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마케팅의 기본개념



마케팅 전략



마케팅이란 무엇인가?

– 일상생활에서 자주 쓰이는 용어 중의 하나

• 상품(제품)마케팅, 패션마케팅, 병원마케팅, 스포츠마

케팅, 학교마케팅, 국가마케팅, 제약마케팅 등

• 마케팅 = 고객중심경영, 고객만족경영, 고객감동경영

– 마케팅이란 수요측면(Demand Side)과 공급측면(Supply 

Side) 간의 사회적, 관리적 교환과정



마케팅이란 무엇인가?

– 수요측면

• 고객, 소비자, 사자, 구매자, 수요, 시장 등을 포함

• 공급측면에 기엄의 지속적인 경영활동을 위한 매출과
이윤을 제공

– 공금측면

• 기업, 생산자, 제조업자, 유통업자, 서비스제공자 등
을 포함

• 수요측면에 제품-서비스를 통한 고객만족-고객감동을
제공



교환과정으로서의 마케팅의 예

– 기업과 고객: 고객만족과 매출액/이윤

– 교육기관과 학생: 교육서비스와 등록금, 수업료

– 의료기관과 환자: 의료서비스와 의료수가

– 종교단체와 신도: 종교(신앙)서비스와 헌금, 본사

– 마케팅의 주체는 영리기관은 물론 교육기관, 종교단체, 

의료기관, 심지어는 국가 등의 비영리 기관을 포함

– 마케팅의 대상은 물리적인 제품과 아울러 무형적인 서비

스(상품)을 포함



세 가지 측면에서의 마케팅의 이해

• 기업(조직)의 경영활동의 한 측면 (A Business 
Function)

• 시장조사, 제품전략, 유통전략, 가격전략, 광고 및 홍

보전략의 수립, 실행, 평가

• 회게, 재무, 생산, 연구개발 등의 조직의 다른 부서와

구분되는 기능을 수행

– 경영학의 한 분야 (A Discipline)

– 경영철학 (A Business Philosophy)



경영철학으로서의 마케팅의 이해

• 마케팅의 궁극적 목표
• 고객만족(Customer Satisfaction)의 실현과 극대화

• 고객만족경영사례
• “우리의 목표는 고객을 만족(satisfy)시키는 것이 아닙
니다. 우리의 목표는 고객을 감동(delight)시키는데 있
습니다.” (일본자동차 제조업자) 

• “우리의 경영활동에는 두 가지 원칙이 있습니다. 그
첫 번째 원칙은 고객은 항상 옳다는 것이며 두 번째
원칙은 만약 첫번째 원칙이 틀렸다면 다시 첫 번째 원
칙으로 돌아가라는 것입니다.” (Stew Leonard)



경영철학으로서의 마케팅의 이해

•혼다자동차 창업주 소이치로 혼다의 고객감동
逸話

•혼다자동차의 품질개선노력을 통한 고객만족
실현 사례

•일본기업의 중요한 경영철학으로서의 改善
(Kaizen)의 개념



고객만족의 중요성

• 기업의 목표

– 장기적이고 지속적인 경영활동의 영위

– 경영활동의 주체로서의 기업과 상인의 차이

– 기업의 미래는 재구매 고객의 창출

• 재구매 고객의 창출이 없다면 가업의 미래를 위한 매

출액과 이윤의 도출이 불가능



고객만족과 고객감동의 중요성

• 재구매 고객의 창출을 위한 첫번째 조건은 고객만
족, 고객감동의 실현과 극대화

• 불만족한 고객의 재구매는 존재하지 않음

• 불만족한 고객의 부정적 구전효과

– 신뢰성있는 정보의 원천으로 구매에 직접적인 영향

을 행사

• 고객의 유지는 비용의 절감(10-15%)을 의미

• 데이타베이스마케팅, 관계마케팅, 일대일마케팅, 개인

마케팅, 표적마케팅 등의 개념이 출현

– 일반적인 20:80 법칙과 하나은행의 5:95 법칙



업의 개념

• Business Definition
• 우리의 경영활동의 내용과 본질은 무엇인가?

• 매출원천의 이해 (Understanding the Revenue 
Source)

• 우리의 경영활동을 지속적으로 영위할 수 있도록 하는

매출원천(고객)의 이해

• 소비자(고객) 필요(Needs)와 욕구(Wants)의 이해가 우

선



업의 개념

• 마케팅 마이오피아 (Marketing Myopia)

• 업의 개념을 좁게 정의함으로써 나타나는 불행한 결과

• 업의 개념을 고객의 필요나 욕구보다는 제품 혹은 서

비스에 초점을 두어 정의한 결과

• 예: 헐리우드의 영화산업

• 예: Avon 화장품회사; Rubbermaid 회사

• 성공적인 고객만족경영

• 수요측면과 공금측면의 일치 (부합)

• 수요측면의 이해가 공급측면의 디자인에 우선



거시적환경분석
(Environmental Scanning)

• 경영활동에 간접적인 영향을 미치는 환경

• 인구통계적환경
• 인구, 인구증가율, 연령, 연령의 분포, 소득, 성별, 
직업, 주거지역 등

• 현재 및 미래시장의 매력도를 나타냄

• 경제적환경
• 경기주기, 환율, 실업률, 인플레이션 등

• 자연적환경
• 유통전략과 물류전략에 중요

• 미국과 필리핀의 비교



거시적환경분석
(Environmental Scanning)

• 정치적,법률적환경

• 해외직접투자, 인구통제, 환경규제 등

• 기술적환경

• 기업의 연구개발비와 수익성 간의 정(+)의 상관관계

• 신기술의 개발은 기존산업에 위협 혹은 기회를 제공

– 예: 전자도서관

– 예: 인쇄산업, 통신산업



거시적환경분석
(Environmental Scanning)

• 문화적환경

• 사회구성원들이 공유하는 가치, 신념, 태도, 규범 등

• 수용 가능한 행동과 그렇지 못한 행동을 규정

• 소비자들의 문화적차이의 이해는 국제마케팅에서 특히

중요

• 예: 와콜의 일본 최초의 속옷 패션 쇼

• 예: 미국기업의 홍콩 탬폰시장 진출사례

• 예: Non-Verbal Language - 손가락의 사용 등



경영환경분석

• 기업의 경영활동에 직접적인 영향을 미치는 환경

• 시장의 크기 (Market Size)

• 인구와 소득 (가처분소득, 구매력), 기타 인구통계적

변수 (demographics)의 함수

• 시장점유율 (Market Share)

• 마케팅믹스 (Marketing Mix)의 함수

• 마케팅믹스 = 마케팅전략변수 = Four P’s

– Product, Price, Promotion, and Physical Distribution 

(or Place)



경영환경분석

• 상대적 시장점유율 (Relative Market Share)

• 산업선도자 혹은 주요경쟁자 대비 시장점유율

• 시장성장율 (Market Growth Rate)

• 제품수명주기 (Product Life Cycle)



미시분석 (고객분석)

• 의사결정자의 이해 (Decision Making Unit: DMU)

• 구매자(Buyer)와 제품의 최종사용자(소비자; 

Consumer, End User) 간의 구분이 중요

• 소비자마케팅(Consumer Marketing)의 경우 구매자와

사용자는 대부분의 경우 동일인이나 제품 혹은 서비스

의 성격에 따라 상이한 경우도 있음

– 구매자와 최종사용자가 동일한가의 여부에 따라 고

객만족과 감동을 위한 상이한 마케팅전략이 요구됨

– 예: 아기배내옷과 유치원 아동복



미시분석 (고객분석)

• 산업마케팅(Industrial Marketing, Business-to-Business 

Marketing, Organizational Buying Behavior)의 경우 구

매자와 사용자는 항상 상이한 고객을 대표

• 소비자마케팅과 산업마케팅의 차이

– Decision Making Unit (DMU), Decision Making Process 

(DMP), Decision Making Time (DMT), Group Dynamics, 

Price, Risk 등



미시분석 (고객분석)

• 의사결정과정 (Decision Making Process: 
DMP)

• Trial

• Modified Rebuy (Repurchase) 

• Straight (Routine) Rebuy



구매 후 고객관리의 중요성

• 구매후 인지부조화의 감소가 중요함
– 구매자의 후회

• 현명한 구매(선택)에 대한 자신감의 결여

– 고가격, 구매빈도수가 낮은 고관여도(High Involvement) 

제품의 경우 더욱 현저함

• 예: 카페트, 모피코트 등

• IBM컴퓨터의 구매자

• 자신감과 자부심 (Confidence and Pride)에 의한 구매

• 불안, 공포, 무지에 의한 구매 (FUD: Fear, 

Uncertainty, Doubt)



마케팅개념의 진화

• 생산개념 (Production Concept)

• 수요가 공급을 초과할 때

• 대량생산과 원가절감을 통한 생산과 유통의 효율성증
대

• 대량생산, 경험곡선효과, 규모의 경제, 원가절감 등의
개념이 적용

• 예: 포드의 Model T-Car



마케팅개념의 진화

• 제품개념 (Product Concept)

• 제품의 성능과 품질의 개선

• 마케팅 마이오피아의 위험성을 경계

• 판매개념 (Sales Concept)

• 대규모의 판매와 촉진활동에 노력을 경주

• 비영리단체의 경우에 적용



마케팅개념의 진화

• 마케팅개념 (Marketing Concept)

• 고객만족의 실현과 극대화가 궁극적목적

• 고객지향선 (Customer Orientation)

– 고객이 지닌 필요와 욕구의 충족을 통한 고객만족

의 실현

• 사회지향성 (Society Orientation)

– 사회복지의 실현을 목표로 함

– 기업의 고객은 사회

– 예: 삼성의 “?????” 캠페인



마케팅개념의 진화

• 관계지향성 (Relationship Orientation: Relationship 

Marketing)

– 고객은 기업의 동반자

– 승-승의 관계 (Win-Win Relationship)

• 그린마케팅 (Green Marketing)

– 기업의 고객은 환경

– 환경친화적인 자재와 부품의 사용

– 예: 맥도널드의 종이봉투 사용

– 예: 유한킴벌리의 “우리 산 푸르게 푸르게” 캠페인



마케팅의 새로운 흐름

• DB마케팅 (Database Marketing)

– 개별고객마케팅 (Individual Marketing)

– 일대일마케팅 (One-to-One Marketing)

– DB마케팅은 고객정보를 과학적이고 체계적으로 분석하여

고객 개개인과의 장기적인 관계 구축을 위한 마케팅 계획

을 수립하고 집행하는 제반 활동



마케팅의 새로운 흐름

• 인터넷마케팅(Internet Marketing)

– 사이버 스페이스(cyber space)라는 가상공간을 통해 이루
어지는 마케팅 활동

– 인터넷마케팅은 마케팅활동에 소요되는 비용을 절감

– 마케팅활동의 성과에 대한 즉각적이고 객관적인 측정가능

– 인터넷마케팅은 DB마케팅의 훌륭한 수단

– 인터넷마케팅은 기업의 세계화·국제화를 실현시켜 주는
수단



마케팅의 새로운 흐름

• 공생마케팅(Symbiotic Marketing)

– 공생마케팅은 둘 이상의 회사가 각자의 경영자원을 공동
으로 활용하여 수행하는 마케팅활동

– Horizontal Integration
• 규모가 작은 중소업체들이 모여서 공동으로 마케팅활동을 수
행하는 경우

– 대기업들간의 전략적 제휴(strategy alliance) 

– 개별적으로 마케팅활동을 수행하는 경우보다 상승효과
(synergy effect)를 기대할 수 있을 때



고객만족경영의 배경

• 경영환경의 변화
• 글로벌경쟁 (Global Competition)

– 내수시장과 해외시장의 구분이 사라짐

– 무한경쟁의 시대에 돌입

• 시장에서의 힘의 이동

– 제조업자에서 유통업자, 소비자로 힘이 이동

– 제조업자의 브랜드 시대에서 유통업자의 브랜드, 스토어
브랜드의 시대로 전환

– 소비자보호주의 소비자주권주의, 소비자보호단체의 대두

• 시장의 성숙화

– 시장의 포화상태
– 소비자욕구와 상품선호도의 다양화

– 제품과 서비스에 대한 구매 및 사용경험이 축적



고객만족경영의 배경

• 소비자행태의 변화

• 소비자의 가치와 태도의 변화

– 보수주의, 건강에의 관심, 개인주의
– 예: 선글라스, 시계 (SWATCH), 핸드폰, 담배 등

– 소득수준의 향상에 따른 품질에의 관심고조
» Better than More

• 새로운 고객층의 출현

– 고령자시장

– 십대청소년시장

– 기존산업에 새로운 기회와 위협을 제공

• 소비자 보호주의의 확산



고객만족경영의 배경

• Total Quality Management  (TQM) 

– Return on Quality (ROQ)

• 재무관리의 Return on Investment (ROI)의 개념과 유사

• 품질개선을 위한 기업의 노력에 대한 대가

– 매출액, 이윤, 시장점유율의 증가

– 기업이미지의 제고
– 브랜드 이미지의 향상
– 고객만족도와 감동의 향상

– 일본기업의 개선의 개념 (Kaizen)

– Quality House 개념의 대두



고객만족경영의 효과

• 再구매 고객의 창출

• 기업의 미래를 대표

• 고객과의 지속적관계 유지
• Relational Exchange rather than Discrete Transaction)

• 고객상실의 대가는 매우 큼

• 고객유지의 필요성 -- 고객유지는 (고객획득보다) 적

은 비용 (10-15%)이 소요

• 고객자료 등을 통해 기존 고객과의 관계유지에 치중

가능



고객만족경영의 효과

• 비용의 절감

• 최대의 광고효과

• 만족한 고객으로부터의 긍정적인 구전(Word of Mouth)

의 효과

• 신뢰성 있는 정보의 원천 (준거집단; Reference Group)을

대표



고객만족경영의 과제

• 고객만족경영의 실현을 위해서는 조직 전체의 고객지향적 시
스템으로의 전환이 필수불가결하며 다음의 네 가지 조건이 필
요

• 고객지향성의 확립

• 고객의 필요와 욕구의 이해

• 역피라미드형 조직구조

– 고객과 제일선 종업원에 대한 지원이 필요
– 고객 → 사원 → 경영자 → 최고경영자

• 고객불평관리

– 제품, 품질, 서비스 개선의 출발점



고객만족경영의 과제

• 고객지향적 기업문화의 형성

• 고객지향적 이념의 설정

• 최고 경영층의 지원

• 고객정보시스템의 구축

• 교육시스템의 구축

• 고객만족성과와 보상시스템과의 연결

• 내부고객의 만족
• 교육개발

• 복지향상

• 권한이양



고객만족경영의 과제

• 서비스관리

• 서비스의 특성

– 무형성, 비분리성, 인적특성

• 서비스품질의 구성

– 서비스상품품질, 현장품질, 고객접점품질

• 서비스품질의 향상

– 서비스상품 개발, 고객접점관리, 서비스시설의 확
충

• 약속의 이행



고객만족경영의 발전사례

• 스칸디나비아 항공사 (Scandinavian Air System)

• 1980년 진실의 순간 (MOT: Moment of Truth) 캠페인

도입

• 8백만 불의 적자를 7천1백만 불의 흑자로 전환

• J. D. Power (1970’s)

• 세계자동차 기업의 순위발표

• 고객만족이 평가의 기준



고객만족경영의 발전사례

• 미국정부의 Malcolm Baldridge National Award
(1987)

• 고객만족이 전체평가점수의 30%를 차지

• 日本能率協會 Customer Satisfaction

• 토요타, 마츠시타 등이 고객만족경영시스템을 도입

(1989)

• 싱가포르 공항 (Changi Airport)

• 최고의, 다시 오고 싶은, 고객만족도 제1위 국제공항



마케팅전략의 수립

• 제품 (Product)

• 고객의 필요와 욕구를 충족시켜 주는 효익의 집합

• 무엇이든 마케팅의 대상이 될 수 있음

– 아이디어: 교통안전캠페인, MADD (Mothers 

Against Drunken Driving) 등

– 인간: 영화배우, 가수, 정치인 등

– 국가: Australia, Thailand, Singapore, New Zealand

등



마케팅전략의 수립

• 가격 (Price)

• 비용 (Cost)과 가치 (Value)의 개념

• 비용은 가격의 하한선 (Floor)

• 고객이 인식하는 가치는 가격의 상한선 (Ceiling)



마케팅전략의 수립

• 촉진 (Promotion)

• 광고 (Advertising)

• 판매촉진 (Sales Promotion)

• 홍보 (Marketing Public Relations)

• 인적판매 (Personal Selling)



마케팅전략의 수립

• 유통 (Physical Distribution)

• Exclusive Distribution

• Selective Distribution

• Intensive Distribution

• 전략변수 (마케팅믹스)간의 일관성이 중요

• 성공요인분석 (Key Success Factor; KSF Analysis)



마케팅전략

김 성 호 교수

한양대학교 경영대학



마케팅전략

• 마케팅전략
• 사업부에 할당된 제품시장에서 매출액과 이익목표를 달성

• STP전략

시장세분화
Market

Segmentation

표적시장선정
Targeting

제품포지셔닝
Positioning



시장세분화의 의미

시 장
PLC에 따른 시장의 성숙화
소비자 구매 및 사용경험의 축적
소비자욕구의 다양화

기 업
기업내부자원의 한계(인력, 마케팅 등)

경쟁의 심화
다각화에로의 요청

.시장 세분화 경쟁차별화



일반세제(5%)

Compact세제(49%)

효소세제(46%)

Damaged (11%)

Anti-Dandruff(23%)

Two-in-One(39%)

All Purpose (27%)

저가격
업무용

편리성
품질중시

가격중시

젊은층
패션중시

특수
치료용도

편리성중시
남녀직장인

가족사용

세제시장

샴푸시장



시장세분화의 의미

• 시장 세분화의 목적

• 고객만족의 실현과 극대화

» 소비자 행태의 변화

» 제품수명주기---성숙기

» 제품 혹은 서비스 사용경험의 축적

» 소비자 취향과 선호도의 다양화

» Me-Too Products의 출현

» Henry Ford의 Model T-Car

• 자사 상표간의 경쟁을 방지

• 숨어 있는 소비자의 욕구를 발견, 새로운 시장기회의 포착



시장세분화의 의미

• 세분시장의 개념

• 동일 세분시장 내에서의 소비자의 동질성 극대화

• 세분시장 간의 소비자 집단의 이질성 극대화

• 세분시장의 크기(Profitable)

• Identification and Differentiable

• Reachable



시장세분화의 사례

• 사례 1: 에이스 침대
• 세분시장 1: 미혼 여성의 조화성

• 세분시장 2: 25-34세 주부의 기능성, 가격

• 세분시장 3: 35세 이후 주부의 정통성, 다양성

• “침대는 가구가 아닙니다. 침대는 과학입니다.”

• 사례 2: 우유의 개성시대
• 어린이용: 남양유업의 아인슈타인

• 청소년용: 빙그레의 생큐 4.3, 매일유업의 4.2 우유

• 미혼여성용: 서울우유의 리듬우유

• 주부용: 빙그레의 생큐칼슘알파

• 노인용: 서울우유의 하트세이브



시장세분화의 전제조건

• Customers are different (sufficient amount if heterogeneity)

• Differences of customers are related to differences in market 

demand

• Segments of customers can be isolated and reached within the 

overall market (Researchable)

• Specific products and/or marketing programs can be designed for 

the  identified segments (Actionable)  

• Segments will be differentially responsive (Differentiable)



시장세분화의 절차

세분시장의 수준 결정

세분화의 기준결정 및 세분화 실행

세분시장의 평가

표적시장의 선정



시장세분화 수준의 결정

• 어느 수준에서 혹은 몇 명의 고객을 하나의 세분시장으로 묶을 것
인가에 대한 의사결정

대량마케팅
Mass Marketing

세분화 마케팅
Segment Marketing

틈새시장 마케팅
Niche Marketing

미시(개인) 마케팅
Micro Marketing



시장세분화 수준의 결정

• 대량마케팅
• 전체시장의 고객들에게 하나의 마케팅 프로그램을 제공

• 대량생산, 대량유통, 대량판촉

• Ford사의 Model T-Car

• Coca Cola

• 세분화 마케팅
• 전체시장을 몇 개의 특징적인 세분시장으로 나누어 마케팅활동

전개

• 일부 세분시장에 마케팅 노력과 자원을 집중하여 경쟁적우위를

확보



시장세분화 수준의 결정

• 틈새시장 마케팅
• 세분시장보다 작은 소비자 집단을 표적시장으로 선정

• 규모가 작아서 경쟁자 수가 적음

• Premium Price 향유

• 일단 침투하면 수성 용이, 기술 Know-How가 높음

• 주름살제거 화장품, Rolls, 스포츠자동차

• 개인마케팅
• Segment of One, Customized Segmentation, One-to-One 

Marketing

• 각각의 고객의 욕구에 맞추어 제품과 서비스를 제공

• Mass Customization



시장세분화의 기준

• 인구통계적 변수(Demographic Variables)
• 지리적변수(Geographic Variables)

» General Foods의 Maxwell House Coffee -- 서부지

역에 동부지역보다 강한 맛의 커피를 제공

» 자동차와 에어컨 및 색상

• 연령 및 생활주기단계(Age and Life Cycle Stage)

» 금융상품, 혼수품, 학습교재, 서적 등

• 성별(Sex)

» 담배(Virginia Slim, 장미, versus 말보로), 화장품, 향

수(floral versus musk향)

» 잡지 (렛츠, 레이디경향, 리빙센스, versus 월간조선, 
주간매경, GQ, Esquire)



시장세분화의 기준

• 소득 (Income)

» 자동차, 아파트, 주택, 가구 등

• 교육수준 (Education)

» 서적, 잡지

• 종교

• 다속성 인구통계적 변수에 의한 세분화 (Multi-Attribute 
Demographic Segmentation)



시장세분화의 기준

• 인구통계적 변수에 의한 세분화의 모순점

– 평균 - 소비자의 특징을 왜곡한다

e. g. OB 라거:  24-35세 다량소비자가 주 타겟 - 시장조사결과

29.8세 Õ 판매부진

선호이유 (24세는 새로움/ 35세 이상은 옛날 OB맥주) 

늦게나마 ‘랄랄라춤’으로 24세 이하로 바꿈

– 제품을 구매하는 참 이유를 설명 못한다.

e. g. 30대 주부가 청바지 입음(편해서/ 젊어보이려고)

둘은 서로 가격, 판촉전략이 달라야..



시장세분화의 기준

• 심리분석적 변수
• 사회계층

» 소득, 직업, 주거지역, 소득의 원천 등
» 사회계층의 중요성
» 잡지 및 신문(Wall Street Journal versus 일간스포츠)
» 스포츠 및 여가활동 (승마, 사냥 versus 낚시, 보울링, 
사냥 등)

• Abraham Maslow의 욕구계층설 (Hierarchy of Needs)
• Physiological: Food, water, shelter, sex

• Safety: protection, security, stability

• Social: affection, friendship, acceptance
• Ego: prestige, self-esteem, success

• Self-Actualization: self-fulfillment



Hierarchy of Needs

제품 가격 유통 커뮤니케이션

Top

Rolex
Rolls

L. L.Vitton
Heinken

Expensive
Exclusive

Authorized
Dealers Come to think of it,

II’ll have Heineken

Middle

Seiko
Cadillac

Samsonite
Michelob

Moderate
Seletive
백화점

specialty
The night belongs to

Michelob

Bottom

Timex
Chevy
Store
Brand

Budweiser

Reasoanle
Extensive
편의점,, 약국

Supermarket
This Bud’s for you

Che



시장세분화의 기준

• 생활양식 (Life Style)

» AIO 분석

» Attitudes (태도), Interests (관심사), Opinion (의견)

» VALS and VALS2

• 성격 (Personality)

» Personality Trait (심리적성향)과 상품 선택

» Aggressiveness, Dominance, Narcissism 등

» Dominance와 값비싼 스포츠 용구



한국인의 라이프스타일

의견
•정치

•경제

•사회

•교육

•상품

•미래

•문화

진보적
패션 추구형

합리적생활
추구형

전통적
보수 추구형

관심
•가족
•가정
•직업
•지역사회
•여가활동
•유행
•음식
•대중매체
•업적

활동
•일
•취미
•사회활동
•휴가
•오락
•클럽회원활동
•지역사회활동
•쇼핑
•스포츠



시장세분화의 기준

• 행태적 변수 및 제품관련변수
• 상황적 변수 (Occasion)

» 의류제품

» 파티복, 외출복, 간편복, 운동복, 잠옷 등

» 음료

• 기대효익 (Expected Benefits)
• Yankelovich의 시계시장분석

» 세분시장 1: 낮은 가격 (23%)

» 세분시장 2: 품질과 내구성 (46%)

» 세분시장 3: 과시용 (31%)

» Timex의 목표시장



시장세분화의 기준

• 스낵의 경우

» Nutritional Snacker

» Economical Snacker

» Guilty Snacker

» Indiscriminant Snacker   

• 치약의 경우

» Close-Up: 구취제거

» Crest: 충치예방

» Aqua Fresh: 맛

» 죽염치약

» 미백치약



시장세분화의 기준

• 사용량
» Heavy User versus Light User

» Heavy Half의 개념

» 맥주의 경우, 16%의 소비자가 전체시장 공급량의 88%
를 소비

» 콜라의 경우, 39%의 소비자가 전체시장 공급량의 90%
를 소비

• 브랜드 충성도

» Single Brands Loyalty

» Multi Brands Loyalty

» Brand Switchers (상표전환형 소비자) 

» Deal Prone (할인판매 추구자)

» Variety Seeking (다양성추구 소비자) 



시장세분화의 기준

• 상품에 대한 태도

» Cognitive Component

» 지식, 경험, 정보, 신념, 가치 등

» “나는 코카콜라가 달다고 믿는다”

» Affective Component

» 좋아함, 관심사, 평가 기준 등

» “나는 단 음료가 좋다”

» Behavioral Component

» 행동, 구매행위 등

» “나는 코카콜라를 마신다” 혹은 “구매할 확률이 높다”



시장세분화의 평가기준

• Measurable
• 세분시장의 크기
• Purchasing Power
• Consumer Profile Data (Heterogeneity or Homogeneity)

• Substantial
• Sufficiently Large and Profitable

• Accessible (Reachable)
• Effectively Reached and Profitable

• Differentiable
• Different Response Elasticity to Different Mix Strategies

• Actionable
• 실행 가능한 마케팅 믹스의 개발



표적시장의 선정

• 비차별적 전략 (Undifferentiated Strategy)
• 전체 세분시장에 대해 하나의 마케팅프로그램을 적용
• 제품수명주기의 도입기
• 규모가 큰 세분시장을 공략할 경우에 채택

• 다수 표적시장 전략(Multiple Target Market Strategy) 
• 차별화전략(Differentiated Strategy)
• 두 개 또는 그 이상의 세분시장에 동시에 접근
• 규모가 큰 기업들에 적절

• 단일 표적시장 전략(Single Target Market Strategy)

• 집중적 전략(concentrated strategy)

» 자원이 제한되어 있는 기업이 마케팅노력을 분산시키
지 않기 위해 하나의 세분시장만을 집중적으로 공략하

는 방법



제품 포지셔닝

• 포지셔닝이란 무엇인가?
• 특정한 제품속성으로 정의된 공간 내에서 특정한 제품, 서비스, 
기업 등이 차지하는 위치

• 소비자의 마음(인식)속에서 특정한 제품 혹은 브랜드가 자리잡

고 있는 위치

• Perception is Reality!

• Positioning Map (영역도)

• 각 제품이 차지하는 위치를 몇 차원의 공간에 투사하여 나타내
는 지도



제품 포지셔닝

• 포지셔닝 맵의 쓰임

• 경쟁분석

• 고객세분화

• 신제품개발 혹은 기존제품의 개선

» Mazda Miata

• 시장점유율 예측

• 전략의 평가 및 조정

• 상표의 포지셔닝 확인



제품 포지셔닝의 유형

• 속성에 의한 포지셔닝
• 아토스: 3기통이 아니라 4기통
• 011: 때와 장소를 가리지 않습니다 (탁월한 송수신력)
• 퍼펙트: 잘 빠졌다 (강한 세척력)
• 하이트: 천연암반수 (깨끗함)
• 강조되는 속성 이외의 속성을 중요시하는 고객의 상실 -- 정확
한 고객세분화가 우선

• 이미지 포지셔닝
• 고급화장품, 보석, 고급패션 의류 등의 경우
• 예: 체어맨, 다이너스티, 엔터프라이즈 등
• 예: Lenox China (Art is never an extravagance; Living well is 
a revenge) 



제품 포지셔닝의 유형

• 사용상황(목적)에 의한 포지셔닝

• 시장세분화에 의한 소비자의 욕구나 틈새시장의 파악이 중요

• 예: 게토레이 (운동 후 갈증해소)

• 예: 브라이트 (이삿집 선물용 세제)

• 제품사용자에 의한 포지셔닝

• 예: Johnson & Johnson의 베이비오일과 베이비샴푸

• 예: 002 국제전화의 경우 해외유학자녀를 둔 어머니를 대상



제품 포지셔닝의 유형

• 모델에 의한 포지셔닝
• 예: 박찬호와 나이키
• 예: 고두심과 청정원

• 상징대상에 의한 포지셔닝
• 예: 펩시맨, 말보로 카우보이, 세진컴퓨터의 진돗개

• 재포지셔닝
• 예: 말보로 담배의 1950년대 중반까지의 포지셔닝
• 예: 버지니아 슬림의 우리나라에서의 포지셔닝

• 예: 현대자동차 쏘나타의 포지셔닝



제품 포지셔닝의 유형

• 경쟁제품에 의한 포지셔닝

• 경쟁상품과의 명시적 혹은 묵시적 비교를 통해 자사 제품의 포

지셔닝을 부각

• 예: 하이트 맥주: 맥주의 90%는 물, 어느 맥주를 드시겠습니까?

• 예: 마티스: 큰 차 비켜라

• 예: 아시아나: 새 비행기 아시아나

• 예: Avis: We Try Harder! 


