
크리에이티브 – 
마케팅의 미래를 열다
창의성으로 인텔리전스에 목표를 부여하고,  
강력한 경험 비즈니스로 전환시키는 방법.
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캘리포니아 대학교 샌디에이고 캠퍼스 연구자들에 

따르면 2009년, 일반인 한 사람이 하루에 소비한 정보는 

34GB에 달했습니다. 이후 지난 10년간, 콘텐츠와 채널은 

기하급수적으로 증가했습니다. Twitter 피드, TikTok 

동영상, Instagram 스토리, WhatsApp 메시지, Slack 채널 

등 확인해야 할 새로운 정보가 매 순간 등장하고 있습니다. 

기가바이트가 테라바이트로 대체된 지금, 34GB라는 

숫자는 디지털 디톡스처럼 느껴집니다.

정보는 우리를 똑똑하게 만드는 동시에, 느리게 하기도 합니다. 무한한 고객 

데이터 세트가 인사이트를 예리하게 만드는 반면, 때로는 발목을 잡기도 

합니다. 마케팅 담당자들이 인공 지능과 머신 러닝에 대한 대화를 할 때 

빠지지 않는 내용이 있습니다. 바로, 데이터의 폭발적인 증가입니다. 마케팅 

기술 블로거인 Scott Brinkler가 작성한 충격적인 인포그래픽(mind-blowing 

infographic) 만 봐도 잘 알 수 있습니다.

전문가들은 이 같은 상황을 �정보 비만(infobesity)�, �정보 혼란(infoxication)�, 
�정보 불안 장애(information anxiety disorder)� 등으로 부릅니다.  하지만 

희망이 없는 것은 아닙니다. 누군가 언급했듯, 인간은 창의적인 문제 해결을 

위한 끝없는 능력을 갖고 있기 때문입니다. 

https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/viewFile/1566/743
https://ijoc.org/index.php/ijoc/article/viewFile/1566/743
https://chiefmartec.com/2017/05/marketing-techniology-landscape-supergraphic-2017/
https://chiefmartec.com/2017/05/marketing-techniology-landscape-supergraphic-2017/
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인터넷에서의 1분
2019년 인터넷에서의 1분 동안 일어난 일들입니다. 

Adobe는 새롭게 변화하는 환경을 이해하기 위해 5,000여 명의 소비자와 

2,000여 명의 마케팅 담당자를 대상으로 글로벌 설문조사를 실시했습니다. 

본 문서에서 소개하는 이 결과는 우리 모두가 매일 직면하는 과제들이기도 

합니다. 

예를 들어, SAP Concur의 미국 SMB 성장 마케팅 선임 이사인 Nnamdi 

Nwoke는 휴대폰 스케줄 표를 보지 않고도 어떤 일들이 자신을 기다리고 

있을지 알고 있습니다. 이메일, 상태 보고서, 분석 대시보드, 소셜 미디어 

통계, 영업 수치, 업계 뉴스레터, 움직이는 GIF 등을 매일 확인해야 하기 

때문입니다. 

출처: Visual Capitalist

694,444시간
Netflix에서 스트리밍된 콘텐츠 시간

347,222명
Instagram에서 스크롤한 사용자 수

210만 장
Snapchat에서 생성된 스냅 수

1백만 명
온라인 Twitch 시청자 수

1억 8,800만 명
전송된 이메일 수

https://www.visualcapitalist.com/what-happens-in-an-internet-minute-in-2019/
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어릴 적에 만화를 그리며 디자이너로 성장한 창의적인 사고방식을 지니고 

있지만, 업무 과부하에 대처하는 방식은 다른 사람과 다르지 않습니다.  

우선순위를 정하고, 확인하고, 응답하는 시스템을 개발했지만, 책상 앞으로 

쏟아지는 데이터들의 흐름을 이해하기 위해 매일 2~3시간을 소비하고 

있습니다. 정보의 양이 너무도 많기 때문입니다. 

다른 이들과 마찬가지로 그 역시, 방대한 정보의 영향력을 걱정합니다.  

결국 그는 이메일과 캘린더 일정을 차단하여 자신만의 시간을 확보하고, 

데이터와 KPI의 연관성에 집중합니다. 그는 창의성의 가치를 강조합니다. 

"데이터로 발생하는 문제 해결에 창의력을 발휘하라고 팀원 모두에게 

말한다"며, "회의를 시작하기 전에 팀원들이 다른 부서와 먼저 의논하고, 

자체 스킬과 의견 그 이상을 모색했기를 바란다"고 말합니다. 

사람들은 모든 종류의 기기에 연결되어 
있습니다.  전 세계 소비자의 60%는 

스마트폰이 없다면 생활 방식에 큰 불편이 
있을 것이라고 답하기도 했습니다.

"데이터로 발생하는 문제 해결에 창의력을 
발휘하라고 팀원 모두에게 말합니다."

Nnamdi Nwoke 
SAP Concur의 미국 SMB 성장 마케팅 선임 이사

63% 57% 46% 64% 62%
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로봇과 알고리즘이 축적하는 정보는 데이터 분석가들이 감당할 수 

없을 만큼 방대하지만, 인간의 창의성이 이를 해결합니다.  창의성은 

인텔리전스에 목표를 부여합니다. 창의성은 데이터를 흡수하여 인사이트를 

이끌어 냅니다. 창의성은 변혁의 원동력입니다. 그리고 변혁은 고객에게 

영향력 있고 지속 가능한 경험을 제공합니다.

스마트폰

노트북 컴퓨터

게임용 콘솔 

태블릿

스마트 스피커

스마트 TV

스마트 홈 기기

데스크톱 컴퓨터 

스마트 워치

보유 기기

97%

73%

35%

57%

26%

55%

19%

46%

18%

98% 98% 97% 97% 97%

76% 78% 76% 75% 71%

29% 37% 30% 39% 36%

52% 58% 52% 68% 58%

16% 17% 18% 34% 31%

55% 38% 55% 63% 57%

15% 12% 14% 20% 22%

45% 52% 52% 37% 44%

23% 17% 13% 18% 18%
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매우 곤란함

약간 불편함

없으면 살 수 없음

상관없음

스마트폰을 사용할 수 없게 된다면

새로운 시각을 취할 때입니다. 디지털 시대의 
방대한 데이터와 창작자, 제작자, 몽상가의 
무한한 상상력. 그 사이에 존재하는 접점을 

찾을 때입니다. 

출처: Adobe and Advanis

39%

31%

21%

10%

37% 44% 30% 41% 40%

28% 30% 39% 29% 29%

26% 13% 16% 23% 22%

9% 13% 15% 7% 8%



데이터와 창의성 사이의 접점은 그리 어렵지 않게 발견할 수 있습니다. 

2019년 3월, 기술에 정통한 혁신가들을 대상으로 뜻밖의 두 사람이 강연을 

했습니다. 미국 중앙정보국(CIA)의 요원인 Nyssa Straatveit와 Jacob 

Eastham입니다. 주제는 창의성이었습니다. 상상력 부족으로 문제가 

발생하고 있다는 평가에 따라 CIA는 유관 정보기관에 창의성에 중점을 둔 

훈련 방식을 도입했습니다.  어떤 훈련에서는 스스로를 내면의 늑대(어두운 

미지의 영역을 배회하는 존재)로 받아들이고, 다른 훈련에서는 전략과 

계획을 개발하기 전에 �WoMBAT(What Might Be All The...?)�라는 질문을 

자신에게 던지기도 합니다.

CIA는 기업이라면 반드시 알아야 하는 사실을 깨달았습니다. 바로 

정보만으로는 인텔리전스가 될 수 없다는 것입니다. 데이터를 실행 가능한 

것으로 탈바꿈시키는 창의성이 없다면 정보의 영향력은 미미합니다. 

세계에서 가장 복잡한 스프레드 시트, 가장 심층적인 데이터베이스, 시선을 

사로잡는 멋진 데이터 시각화가 비즈니스를 변화시키지 않습니다. 또한 

고객이 원하는 풍성한 경험을 선사하지도 않습니다. 
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정보, 인텔리전스, 
창의성

https://www.cia.gov/news-information/blog/2019/cia-at-sxsw-conference-and-festival.html
https://www.cia.gov/news-information/blog/2019/cia-at-sxsw-conference-and-festival.html


기계 학습과 AI가 반복적이고 일상적인 작업을 자동화할 수는 있지만, 

여러분에게 필요한 인사이트는 다채로운 인텔리전스, 그리고 창의성과의 

매끄러운 통합에서 나옵니다.

데이터와 창의성은 동전의 양면처럼 항상 함께합니다. 
다빈치는 미술과 물리학을 함께 공부했습니다. 

베토벤의 월광 소나타는 단단순한 피아노곡이 아닌, 
수학적인 표현입니다.

정보를 넘어 창의성 기반의 인텔리전스 실무를 확립하기 위한 핵심은 

소프트 스킬(공감, 팀워크, 문제 해결 등)과 AI의 활용에 있습니다.  진보적인 

사고 조직은 최고 인텔리전스 책임자 도입과 CIO 담당 업무의 변화까지 

고려할 수도 있습니다.
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https://www.elementai.com/news/2017/chief-information-officers-will-become-chief-intelligence-officers


진정한 경험 기업으로 거듭나려면 데이터가 인간의 창의성을 유례 없이 

극대화하는 최적 지점을 찾아야 합니다. 이를 위해서는 협업 그 이상이 

필요합니다. 인텔리전스를 창의성의 연료로, 창의성을 변혁의 동력으로 

삼는다면, 독자적이고 영향력 있고 의미있는 고객 경험을 통해 오디언스와 

소통할 기회를 발견할 수 있습니다.

"앞서가려면 창의적인 사고를 북돋고 
향상시켜야 합니다. 창의성을 포용하는 
문화만으로는 부족합니다. 모든 회의는 
현재의 상태를 거부할 수 있는 기회입니다. 
창의적인 문제 해결을 지지하고, 이를 
채택하도록 팀에 요구해야 합니다."

Sarah Kennedy Ellis
Adobe 글로벌 마케팅 VP

Netflix는 사람들이 무엇을 언제 시청하는지, 아무 것도 시청하지 않은 

채 전체 카탈로그만 스크롤한 횟수 등을 알고 있습니다. 그 어떤 콘텐츠 

제작사보다 많은 조회 및 상호작용 데이터를 수집하고 있는 것입니다. 

지난 10년간 Netflix는 정확한 데이터 수집 내역을 밝히지는 않았지만 향후 
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최적의 지점을 찾으세요



프로그램과 관련한 의사 결정에 인텔리전스(인공 지능, 감성 지능, 분석 

지능의 결합)를 활용한다는 점은 숨기지 않았습니다. Netflix는 쇼와 영화 

등의 콘텐츠를 데이터 기반의 실험실에서 분석적으로 설계 및 개발한다는 

것이 그간의 추측이었습니다. 하지만 사실이 아닙니다.  적어도 완전히 맞는 

말은 아닙니다. 

Netflix는 인텔리전스를 사용해 창의적인 프로세스를 지원합니다. 이를 

통해 틈새 시장에 있는 오디언스의 독특한 취향을 만족시키는 프로그램을 

제작합니다.  해당 작품이 오디언스를 제대로 공략할 수 있다는 사실을 

Netflix가 잘 알기 때문에, 개성파 영화 제작자는 창의성으로 인한 

리스크에서 자유로울 수 있습니다.  Netflix는 이 같은 방식으로 창의성과 

인텔리전스를 융합하여 작가, 감독, 배우, 아티스트, 만화가, 기타 작가들과 

새로운 프로그램을 찾는 시청자 사이를 잇는 중개자 역할을 하고 있습니다.

판타지 SF, 오스카상 후보에 오른 드라마, 가슴을 뛰게 하는 로맨틱 

코미디와 같은 창의적인 작품이 Netflix 플랫폼에서 이뤄지는 모든 스크롤과 

클릭 하나하나에서 발생하는 방대한 데이터에 목적을 부여합니다. 이는 

인텔리전스와 창의성의 완벽하고도 무한한 순환입니다.
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https://hbr.org/2018/01/data-can-enhance-creative-projects-just-look-at-netflix


경험 비즈니스로 거듭나기 위한 필수 요소로 �창의성�을 말할 때, 중요한 점은 

하나의 고객 경험이 아닌, 비즈니스 전반의 변화와 진화, 변혁에 중점을 둬야 

한다는 것입니다. 

이는 단순한 마케팅 이니셔티브가 아닙니다. 비즈니스 전체에 걸친 종합적인 

이니셔티브입니다.

AI와 머신 러닝이 인간으로서는 불가능한 속도와 규모로 자동화를 

실현하지만, 감성 인텔리전스(EQ, Emotional Intelligence)는 컴퓨터로서는 

불가능한 방식으로 맥락과 뉘앙스를 부여합니다. EQ는 공감, 이해, 관찰, 

경청, 직감, 팀워크, 창의적인 문제 해결 등 광범위하면서 때로는 정의하기 

어려운 스킬들을 아우릅니다. 경험 비즈니스를 창조하기 위해서는 논리적 

인텔리전스와 감성적 인텔리전스 사이의 간극을 좁히는 것이 가장 

중요합니다. 

EQ와 AI 결합의 중요성을 가장 잘 보여주는 곳이 바로, 미국 

국립실종학대아동방지센터(NCMEC)입니다. 창의적인 문제 해결은 어린이를 

가족의 품으로 돌려보내는 데 매우 중요합니다. 시간이 촉박하고, 자원이 

한정됐기 때문입니다.  매월 2백만 개 이상의 방대한 이미지와 동영상이 

NCMEC 자산 관리 시스템을 거쳐 갑니다. 때문에 자동화 솔루션과 창의력에 

화력을 집중해야 합니다.  감식 전문가는 실종 아동과 관련된 테라바이트 

단위의 중요한 정보들을 다양한 기관과 공유하는 과정에서 첨단 Adobe 

EQ와 AI를 결합하세요
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Photoshop 도구와 필터를 사용해 성장 시 모습을 추정할 수 있는 실종 

아동의 프로필을 제공합니다.

정보 관리, 감성 인텔리전스, 창의성이 한데 어우러진 종합적 접근법입니다. 

NCMEC 전략 개선 및 파트너십 부사장인 Gavin Portnoy는 "정말 

혁신적이다"며, "이용할 수 있는 모든 디지털 채널을 활용해 실종 및 학대 

아동에 대한 메시지를 대규모로 전파할 수 있다"고 말합니다.  

AI와 EQ, 창의성을 받아들이고 새로운 도구와 플랫폼을 개발한 결과, 

NCMEC의 웹사이트 이탈률이 75% 감소하고, 기부 페이지 트래픽이 2배 

증가했습니다. 새로운 예방 프로그램도 개발했습니다. 그리고 무엇보다도 

실종 아동을 가족의 품으로 돌려보낸다는 사명에 한 걸음 더 다가갈 수 

있었습니다. 

2025년, 비즈니스 성공을 위한 주요 스킬

출처: Adobe and Advanis
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1       팀워크

2       창의성 5       분석

3       소셜 미디어

4       고객 경험

https://www.adobe.com/customer-success-stories/national-center-for-missing-and-exploited-children-case-study.html


현재와 미래의 비즈니스
Adobe는 마케팅 담당자 2,020명을 대상으로 소속 조직에 대한 생각을 

질문했습니다. 어느 정도는 긍정적인 시각을 갖고 있는 것으로 보입니다. 

예를 들면 다음과 같습니다. 

경쟁에서 앞서 나가거나 
현재 위치를 유지하고 
있다고 말한 비율 

95%

콘텐츠 제작 및 제공 
방향이 서로 일치한다고 
말한 비율

90%

소속 조직이 거래 가치와 
생애 가치 모두를 중요하게 
생각한다고 말한 비율

45%

2025년 영향력 있는 마케팅 
담당자가 되기 위해 필요한 스킬을 
팀이 보유하고 있다고 말한 비율 

70%

하지만, 창의성과 인텔리전스의 조화가 필요하다는 것을 보여주는 몇 가지 

문제점도 있습니다.

17%는 소속 회사가 밀레니얼 
또는 Z세대를 대상으로 하는 
마케팅이 효과적이지 않다고 

생각합니다.

단 14%만이 소속 회사가 
완전한 디지털 성숙도를 
달성했다고 말합니다. 

또 다른 14%는 성숙도가 
제로 수준이라고 말합니다.

94%

94%92%

96%
97%

90%

89%89%

91%
92%

45%

45%46%

35%
56%

65%

71%69%

69%
73%

12%

14%20%

19%
21%

12%

17%7%

14%
10%

14%

20%20%

8%
9%
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창의성을 통해 인텔리전스에 목표를 부여하고, EQ와 AI를 함께 활용하고, 

경험에 강한 조직으로 비즈니스를 전환하려면 변화가 필수입니다. 

변화에는 과제가 따릅니다. 특히, 규모와 속도가 문제입니다.   하지만 

집중력을 잃지 않고, 팀의 방향을 일치시키고, 알맞은 도구를 활용한다면 

가능합니다. 이는 마케팅 과제 그 이상이 될 수도 있지만, 마케팅이 이끌어 

갈 수 있습니다. 다음 5단계를 따라가면 됩니다. 

1
계획 
데이터를 사용한 고객 인사이트 확보
5년 전, �24 Hour Fitness�는 새로운 건강 및 웰니스 혁명에 직면했습니다. 

Peloton처럼 데이터가 풍부하고 홈 트레이닝에 강점을 둔 경쟁사가 

등장했고, Planet Fitness와 같은 저렴한 체육관이 월 20달러에 멤버십 

서비스를 제공했습니다.  24 Hour Fitness는 양쪽 모두에 이들에게 치열하게 

대응하는 대신, 자신 있는 영역에 집중했습니다. 바로 400백만 명에 달하는 

회원의 피트니스 경험을 새롭게 해석한 것이었습니다.

14
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24 Hour Fitness는 이메일, 키오스크, 앱, 위치 기반 소셜, TV 등을 아우르는 

종합적인 전략을 활용해 사용자별로 더욱 심층적인 개인 맞춤형 프로필을 

개발했습니다. 위치 데이터와 피트니스 관심사를 매치시켜 운동과 강좌를 

제안하고, �24GO' 애플리케이션에 수천 시간에 달하는 독자적인 피트니스 

콘텐츠를 준비해 언제 어디서나 회원의 주문형 니즈와 즉흥적인 취향을 

충족시켰습니다. 각 24 Hour Fitness 회원의 여정을 360도로 이해하고 

예측함으로써 절반 이상의 회원을 24GO 앱과 연결할 수 있었습니다. 

내년에는 전환 비율이 85%에 달할 것으로 예상됩니다. 

 

고객들이 구매 결정에서 가장 중요하게 생각하는 요소는 품질(73%),  
가격(68%), 고객 서비스(32%) 순이었습니다.

반면 마케팅 담당자들이 추측한 고객 우선순위는 가격(45%),  
품질(43%), 브랜드(38%) 순이었습니다.

품질

가격

고객 서비스

가격

품질

브랜드

인식과 다른 현실

출처: Adobe and Advanis

73%

68%

32%

73% 75% 78% 68% 71%

72% 65% 71% 66% 68%

38% 26% 27% 35% 33%

45%

43%

38%

48% 46% 48% 48% 44%

51% 43% 50% 37% 41%

46% 34% 32% 37% 39%
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젊은 층, 특히 밀레니얼 세대와 Z세대가 온라인에서 많은 시간을 보내면서, 

중요성이 크고 구매를 유도하는 채널을 보다 쉽고 정확히 공략할 수 

있습니다.  당신의 인식을 믿지 마십시오. 사용 가능한 모든 소스에서 

데이터를 수집하십시오. 고객과 직접 대화하십시오. 고객이 좋아하는 

것을 파악하고, 고객의 고충과 대면하는 것을 두려워하지 마십시오. 현대 

마케팅 전략에서 공감의 중요성은 아무리 강조해도 지나치지 않습니다. 

고객이 원하는 것을 이해하면, 고객 여정을 향상시킬 콘텐츠와 경험을 언제 

어디서나 누릴 수 있도록 제공할 수 있습니다. 

1. 품질 2. 정직 3. 신뢰

29%

밀레니얼 세대와 Z세대 고객에게 
효과적으로 마케팅하고 있다고 자신 
있게 응답한 마케팅 담당자는 단 29%

출처: Adobe and Advanis

출처: Adobe and Advanis

고객이 브랜드에서 가장 중요하게 생각하는 3가지

16

31% 29% 18% 24% 32%



2
제작
의미 있고, 관련성 있고, 공유 가능한 콘텐츠로 충성도 
향상
프로 스포츠 전반에서 팬 관여도는 지난 15년간 큰 변화를 겪었습니다. 

선택지, 채널, 접근성, 데이터 등이 그 어느 때보다 증가하고 커진 상황에서 

팬들은 시간과 장소에 관계없이 좋아하는 선수의 일거수일투족을 확인할 

수 있습니다. PGA는 디지털을 통해 모든 팬 상호작용을 거의 무한대에 

가까운 맞춤형 여정으로 제공하고 있습니다.  PGA는 단일한 콘텐츠에 

머무르는 대신, 팬들이 좋아하는 선수와 코스, 이벤트, 특정 코스별 맞춤형 

하이라이트 패키지 등을 제작할 수 있습니다. 

"제약이 창의성을 촉진합니다." 

Sarah Kennedy Ellis
Adobe 글로벌 마케팅 VP

1. 개인 맞춤화 2. 마케팅 콘텐츠 3. 동영상

3가지 주요 신기술

출처: Adobe and Advanis
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팬들에게는 반가운 소식이지만, 콘텐츠 제작 및 배포 업체에게는 엄청난 

과제입니다. 하지만 신중한 오디언스 세분화와 효율적이고 창의적인 

워크플로 덕분에, 자동화와 개인 맞춤화 사이에서 최적의 지점을 찾습니다.  

그 결과, 전 세계 골프 팬들의 개별 관심사와 기호에 맞춘 하이라이트 

동영상을 제공하고 있습니다. 팬들은 자신이 좋아하는 것을 놓치지 

않으며, PGA는 인텔리전스를 활용해 선수와 팬의 관계를 창의적으로 

심화시킵니다. 

브랜드 연결도
최근의 브랜드 친밀도 설문조사에 따르면 브랜드에 대한 감성적 연결도는  

세대별로 크게 다릅니다.

Top �ve brands of Gen Z / Millennials

01 02 03 04 05

Top �ve brands of Gen X

01 02 03 04 05

Top �ve brands of Boomers

01 02 03 04 05
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3
교류
온라인 및 오프라인에서 심층적인 연계
Home Depot는 모든 고객 데이터를 단일 고객 프로필로 통합하여 여정의 

모든 접점에서 고객과 교류했습니다. Home Depot의 온라인 분석 및 

비즈니스 인텔리전스 이사인 Ranjeet Bhosale은 이렇게 설명합니다.  

"저희는 온라인과 오프라인 채널에서 측정 항목을 분리하는 대신 웹사이트 

활동, 매장 내 판매, 콜센터 통화량, 반품 수량, 주문 취소 등 모든 정보를 

포착하는 데 집중해 모든 접점에서 쇼핑 경험을 개선할 최선의 의사 결정을 

내립니다."

고객은 디지털 경험, 실제 경험, 심지어 가상 경험을 병합할 수 있습니다. 

시각, 음성, 예측 검색을 활용해 온라인에서 제품을 찾은 후 매장 재고를 

확인하고, 구매를 하고, 매장에서 물품을 수령할 수 있습니다. 무엇보다도 

고객에게 동일한 방식으로 쇼핑 경험을 제공함으로써 전자 상거래와 

매장 내 경험 사이의 경계를 허물고 있습니다. 전자 상거래 주문의 50%가 

Home Depot 매장에서 수령하는 만큼 이러한 추세는 앞으로도 계속될 

전망입니다.
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소비자와 방향 일치

출처: Adobe and Advanis

소비자가 제품을 아는 경로:  

마케팅 담당자가 소비자와 접촉하는 방법:

4
전환
최대한 쉽고 직관적인 전환 유도
Sprint는 가장 치열한 비즈니스 분야인 통신업계에서 Verizon Wireless, 

AT&T 등 대규모 무선 통신 사업자와 경쟁하고 있습니다. Sprint는 경쟁 

우위를 차지하기 위해서는 고객을 제대로 이해하고, 주문과 판매, 신규 

고객 전환율을 높여야 한다는 사실을 알았습니다. 이 목표를 달성하기 

위해 Sprint는 AI 기술을 더한 마케팅 및 크리에이티브 도구를 단일 

에코시스템으로 통합했습니다. 그로 인해 고객에 대한 350도 뷰를 

확보하고, 각 고객별  맞춤형 경험을 마련하여 전반적인 전환율을 높일 수 

있었습니다.

21%

17%

10%

25% 19% 16% 25% 22%

17% 13% 9% 23% 19%

10% 7% 7% 9% 12%

47%

36%

29%

51% 46% 34% 50% 50%

43% 32% 451% 35% 34%

36% 40% 21% 34% 26%
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자체 소셜 미디어

스트리밍 서비스

입소문

매장

웹사이트

https://www.adobe.com/customer-success-stories/sprint-case-study.html


90%

61%

베이비붐 세대의 90%는 매일 
이메일을 사용합니다.

반면 Z세대에서는 61%에 불과합니다.*

84%

Z세대의 84%는 매일 
온라인 비디오를 
시청합니다.*

세대 간극

*참고: 미국 데이터만 반영한 통계치입니다.

출처: Adobe and Advanis 

"주문 전환율이 22% 증가했습니다." Sprint의 디지털 UX 관리자 Aditi 

Kulkarni의 말입니다. 또한 신규 고객 전환율이 14%, 장바구니 추가 

전환율은 16%, 사이트에 머무는 시간은 4% 증가했습니다. "고객 경험 

측면에서 사람들은 실제로 현장에 있기를 원하고, 더 자세히 둘러보고, 

더 많은 활동을 하고자 합니다. 그 편이 더 쉽기 때문이죠." 고객의 시선을 

사로잡는 쪽으로 사이트를 개편한 결과, 이탈률이 12% 감소했습니다.

밀레니얼 세대와 그 이전 세대에 가장 인기 있는 소셜 미디어 사이트는 

Facebook이지만, Z세대는 YouTube와 Instagram을 선호합니다.

21



X세대

베이비붐 세대

밀레니얼 세대

출처: Adobe and Advanis

대상 세대가 사용 중인 소셜 채널
Z세대

83% 78% 62% 77% 77%

75% 61% 68% 60% 59%

64% 44% 53% 56% 58%

75%

65%

55%

77% 71% 62% 66% 74%

69% 42% 57% 47% 47%

45% 47% 35% 49% 46%

70%

52%

44%

66% 62% 53% 58% 64%

41% 35% 24% 36% 36%

38% 36% 43% 33% 34%

61%

37%

34%

82%

80%

83% 78% 86% 76% 78%

85% 89% 79% 86% 70%

67% 61% 56% 57% 60%

50%
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5
최적화
끊임없는 고객 경험 개선
10여 년 동안 Disney는 빅 데이터 애플리케이션에 투자하여 Disney 전체 

생태계의 고객 경험을 좌우하는 다양한 혁신을 이뤘습니다. 가장 진보적인 

혁신 중 하나가 제작 중인 영화에 대한 관객의 피드백 수집 방법입니다.  

개별 설문조사로 진행하던 과거와 달리, 시사회를 하는 동안 관객을 

바라보도록 설치한 카메라가 포착한 관객의 감정을 �감성 AI(Affective AI)�로 

분석합니다. 한 사람당 5,000여 개에 달하는 기준점(data points)을 이용해 

인간으로서는 불가능한 방식으로 정보를 분석할 수 있습니다. Disney의 

아티스트와 영화 제작자들은 이러한 인텔리전스를 토대로 작업을 반복하고 

개선하여, 전 세계 관객에게 흥미진진한 영화 경험을 제공합니다. 

마케팅 기술의 미래

출처: Adobe and Advanis

마이크로 모먼트
(56%)

위치 기반/
지오펜싱

(61%)

예측 및 
증강 분석 

(59%)

52%

58%55%

51%
73%

61%

60%60%

55%
74%

53%

58%63%

56%
74%
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소비자 행동의 방식과 이유
Adobe는 브랜드와의 관계에 대한 소비자의 인식을 파악하고자 소비자 

5,467명을 대상으로 설문조사를 실시했습니다. 그 결과 구매 방식과 이유에 

대해 흥미로운 사실을 알았습니다.

가치의 변화 
"개인적인 가치와 방향이 일치하는 브랜드에서만 쇼핑하십니까?"라는 질문에  

동의한다고 답한 응답자 비율은 신세대로 올수록 높아졌습니다.

구매할 때 기업의 
가치를 고려한다고 
응답한 비율

해당 브랜드를 지지하는 
의미에서 더 많은 
금액을 지출할 의향이 
있다고 응답한 비율

가치, 그 이상의 가치

73%

23%

73%

23%

36%
average

39% 밀레니얼 세대*

52% Z세대*

출처: Adobe and Advanis
*참고: 미국 데이터만 반영한 세대 통계치입니다.

정말 중요한 것!
제품 구매, 충성도 유지, 브랜드 이탈 등을 결정하는 주요 동기는 다음과 같습니다.   

품질 •  가격 • 고객 서비스

72%

73%71%

79%
76%

25%

24%21%

24%
22%

46% 41% 41% 34% 32%
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데이터와 스프레드시트가 폭발적으로 발생하면서 정보 비만과 정보 혼란이 

우리의 발목을 잡고 있습니다.  때로는 파편화된 미디어 환경에서 고객과 

의미 있는 관계를 이끌어내기가 불가능하게 느껴지기도 합니다.  하지만 

이제는 그 윤곽을 볼 수 있습니다.

고객 경험의 미래

16%

41%

16%

41%

단 16%의 마케팅 담당자만이 다음 
측면에서 우수한 디지털 성숙도를 
갖추고 있다고 답했습니다.

• 데이터와 콘텐츠 통합
• 자동화
• 모범 사례
• 강력한 기술적 스킬

41%의 미국 마케팅 담당자가 
콘텐츠 제작과 제공 방향이 
서로 일치한다고 말했습니다.

출처: Adobe and Advanis

12%

14%20%

19%
21%

32%

44%36%

34%
45%
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미래의 마케팅 담당자가 창의성을 향상하고, 

인텔리전스에 목표를 부여하고, 고객 경험을 변화시키는 

방법에 대해 자세히 알아보십시오.

자세히 알아보기

새로운 길이 이미 열려 있습니다. 창의성과 인텔리전스를 재조정하고, 

재결합하는 것입니다. 그것은 진화입니다. 혁명입니다. 그리고 그 사이에 

존재하는 모든 것입니다. 빅 데이터, 인공 지능, 머신 러닝, 자동화를 

아우르는 동시에, 그 이외의 것이기도 합니다. 중요한 사실은, 창의성이 

마케팅의 미래를 결정한다는 것입니다. 이러한 현상은 단편적인 형태로 

일어나지는 않을 것입니다.  

인텔리전스가 창의성을 촉발하는 일련의 스펙트럼이 될 것입니다. 

창의성이 실행 가능한 인사이트에 목표를 부여하고, 조직 변혁을 강화하며, 

영향력이 크고 관련성이 높은 경험을 이끌어 냅니다.

그리고, 여러분이 바로 그 주역이 될 것입니다.
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본 문서에서 언급한 대부분의 데이터는 Adobe가 실시한 두 가지 

설문조사에서 나온 것입니다.

2025 Adobe 마케팅
 

설문조사
•	모바일 기기를 보유한 미국 18세 이상 성인 5,467명 대상
•	 2020년 1월 16일~24일, 온라인 조사 

응답자
나이 

Z세대 1996년 이후 출생 5%

밀레니얼 세대 1977~1995년 출생 31%

X세대 1965~1976년 출생 22%

베이비붐 세대 1946~1964년 출생 37%

전통주의 세대 1945년 이전 출생 4%

근로 상태

상근직  45%

비상근직  13%

무직/전업주부  14%

학생  3%

은퇴  25%

교육

고졸 이하  21%

대학 재학  34%

대학 졸업  30%

대학원  15%

방법론
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Adobe 2025년 비즈니스 마케팅 담당자 설문조사
 

설문조사
•	팀 관리 경험이 있는 상근 마케팅 담당자 2,020명 대상
•	 2020년 1월 13일~14일, 온라인 조사 

조직

소매 및 소비재 12%

제조 12%

기타 10%

미디어 및 엔터테인먼트 9%

기술(B2B 및 B2C) 9%

광고 또는 컨설팅 대행 8%

의료/생명과학 8%

교육 7%

전문 서비스 7%

자동차 6%

금융 서비스 및 보험 6%

여행 및 숙박 4%

정부/군 3%

응답자

마케팅 31%

기타 17%

광고 16%

영업 14%

제품 관리 6%

고위 경영/경영 6%

컨설팅 4%

디자인/크리에이티브 서비스 4%

연구 개발 2%
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