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Executive�Thesis
B2C�Sales�=�소비자의�상태변화를�이해하고,�적합한�가치를�발견·전달·증명하여�구매의�불확실성과�마찰을�낮추고,
거래�후�만족과�관계를�반복수익으로�전환하는�시스템이다.

B2C�영업은�단순히�소비자에게�물건을�파는�기술이�아니다.�시장에서�적합한�고객을�찾고,�고객의�동기와�위험�인식을�이해하며,�관
심을�구매로�전환하고,�구매�이후의�경험을�재구매·추천·고객생애가치(LTV)로�연결하는�폐쇄형�Customer�Revenue�System이다.

따라서�최고�수준의�B2C�기업은�매출을�캠페인�단위로�보지�않는다.�Acquisition,�Conversion,�Monetization,�Retention,
Referral,�Reinvestment를�하나의�경제�시스템으로�연결하고�CAC,�AOV,�Gross�Margin,�Retention,�Churn,�CLV를�동시에�관리
한다.

Figure�1.�The�Complete�B2C�Customer�Revenue�System

핵심�경제식�-�Recommended�Final�정의
Unit�Variable�Contributiont�=�AOVt�-�COGS/ordert�-�Fulfillment/ordert�-�Payment�Fees/ordert�-�Expected�Returns/ordert�-�Variable

Service�Cost/ordert

CLV�=�Σt=1..T�[St�×�ft�×�Unit�Variable�Contributiont]�/�(1+r)
t

Cohort�Valuec�=�N0,c�×�CLVc
Gross�Customer�Equity�=�Σc�Cohort�Valuec

Net�Customer�Asset�NPV�=�Gross�Customer�Equity�-�Acquisition�/�Retention�/�Growth�Investments
St=기간�t의�survival/active�probability,�ft=활성�고객의�조건부�구매빈도.�CLV는�고객�1명당,�Cohort�Value는�cohort�전체,�Customer�Equity는�모든

cohort의�합으로�단위를�분리한다.

Modeling�note.�Revenue�Decomposition,�고객�1명당�CLV,�cohort-level�value,�company-level�Customer�Equity를�분리
한다.�Retention과�Frequency는�survival�probability와�conditional�purchase�frequency로�나누어�중복계산을�피하며,�동일
비용항목은�한�번만�차감한다.

연구�구성
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전략,�최종�통합모델

연구방법론�및�증거�위계�-�How�to�Read�This�Edition
이�개정판은�영업기법을�보편적�법칙처럼�나열하지�않고�실증�연구,�기업�공시에서�확인되는�운영사실,�실무�휴리스틱을�구분한다.
같은�심리효과라도�상품의�관여도,�가격,�구매빈도,�문화,�채널,�고객경험에�따라�크기와�방향이�달라질�수�있기�때문이다.

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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Unified�Evidence�Framework
A �Replicated�/�meta-analytic�evidence�-�다수�연구·반복�검증으로�비교적�강한�근거.

B �Strong�field�/�causal�evidence�-�현장·실험�근거가�강하지만�적용조건이�존재.

C �Managerial�evidence�-�연구·기업�운영에서�유용하지만�산업별�재검증이�필요.

D �Hypothesis�-�자사�데이터에서�검증되기�전에는�실행�가설.

Generality는�별도�축으로�표시한다: Broad�=�여러�맥락에서�비교적�일관,�Conditional�=�중요한�조절조건�존재,�Narrow�=�특
정�산업·채널·상황에�한정.�Evidence�strength와�generality를�혼동하지�않는다.

상관관계와�인과관계를�분리한다

고객만족은�retention,�WOM,�spending,�기업성과와�광범위한�양(+)의�관련성을�보인다�[A18].�그러나�특정�만족도�개선�프로그램
이�동일한�ROI를�보장하는�것은�아니다.�실무에서는�A/B�test,�holdout,�지역�실험,�quasi-experiment로�인과성을�확인해야�한다.

행동경제학을�판매�트릭으로�오해하지�않는다

Anchoring,�loss�aversion,�compromise�effect,�social�proof는�중요한�현상이지만�“언제나�같은�크기로�작동하는�버튼”이�아니다.

Choice�overload�메타분석은�평균효과가�거의�0에�가까우면서�연구�간�편차가�크다는�결과를�보였다�[A8].�따라서�선택지�수보다�복
잡성,�선호�불확실성,�시간압박,�전문성을�함께�진단해야�한다.

“상위�1%”의�의미

이�문서의�“상위�1%�영업사원”은�특정�표본의�정확한�99th�percentile을�뜻하지�않고,�최고성과�연구와�실무를�종합한�high-
performance�archetype이다.�비교적�강한�근거가�있는�항목�중�adaptive�selling은�155개�표본·31,000명�이상의�영업사원을�통

합한�메타분석에서�객관적�성과·관리자�평가와�연결됐다�[A5].

Research�cutoff:�September�12,�2026.�규제와�기업지표는�빠르게�바뀌므로�실제�의사결정에서는�최신�원문을�재확인한다.
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PART�I.�B2C�영업의�기본�구조

1.�B2C�영업이란�무엇인가?
B2C�영업은�개인·가구�소비자가�자신의�돈과�시간을�사용해�상품�또는�서비스를�구매하도록�돕는�기업�활동이다.�현대적�의미에서는
영업사원의�대면�설득을�넘어�광고,�웹사이트,�매장,�앱,�콜센터,�CRM,�추천엔진,�고객서비스까지�이어지는�통합�수익�시스템을�의미
한다.

Demand�Creation:�사고�싶게�만든다.

Demand�Capture:�이미�존재하는�수요를�포착한다.

Decision�Enablement:�비교와�판단을�쉽게�만든다.

Conversion:�실제�구매�행동으로�전환한다.

Expansion:�업셀·크로스셀·빈도로�객단가와�고객가치를�높인다.

Retention:�만족과�습관을�관계로�바꾼다.

Advocacy:�고객이�다른�고객을�데려오게�한다.

2­7.�B2B·마케팅·광고·브랜드·고객서비스·CX와의�관계

기능 주요�질문 B2C�수익시스템에서의�역할

광고 어떻게�주목받는가? Attention과�Traffic을�산다.

마케팅 누구에게�어떤�가치를�어떤�채널로�제시할�것인
가?

수요를�만들고�포착한다.

브랜드 고객은�만나기�전부터�무엇을�기대하는가? 신뢰·선호·가격�프리미엄의�저장고다.

영업 관심을�어떻게�의사결정으로�바꿀�것인가? 니즈�발견,�가치�전달,�전환을�담당한다.

CX 약속이�실제�경험으로�증명되는가? 만족·재구매·추천을�만든다.

고객서비스 문제가�생겼을�때�신뢰를�복원할�수�있는가? 이탈·부정적�WOM을�방지하고�관계를�회복한
다.

8­10.�경제적�기능과�인간�영업사원의�변화
B2C�영업의�경제적�기능은�매출�창출만이�아니다.�수요를�현금흐름으로�바꾸고,�고객획득비용을�회수하며,�고객으로부터�반복적
Gross�Contribution을�만들어�기업가치를�높이는�기능이다.�디지털�환경에서는�정보제공·비교·주문·후속연락이�자동화되고,�인간
영업사원은�고가·고위험·복잡한�의사결정에서�진단,�감정�이해,�신뢰�형성,�예외처리와�관계회복에�집중한다.

실증연구�포인트
Adaptive�Selling�연구의�대규모�메타분석은�고객과�상황에�맞게�영업행동을�조정하는�능력이�객관적�판매성과와도�관련됨을�보여준다.�최고�영업사

원은�스크립트를�암기하는�사람이�아니라�상황에�맞게�정확히�변형하는�사람이다.

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�II.�B2C�고객의�구매�심리

사람들은�제품�그�자체보다�“현재�상태에서�더�원하는�미래�상태로�이동하는�변화”를�구매한다.�기능적�효용뿐�아니라�감정,�사회적
지위,�정체성,�편의,�위험�감소,�습관,�소속감과�후회회피가�동시에�작동한다.

심리�층위 고객의�내부�질문 대표�동기

Functional 무엇을�해결하는가? 효율,�성능,�편의

Economic 돈값을�하는가? 가격,�총비용,�절약

Emotional 어떤�기분을�주는가? 안도,�즐거움,�자신감

Social 타인은�어떻게�볼까? 지위,�소속,�사회적�증거

Identity 이것은�나에�대해�무엇을�말하는가? 자아표현,�가치관

Risk 잘못�선택하면�무엇을�잃는가? 손실회피,�후회회피

Maslow,�Kahneman·Tversky,�Cialdini와�행동경제학
Maslow의�욕구이론은�생리적�욕구,�안전,�소속,�존중,�자아실현이라는�동기�분류를�제공한다.�다만�현대�소비행동에서는�이를�반드
시�순차적으로�통과하는�고정�계단으로�적용하기보다�여러�욕구가�동시에�작동하는�분석�틀로�사용하는�편이�타당하다.

Cialdini의�영향원리는�reciprocity,�commitment/consistency,�social�proof,�authority,�liking,�scarcity�등�사회적�영향�메커니즘
을�실무적으로�정리한�taxonomy다.�다만�각�원리의�실증근거와�효과크기는�동일하지�않으며,�하나의�연구가�전체�taxonomy를�동
시에�검증한�것으로�해석해서는�안�된다.

욕구·욕망:�문제를�제거하거나�원하는�상태를�강화하려는�동기

감정과�이성:�감정이�관심과�방향을�만들고,�이성은�비용·증거·정당화를�제공하는�경우가�많다.

사회적�지위·정체성:�럭셔리·패션·자동차·테크에서�특히�강하다.

편의성:�작은�마찰도�구매의도를�죽일�수�있다.

손실회피·후회회피:�보험·보안·유지보수·기회비용�메시지에서�강하다.

희소성·긴급성:�실제�제약일�때만�장기�신뢰와�양립한다.

사회적�증거·권위:�리뷰,�전문가,�사용사례가�불확실성을�낮춘다.

습관·충동·FOMO:�저가·빈번�구매에서는�강하지만�고가�구매에는�제한적이다.

소비자가�말하는�이유�vs�실제�이유
소비자가�말하는�이유와�행동을�만든�실제�메커니즘은�다를�수�있다.�“기능이�좋아서�샀다”고�설명하지만�실제�과정은�브랜드�신뢰�→
친구�사용�→�디자인�호감�→�가격�정당화�→�기능�설명의�순서일�수�있다.�그렇다고�소비자가�항상�자신의�이유를�모른다고�단정해서
도�안�된다.

가장�좋은�방법은�Stated�Preference�+�Revealed�Behavior�+�Experiment를�결합하는�것이다.�설문·상담�내용,�실
제�클릭·구매·해지�행동,�A/B�테스트를�함께�볼�때�구매�원인에�대한�확신도가�높아진다.

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�II�-�Scholarly�Extension:�고객심리�Evidence�Map
좋은�영업조직은�소비자심리�원칙을�“설득�버튼”이�아니라�가설�라이브러리로�관리한다.�아래�표의�핵심은�효과의�존재뿐�아니라�경
계조건과�검증방법이다.

메커니즘 연구상�요지 Evidence�/�Generality 경계조건 실무�검증

Need�/�문제인식 불편·목표가�행동의�출발점 A�/�Broad 카테고리�관여도에�따라�동기강도�차이 Need-state�interview�+�행동데이터

Anchoring 초기�기준점이�평가에�영향�[A2] A�/�Conditional 비현실적�anchor는�신뢰�훼손 가격·패키지�A/B

Loss�aversion 기준점�대비�손실에�민감�[A3] A�/�Conditional 모든�영역에�동일계수�적용�금지 gain/loss�framing�test

Price-quality�cue 가격이�품질�신호가�될�수�있음�[A4] A�/�Conditional 투명시장·전문�고객에서�약화�가능 가격변경�후�품질인식

Compromise�effect 선택세트가�상대적�매력을�변화�[A13] B�/�Conditional 노골적�decoy는�반감 3-tier�architecture

Choice�overload 선택�과잉이�때로�마찰�증가�[A8] A�/�Conditional 메타분석�평균효과�거의�0 SKU/필터�UX�test

Social�proof 리뷰·타인의�선택이�불확실성�감소�[A6] A�/�Conditional 가짜�리뷰·부정적�규범은�역효과 verified-review�experiment

Mental�accounting 돈을�심리적�계정으로�분리�[A10] A�/�Conditional 결제습관·카테고리�차이 bundle/payment�test

Payment�pain 결제방식이�지출에�영향�[A11] B�/�Conditional BNPL/credit은�과소비·규제�고려 payment�cohort

Goal�gradient 보상에�가까울수록�행동이�가속�[A14] B�/�Conditional 보상매력·진척�가시성�필요 loyalty�progress�test

Managerial�rule.�심리효과를�적용하기�전에�①�고객의�현재�기준점,�②�지각된�위험,�③�비교숙련도,�④�결정지연�이유를�먼저
측정한다.

Cialdini의�taxonomy는�사회적�영향의�실무적�분류체계로�유용하지만,�개별�원리의�근거는�서로�분리해�평가해야�한다.�예를

들어�social�norms/social�proof는�호텔�현장실험에서�상황에�맞는�descriptive�norm이�행동을�바꿀�수�있음을�보여주었다�[A2

1].�이�결과를�reciprocity·authority·scarcity�전체에�자동�확장하지�않는다.
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PART�III.�Consumer�Buying�Journey

Figure�2.�Awareness에서�Advocacy까지의�소비자�구매여정

단계 고객�심리/핵심�질문 기업·영업�행동 대표�KPI

Awareness 이것은�무엇인가? 주목,�문제�인식,�브랜드�기억 Reach,�Impressions

Interest 나와�관련�있는가? 관련성�있는�메시지 CTR,�Engaged�Visits

Consideration 어떤�선택지가�있나? 교육·콘텐츠·비교기준 Content�Depth

Evaluation 이것이�최선인가? 리뷰·사례·보증·비교 Product�Views

Intent 살까? 오퍼·가격·리스크�해소 Add-to-Cart

Purchase 지금�결제해도�되나? 체크아웃�마찰�제거 Conversion

Experience 잘�샀나? 온보딩·서비스·기대관리 CSAT,�Return

Repeat 다시�살�이유가�있나? 리마인드·편의·혜택 Repeat�Rate

Loyalty 계속�여기서�살까? 회원·인정·관계�강화 Retention

Advocacy 추천할�만큼�좋은가? 리뷰·추천�요청·커뮤니티 Referral�Rate

AIDA,�AISAS,�Funnel,�Customer�Journey�비교
AIDA는�Attention­Interest­Desire­Action의�단순한�설득�흐름을�설명하기�좋지만�구매�후를�설명하지�못한다.�AISAS는�Search
와�Share를�포함해�디지털�환경을�더�잘�반영한다.�Sales�Funnel은�단계별�전환율과�손실을�측정하기�좋고,�Customer�Journey는
비선형·반복�행동을�이해하기�좋다.�실무에서는�Journey를�고객�관점,�Funnel을�기업의�측정�관점으로�동시에�사용한다.
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PART�III�-�Practitioner�Extension:�Journey�Decision�Matrix
Customer�Journey는�고객의�심리적�상태를,�Funnel은�기업의�전환손실을�본다.�둘을�같은�데이터�모델로�연결하면�고객�경험과�매

출관리를�동시에�할�수�있다�[A9].

단계 고객�핵심질문 주요�장애물 기업/영업�메시지 KPI

Awareness 이게�나와�무슨�상관인가? 무관심·광고회피 문제/카테고리�cue Reach,�aided�awareness

Interest 더�알아볼�가치가�있나? 관련성�부족 Problem�→�Outcome CTR,�engaged�visit

Consideration 어떤�대안이�있나? 정보�부족·과다 education,�comparison�guide qualified�sessions

Evaluation 누구를�믿을까? risk·reviews·price proof,�demo,�reviews product�view→cart

Intent 지금�결정해야�하나? timing·budget offer,�real�deadline cart�/�lead�intent

Purchase 결제가�안전하고�쉬운가? friction·fee�shock simple�checkout,�total�price checkout�CVR

Experience 잘�샀나? buyer�remorse onboarding,�service�recovery activation,�CSAT

Repeat 다시�여기서�사는�게�편한가? 대안·망각 reorder,�reminder repeat�rate

Loyalty 다른�곳으로�갈�이유가�있나? switching�temptation recognition,�benefit retention/share

Advocacy 추천해도�내�평판이�안전한가? social�risk great�outcome�+�easy�share referral/review

마케팅과�영업의�역할�경계

Marketing은�category�entry�point,�demand,�proof�asset,�retargeting을�만든다.�Sales는�고관여·고위험�의사결정에서�상황정
보를�추가로�수집하고,�적합성·trade-off·next�step을�함께�판단한다.�디지털�셀프서비스에서는�UX�자체가�salesperson�역할�일부
를�수행한다.
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PART�IV.�B2C�고객�세분화

세분화는�Who�→�Where�→�Why�→�What�they�do�→�What�they�need�→�What�they�are�worth�→�Where�they�are�in
lifecycle�순으로�깊어진다.�인구통계만으로는�구매�원인을�충분히�설명하기�어렵고,�행동·니즈·가치·생애주기�데이터가�실제�영업�최
적화에�더�직접적인�경우가�많다.

세분화�기준 핵심�질문 활용

Demographic 누구인가? 연령,�소득,�가족구성

Geographic 어디에�있는가? 지역,�기후,�상권

Psychographic 무엇을�중시하는가? 라이프스타일,�가치관

Behavioral 무엇을�하는가? 구매빈도,�반응,�사용량

Needs-based 무슨�문제를�해결하려는가? 가치제안�설계

Value-based 경제적�가치가�얼마나�되는가? 서비스·CAC·유지�전략

Lifecycle 관계의�어느�단계인가? 신규,�활성,�이탈위험,�휴면

고객�유형 권장�영업전략

가격�민감 총비용,�entry�tier,�bundle,�명확한�비교

품질�중심 증거,�보증,�전문성,�품질�차이

브랜드�중심 정체성,�스토리,�커뮤니티

편의성�중심 속도,�자동화,�배송,�friction�제거

충성�고객 Recognition,�early�access,�VIP

신규�고객 Risk�reversal,�onboarding,�proof

충동구매�고객 Simple�CTA,�즉시성,�결제마찰�제거

고소득�고객 시간�절약,�서비스,�희소성,�프리미엄

저소득�고객 Affordability,�총비용�투명성,�유연한�결제

정보�탐색형 상세�비교,�FAQ,�전문가�콘텐츠

관계�중심 일관된�담당자,�follow-up,�신뢰

할인�중심 상시�할인�의존�방지,�구조적�가치�강조
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PART�V.�Prospecting과�고객획득

신규�고객획득�채널은�CAC만으로�비교하면�왜곡된다.�진짜�질문은�“어떤�채널이�어느�정도의�contribution-based�CLV를�가진�고객
을�얼마나�지속적으로�데려오는가?”이다.

채널 상대�CAC 확장성 신뢰 영업주기 고객품질/LTV�경향

Paid�Search 중~고 높음 중 빠름 중~고

SEO 초기투자↑/한계비용↓ 높음 높음 느림 중~고

SNS�Ads 중~고 높음 중 빠름 중

Influencer 편차�큼 중~고 높을�수�있음 중 중~고

Content 중 높음 높음 느림 높음

Email/SMS 낮음 매우�높음 중~높음 빠름 기존�관계에서�높음

Telephone 높음 중 중 빠름 고가상품�적합

Retail�Store 고정비�높음 제한 높음 즉시 중~고

Event 높음 낮음 높음 중 높음

Referral 낮음 중 매우�높음 중 높음

Affiliate 성과형 높음 편차 빠름 중

Marketplace 중 매우�높음 플랫폼�의존 빠름 플랫폼�종속�가능

Direct�Mail 중~고 중 중 느림 특정�고객군�강함

Community/WOM 낮음~중 중/통제�낮음 매우�높음 느림 매우�높음

Incremental�Channel�Value�=�Incremental�Acquired�Customers�×�Contribution-based�CLV�−�Incremental
Acquisition�Cost�−�Channel-specific�Fixed�Cost
단,�CLV에�이미�포함된�fulfillment·service·return�등�변동비는�다시�차감하지�않는다.
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PART�V�-�Advanced�Acquisition�Economics
채널을�“CPC가�싸다”�혹은�“ROAS가�높다”만으로�평가하면�브랜드검색,�유기전환,�기존고객�재구매를�광고가�가로채는�attribution

illusion이�생길�수�있다.�실제�다채널�연구에서도�last-click과�단일채널�ROI는�채널�간�효과를�왜곡할�수�있다�[A33] [A34].

지표 정의 용도 주의

Blended�CAC 전체�획득비�/�신규고객 경영�전체효율 유기·브랜드효과가�섞여�채널판단에는�부족

Paid�CAC 유료매체�비용�/�paid�신규고객 매체�운영 incrementality가�없으면�과대/과소평가

Marginal�CAC 추가�고객�1명을�얻기�위한�추가비용 스케일�판단 규모�확대�시�평균�CAC보다�급격히�상승�가능

Incremental�CAC 실험으로�확인된�추가�고객당�비용 자본배분 holdout/geo�test�필요

Payback CAC�회수까지�기간 현금·리스크 성장기업의�자본제약�반영

LTV/CAC 미래�contribution�/�CAC unit�economics 예측오차·생존편향�위험

Attribution�vs�Incrementality

Attribution은�구매를�어느�접점에�배분할지를�묻는다.�Incrementality는�그�광고가�없었더라도�구매했을�고객을�제외하고�실제로
얼마나�추가�매출을�만들었는지를�묻는다.�고액�예산�의사결정에서는�후자가�우선한다.

스케일링�규칙.�예산을�2배로�늘릴�때�평균�CAC가�유지될�것이라고�가정하지�말라.�지출구간별�marginal�CAC�curve를�만들
고,�marginal�contribution이�0에�가까워지는�지점에서�성장을�멈추거나�다른�채널·제품·retention에�자본을�이동한다.

권장�실험

지역�holdout�/�matched-market�test

브랜드�검색�광고�on/off�test

Referral�incentive의�true�incremental�lift

Influencer�campaign의�coupon뿐�아니라�신규고객�cohort�quality�비교

•�

•�

•�

•�
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PART�VI.�B2C�영업�프로세스

단계 가장�중요한�행동 대표�질문/대화 KPI

Lead�Generation 적합�고객�유입 어떤�문제를�가진�고객인가? CPL,�Lead�Volume

Qualification 적합성·가능성�검증 우리가�실제�가치를�줄�수�있는가? Qualified�Rate

Initial�Contact 진행�허락�확보 몇�가지�여쭤봐도�될까요? Contact�Rate

Needs�Discovery 상황·문제·우선순위�탐색 현재�가장�불편한�점은? Discovery�Quality

Presentation 관련된�내용만�제시 말씀하신�기준에�맞춰�보면… Engagement

Value�Proposition 결과와�가치�연결 이�기능이�아니라�이�결과가�핵심입
니다.

Value�Acceptance

Objection�Handling 반박�대신�진단 구체적으로�어느�부분이�걸리나요? Objection�Resolution

Closing 합의를�행동으로�전환 이�옵션으로�진행하시겠습니까? Close�Rate

Upsell/Cross-sell 관련�가치�확장 사용방식상�이�옵션이�도움이�됩니
다.

AOV

Follow-up 불확실성·후회�감소 기대와�달랐던�점이�있나요? Follow-up�Rate

Retention 재구매·습관·관계 다음�필요�시점을�예측 Retention

Referral 만족을�고객획득으로�전환 같은�문제를�겪는�분이�있나요? Referral�Rate
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PART�VII.�고객�니즈�파악

니즈�유형 정의 발견�방식

Explicit�Needs 고객이�직접�말한�요구 직접�질문,�조건�정리

Implicit�Needs 문제는�말하지만�해결방식이�불명확 영향·우선순위·현재�대안�질문

Latent�Needs 고객도�명확히�표현하지�못한�욕구 행동�관찰,�맥락,�반복�질문,�데이터

좋은�영업사원이�던져야�할�질문�30개
무엇을�찾고�계십니까?

구매를�검토하게�된�계기가�무엇입니까?

현재�가장�불편한�점은�무엇입니까?

지금�무엇을�사용하고�계십니까?

그것의�장점은�무엇입니까?

가장�아쉬운�점은�무엇입니까?

문제가�계속되면�어떤�영향이�있습니까?

가장�중요한�결과는�무엇입니까?

꼭�필요한�기능�세�가지는�무엇입니까?

없어도�되는�기능은�무엇입니까?

가격·품질·편의�중�무엇이�가장�중요합니까?

어느�정도�사용하십니까?

누가�사용할�예정입니까?

언제�필요합니까?

이미�다른�상품도�보고�계십니까?

어떤�대안과�비교하고�있습니까?

이전�구매에서�가장�만족했던�점은?

가장�실망했던�점은?

구매에서�가장�걱정되는�것은?

가격�외에�고민되는�것은?

예산�범위를�어떻게�생각하십니까?

총비용과�초기비용�중�무엇이�더�중요합니까?

결정에�다른�사람이�참여합니까?

무엇이�확인되면�결정할�수�있습니까?

어떤�증거가�필요합니까?

구매�후�성공했다고�느끼는�기준은?

실패했다고�느끼는�기준은?

제가�놓친�중요한�조건이�있습니까?

가장�중요한�한�가지를�고른다면?

이�문제를�해결하지�않는�선택도�고려하고�계십니까?

핵심
경쟁자는�다른�회사만이�아니다.�매우�자주�가장�큰�경쟁자는�“아무것도�하지�않음(No�Decision)”이다.
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PART�VIII.�Value�Proposition

단계 예시 영업효과

Feature 배터리가�20시간�갑니다. 제품�사실

Benefit 충전을�덜�합니다. 사용�편익

Outcome 출장�중�충전기를�찾는�일이�줄어듭니다. 고객�결과

Value 업무�중단과�불안을�줄이고�시간을�절약합니다. 경제·감정�가치

For�[customer],�who�wants�[desired�outcome],�our�[offer]�provides�[specific�result]�because�[credible
mechanism/evidence],�while�reducing�[risk/cost/friction].

실무�사고모형으로는�Value�=�Desired�Outcome�×�Confidence�÷�(Cost�×�Delay�×�Friction)라고�볼�수�있다.�엄밀한�수학식이�아
니라�결과를�키우고,�성공�확률을�높이고,�시간·비용·노력·위험을�줄여야�한다는�가치설계�원칙이다.
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PART�IX.�영업�커뮤니케이션

기법 효과 사용법 한계/윤리�리스크

Rapport 심리적�거리�감소 공통점·존중·속도�맞추기 가짜�친밀감

Active�Listening 정보발견·신뢰 요약·확인·침묵 형식적�경청

Mirroring 대화�리듬�조정 말투·속도�미세�조정 노골적�모방

Framing 해석기준�제공 비용↔가치,�단기↔장기 왜곡�프레임

Storytelling 기억·감정�강화 유사�고객�사례 과장·허구

Questioning 진단 개방→구체→확인 심문�느낌

Anchoring 기준점�형성 실제�비교기준�제시 기만�가격

Contrast 차이�명료화 옵션간�핵심�차이 불공정�비교

Social�Proof 불확실성�감소 실제�리뷰·사용자 가짜�리뷰�금지

Authority 신뢰 자격·공식�근거 권위�남용

Reframing 새�관점 가격→총비용�등 고객�우려�무시

Future�Pacing 결과�시각화 사용�후�장면�구체화 비현실적�약속

Emotional�Selling 동기�활성화 긍정적�결과�연결 공포·압박

Rational�Justification 정당화 ROI·비교·사양 정보과부하
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PART�X.�Objection�Handling

좋은�반론처리의�기본�공식은�Acknowledge�→�Clarify�→�Diagnose�→�Respond�→�Verify이다.�“이의를�이기는�것”보다�이의가�가
격,�가치,�신뢰,�타이밍,�권한,�정보�부족�중�무엇인지�정확히�구분하는�것이�중요하다.

표면적�이의 가능한�숨은�이유 확인�질문 권장�대응 피해야�할�대응

비싸다 가치�불충분·예산·협상 가격�자체인가,�가치가�아직
불확실한가?

총비용·ROI·보증·대안비용 즉시�할인

생각해�보겠다 정보·신뢰·우선순위 결정�전�더�확인할�부분은? 미해결�변수�확인 압박

필요�없다 진짜�non-fit·현재�대안 현재�어떻게�해결하나? 적합성�재진단 무조건�설득

비교하겠다 기준�불명확 어떤�3가지�기준으로�비교
할까?

공정한�비교기준 경쟁사�비방

배우자와�상의 공동�결정 상대가�가장�볼�기준은? 의사결정�자료�제공 우회·압박

온라인이�더�싸다 가격차·구성차 동일�조건인지�확인해도�될
까?

서비스·보증·배송·반품까지
비교

가격�숨김

지금�필요�없다 긴급성�부족 언제�문제가�중요해질까? 실제�타이밍�설계 가짜�마감
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PART�X�-�Full�Objection�Handling�Dialogue�Library
반론�처리는�“재치�있는�반박”이�아니라�의사결정의�미해결�변수를�진단하는�과정이다.�좋은�흐름은�Acknowledge�→�Clarify�→
Diagnose�→�Respond�→�Verify다.

반론 숨은�이유 확인�질문 대응 피해야�할�대응

“비싸다.” 가치�불명확,�예산부족,�기준
가격�차이,�협상�시도

“가격�자체가�문제인가요,�아니면�이�가격만큼의�가치
가�아직�충분히�보이지�않는�점이�문제인가요?”

가치·총비용·대안비용·보증을�연결하고�필
요시�더�낮은�적합�옵션도�제시

즉시�할인,�고객�예산�평가
절하

“생각해�보겠
다.”

정보부족,�위험,�polite�exit,
우선순위�낮음

“결정�전에�가장�더�확인하고�싶은�부분이�무엇인가
요?”

숨은�objection을�표면화하고�next�step
을�합의

“오늘만”�식�가짜압박

“필요�없다.” 진짜�non-fit�또는�문제의식
부족

“현재는�이�문제를�어떤�방식으로�해결하고�계십니
까?”

non-fit이면�판매�중단;�latent�need면�영
향만�탐색

고객의�판단을�무시하고�문
제를�만들어냄

“다른�곳과�비
교하겠다.”

합리적�탐색,�신뢰부족,�더�좋
은�조건�기대

“비교하실�때�가장�중요한�세�기준이�무엇입니까?” 평가기준을�함께�구조화하고�경쟁자�공격
금지

허위�비교·경쟁사�비방

“배우자와�상의
해야�한다.”

공동�의사결정,�예산·위험�분
담

“그분이�가장�중요하게�볼�부분은�무엇일까요?” 공동�판단자료�제공;�가능하면�다음�대화
에�함께�참여

동반자를�장애물로�취급

“온라인이�더
싸다.”

가격차,�구성�차이�미인지,�협
상

“같은�모델·보증·배송·반품�조건인가요?” 총가치와�동일조건�비교;�진짜�더�유리하
면�인정

거짓�claim으로�차이를�숨
김

“지금�살�필요
가�없다.”

낮은�urgency,�budget
timing,�status�quo

“언제�이�문제가�실제로�중요해질�것�같습니까?” 실제�trigger와�cost�of�delay�계산;�가짜
희소성�금지

fake�countdown,
fabricated�stock

대표�대화�예시

“비싸다.”
고객:�“비싸네요.”
영업:�“그렇게�느끼실�수�있습니다.�예상�범위보다�높은�건가요,�아니면�이�가격에�얻는�결과가�아직�충분히�확실하지�않은�건
가요?”
고객:�“결과가�확실한지�모르겠어요.”
영업:�“그�부분이�핵심이군요.�성공기준과�보증·리뷰를�함께�보겠습니다.”

“생각해�보겠다.”
고객:�“좀�생각해�볼게요.”
영업:�“좋습니다.�시간을�드리는�게�맞습니다.�다만�판단할�때�아직�불확실한�한�가지가�있다면�무엇일까요?”

“필요�없다.”
고객:�“필요�없어요.”
영업:�“알겠습니다.�지금�방식이�충분하다면�바꾸실�이유가�없습니다.�현재�해결방식에서�불편한�점도�특별히�없으신가요?”

“다른�곳과�비교하겠다.”
고객:�“다른�데도�보고�올게요.”
영업:�“좋은�방법입니다.�가격,�품질,�서비스�중�무엇을�가장�크게�보시는지�알면�비교표를�정확히�드릴�수�있습니다.”

“배우자와�상의해야�한다.”
고객:�“배우자와�얘기해야�해요.”
영업:�“당연합니다.�두�분이�같이�보시기�쉽게�가격·보증·장단점�한�장으로�정리해�드리겠습니다.”

“온라인이�더�싸다.”
고객:�“온라인은�더�싸던데요.”
영업:�“그럴�수�있습니다.�동일�구성인지�같이�확인해�보겠습니다.�완전히�같고�온라인이�더�유리하다면�그�선택도�합리적입니
다.”

“지금�살�필요가�없다.”
고객:�“나중에�사도�되죠.”
영업:�“네.�지금과�나중의�차이가�없다면�기다리는�게�맞습니다.�다만�언제부터�이�문제가�비용이나�불편으로�커지는지�같이�계
산해�볼까요?”
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윤리적�경계.�반론�뒤에�실제�non-fit,�예산제약,�공동의사결정이�있다면�압박으로�제거하려�하지�않는다.�장기�LTV�관점에서�잘
못�판�고객은�return·complaint·negative�WOM을�만든다.

Objection�Decision�Tree

진단 질문 행동

정보�부족 “어떤�정보가�더�필요합니까?” 증거·비교표·데모�제공

가치�불명확 “가장�중요한�결과가�무엇입니까?” feature가�아니라�outcome에�재연결

실제�예산�제약 “예산�범위에서�해결�가능한�대안이�필요합니까?” 적합한�lower�tier�또는�보류

낮은�우선순위 “언제�이�문제가�실제로�중요해집니까?” follow-up�trigger�합의;�압박�금지

제품�부적합 “원하시는�결과를�우리가�실제로�제공할�수�있습니까?” 판매�중단;�대안�안내

Walk-away�rule.�고객의�목표와�제품이�구조적으로�맞지�않거나,�합리적�예산범위를�넘어가거나,�구매�후�해지·불만�가능성이
명백하다면�“이번에는�판매하지�않는�것”이�장기�LTV·브랜드·컴플라이언스�관점에서�최적일�수�있다.
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PART�XI.�Closing

방법 효과적인�상황 위험

Assumptive�Close 합의가�이미�강할�때 준비되지�않은�고객에게�압박

Alternative�Close 두�옵션�모두�적합 거짓�양자택일

Summary�Close 복합�가치·고가�구매 정보�반복

Trial�Close 구매준비도�확인 너무�잦은�체크

Urgency�Close 실제�deadline 가짜�긴급성

Scarcity�Close 실제�재고·좌석�제한 가짜�희소성

Risk-Reversal�Close 위험이�최대�장애물 과도한�보증�약속

Direct�Close 고객이�준비됐을�때 타이밍�오류

좋은�영업은�고객을�강제로�Closing하는�것이�아니라,�고객이�충분한�정보와�신뢰를�바탕으로�자기�결론을�내리도록
돕는�것이다.
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PART�XII.�가격심리와�가격전략

개념 의미 실무적�함의

Anchoring 처음�제시된�수치가�기준점 합리적�비교�기준을�먼저�제시

Reference�Price 예상�정상가격과�비교 정상가�신뢰를�보호

Charm�Pricing $10�vs�$9.99 카테고리·브랜드별�테스트

Decoy�Effect 비대칭�열등�옵션이�선택구조에�영향 티어�설계,�과도한�조작�금지

Price�Bundling 여러�가치를�하나로�묶음 AOV·비교복잡성�관리

Discount�Framing %�vs�$�절감�등�표현�차이 진실하고�이해가능하게

Premium�Pricing 높은�가격이�품질�신호 브랜드·증거가�뒷받침되어야�함

Loss�Aversion 잃는�것의�심리적�무게 실제�손실·기회비용�설명

Price­Quality�Heuristic 가격으로�품질�추정 무분별한�할인�위험

Payment�Pain 지불의�심리적�불편 분할결제·결제UX·투명성

가격을�낮추지�않고�판매량을�높이는�전략
가치제안을�더�명확하게�만든다.

리뷰·사례·보증으로�구매�확률에�대한�확신을�높인다.

Bundle과�tiering으로�선택구조를�개선한다.

Financing/분할�결제로�cash-flow�장벽을�낮춘다.

배송·설치·반품�등�편의성을�강화한다.

온보딩과�서비스�수준을�가격에�포함된�가치로�만든다.

상품�차별화를�강화해�직접�가격비교를�어렵게�한다.

프리미엄�세그먼트와�entry�tier를�분리한다.

실제�재고·마감만�알리고�가짜�희소성을�쓰지�않는다.

판매원이�가격방어보다�니즈와�결과를�더�정확히�연결하도록�훈련한다.

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XII�-�Pricing�Science�&�Experiment�Governance
가격은�비용에�마진을�더한�숫자가�아니라�수익�레버,�품질�신호,�세분화�장치,�수요�필터다.�가격-품질�신호의�평균적�관련성은�소비

재�연구에서�확인돼�왔다�[A4] [A19].�Anchoring과�reference�dependence는�초기�가격표현의�중요성을�설명하지만�[A2] [A12],�과
장된�정가·가짜�할인은�신뢰와�규제�리스크를�키운다.

실험 조작변수 Primary�KPI Guardrail

Base�price�test 가격�수준 conversion,�contribution/order 브랜드·품질인식

Tier�test Good/Better/Best�구조 mix,�AOV,�margin decoy�과장�금지

Bundle�test 구성/묶음 attach,�contribution 불필요한�묶음�강요

Discount�test 할인폭·기간 incremental�units,�margin pull-forward,�reference-price�reset

Payment�test 선불/분할/구독 CVR,�bad�debt,�churn payment�pain·과소비·규제

Free-shipping�threshold 임계금액 AOV,�shipping�margin 불필요�구매·반품

Contribution-optimal�price

매출극대화�가격과�이익극대화�가격은�다르다.�가격�인상으로�conversion이�일부�떨어져도�unit�contribution이�충분히�늘면�총
contribution은�커질�수�있다.�반대로�premium�brand에서�할인은�단기�units를�늘려도�장기�reference�price와�desirability를�훼
손할�수�있다.

Pricing�governance.�모든�가격실험에�margin,�return,�complaint,�repeat�purchase를�guardrail로�둔다.�프로모션�ROI는
단기�매출이�아니라�incremental�contribution�-�cannibalization�-�pull-forward�-�subsidy�to�customers�who�would�have
bought�anyway로�계산한다.
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PART�XIII.�할인과�프로모션

프로모션 장점 위험

Coupon 추적·타겟�가능 할인�대기

Free�Trial 위험�감소 무료�사용자만�늘�수�있음

BOGO 수량·재고�회전 마진·평균가격�하락

Bundle AOV�증가 불필요�상품�강요

Loyalty�Discount 유지�강화 혜택�비용

Flash�Sale 행동�촉진 브랜드·기준가격�훼손

Limited�Offer 타이밍�명확화 반복�시�불신

Membership 반복수익·락인 가입마찰

Free�Shipping Checkout�마찰�감소 물류비�부담

할인의�가장�큰�장기�위험은�Reference�Price�Reset이다.�고객이�할인�가격을�“진짜�가격”으로�학습하면�정상가격이�비싸게�느껴지
고,�할인�없는�시기의�전환율과�브랜드�프리미엄이�약해진다.�따라서�프로모션�성과는�매출만이�아니라�gross�margin,�incremental
customers,�다음�구매의�정상가�반응,�장기�CLV로�평가해야�한다.

B2C�Sales�Master�Framework�|�24



PART�XIV.�Upselling과�Cross-selling

Upselling은�더�높은�버전으로�이동시키는�것이고,�Cross-selling은�핵심�구매와�관련된�보완�상품을�추가하는�것이다.�고객�거부감
을�최소화하는�공식은�Primary�Need�→�Complementary�Need�→�Contextual�Recommendation이다.

기업 대표�메커니즘 핵심�교훈

Amazon 추천·함께�구매·Prime 데이터�기반�relevance가�expansion을�만든다.

Apple 스토리지·AppleCare·서비스·기기간�생태계 제품�이후�서비스가�CLV를�확대한다.

McDonald’s 세트·사이즈·디저트·앱�오퍼 빈도�높은�상황에서�간단한�옵션이�강하다.

Costco 대용량·카테고리�확장·멤버십 높은�신뢰와�방문�빈도가�basket을�확대한다.

Starbucks 사이즈·customization·Rewards 습관·앱·선결제가�반복구매와�expansion을�결
합한다.

고객�저항을�낮추는�문장
“말씀하신�사용방식이라면�이�옵션을�같이�선택할�때�X�문제가�줄어듭니다.�필요하지�않다면�기본형으로도�충분합니다.”�불필요한�옵션을�권하지�않

는다는�신호�자체가�신뢰를�만든다.
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PART�XV.�재구매와�고객유지

기존�고객은�이미�신뢰,�계정,�결제수단,�제품학습,�사용경험,�행동데이터를�가지고�있다.�신규�고객은�이러한�자산을�모두�처음부터
만들어야�하므로�CAC가�필요하다.�Retention이�강하면�동일한�acquisition�budget으로�더�큰�customer�equity를�만들�수�있다.

Onboarding:�첫�가치�도달시간(Time-to-Value)을�줄인다.

Habit�Creation:�정기�사용의�trigger와�routine을�만든다.

Replenishment�Reminder:�필요한�시점에�재구매를�돕는다.

Membership/Subscription:�관계의�기본�구조를�반복으로�바꾼다.

Rewards:�가치�있는�행동에�보상하되�할인�중독을�피한다.

Service�Recovery:�빠른·공정한�문제해결은�post-complaint�satisfaction과�loyalty/WOM�의도를�회복하는�데�중요하다�
[A27].�다만�“실패�후�훌륭한�복구가�무실패�상태보다�항상�더�좋다”는�Service�Recovery�Paradox는�보편법칙이�아니다�[A28].

Win-back:�휴면·이탈�원인별�메시지를�분리한다.

Retention�→�Repeat�Frequency�→�Cross-sell�→�Referral�→�CLV

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XVI.�Referral과�Word-of-Mouth

Great�Outcome�→�Peak�Satisfaction�→�Ask�→�Easy�Share�→�Reward�→�New�Customer�→�Great�Outcome

Referral�Program의�핵심은�보상금보다�추천자의�사회적�위험을�낮추는�것이다.�고객은�자신의�평판을�걸고�다른�사람에게�상품을

추천한다.�따라서�제품�품질과�서비스�경험이�Referral�Program보다�먼저다.�[A16]

Reviews:�불확실성을�줄이지만�가짜�리뷰·리뷰�억압은�신뢰와�규제를�동시에�훼손한다.

Testimonials:�대표성이�과장되지�않도록�실제�경험과�조건을�명확히�한다.

Community:�고객�간�관계를�만들어�switching�cost가�아니라�belonging을�형성한다.

Influencer�Effect:�도달·신뢰를�얻지만�material�connection을�공개해야�한다.

Customer�Advocacy:�브랜드가�아니라�고객의�성공�이야기를�확산시킨다.

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XVII.�Customer�Lifetime�Value

지표 정의/간단식

CAC Sales�&�Marketing�Acquisition�Cost�/�New�Customers

AOV Revenue�/�Orders

Conversion�Rate Buyers�/�Visitors

Repeat�Purchase�Rate Repeat�Buyers�/�Buyers

Retention 기간�후�남아�있는�고객�비율

Churn 기간�중�떠난�고객�비율

ARPU Revenue�/�Active�Users

Gross�Margin�% (Revenue�-�COGS)�/�Revenue

Contribution�Margin�% (Revenue�-�COGS�-�incremental�variable�selling/fulfillment/service
costs)�/�Revenue

CLV/LTV 고객�1명당�예상�미래�variable�contribution의�현재가치

LTV/CAC 고객가치�대비�획득비용

Payback�Period CAC를�누적�variable�contribution으로�회수하는�시간

계산�예시�-�단순�Proxy
AOV�$80�×�연�4회�×�Gross�Margin�40%�×�평균�3년�=�$384는�gross-profit-based�CLV�proxy다.�CAC가�$96이면�단순�proxy�ratio는�4.0×이
다.�다만�공식�CLV와�Payback은�fulfillment·payment�fee·returns·variable�service�cost까지�반영한�Variable�Contribution으로�계산해야�한다.

추가�변동�판매·서비스비용이�없다는�단순�가정에서만�연�$128이�payback�계산의�contribution과�같아�약�9개월이�된다.

좋은�영업조직이�단기�매출보다�LTV를�봐야�하는�이유는�명확하다.�압박판매로�오늘�conversion을�높여도�반품·취소·불만·부정적�리
뷰·이탈이�증가하면�총�고객가치는�하락한다.�수익성�있는�영업은�판매와�유지가�같은�방향을�가도록�설계한다.
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PART�XVII�-�Retention,�Cohort�Economics�&�CLV�Analytics
CLV는�하나의�숫자가�아니라�고객의�미래�contribution�cash�flow에�대한�모델이다.�고객가치를�기업가치와�연결하려는�연구는

retention과�acquisition�economics를�함께�봐야�함을�보여준다�[A7].

모델 간단�정의 적합한�용도 한계

Simple�contribution�CLV�proxy AOV�×�Frequency�×�Contribution�Margin�×�Life 빠른�진단 churn�timing·discount�rate�생략

Subscription�CLV ARPU�×�margin�/�churn�(단순�근사) 구독�모델 steady-state�가정

Cohort�CLV 획득�cohort별�실제�누적�contribution 채널·캠페인�비교 충분한�관찰기간

Predictive�CLV 생존·구매확률�모델 개인화·예산배분 모델편향·data�drift

Gross�Customer�Equity 전체�고객·cohort의�CLV�합 기업가치�사고 회계가치와�동일하지�않음

Cohort�retention�curve

전체�평균�retention은�최근�신규고객이�많이�들어오면�좋아�보이거나�나빠�보일�수�있다.�Acquisition�month�×�customer�age�형
태의�cohort�matrix를�만들어�D30/D90/Month-12�retention과�cumulative�contribution을�본다.

LTV�sensitivity�analysis

기본�CLV가�$400이라고�가정할�때�AOV,�conditional�frequency,�contribution�margin,�survival/retention이�각각�±10%�변할
경우의�고객가치�변화를�계산한다.�특히�retention은�여러�미래기간에�반복적으로�영향을�주므로�장기�모델에서�복리효과가�커질�수

있다.�고객만족은�retention·WOM·spending·기업성과와�광범위한�양의�관련성을�보인다�[A18].

Decision�rule.�LTV/CAC�비율�하나로�투자하지�않는다.�예측오차,�payback,�marginal�CAC,�자본비용,�cohort�quality를�동
시에�본다.
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PART�XVII�-�Formal�CLV,�Survival�&�Sensitivity�Model
Retention과�Purchase�Frequency를�동시에�다룰�때는�활성�상태일�확률과�활성�고객의�조건부�구매빈도를�분리해야�한다.�그렇지
않으면�같은�생존효과를�두�번�반영할�수�있다.

Unit�Variable�Contributiont�=�AOVt�-�COGS/ordert�-�Fulfillment/ordert�-�Payment�Fees/ordert�-�Expected�Returns/

ordert�-�Variable�Service�Cost/ordert
Expected�Contribution�per�Acquired�Customert�=�St�×�ft�×�Unit�Variable�Contributiont
CLV�=�Σt=1..T�E[Contribution�per�Acquired�Customert]�/�(1+r)

t

Cohort�Value�=�N0�×�CLV

Unit�rule.�N0를�포함한�식은�cohort-level�value다.�고객�1명당�CLV에는�N0를�넣지�않는다.�Gross�Margin에�이미�포함된�cost를�Variable�Contribution에서

다시�차감하지�않는다.

변수 정의 단위�/�중복계산�방지�규칙

St�/�Survival 기간�t에도�관계가�활성일�확률 0-1�probability;�Frequency와�별도

ft�/�Conditional�Frequency 활성�고객이�t기간에�구매하는�횟수 orders�per�active�customer;�전체고객�평균과�혼동�금지

AOVt 주문당�평균매출 revenue/order;�비용차감�전

Unit�Variable�Contributiont 주문당�매출에서�정의된�증분�변동비를�한�번만�차감한�기여 currency/order;�Gross�Margin과�비용범위를�문서화

CLV 획득�고객�1명당�미래�variable�contribution의�할인현재가치 currency/customer

Cohort�Value 동일�cohort�전체의�customer�value currency/cohort�=�N0�×�CLV

r 기간별�할인율/자본비용 장기�CLV일수록�민감도�점검

Illustrative�sensitivity

단순�곱셈�CLV가�$400이라면�AOV,�조건부�Frequency,�Contribution�Margin이�각각�단독으로�±10%�움직일�때�1차�효과는�대
략�±10%다.�그러나�Survival/Retention은�미래�여러�기간의�현금흐름을�동시에�바꾸므로�장기�모델에서는�비선형�효과가�커질�수

있다.�따라서�경영�의사결정은�한�개의�LTV/CAC�비율보다�cohort�survival�curve와�marginal�CAC를�함께�본다�[A7].

Decision�rule.�“Retention�5%�개선”�같은�목표를�쓸�때는�retention의�기간·분모·재활성화�규칙을�먼저�정의하고,�매출이�아
니라�discounted�contribution의�변화로�가치효과를�계산한다.
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PART�XVIII.�B2C�영업�채널

채널 장점 단점 적합�산업

Retail�Store 체험·즉시성·인간상담 임대·인력�고정비 패션,�전자,�뷰티

Door-to-Door 현장�설득·지역집중 거부감·높은�CAC 홈서비스,�일부�통신

Telephone 빠른�상담·후속 스팸�인식·규제 보험,�통신,�고가서비스

Inside�Sales 상담�효율 인건비 교육,�홈서비스,�금융

E-commerce 확장성·데이터 신뢰·UX가�핵심 대부분�소비재

Social�Commerce 발견성·콘텐츠�결합 플랫폼�의존 패션,�뷰티

Live�Commerce 실시간�데모 진행자·운영비 뷰티,�소비재

Marketplace 막대한�트래픽 수수료·데이터�소유권 상품형

DTC 데이터·브랜드·마진 CAC�부담 브랜드�제품

Franchise 자본�효율적�확장 통제�어려움 QSR,�서비스

Subscription 반복수익 Churn 미디어,�SaaS,�소비재

Omnichannel 고객�편의�극대화 재고·데이터�통합�복잡 대형�리테일
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PART�XIX.�산업별�B2C�영업

산업 고객�심리 Cycle Ticket 핵심기술 획득 Closing Retention

자동차 위험+정체성 길음 매우�높음 test�drive·financing 리드·딜러·온라
인

상담형 서비스·재구매

보험 위험회피 중~길음 중~고 신뢰·needs
discovery

리드·referral risk�reversal 갱신·cross-sell

은행 신뢰·편의 중 CLV형 상담·bundle 지점·digital 간단한
onboarding

제품군�확장

신용카드 reward·편의 짧음 CLV형 benefit�framing 검색·affiliate 신청�간소화 사용·카테고리�혜
택

부동산 감정+재무 매우�길음 최고 consultative portal·referral 합의
·financing

관계·소개

통신 가격+편의 중 subscription bundle·switching 매장·digital offer bundle·loyalty

교육 미래결과 중~길음 중~고 proof·outcomes content·event risk�reversal 성과·alumni

헬스클럽 aspiration 짧음 recurring habit·trial local·social trial�close engagement

뷰티 identity 짧음 중 sampling·advisor social·store 체험 loyalty·replenish

패션 identity 짧음 중 merchandising social·store 즉시성 drops·loyalty

럭셔리 status+rarity 다양 높음 clienteling brand·store desirability VIP·relationship

식품 습관 초단기 낮음 availability retail·delivery 무마찰 frequency

레스토랑 편의+경험 즉시 낮음 speed·upsell location·app 즉시 loyalty

여행 기대+위험 중 중~고 reassurance search·OTA risk�reduction loyalty

호텔 경험 중 중~고 room+service OTA·direct guarantee status·points

미디어�구독 습관+정보 짧음 subscription trial·content content·SEO trial→paid engagement

Consumer
SaaS

utility 짧음 recurring activation product-led self-service usage

전자제품 기능+위험 중 중~고 demo·comparison retail·online proof ecosystem

홈서비스 신뢰+위험 중 높음 reputation·estimate local
search·referral

consultative maintenance
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PART�XX.�고가�상품�B2C�영업

High-Ticket�Consumer�Sales에서는�Impulse가�줄고�Research,�Risk,�Decision�Time,�Human�Interaction,�Trust�Requirement
가�증가한다.�자동차,�주택,�보험,�투자상품,�고급교육,�선택적�의료서비스,�럭셔리,�홈리모델링은�저가�소비재처럼�단순한�CTA와�할
인만으로�최적화할�수�없다.

Discovery를�깊게�한다.

총비용·금융·장기효과를�보여준다.

제품이�아니라�위험과�결과를�설명한다.

사례·자격·보증·계약조건으로�불확실성을�줄인다.

의사결정자가�여러�명이면�공동�기준을�명확히�한다.

추적과�follow-up을�장기적으로�설계한다.

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XXI.�Digital�B2C�Sales

Traffic�→�Landing�Page�→�Lead�Capture�→�Nurture�→�Product�→�Cart�→�Checkout�→�Purchase�→
Onboarding�→�CRM�→�Repeat

요소 역할 주요�최적화

Landing�Page 의도와�가치�연결 메시지�일치,�CTA,�proof

Lead�Magnet 연락처와�가치�교환 즉시�유용성

Email�Funnel 교육·nurture 세그먼트,�타이밍

Retargeting 기억과�재방문 빈도·privacy

Checkout 구매�완료 필드·속도·비용�투명성

Cart�Abandonment 중단된�의도�회수 reminder,�지원

Recommendation�Engine relevance·AOV 행동데이터·설명가능성

Personalization 개인�관련성 consent·공정성

Marketing�Automation scale trigger·frequency�cap

Evidence�note.�Retargeting은�“더�구체적일수록�항상�효과적”이지�않다.�여행업�현장실험에서는�초기�탐색단계에서�지나치게

구체적인�dynamic�retargeting이�generic�brand�ad보다�평균적으로�약했고,�선호가�구체화된�뒤에�효과가�개선됐다�[A24].�개

인화는�relevance를�높일�수�있지만�데이터�수집�방식이�covert하게�느껴지면�취약성·불신이�커질�수�있다�[A25].
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PART�XXII.�E-commerce�Sales�Optimization

제품�페이지의�우선순위는�Value�Clarity�→�Visual�Evidence�→�Social�Proof�→�Price�Clarity�→�Delivery�→�Return/Risk�→�CTA
이다.�고객이�구매�직전�이탈하는�이유는�의도가�약해서만이�아니라�예상치�못한�배송비,�가입�강제,�느린�사이트,�불명확한�반품,�결

제수단�부족�같은�마찰�때문이다.�[A22]

Product�Page:�첫�화면에서�누구를�위한�어떤�가치인지�명확하게.

Photos/Videos:�사용�맥락,�크기,�결과를�보여준다.

Reviews:�평균점수뿐�아니라�구체적�경험과�부정�리뷰�대응도�보여준다.

Pricing:�총비용,�반복청구,�세금·배송을�최대한�일찍�명확히.

Shipping/Return:�불확실성의�핵심이므로�조건을�숨기지�않는다.

Trust�Signals:�안전결제,�보증,�연락처,�실제�사업자�정보.

Checkout�UX:�게스트�결제,�최소�필드,�오류�복구.

Payment�Options:�고객군에�맞는�카드·wallet·분할결제.

Recommendations:�현재�구매와�관련된�것만�제시.

Design�rule.�온라인�경험은�한�가지�“최적�페이지”가�아니라�informativeness,�entertainment,�social�presence,�sensory

appeal의�조합이며,�상품·브랜드�특성에�따라�최적�조합이�달라질�수�있다�[A22].�따라서�PDP�최적화는�디자인�취향이�아니라
실험�포트폴리오로�관리한다.

Checkout의�목표는�고객의�마음을�다시�바꾸는�것이�아니라,�이미�만들어진�구매의도를�방해하지�않는�것이다.

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XXIII.�Omnichannel�Sales

고객은�온라인과�오프라인을�기업처럼�분리하지�않는다.�온라인�검색�→�매장�방문�→�모바일�비교�→�상담�→�온라인�구매�→�매장�픽
업�→�앱�재구매와�같은�비선형�여정이�자연스럽다.�따라서�채널별�매출�최적화보다�Customer-level�Revenue와�전체�경험을�최적화

해야�한다.�[A23] [A34]

Single�Customer�ID:�채널�간�고객을�동일인으로�인식

Inventory�Visibility:�온라인에서�매장�재고�확인

BOPIS/BORIS:�Buy�Online�Pick�Up/Return�In�Store

Unified�Offers:�채널�간�가격·혜택의�불필요한�충돌�최소화

Attribution:�마지막�클릭만이�아니라�매장·콘텐츠·상담의�기여�파악

Sales�Compensation:�채널�경쟁이�아니라�고객성과를�보상

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XXIV.�CRM과�영업�데이터

좋은�B2C�CRM은�주소록이�아니라�Customer�Memory�System이다.�고객이�무엇을�샀는지뿐�아니라�왜�왔고,�무엇을�보았고,�어떤

문의를�했고,�어떤�혜택에�반응했고,�이탈�위험이�얼마나�되는지를�기억해야�한다.�[A26]

데이터�층 대표�필드

Identity Customer�ID,�연락처,�consent

Acquisition Source,�campaign,�first�touch

Transaction 상품,�주문,�AOV,�margin,�returns

Behavior 웹/앱�방문,�search,�cart,�usage

Preference 선호�카테고리,�채널,�연락�빈도

Interaction 상담,�고객서비스,�complaint

Lifecycle 신규,�활성,�VIP,�이탈위험,�휴면

Prediction Lead�score,�CLV,�churn�score,�next-best-action

CRM�governance.�데이터가�“있다”는�이유만으로�쓰지�않는다.�Purpose�-�Minimum�Data�-�Consent/Notice�-�Access
Control�-�Retention�Period�-�Customer�Rights�-�Model�Use의�순서로�정당화한다.�고객�데이터에�대한�단순한�접근만으로
도�일부�맥락에서�vulnerability와�trust�문제가�커질�수�있으며,�transparency와�control이�이를�완화할�수�있다는�연구가�있다�
[A26].

데이터의�가치는�양이�아니라�Actionability에�있다.�수집한�데이터가�다음�행동을�바꾸지�못한다면�비용과�privacy
risk만�늘�수�있다.
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PART�XXV.�AI와�B2C�영업

AI가�강한�업무 인간이�경쟁력을�유지하는�업무

Lead�scoring,�churn�prediction 고위험·복잡한�상담

Recommendation,�next-best-offer 감정과�맥락�해석

Chatbot/Voice�AI의�반복�문의 예외상황·갈등�해결

Call�transcription/QA 신뢰�형성·관계회복

Forecasting/segmentation 윤리�판단·책임

Content�variation 창의적�협상·미묘한�설득

Customer�service�triage High-ticket�decision�support

AI가�판매를�개인화할수록�공정성·투명성·privacy�문제가�커진다.�고객의�지불의사나�취약성을�추정해�불투명하게�가격을�달리하는
구조는�단기�매출을�올릴�수�있어도�규제·평판�위험이�크다.�AI는�고객을�더�정확히�돕는�방향으로�쓰되,�차별적�또는�조작적�가격·오

퍼�설계에는�governance가�필요하다.�[A25] [A26]
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PART�XXV�-�AI�Sales�Architecture�&�Governance
AI의�가장�큰�가치는�“사람을�없애는�것”보다�반복판단�자동화�+�고객별�relevance�+�인간이�고가치�순간에�집중하도록�만드는�것이
다.�그러나�판매�AI는�추천·가격·금융·의료처럼�고객의�경제적�이해에�영향을�주므로�governance가�제품기능만큼�중요하다.

AI�기능 가치 주요�KPI 핵심�위험 통제

AI�Sales�Assistant 요약·추천·next�step 처리속도·일관성 hallucination,�over-reliance human�approval�for�high-risk�advice

Recommendation�Engine 상품/콘텐츠�순위 AOV·engagement filter�bubble,�unfair�steering diversity�+�outcome�audit

Lead�Scoring 우선순위화 sales�productivity proxy�bias fairness�&�drift�monitoring

Next-Best-Action offer/channel/time�선택 conversion·retention creepiness consent�+�frequency�cap

Dynamic�Pricing 가격�최적화 margin/revenue fairness·disclosure·regulation legal�review�+�transparency

Voice/Chat�AI 24/7�상담 service�cost misrepresentation clear�AI�disclosure,�escalation

AI�Coaching call�analysis skill�improvement privacy limited�retention�+�access�control

Generative�Content copy�variants speed false�claim substantiation�workflow

2026�personalized�pricing�이슈

FTC는�2026년�8월�개인�데이터로�소비자의�지불의사를�추정해�개인별�가격을�설정하는�관행에�관한�제안된�enforcement�policy

statement를�공개했다�[R7].�모든�개인화�가격을�일률적으로�금지한다는�의미는�아니지만,�중요한�정보의�비공개·기만�가능성은�FTC
Act�리스크가�될�수�있다.

AI�minimum�controls.�Data�provenance�·�consent�·�purpose�limitation�·�model/version�log�·�claim�substantiation�·
human�escalation�·�bias/drift�audit�·�adverse-event�log�·�high-risk�decision�review.
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PART�XXVI.�최고의�B2C�영업사원

평범한�영업사원 상위�1%�영업사원

설명한다 진단한다

많이�말한다 잘�듣고�정확히�묻는다

제품을�판다 원하는�결과를�연결한다

반론과�싸운다 원인을�찾는다

가격을�낮춘다 가치를�높이고�구조화한다

Closing에�집착한다 과정과�적합성에�집착한다

직감에�의존한다 데이터와�직감을�결합한다

동일�스크립트 Adaptive�Selling

거래�종료 관계�시작

매출만�추적 반품·Retention·LTV까지�추적

제품지식�중심 고객·시장·경제성�지식까지

Follow-up�불규칙 CRM�기반�시스템화

생성형�이미지�기반�컨셉�아트:�영업사원의�역할은�제품�설명에서�의사결정�지원으로�이동한다.
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PART�XXVII.�영업사원�생산성

Prepare�→�Prioritize�→�Contact�→�Discover�→�Advance�→�Follow-up�→�Review�→�Learn

Daily�Routine:�가장�가치�높은�고객접촉�시간을�보호한다.

Lead�Management:�우선순위와�next�action을�모든�리드에�부여한다.

Pipeline�Management:�단계가�아닌�실제�진전�기준으로�본다.

Follow-up:�날짜·목적·메시지를�CRM�trigger로�관리한다.

Time�Management:�admin과�고객시간을�분리한다.

Call�Review:�결과뿐�아니라�질문·경청·니즈�연결을�평가한다.

Sales�Coaching:�관리자�지시보다�반복�가능한�행동�코칭.

Role�Play:�objection,�discovery,�closing�상황을�사전에�연습.

Performance�Tracking:�activity�→�conversion�→�quality�→�retention의�사슬로�측정.

Evidence�note.�판매성과�메타분석은�지식,�적응성,�역할인식,�인지·동기�요인�등�여러�driver가�함께�작동함을�보여준다�[A29].
신규�영업사원�연구에서도�채용�배경과�manager�coaching의�효과가�시간에�따라�다르게�나타나므로,�coaching을�단일�“동기

부여”가�아니라�longitudinal�skill�system으로�설계할�필요가�있다�[A32].

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XXVIII.�영업조직�운영

B2C�영업조직은�Recruiting�→�Training�→�Compensation�→�Quota/Territory�→�Coaching�→�Performance�Management�→
Culture의�일관성이�중요하다.�특히�보상�구조가�조직의�실제�행동을�결정한다.

관리�영역 좋은�설계 잘못�설계했을�때

Recruiting 호기심·학습력·윤리·정서안정 카리스마만�선발

Training 고객·상품·과정·role�play 스크립트�암기만

Commission 매출+마진+품질 매출만�보상

Quota 현실적·데이터�기반 과도한�압박

Coaching 행동·콜�리뷰 결과�질책

Performance 전환+반품+유지+규제 단기�매출만

Culture 고객가치·학습 무조건�close

Compensation�evidence.�현장·구조모형�연구에서는�bonus/overachievement�commission이�생산성을�높일�수�있음을�보

이지만�[A30],�보상�설계는�노력�증가와�timing/gaming�가능성을�함께�점검해야�한다�[A31].�따라서�본�문서의�“bad�incentives
create�mis-selling”은�commission�자체를�부정하는�주장이�아니라,�보상�목적함수와�품질·컴플라이언스�guardrail의�정렬을
요구하는�원칙이다.

Mis-selling�메커니즘
Revenue-only�commission은�over-selling,�불필요한�옵션,�discount�abuse,�unprofitable�customer�acquisition,�unauthorized�add-ons를�유

발할�수�있다.�사람은�회사가�말하는�것보다�회사가�실제로�보상하는�것을�최적화한다.
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PART�XXIX.�윤리와�규제

위험행위 문제 안전한�원칙

Deceptive�Sales 사실·조건을�오도 중요정보를�명확히·근거�있게

Pressure�Selling 취약성·시간압박�악용 결정권과�숙려�보장

Dark�Patterns 취소·거절을�어렵게�만듦 가입과�해지�모두�이해가능하게

Hidden�Fees 총비용�왜곡 가격을�앞단에서�명확히

Misrepresentation 성능·효과�과장 증거와�한계�표시

Fake�Scarcity 거짓�재고·시간�제한 실제�제약만�사용

Unauthorized�Charges 동의�없는�청구 명시적�consent

Mis-selling 부적합�상품�권유 suitability·needs�기반

미국에서는�FTC의�기본�광고�원칙상�광고는�truthful,�non-deceptive,�non-unfair해야�하고�중요한�주장은�적절한�근거를�가져야
한다.�리뷰·테스티모니얼·인플루언서�관계에서도�가짜�사회적�증거나�중요한�경제적�관계의�비공개가�문제가�된다.�금융·보험·의료·
교육·통신은�추가적인�연방·주�규제와�suitability�또는�소비자보호�의무가�결합될�수�있다.

특히�금융·보험에서는�판매량�인센티브가�고객�적합성보다�앞서면�mis-selling�위험이�커진다.�의료에서는�공포와�정보비대칭�악용,
교육에서는�취업률·성과�과장,�통신에서는�숨겨진�요금·자동갱신·해지�마찰이�대표적�위험이다.
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PART�XXIX�-�U.S.�Consumer�Protection,�Privacy�&�Sales�Regulation�Matrix�(2026)
B2C�영업�규제는�“컴플라이언스팀의�사후검토”가�아니라�offer�design,�script,�consent,�CRM�schema,�compensation,
cancellation�flow�단계부터�내장해야�한다.

영역 주요�법·기관 2026�실무�포인트

일반�광고·제품
claim

FTC�Act�/�truth-in-advertising truthful,�non-deceptive,�non-unfair;�객관적�claim은�합리적�근거�필요�[R1]

리뷰·testimonial FTC�Reviews�&�Testimonials
Rule

fake�reviews,�buying/selling�reviews�및�기만적�관행�통제�[R2]

Influencer�/
affiliate

FTC�Endorsement�guidance material�connection을�clear�&�conspicuous하게�공개�[R4]

Dark�patterns FTC�Act�/�enforcement 취소방해,�숨은�조건,�misdirection,�unauthorized�charges�위험�[R3]

Fees FTC�Unfair�or�Deceptive�Fees
Rule

연방�규칙의�직접�범위는�live-event�tickets와�short-term�lodging�중심;�다른�산업도�기만금지�원칙�별

도�적용�[R6]

Commercial�email CAN-SPAM�Act�/�FTC 정확한�header·subject,�광고표시,�주소,�opt-out�등�상업�이메일�요건�[R13]

전화·SMS·robocall FTC�TSR�+�FCC/TCPA Do�Not�Call,�consent,�robocall/robotext,�calling-time·revocation�절차를�캠페인�설계�전에�검토�[R5

] [R10]

온라인�negative
option

ROSCA,�15�U.S.C.�§8403�+
FTC�Act�+�ongoing�FTC
rulemaking

온라인�recurring�charge에는�material�terms�사전공개,�express�informed�consent,�simple
cancellation�mechanism이�핵심.�2024�Click-to-Cancel�provisions는�vacated되었고,�FTC는�2026년

3월�ANPRM을�통해�Negative�Option�Rule�개정�필요성을�다시�검토�중�[R16] [R19].

주�automatic
renewal

State�ARLs;�California�BPC
§17602�예시

주법은�별도·중첩될�수�있음.�California는�명확한�약관·affirmative�consent·온라인�해지·갱신/가격변경

notice�등�요구�[R17]

State�privacy�/
CRM

CCPA/CPRA;�California
Privacy�Protection�Agency

sale/share�opt-out,�consumer�rights,�sensitive�personal�information,�purpose/notice·data

minimization을�CRM·retargeting�설계에�반영�[R14]

ADMT�/�AI
profiling

California�CCPA�regulations
effective�Jan.�1,�2026

규정은�2026-01-01�발효.�그러나�significant�decisions에�ADMT를�사용하는�기업의�Article�11�의무는

2027-01-01부터�준수해야�하는�phased�deadline이�있다�[R15].

Data�broker�/
sensitive�data

FTC�Act�+�state�privacy/data-
broker�regimes

precise�location·health�등�민감데이터의�판매·공유는�높은�위험.�2026�Kochava�합의는�sensitive

location�data�통제의�실제�enforcement�signal�[R18]

은행·소비자금융 CFPB�+�prudential�regulators
+�FTC�일부

UDAAP,�disclosure,�credit/debt�rules�및�상품�적합성·공정성�검토�[R9]

증권/투자상품 SEC�/�FINRA Reg�BI,�suitability,�communications�rules�등�[R11] [R12]

보험 State�insurance�regulators 면허,�replacement,�suitability,�product-specific�rules를�주별�확인

의료 FDA/HHS/FTC�+�state�law 효능�claim,�privacy,�의료행위�범위와�판매�인센티브를�분리

교육 FTC/ED/state�AG 취업·성과·비용�claim�substantiation,�financing�disclosure

Privacy-by-Revenue-Design

Personalization�test
이�데이터가�실제�고객가치를�높이는가?
덜�민감한�데이터로�같은�결과가�가능한가?
고객이�사용방식을�예상할�수�있는가?

Cancellation�test
가입과�해지의�난이도가�비대칭인가?
retention�offer가�취소를�실제로�막는가?
동의·취소�로그를�재현할�수�있는가?

Mis-selling은�개인의�도덕성�문제만이�아니다

Revenue-only�commission,�refund/cancellation의�영업평가�미반영,�고객적합성보다�close�rate를�보상하면�조직이�구조적으로
mis-selling을�만들�수�있다.�따라서�compensation에는�margin,�cancellation,�complaint,�compliance,�retention을�조합하고
위반행위에는�clawback·discipline을�명확히�둔다.

법률�주의.�이�표는�일반�연구·경영정보이며�법률자문이�아니다.�미국은�연방·주·산업규제가�중첩되고�규칙이�빠르게�변한다.�실
제�판매프로세스는�적용�관할,�고객�위치,�채널,�제품유형에�맞춰�최신�원문과�전문자문으로�확인한다.
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PART�XXX.�세계적인�B2C�영업�기업�사례

기업 획득 브랜드 가격 Funnel Expansion Retention CX

Amazon 검색·광고
·marketplace

Customer
obsession

동적�경쟁가격 검색
→PDP→Prime→Checkout

추천·bundle Prime·편의 리뷰·빠른
fulfillment

Apple 브랜드·매장·파
트너

Premium
ecosystem

Premium 제품→스토어→서비스 Storage·AppleCare Services·ecosystem 통합�디자인
·support

Costco 멤버십·입소문 Value�trust 낮은
merchandise
margin

가입→창고�방문 대용량·카테고리 Membership�renewal treasure�hunt+신
뢰

Walmart 대규모�reach EDLP+편의 Value Store+App+Pickup Marketplace·Walmart+ Membership·frequency Omnichannel

Nike 브랜드
·athlete·digital

Identity/
performance

Premium+promo story→product→channel apparel/footwear membership brand
experience

Starbucks location·app Habit+small�luxury Premium
everyday

store/app size/customization Rewards personalized
convenience

McDonald’s location·mass
media

Consistency+value menu
architecture

store/app combo·size loyalty speed+familiarity

Tesla digital/direct innovation direct�pricing online→demo→order software/features ecosystem/service direct�feedback

Netflix content personalized
entertainment

tiers trial/visit→subscribe higher�tier/add-on engagement recommendation

Spotify freemium personalized�audio free→premium
tiers

listen→premium family/duo habit·playlist personalization

Sephora store·social discovery+expertise multi-tier content→store/app cross-category Beauty�Insider sampling/advisor

Louis
Vuitton

desirability scarcity+heritage luxury�premium brand→boutique clienteling relationship controlled
distribution

공통�원리
기업마다�전술은�다르지만�공통적으로�고객이�다시�돌아올�이유를�시스템�안에�내장한다.�Amazon은�편의,�Costco는�멤버십�가치,�Apple은
ecosystem,�Starbucks·McDonald’s는�습관·loyalty,�Netflix·Spotify는�subscription과�personalization,�Louis�Vuitton은�desirability와

clienteling을�사용한다.
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PART�XXX�-�Expanded�12-Company�B2C�Casebook:�Common�Analytical�Axes
성공기업의�전술을�복제하기보다�같은�6개�축으로�경제적�메커니즘과�취약점을�비교한다.�특히�Strategic�Risk를�별도�축으로�두어
성공사례를�찬양형�case�study로�만들지�않는다.

Amazon�-�Friction�Compression

2025�Form�10-K는�customer-centric·장기지향을�핵심�운영원리로�제시한다.�[C1]

Revenue�Engine Prime�membership·marketplace·retail·ads가�결합된�flywheel

Acquisition�Engine 검색·브랜드·marketplace�selection·Prime

Conversion�Engine 검색→PDP→reviews→Prime/checkout의�friction�compression

Expansion�Engine recommendation·bundle·subscriptions·ads/ecosystem

Retention�Engine Prime·배송신뢰·habit·account�lock-in

Strategic�Risk margin�pressure,�fulfillment�capital�intensity,�marketplace�trust·regulatory�scrutiny

Apple�-�Ecosystem�Monetization

2025�Services�net�sales�약�$109.2B;�direct/indirect�distribution을�병행한다.�[C2]

Revenue�Engine hardware�margin�+�installed�base�위의�services

Acquisition�Engine brand·retail·carrier/reseller·ecosystem�pull

Conversion�Engine premium�proof�+�store/demo�+�integrated�design

Expansion�Engine storage·AppleCare·accessories·services

Retention�Engine device�ecosystem·accounts·cross-device�utility

Strategic�Risk premium�demand�sensitivity,�platform�regulation,�device-cycle�concentration

Costco�-�Membership�Economics

2025�membership�fee�revenue�약�$5.323B,�U.S./Canada�renewal�rate�92.3%.�[C3]

Revenue�Engine low�merchandise�margin�+�membership�fee�economics

Acquisition�Engine WOM·warehouse�reach·value�reputation

Conversion�Engine trusted�price/value�+�limited�assortment�+�treasure�hunt

Expansion�Engine bulk�packs·category�expansion·Executive�membership

Retention�Engine renewal·habit·value�trust

Strategic�Risk value�promise�erosion,�membership�saturation,�merchandise�margin/traffic�shocks

Walmart�-�Omnichannel�Scale

매장·e-commerce·pickup/delivery·Walmart+·marketplace·ads를�통합�운영한다.�[C4]

Revenue�Engine retail�volume�+�marketplace/ads/membership�ecosystem

Acquisition�Engine mass�reach·stores·search/app·marketplace

Conversion�Engine price�+�proximity�+�inventory�visibility�+�pickup/delivery

Expansion�Engine marketplace·Walmart+·basket�expansion

Retention�Engine frequency·convenience·physical/digital�integration

Strategic�Risk last-mile�economics,�channel�complexity,�marketplace�quality�control
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Nike�-�DTC�Rebalancing

FY2025�NIKE�Direct�revenue�약�$18.8B,�전년�대비�13%�감소;�gross�margin�190bp�하락.�[C5]

Revenue�Engine premium�product�+�brand�equity�+�wholesale/DTC�portfolio

Acquisition�Engine athletes·storytelling·digital·wholesale�reach

Conversion�Engine brand�heat�+�product�innovation�+�merchandising

Expansion�Engine apparel/footwear/accessories·membership

Retention�Engine identity·community·product�launches

Strategic�Risk discounting/reference-price�erosion,�inventory,�innovation/brand-heat�cycles

Starbucks�-�Habit�+�Loyalty

U.S.�Starbucks�Rewards�90-day�active�members�약�34.2M�(2025).�[C6]

Revenue�Engine high-frequency�beverage�+�customization�+�stored-value/app�ecosystem

Acquisition�Engine location·app·brand�habit

Conversion�Engine availability�+�ritual�+�personalization

Expansion�Engine size·customization·food·Rewards�offers

Retention�Engine habit·stored�payment·Rewards·service�relationship

Strategic�Risk throughput/service�degradation,�labor/store�execution,�loyalty�over-discounting

McDonald's�-�Frequency�Machine

2025�systemwide�sales�거의�$140B;�약�210M�90-day�active�loyalty�users가�언급됐다.�[C7]

Revenue�Engine franchise�systemwide�volume�+�high-frequency�transactions

Acquisition�Engine location·mass�media·app·value�menu

Conversion�Engine speed·familiarity·value�+�digital�ordering

Expansion�Engine combo·size·dessert·delivery·loyalty�offers

Retention�Engine habit·loyalty·ubiquity

Strategic�Risk value�perception�under�inflation,�franchise�execution,�service�speed

Tesla�-�Direct�+�Software�Expansion

직접�판매와�구매�후�앱/차량을�통한�paid�upgrades/subscriptions를�결합한다.�[C8]

Revenue�Engine high-ticket�vehicle�sale�+�software/energy/after-sale�monetization

Acquisition�Engine brand·digital/direct·word�of�mouth

Conversion�Engine product�differentiation�+�direct�ordering/demo

Expansion�Engine software�features·services·accessories

Retention�Engine ecosystem·software�updates·service�relationship

Strategic�Risk demand�volatility,�price�cuts/residual�values,�service/regulatory�risk

Netflix�-�Subscription�Choice�Architecture

membership�fees가�핵심�수익이며�지역·plan별�가격과�구성을�지속�실험한다.�[C9]

Revenue�Engine recurring�subscription�+�ads�tier

Acquisition�Engine content/brand·word�of�mouth·device�distribution

Conversion�Engine content�value�+�recommendation�+�low-friction�signup

Expansion�Engine plan/tier/extra-member/ad�monetization

Retention�Engine engagement·recommendation·content�cadence

Strategic�Risk content�cost,�churn,�price/ad-tier�trade-offs,�hit�volatility
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Spotify�-�Freemium�to�Premium

Q2�2026:�777M�MAUs,�300M�Premium�subscribers,�Premium�ARPU�약�€4.89.�[C10]

Revenue�Engine freemium�audience�+�Premium�+�ads

Acquisition�Engine free�product·partnerships·social�discovery

Conversion�Engine personalization�+�habit�+�frictionless�upgrade

Expansion�Engine Duo/Family/Student·audiobooks/adjacent�offers

Retention�Engine playlists·recommendations·cross-device�habit

Strategic�Risk royalty�economics,�ARPU/conversion�balance,�platform�competition

Sephora�-�Discovery�Retail

3,000개�이상�매장�네트워크와�loyalty·omnichannel�discovery를�결합한다.�[C11]

Revenue�Engine multi-brand�retail�margin�+�loyalty-driven�frequency

Acquisition�Engine stores·social·brand�partners·content

Conversion�Engine sampling�+�advisor�+�assortment�confidence

Expansion�Engine cross-category�basket·Beauty�Insider

Retention�Engine loyalty�data·community·store/app�integration

Strategic�Risk vendor/brand�dependency,�promotional�intensity,�store�economics

Louis�Vuitton�/�LVMH�-�Desirability�Preservation

LVMH는�quality,�desirability,�selective�distribution을�럭셔리�전략의�핵심으로�둔다.�[C12]

Revenue�Engine high�gross-margin�luxury�+�brand�equity

Acquisition�Engine heritage·culture·flagship·clienteling

Conversion�Engine desirability�+�scarcity�+�boutique�experience

Expansion�Engine category�expansion·clienteling·high-value�relationship

Retention�Engine status/identity·service·controlled�distribution

Strategic�Risk overexposure,�counterfeit,�macro�luxury-cycle,�desirability�dilution

B2C�Sales�Master�Framework�|�48

https://www.sec.gov/Archives/edgar/data/1639920/000162828026052543/spot-20260630x6xk.htm
https://www.lvmh.com/en/our-maisons/selective-retailing/sephora/
https://www.lvmh.com/investors/investors-and-analysts


PART�XXXI.�실패�사례

실패�원인 직접�결과 장기�결과

잘못된�고객�타깃 낮은�conversion 높은�CAC

과도한�할인 단기�매출↑ Reference�price·브랜드↓

잘못된�가격 이탈·margin�문제 포지셔닝�왜곡

약한�가치제안 관심→구매�전환�실패 광고비�낭비

Poor�CX 불만·반품 Retention·WOM�악화

복잡한�구매과정 Cart�abandonment 획득비�낭비

강압적�영업 단기�close 취소·규제·평판

신뢰�부족 고가�구매�실패 브랜드�약화

Product-market�mismatch 판매�비용�증가 지속�불가능

높은�CAC 성장할수록�손실 자본고갈

낮은�Retention revenue�leakage CLV�붕괴
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PART�XXXII.�B2C�Sales�Economics

Revenue�Engine�=�Traffic�×�Conversion�Rate�×�Average�Order�Value�×�Purchase�Frequency�×�Retention

Diagnostic�Revenue�Decomposition�=�Traffic�×�Conversion�Rate�×�AOV�×�Active-Customer�Purchase�Frequency.
Retention은�별도의�survival�state로�관리한다.�여러�기간의�cohort�모델에서는�Revenuet�=�N0�×�St�×�ft�×�AOVt로�쓰는�편이�중

복계산을�피하기�쉽다.

Traffic�개선:�더�많은�고객을�데려오지만�marginal�CAC�상승을�감시.

Conversion�개선:�기존�트래픽에서�즉시�효율을�높임.

AOV�개선:�배송·획득비를�같은�주문에서�분산.

Frequency�개선:�이미�획득한�고객에서�반복수익.

Retention�개선:�미래�구매·추천·데이터�가치를�동시에�보존.

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XXXII�-�Advanced�B2C�Sales�Economics
기본�매출식�Traffic�×�Conversion�×�AOV�×�Frequency�×�Retention은�좋은�출발점이지만�투자판단에는�margin,�CAC,�returns,
service�cost,�time�value를�추가해야�한다.

Expanded�customer�value�identity

CLVc�=�Σt�[Sc,t�×�fc,t�×�Unit�Variable�Contributionc,t]�/�(1+r)
t

Gross�Customer�Equity�=�Σc�N0,c�×�CLVc
Net�Customer�Asset�NPV�=�Gross�Customer�Equity�-�Acquisition�/�Retention�/�Growth�Investments
Gross�Margin�%�=�(Revenue�-�COGS)�/�Revenue.�Contribution�Margin�%는�여기에�주문·판매·fulfillment·service의�증분�변동비까지�반영한다.�회

사별�비용분류를�명시하고�동일�항목을�중복차감하지�않는다.

레버 경제적�의미 대표�KPI 흔한�함정

Traffic 수요·도달 incremental�qualified�traffic 낮은�intent�유입�확대

Conversion 의도→구매 step�CVR�+�contribution/visitor 할인으로�conversion만�올림

AOV 주문당�가치 AOV�+�gross�contribution/order 불필요�upsell·반품

Frequency 재구매�빈도 orders/customer/year 프로모션�pull-forward

Retention 관계�지속 cohort�retention�/�survival 평균값만�봄

Margin�quality 매출의�경제적�질 gross�margin�%�+�contribution�margin�% COGS와�variable�selling/service�cost�혼용

Promotion�incrementality

프로모션�매출은�①�원래�살�고객에게�준�subsidy,�②�미래구매를�당겨온�pull-forward,�③�정가상품�cannibalization,�④�진짜

incremental�demand로�분해한다.�“프로모션�기간�매출�+30%”는�profitability�증거가�아니다.�[A35]

Cohort�P&L

획득월×채널별로�first-order�margin,�returns,�service�cost,�repeat�contribution,�churn,�referral을�연결한다.�그러면�“어떤�채널
이�가장�싸게�고객을�데려오는가”가�아니라�“어떤�채널이�가장�많은�미래�contribution을�만드는가”에�답할�수�있다.

Capital�allocation

추가�$1을�Acquisition,�Conversion�UX,�Retention,�Product,�Service�중�어디에�투입할지는�risk-adjusted�incremental�NPV라
는�공통분모로�비교한다.�평균�ROAS보다�marginal�return이�중요하다.

B2C�Sales�Master�Framework�|�51

https://doi.org/10.1177/002224379703400205


PART�XXXIII.�B2C�Growth�Engine

Figure�3.�Acquisition­Conversion­Monetization­Retention­Referral­Reinvestment�Growth�Engine

단계 핵심�KPI 핵심�경영�질문

Acquisition CAC,�CPL,�Incremental�Reach 어떤�고객을�얼마에�데려오는가?

Conversion CVR,�Lead-to-Sale 의도를�얼마나�구매로�바꾸는가?

Monetization AOV,�ARPU,�Gross�Margin 한�고객·주문에서�얼마의�경제적�가치를�얻는
가?

Retention Repeat,�Churn,�Cohort�Retention 얼마나�오래�관계가�지속되는가?

Referral Referral�Rate,�WOM 고객이�새로운�고객을�만들어내는가?

Reinvestment Marginal�ROAS,�Payback 어디에�다시�투자할�때�가장�큰�장기가치가�생기
는가?
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PART�XXXIV.�B2C와�B2B의�심층�비교

기준 B2C B2B

Buyer 개인·가구 조직

Decision�Maker 보통�1~소수 다수�이해관계자

Sales�Cycle 초~주/월 주~년

Ticket�Size 낮음~고가 대체로�높음

Emotional�Influence 높음 높지만�조직적�검토�동반

Rational�Analysis 간단~복잡 복잡·문서화

Relationship 카테고리별�편차 대체로�중요

Salesperson�Role 선택·위험�감소 문제정의·합의형성

Marketing�Role 규모·수요창출 수요+계정�enablement

Pricing 비교적�표준화 협상�빈번

Negotiation 적음~고가에서�증가 많음

Retention cohort�규모가�중요 account�유지가�중요

CLV 개인·cohort account-level

자동차,�주택,�wealth�management,�고급보험,�선택적�의료,�고급교육처럼�ticket과�risk가�높아질수록�B2C는�B2B처럼�긴�상담,�여
러�의사결정자,�financing,�계약,�신뢰를�필요로�한다.�반대로�PLG�SaaS나�셀프서비스�B2B는�B2C식�디지털�funnel과
personalization을�사용한다.�두�세계는�점점�융합된다.
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PART�XXXV.�영업�대�마케팅�대�브랜드

Brand�creates�predisposition�→�Marketing�creates�opportunity�→�Sales�converts�opportunity�→�CX
validates�the�promise�→�CRM�compounds�the�relationship.

“마케팅은�고객을�데려오고,�영업은�구매시키고,�브랜드는�이미�사고�싶게�만든다”는�표현은�방향은�맞지만�기능이�겹친다.�현대�B2C
에서는�광고와�콘텐츠가�이미�영업을�수행하고,�제품�UX가�마케팅을�수행하며,�고객서비스가�브랜드를�만든다.�가장�강한�조직은�기
능별�KPI가�아니라�Customer�Revenue�System의�전체�경제성에�맞춰�이�기능들을�조정한다.
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PART�XXXVI.�B2C�Sales�Laws�30

원칙 설명 사례 실무�적용

Need�before�product 제품보다�문제를�먼저�이해하라. 자동차�기능�설명�전에�출퇴근·가족
·예산�확인.

Discovery를�첫�단계로�표준화.

Trust�precedes�persuasion 불신�상태에서는�좋은�정보도�설득
력이�약하다.

보험·금융의�자격·투명성. Proof와�disclosure를�먼저.

Value�beats�price 가격이�아니라�가격�대비�가치가�문
제인�경우가�많다.

프리미엄�제품. 기능→결과→가치�연결.

Price�is�information 가격�자체가�품질·포지셔닝�신호다. 럭셔리. 할인�전에�신호효과�검토.

Friction�kills�intent 작은�구매마찰이�강한�의도도�죽인
다.

복잡한�checkout. 필드·비용·로그인�최소화.

Emotion�directs,�reason
validates

감정과�이성은�대립보다�역할분담
이�많다.

자동차�디자인+연비. 감정·증거�함께.

Risk�rises�with�ticket�size 고가일수록�proof와�risk�reversal
이�중요.

주택·리모델링. 사례·보증·계약.

Relevance�beats�eloquence 화려한�말보다�고객문제와의�관련
성이�중요.

개인화�추천. 니즈�기반�presentation.

Questions�create�information
advantage

좋은�질문이�숨은�조건을�드러낸다. 예산·의사결정자. 질문�프레임�훈련.

Listening�improves�diagnosis 경청이�오진을�줄인다. 고객�불만. 요약·확인.

Feature�without�outcome�is
noise

기능은�결과와�연결되어야�한다. 배터리�20시간. Feature→Benefit→Outcome.

Objection�is�information 반론은�실패가�아니라�진단�데이터
다.

“비싸다.” Clarify→Diagnose.

Discount�cannot�repair�weak
value�forever

할인은�약한�가치제안을�영구히�고
치지�못한다.

상시세일�브랜드. 차별화·offer�개선.

Real�scarcity�works;�fake
scarcity�destroys�trust

희소성은�사실일�때만�자산. 한정재고. 증거�있는�제한만.

The�easiest�purchase�often�wins 편의성이�경쟁우위가�된다. 1-click·pickup. 마찰�audit.

Easy�cancellation�can
strengthen�trust

나가기�쉬운�구조가�가입�불안을�낮
춘다.

subscription. 투명한�해지.

Acquisition�without�retention�is
leakage

고객을�데려와�바로�잃으면�성장하
지�않는다.

churn�높은�app. cohort�retention�관리.

Retention�compounds 유지는�미래�구매를�보존한다. membership. 재구매·engagement.

Happy�customers�are
distribution�channels

만족�고객은�referral�media다. 리뷰·추천. Peak�moment에�ask.

Complaints�are�CX�data 불만은�시스템의�결함을�보여준다. 반품�사유. root-cause�분석.

Segmentation�precedes
personalization

개인화�전에�의미�있는�차이를�정의
해야�한다.

VIP�vs�신규. needs/lifecycle�segment.

Personalization�without
consent�can�become
surveillance

데이터�활용은�신뢰와�권리의�경계
가�있다.

행동�기반�가격. consent·governance.

Measure�cohorts,�not�averages
alone

평균은�신규·기존�변화를�숨긴다. retention. cohort�chart.

Gross�margin�beats�vanity
revenue

매출이�늘어도�손실이면�성장�아니
다.

할인�캠페인. contribution�margin.

Top�sellers�adapt 최고�영업은�상황에�맞춰�바꾼다. 고객별�설명�방식. adaptive�coaching.

B2C�Sales�Master�Framework�|�55



원칙 설명 사례 실무�적용

Compensation�creates�behavior 보상은�실제�행동을�설계한다. commission. quality-adjusted�pay.

Bad�incentives�create�mis-
selling

잘못된�압박은�부정판매를�만든다. 불필요한�add-on. returns/compliance�반영.

What�cannot�be�measured
cannot�be�systematically
optimized

측정�없는�개선은�반복하기�어렵다. follow-up. CRM�event�정의.

Wrong�metrics�create�wrong
optimization

잘못된�지표는�잘못된�행동을�강화
한다.

conversion만�보상. LTV·quality�동시.

Long-term�trust�is�an�economic
asset

신뢰는
CAC·conversion·retention에�동
시에�영향을�준다.

Costco형�가치�신뢰. 모든�접점의�일관성.
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PART�XXXVI�-�B2C�Sales�Laws�30:�Evidence�Strength�×�Generality�×�Boundary
Conditions
해석.�A/B는�“모든�산업에서�효과크기가�동일”하다는�뜻이�아니다.�Broad도�무조건적�보편성을�뜻하지�않는다.�Conditional/
Narrow�항목은�고객·상품·채널�맥락을�명시하고�자사�실험으로�재검증한다.

# 원칙 Evidence�/�Generality 경계조건�/�실패조건

1 Need�before�product A�/�Broad 효과�크기는�문제관여도에�따라�차이

2 Trust�precedes�persuasion A�/�Broad 신뢰원천은�업종별�상이

3 Value�beats�price C�/�Conditional 가격제약이�절대적이면�value만으로�해결�불가

4 Price�is�information A�/�Conditional 전문고객·투명시장에서는�신호�약화

5 Friction�kills�intent A�/�Conditional 고관여�구매는�일부�friction이�confidence를�높일�수도�있음

6 Emotion�initiates;�reason�often�validates B�/�Conditional 감정/이성�순서는�구매유형별로�크게�다름

7 Risk�rises�with�ticket�size B�/�Broad 보험·금융�등�무형�위험도�중요

8 Relevance�beats�eloquence A�/�Broad 고객문제를�정확히�알아야�함

9 Questions�create�information�advantage B�/�Broad 질문�과다는�심문처럼�느껴질�수�있음

10 Listening�improves�diagnosis B�/�Broad 수집정보를�실제�offer에�반영해야�함

11 Feature�without�outcome�is�noise C�/�Conditional 전문가�고객은�feature�자체를�원할�수�있음

12 Objection�is�information B�/�Broad 모든�objection이�협상의�초대는�아님

13 Discount�cannot�repair�weak�value�indefinitely B�/�Conditional commodity�시장은�가격이�핵심일�수�있음

14 Real�scarcity�works;�fake�scarcity�destroys�trust B�/�Conditional 실제�scarcity일�때만

15 The�easiest�purchase�often�wins A�/�Conditional 고위험�구매에는�due�diligence�필요

16 The�easiest�cancellation�can�strengthen�trust C�/�Conditional retention�효과는�맥락별�검증�필요

17 Acquisition�without�retention�is�leakage A�/�Broad 일회성�업종은�referral/adjacent�value로�변형

18 Retention�compounds A�/�Conditional margin-positive�고객에�한함

19 Happy�customers�are�distribution�channels B�/�Conditional 추천�social�risk가�낮아야�함

20 Every�complaint�is�CX�data B�/�Broad 불만고객이�전체를�대표하지�않을�수�있음

21 Segmentation�precedes�personalization C�/�Conditional 실시간�행동모델은�고정�segment를�넘을�수�있음

22 Personalization�without�consent�can�become�surveillance A�/�Conditional privacy/fairness�선행

23 Measure�cohorts,�not�averages�alone A�/�Broad 코호트�정의�품질�필요

24 Gross�margin�matters�more�than�vanity�revenue A�/�Broad 고정비·현금흐름도�함께�봐야�함

25 Top�sellers�adapt A�/�Broad adaptive�selling�meta-analysis�근거�[A5]

26 Compensation�creates�behavior B�/�Conditional 비금전�동기와�문화도�중요

27 Bad�incentives�create�mis-selling B�/�Conditional 통제·감사·문화와�결합

28 What�cannot�be�measured�cannot�be�systematically�optimized C�/�Conditional 측정불가한�가치도�존재

29 What�is�measured�incorrectly�will�be�optimized�incorrectly B�/�Broad Goodhart�risk

30 Long-term�trust�is�an�economic�asset B�/�Broad 가치평가�방식은�산업별�상이

해석.�A/B�등급도�모든�산업에서�동일한�효과크기를�의미하지�않는다.�Conditional/Narrow�원칙은�고객·상품·채널별로�재검증
하며,�C/D�항목은�특히�자사�데이터에서�가설로�다룬다.
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PART�XXXVII.�실전�Sales�Playbook

단계 실제�대화�예문 목적

Lead�Qualification “어떤�용도로�찾고�계신가요?” 적합성과�구매�맥락�확인

Opening “바로�추천하기보다�어떻게�사용하실지�몇�가지
여쭤봐도�될까요?”

permission과�압박�감소

Needs�Discovery “현재�가장�불편한�부분이�무엇입니까?” 문제와�영향�탐색

Presentation “말씀하신�세�조건을�기준으로�보면�이�옵션이
가장�가깝습니다.”

관련성�중심

Value�Proposition “이�기능�자체보다,�이것�때문에�X�결과를�얻는
것이�핵심입니다.”

feature→outcome

Objection�Handling “그�부분이�걸리는군요.�구체적으로�어느�점�때
문인가요?”

진단

Closing “지금까지�확인한�조건이�맞다면�이�옵션으로�진
행하시겠습니까?”

직접적이되�비강압

Upselling “사용방식상�상위�옵션이�X�문제를�줄입니다.�필
요�없으면�기본형도�충분합니다.”

신뢰형�expansion

Cross-selling “현재�구매와�함께�쓰면�실제로�도움이�되는�것
은�이�두�가지입니다.”

관련성

Follow-up “구매를�재촉하기보다�아직�확인되지�않은�부분
이�있는지�확인하려고�연락드렸습니다.”

미해결�변수

Retention “사용�후�기대와�달랐던�점이�있나요?” experience�recovery

Referral “같은�문제를�겪는�분이�있다면�소개해�주셔도
좋습니다.�적합하지�않으면�권하지�않겠습니다.”

사회적�위험�감소
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PART�XXXVII�-�Expanded�Sales�Script�Library�&�Call�Review�Scorecard

Opening

“바로�추천하기보다�사용�상황과�가장�중요한�조건을�세�가지만�확인해도�될까요?�맞는�게�없으면�없다고�말씀드리겠습니다.”

Need�Discovery

“지금�쓰는�방법에서�가장�불편한�점은�무엇입니까?”�→�“그�문제가�실제로�시간·돈·스트레스에�어떤�영향을�줍니까?”�→�“해결
됐다고�느끼는�기준은�무엇입니까?”

Value

“말씀하신�우선순위가�X라면�Y�기능�때문이�아니라�실제로�Z�결과를�얻을�가능성을�높이기�때문에�이�옵션이�더�맞습니다.”

Closing

“지금까지�확인한�조건에서는�이�옵션이�가장�맞아�보입니다.�남은�걱정이�없다면�진행하시겠습니까?”

Follow-up

“구매를�재촉하기보다�결정에�필요한�정보가�남아�있는지�확인하려고�연락드렸습니다.�비교표나�총비용�계산이�필요하면�보
내드리겠습니다.”

Service�Recovery

“기대했던�경험과�다른�부분이�무엇인지�먼저�정확히�이해하겠습니다.�해결�가능한�것과�불가능한�것을�나눠�말씀드리겠습니
다.”

Call�Review�Scorecard

항목 0점 1점 2점

Discovery 질문�거의�없음 기본�니즈�파악 문제·영향·성공기준까지�진단

Listening 중단/제품설명�위주 기본�반영 고객�표현을�요약·확인

Value 기능�나열 일부�benefit 니즈→outcome→proof�연결

Objection 반박/할인 응답 숨은�이유�진단�후�해결

Close 압박/모호 직접질문 readiness�확인�+�명확한�next�step

Ethics 과장/누락 문제�없음 부적합�시�판매�중단

Follow-up 없음 수동 CRM�기반�next�action

코칭은�결과만�보지�않고�과정의�품질을�점수화한다.�그래야�quota가�낮은�달에도�어떤�행동을�고쳐야�하는지�구체적으로�지도할�수
있다.
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PART�XXXVIII.�신규�영업사원�교육과정

기간/단계 학습�목표 핵심�내용

0­30일�/�Beginner 기본�실수�제거 제품·고객·경쟁·CRM·기본�스크립트·shadowing·role�play

31­90일�/�Intermediate 일관된�성과 Discovery·objection·pricing·follow-up·pipeline·call
review

3­12개월�/�Advanced 상황별�적응 Adaptive
selling·negotiation·segmentation·CX·retention·referral

1년+�/�Expert 시스템�개선 Unit
economics·experiment·coaching·playbook·AI·incentive
design

30일�학습계획
1주:�상품·고객·규제·경쟁사

2주:�opening·질문·경청·needs�discovery

3주:�presentation·value·objection·closing

4주:�실전�shadowing·role�play·CRM·첫�KPI�review

90일�학습계획
매주�call�review�2~3건

대표�objection�유형별�role�play

개인�conversion·AOV·follow-up·cancellation�분석

상위�영업사원�shadowing과�패턴�추출

1년�학습계획
분기별�고객세그먼트·산업경제�학습

자신의�코호트�성과�분석

가격·오퍼·메시지�실험�참여

후배�코칭을�통해�tacit�knowledge를�명시적�playbook으로�변환

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�

•�
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PART�XXXIX.�최고�수준의�B2C�영업전략

일반�조직 상위�1%�조직

Leads�많이�확보 Profitable�customers를�확보

Conversion만�추적 Cohort�economics�추적

스크립트�암기 Adaptive�framework

Discount�중심 Value�architecture

Close�pressure Decision�enablement

Sales/Marketing�분리 통합�Revenue�System

평균�고객 Needs·value·lifecycle�segmentation

CRM�기록 Next-best-action

단기�commission Quality-adjusted�incentive

사람이�반복�follow-up Automation

직관 Experimentation

NPS만 Behavioral�retention+complaint

모두�동일�offer Lifecycle�offer

Acquisition�중심 LTV�중심

채널별�최적화 Customer-level�최적화

AI�콘텐츠�생성 AI�decision�support·QA

반품을�비용으로만�봄 진단�데이터로�활용

Churn�후�방치 Prediction·save·win-back

스타�영업사원�의존 Repeatable�playbook

Revenue�culture Customer-equity�culture

초보자가�과대평가하기�쉬운�것은�closing�tricks,�memorized�rebuttals,�hard�selling,�charisma,�discounts다.�전문가가�더�중시
하는�것은�customer�selection,�diagnosis,�offer�architecture,�friction,�product-market�fit,�retention,�incentive�design,
cohort�economics,�experimentation이다.
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PART�XL.�최종�통합�모델�-�The�Complete�B2C�Sales�System

단계 목적 고객심리 핵심�전략 KPI 실패요인

Market 시장기회 - Market�research TAM/SAM 시장�선택�오류

Target�Customer 적합�고객 Relevance Segmentation ICP�fit Broad�targeting

Customer
Psychology

동기�이해 Need/Risk/Identity Research Insight�quality 고정관념

Traffic 방문 Attention Media/SEO/WOM CPC/Traffic Low�intent

Lead 식별 Curiosity Capture CPL Bad�leads

Engagement 관심 Relevance Content Engagement Generic�message

Trust 위험�감소 Uncertainty Proof/Brand Trust�signals Low�credibility

Need�Discovery 진단 Being�understood Questions Discovery�quality Premature�pitch

Value�Proposition 가치�명료화 Outcome Feature→Value Response Feature�dump

Offer 선택�구조 Comparison Packaging/Pricing Offer�CVR Complexity

Objection�Handling 미해결�위험�해결 Uncertainty Diagnose Resolution�rate Arguing

Purchase 행동 Commitment Friction�removal CVR Checkout�friction

Upsell 가치�확대 Convenience Next-best�offer AOV Irrelevant�add-on

Customer
Experience

약속�증명 Evaluation Onboarding/Service CSAT/Return Expectation�gap

Retention 관계�유지 Habit/Trust Lifecycle�CRM Retention Neglect

Repeat�Purchase 재구매 Familiarity Reminder/
Subscription

Frequency Rebuy�friction

Loyalty 선호 Identity/Trust Membership/
Recognition

Share�of�wallet Bribery-only�loyalty

Referral 신규�고객�생성 Reputation Advocacy Referral�rate Ask�too�early

Lifetime�Value 경제성 - Cohort
management

CLV/LTV:CAC Revenue-only�view

Growth 재투자 - Capital�allocation Marginal�ROAS/
ROIC

CAC�escalation

Figure�4.�B2C�Sales�KPI�Dashboard�-�Acquisition,�Conversion,�Economics,�Relationship

최종�결과물�-�핵심�체크리스트

1.�B2C�영업을�이해하기�위한�핵심�개념�50개
Need�·�Want�·�Job-to-be-Done�·�ICP�·�Segment�·�Persona�·�Positioning�·�Brand�·�Value�Proposition�·�Offer�·�Feature�·
Benefit�·�Outcome�·�Trust�·�Risk�·�Social�Proof�·�Authority�·�Scarcity�·�Loss�Aversion�·�Anchoring�·�Reference�Price�·
Framing�·�Decoy�Effect�·�Mental�Accounting�·�Funnel�·�Customer�Journey�·�Lead�·�Qualification�·�Discovery�·�Objection�·
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Closing�·�Upselling�·�Cross-selling�·�Conversion�·�AOV�·�CAC�·�CLV/LTV�·�Retention�·�Churn�·�Purchase�Frequency�·�ARPU�·
Gross�Margin�·�Contribution�Margin�·�Payback�Period�·�CRM�·�Personalization�·�Automation�·�Referral�·�Advocacy�·
Customer�Equity

2.�가장�중요한�지표�20개
Traffic�·�CTR�·�CPL�·�CAC�·�Lead-to-Sale�·�Conversion�Rate�·�AOV�·�Units�per�Order�·�Gross�Margin�·�Contribution�Margin�·
Purchase�Frequency�·�Repeat�Purchase�Rate�·�Retention�·�Churn�·�ARPU�·�CLV�·�LTV/CAC�·�Payback�Period�·�Referral�Rate
·�Return/Cancellation�Rate

3.�가장�중요한�영업기술�30개
Listening�·�Questioning�·�Needs�Discovery�·�Rapport�·�Observation�·�Empathy�·�Diagnosis�·�Product�Knowledge�·
Customer�Knowledge�·�Framing�·�Storytelling�·�Demonstration�·�Personalization�·�Adaptive�Selling�·�Value�Articulation�·
Proof�Presentation�·�Objection�Diagnosis�·�Negotiation�·�Closing�Judgment�·�Trial�Close�·�Risk�Reversal�·�Upselling�·�Cross-
selling�·�Follow-up�·�CRM�Discipline�·�Time�Management�·�Pipeline�Management�·�Referral�Asking�·�Self-review�·
Coachability

4.�가장�중요한�고객심리�원칙�30개
Need�·�Want�·�Identity�·�Status�·�Belonging�·�Trust�·�Risk�Aversion�·�Loss�Aversion�·�Anchoring�·�Reference�Dependence�·
Social�Proof�·�Authority�·�Scarcity�·�Urgency�·�Reciprocity�·�Liking�·�Familiarity�·�Habit�·�Convenience�·�Default�·�Mental
Accounting�·�Payment�Pain�·�Price-quality�Inference�·�Choice�Architecture�·�FOMO�·�Regret�Avoidance�·�Commitment�·
Consistency�·�Immediate�Gratification�·�Uncertainty�Reduction

주의
행동경제학�원리를�“누르면�작동하는�버튼”으로�취급하면�안�된다.�예를�들어�Choice�Overload는�상황별�이질성이�매우�크다.�원리는�가설을�제공하

고,�실제�적용은�고객·카테고리별�실험으로�검증해야�한다.

5.�최고의�B2C�영업전략�20개
Narrow�Segmentation�·�High-intent�Acquisition�·�Strong�Positioning�·�Value-based�Pricing�·�Tiered�Offers�·�Risk�Reversal�·
Fast�Checkout�·�Omnichannel�·�Lifecycle�CRM�·�Personalization�·�Adaptive�Selling�·�Loyalty�Architecture�·�Subscription�·
Cross-sell�·�Win-back�·�Referral�Loops�·�Experimentation�·�AI-assisted�Selling�·�Cohort�Economics�·�Retention-first
Growth

6.�가장�흔한�실패�20개
Wrong�Customer�·�Weak�Need�·�Weak�Differentiation�·�Feature�Dumping�·�Overtalking�·�Premature�Pitching�·�Poor
Qualification�·�Price-first�Selling�·�Discount�Dependency�·�Fake�Urgency�·�Poor�Checkout�·�Poor�Onboarding�·�No�Follow-
up�·�No�CRM�·�Bad�Incentives�·�High�Returns�·�High�Churn�·�No�Cohort�Analysis�·�Channel�Silos�·�Short-termism

7.�상위�1%�영업사원의�특징�20개
Curiosity�·�Observation�·�Listening�·�Question�Quality�·�Adaptability�·�Emotional�Control�·�Patience�·�Confidence�·�Product
Mastery�·�Market�Knowledge�·�Trustworthiness�·�Customer�Orientation�·�Commercial�Judgment�·�Value�Communication
·�Objection�Diagnosis�·�Closing�Judgment�·�Follow-up�Discipline�·�Resilience�·�Self-review�·�Learning�Velocity

8.�B2C�영업관리자의�핵심�과제�20개
Hiring�·�Onboarding�·�Training�·�Playbook�·�Lead�Quality�·�Routing�·�Capacity�·�Compensation�·�Quota�·�Forecast�·
Coaching�·�Call�Review�·�Conversion�·�Margin�·�Returns�·�Retention�·�Compliance�·�CRM�Quality�·�Experimentation�·
Culture

9.�대표적인�B2C�Sales�Funnel�예시

Impression�→�Click�→�Visit�→�Product�View�→�Lead/Cart�→�Checkout�→�Purchase�→�Activation�→�Repeat
→�Loyalty�→�Referral

10.�대표적인�B2C�Sales�Script
“어떤�제품을�찾으시는지�바로�추천하기보다,�어떻게�사용하실지�세�가지만�여쭤봐도�될까요?”�→�Need�→�Problem�→�Priority�→
Recommendation�→�Evidence�→�Risk�→�Decision.
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11.�대표적인�Objection�Handling�Script
“그�부분이�걸리는군요.”�→�“구체적으로�어떤�점�때문입니까?”�→�“만약�그�부분이�해결된다면�다른�장애물도�있습니까?”�→�가치/증
거�제시�→�“그렇다면�이�부분은�해결됐다고�보셔도�될까요?”

12.�대표적인�Follow-up�Script
“구매를�재촉하려는�연락이�아니라,�지난번�결정에서�아직�확인되지�않은�부분이�있었는지�확인하려고�연락드렸습니다.�추가로�필요
한�정보가�있으면�보내드리겠습니다.”

13­15.�산업별�/�B2B�vs�B2C�/�Traditional�vs�Digital�요약

유형 핵심

Low-ticket�소비재 Availability�+�Habit�+�Merchandising

Medium-ticket Comparison�+�Proof�+�Convenience

High-ticket�B2C Trust�+�Consultation�+�Financing�+�Risk�Reduction

Subscription Activation�+�Engagement�+�Churn�Management

Luxury Desirability�+�Controlled�Access�+�Clienteling

B2C Scale�+�Behavioral�Conversion�중심

B2B Complexity�+�Organizational�Consensus�중심

Traditional�Sales 사람·지역·동기식·동기화�상호작용

Digital�Sales Self-service·behavioral�data·automation·asynchronous

Best�Practice 대부분은�Hybrid/Omnichannel

16.�Customer�Journey�전체�지도

Trigger�→�Search�→�Learn�→�Compare�→�Validate�→�Buy�→�Use�→�Evaluate�→�Repeat�→�Identify�→
Advocate

17.�B2C�Sales�Funnel�전체�지도

Reach�→�Traffic�→�Lead�→�Qualified�→�Opportunity�→�Purchase�→�Activated�→�Retained�→�Expanded�→
Referred

18.�B2C�Sales�KPI�Dashboard�예시
Acquisition:�Traffic,�CPL,�CAC�/�Conversion:�CVR,�Lead-to-Sale,�AOV�/�Economics:�Gross�Margin,�Contribution�Margin,
CLV,�Payback�/�Relationship:�Retention,�Churn,�Repeat,�Referral,�Returns.�매출만�보여주는�dashboard는�불완전하다.

19.�초보자가�반드시�알아야�할�핵심�20개
고객�이해�·�질문�·�경청�·�제품�이해�·�가치제안�·�신뢰�·�가격�·�Proof�·�Objection�·�Closing�·�Follow-up�·�CRM�·�Conversion�·�AOV
·�Margin�·�CAC�·�Retention�·�Ethics�·�Practice�·�Review

20.�전문가가�반드시�알아야�할�고급�개념�20개
Customer�Equity�·�Cohort�Economics�·�Marginal�CAC�·�Incrementality�·�Elasticity�·�Price�Architecture�·�Choice
Architecture�·�Behavioral�Segmentation�·�Propensity�Models�·�Churn�Modeling�·�Next-best-action�·�Offer�Optimization�·
Experiment�Design�·�Channel�Attribution�·�Cannibalization�·�Contribution�Margin�·�Payback�Curves�·�Retention�Curves�·
Incentive�Design�·�AI�Governance

세�가지�최종�질문
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①�B2C�영업의�본질은�무엇인가?

고객이�원하는�상태변화를�이해하고,�적합한�가치를�신뢰할�수�있는�방식으로�제시하며,�구매의�위험과�마찰을�줄이
고,�그�결과를�장기적인�고객가치로�전환하는�것이다.

따라서�본질은�단순한�설득이�아니라�Understanding�→�Value�→�Trust�→�Decision�→�Experience�→�Relationship이다.

②�세계�최고�수준의�B2C�영업사원과�평범한�영업사원을�가르는�결정적인�차이는?
평범한�영업사원은�“어떻게�하면�이�사람에게�팔�수�있을까?”라고�묻는다.�최고�수준의�영업사원은�“이�고객은�어떤�문제를�어떤�기준
으로�해결하려�하며,�나는�그�의사결정을�어떻게�더�정확하고�안전하게�만들�수�있는가?”라고�묻는다.

결정적�차이�=�Diagnostic�Intelligence�+�Adaptive�Selling�+�Trust

③�세계�최고�수준의�B2C�기업과�평범한�기업의�판매�시스템을�가르는�차이는?
평범한�기업은�Campaign�→�Sale�→�Next�Campaign으로�운영된다.�최고�수준의�기업은�Acquire�→�Learn�→�Convert�→
Deliver�→�Retain�→�Expand�→�Refer�→�Reinvest라는�closed-loop�Customer�Revenue�System을�만든다.�즉�제품을�파는�데서
끝나지�않고�고객관계를�반복�가능한�경제적�자산으로�만든다.

Figure�5.�Sustainable�B2C�Growth�-�신뢰와�고객가치를�기반으로�한�지속�가능한�성장

The�Complete�B2C�Sales�Equation�-�Conceptual�Multiplicative�Heuristic

Interpretation.�아래�식은�회계식이나�계량경제학적�항등식이�아니라,�여러�약한�고리가�전체�고객가치를�제약한다는�점을�표현
하는�managerial�heuristic이다.�실제�가치평가에는�앞서�정의한�discounted�CLV�/�cohort�model을�사용한다.

Right�Market�×�Right�Customer�×�Strong�Need�×�Clear�Value�×�High�Trust�×�Low�Friction�×�Effective
Conversion�×�Excellent�Experience�×�High�Retention�×�Intelligent�Expansion�×�Advocacy�=�Customer
Lifetime�Value

Customer�Lifetime�Value�×�Scalable�Customer�Acquisition�=�Sustainable�B2C�Growth
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Implementation�Appendix�-�B2C�Revenue�Operating�System

프레임워크를�실제�회사에�적용하려면�문서를�조직의�operating�cadence로�바꿔야�한다.

Weekly�Revenue�Review

Layer 핵심�질문 대표�KPI Owner

Acquisition 어떤�채널의�증분고객이�늘었나? incremental�CAC,�qualified�leads Growth

Conversion 어디서�고객이�멈추나? step�CVR,�checkout�drop Product/Sales

Monetization 객단가와�마진은�왜�변했나? AOV,�attach,�contribution Merch/Pricing

Experience 약속한�가치가�전달됐나? activation,�complaints,�returns CX/Ops

Retention 어떤�cohort가�떠나나? D30/D90�retention,�churn CRM/Product

Referral 누가�추천하고�왜�하나? review/referral�rate Brand/CRM

Economics 성장이�가치창출인가? CLV/CAC,�payback,�marginal�ROAS Finance

Monthly�Experiment�Portfolio
Acquisition,�Offer,�Pricing,�Checkout,�Onboarding,�Retention,�Referral에�각각�최소�하나의�높은�가치�가설을�둔다.�모든�실험
은�Hypothesis�→�Primary�KPI�→�Guardrail�→�Sample/Duration�→�Decision�rule을�사전에�문서화한다.

90-Day�Transformation�Roadmap

기간 핵심�산출물

Day�1-30 funnel�instrumentation,�channel�CAC�reconciliation,�customer�interview�20-30건,�top�objections,�baseline�cohort�retention

Day�31-60 segmentation,�offer�architecture,�call�review,�checkout�tests,�lifecycle�CRM,�cancellation/return�root�causes

Day�61-90 marginal�CAC�curve,�CLV�model,�incentive�redesign,�referral�loop,�AI�next-best-action�pilot,�executive�dashboard

The�Revenue�System�Rule.�Marketing,�Sales,�Product,�CX,�Data,�Finance를�각자�최적화하면�전체�고객가치가�오히려�떨
어질�수�있다.�최고�수준의�B2C�조직은�기능별�KPI보다�customer-level�economics와�long-term�trust를�공통�목적함수로�둔
다.
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