
제6장 STP(1) (시장 세분화와 타겟시장 선정)

1. 마케팅 STP 전략에 대해 알아봅니다.

2. STP 전략 중 시장 세분화 방법과 타겟 시장 선정 방법을 검토합니다. 

3. 시장 세분화의 사례를 살펴봅니다.

1. STP의 이해

2. 시장 세분화 방법

3. 타겟 시장 선정

4. 시장 세분화 사례



1. STP의 이해

STP는 마케팅 전략을 실행하기 위한 기본 프로세스에서 요구되는 세분화-타겟팅-포

지셔닝의 3단계를 의미한다. 

(1) STP 실행 기본 프로세스
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▷ Market Segmentation
-Business Market 세분화
-하나의 시장을 구매자의 니즈,특성, 행동양식
등에 기초하여 특성있는 구매자 그룹으로 나누
는 것

▷ Market Targeting
-목표 시장 선정
-유사성을 갖는 각각의 구매자 그룹의 매력도
를 평가하여, 주어진 시장에 진입하기 위하여
구매자 그룹을 선택하는 과정

▷ Market Positioning
-목표 고객들의 마음에 경쟁제품과 비교하여
명백하고 독특하며 바람직한 지위를 갖도록
자사 제품을 배열하는 것

▷ Market Positioning
- 4P : Product/Price/Place/Promotion
- 4C: Customer Value/Cost to the Customer/

Convenience/Communication

Identifying bases of 
segmenting the market

Develop profiles of 
resulting segments

Develop measures of 
segment attractiveness

Select the target segment(s)

Develop positioning 
for each target segment

Develop marketing mix 
for each target segment



2. 시장 세분화 방법

“Segmentation = 
The Strategy of Subdividing the Market”

(1) 시장 세분화의 요구사항

1) 측정 가능성(measurability)

세분 시장의 규모와 소비자의 구매력과 같은 특성들이 측정할 수 있어야 함.

2) 접근 가능성(accessibility)

세분화된 시장에 기업이 접근할 수 있는 유통경로나 매체가 있어야 함.

3) 충분한 규모의 시장(substantiality)

세분 시장이 규모가 충분히 커서 기업이 이익을 올릴 수 있는 정도가 되어야 함. 

4) 실행 가능성(actionability) 

세분 시장을 공략하기 위해 기업이 효과적인 마케팅 프로그램을 개발하고 실천
할 수 있어야 함.



(2) 시장 세분화 절차

1) 1단계 : 조사 단계

- 세분화 대상의 제품시장을 명확히 결정하고, 공식적으로 설문이나 면접 계획을
세운다. 

- 시장 세분화를 하기 위한 기준 변수를 설정한다.(제품 속성의 구분, 상표인식, 

제품 사용 유형, 제품 범주에 대한 태도, 응답자의 인구 통계학적, 심리적, 지리적
변수 등) 

2) 2단계 : 분석 단계

- 표적시장 결정을 위하여 제품시장의 특성과 기업의 판단에 따라 제품시장을 하나

혹은 여러 개의 변수에 의해 세분화하기 위한 분석을 실시한다.

3) 3단계 : 세부 요약 및 설명 단계

- 세분화 된 시장을 분석하고 나면, 이에 대한 구체적인 해석과 설명이 필요하다. 

그리고, 구분된 세분 시장별로 특징을 대변하는 이름으로 명명하는 작업도 이

단계에서 해야 할 일이다.

2. 시장 세분화 방법



(3) 시장 세분화 분류 기준 1

도소매, 국내외 체인, 특별 판매점, 우편주문, 전자
상거래 등

Distribution
Channels

지역, 국내, 해외 등Geography

인구통계학, 구매행위, 경제적 특성 등Customer

크기, 가격 수준, 제품 외형 특성/패키징, 성능 특성, 
기술/디자인, 투입물, 원가구조 등

Products

Description
Segmentation

category

1) 광의의 기준

2. 시장 세분화 방법



[출처 : Marketing Management (Philip Kotler, 1989)] 

아시아, 흑인, 한국인 등/한국, 일본, 중국, 미국 등인종/국적

기독교, 천주교, 불교, 무교종교

고교이하, 대학, 석사, 박사 등교육

전문직, 기술직, 사무직, 학생, 주부, 실업상태 등직업

월000만원, 년0000만원 등소득

싱글, 기혼(자녀유무), 자녀수/학원, 맞벌이 여부 등가족 라이프사이클

1세대, 2세대, 3세대 등세대 구성

1명, 2명, 3~4명, 5명 이상 등가족 수

남, 녀, 기혼/미혼 등성별/결혼 여부

10대, 20대, 30대… 등 특정 연령구분에 따른 분류연령

인구
통계적
변수

강수량/적서량, 해안/산악/평야 등기후

도시, 교외, 시골, 인구 밀도에 따른 분류인구밀집 정도

총 인구 규모에 따른 분류도시규모

호남, 전남, 경북, 수도권, 경기, 광역시 등국내

동남아, 중동, 일본, 중국, 남미, 미국, 유럽 등글로벌

지리적
변수

세분화 실례변수

(4) 시장 세분화 분류 기준 2

2) 소비재 시장에서의 분류 기준

2. 시장 세분화 방법



정열적, 적극적, 무관심, 소극적, 부정적, 적대적 등제품에 대한 태도

모름, 알고있음, 관심있음, 구매욕구, 구매예정 등구매 준비 단계

없음, 약함, 중간, 강함, 절대적 등충성도 정도

낮음, 보통, 높음, 매우 높음 등사용율

사용 無, 교차/잠재적/처음/정기적 사용자 등사용자 유형

품질, 서비스, 경제성, 편리성, 속도 등혜택(이점)

규칙적, 특별한 경우 등사용상황

행동학적
변수

완고, 권위적, 야망이 있는, 사교적 등인성/성격/개성

성취지향형, 경쟁적, 투쟁적 등라이프 스타일

하위층, 중산층, 상류층, 노동자층, 고위층 등사회적 신분

심리적
변수

세분화 실례변수

2. 시장 세분화 방법

(4) 시장 세분화 분류 기준 2

2) 소비재 시장에서의 분류 기준

[출처 : Marketing Management (Philip Kotler, 1989)] 



[출처 : Segmenting the Industrial Market (Bonoma & Shapiro, 1983) ]

운영

리스, 서비스 계약, 시스템 구매, 경매 등일반적 구매정책

품질, 가격, 서비스 등구매 기준

강한가 약한가, 바람직한가 아닌가기존관계의 성격

회사의 권한이 어디에 집중되어 있느냐에 따른 분류
(엔지니어링, 재무/회계, 마케팅/기술개발 등)

권한 구조

구매조직의 집중화/중앙화/분권화 정도에 따른 분류구매기능조직

고객에게 제공해야 할 서비스의 양과 질에 따른 분류고객 능력

Nonuser, Light User, Medium User, Heavy User사용자/비사용자

집중해야 할 고객기술 분야에 따른 분류기술

구매
방식

지리적 위치에 따른 분류지역/입지

대기업, 중소기업, 벤처기업, e-Biz기업 등회사 규모

개발 제품을 구매할 산업 군에 따른 분류산업
인구
통계
적

세분화 실례변수

2. 시장 세분화 방법

(5) 시장 세분화 분류 기준 3

3) 산업재 시장에서의 분류 기준



구매자측의 인적 구성/가치가 당사와 유사한가 여부
구매자-판매자

유사성

공급자에 대한 충성도 정도에 따른 분류충성도

고객이 리스크를 수용하는가? 회피하는가?에 따른 분류
리스크에 대한

태도

행동
학적
변수

주문 단위의 대/중/소주문 규모

모든 적용/응용 보다는 오히려 제품에 대한 특별 적용/응
용에 집중하느냐에 따른 분류

적용의 특별성

신속한 배송 또는 서비스긴급성

상황
요인

세분화 실례변수

2. 시장 세분화 방법

(5) 시장 세분화 분류 기준 3

3) 산업재 시장에서의 분류 기준

[출처 : Segmenting the Industrial Market (Bonoma & Shapiro, 1983) ]



(6) 시장 세분화 작성 – 자동차 시장 사례

2. 시장 세분화 방법

* 시장 세분화를 위한 설문지 작성 사례



2053045분포비율(%)

대졸(78%)/대
학원졸(20%)/

기타(2%)

대졸(23%)/고
졸(70%)/기타

(7%)

대졸(45%)/대
학원졸(45%)/

기타(10%)

대학원졸(20%)
대졸(60%)/
고졸(20%)

학력 수준

차량 스타일, 
색상, 옵션

경제성
편안한 실내 공

간
견고함

차량구매 시
중요고려 요소

7회1회8회2회외식횟수(월 단위)

유(76%)/
무(24%)

무(100%)
유(30%)/
무(70%)

유(2%)/무
(92%)

자동차 잡지 구독
유/무

6점4점3점3점
자동차에 대한전
문지식(7점 척도)

2회6회3회5회
평균 자동차 이용

횟수(주 단위)

오락/스트레스
해소

물품이동레저/나들이출퇴근
자동차이용/

운전의 주된 목적

세분시장 4
(오락/재미/
개성 추구파)

세분시장 3
(생계형 자동
차 이용파)

세분시장 2
(여유생활파)

세분시장 1
(실리추구형
출퇴근파)

세분 시장별 특징

2. 시장 세분화 방법

(6) 시장 세분화 작성 – 자동차 시장 사례

* 세분 시장 도출 작성 사례 1



2. 시장 세분화 방법

(6) 시장 세분화 작성 – 자동차 시장 사례

* 세분 시장 도출 작성 사례 2

세분시장별 분포 비율(%)

45

30

5

20

세분시장 1(실리추구형 출퇴근파) 세분시장 2(여유생활파)
세분시장 3(생계형 자동차 이용파) 세분시장 4(오락/재미/개성 추구파)



시사점

세분시장4

세분시장3

세분시장2

S 자동차
중/소형차

경쟁자

영업사원을
통해 구매 결정

접근 방법

1,000 ~ 
1,800cc급

제품

자동차를 주로

출퇴근에 이용/

학력이 높은 편

Description

세분시장 1
(실리추구형)

세분시장
구분

2. 시장 세분화 방법

(6) 시장 세분화 작성 – 자동차 시장 사례

* 세분 시장 도출 결과표 작성 사례



(7) 세분 시장별 고객 니즈 분석

고객에게 보다 뛰어난 가치를 제공하는 기회요소가 무엇인가를 파악하여 반영하는

작업도 필요하다. 이때 사용하는 방법이 아래의 고객 니즈 분석이다. 여기서 중요한

것은 바로 KBF(Key Buying Factors)를 찾아내는 것이다. 

지불조건

가격

신뢰관계

유행/패션

제품 폭/다양성

납기

서비스품질/AS

이용 편리성

브랜드 이미지

디자인 품질

제품특성/성능

세분시장 4세분시장 3세분시장 2세분시장 1

KBF (Key Buying Factors)
고객니즈

2. 시장 세분화 방법



3. 타겟 시장 선정

(1) 타겟 마케팅의 이해

Company
Marketing Mix

Company
Marketing Mix 3

Company
Marketing Mix 2

Company
Marketing Mix 1

Company
Marketing Mix

Market

Segment 3

Segment 2

Segment 1

Segment 3

Segment 2

Segment 1

A. 무차별적인 마케팅

B. 차별화 된 마케팅

C. 집중화 된 마케팅



(2) 타겟 시장의 선택 및 세분화 평가 기준

표적시장의 선택 = f (시장의 매력도, 규모 및 성장, 적합성의 정도)

세분화 시장에서 성공하기 위해 요구되는 경영 자원(인적, 
재무적)을 조달할 수 있는가?

시장 성격이 회사의 중장기 목표와 합치하는 시장인가?
회사의 목표

및 자원

시장진입 장벽

공급자의 협상력

구매자의 협상력

대체품의 존재여부 및 가능성

경쟁자의 수/경쟁 강도

매력도/수익성

예상 수익률(매출원가, 영업이익)

연평균 성장률

현재 및 미래의 시장 규모

규모 및 성장

주요 내용세분화 평가요소

3. 타겟 시장 선정



(3) 타겟 시장 선정을 위한 평가 매트릭스

시
사
점

?

?

?

?

?

?

?

?

?

?

?

?

세분
시장4

세분
시장3

고객의

소득수준
(구매력)
이 높음

High
평균12%

상승

연간

5천억원
세분
시장2

세분
시장1

Key 
Success 
Factors

수익성
(H/M/L)

시장

성장률

시장

규모
구분

3. 타겟 시장 선정



(4) 타겟 시장 선정을 위한 제품/시장 세분화 매트릭스 작성

제품/시장 세분화 매트릭스는 자사의 제품과 세분 시장(고객 집단)을 양쪽 축으로 구

분하여 각 영역을 만들고, 가장 매력적인 세분 시장 영역을 찾아내는 방법

E 서비스

D 제품

C 제품

2 Type

1 Type

On line

Off Line

B 제품

A 제품

제품 유형
세분 시장

Attractive Segments (매출액기준)  H : High    M : Medium    L : Low

세분
시장
1 
고객

세분
시장
2
고객

세분
시장
3
고객

세분
시장
4
고객

출처: K. Ohmae, Mind of Strategies , 1982

3. 타겟 시장 선정



* 제품/시장 세분화 매트릭스 작성 실례

(4) 타겟 시장 선정을 위한 제품/시장 세분화 매트릭스 작성

3. 타겟 시장 선정

▣ 제품/ 시장 세분화 매트릭스 작성 실례

※ 매력도 평가: 3등급(상/중/하) 또는 5등급으로 평가하거나 색외 농도로 구분하여도 됨

평가시에는 평가기준이 있어야 함. 따라서 작성 주관팀에서 평가기준을 작성하여 평가자들에게 배포하여 종합함



(5) 타겟 시장 선정 방법 및 고려사항

1) 타겟 시장 선정 방법의 종류

- 단일 세분시장 집중

- 제품 전문화

- 선택적 전문화

- 시장 전문화

- 전체 시장 확보

2) 타겟 시장 선택 시 고려사항

- 기업의 자원

- 제품의 동질성

- 제품수명주기

- 시장의 동질성

- 경쟁자의 마케팅 전략

3. 타겟 시장 선정



4. 시장 세분화 사례

(1) 시장 세분화를 통한 틈새 전략 사례 – 키덜트 마케팅

* '키덜트'(Kidult)란?

'키드'(kid; 어린이)와 '어덜트'(adult; 어른)의 합성어로, 성인이지만 어린이 같은 취향

을 갖고 있는 소비계층

출처 : 마케팅 어드벤처(김민주 지음/미래의창 出) 



4. 시장 세분화 사례

(2) 그레이드별 제품 세분화 소비자 합리적 제품구입 - 한샘

출처 : 2001 마케팅 대상 수상 기업의 사례(http://www.csjournal.or.kr/2001-07-3-8.html)

* 전 제품을 그레이드별로 세분화 하는 전략

- 제품을 크게 고가, 중고가, 중저가, 저가로 구분하고, 이 4가지 카테고리를 다시 세

분화 함. 

- 평형대별로 그에 맞는 가격 체계를 구축함으로써 소비자들이 가장 합리적인 가격으

로 한샘 제품을 구입할 수 있도록 함.

- 이러한 가격 정책은 벤더 육성을 통한 입고가 인하, 무재고를 통한 원가경쟁력 확보, 

리드타임 단축을 통한 판매원가 절감, 스펙 표준화 및 불륨 딜을 통한 생산원가절감

등의 정책을 통해 뒷받침 됨.


