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브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 
차이를 바탕으로 한
효과적인 광고 전략 수립 방법
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지준형 국민대학교 언론정보학부 교수*

브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지는 브랜드 관련 논의의 핵심 개념들이다. 기존 연구

에 따르면 두 개념 모두 브랜드 연상 네트워크로 표현할 수 있다. 이에 따라 본 연구에서

는 두 연상 네트워크의 차이를 분석하고 이를 바탕으로 효과적인 광고 전략을 수립하는 

방법을 제안하였다. 이를 위해 존과 동료들(John et al., 2006)이 제안한 BCM(Brand 

Concept Map)과 네트워크 분석에서 두 네트워크의 상관관계를 분석하는 방법인 

QAP(Quadratic Assignment Procedure)를 사용하였다. 이를 통해 브랜드 아이덴티티

와 브랜드 이미지의 차이를 정성적·정량적으로 분석하는 방법과 체계적으로 광고 콘

셉트를 결정하는 방법에 대해 설명하였다.
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1. 서론

광고 전략을 수립한다는 것은 ‘해당 브랜드의 현안을 해결하기 위해 타깃 소비자에게 

전달해야 할 핵심 메시지를 결정하고, 광고를 통해 이를 효과적으로 전달할 수 있는 표

현 방식 및 매체 운용 방식을 결정하는 것’이다. 기업의 궁극적인 목적은 해당 브랜드의 

매출을 증가시키는 것이다. 이를 위해 달성해야 할 다양한 목표들 중 광고 전략은 주로 

커뮤니케이션 관련 목표, 즉 인지도, 태도, 선호도 등과 관련된 목표의 달성에 초점을 

맞춘다. 

켈러(Keller, 1993)에 따르면 이러한 목표들은 브랜드 연상에 관한 문제로 귀결

된다. 브랜드 연상이란 소비자가 특정 브랜드를 생각할 때 머릿속에 떠오르는 다양한 

생각 또는 느낌을 말한다. 브랜드 연상의 관점에서 볼 때 인지도, 태도, 선호도란 소비

자가 해당 브랜드를 생각할 때 얼마나 많은 연상이 떠오르는지, 그리고 그러한 연상들 

중 얼마나 많은 연상들이 긍정적 또는 차별적인지와 관련된 문제다. 따라서 광고 전략

이란 결국 ‘타깃 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 어떤 긍정적 또는 차별적 연상이 떠

오르도록 할지 결정하고, 소비자가 이러한 연상을 쉽고 빠르게 떠올릴 수 있도록 하기 

위한 표현 방식 및 매체 운용 방식을 결정하는 것’이라고 재정의할 수 있다. 광고 전략의 

수립 및 집행을 통해 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 쉽고 빠르게 떠오르는 긍정적 

또는 차별적 연상이 많아질수록 해당 브랜드를 구매할 가능성도 높아진다는 것은 자명

한 일이다. 

그렇다면 특정 시점에서 광고 전략을 수립할 때 소비자로 하여금 해당 브랜드에 

대해 구체적으로 어떤 긍정적 또는 차별적 연상을 떠올리도록 해야 하는가? 본 연구에

서는 브랜드 이미지와 브랜드 아이덴티티의 비교 분석을 통해 이를 결정하는 방법을 제

시하고자 한다. 인지 심리학에 따르면 소비자가 특정 대상을 생각할 때 떠오르는 연상

들은 일정한 연결 관계를 갖고 있다(Markman, 1999). 브랜드도 마찬가지다. 즉, 특정 

브랜드(예: 맥도날드)에 대해 어떤 연상(예: 빅맥)이 떠오르면 그 연상에 의해 또 다른 

연상(예: 비만)이 파생적으로 떠오른다는 것이다. 켈러(Keller, 1993)는 해당 브랜드

에 대한 연상들과 연상들의 이러한 연결 관계를 가리켜 브랜드 이미지라고 부른다. 반

면, 브랜드 아이덴티티는 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 어떤 연상들이 어떤 연결 

관계에 따라 떠오르도록 할지에 대한 기업의 계획을 가리킨다. 

광고는 해당 브랜드의 아이덴티티를 소비자에게 전달하는 역할을 한다. 그러나 
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해당 브랜드에 대한 소비자의 이미지는 기업의 광고뿐만 아니라 소비자의 개인적 경험 

등 다양한 요인들에 의해 형성될 수 있다(Dobni & Zinkhan, 1990). 따라서 대부분의 

경우 브랜드 이미지와 브랜드 아이덴티티 간에는 차이가 발생한다. 이를 고려할 때 특

정 시점에서의 광고 전략은 다음과 같은 다섯 가지 방향성 중 하나에 초점을 맞춰야 한

다. (1) 브랜드 아이덴티티에서 의도했으나 브랜드 이미지에 포함되어 있지 않은 연상

들을 새롭게 형성한다. (2) 브랜드 아이덴티티에서 의도했던 대로 브랜드 이미지에 포

함되어 있는 연상들을 지속적으로 유지한다. (3) 브랜드 아이덴티티에서 의도했던 연

상들 중 브랜드 이미지에 포함되어 있으나 의도했던 것과는 다른 위치에 포함되어 있는 

연상들을 강화 또는 약화시킨다. (4) 브랜드 아이덴티티에서 의도했던 연상들 중 브랜

드 이미지에 포함되어 있으나 의도했던 연상에 연결되어 있지 않은 연상들을 서로 연결

시킨다. (5) 브랜드 아이덴티티에서 의도하지 않았으나 브랜드 이미지에 포함되어 있

는 연상들 중 부정적 연상들을 수정한다.

이러한 방법으로 광고 전략을 수립하기 위해서는 브랜드 연상을 활용해 브랜드 아

이덴티티와 브랜드 이미지를 도출하고, 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 차이를 

체계적으로 분석할 수 있는 방법론이 있어야 한다. 본 연구에서는 존과 동료들(John, 

Loken, Kim, & Monga, 2006)이 제안한 BCM(Brand Concept Map)과 UCINET

을 활용한 네트워크 분석을 통해 이를 진행할 수 있는 방법을 소개하고자 한다.

2. 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지

1) 브랜드 아이덴티티에 대한 기존 논의

브랜드 아이덴티티에 대한 정의는 매우 다양하다. 우선 아커(Aaker, 1996)는 브랜드 

아이덴티티를 ‘기업이 창출하거나 유지해야 하는 특정 브랜드만의 독특한 연상 이미지

의 집합’이라고 정의했다. 이 정의를 바탕으로 그는 브랜드 아이덴티티를 해당 브랜드

의 비전과 목표, 변하지 않는 본질과 가치, 다른 브랜드와의 차별점, 브랜드를 인식할 

수 있는 상징 요소(브랜드명, 슬로건, 심벌, 로고, CI, BI 등) 등을 포함하는 개념으로 

사용했다. 그러나 아커(Aaker, 2000)는 이후 발표된 논문에서 브랜드 아이덴티티를 

‘해당 브랜드를 통해 추구하는 신념, 가치, 혜택 등과 관련하여 소비자에게 인식시키고
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자 하는 이미지’라고 재정의했다. 한편 드 체르나토니(de Chernatony, 1999)는 브랜

드 아이덴티티를 ‘해당 브랜드의 차별성을 드러내는 정신(ethos), 목적, 또는 가치’라

고 정의했다. 또한 아커와 요컴스탈러(Aaker & Joachminsthaler, 2000)는 브랜드 

아이덴티티를 ‘해당 기업이 장기간에 걸쳐 무엇을 할 수 있고, 무엇을 하고자 하는지 나

타내는 것’이라고 정의했다. 이러한 정의들 중 본 연구의 취지에 가장 잘 부합하는 정의

는 브랜드 아이덴티티를 브랜드 연상의 관점에서 바라본 아커(Aaker, 1996)의 정의다.

브랜드 아이덴티티에 대한 정의 못지않게 구성 요소에 대한 논의 또한 매우 다양

하다. 그중 가장 대표적인 것은 카퍼러(Kapferer, 1992)가 제안한 ‘브랜드 아이덴티티 

프리즘(brand identity prism)’과 아커(Aaker, 1996)가 제안한 ‘브랜드 아이덴티티 

시스템(brand identity system)’이다. 우선 카퍼러(Kapferer, 1992)는 브랜드 아이

덴티티가 (1) 외형(physique: 해당 기업 또는 제품을 직접 또는 상징적으로 나타내는 

제품용기, 브랜드명, 로고, 심벌, 창업자 등), (2) 개성(personality: 해당 기업 또는 제

품을 묘사하는 성격적 특징), (3) 관계(relationship: 해당 기업 또는 제품이 공중과 형

성하고자 하는 관계), (4) 문화(culture: 해당 기업의 조직 문화 또는 해당 제품이 형성

하기 원하는 사회 문화 현상), (5) 반 (reflection: 해당 제품을 사용하는 소비자들의 

그림 1. 카퍼러(Kapferer, 1992)의 브랜드 아이덴티티 프리즘
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니즈), (6) 자아 이미지(self-image: 해당 제품을 사용하는 소비자들이 추구하는 이미

지) 등과 같은 여섯 개의 요소로 구성되어야 한다고 제안했다. 이 중 ‘외형’과 ‘개성’은 

기업 또는 제품과 관련된 요소인 반면, ‘반 ’과 ‘자아 이미지’는 소비자와 관련된 요소

다. 기업 또는 제품은 ‘관계’와 ‘문화’를 통해 반 (소비자의 니즈)과 자아 이미지를 충

족시킨다. 또한 외형, 관계, 반 은 외적으로 드러나는 요소인 반면, 개성, 문화, 자아 

이미지는 기업 또는 제품의 활동, 그리고 소비자의 인식 속에 내재되어 있는 요소다. 카

퍼러(Kapferer, 1992)가 제안한 브랜드 아이덴티티 프리즘은 브랜드 아이덴티티를 

구성하는 여섯 가지 구성 요소들의 이러한 관계를 도식화한 것이다(<그림 1> 참조).

브랜드 아이덴티티만을 별도로 설명한 카퍼러(Kapferer, 1992)와는 달리 아커

(Aaker, 1996)는 브랜드 아이덴티티 시스템을 통해 브랜드 아이덴티티의 구성 요소 

및 체계를 설명하는 동시에 브랜드 아이덴티티가 전체 마케팅 전략의 수립에서 담당하

는 역할을 제시했다(<그림 2> 참조). 이에 따르면 기업은 (1) 제품, (2) 조직, (3) 사람, 

(4) 심벌 등 네 개의 관점에서 브랜드 전략을 수립할 수 있다. 그러나 어떤 관점에서 수

립된 브랜드 전략이라 할지라도 해당 브랜드가 소비자에게 전달해야 할 ‘본질(brand 

essence: 브랜드 아이덴티티 구성 요소들 중 가장 핵심적인 것)’, ‘핵심 아이덴티티(core 

identity: 브랜드 아이덴티티의 본질을 구현하거나 표현하기 위해 필요한 요소들)’, 그

리고 ‘확장 아이덴티티(extended identity: 본질 또는 핵심 아이덴티티와 연결지어 소

구할 수 있는 것들)’를 결정해야 한다. 아커(Aaker, 1996)는 브랜드 아이덴티티에 대

한 이러한 결정이 소비자 분석, 경쟁사 분석, 그리고 제품 분석을 바탕으로 이루어져야 

하며, 결정된 브랜드 아이덴티티는 해당 기업 또는 제품의 가치 제안(value proposi-

tion), 신뢰도(credibility), 그리고 관계 형성(relationship)에 향을 미친다고 주장

했다. 

브랜드 아이덴티티가 미치는 향에 대해서도 다양한 연구 결과가 제시되었다. 

그중 하나인 반 데르 스티그첼 등(van der Stigchel et al., 2009)의 연구는 브랜드 아

이덴티티를 소비자에게 인지시키는 것이 왜 중요한지 보여 주었다. 이 연구에 따르면 

최근 매체가 다양해지고, 동시에 다양한 매체를 사용하는 멀티태스킹이 늘어나면서 소

비자가 특정 브랜드에 관심을 기울일 가능성 및 관련 정보를 심사숙고해 처리할 가능성

이 줄어들었다. 이는 소비자의 브랜드 관련 반응이 정교한 의사 결정 과정을 거쳐 이루

어지기보다는 무의식적으로 이루어질 가능성이 크다는 것을 의미한다. 이러한 상황에

서 소비자의 브랜드 관련 반응이 기업의 의도대로 이루어지기 위해서는 해당 브랜드의 
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아이덴티티가 소비자에게 잘 인지되어 있어야 한다는 것이다. 

이와 관련해 마드하바람 등(Madhavaram et al., 2005)은 IMC, 즉 통합적 마케

팅 커뮤니케이션의 중요성을 강조했다. 이들에 따르면 IMC는 ‘브랜드 아이덴티티 접

점(brand identity contacts)’, 즉 소비자에게 해당 브랜드의 아이덴티티를 전달할 수 

있는 요소들(예: 브랜드명, URL, 로고, 심벌, 캐릭터, 슬로건, 제품 용기 등)을 부각시

킬 수 있도록 구성되어야 하고, 이렇게 구성된 IMC는 다시 다양한 접점(brand equity 

contacts)을 통해 소비자에게 향을 미침으로써 해당 브랜드의 자산을 형성한다. 이

를 고려할 때 기업은 ‘브랜드 아이덴티티 인터페이스(brand identity interface)’, 즉 

기업문화, 의사결정자의 판단 등과 같이 브랜드 아이덴티티 접점의 결정에 향을 미칠 

수 있는 요소들과 ‘브랜드 자산 인터페이스(brand equity interface)’, 즉 IMC의 통합 

정도 및 효과를 철저히 관리함으로써 소비자가 해당 브랜드의 아이덴티티를 경험할 가

능성을 높여야 한다.

한편 브랜드 아이덴티티와 관련된 가장 대표적인 오해는 브랜드 아이덴티티가 한 

번 결정되면 결코 수정되어서는 안 된다고 하는 인식이다. 그러나 브랜드 아이덴티티

는 일관성과 탄력성을 모두 가진다. 브랜드 아이덴티티의 구성 요소를 고려하면 이러

그림 2. 아커(Aaker, 1996)의 브랜드 아이덴티티 시스템
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한 역설적 특징을 쉽게 이해할 수 있다. 예를 들어 아커(Aaker, 1996)가 제안한 브랜드 

아이덴티티 시스템에서 브랜드 아이덴티티를 구성하는 본질(brand essence)과 핵심 

아이덴티티(core identity)는 일관성 있게 유지되어야 한다. 그러나 확장 아이덴티티

(extended identity)는 상황에 따라 탄력적으로 변화시킬 수 있다. 

필립스와 동료들(Phillips, McQuarrie, & Griffin, 2014)의 연구 역시 브랜드 아

이덴티티의 구성 요소들 중 어떤 요소를 일관성 있게 유지하고, 어떤 요소를 탄력적으

로 변화시킬 수 있는지 보여 주었다. 구체적으로 캠벨 수프(Campbell’s Soup)의 경우 

인쇄 광고를 제작할 때 따뜻한 느낌을 강조하고, 제품 사진은 용기 전체가 보이도록 삽

입하는 등과 같은 아이덴티티가 있다. 그러나 광고의 분위기를 모던하게 바꾸고, 제품 

사진 역시 용기 일부가 가려진 채 삽입된 인쇄 광고를 광고 전문가 그룹과 소비자 그룹

으로 나누어 제시했을 때 광고 전문가 그룹의 경우 이러한 변화를 인지하고 해당 광고

에 대해 부정적인 태도를 보인 반면, 소비자 그룹은 이러한 변화를 인지하지 못했고 그

에 따라 광고 태도 역시 차이가 없었다. 이는 소비자를 대상으로 한 광고의 경우 일부 아

이덴티티 요소를 변화시켜도 무방하다는 것을 시사한다.

2) 브랜드 이미지에 대한 기존 논의

‘브랜드 이미지’라는 개념이 처음 사용되기 시작한 것은 브랜드 아이덴티티보다 훨씬 

오래 전인 1950년대다. 1950년대는 미국의 광고 역사에 있어서 ‘크리에이티브 혁명의 

시대’로 불리던 시기다. 이전 시기의 광고는 주로 제품 성능의 사실적 전달에 중점을 두

었다. USP(Unique Selling Proposition)는 이러한 분위기를 가장 잘 나타내는 개념

이다. 그러나 1950년대에 들어와 동일한 제품군 내에 다양한 브랜드가 출시되고, 기술

력이 전반적으로 향상되면서 브랜드들 간에 성능 차이가 줄어들었다. 이로 인해 소비

자는 특정 브랜드의 구매를 결정할 때 성능만이 아닌 무형의 느낌을 고려하게 되었다. 

이러한 변화는 광고의 역할에도 변화를 일으켰다. 즉, 광고를 소비자가 브랜드에 대해 

느끼는 무형의 느낌을 형성하는 주요 수단으로 인식하게 된 것이다. 현업을 중심으로 

광고가 창출하는 이러한 무형의 느낌을 ‘브랜드 이미지’라고 부르기 시작했다. 데이비

드 오길비(David Ogilvy), 레오 버넷(Leo Burnett), 빌 번바흐(Bill Bernbach) 등 유

명 카피라이터들이 이러한 개념을 사용한 대표적 인물이다. 

브랜드 이미지가 학문적 연구 주제로 대두되기 시작한 것은 1955년에 벌리 가드너
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(Burleigh Gardner)와 시드니 레비(Sidney Levy)가 <Harvard Business Review>

에 “제품과 브랜드(The product and the brand)”라는 논문을 발표하면서부터다. 이 

논문에서 두 사람은 지금까지의 연구들이 제품의 물리적인 부분인 성능에만 집중해 왔

음을 비판하면서 이제부터는 제품의 사회적·심리적인 부분, 즉 ‘이미지’에 관심을 가

져야 한다고 주장했다. 이들은 제품의 사회적·심리적인 부분을 좀 더 구체적으로 ‘소

비자가 브랜드에 대해 갖고 있는 아이디어, 느낌, 태도 등의 총합’이라고 표현했는데, 

이것이 바로 브랜드 이미지에 대한 최초의 학술적 정의다.

그 후 현업과 학계에서 간간이 논의되던 브랜드 이미지가 본격적으로 주목받기 시

작한 것은 1980년대에 들어와 전 세계적으로 기업 간 인수·합병이 활발하게 이루어

지면서부터다. 인수·합병이 진행될 때 가장 논란이 되는 것 중 하나는 대상 기업 또는 

제품 브랜드의 금전적 가치(brand value)를 평가하는 일이다. 일반적으로 브랜드 가

치는 현재 가치와 미래 가치로 나뉜다. 현재 가치란 해당 브랜드가 현재 모기업에 기여

하고 있는 정도를 금전적으로 환산한 것이다. 반면, 미래 가치란 해당 브랜드가 앞으로 

모기업에 얼마나 많은 기여를 할 수 있을지를 역시 금전적으로 환산한 것이다. 인수·

합병을 위해서는 해당 브랜드의 현재 가치보다 미래 가치를 파악하는 것이 훨씬 더 중

요하다. 이로 인해 해당 브랜드의 향후 판매 실적에 향을 미칠 수 있는 다양한 요소들

을 고려해 미래 가치를 판단하게 되는데 이러한 요소들 중 하나가 바로 브랜드 이미지

다. 소비자들이 현재 해당 브랜드에 대해 어떤 이미지를 갖고 있는지에 따라 미래에 그 

브랜드를 구입할지 여부가 달라질 수 있기 때문이다. 이러한 이유로 인해 브랜드 이미

지는 전 세계적으로 인수·합병이 성행했던 1980년대를 거치면서 브랜드 가치와 접

하게 연결되어 사용되었다.

한편 이 시기를 거치면서 브랜드 이미지에 대한 다양한 연구가 진행되었다. 이러

한 연구들을 통해 브랜드 이미지에 대한 다양한 정의 및 관점이 제시되었다. 1990년에 

발표된 도브니와 진칸(Dobni & Zinkhan, 1990)의 논문에서는 이러한 연구들을 다

음과 같이 다섯 가지 유형으로 분류했다. (1) 포괄적 정의(blanket definitions): 브랜

드 이미지에 대해 명확한 정의를 내리기보다는 해당 브랜드에 대해 소비자들이 갖고 있

는 어떤 느낌이나 인식을 가리키는 포괄적 개념으로 브랜드 이미지를 사용한 연구들, 

(2) 상징(emphasis on symbolism): 브랜드를 단순히 제품이 아니라 그 제품을 사용

하는 소비자가 어떤 사람인지 표현하는 상징으로 규정하고, 브랜드 이미지란 바로 이러

한 상징의 구체적인 내용이라고 정의한 연구들, (3) 의미 또는 메시지(emphasis on 
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meanings and messages): (2)번과 같이 브랜드를 단순히 제품이 아니라 그 제품을 

사용하는 소비자에게 다양한 사회적·심리적 의미를 제공하는 것으로 규정하고, 브랜

드 이미지란 바로 소비자가 해당 브랜드에 대해 갖고 있는 이러한 의미들의 총합을 가

리키는 것으로 정의한 연구들, (4) 의인화(emphasis on personification): 브랜드를 

사람과 마찬가지로 개성을 갖고 있는 실체로 규정하고, 브랜드 이미지를 브랜드 개성

(brand personality)과 같은 의미로 사용한 연구들, (5) 인지적·심리적 요소

(emphasis on cognitive and psychological elements): (4)번까지의 정의들이 소

비자가 해당 브랜드에 대해 갖는 감성적 느낌을 중심으로 브랜드 이미지를 정의한 반

면, 이러한 감성적 느낌과 브랜드에 대한 이성적 생각, 즉 특정 성능에 대한 평가나 전

반적인 만족도 등과 같은 모든 것을 포괄하는 광범위한 개념으로 브랜드 이미지를 정의

한 연구들이 그것이다.

위와 같이 브랜드 이미지에 대한 다양한 관점들 가운데 본 연구의 관점에 가장 부

합하는 것은 (5)번, 즉 브랜드 이미지를 해당 브랜드에 대한 소비자의 감성적 느낌과 이

성적 생각을 포함하는 광범위한 개념으로 정의한 것이다. (5)번의 관점에서 브랜드 이

미지를 정의한 대표적 논문은 켈러(Keller, 1993)의 “브랜드 지식이 해당 브랜드의 마

케팅에 대한 소비자 반응에 미치는 차별적 향(differential effect of brand knowl-

edge on consumer response to the marketing of the brand)”이다. 이 논문에서 

그는 브랜드 자산을 ‘브랜드 지식(brand knowledge)’이라 부른다. 브랜드 지식은 다

시 ‘브랜드 인지도(brand awareness)’와 ‘브랜드 이미지(brand image)’로 구성된다. 

여기서 브랜드 이미지란 해당 브랜드를 생각할 때 소비자의 머릿속에 떠오르는 연상들

을 가리킨다. 이러한 연상들은 다시 (1) 해당 브랜드의 속성(attributes), (2) 해당 브랜

드가 제공하는 혜택(benefits), (3) 해당 브랜드에 대한 소비자의 태도(attitudes)와 관

련된 연상들로 세분된다. 한편 각 연상은 ‘강도(strength)’, 즉 소비자가 해당 브랜드를 

생각할 때 얼마나 쉽고 빠르게 떠오르는지, ‘선호도(favorability)’, 즉 긍정적, 부정적, 

또는 중립적인지, 그리고 ‘차별성(uniqueness)’, 즉 경쟁사 브랜드 대비 얼마나 차별

적인지 등에 있어서 차이가 있다. 이를 고려할 때 자산 가치가 높은 브랜드란 브랜드 인

지도가 높을 뿐만 브랜드 이미지가 잘 형성되어 있는 브랜드, 다시 말해 소비자가 해당 

브랜드를 생각할 때 다양한 긍정적 또는 차별적 연상들이 쉽고 빠르게 떠오르는 브랜드

를 가리킨다.
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3) 브랜드 연상: 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 연결 고리

이상의 논의에서와 같이 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지에 대한 연구는 독자적인 

흐름을 갖고 진행되어 왔다. 그러나 앞에서 언급한 바와 같이 효과적인 광고 전략의 수

립을 위해서는 두 개념을 서로 연결시켜 이해하는 것이 중요하다. 이러한 연결 고리 역

할을 하는 개념이 바로 ‘브랜드 연상’이다. 브랜드 연상이라는 개념을 처음으로 사용한 

것은 데이비드 아커(David Aaker)다. 1991년에 발표한 논문에서 그는 브랜드 연상을 

‘소비자가 해당 브랜드에 대해 연결시켜 기억하는 긍정적 또는 부정적인 모든 것’이라 

정의하고, 브랜드 자산을 구성하는 중요한 요소들 중 하나라고 주장했다. 그러나 아커

는 브랜드 자산을 구성하는 다른 요소들(충성도, 인지도, 품질에 대한 인식, 그 외 다른 

연상들)에 비해 브랜드 연상을 특별히 더 중요하게 생각하지 않았다. 따라서 그는 브랜

드 연상에 대해 더 이상의 구체적인 연구를 진행하지 않았고, 결국 1996년에 수정 제안

한 10개의 브랜드 자산 구성 요소, 즉 ‘Brand Equity Ten(프리미엄 가격, 만족도/충성

도, 품질에 대한 인식, 리더십, 가치에 대한 인식, 브랜드 개성, 조직 관련 연상들, 브랜

드 인지도, 시장 점유율, 시장 가격/유통 범위)’에서 브랜드 연상을 제외했다.

그 후 브랜드 연상에 대한 논의에 본격적으로 불을 지핀 사람은 케빈 켈러(Kevin 

Keller)다. 그에 따르면 브랜드 연상은 ‘특정 브랜드가 의미하는 바를 소비자가 해당 브

랜드에 연결시켜 기억하고 있는 정보 노드’를 가리킨다. 즉, 어떤 소비자가 특정 브랜드

명을 알고 있다고 할 때, 그 브랜드명 자체도 하나의 정보고 해당 브랜드에 대한 여러 가

지 연상들 하나하나 역시 정보로 간주된다. 각 정보는 ‘노드’라는 형태를 띠고 있으며, 

사람의 뇌를 구성하고 있는 세포들이 서로 복잡하게 연결되어 있는 네트워크 형태를 띠

고 있는 것처럼, 브랜드 연상들 역시 <그림 3>에서와 같이 복잡한 연결 구조를 이루고 

있다고 간주된다.

<그림 3>에서 해당 브랜드에 직접 연결되어 있는 연상들을 가리켜 ‘일단계 연상

들’이라고 부른다. 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 가장 먼저 떠오를 가능성이 큰 연

상들이다. 반면, 각 일단계 연상에 연결되어 있는 연상들은 순차적으로 ‘이단계, 삼단

계… 연상들’이라고 부른다. 해당 일단계 연상이 떠오름에 따라 파생적으로 떠오를 가

능성이 큰 연상들이다. 이는 곧 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 삼단계 연상들보다

는 이단계 연상들이, 이단계 연상들보다는 일단계 연상들이 더 쉽고 빠르게 떠오를 가

능성이 크다는 것을 의미한다. 한편 소비자가 특정 브랜드와 관련해 떠올리는 연상들
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의 순서는 각 연상의 단계와 일치하지 않을 수 있다. 예를 들어 같은 일단계 연상들 중에

서도 해당 브랜드와의 연결 관계가 상대적으로 더 강한 연상의 경우 소비자가 해당 브

랜드를 생각할 때 가장 먼저 떠오를 가능성이 크다. 기존 연구에서는 이러한 차이를 나

타내기 위해 링크의 굵기를 다르게 표시하기도 한다(Schnittka, Sattler, & Zenker, 

2012). 또한 일단계 연상들 중 특정 연상이 떠오르게 되면 소비자의 생각은 이 연상과 

연결된 이단계, 삼단계 연상들로 파생되고, 이로 인해 이 연상들이 다른 일단계 연상들

에 비해 먼저 떠오를 가능성이 크다. 이와 같이 연결된 연상들이 파생적으로 떠오르다

가 더 이상 연결된 연상이 떠오르지 않으면 소비자는 생각을 멈추게 되고, 잠시 후 또 다

른 일단계 연상이 떠오르면 이 연상과 연결된 이단계, 삼단계 연상들로 생각이 진행된

다는 것이다. 한편 연상의 단계와 관계없이 각 연상은 긍정적, 부정적, 또는 중립적일 

수 있다. 또한 이러한 연상 구조를 해당 브랜드뿐만 아니라 경쟁사 브랜드들에 대해서

도 파악하면 어떤 연상들이 차별적인지(unique associations) 또는 공유되어 있는지

(parity associations) 파악할 수 있다. 

브랜드 연상에 대한 켈러의 이러한 생각은 그 이전부터 인지심리학에서 제기되어 

온 이론을 차용한 것이다. 인지심리학에서는 사람이 습득한 여러 가지 지식을 어떻게 

그림 3. 브랜드 연상 네트워크의 기본 구조
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머릿속에 저장하고 있는지와 관련해 무수히 많은 이론들이 제기되어 왔다. 그 중 하나

인 ‘연상 네트워크 이론(associative network theory)’에 따르면 사람은 습득한 여러 

가지 지식을 여러 개의 정보 노드로 바꾼 뒤 이 노드들을 서로 연결시킨 네트워크 형태

로 기억한다. 그러나 연상 네트워크 이론은 사람이 습득한 지식을 기억하는 방식에 대

한 다양한 이론들 중 하나일 뿐이다. 마찬가지로 브랜드에 대한 소비자의 연상 또한 네

트워크가 아닌 다른 방식으로 설명할 수도 있다1)

이러한 한계에도 불구하고 브랜드 연상은 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지를 

연결시킴으로써 효과적인 광고 전략을 수립하는 데 매우 유용한 수단이 될 수 있다. 이

는 브랜드 이미지뿐만 아니라 브랜드 아이덴티티 역시 구성 연상들의 네트워크 형태로 

표현될 수 있기 때문이다. 아래에서는 존과 동료들(John et al., 2006)이 제안한 BCM

을 활용해 이를 진행할 수 있는 방법과 이렇게 구성된 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이

미지의 차이를 UCINET을 활용해 산술적으로 판단하는 방법, 그리고 이러한 비교를 

통해 효과적인 광고 전략을 수립하는 방법을 제시하고자 한다.

3. 광고 전략 수립 방법

1) 브랜드 아이덴티티의 확인

광고 전략을 수립할 때 가장 먼저 해야 할 일은 해당 브랜드의 아이덴티티를 확인하는 

것이다. 해당 브랜드가 신규 브랜드라면 추구하고자 하는 아이덴티티를 결정해야 한

다. 그러나 기존 브랜드라 할지라도 아이덴티티가 결정되어 있지 않거나, 결정되어 있

어도 명확하지 않은 경우가 많다. 이러한 경우 기업은 해당 브랜드의 아이덴티티를 재

정립해야 한다.

1) 연상 네트워크 이론의 전제는 사람의 기억이 ‘의미론적 기억(Semantic Memory)’으로 이루어져 있다는 

것이다. 사람이 습득한 어떤 정보를 몇 개의 노드로 나누어 기억하기 위해서는 각 노드에 저장되어 있는 세

부 정보 역시 저마다의 의미를 갖고 있어야 하기 때문이다. 그러나 인지심리학에 따르면 사람의 기억은 의

미론적 기억 외에도 ‘서술적 기억(declarative memory)’, ‘삽화적 기억(episodic memory)’, ‘절차적 기억

(procedural memory)’ 등 다양한 유형의 기억들로 구성된다. 의미론적 기억과 달리 이러한 기억들은 노

드의 형태로 구분되기 어렵다.
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이러한 작업을 진행할 때 중요한 것은 브랜드 이미지와의 체계적인 비교·분석을 

위해 브랜드 아이덴티티를 연상 네트워크 형태로 표현하는 것이다. 예를 들어 앞에서 

언급한 아커(Aaker, 1996)의 브랜드 아이덴티티 시스템을 연상 네트워크의 형태로 바

꾸면 <그림 4>와 같은 형태를 띠게 된다. 아커에 따르면 브랜드 본질은 브랜드 아이덴

티티 구성 요소들 중 가장 핵심적인 것을 가리킨다. 해당 브랜드가 추구하는 비전이나 

철학, 충족시키고자 하는 소비자의 궁극적 니즈 등이 이에 해당한다. 기업의 관점에서 

보았을 때 이러한 요소들은 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 가장 먼저 떠올려 주기

를 기대하는 연상들이다. 따라서 브랜드 아이덴티티를 연상 네트워크 형태로 바꿀 경

우 브랜드 본질은 일단계 연상에 해당한다. 반면, 핵심 아이덴티티는 브랜드 아이덴티

티의 본질을 구현하거나 표현하기 위해 필요한 요소들이다. 해당 브랜드의 로고나 심

벌, 브랜드 콘셉트, 주요 제품 속성 등이 이에 해당한다. 기업의 관점에서 보았을 때 이

러한 연상들은 소비자가 해당 브랜드의 본질을 먼저 떠올리고, 그로 인해 파생적으로 

떠올려 주길 기대하는 연상, 즉 이단계 연상들이다. 마지막으로 확장 아이덴티티는 위

와 같은 핵심 아이덴티티와 연결지어 소구할 수 있는 것들을 가리킨다. 광고 모델, 카피 

또는 비주얼, 그 밖에 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 떠오르는 부수적인 생각이나 

느낌 등이 이에 해당한다. 기업의 관점에서 보았을 때 이러한 연상들은 소비자가 해당 

그림 4. 브랜드 연상 네트워크의 형태로 변환시킨 아커(Aaker, 1996)의 브랜드 아이덴티티 시스템
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브랜드의 본질 및 특정 핵심 아이덴티티를 떠올린 후 그로 인해 파생적으로 떠올려 주

길 기대하는 삼단계 연상에 해당한다.

그러나 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 실제로 떠오르는 연상들의 순서는 기업

의 기대와 매우 다를 수 있다. 예를 들어 소비자의 경우 해당 브랜드의 최근 광고에서 들

었던 특정 카피(일단계 연상)를 먼저 떠올리고, 이와 관련된 제품 속성(이단계 연상)을 

떠올린 후, 해당 브랜드를 통해 충족시킬 수 있는 니즈(삼단계 연상)를 유추할 수 있다. 

또한 특정 비주얼(일단계 연상)에 대한 기억을 통해 해당 브랜드가 추구하는 비전(이단

계 연상)을 유추할 수도 있다. 따라서 기업은 브랜드의 본질, 핵심 아이덴티티, 확장 아

이덴티티를 사용해 브랜드 아이덴티티를 구성하되, 연상 네트워크에서 이러한 연상들

이 차지하는 위치 및 연상들의 연결 관계는 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 실제로 

어떤 연상들이 떠오를지를 고려해 결정해야 한다. 

또한 앞에서 언급한 바와 같이 브랜드 아이덴티티의 구성 요소 및 각 요소 간의 연

결 관계는 상황에 따라 변할 수 있다. 따라서 기업은 지속적으로 브랜드 아이덴티티 네

트워크의 구조를 조정해야 한다. 이에 대해서는 뒤에서 좀 더 구체적으로 설명하고자 

한다. 

2) 브랜드 이미지의 파악

브랜드 아이덴티티와 마찬가지로 브랜드 이미지 역시 연상 네트워크의 형태로 표현할 

수 있다. 그러나 이를 위해 거치는 과정은 매우 다르다. 앞에서 설명한 바와 같이 브랜

드 아이덴티티는 기업의 자체적인 판단을 통해 단일한 연상 네트워크를 작성할 수 있

다. 반면에 동일한 브랜드라 할지라도 브랜드 이미지, 즉 해당 브랜드에 대해 소비자가 

갖고 있는 연상은 저마다 다를 수 있다. 그러나 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 

체계적인 비교 분석을 위해서는 브랜드 이미지에 대해서도 여러 소비자가 공통적으로 

갖고 있는 연상들과 연결 관계들만을 선별해 단일한 연상 네트워크를 작성해야 한다.

이를 위한 작업은 (1) 도출(elicitation), 즉 해당 브랜드에 대해 각 소비자가 갖고 

있는 연상들을 확인하는 단계, (2) 도식화(mapping), 즉 각 소비자가 갖고 있는 연상

들을 네트워크 형태로 표현하는 단계, (3) 통합(integration), 즉 도식화 단계를 거친 

각 소비자의 연상 네트워크에서 공통적인 연상들과 연결 관계들만을 선별해 단일한 연

상 네트워크를 작성하는 단계를 거쳐 진행된다. 
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이와 관련해 학계와 업계에서 다양한 방법들이 제안되었다(Boivin, 1986; Iacobucci 

& Hopkins, 1992; Zaltman & Coulter, 1995). BCM은 이러한 방법들 중 가장 대표

적인 것으로서 브랜드 연상과 관련된 최근 연구에서 많이 사용되고 있다(Schnittka et 

al., 2012; Zenker, 2014). 본 연구 역시 BCM을 사용한다. 그러나 본 연구의 목적이 

브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 비교·분석인 반면, BCM은 브랜드 이미지의 

파악에만 초점이 맞춰져 있다. 따라서 본 연구에서는 본 연구의 목적에 맞도록 BCM을 

부분적으로 변형시켜 사용했다. 한편, BCM의 사용만으로는 브랜드 아이덴티티와 브

랜드 이미지의 차이를 산술적으로 분석할 수 없다. 본 연구에서는 네트워크 분석 관련 

연구에서 오랫동안 사용되어 온 UCINET을 사용해 이러한 차이를 산술적으로 분석함

으로써 BCM 사용의 타당성을 높 다. 구체적인 방법은 다음과 같다.

우선 앞에서 언급한 바와 같이 기업은 해당 브랜드의 아이덴티티를 구성하는 연상

들을 결정한 뒤 각 연상(단어 또는 어구)을 작은 카드 한 개에 한 개씩 옮겨 적는다. 이

러한 작업이 완료되면 타깃 소비자 그룹을 결정하고, 이들 중 일정 수의 소비자를 섭외

해 연구실로 방문토록 한다. 각 소비자가 도착하면 그 소비자가 갖고 있는 브랜드 이미

지를 도출하기 위해 사전에 준비한 연상 카드들을 제시하고, 해당 브랜드를 생각할 때 

떠오르는 연상이 적힌 카드들만 뽑도록 한다. 한편 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 

실제로 떠오르는 연상들 중 기업이 제시한 카드들에 포함되어 있지 않은 것도 있을 수 

있다. 이를 고려해 각 소비자에게 아무런 연상도 적혀 있지 않은 카드 4∼5개를 추가로 

제시하고, 소비자 스스로 해당 브랜드에 대한 자신의 연상을 적어 넣도록 한다.

다음으로 해당 브랜드에 대해 각 소비자가 갖고 있는 이미지를 도식화하기 위해 

중앙에 브랜드명이 적혀 있는 종이를 제공하고, 소비자 자신이 선택하거나 직접 적어 

넣은 연상(카드)들 중 해당 브랜드를 생각할 때 어떤 연상들이 먼저 떠오르고, 그 연상

들로 인해 어떤 연상들이 파생적으로 떠오르는지 고려하여 연상들을 배치하도록 요청

한다. 또한 서로 연결되어 있다고 생각하는 연상들의 경우 펜으로 선을 그어 표시하도

록 한다.

마지막 단계는 위와 같이 도식화한 각 소비자의 브랜드 이미지를 통합하는 것이

다. 이를 위해서는 먼저 전 단계에서 도식화한 각 소비자의 연상 네트워크로부터 가장 

대표적인 연상들을 선별해야 한다. BCM에 따르면 이러한 연상들은 조사에 참가한 모

든 소비자가 제출한 연상 네트워크들 중 50% 이상의 연상 네트워크에 포함되어 있어야 

한다. 예를 들어 100명의 소비자가 조사에 참여해 100개의 연상 네트워크를 제출한 경
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우, 50개 이상의 연상 네트워크에 포함되어 있어야 한다는 것이다.

이와 같이 가장 대표적인 연상들을 선별한 뒤에는 각 연상을 네트워크 형태로 배

치해야 한다. 이는 곧 해당 연상들 중 어떤 연상이 일단계, 이단계, 또는 삼단계에 해당

하는 연상인지, 그리고 어떤 연상과 어떤 연상이 서로 연결되는지 결정하는 것을 의미

한다. UCINET을 사용하면 이러한 작업을 매우 간편하게 진행할 수 있다. 우선 위에서 

선별한 연상들과 이 연상들의 연결 관계를 <그림 5>와 같이 엑셀에 입력한다. 이때 첫 

번째 열과 행에는 동일한 연상들이 입력되도록 한다. 해당 브랜드명 역시 하나의 연상

으로 간주해 입력한다. 다음으로 각 연상이 교차하는 셀에 연결 횟수, 즉 두 연상을 연

결시켜 그려 넣은 소비자 수를 입력한다.

이 경우 동일한 두 연상이라 할지라도 어떤 연상이 상위 단계에 해당하는지는 소

비자에 따라 다를 수 있다. 예를 들어 100명의 소비자 중 연상A와 연상B를 연결시킨 소

비자가 60명이라 할지라도 이를 세분하면 (1) 연상A를 일단계, 연상B를 이단계 연상

으로 연결시킨 소비자가 25명, (2) 연상A를 이단계, 연상B를 삼단계 연상으로 연결시

킨 소비자가 15명, (3) 연상B를 일단계, 연상A를 이단계 연상으로 연결시킨 소비자가 

15명, (4) 연상B를 이단계, 연상A를 삼단계 연상으로 연결시킨 소비자가 5명 등일 수 

있다. 이 경우 (1)과 (2)에서는 연상A가 연상B의 상위 단계에 위치하는 반면, (3)과 (4)

에서는 연상B가 연상A보다 상위 단계에 위치한다. 이를 고려하여 엑셀에 연결 횟수를 

입력할 때는 <그림 5>와 같이 연상A가 상위 단계에 위치한 횟수(40)와 연상B가 상위 단

계에 위치한 횟수(20)를 구분해 입력한다. 엑셀에서는 첫 번째 열에 입력되어 있는 연상

들이 첫 번째 행에 입력되어 있는 연상들보다 상위 단계에 해당하는 것으로 간주된다.

그림 5. 브랜드 연상들 간의 연결 관계 입력의 예
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한편 연상C, 연상E와 같이 100명의 소비자 중 1명만 연결시킨 연상을 최종 연상 

네트워크에서도 연결된 것으로 표시할 수는 없다. 따라서 최종 연상 네트워크에 서로 

연결된 연상들로 표시하기 위해 필요한 최소한의 연결 횟수를 결정해야 한다. 이를 위

한 BCM의 기준은 다음과 같다. 우선 조사에 참여한 소비자들 중 특정 두 연상을 연결

시킨 소비자 수를 헤아린다. 예를 들어 조사에 참여한 소비자 중 연상B와 연상F를 연결

시킨 소비자 수는 5명, 연상C와 연상H를 연결시킨 소비자 수는 25명 등과 같은 방식이

다. BCM에서는 이러한 수치를 ‘연상 짝의 개수(number of association pairs)’라고 

부른다. 다음으로 각 연상 짝의 개수에 해당하는 연상들이 몇 가지나 있는지 헤아린다. 

BCM에서는 이러한 수치를 ‘연결 관계의 개수(number of interconnections)’라고 

부른다. 예를 들어 조사에 참여한 소비자 중 10명이 연결시킨 연상들이 (1) 연상A와 연

상D, (2) 연상B와 연상C, (3) 연상D와 연상I 등 세 가지라면 연상 짝의 개수 10에 해당

하는 연결 관계의 개수는 3이다.

마지막으로 위와 같은 분석 결과를 <그림 6>과 같은 그래프로 나타낸다(John et 

al., 2006). 이 그래프의 경우 총 110명의 소비자가 조사에 참여했고, 이 중 1명만 연결

시킨 연상들이 109가지, 4명이 연결시킨 연상들이 9가지, 12명이 연결시킨 연상들이 

1가지 등임을 알 수 있다. BCM은 이러한 그래프가 급격히 꺾이는 변곡점의 X값 이상

출처: 존과 동료들(John et al., 2006).

그림 6. 최종 연상 네트워크에 포함시킬 연결 관계 결정을 위한 분석 그래프
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의 소비자가 연결시킨 연상들만을 최종 연상 네트워크에서도 연결된 것으로 표시할 것

을 제안한다. 예를 들어 <그림 6>의 경우 X값이 4인 지점에서 변곡점이 형성된다. 따

라서 조사에 참여한 110명 중 최소한 4명 이상이 연결시킨 연상들만을 최종 연상 네트

워크에서도 연결된 것으로 표시한다. 물론 변곡점의 X값은 대상 브랜드 및 대상 소비

자에 따라 달라질 수 있다.

위의 방법은 하나의 소비자 그룹만을 샘플링하여 브랜드 이미지를 파악하는 경우

에 대한 설명이다. 한편 동일한 모집단으로부터 복수의 소비자 그룹을 샘플링하여 복

수의 브랜드 이미지를 도출한 후 두 이미지 간의 이해 타당도(nomological validity)

를 분석하고, 이를 바탕으로 연상 및 연결 관계를 추가하거나 제거하면 좀 더 타당성 있

는 브랜드 이미지를 도출할 수 있다(John et al., 2006). 

3) 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 차이 분석

위와 같은 방법으로 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지를 연상 네트워크 형태로 표현

하면 <그림 7>과 같이 육안으로도 차이를 파악할 수 있다. 또한 UCINET을 사용하면 

차이의 정도를 산술적으로 측정할 수도 있다.

우선 육안을 통해 확인할 수 있는 차이들 가운데 광고 전략의 수립을 위해 파악해

야 할 것들은 다음과 같다. 첫째, 브랜드 아이덴티티에서 의도했으나 브랜드 이미지에 

그림 7. 가상의 브랜드 아이덴티티(좌측)와 브랜드 이미지(우측)
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포함되어 있지 않은 연상들을 파악해야 한다. 연상B, 연상E, 연상F, 연상G가 이에 해

당한다. 이는 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 이러한 연상들이 떠오르지 않는다는 

것을 의미한다. 기업이 이러한 연상들과 관련된 메시지를 광고하지 않았거나, 광고했

다 하더라도 이러한 메시지가 의도한 대로 전달되지 않았기 때문이다.

둘째, 브랜드 아이덴티티에서 의도한 대로 브랜드 이미지에 포함되어 있는 연상들

을 파악해야 한다. 연상D, 연상H가 이에 해당한다. 연상D의 경우 브랜드 아이덴티티

에서 일단계 연상으로 의도했던 대로 브랜드 이미지에서도 일단계 연상으로 포함되어 

있다. 이는 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 기업이 의도한 대로 연상D가 가장 먼저 

떠오를 가능성이 크다는 것을 의미한다. 한편 연상H의 경우 브랜드 아이덴티티에서 의

도한 대로 연상D에 연결된 이단계 연상으로 브랜드 이미지에 포함되어 있다. 이는 역

시 기업이 의도한 대로 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 연상D가 떠오르면, 이로 인

해 연상H가 파생적으로 떠오른다는 것을 의미한다.

셋째, 브랜드 아이덴티티에서 의도했던 연상들 중 브랜드 이미지에 포함되어 있

으나 의도했던 것과는 다른 위치에 포함되어 있는 연상들을 파악해야 한다. 연상C와 

연상I가 이에 해당한다. 연상C의 경우 브랜드 아이덴티티에서는 일단계 연상이길 의도

했으나 브랜드 이미지에서는 이단계 연상으로 포함되어 있다. 이는 소비자가 해당 브

랜드를 생각할 때 가장 먼저 떠오르는 연상들 가운데 하나가 연상C이길 바라는 기업의 

기대와는 달리 실제로는 연상J가 먼저 떠오른 뒤에야 연상C가 파생적으로 떠오른다는 

것을 의미한다. 반면, 연상I의 경우 브랜드 아이덴티티에서는 삼단계 연상이길 의도했

으나 브랜드 이미지에서는 일단계 연상으로 포함되어 있다. 이는 연상I가 브랜드 아이

덴티티에서 차지하는 비중에 비해 소비자의 머릿속에 지나치게 강하게 기억되어 있음

을 의미한다.

넷째, 브랜드 아이덴티티에서 의도했던 연상들 중 브랜드 이미지에 포함되어 있

으나 의도했던 연상에 연결되어 있지 않은 연상들을 파악해야 한다. 연상A가 이에 해

당한다. 연상A의 경우 브랜드 아이덴티티에서 의도했던 바와 같이 일단계 연상으로 브

랜드 이미지에 포함되어 있다. 그러나 의도했던 연상F에 연결되어 있지는 않다. 이는 

소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 연상A가 떠오르고, 이로 인해 연상F가 파생적으로 떠

오르길 바라는 기업의 기대와는 달리 소비자는 연상A가 떠오른 후 생각을 멈추거나 또 

다른 일단계 연상인 연상D, 연상I, 연상J, 연상L, 연상M이 떠오른다는 것을 의미한다.

다섯째, 브랜드 아이덴티티에서 의도하지 않았으나 브랜드 이미지에 포함되어 있
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는 연상들 중 부정적 연상들을 파악해야 한다. 앞에서 언급한 바와 같이 소비자는 해당 

브랜드를 생각할 때 기업이 의도하지 않았던 다양한 연상들을 떠올릴 수 있다. 연상J, 

연상K, 연상L, 연상M, 연상N, 연상O가 이에 해당한다. 이러한 연상들 중 긍정적 또는 

중립적 연상들은 해당 브랜드에 부정적 향을 미치지 않는다. 경우에 따라서는 긍정

적 연상들 중 일부를 적극적으로 반 해 브랜드 아이덴티티를 재정립할 수도 있다. 반

면, 부정적 연상들은 해당 브랜드에 부정적 향을 미칠 가능성이 크다. 이러한 연상들

에 대해서는 광고 전략을 통한 적절한 대응이 필요하다. 이에 대해서는 뒤에서 좀 더 설

명하고자 한다.

위와 같은 분석은 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지 간의 차이에 대한 정성적 

분석이다. 이와는 달리 UCINET의 QAP(Quadratic Assignment Procedure) 기능

을 사용하면 이러한 차이의 정도를 정량적으로 분석할 수 있다. QAP는 두 네트워크 간

의 상관관계(correlation), 즉 두 네트워크를 구성하고 있는 노드들 간의 연결 구조가 

얼마나 유사한지 분석하는 방법이다. 이 방법을 사용해 브랜드 아이덴티티와 브랜드 

이미지의 차이를 분석하기 위해서는 브랜드 이미지를 파악하기 위해 만들었던 엑셀 차

트(<그림 5>)에서 브랜드 아이덴티티에 포함되어 있지 않은 연상들을 제거해야 한다. 

QAP는 동일한 연상들로 구성되어 있는 네트워크들만을 비교할 수 있기 때문이다. 따

라서 QAP를 사용해 분석한 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지 간의 상관관계는 기업

이 의도했던 브랜드 아이덴티티가 브랜드 이미지에 반 되어 있는 정도를 의미한다.

지와 최(Ci & Choi, 2016, in print)는 이러한 방법을 사용해 서울시의 브랜드 아

이덴티티와 서울시의 강북 거주민, 강남 3구 거주민, 그리고 강남 기타 자치구 거주민

의 이미지를 비교하 다(<표 1> 참조). 이에 따르면 서울시의 브랜드 아이덴티티와 각 

브랜드

아이덴티티

브랜드 이미지 

강남 3구 강남 기타 강북

브랜드 아이덴티티 － 0.305* 0.296* 0.329*

브랜드

이미지

강남3구 0.305* － 0.805* 0.781*

강남 기타 0.296* 0.805* － 0.907*

강북 0.329* 0.781* 0.907* －

*P ＜ .05

표 1. 서울시의 브랜드 아이덴티티 및 브랜드 이미지 간의 상관관계
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지역 거주민의 브랜드 이미지 간에는 통계적으로 유의미한 상관관계가 있다. 그러나 

상관관계의 정도에 대한 일반적인 판별 기준(0∼0.2: 매우 약함 / 0.2∼0.4: 약함 / 

0.4∼0.6: 중간 / 0.6∼0.8: 강함 / 0.8∼1.0: 매우 강함)을 고려하면 서울시의 브랜드 

아이덴티티와 각 지역 거주민의 브랜드 이미지 간 상관관계는 ‘약한’ 수준이다(r 아이덴티

티－강남3구 ＝ .305 / r 아이덴티티－강남기타 ＝ .296 / r 아이덴티티－강북 ＝ .329). 이와 달리 각 지

역 거주민의 브랜드 이미지 간 상관관계는 강하거나(r 강남3구－강북 ＝ .781) 매우 강한 수

준(r 강남3구－강남기타 ＝ .805 / r 강남기타－강북 ＝ .907)이었다. 이는 서울시가 추구하는 브

랜드 아이덴티티가 브랜드 이미지에 아직 충분히 반 되어 있지 못한 반면, 서울시민들

이 서울시에 대해 갖고 있는 브랜드 이미지는 거주 지역에 관계없이 매우 유사하다는 

것을 의미한다.

4) 광고 전략의 방향성 결정

위와 같이 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 차이를 분석하면 이를 바탕으로 광고 

전략의 방향성을 결정할 수 있다. 결정 가능한 광고 전략의 방향성은 (1) 형성, (2) 유

지, (3) 강화/약화, (4) 연결, (5) 수정 등 다섯 가지다. 첫째, 브랜드 아이덴티티에서 의

도했으나 브랜드 이미지에 포함되어 있지 않은 연상들의 경우 새롭게 형성해 주어야 한

다. 이를 위해 기업은 먼저 지금까지 집행했던 광고들을 분석해야 한다. 분석 결과 지금

까지 집행했던 광고들이 해당 연상들과 관련된 메시지를 포함하지 않았거나 효과적으

로 전달하지 못했다고 판단될 경우, 이러한 메시지를 효과적으로 전달할 수 있는 광고

를 새롭게 제작해야 한다.

둘째, 브랜드 아이덴티티에서 의도한 대로 브랜드 이미지에 포함되어 있는 연상들

의 경우 지속적으로 유지해 주어야 한다. 이러한 연상들은 소비자의 개인적 경험보다

는 기업의 광고에 의해 형성되었을 가능성이 크다. 문제는 이러한 광고가 지속되지 않

을 경우 해당 연상들이 소비자의 기억에서 사라질 가능성이 크다는 것이다. 따라서 이

러한 연상들의 경우 항상은 아니라 할지라도 광고를 통해 꾸준히 환기시켜 주어야 한

다. 연상들의 연결 관계 역시 마찬가지다. 소비자가 현재 기업이 의도한 대로 연결시켜 

기억하고 있는 연상들이라 할지라도 기업이 지속적으로 두 연상을 연결시켜 광고하지 

않는다면 소비자는 머지않아 두 연상을 연결시켜 기억하지 못할 것이다. 브랜드와 광

고 모델 간의 연결성이 대표적인 예다. 소비자가 현재 특정 브랜드를 특정 모델과 연결
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시켜 기억한다 할지라도 일정 기간 동안 해당 브랜드의 광고에 그 모델이 등장하지 않

는다면 소비자는 더 이상 해당 브랜드와 모델을 연결시켜 기억하지 못할 것이다. 따라

서 특정 브랜드와 특정 모델의 연결성이 해당 브랜드의 아이덴티티를 구성하는 중요한 

요소라면 그 모델을 해당 브랜드의 광고에 지속적으로 등장시켜야 한다.

셋째, 브랜드 아이덴티티에서 의도했던 연상들 중 브랜드 이미지에 포함되어 있

으나 의도했던 것과는 다른 위치에 포함되어 있는 연상들의 경우 강화 또는 약화시켜야 

한다. 앞에서 언급한 바와 같이 어떤 연상들의 경우 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 

떠오르기는 하더라도 광고주가 의도한 것만큼 쉽고 빠르게 떠오르지 않을 수 있다. 이

러한 연상들의 경우 광고량을 늘림으로써 소비자가 해당 브랜드를 생각할 때 더욱 쉽고 

빠르게 떠오를 수 있도록 해야 한다. 반면, 어떤 연상들의 경우 소비자가 해당 브랜드를 

생각할 때 기업이 의도했던 것보다 훨씬 더 쉽고 빠르게 떠오를 수 있다. 예를 들어 특정 

브랜드의 경우 새로운 제품이 출시되었음에도 불구하고 소비자가 해당 브랜드를 생각

할 때 여전히 이전 제품이 먼저 떠올라 새로운 제품의 판매에 부정적 향을 미칠 수 있

다. 이러한 경우 광고를 통해 소비자로 하여금 이전 제품이 아닌 새로운 제품에 집중하

도록 함으로써 해당 브랜드와 이전 제품 간의 연결 관계를 약화시킬 필요가 있다.

넷째, 브랜드 아이덴티티에서 의도했던 연상들 중 브랜드 이미지에 포함되어 있

으나 의도했던 연상에 연결되어 있지 않은 연상들의 경우 서로 연결시켜야 한다. 소비

자가 특정 두 연상을 서로 연결시켜 기억한다는 것은 두 연상 중 어느 한 연상이 떠오를 

경우 다른 연상 또한 떠오를 가능성이 크다는 것을 의미한다. 예를 들어 나이키의 경우 

심벌인 ‘ ’와 슬로건인 ‘Just Do It’이 이러한 관계다. 와 Just Do It 중 어느 하

나가 떠오르면 다른 하나도 떠오를 가능성이 크다. 소비자가 이와 같이 특정 두 연상을 

연결시켜 기억하면 각 연상에 대한 기억 가능성이 더욱 높아진다. 어떤 대상에 대한 기

억 가능성을 높이기 위해서는 반복 학습이 필요한데(김재휘 등, 2009), 위와 같이 연결

시켜 기억한 연상들의 경우 한 연상이 떠오르면 다른 연상도 파생적으로 떠올라 해당 

연상의 반복 학습뿐만 아니라 다른 연상의 반복 학습도 이루어지는 효과가 있기 때문이

다. 그러나 소비자가 특정 브랜드와 관련해 어떤 두 연상을 연결시켜 기억하기는 쉽지 

않다. 따라서 기업은 광고를 통해 두 연상을 지속적으로 연결시킴으로써 두 연상의 연

결성에 대한 소비자의 기억을 환기시켜 주어야 한다.

다섯째, 브랜드 아이덴티티에서 의도하지 않았으나 브랜드 이미지에 포함되어 있

는 연상들 중 부정적 연상들의 경우 수정해야 한다. 소비자가 해당 브랜드에 대해 특정



62

한 부정적 연상을 갖게 된 이유는 매우 다양할 수 있다. 이 중 어떤 이유는 기업이 통제

하기 어려운 것일 수도 있다. 그러나 기업의 통제가 어느 정도 가능한 것이라면 해당 연

상의 제거 또는 적절한 대처를 위한 노력이 필요하다. 부정적 연상으로 인해 다른 긍정

적 연상들이 약화될 수 있기 때문이다(지준형, 2015). 특히 부정적 연상이 일단계 연상

일 경우 미치는 파급 효과는 매우 크다. 광고는 이러한 파급 효과를 미연에 방지하는 적

절한 수단일 수 있다.

5) 광고 콘셉트의 결정

광고 전략의 방향성이 결정되면 기업은 이에 부합하는 광고 콘셉트를 결정해야 한다. 

광고 콘셉트를 결정하기 위해서는 당연히 철저한 상황 분석이 이루어져야 한다. 그러

나 많은 기업이 상황 분석을 통해 광고 콘셉트를 도출하는 과정에서 큰 어려움을 겪는

다. 시장 분석, 제품 분석, 경쟁사 분석, 소비자 분석 등 상황 분석 방법은 매우 다양하지

만 어떻게 하면 각 분석의 결과를 바탕으로 효과적인 광고 콘셉트를 도출할 수 있을지

에 대해서는 아직 체계화된 방법이 없기 때문이다. 

본 연구는 앞에서와 같이 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지의 차이를 분석하는 

방법이 이에 대한 하나의 해결책이라고 믿는다. 이 방법을 사용하면 광고 전략 방향성

의 결정과 동시에 구체적으로 어떤 연상에 초점을 맞춰야 하는지 결정할 수 있고, 광고 

콘셉트는 결국 이 연상을 소비자에게 효과적으로 소구할 수 있는 단어 또는 어구이기 

때문이다. 예를 들어 코카콜라의 브랜드 아이덴티티와 브랜드 이미지를 구성하는 연상

들 중 하나가 ‘Happiness’라고 가정하고, 이번 광고 전략을 통해 소비자가 코카콜라를 

생각할 때 이 연상이 보다 쉽고 빠르게 떠오르도록 ‘강화’시키기로 했다면 광고 콘셉트 

역시 ‘Happiness’에 초점을 맞춰야 할 것이다. 어떤 구체적인 단어 또는 어구를 통해 

‘Happiness’를 소구할 것인지, 즉 광고 콘셉트의 구체적인 워딩은 기획이 아닌 제작의 

역으로서 본 연구와는 또 다른 연구가 필요하다. 

본 연구에서 제시한 방법론을 사용한다고 해서 상황 분석이 필요하지 않은 것은 

아니다. 크리에이티브 전략, 즉 결정된 광고 콘셉트를 어떤 카피와 비주얼로 표현해야 

하는지, 그리고 매체 전략, 즉 제작된 광고를 어떤 매체를 통해 집행해야 하는지에 대한 

해결책도 제시할 수 없다. 그러나 이러한 방법론이 갖춰져 있지 않다면 동일한 상황 분

석을 실시한다 하더라도 최종적으로 광고 콘셉트를 결정하기까지 훨씬 더 많은 시간과 
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노력을 허비하게 될 것이고, 이로 인해 다음 단계에서 효과적인 크리에이티브 전략과 

매체 전략을 수립하는 데 충분한 시간과 노력을 쏟기 어려울 것이다.

한편, 광고 전략을 수립할 때 앞에서 제시한 다섯 개의 광고 전략 방향성 중 반드시 

한 개의 방향성에 초점을 맞춰야 하는 것은 아니다. 특히 장기간에 걸친 광고 캠페인의 

경우 매체 또는 시점을 달리해 복수의 방향성을 추구할 수 있다. 예를 들어 코카콜라에 

대해 ‘칼로리가 많아 건강에 해롭다’는 부정적 연상이 형성되어 있다면 <그림 8>과 같

이 TV광고와 인터넷 광고를 사용해 ‘Happiness’를 중점적으로 소구하는 동시에 인쇄 

광고와 이벤트를 통해서는 이러한 부정적 연상의 수정을 시도할 수 있다. 또한 같은 시

기에 서로 다른 메시지를 소구하는 광고가 집행될 경우 소비자에게 혼란을 줄 수 있음

을 고려해 광고의 집행 시기에 차이를 둘 수도 있다. 이와 같이 본 연구에서 제시하는 방

법론은 단기뿐만 아니라 중·장기 광고 전략의 수립에 모두 사용될 수 있는 탄력성을 

갖추고 있다.

본 연구에서 제시한 방법과 같이 광고 전략을 수립하기 위해 BCM와 UCINET을 

복합적으로 사용한 연구는 없다. 헨더슨 등(Henderson, Iacobucci, & Calder, 

1998)의 연구에서 브랜드 연상 네트워크와 UCINET을 복합적으로 사용하기는 하

그림 8. 코카콜라의 매체별 광고 전략 예
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으나, 이 연구의 목적은 소비자의 브랜드 이동, 즉 소비자가 특정 브랜드를 구입한 후 

다음 번 구매에서 어떤 브랜드를 구입하는 경향이 있는지 파악하는 것이었다. 한편, 쉬

니트카 등(Schnittka et al., 2012)의 연구에서는 BCM을 토대로 하되 각 연결 관계의 

강도를 반 하여 연상 네트워크의 파워를 산술적으로 측정하는 방법을 제안하 다. 이

와 같은 방법을 사용하면 동일한 모집단에서 샘플링한 복수의 소비자 집단으로부터 각

각 브랜드 이미지를 도출한 뒤 해당 이미지들 간의 이해 타당도(nomological val-

idity)뿐만 아니라 수렴 타당도(convergent validity)까지 분석할 수 있다. 또한 광고 

전략 집행을 통해 연상 네트워크의 구성 연상 및 연결 관계가 변함에 따라 연상 네트워

크의 파워가 어떻게 변화하는지 회귀 분석을 통해 분석하는 것 또한 가능할 것으로 판

단된다. 따라서 후속 연구에서는 본 연구에서 제안한 방법론에 쉬니트카 등(Schnittka 

et al., 2012)이 제안한 방법을 추가하여 좀 더 정 한 광고 전략 수립 방법을 제시하고

자 한다.

5. 결론

광고의 묘미는 치 한 논리와 유레카에 기반한 크리에이티브를 모두 포함한다는 것이

다. 효과적인 광고 전략을 수립하기 위해서는 이러한 논리와 크리에이티브가 적절히 

결합되어야 한다. 반면, 논리로 결정해야 할 부분을 크리에이티브로 결정하거나, 크리

에이티브로 결정해야 할 부분을 논리로 결정한 광고 전략은 효과를 발휘하기 어렵다.

상황 분석을 통해 광고 전략의 방향성을 결정하는 과정은 크리에이티브가 아닌 논

리의 과정이다. 이러한 과정을 논리적으로 잘 진행하기 위해서는 체계적인 방법론이 

갖추어져 있어야 한다. 그럼에도 불구하고 이와 관련된 방법론은 아직 정립되어 있지 

않다. 이로 인해 많은 광고 전략 기획서가 상황 분석을 통해 광고 전략의 방향성을 제시

하는 과정에서 논리적인 비약을 드러낸다. 최근 매체가 다양해지고, 빅데이터 분석의 

활용이 늘어남에 따라 상황 분석의 양 또한 급증하고 있다. 그러나 이를 체계적으로 정

리할 수 있는 방법론이 갖추어져 있지 않다면 상황 분석의 양적 증가는 광고 전략의 질

적 향상에 도움이 되지 않는다. 논리적인 비약만 더욱 늘어날 것이기 때문이다. 본 연구

에서 제시한 방법이 이러한 체계를 갖추는 데, 그리고 이를 통해 효과적인 광고 전략을 

수립하는 데 기여할 수 있기를 바란다.
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A Method for Developing an Effective 
Advertising Strategy Based on the 
Difference between Brand Identity and 
Brand Image

Cunhyeong Ci
Professor, School of Communications, Kookmin University

Brand identity and brand image are both critical concepts for branding. Past research 
has shown that the concepts can be visualized into the form of brand association 
network. Accordingly, this study proposes a new method for developing an effective 
advertising strategy based on the difference between the two association networks. To 
the end, this study uses BCM (Brand Concept Map) developed by John et al. (2006) and 
QAP (Quadratic Assignment Procedure) often employed to analyze the correlation of 
two different networks. Using the method, this study explains how to analyze 
difference between brand identity and brand image not only qualitatively but also 
quantitatively, and based on the analysis, how to determine the advertising concept 
more systematically.
K E Y  W O R D S brand identity • brand image • brand association • advertising 
strategy
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