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Abstract 

A Study on David Ogilvy’ s Brand Image 

Enlarging Effectiveness of Advertising 

It was David Ogilvy who was t h e first 

deviser of brand image . TIME once spoke 

hi g hl y of him r e f e rrin g to him as a 

magicia n in the a dvertising a rena’ , and AD 

AGE put a high val u e on him as a king of 

creativity'. What reasons did h e have for 

his reputa tion? Th e reason for hi s fa me was 

that h e was the first contri ve r of bra nd 

im age e nhancin g e f fect iveness of 

advert ising. Og il vy estab li s h ed Og il vy. 

Benso n & Mather Ad ve r t is ing Age nc y in 

1949 a nd turned out numerous a nd various 

a d ve r t is in g. a nd b eca m e the a uthor 

demonstra ting that a dver t is ing enabled th e 

United States of America to enjoy liberty 

a nd wealth. Here we can find th e reason 

wh y a dve rtising is represe n ted to be the 

fl ower of capita lism'. He , as a co pywriter 

as we ll as the own e r of an a d ve r t isi n g 

agency a nd an advertising creative director 

enl arged eff ec ti ve n ess of advert is ing , to 

begin with , by th e a dve rtisement of Rolls­

Royce , “ At 60 mil es a n h our th e loudest 

noise in this n ew Rolls-Royce comes from 

the electric clock." and by tak ing pleasure 

in the use of the technique called Story 

AppeaJ' visuals are to implicate some sort 

of story. a nd consumers r ead copi es in 

orde r to grasp the meaning. ’ To cite an 

example , th ere used to be th e a dver tisement 

0 1' Hath a way Shirt in w hi c h Ogilvy 

distinguish ed himself. 

Th e objec ts a d ve r t is in g a im s at and 

persuades a r e consumers in the end . In 

other to be on e of the first- rate coun t ri es in 

th e world ‘ before a nything e lse . our own 

en te rprises must be ma de to count a mong 

th e f irst-c lass ones in th e g loba l v illage . 

Firs t- rate en te rprises a nd p roducts a re to 

a ppear on th e world markets equipped with 

adve rti s ing strateg ies corresponding w ith 

their ra nking . 

Og il vy ’ s brand im age is su rn ame d an 

a d ve r t is i ng t h eo r y cente rin g a round 

consumers . At that time. brand image was 

‘ th e New Con t inent of Advert is ing’ . What a 

s urpri s ing fact it is t h at co n s ume rs can 

h ave t he other reason to ge t a can of coke. 

n ot to speak of one reason to qu en ch their 

thirsts! A marve lous contri vance of a t ie• in 

sa le o f image a lon g w i th a pac k of 

c iga r e ttes was made use o f by Og il vy , 

mere ly for which Ogilvy’ s brand image is 

loo ked upon as being worth whil e to be 

invest iga ted ove r a long period , not as a 

classic of advertising. 
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In consequence , centering around Ogil vy’ S 

brand image that has en la rged advertising 

e ff ect iveness by means of a n a dvertising 

th eo ry which can eq uip d esigners w i th 

un ique creat ivity in the fie ld of visua I 

d es ign - mainly advert is ing design , the 

purpos e of th is study is to thorough ly 

의미가 없다 í국산품 애용」이 미덕이던 시대에서 「세 

계일류」를 만들어 내는 것이 애국인 시대로 비뀌었다. 

각 나라의 고유문호}는 달라도 지구촌 문호}는 하나로 

통일되고 있다. 세계의 젊은이들은 코카콜라를 마시고 

리바이스를 입고 맥도널드 햄버거를 먹는다. 그들을 

풋대없는 사대주의로 몰아붙일 수 있을까 그들은 메 

이드 인 유 에스 에이를 찾는게 아니라 브랜드를 쫓는 

ana lyze a nd investigat e 1) Brand 다 2) 

Positioning , 2) Brand Identity Program 

;Consistency and 3) Personaliti es for Brand 

Image 

I . 뻐究텀的 및 提를 

비야흐로 브랜드))시대 제품만 보고 물건을 구입하던 

시대는 갔다. 튀는 모양， 색깔로 시션을 잡고 난 다음 

재미있는 발음으로 소비자에게 기억게 하라-

광고의 선호도는 곧 브랜드 이미지에 대한 호감으로 

이어지기 때문이다 이제 우리나라 기업들도 브랜드가 

치에 눈을 돌려야 한다. 광고는 이제 단순한 상품 안 

내장이 아니다， 기업의 이미지를 알리고 시대정신을 

날카흡게 파악해 보여주는 브랜드 이미지 때문에 2천 

년을 목전에 둔 지구촌은 광고로 뒤흔들릴 만픔 충분 

히 작아졌다 무너진 국경위로 전파가 무수히 넙l--r든 

다. 이제 나라 안에서만 생산되고 소비되는 제품은 없 

다 김치도 경쟁에서 이겨야 우리 것이라고 말할 수 

있게 됐다 카례가 더 이상 인도만의 음식이 아닌 것 

처럼 김치를 우리 것이라고 주장하는 것만S로는 별 

브랜드 이미지 (Brand Image)를 최초로 발견한 사 

림은 다릉아닌 데이비드 오길비 CDa vid Ogil vy)였다， 

일찍이 타임 (T IME))(]는 그를 가려켜 「광고의 마술시J 

라고 극찬했고‘ 애드 애이지 (AD AGE)는 「크리에이 

티브의 왕」이라고 높이 평가했다 왜 그랬을까? 바로 

광고효과를 넓혀주는 브랜드 이미지를 최초로 제시했 

기 때문이다‘ 오길비는 1 949년 오길비 ， 벤슨 앤 매더 

Wgi lvy . Benson & Mather)시플 설립하여 수 많 

은 광고를 만들어 자유하여 잘 시는 미국의 오늘을 있 

게한 힘이 광고에 있다고 보여준 장본인이다. 광고를 

「자본주의의 꽃」이라고 표현한 이유도 여기에 있다. 

광고대행사의 사주로서 광고 크리에이티브디랙터로서 

또한 카피라이터로서 그는「시속 60마일로 달리는 뉴 

롤스로이스 차 중에서 가장 큰 소리는 전기 시계의 소 

리입니다 At 60 mi les a n hour th e Iou dest 

noise in this new Ro II s- Royce comes from 

th e electric clockJ 의 롤스로이스(Ro lI s-Royce)광 

고를 비롯하여 “비쥬얼에는 무엇인가 스토리를 지녀야 

한다 독자들은 그 뜻을 알기 위해 카피를 읽는다는 

스토리 어필(Story Appea]) 수법이라 부르는 이 테 

크닉을 즐겨 써서 광고효과를 높혔다， 그것이 바로 오 

길비를 일약 유명하게 한 해더웨이 셔츠(Hathaway 
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Shir t)광고이 r:.1-. 3) 

광고가 설득하려는 대상은 결국 사람이다. 

세계 초일류 국가가 되려면 기엽이 먼저 세계 초일류 

가 되어야 한다 초일류 기업과 초일류 상품은 그에 

걸맞는 광고전략으로 세계무대에 나서야 한다. 

오길비의 브랜드 이미지는 다츰아닌 소비자 중섬주의 

광고론의 또 다른 이름이다. 이 그 덩-시만 해도 브랜드 

이미지는 광고의 신대륙이었다 목마를때 시원하게 갈 

증을 해소시켜주는 것 말고도 코카콜라를 사야할 또 

다론 이유가 있다는 것은 얼마나 놀라운 사실인가(?) 

담배와 함께 이미지를 끼워 팔 수 있다는 사실의 발 

견， 그런 이유만으로도 오길비는 광고의 황제라 불리 

기에 충분한 거인이다 5) 오길비의 브랜드 이미지는 광 

고의 고전이라기 보다 두고두고 연구할 가치를 지니고 

있다고본다. 

따라서 본 연구는 시각디자인(주로 광고디자인)에서 

일류다운 크리에이티브로 무장할 수 있는 광고이론으 

로 광고효과를 넓혀준 오걸비의 브랜드 이미지를 중심 

으로 1 ) . 브랜드 이 미지의 확립(B r and 

Positioning)과 2) . 브랜드 이미지의 일관성 CBrand 

Identity Program:Consistency) , 3) 브랜드 이 

미지의 개성화CPersonalities for 8rand Image )를 

심도 있게 분석 연구하였다 

1 브랜드 Brand 어원은 「달구어 지진다화인 火印 한다」는 뜻으 

로 사용한 노르웨이의 고어 rBrandr J로부터 유래되었다 웹스터 

WebSler 사전에는 @ 브랜드란 제조업체의 품질을 증명하고 소유권을 

니타내기 위해 달구어진 쇠붙이로 인두질하여 만들어 낸 표 標 이다 @ 

브랜드란 상표 Trademark 혹은 제풍이나 제조업체의 독튿한 이름이 

다 @ 브랜드린 신분을 확인해 주는 표 혹은 소유권을 나타내기 위해 달 

구어진 쇠붙이로 동울의 가죽에 인두질한 표이다 미국 마케팅 학회에서 

는 브댄드를 판매자가 자기의 상품 또는 서비스와 구일해서 표시할 수 있 

도록 하기 위하며 사용하는 잉징 용어 싱징 디자인 혹은 그 걸합제라 

고 정의함으로써 브랜드라는 용어를 포괄적으로 종합적인 개념으로 파악 

하고있다 

(2) 조선일보 Global CF 광끄가 만드는 세상 11빅춘우 이큐장) Good 

Morning Digital 12면 1996 8 13 

(3) 최귀영 Story Appea l 주농이 關한 廣농 밟191JiJt究 서울산업대학교 

신입대학원 大學院論文集 第5輯 1997 12. P 159 160 

(4 ) 최윤식 Eurek a I 뚱어버E 그 한마디를 찾아서 大弘짧 

1992 1 1통권92호) p 43 

5 위의 책 p 43 

U. 브랜드이미지의 確立(Brand Positioning) 

브랜드 이미지의 확립이란 브랜드 포지셔닝 CBrand 

Posi tioning)을 말한다 브랜드 포지셔닝은 경쟁 브 

랜드에 대항하여， 소비자의 마음속에 자사(自社) 브랜 

드의 위치를 정해 주는 것이다‘ 이는 기술이 발달되고 

브랜드 종류가 다양해 짐에 따리- 소비자들에게 뚜렷한 

인상을 심어주기 위한 경쟁 전략의 일종이다 또한 브 

랜드 포지셔닝은 브랜드 이미지를 소비자들의 마음속 

에 강하게 심어주고， 그것을 계속적으로 소비자의 지 

각 변화와 연동시켜 소비자의 필요와 욕구에 맞는 이 

싱적 위치에 자사(自社)의 브랜드를 가깝게 위치시키 

는 전략적 접근 방법이다 Gl 

브랜드 이미지 확립은 경쟁에서 두드려지게 만들 정 

도로 놀è.1운 차이점을 창출해 내는데 도움을 줌으로써 

결국은 브랜드의 명성을 높게하여 브랜드 이미지를 소 

비자에게 강하게 형성시키는데 목적이 있고， 강하게 

형성된 이미지는 바로 브랜드 포지셔닝 그 자체이다 

이러한 브랜드 이미지 확립은 첫째 ， 그것이 경쟁적인 

야용 



차원에서 제품이 소비자가 원하는 방향으로 차별화가 

이루어져야 한다. 둘째， 그러한 차별화된 잇점이 소비 

자에게 편익을 주는 보다 시장 기능성이 있는 차별화 

요소라야 한다. 그래서 오길비는 “거세펀 수닭이 닭우 

리를 지배했다는 말을 들어보지 못했다”고 말하면서 

브랜드 이미지가 모든 계층을 망라한 넓은 것이어야 

한다고 주장하는 것을 우려했던 것이다. 

따라서 브랜드 이미지 확립은 목표로 선정한 특정 소 

비자 집단에 충분히 매력적이어야 소비자들의 마음속 

에 변하지 않은채로 계속 님아 있도록 하는 것이다. 

오길비는 「어느광고인의 고백(Confess i ons of a n 

A d vertising Man )J에서 다음과 같이 설명하고 있 

다 7l 

rEve ry aclve rti sement shou lcl be th ought of as a 

co n tr ibu l ion to th e complex symbol whi ch is the 

brand image . lf you take lhat long view. a great 

many clay- lo-clay problems so lve themse lves. How clo 

yo u clec ide w hat kincl of image to builcl? The re is no 

s hort answe r . Research cannot help you much here 

Y ou ha ve aclua lly gol 10 use judgmen l. (I no t ice 

increas ing r e lu ctance on t h e part 0(' market in g 

execut ives 10 use judgment : they a re com ing to re ly 

loo much on research. an d lhey us e it as a 

drunkarcl uses a lamp pos l. for supporl rather lhan 

for illuminalion . ) 

Most manufaclu re rs are reluctanl 10 accept any 

limitalion on th e image of th e ir b rancl. They want it 

to be a ll t hi ngs to a ll peop le . They want thei r brancl 

to be a ma le brand ancl a female brancl. An upper­

c rus t brand ancl a ple be ia n brand. They gene ra ll y 

end up w ilh a b rand whic h has no pe rsona li ty of 

a n y kincl. a wish y-was h y ne u te r. No ca pon eve l 

ru les th e roos t. J 

광고는 브랜드 이미지를 확립하는데 기여해야 한다. 

그럼 어떻게 하면 브랜드의 이미지를 확립할 수 있을 

까? 

대부분의 제조업자들은 자사(自社)의 브랜드 이미지 

가 한정되는 것을 싫어하는 경향이 있다. 그들은 그 

이미지가 모든 계층을 망라한 넓은 것이기를 희망하고 

있다 남성 상품도 되고 여성 상품도 되며 귀족의 상 

품도 되고 서민의 상품도 되기를 바라고 있다. 그러나 

이러한 광고는 결국 아무런 개성도 없는 중성이 되고 

만다 

「거세된 수닭이 닭우리를 지배했다는 말을 나는 아직 

들어보지 못했다-」
8) 

(6 、 김섬제 브랜드의 지식 매일경제신문사 EM문고 1993. p 53 

7 Oavid Ogilvy 이늬운번역 Confessions of an Advenising 

Man 서해문집 1995 p 245 

8 위의 잭 P 99-100 

m. 브랜드 이미지으1-貴性(Brand Identity 

Program; Consistency) 

브랜드 이미지의 일관성 (Consistency)이란 브랜드 

아이덴티티 프로그램(Brand lde n t i ty Program)에 

의한전략을 말한다 9> 

브랜드 아이덴티티 프로그램은 브랜드에 개성을 확립 

하고 이미지를 개선 ， 강화하는 프로그램으로 주로 시 

각적인 부분에 대한 정리외 개발작엽을 통해 이루어진 

다 9) 최근에는 최종구매시점인 매장 • 점포에 대한 연 
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출 인테리어 ， 디스플레이 상품진열도 브랜드 아이 

덴티티 프로그램에 포함된다 그런데 이는 장기적인 

관점에서 마케팅 전략 차원에서 이루어져야만 브랜드 

의 생존이 육성될 수 있다. 즉‘ 브랜드 아이덴티티는 

기업 커뮤니케이션에 있어서 자체 브랜드를 타사(他 

社) 브랜드와 구별되도록 하여 소비자와의 직접적인 

커뮤니케이션 수단으로서 브랜드 자체가 소비자들로 

하여금 구매의욕， 구매의사 결정에 영호탤 주게 되고， 

이것이 또한 경쟁사와의 차별화 및 우월성을 강조하는 

브랜드 이미지를 형성히는 원동력이 된다. 광고나 어 

떤 형태의 커뮤니케이션이든지 생명력을 가지려면 브 

랜드 아이멘티티를 형성시켜야 하는데 독특한 아이텐 

티티가 되기 위해서는 첫째 브랜드 이미지의 일관성 

이다. 즉， 아이텐티티는 하나의 주제 이상을 가지고 

형성됨으로써 기업이 사용할 수 있는 커뮤니케이션의 

제수단을 총동원하여 그 속에 기업의 잠재력을 반영함 

으로써 전체적 인 통과 태도CTone & Manne r)가 그 

조직을 대표할 수 있도록 일관성있는 흐름을 내포해야 

한다 둘째， 제품과 관련된 모든 요소에 독특한 아이 

텐티티를 형성시켜야 한다. 어느 제품도 아이텐티티를 

가지고 있기 때문에 제품의 속성과 장점에 대해 독특 

하고 단일한 방법으로 일관성 있게 이야기 함a로써 

소비자들의 마인드 세어 CMind Share)를 획득할 수 

있다， 즉， 이름의 단순성 , 용기 (容器)의 단순성 , 광고 

의 단순성이나 라벨이 주는 충격과 그 느낌의 일관성 

에서 제품 아이텐티티를 부여할 수 있다 예를 들면 

코카콜라는 병 그 자체로서 브랜드 아이멘티티를 강력 

하게 형성시키고 있다 셋째， 브랜드 아이텐티티는 소 

비자 지각 형성에 의해 독특하게 특징지어지는 요소이 

다. 특히 광고 아이텐티티에 의해서 소비자 지각을 이 

루게 된다， 이것은 하나의 광고 아이디어가 위력을 갖 

고 일관성과 높은 창조성의 수준으로 일정기간 동안 

소비자 마음속에 지각이 형성되는 것을 말한다. 그래 

서 오길비는 “일관된 광고주에게는 황긍의 보상이 기 

다린다라고 강조하고 있다 

오길비는 「어느광고인의 고백CConfessions of a n 

Advertising Man)J에서 다융과 같이 설명하고 있 

다 I Q) 

rNinety- fiv e per cent of a ll the campaigns now in 

c irculation a re being created without a ny reference 

to s uch long- te rm cons iclerat ions. They a re being 

c reatecl a cl hoc . Hence the lack of a n y consistent 

image from one yea r to a nothe r. Whal a miracle it 

is when a ma nufacturer ma n ages to s u sta in a 

coherenl sty le in hi s aclve rtising over a periocl of 

yea rs l Think of a ll t he forces that work to change 

it. Th e a cl ve rtising manage rs come a nd go. Th e 

copyw ri ters come ancl go . Even the agen cies come 

a ncl go 

lt takes unco mmon guts to s tick to one sty le in the 

face of a ll the pressures to "come up with something 

new" eve ry s ix mon t hs. lt is t rag ica ll y easy to be 

s tampecled in to cha nge . But go lclen rewards awa it 

the adve rti se r w h o h as t h e brain s to c reate a 

coherenl image ‘ ancl the stability to st ick with it 

ove r a long pe ri ocl . As examples . 1 c ite Campbel l 

So up. l vo r y Soap ‘ Esso ‘ Be tty Cr oc k e r. a ncl 

Gu in ness Slou t (in Eng la ncl l . Th e men who have 

been repons ibl e f or the a clvertising of these harcly 

perenni a ls have unclerstoocl t h at eve r y 

aclvert ise ment . eve r y ra clio progra m ‘ eve r y TV 

commerc ial is not a one- t ime s hot , but a longterm 

in vestment in the total persona lity of their brancls 

Th ey have presentecl a co nsis te n t image to th e 

wo rl d ‘ ancl gro wn ri ch in the process . During the 

las t few yea rs the resea rchers have been able to tel l 
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us what image old bra nds have acqu ired in th e 

pub li c mind. Som e ma nufacl ur e rs h ave b ee n 

sobered to lea rn tha t lhe ir image has se rious f1a ws. 

which have been hurting their sa les . Th ey th en as k 

the ir a dve r l is ing agen cy lo set a bou t cha nging lhe 

image . This is one of lhe mos l diff icu lt ope ra t ions 

we a re eve r ca ll ed upon to pe rf orm ‘ beca use th e 

faul ly image h a s been buill up ove r a pe riod of 

ma ny years . lt is lh e resu lL of many cl ifferent 

f a c l o r s - ad ve rt is i n g ‘ pric i n g lh e n a m e of t h e 

procluc l. i ts packaging ‘ the kincl of te lev is ion shows 

it has s ponsorecl ‘ th e length of l ime it has been on 

th e ma rkel ‘ a ncl so on.J 

요즈음 행해지고 있는 캠페인의 95%는 장기적인 안 

목으로 고려되지 않는 즉흥적인 것이다 따라서 다음 

해가 되면 이미지의 일관선은 찾아볼 수 없다. 어떤 

일관된 광고를 줄기차게 계속하려고 하면 스타일을 바 

꾸게끔 압력을 수없이 받게 된다 그 압력으로 광고부 

장도 바뀌고 카피라이터도 바뀐다. 그리고 대행사까지 

도바뀌게된다 

r6개월마다 무엇인가 새로운 것을 요구」하는 압력에 

견디면서 일관된 광고 스타일을 지켜나가는 데는 상당 

한 용기가 필요하다- 그러나 일관된 광고를 계속한 광 

고주에게는 횡곰의 보상이 기다린다. 캠벨 수프， 아이 

보리 비누， 엣소， 페티 크랙커 그러고 기네스 스타우 

드 등을 예로 들 수 있다 이 회사의 광고 책임자들은 

신문. TV. 라디오 등의 모든 광고에 일관된 이미지를 

세계에 제시하여 커다란 성공을 거두었다 11) 

9 김성제 E댄드의 지식 매일경제신문시 EM문고 1993 p 58 

(1 0ì David Ogilvy 이낙운번역 Conlessions 01 an Advertislng 

Man 서해문집 1995. p 245 246 

IV. 브랜드 이미지의 個性化(Perso na I it i es 

for 8rand Image) 

브랜드 이미지의 개성화(Personalities f or 8rand 

Image)란 제품의 차별화(差511μt)를 의미한다 제품의 

차별화가 소비자에게 인지되는 방법은 여러 가지가 있 

는데 통상 인간은 사고(思考) , 감각(感꿨) , 감정(感 

↑휩) 그리고 직관(置펴)을 통해 사물에 대한 인지 ( [j;忍

9;(1)를 하게 된다 1 2) 첫째 ， 합리적 사고를 통한 브랜드 

인지(認知)이다. 인간은 합리적 사고를 할 수 있는 동 

물이다， 그래서 합리적인 브랜드 이름이 성공한 경우 

가 많다. 예를 들면 낮은 칼로리의 토닉 워터 (Toni c 

W a t e r) , 오염 이 없는 드링킹 워터 Wrinkin g 

Wa t e r), 땀을 잘 흡수하는 운동화 나이키 에어‘ 카페 

인이 없는 생거 커파 (Sa nka Coff ee )등은 소비자가 

합리적인 사고를 통해 인지하게 된 제품들이다 둘째 ， 

감각에 의한 브랜드 인지이다. 특별히 맛이 있는 음 

식， 특별히 향기의 호t수나 화장품 등은 소비자들이 감 

각적으로 인지하게 된 제품들이다. 셋째， 직관에의 한 

브랜드 인지이다 사람들은 감정이나 논리적 사고에 

의해서 보다는 직관에 의해서 반응하는 경우가 더 많 

다고 하는데 사고와 감각에 의해서 인지되는 브랜드를 

내향적이라면 직관에 의해서 인지되는 브랜드는 외향 

적이라고 할 수 있다 13) 

광고도 비슷비슷 하디는 것이 문제가 된다. 심각한 

문제가 된다. 무엇으로 내 광고를 차별화할 것인가? 

그것이 바로 US P Wniqu e S e lling Poin t) 14 )요 ， 

브랜드 이미지의 개성화이다. 또한 차별화의 중요성은 

그 제함냐}로 소비자가 필요로하고 원하는 제품이어 

야 한다는 점이다. 소비자들은 대체로 상품의 질과 실 
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용성， 가치， 편리함과 새로운 서비스의 내용을 요구하 

고 있다. 그럼에도 불구하고 더더욱 중요한 것은 소비 

자들은 때때로 제품 자체를 구매하기 보다는 브랜드를 

구매히는 버릇이 있c}는 점이다. 그래서 오길비는 “그 

제품의 브랜드에 대한 명백한 개성을 창조하2.F’， “시 

장에서 궁극적인 승리를 차지하는 것은그 제품의 사소 

한 품질의 차이가 아니라 제품의 전체적인 개성에 달 

려 있다”고 브랜드이미지의 개성화를 강조하고 있다 

오길비는 「어느광고인의 고백CConfessions of an 

Adve r t ising Man)J에서 디음과 같이 설명하고 있 

다 15) 

rTh e greale r t h e s imi la ri ty between b ra nds . th e 

less pa r t reason plays in bra nd se lection. Th ere isn’ 

l a n y s ignifï can l diffe re n ce between t h e va rious 

bra nds of whiskey . or c iga rettes ‘ or bee r. Th ey a re 

a ll aboul lh e sa me. Ancl so a re th e ca ke m ixes ancl 

l h e c1 e t e r ge nt s ‘ ancl lh e ma rga ri n e s. T h e 

ma nufact ure r w ho c1 e cl ica l es hi s aclv e r t is ing t o 

b uilcling t he most s har pl y c1 e finecl pe rsona lily for 

h is bra ncl will ge t th e la rgest s hare of th e marke t at 

t h e hi g h es t pr of i t . By th e sa m e lok e n . t h e 

ma nufacl ure r s who w ill fincl lh em se lves up th e 

c r ee k are th os e s h or tsi g hte cl o pp o r t un is ts wh o 

s iph on off th e ir ad、 e r t is ing fu ncls for p romoti ons 

Yea r afte r yea r I fincl myse lf wa rni ng my cli en ts 

a b out w hat w ill happe n to t h e ir b ra ncl s if l h ey 

s pe ncl so m u c h o n prom ot ions t h a t lh e re is n o 

money left fo r acl vert is ing 

Pri ce-orr c1 ea ls a ncl oth e r suc h h ypocle rm ics fincl 

f a 、' or w il h sa les mana ge rs ‘ bu t t h e ir e f fec t is 

e phem era l. a ncl th ey ca n be h a b it- fo r m ing . Says 

Bey Murph y . who in ven tecl Ar t Nie lsen’ s tec hnique 

fo r meas uring con s um er pu rc hases a ncl wen t on to 

becom e Pres id en t of Ca mpbe ll Soup Co mpa n y ‘ 

“ S al es a r e a fun ct io n of proclu ct- va l u e ancl 

a dver t is ing ‘ Promotions cannot produce more than a 

tempora ry kink in th e sa les curve . J e rry Lamberl 

neve r usecl promo t ions for Lis terine : he knew tha t 

kinks in a sa les curve ma ke it impossible to read 

out th e res ulls of a clv e rti s ing. A stea cl y c1 ie t o f 

pnce-이 f promotions lowers the esteem in which th e 

cons umer holcls the procluc t : can any lhing which is 

a lwa ys so lcl a t a c1 iscoun t be c1 es irabl e? 

P lan yo ur ca mpai g n fo r ye ars a h ea cl. on th e 

assump t ion th at yo ur c li ents in t e n d to s ta y in 

bus iness foreve r. Buil cl s harpl y c1 efined pe rsonali t ies 

for thi er b ra ncl s ‘ a ncl s li ck to th ose pe rsonali ti es . 

year a rte r yea r. It is th e to ta l persona lity of a bra ncl 

rath e r lh a n a n y t ri v ia l procluc t c1 if fe ren ce wh ich 

c1 ec icl es its u lti mate pos il ion in th e ma rkeLJ 

제품이 유사하면 할수록 선택하기가 어려워진다. 위 

스키 ， 담배 ， 맥주 등의 제품은 브랜드는 다르지만 질 

은 거의 비슷하다. 광고를 통해서 자기 제품에 가장 

뚜렷한 개성을 부여한 제조업자만이 높은 이윤을 얻을 

수 있다. 가격을 인하하거나 하는 판매촉진책은 영업 

부조L들은 좋이하지만 그 효과는 순간적이다. 

캠벨 수프의 베브 머피 사장은 “판매는 상품가치와 

광고의 함수이다. 판매촉진은 판매곡선을 잠시 상승시 

킬 뿐이다”라고 말한 일이 있다 제리 럼버트는 악취 

제거제 리스테린을 판매하는데 있어 판매족진비를 쓰 

지 않았다. 그는 판매촉진으로 매출이 올라가는 것은 

광고의 효과를 측정하는데 지장을 준다는 사실을 알고 

있기 때문이다. 

당선의 콜라이언트가 현재의 사엽을 영원히 계속할 

것이라는 가정 아래 수 년 앞을 내다 보고 캠페인을 

준비하라， 그 제품의 브랜드에 대한 명백한 개성을 창 

조하라. 그리고 그 개성을 수 년간 계속 지니도록 노 
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력하라 시장에서의 궁극적인 승리를 찾이하는 것은 

그 제품의 사소한 품질의 차이가 아니라 제품 전체적 

인 개성에 달려 있다 1 6) 

(1 1) Oavid Og il vy 이늬운번역 Con fesslons of an Adverti slng 

Man 서해문집 1995. p 100 

( 12) B B Gardner & S J Levy The Product and the Brand 

Harward Business Review. Marketing Planning & Strategy 

part1 No 14011.1991 p53-59 

( 13) 김싱제 브랜드의 지식 매일경제신문사 EM문고 1993. P 70 

71 

(14) USP Unique Selling POlnt USP는 그 제풍에만 있는 독특한 

잘 필리는 강점 또는 제안이다 

( 15; Oavid Ogilvy 이낙운번역 Confessions of an Advertising 

Man 서해문집 1995 p 246-247 

16 위의 잭 P 100-101 

m. 結 릅 

오길비의 브랜드 이미지는 다름아닌 소비자 중심주의 

광고론의 또 다론 이름이다 

광고가 설득하려는 대상은 결국 사람이다‘ 남자가 되 

든 여지-가되든 가진자든 못가진자든， 아이든 노인이든 

그들은 인간이다 광고의 연구 대상은 결국 인간 연구 

요， 인간학이다 광고인의 사명은 결국 인간 연구여야 

한다 인간에 대한 애정없이는 결코 광고로서 성공할 

수 없다. 제품 뿐만이 아니라 소비자의 미음속에서도 

소비자 이익이 나온다는 것을 최초로 발견한 사람이 

오길비였다. 브랜드 이미지의 발견， 그것은 파천황(破 

天힘)의 세계였다 17 ) 광고의 영토를 배로 늘여 놓은 

칼럼버스의 신대륙 발견 이상의 대발견이었다. 브랜드 

이미지는 곧 자산(資塵)이다. 

미국 시장에 해마다 쏟아져 나오는 3천여개의 신제품 

브랜드중에서 살아남는 것은 1 %도 안 된다. 그나마 

5천만달러에서 많게는 1 억 5천만달러 이상을 투자해야 

브랜드 얄리기에 겨우 성공할 수 있다 브랜드에 대한 

이 같은 아낌없는 투자는 「브랜드가 곧 자산(홉똘)이 

다」이리는 확신 때문이다. 소비자들은 일등 제품을 사 

는 것이 아니라 일등 브랜드를 사기 때문이다 따라서 

후발제품이 아무리 좋은 기술로 만들어졌어도 브랜드 

순위는 어지간 해선 바뀌지 않는다. ] 996년 미국의 

광고대행사중의 하나인 영 앤 루비캠 (Young & 

Rubi cam)사가 제시한 자료에 의하면 세계 최고로 

꼽히는 코카콜라의 브랜드는 4맥34억달러(우리나라 

돈으로 환산하면 약 60조원 달러를 1 ， 400원으로 

환산했을 때)에 달하고， 코닥 1 33억달러， 랩시콜라 

89억달러， 소니 88억달러 ， 러바이스 73억달러등 10 

조원 이상에 이르는 것으로 평가되고 있다 이들 초일 

류기업의 브랜드는 몇가지 공통점이 있는데 우선 기엽 

의 경영목표가 뚜렷하디는 점이다. 제너렬 일랙트럭 

(GE)은 1896년부터 이미 GE리는 명칭과 로고 및 

「전기를 통한 보다 나은 삶」이라는 슬로건을 만들어 

사용하고 있다 프록티 앤 캠블(P&C)은 1 백년동안 

사용해옹 「순수함」이라는 컨셉트로 「순도 99.4%의 

아이보리 비누」를 부동의 베스트셀러로 팔고 있다. 자 

동차회사 아우디는 「독일인의 장인 정신이 배어있는 

승용차」 ‘ 베네통은 「다양한 인종들이 조회흡게 일L아가 

는 하나의 세계」라는 비전을 일관되게 제시하고 있다 

말보로담배로 유명한 펼럽모리스는 키우보이 ， 부두 노 

동자， 트럭 운전사등 남성적인 이미지가 강한 모델을 

등장시켜 남성중심의 광고전략을 40여년동안 유지하 
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고있다 

브랜드 이미지는 소비자의 심리를 정확히 읽어내야 

성공할 수 있다 80년대 중반 일제차에 밀려 시장을 

송두리채 내주다시피 했던 포드사는 먼저 광범위한 소 

비자 조사를 통해 타깃을 베이비붐 세대로 설정했다. 

이들의 특성이 레저를 선호하고 가족중심적이라는 점 

을 파악한 포드는 모델개발에 이런 점들을 반영하고 

어떻게 「토리스」를 즐길 것인가에 광고전략을 집중하 

는 등 치밀하고 일관된 전략을 수립한 끝에 베스트셀 

러 카였던 일제 흔다 「아코드」를 물리칠 수 있었다 18) 

브랜드의 가치는 그에 걸맞는 시각정보와 함께 전달 

됐을 때 극대화된다. 애플컴퓨터의 「사과J ， 맥도널드 

의 「황긍색 아치J ， 벤츠의 「엠블렘j ， 코카콜라의 발간색 

로고와 날씬한 병모양 등이 그것이다. 말보로를 연상 

케 하는 빨간색 담배갑， 코닥의 노란색 등도 시각효과 

의 하나이다. 또 인텔의 「인텔 인사이드」나 마이크로소 

프트 윈도95 호환제품에 부여되는 「창문 로고J ， IBM 

이 협력업체에 의무화하고 있는 로고 등도 특정한 암 

시나 단어를 통해 브랜드 가치를 높이고 있다. 인텔이 

지난 91년 「인텔 인사이드」전략을 실시한 후 18개월 

만에 브랜드 인지도가 46%에서 80%로 올라간 것은 

시각 정보가 얼마나 중요한지를 단적으로 입증히는 사 

례라 할 수 있다 이 밖에도 브랜드 이름과 제품 정보 

를 소리의 형태로 나이키의 「저스트 두 잇 Cjust Do It 

, 지금 시적L하십시오)j ， 코카콜라의 「코크 이즈 잇 

CCoke Is It ; 묘카콜라 바로 그것 뿐) j등이 그 좋은 

예이다 

보이지도 않는 이미지 재산을 쌓겠다고 투자를 하는 

것처럼 허oJ-하게 보이는 일도 드물 것이다. 그러나 해 

면에 나와 있는 빙산의 일각에서 바다의 섬연으로 이 

어지는 빙산의 본체를 볼 줄 아는 선장만이 무사허 항 

해를 마칠 수 있듯이 내일 지구의 종말이 온다해도 오 

늘 한 그루의 사과나무를 심는 스피노자 같은 기업마 

케팅의 자세가 필요하다. 

(1 7) 초[윤식 Eureka I 앓어버린 그 한마디를 잦아서 大弘報

1 992.1 (통권92호) p 43 

( 18) 조선일오 소비자는 일등 븐댄드를 찾는다(강헌절) 1997. 4 

19. 23687호 42면 
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