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1절 마케팅의 개요

○ 창업 마케팅의 의의
 창업기업은 시장진입 후 2차년도가 생존의 최대 고비, 약 40%가 5년을 넘기지 못함
 창업기업은 시장진입 후 3년도까지 견디면 그 이후부터 퇴출위험이 현저히 감소하고
다음단계로 성장하는 경향

 업종별, 기업규모별, 업종과 기업규모별 및 지역별 등 유형에 따라 차이는 있지만

중소 창업기업이 성장단계에 진입하는데 일반적으로 약 4년 소요

 규모가 작을수록 성장단계 진입 빠름

- 단, 영세기업화 되면 성장단계 진입 어려움

 지역창업계수가 클수록 지역 내 동업종간 창업기업들의 경쟁 심화로 인해 성장단계

까지 존속할 가능성이 낮음

○ 창업기업이 직면하는 마케팅의 문제(Liability of smallness, Liability of newness)

 경쟁제품과의 차별성 약화

 판매 증가를 위한 고비용 서비스의 제공

 경쟁기업 가격 수준에 따른 가격 조정

 고비용 저효율의 광고

 판매 촉진에 과다한 비용 발생

 판매 인력 비용의 증가

1. 창업마케팅의의의

출처 : 국내 창업기업의 성장 및 생존에 관한 연구 결
과 종합, 박금용(마케팅전략 및 사례분석에서 재인용)



1절 마케팅의 개요

○ 마케팅의 정의

 마케팅은 기업의 제품/서비스를 통해 고객의 니즈(needs), 욕구(wants), 그리고 수요
(demands)를 창출하고, 고객에게 가치와 만족을 제공하여 기업과 고객 간의 관계를 구축하
며, 이러한 관계가 다시 시장(market)에 반영되어 고객의 니즈, 욕구, 그리고 수요가 다시 창
출되는 순환과정을 의미

 따라서, 마케팅 과정은 제품 판매 및 광고 뿐만 아니라, 고객의 니즈 파악을 위한 시장조사, 
제품 및 유통, 촉진, 마케팅 전략 수립 등의 모든 활동을 포함함

2. 마케팅의정의와특성

개발자 관점 고객 중심 관점

우리 기업의 제품/서비스는 고객
에게 유용할 것이다. 

고객은 무엇을 원하고 바라는가?



1절 마케팅의 개요

○ 창업기업마케팅의 특성

 창업기업은 축적된 경험과 시장에서 구축되어 온 포지션을 확보하고 있는 대기업이나 기존
에 설립된 기업들과 달리, 고객을 새롭게 창출해야 하므로, 창업마케팅은 기업가 정신을 발휘
하여 고객 중심의 기회를 탐색하고 포착하는 것이 매우 중요함

2. 마케팅의정의와특성



1절 마케팅의 개요

○ 창업마케팅 프로세스

 창업마케팅프로세스도기본적으로일반적인마케팅프로세스의단계를거치지만, 각단계별활동이창
업자관점에서만아니라고객관점에서이뤄지도록해야함

 창업자는 기회중심의 마케팅 활동을 수행하면서도, 고객관점을 고려하여 마케팅믹스전략을
수립하고 반영해야 함

2. 마케팅의정의와특성



1절 마케팅의 개요

○ 창업마케팅 프로세스

 창업 마케팅 프로세스는 창업자가 기회를 탐색, 점검, 활용, 확장하는 단계로 이루어짐

 즉, 창업 마케팅은 새로운 시장을 창출하거나, 기존 기업의 경쟁력에 대응할만한 비즈니스 기
회를 발견하고, 선점한 기회에서 또 다른 기회를 찾을 수 있도록 고객과의 접점을 도와주는
핵심 기능을 할 수 있어야 함

2. 마케팅의정의와특성



2절 마케팅 환경 분석

○ 마케팅 프로세스

 일반적인 마케팅 프로세스는 환경분석(거시적 환경, 미시적 환경), STP전략 수립, 마케팅믹스
전략 수립(4P전략), 실행 및 사후관리의 단계를 거치게 됨

1. 일반적마케팅프로세스

출처 : K-startup(기술창업마케팅)



2절 마케팅 환경분석

○ 마케팅환경

 마케팅환경이란 기업의 마케팅 목표 달성에 영향을 미치는 기업의 내외부 요인들을 의미하
며 거시적 환경과 미시적 환경으로 구분됨

 거시적 환경: 특정 산업만이 아니라, 전체 산업에 영향을 미치는 일반적인 사회경제적 요인

 미시적 환경: 기업이 속한 특정 산업에만 영향을 미치는 환경. 과업환경

○ 거시적 환경 분석(PEST  분석)

1. 거시적환경분석

• 신기술/IT발전, 대체기술 개발가능성

• 기술혁신 및 확산

• 디지털인프라/인터넷 기반기술

• GDP성장률/이자율

• 인플레이션/환율

• 원유가/금융시장 등

• 인구구조/교육수준/라이프스타일

• 여성의 사회진출

• 환경/윤리경영 등

• 정책노선/지원정책

• 규제철폐/민영화

• 조세/특허/법적규제 등 PEST

분석

정책/규제환경요인

사회/문화환경요인

경제환경요인

기술환경요인

출처 : 박금용(마케팅전략 및 사례분석)



2절 마케팅 환경분석

○ 5 Force Model 분석
 기업의 장기적 수익률은 기업의 속한 산업의 경쟁구조에 의해 결정됨. 따라서, 기업의 장기적

수익률 또는 이윤잠재력(곧 산업의 매력도)을 결정짓는 구조적인 요인들을 파악하는 모델

 M. E. Porter

2. 미시적환경분석



2절 마케팅 환경분석

○ 3C 분석

 산업을 고객(Customer), 경쟁사(Competitor), 자사(Company)의 세 요소를 중심으로 분석

 기업이 목표 시장에서 경쟁사와 차별성을 가지고 있고, 자사만의 강점이 있으며, 이러한 차별
성과 강점이 고객의 관심을 기반으로 하고 있다는 기본 전제

2. 미시적환경분석

고객
(Customer)

경쟁자
(Competetor)

자사
(Company)

• 목표시장규모는적절한가?
• 시장의성장가능성이높은가?
• 세분화된시장의잠재적인고객수요는
어느정도인가?

• 고객집단별 니즈와 변화추이는
어떠한가?

• 누가경쟁상대인가?
• 현재우리기업의주요경쟁사들은공격적이고
강력한가?

• 잠재적경쟁사의진입가능성은높은가?

• 자사의시장점유율은어느정도인가?
• 목표시장은우리기업의목표, 조직문화, 
브랜드이미지와일치하는가?

• 우리기업의기술력, 제품력, 판매력은
경쟁사에비해강력한가?



2절 마케팅 환경분석

○ 제품수명주기 분석

2. 미시적환경분석

특징 도입기 성장기 성숙기 쇠퇴기
매출규모 저매출 매출급성장 매출극대화 매출감소

비용(단위고객당) 고비용 평균비용 저비용 저비용
이 윤 비발생 이윤증가 고이율 이윤감소

고 객 혁신적 고객 선구자적 고객 일반 고객 후발 고객

경쟁자수 극소수 증대 안정세 감소

마케팅

제 품 하나 다수 전상품 균일화,  상표경쟁

가 격 시장침투가격정책 초기고가가격정책 경쟁가격 또는 가격절하

유 통
선택적
(유통망 서서히 구축)

전속적
(판매점들의 거래열망
에 따라 일부 할인)

전속적
(진열장의 공간확보를
위한 대규모 거래보상)

선택적
(비이익적 판매점포
서서히 제거) 

광 고
초기채택자의 요구에
맞춤

브랜드 편익을 대규모
시장 창출에 맞춤

타 유사제품과의 차별화
수단으로 이용

재고제거수단

판 촉
(중요성 고) 
제품사용을 유발하는
샘플, 쿠폰 등

(중요성 중)
브랜드 위주 판촉

(중요성 중)
기존고객들을 충성고객
으로 전환

(중요성 최소)
최소화

브랜드

• 명확한 브랜드
아이덴티티 보유

• 브랜드 인지도 향상

• 이미지 투자
• 차별적 강점 부각
• 선택하고 싶도록 제작
• 브랜드 희소성 향상

• 항상 새로움을 제공
• 철저하게 통제
• 고객자료 DB화
• 브랜드 자산 일관성 유지

• 충분한 시장정보 확보
• 고객층의 정확한 파악
• 한가지 방법에 집착
하지 말것

Time

Sales
수명주기

출처 : 박금용(마케팅전략 및 사례분석)



2절 마케팅 환경분석

○ 제품수명주기 분석

2. 미시적환경분석

Introduction

도입기

Growth

성장기

Decline

쇠퇴기

Maturity

성숙기

Sales

혁신수용층

(Innovators)

선각수용층

(Early Adopters)

전기다수수용층

(Early Majority)

후기다수수용층

(Late Majority)

지각수용층

(Laggards)

2%
19%

30% 30%

19%

Time

죽
음
의
계
곡

캐즘(Chasm)현상

혁신자 선각수용자 전기다수자 후기다수자 지각수용자

가격 관련 태도 무료/저가격
선호

둔감 민감 저가격 선호 무반응

신제품에 대한 태도 매우 호의적 호의적 점진적 호의 배타적 무관심

대상소비자 2% 19% 30% 30% 19%

신뢰도 50% 50% 100% 100% 50%

제품 구입 시기 출시시점 or 
출시직후

신제품의 가치
인식 시

신제품의 결함
보완 시

제품의 성숙 시
신제품을 거의
구입하지 않음

출처 : 박금용(마케팅전략 및 사례분석)



2절 마케팅 환경분석

○ 가치사슬 분석

2. 미시적환경분석

지

원

활

동

기업하부구조

: 관리(경영) 능력, 전략경영시스템, 조직구조, 기업이미지

인적자원관리

: 복리후생, 인력(경영자의 경험과 능력, 인력 조달 능력 등)

재무 및 회계

: 자본조달비용, 자금동원력, 내부 가용자금, 관리 회계시스템

연구개발

: R&D 투자, 기술 수준, 특허 수, 기술 혁신 능력

본

원

적

활

동

투입 물류

: 원자재 조달력

부품 조달력

자재관리

생산/운영활동

: 제품라인의 폭

가동률

제품 품질

품질관리

생산원가

산출물류(배송)

: 유통비용

공장입지

물류센터입지

마케팅활동

: 시장점유율

시장조사

광고, 판촉

브랜드 충성도

가격경쟁력

A/S 활동

: 고객서비스

서비스 품질

서비스 인식



3절 마케팅 전략 수립 및 실행

○ SWOT 분석
 외부환경 분석과 내부역량 분석을 통하여 도출된 기회,위협/ 강점, 약점을 종합하여 회사의

중, 장기 경영전략에 대한 방향을 수립하는 단계임

 구체적인 전략의 형성보다는 보다 추상적인 수준의 방향성 탐색을 목적으로 함

1. SWOT분석및 전략방향도출

출처 : K-startup(기술창업마케팅)



○ TOWS 매트릭스
 SWOT분석 결과 각각의 강점, 약점, 기회, 위협 요인을 조합하여 전략을 도출함

 강점은 강화, 약점은 보완, 기회는 활용, 위협은 방어하는 마케팅 전략 방향성 도출

1. 전략방향도출및 TOWS 매트릭스

◇ Strength
▶
▶

◇ Weakness
▶
▶

◇ Opportunity 
▶
▶
▶

◇ Threat 
▶
▶
▶

내부환경

외부환경

SO 전략
기회를활용하기위해

강점을이용하는전략

(예)
▶시장기회선점전략
▶시장/제품의다각화전략

ST 전략
위협을회피하기위해

강점을이용하는전략

(예)
▶시장침투전략
▶제품확충전략

WO 전략
약점을보완하여

기회를활용하는전략

(예)
▶핵심역량강화전략
▶전략적제휴

WT 전략
위협을회피하고

약점을최소화하기위한전략

(예)
▶철수전략
▶시장/제품집중화전략

• 종합적 의견

• 전략과제 제시

• 사업구조 전략

• 핵심역량 강화

전략과제 도출

3절 마케팅 전략 수립 및 실행



○ STP전략
 전체 시장을 일정한 기준에 따라 나누고(segmentation), 우리 기업과 제품에 적합한 시장을

선정하여(targeting), 소비자의 마음 속에 어떠한 위치를 선점하여(positioning) 고객에게 다
가갈 것인가에 대한 전략

○ 세분화(Segmentation), 목표시장 선정(Targeting), 포지셔닝(Positioning)

 세분화: 예상구매고객들을 대상으로 제품에 대한 니즈, 인구통계학적 특성, 구매 행동 등의
일정한 변수 기준에 따라 집단으로 구분하여 전체 시장을 나누는 것

 목표시장선정: 세분화된 각각의 시장 매력도를 평가하여 우리 기업과 제품에 맞는 시장을
선정하는 것

 포지셔닝: 목표로 선정한 세분시장에서 우리 기업 제품을 어떠한 이미지로 각인시키며
위상을 정립할 것인가를 결정

2. STP 전략

3절 마케팅 전략 수립 및 실행

출처 : K-startup(기술창업마케팅)



○시장 세분화(Segmentation)

 시장 세분화의 기준은 인구통계학적 변수, 심리분석적 변수, 구매행동 변수, 사용상황 변수, 
추구 편익 변수 등 다양한 변수들이 대상이 됨

 이 때 세분화된 시장을 세분시장(Segment Market)이라 함

2. STP 전략

3절 마케팅 전략 수립 및 실행

출처 : K-startup(기술창업마케팅)



○목표시장 선정Segmentation)

 목표시장 선정은 시장의 매력도와 기업의 적합도를 고려하여 결정

 목표시장선정전략은 단일 세분시장 집중, 선택적 전문화, 제품 전문화, 시장전문화, 
전체시장대응전략(완전도달전략) 등의 유형이 있음

2. STP 전략

3절 마케팅 전략 수립 및 실행



○ 포지셔닝(Positioning)

 포지셔닝은 세분화된 목표 시장 내의 잠재고객의 마음에 우리 기업의 제품과 이미지를 통해
차별화된 위치를 선점하는 전략을 의미함

 소비자들의 마음속에서 느끼는 제품들간의 상대적 위치

 포지셔닝 맵(또는 지각도)을 활용하면 자사 제품의 상대적 위치를 보다 쉽게 확인할 수 있음

 가격과 품질에 의한 자동차 포지셔닝 맵

2. STP 전략

3절 마케팅 전략 수립 및 실행



○ 세계 유명 자동차회사의 포지셔닝 사례

2. STP 전략

3절 마케팅 전략 수립 및 실행



○ 마케팅 믹스(Marketing Mix) 전략 = 4P 전략
 STP전략을 통해 선정한 목표 시장에서 실질적인 마케팅 활동을 수행하고 기대하는 성과를

달성할 수 있도록 기업이 통제 가능한 전략계획을 수립하기 위해 사용하는 구체적인 마케팅
정책의 내용

 고객에게 어떤 특성을 가진 제품(Product)를, 어떤 가격(Price)으로, 어떤 경로(Place)를 이용
하여, 어떤 판매촉진활동(Promotion)을 통해 전달할 것인가에 대한 종합적 계획

3. 마케팅믹스

제품
- 고객 욕구와 니즈를 해결할 수 있는 가치반영
- 제품 품질, 가지 수 등의 결정, 제품수명주기에
따른 전략적 접근

가격
시장과 수요, 경쟁요인, 고객의 니즈, 상품특성,
생산원가 등을 고려

유통
상품이 최종고객에게 빠르고 편안하게 전달될
수 있도록 경로 설계

촉진
고객에게 기업이 가지고 있는 다양한 가치요소를
전달하고 구매를 활성화할 수 있는 가치를 제안
예) 특별 이벤트, 쿠폰, 할인행사, 덤마케팅 등

제품

(Product)

유통

(Place)

가격

(Price)

촉진

(Promo

-tion)

마케팅

4P전략

3절 마케팅 전략 수립 및 실행



○ 제품 전략
 경쟁제품과 차별화하는 전략이 중요
 차별화를 위해서는 상이한 소비자욕구에 소구점을 맞춰 세분화된 각각의 시장에 상이한

마케팅믹스를 사용할 때 가능함
 차별화는 제품의 이미지를 강화할 수 있는 장점이 있음
 제품의 차별화 전략은 물리적 차별화와 서비스 차별화로 구분됨

 물리적 차별화: 자사 제품의 종류, 디자인, 기능, 성능, 품질, 내구성, 포장, 크기나 규격
등의 측면에서 타 제품과 다른 특징적 요소를 가미하는 방법

 서비스차별화: 품질보증 서비스, 고객상담, 고객관리, A/S, 주문의 용이성 등의 서비스
측면에서 차별화를 시도

3. 마케팅믹스

3절 마케팅 전략 수립 및 실행



○ 가격 전략
 제품의 적정 가격을 설정하고 할인 여부와 정도, 할부기간 등과 같은 가격정책에 대한 의사

결정을 내리는 것

 하이테크 제품의 가격 설정 방법

3. 마케팅믹스

3절 마케팅 전략 수립 및 실행



○ 유통 전략
 제품을 고객이 원하는 시간과 장소에 고객이 원하는 수량을 제공할 수 있도록, 고객에게 판

매 또는 유통할 수 있는 지점을 결정하는 것
 제품이 고객에게 전달되는 유통경로(channel)는 크게 직접유통경로와 간접 유통경로로 구분

되며, 유통전략결정은 직접유통방식, 간접유통방식, 혼합방식(hybrid)을 결정하게 됨

3. 마케팅믹스

3절 마케팅 전략 수립 및 실행

출처 : K-startup(기술창업마케팅)



○ 촉진 전략
 기업이나 제품에 대한 정보를 고객에게 전달하기 위한 방법을 결정하는 것
 광고, 판매촉진, PR, 인적 판매, 직접 마케팅, 전시회 참가 등
 통합적 마케팅 커뮤니케이션(IMC: Integrated Marketing Communication)
 촉진 전략은 개인고객/기업고객, 소비재/산업재 인가에 따라 달라짐

 고객유형별 촉진전략의 예

3. 마케팅믹스

3절 마케팅 전략 수립 및 실행

출처 : K-startup(기술창업마케팅)



1. 고객에게빨리소문을퍼뜨릴수 있는마케팅

4절 창업기업의 마케팅

유형 내용

버즈 마케팅
(Buzz Marketing)

• 사람들의 흥미를 유발하기 위해 각종 이벤트를 하거나 선전활동을 하는
것

구전 마케팅
(Word of Mouth
Marketing)

• 기업의 고객 또는 관계자들로부터 입에서 입으로 전달되는 구전효과를
마케팅으로 활용하는 기법

• 마케팅 대상의 10%는 특정인, 우리 기업의 핵심고객이 될 잠재적 고객
군이나 여론형성에 주도적인 사람들을 공략

바이럴마케팅
(Viral Marketing) 

• 기업이 직접 제품 또는 서비스를 홍보하는 것이 아니라, 잠재적 고객들
이 자발적으로 홍보하도록 유도하는 방법

노이즈 마케팅
(Noise Marketing)

• 기업의 제품 또는 서비스와 관계된 이슈를 만듦으로써, 일부러 소음
(noise)을 조성하여 사람들의 이목을 집중시키는 마케팅 기법

SNS 마케팅
(SNS Marketing)

• 소셜네트워크에서 형성된 상호교류와 공감대를 기반으로 마케팅을 전개
하는 것

출처 : K-startup(기술창업마케팅) 요약정리



2. 최대한비용을아낄수 있는마케팅

4절 창업기업의 마케팅

유형 내용

게릴라 마케팅
(Guerilla Marketing)

• 게릴라 전술을 마케팅에 응용시킨 마케팅 방법
• 아직 선두 기업이 진입하지 않은 틈새시장을 공격하거나, 상대적으로

적은 비용을 가지고, 장소와 시간에 구애받지않고 고객에게 치고 빠지
는 전략

• 짧은 시간에 많은 대중에게 빠르고 효과적으로 마케팅을 펼치는 것

앰부시 마케팅
(Ambush Marketing)

• 매복 마케팅
• 복병처럼 숨어있다가 예기치 않은 상황에서 경쟁사의 허를 찌르는 전략
• 공식스폰서가 아닌 기업이 교묘한 방법으로 위장한 채 숨어있다가 적절

한 시점에 이르렀을 때 마케팅을 전개하여 고객에게 공식스폰서인 것처
럼 혼란을 줌으로써, 경쟁사에게 치명적인 타격을 주고 이익을 얻는 방
법

래디컬 마케팅
(Radical Marketing) 

• 무방비 상태의 소비자에게 갑작스럽게 제품이나 브랜드를 노출시키는
방법으로, 기존의 마케팅 법칙의 상식에서 탈피한 파격적인 기법

• 일반적인 시장 조사에 의지하지 않고, 소수 정예의 조직으로 발로 뛰면
서 움직이며, 물량공세 대신 상식을 뛰어넘는 기발한 아이디어로 승부

• 현재 가진 마케팅 자원을 최대한 활용하여 고객과 속마음을 터놓을 수
있는 깊은 연대감을 구축하고 목표에 대한 장기적 전략을 추구

출처 : K-startup(기술창업마케팅) 요약정리



1. 온라인마케팅유형

5절 온라인 마케팅

유형 내용

광고(AD) 마케팅
(Advertisement
Marketing)

• 검색포털(네이버, 다음, 구글 등)이나 SNS(페이스북, 카카오스토리 등) 서
비스 이용자들에게 일정 비용을 지불하고 광고를 진행하는 방식

• 각 서비스 채널 별 일정 비용을 지불하고 광고를 집행할 수 있기 때문에
제품에 서비스에 맞는 타겟팅을 통해 효율적 성과 달성 가능

• 경쟁이 치열하기 때문에 실질적 성과 위해서는 광고상품 운영에 대한 자
신만의 노하우, 경험 필요

검색엔진 마케팅
(SEM: Search
Engine Marketing)

• 프로모션및최적화를통해검색결과페이지에서웹사이트순위를높이는것
• 주로 유료광고를 통해서 검색 엔진 결과 페이지에서의 가시성을 높여 웹

사이틀 홍보하는 인터넷 마케팅의 한 형태
• SEO의 상위 개념

SEO마케팅
(Search Engine 
Optimization  
Marketing)

• Google, Naver, Bing과 같은 검색 엔진 활용 마케팅
• 제품/서비스에 대한 홍보용 컨텐츠 생산해서 검색엔진에 최적화 및 노출

통한 홍보
• 방문자 수 최대화 및 웹사이트 방문 유도
• 키워드 검색(추천검색, 연관검색 등), 로그(Log)분석
• 컨텐츠 작성 때 키워드 반영(상위노출 위해서)

소셜미디어 최적
화 마케팅
(SMO: Social 
Media 
Optimization) 

• 제품, 브랜드 또는 이벤트에 대한 인지도를 높이기 위해 다양한 소셜미디
어 웹사이트나 소셜네트워킹서비스, 커뮤니티를 활용하여 홍보활동 진행

• 회사의 온라인 평판, 인지도를 높이며, 브랜드를 강화하고 매출을 늘리기
위해 웹 및 소셜네트워크에서 회사의 존재를 최적화하는 프로세스

• 소셜미디어를사용하여웹사이트트래픽을증가시키는것(쉽게공유되도록)
• Facebook, Linkedin, 카카오플러스, 위챗, 인스타그램, 유튜브 등
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