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1. 서론: 광고전략모델은 왜 필요한가?

   ‘보다 나은 광고, 보다 효과적인 광고는 없을까’라는 고민은 모든 광고인이 지니고 있는 공통된 고민일 것이다. 특히 오늘날과 같은 심각한 시장 경쟁 상황 및 광고 혼잡상황(advertising clutter) 속에서 보다 효과적인 광고를 만들고자 하는 노력, 그리고 집행된 광고의 효과를 체계적으로 측정, 평가해야 하는 필요성은 아무리 강조해도 지나치지 않을 것이다. 그렇기 때문에 실무 차원에서 광고 기획 업무에 일관된 흐름을 부여하고 관련 부서간 커뮤니케이션 수단으로 활용될 수 있는 광고전략모델 필요성이 부각되고 있다고 할 수 있다. 

   구체적으로 광고전략모델의 필요성은 다음과 같은 세 가지 차원에서 살펴볼 수 있다. 첫째 광고전략모델은 크리에이티브 컨셉 추출에 방향성을 제시하고 그 질을 높이는데 도움을 준다. 과거에는 크리에이티브 컨셉 추출 과정에 있어 직관, 통찰이 가장 중요한 요소로 여겨졌으나 이제는 이보다 과학과 이성이 중시되고 있다(이종은, 1997). 따라서 광고기획과정에 대한 전략적 사고의 틀을 제시해주고 관련 이론 및 조사 방법에 대한 안내지침의 역할을 해주는 광고전략모델은 크리에이티브 컨셉 추출과정에서 논리적 기초 영역을 다지는데 큰 역할을 하고 있다.

   둘째 광고전략모델은 광고기획 업무와 관련된 광고대행사 내의 부서들 간의 업무 표준화를 위한 도구이자 이들과 광고주 사이의 효과적인 커뮤니케이션을 이뤄내는 수단으로 활용될 수 있다. 광고대행사는 동종업계로의 이직이 많은 직업가운데 하나이다. 따라서 광고주 영입에 따라 이를 전담하는 팀을 구성하게 되는데 이들 사이에서 이뤄지는 커뮤니케이션에 각 회사 나름대로의 일관된 흐름을 부여하기 위하여 회사 고유의 광고전략모델 개발이 필요하다고 할 수 있다. 뿐만 아니라 광고대행사의 규모가 방대해지면서 광고기획 업무와 관련된 부서, 즉 기획, 제작, 마케팅, 매체 부서간에 효과적인 커뮤니케이션을 일궈내기 위하여 광고기획에 대한 전략적 사고과정에 대한 내용뿐만 아니라 그 결과물인 광고전략 기획서를 작성, 커뮤니케이션 수단으로 사용할 필요성이 대두된다고 하겠다.

   셋째 광고전략모델은 각 광고대행사에서 제작하는 광고물에 대한 평가를 통해 효율적인 광고 관리를 가능하게 해준다. 광고기획과정은 광고전략모델에 기초한 광고물을 제작한 데에서 끝나는 것이 아니라 집행된 광고물의 효과 측정 및 평가 결과가 다음에 제작될 광고에 반영되는 순환적 과정이라고 할 수 있다. 즉 이러한 과정을 거침으로써 광고대행사에서 만들어지는 광고에 대한 관리를 효율적으로 할 수 있으며 또한 이러한 피이드백 과정은 보다 효과적인 광고제작으로 이끌어줄 수 있기 때문이다(Broadbent, 1999; Schultz, 1990). 

   이상과 같은 광고전략모델에 대한 필요성으로 인해 서구 선진대행사들은 이미 오래 전부터 각기 고유의 광고전략모델을 개발, 이를 수정 보완하여 실제 광고전략 기획과정에 활용하고 있다. 그러나 현재 우리 나라 대행사의 경우 대부분 자체 개발한 광고전략모델을 갖고 있기보다는 서구 선진대행사에서 사용하고 있는 전략모델을 그대로 사용하고 있다. 그런데 앞서 말한 바와 같이 광고대행사는 동종업계 이직이 상당히 활발히 이루어지고 있는 상황인데다가 각기 대행사마다 고유의 광고전략모델을 사용하고 있는 것이 아니라 담당자 편의에 의해서 또는 자신에게 익숙한 광고전략모델을 사용하고 있기 때문에 관련 부서 간 커뮤니케이션 수단이 통일되지 못하고 각기 다른 광고 용어로 광고 업무를 집행하고 있는 실정이다. 따라서 관련 부서들이 한 목소리로 보다 효과적인 광고를 만들기 위하여 화합하여야 함에도 불구하고 이들간에 커뮤니케이션이 제대로 이루어지지 않음으로써 시간, 노력, 비용 등에 불필요한 낭비가 발생하고 있다.

   이러한 현실적 상황하에서 본 연구는 우리 나라 광고대행사가 자신에게 맞는 광고전략모델을 개발하는 데에 밑거름이 될 수 있도록 선진대행사들의 광고전략모델들을 비교 분석해보고자 한다. 본 연구에서 분석하고자 하는 모델들은 이미 우리 나라 광고대행사들에서 부분적으로나마 자주 이용되고 있는 모델들로 다음과 같다: Saachi & Saachi의 The Brief, J. Walter Thompson의 T Plan, DDB Needham의 ROI Springboard, Foote, Cone & Belding의 Grid Model, SSC & B Lintas의 Link Plan, Ogilby & Mather의 Six Key Step, Baker Sprielvogel & Bates의 USP Discipline. 

        2. 광고전략모델에 대한 분석
   본 장에서는 선진대행사의 광고전략모델 가운데 국내에서 가장 많이 활용되고 있는 7가지 모델들을 각기 살펴본 후에 마지막으로 모델들의 목적, 특징 및 주요 항목들을 비교해보았다.  

     1) Saachi & Saachi의 The Brief

   The Brief는 광고전략모델들 가운데 가장 간단 명료하며 압축된 내용을 담고 있는 광고전략 기획서 위주의 모델이다. 브리프란 광고전략 기획서 양식을 말하는데 원래 광고대행사의 AE가 광고주에게 광고전략 기획을 브리핑하기 위해 작성된 원고라는 뜻을 가지고 있다(오두범, 1990). 

   The Brief 모델의 개발 목적은 실질적인 광고물 제작 이전에 직원들을 기획서 양식에 따라 훈련 조직시키며 제작시 필요한 필수 항목들을 관련부서 상호간 합의하고 나아가 광고주와의 합의를 도출하는데 있다. 이를 통해 광고주와 광고대행사 관련 부서간에 효율적인 커뮤니케이션을 도모하며 광고전략 기획업무에 일정한 체계를 부여하고자 하였다.     

   The Brief는 먼저 브리프 작성의 기본 원칙을 강조한 후 3가지 양식의 브리프를 소개하고 브리프 각 항목의 작성방법을 간략히 설명하고 있다. 브리프 작성의 기본 원칙으로는 객관적(제품과 시장에 대한 객관적 사실에 기초), 비판적(소비현상에 대한 의문제기와 필요시 가설 검증을 위한 조사 실시), 분석적(제품 분석을 통한 창조의 기초 다지기), 창조적(신선한 통찰력 발휘)이어야 함을 강조하고 있다. 광고전략 기획서로는 배경 브리프(Background to Creavite & Media Brief), 크리에이티브 브리프, 미디어 브리프를 제시하고 있으며 이에 대한 해설을 덧붙이고 있는데 이는 일반적인 광고전략모델과 유사하다. 아래의 그림은 3가지 브리프 양식가운데 광고 기획과정에서 핵심이 되는 크리에이티브 브리프이다(이종은, 1997).
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   The Brief에서 광고전략 기획과정은 위에 제시한 크리에이티브 브리프 및 이와 유사한 배경 브리프, 미디어 브리프를 채워나가면서 진행이 된다. 이 과정에서 가장 핵심이 되는 부분은 ‘집약된 메시지이며 거부할 수 없는 압도적이고 생생하게 제안하는 것을 의미하는 단일집약적 제안(Single Minded Proposition)’이다. 즉 이는 소비자 지향적인 측면에서 광고주가 소비자에게 전하고자 하는 심리적, 물리적 특징을 하나로 집약하여 소비자들이 거부할 수 없는 메시지를 전달하는 것이다(서범석, 1998). SMP는 아래에서 살펴볼 USP Discipline에서 강조하는 유일판매제안(USP: Unique Selling Proposition)이라는 마케팅 상의 원리를 광고 상의 원리로 발전시킨 것이다.

  요컨대 광고전략모델가운데 가장 간단 명료한 The Brief는 실질적인 광고 제작에 앞서 브리프 양식을 작성하게 함으로써 광고주 및 광고대행사의 관련 부서간 효율적인 커뮤니케이션 및 업무 표준화를 가능케 해주는 특징이 있다 하겠다.

     2) J. Walter Thompson의 T Plan

   T Plan은 광고전략 기획과정의 여러 필수 항목 가운데(예컨대 광고 목표, 메시지 전략, 매체 전략, 목표 소비자 등) 광고하고자 하는 대상, 즉 목표 소비자에 대한 분석에 주안점을 두는 것을 특징으로 한다. 따라서 명칭도 T(Target) Plan이며 다른 모델들이 광고주가 소비자에게 전달하고자하는 핵심 메시지를 토대로 광고를 만드는 것을 가정하는 데 비해 T Plan은 광고를 소비자로부터 특정 반응을 얻어내기 위한 것이라고 본다(오두범, 1990). 즉 T Plan은 어느 소구 대상을 선택할 것이며 그 사람이 광고 브랜드를 사게 만들기 위해서 어떤 무엇을 그 사람의 마음에 담아야 하는가를 설정하는 것을 골자로 한다(박기철, 1989).

   T Plan은 광고전략 기획과정의 시작으로 다음과 같은 사항에 대한 분명한 이해가 필요하다고 본다:

① 브랜드는 소비자에게 어떻게 소구되는가?

        ② 누구에게 브랜드를 소구해야 하며 그 이유는 무엇인가?

        ③ 그들은 광고에 대해 어떻게 반응하는가?   

   첫 번째부터 T Plan이 말하는 바를 살펴보면 시장 경쟁 상황에서 소비자들의 브랜드 선택은 그들이 브랜드들에 대해 지니는 총체적 인상(total impression)에 의해 좌우된다. 즉 소비자들은 여러 브랜드들의 장단점들을 일일이 비교해보고 구매하는 것이 아니라 이들 브랜드의 총체적 인상 순위에 따라 구매한다는 것이다. 그리고 브랜드에 대한 총체적 인상은 다음과 같은 세 가지 소구들로 이뤄진다: 감각에의 소구(제품 포장 또는 사용 경험에 바탕을 둔 감각기관을 통한 소구), 이성에의 소구(브랜드 선택을 정당화시키고 있는 또는 시킬 수 있는 논리적 근거), 감성에의 소구(브랜드 사용시 얻게 되는 심리적 보상). 이 세 가지 소구들이 상호 작용하여 브랜드 개성을 형성하며 소비자들은 브랜드를 하나의 단일 개체(single personality), 즉 총체적 인상으로 인식한다고 본다. 

   둘째 T Plan은 대부분의 소비자들이 브랜드 선택시 짧은 리스트(short list)를 활용한다고 보고 광고의 목표를 광고 브랜드를 짧은 리스트에 등록시키거나 또는 이미 등록되어 있는 브랜드의 경우는 보다 상위의 위치로 선호위치를 끌어올리는 것으로 삼아야 한다고 본다. 따라서 광고를 하고자 할 때 소비자뿐만 아니라 브랜드들에 대한 이해가 필수적이며 이를 토대로 브랜드에 대한 소비자들의 동기를 분명히 파악할 수 있다고 본다. 

   셋째 T Plan은 우수한 광고를 만들기 위해서는 광고주, 마케터 등이 주장하는 바를 기준으로 삼기보다는 목표 소비자 개개인이 이에 어떻게 반응할 것인가를 기준으로 삼아야 한다고 본다. 즉 광고를 통해 얻어내고자 하는 반응이 무엇인가를 확실히 하게 되면 이를 위해 어떤 자극을 주어야 하는가를 찾아낼 수 있다는 것이다. 여기서 브랜드 개성이 매우 예민하기 때문에 커뮤니케이션 제 요소들이 브랜드 개성에 민감한 영향을 줄 수 있다고 명시하고 있는데 이 말은 광고 메시지 자체뿐만 아니라 메시지가 전달되는 방식, 즉 톤과 매너도 브랜드 개성과 일치시켜야 함을 말해준다.  

   T Plan은 브랜드 개성을 형성하는데 있어 기본이 되는 다음과 같은 5가지 질문으로 광고기획 사이클을 제안하고 있다(Clemmow, 1999; www.jwtworld.com):


① Where are we? 우리는 현재 어디에 있는가? 

           우리 브랜드는 지금 사람들의 마음속 어느 곳에 자리잡고 있으며 

           이는 시장위치와 관련하여 어떻게 해석하여야 하는가?


② Why are we there? 왜 우리는 그곳에 있는가?

           우리 브랜드의 강/약점을 형성해온 결정적인 요소들은 무엇인가?


③ Where could we be? 우리는 어디로 갈 수 있는가?

           현실적으로 우리 브랜드의 미래의 위치는 어디까지 가능한가?


④ How could we get there? 어떻게 그곳에 갈 수 있는가?

           마케팅 믹스의 어떤 부분을 어떻게 변화시켰을 때 그 목표에 다다를 수 있는가?


⑤ Are we getting there? 우리는 지금 그곳에 가고 있는가?

           우리는 지금 광고 목표를 달성해나가고 있으며 효과가 나타나고 있는가?

   이러한 광고기획 사이클은 지속적 순환체계이기 때문에 급변하는 시장 경쟁 환경 인식에 유용하며, 피이드 백을 통해 시행 착오를 포용할 수 있도록 해주고, 현실인식의 중요성을 강조하고 있다는 등의 장점을 가지고 있다.   

   이상과 같은 T Plan의 주요 개념을 그림으로 표현하면 다음과 같다.            
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   이상의 그림에서 알 수 있듯이 T Plan은 목표 소비자의 감각, 이성, 감성에 소구함으로써  목표 반응을 얻어내고자 한다. 따라서 이를 위해 감각, 이성, 감성에 기초한 다양한 제품/서비스 분석을 요구하며 풍부한 자료 수집 및 이를 바탕으로 한 광고 컨셉 개발을 요구하고 있다. 즉 풍부한 자료 수집을 통해 소비자 행동의 특징들을 파악하게 되면 ‘Where are we?:우리는 현재 어디에 있는가?'를 정확하게 가늠할 수 있다. 그리고 이를 토대로 어디로 가야하며(광고목표 설정), 거기에 도착하기 위하여 어떻게 해야 하는가를 위해 크리에이티브 표현 및 매체 전략 측면에서 구체적 방안을 제시하도록 한다. 요컨대 T Plan은 광고 포지셔닝을 위한 사고틀을 제시하고자 하는 목적으로 구성되었으며 이를 위해 감각, 이성, 감성에의 소구를 통해 형성되는 총체적 인상이라는 개념과 광고기획 사이클을 제시하고 있다는 특징을 지닌다.   

     3) DDB Needham의 R.O.I Springboard

   R.O.I Springboard는 The Brief와 T Plan의 주요 내용이 통합된 풍부한 내용의 전략기획 안내서로 1987년에 최초로 만들어진 이후 현재까지 계속 수정, 보완한 개정판을 펴내고 있다. R.O.I Springboard는 광고 전략에서 적절성(Relevance), 독창성(Originality), 영향력(Impact)을 강조하는데 이 세 가지 요소를 갖춘 광고여야 광고주에게 광고비용 투자에 대한 확실한 수익(Return On Investment)을 가져다주기 때문이다. 즉 이 모델은 R.O.I.라는 광고전략 입안원치 및 광고 평가기준을 제시하고 있다. 여기서 적절성이란 메시지 뒷받침이 제품특성에 맞아야 하고 목표 소비자의 특성에 적절하여야 하며 광고 집행이 의도하는 소비자 반응에 적절하여야 한다는 것이다. 독창성이란 소비자 욕구에 초점을 맞추면서도 경쟁자가 쉽게 모방할 수 없는 제안과 뒷받침을 의미하며 영향력이란 특히 매체 집행이 목표 소비자의 빈틈을 노려야 한다는 것이다(www.ddbn.com).

   이 모델에 의하면 R.O.I를 갖춘 광고를 만들기 위해선 다음과 같은 7가지 질문에 분명히 답변해야 한다(대홍기획, 1997).


① 커뮤니케이션으로 무엇을 달성하려 하는가?


② 누구에게 전달하려 하는가?


③ 그들에게 전달한 결과로 어떤 행동을 얻어내려 하는가?


④ 언제, 어디서 그들에게 말해야 하는가?


⑤ 우리가 바란 대로 행동하면 어떤 보상이 있다고 제안할 것인가?


⑥ 브랜드를 위해 어떤 개성을 형성해야 하는가?


⑦ 캠페인이 초점을 맞추어야 할 핵심 통찰은 무엇인가?

   이상과 같은 7가지 질문은 상호 연관되어 있으며 커뮤니케이션 목표가 좋은 출발점이기는 하나 반드시 순서대로 문항을 풀어가야 할 필요는 없다고 지적하고 있다. 그리고 위의 7가지 질문의 핵심은 다음과 같은 5가지로 간추릴 수 있다: 

       ① 광고 목표(source of business): 목표 소비자가 할 수 있는 행동용어 

       ② 목표 소비자: 목표 소비자 개인의 생생한 생활의 모습 묘사 

       ③ 약속과 뒷받침: 내가_____한다면 _____할 것이다. 왜냐하면 _____하기 때문이다. 

       ④ 브랜드 개성: 지속적이고 일관적인 광고를 통한 브랜드 개성 구축
       ⑤ 매체 전략: 목표 소비자의 빈틈이 가장 크게 열려있는 시간/장소에 적합한 매체 

   위의 5가지는 여타의 광고전략모델이 강조하고 있는 바와 비슷하다고 할 수 있는데 다른 모델보다 브랜드 개성 및 매체전략에 대한 부분이 상세히 설명되어 있다고 하겠다. 

이 모델은 또한 소비자의 구매의사 결정과정을 장애이론(barrier theory)에 근거하여 다음의 그림과 같이 개념화하고 이 단계들 가운데 어느 단계를 건드리는 것이 소비자를 구매에 이르게 하는 핵심고리가 되는지 변별할 것을 요구하고 있다(김진환, 1992).
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   이밖에도 R.O.I Springboard는 광고전략 기획과정에서 요구하는 필수 사항에 대한 설명과 업무 표준화를 위한 전략안내서의 역할뿐만 아니라 초보자도 쉽게 광고전략 기획서를 작성할 수 있도록 풍부한 내용 및 질문과 답변 식의 해설을 곁드리고 있다는 특징을 지니고 이다. 뿐만 아니라 이 모델은 광고하고자 하는 제품의 시장 위치에 따라(명백한 우위, 한게적 우위, 인식상의 열위, 실질적 열위, 대등한 위치) 광고전략을 다르게 수립해야 함을 강조하고 있으며 이를 위해 다양한 예를 제시하고 있다(Wells, 1989).

     4) Foote, Cone & Belding의 Grid Model

   Grid란 소비자의 구매결정과정을 파악토록 해주는 창을 의미하는 것으로 이 모델은 광고 표현 전략에 대한 해답을 얻기 위하여 작성되었다.

   Grid Model은 여타의 광고전략모델들이 실무경험을 바탕으로 작성된 것과 달리 명확한 이론적 배경을 토대로 구축되었다. 또한 여타의 광고전략모델들과 마찬가지로 광고기획의 방향을 포괄적으로 제시하고 있다는 공통점을 지니고 있으나 이 모델만이 측정척도의 개발과정부터 상세히 설명하고 있다는 점에서 여타의 모델들과 구분된다고 하겠다(이명천, 1990).  

   Grid Model은 기존의 광고관련 제 이론이 잘 조화된 모델로 전통적 광고이론, 효과의 위계모델, 관여관련 이론, 좌/우뇌의 기능 분화론 등을 조합하여 구성되었다.

   먼저 전통적 광고이론이란 대부분 1950년대에 대두된 것으로, 경제이론(economic theory), 반응이론(responsive theory), 심리이론(psychological theory), 사회이론(social theory)을 말하는데 각 이론이 가정하는 소비자가 다르다. 즉 구체적으로 경제이론에서는 구매 시에 의식적으로 비용 대 효용을 대비하여 보는 합리적인 소비자를 가정하는데 반해 반응이론에서는 자극-반응 학습에서 이뤄지는 바와 같이 습관적인 구매를 하는 소비자를 가정한다. 또한 심리이론에서는 무의식의 동기와 예측 곤란한 정서적 충동에 의해 물건을 구매하는 소비자를 가정하는 반면 사회이론에서는 문화와 소속집단의 욕구에 자신의 욕구를 일치시켜 나가는 외부에 순응하는 소비자를 가정한다. 그런데 이상의 4 이론은 서로 상충되는 것이 아니라 제품 특성에 따라 타당하게 설명될 수 있다. 즉 경제이론은 고도의 기능적 편익을 지니는 값비싼 상품, 예컨대 자동차, 가구 등에 타당하다. 반응이론은 습관적이고 일상적인 구매가 이뤄지는 제품에 적용 가능한 것으로 식료품, 세제 등이 해당한다. 심리이론은 자아만족을 위한 구매가 이뤄지는 제품에 적용되는 것으로 상징적 의미가 중요한 보석, 화장품, 오토바이 등이 이에 속한다. 사회이론은 현시적 역할을 하는 기호품에 적용 가능한 이론으로 담배, 맥주 등이 이에 해당한다(서범석, 1998; Ratchford, 1987).

   이상과 같은 전통적 광고이론뿐만 아니라 Lavidge와 Steiner(1961) 등에 의해 1960년대에 발전된 효과의 위계모델들도 Grid Model의 주요 부분을 구성하고 있다. 효과의 위계모델들은 대체로 소비자의 행동이 '인지(awareness) → 관심(interest) → 선호(preference) → 확신(conviction) → 기억(memory) → 구매(action)'의 단계를 순차적으로 밟는다고 본다. 이러한 과정은 'Learn → Feel → Do'의 단계로 압축시킬 수 있는데, 이 세 가지 단계의 순서는 제품 특성에 따라 뒤바뀔 수 있다.

   또한 Grid Model을 구성하는 주요 부분으로 관여를 들 수 있다. 즉 Grid는 제품에 대한 소비자의 관여 정도에 따라 나뉘는데, 관여 정도가 높을수록 큰 위험부담이 따르게 되어 구매과정에서 주의와 정보 요구량이 많아지게 된다. 즉 이 모델은 관여에 따라 소비자의 정보 요구량, 정보처리 유형 등을 포함한 의사결정과정이 다양해진다고 본다.

   Grid는 관여뿐 아니라 두뇌기능 분화에 따라 나뉘는데, 즉 우리 두뇌가 인지/사고 기능이 발달된 좌반구와 감정/정서 기능이 발달된 우반구로 나뉘어져 있는 것과 마찬가지로 제품이 이성적 또는 감성적 제품으로 분류되는가에 따라 나누어 설명하고 있다(선우동훈, 1982; Vaughn, 1980a).   

   이상과 같은 관련 이론들 및 모델들을 정리하여 Grid Model을 작성해보면 다음과 같다(Vaughn, 1980b).
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  요컨대 Grid Model은 고관여/저관여, 이성/감성을 축으로 하는 4개의 창으로 이루어진 전략적 사고 틀로서 궁극적으로 각각의 창에 적합한 광고 표현 전략을 수립코자 하는 목적으로 구성되었다. 

     5) SSC & B Lintas의 Link Plan

   Link Plan의 특징은 전체적인 광고 전략의 구성을 브랜드 자산 개념에 집약시켜 표현하고 있다는 점이다. 즉 이 모델에서는 광고전략 기획과정을 제품을 단순물리적 존재가 아니라 브랜드로 승화시켜 소비자의 마음속에 하나의 움직일 수 없는 자산으로 자리잡게 하는 과정이라고 본다. 따라서 이 과정이 ‘브랜드 자산 조사 → 전략적 선택과 대안 기획 → 브랜드 자산 통찰 → 크리에이티브 브리프’의 일련의 과정으로 이루어진다고 보았다(오두범, 1990).

이 모델은 Link Folder에 세 가지 양식, 즉 Link Market Analysis, Link Today, Link Tomorrow를 담기 때문에 Link Plan이라는 이름이 붙여졌다. 이 양식들을 구체적으로 살펴보면 다음과 같다. 
먼저 Link Market Analysis는 광고 브랜드와 관련된 핵심 사실들을 알아내고자 하는 작업으로 시장구성(제품군의 시장규모와 트랜드, 유통 패턴과 경향, 계절적/지리학적 변인 등), 시장경쟁상황(주요 경쟁사, 경쟁사 제품과 자사 제품의 성분 구성, 포장/크기, 유통요소 등의 차이), 소비자(소비자 프로필, 소비자가 바라는 편익과 제품 속성, 생활양식 등), 커뮤니케이션 상황(자사/경쟁사 광고 비교, 판촉의 역할, 마케팅 비용의 유형 및 트랜드 등), 제약사항(정부의 가이드라인 및 규제, 소비자보호주의 활동 등), 문제점과 기회(자사 브랜드가 직면한 마케팅상의 문제 및 이를 기회로 전환시킬 수 있는 방법) 등을 위한 지침들이 포함되어 있다.

   광고 브랜드의 현재 위치에 관한 것인 Link Today는 전략적 이슈(소비자와 반응)와 전술적 이슈(브랜드 개성, 제작 접근법, 매체와 광고비 수준, 기타)로 구성된다. 즉 전략적 이슈는 목표 소비자 설정, 커뮤니케이션의 기본적 목표가 되는 반응에 관한 지침들이며 전술적 이슈는 브랜드 개성, 광고제작 접근방식에서의 핵심 요소들, 자사/경쟁사 브랜드의 이용 매체와 광고비 수준, 의무사항 등에 관한 것이다. 

   Link Tomorrow는 가까운 장래에 목표로 하는 위치에 광고 브랜드를 이동시킬 수 있는 최적의 전략에 초점을 두고 있다. 따라서 Link Tomorrow는 현행 계획 및 추천 계획과 이에 대안이 되는 계획안으로 구성되어 있으며 목표 소비자, 의도하는 반응, 추구하는 브랜드 개성, 제작시 고려사항, 매체와 광고비 수준 등을 추천안과 대안 모두에 대하여 작성하도록 하고 있다. 

   이 세 양식은 일관성 있게 작성되어야 한다. 따라서 Link Market Analysis가 작성된 후에 Link Today가 작성되어야 하며 Link Today가 작성된 후에 Link Tomorrow가 작성되어야 한다(이종은, 1997). Link Folder를 그림으로 표현하면 다음과 같다. 
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  이상과 같은 Link Folder는 광고전략의 최종안이 결정되는 최고경영층이 참여하는 SRB(Strategy Review Board, 전략검토위원회)의 회의 자료로 준비된다. 즉 SSC & B Lintas는 광고제작 이전에 전략을 개발하고 최고 경영층의 강평을 담당자에게 상례적으로 전달하기 위하여 SRB를 운영하는 특징이 있는데 이 회의에 들어가기 위한 준비물적인 성격을 띠는 것이 바로 Link Folder인 것이다. 

   요컨대 Link Plan은 전체적인 광고전략 기획과정을 브랜드 자산 개념과 연계시켜 설명하고 있으며, 이에 기본이 되는 접근 방식과 절차들을 분명히 함으로써 업무표준화를 도모하고자 만들어졌다. Link Plan은 또한 광고전략 업무지침서이자 SRB의 회의 자료로 사용되는 Link Folder 양식을 지닌다는 특징이 있다. 

     6) Ogilby & Mather의 Six Key Step

   Six Key Step은 체크리스트만으로 구성된 광고전략모델로서 명칭이 말해주는 바와 같이 광고전략 기획과정을 6단계로 나누고, 성공적인 광고가 어떻게 제작되었는가 하는 방법들을 체크리스트형으로 제시함으로써 크리에이티브의 통찰력과 기본 원리를 설명해주는 모델이다.

   Six Key Step은 기본적으로 철저한 시장분석과 제품분석 하에서 훌륭한 광고전략 입안이 가능하다는 Ogilby & Mather의 광고철학을 반영하는 것으로 3개의 광고전략 기획서 양식을 작성해야 하는 5단계 이전까지 가능한 많은 정보수집과 이를 가공할 것을 요구하고 있다(이종은, 1997). Six Key Step이 말하는 광고전략 기획과정의 6단계는 제품 특성에 맞는 마케팅 정보를 수집 분석하는 단계를 의미하는 상황분석단계로 시작한다. 여기서 핵심적 사항은 제품을 둘러싼 여러 브랜드들의 수요-공급 구조상에서 나타나는 시장 특성을 파악하는 것이다. 그 다음 2-3단계는 자사/경쟁사 제품 분석 단계로 여기서는 T Plan에서 말하는 감각, 이성, 감정의 3차원을 이용하여 브랜드 benefit profile을 작성한다. 이 단계의 핵심은 브랜드의 광고 포지셔닝 과제를 해결하는 것이다. 따라서 브랜드 비교를 통해 가장 강력한 소비자 제안점과 뒷받침을 찾기 위하여 다각적인 분석을 시도한다. 4단계는 1-3단계를 거쳐 제품 포지셔닝에 여러 대안을 작성하는 것이다. 여기서 시장세분화 과정에서 나눠진 세분시장중 광고 브랜드에 알맞는 목표 소비자 집단을 선정하고 이들에게 광고브랜드의 개성을 어떻게 포지셔닝 할 것인가를 고민, 대안적인 소구방식들을 제안한다. 5단계는 3개의 광고전략 기획서(목표 소비자, 크리에이티브, 매체 브리프)를 브랜드 포지셔닝 관점에서 일관성 있게 작성한다. 여기서 브랜드 포지셔닝은 목표 소비자에게 약속한 단일 효용의 약속과 그 근거를 제시하는 것이다. 마지막으로 6단계에는 광고주 건의 사항(제품명, 로고, 포장 등), 유통 등 마케팅 관련 사항 등을 다룬다. 이를 그림으로 표현하면 다음과 같다.
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   이상과 같은 6단계로 구성된 Six Key Step은 광범위한 내용을 다루고는 있으나 구체적으로 각각의 항목에 대한 기술 방식이라든지 업무 표준화와 관련된 언급은 하지 않고 있다. 따라서 이 모델은 관련부서간 커뮤니케이션 수단이나 업무 표준화를 위하여 작성되었다기 보다는 T Plan과 같이 광고 포지셔닝을 위한 것이며 광고전략 기획과정 전반에 관하여 체크리스트 위주로 사내 직원들을 교육시키기 위한 모델이라는 특징을 지닌다. 

     7) Backer Sprielvogel & Bates의 USP Discipline

   USP Discipline은 이름 자체가 말해주는 바와 같이 크리에이티브 표현방식에서 USP(Unique Selling Proposition, 유일 판매 제안)를 강조하는 모델이다. USP란 일종의 마케팅상의 원리를  말하는 것이다. 이는 소비자에 대한 확실한 약속이고, 그 약속은 경쟁사가 할 수 없거나 하지 않는 것이고 독특한 것이어야 하며, 수백만 소비자를 움직여서 광고 브랜드로 끌어올 수 있는 강력한 힘을 가진 것이어야 한다(박기철, 1989). 이 모델은 USP 추출을 위한 과정을 일관성 있게 명시하고 있으며 특히 다양한 조사기법들을 광고전략 기획과정과 연결시키고 있다는 특징을 지니고 있다. 

   이 모델은 Advertising Platform이라는 기획서 양식을 갖고 있는데 이 양식을 살펴보면 USP는 궁극적으로 브랜드 엣센스를 찾아내기 위한 간교임을 알 수 있다. 즉 이 모델의 기획서는 포지셔닝, 광고 목표, 사업의 근원, 목표 소비자, USP, 브랜드 엣센스로 구성되어 있으며 브랜드 엣센스로 직접 들어가기 전에 USP를 통해 광고에서 말하고자 하는 바를 보다 명확히 하고 있다. 또한 이 모델은 브랜드 엣센스를 찾아내기 위하여 Brand Wheel이라는 사고 틀을 제시하였다. Brand Wheel은 핵심(core), 유형(tangible), 확장(augumented)이라는 세가지 차원의 제품 요소 분류를 광고상황에 맞게 발전시킨 것으로 Brand Wheel의 핵심에 해당하는 브랜드 엣센스는 브랜드 속성, 편익, 가치, 개성으로 이루어진 것이다(아오키 유키히로, 1997)(아래 그림 참조).

   USP는 여타의 광고전략모델에서 강조하고 있는 바(예컨대 The Brief의 단일판매제안(SMP)나 R.O.I. Springboard의 약속 등)와 크게 다르지 않다. 이 모델의 개발 담당자가 명시한 바처럼 이 모델의 목적은 광고기획의 획기적인 방법을 제시하는 것이 아니라 기존의 것들 보다 나은 것을 만들어보자는 것이며 이는 광고전략 입안에 필수적인 주요 개념들을 정확히 규정하고 이에 알맞은 조사 매뉴얼을 이용하도록 함으로써 실현하고자 하였다.  

   USP Discipline은 USP추출을 위해 다음과 같은 4단계의 전략과정을 거친다. 첫 번째 단계는 The Cube단계로 ‘누가, 왜, 어떻게’라는 질문을 통해 시장 상황과 소비자의 욕구를 이해하는 단계이다. 두 번째 단계는 Rank of Mind로 소비자가 구입 대상을 고려하는 브랜드 범주와 경쟁범주를 파악하고 자사 브랜드의 시장목표를 설정한다. 즉 우리 브랜드는 구입을 고려하는 브랜드 범주에 포함되는가, 경쟁브랜드군에 포함되는가, 소비자 마음속에 몇번째 위치에 있는가를 파악하여 광고목표를 설정한다. 세 번째 단계는 앞서 설명한 Brand Wheel 단계로 자사 브랜드의 비교 우위 이미지를 발견하고 핵심적 브랜드 개성의 규명을 통해 브랜드를 정의한다. 네 번째 단계는 이상과 같은 단계들을 종합하여 크리에이티브 및 매체 전략을 개발하는 단계이다. 이를 그림으로 설명하면 다음과 같다(The Backer Spielvogel Bates, 1988).
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   요컨대 USP Discipline은  그 강조점이나 목표가 여타의 광고전략모델들과 일치하며 단지 광고전략 기획과정에 있어 보다 발전된 구체적인 사고 틀이 제시되어 있고 전략의 필수 항목들을 기술하는데 필요한 조사들이 제대로 활용될 수 있도록 풍부한 내용을 담고 있다는 특징을 지닌다.

     8) 광고전략모델의 비교 분석
   앞에서 살펴본 7가지 광고전략모델은 광고전략 기획서 중심의 모델(The Brief 등), 전략적 사고 틀 중심의 모델(Grid Model, T Plan 등), 광고전략 기획 과정 중임의 모델(Six Key Step 등) 등으로 구분할 수 있다. 이들의 목적, 특성 및 주요 항목 등을 비교해보면 다음과 같은 표로 제시할 수 있다.

<표 1> 7가지 광고전략모델 비교 분석
	모델 명
	목  적
	특  성
	주요 항목

	Saatchi &

Saatchi의
The Brief
	광고물 제작 이전에 사내 직원을 양식에 따라 훈련 조직시키기 위함.

광고대행사 관련 부서간 커뮤니케이션 수단으로 사용.
	브리프란 압축된 전략기획서 양식.

가장 간단 명료한 광고전략모델.

광고전략 기획업무에 일정한 체계 부여.

SMP(Single Minded Proposition, 단일집약적 제안) 제시. 
	크리에이티브 

브리프:

광고 목표, 

목표 소비자
SMP & 뒷받침
바람직한 

 브랜드 이미지

	J. Walter Thompson의
T Plan
	광고 포지셔닝을 위한 사고틀 제시.
	감각, 이성, 감성에 기초한 다양한 제품/서비스분석을 요구함으로써 풍부한 자료수집 및 이를 통한 광고 컨셉 개발 요구.

T Plan을 위한 광고기획사이클 제안
	Target Group:

Target Reaction

Target Belief

Target Feeling

	DDB Needham의
R.O.I Springboard
	전략기획에서 요구하는 필수사항 제시와 업무 체계화를 위한 문서위주의 전략안내.
	The Brief와 T Plan의 주요 내용이 통합된 전략기획안내서.

ROI라는 쉽고 효과적인 전략입안원칙 및 광고 평가기준 제시.

전략요구사항에 답하는 요령에 대한 풍부한 설명 및 사례 제시.
	광고 목표
목표 소비자
약속과 뒷받침
브랜드 개성
매체전략

	Foote, Cone

& Belding의
Grid Model
	광고 표현 전략에 대한 해답을 얻기 위함.
	그리드란 소비자의 구매결정과정을 파악토록 해주는 창을 의미.

전통적 광고이론, 소비자 행동이론, 위계효과 모델, 관여도, 두뇌기능 분화 등을 통한 포괄적인 사고틀 제시.
	고관여/저관여
이성/감성을 축으로 4개의 창 구성 

	SSC &
B Lintas의
Link Plan
	광고기획의 기초접근과 절차를 분명히 함으로써 업무 표준화 실현.
	실무적인 광고기획 업무지침서이면서 전략검토위원회(SRB)가 리뷰해야 할 기초적 사항을 담은 준비물.

Link Market Analysis, Link Today, Link Tomorrow라는 양식으로 구성.
	목표 소비자
반응(행동/지각)

브랜드 개성
제작접근법
매체와 광고비

	Ogilby &

Mather의
Six Key Step
	사내 직원 교육용으로 사용하기 위함.
	광고 전략 입안과정을 6단계로 제시
Ogilby & Mather가 경험을 통해 형성한 항목을 슬라이드 형태로 제시.

체크리스트만으로 구성된 전략기획 매뉴얼.
	광고 목표
목표 소비자
경쟁 구조
포지셔닝
편익과 뒷받침
전달방식

	Baker Sprielvogel

& Bates의
USP Discipline
	USP(Unique Selling Proposition)를 중심으로 한 광고 표현 전략 개발.
	광고전략 기획과정에 조사방법을 연결시킴.

USP추출을 위한 4단계 전략과정(the Cube, Rank of Mind, Brand Wheel, 크리에이티브/매체 전략) 및 각 과정에 사용되는 조사기법 소개.
	포지셔닝
광고 목표
경쟁 구조
목표 소비자
USP

브랜드 에센스


        3. 결론: 효과적인 광고전략모델의 활용을 위한 제안 

   본 연구는 광고전략 기획 관련 업무 표준화의 도구이자 광고주와 광고 대행사의 관련 부서간 커뮤니케이션 수단으로 활용되고 있는 광고전략모델에 대한 이해를 도모할 목적으로 수행되었다. 즉 광고전략모델의 필요성에도 불구하고 현재 우리 나라 광고대행사의 대부분은 자체적으로 개발한 광고전략모델을 사용하고 있기보다는 서구 선진 광고대행사들이 개발한 것들을 일부 차용하여 사용하고 있는 상황이다. 따라서 각 광고대행사가 자사 실정에 맞는 광고전략모델을 개발하는데 있어 기초적 자료를 제공하는 것을 연구 목적으로 삼았다. 

   그런데 광고전략모델은 개발 자체에서 끝나서는 안되면 자체적으로 적극 활용되어야 소기의 목적을 다할 수 있다. 즉 광고실무 담당자들이 모두 광고전략모델의 필요성을 인식하고 자사 실정에 맞게 개발된 전략모델을 적극 활용해나가고, 그 가운데 발견된 문제점들을 통해 모델을 수정 보완해 나아갈 때 광고전략모델의 의의가 있다고 할 수 있다. 따라서 본 연구는 다음과 같은 8단계의 광고전략모델 집행 과정을 제안해보고자 한다. 첫 번째 단계는 광고주가 광고대행사에 원하는 바를 전달하는 광고주 오리엔테이션으로 시작한다. 여기에는 광고대행사의 기획담당(AE)이 참여하게 되는데, AE는 광고주가 성취하고자 하는 바를 정확히 이해하여야 하며 광고주와 광고를 통해 해결 가능한 부분에 대한 합의를 도출해내어야 한다.

   두 번째 단계는 담당자 미팅 및 관련 조사실시 단계이다. 광고주 오리엔테이션에 참여한 AE는 광고주로부터 받아온 자료를 토대로 회의를 소집하는데 여기에는 AE, 마케터, 제작 담당, 매체 담당이 참석한다. 이들을 주축으로 핵심 그룹이 조직되고 이 그룹은 광고주와의 계약이 끝날 때까지 지속적으로 운영된다. 여기서 광고주가 성취하고자 하는 바를 위해 필요한 조사 실시를 결정한다.

   세 번째 단계는 광고전략 기획서 작성 단계이다. 전 단계에서 조직된 핵심 그룹은 조사실시 후 다시 모여 조사 결과 및 전략적 사고 과정을 거쳐 광고전략 기획서를 작성한다. 

   네 번째 단계는 광고주 검토 및 승인 단계로 AE는 핵심 그룹 미팅에서 작성된 광고전략 기획서를 가지고 광고주와 회의를 하여 광고주의 동의를 얻는다. 이는 광고 제작에 있어 기본이 되는 요소들(예컨대 광고 목표, 브랜드 아이덴티티, 목표 소비자, 약속과 뒷받침, 미디어 믹스 등)에 대해 일종의 확인 과정을 거치는 것으로 일단 이 단계에서 광고주 동의를 얻게 되면 구체적인 크리에이티브 제작 과정과 매체 기획과정에 있어 시간 및 예산 낭비를 줄일 수 있게 된다.  

   다섯 번째 단계는 광고전략 기획서 배포 단계이다. 핵심 그룹 미팅에서 작성하여 광고주 동의까지 얻어낸 광고전략 기획서를 기획, 마케팅, 제작, 매체팀에 배포한다. 이로써 광고전략 기획서는 광고주 및 관련부서 사이의 커뮤니케이션 수단으로 활용된다. 

   여섯 번째 단계는 실질적인 광고물 제작 단계이다. 제작팀은 광고전략 기획서를 바탕으로 구체적인 제작 작업에 착수한다
. 

   일곱 번째 단계는 완성된 광고물 검토 단계로 이전 단계에서 완성된 광고물이 광고전략 기획서에 명시된 내용을 그대로 잘 반영하고 있는가를 확인하는 단계를 말한다. 

   마지막으로 광고전략 기획과정은 이상과 같은 과정을 통해 준비된 광고물을 최종적으로 광고주에게 프리젠테이션 하는 단계로 마무리된다. 이상과 같은 일련의 과정을 그림으로 표현하면 다음과 같다. 
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광고전략모델은 이상과 같은 일련의 과정을 거쳐 활용되어야 모델의 의의, 즉 광고기획 업무의 표준화, 체계화를 실현하고 관련 부서간 커뮤니케이션 수단으로서의 제 역할을 다하고 있다고 볼 수 있다. 마지막으로 본 연구의 한계를 말하자면 먼저 7개의 광고전략모델을 분석함으로써 깊이 있게 살펴보지 못한 점을 들 수 있다. 이는 각 모델들의 목적및 특징 위주로 살펴봄으로써 이를 토대로 우리 실정에 맞는 광고전략모델을 구상해보고자 하는 연구 목적에서 비롯된 것이지만 깊이 있게 살펴보지 못하였다는 한계를 지니고 있다고 하겠다. 뿐만 아니라 본 연구는 부분적으로는 각 광고 대행사에서 사내교육용으로 발간한 광고전략모델 핸드북을 바탕으로 구성되었기 때문에 각 모델들이 어떤 이론적 근거를 토대로 작성되었는가에 대한 심도 있는 논의를 하지 못하였다는 한계점도 지니고 있다. 이밖에도 본 논문이 지니고 있는 한계점들이 여러 가지 있겠으나 그럼에도 불구하고 본 연구는 이러한 현실적 상황 속에서 우리 나라 상황에 맞는 광고전략모델 개발에 조금이나마 도움이 되고자 하는 목적에서 서구 선진 대행사들의 광고전략모델을 충실히 이해하고자 널리 사용되고 있는 모델들을 중심으로 이들을 비교 분석한 데에서 연구의 의의를 찾고자 한다.
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 여기서 말하는 구체적인 제작 작업은 TV 광고의 경우는 스토리보드를, 인쇄 광고의 경우는 rough sketch를 말한다. 경우에 따라 2-3개안을 제작하기도 한다. 
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 Target Group: 정확한 소구대상 

Target Belief

이성에 소구  목표반응

Target Feeling

감성에 소구  목표반응

Target Reaction

감각에 소구  목표 반응

Where Are We?

Are We Getting There?

Where Could  We Be?

<J. Walter Thompsom의 T Plan>

How Could We Get There?

Why Are We There?

T Plan을 위한 기획 사이클
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<R.O.I. Springboard의 구매의사 결정과정 및 각 단계별 장애>

인지(awareness)

수용(acceptance)

선호(preference)

탐색(search)

선택(selection)

사용(use)

만족(satisfaction)

브랜드의 존재를 모르고 있다. 적절한 광고 예산이 필요하다.



브랜드명만 알고 있지 그것이 어떤 것인지를 파악하고 있지 못하다.

브랜드를 알고는 있지만 웬지 다른 브랜드가 더 좋아 보인다.

광고를 보았는데 사려고 보니 브랜드를 잘 찾을 수 가 없다.

선택하는 과정에서 다른 브랜드가 강하게 부각되어 그를 선택한다.

집에 사두기는 했지만 사용 또는 소비가 잘 일어나지 않는다

시험구매는 했지만 재구매는 일어나지 않는다..
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FCB Grid Model>
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Learn

Self Satisfaction 

조사

: 

판매증진

제작

: 

주의

환기시키도록

ex) 

청량음료

고관여

저관여

이성

감성
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1단계: 상황분석

(환경, 시장구조 분석 -> 시장 세분화  ->  전체시장 및 

세분시장내에서 자사브랜드의 경쟁력 평가)

특기 사항

(광고주 건의사항, 마케팅 아이디어, 마케팅/광고  배경 정보)

브리프 작성

(목표소비자, 크리에이티브, 매체 브리프 작성)

대안 설정

(제품 포지셔닝에 대한 수개의 대안 제시,

하나의 목표 소비자집단에게 수개의 소구방식 제시)

2-3 단계: 자사/경쟁사 제품 프로필



(감각, 이성, 감정 3개 차원으로 브랜드 benefit profile 작성.

세분화된 시장의 타겟 집단들 분리 묘사, 브랜드간 효용 비교.

자사/경쟁사 브랜드 비교를 통해 강력한 약속과 뒷받침 추출.)

<SIX KEY STEP>
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 <USP Discipline의 구성>

1단계  Cube 

‘누가, 왜, 어떻게’라는 질문을 통해 시장 상황과 

소비자의 욕구를 이해하는 단계

 2단계 

Rank of Mind

소비자가 구매를 고려하는  브랜드 범주

(consideration  set)와 경쟁범주(competitive set)를

 파악하여  해당 브랜드의 시장 목표 설정

 3단계

Brand Wheel

`

Attributes ­ Benefits ­Values ­ Personality ­Essence

해당 브랜드의 비교우위 이미지를 발견하고

브랜드 개성을 규명함으로써 브랜드 정의



4단계 

Creative & Media Strategy  

1-3단계를 융합시켜 

크리에이티브 및 매체 전략 개발
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Link

Market

Analysis

시장분석:

핵심 사실은

무엇인가?





시장구성

경쟁상황

소비자분석

 COMM.상황

제약사항/기타

문제점과 기회 분석

Link

Today

우리의

 현재 위치는

어디인가?





목표 소비자

 반응(행동/지각 반응)

브랜드개성

 제작접근법

매체와 광고비 수준

의무사항 및 기타

(자사/경쟁사 브랜드

모두 작성)

Link

Tomorrow

가까운 장래

우리의 위치는

어디여야 하는가?





목표 소비자 

반응(의도하는 반응)

원하는 브랜드 개성

제작시 고려사항 or 아이디어

매체와 광고비 수준

의무사항 및 기타

(추천안과 대안 모두 

동일항목에 답함)

<Link Plan의 3가지 Link Folder>
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Creative Brief

CLIET

BRAND

SWO NO.

DATE.



CAMPAIGN REQUIREMENT

Campaign, one of ad. no. of ads

THE TARGET AUDIENCE

Demographics, lifestyle, product usage/attitudes

WHAT  IS THE ADVERTISING INTENDED TO ACHIEVE?

THE SINGLE MINDED PROPOSITION

SUBSTANTIATION FOR THE PROPOSITION

MANDATORY INCLUSIONS

Stockists, logos, phone numbers ets.

DESIRED BRAND IMAGE

Friendly, sophisticated, contemporary etc.

TIMING OF CREATIVE WORK

To Account Group

To Client

GROUP ACCOUNT DIRECTOR

SIGNATURE

JOB TITLE

Account Group       Creative Group       Media Group        Controller








