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전 세계 커머스의 역사는 1796년 런던 최초의 백화점 개점부터 1960년대 빅 박스 스토어의 부상, 1995년 

아마존, 이베이에 이르기까지 오랜 시간 사람들의 일상 속에 다양한 형태로 자리 잡았다. 특히, IT 기술의 발전 

및 인터넷과 모바일 결제 시스템의 편리성으로 인해 고객들은 오프라인보다는 온라인으로의 구매로 빠르게 

전환하였다. 그 영향으로 한때 오프라인을 기반으로 한 전통적인 커머스 업계를 중심으로 기존 오프라인 

시장을 축소시키거나 버리고 온라인 시장을 확대하는 전략을 도입하였다. 

그와 함께 떠오른 것이 ‘O2O(Online to Offline)’이다. O2O는 일반적으로 온라인과 오프라인 채널을 ‘연결’한 

마케팅을 통해 상품의 판매를 촉진하는 비즈니스 전략을 말한다. 아마존, 애플, 구글, 알리바바 등 전 세계의 

다국적 기업뿐 아니라 다음·카카오, 네이버 등 국내 대형 포털 기업들까지 O2O를 차용했다. 그를 통해 

온라인과 오프라인 채널을 효과적으로 ‘연결’하여 자신들의 시장규모를 확대하고자 했다. 더불어 지난해부터 

이어져온 코로나19로 온라인 판매가 증가하면서 O2O 서비스도 확대되고 있다.

하지만, 지난해 미국의 오프라인 유통 업체인 ‘타깃’의 2분기 실적이 매출 230억 달러를 돌파하며 모두의 

예상을 깼다. 타깃의 온·오프라인의 통합 서비스가 더 풍성한 고객 경험을 구현했기 때문이다. ‘장기화된 언택트 

생활’로 인해 바뀐 소비자의 구매 행동도 영향을 미쳤다. 외부 활동을 할 수 없는 상황에서 온라인에서의 과도한 

정보 노출로 소비자들의 피로감이 누적된 부분 또한 원인으로 작용했다. 이에 최근 소비자들은 오프라인과 

같이 ‘눈에 보이는 체험’을 온라인에서도 경험하길 원하고 있으며, 오프라인에서는 매장의 디지털화로 

온라인에서의 편의성을 제공받길 원하고 있다. 

들어가며

온라인과 오프라인 연결에서 통합으로, 
OMO 시대로의 전환
박 상 희 (주) 플래티어 마케팅실 책임
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O2O(Online to Offline)는 2010년 미국 제휴마케팅 회사인 트라이얼 페이사의 Alex Rampell이 IT 전문지 

기고문에 언급하면서 처음으로 등장했다. 그는 이 기고문에서 O2O라는 용어를 B2C, B2B, C2C와 같이 기존의 

경제 주체 간 연결 관계를 나타내는 것으로 정의하고, 온라인에서 고객을 발굴하고 이들이 실제 오프라인 

매장으로 찾아오게끔 하는 것이라고 하였다. 이러한 O2O는 초기 오프라인 커머스 시장을 중심으로 확대되며 

국내 커머스 시장경제 이슈로서 주목받기 시작했다. 

이후 IT 기술의 비약적인 발전과 융합을 통해 O2O 서비스 영역은 커머스 채널을 확장하며 온라인에서 

오프라인 비즈니스로, 오프라인에서 온라인 비즈니스 영역을 확장하는 형태를 보였다. 또한, O2O는 모바일 

사용과 1인 가구의 증가 등으로 인해 일반 상품에서부터 음식, 식자재 등의 배달과 이사, 부동산, 숙박, 금융, 

세차, 세탁 등 다양한 생활밀착형 서비스로 진화했다. 이러한 O2O 시장은 2016년부터 본격적인 성장하기 

시작하여, 2019년에는 2조 9천억 원을 돌파했다. 거래액은 97조 원으로 전년대비 22.3% 증가한 것으로 

나타났다.

이러한 O2O 서비스 영역의 성장은 기존 커머스 기업들과 고객들 간의 관계 형성에도 많은 변화를 가져왔다. 

많은 고객들은 O2O 서비스를 통해 온라인에서 원하는 것을 바로 구매할 수 있고 그 경험을 온라인과 

오프라인을 통해 타인과 공유했다. 그와 동시에 사람들은 다른 사람이 공유한 경험과 정보를 습득하고 자신도 

새로운 O2O 서비스를 찾기 시작했다. 이 같은 고객의 행동은 O2O 시장으로 진출한 커머스 기업의 경쟁을 

과열시켰다. 치열한 경쟁 속에서 살아남기 위해 많은 기업들은 O2O 전략을 차용해 새로운 서비스를 선보이는 

등 고객을 유혹하기 시작했다.

배달 서비스 1위 사업자인 ‘배달의 민족’은 대표적인 O2O 플랫폼 사업자다. 배달의 민족 플랫폼에서는 고객이 

스마트폰 앱을 통해 먹고 싶은 음식을 선택 및 결제한 뒤 직접 매장에서 픽업한다. 이 서비스는 기존의 배달의 

OMO(Online merge with Offline)의 출발점, O2O(Online to Offline)

이러한 소비자의 니즈와 소비 행동 패턴의 변화는 OMO(Online Merge with Offline) 서비스의 등장을 

촉진시켰다. OMO는 온라인과 오프라인 채널의 경계를 허물고, 오프라인의 체험을 온라인에서도 온라인의 

편리함을 오프라인에서 누릴 수 있도록 하는 온·오프라인 통합 서비스이다. 또한, 고객의 유입 및 판매 촉진 

중심의 전략보다 고객이 상품 또는 서비스를 통해 얻는 체험이나 고객 경험 중심의 비즈니스 전략이다. 올 

초부터 OMO는 다양한 미디어와 리포트를 통해 새로운 비즈니스 트렌드 키워드로 언급하고 있다. 온라인과 

오프라인 통합으로 다양한 고객 경험을 제공하고 그를 통해 커머스 시장 내 경쟁우위를 차지할 수 있는 새로운 

커머스 시프트 전략이 될 수 있기 때문이다.

그에 따라 본 글에서는 O2O에 이어 국내 커머스 시장에서 또 다른 변화와 트렌드를 이끌게 될 OMO에 대해 

살펴보고자 한다.
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민족이 가지고 있던 편의성에 더해 배달되는 음식을 오랫동안 기다리기 싫거나 배달 요금을 아끼기 위한 

고객의 니즈를 반영한 서비스이다. 또한, 배달의 민족은 AI 알고리즘을 통한 리뷰 검토와 음성인식 시스템을 

도입했고, AI 업체와의 협력을 통해 앱 서비스를 넓혔다.

이마트의 경우, 이마트 앱을 설치한 고객에게 위치를 기반으로 하는 맞춤형 마케팅 정보를 제공했다. 이마트를 

직접 방문했을 때 고객의 위치를 확인, 온라인으로 정보를 제공하는 것이다. 고객이 매장을 방문했을 때, 

현재 위치와 가장 가까운 상품에 대한 할인 행사 정보 및 쿠폰 또는 해당 상품의 조리법을 담은 레시피 등을 

전달받음으로써 구매 욕구를 높였다. 또한 이마트 앱 이용 시 고객의 쇼핑 패턴을 분석해 고객 소비 성향에 맞는 

제품을 추천하는 핀포인트 마케팅을 시행하여 고객 만족도를 끌어올렸다. 아울러 무거운 물건을 구매한 고객이 

해당 상품의 바코드를 스캔하고 결제하면 집으로 배송한다. 이를 통해 고객에게 편리성을 제공했을 뿐만 

아니라 차별화된 서비스로 고객의 쇼핑 만족도를 향상시켰다. 

스타벅스는 지난해 11월 ‘스타벅스 딜리버스(Delivers)’ 서비스를 선보였다. 스타벅스 딜리버스는 매장 방문이 

어려운 고객을 위해 스타벅스 모바일 앱으로 음료와 식품을 주문받아 배달해 주는 서비스이다. 딜리버스 

서비스는 고객에게 이동의 제한 없이 어디서든 즐길 수 있는 경험을 제공함으로써, 고객과의 접점을 좁히고 

유대관계를 강화했다는 평가를 받고 있다.

이렇듯 O2O 서비스는 커머스 기업과 고객이 서로 상호보완적 관계를 구축하게 했다. 또한, 서로의 소비 촉진제 

역할을 해왔다. 판매자는 고객과의 접점을 늘릴 수 있는 채널을 다양화해 고객의 서비스 이용 정보를 통해 

지속적인 고객 관리가 가능해졌으며, 고객과의 커뮤니케이션도 쉬워졌다. 고객은 상품과 서비스에 대한 정보를 

쉽게 얻을 수 있게 되었고, 오프라인 매장을 찾지 않아도 원하는 상품이나 서비스를 구매하며 커머스 시장의 

성장세를 촉진시켰다. 아울러 가격비교를 통해 자신에게 필요하고 적합한 상품을 찾아 더욱 저렴하게 구매할 

수 있게 되었다. 이러한 장점들로 인해 O2O는 커머스 시장과 고객의 일상 속에 깊게 들어왔다.

<그림 2> 이마트 바코드 스캔 / 스타벅스 딜리버스

출처 : 신세계 이마트, 스타벅스 홈페이지
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커머스 사업자 입장에서도 O2O의 한계점이 존재했다. 커머스 사업자 역시 O2O 서비스 운영 측면에서 

한계점을 느끼기 시작했다. 특히, 온라인과 오프라인 간 경계 없이 이루어지는 고객의 복잡한 구매 행동 패턴을 

<그림 3> 아마존 온라인 약국(좌) / 미국의 원달러샵 ‘달러 제너럴’(우)

출처 : 아마존 / 달러 제너럴

그러나, O2O 시장은 시간이 지날수록 온라인과 오프라인의 ‘연결’ 측면에서 한계를 드러냈다. 이 온라인과 

오프라인의 ‘연결’이 고객에게는 편의성을 제공했지만 또 다른 ‘선택’과 ‘고민’을 부여했기 때문이다. 만약, 

고객이 원하는 상품을 ‘실재감’을 통해 얻길 원한다면 오프라인 매장을 찾아가야 한다. O2O 서비스의 ‘연결’은 

오프라인에서 경험할 수 있는 ‘실재감’을 대체하지는 못한다. 현장에서 모바일로 다양한 상품 서비스와 

혜택을 제공하지만, 결국 상품에 대해 직접 체험하고 알고자 한다면 물리적인 시간을 투입해 오프라인 매장을 

방문해야 한다. 반면에 온라인의 경우, 고객은 온라인에서 다양한 상품 정보를 습득 후 구매를 결정한다. 

그리고 O2O 서비스를 통해 상품을 픽업 받거나 당일 배송을 통해 물건을 전달받을 수 있지만 상품에 문제가 

생겼을 경우 후속처리(반품, 수선 등)와 관련한 서비스는 오프라인과 동일하게 받지 못하는 경우가 생긴다. 즉, 

O2O의 이러한 한계점은 판매 촉진의 편의성에 집중되어 고객이 느끼는 불편함, 즉 페인 포인트(Pain Point)를 

파악하는데 실패했기 때문이다.

고객의 니즈는 다양하고 구매 행동 패턴 또한 불규칙하다. 이전에는 온라인에서 50만 원이 넘는 ‘고가 제품’과 

신중한 고민 및 전문가의 상담이 필요한 ‘영양제’, ‘의약품’ 등은 온라인 마켓 수요를 이끌어내기 어렵다는 

인식이 강했다. 그러나 고객들은 다양한 정보 및 경험 공유를 통해 고관여 제품을 좀 더 손쉽게 구입하고자 

했다. 이러한 상황을 반영하 듯, 지난해 아마존은 처방전이 필요하지 않은 의약품은 물론 의사의 허가가 필요한 

약물 역시 구매가 가능한 ‘아마존 약국’까지 출시했다. 반면에 저관여 제품의 경우, 소비자들은 온라인보다 

오프라인 매장을 이용해 물리적 시간을 줄이고 즉각적인 구매를 하려는 경향을 보인다. 가령 ‘마스크팩’은 H&B 

스토어를 이용하고, ‘식품’, ‘잡화’ 등은 편의점과 마트를 통해 빠르게 구매한다.

O2O(Online to Offline), 한계를 드러내다.



62021 MAR. Business Trend Report vol_2

<표 1> O2O, 옴니채널, OMO 서비스 비교

출처 : 일본의 t-log, QEEE magazine, ecbeing ㈜ORO 등 내용 참조하여 재가공

이해하기 위한 ‘고객 행동 데이터’ 확보가 어려웠다. 이에 최근까지 커머스 업계는 O2O의 확장된 서비스 

전략인 옴니채널(Omni Channel)에 주목했었다. 옴니채널은 다양한 디바이스, 플랫폼 및 채널을 사용해 일관된 

메시지를 전달하고 판매를 증대하고자 하는 전략이다. 하지만, 옴니채널 역시 O2O 서비스와 마찬가지로 

오프라인의 매장을 방문하는 고객 행동 데이터보다 고객의 구매 행동 패턴이 디지털화되는 온라인에 더 높은 

비중을 두고 있어 통합적인 관리가 어려운 상황이다.

경쟁이 치열해짐에 따라 현재 커머스 시장은 실시간으로 고객의 다양한 니즈를 반영하고 더 불규칙해진 구매 

패턴을 빨리 파악하고, 언제 어디서든 고객과의 상호작용을 통해 자사 서비스(상품, 브랜드)에 대한 새로운 

고객 경험을 제공하는 것이 매우 중요해졌다. 온·오프라인 통합 데이터는 이런 시장 변화에 대응하기 위한 필수 

요소다. 이는 고객의 구매 패턴이 오프라인에서 온라인으로, 온라인에서 오프라인으로 향할 때 어떤 연결점이 

있고 각 구매 행동에 있어 어떤 차이점이 있는지 파악해야만 좀 더 세분화되고 차별화된 고객 경험 및 마케팅 

전략을 세울 수 있다. OMO 서비스가 O2O를 보완한 서비스 전략으로 주목받게 된 배경에는 이러한 시장 

상황이 반영되어 있다.

<그림 4> O2O, 옴니채널, OMO 서비스 비교

O2O 옴니채널 OMO
Online to Offline omni-channel Online Merge with Offline

출처 : 일본의 広告朝日, ecbeing, exchange wire, 메조미디어 등 내용 참조하여 재가공
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OMO는 2017년 중국의 4차 산업 시장 규모가 커지고, 모바일 결제 금액은 미국의 50배를 압도하는 시점에 

등장했다. 초기 OMO는 중국 마켓 시장 외에는 크게 주목받지는 못했다. 그러나 코로나 팬데믹 이후 ‘언택트 

문화’가 화두가 되면서 국내 대형 리테일 기업들을 중심으로 OMO를 고객의 새로운 가치를 제시할 수 있는 

마케팅 및 세일즈 전략으로 내세우고 있어 본격적인 시장 성장이 기대되고 있다.

OMO의 대표적인 사례로 볼 수 있는 것이 ‘라이브 커머스’다. 지난해부터 급격하게 성장한 ‘라이브 커머스’는 

다양한 상품군을 고객과 실시간으로 소통하며 생생한 구매 경험 제공하고 바로 결제 가능한 서비스이다. 

오프라인 매장처럼 고객은 실시간으로 판매자를 통해 상품에 대한 궁금증을 해소하기도 하고, 다른 이들의 

사용담이나 체험 후기를 들을 수 있다. 또한 어떤 색상이 더 인기가 많을지, 어떻게 먹으면 더 맛있을지 등 

구매 결정에 대한 조언도 받을 수 있다. 따라서 기존 온라인처럼 후기가 쌓일 동안 고객이 구매를 보류하거나 

고민할 가능성이 확연히 줄어들게 된다. 이러한 ‘라이브 커머스’ 장점으로 인해 이커머스는 물론 백화점과 

대형마트까지 다양한 커머스 산업 군에서 판매 중인 상품을 실시간으로 선보이고 있다. 판매 상품도 먹거리와 

옷은 물론 가전, 자동차 오피스텔까지 확대되고 있다.(라이브 커머스에 대한 더 자세한 동향을 알고 싶다면, 

비즈니스 트렌드 리포트 Vol.1을 참조할 것)

온라인이 가지고 있는 약점을 보완하고 기존 서비스를 강화한 OMO 서비스 사례도 있다. 신세계 백화점은 지난 

12월 기존 픽업 서비스를 강화한 ‘익스프레쓱’을 런칭했다. ‘익스프레쓱’은 SSG닷컴에서 구매한 후 백화점에서 

찾는 `매장 픽업`에서 한 단계 더 진화한 서비스이다. 익스프레쓱은 픽업 전용 공간에서 한 번에 다양한 제품을 

찾을 수 있도록 제공할 뿐만 아니라 현장에서 직접 제품을 확인하고 원하는 상품만 선택이 가능하도록 했다. 

아울러 공간 내에 피팅룸이 마련되어 있어 직접 입어보고 수선과 교환까지 현장에서 일괄적으로 신청 가능한 

연결에서 통합, OMO(Online Merge with Offline)로의 전환

<그림 5> 카카오 쇼핑 라이브 방송 화면

출처 : 카카오 커머스 / 문화일보, 2021.2
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<그림 6> 신세계 ‘익스프레쓱’(좌) / 시세이도 AR 상담 서비스(우)

출처 : 신세계 / COS’IN

서비스를 제공한다. 이를 통해 오프라인 구매 시에만 느낄 수 있었던 경험을 온라인 구매 고객에게도 동일하게 

제공한 것이다.

일본 시세이도의 경우, 최근 단순 상품 판매 외에 고객의 다양한 데이터를 통합한 CRM 기능을 하는 ‘와타시 

플러스’를 런칭했다. 이를 통해 시세이도는 모든 소비자들에게 일률적인 정보를 전달하는 것이 아니라 고객 

개개인의 구매 패턴을 이해하고 그에 맞는 최적의 정보를 전달하고 있다. 또한, AR 메이크업 기능을 사용해 

백화점에서 전문 상담을 받는 것과 같은 뷰티 상담 서비스를 고객에게 제공한다.

그렇다면 OMO 서비스로의 확장 및 변화에 대응하기 위해서는 갖추어야 할 기본 요건들은 무엇이 있을까?

첫 번째 요건은 ‘온·오프라인 통합 데이터 활용’이다. OMO의 서비스 확장을 위해서는 온·오프라인 경계를 

넘나들며 다양한 고객의 구매 행동 패턴을 이해해야 한다. 각 온·오프라인 채널을 독립적이거나 서로 대체 

관계에 있는 것이 아니라, 전체 쇼핑 여정에서 상호 보완적인 역할로 보기 때문이다. 이를 위해서는 고객에 대한 

온·오프라인 통합 데이터 분석이 필요하다. 이를 통해 고객의 복잡한 구매 여정을 종합적으로 분석하고 그에 

맞는 최상의 고객 경험을 제공할 수 있기 때문이다. 또한, 각 고객에 대한 개인화된 콘텐츠 및 메시지를 전달해 

고객과 충성도 있는 신뢰 관계를 구축해야 한다. 이를 위해서는 고객 행동 데이터를 수집하고 정확하게 분석할 

수 있는 데이터 전략 및 솔루션이 필요하다.

OMO(Online Merge with Offline) 서비스 전략의 3가지 기본 요건은?
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두 번째 요건은 ‘통합된 고객 경험 제공’이다. 고객이 어느 채널로 유입되든 동일한 가격과 품질의 상품이 

구비되어야 함은 물론, 온·오프라인 채널에서 각 고객에게 맞는 개인화된 고객 경험 및 체험 역시 통합적으로 

관리되어야 한다. 만약 온·오프라인 채널에서 각기 다른 고객 경험을 제공할 경우, 기업은 세일즈 활동에 

있어서는 판매 성과를 내기 어려울 뿐만 아니라 기업이 고객에게 전달하고자 하는 브랜드 메시지, 서비스 경험 

가치는 실패하거나 신뢰 하락으로 기존 고객과의 유대 관계가 무너질 수 있기 때문이다.

세 번째 요건은 ‘OMO 서비스 기술 기반 구축’이다. 고객에게 OMO 서비스 및 고객 경험은 ‘실시간’으로 

제공하는 것이 중요하다. 어느 서비스든 ‘실시간’으로 받을 수 있도록 해야 고객이 불편함을 느끼지 않고, 

좋은 브랜드 경험을 할 수 있기 때문이다. 이를 위해서는 위치 기반, 비콘, QR 코드, NFC 등의 다양한 인식 

기술은 물론, 고객이 직접적으로 체감하고 실재감을 느낄 수 있는 홀로그램, 가상·증강현실(AR/VR), 이케아의 

‘디지털 쇼룸’과 같은 디지털 체험 기술들도 필요하다. 또한, AI 기술을 함께 적용해 각 고객에 필요한 개인화된 

정보·콘텐츠 및 통합된 OMO 서비스를 빠르게 제공해야 한다. 이를 통해 고객의 경험을 최적화하고 향상시킬 

수 있으며, 고객과의 지속적인 관계 구축을 이어갈 수 있다.

IT 산업의 발전과 코로나19는 커머스 시장에 많은 변혁을 낳았다. 그리고 대형 유통·커머스 기업을 중심으로 

온라인과 오프라인 통합이라는 OMO 서비스 확장이라는 새로운 경쟁을 준비하고 있다. 

OMO라는 새로운 서비스 시장에서의 선두주자가 누가 될지는 아직 모르지만, 새로운 비즈니스 전략으로써 

커머스 시장에 어떤 변화와 발전을 가져올지 귀추가 주목된다.

<그림 7> AI 마테크 솔루션 ‘그루비’

2020년 ㈜플래티어는 AI 마테크 솔루션 ‘그루비(Groobee)’을 선보였다. 그루비는 ‘딥러닝(DL)’ 등 21개의 AI 

알고리즘이 고객의 행동을 실시간으로 분석할 뿐만 아니라 과거의 행동 데이터를 분석할 수 있고 52개의 

변수로 고객을 분류하기 때문에 보다 정교한 타겟팅과 개인화된 메시징이 가능하다. 최근에는 인공지능 기반의 

구매 확률 타겟 세그먼트 서비스인 ‘AI 세그먼트’를 출시하며 고도화된 개인화를 구현해, 국내 ‘개인화 마케팅’을 

한 단계 높였다는 평가를 받고 있다(그루비의 자세한 기능은 ‘그루비 제품소개서’를 참조할 것).
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· t-log(2020.9), OMO（Online Merges with Offline）という概念。O2OからOMOヘの転換がDXへの近道, t-log

· QEEE magazine(2020.9), 【徹底解説】 OMOの意味や事例から見えてきた、アフターデジタルを生き残るポイントとは？,  

   QEEE magazine

· 이비슬(2020.11), "드디어 베일 벗었다"…스타벅스, 배달 서비스 시범 운영, news1

· 강성규(2020.12), 내년 유통업 최대 화두 '커머스 시프트'…온·오프라인 통합 가속도, news1

· 박수진(2021.1), [2021년 유통] 포스트코로나 생존전략은 온·오프라인 통합과 킬러 콘텐츠, 한국정경신문

· 신건웅(2021.1), [새해 업종별 3대 키워드] ① 소비자 '변심'에 '변신'하는 유통家, news1

· 이상호(2021.1), [일본 리포트 2021 신년 특집] 일본, 2021년 화장품 업계 전망은?, COS’IN

· 조명광(2021.1), 소비자의 관심을 높이는 3가지 방법, 패션포스트

· 장병철(2021.2)쇼핑 대세 ‘라이브커머스’… 플랫폼 기업들, 주도권 쟁탈전, 문화일보

· 중앙일보(2021.2), 알릭스파트너스, 2021년 주목해야 할 세계 유통업계 10대 트렌드는?, 온라인 중앙일보

· 임재현(2021.2), Biz Focus] 아마존 벗어나 '직접판매' 시작한 나이키…코로나에도 온라인 매출 84% 확 늘었죠,  

   매일경제

· ecbeing(2021.2), OMOとは？オムニチャネルの次の新しいマーケティング概念であるOMOを徹底解説！, ecbeing

· ORO DIGITAL TRANSFORMATION, OMO推進支援, ビジネストランスフォーメーション
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플래티어 추천 콘텐츠 목록

IT/TECH 리포트 vol.1 - 이커머스를 위한 인공지능(AI) 개인화 상품 추천 백서

IT/TECH 리포트 vol.2 – 포스트 코로나 시대를 이끌 8가지 IT 기술 동향

비즈니스 트렌드 리포트 vol.1 – 라이브 커머스 흐름과 동향

인사이트 리포트 vol.1 – 검색에서 검색 추천으로, 검색 패러다임의 확장

개인화 상품 추천 기술은 어디까지 왔을까? 최신 인공지능 추천 알고리즘 철저 해부

포스트 코로나 시대를 이끌고 비즈니스 패러다임의 변화를 가져올 IT 기술 동향 분석

최근 이커머스 업계의 화두인 ‘라이브 커머스’의 흐름과 동향, 사례 집중 분석

이커머스 업계의 새로운 화두이자 구매 행동과 연관성 높은 ‘검색’에 대해 집중 분석

IT/TECH 리포트 vol.1 다운로드 신청

IT/TECH 리포트 vol.2 다운로드 신청

비즈니스 트렌드 리포트 vol.1 다운로드 신청

인사이트 리포트 vol.1 다운로드 신청

국내 이커머스 업계, 상장·기업쇄신 움직임 가속화

자사몰의 성과를 높이는 ‘인공지능 개인화’

더 알아보기 

더 알아보기 

https://drive.google.com/file/d/1PZigCFwEZlxpir57s0DmOzxTLLRY8znb/view
https://drive.google.com/file/d/1UxW2EXU4vDgMFcLFPVR-JCtPilNUDoPH/view
https://drive.google.com/file/d/14gCOwGgXV632GQZfkoCHpE7rrhLj5KO_/view
https://drive.google.com/file/d/1QqDey83R0M3q2WnmjBCp30n4PagNFacd/view
https://brunch.co.kr/@groobee/130
https://brunch.co.kr/@groobee/101


플랫폼, 그 이상의 가치를 만들어내는 기업, 그리고 사람들

플래티어 둘러보기

e-Commerce
Platform 90여 개 기업에서 안정성과 성능이 검증된 솔루션

중대형 프로젝트 경험이 축적된 최고의 전문가 그룹
대한민국 최고 수준의 구축, 개발운영, 컨설팅 제공

축적된 경험과 솔루션을 토대로 고객의 가치와 함께 
성장하는 최고의 e-Commerce 플랫폼 제공

Collaboration
Platform Agile, DevOps, ALM 방법론에 기반한 컨설팅

검증된 글로벌 소프트웨어의 공급과 적용
체계적 교육과 세미나 수행을 통한 고객사 지원

고객의 환경과 특성에 맞는 지속적이고 통합적인 관리 프로세스 
컨설팅, 글로벌 소프트웨어공학 솔루션 및 서비스 제공

Marketing
Platform

빅데이터 처리 AI 기술 기반한 알고리즘 최적화
구매 전환율과 객단가 향상에 집중한 On-Site 마케팅
4천만 명의 고객 데이터로 검증된 마케팅 솔루션

빅데이터, 인공지능(AI) 기술 기반의 실시간 개인화 
마케팅, 마케팅 자동화 솔루션 및 컨설팅 제공

http://www.plateer.com/
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