이다. 포프베베의 경우 평균가격이 10만 원대로 가

장 높게 책정됐으며 더마더는 1만9천 원대로 유아비데 제품의 가격 범위는 넓게 책정되어 있었다. 

샤워핸들은 시장에서 프롬유가 독보적이며 평균가격이 7만8천 원대로 나타났으며 현재 경쟁 제품은 없다. 

[목욕의자 및 샴푸의자 시장규모] [유아목욕용품 대표 인기 제품 Top5]
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다음으로 고객들이 유아 목욕용품을 구매하는 요인에 대해 파악하고자, 목욕용품 리뷰관련 연관 키워드 

분석을 진행하였다. 분석 결과, 아기 비데, 샴푸의자, 목욕의자는 선물용 특히, 출산 선물, 지인 및 친구 선물

로 많이 구매한다는 것을 파악하였다. 또한 제품을 사용할 때 흡착과 고정이 잘되고 내구성이 강한 제품을 

선호하는 것으로 나타났다. 그리고 주로 부모가 혼자 아기를 씻길 때 사용하기 수월하고 유용한 제품, 손목

을 보호할 수 있는 제품을 선호한다는 것을 확인했다. 
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은맘 유아샴푸의자’, 목욕의자는 ‘톨스토이 등받이 칼라욕조의자’, 샤워핸들로는 ‘프롬유 샤워핸들’이 대표 

인기제품으로 꼽혔다. 각 제품의 리뷰 중 1~3점 부정 리뷰 데이터를 구체적으로 분석하였다. 부정 리뷰를 

분석하여 고객이 느끼는 불편점과 니즈는 무엇인지 파악하고 이를 해결할 수 있는 기능은 어떤 것이 있는

지 확인하였다. 

기존 제품에서의 불만점은 아기를 균형 잡기가 어려워 닦이는 것이 불안정하고 힘든 점, 제품 자체의 흡착

력이 좋지 않아 고정이 되지 않는 점, 발판이 좁아 아이가 자꾸 미끄러지는 점, 약한 내구성과 딱딱함, 욕조

에 호환하기 어려운 점이었다.

온라인쇼핑몰 Best 100에서 출산/육아 > 목욕용품 카테고리를 분석한 결과, ‘포프베베 다기능아기비데’와 

‘릴린져 펭귄아기비데’가 19년 9월부터 1년동안 꾸준히 상위권에 랭크되어 있었다. ‘프롬유 샤워핸들’이 20

년 3월부터 상위권에 있으며 ‘하은맘 프라임 샴푸의자 고급형’도 상위권에 위치하고 있음을 확인했다.

Öz��Ù�Ø'ÙbÙ��Ö¿¸Ù�Ú�¿¸¿�Vá�ú¿�y���Í���¬®��ú��À��\�ãC��è�
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[유아목욕용품 네이버 쇼핑 Best100순위 변동] [유아목욕용품 구매요인 키워드 분석 결과]
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앞서 음식물쓰레기통의 현재 시장의 선두 브랜드를 파악하였고 이에 따라 대표 인기 제품 5개를 선정하여 

구체적으로 분석하기로 결정하였다. 대표 인기 제품으로 리뷰가 높은 순인 락앤락, SYSMAX, 카론, 민스토

어, JVR 제품을 선정하였다. 각 제품의 리뷰 중 1~3점 부정 리뷰 데이터를 구체적으로 분석하였다. 부정 리

뷰를 분석하여 고객이 느끼는 불편점과 니즈는 무엇인지 파악하고 이를 해결할 수 있는 기능은 어떤 것이 

있는지 확인하였다.  

기존 음식물 쓰레기통에서의 불만점은 봉투가 음식물쓰레기통과 맞지 않는다는 점, 손잡이의 위치, 작은 

용량, 헐겁고 쉽게 열리는 뚜껑, 이음새 사이로 물이 새는 점, 스테인리스 재질의 경우 녹이 잘 슨다는 점이

었다.

온라인쇼핑몰 Best 100 제품 중 생활/건강 > 청소용품 카테고리에서 음식물쓰레기통을 분석한 결과, 락앤

락, 카론, Sysmax 제품이 네이버쇼핑 Best 100에서 19년 9월부터 1년 동안 꾸준히 상위권에 랭크되어 나
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두 번째로, 음식물쓰레기통의 시장 규모 및 시장 점유율을 파악하는 것을 목표로 정하였다. ‘락앤락 음식물

쓰레기통’이 리뷰수와 예상매출이 다른 경쟁사 대비 압도적으로 높게 나타났다. 이외에는 ‘SYSMAX > 카론 

> 민스토어’ 순으로 리뷰수가 많다. 매출의 경우 ‘JVR’이 높게 나타나며 이는 가격대가 높은 스테인리스 제

품이기 때문으로 분석된다. 

락앤락의 경우 3천 7백 원부터 1만 6천 원까지 가격범위가 넓게 분포되어 있다. JVR과 밧드야 제품은 스테

인리스 재질로 플라스틱 재질의 제품보다 비싸다. JVR과 밧드야 제품은 3만 5천~6천 원의 고가인 반면, 민

스토어는 2천 3백 원의 저가로 나타났다. 

©Ê}!×�¥¿���
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[음식물쓰레기통 시장규모 분석(좌) 및 최저가/최고가/평균가 분석(우)]

[음식물쓰레기통 대표 인기제품 Top5 ]
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자인 면에서 볼 때 깔끔하고 예쁘고, 깨끗하고, 귀엽고, 고급스럽고, 인테리어용으로 적절한 음식물쓰레기

통을 선호하는 것으로 나타났다. 또한, 뚜껑이 잘 맞고, 비닐봉투와의 호환성, 내구성, 손잡이, 가격, 용량 등

이 주요 구매 요인으로 나타났다.

°¯�('����¤�¥¦�©Ê}!×�¥¤�¢£Ð�p�ï�QµÙ���öÙ�$¸OÙ�ðñ���ó�¤�Î

Ï¬õÓÔ��Ä�¨��òóôî¿��ðÞÙ�J¢ÞÙ�æõ�Ù�°?Ù��u�1��«ó�¢£�óO:¤��O¬

õÓÔ

타났다. 이외에도 밧드야, 리템엘엔씨, 데오큐브 캔, 카라신 클리미, 한샘 밀폐가 잘되는 음식물 쓰레기통도 

Best 100 순위에 있었다.

©Ê}!×�¥¿�Vá�O���ú�ÝûÍ�-�¬D�¢�[,����ò�&þÙ�©Ê}!×�¥þ�óô°�
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다음으로 고객이 음식물쓰레기통을 구매할 때 구매 요인이 무엇인지를 파악하기 위해 연관 키워드 분석을 

진행하였다. 이를 위해 온라인 쇼핑에서 음식물쓰레기통 중 대표 제품의 고객 리뷰를 수집하여 분석하기로 

했다. 분석 결과, 음식물 쓰레기통은 냄새차단, 배송, 사이즈, 디자인, 뚜껑이 주요 구매요인으로 꼽혔다. 디

[음식물쓰레기통 네이버 쇼핑 Best100순위 변동]

[음식물쓰레기통 구매요인 키워드 분석]
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힙비 아기비데 제품 또한 푹신하고 세면대에 고정시킬 수 있어서 사용하기 편리한 제품으로 인식되고 있다. 

이외도 아이팜과 치코 제품은 높이를 높여서 허리와 손목을 보호할 수 있는 스탠드형으로 출시된 아이디어 

제품이다. 릿첼 제품은 등받이와 좌면 매트가 부착되어서 푹신하게 아이를 놓고 씻길 수 있는 제품으로 꼽

힌다.

㈜프리젠트에서는 해당 제품의 장점을 모아서 반영한 제품을 고안하고 있다. 딱딱하지 않고 푹신하여 아이

가 편안함을 느낄 수 있고 세면대에 고정이 잘되어 안정감이 있고, 부모가 혼자 씻길 때도 허리와 손목이 아

프지 않을 수 있는 유아 목욕용품을 개발 중에 있다.  

������æ
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타사 기존 제품 중 고객의 니즈를 일부 반영한 제품으로 말랑하니 아기욕조와 힙비 아기 비데가 있다. 말랑

하니 제품은 푹신하고 싱크대에 호환이 되어서 아이를 씻길 때 허리가 덜 아프다는 장점이 있는 제품이며, 

[고객의 니즈를 반영한 타사 유아 목욕용품 예시]

[소비자 니즈를 반영한 유아 목욕용품 신제품 제안]

•바닥 고정이 되어 

안정감이 있어야 함

•혼자 씻길 수 있어야 함

•싱크대 호환이 잘 되거나 

높이 조절 할 수 있어야 함

•딱딱하지 않고 푹신해야 함

1. 고정이 잘되고 내구성이

강한 제품

2. 혼자서도 씻길 수 있는 제품

3. 높이 조절 가능한 제품

4. 푹신한 제품
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물쓰레기통, 항균 소재 플라스틱을 사용한 TM&CO 컴팩트 제품 등이 있으며 해당 사례를 아이디로 적극 활

용할 수 있을 것으로 보인다.

음식물쓰레기통 사용 고객의 니즈를 분석한 결과, 확실한 냄새 차단 및 통에 냄새가 덜 배는 제품, 깔끔하고 

편리한 디자인의 제품, 뚜껑이 잘 열리면서 꽉 맞게 고정되는 제품, 음식물쓰레기통과 봉투의 호환이 잘 되

는 제품을 선호하는 것으로 파악하였다. 이런 분석 결과를 확인한 ㈜프리젠트는 해당 니즈를 반영한 제품

을 출시하기로 결정하였다.

�,V3°����ÛË¬°�������¡��������»µá�ö�Ó�£��ù�����¢_

타사 기존 제품 중 고객의 니즈를 반영한 제품으로는 뚜껑에 재생가능한 메쉬형 필터가 내장되어 신선한 

공기가 자연 환기 되는 데오큐브캔 제품과, 냉동실에 음식물 쓰레기를 보관할 수 있는 제품, 트윈밸브 시스

템으로 제작된 뚜껑 아래로 눌러 내부의 공기를 빠져나오게 하고 외부공기를 차단하는 MGMC 진공 음식

[고객의 니즈를 반영한 타사 음식물쓰레기통 예시 ]

[소비자 니즈를 반영한 음식물쓰레기통 신제품 제안]

항균필터 음식물 쓰레기통

MGMC 플루틱 진공 음식물 쓰레기통

냉동실용 음식물 쓰레기통

TM&CO 컴팩트 항균 음식물 쓰레기통

•확실한 냄새 차단 및

통에 냄새가 덜 베어야 함

•뚜껑이 잘 열리면서

꽉 맞게 고정되어야 함

•음식물쓰레기통과 

봉투사이즈가 딱 맞아야 함

1. 냄새 밀폐력

2. 깔끔하고 편리한 디자인

3. 봉투와의 호환

4. 사용 편리한 뚜껑
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신제품 라인 확장을 위해 준비해 온 ㈜프리젠트는 올해 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 많

은 도움을 얻을 수 있었다. 데이터 분석을 통한 신제품의 시장규모 및 경쟁사 제품의 특장점을 확인하고 소

비자의 충족되지 않은 니즈를 파악하여 고객 관점의 혁신 제품을 개발하는데 자료를 활용할 수 있었다. 

㈜프리젠트의 경우 직접 제품을 디자인하고 개발하기 때문에 출시하기까지 6개월~1년의 시간이 걸릴 예정

이며, 분석결과를 토대로 2021년 하반기에 음식물 쓰레기통과 유아 목욕용품을 출시할 예정이다. 이를 통

해 2021년 예상매출액은 2020년 대비 30억(약33%) 증가한 120억을 목표로 정하였다.

㈜프리젠트는 신제품 출시를 위해 온라인 쇼핑몰의 소수의 리뷰

를 직접 눈으로 보고 확인하는 방법으로 제품을 선정하고 개발

해왔기 때문에 정량적인 수치로 확인하는 데에는 어려움을 겪었

다.  또한 제품군 확장을 위해서 어떤 제품을 선정해야할지 확신

이 없었다. 이번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 

정량적, 수치적으로 시장규모와 현재 경쟁 브랜드 및 제품의 특

장점을 파악할 수 있었다. 이를 통해 향후에도 신제품 성공확률

을 높여 제품력이 강한 부산 대표 디자인 기업으로서 유아 변기 

커버뿐 아니라 스테디셀러로 자리 잡을 다른 제품도 개발할 수 

있을 것이다.

[신제품 출시로 기대하는 예상매출액 ]

ÿ���Ò����®¯���ö�Ó��÷��E��F��GHI�_J@

유아변기 커버 분야에서 7년째 시장 점유율 1위를 해나가고 있고, 매출 

다각화를 위해 여러 신규 제품을 출시하고 있습니다. 신제품 개발 기획

시 온라인 쇼핑몰 베스트 제품정보나 리뷰를 일일이 읽어가면서 분석

하느라 트렌드나 니즈를 정확히 파악하는데 어려움이 있었습니다. 

이러한 부분을 해소하기 위해 ‘중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업’

에 참여하게 되었고, 데이터 분석 업체와 매칭 후 온라인 쇼핑몰 데이

터를 수집하여 런칭 예정 신제품인 유아목욕용품, 음식물 쓰레기통의 시장 규모나 브랜드 점유율 

등을 파악할 수 있었습니다. 또한 선두 업체의 제품, 품질, 가격 등 수치정보와 리뷰 분석을 통한 고

객 니즈도 상세히 파악할 수 있었습니다. 

어느정도 주관적으로 알고 있는 내용들을 데이터 분석을 통해 검증을 해 나가고, 잘 모르던 부분을 

많이 알게되서 상당히 만족스럽습니다. 이번에 분석 결과를 활용해 유아목욕제품과 음식물쓰레기

통 신제품을 개발하여 해당 분야에서도 점유율 1위를 달성할 수 있도록 더 노력해보겠습니다.

강범규 대표

 Interview
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유아용 완구를 제작하는 ㈜코니스는 1989년도 창업 이래 30

여 년간 유아의 교육과 정서 개발에 도움이 되는 완구의 기획

과 개발, 생산까지 진행하고 있으며, 전량 국산 제품만을 사용

하여 61억의 높은 매출을 기록하고 있다. 하지만 다양한 제품

들이 경쟁하고 있는 유아용 완구 시장에서 살아남기 위해서

는 소비자들의 인식과 트렌드를 고려하여 제품을 개선하고, 

마케팅 전략을 수립할 필요가 있다. ㈜코니스는 빅데이터 분

석·활용 지원사업을 통해 소비자들이 장난감 유통 채널과 국

산 제품에 대해 지니고 있는 인식을 확인하여 트렌드를 분석

할 수 있었다. 이러한 결과를 바탕으로 ㈜코니스는 ‘국산 아기

장난감’으로 브랜드를 포지셔닝하고, 판매용 부스를 만들어 

마트에 진출하였고, 유해물질성적서를 통해 코니스의 상품이 

믿음직하고 안전하다는 것을 강조하는 마케팅 전략을 수립하

였다. 그 결과, 대형 마트에서 전년 동월 대비 400%, 200%

의 매출 증가와 자체 판매 채널 구축 계획 및 마케팅 직할 부

서 신설 등을 이끌어낼 수 있었다. 이번 사업을 통해 빅데이터

의 활용가치를 경험한 ㈜코니스는 다양한 데이터 분석활용을 

통해 경쟁사와는 차별화된 국산 아기 장난감 브랜드로 거듭

나기 위해 준비하고 

있다.

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 8월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2017년 1월 1일 ~ 2020년 8월 31일

수집데이터  

뉴스, 트위터, 인스타그램, 커뮤니티, 

블로그, 카페 등 SNS 채널

분석 솔루션 

소셜 인사이터

참여 기업 

㈜코니스 - 수요기업

㈜인사이터 - 빅데이터 솔루션사

㈜와이즈넛 - 컨설팅사

빅데이터 기반 장난감시장 트렌드 분석 및 소비자 인식 조사

½����Ð¡��'�çjß�	�§�Ñ������gý��7���������

㈜코니스는 1989년 창업 이래 30여 년간 유아의 교육과 정서 개발에 도움이 되는 

완구의 기획과 개발, 생산까지 꾸준히 한 길만을 걷고 있는 완구 전문 기업이다. 주

된 사업으로 다양한 연령대에서 사용할 수 있는 아동용 완구를 제작하여 판매하

고 있으며, 현재 신생아 완구에서 에듀볼, 에듀테이블이라 불리는 국민 제품을 개

발하여 판매 중에 있다. 해외 브랜드와 국내 브랜드가 다수 존재하지만, 실제 제조

는 중국에서 진행하는 브랜드들이 90% 이상인 상황에서 코니스는 전체 제품에 대해 국산 재료를 사용하

고 있으며, 전량 국내 생산을 원칙으로 하여 품질이 좋고 국내 생산이라는 강점을 지니고 있다. 이러한 강점

을 바탕으로 대중들이 원하는 제품의 트렌드를 분석하고, 대중들에게 한발 더 가까이 다가갈 수 있는 제품 

유통 채널에 집중하고 및 마케팅 전략을 수립하여 매출 성장을 노리고 있다.

�������

[㈜코니토이스 www.conytoys.com]
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현재 ㈜코니스는 다양한 유통 채널을 통해 생산 제품을 유통하고 있으며, 오랜 경험을 바탕으로 유통 채널

들에 대한 특징들을 습득하고 있었다. 최근 제품 영업, 유통망 등 채널에 대한 컨셉을 찾고 있는데, 해당 채

널들에 대해 소비자들이 지니고 있는 인식이 궁금한 상황이다. 특히, ㈜코니스는 기존에 경험적으로 알고 

있던 특징과 실제 소비자들의 인식을 비교하기 위한 분석을 원했다. 

��Òì������Ó��¼��	�§�Ñ����ß�¤§�£_

㈜코니스는 국산 재료만을 사용한 국산 완구를 생산하고 있으나, 현재 시장의 다른 완구들의 경우 가격 등 

제품 생산성 측면에서 효율적인 중국산 재료를 사용하거나 중국에서 제조하는 경우가 다수인 상황이다. 이

러한 상황에서 ㈜코니스는 자신들의 강점인 전량 국산 제품이라는 점이 실제 소비자들에게 어떻게 인식되

고 있는지 알고자 하는 니즈를 가지고 있었다. 따라서 데이터를 활용한 소비자 인식 조사를 진행하고, 해당 

결과를 활용하여 소비자들이 국산 제품에 대해 지니고 있는 인식을 파악하고 강점을 내세울 수 있는 마케

팅 전략을 수립하기를 원했다.

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜코니스는 SNS상의 소

비자들의 목소리를 통해 완구 유통 채널에 대한 대중들의 인식과 트렌드를 찾아보고자 하였고, 소비자들이 

국산 제품에 대해 지니고 있는 인식을 파악하기를 원했다.

������
�� 

• 키워드 ‘아기장난감, 신생아장난감, 어린이장난감’에 대한 대중들의 검색 트렌드 분석

• 키워드 ‘아기장난감, 신생아장난감, 어린이장난감’과 함께 SNS에서 언급되는 연관어 분석

• 키워드 ‘장난감+인터넷/장난감+마트/장난감+백화점’에 대한 대중들의 검색 트렌드 분석

• 키워드 ‘국산’과 함께 SNS에서 언급되는 연관어 분석

㈜코니스는 ㈜인사이터와 함께 ㈜인사이터의 소셜미디어 분석 서비스 ‘소셜 인사이터’와 ‘인사이터 

I-Crawler’ 솔루션을 활용하여 SNS (Social Network Service) 상에서 나타나는 대중들의 의견을 분석하여 

소비자들의 인식을 파악하고자 하였다. 

�
�¤

• 분석대상기간 2017년 1월 1일 ~ 2020년 8월 31일

• 정보출처 뉴스, 트위터, 인스타그램, 커뮤니티, 블로그, 카페 등 SNS 채널
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먼저, 대중들이 어떤 장난감에 대해 관심이 가장 많은지 알기 위해 장난감 중 생애주기에 따라 아기장난감, 

신생아장난감, 어린이장난감 세 분류로 나눠서 분석을 진행해보았다. 상대적인 검색량은 아기장난감 > 어

린이 장난감 > 신생아장난감 순으로 나타났다. 검색량 추이를 살펴보면 모든 검색어가 4월부터 검색량이 

증가하는 경향을 보였다. 이는 5월 아이 선물을 준비하기 위한 검색이 4월부터 진행된다는 것으로 해석할 

수 있다. 

ßº¾Ù�»¼y��Ý¼¤�V�ò�»�¼¤����êÛ¬D�»�¼�-½¾þÍ��oq�òÓÔ�0òÙ�Ss��Ù�

S	¼��°d�³´�Wvu¤�����pr�Ù�°ú°PÙ����»��1¤�V�ò�»�¼¤�û�¦q�òÓÔ

다음으로 신생아 장난감, 아기 장난감, 어린이 장난감에 대해 SNS 키워드 언급량과 월간 검색량을 비

교하여 위와 같이 파이그래프로 나타내보았다. SNS 언급량, 월간 검색량을 살펴보면, 아기 장난감 > 

[아기장난감, 신생아장난감, 어린이장난감 네이버 검색량(백분위)]

어린이 장난감 > 신생아 장난감 순으로 언급량이 높게 나타났다. 특히, 키워드에서 아기장난감은 전

체의 87%의 언급량을 보이고 있으며, 네이버 월간 검색량에서도 전체의 47%의 언급량을 보였다.  

�¡�V�b��düj���¾¡�z�düj��¯¦�°d�¯²���Ó¡�B¤�¿�¬¹�Ù����¡��

ë��kl¬n�§Öz��ý¢¹°�z�º�§z�düj¹���º¡���Þ¤�°�À�g�þ±¬¡�B��*
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아기 장난감에 대한 대중들의 니즈가 무엇인지 알아보기 위해, SNS에서 아기 장난감이 언급된 글들을 수집

하여, 연도별로 함께 언급된 연관어들을 위와 같이 표로 나타내보았다. 아기장난감을 언급한 글들을 수집하

였을 때, 연관어 선물이 높은 순위에서 언급되고 있고, 상대적으로 연관어 조카의 순위가 높으며, 연관어 세

트의 순위는 상대적으로 낮게 나타났다. 더하여, 키워드 할인이 높은 순위에서 언급되고 있으며, 학부모 커

뮤니티에서 많이 사용하는 좌표라는 연관어가 높은 순위에서 언급되고 있었다. 아기 장난감의 재질로 가장 

많이 언급된 재질은 연관어 원목이었다. 캐릭터 연관어 뽀로로, 핑크퐁, 콩순이의 언급량과 순위가 매우 낮

기 때문에, 아기 장난감을 구매하고자 하는 부모에게 캐릭터가 중요한 선택 포인트는 아님을 알 수 있었다.

[아기장난감, 신생아장난감, 어린이장난감 언급량 및 검색량]

출처 : 네이버 트렌드, 기간 : 2016. 01. 01. - 2020. 08. 31

아기장난감 신생아장난감 어린이장난감

■ 신생아장난감   ■ 아기장난감   ■ 어린이장난감

아기장난감
87%

아기장난감
47%

■ 신생아장난감   ■ 아기장난감   ■ 어린이장난감

키워드 언급량 월간 검색량(PC + 모바일)
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소비자들은 장난감 유통 채널 중 어떤 채널에 가장 관심이 많은지 알기 위해 SNS에서 장난감과 마트, 인터

넷/온라인, 백화점이 함께 언급된 글의 수를 2019년 9월부터 2020년 8월까지 수집하여, 위와 같이 라인 

그래프를 그려 보았다. 가장 많은 언급이 있는 키워드는 장난감과 마트였고, 그 다음으로 장난감과 인터넷/

[‘아기장난감’ 키워드 연도별 연관어 분석] 온라인, 장난감과 백화점 순으로 나타났다. 오프라인 구매가 가능한 마트와 백화점은 12월과 5월에 높은 

언급량이 나타나고, 인터넷/온라인은 12월과 4월에 높은 언급량이 나타나는 경향을 보였다.

�Í�¥¦�V�b´�düj¤�tºO¤�¥¦¾¨�¢£¬�>Ù�»�Í�¥¦¾�¢£¬¡��¿¨�ù^��
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앞서 살펴본 3개의 키워드인 장난감과 마트, 인터넷/온라인, 백화점이 함께 언급된 글을 수집하여, 함께 언

급된 심리 연관어들을 살펴보았다. 장난감과 인터넷 또는 온라인이 함께 언급된 글에서 부정 비율이 가장 

[장난감 유통 채널별 검색량]

2017년 2018년 2019년 2020년 장난감 + 마트, 인터넷 / 온라인, 백화점

출처 : SNS  /  키워드 : 아기장난감  /  기간 : 2017. 01. 01. - 2020. 08. 31

출처 : SNS  /  키워드 : 장난감 + 인터넷 or 온라인, 장난감 + 마트, 장난감 + 백화점  /  기간 : 2019. 09. 01. - 2020. 08. 31

장난감 + 마트 장난감 + 인터넷 or 온라인 장난감 + 백화점



�����������������������
����

	

105104

높았는데, 이는 연관어 ‘믿지 못하다’, ‘안전하지 않다’, ‘불량’, ‘걱정’ 등을 통해서 배송 중 파손과 AS에 대한 

걱정이 주를 이루는 것으로 나타났다. 더하여 연관어 ‘싸다’가 가장 높은 순위에서 언급되고 있어, 가격적인 

면을 가장 많이 따진다고 판단할 수 있었다. 장난감과 백화점이 함께 언급된 글에서는 상대적으로 가장 많

이 긍정 연관어들이 언급되었는데, 대부분 상품에 대한 만족과 구매 이후에 대한 심리적인 만족감을 표현

하는 연관어들이 많았다. 이를 통해서, 백화점에서 대중들이 장난감을 구매할 때에는 가격보다는 상품의 

가치와 소비활동에 의미를 두는 경우가 많다고 판단할 수 있었다. 더하여, 장난감과 마트가 함께 언급된 글

에서 나타나는 ‘울다’, ‘떼쓰다’ 연관어들이 나타나는데, 이는 오프라인 채널의 공통점으로 판단된다. 장난감

과 마트가 함께 언급된 글에서는 긍정 연관어의 비율이 상대적으로 많아졌고, ‘득템’, ‘갖고 싶다’, ‘저렴하다’, 

‘안심’ 등의 긍정적인 연관어들이 상위권에서 언급되고 있었다. 저렴하거나 합리적인 가격으로 안심하고 구

매할 수 있는 채널로 마트가 인식되고 있었다. 더하여, 부정 연관어 ‘울다’, ‘떼쓰다’ 등의 연관어를 통해서 오

프라인 매장에서 아이들이 떼를 쓰는 경우가 난감하다는 글들이 많이 나타났다. 

��ò����Í�ÿ~,�Ù��­ºO�_`O�»��¾¡�gd�\�êx�¾y��z�b¿�P-¤�;�
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[장난감 유통 채널별 심리연관어 분석]

��Òì{���������¡��Ð�XÓß��[¢	�¨¢§�Ñ_

다음으로, 코니스의 인기 상품과 코니스를 연결시키는 부분과 코니스 또는 신규 브랜드를 브랜딩 해야 하

는 부분을 위의 키워드별 월간 검색 횟수를 살펴봄으로써 알 수 있었다. 경쟁사인 피셔프라이스와 코니스

를 비교할 수 있는 키워드들을 추출하여 위와 같이 시각화해 보았다. 피셔프라이스의 검색량이 코니스보다 

약 5배 높고, 피셔프라이스의 인기 제품인 아기체육관, 피셔프라이스 런닝홈은 피셔프라이스와 함께 많이 

검색되고 있지만, 코니스 에듀볼, 코니스 에듀테이블의 검색량은 피셔프라이스와 비교하여 낮은 것을 알 수 

있었다. 
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[코니스 경쟁사 네이버 검색량 비교]

경쟁사 네이버 검색량 비교 키워드별 네이버 검색량

출처 : 네이버 검색광고 센터  /  기간 : 2020. 08. 31

장난감 + 인터넷 /온라인 긍부정 비율

장난감 + 백화점 긍부정 비율

장난감 + 마트 긍부정 비율

■ 긍정   ■ 부정

출처 : SNS

키워드 : 장난감 + 인터넷 or 온라인, 장난감 + 마트, 장난감 + 백화점

기간 : 2019. 09. 01. - 2020. 08. 31

10,440

피셔
프라이스

코니스러닝홈 에듀볼피셔
프라이스
러닝홈

코니스
에듀볼

아기
체육관

에듀
테이블

피셔
프라이스
아기
체육관

코니스
에듀
테이블

2,160

37,100

50,650

18,730

9,69010,420

2,660

8,000

830

0
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20,000

30,000

40,000

50,000

60,000

에듀테이블

코니스에듀테이블

에듀볼

코니스에듀볼

코니스

50,650

2,660

9,690

830

2,160

장난감 + 인터넷 or 온라인

순위 연관어 언급량 분류

1 믿지 못하다 1,137 부정

2 안전하지 않다 775 부정

3 싸다 458 긍정

4 사고싶다 354 긍정

5 득템 349 긍정

6 인증 받다 326 긍정

7 비싸다 283 부정

8 불량 275 부정

9 다행 271 긍정

10 걱정 262 부정

11 갖고싶다 237 긍정

12 놓치다 221 부정

장난감 + 백화점

연관어 언급량 분류

득템 1,012 긍정

예쁘다 683 긍정

(가격)착하다 356 긍정

사고싶다 333 긍정

울다 300 부정

비싸다 270 부정

떼쓰다 250 부정

귀여운 246 긍정

안전 167 긍정

고급스럽다 147 긍정

갖고싶다 113 긍정

흐뭇하다 97 긍정

장난감 + 마트

연관어 언급량 분류

득템 1,413 긍정

갖고싶다 584 긍정

울다 482 부정

다행 390 긍정

떼쓰다 319 부정

저렴하다 296 긍정

안심 255 긍정

비싸다 237 부정

안전 220 긍정

비싼 188 부정

짜증 163 부정

걱정 161 부정
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앞서 분석에서 살펴본 것과 같이, 코니스의 주력 상품인 에듀볼과 에듀테이블은 매우 인기 있는 ‘아기 장난

감’이지만, 해당 제품들과 코니스의 브랜드와 연결하지 못한다는 문제점을 가지고 있었다. 

���¡���ò�r���O¦Ù��ÞÀÁ���°���ÀÙ�hi�Í�¥ò�æ+[O�g�þ±¤�¥ò�»�

¼���oá�ù*��)DÑÒÓÔ���ò�ù*¤�¦&¬��ñ¦�½9ò�PV�¾����¿�O��ùúb

þ����î�°&Ð�
�Ñ¡�ã+,�Ù�¸��ô£�_`�¢/Ù�hi(�k9�1¤��ä¬õÓÔ

������¼��¼�ì{�©�æ���ð­á_

[코니스의 대표 제품 에듀볼(좌)과 에듀테이블(우)]

[‘국산’ 키워드 심리연관어 분석]

국산 제품에 대한 소비자들의 인식을 분석하기 위해 SNS에서 국산이 언급된 글들을 2018년 1월부터 

2020년 8월까지 수집하여, 함께 언급된 심리 연관어들을 살펴보았다. 위의 그래프에서 볼 수 있듯이, 긍정 

연관어의 언급량이 부정 연관어의 언급량보다 약 5배 높다는 것을 알 수 있고, 대중들은 국산제품에 대해 

‘안전하다’, ‘인증받다’, ‘믿음가다’ 등과 같이 제품 품질 면에서 긍정적인 평가를 내리고 있음을 알 수 있었다. 

��ò�a���ú��Vò�V�b¿����7°¡Ù�a��z��düj¤���¬¡�������£��Ö�

ò�D',��ôµ)®Ù����¿��úb¤�äï¬À�-©��°¡�a��z��düj,��g�þ±¦�m�

B¤�_î¬õÓÔ

앞선 분석 결과를 살펴보면, 국산에 대한 대중들의 여론은 긍정적이고, 믿음, 안전, 인증이라는 키워드가 주

로 언급된다는 것을 알 수 있었다. 

�Í�¥¦¾Ù�S��²�a���ú������O����¿�d½¤���¬DÙ���¬¡�§z��düj¹��V¦�

_°[O�äï�O�¤�¥¦¾�-©¤�,�
�Ñ¡���,��g�þ±¬¡�B¤�_î¬õÓÔ�^¬DÙ�a

J���¤�êÛ¬��pr��&�%y��¾�k½¤�°�¡�Ù��Í�$�^�klÐ�
�Ñ¡�»�¼�ã+¤�

�ä¬õÓÔ�

[‘국산’ 키워드 심리연관어 분석을 통해 얻은 인사이트]

출처 : SNS  /  키워드 : 국산  /  기간 : 2018. 01. 01. - 2020. 08. 31.

출처 : SNS  /  키워드 : 국산  /  기간 : 2018. 01. 01. - 2020. 08. 31.

단위 : 건

심리 연관어 및 긍부정 비율
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앞선 분석 결과를 통해 소비자들은 ‘아기 장난감’에 대한 관심이 가장 크고, 또한 장난감 유통 채널 중에서 

마트에 대한 관심이 가장 크다는 점을 알 수 있었고, 더하여 코니스와 코니스의 주력 상품들을 연결하지 못

하고 있다는 점을 알 수 있었으며, 마지막으로 국산 제품에 대해 긍정적인 평가를 하고 있다는 점을 알 수 

있었다. 이러한 인사이트를 실제 비즈니스에 적용하여 ㈜코니스는 기존에 진행해오던 ‘국산 완구’ 포지셔닝

을 발전시켜, ‘국산 아기 장난감’으로 명확하게 브랜드의 포지셔닝을 구축하였다. 또한, ‘국산 장난감’ 부스를 

마트의 매대에 설치하고, 국산을 강조하는 마케팅을 태극기와 Made In Korea 문구를 가격과 회사명 옆에 

함께 표기해서, 코니스가 국산브랜드이고, 인기 제품인 에듀테이블, 에듀볼과 코니스를 연결할 수 있도록 마

케팅을 진행하고 있다.

[분석결과를 적용한 대형마트 판매용 부스]

Ä�âÔ¬æÖ��ú�����¡�XÓ��«�¬¢§�·�¢_��^ß�;7J

더하여, 분석 결과를 통해 소비자들은 국산 제품 중에서도 안전하고 인증받고, 믿음이 가는 국산 아기장난

감을 원하는 것을 알 수 있었다. 이러한 인사이트를 통해 ㈜코니스는 안전 인증에 대한 중요성을 실감하고, 

이를 실제 비즈니스에 적용하고자 했다. 

기존 장난감에 대한 유해물질 분석은 크게 6종류의 유해물질만 분석하는 것이 일반적이었지만, 자사 제품

에 대한 12개의 유해물질에 대한 분석을 ETL에 의뢰하였다. 그 결과, ㈜코니스 분석을 의뢰한 유해물질 12

개가 코니스의 상품에서는 모두 검출되지 않았다는 유해물질성적서를 받게 되었다. ㈜코니스는 해당 성적

서를 온라인 제품 상품 상세 페이지, 판매 부스 부착 등 다양한 방식으로 소비자들에게 노출시켜 코니스 제

품에 대한 신뢰를 상승시키는데 활용하고자 한다.

[코니스에서 새로 발급 받은 유해물질성적서]
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분석 결과를 바탕으로 ㈜코니스는 기존에 진행하고 있었던, ‘국산 장난감’으로 진행하던 프로모션을 더 

적극적으로 진행하기 시작하였다. 이를 바탕으로, 국내 대형 L마트의 9월, 10월 매출이 전년 동월 대비 

400%, 200% 증가하는 성과를 얻었다. 더하여, 현재 전국 4개 마트의 장난감 코너 또는 장난감 전문점에

서, 국산 장난감으로 포지셔닝하여 매대를 꾸미고 상품 판매를 하고 있으며, 향후 더 많은 지점으로 매대를 

확장할 계획을 가지고 있다.

ÒK��Ï�òB�Îí°�±²³�¬���Ö��×ì_

또한, ㈜코니스는 분석 결과에 대해 심도 깊은 고민을 하였고, 이를 바탕으로 기존 홈페이지를 개선하여 자

체 판매 채널을 구축하고, 마케팅을 전담하는 마케팅 부서를 신설하는 것을 확정하였다. ㈜코니스는 홈페

[매출 증가 비교 표]

이지 개선을 통해 구축할 자체 판매 채널을 통해서 ㈜코니스의 제품과 브랜드를 연결하는 마케팅을 진행하

고, 이를 바탕으로 충성고객을 확보하고자 노력하고 있다. 더하여, 일관된 제품 포지셔닝을 통한 신규 고객 

유입을 목표로 현재 포지셔닝 계획을 수립하는 과정에 있으며, 실제 마케팅을 진행하고자 한다.

㈜코니스 문성주 이사는 이번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해, 데이터를 활용한 분석의 중요

성을 다시 한 번 확인할 수 있는 기회였다고 평가하였다. ㈜코니스의 경우, 31년의 경험으로 시장에 대한 경

험적인 짐작은 하고 있었으나, 실제 데이터에 기반한 객관적인 분석은 제대로 진행해보지 못한 상황이었다. 

특히, 중소기업이 데이터를 활용해서 의사결정을 하는 경우가 매우 드문데, 이번 기회를 통해서, 실무에도 

데이터를 활용한 다양한 의사결정들을 진행할 수 있는 방법들을 배울 수 있었다고 한다. 또한, 대중들의 생

각을 읽는 것은 어렵고 불가능하다고만 생각했는데, 소셜 빅데이터를 활용해서 대중들의 솔직한 이야기를 

들을 수 있는 것도 매우 큰 장점이라고 이야기하였다. ㈜코니스는 이번 분석과 향후 데이터 분석이 적용되

는 실무를 기반으로, 소비자들에게 가장 사랑받는 아기 장난감 업체가  되기를 기대한다.

[분석결과 적용 홈페이지 개선 진행안]

‘L마트’ 매출 증가 비교

기존 홈페이지 홈페이지 개선 확정

400% 증가

200% 증가

국산 장난감 마케팅 매대 현황

19년 9월 19년 10월20년 9월 20년 10월

0%

50%

100%

150%

200%

250%

300%

350%

400%

450%
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코니스의 현 포지션과 앞으로 나아갈 방향을 설정하기 위한 분석자료

를 얻고자 사업에 참여하게 되었습니다.

몇 차례에 걸친 인사이터와 미팅을 통하여 필요한 분석 타겟을 설정

하여 인사이터에서 요청드린 자료를 도출하였고 그에 대한 설명을 듣

게 되었습니다. 분명 알고있었던 내용임에도 불구하고 확신이 없었던 

내용들에 대하여 분석된 시장과 SNS 분석 자료를 통하여 확신을 얻

게 되었고 코니스가 필요한 것이 무엇인지 정확하게 파악할 수 있게 되었습니다. 이에 따라 즉각적

으로 대입이 가능한 안건들은 대입하였고 이에 따른 즉각적인 긍정적 반응을 얻을 수 있었습니다. 

본 사업을 진행하면서 코니스라는 기업에 매우 필요한 사업 참여였음을 알 수 있었으며 코니스는 

2021년도에 더욱 적극적으로 도출된 내용을 바탕한 마케팅 사업을 진행할 수 있도록 준비하고 있

습니다. 

업력이 오래된 제조사의 경우 모든 사업이 제조에 집중되어 있고 마케팅 사업에 들어가는 비용과 

인력 등의 문제로 쉽게 마케팅 사업에 접근하기 어렵다고 생각됩니다. 그러나 본 사업을 통하여 이

러한 어려움을 극복하고 마케팅 사업을 적극적으로 추진해야 한다라는 의지가 생겼고 이러한 의지 

덕분에 코니스는 더욱 밝은 미래를 바라볼 수 있게 될 것이라고 확신합니다.

좋은 사업에 참여할 수 있는 기회를 주셔서 감사드립니다.

문성주 이사

 Interview
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신종 코로나바이러스 감염증(코로나19) 장기화에 따른 ‘위드

코로나’ 시대가 되면서 ‘위생’이 ‘홈리빙’과 결합하여 주요 키

워드로 떠오르고 있다. 유아용 살균 용품 특히 유아용 쪽쪽이

와 젖병의 경우, 코로나 이전에도 살균에 대한 꾸준한 니즈가 

있었던 상품으로 코로나 포비아 상황에 따라 살균에 대한 필

요성은 가파른 상승추세를 보이고 있다. 시장의 압도적인 니

즈가 있음에도 진입장벽이 높은 시장인 이유는 제품 내구성

과 기술력 모두를 충족해야 하기 때문이다. 이 시장에 진입하

고자 하는 한 기업이 있다. 바로 인천 산업단지에 위치하고 있

는 에스제이테크㈜이다. 

에스제이테크㈜는 기존 자사가 보유하고 있는 정교한 금속 

제조기술 및 LED 기술을 활용하여 다양한 기업들과의 CO-

WORK를 통해 기업에 알맞은 제품들을 생산, 실생활에 적용

해왔다. 이런 노하우를 가지고 코로나19 로 앞으로 중요해질 

살균기 시장 중 내구성과 기술력에 민감한 유아 쪽쪽이 살균 

시장에서 소비자 선호에 알맞은 제품을 선보이고자 했다. 신

시장 진입을 위해 제품 기획, 홍보 방안이 필요했지만 제조 기

업으로 마케팅적인 정보

의 부족함을 느끼고 본 

사업에 지원하였다. 주로 

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 8월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2018년 1월 1일 ~ 2020년 8월 30일

수집데이터  

네이버 블로그, 카페, 네이버 , 

다나와 쇼핑몰 리뷰

분석 솔루션 

WISE-BICrawler, Bicnalyzer

참여 기업 

에스제이테크㈜ - 수요기업

㈜와이즈넛 - 솔루션사, 컨설팅사

코로나 시대, 최적의 쪽쪽이 살균기를 만들다!

온라인 마켓 위주로 판매가 될 것이기에, 유아용 살균 제품 온라인 트렌드 분석·활용을 진행하였다. 그 결과 유

아용 쪽쪽이 살균 제품의 선호 요인인 디자인적인 요소를 결합시켜 캐릭터 살균기를 제작하였다. 또한 인스타

그램 등 이미지를 활용한 채널에 반응도가 높음을 확인하고 홍보를 위한 E-브로셔 제작 및 유튜브 애니메이션 

영상을 기획하였다. 단순히 개발자 주관적인 판단이 아닌 객관적인 데이터에 의해 마케팅 전략을 수립할 수 있

었고 앞으로 이 기회를 시작으로 자사의 첫 브랜드를 성공적으로 구축해가고자 한다.

���­+�����5®°����Ò�×¡�('���Ó�����

에스제이테크㈜는 인천 소재의 중소기업으로 금속가공 기술에 대한 특허 및 정부 인증을 보유하며 국내 대

기업(CJ, 롯데백화점 등)에 제품을 납품하고 있다. 이뿐만 아니라 키오스크, 농업, 의료, 전기차 분야까지 다

�������

[에스제이테크 특허증 및 제품 종류]

롯데백화점 키오스크 설계, 제작, 설치| 특허증 / 표창장

D2 소형 전기차 충전기 설계, 제작, 설치

Ostem 의료기기 외관 설계, 제작

농업용 버블기 외관 설계, 제작
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양한 분야에 맞춤 제품을 제작한다. 코로나 이후 오프라인 매장이 신규로 오픈되는 비중이 줄어들어 매출 

다변화를 목표로 기존 사업에서 벗어나 B2C 시장을 진출할 계획을 가지고 있었다. 자사가 보유하고 있는 

기술 중 LED 관련 기술을 활용하여 직접 소비자 제품 시장에 진출을 하였으며 LED를 통한 살균시장이 유

망한 것으로 판단하고 관련 제품을 기획하고자 하였다. 광범위한 유아용품 LED 관련 시장에서 중소기업의 

경쟁이 가능한 휴대용 살균기 시장을 선택하였고 본 사업을 통해 얻은 다양한 정보와 자사가 가진 LED 관

련 기술력으로 유아용품 시장에 자사만의 브랜드 제품을 제작하여 진입하고자 한다.

¯���Ó¡�åæ¡��m�¤�ß��5£�

유아용 살균 제품의 경우, “유아용 쪽쪽이” 제품 기획에 앞서 “유아용 젖병, 쪽쪽이 살균”에 대한 인식 확인

이 필요하다. 신규 분야 시장 진출에 따른 전반적인 시장 및 소비자 트렌드를 파악하고 소비자들의 선호 요

인을 확인하여 당사 제품 기획에 적용시키고자 한다.

A8��åæñ��òBß��5£

현재, 에스제이테크㈜는 금속제조기업으로 자사 생산라인을 보유하고 있으며 국내 대기업(CJ 올리브영 등)

에 제품을 납품해오며 인지도를 쌓아가는 기업이다. 최근 국내에서 인증된 상품 제조 기술을 활용하여 유

아용 살균 제품을 기획 중이다. 제조기업으로서 제품 납품 위주로 진행을 했었지만 유아 살균 제품 시장에

는 기술력 뿐만 아니라 마케팅 전략이 필요하다. 따라서 본 사업에서 당사는 소비자들의 선호하는 제품 요

소가 무엇인지 파악하고, 효과적인 판매 전략을 발굴하여 마케팅 전략을 수립하고자한다. 

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 에스제이테크㈜는 유아

용 살균 제품에 대한 대중들의 인식과 트렌드를 SNS상의 소비자 목소리를 통해 찾아보고자 하였고, 소비자 

선호요인을 확인하여 제품 기획 요인이나 마케팅 전략 요인을 데이터 기반으로 찾기를 원했다.

������
�� 

• 유아용 살균 제품 시장(쪽쪽이, 쪽쪽이 상위 제품군인 젖병 살균기) 트렌드 분석 

• 유아용 살균 제품 시장 소비자 구매 선호 요인 파악

• 유아용 살균 제품에 대한 온라인 상 언급되는 화제어 및 연관어 분석

• 채널별 홍보에 최적합한 채널 도출 및 각 채널별 화제어 비교

에스제이테크㈜는 금번 사업에서 ㈜와이즈넛와 함께 ㈜와이즈넛의 텍스트 가공 솔루션 인 ‘WISE-BI-

Crawler’를 통해 데이터를 수집하고, ‘와이즈넛 Bicnalyzer’ 로 텍스트 가공을 진행 , 데이터 시각화 툴인 

‘D-MAP’ 솔루션을 활용하여 온라인상 유아용 살균 제품의 여론을 파악하고자 한다.

�
�¤

• 분석대상기간 2018년 1월 1일 ~ 2020년 8월 30일

• 정보출처 네이버 블로그, 카페, 인스타그램, 네이버쇼핑, 다나와
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유아 살균 제품 젖병, 공갈 쪽쪽이 제품에 대한 상품 리뷰를 평점별로 긍부정 평점 리뷰들중 많이 도출되는 

단어를 분석하였다. 긍정 평점에 영향을 주는 요인은 디자인, 색상에 대한 키워드가 상위권에 나타났으며 

이는 제품 외관에 대한 관심도가 높음을 알 수 있었다. 또한  램프, 전구 등의 키워드로 살균 부품의 안전성

이 제품 만족도에 영향을 주는 것으로 확인할 수 있었다. 부정 평점에 다수 나타난 키워드는 배송시 제품 파

손에 대한 불만족 요인, 램프, 전구의 기능적인 의구심, 누수 및 불량, 소음에 대한 내용들이 낮은 평점에 리

뷰에서 많이 나타났다.

�ú���¿��y��7½��âK¤�«¡�óO¤�ÎÏ¬DÙ����7½¿�$¸OÙ�vù�1��Vò��ú��
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에스제이테크㈜는 온라인 마켓을 위주로 판매할 계획을 가지고 있어 온라인 마켓 대상으로 제품 및 소비자 

분석을 진행하였다. 우선 전반적인 시장을 파악 하기위해 온라인상 판매되고 있는 유아 살균 제품(젖병, 공

갈 젖꼭지) 의 쇼핑몰 판매 정보를 활용하여 아래와 같이 판매정보 비중 그래프를 그려보았다. 유아 살균 제

품의 판매 정보 비중은 안전 인증 정보 > 살균 기능 > 건조 기능 > 보관 기능 > 기타(타이머, 저소음) 순으로 

높게 나타났다. 살균 제품의 특성상 살균이라는 키워드보다 안심하고 사용할 수 있는 제품의 신뢰성을 강조

하는 경향이 대부분의 살균 제품에서 나타났다. 그 뒤를 이어, 살균 기능과 건조 기능, 보관 기능을 가진 제

품들이 시중에 판매되고 있는 것을 파악할 수 있었다.

Öz��}Ô��ú¿�"�Ù��ú¿�O�¤�kl¬À�ô£¬¡�"K�����pr�Ù�^��0ò�Pd��ê
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[살균기 시장 판매 정보 비중]
[살균기 리뷰 중 높은 평점, 낮은 평점에 영향을 주는 요인]

■ 안전인증   ■ 살균기능   ■ 건조기능   ■ 보관기능   ■ 기타(타이머, 저소음)

안전인증

40.0%

디자인, 색상 등 제품 외관에 대한 관심

램프, 전구 등 살균 부품이 제품 만족도에 중요한 요인

출산하는 친구를 위해 선물했더니 추천한다는 내용

배송에 대한 불만족 요인

램프, 전구 등 살균 부품에 대한 의구심

누수 및 불량, 소음에 대한 내용

살균기능

26.3%

건조기능

17.9%

보관기능

13.5%

기타(타이머, 저소음)
2.3%
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제품 마케팅 방향성을 도출하기 위해 유아용 쪽쪽이 제품에 대해 기능어와 감성어를 구분하여 소비자들에

게 어떤 기능이 소구되고 있는지, 또는 제품에 대해 어떤 표현을 많이 하고 있는지 분석했다. 기능어의 경우, 

소독하다, 살균, 보관하다라는 키워드들이 주로 나타났다. 감성어의 경우, 귀엽다, 예쁘다, 깨끗하다, 간편하

다, 편리하다, 유용하다 등의 키워드들이 나타났다. 감성어와 유아용 쪽쪽이 제품 리뷰수의 관계를 파악했을 

때, ‘귀엽다’, ‘간편하다’ 라는 단어가 리뷰에 등장 많이 등장 할수록 브랜드의 상품 리뷰수가 높게 나타나는 

것을 확인할 수 있었다.
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유아 살균 제품 중 쪽쪽이 리뷰 수의 추이를 파악했다. 대부분 5점 중 만점을 주는 경우가 많았고, 리뷰의 추

이는 2018년 6월, 2019년 3월, 2020년 8월에 리뷰 양이 급상승하는 것을 파악할 수 있었다. 이유를 파악하

기 위해 쪽쪽이 제품 중 언급 순위가 높은 순으로 5개의 제품을 선별, 해당 제품들의 리뷰 추이를 확인해보

니, A브랜드의 리뷰 수 추이와 연관이 있는 것을 파악할 수 있었다. 또한 A브랜드의 프로모션이나 제품 출시

에 따라 리뷰 추이가 유사해짐을 파악할 수 있었다.

Öz��""��ô£��ú¿�"�Ù�&hi�°�-¨¬À�Ñ¡�B,��Ã]�ÓÔ�ßº¾�QÚ9¬¡�gO
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[쪽쪽이 살균기 전체 판매 리뷰 중 평점 비중 및 추이(위) / 쪽쪽이 살균기 브랜드 리뷰 비중 및 추이(아래)]

[쪽쪽이 살균기 기능어, 감성어 키워드(왼쪽) / 감성어와 리뷰수의 연관도 파악(오른쪽)]

5점
86.0%

4점
11.2%

3점
2.6%

2점 0.1% 1점
0.0%

A브랜드
74.0%

B브랜드
18.1%

C브랜드
5.1%

D브랜드 2.7%
E브랜드
0.1%

감성어 TOP 5

리
뷰
수
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유아용 살균 제품은 유아가 사용하는 제품의 특성상 살균이라는 기능과 디자인이나 외관에 대한 선호가 높

았다. 특히 귀엽고 예쁜 디자인에 대한 선호도가 높았다. 분석 결과를 활용하여 당사의 제품은 캐릭터 디자

인으로 기획할 것을 제안하였다.

쪽쪽이 살균기 브랜드 중 캐릭터를 사용한 제품들을 분석하여, 당사가 경쟁사들과 차별점을 파악하였다. 주

로 기존 경쟁사의 캐릭터는 우울감, 슬퍼 보인다는 평이 다수 나타났으며 이를 통해 유아가 쓰는 제품 특성

상 웃음, 밝은 표정의 캐릭터의 선호도도 높음을 확인할 수 있었다. 따라서 밝은 표정의 캐릭터로 기획 방향

을 잡고 디자인 작업에 착수했다.

또한 쪽쪽이 제품 색상 중 핑크색과 민트색이 가장 많이 판매되고 있는 색깔임을 파악할 수 있었다. 따라서 

안정적으로 시장 진입을 하기 위해 다수 판매되고 있는 제품 색상을 우선으로 시장에 출시하기로 하였다.

 ��CéÖ¼�8Ê��
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쪽쪽이 살균기의 경우, 집 안과 밖에서 오랜시간을 아이의 입에 접촉하는 상품이지만 제품을 보관할 수 있는 

패키지가 따로 제공되지 않기 때문에 바닥에 뒹굴거나 가방안에 손수건에 싸서 보관하든지 세균에 노출되

고 있었다. 앞선 데이터에 기반 결과를 활용하여, 사람들의 휴대용 쪽쪽이에 대해 보관 기능에 대한 관심도

가 높은 것도 아이의 건강과 밀접적으로 접촉이 되는 부분이기 때문에 생활속 미세한 먼지들로부터 보호하

고 싶은 니즈가 반영된 것으로 보인다. 이를 활용하여 에스제이테크㈜는 언제, 어디서든지 살균, 보관이 가

능한 휴대용 사이즈 제안 이를 바탕으로 제품을 출시하고자 한다.

��Òì¡�±�ß�¾¿f���Àß���Ñ��òB����îuvß�ÁÂ¢£

효과적인 판매 전략을 수립하고자, 채널별 브랜드 언급량과 쇼핑몰 리뷰 수의 상관관계를 파악하고자 했다. 

왼쪽의 그림은 시중에 판매중인 유아용 쪽쪽이 브랜드명이 해당 채널(블로그, 카페, 인스타그램)에 언급수가 

해당 브랜드가 판매 중인 쇼핑몰의 리뷰 수에 얼마나 영향을 주는지를 나타낸 그래프이다. 결과는 인스타그

램에 브랜드명이 많이 노출될수록, 해당 브랜드 판매 쇼핑몰 리뷰 수도 많아지는 것을 파악할 수 있었다. 따

라서 인스타그램 채널에서의 홍보가 제품의 인지도에 영향을 주고 이는 판매로 이어지는 것을 확인할 수 있

었다. 또한 오른쪽 그림은 유아용 쪽쪽이 상위 TOP3 브랜드에 대해 채널별 언급 추이를 분석하였다. 쪽쪽이 

살균시장의 대부분을 점유하고 있는 A브랜드의 경우, 출시 초기 인스타그램을 통한 공격적인 마케팅을 실시

하였고 최근 카페에서 해당 브랜드의 언급량이 높게 나타난 것을 확인할 수 있었다.

2-����b¤��¶[,��Ào`¤�pÙ�¾þ[O�ô£�_`�ïe´���¸b���ÈAÞ��³À��

ú����Í�¥¦�¾þ[,��	�Ð�
�Ñ¡�_`��²¿�	�°��ú�O�¨��âK¤�«��pr�Ù�

���Pd�ê­��¾þ[O�	�_`´�/��Ã�B���²¿�ÿ�C�»�¼��Ó¡�O�]��Ù�Ö�

h�ª���ú¿��ê�Ã�âù¤�¥¦�	�¬���¬õÓÔ

[채널(블로그, 인스타그램, 카페)과 리뷰수 상관도 파악(왼쪽) / 채널별 브랜드 언급량 추이(오른쪽)]
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 게시 채널과 리뷰수의 영향도 파악
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■ A브랜드      ■ B브랜드      ■ C브랜드

대상채널
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내용을 활용하여 위와 같이 귀엽고 밝은 캐릭터를 활용한 애니메이션 영상을 릴리즈하고자 한다. 또한 이후

에 제품의 살균 기능에 대한 신뢰도를 높이기 위해 제품 실험 등의 영상을 제작하여 인지도를 쌓고자 한다.

��Ò��m�¤�ß�ÆÃ�¥Ä��ÅÆÇ�¶·��¯�����

에스제이테크㈜는 분석 결과를 바탕으로 귀여운 표정의 캐릭터 상품으로 제품 기획을 착수했다. 또한 유아용 

쪽쪽이 시장을 안정적으로 진입하기 위해 다수가 선호하는 색상인 핑크색, 민트색으로 출시하기로 하였다. 또한 

분석 보고서에서 살균 기능에 대한 의구심이 부정적인 평점에 영향을 미치는 것을 확인할 수 있었다. 따라서 에

스제이테크㈜는 내부적으로 살균 기능에 대한 점검뿐만 아니라 국가 공인 인증을 신청하고 현재 진행중이다.

��È�É�ÄÊ(�µX�ËË��Å�ÌÍ(�ª���

에스제이테크㈜는 캐릭터 제품이 쪽쪽이를 구매하는 소비자들에게 긍정적인 반응을 얻고 있다는 것을 확인

할 수 있었다. 특히, 유튜브나 인스타그램 마케팅이 진행되는 시기와 동일하게 리뷰의 언급량이 높아지는 행

태를 통해, 유튜브나 인스타그램의 홍보가 제품 판매에 영향을 미치는 것을 유추할 수 있었다. 보고서 결과의 

��¬ø

[자사 쪽쪽이 살균기 buddy:b(버디비) 제품 이미지 및 E-브로셔]

[유튜브 애니메이션 영상 장면 중 하나]
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에스제이테크㈜는 제조기업으로서 유아용품 쪽쪽이 브랜드를 런칭을 준

비하고 있었습니다. 저희는 주로 온라인 판매 위주로 타겟 시장을 잡고 있

기 때문에 유아 용품 시장의 온라인 여론 파악이 필요했습니다. 온라인상

의 많은 데이터를 활용하여 유아용 쪽쪽이 살균 제품에 대한 소비자들의 

선호 요인을 파악하고 싶어 본 사업에 지원하였습니다. 자사의 경우, 마케

팅 측면에 대한 이해도가 떨어졌지만 컨설팅사의 도움으로 효과적인 마케팅 전략 및 제품 기획요소

를 도출할 수 있었습니다. 또한 컨설팅을 진행하는 과정에 적극적인 커뮤니케이션을 통해 진행 사항

을 수시로 체크해주었으며 당사가 원하는 방향을 효과적으로 찾아갈 수 있었습니다. 개발자의 주관

적인 판단에 의해 제품이 기획되는 것이 아닌 객관적인 정보를 통해 기획된 결과이기 때문에 앞으로 

제품에 대한 기대가 크고 이 기회를 시작으로 자사만의 브랜드를 잘 만들어 나아가고 싶습니다. 

임효상 연구원

 Interview
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웰펩은 독자적인 펩타이드 제조기술과 품질경쟁력을 기반

으로 무한한 사업 확장성을 보유한 의약용 및 화장품 펩타

이드 소재 제조/개발 전문회사이다. 2018년 설립 이후부터 

현재까지 수입에 의존하고 있는 펩타이드 소재를 국산화하

고 우수한 품질 및 가격 경쟁력을 바탕으로 펩타이드 화장

품 시장을 주도하는 기업이 될 수 있도록 많은 노력을 기울

이고 있다. 특히, 웰펩의 독자적인 SPT(Skin-Penetrating- 

Technology) 기술을 바탕으로 한 제품력을 기반으로 시장 

영역 확장을 도전하고 있지만, 국내 화장품 시장에서 인지도 

확보 관련 진입에 어려움을 겪고 있다. 성공적인 비즈니스 전

략 수립을 위해 웰펩은 소셜 데이터를 활용해 ‘펩타이드 화

장품에 대한 소비 트렌드’를 분석하여 인사이트를 얻고자 했

다. 화장품 시장 내 ‘펩타이드’ 성분은 인지도 측면에서 일반 

소비자들에게 아직까지는 잘 알려지지 않아 다소 생소하고 

낯설게 인식하는 편이다. 이와 같은 한계를 극복하기 위해 온

라인 상 소비자들의 담론 형태를 파악하고 사용자 친화적인 

마케팅 방안을 수립하는 것을 이번 빅데이터 분석 사업의 목

표로 설정하였다.

웰펩은 이번 사업 참여

를 통해 잠재 고객 유형

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 8월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2018년 1월 1일 ~ 2020년 8월 31일

수집데이터  

블로그, 카페, 인스타그램

분석 솔루션 

㈜와이즈넛 WISE BICrawler, 

WISE TEA, WISE BicAnalyz

참여 기업 

웰펩 - 수요기업

㈜와이즈넛 - 빅데이터 솔루션서 및 

경영컨설팅사

웰펩의 브랜드 인지도를 높여 국내 시장 진출을 도와라! 

과 그들이 펩타이드 화장품에 기대하는 효능을 파악하고 온라인 상 영향력있는 커뮤니티와 게시물 특성을 

도출하여 마케팅 측면 시사점을 얻을 수 있었다. 또한, 웰펩은 이러한 인사이트를 활용해 펩타이드 화장품 기

초 라인과 클렌징 제품을 출시하기로 하였으며, 3040 여성을 주력 타겟으로 안티에이징 기능을 강조한 SNS 

홍보 방안을 마련하였다.

	K�ñ��ñ�Ó�Îî���������7���ÏÎ

웰펩은 2018년에 설립된 펩타이드 R&D 기반 생명공학 회사로, 독자적인 펩타이드 소재 제조 기술력을 통

해 화장품과 의약품으로 활용 가능한 펩타이드 소재 개발에 특화된 기업이다. 또한, 웰펩은 2019년 12월부

터 펩타이드 성분을 활용한 화장품 브랜드 ‘44U(포포유)’ 브랜드를 런칭하면서 화장품 시장에서 ‘기능성 펩

타이드’와 ‘천연물 기반 신규 펩타이드’를 선보였다. 최근에는 펩타이드 제조 기술과 품질 경쟁력을 기반으

로 ‘2020 CI KOREA’(국제 화장품원료 기술전)에 참가하면서 웰펩의 경쟁력을 널리 알리는 기회를 갖기도 

했다. 펩타이드와 관련한 스킨케어 연구 또한 활발하게 진행되고 있으며, 화장품 제조사들이 펩타이드를 

적용한 연구에 뛰어들기 시작하면서 고품질 펩타이드에 대한 수요가 크게 증가하고 있는 상황이다. 이러한 

시장 확대 가능성을 염두에 두고, 웰펩은 지속적인 신제품 개발에 대한 아이디어와 전략적인 제품 판매 방

안을 모색해야 하는 시점이다.

���Ð�­�ÑC¼�ñ�Ó���°�ÏÎ���������±²³��Ç{i

코스메슈티컬(Cosmeceutical)은 화장품과 의약품의 합성어로, 화장품과 의약품의 중간 개념인 ‘기능성 화

장품’을 뜻한다. 보건산업진흥원에 따르면, 지난 19년 코스메슈티컬 상품 매출은 과년도 동기간 대비 약 

80%이상 성장을 하면서 주목을 받고 있으며, 그 성장 속도가 매우 빠른 추세이다. 웰펩은 이러한 시장 현

�������



129128

�����������������������
����

	

129128

황을 인지하고 ‘펩타이드 화장품’으로 국내 시장을 공략하기 시작했다. 웰펩의 주력 제품인 ‘펩타이드 화장

품’ 또한 코스메슈티컬 시대에 주목받을만한 제품력을 가지고 있지만, 전략적 홍보 방안의 부재로 인해 소

비자에게 아직은 다소 생소한 브랜드로 여겨진다. 웰펩은 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업 참여를 

통해, 온라인 내 ‘펩타이드 화장품’에 대한 인식 현황을 파악하여 소비자들에게 친숙하게 다가갈 수 있는 

마케팅 포인트를 도출하고 특정 타겟 발굴 및 니즈를 발견하고자 했다. 

����������


[웰펩의 펩타이드 화장품 ‘포포유’(위) 웰펩의 ‘2020 CI Korea’ 참여 부스(아래)]
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한국지능정보사회진흥원 및 인천테크노파크의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 웰펩

은 펩타이드 성분 화장품에 대한 판매 증대 및 성분/원료 공급망 확대를 위한 기초 자료 마련과 일반 소비

자들의 펩타이드 성분에 대한 인지도 및 타겟 분석을 통해 비즈니스 인사이트를 찾고자 했다. 

������
�� 

• 온라인상에서 펩타이드 화장품에 대한 트렌드 및 소비자 인식/행태 분석 

• 펩타이드 화장품의 구매 결정 요인(KBF)과 기대 효과에 대한 분석

웰펩은 ㈜와이즈넛의 소셜미디어 분석 서비스인 ‘D-Map’ 솔루션을 활용하여 온라인 오픈 데이터 상에서 

나타나는 대중고객의 의견을 분석하기로 하였다. 

�
�¤

• 분석대상기간 2018년 1월 1일 ~ 2020년 8월 31일(최근 2년 8개월)

• 정보출처 네이버 블로그, 네이버 카페, 다음 카페, 인스타그램

• 분석 건수 펩타이드 화장품(스킨 / 토너 / 에센스 / 로션 / 크림 등) : 159,185건
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한편, 3년 동안 눈에 띄게 상승하고 있는 화제어는 ‘피부관리’였다. 이와같이, 펩타이드 화장품을 활용해 

‘피부관리’를 하려는 니즈가 점차 증가하고 있는 것을 알 수 있었다.
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그렇다면, 웰펩이 주목해야 할 주요 타겟층은 누구일까? 온라인 상 펩타이드 화장품에 대한 검색량 트렌드 

분석을 통해 관심자 특성을 파악해보았다. 

성별 관심도 비교 결과, 여성이 남성보다 4배 이상 많은 관심을 보였으며, 연령대별 분석에서는 피부 건강에 

대해 본격적으로 고민하는 시기인 30대~40대에서 더 높은 관심도를 나타냈다. 관심도가 높은 30~40대 

여성에서 펩타이드 화장품과 관련하여 어떤 연관 검색어가 나타나는지, 실제 펩타이드 화장품 사용자들은 

어떤 특징이 있는지를 파악하기 위해 온라인 포털 연관어와 온라인 리뷰 데이터를 분석하였다. 

Öü��Ô��ÊË
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펩타이트를 이용한 화장품에 대한 시장 규모는 최근 꾸준하게 성장하였다. 웰펩은 실제 화장품 구매자나 

소비자들의 펩타이드에 대한 관심이 전년도에 비해 많아졌는지와 어느시기에 관심도가 높아지는지 궁금

해했다. 이에 온라인 상 소비자들이 펩타이드 화장품에 대한 관심을 갖고 언급하는 추이를 분석해본 결과, 

2018년부터 3년 동안 지속적으로 증가하는 추세였으며 특히 매년 3~4월과 9~10월을 중심으로 일시적인 

언급량이 증가하는 특징을 보였다. 이는 큰 일교차에 따라 건조함이 심해지는 환절기에 펩타이드 성분 화장

품에 더욱 많은 관심을 보이는 것으로 해석된다. 

또한, 3개년 ‘펩타이드 화장품’에 관련된 온라인 화제어의 변화 추이를 알아보았다. 매년 ‘앰플’, ‘에센스’와 

같은 화장품 제형에 대한 언급이 상위에 나타났다. 이는 현재 시중에 판매되고 있는 ‘펩타이드 화장품’ 중 

‘앰플’, ‘에센스’ 형태의 제품이 다수 판매되고 있기 때문에 언급량이 높게 나타난 것으로 보인다. 또한, ‘성분’

에 대한 언급도 매년 화제어 Top3 안에 포함되며 펩타이드 성분에 대한 구체적인 정보 탐색이 이루어지는 

것을 알 수 있었다.

[펩타이드 화장품 관련 3개년 언급량 추이]

[펩타이드 화장품 관련 3개년 화제어 추이]

2018년 2019년 2020년

2018년 화제어 분석 TOP15 2019년 화제어 분석 TOP15 2020년 화제어 분석 TOP15

봄, 가을 환절기 중심

일시적 언급량 증가
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펩타이드 화장품 사용자들이 느끼는 만족/불만족 포인트는 무엇일까? 펩타이드 화장품에 대한 고객의 주요 

관심 속성에 대해 알아보고자 연도별 속성 언급 비중 변화에 대해 분석을 진행했다. 

펩타이드 화장품에 대한 온라인 담론 분석 결과, 3가지 유형(제품 종류/제형, 피부고민/기대효과, 성분)의 담

론이 주를 이루고 있었다. 특히, 최근 3년 동안 ‘성분’ 측면에 대하여 지속적으로 언급량이 증가하고 있으며, 

성분에 대한 관심도 상승은 펩타이드 화장품을 비롯, 뷰티업계 전반에서 나타나는 공통된 소비 행태인 것으

로 판단되었다. 

한편, 펩타이드 제품에 대한 소비자들의 관심은 긍정적인 측면으로 끝나지는 않았는데 주로 개인 피부타입

에 따라 상이한 제품 효과로 호불호가 갈리는 양상을 보였다. 일각에서는 끈적이고 미끌거리는 제형에 대한 

불만이 나타났으며 이러한 불만 요소를 해소하기 위해 웰펩 제품 생산 시 소비자에게 거부감없는 제형 및 

우선, 시중에 판매하는 다양한 펩타이드 화장품 브랜드와 제품을 검색하며 소비자 리뷰와 제품 평가를 살

펴보았다. 이를 통해 ‘보톡스’, ‘필러’와 같은 피부과 시술 관련 연관어와 펩타이드 화장품의 관련성이 높게 나

타났음을 확인할 수 있었다.

[펩타이드 화장품 관련 검색어 트렌드 분석]

[펩타이드 화장품에 대한 주요 관심 속성][펩타이드 화장품 연관 검색어 워드클라우드]

성별 검색량 비교

  ‘펩타이드 화장품’ 관심 타겟 분석

  ‘펩타이드 화장품’ 언급 속성 분석    Base = ‘펩타이드 화장품’ 언급 문서(159,183건)

연도별 속성 언급비중 변화(%)

연령별 검색량 비교

월별 속성 언급 현황

2018년 2019년 2020년
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와 같은 현황을 탈피하고 SNS 공식계정을 활용한 브랜드 홍보를 진행하기 위해, 인스타그램 내 경쟁사 공식

계정 및 펩타이드 화장품 관련 게시물을 분석하기로 했다. 

펩타이드 화장품에 대한 인스타그램 수집 문서 중 가장 많은 활동(게시물/좋아요 수)이 집계된 공식 계정은 

“한천수 H&J” 라는 브랜드 공식 계정이었으며, 주로 제품에 대한 인증샷 형태의 게시물이 반응이 좋았던 것

으로 나타났다. 또한 “셀비쥬” 공식계정의 경우 탤런트 김정화의 광고 홍보 게시물에 대한 반응이 높게 나타

났다.

농도를 검토 요소로 고려해볼 수 있었다. 또한, 펩타이드 특유의 향에 대한 거부감도 주요 부정 요소로 나타

났으며, 이는 얼굴에 바르는 형태의 화장품인 만큼, 사용 시 불쾌감을 해소할 수 있는 대책 마련이 필요한 것

으로 보여졌다. 
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웰펩은 지난 2019년 12월 펩타이드 화장품 브랜드 ‘44U(포포유)’를 런칭한 이후로, 소비자와 쉽게 소통할 수 

있는 온라인 SNS 채널인 인스타그램, 페이스북을 활용한 제품 홍보 활동을 진행하고 있다. 하지만, 게시물 

당 평균 좋아요 수가 100 미만으로, 온라인 게시물의 영향력 측면에서 다소 부진한 성적을 내고 있었다. 이

[펩타이드 화장품 주요 부정 담론]

[펩타이드 화장품 관련 경쟁업체 활동 분석]

[펩타이드 화장품 관련 3개년 해시태그 변화]

부정 담론 주요 화제어 Word Cloud

게시물 업로드 상위 공식계정

2018년 2019년 2020년

• ‘일상’, ‘소통’ 등 일반적인 워딩 활용

•  ‘ 화장품스타그램’, ‘뷰티스타그램’ 과 같이  

화장품 관심자를 타겟으로 한 워딩 다수

• 화장품 고관여자 대상 ‘코덕’ 워딩 활용

• ‘홈케어’, ‘스킨케어’ 니즈를 일부 활용하는 경향

• ‘ K-beauty’ 와 같이 해외 관심자 유입을 위한 

해시태그 워딩이 활발하게 사용됨

• ‘홈케어’ 워딩 활용 증가 

 → 코로나19 영향으로 집에서 하는 케어 관심 상승

• ‘ 탄력짝꿍’, ‘홈쇼핑완판’, ‘1초 3병’ 등 과거보다 다양한  

마케팅 키워드 활용 양상이 나타남

• 광고 표기법으로 인한 ‘협찬’, ‘sponsored’ 언급 발생



137136

�����������������������
����

	

137136

Îî���¬���¼á�ÎKæ�ÛÜÝ���°�éÐºá��8��+

웰펩은 펩타이드 화장품 시장 관련 빅데이터 분석을 통해 소비자들은 ‘성분’ 에 대해 지속적으로 많은 관심

을 보이고 있다는 것을 확인했다. 실제로 최근 많은 현대인들이 ‘화학물질’에 대한 불안감을 가지고 있으며 

이를 해소하기 위한 화장품 성분 분석 애플리케이션까지 지속 확산되는 추세이다. 이에 따라 일반 소비자의 

화장품 성분에 대한 지식 수준도 더욱 높아지고 있다. 웰펩은 소비자에게 인체에 무해한 ‘착한 성분’, ‘안전

한’ 성분이라는 안심을 주는 것과 더불어, ‘펩타이드’ 성분의 구체적인 효능을 강조하는 ‘주름관리’, ‘탄력’, ‘리

프팅’ 과 같은 메시지를 더하여 기능성 화장품으로서의 차별점을 소비자가 인지할 수 있는 방안을 고려하고 

있다. 또한, 최근에는 분석 결과를 통해 얻게 된 소비자 관심 키워드를 중점적으로 활용한 홈페이지 개편도 

진행하였다. 
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분석을 통해 펩타이드 화장품에 대한 관심이 가장 많은 타겟은 3040 여성이라는 것을 알 수 있었다. 또한, 

최근 코로나19로 인해 피부과나 에스테틱 방문이 어려워지면서 ‘홈케어’ 용도로 펩타이드 화장품을 찾는 경

한편, 펩타이드 화장품 관련 주요 해시태그 분석 결과, 2020년에는 ‘홈케어’와 같은 코로나19 이슈에 따른 

집에서 할 수 있는 케어법에 대한 관심 및 ‘탄력짝꿍’, ‘홈쇼핑완판템’ 과 같이 이전 대비 더욱 다양하고 특색

있는 홍보 문구가 등장했다. 또한, 2020년 코로나 이슈로 인해 ‘홈케어’ 언급이 특징적으로 나타난 점을 보

아, 피부 관리를 위한 병원/에스테틱 방문보다는 비대면으로 집에서 피부를 관리하기 위한 ‘홈케어 전용 화

장품’으로 포지셔닝하는 방안도 고려해볼 수 있었다.
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[웰펩의 펩타이드 화장품 ‘44U(포포유)’ 제품 공식 홈페이지 개편 화면]



139138

�����������������������
����

	

139138

�â¦	�ãC>��äÐ�å·°�Îî���æ¡ç��×ì_�

웰펩은 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에서 데이터를 활용하여 성공적인 마케팅 방향과 제품 기획 

방향을 수립할 수 있었다. 이번 빅데이터 분석 결과를 활용하여, 지난 9월 크라우드 펀딩으로 출시된 펩타이

드 클렌저 ‘포포유 바이탈펩’의 홍보자료 리뉴얼을 준비하고 있다. 1차 크라우드 펀딩은 172% 목표를 달성하

였으며 이를 SNS 마케팅에 적극적으로 활용하기 위해 현재 인스타그램과 유튜버 인플루언서를 모집하고 있

다. 해당 인플루언서를 활용한 SNS 홍보를 적극적으로 진행하여 2021년 상반기에 예정된 2차 크라우드 펀

딩 시 펀딩 달성율 및 참여 서포터 수를 2배 이상 증가시킬 예정이다. 그리고 빅데이터 분석 결과를 통해 도

출된 ‘환절기’, ‘건조함’ 등의 소비자 갈증요소에 대한 키워드를 제품 소개 페이지에 추가하고, 펩타이드 ‘성분’

에 대한 명확한 베네핏을 제시하는 형식의 홍보 방안 또한 계획 중이다.

�����è÷æ��¬����¼G��ÏÎ

웰펩은 19년 동기간 대비 180% 이상의 매출액 상승과 함께 B2C 시장 진출이라는 목표를 이루었다. 최근 크

라우드 펀딩을 통해 출시한 신제품 판매와 더불어, 기초라인 에센스의 판매량 상승으로 인해 매출액이 점차 

향도 나타났다. 이러한 분석 결과를 활용하여, 3040 여성이 적극적으로 활동하는 지역 맘카페, 육아커뮤니

티를 대상으로 제품 홍보를 진행하는 것이 효과적일 것으로 판단하였다. 아직까지는 온라인 상 펩타이드 화

장품 관련 언급이 활성화된 커뮤니티가 다양하게 형성되어있지는 않지만, 웰펩은 이번 분석을 통해 도출한 

주요 카페 리스트를 기반으로 점차 관심이 활성화될 것으로 예상되는 카페를 제휴 채널로 선정할 예정이다. 

웰펩은 해당 채널을 주력으로 다양한 이벤트를 진행하고 온라인 스토어 방문자 유입을 늘려 갈 계획이다.

Ú�Ú��Né Ö����îuv¡�«"Ñ�����u��


펩타이드 화장품 관련 SNS 활동이 활발한 경쟁 업체를 분석한 결과, SNS 인플루언서 및 연예인 모델을 활

용한 홍보 게시물에 대한 영향력이 매우 높았음을 알 수 있었다. 웰펩은 이를 벤치마킹하여 광고 모델을 모

집하고 있으며, 인스타그램 채널을 적극 활용하여 무료 체험단 모집 및 홍보 방안을 계획하고 있다. 또한, ‘포

포유’ 브랜드명을 활용한 ‘오늘도 포포유’, ‘당신을 위한 화장품 포포유’와 같이 특색있는 해시태그 활용을 통

해 온라인 내 인지도를 점차 확산시킬 예정이다.

[‘펩타이드 화장품’ 관련 관심도 높은 커뮤니티 리스트]

[웰펩 펩타이드 화장품 ‘44U(포포유)’ 인스타그램 공식 계정]
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구분 URL 문서 발생량 회원 수
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방향과 제품 기획 방향을 수립할 수 있었다. 앞으로도 웰펩은 빅데이터 관련 정기적인 교육/세미나 참여를 

통해 데이터 관리 전담 인력을 구성하고 자체 데이터 분석 능력을 함양할 계획이며, 데이터를 활용한 마케

팅/홍보 전략과 고객 리뷰 관리를 통한 제품 개선 방안을 수립하기 위해 노력할 것이다.

증가하는 추세인데, 특히 이번 빅데이터 분석 결과를 활용하여 제품 홍보와 마케팅을 통해 전반적인 매출상승

을 기대하고 있다. 화장품 성분을 중요시하는 소비자에게 펩타이드 성분의 효능을 중점적으로 제시한 제품 소

개 팜플렛을 제작하여 홍보를 하고, ‘피부과 화장

품’, ‘원료사가 직접 만든’과 같은 키워드를 활용해 

성분 및 효능에 대한 신뢰도를 높이는 방안을 활용

했다. 이를 통한 매출 효과는, 웰펩에서 곧이어 출

시될 ‘펩타이드 탄력 크림’ 판매 증대에도 긍정적인 

영향을 미칠 전망이다. 

웰펩은 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에

서 객관적인 데이터를 활용하여 성공적인 마케팅 

[웰펩의 ‘포포유 바이탈펩 클렌저’ 제품]

[웰펩 매출액 증가 추이 ]
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웰펩은 펩타이드 원료 개발 회사로, 의약용/화장품 원재료용 펩타이드

를 개발하고 연구하고 있습니다.

저희 웰펩이 이번 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여한 이유는, 현재 

화장품 업체에 원료를 납품하는 중심의 비즈니스 환경에서 독자적인 

펩타이드 화장품을 개발하여 B2C 시장으로 진출을 하기 위해 필요한 

트렌드를 파악하기 위해서였습니다.

이번 사업 참여를 통해 펩타이드 화장품 시장의 소비자 특성과 사용 행태를 알아보고 기존 판매 제

품의 보완점과 신제품 기획 방안에 참고할 수 있는 정보을 얻을 수 있어 좋았습니다. 또한, 기존에 

추상적으로 알고 있던 내용들을 온라인 빅데이터를 통해 눈으로 직접 확인하게 되어 의사 결정에 

큰 도움을 얻었습니다.

추가적으로, 웰펩의 펩타이드 화장품 판매를 위한 홍보방안 측면에서 온라인 SNS 마케팅을 어떤 

식으로 수행해야 영향력이 있을지에 대해서도 고민해볼 수 있어 좋았습니다. 앞으로도 분석 결과

를 기반으로 한 온라인 SNS 마케팅을 적극 활용하여 저희 펩타이드 화장품 브랜드 인지도를 높여

가는데 힘쓸 예정입니다.

장용석 과장

 Interview

19년 동기간 대비

187.8% 증가
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㈜비케이테크놀로지(이하 BKT)는 2010년 설립된 LED조명 

및 등기구 제조 회사이며, LED 방열 문제를 획기적으로 해

결한 HS Frame 인증과 특허를 보유한 기업으로서, 새로운 

LED 시장을 만들기 위해 부단히 노력하고 있다. 이번 빅데이

터 분석·활용 지원사업을 통하여, LED조명 관련 조달청 빅

데이터와 기존 영업 자료를 비교·분석하여 공공조명 조달시

장에서 자사의 핵심 제품인 [비타민 램프]와 [비타민 엔진]

및 LED 등기구 부품의 수요를 예측하고 선제적 영업전략 수

립이 가능한 데이터를 확보하는데 주안점을 가지고 참여하

였다. 분석 주제 맞춤형으로 개발된 빅데이터 분석 플랫폼 

[dget BIZ]를 활용하여, LED 조달시장 내 1~10위의 수요기

업과 경쟁기업의 입찰 및 낙찰 현황을 종합적으로 파악하고, 

LED조명 및 등기구를 필요로 하는 수요기관의 구매 패턴과 

니즈 분석을 통해 영업 의사결정에 반영할 수 있는 근거 데

이터를 확보할 수 있었으며, 조달시장 내 경쟁기업의 비즈니

스 모델을 분석하여 이전에 발견하지 못했던 비즈니스 기회

에 대한 인사이트를 얻을 수 있었다. 이러한 빅데이터 분석 

결과를 토대로 영업 시

스템을 개선한 결과, 연

간 5천만 원의 영업비

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 8월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2017년 1월 1일 ~ 2020년 11월 30일

수집데이터  

공공데이터포털_조달청, 네이버 뉴스

분석 솔루션 

dget / Spider J / dget BIZ

참여 기업 

㈜비케이테크놀로지 - 수요기업

㈜위팝 - 빅데이터 솔루션사 및 

경영컨설팅사

조달청 나라장터 빅데이터 분석을 통한 맞춤형 영업 개시!

용 절감 효과와 영업효율 500% 증대를 이루어 냈으며, 2019년 대비 40% 매출 성장을 예상하고 있다. 향후 

공공조달시장에 대한 비교·분석 데이터를 지속적으로 축적하여 보다 세밀한 타겟 마케팅을 진행할 수 있을 

것으로 기대된다.

ëÌì�¶0�Z���w�æ����[á�ëÌì��Ì�2�8Ä���¥íî

“LED조명 2060 계획”은 올해 말까지 공공기관 LED조명 보급률은 100%, 민간 보급률을 60%로 높이는 

정책으로, 에너지 이용 합리화 추진에 관한 규정에 근거하고 있다. 이에 따라, 2019년 LED조명 공공조달 

시장(LED 경관조명등기구 포함)은 전년대비 15% 늘어난 7,128억 원 규모에 달했다. 하지만 LED조명 시장

의 확대에도 불구하고, 업체 간의 가격 경쟁 및 값싼 중국산 LED 수입으로 레드오션화 되고 있는 상황이며, 

�������

[BKT 핵심제품 및 NEP 신제품 인증서]

비타민 엔진 비타민 램프 NEP 신제품 인증서
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BKT는 자사의 기술경쟁력과 조달시장에 대한 세밀한 분석을 통한 새로운 영업전략 수립을 통해 어려운 상

황을 극복하고자 한다. BKT가 보유한 핵심 원천 보유 기술인 HS Frame은 LED의 방열 문제를 완전히 새로

운 방법으로 접근하여 해결한 LED 핵심기술이다. HS Frame은 LED 설계의 핵심인 회로기판(PCB)과 방열

판(Heat Sink)을 사용하지 않고 10배 이상 빠른 열 방출을 실현하여, 30% 이상 낮은 온도로 2배 이상 긴 수

명을 유지하는 새로운 방식의 LED 모듈이다. 이 기술은 이미 [신기술인증], [장영실상], [녹색기술인증], [조

달청 우수제품인증], [EPC 성능인증] 등 다수의 기술인증 및 수상을 통해 입증되었으며, 다수의 특허를 보

유하고 있다.

ëÌì�7­���������
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BKT는 우수한 기술력과 혁신적인 제품을 보유하고 있음에도, 조달시장 내의 지자체와 공공기관 영업과 마

케팅에 어려움을 겪고 있다. BKT는 조달청 나라장터의 LED 조명 빅데이터 분석을 활용하여, 영업 의사결

정 지원과 새로운 비즈니스 기회에 대한 인사이트를 얻고자 하며, 조달청 나라장터에서 수집/생성/분석되

는 데이터를 효율적으로 검색/정렬/시각화가 가능한 클라우드 기반의 맞춤형 분석 플랫폼인 [dget BIZ]를 

제공 받음으로써 타개점을 찾고자 한다. 

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 BKT는 LED 관련 조달청 빅데이

터와 BKT의 기존 영업 자료를 비교·분석하여 공공조명 조달시장에서 핵심 제품인 [비타민 램프]와 [비타민 

엔진] 및 LED 등기구 부품의 수요를 예측하고 선제적 영업전략 수립이 가능한 데이터를 확보하는데 사업의 

목표가 있다. 

������
�� 

•  BKT 지정 키워드(수요기관/경쟁업체/구매 및 공사 품목)를 바탕으로 한 조달청 나라장터의 입찰

정보/계약요청 현황/계약현황/낙찰정보 데이터 수집 및 분석

•  BKT의 기존 영업 데이터와 조달청 데이터를 비교 분석 후 수요 예측(입찰 시기 및 금액)

•  BKT 지정 키워드를 바탕으로 한 네이버 뉴스 데이터 수집

BKT는 ㈜위팝(이하 위팝)과 함께 위팝의 빅데이터 수집 엔진인 [Spider J]와 분석 플랫폼인 [dget]을 BKT의 

분석 주제 맞춤형으로 제작한 [dget BIZ] 솔루션을 활용하여 영업 의사결정 지원을 제공받고, 업계 뉴스 및 

동향을 파악하고자 하였다. 

�
�¤

• 분석대상기간 2017년 1월 1일 ~ 2020년 11월 30일(최근 3년 11개월)

• 정보출처 공공데이터포털_조달청, 네이버 뉴스

• 분석 건수 LED 램프, 등기구 관련 95,438건 / NEP 신제품, 혁신제품, 우수조달 관련 2,582건
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새로운 비즈니스 모델을 발굴하기 위해 경쟁기업을 분석하였다. BKT가 집중하고 있는 물품 납품 분야에서 

2017-2020년 상위 1위 A사의 비즈니스 모델 분석 결과, 이 업체는 가로등, 보안등, 공원등 등 공공조명에 필

수 시설로 채택 중인 가로등 점멸기 제조업체로서 LED조명을 타 업체에서 구매하여, 턴키 공사 안에 자사의 

점멸기를 포함하여, 납품하고 있는 특징을 보였다. 현재, 가로등 점멸기 시장은 원격조정 가로등 점멸 시스템

을 채택하고 있는 추세이며, 이 시스템은 스마트 조명 시스템이 필수적으로 포함된다. 스마트 조명 시스템은 

환경에 따라 광속, 색온도 등을 제어해 빛 환경을 개선하여, 에너지 효율을 높일 수 있는데, 시스템을 구현하

기 위해서는 LED조명이 필수적이다. 따라서, 기존 공공조명시장의 조명 교체 사업 및 신규 설치 시장 진입

을 위해서는 가로등 점멸기 업체와의 협업을 시도할 필요가 있을 것으로 판단된다.
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2021년 상반기 영업전략 수립을 위해 조달청 계약요청 패턴을 분석하였다. 2017-2019년 조달청 계약요청 

패턴 분석에 따르면, 1분기 시장은 정부가 예산을 확정했어도 각 지자체의 예산계획이 막 수립된 상태라 저

조하게 시작되며, 2분기를 지나면서 본격적인 조달시장이 확대되는 추세를 보인다. 또한, 한 해의 예산을 소

진해야 되는 11월에 정점을 찍는 것을 알 수 있다. 하지만, 2020년 조달시장은 이전과는 다르게 계약요청 건

수가 3월이 가장 높게 나타나고 11월에 가장 낮은 것으로 나타나는데, 코로나19 사태에 따른 예산 변동이 반

영된 결과라고 할 수 있다. 올해 초 정부는 전체 시장의 침체를 막기 위해 조달시장을 중심으로 예산을 추가 

집행하면서 3월에 정점을 찍었으나, 코로나19 방역 및 생활비 지원 등에 예산을 소진하면서 LED조명 교체

와 같은 SOC사업에 투자할만한 여력이 없는 상황이다. 코로나 사태가 지속될수록 내년 조달시장 침체도 지

속될 것으로 예상하며, 통상적으로 해 왔던 수요기관 영업활동보다는 정밀한 영업활동 강화와 경쟁업체의 

비즈니스 모델을 분석하여 이전에 시도하지 않았던 새로운 영업전략이 필요할 것으로 분석된다. 
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[수요기관별 계약요청 패턴분석_2017-2019] [수요기관별 계약요청 패턴분석_2020]

[경쟁업체별 계약요청 분석_A사]

총 계약 요청 수 총 계약 요청 수
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2017-2020년 조달청 계약요청 패턴 분석 결과, 타겟 수요기관 설정 및 경쟁업체 대한 꾸준한 데이터 추적

관찰 및 분석이 요구됨에 따라, BKT에서 납품한 이력이 있는 [인천광역시 중구], [경기도 고양시], [경기도 화

성시], [경기도 수원시], [경기도 파주시] 5개 수요기관을 관심 수요기관으로 설정하고, 새로운 협업체제 구

축이 필요할 것으로 판단되는 가로등 점멸기 생산업체와 납품규격이 동일하여 수요처 판매 이력 분석이 요

ëÌì7­����¤ï�ÎÏ�.��
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잠재적 수요처 발굴을 위해 조달시장 수요처 구매패턴을 분석하였다. 서울시 조달계약의 경우 BKT의 자체

적인 영업 데이터에서는 확산형 가로등, 일반 고출력 램프(HID)를 사용하지 않는 것으로 파악하고 있었으나, 

이번 수요기관별 구매 일정 및 주기, 선호 제품, 선호 계약방법, 기 도입 사례 등을 분석한 결과, 서울시 다수

의 시설 관리공단에서 2020년 상·하반기 모두 상기 품목을 구매한 것을 확인하였다. 서울시 시설 관리공단 

구매 담당자를 통해 기존 등기구를 그대로 활용하는 BKT의 LED솔루션에 대하여 설명하고, 2021년 제품 구

매에 반영이 가능할 것으로 판단되며, 서울시뿐 아니라 타 수요기관의 사례분석을 통해서도 새로운 수요처

를 발굴하고, 구매 담당자에게 맞춤형 홍보와 영업 활동이 필요할것으로 판단된다. 이러한 맞춤형 영업으로 

이전에 일률적인 영업 자료만을 가지고 정확한 수요를 파악하지 못하고 각 수요기관의 구매 담당자를 일일

이 대면 영업을 해야 했던 상황에서, 보다 효율적인 영업이 가능할 것으로 판단된다.
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[수요기관별 구매 패턴 분석_서울시 체육시설관리사업소] [수요기관별 구매 패턴 분석_서울시 한강사업본부]
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[추적 관찰 데이터 현황_5개 수요기관 및 경쟁업체별 계약요청]

구매 물품 구매 물품
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BKT의 빅데이터 분석 니즈에 맞춰 제작된 빅데이터 분석 플랫폼 [dget BIZ]의 활용으로 2017-2019년 영업 

인력 및 컨설턴트 채용 시 지출되던 연간 5천-1.5억 원 상당의 영업비용을 절감하였다. 향후 [dget BIZ]의 빅

데이터 분석 시스템 고도화에 따라 빅데이터를 활용하여 영업할 인력 채용 계획을 갖고 있다. 또한, 데이터

를 활용한 수요기관 담당자와 유선 영업 상담 시 미팅 성공률이 5배 이상 좋아졌으며, 사전에 수요기관의 니

즈를 파악하고 분석한 영업 데이터로 상담한 결과, 수요기관 담당자의 반응이 이전과는 다르게 긍정적임을 

확인했다.

구되는 업체인 [A사], [B사], [C사], [D사], [E사] 5개 경쟁기업을 관심 데이터로 지정하였다. 5개 수요기관과 

경쟁기업은 사업 종료 후에도 1년간 지속적인 데이터 추적 및 분석이 제공될 예정이며, 목록 추가 등록 및 

변경이 가능하고, 데이터 분석 고도화가 가능하도록 제공될 예정이다

������,�´��¤ï��Öê��Å�ö���Êß�÷�¢_

서울시의 구매 일정 및 주기, 선호 제품, 선호 계약방법, 기 도입 사례 등을 분석한 결과, 서울시 시설관리 공

단의 수요기관 구매 담당자에게 BKT의 제품과 LED 솔루션을 소개하고, 2021년 제품 구매에 반영이 가능

하도록 영업하였으며, 높은 관심도를 확인하였다. 제품 구매를 위한 영업 상담이 성사되어 상담 예정인 곳은  

[성동구 토목과 / 공원녹지과], [강동구 도로과], [안산도시공사], [노원구 토목과], [천안 독립기념관], [시흥 

도시공사], [경기도 화성시 동부출장소], [세종특별자치시청 도로과] 8개 기관이며, 이 외에 다수의 기관에 

상담문의를 요청한 상태이며, 긍정적인 결과를 기대하고 있다.

[수요기관별 구매 패턴 분석_서울시 성동구] [수요기관별 구매 패턴 분석_서울시 노원구]
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[[dget BIZ]를 활용한 영업 프로세스 간소화 및 효율 증대]

구매 물품 구매 물품
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현재 타 LED조명 조달업체 현황을 보면 2019년 대비 50-70% 매출이 감소한 것으로 확인되었으며, BKT의 

경우 2019년 성장세를 유지하다가 2020년 코로나 여파로 각종 전시회 및 상담회가 취소되어, 2월부터 매

출이 급감하였으나, 빅데이터를 활용한 타켓 마케팅을 10월부터 추진하여 매출이 급성장 중에 있다. 2020

년 11월 전년 동월 대비 65% 매출이 증대로 이미 초과 달성한 상태이며, 전년 대비 40% 매출 성장을 예상 

하고있다.
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빅데이터 전문기업인 ㈜위팝은 수요기업인 BKT에게 1년 간 빅데이터 분석 플랫폼인 [dget BIZ]를 지속적으

로 제공하고, 조달시장분석 시스템 고도화를 함께 추진할 예정이다. 이를 통해 BKT는 2021 LED조명 물품 

구매 및 공사 수요 예측 / 계약 및 낙찰 현황 분석을 통한 영업 경쟁력 강화와 함께 영업 프로세스 간략화, 

인건비 및 마케팅비 절감이 예상된다. 

[2017-2020 BKT 매출 비교대]
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사업을 시작한 이래, 영업을 효율적으로 할 수 있는 방법을 꾸준히 시

험하고 찾고 있었으나 인력과 자원이 한정적인 상황에서 기존과 같은 

‘꾸준한 활동량’ 만으로는 원하는 성과를 만들기 어려웠습니다. 

이번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해, 조달청 나라장터

의 LED조명 분야 데이터를 어떻게 활용할 수 있을지 막연하게 시작했

지만, 데이터 활용과 분석을 통해 전국 지자체의 과거 구매 내역을 파악할 수 있었고, 수요기관별 

특징을 자세히 볼 수 있었으며, 경쟁회사가 어디에서 어떻게 영업하는지에 대한 영업이력 데이터를 

분석, 활용할 수 있었습니다. 그 결과, 당사에 영업 관련 자체 인원은 한정적이지만, 아주 효율이 높

은 영업을 할 수 있게 되었고 기대이상의 성과를 이루어내기도 했습니다. 2021년에도 코로나19 사

태가 지속될 것으로 예측되는바, 비대면 영업의 시작점이 된 현재시점에서 이번 사업을 통해 제공

받는 데이터와 플랫폼은 BKT의 영업방향과 사업모델 확장, 그리고 비용절감에 큰 도움이 될 것이

라 확신합니다.

이동우 대표이사

 Interview
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페달체크는 2020년 1월에 설립된 회사로 누구나 쉽고 편리

하게 자전거를 이용할 수 있도록 전국 우수 자전거 매장과 고

객을 연결하는 강력한 네트워크 형성을 목표로 야심차게 출

발한 신생 스타트업이다. 국내에서 처음으로 리워드형 사이클

링 컴퓨터 앱 서비스(라이더의 주행거리에 따라 누적포인트를 

제공)를 시범 출시하였으며, 국내 No.1 자전거 커뮤니티앱으

로 성장하는 것을 목표로 가지고 있다. 하지만 신생 스타트업

인 페달체크가 소비자에게 인정받기 위해서는 실제 소비자들

의 인식과 시장 트렌드를 파악하여 다양한 기능을 개선하고 

적은 비용으로 효율적인 마케팅 효과를 얻을 수 있는 전략 수

립이 필요하다. 페달체크는 이번 빅데이터 분석·활용 지원사업

을 통해 국내 라이더에게 나타나는 자전거 수리에 대한 인식

을 확인하고 트렌드를 분석하였다. 데이터 분석 결과를 바탕

으로 라이딩 거리에 따른 자동 알림 및 부품 추천, 인스타그램

을 활용한 이벤트 실행을 통해 천여 명의 시범서비스 사용자

를 확보할 수 있었다. 페달체크는 데이터 분석과 활용으로 새

로운 인사이트를 얻었으며 시범서비스 사용자로부터 생성되

는 누적 데이터와 온라인 데이터의 분석을 통해 얻은 결과를 

지속적으로 적용하여 서비스를 확장시킬 예정이다. 

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 8월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2018년 1월 1일 ~ 2020년 8월 30일

수집데이터  

네이버 블로그, 카페, 인스타그램

분석 솔루션 

WISE-BICrawler, Bicnalyzer

참여 기업 

페달체크 - 수요기업

㈜와이즈넛 - 솔루션사, 컨설팅사

국내 라이더와 전국 전문매장을 연결하는 네트워크를 구축하다

Ò�É��Z­­���¢��,�´�Ò�É�Rß�à�NOP�ÿ­K�

자전거 설계와 미케닉 경험이 있는 페달체크 이무비 대표는 “자전거로 혼자 미국을 횡단한 경험을 살려서 

자전거 관리의 부담을 벗어나 자전거라이딩 본연의 즐거움”을 느낄 수 있도록 고객 중심의 서비스를 고도화

하고 다양한 서비스를 적용해나가고자 한다.

비록 신생 스타트업이지만 누구보다도 자전거에 대한 높은 이해와 경험을 바탕으로 자전거를 사랑하는 국

내 모든 라이더들과 전국 자전거매장을 연결하는 통합 플랫폼을 구현하여 국내 No.1 업체가 되고자 한다. 

�������
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시기별 자전거 정비 수요와 사용자 증가 예측을 위해 월별, 계절별 사용자 관심 추이와 비오는 날 등 날씨에 

따른 사용자 관심 추이가 어떤 패턴을 보이는지에 대한 분석을 위해 자전거와 정비에 대한 검색량 비교와 날

씨의 변화에 따른 키워드 언급량을 비교하였다. 

키워드 ‘자전거’와 ‘자전거 정비’에 대한 검색량 확인 결과, 검색 주기가 유사하게 나타났으며, 맑은 날씨보다

는 강수량을 보이는날의 언급량이 늘어나는 경향을 파악하였다. 

또한 최근 2020년도 코로나 사태에 검색량이 급증하는 경향도 비슷하게 나타났다. 검색 주기의 경우, 자전

거 주행하기 좋은 계절인 봄, 여름, 가을에는 자전거와 관리의 검색량이 급증하는 경향을 보이나, 주행이 어

려운 겨울철에는 감소하는 경향이 뚜렷하게 나타났다. 
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 페달체크는 온라인에서 

나타나는 국내 라이더들의 자전거 정비에 대한 게시글 분석을 통해 자전거 정비에 대한 인식과 트렌드를 

파악하고자 하였고 이를 통해 다양한 제품 개선 요인과 마케팅 전략 포인트를 얻기를 원했다.  

������
�� 

•  키워드 ‘자전거 관리’에 대한 라이더들의 전반적인 트랜드 분석

• 키워드 ‘자전거 관리’와 함께 SNS에서 언급되는 연관어 분석을 통한 주요 요인 분석집

페달체크는 금번 사업에서 ㈜와이즈넛와 함께 ㈜와이즈넛의 텍스트 가공 솔루션 인 ‘WISE-BICrawler’를 

통해 데이터를 수집하고, ‘와이즈넛 Bicnalyzer’ 로 텍스트 가공을 진행 , 데이터 시각화 툴인 ‘D-MAP’ 솔루

션을 활용하여 온라인상 자전거 정비에 대한 여론을 파악하고자 하였다. 

�
�¤

• 분석대상기간 2018년 1월 1일 ~ 2020년 8월 30일

• 정보출처 네이버 블로그/카페/인스타그램

[자전거 검색량] [자전거 정비검색량]
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자전거 세부적인 부품별 언급량은 타이어/튜브, 브레이크, 프레임에 대한 언급량이 다른 부품들에 비해 높

게 나타났다. 도출된 자전거 부품 TOP3 항목에 대한 검색량을 비교 분석하였다. 그 결과 겨울철에는 언급량

이 줄어들다가 봄, 여름, 가을철 언급량이 증가하는 추이가 반복되는 경향을 확인할 수 있었다. 특히 최근 타

이어와 브레이크에 대한 언급량이 급증했는데, 이는 코로나19의 영향으로 타 운동의 제약으로 기존 자전거

를 보유하고 있던 사용자들이 주행과 직접적으로 연관되는 브레이크와 타이어는 필수적으로 점검하는 경향

이 반영된 것으로 파악하였다.
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자전거유형에 따른 이용자별 세부 니즈 분석을 위해, 자전거를 고급 자전거(50만 원 이상)와 생활 자전거로 

구분하여 해당 자전거의 명사, 동사 키워드 분석을 진행하였다. 생활 자전거가 고급 자전거에 비해 3배 이상 

����¤­�Í{��Óß�q�¢���©ÉË��{[����¤\���ß�r­¢_

오프라인 매장과 라이더의 연결을 강화하기 위하여 라이더들이 가장 많이 찾는 주요 부품에 대한 정보와 정

비장소, 정비 유형, 자전거 유형에 따른 차이에 대한 정보를 파악하여 알림서비스 등의 기능 개선과 매장별 

이벤트 활용에 이용하고자 하였다. SNS상에서 자전거 정비가 언급된 글 중, 관련 항목들을 군집화시켜 위의 

그림처럼 나타내 보았다. 자전거 부품에 대한 니즈가 가장 높게 나타났으며, 다음으로는 분해정비, 세척 등 

정비 종류, 그 다음으로는 자전거 종류에 대한 키워드 순으로 언급 비중을 차지했다. 이는 자전거 정비에 있

어 실제 라이더의 관심은 개별 부품의 교체나 수리의 중요도가 높음을 파악할 수 있었다.

¸ïª�yúÚ������Vò�¯²¨Í���¬õ,®Ù��ó�yú��Vò�ª�Ú�«�¯���L�û-¤�
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[분야별 상위 언급량]

[부품 종류별 언급량]

부품 종류 부품 종류 언급 주기
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앞서 생활 자전거와 고급 자전거를 비교 분석한 내용을 말씀드렸다. 생활자전거에는 주로 삼천리, 알톤 브랜

드가 속하며 고급자 자전거에는 스페셜 라이즈드, 트렉, 자이언트 등의 브랜드를 포함시켜 비교 분석을 진행

하였다. 고급 자전거와 생활 자전거의 선호하는 정비 장소를 분석하여 장소별 언급량을 위의 그래프로 나타

내었다. 생활 자전거와 고급 자전거 둘다 선호 장소의 비중은 ‘매장 수리 > 셀프 수리 > 차량 수리’ 순으로 나

타났으며, 고급자전거의 경우 자전거를 꼼꼼하게 정비 받을 수 있는 매장 수리 비중이 압도적으로 높게 나타

나며, 생활 자전거의 경우, 상대적으로 꼼꼼함보다 가성비, 편리함등에 대한 필요성이 반영되어 차량 수리의 

비중이 높게 나타났다.
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정비 장소별 선호 요인을 구체적으로 파악하기 위해, 정비 종류별 기능어 키워드 분석을 진행하였다. 매장 

수리의 경우, 자전거가 전시되어있는 구조 특성상 ‘구경’, ‘입고’ 등의 단어가 상위에 노출되어있고, 자전거를 

언급 비중이 높게 나타났으며, 명사 분석시, 고급 자전거는 자이언트, 스페셜라이즈드 같은 고급 자전거 브

랜드명이나 “분해 정비”, “부품” 등의 키워드가 상위권에 자리했다. 생활 자전거라 불리는 알톤이나 삼천리의 

“대리점”이라는 키워드와 “사이즈”, “타이어”에 대한 키워드가 상위권에 도출되었다. 동사 분석시, 고급 자전

거의 경우, “가볍다”, “깔끔하다” 라는 키워드가 생활자전거보다 높은 순위에 위치한 것을 확인할 수 있었다. 

또한 고급 자전거에는 “원하다”라는 키워드가 도출됨에 반해, 생활자전거의 경우 “제공되다(하다)”라는 수

동적인 표현이 상위권에 나타나는 것을 확인할 수 있었다.
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[자전거 종류별 언급량 분석] [생활자전거 선호도] [고급자전거 선호도]

고급 자전거 키워드(명사, 동사) 분석 생활 자전거 키워드(명사, 동사) 종류

생활 자전거
74.8%

고급 자전거
25.2%
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분석 결과를 통해 생활 자전거와 고급자전거의 수리 패턴의 차이가 나타나며, 고급자건거를 이용하는 라이

더일수록 매장수리에 대한 선호도가 높고, 고급 자전거일수록 수리에 대한 신뢰도와 품질에 영향을 많이 받

는 다는 것을 알 수 있었다. 자사앱에서는 브랜드와 제품을 선택하고 관리할 수 있는 기능을 추가하여 좀 더 

정확한 정보를 제공하고 자전거 브랜드 별로 주요 제품에 대한 할인이나 쿠폰 등을 이용한 맞춤형 정비를 

가능하게 하였다. 실제 주행거리에 따른 부품교체 이슈가 많으므로 개인의 자전거 이용거리 측정을 통해 해

당 제품의 교체 주기 자동 알림 및 자전거 매장과 연계하여 할인 및 프로모션을 발송할 수 있도록 적용하였

으며, 매장관리자가 자연스럽게 지역내 앱 사용 고객과 연결할수 있도록 준비하고 있다. 계절 변경시기와 장

맡기거나, 분해 조립 관련 복잡한 작업에 대한 키워드들이 상위권에 도출되었다. 셀프 수리의 경우, 셀프 부

품 구입으로 ‘주문’에 대한 키워드가 도출되었으며 ‘가격 비교’ 요소가 중요하게 나타났다. 차량 수리의 경우, 

‘장착하다’, ‘유지하다’ 같은 키워드가 상위에 도출되었으며 이는 차량 정비에서는 복잡한 정비보다 기존 자

전거를 유지하기 위한 간단한 정비만 받는 것으로 확인할 수 있었다.

¸ïª��ØÚ����¿�d��-�°�ÓÂÀÙ����d�Ú�-��óO��QÚ[,��Ã]É��ßº�¸
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[수리장소별 화제어 비교]

�����æ


[국내외 브랜드 추가] [브랜드, 사진, 유형선택] [주요부품 카테고리추가]

순위 순위 순위매장수리 화제어 셀프수리 화제어 차량수리 화제어문서수 문서수 문서수
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이번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 자사앱의 기능개선 요소들을 파악하여 적용할 수 있었

으며 내년 상반기까지 시범서비스 사용고객을 확대 모집하고자 이벤트를 진행하였다. 이를 통해 천명 정도

의 시범서비스 이용자를 확보였으며, 시범서비스 기간내 이용자들의 라이딩 기록과 앱사용 패턴을 분석내용

과 연동하여 2021년 실서비스 시작시에 본격적인 비즈니스 모델을 전개해나갈 예정이다. 

��áÐ�K�Ï��q8

페달체크는 전문매장과 라이더들을 자연스럽게 매칭하고 지속적인 파트너쉽을 맺기 위해 자전거매장의 관

리자를 지원하기 위해 사이트를 개편하였다. 이를 통해 전국 100여 개의 협력 매장을 확보하였으며 시범서

마철 등 자전거 점검이 늘어나는 일정한 주기를 데이터 분석을 통해 확인하였으며 해당 시기에 따라 개인별 

주요 부품에 대한 교체나 지역 매장 안내, 쿠폰 알림이 나갈수 있도록 기능을 개선하였다. 라이더의 자전거 

사용중 등록된 자전거의 점검주기 관리 및 오랫동안 사용하지 않는 자전거에서 발생하는 교체성 부품에 대

한 일괄적인 교체 할인 등에 대한 정보를 알림으로 제공하고 매장과 연계한 할인 정보를 제공등 알림 서비

스 전반에 분석결과를 활용하여 기능을 적용하였다. 

또한 전문매장 확대를 위해 라이더가 단골매장으로 등록하면 다양한 무료점검 혜택과 매장별 할인 정보, 이

벤트 소식도 빠르게 받을 수 있도록 기능을 개선하였다. 

Ú�Ú��Q*�Å�t��É 

데이터분석 결과를 활용하여 인스타그램을 통한 가입이벤트를 진행하였으며, 자전거전문 커뮤니티 홍보와 

전문매장 확대를 위한 웹페이지 확대 등을 진행하였다. 

[매장별공임표 확인 기능] [주행 거리 확인 및 기록 저장]

��¬ø

[앱 사용자 확보] [유튜브 홍보] [인스트그램 이벤트]
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비스 기간내 추가모집을 위한 공동이벤트 등을 계획하여 진행할 예정이다. 

페달체크 이무비 대표는 이번 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 어떤 데이터를 수집하고 활용하여 필요

한 인사이트를 얻을수 있는지에 대해 공부할 수 있는 기회가 되었다고 생각한다. 단순한 기능개선이 아니라 

고객이 될 사용자가 개선사항에 대해 어떻게 받아들일 것인지 미리 예상하는 것이 중요하다는 것을 배울 수 

있었고 앞으로도 다양한 채널에서 발생하는 데이터를 활용하는 방식에 대해 큰 관심을 가지게 되었다. 페달

체크는 이번 시범서비스 진행중에 중요 부품들에 대한 무상정비 쿠폰 발급 서비스를 시행할 예정이며, 협력

매장과 함께 부품교체, 전체 품질 점검, 무상 수리 등의 공동이벤트를 실행하여 국내 라이더들을 대상으로 

공격적인 마케팅을 전개해 성공적인 결과를 얻고자 한다. 

[매장관리자 전용 기능 준비]
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페달체크는 운동보상형 사이클링 컴퓨터앱을 기반으로 전국의 자전

거 매장과 연계하여 운동기록과 정비이력을 함께 관리할수 있는 최초

의 어플을 제공하고자 시작한 스타트업입니다. 저희 앱을 사용하여 자

전거를 관리하면 라이더가 자전거를 타는 만큼 포인트를 받을수 있고 

획득한 포인트를 자전거 수리비용으로 사용하거나 다양한 쿠폰을 지급

하여 교환할 수 있도록 할 예정입니다. 

기본적인 거리에 따른 리워드 서비스 뿐만 아니라 정비할인, 정비예약 서비스, 공임비 제공 등의 기

능을 제공하기 위하여 국내 라이더의 자전거에 대한 주요 부품, 자전거 유형별 정비 형태 대한 다양

한 자료가 필요했으나 자전거 매장의 경우 공식적인 통계나 활용자료가 없어 어려움이 많았습니다. 

이번 지원사업을 통해 국내 라이더들의 자전거에 대한 관심도, 자전가 사용패턴 및 주요 부품별 선

호 요인 등 다양한 정보를 파악할 수 있었습니다. 막연하게 감으로 알고있던 자전거 타는 사람들의 

행동이나 관심요인들을 데이터를 통해 보다 세부적인 내용을 파악할 수 있어 좋았습니다.

이무비 대표이사

 Interview
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두유와 생식을 제조, 판매하고 있는 이롬은 황성주 박사라

는 브랜드와 홈쇼핑 등 유통채널 다변화로 국산콩 두유 시

장 1위를 차지하고 있다. 그러나 날로 치열해지는 시장에서

의 경쟁과 코로나19로 인한 고객 변화에 대응하기 위한 방

안으로 새로운 제품 개발과 온라인 판매 활성화를 큰 방향

으로 하는 마케팅에 대하여 계속 고민 중에 있었다. 이롬은 

중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업으로 4C(Customer, 

Channel, Company, Competitor) 관점에서 시장을 이해하

고 코로나19 전과 후의 고객 변화 양상에 대한 분석을 통해 

변화 트렌드에 맞는 새로운 제품은 무엇이고 새로운 제품

을 어떻게 고객에게 알리고 판매해야 하는지 확인할 수 있

었다. 그로 인해 제품과 브랜드에 대한 새로운 컨셉을 가지

고 출시와 마케팅에 대한 계획을 구체적으로 수립할 수 있

게 되었다. 금번 경험을 통해 출시 될 신제품에 대한 자신감

과 함께 전사적으로 빅데이터에 대한 이해도가 높아지고 활

용에 대한 필요성을 공감하게 된 이롬은 향후에도 빅데이터

를 통한 기획과 의사결정을 진행하고자 한다.

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 9월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2018년 10월 1일 ~ 2020년 9월 30일

수집데이터  

블로그, 카페, 인스타그램

분석 솔루션 

㈜골든플래닛 TousFlux

참여 기업 

㈜이롬 - 수요기업 

㈜골든플래닛 - 데이터 분석 및 경영컨

설팅 전문기업

경쟁우위 확보를 위한 신제품 개발 및 마케팅 전략 수립

�Ä��	��ö�Óø��_�_}á�Ø;���Ó¡�q�

1999년 예방의학자 황성주 박사가 영양솔루션 개발을 위한 생식회사로 시작한 이롬은 토탈건강솔루션 제

공을 기업이념으로 두유와 생식을 비롯하여 건강음료, 영양간식까지 영역을 확장하였다. 이러한 제품들은 

부설연구기관인 생명과학연구원에서의 꾸준한 연구와 품질안전센터를 통한 품질경영, 그리고 생식업계 최

초 전공정 HACCP 인증을 받은 우수건강식품제조지정 GMP 공장을 통해 고객들에 제공되고 있다. 2021년

부터는 두유와 생식 제품군에서의 신제품 출시와 함께 면역건강솔루션, 메디푸드 솔루션, 영양생식포물러 

등 건강기능식품 제품군에 대한 사업을 더욱 활발히 진행하려는 계획을 가지고 있다.

ü¼�;Ò­�Ñ���Ä���°���ß�`ì���Ñ��,�´��Ó��¹¤¢_

두유시장은 베지밀의 정식품이 약 50%, 삼육두유의 삼육식품이 약 25% 시장을 점유하고 있고 남양유업

과 같은 대기업들이 차례로 그 뒤를 있는 형태가 수년간 꾸준히 유지되고 있는 시장이다. 기존의 제품만으

로 시장의 구조를 바꾸기 매우 어려운 시장인 것이다. 이에 이롬은 새로운 두유 제품 개발에 관심을 가지고 

있었고 몇 가지 후보 신제품 컨셉들에 대하여 검토하고 있었다. 이러한 상황에서 이롬은 중소기업 빅데이터 

분석·활용 지원사업을 통해 제품 개발에 있어 좀 더 고려해야 할 것은 무엇인지, 현재 검토 중인 제품의 컨

셉은 적정한 지를 확인하고자 하였다. 또한 이번 사업 참여를 통해 얻게 된 시장 정보를 두유 외 다른 제품

군에서의 신제품 출시에도 접목하고자 노력하였다. 

�������

[이롬 홈페이지 사업분야 소개 및 이롬 온라인 쇼핑몰 ‘웰빙몰’]
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두유라는 제품은 고객들에게 무엇으로 인식되고 어떻게 활용되고 있을까? 이 물음에 답하기 위해 소셜데이

터를 활용하여 키워드 분석을 실시하였다. 키워드의 언급량과 증감율에 대한 분석 결과 두유가 활용되는 것

은 주로 다이어트와 식사대용이고 최근 1년간 크게 언급량이 증가한 것은 바이오틱스, 약콩과 같은 첨가물 

또는 원료였다. 결국 두유는 간식으로도 활용되나 다이어트, 식사대용과 같이 주로 건강과 연관되어 관심을 

갖게 되어 구매가 이루어지고 원료나 첨가물 관련 키워드는 그 언급량의 변화 폭이 크다는 점을 볼 때 일시

적으로 고객 반응을 이끌어 낼 수 있으나 그 언급량이 적은 만큼 상대적으로 고객이 처음 두유 구매를 생각

하게 하는 것에는 영향을 덜 미칠 것이라는 것을 확인할 수 있었다. 즉 다이어트, 식사대용 등의 목적으로 두

유가 고객의 주의를 끌면 이후 흥미를 유발하는 요소로 원료와 첨가물이 그 역할을 한다고 할 수 있다. 키워

드 분석을 실시한 결과 일정 수준의 언급량과 증가율을 볼 때 신제품으로 고려할 만한 부분은 운동을 통한 

건강이라는 목적과 연결되는 단백질이 보강된 두유라 할 수 있다.

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에서 이롬은 두유 시장에 대한 분석을 

통해 2021년 상반기 내 출시를 목표로 두유 신제품 개발 컨셉을 도출하고 이와 함께 중단기적으로 추가적

인 신제품 개발의 방향과 판매활성화를 위한 마케팅 방향을 정리하고 실행 계획을 수립하고자 했다.   

������
�� 

•  신제품 개발을 위한 두유 관련 주요 키워드 분석

•  코로나19에 따른 식품관련 고객 트렌드 변화 분석 및 식품업계 마케팅 활동 사례 분석

•  간편식으로 고려 중인 생식 관련 주요 키워드 분석

이롬은 ㈜골든플래닛과 함께 소셜데이터를 중심으로 두유 시장 및 식품 시장에서 신제품 개발과 마케팅 측

면에서 중요하게 고려되어야 하는 시장 변화를 확인하고자 하였다.

�
�¤

• 분석대상기간 2018년 10월 1일 ∼ 2020년 9월 30일

• 정보출처 블로그, 카페, 인스타그램 

• 분석 솔루션 ㈜골든플래닛 TousFlux

[부품 종류별 언급량]

언급량

언급량은 급증 하였지만, 

많이 언급되지는 않는  

두유의 속성

많은 언급량과 

언급량도 증가한 

두유의 속성
언급량이 가장 많은,  

현재 두유의 주된 용도

증
감
률
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이롬은 두유 제품에 있어 계속 국산콩만을 고집해 왔다. 하지만 국산콩은 제품 원가에 큰 부담으로 작용하

고 있었다. 국산콩을 사용하는 것이 고객에게는 좋은 반응을 이끌어 내는 것일까? 이와 더불어 고객들은 어

떤 콩으로 만든 두유를 선호할까? 이에 대한 답을 찾기 위해 두유와 시장 1위 브랜드인 베지밀, 그리고 이롬 

제품에 대한 고객의 감성어를 분석하고 시장에서 잘 팔리는 두유는 어떤 콩으로 만든 제품인지 확인해 보았

다. 이롬의 두유에 대한 감성어는 다양하지는 않으나 ‘낫다’, ‘믿음이 가다’와 같은 키워드로 표현이 된다는 점

ø�ú�ûü��Ñ���mò�n°}þ�����¢Í���ò��ú�º¡�B�Ó�ÀÁ����mò�;o
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이롬은 단백질이 보강된, 운동할 때 먹는 두유 신제품 외에도 ‘건강’ 이라는 편익에 초점을 두고 최근 고객들의 

건강에 대한 생각들을 추가로 조사하여 이를 신제품에 반영키로 하였다. 코로나19가 우리 생활에 많은 것을 

바꾸어 놓은 만큼 코로나19 전후의 건강과 관련하여 가장 신경 쓰는 부분, 건강관련 섭취 식품 등을 조사하였

다. 분석 결과 가장 큰 변화는 바로 ‘면역력’으로 코로나19 이전과 비교 했을 때 큰 증가율을 보이며 체력증진, 

스트레스 관리, 피로회복 보다 더 신경 쓰는 부분이 되었다. 일부 고객들이 산양산삼, 쑥이 포함된 두유와 인삼

을 활용한 두유 레시피로 면역력과 두유를 함께 이야기하고 있지만 시장에서 면역력을 부각시킨 제품이 없다

는 점, 면역력과 관련하여 가장 많이 언급되는 비타민, 프로폴리스, 오메가3 등이 앞서 키워드 분석에서 아직 

도드라지게 나타나지 않았다는 점에서 두유에 면역력을 더하는 것은 매력적인 제품이 될 수 있을 것이다.

[건강 관련 고객 조사 결과]

[‘면역력 두유’ 검색 결과]

건강관련 신경쓰는 부분(%) 건강기능식품 섭취 이유(%) 코로나19로 더 신경쓰는 부분(%) 코로나19로 새로이/더 많이 먹는 것(%)

항목 20년 19년 대비

체중관리 60.8 -0.4

면역력향상 49.7 +7.1

체력증진 47.3 -0.2

스트레스관리 45.3 -2.9

피로회복 45.2 -7.4

식습관 35.9 -0.5

질병 /질환예방 34.3 +0.4

자세교정 33.6 +1.8

수면습관 29.5 -0.4

통증완화 /관리 17.8 +1.9

금주 /절주 11.6 -1.8

금연 /절연 9.3 -0.1

항목 20년 19년 대비

면역력향상 67.6 +6.9

건강증진 64.6 +1.8

피로회복 48.0 -6.5

체중조절 13.9 +0.2

주변권유 13.8 -2.3

노화방지 12.4 +0.1

선물로받아서 12.3 +0.5

습관적으로 9.7 -0.4

심리적안정 7.7 +0.2

치료목적 5.9 +0.8

항목 20년

면역력향상 73.3

질병 /질환예방 56.5

체력증진 46.0

스트레스관리 40.0

피로회복 39.2

체중관리 32.6

식습관 23.7

수면습관 18.3

통증완화 /관리 9.1

자세교정 8.1

금주 /절주 8.0

금연 /절연 4.4

항목 20년

비타민 20.5

유산균 15.0

홍삼 11.4

프로폴리스 6.7

오메가 3 6.3

단백질 4.4

루테인 3.0

칼슘 2.7

밀크씨슬 2.5

철분 /아연 2.1

크릴오일 2.0

인삼 1.6
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무첨가의 장점이 과학적으로는 크지 않을 수 있다. 오히려 당의 첨가가 순기능을 가지고 있는 측면도 있을 

수 있다. 그러나 이러한 내용이 얼마나 증거가 있고 근거가 있는 것인가는 그리 중요하지 않다. 고객들에게 

있어서는 두유를 구매할 때 무가당과 무첨가가 제품 구매 시 따져보아야 할 항목으로 인식되고 있고 있다는 

점이 중요하다. 특히 무가당은 제품 구매 시 검색량이 많은 편에 속한다. 두유 구매 시 검색을 많이 하게 되

는 임산부 두유와 아기 두유 보다 검색량이 많고 이롬 제품의 가장 큰 특징인 국산콩 두유보다 오히려 검색

량이 더 많다. 게다가 무가당 두유에 대해서는 그 검색량이 지속적으로 증가 하고 있다.

Êú��l��Ñ��^þ�n°}´��ú¿�tþ�ù�Í�Ö�¬¡����Ñ��£���ó¬ÓÀ�òÓÔ�^þ�

n°}¤�u)À��ú¿�ù�î�t¤�Ö�¬¡�B���>f�÷���´�æO�B�ÓÔ�¬�>�ÀÁb��

¤°^�NÖî�¤n°�NÖ��¯²���Ó¡�½�¾��ú�¢£��Ñ���O�gO�ÄÅËqÊ�ÅÉqÊrÌ°�)

�����ñ¦¾Ù���À�NÖ¿�§�k¹��º¡�;o¿�ýÞ¨Í�³�À�ø�î�­��v����Í�^s�

k9¬��ñ¦¾�¤°^þ�¤n°¿��ú¤�åP¦q�Ð�B�ÓÔ

을 볼 때, 지금까지 이롬이 고집해온 국산콩이 고객들에게 신뢰의 이미지를 만들어 주고 있음을 확인했다. 

또한 이롬이 백화점에서 판매순위 1위를 차지하고 있다는 점에서 국산콩은 프리미엄 이미지에도 도움이 된

다고 볼 수 있다. 시장에서 판매되는 두유의 콩 종류로 볼 때 약콩, 서리태와 같이 조금은 색다른 콩을 이용

한 제품들이 등장했지만 시장에서는 여전히 검은콩이 대세이다. 따라서 신제품은 국산 검은콩을 베이스로 

하는 방향으로 설정하기로 하였다.

 

NÖ¿�;o,��§�k¹́ ��óò��ú¿�ó��À�»�¼�gO��>�NÖ¡��k�LÊú��z�ÓÔ�

w¤��¢��¬¡�©¢�¾�NÖ°�°xq�¬¡�°d��Ò[O�®Þ´�ÿ��º´�wÙ�ÀÁ��ºz¬¡�

w,��>y�NÖDq�òÓ¡�B�ÓÔ
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매일두유98.89, 한미완전두유와 같이 근래 두유 신제품들은 콩 함량이 높고 그에 따라 순수함과 다른 첨가

물들은 최소화 하고 있음을 강조하고 있다. 이롬 역시 신제품에서 이러한 트렌드들을 반영하는 것이 필요한

지, 고객들에게 이러한 트렌드가 중요한 것인지 확인해 볼 필요가 있었다. 네이버, 다음과 같은 포털의 검색

창에서 무가당과와 무첨가란 단어로 검색을 시작하면 자동완성 검색어로 제일 먼저 등장하는 것이 무가당 

두유, 무첨가 두유이다. 그만큼 두유에서 무가당과 무첨가는 중요한 선택 기준이 되었다. 하지만 무가당과 

[20년 상반기 두유 종류별 소매점 매출 비중] [두유, 베지밀, 황성주두유에 대한 감성어 및 황성주두유 관련 후기]

[두유 관련 검색키워드별 월 검색량, 네이버] [무가당 두유 검색량에 대한 추세 분석]

순위 두유 베지밀 황성주두유

1 맛있다 간편하다 낫다

2 좋다 괜찮다 솔직하다

3 올바르다 담백하다 정의롭다

4 건강하다 후회없다 믿음가다

5 푸짐하다 깔금하다 -

조금 찾아보니 웬만한 두유들은 대두를 쓰더라구요.

  100퍼센트 국산이라니 확실히 믿음이 가지않나요?

평소에 황성주 국산콩 두유를 좋아하는 이유는

오랜동안 이 브랜드에 대한 정직과 신뢰를  

느끼고 있기 때문입니다.

이제품 저제품 시켜서 먹어보고 그 중에 젤 낫다 

싶어서 계속 시켜먹고 있어요. 

국산콩이라 안심되는 것도 있고...

■ 검은콩   ■ 흰콩   ■ 기타

65.4%

26.1%

8.6%
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최근 기사에 따르면 간편식의 국내 시장 규모는 17년 2조 7천억에서 19년 3조 5천억으로 매우 빠르게 성장

하고 있다. 이에 이롬도 성장하는 간편식 시장 진입에 대하여 고민하지 않을 수 없는 상황이나, 간편식에서 

주를 이룬다고 해서 이제까지 해보지 않았던 조리식품과 밀키트로 간편식 시장에 진입하기에는 위험부담

이 크다. 따라서 이롬은 간편식으로 이미 역량을 갖추고 있는 생식을 활용하는 것으로 방향을 잡고 있었으

나, 고객들이 과연 생식을 간편식으로 생각할 것인지, 그렇지 않다면 어떻게 생식을 간편식으로 고객들에게 

인지시킬 것인지에 대한 방안이 필요했다. 소셜데이터를 통해 먼저 생식을 간편식으로 생각하고 있는지 분

석 한 결과, 간편식 중 생식이 언급된 비율이 0.4% 인 것을 볼 때, 고객들에게 생식은 간편식으로, 즉 식사

로의 인식이 약했다. 하지만 두유는 식사대용으로 가장 많이 활용된다는 것이 이미 앞선 분석에서 확인되

�Ó��¡���ü�E�òñ°�/£� ��º�±.��¬ñ`������£�(R-�_

지속적으로 성장을 이어오던 식품 시장의 온라인/모바일 채널은 코로나19로 인해 그 성장이 가속화되었다. 

식품 구입 시 온라인/모바일 채널의 이용률은 19년 대비 20년 7.6%p 가 늘어 큰 폭으로 상승했을 뿐만 아니

라 월 이용 빈도 역시 2.2회 증가하였다.

이에 발맞추어 많은 식품 제조사에서 온라인 및 모바일을 활용한 다양한 형태의 마케팅을 전개하고 있으며 

근래에는 웹, 애플리케이션 등의 플랫폼을 통해 실시간 동영상 스트리밍으로 상품을 소개하고 판매하는 라

이브커머스 채널에 대한 관심과 활용이 많아졌다. 특히 라이브커머스는 홍보뿐만 아니라 바로 판매가 가능

하다는 점에서 큰 장점을 가지고 있고 이롬과 판매순위에서 경쟁하고 있는 매일유업의 경우 이미 지난 9월 

11번가와 함께 두유제품에 대한 라이브커머스 방송을 진행하기도 하였다. 이에 이롬 역시 현재의 홈쇼핑 판

매뿐만 아니라 다양한 라이브커머스 채널을 통한 판매를 고려하고 있다. 

[식품 온라인/모바일 마케팅과 경쟁사 라이브커머스 사례]

[식품 구입채널 이용 관련 고객 조사 결과]

aTFIS 20년 10월 2주 식품시장뉴스레터, 온택트 마케팅 유튜브 빙그레TV

식품 주 구입채널 이용율(%) 식품 주 구입채널별 월 이용빈도(회)

매일유업 두유 라이브커머스

동네마트

42.3 43.2

동네마트

11.3 11.0

대형마트

33.9

27.8

대형마트

6.6
6.1

온라인/모바일

11.5

19.1

온라인/모바일

8.9

11.1

재래시장

4.5 5.3

재래시장

11.4 11.1

편의점

6.0
3.2

■ 19년   ■ 20년 ■ 19년   ■ 20년



181180

�����������������������
����

	

181180

�Ê¤��¨¦�âß¿�Ô×Þ��^òÓ¡�§��Ê��Ô×¹́ ��Ê¤��;Ê�Pd�¾��O��z0��ý¿�

û�,��g�þ±�P(¡�B�ÓÔ���ò�g��´��;Ê,���Ê>¤�µ¶,��ÀÁ����~¬¡�

B´�z��>Ù�����x��À�2,��^s��@��;Ê�Pd¿��¤��o��Ê�ô£Í��Þ9�P§�


�Ñ¤�B�ÓÔ��mò�l�Êúþ��(�º¨���¿��Ê��^�¦�3�âK¿�Ô×��^¦�ÀÙ�§��Ê

��Ô×¹¤�l��§��Ê��t¹Ù�§��Ê���«�¹�1,���d)����¿��Ê��^¦�3�tþ��Þ��

^¦���GÓ3�ÀÁ���;Ê¤�V¤�p���¿��Ê¤��¨Ù�HI�V��Ð�
�ÑÓÔ�6�¡��ö��

�ö°�½9G�Ö�úPdÙ�°ÎÂ��Þd¬¡����Pd����°�\�
�ÑÓÔ

었고 소셜데이터에서 간편식 중 두유가 언급된 비율은 2.8% 로 생식보다 간편식으로, 즉 식사로의 인식이 

생식보다 크다는 점에서 두유와 생식을 엮는다면 고객에게 생식이 간편식으로 더욱 쉽게 다가갈 수 있다고 

생각하였다. 따라서 간편식 개념으로 새로이 출시될 생식은 두유 제품과 코마케팅(Co-Marketing)이 진행

될 예정이다.

하지만 해결해야 할 문제가 또 있었다. 고객은 두유만으로 이미 식사대용의 목적으로 활용하고 있었는데 왜 

생식까지 함께 해야 하는지에 대한 매력적인 이유를 고객에게 명확하게 제시할 수 있어야 했다. 소셜데이터 

분석 결과 생식은 고객에게 편식해소의 목적이 가장 컸고 생식을 간편식으로 활용하면 영양의 균형까지 맞

출 수 있다는 ‘+생식 = +균형’으로 컨셉을 도출하였다. 

[식품 온라인/모바일 마케팅과 경쟁사 라이브커머스 사례]

김소형 올초식은 단백질, 탄수화물, 비타민, 미네랄, 유산균, 아미노산 등의 영양이 빈틈없이 채워져있어요. 

채소 편식이 심한 아이들의 간식으로도 좋고, 공복으로 출근할 때 가방에 한 포 넣어 가도 좋아요.

세계 10대 푸드, 채소류, 야채류와 십전대보, 녹용, 홍삼, 천마, 비타민, 미네랄, 

견과류, 곡물류, 과일류, 해조류 등 각각의 영양소를 골고루 배합하여 편식으로 

놓칠 수 있는 필수 영양을 그대로 살렸다는 건강하고 맛있는 효소식! 

안되겠다. 안 그래도 편식이 심한데

아침도 이렇게 먹이면 후... 걱정이 이만저만 아니었어요.

그래서 영양까지 생각해서 생각한 테디아이 선택하게 되었죠.
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를 제공하는 ‘운동두’, 단백질로 근육을 키우는데 도움을 주는 ‘근육두’를 시작으로 다양한 건강관련 편익을 

제공할 수 있는 제품들로 확장할 예정이다.

두유에 대한 키워드 분석과 코로나19에 따른 건강 트렌드 분석으로 도출된 신제품 컨셉은 최적화를 위한 테

스트와 허가 및 등록 등의 과정을 거쳐 내년 상반기 내 출시 예정이며 브랜드와 제품에 대한 상표권은 이미 

법무팀을 통해 등록절차를 진행 중에 있다. 

	�¡�SÛ�����ÀÆß�1á�±²³�,����q¼��1á�=	É�òç

한 끼 식사로의 인식이 미흡하다는 생식의 문제점을 해소하기 위해 두유와 코마케팅을 통해 간편식 시장에

서 생식을 판매하기로 하였다. 더불어 영양 균형이 부족하기 쉬운 조리식품 및 간편식과 함께 생식을 섭취하

면 편리하고 쉽게 영양을 업그레이드 할 수 있어 간편식의 보완 제품으로써 포지션을 설정하였다. 간편식을 

구매할 때 함께 구매해야 하는 연관제품으로 포지션을 설정한 것이다. 

생식 또한 두유와 마찬가지로 고객 편익이 잘 드러나고 향후 다양한 편익들을 부여할 수 있도록 브랜드를 개

발하였으며, 우선 생식을 통한 영향 균형 업그레이드로 신제품 컨셉을 도출하였다. 

§¨�f�¹¤á�,�´��Ä��Ó°�§¨�f�¹¤á��Ä�('�¦	�×ì_

고객들에게 두유는 건강을 위한 제품이라는 것과 고객들에게 새로이 어필할 수 있는 건강관련 편익은 ‘운동’

과 ‘면역’이라는 것을 확인할 수 있었다. 이를 바탕으로 신제품 컨셉들을 도출하고, 고객들은 단순히 제품의 

성분이 아닌 제품의 편익을 구매한다는 차원에서 그 편익이 잘 드러나 고객에게 잘 전달할 수 될 수 있는 새

로운 브랜드를 고안하였다. 두유가 편익을 제공한다는 의미의 ‘두유DO’ 브랜드로 운동할 때 필요한 영양소

�����æ


[두유 신규 브랜드 컨셉 및 후보 제품군]

[두유 신제품 두유DO 컨셉 제품화]

[생식 신제품과 두유Co-Marketing Plan : 4P Mix]

건강지향 두유 New Brand & Candidate Product Concept

※ ‘두’ 는 (1)두유로 시작합시다의 DO, (2)콩 두의 豆, (3)포함/더함을 의미하는 조사 도의 다른 표현으로 두

두유DO

‘두유가 합니다.’ 
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두유 신제품 컨셉들 중 가장 우선순위를 두고 출시를 진행 중인 제품에는 앞서 벤치마킹을 통해 확인된 레

시피, 먹방 등의 다양한 온라인 홍보와 홈쇼핑을 필두로 한 라이브커머스 등 다양한 유통에서의 판매를 검

토 중에 있다. 라이브커머스는 다양한 유통 채널 자체에서 진행이 가능하나 이용 고객의 수와 새로운 유통

을 확보하는 측면을 고려하여 진행할 예정이다.

현재 출시 준비 중인 신제품에 대한 영업 현장의 평가는 매우 긍정적으로 영업 현장에서 직접 산출한 유통

별 기간별 예상 매출을 집계한 결과 전년 매출 대비 약 4% 수준의 신규 매출이 창출될 것으로 확인되었다.

[생식 신규 브랜드의 컨셉 및 후보 제품군]

[새로운 마케팅과 판매 채널, 라이브커머스 활용 계획]

��¬ø

광고

라이브커머스

① marketing ② sales

① + ②

체험단 SNS 홍보 온라인몰 시판 홈쇼핑
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이번 지원사업을 통한 또 하나의 성과는 데이터를 통해 확인된 내용들을 바탕으로 지금까지와 조금은 다른 

생각, 다른 관점으로 이동하는 재미를 느끼게 되었다는 것이다. 데이터 분석이 딱딱하고 수학적인 것이 아

닌 유연하고 자유도 높은 사고까지 가능하다는 것을 체감하게 되었고 금번 지원사업을 진행한 신제품과 브

랜드를 기획하는 담당 본부 뿐만 아니라 전사적으로 내용을 공유하려는 노력을 함께 하였다. 앞으로 이롬은 

경험과 감보다는 데이터에 기반한 신제품 개발, 마케팅, 생산과 고객관리 업무를 진행하고자 한다. 여러 분

야에서의 데이터 활용을 위해 이롬으로 앞으로 데이터바우처 등 다양한 관련 지원사업에도 참여할 예정이

다. 몇 달 후면 얻게 될 신제품 매출 성과보다, 지금부터 사고하는 방식이 바뀌고 있는 이롬이 보여 줄 변화와 

이롬의 변화가 가져올 시장에서의 고객 반응이 더 기대되는 이유다.

[신제품에 대한 유통별 기간별 예상 매출]
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이롬두유는 국산콩두유시장에서 높은 점유율을 가지고 있고, 황성주박

사개발의 마케팅으로 프리미엄 두유제품으로 포지셔닝이 되어져 있습니

다. 그동안 고객과 영업, 유통에서의 요청에 따라 수십여 종의 제품들이 

개발되어지고 있으며, 안정적인 매출에도 기여하고 있습니다. 

하지만, 현재 건강이슈에 빠르게 대응하고, 치열한 시장경쟁에서 우위를 

차지할 수 있는 차별화된 제품개발이 불가피한 상황이 되었습니다. 또한, 리스크를 최소화하여 성

공률을 높여야 하는 부담도 커지고 있습니다.

이번 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 신제품개발시 고객들의 니즈파악, 시장트렌드분석, 자사

브랜드에 대한 고객인지도확인, 타겟고객선정, 마케팅4C전략 정리 등 정말 구체적이고, 활용가능한 

분석결과들을 도출할 수 있었습니다. 이를 통해, 신제품개발의 명확한 방향을 설립하고, 확신도 갖

게 되었습니다. 또한, 회사내부에서 데이터 활용의 중요성과 객관적인 분석을 통해 리스크를 최소

화하는 것의 중요성을 알게 되었습니다. 

자원의 제약으로 다양한 시도하기에 어려움을 겪는 많은 중소기업들에게 홍보되어지고, 활용되어 

성공하는 중소기업들이 많아지길 바랍니다. 

김상민 대표이사

 Interview
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독보적인 메뉴 컨셉인 ‘프레즐’을 전문으로 제조·판매하고 있

는 재원푸드는 국내 1위 프레즐 브랜드라는 명성을 지속적으

로 이어가고 있으며, 현재 국내 로드샵·백화점 등 약 200개 

이상의 점포를 운영 중이다. 하지만 최근 디저트(빵·베이커리

류) 시장 내 제품이 보다 세분화되고 있어 재원푸드의 시장 

점유율 하락이 우려되는 상황이다. 이에 재원푸드는 제품 다

양화를 통해 제품 경쟁력, 시장 점유율을 향상시키고자 다

양한 맛의 프레즐을 지속 출시하고 있으나, 실제 판매는 특

정제품(아몬드&크림치즈프레즐)에만 집중되어 이뤄지는 한

계에 봉착했다. (아몬드&크림치즈프레즐 구매 비율이 전체 

구매량 중 50% 이상을 차지) 신제품 발굴 돌파구를 찾기 위

해, 소셜 빅데이터 분석을 기반하여 시장 내 소비자 요구사

항을 보다 면밀히 분석하고자 했다. 재원푸드는 중소기업 빅

데이터 분석·활용 지원사업을 통해 ‘디저트’ 관련 소셜 데이

터를 바탕으로 소비자들이 선호하는 메뉴, 원재료, 식감/맛 

등의 다양한 분석을 시행했다. 이를 기반으로 신제품 개발 

방향과 프로모션 방향을 확인. 그 결과를 반영한 신제품을 

개발 및 판매하게 되었으며 

이에 따른 매출 증대를 기

대하고 있다. 이번 사업을 

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 8월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2018년 10월 1일 ~ 2020년 9월 30일

수집데이터  

네이버 (블로그, 카페) 커뮤니티, 

인스타그램, 페이스북

분석 솔루션 

코난테크놀로지 펄스K

참여 기업 

재원푸드 - 수요기업

㈜코난테크놀로지 - 빅데이터 솔루션사

㈜코난테크놀로지 - 컨설팅사

소비자 요구가 반영된 신제품 출시를 위한 디저트 시장 분석

통해 빅데이터 필요성, 활용성 등을 체험한 재원푸드는 앞으로도 계속 빅데이터를 경영에 접목시켜 경영 

효율성을 증대시킬 예정이다.

�¸��÷�V�¼�æ��t�)�('�

재원푸드는 2001년도에 설립된 19년차 기업으로, 글로벌 No.1 프레즐 브랜드이다. 매장에서 즉석으로 반죽

하여 제품을 제공하는 차별점을 갖고 있다. 즉석으로 발효시킨 반죽을 사용함으로써 신선함을 제공함과 동

시에 오픈키친 형태의 매장 구조를 통해 신뢰감을 전달하고 있다. 또한, 제품을 튀기지 않고 구운 프레즐에 

버터를 묻혀 풍미가 가득하고 담백한 특징을 갖고 있으며, 오븐에서 갓 구운 푸레즐을 워머에 보관하여 판

매하기 때문에 언제든 따뜻한 프레즐을 제공할 수 있다. 대표제품은 프레즐 외에도 스틱, 핫도그, 음료, 커

피, 딥소스 등의 제품 카테고리를 보유하고 있다. 재원푸드는 끊임없는 노력을 통해 새로운 디저트 문화를 

선도하는 트렌드 리더로써 차별화된 제품과 최상의 서비스를 제공하고자 한다.

�������

[재원푸드 주요 제품]
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한국농수산식품유통공사에 따르면 국내 디저트 시장 규모는 2014년 3,000억 원 수준에서 2018년 1조

5,000억 원으로 5배가량 성장했다. 최근 2년간 네이버 블로그, 카페, 커뮤니티, 인스타그램, 페이스북에서

의 ‘디저트’ 관련 소셜데이터량 또한 약 1.5배가량 상승하고 있다. 국내 디저트 시장은 커피 시장 규모와 함

께 우상향 곡선을 그리고 있는 중이며, 커피 시장 규모 지속 성장이 예상됨에 따라 디저트 시장 규모도 더

욱 커질 것으로 전망되고 있는 상황이다. 이와 대조적으로 현재 재원푸드 매출은 지속 유지되고 있어, 디저

트 시장 성장세 대비 미비한 수준에 그치고 있는 모습이다. 또한 디저트 시장 경쟁 제품은 제품 카테고리가 

보다 세분화되고 있으나, 재원푸드 제품은 다양성이 높지 못해 향후 시장 점유율 하락 또한 우려되는 상황

이다. 신제품 개발을 통한 제품 다양화, 제품 경쟁력 강화가 필요한 상황이다. 디저트 시장의 고객은 누구이

고 그들은 어떤 메뉴, 원재료, 식감/맛 등을 원하며 그들을 위해 어떤 제품을 만들고 어떤 방법으로 제품을 

알리고 판매해야 할 것인지에 대한 고민을 재원푸드는 이번 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 

빅데이터로 해법을 찾고자 하였다. 
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업 참여로 기회를 얻게 된 재원푸드는 

디저트 취식 고객들에 대한 충분한 이해를 위해 디저트와 관련된 빅데이터 분석을 진행하여 최종적으로 

신제품 개발부터 프로모션 방안까지를 도출하고자 하였다. 

������
�� 

•  디저트 시장 이슈 분석

•  디저트 ‘메뉴’ 미래 신호 분석

•  디저트 ‘원재료’ 미래 신호 분석

•  디저트 ‘식감/맛’ 미래 신호 분석

•  ‘메뉴’, ‘원재료’, ‘식감/맛’ 이슈 중심성 및 연관성 분석 

•  주요 요인 관련 TPO 분석을 통한 신제품 컨셉 구체화

재원푸드는 ㈜코난테크놀로지와 함께 소셜데이터 상에서 축적된 데이터를 통해 고객들의 디저트에 대한 구매 

행동 디저트에 대한 생각까지 분석하기로 하였다. 

�
�¤

• 분석대상기간 최근 2년(2018년 10월 1일 ~ 2020년 9월 30일)

• 정보출처 네이버(블로그, 카페), 커뮤니티, 인스타그램, 페이스북
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 [1. 메뉴] 레트로 메뉴에 대한 높은 관심, 레트로 메뉴는 부상 중 

‘디저트’ 중 가장 언급량이 높았던 ‘메뉴’를 보다 상세히 분석하기로 했다. 메뉴에 대한 트렌드 변화를 파악하

기 위해 메뉴 키워드별 언급량/증감율 비교를 시행했으며, 이를 통해 키워드간 상대적인 미래 흐름을 분석

하였다. 언급량과 증감율이 평균치 이상인 키워드는 ‘현재 관심이 높으며 지속 부상할 메뉴’인 ‘핫이슈’로 분

석하였으며, 언급량은 평균치 대비 낮으나 증감율이 평균치 보다 높은 키워드는 ‘현재까진 관심이 낮으나 향

후 관심이 높아질 메뉴’인 ‘이머징 이슈’로 분석하였다. 메뉴에 대한 미래 흐름을 분석한 결과 이머징이슈로

는 ‘한과’ ‘화과자’ ‘꽈베기’ 등의 추억의 디저트 메뉴들이 나타나고 있었으며, 이 외에도 편의성이 높은 ‘치즈

스틱’이 나타나고 있었다. 핫이슈 분면 또한 클래식&레트로 감성 디저트로써 관심이 높아지고 있는 ‘구움과

자’가 나타나고 있었다. 최근 복고패션으로부터 시작된 ‘레트로’, ‘뉴트로’ 열풍이 음식 취식 문화까지 다다르

면서 디저트 메뉴 또한 영향을 받기 시작한 것이다. 전통 디저트군들이 감성적으로 재해석되면서 점차 이러

한 문화가 확대되는 추세를 확인할 수 있었다. 

●  이머징 이슈 : 현재 언급량은 적지만 점점 증가 추세에 있어 미래에 이머징 이슈가 될 가능성이 있는 항목

●  핫 이슈 : 현재 언급량도 많고, 증가 추세에 있어 미래에도 이슈가 지속될 가능성이 있는 항목

éç*¡��¤�ÊÌ�¤�{��È'����Þ�����ý &�

디저트를 취식하는 고객은 무엇에 가장 관심이 높고, 디저트에 대한 전반적인 생각은 어떠할까? ‘디저트’와 

관련된 소셜데이터를 분류 분석한 결과 ‘메뉴(42.7%)’, ‘원재료(35.7%)’, ‘식감/맛(21.6%)’순 관심이 분포된 것

을 확인했다. ‘메뉴’와 관련된 주요 연관어로는 ‘유명’, ‘이쁜’, ‘자랑’ 등의 키워드가 나타나 ‘유명’하고 ‘이쁜’ 디

저트 메뉴를 먹은 후 주변에 ‘추천’하거나 ‘자랑’하는 소비행태를 파악할 수 있었으며, ‘원재료’와 관련된 주요 

언관어로는 ‘건강한’, ‘신선한’, ‘고급스러운’ 등의 키워드가 나타나 몸에 좋고 프리미엄적인 원재료에 관심이 

높은 것을 확인할 수 있었다. 마지막으로 ‘식감/맛’의 경우 ‘즐겁다’, ‘만족’, ‘먹고싶다’ 등의 주요 연관어가 나

타났는데, 이는 좋은 ‘식감/맛’이 디저트를 취식하는데 있어 중요한 동기 부여 요소임을 확인할 수 있는 결과

였다. 3가지 주제에 대한 최근 2년 언급량 분석 결과 ‘메뉴’에 대한 언급량 상승폭이 최근 가장 높은 것을 확

인 할 수 있었다.

��á��ú�åPÍ��®�ÀY¬À�Ñn������¾¡�§��¹�§��¢¹�§Êj�t¹�T���,��ø�ú�

ûü�ÀY�ãK¤�ïðÐ�
�ÑÒÓÔ��Í�¥¦�Jy[,���Ó�]�ò�¿�&����H��ÓÔ�$I

���Vò���¸�¯²´����§��¹��Vò�¯²��°d�³ÀÙ�^¬D�{A�§��¹��Vò�¯²���°

¬À�Ñ���§��¹��Vò�ÀY¤��Ó��½[,��PÛ`,®Ù���á��ú�ûüþ�ô£Í�ñò��Ü

¤�Ò?[,���Û¬À�ÑÓÔ�

[주제별 언급 비중 및 주요 감성어] [주제별 언급량 추이]

[‘메뉴’ 미래신호 MAP]
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 [3. 식감/맛] 현 대세는 ‘촉촉파’, 점차 떠오르는 ‘꾸덕파’ ‘할매입맛’ 

‘식감/맛’ 관련 키워드를 대상으로 위와 같은 방법으로 미래신호를 분석한 결과, 이머징 분면에서는 ‘메뉴’ ‘원

재료’ 분석에서 나타난 레트로 열풍에 발맞춰 ‘할매입맛’이 나타나고 있는 모습을 확인 할 수 있었다. 대체로 

꾸덕꾸덕하면서도 말랑말랑한 식감/맛으로 제조된 전통 디저트의 특징을 선호한다는 의미로 ‘할매입맛’이 

언급되고 있었으며, 해당 언급량은 지속적으로 증가추세에 놓인 것을 확인할 수 있었다. 더하여 ‘꾸덕함’은 

§òþ¹�§	é�¹�§9þ¸¹î�ª´�ï¥[�$I�������§×��¹º¡�jÞ[O�ó����¦�)À�Ñ

Ó¡�½¤��OÐ�
�ÑÒÓÔ�����¡��î�ª´����&þÍ�XV����Í�Óß9¦�
ó��VÍ�

4v¬À¸�`ÓÔ���������ì�ì��­×��hi�¿�ô£���´�ò�G����>���)À�Ñ

¡�ù*�ºÙ�£å��V�ò���óCò�ù*Ô���ò�ò�Í�û-¬��ñ¦���á����ûü��*ó`

,®�ñ���&þÍ�XV��§¢6þ¸¹�§�ö�í¹�1¿�ø�ú�ûü¤�Ào¬���¬õÓÔ�

 [2. 원재료] 다이어트 원료에 높은 관심, 떠오르는 추억의 재료 ‘흑임자’ ‘슈크림’ 

‘원재료’ 관련 키워드를 대상으로 위와 같은 분석방법을 시행해 미래신호를 분석한 결과, ‘메뉴’에서 분석된 

내용과 유사하게 결과가 나오는 것을 확인할 수 있었다. 먼저 이머징 이슈의 경우 레트로 원재료로서 긍정적 

반응을 얻기 시작한 ‘흑임자’ ‘순우유(슈크림)’이 대표적으로 나타났으며, 핫이슈의 경우 ‘단호박’ ‘아몬드’ 등 

다이어트와 관련된 원재료가 나타나고 있음을 확인할 수 있었다. 이머징 이슈에서도 다이어트와 관련된 원

재료인 ‘오트밀’ ‘피칸’ ‘아보카도’ ‘바닐라빈’ 등이 나타나고 있었다. 최근 건강 및 다이어트에 대한 관심이 지

속 상승하면서 디저트 또한 식단관리의 일부로 언급되고 있는 것이다.

[‘원재료’ 미래신호 MAP] [‘식감/맛’ 미래신호 MAP]
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현재 핫이슈 분면에 있는 ‘촉촉함’과 대조적으로 언급되고 있는 모습을 확인할 수 있었다. 예를 들어 자신이 

선호하는 디저트 유형에 따라 ‘꾸덕파’와 ‘촉촉파’로 그룹을 나누고 호칭하며 경쟁구도를 형성하고 있는 모습

을 보이고 있었다. 

§Êj�t¹�0ò�§Ð£­t¹�§{�¹�§ú�¹�1¿�('�°�×���jÞþ�¯F)��«ó�('���Ã]Ã

À�ÑÓ¡�½�¾�P�½��³«ÓÔ����$I��Pd�¾���¸b��°d�³´�¯²¤���À�Ñ¡�

Êj�t�ó�¡�§���¹��>Ù������������3�§Ð£­t¹�§{��¹�§ú��¹�1¿�Êj�t�(

'�°�×���jÞþ�¯F¬D�m�ÂÀ�Ñ���Ký�§Ð£­t¹�§{��¹�§ú��¹�1¿�('��IÃ

u��§���¹¿�IÃu¤�l�¾���¤Þ�l²����Ûù¦�ÒÓÔ�¬D�����¡�§Ð£­t¹�§{

�¹�§ú�¹�1¿�('�Í��²,��ø�ú�ûü¤�Ào¦�À¸�òÓÔ
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‘메뉴’ ‘원재료’ ‘식감/맛’의 Emerging Issue, Hot Issue에서 나타난 각각의 키워드 중 가장 중심적으로 언급

되고 있는 키워드를 산출한 결과 ‘구움과자’ ‘흑임자’ 가 가장 높은 중심성● 을 보이는 키워드로 산출됐다. 중

심성이 높다는 것은 디저트 관련 이머징이슈, 핫이슈 내에서 가장 중심적인 역할을 수행하는 키워드라고 판

단할 수 있기에 ‘구움과자’ ‘흑임자’ 각각에 대한 신제품 제안을 시행했다. 먼저 중심성 TOP1 ‘구움과자’의 경

우 ‘흑임자’와 ‘꾸덕한 식감’이 높은 연관성● 을 보이기에 이를 종합한 신제품을 제안했다. 두 번째 제안으로

는 중심성 TOP2 ‘흑임자’가 ‘쫀득한 맛’ ‘치즈스틱’과 높은 연관성을 보이고 있기에 이를 종합한 요소를 신제

품으로 제안했다.

●   연관성 : ‘메뉴’ ‘원재료’ ‘식감/맛’의 Emerging Issue, Hot Issue에서 나타난 각각의 키워드의 총 문서량 대비 동시 언

급 문서량 비율 (ex. ‘A keyword OR B keyword’ 조건으로 추출된 문서량 대비 ‘A keyword AND B keyword’ 조건으

로 추출된 문서량의 비중)

●   중심성 : Emerging Issue, Hot Issue에서 나타난 Keyword 중 가장 중심적으로 언급 되고 있는 키워드를 찾기 위한 

값으로, 대상 키워드가 전체 키워드와 갖는 연관성을 총 합한 값 

[주요 이슈 중심성 및 연관성 분석]

[신제품 개발 제안]
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이번 빅데이터 분석을 통해 ‘디저트’ 트렌드를 전반적으로 살펴볼 수 있었다. 빅데이터 분석을 시행하기 이전

까지는 ‘현재’ 가장 트렌디한 메뉴나 원재료 등을 파악하는 수준에 그쳤지만, 빅데이터를 통해 ‘미래’에 부상

하게 될 메뉴나 원재료 등을 파악 할 수 있다는 점이 가장 흥미로웠다.

신제품 컨셉으로 제안주신 ‘구움과자’ 또한 매력적이었지만, 현재 재원푸드에 구비된 제조 인프라를 고려했

을 시 ‘치즈스틱’ 메뉴군이 보다 개발에 적합하여 ‘치즈스틱’ 개발을 우선적으로 고려하기로 하였다. 제안 주

신 ‘흑임자 치즈스틱’에 더하여 ‘원재료 미래분석’에서 주요 키워드로 도출된 ‘슈크림(순우유)’ 키워드를 활용

한 ‘슈크림 치즈스틱’을 개발시 추가 고려하기로 하였다. 

빅데이터 분석 결과를 바탕으로 흑임자 치즈스틱과 슈크림(순우유) 치즈스틱을 연구·개발 중이며, 1차적으

로 시제품을 완성하였다. 2가지 시제품에 대한 실제 선호도 파악을 위해 재원푸드 내부 테스트를 거쳤으며, 

테스트 결과 흑임자 53% 슈크림(순우유) 47%로 ‘흑임자 치즈스틱’이 보다 우세한 모습을 보였다. (n=30) 차

후 연구개발 심화 및 내부 의사결정을 통해 신제품 출시 또한 고려하고 있는 중이다.  

Þ�#�°�ö�Ó������4Ä��q¼�Å��%	�òñ���"¢_

지속적으로 높은 성장세를 보이는 디저트 시장 흐름과는 대조적으로 재원푸드 성장세는 다소 둔화되는 양

상을 보이고 있었지만, 이번 신제품 개발을 통해 제품 다양화를 시행하면서 시장 점유율 확대를 이끌 것으

로 기대하고 있다. 또한 치즈스틱 제품군은 시장 내에서 제품 개발 폭이 다양하지 않아 다소 올드한 이미지

로 변화되고 있으나, 이번 빅데이터 분석을 통해 ‘흑임자’를 결합한 치즈스틱 신제품을 출시한다면 치즈스틱

에 대한 이미지도 보다 젊어질 것으로 기대한다. 더하여 제품 이미지 변화를 통해 브랜드 이미지 또한 긍정

적인 변화를 가져올 것으로 예상된다.

�����æ
 ��¬ø

[재원푸드 흑임자 치즈스틱 시제품]

[흑임자 치즈스틱 Vs. 슈크림(순우유) 치즈스틱 시제품 내부 테스트 현장 사진]
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현재 전체 메뉴 중 크림치즈&아몬드 치즈스틱 판매 

비중이 평균적으로 전체 매출의 약 40%를 차지하고 

있는데, 해당 신제품이 출시되면서 신제품을 포함한 

전체 스틱류 판매 비중이 약 40%에서 50% 가량으

로 증가될 것으로 판단된다. 

스틱류 제품의 경우 객단가가 높기 때문에, 스틱류 판

매 비중이 높아지면서 전체 매출액 향상 또한 견인될 

것으로 예상하고 있다. 보통 치즈스틱류를 출시할 때

마다 8%정도의 매출 향상이 이뤄져왔는데, 이번 개

발은 빅데이터 분석 결과를 토대로 제조한 제품이기 때문에 최소 매출 10%정도 증가가 예상된다. 

�����
ø�["á�Þ�#�¡�	��¬���¼

이번 지원사업을 통해 재원푸드는 단순히 ‘맛있는’ 디저트를 출시해야겠다는 생각에서 벗어나, 소비자가 원

하는 다양한 목소리를 듣고 분석해야함을 알 수 있었다. 기존에 재원푸드에서는 고려하지 못했던 새로운 요

소들을 파악할 수 있었던 것이다. 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 기존에 생각하지 못한 새

로운 기회를 발견한 재원푸드는 이번 분석경험을 바탕으로 향후 신메뉴 개발, 프로모션 기획 등 다양한 영역

에서 데이터 분석 역량을 확대해나갈 예정이다. 데이터 기반 정보 탐색과 그 정보를 기반한 의사결정 지속한

다면, 빅데이터는 재원푸드에게 보다 더 나은 기회를 제공할 것이다. 

[매출 변화 (예상)]

ÿ�ÝÞ§¨���¢���Ó�Å���Ò�»!ß�¯¹���Ñ��0{�
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R&D파트에서 업무를 진행하면서 가장 큰 고민은 바로 어떤 키워드로 제

품을 출시할까입니다. 단순히 인기가 많은 것이 아닌 대중적이면서도, 브

랜드와 잘 어울리는 것, 그러면서도 맛있고 트렌드를 따라가고 있는 것을 

머리로만 풀어내는 일은 꽤나 시간과 비용을 들이는 일이기 때문입니다.

빅데이터는 이러한 일련의 과정을 단순화하고, 차츰 범위를 좁혀가며 핵

심만을 보여줄 수 있는 하나의 표지판이라고 생각됩니다. 거시적 관점에서 전체 시장을 분석할 뿐

만 아니라, 내가 원하는 시점, 공간, 타겟 등을 자세하게 관찰하고 이를 브랜드와 연관 지어 하나의 

방향을 제시할 수 있는 점은 큰 메리트라 판단됩니다.

소비자 조사의 경우 설문 대상자에게 선택지를 제시하는 경우가 일반적이기 때문에 주제 탐색에 

한계가 존재하는 반면, 소셜데이터 분석의 경우 다수의 사용자가 자유롭게 기술한 데이터를 대상

으로 귀납적 추론을 시행하기 때문에 주제 탐색 유연성이 높다는 장점이 있었습니다. 소셜 데이터 

분석을 통해 시장 내에서 실제적으로 떠오르고 있는 키워드를 발견할 수 있었으며, 해당 부분이 실

무적으로 많은 도움이 되었습니다.

중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 업계의 잠재 고객이 원하는 제품을 확인할 수 있었

고, 그에 맞는 제품을 연구 개발하고 소비자 반응도 살필 수 있는 좋은 경험이었습니다.

김경원 사원

 Interview전년도 매출(19년)

매출 10% 이상

(약 40억)증가 예상

제품 출시 이후
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26년 전통의 지역 최초 척추질환 병원인 보광병원은 개원 이

래 대구 경북지역 척추질환 및 관절질환의 선두주자로 자리

매김해왔다. 보광병원은 대구·경북 최초 보건복지부 지정 척

추 전문병원으로 지정척추센터, 관절센터, 비수술센터, 내과, 

영상의학과 등 다양한 분야의 전문의료진과 진료지원부 등 

경영관리 전문인력의 협업을 통해 최상의 진료를 실천하기 

위해 노력하고 있다.

그러나 의료진의 노력과 기존의 경영관리 방법만으로 의료 

정책 변화, 4차 산업혁명을 중심으로 한 경영 환경 변화, 사

회문화적인 흐름에 따른 환자 및 고객의 인식 변화에 대응하

는 데는 한계가 존재하는 상황이다. 이에 더해 COVID-19에 

따른 급격한 변화로 병원 경영 안정성에 대한 위기의식은 높

아지고 있다.

이러한 상황에서 보광병원은 급격한 환경 변화에 대응하기 

위해, 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 데이터

에 기반한 빠른 경영 분석과 위기 대응을 위한 의약품 및 물

품 거래·관리 분석을 진행하였다. 기존 방식의 사후 집계 및 

확인 방식으로는 쉽게 

분석하기 어려웠던 병

동 및 부서별, 물품별, 

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 09월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2019년 1월 1일 ~ 2020년 9월 30일

수집데이터  

병원 의료재료 및 소모품 구매·사용 

데이터

분석 솔루션 

R, MicroStrategy Desktop

참여 기업 

보광병원 - 수요기업

한국생산성본부 - 분석 및 컨설팅 기업

빅데이터 기반 물품 사용 및 거래 분석으로 통합 관리 전략 수립

�������

[보광병원 소개 이미지]

거래처별 입고량과 사용량의 변화 패턴, 데이터를 통한 정확한 사용량 및 과다/부족 물품 파악 등을 통해 보

광병원은 물류관리비를 연간 5% 수준에서 절감하고, 데이터 확인 및 보고를 위한 불필요한 인력 비용을 절

감하는 효과를 거두었다. 향후 보광병원은 본 사업의 성과에 그치지 않고 의료 데이터 선도 기관으로 발돋움

하기 위한 노력을 지속할 예정이다.

�ö����­�û1¢��33á�¡��Ê

대구 달서구에 위치한 보광병원은 전문/선도 의료기관을 의미하는 화려한 타이틀을 다수 보유하고 있다. 

‘제1,2,3기 보건복지부 척추전문병원’ 지정, ‘간호·간병 통합서비스 선도병원’ 지정, ‘보건복지부 지정 2주기 

인증 의료기관’ 인증, ‘지역사회 공헌 인정 기업’ 등의 타이틀이다. 지정, 인증 과정이 꽤나 까다롭고 복잡하
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기 때문에 이와 같은 지정, 인증을 획득하는 것 자체가 의료업계에서 쉽지 않은 사례이다. 화려한 타이틀은 

보이지 않는 곳에서 부단히 노력해 온 보광병원의 결과물인 셈이다. 보광병원은 158병상의 병동 규모를 갖

추고, 신경외과(척추)·정형외과(관절) 전문의 9명, 내과·통증의학과·영상의학과 전문의 7명과 그 외 140명

이 넘는 간호사와 의료기사 인력으로 구성돼 있다. ‘환자·직원·지역사회’의 더 나은 삶을 위해 비수술 치료 

권장, 내부 소통 문화 증진, 지역민 건강 증진 활동을 적극 실천하며 지역사회의 신뢰를 바탕으로 내실을 다

져왔다. 

���°�âã2âß�®¯¢§�âÓÊË�
ß���¢£

보광병원은 기본적인 의료 행위를 위한 의료재료 및 소모품과 수술 등 전문 의료 행위를 위한 수술 재료, 병

원 운영을 위한 일반 소모품 및 식자재 등 다양한 물품을 병동과 부서별로 구매·사용하고, ERP를 통해 관리

하고 있다. ERP의 특성 상, 각종 물품의 시기별(연도별, 월별 등) 비교 분석이 쉽지 않고, 병동별/부서별 물품 

수요와 소모 패턴 등의 현황 분석을 위해서는 많은 관리/분석 인력 투입과 분석 시간이 소요되고 있다. 따

라서 분석을 통한 물품 구매/사용 관리가 원활히 이루어지기 어려워, 물품별로 과다 구매 또는 물품 부족이 

빈발하는 상황이다. 이런 상황에서 보광병원은 데이터 분석을 통해 병원 필수 물품의 흐름을 파악하고, 효

율적인 관리 전략을 수립하여, 구매 및 관리 비용을 절감하고, 향후의 위기에 효율적으로 대처하기 위해 중

소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 도움을 받고자 하였다. 

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 보광병원은 데이터 분석 

기반 및 인력 부족의 문제로 분석에 어려움을 느끼고 있었다. 한국생산성본부를 통해 내부에 축적한 데이터

를 분석하고 결과를 시각화하여 분석 및 관리하기로 하였다. 특히 병동별/거래처별 구매 거래 내역과 사용

량을 분석하고, 이를 통해 물품의 재고 현황을 파악해 전반적인 물품 구매/관리비용을 절감하고자 하였다.  

������
�� 

•  연도별/월별/병동별 분석 

•  월별/거래처별 분석

•  연도별/월별/분류기준별/거래처별 현황 파악을 위한 각종 보고서 및 시각화 개발

보광병원은 한국생산성본부와 함께 의료재료 및 소모품 구매 및 사용 데이터를 활용하여 병동별/거래처별 

구매 거래 내역과 사용량을 분석하고 이를 통한 재고 현황 파악 및 구매/관리 비용 절감 방안에 대해 분석

을 진행하기로 하였다. 

�
�¤

• 분석대상기간 2019년 1월 1일 ∼ 2020년 9월 30일

• 정보출처 병원 의료재료 및 소모품 구매 · 사용 데이터

• 분석 솔루션 R, MicroStrategy Desktop
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’19년 및 ’20년 4병동과 7병동의 ‘주사기’ 사용량을 병원 전체의 구매량과 비교 분석한 결과, 대체로 4병동의 

주사기 사용 패턴이 병원 전체의 구매량 패턴과 일관된 변화를 보이고 것으로 판단되었다. 그러나 ’20년 3월 

및 5월과 같이 외부 환경 요인의 작용으로 4병동의 사용량이 급격히 감소하는 추세를 보일 경우, 대체로 7병

동의 사용량이 이와 반대되는 사용량으로 급격한 변화를 보정하는 효과를 보이는 것으로 나타났다. 따라서, 

우선 주요 구매/사용 품목인 ‘주사기’를 중심으로 1일/일주일 단위의 사용량 확인을 통해, 병원 전체 물품 구

매량을 조절하는 기준을 설정할 수 있었다.

COVID-19 사태가 장기화될 것으로 예측되고 있어, ’20년 3~4월의 급격한 사용량 변화는 반복적으로 나타

날 가능성이 크다. 보광병원은 이러한 외부 환경적 요인에 의한 구매 불안정성 극복을 위해서 실시간 사용

량 분석을 통한 구매량 예측과 구매 물량 조절을 통해 경영 안정성을 높이는 노력을 지속하겠다고 밝혔다.

�ÜÚ���u�½9u���¤�¥¦����J�{Ó����}úO�«��¿���u¤�ÎÏ¬ÀÙ�ÅRìíN�SÎ�

ù*��ßà�Ã?ò���uþ��Àu�½9��Vc¬��ñ¦��ÜÚ���u�ÛZ¤�¥ò�¢£�}u�l@�
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모든 병동에서 활용되고 있는 ‘의료소모품’ 카테고리를 기

준으로 사용 및 구매량에서 가장 큰 비중을 차지하는 물

품은 ‘주사기’(1회용 주사기)이다. 주사기는 모든 병동과 부

서에서 사용 중인 물품이다. 우선 가장 높은 구매 비중의 

물품을 중심으로 구매 및 사용 패턴을 분석하여, 병원 전

반의 구매/관리 현황을 파악하기로 했다. 주사기는 2019

년 각 병동별로 일정한 주기/패턴 없이 매달 100~200개 

사이의 사용량 변화를 보이고 있었으나, COVID-19의 영

향으로 2020년 3월~4월 급격한 사용량 감소 이후 급격

한 증가 패턴을 보이고 있다. 그러나, 4병동의 경우, 다른 

병동 대비 사용량의 감소와 증가폭이 현저히 높은 수준이

며, 5월~6월  급격한 감소와 증가가 반복적으로 나타나고 

있다. 또한, 7병동은 타 병동 대비 사용 내역의 저점과 고

점의 격차가 크며, 1개월 간 변동폭이 높은 시기도 반복적

으로 나타나고 있다.

[구매 상위 품목 구매량]

[‘주사기’ 병동별/월별 사용량 분석]

[’19~’20 4병동/7병동 ‘주사기’ 월별 사용량 분석]

’19 주사기 사용량(4병동 vs 5병동) ’20 주사기 사용량(4병동 vs 5병동)
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변화에 대비할 수 있는 것으로 분석되었다. 

보광병원은 분석 결과를 통해, 전체 물품의 사용 부서/병동과 사용목적을 재분류하고, 내원객 수 변화에 상

대적으로 민감한 물품과 상대적으로 변화폭이 적은 물품을 중심으로, 사용량 파악을 통한 주문 물량 조절 

전략을 지속적으로 확대할 계획이다.

ª5ÐÚ�¢£�JU���¤�¥¦Ù�«ó�ª5ÐÚ�¢£uþ�¢£�}ú¤�¥¶[,��ÎÏ¬ÀÙ�¢£�
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ïe¤�Ó½9`ÓÔ

�¤��
Ó��Å�É�ï��ÎÏ��.��
���âÓ��~�·�ñ���é_

보광병원은 물품별로 수백여 개의 거래처에서 구매를 진행하고 있다. 이중 상위 5개의 거래처가 전체 구매

금액 중 74% 이상을 차지하고 있는 것으로 나타나, 거래처별 구매 단가 및 수량 관리를 통한 구매력 확보가 

필수적인 상황이었다. 과거의 구매 패턴 및 구매량 데이터를 통해 물량을 조절할 경우, 상대적으로 보광병원

의 구매력 확보 가능성이 높아질 것이라는 판단 하에 주요 거래처별 구매 패턴을 분석하였다.

●  거래처명, 특정 약품/물품명은 가명 표기함

‘A약품’, ‘C메디칼’의 2020년 입고 금액은 대부분 큰 특이점 없이, 2019년 입고 패턴과 유사한 것으로 나타

났다. 그러나, ‘B산업’의 경우, 2019년 3월과 2020년 3월의 입고 금액 데이터가 반대 방향으로 분포하고 있

었다. 해당 기간 상위 입고량 품목은 ‘인****’, ‘시****’, ‘히**** 0.5ml’, ‘세***흡입액’ 등의 물품은 ’19년 이후 구

매 이력이 없으며, ’20년 ‘롤*******’, ‘파***1g’, ‘말***’, ‘징**’ 등의 물품이 새로 추가된 것으로 나타났다.

‘히***** 0.5ml’은 물품 특성상 수술실에서 100% 사용된다. 해당 물품의 출고 수량 추이 분석 결과, 전년 대

비 ’20년의 상반기 사용 수량의 감소를 확인할 수 있다. 해당 시기는 대구 지역 코로나 확진자 확산 시점인 

것으로 파악되었다. 이 시기는 COVID-19 대유행 시기로, 사전에 예측이 불가능하다. 그러나, 해당 시기의 

‘히***** 0.5ml’의 사용량 감소폭이 타 물품 대비 작은 것으로 나타나, 내원 고객 변화에 의한 물품 사용량 탄

력성이 낮은 품목으로 분류할 수 있었고, 이에 따라 3개월 이상 이동평균 등의 방법으로 주문량이 급격한 

[’20년 주요 구매금액 비중] [’20년 주요 거래처별/월별 구매금액 비중]

[B산업 전년대비 입고 금액 추이]

[히***** 전년대비 입고 금액 추이]

■ A약품  ■ B산업  ■ C메디컬  ■ D메디  ■ E메디컬   

19.2%

19.5%

16.6%

14.6%

4.4%

기타
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수 있었다. 데이터 기반 물품 관리를 통해 의료 서비스 일선인 각 병동에서는 진료 및 의료 서비스 향상에 주

력할 수 있게 되었다. 향후 보광병원은 경영 관리팀을 중심으로 한 지속적인 데이터 기반 경영 개선을 통해 

장기적인 의료 환경 변화에 대응하기로 하고, 2020년 병원 데이터 혁신 원년으로 삼기로 하였다.
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ERP에서 제공되는 항목별 수치 테이블 중심의 데이터는 사후 집계되어 보고서로 작성되기 전에는 병원 구

성원이 쉽게 내용을 이해하고 물품 구매 및 사용에 적용하는 것이 쉽지 않았다. 물품 구매는 병동 및 부서별

로 경험적 판단에 의해 이루어지고 있었고, 효율적인 수량과 재고 관리가 불가능하여, 재고 확인을 위해서

는 매번 수치 출력 및 현장 확인 작업이 필수적이어서, 운영 효율성을 높이기 어려운 것이 보광병원의 현실

이었다. 그러나, 이번 프로젝트를 통해, 필요시마다 병원 전체 및 각 병동과 부서별 구매·사용량이 집계되고, 

전월/전기 대비 패턴의 변화를 한 번에 파악할 수 있게 됨으로써 실제 의료 현장에서 물품을 사용하는 구성

원(의료 직원 및 관리 직원)의 물품사용과 구매에서 자의적인 판단과 비효율성을 현저히 줄일 수 있었다. 

주기적으로 업데이트되는 데이터에 기반한 가시성 있는 보고서와 다양한 검색 조건에 따른 유연성 있는 분

석 결과를 도출할 수 있게 하는 기능을 통해, 짧은 사용 교육과 전파만으로도 구성원이 쉽게 병원 각 병동과 

부서의 현재 현황을 정확히 판단할 수 있게 되었다. 또한 전사적으로 비용 절감과 불필요한 재고 절감, 직원

들의 업무 부담 절감 등 효율적인 물품 관리를 통해 의료 서비스의 향상이 가능하다는 점에 대한 공감대가 

형성되고 있다. 이번 프로젝트를 통해 병원 내 전문 직원 및 의료진이 본연의 업무에 더욱 집중하게 되는 효

과를 경험하며, 보광병원은 향후 각종 데이터 및 시각화에 대한 직원 교육을 지속적으로 진행하는 한편, 더

욱 효율적이고 정확한 데이터 수집과 관리를 위한 시스템 개선 작업을 지속하기로 하였다. 
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보광병원은 일반적인 기업 대비 취급/관리해야하는 물품의 범위가 넓어, 물품의 사용에 연동된 원활한 관리

가 쉽지 않았다. 다양한 의료 물품 및 병원 운영용 물품을 모두 취급하고, 여러 부서에서 경험에 의해 물품 

사용량을 예측하고 구매량을 결정하던 기존의 방식을 넘어, 이번 프로젝트를 통해 병원 전체 및 사용 부서

별 사용 패턴에 대해 데이터를 통해 파악하고, 과다/부족 재고를 파악할 수 있었다. 

물품 사용량 변화를 분석한 결과 2020년 3월~4월의 사용패턴이 크게 변화된 것을 파악할 수 있었다. 대부

분의 병동에서 전년대비 3~4월 사용 수량이 급격히 감소한 결과를 나타냈다. 분석 결과를 기반으로 병원의 

내원 환자 수 등의 보조 자료를 확인한 결과, 대구지역 COVID-19 확산에 따른 내원 환자의 급격한 변화가 

사용 패턴의 변화에 영향을 준 것으로 확인되었다. 

또한 주사기 사용의 월별/병동별 비교 분석한 결과 4병동에서의 사용량 변화량이 크게 변화된 것을 확인할 

수 있었다. 분석 결과를 기반으로 병원 내 보조 자료 확인을 통해, 실제 4병동의 내원 환자수가 다른 병동에 

비해 큰 변화를 보인 것으로 확인 되었다. 이와 같이 보광병원은 사용 부서별 구매/사용량 데이터와 현장 수

량의 주기적 비교로 재고 모니터링이 가능하게 되어, 실사용량을 기반으로 한 구매 물량 예측과 병원 관리 

부서의 통합적 관리를 통해 급격한 사용량 변화에 따른 물량 과부족 및 과다 재고 위기 발생 가능성을 낮출 

�����æ


[월별/병동별 주사기 사용 패턴]

[다양한 보고서 및 시각화 약 20종]
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인건비 절감 및 물품 관리비 절감 등의 직접적인 성과 외에도 신속한 의사결정 및 업무 효율성 증대에 따른 

비용으로 환산하기 어려운 수준의 경영 효율성 증대가 이번 프로젝트의 가장 큰 가치라고 볼 수 있다. 예를 

들어 전사적 관점에서 월별/병동별 사용 내역을 통해 비용 및 병원 경영 전반의 상황을 한 눈에 확인할 수 

있고, 병동/부서별 물품별, 거래처별 분석 결과를 통해 세부적인 업무 현황과 거래 관계 또한 쉽게 확인할 수 

있게 되었다. 이를 통해 간단한 현장 확인과 검증을 통해 문제의 발생 여부와 원인을 손쉽게 파악하게 되어, 

신속한 의사결정을 내릴 수 있다. COVID-19 이후 급변하는 의료 환경에서 이러한 결과는 병원의 경영 안정

성에 큰 도움이 된 것으로 보광병원은 설명하고 있다. 보광병원은 향후 지속적인 시스템 개선과 구성원의 빅

데이터 인식 개선 및 전파 활동을 통해, 빅데이터 활용 및 전파의 선도 병원이 되겠다는 포부를 밝혔다.
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보광병원은 자체 프로그램을 통해 다량의 내부 데이터를 저장하고 있었다. 기존에는 데이터 집계 및 보고

서 작성에 많은 시간이 필요했다. 단순히 관리 전문 직원의 직접 인건비만을 기준으로 판단하더라도, 직원 3

명이 업무의 1/3 이상을 데이터 집계 및 확인 작업에 업무 시간을 할애하고 있었으나, 그 시간이 이전 대비 

10% 이상 절감된 것으로 나타났다. 이는 지급 인건비를 기준으로 연 6400만 원 이상(88.9%)의 절감 효과

이다. 구매 관리와 수치 확인을 위해 투입되는 의료 및 관리 직원의 인건비를 모두 수치화할 수는 없으나, 최

소 연간 1,056시간 이상의 작업 시간 절감 효과가 있다는 것이 보광병원의 설명이다.

또한, 기존 병원 내 구매 물품 수량과 재고 파악을 통한 물품 구매량 조절로 물품 관리비용은 연 환산 5% 절

감된 것으로 나타났다. 부서/병동별 구매량과 사용량의 비교를 통해 병원 전체적인 재고량을 파악하고, 기

존 재고 활용도를 높여 신규 구매량을 사용량 패턴에 따라 최적화시킨 것이다. 또한, 맞춤형 물품 관리를 통

해 물품별 거래처와 구매량 및 구매 단가 등이 쉽게 파악되어, 다량 구매 물품의 거래를 다변화하여 전반적

인 구매 단가 조정을 이룰 수 있어, 구매 비용 또한 지속적으로 절감되고 있다. 
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[신규 보고서 및 시각화 개발을 통한 인건비 절감 및 작업시간 단축] [병동별 불필요 물품 관리를 통한 예상 성과]
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보광병원은 의료기관 인증 획득 및 척추전문 병원으로 척추 관절질환

을 선도하는 대한민국 최고의 전문병원이라는 비전을 가지고 항상 더 

나은 진료를 위해 끊임없이 노력하는 병원입니다.

재고관리, 원가관리 등의 중요성을 알고 ERP 프로그램을 도입하였으나 

프로그램의 만족도가 높지 않은 상황에서 중소기업 빅데이터 분석·활

용 지원사업을 알게 되어 참여했습니다. 

빅데이터 분석을 통해 현재 본원의 물류 흐름과 분배 그에 따른 재고관리의 방법, 막연하게 추측하고 

있던 제품들의 구입 및 출고내역을 요약 정리하여 알기 쉽게 되어 물류관리 개선, 어떠한 데이터를 

추가적으로 구축하고 관리해야 되는지에 대한 생각을 다시 한번 해볼 수 있는 좋은 기회였습니다.

박용운 팀장

 Interview

작업시간(노동시간) 절감

월별/병동별 물품 관리 기준

보고서 작성 연간 총 인건비 절감

월별/병동별 물품 관리 기준

인건비 절감 예상 금액
맞춤형 관리를 통한
물품 관리비 절감
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㈜삼현은 1979년 적연와 벽돌 사업을 시작으로, 1987년부터 

타일 사업에 진출한 건축용 타일 및 벽돌 전문 제조업체이

다. 음성공장의 타일 제조 공정은 원재료 가공-성형-1차 소

성-시유-인쇄-2차 소성-선별-포장 등으로 구성되어 있으며, 

높은 품질에 대한 고객만족과 고효율의 제조시스템 구축을 

위해 초기부터 자동화 및 정보화 시스템에 대한 투자가 진행

되었다. 지속적인 품질개선활동에도 불량감소는 여전히 공

장의 가장 큰 이슈이며, 수집된 데이터 분석을 통해 불량 원

인을 찾아보려 했으나, 내부 데이터 분석 역량의 한계 등으

로 인해 의미 있는 분석 결과와 개선의 효과로 이어지지 못

하였다. 

이번 사업을 통해 먼저 데이터 전문가의 도움을 받아 MES 

(공장운영시스템)과 자동선별기를 통해 수집된 불량데이터

를 분석하여 프로젝트 주제 및 범위인 핵심 불량 유형을 선

정하였다. 이후 제품의 불량에 영향을 주는 핵심 원인을 도

출하기 위해 로트추적 데이터와 공정/품질 조건 데이터를 연

결하였다. 이러한 전처리 과정을 통해 만들어진 추적이 가능

한 연결데이터를 분석하여 불량에 영향을 주는 핵심 원인과 

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 9월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2020년 5월 ~ 2020년 10월

수집데이터  

내부 MES 데이터(선별현황, LOT 추적 

데이터, 공정/품질 조건)

분석 솔루션 

Python, R

참여 기업 

㈜삼현 - 수요기업

한국생산성본부 - 분석 및 컨설팅 기업

최종 제품의 불량에 영향을 주는 공정 상 핵심 불량 원인을 찾아라!

개선된 공정조건이 도출되었고, 새로운 공정조건을 적용한 결과 약 58%의 불량률 감소로 이어졌다. 21년 생

산계획량을 적용한 결과 연간 5,280만 원의 재무적 효과가 기대된다. 아울러 사내 데이터 전문가 선정 및 양

성을 통해 실시간 KPI 관리체계를 구축하고, 최적공정조건 선정을 위한 데이터 분석활동을 상시적으로 추진

함으로써 데이터에 기반한 의사결정시스템을 구축해나갈 예정이다.
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㈜삼현의 타일 생산 공장은 충북 음성에 위치하고 있다. 비즈니스 모델은 주로 B2B 사업이며, 국내 주요 건

설사에 납품하고 있다. 소득 향상에 따른 주택에 대한 욕구가 증가하면서 타일 시장의 규모는 계속해서 커

질 것으로 전망되며, ㈜삼현은 해당 시장에서 점유율을 꾸준히 늘려가고 있다.
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㈜삼현의 타일 생산 공정은 다음과 같은 단계를 거친다. 점토를 조합 및 분쇄하여 건조시켜 원재료로 가공

하고 이것을 성형, 1차 소성● 을 거쳐 반제품을 만든다. 반제품은 모든 타일에 공통으로 들어가는 품목으로 

위에 유약을 발라 완제품이 되기 전 밑판 틀을 의미한다. 그 후 최종 제품 생산을 위한 시유(유약을 바르는 

공정) 및 인쇄를 거쳐 완제품이 생산된다. 생산된 완제품은 비전 검사기를 통해 검사되며 불량 제품은 따로 

분리하여 폐기처분하고 있다. 

●  소성 : 고온의 가마에서 반제품을 만드는 공정

�������
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㈜삼현의 비즈니스 모델은 주로 B2B 형태이다. ㈜삼현은 타일의 경우 한 제품의 불량이 같이 납품된 다른 

제품에도 영향을 미친다는 사실을 경험적으로 파악하고 있었다. 같이 납품된 타일과의 크기, 품질이 동일해

����������


[㈜삼현 음성 공장 및 제품 소개]

야 바닥이나 벽면을 완벽히 시공할 수 있다는 특성이 있기 때문이다. 즉, 하나의 타일에 불량이 발생하는 경

우 시공이 어려우며 납품된 전체 제품이 회수처리 되기 때문에 품질 비용이 크게 발생하게 된다. 따라서, ㈜

삼현은 공정 상에 발생하는 불량원인을 도출하고 이를 관리하여 품질 비용을 획기적으로 감소코자 하였다.

��������������������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜삼현은 대표적인 불량

의 유형에 대한 핵심 원인 분석을 원했고, 작업표준 수립 및 교육 등을 통해 품질 향상을 추진하고자 하였다. 

������
�� 

•  최종 불량 현황 데이터와 공정 데이터 연결 및 통합

•  공정 상 불량 원인을 규명하여 생산 시 관리 및 제어할 대상을 규명 

㈜삼현은 한국생산성본부와 함께 내부데이터를 활용하여 제품별/공정별 불량 발생 현황을 분석해 관리 및 

제어가 필요한 불량 원인을 도출하여 품질 비용을 절감하고자 세 단계로 나누어 분석을 진행하였다. 첫 번

째, 선별현황 데이터를 분석하여 관리가 가장 시급한 불량 유형을 목표 값으로 설정하였다. 두 번째, 각기 

다른 테이블로 관리되는 선별현황, 품질조건, 공정조건을 Lot 추적 데이터를 기준으로 연결하였다. 이는 제

품이 생산된 조건인 공정조건, 품질조건이 최종 불량에 미치는 영향을 파악하기 위해 선행되어야 하는 단

계이다. 세 번째, 통합된 데이터를 분석하여 목표로 한 불량 유형에 가장 큰 영향을 미치는 주요 요인을 파

악하고 개선점을 도출하였다. 



219218

�����������������������
����

	

219218

그 후, 평균 불량률과 불량률의 산포를 기준으로 가장 관리가 시급한 불량 유형을 도출하였다. 불량률이 가

장 높으며, 발생 범위도 넓은 B/W Surface 불량(표면 불량)이 가장 시급히 해결되어야 할 불량으로 분석되

었으며, 이 유형의 불량이 현장에서도 가장 문제가 되고 있는 불량 유형임을 확인하여, 해당 불량 유형을 분

석 대상으로 선정하였다.

Ù!�Ä���¼�����Öç�Å��¤�ò����
¢_

㈜삼현은 불량이 ① 작업장별로 상이한지 ② 요일별 또는 주말 여부별 상이한지 알고 싶었다. 그간 현장 관

리자의 핵심 이슈 중 하나는 관리자가 출근하지 않는 주말이 주중 대비 불량률이 높다는 것이다. 항상 의구

심을 갖고 있었으나 객관적으로 확인하고 검증할 방법이 마땅치 않았다. 따라서, 해당 요인을 변수로 설정하

여 불량률에 차이가 존재하는지 검정하였다.

㈜삼현 음성공장은 작업장이 2개로 구성되어 제품을 생산하고 있었다. 작업장별 불량률에 차이가 존재하

는지 boxplot을 통해 1차적으로 확인하고 T-test를 통해 차이를 검정하였다. 그 결과, 작업장별 불량률의 차

이가 존재한다고 판단되었고 작업장1이 불량률이 더 높은 것을 확인하였다.
[불량 유형별 불량률의 산포 확인]

[작업장별 불량률 차이 검정(유면 불량 유형)]

�
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• 분석대상기간 2020년 5월 ~ 2020년 10월

• 정보출처 내부 MES 데이터(선별현황, Lot 추적 데이터, 공정 조건, 품질 조건)

9"æ������
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불량 현황을 분석하기 위해 python의 데이터 처리 및 머신러닝 패키지를 활용하여 분석에 적합한 데이터의 

형태로 전처리 및 정제를 진행하였다.

최종 선별 데이터를 살펴본 결과 일자별, 품목별 20여 가지가 넘는 불량유형에 대해 발생 건수가 집계되어 

있었다. 품목별 생산수량이 매우 다양하고 발생하는 유형이 다르기 때문에 하나의 불량유형을 선택하고 이

를 분석대상으로 선정할 필요가 있었다. 이에, 일자별로 각 품목별 불량 유형에 대한 불량률을 계산하였다. 

불량률을 계산해본 결과 모든 불량 유형에서 이상치가 존재하였다. 같은 품목을 며칠에 걸쳐 연속으로 생산

하는 경우 불량 제품을 따로 보관하였다가 마지막에 수량을 집계하여 데이터로 수집하는 것을 확인하였고 

그 경우 불량률이 매우 높게 계산된다는 것을 파악하였다. 따라서, 해당 불량률은 정상적인 상태가 아니므

로 제외하여야 한다고 판단하였고 이상치 제거를 통해 정상적인 데이터를 분석 대상으로 필터링하였다. 

불량 유형별 이상치 처리 전/후
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통합한 데이터를 통해 공정 조건, 품질 조건이 불량률에 미치는 영향을 분석하고자 하였다. 가장 먼저 2차 

소성 온도 그래프에서 다음과 같은 개형을 발견할 수 있었다. ① 급격히 온도가 증가한 후 감소하는 소성방

식과 ② 서서히 온도를 증가한 후 급격히 감소하는 소성 방식이다. 소성온도는 작업장별로 별도 관리되고 있

었으며 온도 setting이 다른 두 방식을 통합하여 분석하는 경우 공정 온도가 불량률에 미치는 영향을 정확

히 판단할 수 없기에 하나의 관리 기준을 택하는 것이 필요하였다. 앞서 분석한 결과를 바탕으로 평균 불량

률이 더 높은 작업장 ①을 분석 대상으로 설정하였고 해당 데이터를 추출하였다.

또한, 유약 관련 품질 측정값이 유약의 형태에 따라 다르게 관리되고 있음을 확인하였다. 따라서, 분석의 유

의성을 위해 샘플 수가 가장 많은 유약 형태를 선택하여 데이터를 추가적으로 추출하였다.

위의 전처리 과정을 통해 소성공정 온도(20개), 품질 측정값(2개), 시유공정 품질 측정값(4개)과 목표변수인 

그 후, 요일 및 주말여부별 불량률에 차이가 존재하는지 검정하기 위해 소성 공정 생산일 기준으로 요일 변

수를 생성하였다. boxplot과 ANOVA 분석을 통해 확인한 결과 주중 및 주말여부에 대한 차이는 존재하지 

않는다는 판단되었다.
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앞서 분석한 데이터의 경우 선별현황을 집계한 것으로 실제 공정에서 발생하는 공정 조건, 품질 조건에 대

한 정보가 없다. 따라서, 공정에서 발생한 값들과 최종 선별된 불량률을 통합하는 작업이 필요하였다. 

원데이터에서는 Lot 추적데이터와 각 공정에 대한 작업지시번호가 연결되어 있었다. 따라서 이를 기준으로 

각기 따로 존재하는 공정 조건, 품질 조건, 선별현황 데이터를 연결하였다. 공정 조건 및 품질 조건의 측정

값들을 설명을 위한 변수(X)로 선별현황에서 집계한 불량률이 목적 변수(Y)로 설정하여 분석을 진행코자 

하였다.

• Lot 추적 데이터 선별-2차소성-시유 공정에 대한 작업지시번호를 연결한 데이터

• 선별 현황 데이터 최종 품목의 불량 유형에 대해 불량률을 산정한 데이터

• 공정 조건 데이터 2차 소성에 대한 온도 측정 데이터

• 품질 조건 데이터 2차 소성, 시유에 대한 공정 상 품질 측정 데이터

[요일별 불량률 차이 검정(유면 불량 유형)]

[데이터 통합 방식]
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1차적으로 불량률에 영향을 주는 인자를 찾기 위해 correlation 분석, Scatter Plot을 통해 분석하였다. 하지

만, 하나의 독립변수별로 불량률에 유의한 상관성을 확인할 수 없었다. 

따라서, 2개 이상의 독립 변수 간 값의 변화에 따라 불량률에 미치는 영향을 고려하는 것이 필요하다고 판

단하였다. 모든 변수 간의 상호작용을 고려하는 것은 비효율적이므로 머신러닝 기법을 이용하여 주요 변수

를 선정 후 해당 변수 간 불량률에 대한 상호작용을 확인하였다. 

그 중 노드 분할 시 불순도 감소량을 기준으로 목표 변수(y)에 대한 독립변수(X)의 중요도를 측정할 수 있는 

RandomForest 모델을 사용하여 불량률에 미치는 변수의 중요도를 도출하였다. G/K BANDING, 포장 생산

수량, G/K SIZE, 소성 온도의 중요도가 높았으며 해당 변수 간 상호작용을 고려하여 불량률에 미치는 영향

을 파악하고자 하였다. 

불량률로 이루어진 데이터를 생성하였다. 추가적으로 ㈜삼현의 의견을 반영하여 주요 소성 온도 4개를 우

선적으로 분석하기로 하였다.

• 목표변수(y) : 불량률(흑백 표면 불량)

• 독립변수(X) : 소성공정 온도(2개), 품질 측정값(2개), 시유공정 품질 측정값(4개)

[작업장별 2차 소성 온도 변화]

[변수별 불량률에 대한 scatter plot]

[유약형태별 유약 품질 측정값]

온도의 변화(A01 ~ A20)

유약의 차이 확인

변수간 상관성 분석 – scatter matrix

2차소성(G/K)의 구간별 온도 측정값
작업장2(W2)

작업장1(W1)

불량률

(비율)

* 사진이 매우 크므로 상위 일부를 캡쳐함
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분석 결과, A09가 낮고, A10이 높은 구간에서 G/K BANDING 값이 낮아지는 것을 확인하였다. 그간 현장에

서는 경험적으로 온도 차이에 따라 G/K Banding 품질이 변화할 것이라 생각해왔는데, 이번 분석 결과를 통

해 이를 객관적으로 확인할 수 있었다. 본 분석의 결과는 현장의 노하우 및 경험과 일치하며 주요 관리 구간

을 도출함으로써 불량률 감축에 중요한 기준이 될 것으로 판단한다.
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최종적으로 불량률의 감축을 위해서는 관리 및 제어가 가능한 변수를 선택하여야 한다. 포장생산수량 변수

의 경우 납기 등을 고려한다면 소 Lot 생산 등으로 값을 조정할 수 있지만 실제 공정 상에서 발생하는 값을 

제어하는 것이 주 목표이므로 해당 변수는 고려대상에서 제외하였다.

가장 먼저 변수 중요도가 높은 G/K BANDING, G/K SIZE 변수를 구간별로 나누어 평균 불량률을 계산하였

다. 그 결과 G/K BANDING 값이 낮은 구간일수록 불량률이 낮아지는 패턴을 보였다. G/K SIZE 측면에서는 

구간별 불량률 차이가 크지 않았다. 두 변수를 종합하면 G/K BANDING이 작은 구간일수록 G/K SIZE 도 같

이 낮아지는 경우 불량률이 감소하는 추세임을 확인할 수 있었다.

G/K BANDING의 경우 앞의 시유 및 소성 공정에 영향을 받는 품질 측정값이다(small y). 따라서 근본적으로 

G/K BANDING의 값을 변화시켜 불량률 감축을 이루기 위해서는 G/K BANDING에 영향을 주며 제어가 가

능한 변수를 선정하여야 했다. 위에서 진행한 RandomForest의 변수 중요도를 토대로 온도(A09, A10)을 선

택하여 구간별 G/K BANDING의 평균값을 비교한 결과는 아래와 같다.

[불량률에 대한 변수 중요도]

[주요 소성 품질 변수에 따른 불량률] [주요 소성 온도 구간에 따른 G/K BANDING]

불량률(비율)에 대한 변수 중요도 – RandomForestRegressor 모델 기반 주요 변수의 구간별 평균 불량률 확인 주요 소성 온도 구간별 G/K BANDING의 평균 측정값 확인

엔고베비중

0.00 0.05 0.10 0.15 0.20 0.25 0.30

CYCLE T.
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엔고베중랑

소성to포장

시유to소성

유악중랑

A06
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포장생산수량
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한 전략과 관리표준을 수립할 수 있게 되었다. 흑백 유면 불량 감축을 위해 G/K BANDING 및 G/K SIZE를 주

요 품질 인자로 관리하도록 관리표준을 개정하고, 공장 적용을 위한 관리자 및 현장 오퍼레이터 교육을 실

시하였다. 

�>������Z­�}¬

외부 전문가를 통한 품질 데이터 분석 이후에도 사내 데이터 분석 및 개선을 주도할 사내 전문가를 선정하

고, 관련 교육 참가 및 우수 현장 벤치마킹 등을 통해 필요한 역량을 배양하였다. 본 과제 수행 기간 비즈니

스 인텔리전스 및 분석 툴인 Tableau 교육, 스마트제조혁신센터 벤치마킹 등을 통해 제조현장의 실시간 KPI 

관리 및 스마트 기술 적용방안 등에 대한 학습을 수행하였다.  

�����[ß�úá�?Ôæ��*ræ�ÊËK��Îí

㈜삼현은 MES를 통해 공정 및 품질에 대한 내부 데이터를 오래전부터 다량 축적해왔다. 그러나 요업(窯業)  

업계의 오랜 통념처럼 “가마 요(窯)” 대신 “귀신 요(妖)”를 사용할 만큼 오랜 경험을 가진 직원들도 제품 불

량에 대한 정확한 원인 파악이 어려운 현실이었다. 또한, 흩어져 있는 품질 조건, 공정 조건, 선별현황 데이터

를 통합하는 방법 또한 몇 개월 고민하였지만 뾰족한 대안이 나오지 않아 데이터의 적절한 활용이 어려웠다. 

그러나 한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업을 통해 주 불량유형을 선정하고, 

데이터를 통합, 주 원인을 분석하는 프로세스 체계를 확립하여 향후 데이터 기반 스마트공장으로 한걸음 다

가갈 수 있는 기회를 포착하였다.

Ù!U�ýíß�1á�ÊË������Å�M�

데이터 분석을 통해 불량의 원인을 찾고 개선방안을 수립하였더라도, 현장 직원들이 새로운 표준에 대한 이

해와 실천이 없으면 개선의 성과로 이어지기 어렵다. 본 분석 결과를 바탕으로 ㈜삼현은 불량률 감축을 위

�����æ


[품질개선을 위한 교육]
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본 분석에서 가장 큰 의의는 흑백 유면 불량 감축을 위해 집중 관리해야할 대상을 선정하였다는 것이다. 

하지만, 본 분석에서 사용한 데이터는 과거에 제품 생산 시 적정하다고 판단된 소성 온도 및 품질값을 기준

으로 생성된 데이터이므로 불량률에 대한 정확한 영향력을 판단하기 위해서는 다양한 조건에서 발생한 불

량률에 대한 데이터가 필요하다. 따라서, ㈜삼현은 추후 개발부에서 해당 인자에 대한 불량률을 정량화할 

수 있는 실험계획을 세우고 명확한 영향력을 측정하여 BEST 공정조건을 확립할 계획이다. 이를 통해 효과

적인 불량률 감축을 이룰 수 있을 것으로 기대된다.

�¤�ÓÔ��Ò����Å�ÊË��úá�Ù!U�ý��Å�ÓÔ�
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체계적인 로트추적 데이터 분석을 통해 주요 품질인자가 도출되었고 새로운 관리기준이 마련되었다. 이렇게 

수립된 주요 소성 온도 구간 및 관리 기준을 철저히 준수하도록 생산팀에 요청하였다. 작업장①의 무광유약

(H) 제품을 생산하는 경우 A09, A10의 온도 기준값을 재설정하여 불량률 감축을 꾀하였다. 이를 약 1개월 

동안 현장에 적용한 결과 월평균 불량률이 0.72%에서 0.3%로 감소되었고, 재무적 효과로는 월 총 생산량 

12만 개를 기준으로 약 504만 원의 비용절감 효과가 있는 것으로 나타났다. 

㈜삼현은 분석 결과를 현장에 적용하는 것이 실제 효과가 있다고 판단하여 SW품목의 무광유약(H)제품에 

대한 내년 생산계획에 대한 절감효과를 산출하였다. 2021년 SW 무광제품은 약 120만 BOX를 생산 예정이

며 각 제품의 원가는 약 1만 원이다. 소지(밑판틀)을 생산하고 시유-소성 공정을 거친 제품에 대해 양/불량 

판정을 하여 제품을 폐기하므로 제품 원가로 불량 감축 효과를 계산할 수 있다. 무광유약(H)의 경우 평균 불

량률이 0.72%이며 위의 데이터 분석 결과로 최대 0.28%까지 절감한다면 총 절감비용은 연간 5,280만 원 

가량 될 것으로 예상된다. 해당 절감비용은 SW 품목의 무광유약(H) 제품의 경우이며 불량률이 더 높은 유광

유약 제품의 경우 절감효과가 더욱 클 것으로 기대된다. 

��¬ø

[재무적 개선효과 전망치(흑백 유면 불량, 2021년 예상 생산량 기준)]
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사업참여이유 - 저희 회사는 아파트, 주택, 건물등의 화장실, 주방, 발코

니등의 공간에 시공되어 있는 내장타일을 생산하는 업체입니다. 

타일을 만들기 위해서는 자연상태의 광물인 장석, 납석, 도석, 점토 등

의 원료들을 가공하여 생산하게 됩니다. 

이런 자연상태의 광물들 사용하다 보니 다른 정제되거나 가공되어 일

정한 품질을 가지는 원료를 사용하는 제품들에 비해 품질의 조건을 맞

추는 것이 어렵고 이로 인해 각 공정에서 발생할 수 있는 원인을 알기 어려운 불량등의 손실에 노출

될 확률이 높아지게 됩니다. 

그리고 이런 가공되어지지 않은 연료를 사용하는 각 공정에서 발생하는 오류들을 그 동안에는 각 

공정을 담당하고 있는 엔지니어와 품질, 개발을 담당하는 연구실 연구원들의 경험과 지식에 의해

서만 관행적으로 충분한 근거자료가 부족한 상태에서 분석되어 왔습니다.

이런 상황에서 각 공정에서 발생할 수 있는 많은 오류나 변화 등의 유기적 관계 등이 기존의 관행이

나 추측들이 아닌 빅데이터를 통한 분석 등을 통해 신뢰할 수 있고 좀 더 빠른 시간 내에 파악하여 

설광언 부장

 Interview

불량률 감소 연간 재무적 개선효과(전망)

개선전

▶ 불량률 감소에 따른 개선금액 : 52,800천원(연)

[산출 근거]

√ ‘21년 SW 무광제품 생산계획(박스/연): 1,200천 박스

√ 박스당 원가 : 10,000원

√ 절감금액 : (개선전 불량률-개선후 불량률) x 

                     연 생산량(박스) x 박스당 원가   

0.72%
0.44% 감소

0.28%

개선후
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많은 원인에서 발생할 수 있는 불량 등을 해결할 수 있어 생산원가 절감등으로 회사나 직원들의 이

익 증가와 좀 더 좋은 품질의 제품을 공급할 수 있을 것이라 생각하여 참여하게 되었습니다. 

성과 - 2004년에 도입한 ERP 시스템, 그리고 2005년에 도입한 MES를 기반으로 현재까지 수차례

의 업그레이드, 고도화 등을 통한 여러 가지 데이터를 습득할수 있었지만 이 수많은 데이터들을 활

용하는데 있어서는 어려움이 많았습니다. 아예 활용방법을 몰랐던 경우도 있었습니다. 

단순히 각 공정 등의 데이터를 분석하여 이런 문제들이 어디에서 기인을 했는지 확인하지 못한 상

황에서 수박 겉 핥기 식의 문제 해결이 주가 되었습니다. 아주 체계적이지도 완전하지도 못한 방법

이었습니다. 이러한 상황들은 점점 데이터들이 많이 축척이 될수록 심화 될 수 밖에 없었습니다. 

하지만 이번 “중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업”을 통하여 어떻게 축척된 데이터들을 가공

하고 분석하고 활용하여야 하는지 확인할 수 있는 기회였습니다.

“결과”를 확인할 수 있는 것보다 더욱 중요한 “분석”과 “방법”을 알 수 있었던 기회였습니다.

느낀점 - 이번 “중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업”을 통해 엔지니어로서 많은 것을 느낄 수 

있었던 기회였습니다. 우리가 어쩔 수 없었다고 생각하고 넘긴 일들과 관행적으로 행해온 분석과 

해결방법 등이 얼마나 한정된 틀 안에서 정체되어 왔는지 알 수 있었습니다. 

무엇보다도 큰 수확이라고 할 수 있는 것이 직원들의 관례적으로 가졌던 의식을 기존의 틀 안에서 

벗어나게 했다고 생각합니다. 

기회가 된다면 이번 사업에서 좀 더 확장되고 진보된 사업을 통해 빅데이터 활용이 정착될 수 있

었으면 합니다. 
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축산가공 가정간편식(HMR: Home Meal Replacement)을 

중심으로 식품제조 및 유통 사업을 하는 ㈜에이치엠은 4년

이란 상대적으로 짧은 업력에도 설립 3년 만에 6배의 매출 

상승이라는 초고속 성장을 이루었다. 그러나 수급조건의 악

화와 코로나19로 인한 경기침체가 겹치면서 성과는 후퇴하

기 시작했고 낮은 내부역량으로 적절한 대응을 하지 못하였

다. 이러한 상황에서 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업

에 참여한 ㈜에이치엠은 체계적인 마케팅 관리로 내실을 다

지며 디지털 마케팅에 초점을 맞춰 기본 틀과 흐름을 잡으려 

노력했다. 성과측면에서 내부역량을 넘어선 단기성장이 오

히려 이후 지속적으로 고객유입을 떨어뜨리는 원인임을 알

게 되었고 운영측면에서 고객유입이 구매전환으로 이어지지 

못한 점은 기존의 마케팅 활동들이 체계적이지 못했기 때문

이었다. 이와 같은 분석결과를 바탕으로 ‘성장과 안정의 균

형’을 이루기 위한 고객유입과 구매전환, 고객유지 각 영역에 

대해 ① 직접적으로 쿠폰/이벤트의 할인제도 및 라이브쇼핑

을 시행하고 간접적으로 주요 SNS 및 포털에 콘텐츠를 확대

시키며 ② 고객의 부정요

소를 우회 또는 해소할 수 

있는 제품 리디자인과 업

활용지원 프로젝트 기간 

2020년 9월 ~ 12월

수집데이터 대상 기간 

2019년 4월 1일 ~ 2020년 10월 31일

수집데이터  

내부 데이터, 온라인 쇼핑몰, 웹, SNS, 

공공 포털

분석 솔루션 

JMP Pro, Google Charts API, Excel

참여 기업 

㈜에이치엠 - 수요기업 

㈜와이즈메카 - 데이터 분석 및 컨설팅 

전문기업

가정간편식(HMR)을 대상으로 디지털 마케팅 따라잡기

그레이드를 단계적으로 실행해 ③ 최종적으로 마케팅 활동에 대한 선택/집중과 피드백이 가능하도록 전개해 

나가고 있다. 우선적으로 원점에서 성장과 안정이라는 두 마리 토끼를 잡는 성과회복을 1차 목표로 매출성장

률 80% 향상을 추정하며 다시금 성장의 속도를 높여가려 한다.

#�Ð��������¿E��

㈜에이치엠은 2016년 8월 훈민푸드 주식회사로 설립해 같은 해 10월 공장가동에 들어갔고 2017년 족발도

시락을 시작으로 소셜커머스에 입점과 6개의 가맹점을 개점하였다. 2019년에 사명을 주식회사 에이치엠으

로 변경하고 벤처기업 인증을 받았으며 60여 가지의 축산가공 HMR 제품과 100여 가지의 소스류를 생산

하는 라인업을 확보하고 있다. 또한 온라인 쇼핑몰 ‘어차피 혼자 www.ahone.kr’를 운영하고 있으며 다수의 

�������

[㈜에이치엠 홈페이지 및 제품 이미지]
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오픈마켓에 입점되어 있다. ㈜에이치엠은 FTA인증 수출자 요건을 취득했고 우수벤처기업상 및 경북 스타트

업 혁신대상 도지사 표창 등을 수상했다. 제조 및 유통에서 나아가 프렌차이즈와 컨설팅까지 ㈜에이치엠은 

소비자를 가족으로 생각하여 건강함을 우선으로 생각하는 푸드테크 기업으로 거듭나고자 노력하고 있다.

~Õá�úF°�op��Z��­i

㈜에이치엠은 설립과 동시에 빠른 속도로 성장하며 동시에 품목도 다양하게 확장했지만, 오히려 가정간편

식 시장의 급격한 성장에 대응한 안정적 공급능력 확보에 문제가 있었고 공급되는 원육 값의 인상, 그리고 

타 업체들과의 심화되는 경쟁 등 다양한 비즈니스 리스크들이 발생하였다. 복합적인 문제들로 인해 매출 저

하는 불가피했고 단편적인 대응으로 반등을 기대하기 어려운 상황이 되었다. 따라서 마케팅 업무 전반에 걸

쳐 체계적인 관리와 함께 내부역량을 확보해야 하는 시점에서 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참

여함으로써 데이터 분석을 기반으로 하는 업무개선 측면에서 지원을 받고자 하였다. 

����������
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한국지능정보사회진흥원의 중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업에 참여하게 된 ㈜에이치엠은 성장 후 

후퇴에 대해 U자형 회복을 기대하며 단순히 일시적 성과가 아닌 지속가능한 사업운영이 될 수 있도록 디지

털 마케팅의 틀과 흐름을 잡아 실질적인 관리역량을 기반으로 성장해 나갈 수 있도록 진행하고자 했다.

������
�� 

•  매출하락 요인에 대한 시장과 경쟁, 내부와 외부 등 입체적인 분석

•  마케팅 방향 설정을 위한 고객유입, 구매전환, 고객유지 방안 분석 

•  마케팅 타겟 설정을 위한 상품 포트폴리오 트렌드 분석

㈜에이치엠은 ㈜와이즈메카와 함께 내부 판매 데이터를 기반으로 온라인상의 쇼핑몰 데이터, 검색포털의 

검색량 데이터, 공공 데이터 등을 활용하여 매출저하의 직접적인 문제점과 원인, 간접적인 시장의 트랜드와 

경쟁 상황 등을 파악하고 이를 JMP Pro를 이용해 분석하고자 했다.

�
�¤

• 분석대상기간 2019년 4월 1일 ∼ 2020년 10월 31일

• 정보출처 내부 판매 데이터, 온라인 쇼핑몰, 웹, SNS, 공공 포털

• 분석 솔루션 JMP(SAS 사업부문)사의 JMP Pro 
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높은 가성비를 무기로 ㈜에이치엠의 대표 브랜드 족만이족발은 2019년 4월에서 9월까지 폭발적인 성장을 

했다. 그러나, 성장의 뒷면을 살펴보면 큰 수의 고객유입에 반해 낮은 구매전환과 구매전환가치로 인해 기회

손실은 컸고 즉각적인 이탈까지 발생했다. 특히, 주요 판매가 오픈마켓, 특히 네이버 스마트스토어를 통해 이

루어져 자체 홈쇼핑몰 회원 데이터로 확인해 보면 80% 이상이 구매전환이 제대로 이루어지지 않은 고객이

고 환불된 비율은 10%를 넘었다. 원인은 폭증한 수요에 공급능력이 부족해서 발생한 문제로 배달까지의 소

요기간이 장기간 연장되어 환불로 이어졌다. 현재 이 부분은 인력에서 생산능력이 300%까지 확충되었고 

배송문제는 제 3자 물류(3PL) 처리로 해소되었다. 
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㈜에이치엠은 단편적이고 일회성적인 분석에서 벗어나기 위해 기본적으로 전방위적 마케팅 검토 내용을 확

인할 수 있도록 프레임워크를 구성했다. 전체적인 시장의 관점에서부터 고객, 그리고 경쟁상황에서 세부적

인 판매의 변화 등 폭넓게 검토항목들을 설정했다.
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[㈜에이치엠 빅데이터 분석을 위한 프레임워크]

[월별 결제금액(매출) 시계열 및 자사 쇼핑몰 회원 결제금액]

시장 분석 

(트렌드)
1

경쟁 분석 

(기업, 브랜드)
2

고객 분석 

(세분화)
3

자사 분석 

(전략, 관리)
4

기타 분석 

(리스크 등)
5

• 식품시장에서 HMR(가정편의식)의 시장규모와 변화는?

• 주요 대상이 되는 영역은?

• 대상 영역에서의 경쟁구도는(주요 경쟁사, 브랜드)? 

• 수요 및 공급에 영향을 미치는 주요 리스크(Risk)는?

• 디지털 마케팅 운영을 위한 표준(안)은?

• 관리차원에서 품목에 대한 성장, 경쟁, 수익을 고려한 포트폴리오 상태는 ?

• 현재 운영 상 발생하는 문제는? (영향이 크고 빈번하게 일어나는)

• 향후 사업전략에서 검토하고 있는 방향은?

• 대상 영역에서 가장 큰 차이가 나타나는 요인은 무엇인가?(주요 세분화 그룹 중심으로)

• 대상 영역에서 (고객들을)가장 힘들게 하는 이슈(Issues)는 무엇인가?

• 자사 제품을 결정하는데 가장 크게 영향을 미치는 요인은 무엇인가?

• 각 경쟁(기업, 브랜드, 상품)의 이미지는? (연상언어를 중심으로)

• 경쟁력의 기반이 되는 강점과 약점은? (긍/부정을 중심으로 요인분석)

• 소셜 데이터(Buzz량, 상대비율, 긍/부정율)는 실제 판매(사업가치)는 관계가 있는가?
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다음으로 고객들이 가정간편식 HMR을 선택하는데 고려하는 사항을 파악했다. 기존에 알려진 것은 ㈜에

이치엠의 경쟁력은 가성비에 있으며, 주 고객은 혼밥, 혼술을 즐기는 30대 남성을 대상으로 하였다. 그러나 

2019년 HMR 평균지출을 분석해보니 20대의 평균지출액이  114,872원으로 30대 평균지출 113,877원보다 

높은 것으로 나타났다. 위 분석 결과를 반영하여 앞으로 주 고객을 30대 남성에서 20대까지 확장하기 위해 

제품의 새로운 가치를 발굴하기로 하였다.

ç){�/£���t£��ç��J��ÌñG§�Ñ_

가정간편식(HMR) 시장이 급속히 성장하면서 경쟁도 함께 크게 높아지고 있다. 기존의 오프라인 기반의 강

자, ‘장충동왕족발‘이나 ‘원할머니보쌈족발’ 외에도 프렌차이즈 사업으로 확장해가고 있는 ‘가장맛있는족발’

이나 ‘족발야시장’ 등이 두각을 나타내고 있다. 심지어 주요 치킨 프렌차이즈인 bhc까지도 ‘족발상회’라는 브

랜드로 2020년 진입했다. 물론 온라인 시장과 어느 정도 거리를 두고 운영되어 왔지만 고객 관점에서 살펴

볼 때 배달음식시장과 분리되어 생각할 수 없는 단계에 와있다고 볼 수 있다. 온라인 경우는 오픈마켓과 스

마트스토어의 확장으로 다수의 경쟁업체들이 다양한 특색을 가진 제품으로 시장에 진입하는 상황이어서 

고객을 끌어들일 수 있는 채널을 확보하고 적합한 콘텐츠를 제공해야 근본적인 경쟁력을 가질 수 있다. 고객 

유입의 하락 이후 ㈜에이치엠은 고객을 유인할 수 있는 주요 채널 별 콘텐츠 양이 상대적으로 매우 낮음을 

알 수 있었다. 검색량에서도 앞서 언급한 유튜버 참PD의 소개 시점에서 피크 발생 후 매우 낮게 떨어져 버린 

것으로 나타났다. 이는 단발적인 콘텐츠의 한계를 의미하며 콘텐츠를 확대해 나감에 있어 현실을 고려한 양

적확대가 아닌 질적확대가 필요하다. 

[환불 건수 및 공급업체 파레토 차트]

[온라인 오프라인 시장에서의 경쟁구도]
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타겟제품(족발)에 대한 웹과 SNS의 연관어 트렌드를 월단위로 분석한 결과, 핵심 키워드는 맛, 야식, 안주, 

소스 등이었다. 기존에는 ‘안주’, ‘혼술’을 키워드로 30대 남성을 타겟팅 했지만, 앞서 HMR 평균지출 분석 결

과 주 고객층을 20대까지 확장하기로 하였으므로 다양하고 특색 있는 ‘소스’를 활용하여 20대의 입맛을 잡

을 수 있는 방안을 추가적으로 검토하고 있다.
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[가정간편식HMR 제품 구매 시 고려사항]

[타겟 제품 대상 웹/SNS 연관어 분석]
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신규 유입량의 지속적인 감소와 요일별 유입 및 전환율의 불균형을 확인하였으므로, 유입율을 높이기 위한 전

략을 도출하였다. 유입 및 전환율 분석 결과, 주말(금/토/일) 기간 동안 주문량이 주간 대비 유의한 차이를 보이

고 있어, 주말에 사용할 수 있는 쿠폰을 발행하는 것으로 빠른 테스트를 통해 피드백을 하기로 결정했다. 유사

한 방식으로 처음 유입되는 고객에게 빠른 구매전환을 유도할 수 있도록 찜(♥)을 설정하면 쿠폰을 발행하고 

재구매 고객을 대상으로도 럭키투데이를 운영하여 구매전환과 더불어 지속적인 구매를 유지하도록 했다. 

ÄÆ!�q8��1��Ü�M�NO�£�(�À©

고객유입 및 구매전환을 증가시키기 위해 여러 채널에 유입기회를 마련하기로 했다. 특히, 네이버 쇼핑 라이

브는 TV 쇼핑몰과 웹/모바일의 장점을 결합한 서비스로 향후 유튜브 온라인 방송 등의 사전 작업으로서 의

미가 있다고 판단했다. 향후 채널마다 제공하는 서비스를 최대한 표준화해서 통합 운영할 수 있도록 콘텐츠 

관리 표준 포맷을 정립할 수 있는 기회로 이용할 것이다.

K�æ��é	P�±²³�Îíø��!�ÊË```

데이터 분석을 통해 얻어진 이슈, 인사이트를 통해 디지털 마케팅을 기반으로 하는 마케팅 개선활동 계획들

을 체계적인 관리 프레임워크에 맞춰 정리했다. 아이디어 도출과 실행계획은 ① 고객유입, ② 구매전환(전환

가치 포함), 고객유지의 흐름 안에서 추가적으로 세분화했다. 또한, 개선활동의 효과 및 효율적인 측면을 고

려하여 단계별로 범위를 넓혀 가는 것으로 정하고 가급적 현재 매출비율이 가장 높은 네이버 스마트스토어

를 기초로 빠른 실행과 피드백을 거쳐 확대해 나가기로 했다.
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[디지털 마케팅 프레임워크에 따른 개선활동]

[고객 유입을 위한 쿠폰 및 이벤트]

실행방향

Focus or Not? Where to? How to?

데이터 기반의 디지털 마케팅 구축/활용

시장요구 맞춤 및 선도를 위한 인프라/시스템 구축

시장(고객) 및 상품에 대한 기회 발굴(Unmet Needs)

상품 SKU에 대한 정리와 최적화(ERRC*)

유지율: 지속적인 관계와 고객관리(확장)

전환율 - ② 수동형(Passive) : 구매 장애요소의 해결

전환율 - ① 능동형(Active) : 구매 결정을 위한 유도

온라인 채널 - ③ 오픈마켓 등 외부 채널 활용  

온라인 채널 - ② 자사 쇼핑몰 활용(자사 고객 D/B)

온라인 채널 - ① 검색엔진(SEO) 및 키워드 마케팅 

디지털 마케팅 마스터 플랜 수립

1 2 3

Project Goal

장기적 접근(Long-term)

제품/생산 등의 영역

전환율과 유지율

즉시 실행

유입률

※ ERRC : Eliminate(제거), Reduce(축소), Raise(확대), Create(신설)

마케팅/서비스/지원 등
서비스 영역

사업전략 

연계

영역 및 

제품

디지털 
마케팅 
연계

전개 내용 고객 유입을 위한 쿠폰 및 이벤트(할인 포함) 진행 - ①1
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고객유입 및 구매전환을 이끌어내기 위해 제품에 대한 소비자들의 부정적인 인식을 파악하고 그 인식을 환

기하기 위한 인사이트를 도출했다. 검색어로 족발을 찾는 경우, 항상 부정어로 나오는 연관어가 칼로리였다. 

이에 대해 우회할 수 있는 방안으로써 미용과 수면을 강조하는 <콜라겐>과 커큐민 효능을 강조하는 <울금>

을 족발 신제품에 활용하기로 했다. 다른 한 편으로 쇼핑몰 검색어에서 TOP3에 포함되는 <미니>에 초점을 

맞춰 기존의 혼술에 특화된 미니족발을 출시하기로 했다. 

é	P�±²³�´µß�1á��Q�R�

디지털 마케팅 관리를 위한 기본요소로 ① 지표 관리, ② 제품 포트폴리오의 2가지를 우선적으로 선정하고 

현업에 바로 적용할 수 있도록 최대한 간단한 형태로 구현하기로 하고 사용 플랫폼은 엑셀 또는 오픈소스로 

결정하였다.

§¨�Ù×����¼á��©æ���

가성비의 장점은 반대로 약간의 가격이나 비용 증가에 민감할 수밖에 없다. 따라서, 다량 구매나 재구매에 

대한 유도 차원에서 타 업체에 자주 쓰이는 묶음배송에 대한 무료배송을 제공하기로 했다.

[온라인 유통 채널 활용(네이버 쇼핑 라이브)]

[배송 빈도 확대를 위한 조건부 무료배송]

[신제품 및 업그레이드 제품 개발(울금/콜라겐 족발)]

전개 내용

전개 내용

온라인 유통 채널 활용 - ①

묶음배송빈도 확대를 위한 조건부 무료배송 기획

3

7

전개 내용 족발 이미지 개선을 위한 신제품 개발 (울금 족발/콜라겐 족발)9
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㈜에이치엠은 2019년 대비 매출에서 60% 이상 감소된 상태에서 U자형 회복을 목표로 중소기업 빅데이터 

분석·활용 지원사업에 참여했다. 분석된 결과를 활용하여 체계적인 디지털 마케팅 관리체계를 운영함에 있

어 ① 직접적으로 고객유입과 구매전환, 고객유지를 위한 쿠폰/이벤트/라이브쇼핑 활동과 ② 간접적으로 채

널별 콘텐츠 확대와 체험단 운영 ③ 기타 신제품과 업그레이드제품을 통한 확대 활동 등을 빠르게 실행하고 

의사결정할 수 있는 ‘Test & Learn’방식으로 전개하기로 했다. 이를 통해 기대되는 개별 직/간접 마케팅 활동

들의 효과로는 통계적으로 2020년 10월과 11월 기준 약 80% 이상의 직접 매출향상이 추산되었다.

¬�ø�u�¬�ß�		����Ñ���!ß�Sr_

매출과 매출에 직접적으로 영향을 미치는 고객의 유입률, 구매전환률과 구매가치(교차판매Cross-Selling와 

업-다운판매Up-Down Selling), 그리고 유지율(재구매율) 외에도 사업결과에 영향을 미치는 간접적인 다양

[디지털 마케팅 관리를 위한 대시보드/스코어카드]

[데이터 기반의 디지털 마케팅 구축/활용 (예상)성과]

��¬ø전개 내용 디지털 마케팅 관리를 위한 대시보드/스코어카드 11

2020/10 기준

월 6,279 2020/10 기준

8.6%

2020/10 기준

16,489,500원

약 75%(↑)

약 2.5%(↑)

약 80%(↑)

실행이월

월 16,000

실행이월

11%

실행이월

월 30,000,000원

유입률(고객 수) 구매율(전환률) 구매금액 성장률 
(전환가치)
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한 역량확보도 중요한 성과였다. 앞서 나왔던 디지털 마케팅 인프라로서 ① 지표체계와 ② 제품 포트폴리오 

외에도 ③ 메뉴개발을 위한 메뉴 분석과정 및 ④ 수요와 공급의 최적화 등에서 데이터 분석 활용이 대표적

인 예가 될 수 있다. 이러한 경험을 통한 역량은 앞으로 ㈜에이치엠의 지속가능한 성장을 지지하는 기초가 

될 것이다.

ÿ��qá��
ß�ú���Tø���¡��3��­��UI�_ @̀

에이치엠은 육가공 제품들로 구성된 브랜드를 운영하는데 코로나 및 

돼지열병로 인해 돼지 원육 수입에 문제가 생겨 가격은 하늘로 치솟듯

이 오르기만 하고 있던 실정이었습니다. 이로 인해 원가는 계속 오르며 

매출확대는 커녕 매출규모가 제한적이고 성장하지 못하는 상황이었습

니다. 80% 이상이 수입 원육을 사용하는 제품들이었고, SKU 또한 어

떤게 판매될 지 몰라 계속 늘어만 가고 있었습니다.

이런 와중에 ‘중소기업 빅데이터 분석·활용 지원사업’에 참여하게 되었고, 기존 주문 분석 및 브랜드

에 대한 이미지, 검색량과 연관어분석, 시장 분석을 통해서 경쟁사의 트렌드와 현재 당사 브랜드의 

정확한 판단과 진단, 유입대비 전환패턴의 변화, 그리고 향후 도움이 되는 액션들에 대한 정리가 명

확해졌습니다.

경험적으로 인식하고 있던 문제점이나 사실들도 데이터 분석을 통해 확신을 하게 되었고 정확한 분

석을 통해 선택과 집중의 판단이 가능해졌습니다. 마케팅 방향과 신제품, 다양한 콘텐츠 발굴 등의 

성과로 이어질 수 있는 분석결과로 매우 만족 합니다.

신지혜 팀장

 Interview
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  국내외 소셜미디어와 웹사이트 상의 감성반응, 트렌드, 행동패턴 관련 데이터 분석을 통해 마케팅 

전략, 신사업/제품 전략, 제품/서비스의 VOC 관리를 지원합니다.

 SNS, 뉴스, 블로그, 카페, 커뮤니티, 쇼핑 등 온라인 상의 빅데이터

 주요 서비스 분야 

 •  온라인 시장조사, 마케팅 전략 수립, 신사업/제품 전략 수립, 마케팅 성과 측정, 실시간 VOC 

모니터링 (정책, 서비스, 제품에 대한 품질관리/위기관리)

  주요 특징

 •  분석 목적별 최적화된 수집방식 (API+Crawling, URL, ID, Keyword)

 •  포스팅된 본문 외에 댓글, 조회수, 공유수, 좋아요수 등 Full Text 수집 분석

 •  분석목적 별 손쉬운 맞춤형 사전을 통한 속성분류 및 분석

 •  고객별 분석 및 모니터링 목적에 최적화된 맞춤형 대시보드 구축

 •  H사의 경우 ID를 통해 주요 파워블로거와 그 이웃(친구)의 데이터를 수집분석하여 여론주도

자의 심리적, 사회환경적 특성을 분석하여, 분석결과를 오프라인 행사에 접목하여 추가 

비용없이 마케팅 성과를 높임

 •  D사의 경우 URL을 통해 관련 주요 5개 카페를 대상으로 전수 데이터를 수집하여 신사업 

아이템 발굴 및 시장현황을 분석하여 사업 추진 방향 및 사업화 전략을 수립함

 최종일 부대표 | 빅데이터사업팀장

 E-mail. jichoi@goldenplanet.co.kr / T. 02-597-1811

�XYËZ�*

 •   Execution Premium Process(XPP)에 기반하여 전략수립, Data Analytics, 성과관리, 원가 

및 수익성관리, 인사 및 조직관리 영역에서 컨설팅 서비스와 교육 제공

 •  빅데이터 관련 통계, 기계학습 및 인공지능, 데이터 마이닝 기법을 활용, 기업의 내부데이터

와 공공데이터 등의 외부 데이터를 분석하여 이슈 해결에 적합한 빅데이터 분석 솔루션 및 

실행방안 제공

  고객 데이터, 구매 데이터, 후기 데이터, 생산·공정 데이터 등 기업 내 축적된 데이터 및 공공

데이터 등의 외부데이터

 •  신제품 · 서비스 개발 : 기존 및 잠재 고객 니즈 분석, 시장 트렌드 및 수요 예측, 테스트 제품 

시행 그룹 선정 및 수익 예측

 •  홍보 및 마케팅 : 고객군 세분화, VIP·이탈고객 분석, 맞춤형 상품 추천시스템, 잠재고객 특성 

예측, 프로모션 실행 및 성과 분석

 •  생산 및 물류 최적화 : 불량 발생원인 및 가능성 예측모델, 장비 점검주기 진단 및 예측, 제품 

수요 예측

 •  HR Analytics : 우수직원 특성 분석 및 채용방안, 이탈직원 유발 요인 도출 및 관리

 •  뷰티관련 앱社의 신제품 개발, 고객 Segment별 마케팅 전략수립 및 추천 서비스 개발

 •  4년간 축적된 100만 회원의 데이터를 제품개발 및 마케팅에 활용하고자 함

 •  PB 화장품 개발을 위해 구매내역/후기 분석을 통해 어떤 상품에 가장 관심이 많은지 파악하여 

신제품을 개발하여 출시

 •  인구학적 정보와 구매정보를 분석하여 고객 Segment별로 특성을 파악, 차별화된 마케팅 

전략을 수립

 •  피부타입과 나이정보를 활용하여 피부고민을 예측, 가장 유사한 고민을 가진 리뷰어를 추천

하고 관련 상품을 추천하는 고객맞춤 서비스 알고리즘 개발함

 김영광 상무

 E-mail. glory@wesleyquest.com / T. 010-5394-2815
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  •  온라인이나 SNS상의 데이터를 수집하고 가공하여 시장 전반의 추이, 트렌드나 화제어 분석

등을 통해 시장 분석 및 마케팅 전략 수립 활용

 •  내부 보유 데이터, 오픈된 공공데이터 분석을 통해 추이 파악, 연관 분석 활용

  카페/블로그(네이버, 다음), SNS (인스타그램, 트위터, 유튜브), 커뮤니티, 온라인 쇼핑몰 상품 & 

리뷰 데이터, 내부 보유 데이터

 •  데이터 수집 엔진 WISE Bicrawler

 •  데이터 분석 엔진 WISE BicAnalyzer

 •  데이터 분석 플랫폼 D-Map

 화장품 시장 트렌드 분석 및 소비자 관심 파악 

 •  온라인상에서의 펩타이드 화장품에 대한 트렌드 및 소비자 인식/행태 분석

 •  펩타이드 화장품의 구매 결정 요인(KBF) 분석 및 마케팅 활용

 신규시장 진출을 위한 유아살균 시장 분석 및 소비자 선호요인 분석 

 •  유아용 살균 제품 시작(쪽쪽이, 젖병 살균기) 시장의 트렌드 분석

 •  소비자 구매 선호요인, 화제어 및 연관어 분석을 통한 마케팅 요인 파악

 T. 02-3404-6100 / F. 02-3404-6109

 E-mail. hcshin@wisenut.co.kr
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 • 스마트 공장 데이터 활용 고도화

 • 기업 데이터 및 공공/공개 데이터 연계 분석

 • 기업 내부 데이터 자산화

  기업 내부 ERP/MES 데이터, 판매/영업/고객 데이터, 외부 수집 데이터 등

 제조 공정 및 기업 생산성 분석

 • 장비/공정 분석, 불량/가동률 분석

 • 원자재/제품 품질 분석, 품질 영향요인 분석

 • 물류 및 출하 관리, 수요 및 재고 분석

 • 경영 분석 : 업무/거래/판매/활동 통계, 업무 병목점 분석, 업무 연관성 분석

 • 고객 분석 : 고객행동/프로필 분석, 고객 세분화/전략

 기업 데이터 및 공공/공개 데이터 연계 분석

 • 외부 데이터 수집을 통한 고객 데이터 확충

 • 영업/판매 데이터와 공공빅데이터 연계

 • 공공데이터 활용 제품/서비스 개선 전략

 •  T사 제품에서 수집된 사용 로그 기반 불량 예측/분석모델

 •  E사 MES 생산 데이터와 ERP 원가 데이터 통합 및 정제

 •  U사 ERP 내 판매/물류/원가 데이터 연계 분석 및 시각화

 •  B사 부품 생산 검사 수치 분석을 통한 공정 품질개선

 •  E사 기존 판매 데이터 활용, 판매 제품 수요 예측

 •  I사 공공데이터와 영업 정보 연계, 영업 지원 데이터 구축

 이태훈 팀장 | 데이터컨설팅센터

 E-mail. thlee@kpc.or.kr / T. 02-398-4370
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  비정형 데이터 중심의 빅데이터 분석으로 비즈니스 현안에 대한 실질적인 솔루션을 제시하고자 함

 •  SNS : 트위터, 인스타그램, 유튜브, 뉴스, 블로그, 카페, 커뮤니티 등

 •  검색데이터 : 주요 포털 검색량, 연관 검색어 등 

 •  리뷰 : 상품 사용 후기 및 리뷰 데이터

 •  공공데이터 : 공공 API 데이터 

 •  내부 데이터 : 고객 보유 내부데이터 

 •  디지털 마케팅 성과 측정(정성평가)

 • VOC관점의 고객 감성 요인 분석(딥러닝)

 • 트렌드 예측(이머징이슈/핫이슈를 통한 미래신호)

 • 제품 개선사항*신제품 컨셉 도출(TPO 관점의 속성 분석*형용 요인분석)

 • 타겟 프로파일링 및 라이프스타일 분석  

  H사의 ‘조명’ 제품군 신제품 출시 

 • 조명 산업군 소비자 인식 및 TPO 분석을 통해 신제품 기획 아이디어 도출

 • 조명 산업군 트렌드 및 경쟁사 분석을 통한 시장 이해도 향상

 • 마케팅 타겟에 대한 관심 이슈·감성 분석을 통해 마케팅 소구점 도출  

 민경희 팀장 | 데이터사이언스사업부

 E-mail. kyounghee.min@konantech.com / T. 02-3469-8546
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  기업의 다양한 비즈니스 프로세스와 연계된 내부/외부 (빅)데이터를 활용한의사결정, 운영 

최적화 및 예측 모델을 구축하여 성과 및 효율성 제고

  온라인 상의 검색 데이터, 공공 및 공유 데이터, 기업 내부 다양한 (빅)데이터

 주요 서비스 분야 

 •  다양한 비즈니스 운영상태 모니터링, 시각화를 통한 의사결정 지원, 모델링(Modeling)을 

통한 운영 최적화/관리계획 수립 및 예측 

  주요 특징

 •  통합 및 표준화 데이터 관리체계 정리 다양한 비즈니스 프로세스의 대시보드(Dashboard) 

및 스코어카드(Scorecard) 비즈니스 프로세스 모델링을 통해 여러 가지 시나리오를 테스트/

또는 최적화

 •  P사의 경우 영업 데이터와 외부의 빅데이터를 연계하여 월별 및 분기별 수요예측 모델을 

구축하고 이를 통해 생산계획과 재고관리를 최적화  

 •  C사는 다양한 요청사항에 대한 맞춤형 제조(OEM)의 생산성을 높이기 위해 기존 생산 데이

터를 기반으로 표준화 가이드라인 설정해 제조 사이클타임을 단축하고 로스(Loss)를 감축

 차주현 대표

 E-mail. jhcha@wisemeca.com / T. 031-701-9849
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 •  국내 최신 트랜드 및 온라인 쇼핑 정보를 활용하여 소비자 트렌드를 분석 및 마케팅 전략 

수립에 활용

 •  자연어처리 기술을 기반으로 고객사 보유 데이터, 공공데이터, 소셜 데이터 등을 활용하여 

목적에 맞는 분석 결과물 제공

 •  국내 주요 포털 및 SNS 데이터(포털사, 트위터 등)

 •  국내 온라인 쇼핑몰 (네이버 쇼핑 등)

 •  국내 온라인 커뮤니티 리뷰(블로그, 카페 등)

 •  SNS 소비자 분석 : 고객사 내/외부 데이터, 소셜 데이터, 쇼핑 데이터, 공공 데이터 등 고객사 

분석 목적에 맞는 방법론에 맞춰 융합 분석 

 • 자연어 처리 : 자사에서 자체 개발한 한국어 자연어처리 기술을 기반으로 응용 분석

 국내 화장품 제조기업(N사)

 •  온라인 직접 판매를 위해 온라인 쇼핑몰을 만들었으나 판매가 저조하였음. 자사의 강점인 

천연, 식물성 원료로 만든 클렌징 제품을 개발하기 위해 온라인 쇼핑몰의 클렌징 제품(상품

정보 약 10만 건, 리뷰 정보 약 3백만 건)을 분석하여 클렌징 제품군 분류, 클렌징폼/크림/파

우더 등의 소비자 니즈 분석하여 신제품 개발에 반영

 국내 유제품 회사(Y사)

 •  새로운 시장인 건강기능식품 출시를 위한 소비 트랜드를 파악하고자 하였음. 온라인 쇼핑몰 

제품 정보(약 10만 개 상품)를 수집하여 상품군별 시장 규모 비교, 시장 기회도 예측, 브랜드

별 경쟁력 비교, 상품 키워드 등을 분석하고 신제품 출시 반영 및 온라인 사이트 제품 구성 

우선 순위 등에 활용함

 장준 이사

 E-mail. jeijei12@leevi.co.kr / T. 010-8620-5289
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  해외 진출을 희망하는 중소기업을 대상으로 현지 소비자 트렌드를 제공하여 마케팅 전략 수립에 

이를 활용하고자 함

 •  해외 유명언론매체, 정책기관

 •  해외 주요 소셜 네트워크 데이터(페이스북, 트위터 등)

 •  해외 온라인 쇼핑몰 리뷰(아마존, 라쿠텐, 이베이 등)

 •  해외 온라인 커뮤니티 리뷰(블로그, 카페 등)

 •  자연어 처리 : 국가별 형태소 분석기를 보유해 해외시장정보의 자연어 분석 수행가능(영어, 

중국어, 일본어, 스페인어, 아랍어, 독일어, 프랑스어 가능)

 •  토픽분석 : 온라인상의 잠재된 정보를 확률 기반으로 유의미한 이슈 추출 및 시간의 변이에 

따른 각 이슈의 트렌드 추이 분석

 •  SNS 소비자 분석 : 현지 SNS 상에서의 데이터를 실시간으로 분석하여 고객사 동종 및 유사

제품의 트렌드 및 소비자들의 감성 분석 수행

 국내 비타민 제조기업(K사)

 •  포화상태인 국내 비타민 시장을 극복을 위해 중국 시장 진출을 준비를 계획함. 온라인 쇼핑

몰, 커뮤니티 등에서 비타민 선호 제형, 기능 등을 분석하고 제품 주요 효과인 주근깨, 기미에 

대한 인식을 분석해 SNS 마케팅을 추진함. 2주 이내 약 1,100만 명이 시청했으며, 작년대비 

매출액 8.4배 증가, 하반기 15만 달러 규모 추가 발주 달성

 국내 차(茶) 제조기업(T사)

 •  침체된 국내 차 시장 대신 밀레니얼 세대를 대상으로 인지도가 확산되고 있는 미국 시장을 

주목함. 미국 내 차 제품 리뷰에 대한 감성 분석을 토대로 숙면·안정 기능이 극대화된 Well-

ness Infusion을 개발해 등록하는 데 성공함. 또한 선호 기능 등에 대한 마케팅을 집중해 

2017년 4만 불, 2018년 30만 불의 추가 수출 달성

 임성우 부장

 E-mail. Infomaker@ec21global.com / T. 010-5492-5530
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 •  다수 기업의 프로세스 수행 원천 데이터와 프로세스 마이닝 분석 결과 데이터를 수집 및 

분석하여 프로세스 성과 개선을 위한 진단과 벤치마킹 수행

 •  프로세스 관점의 핵심성과지표 및 중요 액티비티 예측 수행(예정)

 •  ERP·MES 시스템 등에 기반을 둔 다수 기업의 프로세스 수행 원천 데이터

 •  다수 기업의 프로세스 마이닝 분석 결과 데이터

 • 원천 데이터와 프로세스 마이닝 분석 결과 자동 분류 및 저장 서비스

 • 프로세스 기반 (산업) 통계 분석 : 특정 기업 및 산업의 업무 패턴 및 특성 분석

 •  개별 기업 및 산업의 프로세스 수준 진단 : 프로세스 KPI(변동률, 중도포기율, 리드타임 등)

를 통한 개별 기업 및 산업의 프로세스 수준 진단

 •  벤치마킹 분석 : 자사 분석 결과를 산업(동종업계) 평균 수치와 비교하여 정확한 개선 이슈 

및 방향 도출

 •  프로세스 개선효과 검증 : 프로세스 개선효과를 데이터 기반으로 검증

 •  핵심성과지표 및 중요 액티비티 예측 : 딥러닝과 프로세스 마이닝을 연계한 프로세스 예측 

서비스 제공(다수 기업의 프로세스 수행 데이터 축적 후 제공 예정)

 국내 제조업체 N사의 ERP 기반 프로세스 진단 및 벤치마킹 수행

 •  관리유형별 리드타임 및 특성 발견

 •  특정 직원의 업무 쏠림현상 발견: 한 명이 약 60%의 업무 수행

 •  적기입고율이 타사 평균 대비 3배 이상 낮으며 이에 대한 핵심 원인을 발견

 •  방치되고 있는 다수의 구매 주문건수 발견, 지속적인 주문서 관리를 통해 비용절감

 이보경 대표

 E-mail. bklee@pmig.co.kr / T. 010-2296-5641
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  정형/비정형 빅데이터 통계적 분석, 텍스트마이닝, 연관분석, 감성분석, 딥러닝 등으로 인사이

트 도출, 예측 모델링, 패턴분석, 현상파악, 조사/평가/진단과 같은 기업의 각종 needs와 이슈 

해결을 위해 방안 제시

 •  기업 내부 데이터

 •  국내 주요 영상플랫폼의 영상 및 음성 파일 수집 및 분석

 •  국내 SNS 및 온라인 텍스트 데이터(인스타, 블로그 등)

 • 기업내부 데이터, SNS 데이터에 대한 통계분석 및 예측 모델링 수행

 • 정형/비정형 데이터의 토픽/감성/연관성 분석을 통한 비즈니스 인사이트 도출

 • 딥러닝 기반의 영상·음성 데이터 수집 및 분석(STT/TTS)

 국내 스마트락 제조업체(W사)

 •  SNS 데이터 수집 및 추세분석, 토픽분석 수행을 통해 마케팅 전략 수립 및 비즈니스 이슈 도출

 • ‘스마트락’ 관련 웹 데이터(Google, 페이스북, 인스타그램) 수집

 • SNS 데이터에 대한 추세분석, 시계열분석을 수행하여 사업 트렌드 분석 및 시장성 파악

 • 연관어 분석, 토픽분석을 통해 제품과 관련된 키워드 및 토픽을 파악하고 마케팅 전략 수립

 국내 교육업체(C사)

 •  유튜브 영상 분류 및 추천 로직을 개발하여 신규 온라인 교육 서비스 제작

 •  초등 수학 및 창의력 교육 관련 유튜브 영상 정보 수집 및 분석

 •  좋아요수, 구독자 수, 조회수 등을 활용한 영상 선별 로직 개발

 •  수요기업의 수학 학습능력 진단 프로그램의 내용에 맞는 영상을 분류하는 모형 구축 및 영상 

추천 프로그램 개발

 윤종식 대표

 E-mail. king3370@naver.com / T. 010-8760-3166



�����

 소셜 빅데이터를 활용하여 수요기업들에게 기획, 마케팅, 실행까지 다양한 영역의 컨설팅을 제공

 소셜 데이터(트위터, 인스타그램, 블로그, 커뮤니티, 인스타그램 등 SNS 채널 게시글)

 • 데이터 수집 엔진 ‘I-Crawler’

 • 소셜미디어 분석 서비스 ‘소셜 인사이터’

 유아용 완구 시장 트렌드 분석 및 소비자 인식 분석 

 • 유아용 완구의 유통 채널들에 대한 소비자 인식 파악 및 마케팅 활용

 국산 제품 소비자 인식 분석

 • 국산 제품에 대한 소비자 인식 분석 및 마케팅 포인트 활용

 E-mail. sjnam@insighter.co.kr / T. 070-7548-9182
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  내부데이터와 외부데이터를 수집/분석하여 데이터 활용, 시각화까지의 End to End 솔루션 제공 

 센서 데이터, 전산 데이터, 영상 데이터, SNS 데이터, 웨어러블 디바이스 영상 등 

  ㈜몬드리안에이아이는 자체 개발한 당사의 빅데이터 분석/ 인공지능 개발 플랫폼 ‘Yennefer 

Data Catalog’, ‘Yennefer Studio’ 솔루션을 활용하여 데이터 분석, 인공지능 개발, 시각화 등을 

진행

 •  에코란트 ‘스마트폴’ 스마트 가로등 센서 데이터 분석 및 시각화

 •  휴랜 건설현장 CCTV 영상 데이터 분석 및 시각화

 •  그로잉세일즈 POS기 내부 데이터베이스 분석

 •  다보 ‘스마트공항관제’용 CCTV 데이터 분석 및 시각화

 •  티피엘테크놀로지 어린이용 자전거 헬멧 자이로 데이터 분석 및 마케팅 전략분석

 E-mail. contact@mondrian.ai / T. 032-713-7984
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 •  조달청 나라장터의 입찰정보와 수요기업의 기존 영업 데이터를 비교 분석 후 수요 예측

(입찰 시기 및 금액)을 통한 선제적 영업전략 수립이 가능한 데이터 확보.

 •  수집/생성/분석되는 데이터를 검색/정렬/시각화가 가능한 클라우드 기반의 분석 플랫폼을 

수요기업에 제공함으로써 영업 전략 수립 및 마케팅 자료 생성을 용이하게 함.

 •  공공데이터 포털 API(입찰공고 정보, 낙찰정보, 가격정보)

 •  나라장터 크롤링(공공 데이터포털 미 제공 데이터)

 •  온라인 뉴스제공 중인 500여 개 언론사

 • 빅데이터 수집 엔진 [Spider J]

 • 빅데이터 분석 엔진[dget]

 • 상기 엔진을 활용한 조달청 빅데이터 분석 플랫폼[dget BIZ]

 조달시장 연간 계약요청 패턴 분석

 •  전체 조달 시장의 연간 계약여청 패턴 분석 후 수요기관별 주요 계약 시기, 예산 소진시기 

파악 후 기관 영업 계획 반영

 조달시장 경쟁기업 분석

 •  계약요청 현황의 1위기업 비즈니스 모델 분석 후 공사참여 방안 및 1위 업체와의 협업 방안 

수립

 조달시장 수요처 분석

 •  수요기관별 구매 일정 및 주기, 선호 제품, 선호 계약방법, 기 도입 사례 등을 분석 후 맞춤 

영업 전략 수립

 T. 1833-2134 / F. 032-724-0427

E-mail. support@dget.kr



기획/작성 한국지능정보사회진흥원 지능데이터본부 지능데이터사업팀 김성현 팀장, 유지혜 선임

 부산정보산업진흥원, 인천테크노파크, 골든플래닛 컨소시엄

문 의 jihye@nia.or.kr / 053-230-4267    

주 소 대구 광역시 동구 첨단로 53(우 41068) 한국지능정보사회진흥원

 T. 053-230-1114   www.nia.or.kr

본 사례집의 내용은 한국지능정보사회진흥원의 공식 견해와 다를 수 있습니다.

본 사례집의 내용의 무단전제를 금하며, 가공인용할 때에는 반드시 출처를 명기해주시기 바랍니다.

본 책자는 방송통신발전기금으로 제작되었습니다.(비매품)
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