








전세계공통적으로우려하는이슈 Disruption과Risk exposure의시대 긍정적멘털이중요해진시대 ‘그린’에대한관계재정립이필요한시대





위험노출및경각심에대한
인식확산

점점더글로벌이슈의
중요성을의식

우려할만하다는판단
기준을더높게재설정















소비자정서
가변성점차확대

2000년이후소비자
정서의변동폭증대

과거소비자정서는
상대적으로안정적



Disruption 은반복적인
현상이됨

불확실성과변동성증가

앞으로변동성은거시적
맥락의하나













위기때에더욱성장한 Top 브랜드

Familiarity는위험을줄여주는

기재로작용

안심의근원이되는브랜드파워



가격대비브랜드의
자산가치(equity)를엄중히
파악할필요

언제나브랜드자산의
기본가치평가부터시작할것

이후브랜드자산에맞는
가치를구축해나갈것



혼돈의시기활용은
효과가입증된전략

기존의룰을깨는신흥
브랜드(Breakout brands)들

비즈니스세계에서혼돈은
전략적으로이용할기회제공



새로운현상이나타나는
시기의혼돈활용은효과가
입증된전략

새로운영역이불편한
경우에도마찬가지

비즈니스세계에서, 미래는
새로운임계질량(Critical 
mass)의변화양상을따름



혼돈의시기
변동성에서

브랜드가치의
역동성으로





펜데믹이유발한

정신건강위기

지속적으로높은

불안수준

불안과근심에

인플레이션까지추가됨



젊은층이정신건강에
더큰타격을입음

사회적으로연결(social 

connectedness)될필요증대

또한여성에훨씬더큰
영향을미침





시사점:

웰빙(Wellbeing) & 

긍정성(Positivity)

영감과행복감의

원천으로서의브랜드

소비자건강을가치를추가

생성하는방법이라생각할것













에너지효율높은가전제품으로바꿔서
10년간3,360유로를절약하세요. 



https://www.statista.com/statistics/report-content/statistic/283157


환경적으로 지속가능한 제품 구매를 원하지만 그러기 위해서는 브랜드가
내가 살 만한 가격을 제시해야 함














