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브랜드 가치 제고는
신경영의 성과로 알려져 있지만…

Interbrand 추산 삼성 브랜드 가치

브랜드 순위 브랜드 가치(억달러)
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신경영에 브랜드가 포함되나?

� ‘프랑크푸르트 선언’에는 브랜드에 대한 언급 없었음

� 브랜드에 대한 첫 언급은 1996년 8월
이건희 회장의 IOC 위원 선임 전후

“C+에 머물고 있는 삼성의 브랜드 이미지를 A-로 올려라.”*

* 출처: 김성홍 · 우인호, “이건희 개혁 10년 <17> 브랜드와 스포츠 마케팅,”  
헤럴드경제, 2003년 7월 25일.



1993. 6

“1년간 회사 문을 닫더라도
불량률을 없애라.”

1996. 1

“디자인은
기업의 철학과 문화를

담아야 한다.”

브랜드 경영은 1996년 8월부터?

1996. 1

1996. 8

“C+에 머물고 있는
삼성의 브랜드 이미지를

A-로 끌어올려라.”



브랜드

� 일관된 품질은 강력한 브랜드의 출발점*
̶ ‘질 경영’은 브랜드 경영의 초석을 놓은 것

디자인

품질

* Dacin and Smith, J. of Marketing Research,  May, 1994



1993. 6

“1년간 회사 문을

닫더라도

불량률을 없애라.”

1996. 1

“디자인은 기업의 철학과

문화를 담아야 한다.”

시야를 넓히면…

1996. 1

1996. 8

“C+에 머물고 있는

삼성의 브랜드 이미지를

A-로 끌어올려라.”

1993. 3

삼성그룹 CI 통합



브랜드 경영은
신경영 이전부터 태동되고 있었음!

품질

CI 통합

디자인
브랜드



브랜드 구축의 단계 모형
CBBE (Customer-Based Brand Equity) Model
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Active Loyalty
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출처: Keller, Strategic Brand Management, 2012
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삼성전자의 브랜드 구축 과정

• 05~07

• Premium

Image

• 12~현재

• Societal

Benefits

• 08~11

• Emotional

Connection
• 99~04

• Awareness

Familiar 

Brand

Brand

* 출처: 삼성전자
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� 신경영을 통한 삼성의 브랜드 구축 과정은 이론적 모형과
잘 부합 : 1단계에서 2·3단계로 도약
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브랜드 경영의 성과
Interbrand 추산 삼성 브랜드 가치

브랜드 순위 브랜드 가치(억달러)

� 2012년의 경우 브랜드 가치가 40%나 증가하여, 글로벌
100대 브랜드 평균 상승률(10%)를 크게 앞지름

2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 20122002 2003





브랜드 경영의 성공 요인(1)

�최고경영자의 의지(Will) 및 방향 제시



브랜드 경영의 성공 요인(2)

�신속한 실행 및 빠른 성과 추구 (Speed)



� 품질의 획기적 개선
̶ 15만대의 휴대폰을 불사르다! (1995. 3. 9)



� 디자인의 획기적 개선
̶ 출시한지 1년 만에 전세계에서

600만대가 판매된 보르도 TV



� 2차적인 연상*의 적극 활용
̶ 스폰서쉽 ���� 인지도 및 글로벌 이미지 제고

* Keller, Strategic Brand Management, 2012



� 삼성 Expo(1996년 8월 아틀란타 하계올림픽)



� 무선통신분야 올림픽 파트너(TOP) 선정(1997년 5월)



� 나가노 동계올림픽 후원(1998년 2월)



� Co-Branding으로 단기간에 프리미엄 이미지 제고



브랜드 경영의 성공 요인(3)

�철저한 내부 브랜딩 (Internalization)



� 체계적인 브랜드 자산 측정 조기 도입

동아일보 1998년 4월 3일자



� 그룹 비전과 임직원 성과 평가에 반영

구분 2002년 2010년 증감

매출액 141조원 270조원 1.9배

2010년 삼성의 비전

출처: 조남준, “삼성의 제2신경영 비전,” 월간조선, 2003년 7월

매출액 141조원 270조원 1.9배

세전이익 14.2조원 30조원 2.1배

브랜드 가치 83억달러
(34위)

700억달러
(Top Tier)

8.3배

세계 1등 제품 19개 50개 2.6배



� 삼성전자: 비전 2020과 성과평가에 반영

삼성전자 ‘비전 2020’ 주요 내용

‘미래사회에 대한 영감, 새로운 미래 창조’(Inspire the World, Create the Future)슬로건

창조경영•파트너십경영•인재경영3대 추진전략 창조경영•파트너십경영•인재경영3대 추진전략

매출액 세계 10위, 브랜드가치 세계 5위, 존경받는기업 세계 10위, 친환경기업 톱클래스2020년 경영목표

생활가전, 컴퓨터, 프린터 등 6개 사업 매출 비중 확대주력사업 전략

소프트웨어•솔루션 사업(의료·바이오, 환경 ·에너지, 편의 ·안락 등 삶의 질 영역)미래사업 전략



� 모든 임직원의 브랜드
아이덴티티 내재화











브랜드 경영의 성공 요인(4)

�풍부한 자금력과 과감한 투자 (Funding)



� 브랜드 경영 초기에 반도체 부문이 창출한 막대한 이익 ����

마케팅 투자의 밑거름

정보통신

영업이익 구성(2000, %)

반도체

영업이익 구성(2012, %)

출처: KISVALUE

반도체
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디지털미디어 8

가전

3
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14
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� 마케팅 비용 20년간 30배 증가! (CAGR=18%)

연도별 마케팅 비용

100
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(백만달러)

출처: KISVALUE
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� 경쟁사 대비 월등한 마케팅 투자

6,000

7,000

8,000 Samsung

삼성과 소니의 마케팅 비용(백만달러)
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출처: KISVALUE, Thomson Reuters



브랜드 경영의 성공 요인(5)

�디지털 시대의 개막과 맞물린 타이밍(Timing)



� TV 기술의 세대 교체는…
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출처: Reuters



� 삼성이 소니를 앞서는 계기 제공

삼성25

20

(%)

매출액 기준 연도별 세계 TV시장 점유율

소니

15
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5

0
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출처: 김보람, “한·일 산업대첩 – 삼성전자 vs. 소니 맞수 비교” 이코노미플러스, 2012년 10월 25일.



� 급성장하는 휴대폰 시장과 함께

(Million mobile subscribers)
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� 급성장한 삼성의 휴대폰 사업

(만대)
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(억원)

11,421

15,827

� 휴대폰 시장에서 브랜드 가치도 급성장
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출처: 김지현, “삼성 애니콜 브랜드 가치 10년새 10배,” 동아일보, 2008년 11월 13일
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� 삼성, 마침내 소니를 추월하다

출처: 박태희, “삼성·소니 운명 가른 건 13쪽 짜리 이 보고서였다,” 중앙일보, 2012년 11월 29일



� 스마트폰의 등장은 삼성에 또 다른 기회 제공: 
노키아를 제치고 애플과 양강 구도 형성



성공요인 요약
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출처: 삼성전자
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� 스마트폰은 브랜드 구축에
매력적인 기회 제공
̶ 빈번한 사용 경험

̶ 개인화(Personalization) 

̶ 시간과 노력의 투입̶ 시간과 노력의 투입

강력한 태도 형성*

* Batra et al. J. of Marketing, March 2012



� 그러나 기회는 경쟁사에게도 열려있음



� What to Do?
̶ 개인화(Personalization) 촉진

• 액세서리 제공

• 소프트웨어 개발

• 튜닝 활성화• 튜닝 활성화

̶ 자아-브랜드 통합(Self-Brand Integration) 

• 소비자들이 중요하게 생각하는 가치 또는 활동과 삼성 브랜드를 연결



� 개개인의 가치와 삼성 브랜드의 연결



� 사회적 가치와 삼성 브랜드의 연결



� 이러한 링크를 삼성의 것으로 만들고,                         
많은 사람의 입에 오르내려야 함

� What to Measure?
기존

• 비보조인지도 (Top 3)

보완 후

• 비보조인지도(Top 3)

� 브랜드 경영 3.0에는 더 많은 혁신이 요구됨!

• 비보조인지도 (Top 3)

• 최선호 비율
• 비보조인지도(Top 3)

• 최선호 비율

• 최선호 응답의 확신 정도

• 열성적인 구전의 전파 여부



감사합니다!감사합니다!


