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EXECUTIV E SUMMARY

Ⅰ. 브랜드도 생명이다
- 선진 기업들은 자사의 브랜드를 인간처럼 수명주기에 맞추어 관리하기 때문에 높은
자산가치를 유지하면서 오래도록 장수브랜드로 활용하고 있음

- 따라서 브랜드를 하나의 도구로 생각하고 있는 국내 기업들도 브랜드에 대한 인식을
전환하고, 브랜드를 생명체처럼 관리하는 전략을 수립해야 함

Ⅱ. 국내 기업의 브랜드 관리

1. 국내 기업의 브랜드 관리 현황
- 국내 기업들은 브랜드를 마케팅 수단 정도로만 인식함
·장기적인 관점에서 브랜드의 효용성을 극대화하기보다는 단기적 관점에서 브랜드

를 활용하려고만 함

- 브랜드 평가 시스템의 미비로 브랜드에 대한 분석이 제대로 이루어지지 않음
·브랜드의 잠재 가치를 100% 발굴하지 못하고, 제대로 표현하지 못함으로써 브랜
드의 효용성을 점차 약화시킴

2. 국내 기업의 향후 브랜드 관리 방향
- 신규 브랜드는 브랜드 생성을 위한 구축에서부터 수명주기 단계에 맞추어 장기적인
관점에서 관리되어져야 함

- 정확한 분석 없이 사용하고 있는 기존 브랜드 역시 브랜드 평가에 의해 수명주기 상
의 현 위치를 명확하게 하고 이를 바탕으로 각 단계에 맞는 관리를 해야 함

Ⅲ. 브랜드 수명주기의 역할

- (개념) 브랜드 수명주기는 브랜드가 생명체처럼 태어나서, 성장하고, 죽어 가는 일련
의 단계를 의미하며, 브랜드는 각 단계에 맞추어 관리되어야 함

- (특성) 브랜드 수명주기는 유형의 제품이나 서비스처럼 기업의 의지대로 통제할 수
있는 것이 아니라, 소비자의 충성도에 따라 연장되거나 단축될 수 있음

- (역할) 브랜드 수명주기 관리는 브랜드 구축 초기부터 세밀하게 다루어져야 하는 마
케팅 전략의 기본임

·브랜드 수명주기는 각 단계별로 사용될 수 있는 효과적인 마케팅 믹스 전략을 수

립할 수 있게 함으로써 마케팅 전략의 유용한 도구로서도 역할하고 있음



브랜드도 생명이다 : 브랜드 수명주기 관리 전략

Ⅳ. 브랜드 수명주기 관리 전략

1. 도입기에서의 브랜드 관리 전략
- (브랜드 구축 방안) 브랜드의 자산 가치 구축 여부를 결정하는 시기로 ①명확한 브
랜드 아이덴터티 설정, ②브랜드 인지도 향상, ③고객 참여 등의 전략이 필요함

- (기업내 운영 방안) 브랜드 도입기에는 ①기업 경영 이념 공유 프로그램 마련, ②브
랜드매니저의 품질 관리 참여, ③판매촉진비의 집중적 투자 등의 방안이 요구됨

2. 성장기에서의 브랜드 관리 전략
- (브랜드 구축 방안) 브랜드자산 가치를 확정시키는 시기로 ①이미지 투자, ②차별적
강점 부각, ③선택하고 싶은 브랜드, ④희소성 추구 등의 전략 점검이 필요함

- (기업내 운영 방안) 브랜드 성장기는 ①시장지향적인 브랜드 관리 조직 마련, ②계
속적인 브랜드만족도 추적, ③최고 경영층의 관심 표명 등의 방안이 요구됨

3. 성숙기에서의 브랜드 관리 전략
- (브랜드 구축 방안) 치열한 경쟁을 경험하는 시기로서 자칫 관리 전략의 조그만 실
수로도 소비자로부터 외면당할 수 있으므로 ①새로움의 추구, ②철저한 통제, ③고객
의 데이터베이스화, ④일관성 유지 등의 전략이 필요함

- (기업내 운영 방안) 브랜드 성숙기는 ①브랜드 포지셔닝 재점검, ②고객 데이터베이
스 점검, ③IR에 있어서 브랜드 활용 등의 방안이 요구됨

4 . 쇠퇴기에서의 브랜드 관리 전략
- (브랜드 구축 방안) 브랜드에 대한 모종의 결단이 필요한 시기로 ①충분한 시장 정
보 확보, ②고객층의 파악, ③교과서적인 방법의 탈피 등을 통해 브랜드를 둘러싼 환
경을 명확하게 이해해야 함

- (기업내 운영 방안) 브랜드 쇠퇴기는 ①브랜드 평가 기준의 설정, ②브랜드 매각과
라인 확충 등의 기업내 전략적 결정이 요구됨

5. 시사점
- 국내 기업들은 브랜드를 하나의 생명체로 인식하고 수명주기를 체계적으로 관리해야

할 것임

·일관된 브랜드 수명주기의 관리를 위해서는 최고경영진의 직접적인 참여가 필수

적이며 장기적인 브랜드 관리 체제를 구축해야 함

·사업 전략과 브랜드 전략은 조직의 비전과 문화를 기반으로 추진되어야 함

- 브랜드 자산에 대한 주기적인 측정도 병행되어야 함
·브랜드 가치에 대한 적극적인 발굴과 홍보활동에도 관심을 갖고 지속적으로 추진

해야 함
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Ⅰ. 브랜드도 생명이다

- 최근 국내 기업들의 브랜드에 대한 관심이 높아지고 있음

·브랜드는 기업의 인적 경쟁력, 혁신적 경영시스템, 그리고 지역 사회 및 고

객 관계 등과 함께 기업의 4대 무형 자산 중의 하나로 평가받고 있음

·기업의 시장가치 평가 기준으로 무형 가치의 중요성이 커짐에 따라 국내 기

업들도 재무보고서나 경영 공시에서 이러한 환경 변화의 요구를 수용해야

할 상황에 놓임

<그림 1> 기업의 무형 자산에 대한 주목

◆ 일본의 브랜드가치 평가연구회
일본의 경제산업성에서는 2001년 7월부터 브랜드가치 평가연구회를 산하 연구
기관으로 신설함. 여기에서는 28명의 전문 위원들이 과학적인 관점에서 브랜드
자산의 計上이나 브랜드 가치의 평가 모델 구축 등에 대한 다양한 문제들을 조
사 연구 중에 있음. 최근에는 일본의 상장, 비상장 기업 3,785개 사를 대상으로
브랜드 가치에 관한 조사를 실시한 바 있음

- 소비자들은 더욱 더 브랜드를 중시하는 소비 패턴을 보임

·일반적으로 소비자들은 많이 알려진 상표일수록 더 믿을 수 있다고 생각하

고 있으며, 물건을 살 때 어떤 상표를 살지 미리 정해 놓고 사는 경우가

50% 이상을 차지하는 것으로 나타남
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·또한 소비자들은 명성이 있는 메이커가 만든, 그리고 시장에 많이 알려진 제

품이나 서비스 위주의 구매 태도를 보이고 있음

·다음 <표 1>은 국내 소비자들의 브랜드 중시 경향을 조사한 결과이며,

46.1%의 소비자가 브랜드를 중요한 구매 기준으로 생각하는 것으로 나타남

<표 1> 국내 소비자들의 브랜드 중시 경향
(단위: 점*, 명, %)

구 분 평균 사례수 전혀아님 아님 보통 중요 매우중요

전 체 3.32 1,019 2.8 18.6 32 .5 35.9 10.2

성 별
남 자 3.37 684 1.8 18.9 31.9 35.3 12.1
여 자 3.22 335 4 .8 18.0 33 .8 37.1 6 .3

연령별

20 대 3.28 142 2.3 19.0 37 .8 30.0 10.9
30 대 3.37 448 2.8 15.1 33 .1 40.1 8 .8
40 대 3.24 317 4 .0 21.3 31.3 34 .0 9 .5

50세 이상 3.4 1 111 .0 24 .5 26 .6 32.1 16.9
자료: HRI Consumer Research (현대경제연구원, 2002)
주: * 5점 척도

- 따라서 브랜드에 대한 기업 내부 인식도 변화되고 있음

·초기 기업들은 브랜드에 대해 제품이나 서비스를 식별하기 위한 마케팅 도

구 정도로 인식하였지만, 현재는 시장과 소비자의 반응을 점검하고 이를 경

영에 반영하는 고객 접점 채널로 활용하고 있음

·또한, 전략적 브랜드 육성으로 기업들은 자사의 시장 가치를 제고할 수 있다

는 공감대가 형성됨

<그림 2 > 브랜드를 통한 기업의 가치 상승 로드맵
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- 선진 기업들은 수명주기에 맞추어 브랜드를 철저하게 관리하기 때문에 높은

자산가치를 유지하고 있음

·700억 달러가 넘는 브랜드자산 가치를 갖는 코카콜라의 경우도 브랜드 담당

조직을 통해 끊임없이 브랜드를 관리함으로써 자사의 브랜드자산 가치를 향

상시켰음

·맥도널드 등 세계적인 브랜드들도 과감한 투자는 물론이고, 브랜드 전담 매

니저를 통해 적절하고 섬세한 관리를 통해 현재의 자산가치를 유지함

<표 2 > 세계 10대 브랜드의 자산 가치

브랜드명 브랜드자산 가치

코카콜라 725억 달러
마이크로소프트 702억 달러

IBM 532억 달러

인텔 390억 달러
노키아 385억 달러

GE 381억 달러

포드 364억 달러
디즈니 336억 달러
맥도날드 279억 달러

AT&T 255억 달러

자료 : In terbran d (2000)

- 하지만, 아직까지 많은 국내 기업들은 브랜드를 마케팅의 수단 정도로만 인

식하고 있음

·아직까지 국내 기업들은 브랜드 등의 무형 자산에 대한 전략적인 관리 및

평가 체계가 미흡함

·또한, 브랜드를 판촉 도구의 하나로 인식하기 때문에 아무런 생각 없이 만들

고 효용가치가 끝났다 싶으면 마음대로 폐기 처분함

·그러나 브랜드는 생명체처럼 태어나서 성장하고 쇠퇴하는 수명주기를 가진

존재이며, 적절한 관리를 해주었을 경우 오래도록 생명을 유지할 수 있음

- 따라서 국내 기업들도 브랜드를 생명체로 인식하고, 각 수명 단계에 맞는

적절한 전략을 장기적 관점에서 수립해야 함
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Ⅱ. 국내 기업의 브랜드 관리

국내 기업의 브랜드 관리 현황

- 국내 기업들은 중장기 전략적인 관점에서 브랜드를 관리하지 못함

·많은 수의 국내 기업들은 브랜드를 하나의 생명체가 아닌 단기적인 마케팅

활성화를 위한 수단으로 인식하고 있음

·브랜드도입에대한투자나노력에비해도입후의유지관리나평가활동이미흡함

·또한 조직 내 브랜드 관리 담당자조차 브랜드에 대한 잠재 가치를 100% 활

용하지 못함으로써, 이를 기업의 시장가치 제고로 연결시키지 못하고 있음

- 첫째, 국내 기업은 브랜드를 단순한 판매 도구로 인식함

·브랜드는 기업의 전략적 결정에 의해 탄생하고 소멸되는 일종의 생명체이며,

그 속에는 기업이나 제품(혹은 서비스)의 이미지와 가치가 담겨 있어야 함

·국내 기업의 상당수는 브랜드에 생명이나 독특한 개성을 부여하여 장기 육

성하지 않고 기능적인 효과에만 초점을 맞춰 단기적 성과를 위해 조기 육

성–조기 퇴진시키고 있음

- 둘째, 브랜드를 장기적인 관점에서 관리하지 않음

·생명을 지닌 브랜드는 일정 기간의 생명 주기(Life Cycle)를 갖고 있으며, 기

업의 입장에서는 총 생명 주기를 기준으로 브랜드의 수명을 관리해야 함

·하지만 아직까지 많은 수의 국내 기업들이 외부 경영 환경의 변화나 내부

마케팅 정책의 혼선, 혹은 단기 마케팅 목표 등을 위해 브랜드 수명 주기를

무시한 채 브랜드를 관리하는 경우가 많음

- 셋째, 브랜드 평가 시스템의 미비로 브랜드 분석이 제대로 이뤄지지 않음

·기업이 도입 브랜드에 대한 소비자 의견을 모니터링하기 위해서는 체계적이

며 정확한 브랜드 평가 시스템을 갖추고 있어야 함

·대부분의 국내 기업들은 브랜드 도입에 마케팅비용의 상당 부문을 지출하면

서도, 도입 후 평가에 대해서는 특별한 경우를 제외하고는 별다른 투자를 하

지 않는 것으로 나타남
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- 넷째, 브랜드의 잠재 가치를 100%발굴, 표현하지 못함

·브랜드 관리자는 브랜드의 잠재 가치를 지속적으로 발굴하고 이를 투자가,

고객, 내부 종업원 등 시장 관계자에게 알려야 함

·<그림 3>에서처럼 애널리스트나 펀드매니저들은 국내 기업들이 자사의 가격

경쟁력이나 목표 고객 만족도 등 무형의 브랜드 가치를 시장에 충분히 알리

지 못한다고 판단하고 있음

<그림 3> 국내 기업의 정보 충분성(5점 만점)

자료: IR 연구보고서(현대경제연구원, 2001)

국내 기업의 향후 브랜드 관리 방향

- 기존 브랜드나 신규 브랜드에 대한 국내 기업의 관리 방향은 철저하게 브랜

드 수명 단계에 맞추어져야 함

·신규 브랜드는 브랜드 생성을 위한 구축에서부터 브랜드 수명 단계에 맞추

어 장기적인 관점에서 관리되어져야 함

·기존 브랜드 역시 아무런 분석 없이 사용하기보다는 정확한 브랜드 분석을

통해 현재의 수명 단계를 파악하고 이에 따른 관리 전략을 수립해야 함

- 이하에서는 브랜드 수명주기의 개념과 역할에 대해 살펴보고, 각 수명주기

단계에서의 효율적인 브랜드 관리 방안에 대해 알아봄
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Ⅲ. 브랜드 수명주기의 역할

1. 브랜드 수명주기의 개념

- 브랜드 수명주기(Brand Life Cyc le)의 개념

·브랜드가 생명체처럼 태어나서, 성장하고, 죽어 가는 일련의 단계를 거치는

것을 의미함

·브랜드 수명주기는 소비자의 구매 경험 확산과 함께 도입, 성장, 성숙, 쇠퇴

의 4단계를 거치게 됨

- 브랜드 수명주기의 전개

·기업들은 특정 제품이나 서비스를 시장에 도입하기 위해 독특한 개성과 가

치, 아이덴터티를 함축한 브랜드를 개발함

·브랜드는 소비자의 인지 과정을 거치면서 소비자의 머리와 가슴속에서 생명

체로 자리잡게 됨

·소비자들은 제품이나 서비스의 품질, 기능 및 효익을 경험하고, 이를 브랜드

의 가치로 전이시킴으로써 브랜드에 대한 우호적인 태도를 형성하게 됨

·브랜드로 전이된 가치는 지속적인 관계의 형성을 통해 제품이나 서비스, 기

업에 대한 충성도로 연결됨

<그림 4 > 브랜드 수명주기
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- 브랜드 수명주기의 특성

·브랜드 수명주기는 유형의 제품이나 서비스처럼 기업의 의지대로 통제할 수

있는 것이 아니라, 소비자의 충성도에 따라 연장되거나 단축될 수 있음

·위와 같이 브랜드 수명은 유연성을 가지기 때문에 소비자의 인식을 자극시

켜 주는 전략에 의해서도 재활의 가능성이 상당히 높은 편임

·따라서 기업들은 비교적 적은 노력으로 쇠퇴기에 접어든 브랜드 수명을 재

활성화하거나, 우호적인 방향으로 유지할 수 있음

<그림 5> 브랜드 수명주기의 재정립

2. 브랜드 수명주기 관리의 역할

- 브랜드 수명주기 관리는 기업의 마케팅 전략의 기본임

·기업의 장기 브랜드 전략은 사업 전략이나 장기 비전과 동일한 수준으로 다

뤄지고 있으며, 브랜드 수명주기는 기업의 성장과도 직결되는 중요한 사안임

·또한, 브랜드 수명주기는 각 단계별로 사용될 수 있는 마케팅 믹스 전략을

제시하여 주므로 마케팅 전략의 유용한 도구로서도 역할을 할 수 있음

·다음 <표 3>은 브랜드 수명주기에 대응하는 기업의 마케팅 믹스 전략을 예

시적으로 보여준 것임

- 브랜드 수명주기 관리는 소비자와 경쟁자에 대한 적절한 대응 전략임

·브랜드가 초기 도입되었을 때의 상당수의 소비자들은 브랜드에 대한 호기심은

갖고 있지만, 이를 적극 수용하거나 이해하려고 하는 성향은 상대적으로 약함
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·반면, 경쟁자들은 시장의 초기 진입 브랜드에 대한 경계심을 갖고 대응 마케

팅 전략 등을 철저하게 준비하게 됨

·브랜드 수명주기별로 보면 이와 같은 소비자의 욕구나 경쟁자들의 대응 전

략의 변화는 자사의 브랜드 전략에 심대한 영향을 주며, 단계별 대응 방식에

따라 브랜드뿐 아니라 기업의 성패를 좌우하게 됨

<표 3 > 브랜드 수명주기와 마케팅 믹스 전략(예시)

도입기 성장기 성숙기 쇠퇴기

제품전략
명확한 브랜드
이미지나 정체성
소구

브랜드의 기능
확대 및 서비스
복합화

브랜드의 다양화
를 통한 시장 확
대 전략

브랜드 충성도에
따른 제품 라인
조정

가격전략
시장 환경에 따
른 선택(고가 or
저가, 중저가 등)

시장 침투 가격
전략

경쟁 대응 가격
전략

가격 인하에 따
른 매출 규모 확
대

유통전략
선택적이고 시험
적인 유통망

유통 커버리지
확대 전략

유통망 다양화를
통한 극대화

선별적인 유통망
유지 관리

프로모션전략
메인 고객 층을
대상으로 한 선
별적인 판촉

브랜드의 이해도
최대화

경쟁적인 판촉증
대 전략

브랜드 수명주기
재정립을 위한
기초 작업 실시

- 브랜드는 기업에게 매우 중요한 경쟁우위 요소이므로 브랜드 구축 초기부터

매우 세밀하게 다루어져야 함

·기업들은 장기적인 사업 전략 및 마케팅 전략을 효과적으로 수행하기 위해

브랜드 수명주기에 따른 적절한 관리 방안을 마련해야 함

·또한, 브랜드가 성장하면서 소비자들도 차별적인 욕구를 지니게 되고 경쟁

기업들도 다양한 형태로 대응 전략을 구사하기 때문에 분석적이며 체계적인

브랜드의 수명주기 관리가 요구됨

- 이하에서는 브랜드 수명주기, 즉 도입기, 성장기, 성숙기, 쇠퇴기하에서의

효율적인 브랜드 관리 방안에 대해 살펴보기로 함
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Ⅳ. 브랜드 수명주기 관리 전략

<그림 6> 수명주기에 따른 브랜드 구축 방안

1) 도입기에서의 브랜드 자산 관리

브랜드 구축 방안

- 브랜드 도입기는 브랜드의 자산 가치 구축 여부를 결정하는 매우 중요한 시

기이므로 ①명확한 브랜드 아이덴터티 설정, ②브랜드 인지도 향상, ③고객

참여 등의 초기 구축 전략이 필요함

- 첫째, 브랜드 도입기에는 명확한 브랜드 아이덴터티 설정이 중요함

·모든 고객들을 대상으로 하기 위해 너무 모호하거나 광범위한 아이덴터티를

사용해서는 안됨

·이 소비자들에게 혼란스러운 메시지를 전달하지 않기 위해 명확한 아이덴터

티가 필요하며, 이는 전사적인 마케팅 전략에 내재되어 적용받도록 해야 함
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- 둘째, 브랜드 인지도 향상에 초점을 맞추어야 함

·많은 기업들이 초기 브랜드자산 구축 과정에서 브랜드이미지만 중요하게 생

각하는데, 브랜드의 인지도 역시 매우 중요함

·소비자들은 사용 경험이 없더라도 일단 익숙한 브랜드에 대해 호감을 갖기

때문에 광고나 이벤트, 스포츠 후원 등을 통해 소비자에 대한 인지도 향상에

노력해야 함

- 셋째, 브랜드 개발에는 반드시 고객 참여가 필수적임

·초기 브랜드에 대한 인식이 향후 브랜드 이미지 구축에 결정적인 단서를 제

공하기 때문에 소비자의 직접적인 경험이 중요함

·따라서 브랜드 구축 초기 과정에서 각종 이벤트 등을 통해 소비자로 하여금

직접 브랜드 구축 과정에 참여하도록 만들어야 함

기업내 운영 방안

- 기업내 브랜드 관리자는 브랜드 개발 초기에 브랜드를 통해 기업의 경영 이

념을 공유하는 프로그램을 마련해야 함

·日 경제산업성의 브랜드 가치에 관한 조사 1)에 의하면 브랜드 개발을 위한

실천과제로 64%의 기업들이 경영 이념 공유를 지적했음

·따라서 대내적으로 전종업원이 참여하는 브랜드 선포식 등을 통해 전사적

차원에서 기업 이념을 고취하는 이벤트 등을 개최하여 임직원 모두가 기업

의 경영이념을 체득하도록 해야 함

- 또한 기업(내부 종업원)–고객–자본 시장간 선순환의 가치 창출을 이룰 수

있어야 함

·도입기의 효율적인 브랜드 관리를 통해 고객뿐 아니라 기업 내부와 자본 시

장에 대한 효과적인 대응뿐 아니라, 향후 예상되는 서비스 솔루션 시장의 진

입과 경영 선진화 등 기업의 사업 역량을 극대화시키는 지렛대 역할을 할

수 있음

·따라서 브랜드 관리자는 자사의 이미지, 원가 구조, 핵심 기술력 등 무형의

가치를 브랜드化하고 이를 소비자 인식 내에 브랜드 이미지로 구축시키는데

초점을 맞추어야 함

1) '「ブランド價値評價に關するアンンケ ト」 回收結果について' (日本 企業會計, 2002년 3월호)
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- 브랜드의 기업내 운영에서 중요한 또다른 업무는 제품의 품질 향상에 최선

을 다해야 한다는 점임

·브랜드는 기업내의 제품 품질 향상, 제품 제조 기술 향상 등의 노력을 통해

가치를 더욱 향상시킬 수 있음

·따라서 브랜드 개발 초기에는 브랜드 관리자가 전사적인 품질 관리 노력에

동시적으로 참여하여 초기 브랜드 가치 형성에 있어서 품질 불만이 장애 요

인으로 나타나지 않도록 하는 것이 필요함

- 기업들은 도입기에 광고선전비나 판매촉진비를 집중적으로 투자해야 함

·브랜드의 자산으로서 가치 결정은 도입 초기에 결정나는 것이 대부분으로,

이 시기에 집중적인 투자가 이루어져야 함

·따라서 브랜드에 투자하는 비용을 전체적인 관점에서 수명주기에 따라 4단

계로 나누고, 도입기에 전체의 1/ 2 이상을 투입할 필요가 있음

2) 성장기에서의 브랜드 자산 관리

브랜드 구축 방안

- 성장기는 브랜드자산 가치를 확정시키는 시기이므로 ①이미지 투자, ②차별

적 강점 부각, ③선택하고 싶은 브랜드, ④희소성 추구 등의 철저한 전략 점

검이 필요함

- 첫째, 성장기에는 브랜드 이미지에 투자해야 함

·브랜드자산은 단기간에 형성되는 것이 아니며, 장기적인 관점에서 지속적인

투자가 있어야 함

·단기간의 손익을 따지기보다 계속적인 투자가 이루어질 수 있도록 최고경영

자의 관심이 지속되어야 브랜드자산 가치 구축이 가능함

- 둘째, 자사 브랜드만의 차별적 강점을 집중적으로 부각해야 함

·높은 브랜드자산 가치를 가지고 있는 제품들은 모방할 수 없는 품질, 철저한

고객 응대 서비스, 창조적 디자인 등 자사만의 독특하지만 차별적인 특성을

지니고 있음
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·모든 요인을 만족시키려고 하기보다는 자사에 가장 적합한 경쟁력우위 요인

을 찾아내고, 이를 소비자에게 집중적으로 부각시켜야 함

- 셋째, 선택하고 싶은 브랜드로 만들어야 함

·단순하게 시장의 트랜드나 소비자의 기호에 무조건 따라가는 제품만을 만들

려고 하면 브랜드자산 가치가 생기지 않음

·고객들에게 선택받기 위해서는 창조성을 가져야 하는데 경쟁자의 추세에 연

연하지 않고 독자적으로 유행을 창조하는 혁신성이 필요함

- 넷째, 브랜드 희소성을 갖추어야 함

·아무곳에서나 구매할 수 없는 브랜드가 되어야 구매고객의 우월감을 향상시

킬 수 있고, 동시에 브랜드 가치를 더욱 강화시킴

·브랜드 희소성을 높이기 위해서는 유통채널 전략에 있어서 적절한 판매 통

제나 디스플레이가 도입되어야 함

기업내 운영 방안

- 성장기 브랜드는 초기 만족도 및 구전 효과에 따라 브랜드의 평판이 결정되

므로 지속적인 브랜드 관리가 필요함

·브랜드 제품은 사용 불만족 등에 따른 심각한 물질적, 혹은 무형의 손실을

발생시킬 가능성이 매우 높음

·따라서 브랜드 개발 이후에도 고객 만족도 추적, 철저한 유지·보수 시스템,

CRM을 통한 긍정적 구전 효과 창출 유도, 브랜드 커뮤니티 활성화를 통한

계속적인 브랜드 확산에 노력해야 함

- 브랜드에 대한 기업내 관리는 시장과 고객 지향적인 마케팅 조직으로부터

시작되어야 함

·일본에서도 60%이상의 기업이 브랜드 관리를 하고 있으며, 특히 별도 브랜

드 관리 조직이 있는 기업도 40%이상인 것으로 나타남

·브랜드 관리 조직은 사업 전략과 브랜드 전략을 함께 추진함으로써 시장과

소비자들의 변화에 신속하게 대응해야 함
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- 최고경영층이 관여하는 브랜드 조직의 경우 브랜드의 자산가치로서의 영향

력은 더욱 커질 수 있음

·GE의 예에서 보듯이 브랜드 조직이 그룹직할의 관리 조직 형태를 취할 경

우 그 활용도는 더욱 높아짐

·또한 광고 및 브랜딩 위주의 영업 조직이 아닌 브랜드에 대한 기획, 실행,

평가를 총괄하는 전략 부서의 지위를 갖추도록 만들어야 성장기 브랜드 자

산가치를 더욱 높일 수 있음

※ GE의 기업 아이덴티티 자문위원회(Ide ntity Advisory Council)

GE는 그룹 직속하에 기업 아이덴터티 자문위원회(Ide ntity Advisory Council)를

갖고 있음. 기업 아이덴티티 자문위원회는 그룹의 직할 관리조직 형태로 구성되

어 있으며, GE 전체의 브랜드, 기업 이미지, 마케팅 및 광고 등에 대한 모든 정

책 수립과 운영을 담당하고 있음. 또한, 각 계열사에 브랜드 및 기업 아이덴티티

전담자를 배치하여 커뮤니케이션을 원활화하는 데 노력하고 있음. 이를 위해 기

업 아이텐터티 자문위원회는 관리 매뉴얼을 만들어 배포하는 등 마케팅, 일반 관

리, 디자인 등 브랜드 및 기업 아이덴터티 집행 조직 400여 곳에 영향력을 행사

하고 있음

< GE의 IAC 개념도 >
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3) 성숙기에서의 브랜드 자산 관리

브랜드 전략 방안

- 성숙기하의 브랜드는 치열한 경쟁을 경험하게 되며, 이 시기에는 자칫 브랜
드자산 관리 전략의 조그만 실수만으로도 소비자로부터 외면당할 수 있으

므로 ①새로움의 추구, ②철저한 통제, ③고객의 데이터베이스화, ④일관성
유지 등의 전략이 필요함

- 첫째, 브랜드의 새로움을 추구해야 함
·일정한 수준의 브랜드자산 가치를 이미 구축하였어도 새로움을 주지 못하는

브랜드는 외면당하며, 고객들도 늘 새로운 자극을 원함
·고객들에게 신선함을 주기 위해서는 정기적인 조사를 통해 브랜드가 소비자

로부터 새로움을 잃기 시작하는 기간을 찾아내고 적기에 제품을 출시하는

전략이 중요함

- 둘째, 브랜드에 대한 철저한 통제가 필요함
·기업들은 성숙기의 치열한 경쟁 속에서 확장의 욕구를 심하게 받지만, 높은
브랜드자산 가치를 가지고 있더라도 한번 이미지가 훼손되면 다시 회복하기

어려움

·따라서 제조에서부터 판매에 이르는 모든 단계를 엄격하게 일원화하여 관리

해야 함

·또한 통제가 이루지지 않는 생산 라이센스를 남발하지 않아야 하며, 각 매장
의 장식까지도 철저하게 관리되어야 함

- 셋째, 브랜드 이미지의 일관성을 유지하도록 해야 함
·기업들은 경쟁이 격화될수록 가격 인하의 유혹을 받게되나, 이렇게 되면 브
랜드 가치가 희석되고 결국 소비자들의 브랜드 로얄티를 약화시킴

·가격인하 유혹에서 벗어나 브랜드자산 가치를 지키기 위한 담당자들의 역할

이 무엇보다 필요한 시기임

기업내 운영 방안

- 브랜드 관리자들은 성숙기의 브랜드에 대해 경쟁 브랜드와 차별화시킬 수
있는 관리 방안을 찾아야 함
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·브랜드가 성숙기를 맞이할 시점에 이르면 일시적 인기(boom-up)를 노린 단
기적 경쟁 브랜드가 난립하기 쉬움

·따라서 세분화된 브랜드 포지셔닝에 따른 차별적 관리가 필요한데, 소비자의
인구통계학적 특성 등에 따른 세분화된 브랜드 컨셉 도출 및 효과적인 광고

전략으로 소비자들의 인지 체계를 재정립해야 함

- 고객들의 데이터베이스화를 통한 브랜드 관리 체계화도 중요함
·경쟁이 치열할수록 비용 효율성은 중요한 이슈이며, 새로운 고객을 창출하는
것보다 기존 고객을 지키는 것이 효율성 측면에서 훨씬 유리함

·따라서 브랜드 관리자들은 자사 브랜드에 대해 확실한 로얄티를 지닌 소비

자가 누구인지, 그리고 그들의 애착 정도가 어떤지 파악하여 이를 적극적으
로 활용해야 함

- 또한 성숙기의 브랜드를 홍보(IR과 PR)에 적극 활용하는 프로세스를 구축해
야 함

·브랜드를 자본 시장, 소비자, 협력 업체, 지역 사회 등과의 관계를 형성, 지
속시키는 커뮤니케이션 수단으로써 활용하여야 함

·성숙기의 브랜드는 이미 시장에서 만족도와 인지도 높은 우량 브랜드로 자

리잡았으므로, 이를 폭넓고 다양한 IR 콘텐츠로 활용하여 자본 시장 내 기업
가치 평가를 향상시키는 도구로 만들어야 함

4) 쇠퇴기에서의 브랜드 자산 관리

브랜드 구축 방안

- 쇠퇴기는 브랜드에 대한 모종의 결단이 필요한 시기이므로 ①충분한 시장
정보 확보, ②고객층의 파악, ③교과서적인 방법의 탈피 등을 통해 브랜드
를 둘러싼 환경에 대한 명확하게 이해해야 함

- 첫째, 쇠퇴기하의 브랜드 구축을 위해서는 시장내에서 충분한 정보를 확보
해야 함

·쇠퇴기의 브랜드의 포기와 재포지셔닝을 결정하기 위해서는 시장에 대한 충

분한 정보가 필요하며, 이를 위해 브랜드에 대한 정기적인 시장 리서치를 필
요로 함
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·또한 가격인하 등 브랜드자산 가치 포기 전략에 따른 손실 여부와 재포지셔닝

을 위한 추가비용 부담 등도 시장의 상황을 면밀히 분석하여 결정되어야 함

<표 4 > 브랜드 가치 유지를 위한 정기적 리서치

조사 명칭 조사 개념 및 목적 빈도

브랜드
벤치마크조사

연간 동일시기에 인지, 이해, 선택 행동, 로열티,
개성 및 브랜드 에센스의 파급 정도, 평가를 조사

년 1회 ∼
2년 1회

광고 조사
광고 후, 광고 표현과 브랜드 핵심 가치와의 적합
도(fitnes s) 등

년 1회

사용자 그룹
인터뷰

브랜드 관련 급한 해결 과제 발생시 사안별

판매 데이터
분석

주기적으로 판매 데이터 분석
년 1회 ∼

3년 1회

구매자 조사
사용자 조사

매장에서 직접적으로 또는 구매한 제품에 포함된
설문 엽서, 방문 조사, 인터넷 등을 통해 사후 브
랜드 만족도 평가

년 1회 ∼
제품 발매 시

유통 조사
유통 판매 사원 등을 통해 브랜드나 신제품의 소
비자 평가 청취

년 1회 ∼
제품 발매 시

- 둘째, 브랜드 고객층을 파악해야 함
·시장의 변화에도 불구하고 자사 브랜드에 대해 가치를 갖는 고객이 변하지

않을 수 있고, 반대의 경우도 상정할 수 있음
·따라서 자사 고객층의 구매 패턴이나 사용 이유 변화 등 고객 데이터를 통한

철저한 분석이 필요하며, 이에 따라 브랜드자산 관리 전략을 다시 세워야 함

- 셋째, 교과서적인 구축 방법에서 탈피해야 함
·매출은 물론 수익률도 현저하게 하락한 브랜드에 대해 담당자는 버리자니

아쉽고 그렇다고 계속 유지하지니 많은 부분 비용을 감당해야 하는 애매한

상황에 빠지게 됨

·그러나 이론적인 타당성만 생각하기보다 공격적인 마케팅을 통해 새로운 방

식의 유통채널을 찾거나 신규 고객을 만들 수도 있으며, 교과서가 아닌 시장
과 고객에 의해 결정이 이루어져야 함

기업내 운영 방안

- 쇠퇴기하의 브랜드에 대해 브랜드 관리자는 브랜드를 정확하게 평가할 수
있는 기준을 갖추어야 함
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·일본 기업의 60%이상이 브랜드 가치를 평가하고 있는데, 국내 기업들도 자
사 브랜드의 가치를 평가할 수 있는 근거를 마련해야 함

- 브랜드 가치 평가의 기준을 갖추고 나면 쇠퇴기 브랜드에 대한 매각 여부를
결정해야 함

·일본 기업들의 경우 과거 5년간 브랜드를 매수한 기업이 19.3% 정도인 것으
로 조사됨

·따라서 국내에서도 브랜드 매매에 대한 시장은 충분히 존재할 것으로 판단

되며, 사업영역의 확대나 시장점유율의 확대 등 각사의 필요에 따라 매매 전
략에 적극적으로 나서야

※ 브랜드 가치의 산출

- 브랜드 가치는 현금흐름(CF)과 브랜드 파워(Brand Score)로부터 추정된 브랜드 레

버리지를 통해 산출해 볼 수 있음

B V = CF× 1
d

- 브랜드의 파워를 표시하는 브랜드 스코어(S)는 5점 척도로 측정된 9가지 지표의 총

합(A)과 100점으로 평가된 총합점(T)을 이용해서 1000점 만점으로 산출됨

S = 2A T
100A + 45 T × 1000

※ 브랜드 파워 측정 지표

① 고객의 충성도(loyalty)

② 폭넓은 고객 계층(coverage)

③ 고가 프리미엄

④ 거래 협상력(bargaining power)

⑤ 파생 브랜드에 대한 관심도

⑥ 통일된 가치와 개성

⑦ 광고 효과

⑧ 가격 할인에 의한 판촉 효과

⑨ 판매/조달 파트너의 적극적 협력

자료: ダイヤモンド社의 브랜드 가치 평가 지표(1999)
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Ⅴ. 시사점

- 기업들은 브랜드를 하나의 생명체로 인식하고 수명주기를 체계적으로 관리

해야 할 것임

·브랜드는 기업이 쉽게 만들고 없앨 수 있는 도구나 수단이 아니라 기업 조

직과 함께 영속하는 존재임을 간과해서는 안됨

·체계적인 브랜드 수명주기 관리를 위해서는 과학적인 관리 체계 구축이나

평가 체계의 개발, 브랜드 가치 발굴 및 홍보도 중요하지만 최고경영진의 관

심과 참여가 무엇보다 중요함

- 일관적인 브랜드 수명주기의 관리를 위해서는 최고경영진의 직접적인 참여

가 필수적임

·이제까지 제품 및 기업의 브랜드는 사내 일부 부서(홍보나 마케팅부서)나 광

고 대행사 등의 전술적 측면의 전문가들에게 위임되어 왔음

·그러나 브랜드 자산(Brand Equity)이 기업의 중요한 무형자산으로 자리잡고

있고 수명주기에 대한 관심이 높아지는 현재 상황에서는 EX-MT(Executive

Management Team)이 직접 참여해야 함

- 기업은 장기적인 브랜드 관리 체제를 구축해야 함

·장수(long-seller) 브랜드를 만들기 위해서는 브랜드의 독특한 개성을 창출,

유지, 강화 및 재구축하는 일련의 장기 프로세스를 수립, 관리해야 함

·또한 브랜드의 현상과 미래 환경 분석, 가치 규정 및 심벌 설계, 그리고 전

략적 시나리오 구축 등은 설계(Plan)–실행(Do)–평가(See)'의 일관된 시스템

을 통해 이뤄져야 함

- 사업 전략과 브랜드 전략은 조직의 동일한 비전과 문화를 기반으로 추진되

어야 함

·브랜드와 조직 문화, 사업 전략은 서로 영향을 미치는 불가분의 관계에 있으

며, 이 3가지 요소의 관계를 바탕으로 브랜드 가치를 극대화하는 것이 전략

적 브랜드 경영임

·따라서 브랜드 매니저도 도출된 전략 결과를 실행하는데 그치지 말고 기업

의 사업 전략을 창출하는데 함께 참여해야 함



Ⅴ . 시사점

<그림 7> 전략적 브랜드 경영 모델

- 또한, 브랜드 자산에 대한 주기적인 측정도 병행되어야 함

·먼저 브랜드 관리 조직에서는 브랜드의 상태를 파악하기 위한 정기조사 체

제를 만들어야 함

·인지도, 만족도, 고객 충성도, 품질, 브랜드 연상 등의 주기적 조사를 통해

브랜드 자산에 대한 장기적인 유지 방안을 도출해야 함

- 브랜드 가치에 대한 적극적인 발굴과 홍보활동에도 관심을 갖고 지속적으로

추진해야 함

·브랜드 수명을 연장하거나 발전시키기 위해서는 브랜드의 잠재 무형 가치에

대한 끊임없는 발굴 노력과 이를 마케팅할 수 있는 역량을 겸비해야 함

·한편, 준비된 브랜드 가치는 광고나 판촉뿐 아니라 기업의 PR이나 IR 활동

등에 폭넓게 활용되어 시장 관계자들의 만족도를 제고시켜야 함

(장후석 : chahus@hri.co.kr ☎ 031)288-7352)

(임종욱 : frontier@hri.co.kr ☎ 031)288-7348)


