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Ⅰ. 브랜드 관리 기본지침
1. 브랜드의 개념, 종류 및 중요성

(1) 브랜드의 개념 
브랜드란 판매자의 제품이나 서비스를 경쟁사의 것과 차별화 시키기 위해 사용하는 이름과 상징물(로고, 패키지 디자인, trade mark)의 결합체 
(2) 브랜드의 종류 
브랜드는 그 중심을 어디에 두느냐에 따라 기능적 브랜드, 상징적 브랜드, 경험적 브랜드로 나눌 수가 있다. 
1) 기능적(functional) 브랜드
제품의 benefit이 중심이며, 소비자욕구의 기능적 문제를 해결하는 제품들이다. 주로 경제성, 품질, 건강성, 시간절약 등의 측면에서 강점이 있는 브랜드들이 여기에 해당된다. 
2) 상징적(symbolic) 브랜드
소비자들의 프라이드를 충족시켜 주는 것이 제품의 주 기능이며, 자아 이미지를 강조하거나 이미지를 희구하는 집단들이 선호하는 브랜드이다. 이러한 브랜드들은 그 이미지가 환상적이고 품격이 있으며, 매우 고급이라는 이미지를 갖고 있는 것으로, 주로 고가의 패션브랜드들이 여기에 해당된다. 마지막으로
3) 경험적 브랜드
제품을 사용하면서 얻게 되는 경험, 소비자들의 체험이 소비자가 제품을 선정하는 중요 이유가 되는 브랜드이다. 이는 고객을 감각적으로, 즉 오감을 만족시켜야 하며, 매력과 흥미, 이국적 풍물 등 지금까지 제품이 제공하던 기능 외에 고객의 감정적 욕구의 충족이 이루어지는 브랜드이다. 
전통적 마케팅에서는 ‘기능적’, ‘상징적’인 면이 중요하였지만 새로운 마케팅 하에서는 ‘경험적’ 개념이 중시된다.
 
(3) 브랜드의 중요성 

브랜드는 무한한 잠재력을 가지고 있으며, 소비자가 원하는 제품 성능, 품질, 사랑, 추억, 환상을 담아낼 수 있다. 브랜딩의 대상은 심지어 인간이 되기도 하는 등, 거의 제한이 없으며, 브랜딩에 쏟는 노력은 충분한 보상을 받는 경우가 많다.
현대 사회는 브랜드나 브랜드의 영향으로부터 벗어나서 살 수가 없다. ‘파이낸셜타임즈’는 브랜드야말로 “현대를 밝혀주는 상징물”이라고 했다. 
브랜드의 세계는 제조 또는 제공할 수 있는 거의 모든 상품과 서비스로 확대되었을 뿐만 아니라 전래적인 관계를 재창조하는 위력까지 발휘하고 있다.
Rise & Trout는 각 제품범주에서 1,2위의 브랜드만이 살아남을 것이라는 극단적인 주장을 하면서 글로벌 경쟁에서 브랜드파워의 중요성을 강조하였다.
조사에 의하면, 화장품의 경우에도 ’99년에 6.8개이던 evoked set 이 ’00년에는 5.2개로 줄어들었다. 이는 200~500억 외형의 회사 1개가 날아갔다는 의미이다. 갈수록 소수의 강력한 브랜드파워를 가진 기업들만이 살아 남게 되는 것이다. 기업의 경쟁환경은 결국 파워 브랜드들간의 전쟁이며, 강력한 브랜드구축을 통한 시장점유가 경쟁의 핵심인 것이다

2. 브랜드 자산의 개념과 구축 관리

(1) 브랜드  자산의 개념 
▶ 브랜드 자산(Brand Equity)이란  고객이 어떤 상표에 대하여 호감을 갖게 됨으로써 그 상표를 붙이고 있는 상품의 가치가 증가된 부분 
▶ 어떤 제품이나 서비스가 브랜드를 가졌기 때문에 발생된 바람직한  마케팅효과 (가령, 높은 상표애호도, 시장점유율 또는 수익) 
브랜드 자산 = 브랜드 인지도 + 브랜드 연상(이미지) 

                             (긍정적, 강력함, 독특함)  

1) 세가지 관점에서 본 브랜드 자산 
① 고객의 관점에서 본 브랜드 자산 :
특정 브랜드가 있음으로 해서 그 브랜드가 없었을 경우에 비하여 높아진 고객의 선

호도 
ex) 일본의 미쓰비시 자동차의 ‘이클립스(Eclipse)'모델 

미국의 크라이슬러 자동차의 ‘레이저(Laser)'모델과 ’탈론(Talon)'모델
② 관리자의 관점에서 본 브랜드의 자산  
고객의 브랜드 선호도의 차이에 의해 발생되는 매출액의 증가와 비용절감으로 실현되는 더 높은 이익 

→ 매출액 증가 : 시장점유율의 증가와 가격프리미엄의 상승 

→ 비용감소 : 기존브랜드를 이용한 신제품의 경우에 촉진비용의 감소

③ 기업의 관점에서 본 브랜드 자산  

기업의 가지고 있는 모든 브랜드에서 거둘 수 있는 이익의 총합 

ex) 1995년 해태그룹이 인켈(주)을 인수하면서 지불한 약 20억의 프리미엄. 

ex) Sunkist 브랜드의 라이센싱 수입이 연간 1,030만 달러(1988년)  

ex) BMW가 롤스로이스의 브랜드를 인수하먼서 6,500만 달러 지불 

※ 브랜드 자산이 중요한 이유 

- 높은 시장점유율 내지 가격프리미엄 획득 

- 라이센싱 수입 

- 상표확장을 통해 신제품의 성공가능성을 높임 

- 브랜드가 제품평가에 영향을 미침 

ex) 국산담배에 대한 소비자 평가  마일드 세븐 vs 컨트 

- 1980년대 M&A(기업간 인구합병)가 활발해 지면서 더욱 중요성이 부각 

2) 브랜드 자산의 원천 

브랜드 자산 = 브랜드 인지도 + 브랜드 이미지 
브랜드 자산은 고객이 그 브랜드를 이미 알고, 그 브랜드에 대하여 호의적이고, 강력하고, 독특한 이미지를 기억 속에 갖고 있을 때 형성된다. 

브랜드 이미지는 유리하고, 강력하고, 독특하여야 한다. 
고객이 특정 브랜드에 대하여 가지고 있는 이미지에는 유리한 이미지, 애매한 이미지, 불리한 이미지가 존재한다. 그러나 유리한 이미지가 압도적으로 많을때을브랜드 자산이 형성된다. 

또한 이미지가 강력하고(유리한 이미지를 얼마나 빨리 머릿속에 떠오르는가), 독특할 때 브랜드 자산이 형성된다. 

3) 브랜드 자산 관리를 위한 최근 국내 기업의 동향 

① 90년대 이후 이미지 통합화 작업 추진 --> 브랜드 통합관리 

예) LG의 해외시장에서 골든스타에서 LG로의 변화 : 대대적인 홍보작업 

② 스포츠 마케팅을 이용한 이미지 심기 전략 --> sports sponsorship 

예) 삼성의 올림픽마케팅 : 시드니올림픽 무선통신 공식후원으로 5%의 브랜드인지도 상승,  각종 스포츠 후원 

예) LG의 새미 소사를 모델로 기용 도미니카등 중남미 지역 공략 

(2) 브랜드 자산 구축의 개념

1) 광고 · 판매촉진 · 인적판매 · 홍보 · 문화/스포츠 이벤트 등의 다양한 마케팅 활동을 통해 소비자의 인식 속에 브랜드 자산이 형성되는바, 그 결과는 브랜드 인지도 · 브랜드 이미지 · 브랜드 선호도 등으로 나타남

2) 그러므로 소비자이 인식 속에 형성된 브랜드 자산이 높은 시장 점유율 · 가격프리미엄 · 낮은 가격탄력성 같은 기업의 유효한 자산으로 구체화되도록 함
■ 브랜드 자산 구축의 개념

	마케팅 

커뮤니케이션


	
	고객관점에서의 

브랜드 자산


	
	기업관점에서의 

브랜드 자산



	-광고

-판매촉진

-인적 판매

-홍보

-이벤트 등


	
	-브랜드 인지도

-브랜드 이미지

-브랜드 호의도

-브랜드 선호도

-브랜드 충성도 등


	
	-높은 시장점유율

-가격프리미엄

-낮은 가격탄력성 등




(3) 브랜드 자산의 구축과정

브랜드 자산의 구축은 브랜드를 시장 · 고객 · 경쟁자로부터 보호 · 유지하기 위한 모든 기업활동의 과정임 따라서 강력한 브랜드 자산을 구축하기 위해서는 장기적인 관점에서 지속적으로 일관되게 투자하는 것이 가장 중요함

브랜드 자산의 구축과정은 브랜드의 현재 상태 분석 · 진단 → 브랜드 아이덴티티 설정 → 브랜드 포지션 설정 → 커뮤니케이션 실행 → 브랜드 자산의 정기적인 측정 등 5단계를 거쳐 진행됨

■ 브랜드 자산의 구축과정

	과정1
	▶
	과정2
	▶
	과정3
	▶
	과정4
	▶
	과정5

	브랜드의 현재상태 분석
	
	브랜드 

아이덴티티 설정
	
	브랜드 포지션 설정
	
	커뮤니케이션 실행
	
	브랜드 자산의 측정




1) 브랜드의 현재 상태 분석

브랜드 자산의 구축은 브랜드를 둘러싼 상황의 진단 · 이해로부터 출발하며, 특히 브랜드의 ‘독특하고 차별적인 이미지’를 경쟁브랜드와 비교 · 분석함으로써 강점과 약점을 발견하도록 함

2) 브랜드 아이덴티티(Brand Identity)설정

기업은 스스로 브랜드를 통해 소비자의 인식 속에 심어 주고자 하는 바람직한 연상구조에 대한 청사진을 설정해야 하는 바, 그 바람직한 목표이미지를 브랜드 아이덴티티라 함

① 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 차이

브랜드 아이덴티티는 종종 브랜드 이미지와 혼용되는 바, 브랜드 이미지란 브랜드가 소비자에게 보여지는 모습, 즉 결과인 반면 브랜드 아이덴티티는 보여지고자 하는 목표 이미지, 즉 계획된 브랜드의 모습임  따라서 브랜드 관리의 초점은 브랜드 아이덴티티에 맞춰야 함

② 브랜드 아이덴티티의 구조

브랜드 아이덴티티는 브랜드의 상품 속성 · 조직 · 의인화된 사람 · 가시적 상징의 네가지 요소로 구성됨  이때 브랜드 아이덴티티는 핵심 아이덴티티(Core Identity)와 확장 아이덴티티(Extended Identity)로 나누어 볼 수 있는데, 핵심 아이덴티티는 시간이 지나도 변하지 않는 브랜드의 핵심에 있는 영원한 본질이며, 확장 아이덴티티는 핵심 아이덴티티를 풍부하게 하는 보조적 요소임
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③ 브랜드 아이덴티티 관리의 중요성

- 일단 브랜드 아이덴티티가 설정되면 가능한 한 변경하지 말고 일관된 마케팅 노력을 기울이는 것이 매우 중요함

- 기업구조의 변화 · 낮은 충성도 또는 낮은 시장점유율 · 경쟁구도의 변화 · 고객욕구의 변화 등이 있을 때는 새로운 브랜드 아이덴티티를 설정해야 함

- 설정된 브랜드 아이덴티티와 합치되는 방향으로 현재의 마케팅 활동이 일관되게 진행되고 있는지 정기적으로 점검하고, 브랜드 아이덴티티가 시장 · 경쟁자 · 고객의 세 측면에서 순기능적으로 연계 · 정렬되도록 관리함

3) 브랜드 포지션(Brand Position) 설정

① 브랜드 아이덴티티 속에는 전략적으로 차별화할 수 있는 요소와 차별화할 수 없는 요소가 있는 바, 그 가운데 전략적으로 차별화할 수 있는 요소를 선별해 내도록 함

② 선별된 요소들에 관해 전략적 우위점을 찾아 고객의 인식 속에 뚜렷한 가치로 각인될 수 잇도록 설정하는 과정임

4) 커뮤니케이션 실행

설정된 브랜드 포지션에 부합하는 적절한 마케팅 커뮤니케이션 계획에 따라 일관된 커뮤니케이션 활동을 실행하도록 함

① 브랜드 자산 구축과정에서 광고의 역할

마케팅 커뮤니케이션의 여러 수단 가운데, 광고는 브랜드 자산의 형성 · 강화 과정에서 가장 중요한 역할을 담당함

- 브랜드의 인지도를 높여 대 고객 친근감을 형성함

- 상품 · 서비스의 품질에 대한 고객의 인식을 긍정적으로 유도함

- 상품 · 서비스를 경쟁자와 차별화시키고 구매 후 심리적인 안정감을 줌으로써 브랜드 자산 가치 증대에 기여함

② 브랜드 자산 구축과정에서 IMC의 역할

- IMC(Integrated Marketing Communication)란 일관된 브랜드 이미지를 유지하기 위해 다양한 커뮤니케이션 수단들을 통합적인 시각에서 운영하여 단일한 목소리를 내도록 하는 개념임

- 브랜드 자산을 효율적으로 구축하기 위해서는 광고 이외에도 세일즈 프로모션 · PR · 스폰서십 · 스포츠/문화 이벤트 등 다양한 수단들이 통합적으로 마케팅 커뮤니케이션(Marketing Communication)이 되어야 함

- 성공적인 IMC를 위해서는 커뮤니케이션 도구에만 의존하는 협소한 태도를 지양하고, · 가격 · 유통경로 · 상품 자체가 모두 커뮤니케이션 수단이라는 폭 넓은 인식을 가져야 함

(4) 브랜드 자산의 체계적 관리 
1) 브랜드 인지도(Brand Awareness) 관리 

■ 브랜드 인지도(brand awareness)
소비자가 한 제품범주에 속한 특정 브랜드를 재인(recognition)하거나 
회상(recall)할 수 있는 능력 

■ 브랜드 재인(recognition) 
브랜드회상보다 상대적으로 강도가 약하며  소비자에게 한 제품범주내의 
여러 브랜드명들을 제시하고 각 브랜드명을 과거에 보거나 들어본 적이 있

는지를 조사하여 측정함 

■ 브랜드 회상(recall) 
브랜드재인보다 강도가 강하며 기억속에 저장되어 있는 특정브랜드의 정보

를 인출할 수 있는 능력을 말함 

① 브랜드자산형성에 있어서 브랜드 인지도의 중요성 

■ 높은 인지도를 가진 상표는 고려대상 상표군에 우선 포함됨 

■ 상표친숙성을 높여 그 브랜드에 대한 선호도와 선택가능성을 증가시킴 

2) 브랜드 인지를 증대시키는 방법 

① 반복광고 

② 시각적 정보를 제품정보와 함께 제공함(단어보다 그림(시각적 정보)을 더 잘 기억함) 

③ 브랜드명 및 제품정보가 소리의 형태로 기억되도록 함(슬로건, 로고송, 기억증대법) 

④ 구매시점에 자산 브랜드에 대한 기억을 쉽게 떠 올릴 수 있는 암시 또는 단서를 제공함 

(5) 브랜드 자산의 측정방법 

■ 브랜드 자산을 의미 있게 관리하기 위해서는 브랜드 자산의 가치를 정기적으로 측정함으로써 현재의 브랜드 상태를 이해하고 향후 브랜드 자산의 강화 또는 활용 전략을 마련해야 함

■ 브랜드 자산의 측정방법에는 기업 관점과 소비자 관점의 두 가지 접근방법이 있음  기업 관점의  브랜드 자산 측정은 브랜드를 기업의 무형자산으로 보고 그 재무제표상의 가치를 분석하는 방법이며 소비자 관점의 측정은 블내드 가치를 차별성 · 적절성 · 인기도 · 지식의 4가지 기준으로 측정하는 방법임
■ 이 외에도 다양한 유형의 소지자 관점 브랜드 자산 측정방법이 사용되고 있는 바, 어떤 방법이든 브랜드의 상황 · 상품 범주에 적합한 유형을 선택하여 일관되게 지속적으로 측정해야 함
1)  Financial World & Interbrand의 브랜드 자산평가 방식 

- 브랜드 자산에 의한 이익 

- 브랜드강도 승수의 7가지 요인(승수는 9에서 20사이의 값을 가짐) 

* 리더십(25%): 시장점유율, 인지도, 차별성 

* 국제성(25%): 국제적 위상과 지역적 커버리지 

* 안정성(15%): 장수브랜드, 일관성 있는 Identity 

* 시장(10%): 시장크기, 시장성장성, 징입장벽 

* 추세(10%): 장기적 시장점유율 추세, 예측된 향후시장성과 

* 지원(10%): 메시지의 일관성, 광고지출의 일관성 

* 보호(5%): Trade Mark의 등록여부, 법적보호 정도 

2) 시장성과에 의한 측정방법 

- 구매의도차이 방법 ex) American Motors'의 Renault Premier 

- dollar-metric(브랜드 전환가격 평가) 예) Intel사의 microprocessor 

3) 총체적 평가 

ⓐ Simon and Sullivian의 연구 

* 주가를 이용한 브랜드 자산 평가 

- 주식시장의 가치 = 유형자산과 무형자산 

- 무형자산 = 주식시장 가치- 유형자산 

- 브랜드 자산가치 = 무형자산-브랜드와 관계없는 무형자산(특허가치,R&D) 

ⓑ K-BEAM 모델(중앙리서치-주간매경-브랜드 Value) 

브랜드가 없는 가상상표의 신제품가 브랜드가 있는 제품의 가치 차이를 비교 

브랜드의 가격프레미엄, 구매의도, 기업의 후광효과, 구매가능량, 시장점유율을 이용하여 절대적 금액을 산출

(6) 브랜드 자산의 관리 전략

브랜드 자산의 관리전략은 브랜드 자산 강화, 브랜드 확장, 브랜드 재활성화, 브랜드 철수 4가지로 분류할 수 있음

■ 브랜드 자산 강화

브랜드 자산은 소비자에게 브랜드의 의미를 지속적으로 전달해 주는 마케팅 활동을 통해 강화될 수 있음  구체적인 브랜드 자산 강화 방안은 다음과 같음

1) 일관성 유지

① 브랜드 자산을 강화하는 데 있어 일차적으로 중요한 것은 마케팅 전략의 일관성을 유지하는 것이며, 이는 브랜드 연상의 강화와 호감도를 유지하는데 필수적임 

② 그러나 마케팅 전략의 일관성은 마케팅 프로그램에 어떠한 변화도 허용하지 않는다는 의미가 아니라, 브랜드 이미지가 일관성 있게 유지되는 한도 내에서 가격을 변화시키거나 다양한 크리에이티브 전략을 이용한 광고를 집행하는 것을 뜻함

③ 성공한 브랜드의 이면을 보면, 전술적인 다양성에도 불구하고 브랜드의 핵심요소들이 꾸준히 유지되며, 브랜드 컨셉의 일관성 역시 꾸준히 관리되고 있음

2) 브랜드 자산의 원천(Source)보호

브랜드가 경쟁브랜드에 대한 차별성을 제공하기 어렵거나 또는 시장에서 그런 차별성이 더 이상 받아들여지지 않는 경우를 제회하면, 이미 성공적으로 설정된 브랜드의 포지션을 변화시킬 필요는 없음   이러한 경우 새로운 브랜드 자산의 원천을 찾기보다 기존 브랜드 자산의 원천을 보호하고 지키는 것이 우선임

3) 브랜드 자산의 강화와 활용 간의 균형

① 기존의 브랜드 자산을 활용하여 적은 광고비 · 높은 가격 · 확장상품을 출시하는 등 이익을 극대화할 수 있는 마케팅 프로그램을 개발할 수 있음

② 그러나 브랜드 자산을 활용하려는 시도가 많아질수록 기존의 브랜드 자산을 더욱 강화하려는 마케팅 활동을 간과하기 쉬우므로 브랜드 자산의 원천이 경시되거나 희석될 위험성이 있음

③ 따라서 브랜드 자산의 강화와 활용 간에 적절한 균형이 필요함

■ 브랜드 확장

기업이 신상품을 런칭할 경우, 새로운 브랜드로 하는 것보다 이미 구축된 강력한 브랜드를 활용하는 편이 마케팅 비용을 줄이고 신상품의 성공가능성을 높이는데 도움이 됨

브랜드 확장은 기존 브랜드에 활력을 제공할 수 있고, 세분화된 시장의 욕구를 충족시킬 수 있으며, 탄력적인 가격적용과 단기간 내의 매출증대를 가능케 함

브랜드 확장은 동일한 상품 범주 내에서의 확장과 다른 상품 범주로의 확장으로 크게 나눌 수 있음

① 동일한 상품 범주 내에서의 확장(Line Extension)

- 수평적 라인 확장 전략

라인 확장된 신상품이 기존상품과 가격대는 비슷하지만 다른 세분시장을 표적으로 삼는 경우를 말함

	예) 코카롤라처럼 코카콜라 클래식 · 뉴코크 · 체리코크 · 다이어트코크 등 비슷한 가격의 다양한 상품을 제공하는 경우


- 수직적인 라인 확장 전략

라인 확장된 신상품이 기존상품보다 가격이 낮거나 높은 경우를 말함  즉 종일 브랜드에 가격이 서로 다른 상품을 출시함으로써 수익을 향상시키고 경쟁자의 가격전략에 탄력적으로 대응하는 방법임

② 다른 상품 범주로의 확장

-브랜드를 전혀 다른 카테고리의 상품군으로 확장하는 전략임

-다른 카테고리의 상품을 생산할 때, 기존의 브랜드를 확장하여 이용하는 것을 말함

	예) Sunkist하면 생각나는 오렌지 · 건강 · 생동감의 자산을 활용하여 Sunkist, Juice Bars, Sunkist Vitamin C Tablets로 확장한 경우


- 기존 브랜드의 후광효과(Halo Effect)로 신상품의 실패율을 낮출 수 있으며, 신상품 출시비용을 절감할 수 있음

- 그러나 기존 브랜드와 신상품의 범주가 유사성이 낮을 경우 브랜드 확장에 실패할 가능성이 큼

	예) 스포츠 브랜드 ‘아디다스’가 향수 상품군으로 확장했다가 실패함


	복합 브랜드 전략

	하나의 상품에 2개 이상의 브랜드를 함께 사용하는 것을 의미함  복합 브랜드의 성공 사례로는 인텔사의 ‘intel inside’, 오디오의 ‘Dolby Sound System’, ‘Gore Tex 방수 섬유’ 등을 들 수 있음  이들은 하나의 상품이나 기술을 여러 완제품 브랜드와 함께 사용하며 그것을 완제품에 명시하고 있음


■ 브랜드 재활성화(Revitalization)

소비자 욕구의 변화 · 경쟁자 또는 신기술의 등장 · 가치체계의 변화 등 환경변화에 따라 기존 브랜드의 자산이 약화되었을 경우, 브랜드에 활력을 불어넣어 브랜드를 재강화시키는 전략임

브랜드 이미지의 노후화 · 부정적 브랜드 연상 · 시장지배력 감소 등 브랜드에 대한 태도와 행동이 약화된 경우 브랜드의 재활성화가 필요함

1) 브랜드 인지도 확대 전략
- 브랜드에 대한 소비자의 인지도(깊이/강도의 문제)가 낮아졌거나 브랜드 연상이 속성(넓이의 문제)에 국한되어 있는 경우, 브랜드에 대한 깊이와 넓이를 확대하는 전략을 실행할 필요가 있음

- 브랜드 인지도의 확대는 브랜드 적용상품의 범위를 확대시키는 방법을 통해 가능하며, 상품의 재구매 주기를 단축시킴으로써 사용빈도를 늘리는 것도 브랜드 인지도를 확대시키는 방법일 수 있음

2) 브랜드 리포지셔닝(Repositioning)

- 브랜드 포지션이 경쟁브랜드에 비해 경쟁력을 상실했거나, 해당 세분시장의 크기나 수익성이 낮아 새로운 시장으로 이동해야 할 때, 혹은 기업 내부의 브랜드 포트폴리오(Portfolio)상 내부브랜드와 상충 · 상쇄 · 통합 · 정리(Cannibalism) 등이 발생할 때 브랜드 리포지션이 필요함

- 이때 기존상품을 새로운 세분시장에서 다시 포지션하는 것을 브랜드 리포지션이라 함

- 브랜드 리포지션은 기존 브랜드로 시장을 확대할 수 있는 장점이 있지만, 소비자의 기억 속에 존재하고 있는 브랜드 이미지를 바꿔야 하는 부담 때문에 성공확률이 높지 않고 마케팅 비용도 많이 소요됨  다라서 리포지셔닝을 결정하기 전에 브랜드 자산의 원천에 대한 객관적인 평가와 기존시장과 목표시장에 대한 세밀한 분석이 선행되어야 함

3) 브랜드 리뉴얼(Renewal) 전략

- 브랜드 이미지가 노후하여 브랜드 이미지 개선작업이 필요한 경우에 적용하는 전략임

- 브랜드 리뉴얼 전략은 브랜드 아이덴티티를 구성하는 요소들 중 하나 이상을 수정 · 변경함으로써, 노후한 이미지를 개선하거나 새로운 이미지를 부가적으로 창출하는 전략임

- 효과적인 브랜드 리뉴얼을 위해 상품 자체의 변화는 물론 브랜드 네임 · 로고 · 슬로건 · 개성 등을 변화시키는 것도 가능함  그러나 이러한 변화는 브랜드의 핵심 아이덴티티가 일관성을 유지하는 범위 내로 국한시켜야 함

■ 브랜드 철수

브랜드 자산의 유지관리가 제대로 이루어지지 않아 브랜드의 건강상태가 매우 좋지 않을 경우, 최종적으로 브랜드 철수를 고려해야 함  더 이상 광고를 집행하지 않으면서 가격인하를 통해 매출을 증대시키거나 브랜드 자체를 매각하는 것도 하나의 대안임

(7) 브랜드 자산의 전략적 활용 

① 브랜드 자산에 대한 의사결정요인 

■ 전반적 브랜드 전략의 선택 
- 공동브랜드 전략  예) 3M, 소니 
- 개별브랜드 전략 예) 비누시장에서 P&G의 Ivory, Dove 등의 10여 종 

- 혼합시장 예) LG의 미라클 TV, 대우공기방울 세탁기, 삼성바이오 냉장고 

② 브랜드의 확장여부 결정 

-브랜드의 확장 예) Ivory비누의 샴푸와 액체비누시장의 성공적인 진출 

- 새로운 브랜드명의 선택  

③ 공동상표전략과 개별상표전략의 장단점 

※ 공동상표전략의 장점 

- 마케팅 비용의 절감 

- 소비자들에게 품질에 대한 자신감을 심어줌 

- 한 상표의 성공이 동일상표의 다른 상표에 대한 관심과 구매확률을 높임 
※ 공동상표전략의 단점 

- 한 상표의 실패가 다른 상표의 이미지에 악영향 

예) 아우디(Audi) 5000의 브레이크문제  

- 초기 제품의 강한 이미지가 후속제품에 악영향 

예) Levi Strauss사의 Levi Tailored Classics의 실패 

- 자기잠식(cannibalization)효과 

예) 질레트(Gillette)의 라이트 가드(Right Guard)와 굿 뉴스(Goog News!) 

④ 공동상표전략과 개별상표전략의 선택에 영향을 미치는 중요한 요인 
- 시장의 규모 : 규모가 작으면 개별브랜드 배제 

- 기업전체의 사업규모와 범위  

- 제품군의 성격 : 관여도가 낮은 제품일 경우에 개별브랜드 전략 

반대로 전자나 컴퓨터 등은 공동브랜드 전략이 효과적 

- 경쟁의 강도 : 경쟁이 심하지 않을 때는 공동상표전략 

     경쟁이 치열할 경우에는 차별화를 위해서 개별상표전략이 유리 

- 해당 기업의 전문화 정도 : 전문화된 기업일수록 공동상표전략이 효과적 

예) Hewlette Packard사 

- 해당 기업의 마케팅  활동의 중요성에 인식 정도 : 비용 절감을 추구할 때 OEM 방식

Ⅱ. 브랜드 관리 기본 요령
1. 브랜드 관리의 중요성 및 전략적 관리 
(1) 브랜드 관리의 중요성
브랜드는 제품의 얼굴로서, 판매자의 제품이나 서비스를 경쟁사의 것과 차별화시키기 위하여 사용하는 이름과 로고, 패키지디자인, 상표 등의 상징물의 결합체를 말한다. 
제조업체가 생산하는 것은 제품이지만 실제로 소비자가 사는 것은 브랜드이다. 제품은 경쟁사에 의해 모방되고 실제로 소비자취향의 변화에 따라 쉽게 진부해지지만 성공적인 브랜드는 영원히 소비자의 마음속에 강하게 자리잡게 된다. 그래서 대부분의 기업들은 시장에서 확고한 지위를 확보하기 위해 브랜드의 자산적 가치를 키우고 이를 유지하는 데 전사적인 마케팅 노력을 기울인다.
마케팅은 본질적으로 “고객중심(consumer/customer oriented)”이란 의미
를 갖고 출발했고, 이러한 의미에서 마케팅은 단순한 “판매(sales)”와는 구분된다. 
따라서 본질적 의미에서 고객만족(customer satisfaction), 고객감동은 고
객중심의 다른 표현일 뿐, 본질이 달라진 것은 아니다. 
그러나 단순한 판매(sell something)가 ‘마케팅’이란 말로 대체되는 과정을 보았던 것처럼, 이제 마케팅이란 말이 ‘브랜딩(branding)’이란 말로 대체되는 과정을 볼 것이다(Ries & Ries, 1999). 
이는 최근 들어 마케팅의 포커스가 흐려졌기 때문이며, 또한 인터넷이 이러한 현상을 가속화 시킬 것이기 때문이다.
▶ 브랜드의 중요성이 부각되는 이유 
- 기술의 평준화로 인하여 경쟁상품들간의 품질차이의 축소 

→ 브랜드 이미지에 의한 차별화가 주목을 받음  

예) 과거에 브랜드가 거의 없었던 농산물도 브랜드화(풀무원 식품의 성공) 

→ 브랜드의 중요성은 소비재뿐만 아니라 산업재에서도 적용됨 

예) Intel의 마이크로프로세서의 광고 

- 관리자들의 단기성과 위주의 업적평가방법 인한 브랜드 이미지 손상 

 
※ 브랜드 관리의 악순환 : 단기 성과위주의 업적평가(매출액, 시장점유율) → 수준이하의 신제품 출시, 강매, 광고예산의 축소 → 브랜드 이미지 손상 → 장기적 이익에 악영향 → 브랜드 자산에 대한 체계적인 관리방안의 필요성 인식 

정도 

(2) 브랜드의 전략적 관리

브랜드는 소비자의 마음속에서, 머리 속에서, 기억 속에 남아있는 갖가지 형상들의 집합이다. 브랜드는 사람들의 기억 속에서 늘 살아 움직이는 유기체라고 볼 수 있다. 살아 움직이는 브랜드를 계속해서 나에게 유리한 방향으로 유지하려는 노력이 바로 브랜드의 관리 과정이다. 그리고 그 과정이 좀 더 과학적으로, 체계적으로 계획적으로 이루어진다면 바로 그것이 브랜드의 전략적 관리가 된다. 결국, 브랜드의 전략적 관리란, 브랜드 마케팅의 요체 또는 방법론이 될 수 있다. 
1) 전략적 브랜드 관리의 위협요인

① 환경적 요인

기업이 디지털 시대의 환경 및 소비자의 변화를 이해하지 못한다면 강력한 브랜드를 만들기 위한 전사적 차원의 전략적 브랜드 관리를 행할 수 없을 것이다. 디지털 경제의 발전은 인터넷을 통한 정보 접근성의 확대 및 인프라의 폭발적인 성장에 따른 것이라고 볼 수 있다. 아울러 다양한 접속기기의 발전으로 전세계는 하나로 이어질 수 있고 커뮤니케이션의 통로는 더욱 더 확대된다. 디지털 경제의 확산이 브랜드에 어떠한 영향을 줄 것인지는 아직까지 명확한 결론을 내릴 수 없다. 
인터넷의 등장 및 확산으로 인해 소비자는 더 많은 정보를 얻게 되었다는 점이 기업의 브랜드 파워를 약화시킬 수 있는 위험요인의 하나로 등장할 수 있다. 사실 고객이 많은 정보를 갖게 되었다는 점은 기업에게 큰 위험을 준다고 보기는 힘들다. 그러나 ‘아이 러브 스쿨’ 등과 같이 고객 네트워크가 활성화되어 기업에 대한 부정적인 시각을 전파한다면 기업의 입장에서 커다란 위협이 될 수 있다. 기업은 과거 오피니언 리더만 관리하던 입장에서 상당수의 고객 네트워크를 관리해야 할 시기가 도래한 것이다. 대중 매체를 통한 전통적인 광고보다 인터넷을 통한 입소문의 확산이 더 막강한 파워를 가지는 디지털 시대임을 감안하면 기업의 입장에서는 새로운 환경의 소비자들을 이해하는 노력이 선행되어야 한다. 
② 조직적 요인 
환경적인 요인은 사실 기업이 통제하기가 어려울 수 있지만 조직적 요인에 의해서 브랜드 파워가 약화된다면 그 문제는 심각하다고 할 수 있다. 많은 기업들의 경우 그들 브랜드가 가지고 있는 진정한 가치를 고객에게 제대로 전달하지 못하는 경우가 많다. 자동차를 출시하면서 고객에게 새로운 경험을 줄 것이라고 강조하지만 영업 지상주의 정책과 대리점과의 갈등, 생산의 정체 등으로 정작 고객에게 진정한 가치를 전달하지 못하는 경우가 많다. 그렇다면 이처럼 고객에게 진정한 가치를 전달하지 못하는 이유는 무엇일까? 
첫째, 부적절한 인력 배치 및 지속적이고 체계적인 교육의 부재

특히 최근 기업에서 일어나고 있는 원가 절감의 노력과 구조조정의 여파 속에서 고객에게 브랜드에 대한 다양한 경험을 전달할 수 있는 인력에 대한 적절한 교육이 미미한 실정이다. 
두 번째로 비즈니스 프로세스 상의 문제

비즈니스 프로세스가 완비되지 않아서 고객에 대한 대응이 미비할 경우 고객은 기업에 등을 돌리게 된다. 마케팅이나 영업부서에서 고객 데이터를 제때에 갱신하지 못한다던가, 전산 시스템이 제대로 갖추어지지 않은 경우 고객을 접점에서 대응하는 직원들은 고객의 요구사항을 수행하지 못하게 된다.
세 번째로 커뮤니케이션의 부재 
이는 기업 내부의 커뮤니케이션과 기업과 고객간의 커뮤니케이션으로 나눌 수 있다. 기업이 명확한 기업 전략 아래 브랜드 전략을 수행해야 하지만 대부분의 기업은 시장 및 내부 직원에게 브랜드에 대한 불분명한 시그널과 메시지를 전달한다. 이러한 경우 기업 내부 커뮤니케이션의 미비는 물론이고 대 고객을 대상으로 하는 커뮤니케이션에 심각한 문제가 발생하게 된다. 결국 조직 내에서 효과적인 브랜드 전략과 비즈니스 프로세스가 완비되지 않으면 기업의 브랜드에 심각한 악영향을 미치게 된다. 
2) 전략적 브랜드 관리 과정
①  브랜드의 현 위치 진단 
- 브랜드 에쿼티의 측정
② 브랜드의 강약점 분석
- 전략적 브랜드 분석
③ 브랜드 에쿼티 강화를 위한 전략의 수립
- 브랜드 아이덴티티 수립
④  브랜드 포지셔닝
⑤ 브랜드 전략의 실행 & 전략의 검증과정

①  브랜드의 현 위치 진단 
내 브랜드를 어떻게 관리할 것인가..에 대한 문제를 논의하기 이전에 지금 내 브랜드의 위치가 어디에 속해 있는가..를 알아야 한다. 그러나 중요한 것은 현재의 위치를 얼마나 과학적으로 그리고 객관적으로 파악하는가 하는 문제이다. 여러 가지 방법이 있겠지만, 기본적으로 소비자들이 어떻게 생각하는가 하는 소비자의 입장을 떠나서는 생각할 수 없는 것이 또한 브랜드의 현위치 진단과정이다. 그래서 여러 회사들은 갖가지 소비자 조사들을 정기적으로 하고 있는지도 모른다. 
   하지만, 실제적으로 그 여러 가지 소비자 분석들을 종합적으로 분석해서 하
나의 객관적인 수치로 내놓을 수 있을 때 현재 내 브랜드의 가치와 위치를
정확히 알 수 있게 된다. 
이 과정들은 구체적으로 현재 브랜드의 에쿼티를 측정함으로써 다양한 정보
들을 수집하게 되고, 현 시장에서의 내 브랜드의 위치를 좀 더 객관적으로 파
악할 수 있게 된다. 또한 현재 내 브랜드 가치의 정확한 평가와 더불어 이 과
정에서는 경쟁 브랜드 대비 내 브랜드의 자산적 가치를 비교하게 된다. 하지
만, 신규 런칭하는 브랜드라면 처음에는 이 과정은 생략될 수 있다.
② 브랜드의 강약점 분석
이 과정에서는 앞서의 브랜드 에쿼티 측정의 결과를 토대로 브랜드의 분석작업에 들어가게 된다. 
일반적으로 마케팅에서 말하는 시장분석의 과정이라고 볼 수도 있다. 고전적인 SWOT분석에서부터 갖가지 현대마케팅의 과학적인 방법들이 동원될 수 있다. 다만, 기본적인 목적은 동일하다고 보아야 한다. 브랜드의 해당 소비자들을 분석하고, 그 진입대상의 시장을 분석하고, 그리고 경쟁브랜드를 분석하는 과정이다. 또한 소비자들이 인식하는 제품의 각 속성별로 내 브랜드가 가지고 있는 장단점을 파악하게 된다. 
이 과정에서 내 브랜드가 경쟁사 브랜드 대비 가지고 있는 각종 강약점이 도출되게 된다. 
강한 점은 더욱 강하게, 약한 점은 보완하는.. 그런 방향으로 나갈 것은 불을 보든 뻔한 일이다.
또한 이 과정에서 간과하지 말아야 할 것은 이런 기본적인 제품에 대한 평가 외에도 회사 자체의 유통력이다. 소비자들이 좋은 이미지와 연상을 가지고 그 제품을 찾음에도 불구하고 그 회사의 유통력이 열악해서 제 때 그 제품을 보급하지 못해서 결국은 소비자들로 하여금 다른 브랜드를 고를 수밖에 없도록 만들고 있다는 측정결과가 나올 수 있다. 각각의 상황에 따른 구체적인 전략들이 나올 수 있게 된다. 
이렇듯이 이 단계에서는 앞선 단계에서의 시장/고객/경쟁사 분석과 브랜드에쿼티 측정의 결과를 가지고 어떠한 부분을 좀 더 강화해 나가야 할 것인가에 대한 좀 더 구체적인 방향이 나오게 된다.
③ 브랜드 에쿼티 강화를 위한 전략의 수립
브랜드에쿼티란 것은 결국에는 제품 말고 순수히 브랜드가 기업에 가져다가 주는 추가적인 이익이다. 소비자 입장에서 보자면 같은 여러 가지 제품 중에서 그 브랜드를 가진 제품을 고르게 하는 근본적인 원동력이 바로 브랜드에쿼티입니다. 그 브랜드에 대한 에쿼티가 강한 소비자는 다소 다른 요인이 있더라 하더라도 그 브랜드를 다시 찾게 되는 갖가지 복합적인 요인이 바로 그 브랜드만이 가진 에쿼티의 힘이다. 
결국 브랜드에쿼티가 강하면 강할수록 그 브랜드로 인해서 얻게 되는 기업의 이익은 커지게 된다. 그런 면에서 브랜드 전략을 수립한다는 것, 브랜드를 전략적으로 관리하는 가장 기본이며 궁극적인 목적은 결국에는 브랜드에쿼티의 강화에 놓이게 되는 것이다. 
ⓐ 브랜드 아이덴티티 및 비젼 수립의 단계
이 과정은 앞으로 브랜드가 소비자에게 어떤 연상을 갖도록 할 것인가..하는 것을 결정하는 과정입니다. 
또한 이 과정에서는 장기적으로 이 브랜드가 위치해야 할 브랜드비젼의 수립이 필요하다. 이것은 구체적으로 그 브랜드의 궁극의 목적이자 목표일 수 있다. 
④  브랜드 포지셔닝
이 과정은 단기간에 이루어지는 것은 아니고, 또 전략이라기 보다는 전술적인 면에 더 가깝다고 보여진다. 소비자들에게 직접적인 커뮤니케이션 활동을 해가는 과정에서 실현되는 단계이기 때문이다. 
소비자 머리 속에 무엇을 남길 것인가.. 여러가지 브랜드 아이덴티티 요소 가운데에서 소비자에게 무엇을 가장 우선적으로 기억시킬 것인가.. 하는 것을 결정하는 단계이다. 
일반적으로 광고 캠페인에서 말하는 포지셔닝이란, 소비자의 머리속에 내 제품의 위치를 잡아주는 일을 말하기도 한다. 제품에는 변화가 없더라도 소비자의 머리속에서 그 변화가 일어나면 된다. 
⑤ 브랜드 전략의 실행 & 전략의 검증과정
브랜드 전략의 실행 과정에서는 쉽게 돌아보지 말아야 한다. 우리나라 기업들은 우리나라 사람들이라는 것을 증명이라도 하듯이 조급증에 빠져 있다. 하나의 캠페인 테마가 나오면 그걸 한 6개월간 하다가 싫증이 났는지, 새로운 캠페인으로 바꾸려고 한다. 이게 문제다. 잘 알다시피 아이보리비누는 아직도 '물에 뜨는 순수한 비누'라는 초기의 브랜드컨셉을 지속적으로 지켜가고 있다. 말보로 카우보이 캠페인은 60여년간을 계속했다. 이런 장기적인 자세가 특히 브랜드의 관리에는 더더욱 필요한 자세라고 볼 수 있다.

이렇게 브랜드 전략의 실행함과 동시에 반드시 그 전략에 대한 검증이 이루어져야 한다. 전략의 실행이 얼마나 어느 부분을 더 강화했는지, 어느 부분이 부족한 것이었는지에 대한 검증을 토대로 전략에 대한 수정보완이 이루어지는 것이 가장 이상적인 브랜드전략의 실행이라고 할 수 있다. 구체적으로는 정기적으로 브랜드에쿼티의 점검을 통한 앞서의 과정을 반복하면서 계속해서 브랜드에쿼티를 강화하는 작업이 바로 제대로 된 전략적 브랜드관리 과정이라고 할 수 있다. 
2. 브랜드 이미지 (브랜드 연상) 관리 
■ 브랜드연상 : 브랜드와 관련하여 떠오르는 모든 것 

■ 브랜드 이미지 : 브랜드에 대해 갖는 전체적인 인상 

                    브랜드와 관련된 여러 연상들이 결합되어 형성됨 

(1) 브랜드 연상이 갖추어야 할 바람직한 특성 

: 브랜드와 관련하여 호의적이면서 강력하고 독특한 브랜드 연상이 형성되어

야 함 
① 브랜드와 관련된 연상들에 대해 호의적으로 생각해야 함 

부정적인 연상보다는 호의적인 연상들의 수가 많을 수록 브랜드자산형성에 

유리함

② 소비자의 마음속에 강력한 브랜드연상이 형성되어야 함  

강력한 브랜드연상이 형성된다는 것은 어떤 브랜드에 접했을 때 그 브랜드

와 관련된 (유리한) 연상들이 즉각적으로 떠오름을 의미함. 

③ 독특한 브랜드연상(unique association)이 형성되어야 함

브랜드 연상들이 경쟁브랜드와 차별화 되어야 함을 의미함  

(2) 브랜드 연상의 유형 

① 제품속성과 직접 관련된 연상 

ⓐ 제품범주에 대한 연상 

- 제품범주가 주어질 때 그 브랜드가 즉각적으로 회상됨 

 예) 화학조미료 - 미원 

ⓑ 제품속성(Physical Product Attributes)에 대한 연상  

   - 자사브랜드를 제품속성과 연계시킴

   예) 죽염치약 - 잇몸강화 

ⓒ 품질 / 가격과 관련된 연상  

   - 자사브랜드의 전반적인 성능에 대해 갖고 있는 연상을 의미함. 

  예) 카프리 - 프리미엄 맥주 

 ● 제품속성과 관련된 브랜드자산의 구축의 문제점 

 ․ 경쟁브랜드들에 의해 쉽게 모방될 수 있음.    

 ․ 형성된 브랜드자산(파워)은 특정 제품범주에만 국한됨 

 ․ 품속성과의 연상은 주로 기능적 편익(functional benefit)만을 제공하는

 것으로 인식되기 쉽기 때문에 시장상황이 변했을 때 이에 적절히 대응하기

가 어려움.   

② 제품속성과 관련이 없는 연상 

ⓐ 브랜드퍼스낼리티(brand personality)에 대한 연상 

   브랜드퍼스낼리티 : 그 브랜드와 관련된 인간적인 특성 

 ● 브랜드퍼스낼리티의 중요성 

- 브랜드와 고객간의 인간적 관계, 그리고 브랜드에 대한 느낌과 태도를

이해할 수 있게 하므로, 광고, 패키징, 촉진 등의 마케팅의사결정에 유용한 
지침을 제공함.   

- 소비자들이 브랜드를 통하여 자신의 개성(또는 자아개념)을 표현할  수

 있는 유용한 수단이 됨.  

ⓑ 사용자에 관한 연상 

  - 브랜드를 제품사용자와 연계시키는 것 

  예) 나이키 - 마이클 조던 

ⓒ 제품용도에 관련된 연상 

  - 브랜드를 제품의 용도와 연관시키는 것 

  예) 게토레이 - 운동후 갈증해소 음료  

ⓓ 원산지와 관련된 연상  

- 제품이 생산된 지역이나 국가를 연상시킴 

예) 마몽드, 라네즈 - 프랑스를 연상시킴 

③ 기업과 관련된 브랜드연상 

  - 기업의 사회적 책임, 최고의 품질, 혁신성, 고객지향성, 일류기업 등 

<브랜드 자산과 브랜드 이미지 관리>
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3. 브랜드 관리 포로세스별 점검 사항
 
■ 브랜드의 중요성 파악

：일반적으로 새로운 산업이나 신기술을 이용한 제품의 경우 브랜드가 차지하는 역할이 크지 않다고 할 수 있다. 또한 산업과 산업(B2B)의 경우 브랜드보다는 오랜 거래에서 오는 신뢰가 차지하는 비중이 크다고 할 수 있다. 그러나 대부분의 산업에서 브랜드가 차지하는 역할은 크다. 특히 소비재의 경우 소비자의 정보 처리에 브랜드가 미치는 영향은 상당하다고 할 수 있다. 가격, 주문의 이행 등에서 차별화를 성공한다고 할지라도, 결국은 소비자가 브랜드 때문에 제품을 선택할 확률이 높다는 것이다. 아시아 지역의 비행사의 경우 브랜드 파워가 약한 기업에 비해 브랜드 파워가 가장 강한 기업의 항공기를 소비자가 선택할 확률은 4배 이상이 된다고 한다. 

■ 현재 자사의 브랜드 위치 파악

：현재 자사의 브랜드 위상을 파악하기 위해서는 브랜드 구조를 파악해야 한다. 구성한 브랜드 포트폴리오가 회사 브랜드와 어떠한 영향이 있는지 등을 파악해야 한다. 브랜드 구조는 크게 세가지로 나누어 볼 수 있다. IBM과 같이 한 브랜드를 사용하는 경우이다. 이 경우 마케팅 비용의 효율성이 생기는 장점이 있다. 또 다른 하나는 GM, P&G 같이 사업부별로 개별 브랜드를 사용하는 경우이다. 이 구조는 브랜드의 유연성이 확보되고 다양한 타겟 고객에게 접근할 수 있다는 장점이 있는 반면 브랜드의 포지셔닝이 확실하지 않으면 브랜드간의 제살 깎아먹기(cannibalization)현상이 발생할 수 있다. 마지막으로 불균형적으로 브랜드를 사용하는 경우도 있다. 예를 들어 디즈니의 경우 강력한 브랜드 자산을 가지고 있지만 가족 영화관이나 테마파크 등 신규 사업으로 진출 시 터치스톤이나 미라맥스 등의 하위 브랜드를 개발하기도 한다. 

이러한 브랜드 구조를 파악한 후 현재의 브랜드가 충분히 강한지 또는 비즈니스에 적합한 요소를 가지고 있는지 파악해야 한다. 오프라인에서 고객이 브랜드를 통해 느끼는 경험과 온라인에서 브랜드를 통해 느끼는 경험이 다르다. 
따라서 기업의 입장에서는 자사의 제품 및 서비스의 종류 또한 채널 갈등 등의 요소를 고려하여 현재 자사 브랜드의 온라인 진출 가능성을 살펴보아야 한다. 

 
■ 브랜드 자산 평가

：브랜드 자산을 경제적인 가치로 평가하는 방법은 많이 개발이 되어 있다. 브랜드 자산을 정확히 평가해야 기업의 향후 브랜드에 대한 투자 규모, 방향 등을 결정할 수 있다. 

 
■ 브랜드에 대한 투자의 효과성 분석

: 고객과의 접점의 순간은 다양하고 그 채널은 디지털 환경의 발전과 더불어 급속히 늘어나고 있다. 또한 최근의 소비자들은 제품이나 서비스가 주는 효익이나 특징보다 제품이나 서비스를 소비하는 상황에서 겪는 경험을 중요시 하는 경향이 있다.

광고는 인지도를 높일 수는 있으나 고객을 유지하고 활성화 하는 것은 한계가 있다. 브랜드 투자의 효과성은 마케팅의 효과분석이나 경쟁사 대비 상대적 인지도 등을 통해 분석할 수 있을 것이다. 

 
(1) 기존 브랜드의 관리

1) 관리프로세스

기존브랜드의 관리는 브랜드 현황 파악 · 브랜드 현황에 대한 진단 · 브랜드가 달성해야 할 목표설정 · 설정된 목표달성을 위한 통합적 마케팅 커뮤니케이션(IMC) 전략 및 실행 프로그램 개발 · 실행한 통합적 마케팅 커뮤니케이션의 방향성 및 효율성 점검의 단계 순환 프로세스를 거치며, 이는 기존브랜드를 관리하는데 있어 나침반 역할을 함

2) 프로세스별 체크 포인트

▶ 1단계 : 브랜드 현황 파악

□ 현재 우리 브랜드는 경쟁브랜드와 대비하여 소비자의 마음 어느 곳에 자리 잡고 있는가?

-브랜드 인지 : 최초 상기, 비보조 상기, 보조 상기

-브랜드 연상 : 상품/비상품 관련 속성 및 이에 대한 만족도, 사용자 이미지, 기능적/상징적/감성적 편익에 대한 지각

-소비자 행동 : 브랜드 로열티(브랜드 지속 구매율), 구매경험률, 가격에 대한 소비자 만족도

□ 우리 브랜드는 시장에서 어떻게 해석되는가?

-가격 프리미엄, 매출액 추이,시장점유율 추이

□ 우리 브랜드를 위해 기업이미지가 어떤 도움을 주는가?

-기술력, 기업호감도, 기업신뢰도, 고객서비스, 신상품 개발능력, 기업인지도

□ 현재 브랜드는 어떤 브랜드 컨셉을 가지고 있는가?

□ 실무 차원에서 우리 브랜드가 표방하는 것은 무엇인가?

□ 브랜드와 관련하여 회사의 대표자들이 현재/잠재 고객 · 협력자 · 유통업자 · 종업원 그리고 모든 이해 관계자들에게 어떤 브랜드 약속을 전달하는가?

□ 다양한 이해 관계자들이 지각하는 브랜드 약속은 어떤 것인가?

□ 서로 다른 부서원들이 각자의 고객에게 동일한 브랜드 약속과 메시지를 전달하고 있는가?

□ 현재 제공하는 고객서비스는 어떤 브랜드 목표 이미지를 반영하는가?

□ 브랜드의 현재/잠재 고객은 누구인가?

□ 현재 고객은 브랜드와 어떻게 거래하고 있는가?

□ 사업을 움직이는 주요통계지표는 어떤 것들이 있는가?

□ 판매기준으로 시장을 세분하였을 경우 가장 높은 잠재고객은 누구인가?

□ 현재 매체를 통해 전달하는 메시지는 무엇인가/

□ 현재 브랜드는 어떻게 포지셔닝되고 있는가?

□ 브랜드의 거래형태나 이미지 · 미래의 포지셔닝 등에 대해 합의된 견해는 어떤 것이 있었는가?

□ 판매 · 이익 · 브랜드 자산가치를 늘리기 위해 실행한 마케팅 및 판촉 프로그램은 효과가 있었는가?

□ 고객이나 비고객이 우리 브랜드를 생각할 때 가장 먼저 떠올리는 것은 무엇인가?

□ 우리 브랜드가 고객이나 소비자들에게 제공하는 가장 긍정적인 혜택은 무엇인가?

체크 리스트를 이용하면 각 브랜드별로 중요도 우선순위를 결정, 선택하여 조사 · 분석함으로써 브랜드의 현황을 보다 정확하게 파악할 수 있음

▶  2단계 : 브랜드 현황 진단

□ 우리 브랜드의 강 ·약점을 결정하는 요인들은 무엇인가?

□ 시장 분석 : 소비 트렌드, 주요 구매 동기, 미충족 욕구

□ 경쟁브랜드 분석 : 브랜드 이미지와 브랜드 포지셔닝, 브랜드의 강점과 약점

□ 우리 브랜드 분석 : 현재의 브랜드 이미지 브랜드 포지셔닝, 브랜드의 강점과 취약점, 브랜드의 핵심, 자사 다른 브랜드와의 연계성

▶ 3단계 : 브랜드 달성목표 설정

□ 우리 브랜드가 장래에 도달해야 할 위치는 어디인가?

- 마케팅 목표 : 타깃, 브랜드 인지도, 브랜드 목표 이미지, 브랜드 포지셔닝(브랜드 약속), 시장 점유율 등

예) 타깃 : 도시 거주 30~40대 직장 남성으로, 월소득 300만원 이상

브랜드 인지도 : 최초 상기 15%이상, 비조조 상기 55% 이상, 보조 상기 85%이상

브랜드 목표 이미지 : 차보다 사람을 먼저 생각하는 자동차보험

시장점유율 : 연도별 목표점유율

성공적인 브랜드의 인지도 수준

시장 상황에 따라 다르나 일반적으로 보조 상기 70~80% 이상, 비조조 상기 30~40 이상, 최초 상기 10% 이상의 수준임
□ 우리 브랜드의 목표이미지(Brand Identity)는 무엇인가?

브랜드의 목표이미지는 크게 상품 관련 이미지 · 조직 관련 이미지 · 사람으로서의 브랜드 이미지 · 상징으로서의 브랜드 이미지로 구성됨

-상품 관련 이미지 : 상품군과 관련된 이미지, 상푸과 관련된 속성, 품질/가격에 대한 연상, 사용 상황, 사용자 이미지, 원산지 등과 관련된 목표이미지

예) BMW : 최고급 자동차 · 세계적인 품질 · 좋은 승차감 · 성공한 사람이

 타는 차 · 기계공업 선진국인 독일제

-조직 관련 이미지 : 조직의 특성에 대한 이미지

예)혁신성, 소비자에 대한 관심, 신뢰감

- 사람으로서의 브랜드 이미지

: 개성요소 중 성취해야 할 이미지 요소

예) 신뢰 · 흥미유발 · 능력 · 세련됨 · 강인함 등

: 브랜드와 소비자의 관계

예) 조언자, 친구, 존경, 부유한 친척 등

- 상징으로서의 브랜드 이미지

: 시각적 상징물과 은유 요소

예) 나이키의 ‘스워시’, 맥도널드의 ‘황금아치’, 벤츠의 ‘문장’ 등

: 브랜드 전통

예) 시애틀에서 최초로 문을 연 커피전문점 스타벅스

기존이 목표이미지가 시장상황의 변화, 소비자의 구매태도 변화에 적절하지 않다면 조정이 필요하고, 유효하다면 더욱 소비자의 욕구를 충족시킬 수 있도록 정교화할 필요가 있음 

□ 우리 브랜드의 포지셔닝은 적절한가?

-브랜드포지셔닝

: 브랜드 아이덴티티 정립 전략의 일부로, 목표소비자에게 적극적으로 커뮤니케이션 해야 하는 브랜드 약속 중 가장 대표적이고 차별화되는 요소를 의미함

-효과적인 브랜드 포지셔닝

: 경쟁사 대비 차별화된 것이어야 하며, 신뢰할  수 있고 지속성이 있고 조직에 적합하며, 고객의 마음속에 가치를 부여할 수 있는 것이어야 함

-포지셔닝 방법

: 상품 속성이나 기능 중심의 소구

예) 타이레놀 : 위 출혈이 없는 두통약

: 경쟁자의 현 위치와 비교한 소구

예) Avis : 2위이지만 더 열심히 함

: 명품처럼 지위 · 성취를 강조하는 심리적 · 상징적 소구

예) 벤츠 : 고급의 상징

: 상품사용상황을 강조하는 소구

예) 컨디션 : 술 마시기 전에 마시는 음료

포지셔닝의 성공요건

· 현 목표시장에서 소비자에게 가치가 있어야 함

· 경쟁브랜드 대비 우위성이 있어야 함

· 시장에서 소비자의 신뢰를 받을 수 있어야 함

· 3~5년 후에도 지속적으로 사용할 수 있어야 함

· 기업의 목표달성에 도움이 되어야 함

포지셔닝은 목표소비자 · 시장의 상황에 따라 유지하거나 변경할 수 있음  현재의 브랜드 포지셔닝이 시장경쟁에서 유리하다면 계속 유지하고, 경쟁우위를 차지할 수 없다면 교체를 고려해야 함  리포지셔닝을 통해 기존브랜드의 재활성화 작업을 할 수 있음

예) 말보로 : 여성 담배에서 남성 담배로 포지셔닝을 변경하여 성공

▶ 4단계 : 목표달성을 위한 IMC 개발

□ 마케팅 믹스의 어떤 부분을 어떻게 변화시켰을 때 그 목표를 달성할 수 있는가?

-결정된 브랜드의 목표이미지(Brand Identity)와 브랜드 포지셔닝을 소비자들에게 올바로 전달할 수 있도록 마케팅 믹스(상품, 가격, 유통, 프로모션)의 제요소를 수정 또는 변경함

-일관된 컨셉으로 통합적 마케팅 커뮤니케이션(IMC)을 실시함

▶ 5단계 : IMC 실행 점검 

□ 브랜드 목표를 달성하기 위한 IMC 전략이 올바르게 진행되고 있는가? 또 프로그램의 실행에 따른 효과가 나타나고 있는가?

-4P Mix 점검(상품전략, 가격전략, 프로모션전략, 유통전략)

-프로모션 활동 점검 : 광고, DM, 세일즈 프로모션, PR, 이벤트, 사이버/구전 등 

-IMC 전략 실행 점검을 위한 마케팅 조사 : IMC활동이 브랜드 목표 달성에 전략적 역할을 하고 있는가에 대해 다양한 조사를 통해 점검함

예)마케팅 조사의 종류

· 소비자 조사 : 브랜드 인지도, 이미지, 구매동기, 태도, 고객 프로파일

· 상품 조사 : 전체 수요, 생산량 동향, 품질수준 등

· 가격 조사 : 최근 가격추세, 경쟁브랜드 가격, 대체상품 가격 등

· 유통경로 조사 : 유통현황, 문제점, 개선책 등

· 마케팅 프로모션 조사 : 프로모션 프로그램의 효율성 조사, 경쟁실태 조사 등

· 광고효과 조사 : 광고 인지도, 메시지 회상, 이미지 평가 등

조사방법

· 정량 조사 : 개인면접 조사, 전화 조사, 우편 조사 등

· 정성 조사 : 표적그룹 인터뷰, 심층인터뷰, 수단 · 목적 체인 모델 등

(2) 신규브랜드 관리

1) 런칭 및 관리 프로세스

신규브랜드 런칭 및 관리를 위한 프로세스는 시장세분화 및 목표시장 선정 · 브랜드 컨셉 개발 ·브랜드 요소 개발 · 브랜드 커뮤니케이션 개발의 순으로 이루어짐   각 단계 중 어느 하나라도 건너 뛰어서는 제대로 된 브랜드가 만들어지지 않으므로 반드시 한단계가 완료된 후 순차적으로 진행하도록 함

신규브랜드 런칭 및 관리 프로세스
시장 세분화, 목표시장 선정 → 브랜드 컨셉 개발(아이덴티티, 포지셔닝) → 브랜드 요소 개발(네이밍, 심벌 등) → 브랜드 커뮤니케이션(IMC)

2) 프로세스별 체크포인트

▶ 1단계 : 시장 세분화 및 목표시장 선정

시장 세분화가 가능하도록 세분시장 식별 가능성 · 수익성이 가능한 규모 · 마케팅 커뮤니케이션의 접근 가능성 · 마케팅 프로그램의 반응성을 고려함

□ 시장 세분화를 위한 4가지 방법

-지리적 구분에 따른 방법

예)서울/부산/강남 등

-인구통계적 방법

예)20대 여성, 30대 남성 등 연령/성별 등

-라이프 스타일에 따른 심리분석적 방법

예)N세대, Y세대 등

□ 목표 시장을 선택하기 위한 4가지 기준

위 4가지 방법에 의해 시장을 세분화한 후 정확한 목표시장을 선택하기 위해 다음의 4가지 기준을 적용함

-시장 규모 / 예상 매출액

-시장/매출액 성장률

-기존 상품과의 경쟁 정도

-가능한 예상 시장수익률

▶ 2단계 : 브랜드 컨셉 개발

브랜드 컨셉은 브랜드 아이덴티티와의 정합성을 먼저 살펴본 후, 상품의 속성/편익 · 상품의 용도 · 가격/품질 · 개성 · 이미지 · 경쟁자 · 상품의 범주 등을 고려해 개발하며, 개발된 브랜드 컨셉은 다음과 같은 기준으로 평가함

□ 브랜드 컨셉 선택 시 평가기준

- 고객욕구를 정확하게 반영하고 있는가?

- 경쟁브랜드 컨셉과 차별성이 있는가?

- 결정된 컨셉을 지원할 기업역량이 되는가?

- 상품과 컨셉이 일치하는가?

- 장수 브랜드를 가능케 할 지속력 있는 컨셉인가?

- 시대 분위기에 맞는 시대적 적합성은 있는가/

▶ 3단계 : 브랜드 요소 개발

브랜드 요소란 Brand Name · Logo · Symbol · Character · Slogan · Jingles · Package · Design  등 브랜드를 상징화하고 차별화하는 데 사용되는 브랜드 관련 항목을 말함

□ 브랜드 요소 결정시 고려할 사항

- 기억하기 쉽고 이해하기 쉬운가?

- 상품이 제공하는 편익과 의미가 연결되는가?

- 경쟁브랜드와 차별성, 독특성이 있는가?

- 법적으로 보호받을 수 있는가?

▶ 4단계 : 브랜드 커뮤니케이션

브랜드 커뮤니케이션은 브랜드 컨셉과 포지셔닝에 기초하여 고객이 브랜드를 접하는 모든 접점에서 통합적인 마케팅 커뮤니케이션(IMC)전략에 따라 진행함

★ IMC를 고려한 브랜드 커뮤니케이션 전개 구조

새로운 브랜드(컨셉/포지셔닝)

상품 - 브랜드 컨셉 반영, 고객중시 속성 반영

가격 - 가격전략 경쟁 브랜드 가격체제 고려

프로모션 - 브랜드 컨셉을 전달할 다양한 도구 개발

유통 - 취급률 점포수 매장의 이미지

광고 - 인지도 제고 컨셉에 맞는 브랜드이미지 창출

DM - 목표고객에 대한 브랜드 런칭 및 전보전달 딜러 DB구축

세일즈 프로모션 - 브랜드 인지 사용 유도

PR - 언론을 통한 브랜드 인지 / 컨셉 전달

이벤트 - 브랜드 인지 브랜드 이미지

사이버/구전 –홈페이지 사용자 구전 등

IMC는 상품 · 가격 · 프로모션 · 유통 등 마케팅 4P의 요소를 총망라하며, 광고 · DM · 세일즈 프로모션 · PR · 이벤트 · 사이버/구전 등 모든 커뮤니케이션툴을 고려함

▶ 브랜드 커뮤니케이션의 단계별 실행목표

브랜드가 시장에 정착할 때 이란적으로 다음의 6가지 커뮤니케이션 단계를 거침  런칭할 브랜드는 이 6가지 단계를 고려하여 각 단계별 커뮤니케이션 과제를 설정하고 진행함

▶ 브랜드 커뮤니케이션의 단계 및 목표

1단계 : 인지(Awareness)-목표고객에 대한 브랜드 인지도 창출

2단계 : 이해(Understanding)-인지에 다른 브랜드 포지셔닝 이해 제고

3단계 : 사용(Trial)- 브랜드 이해를 바탕으로 브랜드 실제 사용 권유

4단계 : 만족(Happiness)-브랜드 사용에 따른 호감과 선호도 창출

5단계 : 로열티(One-One)- 가장 중요한 단계. 고객이 해당 카테코리 내에서 오직 우리의 브랜드만 떠올리도록 만드는 관계. 프리미엄 가격과 고객 충성도 확보 기반

6단계 : 추천(Recommendation)- 사용 후 만족에 따른 주변 추천

▶ 런칭 이후의 브랜드 관리

브랜드를 런칭한 후에는 ‘기존브랜드 관리’상의 프로세스에 따름

(3)  브랜드 자산의 측정 관리

1) 측정의 의의

브랜드의 강화와 구축에 따르는 가치증대효과를 다양한 유형의 조사와 평가 방법을 적용하여 · 정성적 정량적으로 평가함으로써, 예산의 배분 · 전략의 수림 증 브랜드 관련 의사결정에 참고자료로 활용하고 보다 효율적인 브랜드 투자 및 브랜드 가치 제고를 도모함

2) 브랜드 투자 수익률 측정

① 브랜드 창출을 위해 투자하는 경우, 의사결정을 위해 투자의 기대효과에 대한 사전관리가 필요함

② 상품 · 서비스의 브랜드 구축을 위한 광고비 · 개발지 지출의 결과, 판매량이 늘어나고 판매단가도 올라갈 경우,

상품단위당 수익 X 판매량 증가

+ 상품단위당 수익증가 X 전체판매량

브랜드 투자수익률 =                                        - 1

브랜드 투자금액

③ 브랜드 자산이 어느 정도 구축되어 있는 경우에는 전기와 같은 수준의 투자를 계속할 것인지, 하더라도 브랜드에 대한 소비자의 태도가 얼마나 변했는지 사후조사와 전략방향 점검이 필요함

3) 브랜드 자산가치의 측정(예시)

▶  K-BPI모델*(소비자 인지구조 관점)

① 브랜드 인지도(70%)와 브랜드 충성도(30%)를 중심으로 측정하여 1,000점을 만점으로 하는 점수를 산출함

K-BPI = 1,000 x(0.4X1+0.2 X2+ 0.1X3+0.3 X4)

X1 = 최초 인지도(Top of Mind)

X2 = 비보조 총인지도(Unaided Awareness)

X3 = 보조 인지도(Aided Awareness)

X4 = 브랜드 평가 : 이미지 · 구입가능성 · 선호도 항목에 대해 각각 3:4:3의 가중치를 두고 평균치를 표준화된 점수로 변환하여 표준정규 분포상의 누적분포 값으로 환산한 수치임

② 소비자의 관점에서 브랜드 이미지의 영향력과 표현력을 중심으로 설계되어 향후 시장에서 성장성을 예측할 수 있다는 장점이 있으나, 국내 경쟁브랜드와 상대적인 점수 비교에 그치는 한계가 있음

* 한국능률협회는 소비생활과 밀접한 관련이 있는 국내 주요산업을 대상으로 하는 소비자 조사를 통해 국내 각 브랜드가 갖고 있는 영향력을 파악, 이를 지수화한 K-BPI(Korea-Brand Power Index)를 개발하여 1999년부터 매년소비자 구매행동을 예측할 수 있는 질적인 지표를 발표하고 있음

▶파이낸셜 월드 모델**(재무적 관점)

(「브랜드 관리 실무참조)의 ‘파이낸셜 월드의 브랜드 가치 산출방식’참조)

① 과거의 영업이익 중 브랜드 지명도가 기여한 부분을 계측하고, 여기에 미래 현금창출 능력과 할인율을 고려한 계수를 곱하여 브랜드가 창출한 미래 현금흐름의 현재 값을 브랜드 가치로 나타냄

브랜드 가치 = A X B

A(브랜드가 기여한 이익 추정치) : 과거 영업이익 중 브랜드가 기여한 부분을 측정

B(시장가치계수):업계 평균 PER(Price Earning Ratio)±
는 마케팅적 요소로서 리더십 · 안정성 · 시장성 · 국제화 · 트렌드, 지원, 보호 등을 평가하여 계수화한 수치

② 재무제표와 주가를 기초로 하기 때문에 경제적 가치를 정확히 나타낼 수 있고 간단하면서도 안정적인 방법임  하지만 국내기업은 아직 시장가치계수를 구하지 못하는 한계가 있음

**세계적인 재무관련 잡지사 파이낸셜 월드(Financial World)는 1992년부터 내면 세계 유명 브랜드의 가치를 측정하여 결과를 발표하고 있음  재무제표와 주가를 기초로 하여 브랜드 가치를 금액으로 산출하며, 측정방법까지 투명하게 발표함

▶ 일반적으로, 소비자 인지구조 관점에서 가치를 측정하는 접근보다는 재무적 관점에서 브랜드 가치를 선정하는 방법이 더 객관적이고 소비자 행동조사 등의 번거로운 절도 필요 없음  하지만 주식시장이 불안정한 경우, 재무정보에 의한 가치측정은 오류의 가능성이 있음

브랜드에 대한 종합점검을 위해서는 단순한 채무적 가치측정만으로는 부족하며, 브랜드 인지도 구성요소에 대한 측정이 병행되어야 함  따라서 소비자 인지구조 관점에서 소비자 행동조사까지 하는 것이 바람직함

Ⅲ. 브랜드 관리 실무 참조
1. 브랜드 관리부서(마케팅/홍보부서) 담당 업무

① 브랜드 관리시스템 운영

「브랜드 관리 기본지침」에 따라 전사적인 브랜드 전략의 수립 · 집행 및 브랜드 관리 시스템의 운영을 담당함

② 브랜드 자산 측정 및 평가

브랜드 자산에 대한 측정을 수행하고, 이를 통해 브랜드를 진단하고 평가함

③ 브랜드 가치 제고전략 수립

브랜드 자산 평가 등 자체 브랜드에 대한 강 · 약점 파악을 통해 가치제고를 위한 전략수립 및 실행전술을 개발함

④ 임직원의 브랜드 마인드 제고

전사적인 브랜드 관리능력 제고를 위해 임직원 교육 및 내부역량 강화 프로그램을 운영함

⑤ 브랜드위원회 활동

브랜드위원회에 참석해 회사별 브랜드 전략 등을 협의하고 브랜드 관련 사례 및 정보를 공유함

▶ 브랜드 관리부서 업무프로세스





(1) 브랜드 관리 업무프로세스

① 현업부서(상품의 제조 · 서비스 제공 · 유통 · 영업 · 서비스센터 · 지점창구 등 소비자가 브랜드를 접하는 접점에 있는 모든 부서)는 수립된 브랜드 전략에 입각하여 관련 업무를 정확히 수행함  이때 브랜드 전략과 일치하지 않는 상황이 발생할 경우, 마케팅/홍보부서에 사안 검토틀 의뢰함

② 현업부서로부터 검토를 의뢰받은 안건이 자체적으로 결정할 수 있는 수준인 경우, 마케팅/홍보부서는 내부검토를 완료한 후 현업부서와 협의하여 뱡향을 제시함

③ 현업부서는 마케팅/홍보부서가 제시한 관리방향에 관해 마케팅/홍보부서와 협의를 거친 후 이를 수행함

④ 만약 현업부서가 검토를 의뢰한 안건이 계열사 마케팅/홍보부서에서 자체적으로 결정할 수 없는 수준의 경우, 마케팅/홍보부서는 지주회사(브랜드 관리부서)로부터 컨설팅을 받고 컨설팅 과정 및 결과를 현업부서에 통보함

(2) 부서 유의사항

① 현업부서는 취급하고 있는 브랜드에 관한 브랜드 아이덴티티/브랜드컨셉을 숙지하고 있어야 함

② 브랜드 아이덴티티 및 컨셉 관리에 대해 의문이 있을 경우, 회사 마케팅/홍보부서에 문의하고 함께 협의하도록 함

(3) 마케팅/홍보부서의 유의사항

① 마케팅/홍보부서는 해당회상의 브랜드 관리와 관련한 기획 · 관리 · 운영 전반의 책임과 권한을 가지고 업무를 수행토록 함

② 마케팅/홍보부서가 회사 주요브랜드의 브랜드 아이덴티티/브랜드 컨셉을 새로이 수립해야 하는 경우, 지주회사(브랜드 관리부서)와 사전협의를 거치도록 함

(4) 브랜드 관리자의 자세

① 브랜드 관리자는 시장상황과 자사 및 경쟁브랜드에 대해 늘 주시하고, 필요한 최신 이론 습득 및 사례연구에 노력을 경주해야 함

② 브랜드 관리자는 광고나 이벤트뿐만 아니라 마케팅 믹스와 프로모션 아이템 등을 통합적으로 검토하며, 가장 효율적인 마케팅 커뮤니케이션 프로그램을 계획할 수 있는 통합력을 배양해야 함

③ 브랜드 관리자는 실행한 모든 마케팅 프로그램에 대해 반드시 평가를 실시하고 이를 다음 계혹에 반영해야 함

④ 브랜드 관리자는 브랜드 마인드가 강한 조직문화로 변화시킬 개혁의 리더로서 브랜드 마인드 확산에 강한 책임감과 사명감을 가져야 함

2. 강력한 브랜드를 만들기 위한 전략적 팁
■ 강력한 브랜드 구축하기 위한 충족조건

첫째, 상표명은 제품 내용이나 특성과 적절한 조화를 이루어야 하며 경쟁제품과 차별화가 되어야 한다. 

둘째, 제품이 가진 기능 및 편익을 소비자에게 잘 전달할 수 있어야 한다. 

셋째, 브랜드는 기억하기 쉽고 발음하기 편해야 한다. 

넷째, 상표나 브랜드는 부정적인 느낌을 유발해서는 안 된다.
(1) 고객의 니즈를 정확히 파악하라

：실패하는 대부분의 기업들의 공통점은 고객의 정확한 니즈를 파악하지 못하는 데서 출발한다. 고객의 니즈를 파악하는 것은 마케팅의 출발점이요 기업이 살아 남기 위한 기본 요소이다. 
마케팅 매니저는 고객의 니즈를 정확히 파악하기 위한 기초적인 정성적, 정량적 조사 및 기존 고객의 구매 행동 및 라이프 스타일에 대한 데이터를 철저히 분석할 수 있는 시스템과 역량을 구비해야 하며 적정 주기별로 지속적인 조사를 실시해야 한다. 

 
(2) 고객이 브랜드를 통해 풍부하고 긍정적인 경험을 하게 하라

：오늘날의 고객은 감각을 자극하고 마음을 움직일 수 있는 제품과 서비스를 원한다. 단순히 제품의 특징이나 제품이 주는 이익을 나열하는 마케팅보다는 잊지 못할 경험을 제공해 주는 마케팅에 더 큰 반응을 나타낸다. 고객은 제품 및 서비스 구매 결정에 있어 브랜드에 의해 자극 받고 즐거움을 느끼고 더불어 제품 가치에 대한 정보를 얻을 수 있도록 해야 한다. 따라서 고객의 라이프 스타일에 따라 브랜드가 차별성과 연관성을 가질 수 있도록 하는 것이 바람직하다. 

 
(3) 전사원이 브랜드 매니저가 되어야 한다

：많은 기업들이 자신들의 약속을 브랜드를 통해 고객에게 전달하는 데 실패한다. 최근의 온라인 기업들은 고객이 원하는 모든 것이 온라인 상에 구현이 가능하다고 하지만 고객이 이를 제대로 수행하기에는 어려움이 많다. 결국 고객과의 최초의 만남에서부터 고객의 구매과정, 소비과정에 이르기까지 고객과 기업의 상호작용이 브랜드를 통한 고객과의 약속과 맞아 떨어져야 한다. 그러한 관점에서 보면 결국 고객이 성공적인 체험을 하기 위한 가장 중요한 요소는 결국 고객과 직원과의 상호 접촉일 것이다. 최근의 한 조사 결과를 보면 소매은행에서 고객이 브랜드에 대한 태도가 긍정적이든 부정적이든 간에 브랜드에 대한 이미지에 가장 큰 영향을 미치는 것은 결국 직원과 접점하는 순간임을 알 수 있다. 이는 단지 한 기업 뿐만 아니라 협력업체, 유통업체 등과의 도움을 바탕으로 이루어진다. 또한 전사적 차원에서 인력, 보상시스템, 프로세스, 구조, 정보 및 지식의 공유 등을 점검해야 한다. 
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