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보고서에서는사랑의감정을이루는 3가지요소로‘친

밀감, 열정, 책임감’등을들며, 그강약에따라7가지유형

의 사랑으로 구분하고 있다.<표1 참조> 여기서 친밀감은

오랜기간관계를유지한브랜드에대한친숙한느낌을말

하고, 열정은브랜드를소유하거나사용해보고싶다는동

기유발욕구를, 책임감은브랜드와애정관계를유지하겠

다는약속을뜻한다.

최근들어브랜드자체를소비자가족의일원으로묘사

한삼성전자의‘또하나의가족캠페인’이나소비자의사

랑을직접적으로호소하고있는 GS그룹의‘안아주세요’

광고등은소비자의브랜드에대한사랑을직설적으로갈

망하고있는구애형광고로, 소비자의감성에적극적으로

호소하는대표적인광고라하겠다. 

친밀감, 열정, 책임감등사랑의3대요인이모두충족된

관계가이상적이지만, 브랜드가처한상황에따라상대적

으로적합, 부적합한유형이존재하는만큼 7가지로나뉜

사랑의유형이절대적인우열을의미하는것은아니라고

설명한다. 

특 집Ⅰ▶▶▶브랜드전략

브랜드에대한소비자의7가지사랑유형

지난봄삼성경제연구소는‘브랜드에대한소비자의7가지사랑유형’이라는재미있는제목의보고서를선보여세간의관심을받았다.

이보고서는소비자가특정브랜드를소비하고사용함에있어특정한감정을느끼는데, 여기서제품이나브랜드는소비의대상이아니

라교감의대상으로인식된다는것이다. 따라서소비자가브랜드에대해느낄수있는최상의감정이바로‘사랑’이며, 브랜드관리의

궁극적목표는바로소비자의사랑을받는것이라고밝히고있다. 여기서말하는브랜드에대한사랑은일시적인호감이나반복구매

등행동에초점을맞춘충성도를초월한절대감정이며, 브랜드에대한신뢰나존경을넘어선감성적관계라고말하고있다.  

B R A N D  S T R A T E G Y

궁극적으로완성된사랑을추구하기위해서는브랜드전

략로드맵을구축하는것이필요한데, 브랜드의독특성을

고려해 단계별로 추진하되 경쟁사와 차별화된 브랜드의

개성을정립하는것이중요하다고보고서는전하고있다.

이런명확한브랜드개성을바탕으로현재의강점과약점

을파악, 경쟁력있는사랑의유형을반복적으로추구하면

서소비자와의관계를점진적으로성숙시켜나갈필요가

있다는설명이다. 

한편보고서는소비자의사랑을지속적으로유지강화하

기위한방법으로브랜드관리에드라마적요소를반영해

감성적접근을할수있다고소개했다.<표2 참조> 

또한소비자의사랑을확보하기위해무엇보다중요한

것은자사브랜드에대한자긍심과존중이라며, 경쟁제품

모방, 지나친가격세일등자칫브랜드자긍심을저해할

수있는전략에대해서는신중한검토가필요하다고덧붙

였다. 정리| 이수지K A A

유형 친밀감 열정 책임감 특징 예

소꿉친구사랑

탐닉적사랑

High

HighLow

Low

Low

Low 네슬레

플레이보이

·소비자가일상적으로사용하는제품중친숙하고편안한느낌을주는데성공

한브랜드

·폭발적, 지속적인 구매는 약속되지 않지만 기업 위기시 소비자가 정서적

지원자로서도움을줌

·강력한열정을불러일으켜소비자가심취몰입하는브랜드

·소유나사용욕구는강하나정서적거리감크고현실적인구매, 재구매가불

확실함

실리적사랑 LowLow High 비자카드
·논리나이성적판단을바탕으로소비자관계가유지되는브랜드

·신뢰를통한고객관계연장

낭만적사랑 HighHigh Low 맥도날드

·친근감있고몰입되기도하지만행동적충성도는약한브랜드

·정서적관계는유지되지만이성적판단에따라구매가억제되거나경쟁브랜

드로의전환이용이

가족같은사랑 LowHigh High P&G
·실용성에근거해반복적으로선택해온브랜드

·품질보증에대한확고한이미지를보유하여관성적구매유발

복종적사랑 HighLow High 루이뷔통
·소비자의강한열정과신뢰를확보해관계주도권을보유한브랜드

·소유나수집욕구를자극하지만일상적이고편안한느낌은적은편

완성된사랑 HighHigh High 애플

·오랜기간다양한경험을통해소비자에게따뜻한감정을유발하면서열정과

신뢰감까지형성하여강한고착관계로발전

·지속적으로히트상품을출시하면서소비자와의관계유지강화

<표1> 브랜드사랑의7가지유형

<표2> 드라마전략의5대요소(5S)

드라마요소 브랜드전략요소 내용

시나리오 스토리(Story) 기업, 창업자, 고객체험스토리

주연배우 대표제품(Star) 기능, 디자인혁신제품

조연배우 지원제품(Supporters) 개선형제품, 서브브랜드

스태프 브랜드맨파워(Staff) CBO, 브랜드관리인력

관객 충성고객(Spreaders) 브랜드옹호자, 정보확산자
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