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 * 본 연구의 자료수집 및 인터뷰를 위해 많은 도움을 주신 금강기획, 대우자동차, 삼
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본 연구에서는 한국기업이 해외시장에서 브랜드를  구축할 때 당면하는 문

제와  대응방안을 선진국 시장을 중심으로 다루고자 한다. 자체 브랜드 수출

의 성공은, 지금까지 성공적이었던 OEM 방식의 수출과는 전혀 상이하기 때문

이다. 게다가 많은 한국기업들의 경우 강력한 브랜드를 창출하기 위한 경영

자원이 제한되어 있다. 또한, 한국의 기업들은 해외에서의 좋지 않은 한국 제

품 이미지로 인하여 부정적인 제조국 이미지를 없애는 방안까지 강구해야만

한다. 이런 이유로 브랜드에 관한 일반적 이론을 넘어서  한국기업의 당면과

제를 다루고자 하였다. 이를 위해 주요 한국기업들의 해외시장 마케팅 전략을

살펴보고 이를 평가한 후 향후 브랜드 구축을 위한 방안들을 제시하고자 하였

다. 본 연구의 결과 국제적 파워 브랜드로 도약할 수 있는 한국 기업들의 잠

재력을 실현하기 위해서는 광고 주제, 스폰서십의 내용, 제품과 가격 정책의

변화를 통해 고품질 이미지 구축에 힘써야 하는 것으로 나타났다. 
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1. 서론  

 

  한국기업이 북미나 서유럽 같은 서구시장에서 브랜드를 구축하고자 할 때 직면하게 

되는 도전들은 수출에 많이 의존하는 한국에게는 명백히 중요한 문제이다. 한국의 국민 

총생산에서 수출이 차지하는 비율이 1997 년 기준 55%인데, 이중에서 서구지역(북미, 

서유럽)이 차지하는 비율이 34%이기 때문이다. 지난 10 년간(1988-97) 연 평균 12%의 

수출성장과 10%의 GNP 성장을 통해 수출에 성공적이었던 한국은 현재 당면한 금융통화 

및 부채위기뿐만 아니라, 장기적 측면에서 중국과 같은 저비용 생산구조를 가진 국가의 

도전에 시달리고 있다.  

한국이 중국과 같은 새로운 경쟁자와의 저가격경쟁에 빠져들지 않고 수출에서 높은  마

진을 얻기 위해서는 보다 강력한 브랜드를 통하여 높은 가격을 설정할 수 있어야 할 것

이다. 한국기업은 전통적으로 저비용이라는 경쟁우위에 의존한 OEM 수출전략에 주력해 

왔으나, 자국의 생산비가 상대적으로 높아진 현재에 와서는 OEM 전략을 수정할 필요가 

있다. 한국기업들이 OEM 방식에서 탈피해 다음 단계로 나아가야 하는데 이에는  새로운 

기법들이 요구된다.  

  본 논문에서는 한국기업이 해외시장에서 브랜드를 구축할 때 당면하는 문제와 대응방

안을 선진국 시장을 중심으로 다루고자 한다. 자체 브랜드 수출의 성공은, 지금까지 성

공적이었던 OEM 방식의 수출과는 전혀 상이하기 때문이다(박찬욱 1994, Lee and Son 

1993).  

  게다가 많은 한국기업들의 경우 강력한 브랜드를 창출하기 위한 제반 여건에 있어서

는 통상적으로 경영 자원이 제한되어 있다. 실제로, 브랜드 구축에 당면한 한국의 기업

들에게 자원 제약은 중요한 문제이다. 현재 브랜드구축에 관련한 대부분의 연구는 자사 

브랜드를 만들기 위해 충분한 시간과 다양한 매체에 투자할 수 있는 여력을 가진 기업

들을 주로 다루고 있다(단, 예외는 Joachimsthaler  and Aaker, 1997). 일부 한국의 기

업들은 거대하지만, 그들이 경쟁해야 하는 북미와 서유럽의 기업들에 비해서 수입 원천

은 여전히 적은 편이다. 또한, 한국의 기업들은 해외에서의 좋지 않은 한국 제품 이미

지로 인하여 부정적인 제조국 이미지를 없애는 방안까지 강구해야만 한다. 이상과 같은 

이유로 브랜드에 관한 일반적 이론을 넘어서 한국기업의 당면과제를 다룰 필요가 있는 

것이다.   

  

  

2.  관련 연구의 고찰 

2-1.  브랜드 구축에 대한 기존 연구 

본 논문에서 논의를 전개하기 위해  사용하게 될 이론적 틀을  이해하기 위해 브랜드 

자산(brand equity)과 브랜드 구축에 대한 기존 연구들에서 밝혀진 사항들을 간단히 정

리하기로 한다(박찬수 1995, 이진용 1995, Aaker 1991, 1996, Keller 1993).  

 

1. 브랜드 자산이라는 용어는 재무적 가치를 의미한다(김성제 1994, Aaker  1991).  브

랜드 자산의 가치는 객관적으로 동일하다고 여겨지는 경쟁  브랜드와 비교하여 보다 더  

높은 가격과 마진을 얻어 낼 수 있는 능력에 기초한다. 즉, 고객이 어떤 브랜드에 대해 
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호감을 갖게 됨으로써 그 브랜드를 부착하고 있는 상품의 가치가 증가된 부분을 브랜드 

자산으로 볼 수 있다(Farquhar 1989). 일반적으로 브랜드 자산은  상품이 기업과 그 기

업의 고객에게 제공하는 가치를 증가시키거나 감소시키는 역할을 한다(Aaker 1991).  

2. 이런 재무적 가치는 그  브랜드의 고객 (OEM 방식의 주문자 혹은 유통업자)  혹은 

최종 소비자가 이 브랜드에 대해 특별한 호감을 가지기 때문에 발생한다(Farquhar 

1989).  그 호감은 태도, 선호도, 충성도, 재구매 의사 등으로 측정될 수 있다. 

3. 최근의 연구에 따르면 강력한 브랜드는 높은 (i) 브랜드 인지(brand awareness) 

(ii) 품질 인식(perceived quality) (iii) 브랜드 연상 이미지(brand association 

image) (iv)  브랜드 충성도(brand loyalty) (v) 유통망, 특허 같은 기타의 독점적 자

산을 가진다(Aaker 1991).  

   이 논문에서는 이중에서 (i)-(iii), 즉 브랜드 인지, 품질인식, 브랜드 연상 이미지

를 연구하는 것에 초점을 맞추고자 한다.  브랜드  인지는 그 수준에 있어서 두  가지

의 경우가 있다.  특정 브랜드의 이름이나 상징이 제시되었을 때 그 브랜드를  알아보

는 것을 보조인지 또는 재인(brand recognition)이라고 하고, 그  브랜드가 속한 제품

범주를 제시했을 때 특정 브랜드를 머리속에 떠올리는 것을 비보조인지 또는 회상

(brand recall)이라고 한다. 품질인식은 상품의 전반적인 품질이나 우수성에 대해 고객

이 갖고 있는 지각이다. 브랜드 연상이미지는 소비자의 마음속에 들어 있는 브랜드와 

관련된 다양한 연상들로 표현되는데 그 유형은 속성, 편익, 태도 등으로 분류될 수  있

다.  특정 브랜드의 연상이미지는 호의적이고(favorable), 강력하고(strong),  독창적

일(unique) 때 바람직하다고  알려져 있다(Keller 1993).    

4. 강력한 브랜드에 대한 높은 선호도와 충성도는  그 제품이나 서비스가 객관적으로 

더 나은 기능을 지녀서라기 보다는 브랜드 그 자체의 파워 때문에 존재한다. 브랜드는 

소비자의 마음속에 지각된 사실과  느낌들의 집합체인 주관적인 개념으로 존재한다. 브

랜드의 이름, 로고, 상징, 패키지 등과 같은 브랜드 요소들은 이런 사실과 느낌들을 소

비자의 마음속에 불러 일으킨다. 또한 광고, PR, 구전 등과 같은 커뮤니케이션도 같은 

기능을 수행한다. 

5. 브랜드가 소비자의 선택에 미치는 영향력은 상품의 범주와 개인에 따라 변화한다.  

브랜드의 중요성은 상품의 품질이 모호하거나 평가하기 힘든 경우 더 크다. 고객이 상

품에 대해 잘 모르는 하이테크 제품들에 있어서 이러한 모호성이 높은 편이다. 공급자

나 상품의 선택이 높은 위험을 수반하는 산업재의 경우에도, 어떠한 공급자가 더 나을 

것인지에 대한 선택은 공급자의 신뢰도에 의존한다. 

6. 브랜드 이미지에 대한 관련 연구에 의하면  브랜드 이미지의 중요도는 제품의 사회

적 현저성(social conspicuousness)에 따라 달라진다. 사회적 현저성이란 자동차나 거

실의 오디오제품 등의 경우처럼 제품의 소유나  사용이 다른 사람들의 눈에  띄는 것을 

의미한다.  

   이 사실은 직관적으로도 이해가 된다. 고객에게 중요한 타인이 고객이 어느 브랜드

를 선택하고 사용하는가를 볼 수 있을 때, 타인의 반응은 고객에게 영향을 미칠 것이다. 

7. 같은 범주의 상품일지라도 브랜드 이미지를  강조하는 커뮤니케이션 전략에 영향을 

받는 정도는 소비자에 따라 달라진다. 예를 들어 10 대들이 보다 더 민감하게 반응하는 

것으로 알려지고 있다. 

8. 브랜드 자산을 구성하는  지식과 감정들은 브랜드와 관련된 연상이나  의미로 나타

낼 수 있다.  따라서 한 브랜드의 핵심은 그 브랜드의 이름, 상징,  패키지 등이 고객

의 마음속에 불러일으키는 연상들이다. 이러한 연상들은 아래에 관한 것일 수 있다. 
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①브랜드의 기능적인 특성  

②브랜드의 전반적 품질과 신뢰도 

③기능적 특성과 품질/신뢰도에서 얻을 수 있는 고객의 편익(benefit) (예:  많은 비행

기를 보유한 항공사는 비행편이 많기 때문에, 나는 시간을 절약할 수 있고 생산성이 높

아지고 그래서 성공할 확률이 커진다) 

④사용자의 유형과 브랜드가 의미하는 사용환경 (예: 개인주의적 독립 대  사회적 친화, 

사회 순응자 대 개인주의자) 

⑤브랜드를 만드는 기업 (예:품질, 혁신성, 사회기여도, 환경친화도 등에 대한 평     

판) 

⑥브랜드가 창출된 국가 (예: 이태리제는 유행 선도적이고 최신식이라는 인식) 

⑦상징적, 문화적 의미와 가치 (예: 재미있는 브랜드, "안전"이란 의미를 담은 브랜드) 

⑧브랜드의 상징, 패키지, 색상, 향기 등과 같은 비언어적 단서에 의해 발생되는 다양

한 느낌과 감정. (예: 소유에 대한 자부심, 안전한 느낌, 재미나 흥분, 섹시한 느낌) 

⑨고객이 브랜드에 대해 느끼는 친밀감의 정도 

9. 이상과 같은 연상들은  본질적으로 고객과 세분시장에 따라  달라진다. 따라서, 브

랜드는 그 목표 시장에 있어서 광범위하게 공유되고 있는 연상이라고 간주할 수 있다. 

10. 마케팅 커뮤니케이션(광고, PR, 패키지, 브랜드이름, 로고 등)과 다른  신호와 단

서(가격, 유통망형태 등)는 브랜드 연상을 형성하는 데에 핵심적 역할을 수행한다. 이

러한 것들은 브랜드를 차별화하고, 신뢰감을 주며, 동기를 부여할 수 있는 연상들을 창

조하고  강화할 수 있는 방향으로 설계되어야 한다.  

 

2-2.  제조국 이미지에 대한 기존 연구 

     제조국(Country of Origin) 이미지는 브랜드의 중요한 연상들의 하나이고, 고객들

이 제품과 브랜드의 품질을  평가하는 데에  사용하는 핵심적인  제품속성이다(Han 

1989;  Hong and Wyer 1989; Hong and Yi 1992). 제조국 효과를 주제로 한 수많은 논문

들에 대한 정리는 Ozsomer & Cavusgil(1991), Baughn &  Yaprak(1993), Heslop & 

Papadopoulos(1993)가 제시하고 있다. 기존 연구의 결과를 간단히 요약하면, 제조국은 

고객이 제품을 평가하는  데 있어서 성능, 디자인과 같은 내재적  단서를 보완하는 외

재적 단서의 하나로서  작용하는데, 제조국에 대한 정치, 경제, 문화적 인식에 기초한

다. 제조국 효과는 제품범주와 고객의 유형에 따라서 달라지는 것으로 나타났는데, 고

객이 제품범주에 대한 지식이나 친숙도가 낮을수록 더 크다고 한다.  

   일반적으로, 소비자들은 나쁜 이미지를 가진 제조국의 상품을  구매하는 것에 대해 

부정적 선입견을 가진다. 불행하게도 한국의 경우 선진국 시장의  고객들이 가진 부정

적 제조국 이미지 때문에 어려움을 겪고 있고, 이러한 불리함을 성공적으로  극복하는 

것이 한국 기업들이 당면한 핵심 문제이다(박찬욱 1994).  

   많은 한국기업들의 자체 조사들도 제조국 이미지가 한국기업의 브랜드 선호에 영향

을 미치는 중요한 요인이라는 것을 입증하고 있다. 특히, 브랜드이미지가 아주 미약하

거나 존재하지 않을 때 고객들은 국가에 대한 고정관념을 통하여 브랜드 이미지를 유추

해 내기 때문에 제조국 이미지가 중요한 역할을 한다.  

   1996 년 미국에서 전경련과 한국 상공회의소, 한국 기업들이 공동으로  실시한 조사

에 의하면, 한국 기업들은 전자제품과 하이테크 상품에서 가장 경쟁력이 뛰어난 것으로 

밝혀졌다. 한국과 관련되어 언급된 상품은 자동차, 가전제품, 철강, 조선, 반도체부분

이었다. 또한 한국기업들은 제품기능, 기술, 가격, 재무 부분에 있어서 가장 경쟁력이 
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있었다. 반면, 제품의 품질이나 신뢰성에 있어서 경쟁력이 떨어졌고,  고객 서비스나 

성실성, 마케팅 부분에서  가장 경쟁력이 떨어지는 것으로 나타났다.  한국제품은 품질

이나 신뢰도보다는  가격, 기능, 가치 측면으로 알려져 있고, 디자인, 브랜드  이미지, 

제품 서비스 측면에서는  거의 알려져 있는 바가 없었다.  

   대우 자동차의 조사에 의하면, 한국은 로봇과 같이 차갑고, 비인간적이고, 규율이 

엄격하고, 조직적이고, 이상이 높고, 야망을 가진 그러나, 적은 임금을 받으면서 착취

당하는 노동자의 이미지를 가지고 있다고 한다. 이는 어떤 측면에서는  감탄을 불러일

으키기도 하지만 절대로 애정어린 시선은 아니다. 이 조사는 다음과 같은 것을 강하게 

제시하고 있다. 즉, 한국은 혁신이 없으며 다른 나라들을 단순히 모방하는 국가라고  

인식하고 있다는 것이다. 한국제품에 대한 또 다른 인식은 중국산들과 비슷한, 값싸고 

열악한 품질의, 정교하지 못한 제품으로 일본제품에 비해 떨어진다는 인식이다. 또한 

심지어는 한국을 독일이나 일본과는 달리 자동차를 생산하는 나라라고 생각하지 않았다.  

   제조국 이미지의 차이는 고객 세분시장별로 다르게 나타난다. 삼성보고서에 따르면, 

국제품에 대한 일본 제품의 이미지 우위는 중산층보다 상류계층에서 보다 크게 나타난

다.  또 삼성의 이미지는 젊은 계층과 가격에 민감한 고객일수록 강력한 것으로 나타났

다.  

   지역적, 지리적 차이도 존재한다. 삼성의 조사에 따르면 한국 이미지는 서유럽에  

비해서 미국에서 더 명확한 것으로 알려졌다. 또한 라틴아메리카에서는 한국보다 일본

이 높은 평판을 얻고 있고, 터키에서는 한국보다 독일이 높은 평판을 얻었으며 반면, 

러시아,  인도, 베트남과 같은 국가에서는 한국이 일본보다 높은 평판을 얻고 있음이 

밝혀졌다. 그 가능한 이유로는 이러한 나라에서의 대우자동차의  성공 때문이거나, 일

본기업에  비하여 한국기업들의 투자가 많거나 가시적이었기 때문이다. 그러나 심층 조

사에 따르면  한국에 대한 좋은 평판은 제품의 품질에 있어서라기보다는 국가에 대한 

높은 평판 차원이었던 것으로 밝혀졌다.  

   한국의 제조국 이미지가 이처럼 모호하고 호의적이지 못한 상황에서,  많은 한국 기

업들은 자기 기업의 이미지와 한국이라는 이미지를  상호 연계시키지 않기 위하여 노력

하고  있다. 삼성과 LG 에 있어서 특히 두드러진다. 이 두 기업은 자사가 강력한 세계

적 브랜드가 아니라 단순히 한국의 브랜드로 인식되는  것을 원하지 않는다. 이는  LG

가 1995 년에 기존의 금성에서 LG 로 이름을 바꾼 이유 배후 요인이기도 할 것이다. 

       

3.  한국기업의 해외시장 마케팅 전략  

    해외시장에서의 한국기업의 전략을 이해하기 위해 우리는 삼성전자,  LG 전자, 대

우자동차, 현대자동차를 집중적으로 분석하였다. 이 논문에서는 연구의 대상이 되는 기

업들의 전략과 전술의 유사점에 대하여 살펴보지만, 물론 그들 사이에는 분명한 차이점

이 존재한다.  예를 들면, 대우자동차와 현대자동차는 해외시장에서 서로 아주 상이한 

판매전략과 브랜딩 전략, 전술을 사용하였다.  

   해외시장에서 대부분 한국기업들의 목표는 일본을 이기는 것이라고 볼 수 있다(비지

니스위크, 1995). 이러한 목표는 일본의 경험과 성공을 배우고자 하는 바램과  아울러 

일본의 식민지였던 한국의 역사적인 적대심이 어우러져 생겨난 것이다. 이러한 일본을 

배우고 앞서고자 하는 바램은 한국기업들이 그들의 해외판매 부문에서 초점을 맞추고 

있는 제품군을 보면 또 이해가 된다(자동차, 가전제품, 전자제품, 컴퓨터 부품).  

   많은 한국기업들은 전략적으로 신흥시장에서 수출을 확장시키는  것에 역점을 두어

왔다.  예를 들어, 1997 년 한국 수출의 51%는 아시아 지역으로 수출되었다. 따지고 보
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면 이런 선택은 강제적인 것이다. 첫째, 이 시장들은 최근까지 높은 성장률을 기록했고 

높은  성장가능성을 가지고 있었다. 둘째, 선진국 시장에 비하여 마케팅 비용이 적다. 

셋째, 선진국에 비해 고객의 소득이 적기 때문에 고객들은 최고의 품질보다도 상품자체

의 가격대비 가치를  선호하기 때문에 한국기업들에게 강점으로 작용할 수 있다. 넷째, 

이런 시장의 고객들은  서유럽의 고객들에 비하여 한국이라는 제조국의 부정적 이미지

가 낮다. 다섯째, 이런 시장의 고객들은 한국의 경쟁 브랜드(일본, 미국, 유럽)에  대

한 로열티를 아직 형성하지  않고 있다. 여섯째, 제품의 품질에 대한 기대치도 낮을 것

이다(월스트리트 저널, 1997. 3, 5). 이럼에도 불구하고 선진국시장은 1996 년 한국수

출고의 30%를 차지했고(월스트리트저널, 1997. 3),  현재 아시아나 기타 개발도상국 시

장의 쇠퇴와 더불어 선진국시장은 한국의 기업들에게 더욱  중요해지고 있다.  

   이 논문의 초점은 선진국시장에서 한국기업들이 직면한 도전에 대한 것이다. 한국기

업들이 선진국시장에서 사용한 수출 마케팅 전략의 핵심은 "값에 비해 괜찮은 가치"를 

강조하는 것에 있다고 본다. 앞으로 이에 대해서 자세히 설명하고  비판하고자 한다.  

      

3-1. 목표 고객  

   선진국 시장에서 "값에 비해 괜찮은 가치"로 포지셔닝한 한국 기업들은 브랜드 충성

도가 낮거나 기능적인 가치를 추구하는 고객들을 타겟으로 해왔다. 따라서 종종 학생이

나 은퇴자들이 대상이 되었다. 예를 들어, 대우자동차는 서유럽시장에서  "가치 포지셔

닝"을 선택하고 가격지향적 고객들을 목표로 했고, 1998 년 미국 진출 시에는  청년층

뿐만 아니라 대학 학생회 등을 활용하여 대학생들을 목표 고객으로 삼았다. 삼성전자의  

경우는 일본과 같은 많은 시장에서 브랜드에 대한 로열티가 형성되지 않은 20-39 세의 

계층을 선택했다(삼성전자 1995 광고 콜렉션). 대우자동차의 조사에 의하면 대우자동차

는 기능적인 요인들을 고려하여 이성적으로 제품을 구매하는 소비자에게 호소력이 크다

고 한다(1997 대우자동차 보고서, p. 55). 현대자동차는 미국에서 현명한 젊은이라고 

명명한 18 세에서 34 세까지의 실용적이며, 실질에 관심이 있고, 현명한 선택을 하길 원

하는 소비자를 목표로 했다(월스트리트 저널, 1998. 9).   물론 예외적인 경우도 있다. 

삼성전자의 경우 미국시장에서 유행에 초점을 맞춘 광고 캠페인을 실시해왔다. 이는 

Peter Arnell Associates 에 의해서  고안되어 "Simply 삼성"이라는 모토로 브랜드에 

대한 감정적 연상을 구축하는 데에 목표를  두었으며, 제품의 특성에 대해서는 의도적

으로 한마디도 언급하지 않았다. 그러나, 삼성은 이러한 캠페인에서도 젊은 층들 (18∼

34 세)과 제품기술에 대한 이해도가 높은 고객들 즉, 기존의 브랜드에 대한 로열티가 

덜 형성되어 있고, 새로운 브랜드를 시도해 볼 가능성이 큰 계층을 목표로 해왔다.  

 

3-2.  제품전략 

   "값에 비해 괜찮은 가치" 전략은 제품전략에도 영향을  미쳤다. 한국기업들은 많은 

경우에 있어서, 경쟁기업들에 비하여 제품에 많은 사양을 부가하여  고객들에게 보다 

큰 가치를 제공하는 전략을 사용했다. 예를 들어, LG 전자는 광고에서  "적은 비용으로 

고가의 제품을"이라는 문구를 사용했다(IndustryWeek, 1987). 대우  자동차는 북유럽에

서 가치옵션을 제공하는 원칙을 따랐다. 예를 들어, 파워스티어링, 자동 잠금 장치, 에

어컨, 안티락 브레이크, 수수료 면제 등을 제시했다(대우자동차 영국 팜플렛, 1996).  

   우리는 앞으로 이 전략이 브랜드  구축에 미치는 영향력에 대해  의문을 제기할 것

이다. 한편 몇몇 기업들은 다른 이유로 그들 스스로 이 전략에  대해 의문을 제기하고 
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있다. 삼성전자는 제품의 복잡성을 줄이고 비용을 낮추기 위해, 삼성  전자제품의 많은 

기능들을 줄이는 것을 심각하게 고려하고 있다.  

   제품라인 차원에서는 많은 제품들이 대중 소비재이다.  전자렌지, VCR 과 같은 상품

들은 삼성이 브랜드 인지도를 구축하는 데 큰 도움이 되었다.  삼성전자는 전자렌지 분

야에서 거의 20%정도의 시장점유율을 차지하면서 세계 제 1 의 전자렌지 생산업체로서 

Sharp 와 비슷한 위치를 차지하고 있다(코리아 타임즈, 1997). 

   

3-3. 가격전략 

   가치전략은 가격결정에서 가장 극명하게  드러난다. 삼성은  선진국시장에서 가전제

품의 가격을 보통 소니에 비하여 10%에서 30%까지 낮게 책정하고 있다(비지니스위크, 

1995). 대우자동차는 서유럽에서 자동차의  가격을 경쟁자에  비하여 10∼15%  낮게 결

정하였다(Ad Age International 1996. 1). 현대자동차는 1986 년에 일본 경쟁업체에 비

해 20% 낮게 가격을 설정하여 미국으로 자동차를 진출시켰다.  하지만 오늘날 가격차이

는 10% 정도이다. 이러한 가격전략은 앞에서 언급한 "값에  비해 괜찮은 가치" 포지셔

닝을  전달하는 데에 중요하다. 이에 따라 목표 고객은 저소득 계층이 된다.  

   그러나, 이 전략은 브랜드를 구축하는 데에  잠재적으로 몇 가지 문제점을 야기한다.  

첫째, 낮은 가격은 어떤 경우에는 품질이 낮음을 의미할 수도 있다(Nagle and  Holden, 

1995). 이는 독일에서의 대우 자동차에서 뚜렷하게 나타났다(Ad Age International, 

1996.  1). 둘째 자동차 등과 같이 상징성이 중요한 제품 범주에 있어서는 경쟁업체에 

비해 낮은 가격을 부여하는 것은 제품의 인식된 가치를 떨어뜨린다.  

 

3-4. 촉진전략 

3-4-1. 광고 

   한국기업이 해외광고를 어떠한  방식으로  수행해 왔는가에  대해서는 Cho,   Choi, 

and Yi(1994)에 잘 제시되어 있다. 기업의 규모나 기술에 초점을 맞춘 CI 광고에서 현

지 자회사들이 제작한 저가격/고품질을 강조하는 제품 광고,  그리고 전세계적으로 통

합된 이미지 차별화 전략으로의 변화 추세가 특별히 주목할 만하다.  

   지난 몇 년간 한국기업의 해외 광고전략을 살펴보면  (1) 글로벌 기업이며, (2)  보

다 큰 가치를 제공하고, (3) 기술 선도자이고, (4) 다각화되고 통합되어 있어 반도체 

칩에서부터 선박까지 생산할 수 있는, (4) 인간 중심의, 권한이양적 혹은 사회적으로 

책임지는 기업이라는 주제를 강조해 왔다. 이러한 기업들의 예는 아래에 제시되어 있다. 

 

글로벌 기업 주제 

   1996 년 삼성그룹은 애틀랜타 하계 올림픽기간에 "세계는 우리에게 생기를 불어넣는

다."라는 주제로 글로벌 이미지 광고 캠페인을 벌인 적이 있었다. 삼성은 이 캠페인에 

3 천만 달러를 소비하면서 홍콩이나 유타, 아프리카 평원에서 남극의 빙하지역까지 퍼

져있는 다양한 삼성의 생산라인을  보여주었다(Advertising Age  International, 1996.  

10). 최근에는  삼성을 IBM, Coca-Cola, Xerox 그리고 Panasonic 과 같은 거대  기업과 

같은 국제 기업 대열에 올리기 위한 캠페인을 시작하고 있다. 이 캠페인은 스스로가 고

품질과 높은 신뢰성을 가진 기업임을 암시하고 있고, 삼성이 올림픽 후원자였던 기간부

터 실행되었다. 삼성은 4500 만 달러를 지불하고 2000 년 시드니 올림픽에서 11 개뿐인 

올림픽 스폰서들  중의 하나가 되었다. 삼성은 또한 나가노 동계 올림픽에서는 무선 통
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신 공식 파트너로, 98 년 아시안 게임에서는 대형 가전제품의 공식 파트너로 선정되는 

데에 지출을 아끼지  않았다. 이러한 전략의 목적은 광고를 통해 삼성제품의 특성 및 

기술을 올림픽대회와 참가 선수들에 대한 후원과 연결시키는 것에 있다.  

   비슷한 맥락으로 LG 는 신뢰성과 국제화를  연상시키기 위하여 98 년 프랑스  월드컵

에서 세탁기, 냉장고, 에어컨과 같은 대형 가전제품의 공식 지정업체가 되는 권리를 구

매했다. 그래서, LG 는 자사의 광고 속에 월드컵의 로고와 공모양의 상징을 삽입했다. 

또한 1997 년에는  루마니아, 이란, 페루, 니카라과의 팀들이 참석한  튀니지에서 열린 

LG 컵이라는 축구 대회에 직접 스폰서가 되기도 했다.  

   삼성이 국제적 기업이라는 주제를 강조하기 위해 사용한 또 다른 방안은 노벨재단과  

연계하여 펼친 세계 시민 캠페인이다. 삼성은 이 캠페인에서 광고 속에 노벨상 수상자

들을 사용할 수 있었는데, 세계평화, 문학, 예술 등과 같은  주제들과의 연계를 통해 

세계전역의 교양있는 고객들과 삼성을 연관시키려 하였다(BrandWeek, 1996).   

    

가치 주제 

   현대자동차가 1986 년 미국에서 자동차 판매를 시작하였을 때, 현대의 브랜드는 "합

리적인 차"(cars that make  sense) 또는 "하나의  가격으로 2 대의 차를"(2  cars for 

the  price of one)과 같은 캠페인으로 알 수 있듯이 낮은 가격으로 포지셔닝되었다. 

하지만 결과적으로는, 기업의 이미지는 손상되었다. 이제 현대는 광고 메시지를 바꾸려

고  하고 있고 전국적인 광고에 보다 많은 투자를 하기 시작했다 

    

다각화/통합 주제 

   대우자동차의 조사에 따르면, 많은 소비자들이 대우를  전자제품과 가전제품들을 만

드는 회사인줄로만 알고 있고, 대우그룹의 조선이나 건설 등과 같은 업종은 잘 알려져 

있지 않다고 한다(대우자동차 보고서, 1997, p. 24). 그렇다면 이러한 지식이  도움이 

되는가? 이 보고서는 다음과 같은 결론을 보여주기도 한다. 어떤 고객의 경우, 특히 개

발도상국의 고객의 경우 만약 고객이 그룹의 사업영역에 대해 인지한다면, 고객을 안심

시키는 데 도움이 되고 기술적 경쟁력을 인식시키고 확신을 줄 수 있다. 그러나 대부분

의 경우, 특별히 선진국 고객에 대해서는 기업이 활동하는 사업영역이나 크기와 같은 

것은 별로 인상적이지 못하거나  심지어는 "전문화되지 않았다"라는 부정적인 이미지를 

주기도 한다(p. 26). 그러나,  그룹의 활동 영역이나 크기에 대한 지식은 고객의 확신

과 안정감을 증가시키고 인지된 위험을  감소시키기도 한다(p. 29).  

   대우자동차는 서유럽 시장에 승용차 판매를 시작했을 때 승용차에 대해서 이야기하

기 이전에 먼저 기업을 소개하는 광고 전략을 따랐다. 여기서 대우가 35 년 역사의 거

대 회사이며(연간 매출액 500 억 달러, 포춘 35 위), 년간  세계적으로 75 만대의 자동

차를 생산하며, 선박, 전자제품, 중장비 등을 생산한다고  광고했다. 이 캠페인의 제목

은  "대우, 당신이 들어보지 못한 가장 거대한 자동차 회사"이었다.  예를 들어 한 TV  

광고에서는 인공위성, 슈퍼탱커, 비행기와 컴퓨터 등과 같은 대우 제품들을 자동차 수

송차에 정렬해  놓았다.  또한 대우 그룹은 대우를 고객중심에 기반을 두고 포지셔닝하

기로 결정했다(Ad Age International, 1996. 12).  

   1993-96 년 사이에, 현대자동차는 현대그룹을 한국의 거대한 기업으로서 "컴퓨터 반

도체에서 선박까지(from chips to ships)"  모든 것을 생산한다는 점을 강조한  광고전

략을 사용했다. 그러나, 그들의 조사 결과는  이러한 광고전략이 개발도상국가의 경우

만 효과가  있다는 것이 밝혀졌다. 왜냐하면 선진국 시장의 고객들은 전문화된 공급자

를 더 선호하기 때문이다. 이 결과에 따라, 1996 년 현대는 세계를 광고 목적에 따라서, 
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개발도상국 시장과  선진국시장이라는 큰 두 개의 지역으로 분할했다. 선진국 시장에서

는 품질에 대한 강조를 암시하며 보다 좋은 성과를 내고자 하는 운동선수와 같은 기업 

이미지를 새로운 이미지로 삼았다. 개발도상국 시장에서는 다양한  브랜드 전략이  시

장에 따라서  적용되었다(라틴아메리카, 유럽 등). 이   광고는 국제   비즈니스 여론

선도자에   초점을 맞추었고,  월스트리트  저널이나 Scientific American 과 같은 매

체에 실렸다.  

    

기술/품질 리더십 주제 

   삼성은 남아프리카에서 "제품을 통한 리더십"이라는 광고 캠페인을 통하여  브랜드 

자산을 구축하는 데 성공하였다. 이는 삼성 제품이 제공하는  최고급 특성들을 강조하

면서 달성된 것이다. 딜러의 지원을 구축하는 초기단계 이후에, 삼성은 하위 브랜드를 

활용하고  세련되고 제품 중심적인 광고를 활용하면서 이 광고 캠페인에 많은 투자를 

하였다. 1995 년, 삼성은 기술력에 초점을 맞춘 기업광고를 시작하였고, 여러 국가에서 

삼성전자의 광고를 시작하였다. 삼성 전자의 광고는 세계적인 R&D 투자와 세계적인 기

업의 규모와 제품 라인뿐만 아니라 디스플레이 기술을 주도하는 선도자의 모습도 보여

주었다. 

   1996 년, 현대는 현대자동차의 품질 이미지를 바꾸기 위한 시도로, 티뷰론을 내세우

며 "실체가 기대를 능가하는 곳(where reality  exceeds expectations)"이라는 문구를 

사용하는 국제적 캠페인을 벌였다. 반면, 대우자동차의 경우는 한국의  다른 경쟁자 특

히, 현대자동차로부터 품질 인식을 차별화시키려는 전략을 사용하였다. 따라서, 대우자

동차는 한국에서  가장 좋은 차이고, 현대자동차보다 가격이 높고 품질도 좋다는 것을 

전달하려고 노력하였다. 

       

인간화/ 권력이양 주제 

   삼성전자는 1996 년부터 미국 시장에서 Peter Arnell Associate 가 고안한 유행 지향

적 광고 캠페인을 실시하였는데, 주제는 "Simply  삼성"이었다. 이 캠페인은 젊은 계층

(18 세∼34 세)과 기술에 대한 이해가 높은 고객들을 겨냥하였고, 사용의 편리함에 초점

을 맞추고, 인간공학적으로 소비자 중심적인 제품을 추구하는 삼성의  노력을 지지근거

로 제시하였다. 삼성이 기술을 인간화하고, 소비자에게 권력을 이양하려고 한다는 것을 

보여주었으며,  "가장 진보한 기술을  가장 간편한  방법으로"라는  주장을 내세웠다

(삼성전자  파워브랜드 매뉴얼, 1995). 목표는 삼성이 특별하고, 당대 최고임을 보여주

는 것이고, 감각/감정적인 이미지로 삼성제품을 구매하는 합리적인 이유를 보완하는 데

에 있다. 그래서  이 광고는 감각적으로 세련되어 있고 현대적이다(Forbes, 1996). 프

랑스와 포르투갈,  미국과 같은 다른 여러 나라에서, 삼성은 "생활을 위한 기술"이라는 

주제와 같은 이 "인간화" 기술에 대한 아이디어를 사용해 왔다(1995 광고모음집). 

 

3-4-2. 이벤트 / 스폰서십 

   최근 많은 한국 기업들은 미국에서의 Nike 나 일본의 Dentsu 와 같이 스포츠 마케팅 

분야에 많은 관심을 두고 있는 것처럼 보인다. 앞서 말한 것처럼, 삼성의 경우 노벨상  

위원회와 유대를 가지고, 올림픽 위원회의 공식 후원업체가 되었다. LG 는 98 년 프랑스 

월드컵의 가전제품분야 공식 후원업체가 되었었고, 스스로 LG 컵 축구대회의 공식  후

원자로 나섰다. 금강기획/현대 자동차는 1997 년 국제  유도대회, 98 년 월드컵 경기  

예선전, FIFA 올스타 게임, 1994 년 세계 양궁 대회, 1995 년과 1996 년의 아시아 태평

양  자동차 랠리 챔피언십 호주시리즈를 후원 또는 개최했다.  
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3-4-3. PR 

   대우자동차는 그들의 광고비가 제한되어 있음을 인지하고 PR 에 크게 치중하고 있다. 

세계 곳곳에서 400 명의 저널리스트를 초빙하여 새로 출시한 경차 마티즈의 출시를 눈

으로 목격하게 하였다. 여기에는 비용은 3∼4 백만  달러밖에 소요되지 않았다. 삼성은 

전세계  원격 통신 판매상들을 나고야로 초청하였다. LG 의 경우는  전략적 

PPL(product placement)에 나섰는데, 영화 '스니커즈'에 자사 제품을 등장시킨 바 있다. 

    

3-4-4. 프로모션 / 샘플링 / 시용 

   대우자동차는 서유럽에서 '시험주행' 프로그램에 치중했는데, 1 만대의 최고급 신형

자동차 모델을 이 프로그램을 위해서 준비했다.  이 차들은 1∼2 주, 길게는 12 주까지 

무료임대가 가능하게 준비되었고, 자동차 전시회에서는 복권상금도 제시하였다. 1998

년 대우는 서유럽에서 판매촉진활동을 벌였는데, 여기에서는 1994∼1995 년 사이에  대

우자동차를 구입했던 고객이 신형모델을 구입하는 경우, 한국으로의 6 일간의 무료 여

행을 제시했다. 이 한국 여행에는 공장견학, 관광, 시험주행 등이 포함되어 있다. 또한  

대우자동차는 서유럽의 구매자들을 대상으로 "Pan-Korea" 클럽을 조직하였는데, 이  클

럽에서 친구들에게 대우자동차를 사도록 영향을 미친 사람들에게는 인센티브를 제공했

다. 

   현대자동차도 기업이미지를 탈바꿈하려는 시도로 시험주행에 의존하고 있다. 1998

년 미국에서 실시한 광고 주제는 "운전은 곧 믿음(driving is believing)"이다. 이 프

로그램의 일환으로 현대는 전국  각지에서 벌어지고  있는 주말  농구 토너먼트를  위

한 "배우고  운전하는(learn and drive)" 시험주행 프로그램을 실시하였다.  이 프로그

램을 통해 청년들과 가족들은 행사들을 기다리는 동안 현대 자동차를 운전할 수 있다.   

    

3-4-5. 로고 / 기업 아이덴티티(CI)  

   삼성은 타원형 로고와 푸른 색상을 강조하는 기업 아이덴티티(CI)  프로그램을 실시

하였다.  

   LG 도 '얼굴' 로고를 사용하였는데, "미래의 얼굴"이라는 이 얼굴은 대문자 L 과 G

로 이루어져 있다.  이 얼굴은 "LG 빨강"(Pantone 207C)색상과 "LG  곡선"을 사용하고 

있는데 LG 브랜드로 구축하고자 한 브랜드 연상 효과를 고려해 전략적으로 사용한 것이

다. "LG 곡선"은 "진취적인, 떠오르는,  역동적인" 의미를 전달하고자  하는 것이고,  

스마일 로고와 CI 는 "믿을 수 있는, 신뢰감을 주는, 친근한, 사회에 공헌하는, 기술을 

주도하는, 혁신적인, 영감을 불러일으키는, 열정적인,  생동감이  넘치는" 의미를   전

달하고자 하였다.  무엇보다 LG 는 "hi-tech"+"hi-touch" 기업으로 자사를 정의하고 이 

두 철학을 결합시켜 이미지  피라미드의 정상에서 "삶의 질을 향상시키고", "높은 이상

"을 이끄는 기업으로 자리매김하기 위해  노력하고 있다.  

   현대는 CI 에 대한 노력이 다소 일관성이 결여되어 있는 듯 하다.  현대건설은 녹색 

삼각형으로 시작했으나, 계열사마다 다른 로고를 사용하고 있으며, 통일된 모습을 찾아 

볼 수 없다. 

 

4.  한국기업의 해외시장 전략에 대한 평가 

   해외시장 특히 선진국 시장에서 한국기업들이 수행한 마케팅과 커뮤니케이션 전략에 

대해서 지금까지 알아 보았다. 서구시장에서 한국기업들이 사용한 이러한 전략들이 과
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연 브랜드 자산 구축에  어떤 성과를 가져왔는지에 대해 살펴보도록 한다.  

   삼성은 자신들이 세계의  선두 100 대 브랜드의  하나라고 주장하는데,  이는 1996

년의 Interbrand 가 발행한 저서(Nicholas Kochan, NYU Press)에 주로 브랜드의 "폭(범

위)"측면에서 그렇게 언급되었기 때문이다. 삼성은 1994 년 이후부터 최종 사용자와 판

매상들로부터 브랜드 자산에 대한 자료를 수집하여 왔고, 지난 수년간  자사의 브랜드

에 대한 "긍정적인 견해"와 "보조 인지도"의 변화추세를 추적하며,  경쟁사와 비교하여 

왔다(이 조사는 Research International 에 의한 것이며 세계 샘플의 크기는 4 만 명이

었다). 이  조사에 따르면 삼성 브랜드에 대한 긍정적 견해 점수는 1994 년의 34%에서 

1997 년에는 65%로 증가한 것으로 나타났다. 이는 도시바 社의 80%에는 여전히 미치지 

못하지만, 샤프와는 거의 동등한 수준이다. 1994 년에 30% 정도였던 보조인지도의 경우

도 역시 증가한  것으로 나타났다(정확한 수치는 공개되지 않았다).  그러나, 대부분의 

국가에서는 여전히 삼성이  "블루-칼라"브랜드로 인식되어지며, 위에서 언급된 브랜드

에 대한 높은 평가나 인지도 역시 선진국 시장에서라기보다 개발도상국 시장에서 두드

러진다고 볼 수 있다.  

    특히, 미국시장에서 삼성의 브랜드 이미지는 '값에 비해 괜찮은 가치', '싼  가격', 

'사용의 편리함', '단순성'이라는 측면에서 강한 반면, 여전히 '품질' 측면에서는  강

하지 않다고 한다. 서유럽에서도 이와 유사한 결과가 나타났다. 즉, '값에 비해 괜찮은 

가치'면에서는 강한 이미지를 나타냈지만, 역시 품질에서는 강하지  않았다. 이는 한국 

기업이라는 이미지  이외에는 다른 연상효과가 적다. 제조국 이미지 이외에 삼성이라는 

브랜드에 대한 연상들은 '값에  비해 괜찮은 가치', '값이 싼', '제품특성', '모방자'

라는 것들이었다. 삼성의 한 경영자는 이렇게 언급했다. "오늘날 삼성제품을 구매하는 

고객들은 선택에 의한 것이라기보다는, 재정적인 필요에 의해서 구매한다." 

   한 브랜드 이미지 조사에 따르면 대우자동차는 서유럽시장에서 극히 낮은 비보조인

지도와, 상품군 안에서 가장 낮은  보조인지도 수준을 나타냈다. 브랜드 연상측면에서

는  연상은 거의 존재하지 않고, 전체적인 이미지는 중립적이었다.  그나마 발견되는 

연상들도 주로 '값에 비해 괜찮은 가치', '싼 가격', '명성이  떨어지는'이 지배적이

다.(대우자동차 보고서, 1997, pp. 13-14). 몇몇 국가에서 수집된 자료들은 보다 여성

적인 이미지와 명성이 낮다는 것을 암시하고 있다. 또 다른 몇 가지 연상들은 여러 나

라에서 다르게 나타났다.  호주에서는 다소 '유쾌하고, 명랑한', 벨기에와 네덜란드에

서는 '최신의',  '자신감 넘치는', 스페인에서는 '유행에 민감한' 이미지를 가지고 있

는 것으로 나타났다. 하지만,  이는 매우 낮은 수준으로 중립을 겨우 넘어서는 수치에 

불과하다. 대우가 전자제품과 가전제품을 제조하는 기업이라는 사실은 어느 정도 알려

져 있으나, 대우그룹 전체의 조선, 건설 같은 것들은 잘 알려지지  않았다. 전체적으로 

고객들은 한국 브랜드에 대해 잘 알지  못하고, 친숙하지 못하고, 거의 신뢰하지도 않

는다. 이는 제품의 장기적인 품질이나 신뢰도에 대해 상당히 걱정하거나 의심하게 만들

고, 많은 소비자로 하여금 한국제품들에 대해 관망하는 태도를 취하게 만든다. 보고서

에는 이와 같이 언급되어 있다.  "대부분의 국가에서, 대우제품을 구매하지 않는  이유

는 알지 못하는 것에서 기인한 두려움이거나,  잘 알지 못하는 브랜드를  사용한다는 

인식된 위험과 관련이 있다(p. 55)." 이러한 낮은 수준의 인지도는 친밀감이 없다는 것

을 암시하고, 이는 또한 신뢰하지 못한다는 것을 암시한다(대우자동차 조사, p. 22). 

   LG 는 기존의 럭키 금성이라는 기업 명칭을 LG 로 변경하는 작업을 착수하였다. 1995

년에 시작된 이 작업은 오늘날 전세계적으로  거의 완료되었다. LG 는 자사  브랜드 자

산에 대한 일반적인 마케팅 조사를 실시하고 있는데, 이는  동유럽지역이나 개발도상국 

중심으로 국한되어 있다. 일반적으로, LG 는 그들이 일본기업들에 비해 훨씬 늦은 80 년
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대 중반부터 마케팅을 시작한 북미와 서유럽지역에서는 자사의 브랜드가 변변치 못한 

인지도를 가지고  있다고 추측하고 있다. 보다 많은 시간과 투자가 필요하다라는 것이 

그들의 견해이다.  

   현대자동차의 브랜드 이미지에 대한 조사에 의하면, 현대의 1 세대 제품만을 출시한 

서유럽과 미국시장에서는 브랜드 이미지가 좋지 않았지만, 2 세대  제품들을 출시하고 

품질 이미지와 애프터서비스 이미지를 개선하기 위해 노력한 호주지역에서는 훨씬 좋았

다. 그래서 미국시장에서는 브랜드인지도와 브랜드 이미지의 수준을 개선시킬 필요성이 

있는 것으로 보인다. 

   한국방송광고공사의 1996 년 조사에 의하면 삼성전자와 현대자동차가 해외 마케팅 

부분에서 한국기업들 중에서 가장 성공적인 기업들로 인지되고 있는 것으로 나타났다. 

삼성전자와 대우자동차는 제품 품질이, 현대자동차는  가격이, LG 전자와 삼성전자는  

유통/판매가 가장 우수한 것으로 나타났다. 인지도 역시, 삼성전자, 현대자동차, 대우

자동차, 대한항공, LG 전자  순이었다.  

   한국기업의 이미지가 선진국 시장에서보다 개발도상국 시장에서 보다 좋게 나타나는 

것은 주목해야 할 점이다. 삼성 보고서에 따르면, 서구시장에서보다 러시아나 인도에서 

삼성의 브랜드 자산이 훨씬 높다고 한다. 특히, 러시아나 인도에서 삼성은 일류 브랜드

의 하나로 인식되고 있다.  Indian Economic Times 가 1997 년 12 월에 실시한 조사에 

따르면 삼성은 품질과 브랜드 평판 면에서 소니를 약간 앞지르고 있다.  대우자동차는 

라틴아메리카(칠레, 콜롬비아)에서는 상당히 높은 인지도를 가지고 있고,  헝가리나 칠

레 등의 국가에서는 역동성과 자신감과 같은 긍정적인 브랜드 연상을 보유하고 있다고 

한다(대우자동차 보고서  1997, pp. 35-37). 

   미국 시장에서의 브랜드 자산에 대한 자료들과 관련하여, 삼성측은  현대나 기아 자

동차에 대해 고객들이 경험했던 부정적인 경험이 한국제품의 이미지를 손상시킨 사실을  

발견했다고 주장한다. 즉 부정적 이미지가 자동차에서 전자제품으로 확산되었다는 견해

이다.  기아와 현대가 초기 품질 조사와 고객 만족도 부문에서 낮은 점수를 받은 사실

은 다른 조사들에 의해서도 보고된 바 있다(BrandWeek, 1995. 9).  

   여러 보고서와 자료에 따르면 1987 년에  미국 자동차 시장에 진출한 현대의  경우, 

미국  시장에서 엑셀 초기 모델로 낮은 품질과 좋지 않은 서비스  평판을 얻었고, 현재 

이를 바꾸기 위해 고군분투하고 있다. 현대자동차의 미국에서의 판매량은 1988 년에 

264, 383 대로 최고였으나, 1996 년에는 단지 108,468 대를 판매했을 뿐이다(월스트리트

저널, 1997).  J.D. Powers 의 품질 조사에 따르면, 현재 현대는 미국 시장에서 여전히 

낮은 점수를 획득하고 있고,   기아 자동차의 월별 판매고가 현대를 앞섰다고 한다

(Advertising Age, 1998. 2. 23).  현대자동차 관계자들은 실제 제품 품질은 인식된 제

품 품질을 능가한다고  단언하면서, J D Powers 의 방법론에 결함이 있다고 주장한다.  

즉, 자동차 washer 나 엔진의  결함이 똑같은 점수로 환산되는 것은 불공평하다는 것이

다. 그러나, 최근 새 디자인 그리고, 품질보증 덕분에 현대 1999 년 초기 판매량은 회

복세로 돌아섰다(뉴욕타임스, 1999. 2).   

   서유럽 시장에서는 현대자동차가 크라이슬러사보다 많은 년 13 만대의 판매고를 올

리면서 선전했다. 서유럽 시장에서는 현대자동차가 부정적인 이미지효과를  가지고 있

지 않기 때문이라고 보인다.  

 

5. 해외 시장내 브랜드 구축에 대한 제안 

   한국기업들의 브랜드 자산 구축에 대한 노력을 평가해 보면 다음과 같다. 전반적으
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로 '값에 비해 괜찮은 가치'라는 브랜드 연상은 구축했지만, '고품질'이나 다른 호의적

인 연상을 구축하는 데는 실패했다. 더욱이 브랜드 인지도는 상당히 낮은 것으로 볼 수 

있다. 

   브랜드 자산을 구축하는 데 높은 가치가  높은 품질만큼 도움이 되는가? 

Aaker(1991)는 고품질인식이 브랜드의 성공을 위한 주요요인이라고   주장한다. 그는 

가치에 대한  평판이 품질에 대한 평판과 동일한가에 대해서는 언급을 하지 않고  있다. 

그러나, Gale(1994)은 브랜드에 대한 호감을 결정하는 것은 실제 품질이 아닌, 가치(가

격을 기준으로 조정된 품질)라고 주장하였다. 이런 점에서는 브랜드구축이라는 측면에

서  '품질'과 '가치'는 상호 교환적인 것이라고 주장할 수도 있다.  

   그러나, 좀 더 깊이 생각하면, '값에 비해 괜찮은  가치'를 강조하는 것이 '품질이 

괜찮으나 최고는 아니라는' 메시지를 은연중에 전달한다는 사실을 알 수 있다. 삼성의  

조사에서는 '가격 대비 가치' 인식이 '품질' 인식과는 부정적으로  연관되어 있다는 것

을 발견했다. 대우자동차의 고객 면접조사에 따르면, 고객들은 다음과 같이 말하고 있

다; "내가 대우에 대해서 생각하는 단 하나는 가격에 비해 괜찮은 가치를  제공한다는 

것이다.... 하지만, 신뢰도가 없이 가격에 비해 괜찮은 가치를 제공한다는 것은  대체 

무슨 의미가 있을까?", "낮은 가격은 품질인식에 대해 의심을 불러 일으킨다."(대우자

동차 1997, p. 19) 특별히 자동차나 TV 등과 같은 제품들에 있어서는 "사회적 가시성"

의 측면에서 가격이 낮다는  사실이 공공연히 알려지는 것은 브랜드에 오점을 남길 수 

있다. 대우자동차의  조사는 고객들은 대우제품의 낮은 가격으로 인해 대우제품을 소유

하는 것에 대해 자부심을 전혀 가지지 않는다는 사실을 발견했다(p. 21).  

   그러므로, 브랜드 호감 형성에는 인식된 품질과  가치가 둘 다 중요하지만, 높은  

품질에 대한 인식이 더욱 중요하다고 볼 수 있다. 강력한 브랜드는  열망의 대상이 되

는 품질을 가지고 있어야 한다. 고객들은 그 제품을  소유하는 것이 '최고의 제품이자 

만인이 원하는  제품'을 가졌다는 만족을 가져다주고 자긍심을 강화시켜주기  때문에 

그러한 브랜드의 제품을 구매하려고 한다.  예를 들어, 소니의 광고카피에서  'It's 

Sony'라는 말은 독특하고 비견될 수 없는 품질을 암시하고 있다.  만약 브랜드의 가격

이 낮아서 가치는  높으나 중간 품질로 의심되면, 고객들은 이 브랜드에 대해 매력을 

느끼지 않을 것이다. 이런 브랜드가  합리적으로는 어필할지 모르나 감정적으로 불만족

스러운 브랜드가 되기 쉽다. 또한, 앞서 말한  바와 같이 설사 브랜드가 객관적으로 높

은 품질의 제품인 경우에도, 낮은 가격은 낮은 품질을 연상시킨다는 문제점이 있다.  

   이러한 점들은 한국과도 같이 브랜드의 제조국 이미지가 부정적이거나 빈약한 경우

에는 특히 중요하다.  브랜드에 대해 알려진 바가 적은 경우에는 제조국 이미지가 브랜

드 연상에 중심이 된다. 만약 많은 한국의 이미지가 저품질, 복제품이라면, 이는 대부

분의 한국산 브랜드에 대해 고객이 가지는 기대가  될 것이다. 이때의 낮은 가격은  상

대적으로 낮은 품질에 대한 고객들의 기대를 강화시켜버리는 결과를 낳는다. 낮은 가격

은 '유통업자 상표'를 OEM 업체들에게 판매하는 방식 하에서는 분명히 경쟁 우위로 작

용한다. 이는 한국의 수출업체들이 그들의 사업영역에서 역사적으로  사용해왔던 방법

이다. 그러나, 자동차나  가전제품처럼 사회적으로 가시적이고 위험이 높은 제품의 경

우 낮은 가격은 그다지 바람직한 메시지가 아니다.  고객의 품질 기대가 낮고 제조국 

이미지가 부정적인 상황하에서는, 한국의 브랜드가 최고의 품질수준이라는 인식을 창조

하는 일이 그 무엇보다 중요하다.  

  이런 주장에 대해서 강력한 브랜드 자산을 가진 글로벌 브랜드와 경쟁하기 위해서는 

한국은 가격 대비 가치라는 측면을 강조할 수밖에 없었다는 점이 제기 될 수 있을 것이

다. 한국 브랜드의 특성을 고려할 때 가치 포지셔닝을 강조하는 주장도 어느  정도 설
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득력이 있다(한충민 1995). 이처럼 한국 브랜드가 보다 상대적으로 높은 가치를 제공하

도록 가격이나 제품의 기능을 설정할 필요도  있지만, 마케팅 커뮤니케이션은 제품이  

최고 수준의 품질이라는 점에 초점이 맞추어져야 한다고 본다.  고객들은 이런 브랜드

에 대해 구매충동을 느끼며 높은 가격을 지불할 용의가 있게 되는데 이때 생각했던 것

보다 가격이 낮다면 고객은 즐거워할 것이고 이는 구매를 촉진하는 수단으로 작용한다.  

  특히 본 논문에서 초점을 맞추고 있는 선진국 시장에서는 한국제품에 대해 부정적 이

미지가 존재하므로, 브랜드 구축 측면에서 '고품질'을 강조하는 마케팅이나 커뮤니케이

션 전략이 필요하다고 본다.  

 

5-1.  고품질의 인식제고  

  앞에서 제기한 주장을 받아들인다면, 다음과 같은 의문이 생길 수 있다. 위에서 언급

한 대로 한국 제품의 품질에 대한 인식이 전반적으로 중급  정도이라면, 한국의 기업들

은 이러한 고객들의 선입견을 어떻게 바꿀 수 있을 것인가? 

  이 문제에 대한 해답을 찾기 위해 브랜드 품질에 대한 낮은 기대를 성공적으로 전환

시킨 사례를 살펴보자. 1990 년 Saturn 이 미국 시장에 출시되었을 때  고객들의 품질 

기대는 상당히 낮았다. 그러나, 뛰어난 품질의 서비스를 제공하며 직원들의 우수한 자

질에 초점을  맞춘 커뮤니케이션 전략을 통해 이를 전환시켰다(Aaker 1994). 또한, 보

다 적절한 사례는  1960 년대와 1970 년대의 일본기업의 경우이다. 이 시기에  일본기업

들은 미국시장과 서유럽 시장에서 그들 제품의 저품질 인식을 전환하는 데 성공했다. 

이는 이후에 간략하게 논의할 예정이다.  

  낮은 품질로 인식되는 브랜드를 높은 가격  수준의 품질 이미지 수준으로 올리는  것

에는 분명히 많은 어려움이  있다. 이런 문제점들에  대해서는 브랜드  확장전략이라는 

맥락에서 Aaker(1997)에 의해 논의된 바 있다. 그는 그러한 이동을 위해서  저품질 이

미지를 가진 브랜드는 다음과 같은 것을 해야한다고 주장했다. 

 (1) 상위 시장의 하부 층을 타겟으로 한 '합리적인' 상위 이동을 위해 노력해야 한다. 

 (2) 기존제품에 비해 뛰어난 제품품질, 제품 디자인, 부가 서비스와 커뮤니케이션을 

제공함으로써 차별화시킨다. 

 (3) 전체 제품 라인의 이미지를 높이기 위해서 '은 탄환'  역할을 할 새로운 브랜드를 

활용한다.  

 (4) 도요타의 Lexus 처럼 새로운 브랜드 이름을 사용하거나  하위 브랜드를 창출한다. 

이미 저품질로 인식되는 브랜드의 품질 인식을 높이는 것은 수많은 난관이 있기 때문이

다. 

 

  따라서, 브랜드 품질인식을 높이기 위한 제품디자인이나, 보증, PR, 가격설정과 같은 

다양한 마케팅 수단의 역할을 연구하기 이전에, 많은 한국기업들의  복수상표나 하위 

브랜드 정책에 대해 논의하는 것은 적절하다고 여겨진다. 

 

5-2. 새로운 브랜드명이나 하위 브랜드의 필요성 

  전통적으로 대부분의 한국기업들은 회사명을 사용하였는데 이는 종종 그룹이나 가족

의 이름에 대한 회장의 자부심 때문이기도 하다.  그러나, 일부에서 하위 브랜드(sub-

brand)를 사용하기 시작했다. 삼성은 성공적인 컴퓨터 모니터인 'SYNCMASTER'이라는 하

위 브랜드를 설립했다. 또한, 한국을  포함한 싱가포르,  인도네시아, 라틴아메리카  
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등 다양한  시장에서 'World Best'라는 하위 브랜드를 사용하고 있다. 또한, 일부의 시

장에서는 "GPM"이라는 하위 브랜드를 사용해 왔다.  삼성이 사용하고 있는  하위 브랜

드는 남아프리카의  경우 삼성 MegaView TV, 삼성 Little Big  Max Hi-Fi 세트, 삼성  

ColorView 캠코더, Diamondhead VCR, Touch-N-Think   전자렌지 등이  있고,  페루의  

경우  Cheff Samsung   전자렌지, Lavasoft Samsung 세탁기이다.  

  대우자동차는 쌍용 Sports Utility Vehicle 제품을 서유럽시장에서 하위 브랜드로 계

속 시판할 계획이고, 레간자 역시 하위 브랜드로 출시할 것을 고려하고 있다.  LG 는 

미국과 서유럽 시장에서 이미 금성이라는 기존의 브랜드를 없애버렸다. 금성브랜드는 

인지도는 어느 정도 있으나, 품질에 대한 평판, 긍정적인 연상이나  로열티가 없다고 

판단했기 때문이다. LG 의 계획은 LG 라는 새로운 브랜드 이름에 고품질 연상을 만들어

낼 계획이다. 미국 시장에서 14 인치와 15 인치 컴퓨터 모니터에는 아직까지 금성이라는  

이름이 사용되고 있지만, 품질이 더 좋은 대형 모니터가 출시되면서부터는 LG 라는  이

름으로 교체될 예정이다. LG 는 TV 와 VCR 에는 Zenith 브랜드를 사용하는데, 다른 하이

테크 제품에도 적용할  예정이다. CD-ROM 에서는 LG 라는 브랜드가 사용되고 있다.  

  '단일 브랜드' 전략은 새로운 고급시장으로 이동하는 데 어려움을 야기한다.  게다가 

단일 브랜드 전략 하에서는 브랜드가 독특하고, 차별적 연상을 얻기 힘들다. 같은 브랜

드(회사)이름이 여러 가지의 사업들과 수 천 가지의 개별 제품들에 똑같이 사용된다면, 

브랜드 이름이 어느 한가지라도 독특한 것을 의미할 수 없다. 이는 일본기업의 경험에

서 알 수 있다.  가전제품과 자동차에서 각각 유명하고 강력한 브랜드인  소니와 혼다

는 제품 품질 면에서는  잘 알려져 있지만 도시바, 미쓰비시, 후지에 비해 무엇을 대표

하는 지는 덜 명확하다. 결과적으로, 거대한 재벌들은 규모나 범위를 통해 신뢰를 준다

고 하지만, 각 기업이 독특한 핵심역량을 가지고 있다고 인식되지는 않는다.  

  요약하면, 한국기업들이 품질에 대한 평판을 향상시키기 위한 선결과제는 높은 품질

과, 고가격 제품에 사용될 새로운 하위 브랜드를 창출해 내는 것에  있다고 본다. 이런 

점에서 선진국 시장의 유통업체들이 한국의 새로운  고품질 하위브랜드를 받아들이길 

꺼린다는  점을 주목해야 한다. 고객들이 이와 같은  고가격의 브랜드를 구매하리라고 

믿지 않기  때문이다.  따라서, 새로운 하위 브랜드를 취급할 유통업자를 모으는 것이 

핵심적인 과제가 될 것이다. 

  완전히 새로운 브랜드를 만드는 것도 한 대안이 될 수 있다. 이는 비록 기존 브랜드

가 지닌 부정적인 평판에 의해 영향을 받지 않는다는 장점에도 불구하고, 많은 마케팅 

비용이 요구되며(맥킨지는 LG 측에 새로운 글로벌 브랜드를 만들어 내는 데에  1 조 달

러의 비용이 든다고 조언했다.), 기존 브랜드를 사용하는 다른 제품에 대해 이미지 파

급효과가 적다는 단점을 지니고 있다. 완전히 새로운 브랜드를 만드는 한 방법은  말 

그대로 새로운 브랜드를 처음부터 만드는 것이다. 또 다른 방법으로는, 브랜드를  인수

하거나 라이센스하는 것이다. 한국 기업들은 새 브랜드를 인수하기 위해 많은 노력을 

해 왔으나, 결과는 지금부터 논의하겠지만 그다지 만족스럽지 못했다. 

 

5-3. 브랜드 인수 

  브랜드 인수에 대해서 잘 알려진 사례는 삼성의 AST 컴퓨터 인수 사례일 것이다. 삼

성은 1995 년 6 월 미국에서 7 억 2 천만 달러를 투자하여 AST 컴퓨터의 40%에 해당하는 

경영권을 인수했다. 삼성의 입장에서는 부품 공급 능력을  증가시키고, AST 의 브랜드

와 유통(대규모 소매업체인 월마트를 포함해서) 및  서비스 망까지 활용할 수  있을 거

란 기대를 걸었다. 그러나, AST 의 브랜드 자산은 결코 강한 것이 못되었고, 1994 년 이
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래로 AST 는 적자였다(포춘, 1996. 10).  이 브랜드 인수는 순전히 기술적인 기준에 의

해 결정되었고, AST 의 "브랜드파워"는 충분한 주목을 끌지 못했다. 삼성은 마침내 

1999 년에  AST 를 약 2 억 불에 팔았다(월스트리트저널, 1999). 

  다른 주요 사례는 LG 의 Zenith 인수 건이다. LG 는 1995 년 3 억 5 천  1 백만 달러를 

투자하여 3 위 브랜드인 80 년 전통의 Zenith TV 를 인수했다(전체 지분의 55%). LG 는 

자본과 제조기술을 비롯하여, Zenith 의 HDTV 와 멀티미디어 기술(여러 개의 HDTV 특허

권을 포함하여) 및 강력한 브랜드 이름과 유통구조를 얻기 원했다(비지니스위크, 1995. 

8).  이로 인해 LG 가 생산한 VCR 은 Zenith 의 브랜드를 달고 시어즈 백화점과 Circuit 

City 에서  판매되기 시작했다(포춘, 1996. 8). Zenith 는 컬러 TV 부분에서는 프랑스의 

Thomson  SA 의 RCA 브랜드 다음으로 2 위 브랜드였다(월스트리트저널, 1998. 4. 2). 그

러나, Zenith 는 오랫동안 재정이 취약했고, 1985 년 이래로  이익을 낸  4 분기는 단 

한  번뿐이었다. 여러  가지 운영상의 문제로 1997-1998 년에 3 억 달러의 손실을 입었

고, 98 년 5 월에는 파산 소송을 제기하였고,  LG 에 빚진 2 억 달러 부분의 대가로 LG 

전자 소유부문이 되었다(월스트리트저널, 1998. 5. 22). 

  현대와 대우 역시 이 전략을 추구하였다.  현대는 디스크 드라이브 제조회사인 

Maxtor 를 1995 년에 1 억 5 천만 달러에  인수하였고, 반도체 제조회사인  Symbios 

Logic 도 인수하였다(포춘, 1996. 10, 비즈니스코리아, 1994). 대우는 프랑스의 RCA(톰

슨 멀티미디어)를 인수하려 했으나 정부의 간섭으로 실패하였다.  

  이 사례들에서 배울 수 있는 시사점은 다음과 같다. 다른 브랜드를 인수하는 것이 이

미지 향상의 한 수단이라는 점은 인정하지만,  그 브랜드의 과거 명성을 볼  것이 아니

라 현재의 브랜드파워를 면밀히 고려해야 한다. AST 와 Zenith 의 경우에서 인수된 브랜

드는 사실상 그렇게 강하지 못했다. 

  물론 강력한 브랜드를 인수하는 것은 보다 많은 지출이 필요하고, 때론 불가능할 수

도 있다.  그러면 어떤 방법으로 기존 브랜드의 이미지를 향상시킬 수 있는가?   한 가

지 방법은 전체 라인의 이미지 향상을 위해 고품질, 고가의 하위브랜드를 내놓는 것이

다.  다음에서 이 전략을 수행하기 위한 여러 마케팅 수단들에 대해 살펴보도록 한다. 

 

5-4.  제품라인 교체 

  한국 제품의 품질에 대한 외국의 자료는 혼재되어 있다.  한편으로는 많은 한국 제품

들이 뛰어난 품질을 가진 것으로 평가되고  있다. 미국 Consumer Reports 지의 삼성  

TV 에 대한 평가는 좋았고, 영국의 소비자 잡지  Which? 에서는 삼성 캠코더와 VCR, TV

에 대해 높은 신뢰도 등급을 주었다(Which?, 1998. 2). 가전제품의 불량률도 낮게 나왔

는데 예를  들어 남아프리카에서는 TV 의 평균 결함률이 5∼8%인 것에 비하여, 삼성의 

결함률은 2% 이하였다(Financial Mail, 1997).  반면, 한국 자동차의 결함률은 일제에 

비해 여전히 높은 것으로 나타났는데, 이는 부품하청업체에 대한 관리 부실에 기인한 

듯 하다(Lee et al, 1996). 

  한국기업들은 최근에 와서 제품의 기술 기반을 향상시키는 것에 주력해왔다. 대우는 

자동차 산업 분야에 있어서 GM, 혼다, 스즈키와 협력하고, 쌍용의 자동차 부분을 인수

하면서 벤츠와 기술 협약을 맺었다. 또한, 자동차 사업에서의 독창적인 엔지니어링과 

기술능력을 배가시키고, 칼라 TV 분야에서 신뢰도를 향상시키기 위한 개발에 많은  양

의 자금을 투자해 왔다(월스트리트저널, 1997. 3). 현대는  포드, 미스비시와 기술협약

을  체결했다. LG 는 AMD, 히타치 등의 기업과 기술협약을 체결했고, Zenith 의 도움을 

얻어 TFT 디스플레이와 멀티미디어 분야에서의 R&D 리더십을 차지하기 위한 노력을 감
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행하고 있다.  

  그러나, 이런 많은 투자와 협약만으로는 충분하지 않다. 이런 기술제휴로 한국기업들

이 세계수준의 기술에 접근해 있는 것처럼 보여질 수 있지만,  한편으로는 한국은 기술 

후발주자이고, 모방자라는 것을 여전히 보여주고 있을 뿐이다. 한국기업들은 전략적으

로 중요한 타겟시장에서 기술 리더십이 있다는 것을 알려야 한다. 삼성은 몇몇 제품라

인에서 기술 주도 영역을 찾았다. 여기에는 메모리 기술(64, 256 메가 DRAM, 1 기가 바

이트 DRAM), 평면 스크린 디스플레이 기술, 디지털 CDMA 기술 등이  해당된다(삼성전자 

연차보고서, 1996). 이러한 기술주도를 획득하고, 유지하기 위해 삼성은 미국기업(예를 

들어 AT&T, Motorola, Sun, Digital, General Instrument) 및 일본기업(NEC, Toshiba, 

Fujitsu)들과 기술 합작 투자 협약을 체결하고, Nissan 과는 자동차부분 기술제휴를 맺

었으며, R&D 에 수 십 억 달러를 투자하였다(비즈니스위크, 1995). 이런 투자가 인상적

이기는 하지만, 이 정도의 투자 금액은 실제적으로 이 사업부문에서 필요한 금액에 비

해서는 그리고, 다른  국제 경쟁자들에 비해서는 여전히 적은 액수이다  예를 들어, 새

로운 자동차 엔진을 개발하기  위해서는 20 억 달러가 소요되고, 한국의 5 대 자동차 제

조업자의 R&D 투자 금액은 GM 사의 12% 수준이다(Lee, Lee, Kim and Lim 1996) 

  이런 노력들에도 불구하고, 제품의 품질에 대한 인식은 충분히 상향조정되지 않았다. 

그러므로, 기술 주입 이상의 것이 필요하다. 즉, 제품라인과 제품특성을 활용해 소비자

들에게 고품질 인식을 심어주는 것에 관심을 가져야 한다. 과연, 고객들은 한 기업이 

반도체 기술분야에서의 주도적 위치에 있다고 해서 그 기업 제품들의 품질이 우수하다

고 생각하겠는가?  

  아마도 가장 적절한 질문은 다음과 같다.  즉, 선진국 소비자들이 한 제품의 특성이 

많다고 해서 품질이 뛰어나다고 생각할 것인가?  흔히, 한국  제품들과 광고들은 많은 

제품특성에 초점을 맞춘다. 그러나, 품질 인식을 창조하거나 바꾸기  위해서 정말로 필

요한 것은 '많은 특성'이 아니라, 높은 신뢰성과 내구성, 장인정신을 전달하는 것이다.  

삼성이 남아프리카 고객들에 대해 실시한 회귀분석에 따르면, 브랜드에 대한 태도는 명

확하게 "품질", "신뢰성," 그리고 "사용의 편리성"에 달려 있고, "가격 대비가치"는 상

대적으로 덜 중요한 것으로 나타났다. 대우자동차의 국제 조사에 따르면 자동차의 구매  

결정시 '품질'과 '신뢰성'이 가장 중요한 요인이 된다는 것이 발견됐다(대우자동차 

1997. p. 19).  혼다와 도요타는 미국의 자동차 시장에서 많은 특성을 제공해서가 아니

라,  지속적으로 신뢰성과 내구성에 집중함으로서 그들 기업의 품질에 대한 명성을 얻

은 바 있다.  

  깜짝 놀랄만한 개척정신을 발휘하여 최신의 기술 주도력을 관련시장에 알리는 것도  

역시 중요한 일이다. LG 는 품질인식은 결국 기술선도 즉, 시장의 선두주자가 되는  것

에 의해 형성된다는 신념을 가지고 있다. LG 전자는 "단순히 조류를  따라가는 것이 아

니라, 국제적이고 미래지향적인 사고방식을 갖고 혁신자로서 전자제품 시장을 이끈다."

라는 공식적인 목표를 가지고 있다(Brand Communication Team document, 1998). 또 제

품 품질의 이미지를 보강하는 스타제품 정책을 따르기로  했다. 예를 들어, LG 가  

PDA/HPC 시장을 공략할 때에 새로운 "Phenom" 제품을 사용하였다. "Phenom" 제품은 가

격 경쟁력뿐만  아니라, 칼라스크린 옵션과 더불어 다른 앞선 특성을  가지고 있으며, 

새로운 하이브리드(hybrid) PDA 는 휴대폰 능력까지 갖추고 있다. 삼성은 중국에서 비

디오 디스크(VCD)로 큰 성공을 거두었는데, 삼성이 중국 시장 VCD 부문에 최초로 진출

했기 때문이다.  

  물론 제품 특성과 기능에 있어서의 혁신이 많은 도움이 될 수 있다. 이런 관점에서 

몇 개의 사례를 들 수 있다. 삼성은 전압  변동이 심한 인도네시아에서 TV 를 만들어 
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내면서, 전원을 켰을 때 전압이 갑자기 증가하는 문제를 줄이는 "soft start" 기능을 

다른 특질들과 함께 추가하였다. 분명히, 이러한 것은 삼성의 품질 인식을 상승케 했다. 

러시아에서는, 원적외선을 방사하는 삼성의 "BIO TV"시리즈는 "체력을 키우는데 좋다"

는 찬사를 얻었다. 이처럼 품질 주도에 대한 명성을 얻게 되는 것은 그저 최신 기술을 

채택하는 문제라기보다는, 경쟁자들이 미처 파악하지 못한 고객의 니즈를 보다 더 잘 

이해하는 문제이다.  

  한국 기업들은 소비자들이 품질의 기준으로 사용하는 "단서"나  "신호"에 보다 더 주

목해야한다.  대우가 조사한 세계 고객 조사에  따르면(Report, 1997. 부록) 고객은 싸

구려 같은 부품, 쉽게 망가지는 부속품, 조악한 계기판, 조잡한 도색,  큰 엔진 소음, 

작동되지 않는 전기 시스템 (잠금 장치와 전자동 윈도 오프너) 및 전반적으로 열악한 '

마무리' 등을 통해,  차의 품질이 좋지 않다는 결론을  내리는 것으로 나타났다. 한국

이  국내시장에서 수입품과의 경쟁이 심하지 않았기 때문에 이러한 제품 품질에 대한 

단서와 신호를 과소평가하게 되었을 수도 있다.  한국 차는 비록 훨씬 값비싼 일본차에 

비해서 보다 많고 다양한 특질을 가지고 있긴 하지만, 재료의 품질이나 장인정신(가죽 

세공 기술)은 일본차만 못하다는 인상을 줄 수 있다. 한국기업은 제품 특성에 관한  

"signaling", "감정적 만족", "human  touch"제품이라는 품질 암시에 일본기업이 하는 

것처럼 투자를  해야 할 것이다. 또한, 단가를 줄이기  위해서 품질이 낮은 품질 원료

를 사용할 수밖에 없는 저가격 생리는 해외 선진국 시장에서 고비용, 고품질의 제품을 

생산해야만 할 때 심각한 문제를 야기한다는 점을 인식해야 한다. 이는 세계에서 가장 

품질에 민감한 국내시장을 가진 일본의 제조업자들의  경우와 다른 점이다. 한국시장이 

수입규제로 보호받은 이래로, 국내 고객들은 아마도 세계적 수준의 마무리 수준을 요구

하지는 않았을 것이며, 이는 경영자들에게 그들의  현재 기준이 서구의 해외시장에서도 

통할 것이라는 인상을 심어 주었을 것이다. 

  

 

5-5.  제품 디자인 

  제품 품질인식에 있어서는 제품 디자인의 역할을 과소평가할 수 없다. 대우자동차는 

서유럽 시장에서 몇 년 전에 디자인된 구형 모델(Wexia 와 Asparo)을 판매하느라고 어

려움을 겪었었다. 그러나, 최근에는 새로운  모델들을 도입하고, 새로운  Top-end 자동

차인 레간자를 통해 이미지 제고를 기대하고 있다. 현대도 현대자동차의 이미지  변화

에 있어 자사의 맵시있는 티뷰론과 품격있는 다이너스티에 많이 의존하고 있다.  

  삼성은 IBM 디자이너  출신인 Tom  Hardy 의 자문을  받아왔다. 삼성은  무선 전화기

에 Porche 디자인을 사용하는 것처럼 많은 제품에 대해서 유럽과 미국의 디자이너들을 

채용하며, IDEA 상과 같은 디자인 대회에서도 수  차례 입상한 바 있다(비즈니스위크, 

1995). 대우자동차도 자사 구형 모델의 "유행이 지난 스타일"이 문제임을 알아냈다

(1997 보고서, p. 32).  따라서,  대우는  라노스,  레간자와  같은  신차  디자인을  

위하여  Giorgetto  Giugiaro's Italdesign 과 계약을 체결했고, 어떤 디자인 건에서는 

Porche 를 활용했다. 또한, 영국 디자인 회사인 International Automotive Design 에 관

심을 갖고. 영국, 독일,  한국의 파트너간의 디자인 파트너십을 갖고 있다.  

 

5-6. 가격설정 

  앞서 논의한 바와 같이, 한국기업들은 대부분의 경우 높은 품질, 높은 가격을 내세우
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는 일본의 기업들과 비교하여 중급 품질과 낮은 가격의 포지셔닝 전략을 취해 왔다. 우

리는 한국기업들이 "높은 품질을 (현재보다는) 높은 가격에"로 재포지셔닝할 필요가 있

다고  본다. 이를 위해서는 커뮤니케이션시 가격보다 품질에 초점을 맞추고, "보다 많

은 제품 특성"보다는 신뢰성과 내구성에 대해 믿을 수 있는 근거를 제시함으로써 품질

에 관한 메시지를 전달해야 한다.  

  이는 마케팅 전략에서 기본적 변화를 요구한다.  이에 대해 다음과 같은 의문들이 제

기될 수 있다. 과연 일본기업이 고가 시장에서 순순히 양보하려 할  것인가? 그런 시장

에서는 일본의 브랜드가 이미 너무나 강하지 않은가(Industry Week, 1987)? 따라서 한

국 기업들은 현재의 저가 틈새 시장에서 머물러야 하지  않는가?  예를 들어, 삼성은 

현재  삼성의 브랜드 자산이 낮기 때문에 미국시장에서의 현재의 저 가격정책은 올바른 

것이라고 생각한다. 그러나, 삼성도 전자 렌지 부문 등에서는 현재보다 높은 가격을  

제시할 수 있는 잠재성을 가지고 있다고 확신한다. 물론, 그런 시도 이전에 고급의 하

위 브랜드를 만들어야 할 것이다. 이런 경우 최고급 브랜드와의 가격 폭을 줄여야 할 

것이며,  그래야 유통 채널의 지지를 얻어낼 수도 있을 것이다.  

  한국 기업들이 SONY 나 Panasonic 보다 더 높은 가치를 제공하는 하나의 방법은 많은 

제품에 대해서 경쟁사보다 낮은 가격을 설정하는 것이다. 그러나, 이 경우에도 다른  

제품라인의 이미지를 바꿀 수 있는 뛰어난 품질의 차별화된 제품, 즉 "은  탄환"제품이 

필요하다. 이는 고품질, 고가격의 하위 브랜드를 창출함으로써 가능할 수 있다.  예를 

들어, 포드사의 토러스의 성공은 포드라는 브랜드 자산을 증대하는 데 큰 역할을 한 바 

있다.   

 

5-7. 마케팅 커뮤니케이션 

  한국브랜드가 가격에 비해 좋은 가치는 제공하나 최고 품질은 아니라는 현재의  인식

하에서, 고품질 또는 다른 긍정적인 브랜드 이미지를 창조하는  데 유용한 마케팅 커뮤

니케이션은 어떠한 것이 있는가?  이하에서는  광고 전략뿐만 아니라, PR 이나  스폰서

와 같은 다른 커뮤니케이션수단에 대해서도 논의할 것이다. 이어서, 상대적으로 적은 

예산으로 브랜드  인지도를 향상시키고자 하는 기업들이 직면하게 되는 문제들에 대해

서 논의할 것이다.  

 

5-7-1. 품질 인식을 바꾸기 위한 광고 메시지 

  한국기업들이 지금까지 사용해 온 광고들은 다음과 같은 주제들을 사용했다. (1) 국

제적인 기업이고, (2) 더 큰 가치를 제공하고, (3) 기술 선도주자이고, (4) "반도체에

서 선박"까지 다양한 상품을 생산하는, (5) "인간중심적",  "권한이양적", "사회적으로 

책임지는" 기업이라는 것들이다.  

  이 주제들 가운데 "기술 선두주자"주제가 품질 인식을 전환하는 데 가장  효과가 있

는 듯하다. 이 사실은 미국 중서부지방에서 대학생들을 대상으로 실시한 조사에서도 드

러난다. 이 조사에서 학생들은 다음 여섯 가지 광고 메시지들  중에 한국에서 제조된 

삼성 TV 가 높은 품질이라고 확신하게 하는  데 가장 강력하고/설득력  있고/효과적인 

메시지를 선택하였다. 그 광고 메시지들은 다음과 같다. (1) 이 회사는 100 개국에서 

활약하고 있는 세계에서 20 번째로 규모가 큰 기업이다. (2) 이 제품은 가격 면에서는 

SONY TV 와 동일하지만 실용적인 특성들을 20% 더 많이 가지고 있다. (3) 이 제품은 

SONY TV 와 동일한 기능과  특성을 지니고 있지만 가격 면에서 20%정도 저렴하다. (4) 

이 회사는 디스플레이, 멀티미디어, 반도체 기술면에서 선도주자이다. (5) 유사한 SONY 
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TV 와 가격은 동일하지만 SONY 의 1 년간의 품질보증에 비해 3 년간의 품질 보증을 해주

고 있다.  (6) 이 기업은 세계에서 가장 규모가 큰 기업들 중에서 하나이고 전자, 화학, 

선박, 폴리에스테르에  이르는 광범위한 제품들을 생산하고 있다. 이 조사에 사용된 광

고 메시지들은 각각 앞에서 언급한 주제들을 활용하고 있는데, (1)은 국제적 (2)와 (3)

은 가치를, (4)와 (5)는 기술을, (6)은  크고 다양한 제품을 생산하는 기업이라는 주제

를 담고 있다.  이 여섯 가지 메시지들 중에서  가장 효과적이었던 것은 (4) 기술 선두

주자, (5) 더 긴 기간의  품질보증 순 이었다. 가장 효과가 적었던 메시지들은 (6) 규

모가 크고 다양한 제품들을 생산하는 기업, (2) 같은 가격에  비해 더 많은 기능과 특

성을 지닌 제품이었다.  물론 결론의 일반화를 위해서는 더 큰 규모의 조사가 필요할지

라도 현재 흔히 사용되는 광고 주제들이 더 높은 품질 인식을 만들어 내는 데 그렇게 

효과적이지 못하다는 사실은 증명해 주고 있다.  

  그러나, 한편으로는 "더 나은 기술" 메시지를 사용하는 데 몇 가지 문제가  있을 수 

있다.  첫째, 시장에서 우위를 점하고  있는 선도 기업들은 기술측면에서는  거의 동일

한 수준이고 한국기업이 실제로 기술 선도자임을 주장할 수 없다. 둘째로, "첨단  기술

" 포지셔닝은 대중 시장보다는 초기 사용자들에게 효력이 발생한다. 세 번째, 많은 기

술은 소비재들을 생산하는 데에는 쓰이지 않기 때문에 산업재 판매에만 유용하다. 그러

므로, 이러한 기술선도와 소비자가 얻는 혜택을 연결시키는 것은 그리 쉽지 않다. 이런 

경우 보다 적절한 메시지는 "최고의 기술"이 아니라 "소비자에게 적절한 기술"로 한국

기업의 핵심역량에서 얻을 수 있는 소비자 혜택에 초점을 맞출 수 있다. 예를 들어,  

TFT LCD 분야에서 증명된 삼성의 "광학 과학"에서의 기술 역량은 소비자들에게 "와이드 

스크린"의 혜택을 제공해 준다. 즉, 중요한 것은 기술과 소비자 혜택을 연결시켜야 하

는 것이다.  

  한편으로 일부 광고메시지는 기업의 국제적 규모와 광범위한 제품 영역을 강조해서  

소비자들이 인지하는 위험의 정도를 낮춰줄 필요가 있다. 또는  친숙하고 일관적인 주

제를 활용해서 소비자들에게 친숙한 감정을 불러일으키고 믿음을 줄 수 있는 마케팅 커

뮤니케이션 전략을 사용할 수도 있다.  커뮤니케이션의 일차적인 타겟은 잘 알려지지 

않은 브랜드도 사용해 볼 용의가 있는 소비자들이  좋을 것이다. 예를 들어,  대우 자

동차의 경우 목표  고객을 "자신의 삶의 방식을 고집하는 사람들", 개인주의적이고, 지

적이고, 창의적인 사람들로 잡았다(대우 1997 보고서, p. 71).  

 

5-7-2. 품질보증과 고객 서비스 

  우리는 앞에서 조사를 통해 보다 장기간의 품질보증이 제품 품질을 전달하는데  효과

적이라는 사실을 알았다. 이는 품질 보증 기간이 고품질을 시사한다는 기존 연구와 부

합한다. 사실 장기간의 품질보증은 소비자의 의구심을 극복하는 데에 큰 도움이 되어 

왔다. 대우 자동차는 서유럽에서 타 경쟁자들이 1 년간의 품질 보증을 실시하는 데 반

해 3 년간의 품질 보증을 제공하였다. 현대자동차는 1998 년 후반  미국에서 엔진과 변

속장치는 10 년, 10 만  마일의 품질보증을, 나머지 다른 부분에는 5 년, 6 만 마일의 품

질  보증을 실시한다고 발표하였다(뉴욕타임스, 1998. 11).  

  LG 전자는 몇몇 유럽 국가에서 2 년의 품질 보증을 실시하는 등 지역에  따라 다양한 

품질 보증을 실시하고 있다. 그들은 시장 조사를 통해 장기간의 품질 보증이 많은 시장

에서 도움이 된다는 사실을 알게 되었다. 장기간의 품질 보증이 장래의 판매량과 이익

에 영향을 미치는지는 컨조인트 분석과 같은 기법을 사용하여 연구할 수 있다.  

  장기간의 품질 보증과 관련해서는 A/S 의 질을  높이는 것이 중요한데, 판매 후 서비

스가 좋지 못하면 구매 위험이 커지고 품질 보증의 효력을 떨어뜨릴 수 있기 때문이다. 
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대우자동차는 영국에서 뛰어난 고객 서비스를 통해 좋은 성과를 얻은 적이 있는데, 이

는 미국에서의 Saturn 이 실행한 전략과 유사하다. 소비자  조사를 바탕으로 대우 자동

차는  3 년 동안 무료 서비스를 제공하였는데(무료 오일교환과 엔진 튠업), 정비를 필

요로 하는 차를 픽업해서 정비 후 배달해 주고, 대금 지불  방식을 자유롭게 허용하고, 

사고 보험을 들어주기까지  했다(1997 년 8 월 31 일까지 실시). 그밖에도  무료로 도로

상에서 지원을 실시하고 대부분의  경쟁 브랜드에 비해 긴 3 년간의 품질 보증을 제공

하였다(대우 자동차 영국 팜플렛,  1996; 월스트리트 저널, 1997. 3). 또한 그들은 고

객들과  가격 때문에 옥신각신하지 않도록 정가로 판매하였다. 대우 자동차는 직영 영

업소의 사원들이 직접 판매하도록 하였는데, 이들 영업사원들에게는 약간의 인센티브이

외에는 대부분 고정급을 지급했다.  그들은 심지어 1000 마일 또는 30 일 동안 무료교환 

또는 환불을 실시했다.  그 결과, 대우 자동차는 영국에서 고객  서비스 평가에서 1 위

를 차지할 수 있었고 호의적 미디어를 통해 90%라는 매우 높은 인지도를 쌓을 수 있었

다.  

삼성전자는 한국에서 서비스가 좋다는  명성을 얻고 있고, 세계  시장에서도 24 시간 

지원 제도와 같은 높은 품질의 서비스를 제공하는 것을 매우 중요하게 생각해 왔다. 그

러나, 아직 미국에서 삼성의 고객 만족 점수가 그다지 높지  않다.  LG 전자는 몇몇 시

장에서 "해피 콜(happy calls)" 제도를 실시하고  있다. LG 는 또한 서유럽과  여타 시

장에서 고객 서비스를 상당히 강조하고 있다. 멕시코에서는 24 시간  서비스 제도

(Express Service)를 실시하고 있고, 브라질에서는 제품 수리 동안 대여품을 무료제공

하고 있다. 

 

5-7-3. 보증/비평/PR 

  브랜드가 잘 알려지지 않았거나 그리 긴 역사를 가지고 있지 않을 때 믿을만한 제삼

자의 보증은 브랜드의 품질에 대한 신뢰를 쌓는 데 도움이 된다.  몇몇 기업들이 이 전

략을 사용하고 있다.  

  삼성은 컴퓨터 모니터 SYNCMASTER 광고에서 몇 차례 상을 받은 이 제품에  대한 컴퓨

터 잡지의 논평을 활용하였다. 성공적이었다고 평가받는 이 광고는  단순히 제품 특징

에 대해서만 언급하지는 않는다. 삼성은 또한 미국에서 삼성의 품질에  관한 이미지가 

Consumer Reports 지에서의 호의적인 평가(예를 들어, 19, 20 인치 TV 는 1 위, 대형 스

크린은 2 위) 덕분에 높아지고 있다고 믿고 있다. 이와 유사하게 영국 소비자 잡지도 

삼성  캠코더, VCRs, 전자렌지에 대해 신뢰도 부문에서 최고의 점수를 주었다(Which?, 

1998).  

  대우 자동차는 영국에서 BBC Top Gear, Auto Express, Parents 등에서 제품,  판매/

서비스 제도 부문에서 호의적인 평가를 받았다. 이런 평가는 대우 자동차의 1996, 1997 

팜플렛에 소개되고 있다. 이와 더불어 1998 년 2 월에는  What Car? 라는 잡지의 최고의  

품질 보증과 판매 후 서비스로 상을 받았다. 또한 BBC  TV 와 J. D. Powers 가 영국에서 

실시한  소비자 만족도 조사에서 2 위를 차지하였다. 대우 자동차는 레간자로  독일에

서 매우 호의적인 평가를 받았는데 한 자동차 잡지는 레간자를 도요타 Camry 와 비슷하

게 평가하였다.  

  LG 전자도 역시 인지도를 끌어올리고 높은 품질 이미지를  창조하기 위해 PR 을 비중

있게 활용하는데, 특히 PC 잡지, BYTE 그리고 Mobile 의 저널리스트들을 초청한다.  LG

는 그들을 한국으로 초청하거나 또는 미국에서 Media tour 를 개최하기도 한다. LG 모니

터 또한 서유럽에서 좋은 평가와 명성을 얻고 있다. 한편 광고에서도  수상 경력이나 

언론기관의 논평이나 보증을 활용하려고 노력하고 있다. 
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  한국기업들은 앞으로 더욱 신뢰감을 주는 제 3 자의 논평, 평가, 수상경력을 체계적

이고 전략적으로 활용하고 축적해 나가야 할 것이다. 사실에 바탕을  두기만 한다면 이

러한 논평들을 활용하여 더 높은 명성을 얻고 있는 브랜드를 겨냥한 "비교 광고"를 하

는  것도 해 볼만한 가치가 있다. 이러한 비교 광고는 후발 브랜드를 비교  대상이 되

는 선두 브랜드와의 동등한 품질   대열에 놓고,  후발 브랜드를   재포지셔닝하는데 

효과적임이  밝혀졌다(Batra, Myers and Aaker 1997 참조).  

 

5-7-4. 복합 브랜딩(Cobranding) 및 제휴 

높은 품질을 지닌 브랜드로부터 암묵적으로 "품질 인증"을 얻어내는 또 다른 방법은 

인지도와 신뢰도가 높은 브랜드들과 복합 브랜드 캠페인을 실시하는  것이다. 성공적인 

복합 브랜딩 전략의 예로, 미국에서 Iberia Airlines 가 1998 년 광고 캠페인에서 

American Airlines 와 상용고객우대제도를 제휴한 것을 강조해 성과를 본 것을 들 수 

있다. 삼성은 디지털 휴대폰 광고를 위해 미국에서는 Sprint  PCS, AT&T 와 복합 브랜

드  전략을 구사했고 일본에서는 ATT 와 공동 촉진 전략을 사용했다. LG 전자 또한 몇몇 

경우에 있어서는 복합 브랜드를  사용하였다. 중국에서 LG 는  LG-Panda 와 LG-Chulan

이란 브랜드를  출시하였다. 한국에서는 LG-IBM 이란 PC 브랜드(IBM 이 51%지분 소유)를 

출시하였는데, 이 브랜드는 LG 의 유통 채널을 활용하였다. 그리고, 소프트웨어 데이터

베이스 부문의 LG-EDS 또한 예로 들 수 있다. 대우 자동차는 유럽의 최고 호텔 체인인 

Steinberg 호텔과 그 호텔에  투숙한 고객들은 대우 자동차를 무료로 사용할 수 있게  

함으로써  공동 촉진 전략을 실행하였다.  대우 자동차는 신제품 디자인(라노스, 레간

자)을 위해 Italdesign 과 계약을 체결하고 이 사실을 Bosch ABS 와 독일제 ZF 트랜스미

션을 사용한다는 사실과  함께 판매 책자에 수록하였다(대우 자동차 영국 팜플렛 1997). 

이러한 요소 브랜딩(ingredient branding)은 미국과 기타  지역에서 Intel 마이크로프

로세서를 사용하는 중소 PC 제조업체들이 성공적으로 사용된 바 있다.  

  특히 외국 기업으로부터 일방적으로 기술을 전수 받는 방식이 아니라 대등한 입장

에서 공동으로 생산/마케팅 전략을 수립하는 방식의  제휴는 브랜드의 인지도나 신뢰도

를  높일 수 있을 것이다.       

 

5-7-5. 스폰서십 

  과거 한국의 선도기업들은 올림픽과 월드컵을 포함해서 스포츠/이벤트 마케팅과 스폰

서십을 많이 사용했다. 스폰서십이 브랜드에 연상을 만들 수  있는 효과적인 방법이라

는 사실에는 의심할 여지가 없다. 대규모의 다각화된 국제적 기업이라는  평판이나 좋

은 스포츠 스폰서 기업이라는 명성을 쌓는 것이 분명히  도움이 된다.  그러나, 이러한 

간접적 방법보다는 대다수 사람들이 품질 선도자라고  인식하는 이벤트/기관/사람들을 

후원해서 "최고의  품질, 기술 선도자"의 이미지를 쌓을 수 있는 보다 직접적인 시도가 

효과적일 수도 있다. 이런 측면에서 볼 때 품질상과의 연계, 관련 분야에서의 콘테스트 

후원, 신뢰도와 내구성을  강조하는 이벤트 등을 생각해 볼 수 있다.  실제로 현대자동

차는 오스트레일리아에서 아시아-태평양 자동차 랠리 챔피언십 시리즈를 후원한 바 있

다. 

 

5-7-6. 새로운 브랜드 연상의 창출 

  소비자들의 구매 결정시 한국이라는 제조국 이미지가 주는 영향을 줄이기 위한 다른 

방안은 한국 브랜드의 '저품질' 연상을 보완하거나 대체하는 새로운 브랜드 연상들을 

창조해  내는 것이다. 이론적으로 보면 이것은 소비자 마음속에 있는  고정이미지의 상
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대적 접근 용이성을 줄이고 소비자들의 가격-품질 스키마 즉, 낮은 가격의 제품은  품

질 또한 낮을 거라는 생각을 줄이기 위한 시도로 볼 수 있다.  

  새로운 브랜드 연상을 만들어 내기 위한 두  가지 시도를 살펴보자. 하나는 LG 가 새

로운 브랜드와 CI 를 만든 것이다. "LG 곡선"은 "진취적, 떠오르는, 역동적인" 특성을 

전달하기 위한 것이고 스마일 로고와 CI 는  "믿을 만한, 친근한, 사회에  기여하는, 

기술선도적, 혁신적, 고무적인, 에너지가 넘치고, 생기발랄한" 인상을 전달하기 위해 

기획되었다. LG 는 "hi-tech", "hi-touch"기업으로 자리매김하기 위한 노력과 이 두 가

지 철학을 결합시켜 삶의 질을 향상시키고, "hi-hope"로 이끄는 기업 이미지를 구축하

기 위한 노력을 하고  있다. 이 전략이 부딪칠 수 있는 문제점들은  다른 한국기업들과 

비슷해서 독특하지  않고, 일관성이 결여되어 있고, 모든 의미를 다 포괄할 정도로 넓

은 개념이라는 점이다.   

  두 번째 시도는 삼성전자를 위해 Arnell 이  기획한 미국 캠페인이다. 이 캠페인의 

목적은 삼성이 독특하고 현대적으로 보이도록 만들고 소비자들이 삼성 제품을 사는 합

리적이고  이성적인 이유를 감각적으로 감정적인 이미지로 보완하기 위한 것이다.  그 

광고의 외관과 느낌은 그래서 매우 정교하고 현대적이다(Forbes, 1996).  

  이러한 새로운 연상의 창출이 효과가 있는지 그리고 새로운 연상이 어떠한 것이어야 

하는지에 관해서는 연구해 볼 필요가 있다.  한 단계 더 나아가 보면 어떤  기업이 아

니라 한국 그 자체의 이미지 전환을 위해 새로운 연상을 창조할 수 있다. 

 삼성은 한국에 관한 긍정적인 사실들을 찾아 광고  전략에 활용하려고 시도했다. 긍정

적인 한국 이미지는 전자제품, 자동차 그리고 여타 부문에서의 한국 제품들이 고품질일

거라는 암시를 주는 데 활용될 수 있다. 1960 년대 일본 기업들은 그 당시 일본 제품의 

저품질 평판을 전환시키기 위해 작은 제품을 잘 만든다는 일본의 명성을  활용하였다. 

한국도 이런 유사한 일을 할 수 있다.  

 

5-7-7. 인지도 제고 

  이 논문이 대부분 브랜드 연상의 구축에 초점을 맞추고  있지만, 브랜드 자산을 구축

하는 데 있어 브랜드 인지도를 높이는 것도 절대적으로 중요하다.  높은 인지도는 브랜

드를 소비자들의 고려 상표군에 위치시키고 신뢰도와 친숙함을 형성시켜 준다. 서구에

서 브랜드를 구축하는 데에는 분명히 많은 비용이 든다(BrandWeek, 1995. 9).  1998 년 

현대 자동차의 미국 광고비는 약 6500 만 달러이고 기아는 4000 만 달러이다(Ad Age, 

1998. 2. 23). 보고서에 따르면 삼성의 1996 년 전세계 광고비 예산은 7 억 7600 만 달

러이고(Ad Age International, 1996), 이 중 미국에서의 광고비는 2500-3000 만 달러, 

유럽은 20-30 만 달러 정도였다. LG 는 1998 년 유럽에서 3000 만 달러의 광고비를 쓸 예

정이고 현대 자동차는 1998 년 전 유럽 이미지 캠페인에 2000 만 불을 소요할 계획이다

(Ad Age, 1998. 3. 23). 

  이러한 비용들은 엄청나다. 하지만 정말 충분하다고 볼  수 있을까? 맥킨지사의 컨설

턴트들은 LG 에게 글로벌 브랜드를 구축하는 데에는 수년간의 노력과 10 억  달러의 비

용이 소요되고(포춘, 1996. 10), 미국에 자동차 브랜드를 진출시키기 위해서는 광고비 

1 억 달러를 포함하여 총 5 억 달러가 소요될  것이라고 보고했다(BrandWeek, 1995. 9).  

이런 시각에서 보면 한국 기업들의 비용은 오히려 적다고 할 수 있다. 더욱이  이러한 

재원은 원화의 가치가 떨어지고, 반도체 가격이 인하되고, 98 년 내수 자동차 시장이 

침체됨(1997 년  대비 약 50% 감소)에 따라 최근 더욱더 줄어들고 있다. 

이처럼 예산의 제약이 있기 때문에 한국 기업들은  좀 더 적은 비용이 드는 브랜드 

구축 방법을 강구해 볼 필요가 있다. 한국방송광고공사가 1996 년 실시한  연구에 의하
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면 한국 기업들이 사용한 광고 순위는 TV,  신문, 잡지 순이었고, 그 다음은  옥외광고, 

네온사인(특히 삼성전자, LG, 대우전자, 대우자동차),  그리고 공항 짐  카트(삼성, LG, 

대우전자)순이었다.  

삼성의 국제 이미지 캠페인 대부분은 주요  국제적 미디어 즉, 비즈니스위크, 포춘, 

Forbes, 뉴스위크, USA Today, Financial Times, 이코노미스트, CNN International, 

Eurosport 등에서 실시되었다(Ad Age International, 1996). 전 세계 많은 지역에서, 

특히 최근 부상하는 시장에서 삼성 및 여타 기업들은 공항 짐  카트와 옥외 광고를 많

이 활용하여 주요 지도층의 브랜드 인지도를 높이려고 하고 있다. 

  그렇다면 매체를 어떻게 활용하는 것이 효과적일까? 여기에는 (1) 보다 효과적인 매

체 구입, (2) TV 와 인쇄광고가 아닌 다른 매체 광고, PR 그리고 직접 마케팅 등이 있

다. 몇몇 회사들은 이미  첫  번째 방법에  눈을  돌리고 있다.  현대  자동차는 월스

트리트  저널이나 Scientific American 과 같은  국제적 비즈니스  매체 구매 담당자로  

Western International Media 를 채택하고 있다. 두 번째 방법과 관련해서 LG 는 인지도 

구축을 위해 라디오 광고를 많이 사용하고 몇몇 시장에서는 정확도와 신뢰도 이미지 제

고를  위해 "GoldStar time"이라고 불리는 5-10 초 라디오 시간 광고를 활용하고 있다. 

대우 자동차  또한 1998 년 미국에 자동차를 진출시키기 위해 싼 매체인 라디오를 활용

하였다(Advertising Age, 1998. 8).  

  그러나, 직접 마케팅과 데이터베이스 마케팅을 활용하는 것은 그다지 많지 않다. 직

접  마케팅(인터넷 포함)은 비용이 낮고, 세분화된 고객을 목표로 할  수 있고, 충성도

를 강화하고 교차판매와 상향식 판매를 가져다 줄 수 있다는 점에서 그  의미가 크다. 

기존의 유통 채널들로 인해 어려움을 겪은 기업들은  인터넷을 통해 커다란 난관을 극

복할  수도 있다. 대우 자동차는 영국에서 자동차 구매 예상 고객들을  목표로 데이터

베이스 마케팅을 실시하였다. 고객 기초  자료 수집을  위해 자동차  경품을 사용하였

고(Advertising  Age International, 1996. 10) 고객의 소리를 듣기 위해 수신자부담  

전화를 제공하였다(Advertising Age, 1996. 12).  LG 또한 몇몇 국가에서 데이터베이스 

마케팅을 시도하고 있는데,  상품 포장 안에 고객이 자신의 정보를 적어 보낼 수 있도

록 엽서를 넣어두고 엽서를 보내는 고객들에게는 추첨하여 금전적인 보상을 해주고 있

다.  

  무엇보다 이 분야에는 많은 투자가 필요하다. 한국 기업들은 유럽의 다른 기업들

(Swatch, Adidas)의 경험을 연구함으로써 많은 교훈을 얻을 수 있다. 이들 기업은 소매

유통망, 머천다이징, 전략적으로 볼 때 관련이 있는 스폰서십, 제품 샘플 등과 같은 비

광고 매체를 사용하고 있다(자세한 내용은 Joachimsthaler and Aaker, 1997 참조). 

 

6. 요약 및 결론 

  1980 년대 중반, "1 단계"에서 한국 기업들은 OEM 생산방식에서 벗어나 자체 브랜드를  

진출시키기 시작했고, "2 단계"에 접어들어 기술 수준과 생산성을 높이고 "가치 브랜드

"로 포지셔닝하는 데 성공하였다. 논의의 여지는 있겠지만 "3 단계"인 지금,  많은 한

국 기업들이 "국제적 파워 브랜드"로 성장할 가망이 있다.  

  "자사 브랜드"로 수출하는 데 필요한 역량과  "OEM 생산업체"에게 요구되는 역량사이

에는 커다란 차이점이 존재한다. 전자를 위해서는 R&D,  제품 디자인능력, 마케팅 기술, 

브랜드 구축 능력, 재원 등을 충분히 갖추고 있어야 한다. 후자에서 전자로 탈바꿈하기 

위해서는 원가 우위전략에서 차별화 전략으로의 전환이 필요하다(Lee and Son 1993). 

또한 저가격 제품을 대량으로 생산하기보다는 고가격, 고품질의 제품을 생산해야 하고, 
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생산 과정에 관련된 R&D 보다는 제품 디자인, 제품 개발과 관련된 R&D 를 더 중시해야 

한다.  

  그러나, 이러한 일들이 저절로 이루어지는 것은 아니다. 최근 한국 기업들은 제품을  

생산하는데 필요한 기술들을 획득하고 발전시켜 세계  최고의 제조업체가 되기 위해 많

은  돈과 시간을 쏟아 부어왔다. 고품질의 높은 가치를 지닌 제품을  생산하기만 한다

면 제품을 전세계에 판매하고 성공을 거두는 것은 자연히 뒤따를 것이라고 생각하였다. 

그러나, 한국기업들은 제품 생산 전략에 쏟아 부었던 노력만큼을 브랜드 구축 전략에도 

기울여야 하고 소비자 인식이 또한 바뀌어야 한다는 사실에 대한 인식이 부족했다.  

  오늘날 이러한 브랜드 구축은 필수적이다. 만일 한국 기업들이  앞으로도 계속 낮은 

가격과 부가된 특성과 가치를 바탕으로 경쟁한다면 중국이나 동유럽과 같은 저비용 국

가의 공격으로부터 안전할 수 없다. 그래서 브랜드 구축은 공격적인 견지(시장 획득)에

서뿐만 아니라 방어적 견지(시장 방어)에서도 꼭 필요하다.  

  한국 기업들은 브랜드 구축을 위한 마케팅 커뮤니케이션 전략에 있어 옥외 광고나 스

포츠 스폰서십 등을 통해 인지도를 높이는 데 초점을 두었고, 제품 특성 추가와 시장가

격 이하의 가격을 통해 더 큰 가치를 전달하는 데 힘써왔다. 이  논문에서는 국제적 파

워 브랜드로 도약할 수 있는 한국 기업들의 잠재력을 실현하기 위해서는 광고 주제, 스

폰서십의 내용, 제품과 가격 정책의 변화를 통해 고품질 이미지 구축에 힘써야 한다고 

주장하였다. 이는 필수적이다. 한국이라는 제조국 이미지 즉, 소비자들에게 가격이 낮

다는 것이 품질이 적당하지  않다고 느끼게 만드는 부적절한 품질 이미지가 이들 브랜

드의 실제 품질을 가리지만 않는다면 말이다. 한국의 부정적 이미지 하에서는 큰 가치

와 낮은  가격을 강조하는 메시지는 소비자에게 "최고가 아닌" 품질임을 암시한다.  

  한국 방송광고공사가 1996 년에 실시한 연구에 따르면 한국 기업들은 광고 노출도를  

높일 필요성을 절실히 느끼고 있지만(21%), 보다 나은 신뢰도와 품질 이미지를 확립해

야 하는 필요성은 인식하지 못하고 있다(7-9%). 이러한 사고방식은 근본적으로  바뀔 

필요가 있다. 강력한 글로벌 브랜드를 구축하는 것은 단순히 보다 많은 재원과 시간의 

문제가 아니라, 브랜드 구축 전략과 전술의 근본적인 변화를 요구하는 일이기 때문이다. 

  마지막으로 본 논문의 한계 및 이에 따른 향후 연구과제를 제시하고자 한다. 첫째, 

본  연구는 주로 북미나 서유럽 같은 서구시장에서의 브랜드 구축전략을  다루었다.  

그러나 개도국에서의 문제는 이 논문에서 제시한 것과 상당히 다를 수  있다. 따라서 

향후 개도국 시장에서의 브랜드 전략에 대해서도 연구가 이루어질 필요가 있다.   

  둘째, 본 논문에서는 주로 자동차와 전자제품을 중심으로 논의를 진행하였다.  글로

벌시장에서 브랜드를 구축할 만한 업종이 자동차와 전자제품이라고 보았기 때문에 본  

연구에서는 주로 자동차와 전자 회사들을 심층적으로 분석하였다. 그러나 이외에도 다

양한 품목들이 해외시장에서 독자브랜드로 판매되고 있는 것이 현실이다. 구체적 품목

의 경우에 대해서는 보다 심층적인 연구가 필요할 것이다. 
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