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ABSTRACT

Categorization and Management of Design 
Elements for brand touch point.

                                            Ryu, Jong-ok

                                                           Advisor : Prof. Lee Jin-ryeol, Ph.D.

                                                           Department of Design Management,

                                                             Graduate School of Chosun University

Consumer experience is a key component of a brand which is ultimately a 

significant element of corporate sustainable management because today`s market is 

driven by consumers and by values which come from experience.  

Many topics in design deal with consumer experience as a convergence design. 

However, consumer experience in design usually deal with a marketing perspective, 

and there is no precious framework for the consumer experience design. 

This study realigns the core brand touch points with the design perspective, and 

shows key experience triggers for each contact points. It is conducted based on 

literature reviews and various case studies. Then finally, it shows 4 experience 

design sections; communication, product, space, and service. In addition, 80 

elements of experience triggers for creating a strategic consumer experience 

(sensory, affective, intellectual, behavioral) are revealed, and suggests a case for each 

experience triggers to illustrate the Strategic Experience Design Module(SEDM). 

Further, SEDC is suggested as a conceptual framework for constituting SEDM as a 

various criteria and in accordance with the corporate environment. With this 

strategic experience design cube, we hope to improve the SEDM activity rate. 



This study tries to search for the fundamentals of design in consumer experience, 

and for a key role of branding. Strictly diving into the types of consumer 

experience and experience triggers are not clear, but this strategic experience 

design module can be used as a conceptual criteria and a practical guideline for 

consumer experience design. I hope the results of this study can theoretically and 

practically guide future research on brand strategy.

Keywords : branding, strategy of brand contact point, consumer experience, 

           Experience design. 
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제1장. 

서론

제1절. 연구의 배경

 현재의 영리한 소비자 앞에서 더 이상 기업이 숨을 곳은 없다. 기업이 소비자를 통제할 

수 있는 시기의 종결과 함께 소비자가 기업의 존망을 결정하는 시대가 도래한지는 이미 

오래이다. 소비자들은 디지털 미디어 기반의 다양한 채널을 통해 기업의 제품과 서비스에 

관한 경험을 공유하고 재생산하며, 이렇게 공유된 경험(shared experience)은 기업의 가치

와 함께 기업의 생사여부를 결정한다. 

 저명한 경제학자 필립 코틀러(Philip Kotler)는 자신의 저서 '마켓3.0'에서 현재와 앞으로

의 시장은 가치주도의 마켓 3.0이라고 정의하였다.1) 가치가 소비를 주도하는 시대에서 기

업은 뛰어난 품질의 제품과 서비스를 제공하는 것을 넘어 기업의 존재 이유인 사명과 비

전 그리고 그 근간이 되는 가치를 소비자들로부터 인정받아야만 생존할 수 있다. 또한 소

비자는 단순히 기업이윤을 창출해주는 존재를 넘어 기업과 함께 공유된 가치를 이루어가

는 주도적인 존재로써 그 역할을 한다. 

 ‘본질은 행동에 의해 결정 된다’라는 말처럼 기업의 본질적인 가치는 기업의 행동에 기인

한다. 적지 않은 시간과 자원을 들여 만든 기업이미지도 기업의 CEO, 혹은  단 한사람 직

원의 작은 실수 한번만으로도 순식간에 무너질 수 있다. 단 한명의 소비자와 접촉하는 단 

한사람, 혹은 한 가지 제품이나 서비스, 단 한 번의 순간(MOT, moment of truth)에서의 

진실 된 행동이 기업의 진짜 가치를 만들어 내는 것이다. 이런 환경 속에서 기업은 더 이

상 자신들이 누구인지 떠들기보다, 자신들이 누구인지 행동으로 증명해야 한다. 기업이 소

비자와 만나는 접점에서의 행동은 소비자들의 마음속에 기업의 의미를 만들어내는데, 이를 

‘주로 가축이나 사물에 자신의 소유를 표시하기 위해 낙인을 찍는 것’이라는 브랜드의 본래 

의미에 비추어 보면 브랜드 접촉점에서의 기업의 행동이 소비자가 그 기업(작게는 제품과 

1) 필립코틀러 (2010), 마켓3.0, 타임비즈, 23.
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서비스에서 크게는 기업과의 관계까지)을 소유할 것인지 아닌지를 결정하는 기준이 된다

고 할 수 있다. 

 결국 기업의 브랜드 가치는 각 접촉점에서 소비자가 경험하는 경험의 가치이며, 이러한 

가치를 만들어내는 것은 다양한 접촉점에서의 기업의 행동이라고 정리할 수 있다. 그렇기 

때문에 브랜드 접촉점에서의 기업의 행동은 매우 전략적이고 신중해야한다. 기업은 브랜드 

접촉점에서 일관되고 지속적으로 소비자들에게 의미 있는 경험을 전달해야하고, 이를 통해 

가치 있는 브랜드의 가치를 만들어내야만 한다. 만약 이것에 실패하면 소비자와 가치 중

심의 현재 시장에서 결코 살아남을 수 없다.

 최근 5년간 국내의 경험디자인 관련 논문2)에서 가장 많은 연구가 이루어진 디자인 분야

는 공간디자인이었으며, 세부 연구주제에서는 웹사이트, 모바일과 같은 가상공간에서의 유

저인터페이스(UI)와 사용자 경험(UX)이 가장 많은 연구주제로 다루어 졌다. 

 먼저 브랜드 경험에 관한 연구에서는 브랜드 경험의 기초적인 개념과 소비자의 경험적 

필요를 파악하기 위한 조사방법에 관한 연구가 주로 이루어졌으며, 이와 관련하여 김찬숙

(2014)은 브랜드 경험이란 브랜드와 관련된 자극과 소비자의 주관적이고 내재적인 반응이 

결합되면서 일어나는 것으로, 브랜드와 관련된 특정 자극에 의해서 일어나는 경험의 과정

과 결과3)라고 정의하였으며, 양재범(2011)은 경험디자인을 제품 혹은 서비스에 스타일을 

더하는 것이 아니라 제품이나 서비스 안에 경험을 디자인 하는 것을 의미한다4) 라고 정

의하고, 그 핵심요소를 소비자의 욕구(Consumer), 기회비용(Cost), 편리성(Convenience), 

커뮤니케이션(Communication)의 4C라고 하였다.5) 

 시각적 커뮤니케이션에서의 경험디자인 관련 연구는 미디어 컨텐츠 및 디지털 컨텐츠 관

련 사용자 경험이 주로 다루어졌으며, 제품 디자인에서는 제품의 사용경험에 관한 연구가 

가장 많이 이루어졌다. 제품 사용경험과 관련하여 황인경(2015)은 제품의 형태와 소재가 

주요한 감성적 경험의 단서라고 이야기 하였으며6), 김지영 외 연구자들(2011)은 기술제품

에도 지각된 즐거움과 지각된 매력성과 같은 감성 소구적인 요인들이 사용자들의 지속적

인 사용을 이끌어 낸다고 하였다.7)

2) 학술연구정보서비스(www.riss.or.kr)상에서 최근 5년간( 2010.1.1.~2015.10.4.) ‘경험디자인’ 키워드로 분류된 국내학술지 게재 

   논문을 검색

3) 김찬숙 (2014), 브랜드 경험(BX)에 대한 개념적 고찰, 브랜드디자인학연구, 12(12), 127.

4) 양재범 (2011), 브랜드 에쿼티 구축 요소로서 소비자 경험디자인, 한국디자인포럼, 33, 401.

5) Ibid.

6) 황인경 (2015), 제품의 감성디자인 사례 연구, 한국영상학회, 13(1), 143.

7) 김지영, 이현정, 배재현 (2011), 기술제품의 기능적 감성적 요인들이 지속적 사용가능성에 미치는 영향에 관한 연구, 

   사회과학연구논총, 25, 18. 
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 물리적 공간과 가상공간을 포함한 공간디자인은 경험디자인 연구에서 가장 많이 다루어

진 분야로 이민아 외 연구자(2013)는 그 이유가 공간은 사람과 공간 간의 상호작용을 통

해 경험적 가치를 제공하기 때문이라고 하였으며8), 또한 공간에서의 사용자 경험 디자인

을 '공간이 사용자와의 상호작용을 통한 종합적 경험을 형성하여 공간 사용자의 니즈에 부

합하는 디자인'이라고 정의하였다.9) 

 또한 가상공간에서의 사용자 경험은 모바일과 웹사이트에서의 사용자 경험(UX)와 사용자

의 경험적 만족도를 증가시키는 유저인터페이스(UI)에 관한 연구가 가장 많이 이루어졌는

데, 조철수(2014)는 모바일에서의 사용자 경험을 경험유도, 경험형성, 경험표출의 3가지 단

계로 구분하고 경험의 모든 단계에서 색상, 색채, 레이아웃과 같은 시각적 구성요소가 사

용자 경험에 그 영향을 미칠 수 있다고 하였다.10) 또한 김세영(2014)은 가상공간에서 사

실적 이미지, 물리적 움직임, 음악을 통한 실재감(presence)이 긍정적으로 사용자의 경험

을 확장 시킬 수 있는 요소라고 하였다.11)

 서비스 디자인 영역에서는 최근 스마트 폰의 대중화 추세에 따라 소비자와의 인터랙션 

기능을 주로 담당하는 어플리케이션 디자인에서 사용자 경험이 주로 연구되었으며, 이와 

관련하여 석금주 외 연구자들(2012)은 감성 경험 디자인은 사용자의 감성적 경험을 극대

화 하는 디자인 요소를 포함하며, 사용자의 판단, 의사결정, 만족도 등 사용자의 경험에 

긍정적인 영향을 준다12)고 하였으며,  다중감각을 통한 물리적 요인과 스토리텔링, 네트워

킹, 증강현실, 인터랙션 디자인의 모달리티 구조적 요인이 어플리케이션 사용자의 경험에 

영향을 주는 주요한 요인이라고 하였다.13) 

 이처럼 경험디자인은 학술적으로 그 전에 비해 최근 5년간 질적, 양적 성장을 이루었는

데, 이러한 동향은 경험적 가치를 중요하게 생각하는 소비자 동향에 부합하는 것이라고 

할 수 있으며, 소비자 경험이 디자인 과정의 전반에 있어 중요한 개념적 기준으로 자리 

잡고 있음을 보여준다. 

 하지만 소비자를 둘러싼 모든 접촉점에서 일관된 브랜드 경험을 제공하기 위해서는 기존

에 각 디자인 영역에서 각각 이루어 졌던 경험 디자인 방법을 하나의 총체적인 디자인 틀

로써 정리할 필요성이 있다. 

8) 이민아, 이정교 (2013), 공간 디자인에서의 사용자 경험 디자인 특성에 관한 연구, 한국공간디자인학회논문집, 26(1), 247.

9) Ibid., 253.

10) 조철수 (2014), 스마트폰 GUI UX과정과 경험 디자인 요소에 관한 연구, 디지털디자인학연구, 14(2), 553.

11) 김세영 (2014), 디지털 공간에서 나타나는 상용자 경험의 확장을 위한 적용요소에 관한 연구, 한국실내디자인학회논문집, 

23(1), 56-60.

12) 석금주, 이주영, 이현주 (2012),  스마트폰 어플리케이션의 감성 경험 디자인 평가요소, 디자인학연구, 25(4), 17.

13) Ibid., 23.
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[표 1-1] 국내 경험디자인 관련 연구주제14)

디자인 영역 사용자 경험관련 주요 연구주제 연구논문 수

경험
디자인
(72)

개념적 연구(방법론 및 정의) 29

사용자 경험 조사 15

평가 및 측정 12

디자인 프로세스 8

이론적용 사례연구 5

브랜딩 3

시각․
커뮤니케이션

디자인
(67)

디지털 컨텐츠 13

디지털 매거진 10

디지털 미디어 9

디자인 기초요소 6

정보 디자인/시스템 6

인터렉티브 커뮤니케이션 디자인 6

모션 그래픽 3

디자인 방법 2

매체 인터렉션 2

사용 경험 2

카다로그 1

커뮤니케이션 VMD 1

제품
디자인
(38)

제품 사용경험 13

제품 디자인 9

제품 소재 3

제품 패키지 3

동작 디바이스 2

웨어러블 디바이스 2

앱세서리 2

제품 경험 요소 2

스마트 디바이스 1

디자인 방법 1

공간
(63)

전시공간 10

리테일샵 8

플래그쉽 스토어 7

공공 공간 7

미디어 아트/파사드 6

놀이공간 4

오브젝트 4

공간 VMD 3

조명 3

디자인 이론 3

운송수단 2

도시 2

어포던스 2

건축 2

14) 학술연구정보서비스(www.riss.or.kr)상에서 최근 5년간( 2010.1.1.~2015.10.4.) ‘경험디자인’ 키워드로 분류된 국내학술지 

    게재논문을 검색 한 후 각 논문별 초록을 통해 세부주제 카테고리 카테고리를 추출하고 디자인 영역별로 분류하여 개수.
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가상공간
(83)

UI 및 UX 41

SNS 9

GUI 6

웹사이트 5

사물인터넷 4

사용자 경험 3

사례연구 3

사용자 경험 3

사용자 경험 3

웹 어포던스 2

반응형 웹 2

모바일 웹 2

서비스 
디자인
(58)

어플리케이션 26

의료 서비스 10

서비스 디자인 프로세스 9

공공 서비스 6

서비스 인터렉션 2

실버 서비스 2

가치모형 1

관광 서비스 1

금융 서비스 1

의상/패션
(3)

이론 1

사용경험 1

커뮤니티 1

기타
(8)

융합 디자인 3

디자인 교육 5

[표 1-2] 국내 경험디자인 관련 연구동향15)

년도 경험디자인 관련 연구논문 수

2000 ~ 2009 590

2010 284

2011 269

2012 309

2013 252

2014 274

2015 192

15) 학술연구정보서비스(www.riss.or.kr)상에서 2010.1.1.~2015.10.4. ‘경험디자인’ 키워드로 분류된 국내학술자료지 게제논문을 

    년도별로 분류
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제2절. 연구의 목적

  본 연구에서는 소비자를 둘러싼 접촉점에서 일관된 브랜드 경험을 제공하는 실체적인 요

인들과 이러한 요소들을 구성할 수 있는 개념적인 틀(conceptual frame)을 제시함으로써 

효과적인 브랜드 경험 디자인을 위한 방향을 제시하고자 한다.

 본 연구를 통해 답을 찾고자 하는 문제는 다음과 같다. 

[그림 1-1] 연구의 논제

▪논제 1.  브랜드 경험의 의미와 디자인의 역할은 무엇인가?

  첫 번째 논제를 통해서는 이론적 고찰을 통해 브랜드 경험의 의미와 브랜드 경험에 있

어서의 디자인의 역할은 무엇인지를 규명하고자 한다. 특별히 디자인의 역할에 관하여서는 

디자인의 본질적인 기능에 초점을 맞춰 그 역할을 규명하고자 하는데, 최근의 디자인 연

구들은 다양한 융합적 연구가 이루어지고 있으며, 경험 디자인 역시 사용자 경험의 개념

을 디자인에 접목한 연구들이 대부분이다. 하지만 본 연구에서는 경험적 디자인이 아닌, 

디자인을 통한 경험에 초점을 맞추고 브랜드 경험에 있어서의 디자인의 역할을 규명하고자 

한 다 .  
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[그림 1-2] 연구의 논제-1

 ▪논제 2.  브랜드 경험을 만들어 내기 위한 전략적 구성 요소는 무엇인가?

  두 번째 논제를 통해서는 브랜드 접촉점에서의 차별화된 브랜드 경험을 만들어 내기 위

한 구성요소를 규명하기 위해 경험마케팅의 창안자인 번트 슈미트(Bernd H. Schmitt)의 

경험적 그리드 모형을 해석하고, 사례를 통해 브랜드 경험 디자인을 위한 전략적 기본요

소를 규명한다.

[그림 1-3] 연구의 논제-2
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▪논제  3. 총체적 브랜드 경험을 창조하기 위한 디자인 도구는 무엇인가?

 기존의 경험디자인 관련 연구에서는 사용자 경험의 개념을 디자인에 접목해 사용자 경험

이 반영된 디자인 결과물을 만들어 내는 것에 그 주된 초점을 맞추었다. 하지만, 브랜딩은 

소비자가 접촉하는 모든 접촉점에서의 브랜드 경험을 통해 만들어 지는 것이며, 이를 위

해서는 총체적 브랜드 경험 디자인을 위한 하나의 개념적인 틀이 필요하다. 이에 본 연구

에서는 다양한 분야의 경험디자인 관련 연구 분석과 관련 사례연구를 통하여 총체적 브랜

드 경험을 창조하기 위한 디자인 도구를 제안하고, 그 활용방안을 제시하고자 한다. 

[그림 1-4] 연구의 논제-3

제3절. 연구의 방법 및 범위와 구성 

 본 연구는 브랜드, 사용자 경험, 경험디자인, 그리고 세부 디자인 영역에 관한 문헌조사

와 사례연구(Case study)를 기초로 이루어 졌다. 

 문헌조사는 위의 키워드와 연관된 최근 5년간의 국내 학술지 연구 논문16)과 미국 보스

톤(Boston, USA)에 기반을 둔 Design Management Institute(DMI)에서 발간하는 Design 

Management Journal에 1997년부터 2014년까지 게재된 논문, 그리고 미국 온라인 리서치 

데이터베이스 기업인 EBSCOhost에 수록된 국외 학술지를 대상으로 이루어졌다.

 사례연구는 1항의 키워드와 연관된 국내외 도서와 온라인 리서치를 주로 이루어졌으며, 

가능한 경우 직접적인 경험을 통해 연구의 내용을 보강하였다. 또한 기존에 브랜드 디자

16) 학술연구정보서비스(www.riss.or.kr)를 통해 검색.
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인에서 많이 다루어 졌던 시각 디자인 사례보다 그 외의 감각(청각, 후각, 미각, 촉각)을 

활용한 사례를 다루었다.

 

 본 연구의 범위와 구성은 다음과 같다. 

[그림 1-5] 연구의 범위
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[그림 1-6] 연구의 구성
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제2장. 

주요 개념의 이론적 고찰

 본 장에서는 브랜드 경험에 관한 이론적 고찰을 통해 브랜드 경험의 의미와 브랜드 경험

에 있어서의 디자인의 역할을 규명한다. 

제1절. 브랜드 경험 

    [그림 2-1] 브랜드에 관한 소비자 욕구의 변화17)

 시대에 따라 소비자의 욕구와 그에 따는 성공적인 브랜드 전략, 그리고 그것을 이루기 

위한 디자인의 방향은 변해왔다. 노튼(Norton, 2003)은 소비자의 욕구가 1980년대에는 제

품과 서비스, 1990년대에는 경험, 2000년대에는 의미 있는 경험으로 진화하였고, 이에 따

른 성공적인 브랜드의 전략은 브랜드 이미지에서 브랜드 진실성으로, 디자인 솔루션은 개

별적인 제품과 서비스에서 의미 있는 브랜드 경험이 될 것이라고 주장하였다. 이러한 그

의 주장 1장의 서두에서 언급한 것과 같이 현재의 시장 상황에 비추어 볼 때, 타당성이 

있다고 할 수 있다. 다시한번 말하자면, 현재의 시장에서 성공적인 브랜드 전략은 진실성

(truth)에 기반 하여 소비자들에게 의미 있는 브랜드 경험을 제공하는 것이며, 나아가 개

17) David W. N. (2003), Toward meaningful brand experiences, Design Management Journal, 14(1), 21.



- 12 -

방과 공유, 참여를 통해 소비자들이 그들 스스로 의미 있는 브랜드 경험을 생산할 수 있

도록 기회를 제공해야 한다18). 이러한 과정에서 디자인은 브랜드 경험을 전달하는 총체적

인 솔루션을 제공함과 동시에 소비자의 참여 기회 발견하고 제공하는 역할을 한다. 

제2절. 브랜드 경험과 경험디자인의 정의

 ‘의미 있는 브랜드 경험’을 전달하기 위한 디자인을 위해서는 먼저 의미 있는 경험과 브랜드 

경험, 경험디자인에 관련한 주요 개념을 통해 그 속성을 규명할 필요가 있다. 각 내용은 

다음과 같다.

 [표 2-1] 브랜드 경험의 주요 개념

연구자 브랜드 경험의 정의

김찬숙(2014)

브랜드 경험은 브랜드와 관련된 자극과 소비자의 주관적이고 내재적인 반응이 결합되면서 일어

나는 것으로, 브랜드와 관련된 특정 자극에 의해서 일어나는 경험의 과정(Process)와 결과

(Result)이다.

김효일(2013)
브랜드 경험은 단순히 어떤 자극에 의해서 행하고 체험하는 것이 아나리,  상호작용적 관계 

내에서 그것의 의미가 이해되고 결합되었을 때, 비로소 브랜드 경험이라고 할 수 있다. 

이진용(2003)
브랜드 경험은 감정적 요인, 이성적 요인, 구매 이전 및 구매이후의 정보 및 자극 등이 서로 

작용하는 복잡한 구성물로써 넓게는 모든 소비관련 현상이 브랜드 경험이라고 할 수 있다.

ISO
(국제표준기구)

어떤 제품이나 서비스의 사용 전과 후, 그리고 사용하는 순간까지 포함해 사용자가 느끼고 지

각하고 생각하고 육체적 또는 정신적으로 반응하고 행동하는 모든 것의 합.

박정순
(2013)

실질적이고 내재적인 사용자 경험은 주로 제품과의 기능적 상호작용이나 유희적 상호작용으로 

유발되며 성취감, 만족감, 호감과 같은 감정상태를 만들게 된다. 경험디자인의 주요대상.

Pieter Desmet, 
Paul Hekkert

(2007)

경험은 개성, 능력, 배경, 문화적 기준, 동기부여와 같은 사용자의 개인의 특성과, 형태, 질감, 

색상, 그리도 기능과 같은 제품의 고유한 특성에 따라 형성된다. 또한 경험에는 모든 행동과 

과정이 포함되는데, 그 과정은 경험에 기여할 수 있는 물리적인 동작과 지각과 인지(지각, 탐

색, 사용, 기억, 비교, 이해)와  같은 과정이다. 이와 함께 경험은 언제나 공간의 맥락적 흐름

에 영향을 받는다.

 

18) Ibid., 24.
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 [표 2-2] 경험디자인의 주요 개념19) 

연구자 경험디자인의 정의

양재범(2011)
경험디자인은 제품 혹은 서비스에 스타일을 더하는 것이 아니라 제품이나 서비스 안에 경험을 

디자인 하는 것을 의미한다.

김효일(2013)

경험은 디자인을 행위 하기 위한 명분이기 보다는 과정에서의 방법론으로 이해되어야 하며, 

경험에 의한 디자인은 새로운 사실과 창조적 활동에서 기인한 것이 아니라 이전의 디자인에 

대한 개선과 재구성에 의한 재현과정으로 이해되어야 할 것이다.

윤세균, 채승진
(2002)

사용자 경험 디자인의 경우 물질로 인해 구성될 수 있는 무형의 것을 디자인 하는 것으로 소

비자가 원하는 경험적 가치를 디자인 하는 것이다.

김예진, 이정욱
(2006)

경험적 공간이란 합리적, 물질적 이성적 사고에 근거하는 것이 아닌 감성을 자극하여 사용자

의 참여를 유발하는 것으로 경험에 의하여 의미화 된 것들을 창조해 내는 것이 경험 디자인이

다. 

정혜경, 고장혁
(2012)

사용자 경험 디자인은 모든 것을 총체적으로 생각해 소비자가 심리적으로 관여하게 하는 디자

인을 의미하며 사용자가 시스템, 제품, 서비스를 직․간접적으로 이용하면서 느끼고 생각하게 

되는 경험을 디자인 하는 것이다.

Jesse James
Garrett(2013)

사용자 경험 디자인은 미적인 면과 기능적인 면이 전반적인 맥락과 잘 어우러지도록 하며, 사

용자가 의도한 목적과 맥락에 맞도록 하는 것, 제품이나 서비스에 있어 사용자로 하여금 만족

스러운 경험을 갖도록 하는 것

김진우(2014)
경험을 위한 디자인은 불확실한 외부 환경요인의 변화를 이해하고 기업의 제한된 자원을 효율

적으로 사용해 경쟁사와 차별화되는 새로운 경험을 만들어 낼 수 있어야 한다.

김경흥(2014)

좋아 보이는 경험디자인의 공통점은 뛰어난 성능의 제품, 다양한 기능의 제품, 가격대비 뛰어

난 성능의 제품, 사용하기 쉬운 제품, 사용하기 즐거운 제품, 아름다운 제품, 필요할 때 언제

든지 사용할 수 있는 제품이다.

경험디자인의 목적은 사용자 경험의 가치를 극대화 하는 것이다. 즉, 제품검색부터 구매, 설명

서, 사용상황까지의 모든 경험을 고려한 디자인을 통해 즐겁고 긍정적인 생각을 갖도록 만드

는 것이다.

 

19) 신동재 (2014), 브랜드 가치평가지표 개발을 위한 사용자 경험(UX) 디자인 활용연구, 중앙대학교 대학원 박사학위 논문, 

24-25.
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 [표 2-3] 의미있는 경험의 요소

연구자 의미 있는 경험의 요소

Pine & Gillmore
(1998) 

기업은 좋은 서비스나 재화를 전달하는 것뿐만 아니라 소비자에게 진정성을 가지고 좋은 경험

을 공유하고 기억할 수 있도록 해야한다.20) 

Peter Morville
(2004)

가치있는 경험은 매력적이고(desirable), 유용하고(useful), 사용하기 쉽고(usable), 발견가능하

고(findable), 신뢰할 수 있고(credible), 접근가능(accessible)해야 한다. 

livi Riivits
-Arkonsuo외

(2014)

의미있는 브랜드 경험은 소비자의 개별적인 경험과 연관이 있어야 하고, 진실해야하며, 이야기를 

가지고 있어야 하며, 다양한 감각을 활용하여 소비자와 상호작용할 수 있어야 한다.

Bernd H.Schmitt
의미있는 브랜드 경험은 생생한 감각적 자극을 통해 소비자들의 특정한 감성과 창조적인 사고

활동, 그리고 행동과 관계에까지 소구할 수 영향을 끼칠 수 있는 경험이다. 

김진우(2014)
좋은 경험은 인간에 대한 이해, 전략적인 사고, 구체적인 디자인을 통해 만들어 지며,

좋은 경험의 기준은 생동감, 상호작용성, 호환성, 일관성, 구체성, 서사성이다. 

 

 [표 2-1], [표 2-2], [표 2-3]의 내용을 통해 추출한 ‘의미 있는 브랜드 경험’과 ‘경험디

자인’의 주요 속성은 다음의 [그림 2-2]와 같다. 

    [그림 2-2] 브랜드 경험과 디자인의 주요 속성

20) 김찬숙 (2014), op. cit., 126.
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 [그림 2-2]의 내용을 통해, 브랜드 경험은 시간의 연속성, 모든 행동, 상호작용이라는 주

요한 속성을 가지고 있으며, 의미 있는 경험의 주요 속성은 브랜드 경험의 주요 속성에 

더하여 진정성과 구체성, 즐거움과 만족감이 포함되어 있음을 알 수 있다. 또한 경험디자

인의 총체성과 실체성, 행위유발성을 그 주요 속성으로가지고 있음을 알 수 있다.

 이러한 해석을 토대로 ‘의미 있는 브랜드 경험’과 ‘경험 디자인’에 관해 다음과 같은 정의

를 내릴 수 있다.

▪의미 있는 브랜드 경험의 정의 :

의미 있는 브랜드 경험이란, 브랜드의 모든 접촉점에서의 일관되게 경험할 수 있는 즐겁

고 만족스러운 경험이라고 할 수 있으며, 이러한 경험은 진정성과 구체성, 상호작용성을 

기반으로 한다. 

▪경험디자인의 정의 :

경험 디자인은 브랜드의 모든 접촉점에서 의미 있는 브랜드 경험을 유발하는 물리적 경험

단서를 창조하는 것이다.

제3절. 브랜딩(Brand+ing) 

 브랜딩은 브랜드를 만들어 내는 지속적인 과정이라고 할 수 있다. 브랜드는 완성(Done)

되는 것이 아니고, 시장에서 소비자 및 경쟁자와의 끊임없는 상호작용을 통해 존재(Being)

하는 것으로, 지속적인 브랜드 포지셔닝의 모니터링을 통해 경쟁우위를 창조하거나 유지해

야 한다. 이는 곧 결과로써의 브랜드가 있기 전에 그 원인으로써 브랜딩의 과정이 있음을 

의미하여, 현재에 안주하지 않은 혁신을 통해 소비자와 기업의 가치를 맞춰가는 과정이라

고 할 수 있다.

 이러한 브랜딩 과정에서 소비자가 경험하는 브랜드 경험은 전형적인 브랜드 자산 요소인 

‘지각된 품질’로써 브랜딩의 성과를 평가하는 기준이 된다. 이러한 경험적 품질(Experietial 

Brand Quality)는 단순히 제품과 서비스의 품질을 의미하는 것을 넘어 소비자가 경험하는 

브랜드의 전반적인 경험의 품질을 의미하는 것이며, 브랜딩은 이러한 경험적 사고를 기반

으로 계획되고 실행, 평가되어야 한다.  

 최근에는 브랜딩 과정에서 소비자의 참여비중이 커지고 있는데, 이는 더 이상 기업이 브

랜드의 가치를 스스로 규정할 수 없고 다양한 소비자와의 상호작용을 통해 가치 있고 영
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향력 있는 브랜드 포지셔닝을 찾아내야하는 것을 의미한다 할 수 있다. 

제4절. 브랜딩과 디자인

 브랜딩의 목적은 궁극적으로 소비자의 마음속에 사라지지 않은 ‘브랜드의 자리’인 브랜드 

포지셔닝을 만들어내는 것이라고 할 수 있으며, 이러한 브랜딩의 과정에서 디자인은 핵심

적인 도구로써 활용될 수 있다. 브랜딩에 있어 디자인이 중요한 이유는 앞의 경험디자인

의 정의에서와 같이 경험을 통해 소비자와 브랜드를 연결해주는 물리적 단서들을 창조하

기 때문이다. 이는 곧 디자인이 없이는 결코 의미 있는 브랜드 경험을 할 수 없음을 의미

한다. 아무리 훌륭하게 설계된 브랜드 경험도 그것을 경험할 수 있는 ‘실체적 단서’가 없

이는 경험을 할 수 없기 때문이다. 

 이러한 실체적 단서를 창조하는 것은 사람의 기본적인 감각을 그 대상으로 한다. 시각을 

통해 눈으로 보는 것 뿐만 아니라, 귀로 듣고 코로 냄새를 맡고, 혀를 통해 맛보고, 피부

를 통해 느끼는 모든 감각적 자극이 브랜드 경험을 위한 디자인의 대상이 되는 것이다. 

다음 장에서는 이러한 감각을 주요한 도구로 활용하여 차별화된 브랜드 정체성을 구축하

는 기본적인 원리인 경험마케팅의 주요개념을 살펴봄으로써, 브랜드 경험을 만들어 내기 

위한 전략적 구성요소를 규명한다. 
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제3장. 

경험적 그리드 모형(Experiential Grid Module)

 이번 장에서는 경험적 그리드 모형(experiential grid model)의 해석과 관련사례를 통해 

브랜드 경험을 만들어 내는 전략적 구성요소를 살펴보고자 한다.  

제1절. 경험적 그리드 모형 (experiential grid model) 

 경험적 그리드 모형은 경험마케팅의 창안자인 번트 슈미트(Bernd H. Schmitt) 교수가 기

업이 브랜드의 주요 접촉점에서 전략적으로 소비자의 경험을 창조할 수 있는 개념적인 틀

로서 제안한 모형이다.21) 경험적 그리드 모형은 전략적 소비자 경험의 유형(SEMs)과, 브

랜드 접촉점에서 브랜드 경험을 제공하는 경험 제공수단(ExPro)의 두 가지 축으로 이루어

져 있으며, 이 두 축의 각 구성요소를 전략적으로 혼합하여 차별화된 브랜드 경험을 소비

자에게 전달하는데 그 목적을 두고 있다.22)  

 경험적 그리드모형의 기본 틀은 다음의 [그림 3-1]과 같다.23) 

21) Bernd H. S. (1999), Experiential Marketing : A New Framework for Design and Communications, Design 

    Management Journal, 10(2), 13.

22) SEMs와 ExPro 이 두 가지 축 외에 시장 및 기업의 경영환경에 따라 새로운 축을 더할 수 있지만, 본 연구에서는 고객

   경험관리의 기본 축인 두 가지 축만 다루기로 한다.

23) ibid.



- 18 -

[그림 3-1] 경험적 그리드 모형

제2절. 전략적 경험모듈 (SEMs : Strategic Experiential Modules) 

 전략적 경험모듈은 경험적 그리드 모형의 세로축에 놓이며, 감각(Sense), 감성(Feel), 인

지(Think), 행동(Act), 관계(Relate)의 5가지 전략적인 경험 유형으로 구성된다. 기업은 각 

경험의 유형들을 그 목적에 따라 개별적, 혹은 혼합적으로 선택하고 구성하여 기업의 브

랜드 아이덴티티를 소비자24)에게 전달한다.25)

1. 감각(Sense)

 감각은 최근의 오감만족을 추구하는 소비 동향에 맞춰 그 중요성이 점점 커지고 있는 경

험의 영역이다. 기업은 더 이상 제품과 서비스만으로는 자신들의 브랜드를 차별화 할 수 

없으며, 소비자들에게 감각적으로 놀랍고 즐거운 경험을 제공해야 한다.26)  

 브랜딩27)에 있어 감각적 경험의 활용목적은 시각, 청각, 후각, 미각, 촉각의 5가지 기본 

감각을 통해 소비자에게 차별화된 가치 있는 경험을 제공하고, 이를 통해 소비자들이 그 

브랜드에 대해 긍정적으로 반응하고 충성도를 가지도록 하는 것이다.28) 오감을 통해 제공

되는 브랜드화된 경험29)은 소비자에게 잊을 수 없는 생생한 브랜드 아이덴티티를 창조한다. 

24) 본 연구에서 소비자의 조작적 정의는 ‘다양한 브랜드 접촉점에서 경험제공수단과 상호작용을 통해 경험을 소비하는 사람‘을 

말한다.

25) Bernd H. S. (2002), 체험마케팅, 세종서적, 105.

26) 김난도 외 (2014), 2015 트렌트코리아, 미래의 창, 227.

27) Brand+ing, 브랜드는 완성(Done)되는 것이 아니고, 소비자와의 끊임없는 상호작용을 통해 존재(Being)하는 것으로, 동적

인 속성을 갖는다  

28) Martin L. (2006), 세계 최고 브랜드에게 배우는 오감 브랜딩, 랜덤하우스 중앙, 174.

29) 숀 스미스․조 휠러 (2003), 브랜드 가치를 높이는 고객경험, 다리미디어, 40.
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1) 시각(sight)

 시각은 오감 중 가장 중요한 감각으로서, 브랜드 로고부터 기업사옥의 외관에까지, 색상, 

서체, 그래픽요소, 일러스트, 배치(Lay-out) 등 다양한 구성요소들을 통하여 브랜드의 고유

한 아이덴티티를 형성한다. 인지적 일관성과 다양성안에서 브랜드의 시각적 구성요소들을 

표현하는 것은 소비자들에게 감각적인 즐거움을 전해주고, 이를 통해 소비자들의 브랜드에 

대한 긍정적인 태도를 이끌어 낼 수 있다.  

 다양한 시각적 구성요소 중 색상(color)은 브랜드 아이덴티티의 중심요소로, 특정 색상은 

그 색상과 관련한 소비자의 기억과 인식을 활성화시키고30), 이를 통해 특정 색상을 사용

한 브랜드를 긍정적으로 혹은 부정적으로 평가하고 기억하게 한다. 그렇기 때문에 특정한 

색상이 가지는 일반적인 속성에 더하여, 그 브랜드를 사용하는 주요 소비자 개개인과 그 

소비자가 속해 있는 문화 속에서 특정한 색상이 가지는 사회적, 기호학적 의미를 파악하

여 브랜드가 전달하고자 하는 아이덴티티에 맞는 색상을 선택하는 것이 매우 중요하다고 

할 수 있다. 독일의 색채학자 잉그리트 리델(Inglid Riedel)은 그의 저서 '색의 신비‘에서 

특정한 색상이 가진 상징성을 다음과 같이 정리하였다.

 [표 3-1] 색의 상징성31)

색상 상징성 색상 상징성

빨강 정열, 위험, 애정, 투쟁, 용기 보라 분열, 지식, 성스러움, 신비

분홍 애정, 부드러움, 갈색 검소, 빈곤

파랑 억제, 초월, 일치, 자유 검정 죽음, 결핍, 무의식

노랑 보호, 창조, 행운 흰색 절대성, 시작, 던순함, 소박함

녹색 생명, 창조, 건강 회색 우울함, 미결정

주황 기쁨, 유쾌함 금색 애정, 성숙, 추만함

 또한 한 가지 이상의 색상을 조합하여 사용하는 것은 그 조합이 가지는 특정한 연상을 

통해 더욱 간결한 브랜드 아이덴티티를 만들어 낼 수 있는데32), 빨강색, 흰색, 파랑색의 

조합이 미국을, 빨강과 파랑색이 한국을 연상시키는 것을 그 예로 들 수 있다. 

30) Marc G. (2002), emotional branding, 김앤김북스, 148.

31) Inglid R. (2004), 색의 신비, 학지사, 23.

32) Bernd H. S., Alex S. (2007), 미학적 마케팅, 김앤김북스, 134.
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    [그림 3-2] 미국과 한국의 국기와 관련 색상

 

이처럼 색상을 비롯하여 잘 계획되어 브랜드 커뮤니케이션 요소33)에 잘 적용된 브랜드의 

시각적 구성요소들은 차별화된 브랜드 아이덴티티를 전달할 수 있는 훌륭한 도구로 활용될 

수 있다. 

    [그림 3-3] 일관된 구성안에서 시각적 다양성을 가진 앱솔루트 보드카 병34)

2) 청각(sound)

 청각은 소비자들의 감성과 밀접하게 연관되어 있는 감각으로써, 브랜드와 브랜드를 둘러

싸고 있는 다양한 접점에서 소비자들이 귀로 들을 수 있는 음악 또는 음향, 그리고 소리가 

청각적 경험의 요소라고 할 수 있다. 청각을 통한 브랜드의 아이덴티티 창조방법에는 브

랜드 징글(Jingle)35)처럼 소리를 직접으로 활용하는 방법과 소매공간이나 사옥에서 흘러나

오는 배경음악처럼 간접적으로 고객의 감성을 자극하는 것과 같은 간접적인 방법이 있는데, 

33) 브랜드 커뮤니케이션 요소들은 브랜드 로고부터 제품패키지, 직원 유니폼까지 브랜드 안에서 소비자에게 보여지는 모든 

    것이라고 할 수 있다. 

34) 앱솔루트 보드카 제품이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.18.

35) 프로그램 이름이나 방송국 이름, 선전 문구 등의 짧은 구절에 멜로디를 붙인 짧은 노래(곡)를 가리키는 용어, 파퓰러음악

   용어사전 & 클래식음악용어사전, 웹사이트 검색, 2015.09.12. 



- 21 -

직접적이던지 혹은 간접적이던지 그 목적은 청각적인 자극을 통해 소비자를 움직이고, 참

가하며, 행동하게 하는 것, 즉 소비자와 브랜드를 깊이 연결 하는데 있다.36) 

 음악과 소리는 다음과 같은 영향을 통해 소비자와 브랜드를 연결하는데 도움을 준다.

 [표 3-2] 음악과 소리가 미치는 영향37)

● 한 사람의 분위기를 형성하고 변환

● 기억을 떠올리게 하며 인지를 향상

● 듣는 사람들에게 브랜드 메시지의 이성적이고 감성적인 요소들에 관한 직접적인 개인의 경험을 가져다 줌

● 반응을 유발하고 촉진

● 이성적인 필터를 지나쳐 뇌의 감정조절센터에 바로 연결됨

● 감정에 영향을 끼쳐 이성적인 마음에 영향을 줌

● 듣는 사람의 신체적인 반응을 유발

 청각을 통한 브랜드 경험이 소비자의 개인적인 경험의 기억과 만나서 연결되는 것을 공

명(resonance)이라고 하는데, 이 공명이 크고 깊을수록 그것을 소비하는 소비자와 브랜드

의 관계는 깊어지게 된다. 기업은 다양한 브랜드 접촉점, 특히 소비자가 직접 기업의 브랜

드 제품과 서비스를 소비하는 공간에서 소리와 음악, 음향과 같은 청각적인 경험요소를 

전략적으로 디자인함으로써 감성을 통해 소비자와 브랜드를 효과적으로 연결할 수 있다.

    [그림 3-4] 소리를 통해 강력한 브랜드를 아이덴티티를 구축한 인텔38)

36) Scott E. (1999), Sound marketing in an age of experience, Design Management Journal, 10(1), 71.

37) Ibid.

38) Mucha, T. (2005), The New Sounds of Selling. Business 2.0., 6(4), 58.
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3) 후각(smell)

 후각을 활용한 브랜딩은 최근의 소비자 기호변화에 맞춰 점점 중요하게 다루어지고 있으

며, 향후 관련영역의 연구와 산업이 확대될 잠재력이 큰 감각 영역이다.   

 후각은 다섯 가지 감각 중 가장 강력한 감각으로서39) 특정한 향기와 냄새는 특정 브랜드

와의 일체감을 갖게 한다. 일부 소비자들에게 있어서 그것은 단순히 그 사람의 주변에서 

풍기는 냄새가 아니라, 그 사람의 정체성을 표현하기 위해 의도적으로 선택된 전략적인 

도구이며40), 기업이 목표 소비자의 ‘향기’와 그 의미를 잘 찾아내어 브랜드 접촉점에서 전략

적으로 활용한다면, 소비자와의 깊은 연결을 이끌어 낼 수 있다. 

 예를 들어, 특정한 장소에 들어서면서 맡을 수 있는 독특한 향기는 방문객에게 그 향기

와 장소를 연결시키고, 후에 그 향기를 다시 맡았을 때, 그 향기를 맡았던 특정한 장소와 

그 장소에서 경험했던 개인의 경험의 연상을 불러일으킨다. 이 때의 연상이 긍정적이라면 

그 장소에 대해서도 긍정적인 인상을 가지게 된다. 

 특정한 브랜드에서만 맡을 수 있는 독특한 향기와, 그 향기를 통해 이루어지는 경험적 

연상은 소비자들이 그 브랜드에 기대하는 연상과 일치감을 가질 때 감각적으로 차별화 되

고 잊을 수 없는 브랜드 아이덴티티의 전략적인 도구로써 효과적으로 활용될 수 있다. 

    [그림 3-5] 백화점 로비, 사진만으로도 특정한 향기와 경험을 연상할 수 있다.

39) Bernd H. S., Alex S. (2007), op. cit., 142.

40) Susan F. (1998), Consumers and Their Brands: Developing Relationship Theory in Consumer Research, Journal of 

    Consumer Research Inc., 24, 357.
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    [그림 3-6] 향기는 사용자 개성을 나타낼 수 있는 도구이다.41)

 

 그 예로 최근 많은 기업들이 개발하여 적용하고 있는 시그니처 향기(Signature Scent)을 

들 수 있는데, 이는 후각을 전략적 브랜딩 요소로 인식하고 활용하는 대표적인 방법이라

고 할 수 있겠다. 한국의 자동차 제조업체인 기아(KIA)가 2013년 개발한  기아 향(KIA 

SCENT)이 그 대표적인 사례라고 할 수 있겠다.42) 

4) 미각(taste)

 미각을 활용한 마케팅 연구는 아직까지 활발하지 않지만, 총체적 경험을 통한 브랜딩 관

점에서는 미각 역시 훌륭한 전술적 도구가 될 수 있다. 

 미각은 인간의 기본적인 욕구와 관련된 감각으로써 후각과 긴밀한 연관이 있다. 흔히 미

각을 통한 브랜드 아이덴티티 창조는 식품 및 식품관련 서비스 비즈니스에만 연관이 된다

고 여겨지지만, 총제척인 경험을 통한 브랜딩 관점에서는 대부분의 비즈니스와 밀접한 관

계가 있다고 볼 수 있다. 특별히 개별 소비자를 상대하는 비즈니스에서는 브랜드와 관련

된 공간에서 방문객에게 제공되는 간단한 차와 음료부터, 매장 안에 있는 레스토랑의 메

뉴까지 모두 브랜드 아이덴티티와 연관되어 있다. 작게는 방문객을 위한 작은 배려라고 

볼 수 있는 간단한 식․음료가 감각적 경험을 통한 브랜딩 관점에서는 전술적인 선택이 될 

수 있다. 

41) Chanel No.5 광고이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.20.

42) 김난도 외 (2014), op. cit., 237. 
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 미각은 혀를 통해 실제적 경험을 제공하는 방법뿐만 아니라, 시각, 청각과 같이 다른 감

각을 통해 미감을 가진 대상의 경험적 속성을 연상 불러일으키는 방법으로도 활용할 수 있

는데, 이러한 전략은 광고와 같이 직접적인 경험을 줄 수 없는 접촉점에서 효과적인 전략

으로 사용할 수 있다.  

    [그림 3-7] 미각경험연상 활용의 예 : 스윗세실리 스트로베리 립밤43)

5) 촉각(touch)

 촉각은 오감 중 가장 먼저 발생 되는 감각이자 정보를 수용하고 환경을 다루는데 있어 

매우 중요한 감각이다.44)  경험에 있어서 촉각은 즉각적인 감각이며, 감성을 만들어 낸다. 

청각과 후각도 감성과 긴밀하게 연결되어 있지만, 촉각은 접촉(touch)을 통해 특별한 감성

을 만들어 낸다. 브랜드 제품, 매장의 시설, 매장에서 제공되는 찻잔의 감촉 등 촉각은 직

접적인 접촉을 통해 감각적 브랜드 아이덴티티를 창조한다.

 브랜드 경험에 있어서 촉각의 의미는 촉감의 의미에 가까우며, 이는 재료의 속성, 질감, 

이전 경험 등이 복합적으로 만들어내는 모든 촉각적 경험을 의미한다.45) 이러한 촉감적 

경험에는 능동적인 접촉과 수동적인 접촉이 있는데46), 전절에서 언급한 미각과 같이, 촉각

역시 전략적으로 다른 감각을 통해 촉각을 연상할 수 있는 수동적인 접촉을 잘 활용하여 

43) 스윗세실리 스트로베리 립밤 제품설명이미지, 네이버(www.naver.com) 검색, 2015.9.15.

44) Joshua M. A., Christopher C. N., John A. B. (2010), Incidental Haptic Sensations Influence Social Judgments and 

    Decisions, Science, 328(5986), 1712. 

45) 김수경 (2004), 시각적 촉감을 활용한 그래픽 표현연구, 이화여자대학교 디자인대학원 석사학위논문, 17.

46) 백승화 (2001), 시/청각적 촉감 인터페이스 디자인에 관한 연구, 한국과학기술원 석사학위논문, 31.
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감각적인 브랜드 아이덴티티를 창조하는 것이 효과적인 전략으로 활용 될 수 있다.  

 최근 제품의 촉각적 요소인 소재(material)나 표면(surface)를 다루는 디자인 영역에 관한 

연구가 많이 이루어지고 있고, 제품 디자인 초기에 소재를 결정하는 프로세스 단계가 마

련되어 있다. 이는 촉각이 브랜드의 차별화 요소로써 점점 더 부각되고 있다는 것을 시사

한다.

    [그림 3-8] 시각적 촉감을 활용한 다양한 종이 소재47)

    [그림 3-9] 제품의 촉감을 통해 차별화된 브랜드 아이덴티티를 구축한 뱅앤올룹슨48)

47) 지질 샘플 북, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.15.

48) 베오사운드 모멘트, 제품이미지, 뱅앤올룹슨(www.samsung.com) 홈페이지, 2015.9.15.
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6) 공감각(synesthesia)

 앞서 이야기 한 것처럼, 감각적 경험의 활용 목적은 소비자의 브랜드 충성도를 창조하여 

경쟁에서 우위를 선점하는 것 인데, 이를 위해서는 각각의 감각을 전략적이고 체계적으로 

통합하여 소비자와 브랜드를 결속시키는 것이 필요하다.49) 하나의 감각에 또 다른 감각을 

더하여 더 큰 감각적 울림을 만들어내는 것을 감각의 시너지효과(sensory synergy effect)

라고 한다. 이것은 마치 오케스트라 협주와 같은 것이다.50) 사실, 대부분의 경우 각 감각

은 동시에 일어나며 시각과 청각, 후각과 미각처럼 하나의 감각은 다른 감각과 밀접한 관

계를 가지고 있다. Martin Lindstrom은 감각의 결속이 일관되게 진실성을 가지고 긍정적

으로 강화될수록 고객의 충성도가 높아지며, 이 경우 감각시너지의 효과는 브랜드 커뮤니

케이션의 효과를 2배로 높일 수 있다고 하였다.51)        

    [그림 3-10] 감각브랜드 피라미드52)

 

 최근 감각의 시너지 효과를 활용한 마케팅이 가장 활발하게 이루어지는 영역은 브랜드 

네이밍(brand naming)이다. 특히 화장품 브랜드 네이밍은 스트로베리 립밤, 비타민 팩트 

등의 제품의 속성을 연상시키는 카테고리 단어에, 감각을 통한 제품의 감성적 속성까지 

연상될 수 있도록 개발되고 있다.

 감각적으로 차별화 되고 더 큰 시너지를 만들어내기 위한 감각의 조합은 시장기회를 발

견하는 방법처럼53) 브랜드가 가진 기본적인 감각적 속성에 다른 감각들을 더하거나 빼거

49) Martin L. (2006), op. cit., 170.

50) 김난도 외 (2014), op. cit., 227. 

51) Martin L. (2006), op. cit., 182-191.

52) Martin L. (2006), op. cit., 170.
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나, 곱하거나, 나누는 감각적 사칙연산을 통해 새롭고 훌륭한 조합을 찾아내는 것이다. 이

런 노력을 통해 브랜드 결속을 강화시키고 피드백을 통해 지속적으로 조율(alignment)하

는 것이 필요하다.

7) 스타일과 테마

 스타일(style)과 테마(theme)는 소비자에게 감각적 경험을 제공하는 기준과 틀로써 소비

자가 받는 전반적인 인상을 창조한다.54) 

 스타일의 개념은 그리스의 철학자 플라톤(Platon)과 아리스토텔레스(Aristoteles)의 ‘변하

지 않는 형상’에 관한 의견에서 시작되었으며, 정체성, 심미성, 공유성의 유기적인 속성을 

가지고 있다.55) 이러한 개념을 기반으로 스타일의 개념을 정의해보면, 감각적 경험 제공수

단(Sensory Experience Providers)에서 발견되는 지속적인 형태나 표현이라고 할 수 있

다.56) 색, 형태, 선, 무늬의 주요요소들로 이루어진 스타일은 브랜드 인지도를 창출하고, 

지적이고 정서적인 연상을 일으키며 동일한 스타일이 적용된 제품이 범주화 될 수 있도록 

돕는다.57) 

 테마는 감각적 경험을 통해 전달하고자 하는 브랜드의 내용을 뜻한다. 이미 많은 브랜드

들은 특정한 이슈들, 예를 들어 부부, 연인, 가족 등에 맞는 테마를 선정하고 그에 맞게 

제품과 서비스를 구성하여 소비자들에게 제공한다. 

 브랜드의 감각적 경험을 디자인하는데 있어서 스타일과 테마가 중요한 이유는 감각의 안

정을 가져다주고, 이를 통해 브랜드 아이덴티티를 명확하게 전달하는 기준이 되기 때문이다.

다양한 감각적 경험 제공수단에서 나타나는 일관성 있는 스타일과 테마는 감각의 시너지

효과를 위한 감각의 결속을 더욱 강하게 해준다. 

  

2. 감성(Feel)

 최근의 소비자들은 더 이상 단순히 제품과 서비스를 구매하는 것이 아니라, 그것을 소비

하는 환경에서의 근사한 경험도 함께 구매하며, 이러한 경험의 가치를 제품이나 서비스 

그 자체와 대등하게 여긴다.58) 감성디자인 감성브랜딩(2002)의 저자 마크 고베(Marc 

53) 경진건 (2014), CEO돌파마케팅, 라온북, 290-292.

54) Bernd H. S. (2002), op. cit., 161.

55) 이홍구 (2012), 스타일 연구에 관한 고찰, 상품학연구, 30(5), 55-66.

56) BBernd H. S., Alex S. (2007), op. cit., 119.

57) Ibid.

58) Sharon M., Frederick G. C. (2007), Building the service brand by creating and managing an emotional brand 

    experience, Brand Management, 14(5), 410.
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gobe)는 21세기 시장에서의 성공의 원동력은 감성적 브랜딩(Emotional Branding)이며, 이

를 위해서는 브랜딩의 초점이 사람으로써의 소비자와의 관계, 이를 만들어 내는 감각적 

경험, 창조적 상상력, 그리고 비전에 맞추어 져야 한다고 하였다.59) 

1) 감성과 감성브랜딩

 감성의 개념적 정의는 외부의 감각적 자극에 대한 반응으로60), 브랜딩에서의 감성은 브

랜드의 다양한 접점에서의 경험의 결과로 얻어지는 브랜드에 대한 특별한 느낌이나 감정

이라고 할 수 있다. 

 경험을 통한 감성적 브랜딩의 목적은 소비자들이 브랜드를 신뢰할 수 있을 만한 특별한 

감성적 경험을 제공하여 소비자와 브랜드가 깊고, 지속적이며, 친밀하게 연결되게 하는 것

이며, 그 결과로 브랜드에 관한 고유한 신뢰와 결속을 만들어 내는 것이다.61) 소비자와 브

랜드의 감성적 신뢰와 결속이 중요한 이유는 감성은 행동을 유발시키기 때문이며, 시장에

서는 이런 행동이 구매와 지속적인 재구매로 나타나기 때문이다.62)

2) 감성 브랜딩 매니지먼트

 기업이 높은 충성도를 가진 감성 브랜드를 창조하고 유지하기 위해서는 전반적인 브랜드 

소비과정을 이해하고, 전 과정에서 총체적이고 의도적이며, 창조적인 경험을 제공해야한다. 

샤론 모리슨(Sharon Morrison)과 프레드릭 크레인(Frederick G. Crane)는 서비스 브랜딩에 

관한 자신들의 연구(2007)에서 감성적 브랜딩의 단계와 각 단계에서 해야 할 일을 제안하였다.

 [표 3-3] 감성적 브랜드 매니지먼트63)

관리단계 구매전단계 구매단계 구매후단계

해야할 것

➀소비자 세분화

➁반드시 브랜드에 관해 긍정적인 
감정을 이끌어 내야하며, 명확
하고 의도적인 메시지를 전달함
으로써 편안하고 유익(self-efficacy)
한 감정을 이끌어 내야함.

➀소비의 경험이 긍정적일 수 
있도록, 소비자와 만나는 모든 
접점의 디자인이 이루어져야 함.

➁구체적인 참여방법이나 방향을 
제시함으로써 소비자가 브랜드 
소비경험에 적극적인 참여자가 
되게 해야함.

➀브랜드 충성도를 창조하고 
유지할 수 있도록 독특하고 흥미
로운 프로그램을 고객에게 제공
(단순히 쿠폰이나 할인 제공은 
의미가 없음)    

59) Marc G. (2002), op. cit., 44-45.

60) 송미나 (2010), 감성개념을 기반으로 한 패키지디자인에 관한 연구 : 감성개념 중심연구, 숙명디자인학연구, 14, 82.

61) Sharon M., Frederick G. C. (2007), op. cit., 410.

62) Ibid., 416.

63) Ibid., .417-419.
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 [표 3-2]에서와 같이 성공적인 감성 브랜딩을 위해서는 소비자가 브랜드와 만나는 모든 순

간과 모든 접점을 감성렌즈(emotional lens)로 바라보고 접근하려는 노력64)과 함께, 브랜드와 

관련되어 있는 기업 내 모든 직원들의 감성적인 열정의 활성화, 그리고 적극적이고 조직적인 

협력65)을 필요로 한다.66)   

3) 기분(moods)과 감정(emotions)

 감성적 경험(affective experience)의 종류에는 기분과 감정이 있는데, 기분은 ‘기분이 좋

다’, 혹은 ‘기분이 나쁘다’와 같이 특정한 자극에 대한 구체적이지 않은 감정상태이며, 감정

은 특정한 사건이나 행위자, 그리고 대상으로 인해 유발된 보다 더 구체적이고 강한 감정

상태이다. 감정은 주로 대면접촉이나 상호작용을 통해서 발생하며, 경험을 통한 브랜딩에

서의 감정은 그것을 받아들이는 소비자의 사회문화적 배경을 고려하여 복합적인 감정을 

다루어야 한다.67) 또한 소비자가 브랜드를 만나는 모든 접점에서의 기분부터 강한 감정까

지의 감성적 흐름(affective flow)을 전략적으로 계획하고, 이에 따라 감성적 경험을 제공

하는 각각의 구성요소들을 디자인 하여야 한다.   

따스한

감상적인

사랑하는

내향적

좌절한

짜증난

화난

긍정적                             기쁜

                                  흥분된

                                열광하는

당황스러운                        부정적

수치스러운

모욕적인

외향적

    [그림 3-11] 소비상황에서 발생하는 감정의 지각도68)

64) Martin L. (2006), op. cit., 242. 

65) Marc G. 는 이러한 전사적인 감성적 브랜딩을 재즈연주에 빗대어 Brand Jam이라고 표현하였다, 

    Marc G. (2008), 감성디자인, 감성브랜딩, 뉴트렌드, 김앤김북스, 466.

66) Marc G. (2002), op. cit., 153.

67) Bernd H. S. (2002), op. cit., 181-191.

68) Ibid., 195.
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4) 감성브랜딩 사례 

➀ 스타벅스 - 총체적 감성 경험으로써의 브랜딩

 현재의 많은 사람들이 살고 있는 지역, 특히 도시는 사람들이 함께 상호작용할 수 있는 

제3의 장소를 필요로 한다.69) 사람들은 상호작용을 통해 군중 속에서의 고독감에서 해방

될 수 있기 때문이다. 스타벅스는 이러한 제3의 장소에서 강력한 영향력을 가진 브랜드라

고 할 수 있으며, 그 원동력은 사람 중심의 감성 브랜딩이다. 최근에 스타벅스 브랜드에 

대한 다양한 평가가 이루어지고 있지만, 그 평가가 긍정적이던지 혹은 부정적이던지 간에 

감성 브랜딩 측면에서는 좋은 브랜드라고 평가할 수 있다. 

 세계 각국의 이색적인 커피, 마음을 편안하게 해주는 음악과 매장 인테리어 등 스타벅스

의 성공적인 브랜딩에 관한 여러 가지 이유가 있겠지만, 가장 중요한 요소는 사람이다. 

Howard Schultz 스타벅스의 CEO은 철저하게 사람중심의 경영철학을 가지고 있고, 특히 

소비자와의 직접적인 접점에 있는 내부 직원들의 만족과 교육을 위해 투자를 아끼지 않는 

것으로 유명하다. 감성적 직원의 선발부터 Star Skills, Bean Stock과 같은 직원참여제도, 

표준화된 서비스 기술 교육, 동업자 정신을 기반으로 한 아낌없는 투자들은 직원들의 자

부심을 고취시키고 이는 곧 스타벅스의 감성적 가치가 고객에게 흘러가는 핵심적인 전략 

인 것이다.70) 

 스타벅스의 브랜딩은 사람이 사람을 창조하는, 즉, 브랜드 경험을 전달하는 최접점 있는 

직원의 내재화된 감성적 가치가 새로운 고객을 만들어내는 이상적인 감성 브랜딩이라고 

할 수 있으며, 이는 앞서 언급한  직원들의 감성적인 열정의 활성화와 적극적이고 조직적인 

협력의 실제적 사례라고 할 수 있다. 

    [그림 3-12] 스타벅스 광고 이미지71)

69) 김영한, 임희정 (2003), 스타벅스 감성마케팅, 넥서스 BOOKS, 27. 

70) 김영한, 임희정 (2003), op. cit., 168-209.

71) 일본 세타가야 스타벅스, 네이버(www.naver.com)이미지, 2015.10.20.
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➁ 기아 자동차 SOUL - 제품의 감성 브랜딩을 통한 기업 브랜딩

 2008년 기아자동차는 3년 만에 영업이익 흑자전환에 성공하였는데, 그 중심에는 독일 출

신의 세계적인 자동차 디자이너 피터 슈라이어(Peter Schreyer)가 이끄는 디자인경영이 있

었다.72) 피터슈라이어는 기아자동차 쏘울(SOUL)에 관해 '쏘울은 감성한 관한 자동차로 전적으

로 감성적으로 개발되었다‘라고 말했으며, 즐거운(Fun)이라는 감성적 아이덴티티를 기반으로 

쏘울의 외관의 형태 및 색상, 내부 인테리어를 디자인 하였다. 또한 운전자의 개성에 맞게 자

신의 차량을 꾸밀 수 있는 다양한 드레스업(Dress-up) 도구를 제공하고, 광고, 웹사이트 등 

제품이외의 접점에서도 Fun한 감성적 아이덴티티를 잘 반영함으로써 독특하고 개성이 넘치는 

쏘울만의 감성적인 브랜드 아이덴티티를 구축하였다. 감성을 기반으로 개발된 쏘울은 기술 중

심의 기아자동차의 브랜드 이미지를 젊게 만들었으며73), 이는 젊고 새로운 신규 소비자들의 

유입으로 이어져 경영실적 개선에 도움을 주었다고 볼 수 있다. 

 쏘울의 사례는 기업의 판매하는 제품의 성공적인 감성브랜딩이 기업 브랜드 이미지 개선에 

긍정적인 영향을 준 사례라고 할 수 있다.     

 

    [그림 3-13] 기아자동차 쏘울74)

72) 정은이 (2009), 쏘울의 감성브랜딩 전략이 기아차의 브랜드 정체성 구축에 미친 영향 연구, 브랜드디자인학연구, 7(1),  

    195.

73) Ibid., 198-203.

74) 쏘울 제품이미지, 기아자동차(www.kia.com) 홈페이지, 2015.9.17.
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3. 인지(Think)

 브랜드에 관한 인지적 경험의 목적은 소비자들이 브랜드에 관한 창조적인 사고를 하게함

으로써, 브랜드에 대해 긍정적인 인식을 갖게 하는 것이다.75) 인지적 경험영역에서는 사고

의 방향성을 제공하는 수렴적 사고(convergent thinking)와, 브랜드의 연상을 가능하게 하

는 확산적 사고(divergent thinking)를 활용하여, 소비자들의 생각을 자극하고 흥미를 유

발하며, 브랜드의 의미를 생각하게 만든다.76)

    [그림 3-14] 대표적인 인지 광고77) 

1) 수렴적 사고(convergent thinking)

 수렴한다는 것은 하나 이상의 대안에서 가장 적합한 하나의 대안으로 사고를 점점 좁혀가는 

것이다. [표 3-3]의 사고의 분류를 기초로 수렴적 사고의 속성은 분석, 조합, 귀납, 논리, 사

실, 하나(mono)로 표현될 수 있다. 수렴적 사고는 소비자들에게 브랜드와 관계를 맺어야 하는 

이유에 관한 답을 찾는데 유용하다. 소비자들은 수렴적 사고를 통해 특정 브랜드와 관계를 맺

었을 때 얻어지는 편익과 지불해야하는 비용 등을 분석한다. 하지만 너무 분석적으로 브랜드

가 주는 편익을 계산하다보면, 경험 그 자체가 주는 기쁨을 망칠 수 있다.78) 그 대표적인 예

가 대부분의 브랜드가 실행하고 있는 보상(Reward)프로그램인데, 브랜드의 제품과 서비스를 

이용했을 때 주어지는 할인과 같은 보상이, 그 제품과 서비스를 소비했을 때의 경험 그 자체

75) Bernd H. S. (2002), op. cit., 203.

76) Ibid., 214-222.

77) wolkswagen 'think small' advertising, 야후 미국(us.yahoo.com) 이미지 검색, 2015.9.17.

78) Bernd H. S. (2002), op. cit., 212.
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보다 우선시 된다면, 오히려 전반적인 브랜드 경험을 망칠 수 있다. 

   

2) 확산적 사고(divergent thinking)

 수렴적 사고와는 대조적으로 확산적 사고는 하나의 대안에서 하나이상으로 점점 사고를 넓혀

가는 것이다.  확산적 사고의 속성은 융합, 해체, 연역, 가능성, 탐구로 표현될 수 있다.79) 확

산적 사고는 브랜드가 줄 수 있는 편익의 확장성을 발견하는 데 유익하다. 하지만 소비자들이 

브랜드와의 관계에 있어서 확산적 사고만을 너무 활용한다면 현재의 만족도가 감소될 수 있

고, 찾고자 하는 답에 관한 현실적인 대안을 찾기 힘들게 된다. 

 
 [표 3-4] 사고(Thinking)의 유형과 분류80)

분석적(Analytic)

수렴적(Convergent)

건설적(Constructive)

논리적으로 깊은(Logically-deep)

설명할 수 있는 (Declarative)

귀납적(Inductive)

하나를 대표하는(Mono-representationl)

독백(monological)

다른 사람의 생각과 행동을 생각하는(simulate)

발견된 사실을 지지하는(advocacy)

이해하는(Understanding)

신뢰할 수 있는 (Reliability)

융합적인(Synthetic)

확산적(Divergent)

해체적(Deconstructive)

정보적으로 넓은(Informtionlly-Broad)

가능할 수 있는(Modal)

연역적(Deductive)

여러 가지를 대표하는(Multi-Representional)

대화(Dialogical)

다른사람처럼 생각하는(emulative)

발견되지 않은 사실을 탐구하는(Inquiry)

설명하는(Explanation)

타당한(Validity)

 인지적 경험을 활용한 브랜딩 에서는 확산적 사고와 수렴적 사고를 동시에 활용하는 것

이 창조적인 대안을 위한 답이 될 수 있다.81) 브랜딩에 있어 이 두 가지 사고는 소비자들

이 특정 브랜드가 주는 유익은 무엇인가? 라는 질문부터, 브랜드가 무엇이 될 수 있는가?

라는 브랜드 확장성에 대한 답을 스스로 찾을 수 있도록 돕는다. 

  기업은 소비자 관점에서 의미 있고 흥미로운 질문을 통해, 소비자들이 브랜드에 관해 긍

정적이고 창조적인 사고를 할 수 있도록 만들고, 이러한 인지적 경험의 결과로 브랜드의 

편익과 가치를 발견하여 브랜드와 연결될 수 있도록 해야 한다.

79) Mihnea M. (2011), Adaptive Intelligence : Source and foundations for integrating thinking, Rotman Magazine, 

    fall, 78-82.

80) Ibid.

81) Ibid.



- 34 -

    [그림 3-15] 경험적 브랜딩에서 수렴적 사고와 확산적 사고의 활용

4. 행동(Act)

 전략적 경험의 유형 중 행동은 상호작용을 통해 직접적으로 신체와 관련되었거나, 라이

프스타일에 관련된 소비자의 경험을 창조함으로써 브랜드와 소비자와를 연결시키는 것을 

목표로 한다.82) 행동적 경험은 직접적인 체함과 간접적인 경험 모두를 포함하며, 소비자의 

삶에 대한 이해를 기반으로 소비자가 실제 행동(Action)할 수 있도록 하는 동기부여가 중

요하다. 

1) 행동 중심의 동기부여(Make Doing)

 개개인마다의 관심사와 행동역치(Behavior threshold value)83)가 다르지만, 소비자의 행

동을 이끌어내기 위해서 다음과 같은 방법을 활용할 수 있다. 

➀ 행동 그 자체가 주는 즐거움을 통한 소구 

 행동은 인간의 근본적인 활동이며, 갈수록 기계화, 정보화, 정신노동화 되는 최근의 환경 

속에서 소비자들은 점점 더 뛰고, 구르고, 넘어지는 것과 같은 육체적 행동자체가 주는 기

쁨을 찾고 있다.84) 이처럼 행동 그자체가 주는 즐거움에 소구하는 것은 소비자의 신체적인 

행동을 이끌어내는 주요한 방법이다. 

 이러한 방법을 활용하여 브랜딩에 성공한 대표적인 사례가 나이키(Nike)와 아디다스

(Adias)이다. 나이키는 ‘Just Do it’ 이라는 슬로건 하나에 육체적인 행동이 줄 수 있는 모

든 경험적 가치를 담아내고, 아디다스는 ‘nothing impossible'이라는 슬로건으로 소비자들

82) Bernd H. S. (2002), op. cit., 25-247.

83) 한 사람의 행동이 일어나기 위한 최소한의 자극.

84) 김난도 외 (2014), op. cit., 77. 
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을 행동적 경험의 영역으로 끌어들인다. 또한 그것을 소비자들에게 전달하는 방법 역시 

꾸미지 않은 행동 그 자체를 보여주며 단순히 말로만 외치는 것이 아니라 그러한 것을 경험

할 수 있는 모든 환경을 제공하고 이를 통해 행동 그 자체가 주는 즐거움을 전달한다.

  

 

    [그림 3-16] 고객이 행동할 수 있는 장을 제공하는 아디다스85)

 

 [그림 3-17의 나이키의 사례 외에도 최근 아웃도어 및 운동 산업이 크게 부각되고, 각종 

미디어에서 피트니스, 익스트림 스포츠 프로그램을 편성하고 방영하는 것 역시 행동 그 

자체의 즐거움을 추구하는 소비자의 흐름이 반영된 것이라고 할 수 있다. 

        

➁ 행동의 결과로 얻을 수 있는 유익에 대한 연상을 통한 소구

 행동의 결과로 얻는 유익은 소비자의 기대심리와 보상심리를 반영한다. 운동을 통해 몸

을 가꾸는 피트니스(Fitness)를 예로 들면 운동 자체로 즐거움을 느끼는 소비자들도 있지

85) Adida urban football arena, 구글(www.google.co.kr)이미지 검색, 2015.10.26.
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만, 또 다른 한편으로는 비록 운동은 힘들지만, 그 운동 후에 얻어질 멋진 몸매와 그러한 

몸매를 통한 사회적 인정의 유익을 기대하는 소비자들도 있다. 비단 운동뿐만이 아니라 

누군가를 돕는 것, 어떤 특정한 행동을 하는 것에 대한 결과로 얻을 수 있는 유익에 소구

하는 것도 소비자의 행동을 이끌어내는 한 가지 방법이다. 

➂ 되고자 하는 이상적 대상의 행동을 통한 소구

 특정 대상(대부분 사람)이 어떤 행동을 하는 것을 보여주는 것만으로도 그 대상을 이상

적으로 선호하는 소비자에 좋은 동기부여가 될 수 있다. 이 방법은 행동하는 것에 특별한 

관심이 없던 소비자들을 행동의 영역으로 이끌어 내는데 유용한 방법이 될 수 있다.   

2) 라이프스타일 중심의 동기부여(Make Living)

 소비자의 라이프스타일에 초점을 맞추고 이루어지는 행동의 동기부여는 행동 그 자체에 

초점을 맞추는 것보다 보다 장기적이고 그 범위가 크다.

➀ 현재 및 이상적인 라이프스타일에 소구

 라이프스타일은 행동, 관심사, 의견으로 표현되는 삶의 방식을 의미하며, 라이프스타일을 

통해 소비자의 행동을 유발하는 것은 관찰을 기반으로 대상 소비자의 실제 삶을 방식을 

파악하고 분류하여 더 나은 삶을 모습을 제시하고 그러한 삶의 살기 위한 현실적인 행동

적 대안을 제시하는 것이다. 

 라이프스타일을 분류한다는 것은 특정한 기준으로 소비자의 삶을 제한 한다는 것이 아니라 

소비자가 더 많은 유익을 누릴 수 있도록 가능성의 대안을 제시한다는 것을 의미한다. 이

러한 방법은 현실적으로 가능한 작은 스위치86)와 같은 행동 대안을 제시하는 것이 중요한

데 브랜드 접촉점에서의 제안이 대상 소비자가 추구하는 이상적인 삶의 모습이라고 할지

라도 그것이 이룰 수 없는 수준으로 받아들여진다면 결코 행동을 이끌어 낼 수 없기 때문

이다.    

➁ 소비자가 속해 있는 집단의 가치에 소구

  대상 소비자가 속해 있는 집단의 가치에 소구하는 것도 소비자의 행동을 이끌어 낼 수 

있는 방법이다. 일반적으로 사회의 가치는 인류애, 박애주의, 평화와 같이 대부분의 국가와 

86) Chip H. (2010), 스위치, 웅진지식하우스, 1.
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문화에서 중요하게 여기는 보편적인 가치와, 특정 사회에서 특별히 혹은 고유하게 중요하

다고 여기는 특수한 가치가 있다. 이 두 가지 가치 모두 소비자의 라이프스타일을 구성하

는 기준이 되기 때문에, 기업은 가족, 학교, 지역사회, 국가, 민족과 같이 소비자가 속한 

집단의 준거기준이 되는 가치를 잘 파악하고, 그에 따른 전략적 접근 방법을 제안함으로

써 소비자들의 행동을 이끌어 내야 한다. 

    [그림 3-17] 인류의 보편적 가치에 호소하는 유니세프 광고87)

5. 관계(Relate)

 브랜딩에 있어 관계는 궁극적인 목적이자 앞서 다룬 4가지의 전략적 경험의 유형인 감

각, 감성, 인지, 행동의 경험을 모두 포함하는 포괄적 경험 유형이다.88) 관계적 경험의 유

형은 같은 브랜드를 사용하는 소비자와 소비자의 연결에서부터 브랜드 커뮤니티까지 매우

광범위 하며, 그 핵심은 소비자가 속하길 원하는 문화나 집단을 창조하고 활성화 시키는 

것이다.89) 

 관계적 경험은 브랜드와 소비자의 관계, 브랜드 안에서의 소비자 소비자의 관계, 그리고 

소비자와 브랜드 밖의 사람과의 관계를 모두 포함하는데, 그 중심은 사람(소비자), 특별히 

브랜드에 몰입된 소비자(Brand Committed Consumer)이다. 

1) 브랜드에 몰입된 소비자, 브랜드 팬덤

 소비자는 브랜드의 다양한 접점에서의 일관된 만족을 경험했을 때 브랜드에 대한 선호도

를 갖게 되고, 지속적인 만족과 브랜드 사용자 간의 상호작용을 통해 브랜드 신뢰(Brand 

87) 유니세프 TV광고이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.21.

88) Bernd H. S. (2002), op. cit., 249.

89) Ibid., 272.
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Trust)를 갖게 된다. 브랜드 신뢰는 브랜드에 대한 애착관계를 형성할 수 있게 해주며, 애

착관계가 깊어지면 열렬한 지지층(fandom)이 된다. 브랜드의 열렬한 지지층은 단순한 소

비자가 아닌 브랜드에 몰입된 소비자이며, 이들은 자발적이고 적극적으로 브랜드 안과 밖

의 다른 사람들과 관계를 만든다.  

    [그림 3-18] Brand Fandom의 대표적인 예, 할리데이비슨 커뮤니티, HOG90)

 브랜드 팬덤에 속한 소비자들은 브랜드의 기능적 편익(functional satisfaction)을 고려하는 

것을 넘어서서 개개인이 브랜드와 특별하고 강한 정서적 유대감을 가지고 있으며, 브랜드

와의 관계에 있어 지속적인 노력을 기울이는 브랜드에 몰입된 고객이다.91) 또한 이들은 

브랜드 커뮤니티를 통한 브랜딩에서 주도적인 역할을 수행한다. 

2) 브랜드 커뮤니티(Brand Community)

 브랜드 커뮤니티는 브랜드를 소비자를 연결하는 핵심적인 공간이며, 브랜드 안에 있는 

‘우리’와 브랜드 밖에 있는 ‘그들’을 구분 짓는다. 브랜드 소비자들은 브랜드 커뮤니티에서 

의미 있는 소비경험(meaningful consumption experience)를 공유함으로써 브랜드와의 개

인적인 연결이 강화되며, 이러한 연결은 브랜드의 실제적인 가치를 만들어 낸다.92) 판매 

딜러, 이메일, 광고, 제품 브로셔를 통해서 이루어 졌던 관계가 사람과의 상호작용을 통한 

정보의 공유과 공감 속에서 신뢰할 수 있는 가치로 변환되는 것이다.93) 제임스 알렉산더

90) 할리데이비슨 커뮤니티 모임이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.21.

91) John S., Jeff H. (2006), Segmentation customer-brand relations : beyond the personal relationship metaphor, 

    Journal of Consumer Marketing, 23, 407.  

92) James H. A., John W. S., Harold F. K. (2002), Bulding Brand Community, Journal of Marketing, 66, 44. 

93) Ibid., 43.
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(James H. Alexander)는 동료들과의 연구(2002)에서 이상적인 브랜드 커뮤니티의 모형으

로 소비자 중심의 브랜드 커뮤니티 모형을 제안하면서 더 이상 기업이 중심이 아닌 소비

자가 중심이 되어 총체적인 브랜드 소비경험 속에서 직접 보고, 느끼고, 들었던 정보들을 

다른 소비자와 공유하는 것이 중요하다고 하였다.  

    [그림 3-19] 소비자 중심의 브랜드 커뮤니티 모형94)  

 또한 브랜드 커뮤니티는 브랜딩 과정에서 혁신의 자원으로 활용할 수 있는데, 이는 브랜

드 커뮤니티의 멤버들이 브랜드를 소비하는 과정에서 느꼈던 필요를 규명하고, 관련 아이

디어를 생산하며, 제품개발에 있어서의 대안제시와 시제품의 테스트를 통해 브랜드 혁신의 

전반적인 과정에 소비자 중심의 가치를 더할 수 있기 때문이다.95) 브랜드 커뮤니티를 통

한 브랜드 혁신에서 중요한 것은 개방성(Openness)이며96), 기업은 브랜드 커뮤니티에 속

한 소비자들에게 단순히 기존의 브랜드 제품과 서비스를 수정하고 보완하는 권한을 넘어 

함께 브랜드의 가치를 만들어가는 권한을 주어야 한다.97) 이것이 브랜드 커뮤니티를 통한 

소비자와 브랜드 관계의 핵심이다.  

 

3) 관계적 경험에의 소구

 관계적 경험은 강력한 브랜드 커뮤니티를 만들어 내는 것 외에도, 특정한 사회적 역할이

나, 혈연관계, 문화적 가치등과 연결할 수 있는 다양한 경험을 통해 소비자들에게 소구할 

94) Ibid., 39.

95) John F., Kurt M., Melanie H. (2008), Brand Community as a Source of Innovation, Journal of Product Innovation 

Management, 25, 609.

96) Ibid., 614.

97) Hope J. S., Albert M. M. Jr., Eric J. A. (2009), How Brand Community Practices Create Value, Journal of Marketing, 

    73, 41.
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수 있는데 이 모든 것의 핵심은 이 절의 처음에 언급했던 것처럼 브랜드를 통해 소비자가 

속하길 원하는 집단을 창조하는 것이다.98) 

 지금까지 경험적 그리드 모형의 전략적 경험유형에 관한 이론적 배경을 살펴보았다. 정

리하면 전략적 경험유형(SEMs)은 고객의 경험유형을 감각, 감성, 인지, 행동, 관계의 다섯

가지 주요한 유형으로 나누어서, 경험을 통해 차별화된 브랜드를 창조하기 위한 전략적 

도구라고 할 수 있다. 

    [그림 3-20] 경험의 구조99)  

 다음 절에서는 이러한 전략적 경험을 소비자들에게 제공하는 전술적 도구인 경험제공수

단(ExPro)의 개념을 살펴본다.

제3절. 경험제공수단(ExPro : Experience Providers) 

 경험 제공수단은 고객들이 브랜드를 경험하는 매개체 역할을 하며, SEMs를 창조하기 위

해 활용하는 전술적인 수단으로써 활용된다. 경험 제공수단은 경험적 그리드 모형의 가로

축에 놓이며 기업은 브랜드의 모든 경험제공수단에서 일관되고, 차별화되며, 가치 있는 소

비자 경험을 창조해야한다.100) 

98) Bernd H. S. (2002), op. cit., 256.

99) Ibid., 278.
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1. 경험제공수단

1) 커뮤니케이션

 커뮤니케이션은 TV광고부터 제품 카달로그, 관련소식지나 홍보물까지 기업의 안과 밖의 

커뮤니케이션에 관한 모든 것들을 포함한다. 이중 가장 중요한 요소는 경험적 판매패러다

임(Experientail Selling Pagadigm : EVP)을 기반으로 만들어진 광고이다.  

 경험적 판매 패러다임은 전통적인 광고에서 보편적으로 활용되는 제품중심의 고유판매제

안(Unique Selling Proposition : USP)이 아닌, 소비자가 브랜드를 소비하는 과정에서의 

얻을 수 있는 경험적 이익의 총합을 제시 한다101). 경험적 패러다임을 기반으로 제작된 

광고는 소비자의 감각적, 감성적, 인지적, 행동적, 관계적 경험에 소구함으로써, 소비자에게 

경험적인 가치와 약속을 제공하고, 소비자는 이러한 경험적 가치약속(Experiential Value 

Promise)102)를 통해 브랜드에 관한 이미지와 태도를 형성한다.

    [그림 3-21] 경험적 가치를 통해 소구하는 기아자동차 카니발 TV광고103)  

100) 숀 스미스, 조 휠러 (2003), op. cit., 48. 

101) Bernd H. S. (2004), CRM을 넘어 CEM으로, 한언, 174.

102) Ibid., 138.

103) 기아자동차 카니발 광고 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.22
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2) 시각적/언어적 아이덴티티

 브랜드의 시각적/언어적 아이덴티티는 경험 제공수단 전반에 걸쳐 일관되고 지속적으로 

적용된다. 로고, 문양, 서체, 그래픽 등을 통해 소비자에게 전달되는 브랜드의 시각적 아이

덴티티는 소비자의 인식 속에서 기업과 브랜드에 관해 의미 있는 포지션을 만들어 낸

다.104) 마찬가지로 긍정적인 경험을 연상시키는 브랜드 이름 역시 소비자들이 브랜드를 구

분하여 인식할 수 있게 한다. 

    [그림 3-22] 글라소 비타민 워터105)  
 

3) 제품의 외형

 제품은 소비 경험을 통해 실제적인 브랜드 가치를 대표적인 수단이며, 대부분의 경우 제

품은 브랜드를, 브랜드는 제품을 대표 한다.106) 제품의 제조부터 매장에서의 판매까지 제품 

디자인의 전 과정에서 경험적 패러다임을 기반으로 개발된 제품 그 자체와, 제품의 포장, 

그리고 판매시점에서 사용되는 캐릭터를 통해 기업은 소비자에게 브랜드의 경험적 가치를 

전달할 수 있다.107) 감각적으로 디자인된 제품은 그 차체로 소비자에게 경험적 가치를 전

달 할 수 있는데 제품의 색상이나 형태, 크기와 같은 제품의 조형적 요소와 제품을 작동

할 때의 소리, 제품의 촉감 등 제품에 관련된 다양한 감각적 요소들을 고려한 디자인

(multi-sensory design)은 브랜드의 핵심 아이덴티티를 소비자들에게 전달하고 소비자와 

브랜드의 깊은 정서적 연결을 만들어 낼 수 있다.108)

104) Rahim H., Ahmed S. (2014), Developing a framework of integrated visual brand identity touch-point(IVBIT) 

     programmes in universities, the marketing review, 14(4), 431.

105) 글라소 비타민 워터 제품이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.22.

106) Monty M. (1999), Integrating the Product+Brand Experience, Design Management Journal, 17.

107) Bernd H. S. (2002), op. cit., 127.

108) Mathieu T., Rob T., Bob W. (2013), Building stronger brands with sensory driven product design, Journal 

     of Brand Strategy, 2(1), 7-11.
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    [그림 3-23] 다양한 경험적 요소들을 반영한 제품 디자인109)  

 또한 제품을 둘러싸고 있는 포장(Package) 역시 기본적인 포장의 색상과 형태부터 제품

의 향기와 촉감을 느낄 수 있는 포장까지 다양한 감각적 장치(Sensory vehicle)을 통해 

소비자의 경험적 가치에 소구할 수 있으며, 판매시점에서의 브랜드 캐릭터는 제품에 관한 

소비자의 개인적인 경험을 연상시키는 브랜드의 대표적 아이덴티티로서의 기능을 수행할 

수 있다.110) 

    [그림 3-24] 일회용 배터리 Energizer 캐릭터111)   
 

109) product design, 구글(www.google.co.kr)이미지 검색, 2015.10.26.

110) 김현정, 오창일, 유인하 (2007), IMC전략에 의한 브랜드 캐릭터 활용에 관한 연구, Journal of the Korean Society of 

     Design Culture, 13(2), 169.

111) 에너자이저 캐릭터 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.23.
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4) 공동 브랜딩

 공동 브랜딩(Composite Branding, Co-branding)은 두개 혹은 그 이상의 브랜드가 시장

에서 서로를 지지함으로써 단일 브랜드 보다 더 효과적으로 시장에서 자신들의 브랜드를 

구축하는 전략으로써112) 그 방법에는 제휴, 이벤트 마케팅, 스폰서, 라이센싱, PPL. 캠페인

등이 있다.113) 

 제휴(Alliance, tied-in)는 제휴 브랜드 간의 제휴 가격할인, 제휴 쿠폰, 제휴 회원제도, 

제휴 이벤트, 제휴 샘플제공 등의 프로모션114)을 진행함으로써 판매증대 및 브랜드 인지도 

증대를 목표로 이루어진다. 

 라이센싱(Licensing)은 대상 시장에서 브랜드 인지도를 가진 기업에게 일정한 비용적인 

대가를 지불하고, 그 브랜드를 사용할 수 있는 권리를 얻는 방법으로, 일반적으로 브랜드 

인지도가 약한 기업이 선택하는 전략이다.   

 PPL은 Prouct in Placement의 줄임 말로써, 기업이 영화나 TV프로그램 제작 비용의 일

부를 지불하고, 그 대가로 자사의 제품 또는 브랜드를 노출시키는 것 이라고 할 수 있

다.115) PPL은 최근 국내에서 가장 활발하게 이루어지고 있는 브랜딩 전략으로써, 인위적

으로 상표를 노출하거나, 제품이나 브랜드를 배경으로 자연스럽게 노출하거나 화면 중앙에 

두드러지게 노출하는 방법들로 소비자들의 무의식 속에 자연스럽게 상표와 제품의 이미지

를 인지시킨다.116)   

 브랜드의 후원을 받는 이벤트 활동도 고객에게 경험을 전달하는 전략인데117), 기업은 특

정 이벤트 후원을 통해 이벤트에 참여하거나 다양한 매체를 통해 이벤트에 노출되는 소비

자들에게 즐겁고 기억에 남을 만한 활동을 창조함으로써 브랜드의 가치와 매출의 크기를 

늘릴 수 있는 기회를 얻고자 한다.118) 기업이 월드컵(World Cup)과 같은 특정 이벤트에 

후원사로 참여하는 기간 동안, TV와 같은 매체를 통한 대중광고(Mass Media 

Advertising), 웹사이트 및 메일을 통한 1:1 접촉(One-to-One), 이벤트 시작 전후의 고객

관리, 한정 상품 판매, 이벤트 로고를 사용한 패키지제작 등 다양한 프로모션을 통해 소비

자와 브랜드의 접촉점을 효과적으로 증가시키고, 이를 통해 브랜드의 경험적 가치와 인지

112) Anders B., Per S. (2005), Co-branding onf industrial markets, Industrial Marketing Management, 34, 706. 

113) Bernd H. S. (2002), op. cit., 132.

114) 이은미, 박현희, 전중옥 (2011), 제휴 프로모션에 관한 탐색적 연구, 한국마케팅저널, 13(1), 34-36.

115) 임아영, 김면 (2014), PPL 광고 효과에 따른 브랜드 인지도 제고 방안, 한국디자인포럼, 42, 270.

116) Ibid., 269-270.

117) David A. A. (2003), Building Strong Brand, 비즈니스북스, 220. 

118) Joe A. (2007), Brand Experience on the Pitch : How the Sponsors Fared in the Worldcup, Journal of Advertising 

     Research, 147.
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도, 매출을 높일 수 있기 때문이다.119) 이벤트 후원은 그 비용이 적지 않고, 모두 성공하

는 것은 아니기 때문에 전략적으로 신중하게 선택하여 진행하여야 한다.  

    [그림 3-25] 브랜드 제휴 상품120)  

    [그림 3-26] 2016년 브라질 월드컵 공식 후원사인 코카콜라의 브라질 월드컵 한정상품121)   
 

119) Ibid., 150.

120) 우리카드 & YG브랜드 제휴카드 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.23

121) 코카콜라 브라질 월드컵 한정상품 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.23
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5) 공간적 환경

 경험적 소비시대에서 기업의 사옥, 사무실, 소매점, 전시부스와 같은 공간(Place)122)은 그

곳을 보거나 방문하는 소비자들에게 브랜드 이미지와 브랜드 경험을 제공하는 접점으로써 

기능한다.123) 공간의 외형이미지, 음악과 향기, 건축자재와 재질, 제공되는 다과 등, 공간속

에서 소비자들은 총체적인 감각적 경험을 통해 브랜드를 이해하며, 이를 통해 브랜드와 

제품에 관한 실제적인 가치를 평가한다. 이러한 소비 흐름 속에서 매장(Retail Shop)과 같

은 브랜드 공간은 각각의 고유한 역할을 수행함과 동시에 소비자들의 라이프스타일과 가

치를 브랜드와 연결시켜 브랜드를 경험하도록 하는 공간이 되어야 하며,124) 이를 통해 브

랜드의 총체적인 경험적 가치를 만들어 내야 한다. 또한 경험적으로 차별화된 공간은 그 

자체가 특정 지역의 명소(Land Scape)로써 자리매김하여 브랜드와 기업의 인지도에 큰 

영향을 끼치기 때문에, 기업은 소비자를 만나는 모든 공간을 경험적 패러다임을 기반으로 

디자인하여야 한다.  

 [표 3-5] 소비자와 가장 많은 접촉이 일어나는 리테일샵의 특성별 분류125)

리테일샵의 유형 지향 가치와 기능

Flagship Store 브랜드의 융합, 매출 시너지 효과

Interactive Retail Store 고객의 직접적인 참여유도

Brand Destination 엔터테인먼트 형, 브랜드 이미지 제고에 목적

Pure Play Space 놀이를 통한 고객과 브랜드의 소통공간

Hybrid 유희요소, 고객소통, 전문가와의 소통 등 복합적인 서비스 제공

    

122) Bernd H. Schmitt(2002), op. cit., 135.

123) Sonya H., Jennifer R. (2011), Towards a strategic place brand-management tool, Journal of Marketing Management, 

     27, 458.

124) 강성중, 민소현 (2011), 경험적 소비 관점에서의 리테일샵을 위한 경험디자인 연구, 한국디자인문화학회, 17(3), 268. 

125) Ibid., 269.
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    [그림 3-27] 독특한 외관을 통해 기업 아이덴티티를 전달하는 미국 오하이오 주 Longaburger 사옥126)   
 

    [그림 3-28] 제주도의 관광명소로 자리매김한 오설록 티 뮤지엄127)   

6) 웹사이트와 전자매체

 기술의 발전으로 웹사이트와 전자매체의 영향력은 매우 커지고 있으며, 이제 이러한 디

지털 접촉점들은 브랜딩의 가장 기초에 자리 잡고 있다.128) 

 웹사이트(website)는 온라인을 통한 브랜딩의 시작점이라고 할 수 있는데, 웹사이트내의 

시각적인 요소(로고와 라벨, 구매공간)과, 기능적인 요소(정보체계, 쉬운 네비게이션 도구, 

126) Longaburger 사옥이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.24.

127) 오설록 티뮤지엄이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.24.

128) Nita R. (2009), Open Digital Experience Design : A strategic, Trends-Based Approach, Design Management 

     Review, 20(1), 31.
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손쉬운 정보변환), 그리고 다양한 컨텐츠를 통해서 사이트 방문 소비자에게 유용(useful)하

고 사용가능한(usable)129) 브랜드화된 경험을 제공해야 한다.130) 경험적 관점에서 볼 때, 

웹사이트의 기능이 작동하지 않는 것은 브랜드 신뢰성(Trust)131)의 문제가 되며,  소비자

가 원하는 정보를 손쉽게 찾을 수 없거나 잘못된 정보를 보여주는 것은 브랜드 유용성의 

문제가 되는 것이다. 소비자가 웹사이트를 검색할 때부터 닫을 때까지의 소비자 경험을 

이해하고, 이러한 경험적 가치를 웹사이트의 구성요소 디자인의 각 단계에 적용할 때에 

올바른 브랜드 경험을 전달 할 수 있다. 

    [그림 3-29] 소비자 경험 중심으로 디자인 된 현대카드 웹사이트132)   

  근래에 있어 다양한 디지털 매체를 통한 브랜드와 소비자와의 상호작용은 브랜딩에 있

어 점점 더 중요하게 자리 잡고 있는데, 이는 디지털 시대의 소비자들은 그들 스스로 적

극적으로 정보를 찾고 다른 소비자들과 그 정보를 공유함으로써 브랜드를 평가하거나 추

천하기 때문이다.133) 소셜 네트워크 서비스(SNS)가 성장함에 따라 이 새로운 디지털 시대

의 소비자들은 SNS를 통해 자신의 브랜드 경험을 공유하고, 이러한 경험의 공유는 특정한 

브랜드에 대한 다른 소비자의 필요를 불러일으키는134) 단서로 작용될 수 있다. 구매에 있

129) Terry S. (1997), Web Design Anaylysis : Creating Intentional User Experiences, Design Management Journal, 8(3), 

     72.

130) Bernd H. S. (2000), Creating and Managing Brand Experience on the Internet, Design Management Journal, 11(4), 

     55-56.

131) Karl L. (2004), Customer loyalty and experience design ing e-business, Design Management Review, 15(2), 62.

132) 현대카드 웹사이트, 2015.9.24.

133) Gillian M., Laurent M., Eoghan N. (2014), Consumer Moments of Truth In the Digital Context : How 

     "Search" and "E-word of Mouth" Can Fuel Comsumer Decision Making, Journal of Advertising Research, 54(2), 

     202. 
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어서 오프라인을 주로 활용하는 소비자이 비해 온라인 소비자들은 브랜드에 대해 좀 더 

수용적이고 의존적이기 때문에 이러한 디지털 구전(e-WOM)은 브랜드 확장에 있어서 매

우 유용한 역할을 한다. 이처럼 새로운 디지털 소비자의 구매의사결정과정에서 경험의 공

유는 매우 중요한 요소이기 때문에, 기업은 다양한 디지털 매체를 통한 현재와 미래의 소

비자와의 대화를 통해 긍정적인 커뮤니케이션을 이루어지도록 노력해야 한다. 

    [그림 3-30] 다양한 소셜네트워크 서비스(SNS)135)   

7) 인적요소

 인적요소는 다른 경험제공수단보다 가장 강력하게 브랜드 경험을 만들어 낼 수 있는 수

단으로, CEO부터 영업사원, 판매사원, AS담당자까지 기업과 브랜드에 관련된 모든 사람을 

말한다.136) 바로 이전에 언급한 SNS의 성장과 함께 브랜딩에서의 사람의 영향력은 점점 

그 중요성이 커져가고 있다. 기업과 브랜드의 CEO가 말이나, 영업사원이 소비자를 대하는 

태도, 제품을 구매하는 과정에서의 판매사원의 외모, 표정, 억양과 향기, 콜센터의 직원과

의 대화, AS직원의 서비스 태도 등 모든 것이 경험을 만들어 내고 이는 곧 소비자에게 브

랜드의 경험적 가치를 전달한다. 소비자들은 이러한 브랜드 경험을 SNS을 통해 공유하고, 

이것은 곧 전 세계의 새로운 소비자들에게 빠르게 전달된다. 이러한 이유로 올바른 직원

을 선발하는 것이 매우 중요하며, 이렇게 고용한 직원들이 브랜드의 비전과 문화를 잘 이

해하고 나아가 그것에 동화되어 브랜드와 함께 살아가는 고용된 고객(employment 

consumers) 이 될 수 있도록137) 교육, 훈련과 같은 지속적인 노력이 필요하다. 이렇게 브

134) Gerry M. (2001), Contents builds brands online, the International Journal of Media Management, 3(4), 201.

135) 페이스북, 트위터, 인스타그램 로고 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.24.

136) Bernd H. S. (2002), op. cit., 142.
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랜드와 연결된 직원은 소비자와의 최 접점에서 창조적이고 훌륭하게 브랜드의 가치를 전

달한다. 앞서 감성 브랜딩의 성공적인 사례로 언급한 스타벅스(Starbucks)가 좋은 사례이다. 

 [표 3-6] 경험제공수단138)   

경험제공수단(ExPros)

제공
수단

커뮤니케이션 시각적
언어적 

아이덴티티

제품의 외형 공동
브랜딩

공간적 
환경

웹사이트와 
전자매체

인적요소

구성
요소

․ 광고

․ 기업홍보자료

․ 제품카다로그

․ 뉴스레터

․ 연차보고서

․ PR캠페인

․ 이름

․ 로고

․ 그래픽디자인

․ 제품디자인

․ 포장 및 
 제품진열

․ 제품캐릭터

․ 이벤트

․ 스폰서

․ 제휴

․ 공동경영

․ 라이센싱

․ 미디어제품
 삽입(PPL)

․ 생협캠페인

․ 건물

․ 사무실

․ 공장부지

․ 소매점

․ 공공장소

․ 전시부스

․ 웹사이트

․ 전자매체

․ 영업사원

․ 판매사원

․ AS담당자

․ 구성원

2. 브랜드 접촉점으로써의 경험제공수단 

 브랜딩은 소비자에게 경험을 전달하는 것은 브랜드와 연관된 접촉점을 규명하고, 이들을 

통한 총체적인 브랜드 경험이 긍정적인 자산으로써 활용될 수 있도록 전략적으로 디자인

하는 것으로부터 시작된다. 이러한 측면에서 볼 때, 전절에서 언급한 경험제공수단과 각각

의 구성요소들은 소비자가 브랜드를 만나고, 광고를 통해서 기대하는 가상의 가치가 경험

을 통해 실제적인 가치로 변환되는 브랜드 접촉점(Brand touch point)라고 할 수 있다. 

1) 브랜드 접촉점의 정의

 브랜드 접촉점은 터치 포인트, 접점, 진실의 순간(MOT), 컨택트 포인트(Contact Point)라

고도 불리는데, 공통점은 소비자와 브랜드가 접촉한다는 것이다.139) 접촉점에 대한 이해는 

접촉과 경험에 대한 정의를 필요로 하는데, 이 두 개념에 대한 사전적 정의는 다음과 같다.

▪ 접촉(Touch) : 서로 맞닿음, 가까이 대하거나 만나는 것 

137) Jason G., Martin C. (2006), The right staff, Brand Strategy, Centaur Communications, ltd., 56. 

138) Bernd H. S. (2002), op. cit., 117-145.

139) 정해동 (2009), 고객접촉점이 마케팅이다, 한언, 11.
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▪ 경험(Experience) : 자신이 실제로 해 보거나 겪어 봄. 또는 거기서 얻은 지식이나 기능. 

 이 같은 사전적 정의를 기초로 본 연구에서의 브랜드 접촉점의 정의는 다음과 같다. 

▪ 브랜드 접촉점(Brand Touch point) : 

   브랜드 소비경험의 전반에 걸쳐 소비자에게 브랜드 경험을 제공할 수 있는 모든 통로140)

    [그림 3-31] 브랜드 접촉점141)   

 브랜드 접촉점에서의 모든 감각적, 감성적, 인지적, 행동적, 관계적 경험은 소비자의 마음

속에 브랜드의 경험적 가치를 만들어내고, 이는 곧 브랜드 그 자체가 된다. 본 연구의 서

두에서 말한 것과 같이, 가치의 패러다임142)이 경험에 있는 현재의 시장에서 브랜드 경험

은 곧 브랜드 가치이며, 이러한 경험은 브랜드 접촉점에서 일어나는 소비자와 브랜드의 

상호작용의 결과로 얻어지는 것이다.143)

140) Bobby J. C., Edward C. M. (2005), Managing Media and advertising Change with integrated Marketing, 

     Journal of Advertising research, 45(4), 357.

141) Alina W. (2006), 브랜드를 죽이는 디자인 브랜드를 살리는 디자인, 다산북스, 18.

142) 어떤 한 시대 사람들의 견해나 사고를 근본적으로 규정하고 있는 테두리로서의 인식의 체계, 표준국어대사전,  네이버

     (www.naver.com)사전 검색, 2015.9.24

143) Bernd H. S. (2000), op. cit., 55.
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2) 브랜드 접촉점의 속성과 선택

 이러한 브랜드 접촉점은 제품이나 시장상황, 기업마다 수없이 다르고 수없이 많이 발생

할 수 있기 때문에 접촉점을 모두 규정할 수는 없지만, 접촉점의 가장 중요한 속성은 ‘통

제 가능성(controllability)'이다. 통제가 가능하다는 것은 그것을 전략적으로 활용할 수 있

다는 것을 의미한다. 브랜딩의 목적은 결국 소비자의 마음속에 경쟁자와 다른 차별화 되고 

더 우위에 있는 브랜드의 위치를 만들어 내는 것이기 때문에 이를 위해서는 브랜드 접촉

점을 전략적으로 활용할 수 있어야 한다. 이러한 통제 가능성은 브랜드를 둘러싸고 있는 

모든 접촉점에서 전략적 선택의 가장 높은 우선순위가 된다. 즉, 어떤 브랜드 접촉점이 소

비자의 브랜드 경험에 있어서 중요한 역할을 한다고 할지라도, 기업이 그것을 통제할 수 

없다면, 전략적 우선순위에서 벗어나는 것이다. 

 브랜딩에 있어서 브랜드 접촉점의 전략적 선택은 매우 중요한데, 경영사상 전문가 필립 

코틀러(Philip Kotler) 자신의 저서 전략 3.0(2011)에서 전략을 다음과 같이 정리하고 있다.

▪전략의 정의 :

  기업이 장기적인 생존을 목표로 경쟁과 경쟁에 내재된 기회와 위험에 적극적으로 대처

  하는 것. 이에 따라 기업은 자신들의 강점과 약점을 통해 전략의 개념을 체계적으로 

  실행할 수 있다.144)

 

 이러한 전략의 정의에 비추어 볼 때, 브랜딩에 있어서 브랜드 접촉점은 기업이 장기적인 

생존을 위해 경쟁에서의 기회를 살리고 위험에 적극적으로 대치하기 위해 활용가능한 무

기이자 도구로써 기능해야한다고 할 수 있고, 이를 위해서는 브랜드 접촉점의 통제가능성

이 그 기초가 되어야 한다고 할 수 있다. 

  성공적인 브랜딩은 곧 기업의 지속가능한 경영(Sustainable Being)의 필수조건이라고 

할 수 있는데, 이를 위해서 기업은 대상 소비자의 경험에 영향을 주는 전략적인 브랜드 

접촉점의 구성(set of contacts)을 찾아내고145), 각 구성의 요소들을 경험적 패러다임을 통

해 디자인하는 것이 필요하다.  

144) Philip Kotler (2011), 필립 코틀러 전략 3.0, 청림출판, 24., 재인용

145) Bobby J. C., et al. (2005), op. cit., 357.  
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3) 브랜드 접촉점 관리의 한계와 브랜드경험디자인

 브랜드 접촉점 관리의 한계는, 경험적 패러다임을 적용하여 브랜드의 접촉점을 디자인 

한다고 할지라도, 그것이 곧 소비자의 경험을 창조한다는 것과 같은 의미가 아니라는 것

이다. 가령 10명의 소비자가 같은 경험적 자극에 노출된다 할지라도, 자극을 통해 얻어지

는 개개인의 경험의 유형은 다르며, 그 경험적 가치의 총합을 통해 평가되는 브랜드의 경

험적 가치 역시 다를 수 있고, 이러한 사실은 브랜드 경험 디자인에서 결코 바뀌지 않는 

전제이다.

 그렇기 때문에 브랜드 접촉점의 소비자 경험디자인의 초점은 소비자 경험의 결과 아닌, 

소비자 경험을 만들어 내는 조건(condition of customer experience)에 맞춰져야 하며, 본 

연구에서는 기업의 경영환경과 전략에 따라 소비자의 경험을 만들어 내고 관리할 수 있는 

개념적인 틀과 그 사례를 제시하는데 초점을 맞추고 있다.

4) 브랜드 접촉점의 분류

 브랜드 점촉점에 관한 분류는 다음과 같다.

 

 [표 3-7] 커뮤니케이션 접점의 역할 및 분류146)

대분류 커뮤니케이션 접점의 역할 세부 커뮤니케이션 접점

Mass Media ․ 브랜드이미지, 태도형성 TV, 인쇄 [신문, 잡지] 광고

New Media
․ 높은 상호작용성
․ 높은 정보의 선택성

SNS[블로그, 트위터, 페이스북, 싸이월드]
온라인 광고[배너], 브랜드 홈페이지

One to One
․ 개인화된 정보 제공
․ 관계 형성 및 강화

카달로그[Cataloque], 직접우편[Direct Mail]
서비스센터

Indirect ․ 높은 정보의 신뢰성 PR[언론보도], 전문잡지, 구전[WOM]

Point of Sale
․ 직접적인 구매유도
․ 브랜드 전환 유도

프로모션[가격할인, 쿠폰], 매장 내 활동, 판매원

Event
․ 목표 소비자의 선별성
․ 다양한 참여유도

이벤트, 후원[Sponsorship]

 

146) 조정식 외 (2012), 브랜드 경험을 위한 정보원으로서의 커뮤니케이션 접점, 광고연구, 92, 601.
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 [표 3-8] 접촉점의 세 가지 종류147)

분류 개념

Products & Services 제품과 서비스 그 자체의 영역들에 해당하는 접촉점들

Peoples or Process 제품이나 서비스가 고객들에게 전달되는 과정에서 접촉하는 사람이나 시스템

Communications & Systems 제품 서비스에 포함되거나, 전달하는 과정에서의 모든 커뮤니케이션

 [표 3-9] 접촉접의 유형과 세부접점148) 

분류 정의 세부 접점

정적요소
(static element)

․ 미리기획된 상태에서 고객
 에게 전달 
․ 접촉 순간의 메시지가 정적

제품자체, 로고 및 표식, 포장, 브로슈어, 광고

동적요소
(Interface element)

․ 고객과의 실시간 접촉
․ 접촉순간의 메시지가 동적

서비스접촉, 전화접촉, 전화상담판매, 웹상의 쌍방향 접촉

147) 정해동 (2009), op. cit., 21.

148) Bernd H. S. (2004), op. cit., 157.
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제4장.

전략적 경험디자인 모형(SEDM)과 디자인 요소 분류

 이번 장에서는 경험마케팅과 경험디자인의 개념을 살펴보고, 경험디자인을 위한 개념적인 

툴인 전략적 경험디자인 모형(SEDM)과 사례를 제시한다. 

제1절. 경험마케팅과 경험디자인

 앞서 3장에서는 번트 슈미트의 경험적 그리드 모형을 소개하고 전략적 경험의 유형(SEMs)과 

경험제공수단(ExPro)의 각 구성요소를 개념적으로 살펴보았다. 소비자가 브랜드를 경험하는 모

든 접촉점에서 일관성 있게 의미 있고 차별화된 경험을 창조하는 것이 경험마케팅의 목적이라

고 하였는데 그 속성은 다음과 같다. 

    [그림 4-1] 경험마케팅의 속성149)

  경험디자인은 경험마케팅의 핵심적인 전술이라고 할 수 있는데, 소비자 경험의 가치를 

극대화 하는 것을 그 목적으로 하고 있다. 즉, 제품검색부터 구매, 설명서, 사용상황까지의 

149) Bernd H. S. (1999), op. cit., 11.
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모든 경험을 고려한 디자인을 통해 즐겁고 긍정적인 생각을 갖도록 만드는 것이다.150) 

    [그림 4-2] 경험마케팅과 경험디자인의 관계 
 

 경험디자인의 가치는 다음과 같다.

 [표 4-1] 경험디자인의 가치151)

가치요소 내용

사용자 이해 사용자의 라이프스타일, 가치관, 감성적 성향을 알 수 잇는 리서치를 수행

사용자 편의증대 제품을 쉽게 사용할 수 있도록 하여 제품의 유용성을 극대화하는 디자인방법론 적용

새로운 제품 및
서비스 기획

기존 시장에서 구축하지 못한 새로운 가치를 발굴하고 사업 모델로 실체화하는데 
경쟁력 있는 방법론 제공

제품개선
제품의 기능성이나 사용성 문제를 여러 가지 기법을 통해 검증하고 사용자 관점에 따른 
방향으로 개선

홍보 및 판촉전략
대상 소비자, 사용자 성향을 논리적인 면뿐만 아니라 감성에 호소하는 기본 리서치를 
수행할 수 있고, 이를 효과적으로 실행하는 전략을 수립할 때 방향을 제시

고객관리
사후 지원 및 서비스의 고객 대응과 같은 경우에도 목적에 맞는 고객서비스를 기획하고 
상세한 대응규약을 설계할 수 있음

150) 김경흥 (2014), 좋아 보이는 것들의 비밀 UX 디자인, 길벗, 222.

151) 김경흥 (2014), op. cit., 76.
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제2절. 전략적 경험디자인 모형(SEDM)의 개요

  브랜드 경험 디자인에 있어 전략적이고 이론적인 특징만을 강조하면 디자인이 자칫 너

무 추상적인 이야기로 흘러갈 수 있는데,  이러한 부작용을 방지하기 위해서는 구체적인 

경험요인들을 파악하고, 이를 구현할 수 있는 실질적인 디자인 요소들을 알아가는 방법적 

접근이 필요하다.152) 

 전략적 경험디자인 모형(Strategic Experience Design Module, SEDM)은 경험적 그리드 

모형을 기초로 하여 개발된 경험디자인을 위한 개념적인 틀로서, 소비자가 오감을 통해 

지각할 수 있는 ‘실체적 경험요소(substantial experience elements)’를 그 대상으로 한다. 

 SEDM은 기존의 경험 마케팅 관점에서의 정리된 브랜드의 경험제공수단(ExPro)을 디자인의 

관점에서 재설정하여 경험 디자인을 위한 총체적인 디자인의 틀을 제시하며, 전략적 경험

을 창조하기 위한 디자인 요소인 ‘경험 단서(experience trigger)’를 제공한다. SEDM은 4

개의 디자인 영역, 36개의 디자인 대상, 80개의 경험단서로 구성되어 있으며, 모듈 형식으

로 구성되어 사용 환경에 따른 전략적 선택이 가능하도록 하였다. 

 SEDM 구성의 기초가 되는 주요 선행연구와 내용은 다음의 [표 4-2], [표 4-3], [표 

4-4], [표 4-5], [표 4-6]과 같으며, 이를 기초로 한 SEDM의 기본모형은 다음의 [그림 

4-3]와 같다.  

152) 김진우 (2014), 경험디자인, 안그라픽스, 45.
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디자인 영역 세부영역
경험제공수단

(브랜드접촉점)
디자인 요소 디자인 방향 연구자

1. 시각적/언어적 
아이덴티티

시각적 기초 요소
디자인

▪로고타입과 시그니춰 색상, 서체, 
소리, 

▪심미적 아름다움
▪가독성
▪적용성

Sonya H., Jennifer R. (2011)

Aleena W. (2012)

움직임(모션그
래픽)

▪타당성
▪브랜드 정체성의 의미 전달
▪조화
▪구조(발단-전개-절정-결말)
▪공감

Aleena W. (2012)

▪기호 및 광고체계 색상, 배색 ▪직관성과 상징성
고정, 은유, 코드화된 메시지, 
의미결합, 지시와 호소, 전이, 
확장된 메시지를
통해 감각적으로 차별화되고 
명확한 메시지 전달

김경흥 (2014)

▪레이아웃 문자, 이미지, 
그래프, 인포그
래픽, 

▪미적균형과 직관적인 구조
▪기능적인 효율극대화
▪전략적 중요도
▪다양한 사용자 환경고려

김경흥 (2014)

▪브랜드 이미지와 디자인 
  컨셉 전달
▪정보에 대한 관심 유발

최인영 (2013)

▪색상 색상 ▪고유성
▪차별성
▪의미전달성
▪긍정적 이미지
▪브랜드 인지
▪컬러 재현성

Aleena W. (2012)

▪색상의 상징성 최인영 (2013)

 [표 4-2] 브랜드 경험의 시각적/언어적 아이덴티티 디자인 요소
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▪주 색상 : 브랜드 표현
▪보조색상 : 주 색상 보조,  
  브랜드의 감성 표현
▪강조색상 : 특정정보 강조

최인영 (2013)

▪서체 ▪브랜드 개성과 감성
▪조화와 균형
▪대비를 통한 정보의 
 중요성과 기능인지

최인영 (2013)

▪스타일 색상, 글꼴, 
형태, 배경색

▪영역별 연관성와 구분 김경흥 (2014)

▪브랜드 컨셉 이해
▪브랜드 인지도 향상

최인영 (2013)

▪타이포그라피 크기
무게감
고선
리듬감
길이
자간

▪가독성과 개성
▪브랜드 전략과의 부합성
▪확장성
▪차별성

Aleena W. (2012)

▪디자인에서 발음
 (Pronunciation)과 음높이
 (Pitch of Voice)에 해당

Marc S., Jakob S. (2012)

▪타이포그라피 이미지 ▪시각적 충격을 통한 명확한
  메시지 전달

최인영 (2013)

▪패턴/텍스쳐 *물리적 텍스쳐
▪특별한 감정과 메시지를  
  전달
▪안정성과 감정요소 전달

최인영 (2013)

*시각적 텍스쳐
▪시각적 촉감제공

▪트렌드 ▪강한 브랜드 개성 최인영 (2013)
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▪헤드라인 ▪디자인 컨셉/메시지 전달
▪주목성

최인영 (2013)

▪보디카피 ▪브랜드 컨셉과 메시지를 
  상징적으로 전달

▪인포카피 ▪신뢰성

▪내러티브 키워드
상징

▪인지적 일관성과 다양성 최인영 (2013)

▪정보 정보계층
시각계층

▪중요도에 따른 강조 최인영 (2013)

언어적 기초요소
디자인

▪브랜드 네임 언어적 요소 ▪의미전달성
▪기억용이성
▪미래지향성
▪범률적권리확보 용이성
▪디자인 적용성

Aleena Wheeler (2012)

이름
바이라인

▪차별성
▪쉬운발음과 긍정적 연상
▪기억용이성
▪범적 등록가능성

최인영 (2013)

바이라인
(브랜드 설명
문구*슬로건)

▪브랜드 각인 최인영 (2013)

태그라인 ▪브랜드 네임과 브랜드아이
  데티티의 명료한 연결
▪브랜드 연상
▪브랜드 스토리텔링

최인영 (2013)

▪브랜드 슬로건 ▪간결성, 차별성, 고유성, 
  기억용이성, 긍정적 이미지, 
  감성적 반응 유도

Aleena W. (2012)

▪언어 ▪모든 사용자가 이해할 수 
  있는 보편적 개념전달

최인영(2013)

▪광고음악, 징글 ▪고객의 감성유발 Aleena W. (2012)
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디자인 영역 세부영역
경험제공수단

(브랜드접촉점)
디자인 요소 디자인 방향 연구자

2. 커뮤니케이션 커뮤니케이션 디자인

▪광고 : TV, 인쇄, 온라인 이미지, 아이
콘, 단어

▪감각적 즐거움 Sonya H., Jennifer R. (2011)
조정식 외 (2012)
김경흥 (2014)

언어 ▪이해하기 쉬운 보편적 언어  
  사용

김경흥 (2014)

▪구매시점 광고 인쇄물
(형태,내용)

▪감각 자극을 통한 주목성
▪감각적 인지도
▪정확한 정보전달
▪다른 매체와의 조화
▪판매촉진

박종미 외 (2008)

▪웹사이트 ▪사용용이성
▪쉬운 시각적 커뮤케이션
▪사용자 기대내용 제공

Sonya H., Jennifer R. (2011)

Aleena W. (2012)

이미지, 아이
콘, 단어, 언어

김경흥 (2014)

배경음악 ▪감각적 차별성
▪브랜드 정체성 전달

색채, 서체, 
타이포그라피, 
패턴, 텍스처, 
이미지, 
보조그래픽, 
언어

▪정보의 신뢰성, 편리성 최인영 (2013)

[표 4-3] 브랜드 경험의 커뮤니케이션 디자인 요소
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▪브랜드 홈페이지 조정식 외 (2012)

▪소셜미디어(SNS) : 블로그, 
트위터, 페이스북,  싸이월드

Sonya H., Jennifer R. (2011)
조정식 외(2012)

▪신호(Signage)
▪사인디자인

Sonya H., Jennifer R. (2011)
색상, 기호 ▪심리적 제약조건 : 사용자의 

  행동을 억제
김경흥(2014)

설치환경
컬러, 서체, 크
기, 환경, 재질

▪가독성, 가시성, 내구성, 
  안전성, 보안성, 
  유지보수용이성

Aleena W. (2012)

▪운송수단
▪차량(승용차, 버스, 특수차량, 
탑차, 컨테이너 트럭, 탱크리로
리, 기차, 헬리콥터, 비행기, 모
터사이클, 애드벌룬 기구)

Sonya H., Jennifer R. (2011)
Aleena W. (2012)

브랜드마크
슬로건
차량식별번호

▪주목성
▪브랜드 인지 
▪브랜드 정체성 연상

Aleena W. (2012)

▪프리젠테이션 슬라이드 슬라이드 
시각요소, 구성

Sonya H., Jennifer R. (2011)

▪합목적성
▪브랜드 아이덴티티 창조

Aleena W. (2012)

▪편지지(Letterhead) 규격, 색상, 
레이아웃, 
재질과 무게

Sonya H., Jennifer R. (2011)
Aleena W. (2012)

▪브로셔
▪카탈로그

정보
서체, 
그래픽요소
 색상

▪인지적 일관성
▪차별성
▪정보제공성

Sonya H., Jennifer R. (2011)
조정식 외(2012)
Aleena W. (2012)
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▪제품 설명서 정보 ▪정보접근성 : 이해하기 
  쉽고, 제품의 기능에 대한 
  흥미유발

김경흥 (2014)

▪사용법, 주의사항, 경고문 픽토그램 김경흥 (2014)

▪명함 규격, 레이아웃 
재질

▪브랜드 신뢰성
▪정보전달성

Sonya H., Jennifer R. (2011)
Aleena W. (2012)

▪사원증 
▪단기홍보물(ephemera)
▪직접우편
▪언론보도
▪전문잡지

Sonya H., Jennifer R. (2011)
조정식 외 (2012)

▪파비콘 
 (인터넷주소창 앞의 아이콘)

규격 ▪적합한 크기
▪브랜드 상징성

Aleena W. (2012)

▪캐릭터
  (브랜드캐릭터, 이벤트캐릭터,
   상황캐릭터)

▪시각적 신성함, 주의, 
스타일, 특징, 개성, 스토리

최인영 (2013)

▪포스터 ▪브랜드 홍보와 사람들의 
 참여 유도

최인영 (2013)

컨텐츠 디자인

▪대화형 컨텐츠
 (Interactive Contents)

레이아웃
(App, 전자책, 
동영상)

▪컨텐츠의 역할과 기능
▪컨텐츠별 특징
▪컨텐츠의 시너지
▪사용자 주도성

김경흥 (2014)

▪미디어 컨텐츠 레이아웃 ▪전체제품 및 서비스 컨셉과 
이를 실행하는 세부 컨텐츠 
사이의 연관성
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UI디자인

▪그래픽 인터페이스 색상
레이아웃
정보구조
언어

▪일관성 : 색상, 레이아웃, 
  정보구조, 언어(일상적으로 
  친숙한 용어사용 

김진우 (2014)

▪사실성 김경흥 (2014)

색
(색상, 색조, 
밝기, 
배색스타일) 

▪개성과 분위기 : 안정감, 
역동성, 화려함, 차분함, 가벼
움, 무거움

김경흥 (2014)

질감 ▪개성과 분위기

배치 ▪개성과 분위기 : 여백

이미지스타일 ▪개성과 분위기 : 이미지
스타일을 통한 메시지 전달

움직임
(위치, 방향, 
속도)

▪물리적인 속성을 통한 메시
지 강약전달

김경흥 (2014)

▪연속성(다른 구성요소와의) 김경흥 (2014)

▪사용자 주도성
(라이카,myonebike.de)

김경흥 (2014)

▪프로그램 인터페이스 도구
패널

▪인지적으로 기능을 구분
▪체계적으로 사용가능 

김경흥 (2014)

▪전문적 인터페이스 조절기(노브)
레이아웃

▪조절기의 특성을 이해한 
직관적 형태와 위치

김경흥 (2014)

▪터치 인터페이스 컨트롤러
버튼

▪직관성
▪정확성
▪기능성
▪사용 용이성

김경흥 (2014)
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▪정보(Information) 정보구조 ▪간결한 정보구조
-필요이상의 선택상황이나 
 정보로 인한 부담 방지
-정보 접근의 용이성
-유지보수 용이성

김경흥 (2014)

▪음향 인터페이스
  (AUI Interface)

동작음 ▪직관적인 소리
▪메시지를 담는 소리
▪일관성

김경흥 (2014)

디자인 영역 세부영역
경험제공수단

(브랜드접촉점)
디자인 요소 디자인 방향 Ref.

3. 제품
제품디자인
(Product itself)

▪시각적 요소 브랜드 이름
브랜드 심벌

▪의미성
▪차별성(distinctiveness)
▪미래지향성

김영석 (2013)

로고 ▪인지성

캐릭터 ▪브랜드 감성전달
▪판매촉진

이미지 ▪제품의 특징전달
▪감성전달

하용훈 (2010)

▪제품 개념 ▪감각적 만족
▪사용유지성
▪쉬운사용법

Aleena W. (2012)

▪패키지 용기의 모양
표기문구
색상,디자인
포장라벨

▪안정성과 내구성
▪인지적 일관성
▪포장용이성
▪사용성

Aleena W. (2012)

라벨 ▪입체감을 통한 차별화된 
브랜드 이미지

최인영 (2013)

[표 4-4] 브랜드 경험의 제품디자인 요소
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용기
(색, 질감, 
실루엣)

▪브랜드 개성 전달

지기구조 ▪내구성
▪운송 및 보관 용이성

▪기념품 Aleena W. (2012)

▪제품의 외형, 부속품
,

색상
규격
형태

▪호환성 : 표준디자인채택, 
공유성을 염두에 둔 디자인

김진우 (2014)

▪일관성 : 동일한 조작방법 김진우 (2014)

▪사용자의 신체적 조건을 
고려한 사용성 : 접근성, 
적합성, 직관성 

김경흥 (2014)

안전성 : 물리적 제약조건 김경흥 (2014)

▪직관적 디자인을 통한 
행위유발

김경흥 (2014)

무게 ▪실재감 김진우 (2014)

질감 ▪직관을 통한 브랜드의 감
성 전달

김영석 (2013)

▪제품의 소리 동작음
제품기능과 
직접 연관된
소리

김경흥 (2014)

▪브랜드 경험 강화
▪감성적 반응 촉발

Aleena W. (2012)

▪제품의 촉각 동작(떨림)  김진우 (2014)

동작, 온도 ▪충격의 강도나 리듬을 
패턴화

김경흥 (2014)
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소재 ▪시각적 텍스쳐
▪특별한 감정과 메시지를  
전달
▪시각적 촉감 전달

최인영 (2013)

▪물질적 텍스쳐
▪특별한 감정과 메시지를  
전달
▪안정성과 감정요소 전달

▪제품의 향기 제품 고유향 김경흥 (2014)

디자인 영역 세부영역
경험제공수단

(브랜드접촉점)
디자인 요소 디자인 방향 Ref.

4. 공간&환경 공간디자인

▪전시장 감각적 요소
조명
실내온도

▪오감을 활용한 긍정적 감정 Aleena W. (2012)

▪매장
  (Retail Shop)

상품진열대
(레이아웃)

▪목적에 따른 전략적 배치 Aleena W. (2012)

음악 ▪공간에 활력을 더함 Thomas W. (2007)

구조
인테리어
가구
그래픽
판매계획
POP
사인물
직원(훈련)

▪브랜드의 축적된 정보전달 Thomas W. (2007)

[표 4-5] 브랜드 경험의 공간 디자인 요소
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공간 ▪서비스 기능에 따른 공간
구분

▪운송 실내공간 Aleena W. (2012)

▪브랜드 체험관 공간
가구
디스플레이
배너
조명
색채

▪체험적 브랜드 아이덴티티 
전달

손승희, 정의철 (2015)

마감재
온도
음악
직원
다른소비자

▪기업의 박물관 ▪체험과 휴식전달
▪브랜드 이해(역사,우수성)를 
통한 브랜드 충성도

김은정 (2007)

▪플래그쉽 스토어 ▪브랜드 인지도 향상
▪긍정적 이미지 형성

김현정, 안희영 (2007)

분위기
색상
조명

▪명확 브랜드 정체성 전달 이연지 외 (2015)

건물외형
시각적 요소

▪랜드마크
-차별성, 간판, 입면의 디자인 
방식을 통해 볼거리 제공 

김미영 (2011)

공간
동선

▪몰링
-계단, 경사로, 조형물을 통한 
동선구성과 서스펜스축 형성
-체험의 기회 제공

테마 ▪컨셉라인
-이미지의 극적대비 연출, 스
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토리텔링적 연출, 재료 및 조
명의 특성화를 통해서 공간을 
하나로 묶는 테마적 연출

체험요소 ▪코어 어트랙션
와우, 쇼이펙트, 비일상적 크
기연출, 이벤트활성화를 위한 
환경, 미디어를 통한 대중의 
호기싱믈 자극할 수 있는 체험
적 공간 연출

▪시음 ▪직접적인 품질설득 가능 김경흥 (2014)

▪소리 신호음/표식음
환경음
기조음

▪정체성
▪주목성
▪긍정적 감성유발

곽수연, 이재규 (2012)

▪정보 George A.(2007)

▪구성요소(오브젝트)
: 손잡이

형태 ▪특정한 물리적, 심리적 장치
를 구성해 사용자 스스로 동기
를 이끌어내어 구체적인 행동
을 하는 것

김경흥 (2014)

환경디자인

▪환경 Sonya H,, Jennifer R. (2011)

▪사무공간 ▪공간의 유연성(활용성)
▪생산성과 성과향상을 위한 
공간과 기술의 결합
▪기업의 문화와 가능한 변화
지원
▪공간의 고유한 목적 달성
(운영, 마케팅, 제품, 서비스, 
개발, 인적자원, 외부와소통)

Thomas W. (2007)
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디자인 영역 세부영역
경험제공수단

(브랜드접촉점)
디자인 요소 디자인 방향 Ref.

5. 서비스

서비스 디자인

▪유니폼(안전요원, 자원봉사자, 
비서, 안내직원, 경비원, 주차안
내원, 배송직원, 공장근무복)

색상, 규격, 
패치, 소재

▪상징성/자부심
▪대표성
▪활동용이성
▪안전성
▪기능성

Aleena W. (2012)

▪서비스 플로우 맵 정보 ▪각 단위 기능의 연관성과 
  작동방식
▪표준화된 서비스를 위한 
  정확성
▪각 단위별 사용자 참여성

김경흥 (2014)

인터랙션 디자인

▪어플리케이션 ▪참여형 기능(댓글) 김진우 (2014)

▪직관성과 사용편이성

▪디지털 어시스턴스 김진우 (2014)

[표 4-6] 브랜드 경험의 서비스 디자인 요소
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경험 디자인 요소

디자인 영역 커뮤니케이션 제품 공간 서비스

디자인 대상
(브랜드접촉점)

커뮤니케이션을 위한
경험제공수단

제품의 
경험제공수단

공간에서의
경험제공수단

서비스 및 시스템에서의
경험제공수단

전략적
경험 
유형

감각적 경험
(Sensory)

시각

청각

후각

미각

촉각

감성적 경험
(Affective)

지성적 경험
(Intellectual)

행동적 경험
(Behavioral)

[그림 4-3] 전략적 경험 디자인 모형(Strategic Experience Deisng Module)
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제3절. SEDM의 X축 : 디자인 영역과 디자인 대상

 전략적 경험디자인 모형의 가로(X)축인 경험 디자인 영역은 커뮤니케이션, 제품, 공간, 서

비스의 4가지 디자인 영역과 각 영역의 디자인 대상이 되는 주요 브랜드 경험제공수단으

로 이루어져 있다.

 브랜드 경험디자인에 있어서 비록 완벽하게 각 요소들 간의 경계를 짓지는 못해도 가급

적 연관성이 높은 것 끼리 묶어 하나로 간주하고, 상대적으로 연관성이 낮은 것들은 분리

해서 그들 간의 관계를 살펴보는 것이 가능하다.153)

1. 커뮤니케이션 디자인 영역

 SEDM의 커뮤니케이션 디자인 영역은 소비자와의 소통을 그 본래의 목적으로 하는 경험

제공수단을 디자인으로 대상한다. 커뮤니케이션 영역에 속한 브랜드 접촉점은 브랜드의 대

화적 표현 요소(articulation)들과 매우 밀접한 관계가 있으며, 브랜드 경험의 전 과정에서 

브랜드 인지와 실제적인 브랜드 경험에 직접적인 영향을 끼친다.154)

 [표 4-7] SEDM의 커뮤니케이션 디자인 영역 및 대상

디자인 영역 커뮤니케이션

디자인 대상
(브랜드접촉점)

▪광고 : TV, 인쇄, 온라인

▪구매시점 광고물(POP)

▪키오스크

▪사인물

▪운송수단의 외형

▪프리젠테이션

▪편지나 엽서

▪브로셔

▪카탈로그

▪제품설명서

▪명함

▪사원증

▪단기홍보물(ephemera)

▪직접우편

▪언론보도

▪전문잡지

▪캐릭터

▪포스터

▪웹사이트

▪소셜미디어(SNS) 

▪브랜드 어플리케이션(Brand Apps)

153) 김진우 (2014), op. cit., 61.

154) Sonya H., Jennifer R. (2011), op. cit., 469.
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2. 제품 디자인 영역

 브랜딩에 있어 제품은 경험을 통해 브랜드의 가치를 창조하는 본질적인 수단이자,  브랜

딩의 성패를 결정짓는 핵심적인 요소이다. 제품은 브랜드 활동의 기초가 되는데, 만족할 

만한 제품의 사용경험 없이는 다른 어떤 것으로도  만족할 만한 브랜드 경험을 만들어 낼 

수 없다. SEDM의 제품 디자인 영역은 제품과 제품을 둘러싸고 있는 브랜드 접촉점을 그 

디자인의 대상으로 하고 있다.

 
[표 4-8] SEDM의 제품 디자인 영역 및 대상

디자인 영역 제품

디자인 대상
(브랜드접촉점)

▪제품

▪패키지

3. 공간 디자인 영역

 물리적 공간은 브랜딩에 있어 그 전략적 활용도가 높아지고 있으며, 이러한 공간 의미의 

확장은 새로운 기회를 제공한다.155) 공간은 내․외부의 환경, 서비스 접촉, 제품, 심리적 요

인, 그리고 감각적 접점들에서의 모든 요소들을 통해 경험을 제공하며, 이를 통해 구매와 

구매 이후 브랜드 재인, 브랜드 충성도 강화, 구전을 통한 브랜드 소통을 만들어 낸다.156) 

 SEDM의 공간 디자인 영역은 공간에서의 경험제공수단과 각 경험단서를 그 대상으로 한다. 

 [표 4-9] SEDM의 공간 디자인 영역 및 대상

디자인 영역 공간

디자인 대상
(브랜드접촉점)

▪전시장

▪매장

▪운송수단의 실내공간

▪브랜드 경험관

▪기업 박물관

▪플래그쉽 스토어

▪사무공간

▪사옥

▪AS센터

155) George A. (2007), Place Branding : New Tools for Economic Developement, Design Management Review, 18(2), 60.

156) Ibid., 62.
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4. 서비스 디자인 영역

 서비스 디자인은 영역은 디자인 분야의 다양한 전문성뿐만 아니라, 기업의 전략과 기술

까지 매우 광범위한 영역을 아우르는 영역으로 서비스 디자인을 정의하는 것은 매우 어렵

다.157) 하나의 서비스 체계에는 유형적인 것과 무형적인 요소가 함께 있으며, 이러한 요소

들은 시간의 흐름 속에서 그 관계가 매우 역동적으로 변한다. 이러한 서비스 환경에서 디

자이너들은 다양한 유․무형의 브랜드 경험제공수단에서의 경험단서들을 찾아내고 그것을 

시각화 하는 사고가 필요하다.158) 그 어떠한 서비스라 할지라도 사용자 인터페이스, 패키

지, 문서양식이나 제품설명서와 같은 시각적 정보 없이는 시장에서 존재할 수 없으며159), 

디자이너는 이러한 시각적 정보와 함께 편지, 이메일, 사인물, 기념품 등과 같은 다양한 

서비스 증거(service evidences)를 창조함으로써 자칫 형태가 없는 경험만으로 그칠 수 있

는 서비스를 눈에 보이게 만들어 총체적인 서비스 경험을 만들어 낼 수 있다.160) 

 엄밀히 말해서, 서비스 디자인 영역을 앞에서 언급한 다른 디자인 영역과 구분하는 것은 

어렵지만. SEDM의 서비스 디자인 영역을 따로 구분하여 구성한 이유는, 바로 경험제공수

단으로써의 사람(people)과 시스템(process) 때문이다. 사람, 즉 인적자원은 서비스를 통해 

소비자에게 가장 강력한 경험을 전달함으로써 브랜딩의 성패를 좌우하며, 시스템은 시간의 

흐름에 따른 소비자와의 접촉을 통해 브랜드 경험을 만들어 낸다. 

 SEDM의 서비스 디자인 영역은 사람과 시스템이 전략적 경험을 만들어 낼 수 있는 경험

단서를 다룬다. 

[표 4-10] SEDM의 서비스 디자인 영역 및 대상

디자인 영역 서비스

디자인 대상
(브랜드접촉점)

▪서비스 인력

-판매직원, A/S직원, 고객상담직원

▪서비스 시스템

▪서비스 디바이스

▪서비스 어플리케이션(Apps)

157) Marc S., Jakob S. 외 (2012), op. cit., 116.

158) Marc S., Jakob S. 외 (2012), op. cit., 7.

159) Ibid., 74.

160) Ibid., 51.
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제4절. SEDM의 Y축 : 소비자의 전략적 경험유형

 SEDM의 세로(Y)축은 전략적 경험 유형(Strategic Experience Module)으로써, 소비자의 경험

을 감각적(sensory)경험, 감성적(affective)경험, 지성적(intellectual)경험, 행동적(behavioral)경

험의 4가지 유형으로 구분하였으며, 감각적 경험의 유형은 오감의 영역으로 다시 세분하였다. 

 그 개념적 정의는 다음의 [표 4-11]과 같다. 

 [표 4-11] SEDM의 전략적 경험유형과 개념적 정의

전략적 경험유형 개념적 정의

감각적 경험
(Sensory)

시각, 청각, 후각, 촉각, 미각의 오감의 직접적인 자극을 통한 경험

감성적 경험
(Affective)

감각적 자극을 통해 특별한 기분과 감정을 불러 일으키는 경험

지성적 경험
(Intellectual)

감각적 자극을 통한 정보의 지각을 포함하여 브랜드에 관련된 의미 있는 생각이나 

호기심을 유발하는 경험

행동적 경험
(Behavioral)

감각적 자극의 결과로 육체적 행동이나 참여를 일으키는 경험

 앞서 3장에서 다룬 SEDM의 개념적 기초가 되는 경험적 그리드 모형에서는 전략적 경험의 

유형을 감각, 감성, 인지, 행동, 관계의 5가지 유형으로 구분하였는데, 이를 다시 위의 4가지 유

형으로 구분한 근거는 다음과 같다. 

 

1. 후속연구

 경험적 그리드 모형의 창안자인 번트슈미트는 브랜드 경험의 효과성을 평가하기 위한 척도를 

개발하는 후속 연구에서 브랜드 경험을 감각적 경험, 감성적 경험, 지성적 경험, 행동적 경험의 

4가지로 분류한 The-Four-Factor Model161)을 제안하였다.

2. 관계적 경험에서의 디자인의 기여도

 앞서 언급한 바와 같이 경험적 그리드 모형의 SEMs중 관계적 경험은 다른 4가지 경험을 모

두 포함하는 포괄적인 경험으로써 소비자가 속하길 원하는 집단을 창조하는 것을 그 목적을 

하고 있는데, 이러한 목적을 달성하는데 있어서는 소비자의 브랜드 경험요소를 사전에 계획하

여 만들어 내는 디자인의 역할보다, 디자인 이후 다양한 관계적 경험요소를 활용하여 소비자와

161) [그림 4-3]의 내용 참조.



- 76 -

의 지속적인 연결을 유지하는 마케팅의 역할이 더 크다. 외부의 자극이나 환경을 통하여 유발

할 수 있는 행동적 경험과 다르게 관계적 경험은 조금 더 적극적이고 능동적인 소비자의 의지

가 필요한 것이며, 이를 위해서는 고객관계관리(CRM)과 같은 관계마케팅 요인이 더 큰 기여도

를 가진다고 할 수 있다.
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제5절. 전략적 경험디자인 모형(SEDM)의 디자인 요소와 사례 

 이번 장에서는 전략적 경험유형에 따른 경험제공수단의 디자인 요소를 제시한다. 감각적 

경험유형에서는 기존의 연구에서 이미 많은 부분 다루어졌던 시각적 경험요소보다 상대적

으로 많이 다루어지지 않았던 청각, 후각, 미각, 촉각을 중심으로 경험단서와 사례를 알아

보고, 이와 함께 감성적 경험과  지성적 경험, 그리고 행동적 경험을 위한 경험단서와 사

례를 제시한다. 

1. 커뮤니케이션 디자인

1-1. 커뮤니케이션 경험제공수단의 경험단서

 커뮤니케이션 디자인 영역 경험제공수단의 전략적 경험유형에 따른 경험 단서는 27개 요

소이며, 그 내용은 다음의 [표 4-12]과 같다.

1) 감각적 경험

➀ 시각적 경험단서(visual experience triggers) 

 브랜드 커뮤니케이션에서 감각적 경험을 창조하는 주요한 시각적 경험 단서는 시각적 아

이덴티티요소, 광고에 사용되는 이미지와 그래픽, 구매시점의 인쇄광고물, 웹사이트 및 어

플리케이션의 GUI, 운송수단의 시각적 식별요소, 프리젠테이션 슬라이드, 컨텐츠의 시각적 

레이아웃 등이 있다.(Alina Wheeler, 2010; 김경흥, 2014; 최인영, 2013; Marc Stickdorn, 

2012) 

➁ 청각적 경험단서(auditory experience triggers)

 감각적 경험을 만들어내는 경험단서는 브랜드 네임, 징글, 슬로건과 같은 청각적 아이덴

티티 요소와 광고, 웹사이트, 어플리케이션, 판매대에서 사용되는 음악과 효과음, 음향이 

있다. 
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 [표 4-12] SEDM의 커뮤니케이션 경험제공수단의 디자인 요소

경험 디자인 요소

디자인 영역 커뮤니케이션

전략적
경험 
유형

감각적 경험
(Sensory)

시각

▪시각적 아이덴티티 요소

▪광고에 사용되는 이미지와 그래픽

▪웹사이트, Apps, SNS의 GUI

▪운송수단의 시각적 식별요소

▪프리젠테이션 슬라이드

▪컨텐츠의 레이아웃

청각

▪청각적 아이덴티티 요소

▪광고나 웹사이트, 구매시점 광고, Apps의 음악과 효과음

▪판매대의 음향

후각

▪시그니춰 향기 

▪인쇄물 소재의 향기 

미각

▪판매대의 시음

▪특정한 맛

촉각

▪인쇄물 소재의 질감 

▪터치 인터페이스

▪브랜드 Apps의 터치 인터랙션

감성적 경험
(Affective)

▪색상 

▪포맷과 스타일 

▪청각적 요소

▪브랜드 캐릭터

▪스토리텔링

지성적 경험
(Intellectual)

▪컨셉과 테마

▪정보디자인 

▪브랜드 Apps의 증강현실

행동적 경험
(Behavioral)

▪참여형 컨텐츠 

▪참여형 인터페이스 

▪청각적 아이덴티티티 

 청각적 아이덴티티(Audio Identity, AI)요소는 다양한 미디어 커뮤니케이션에서 반복적으

로 사용됨으로써 소비자들에게 차별화된 브랜드의 아이덴티티를 형성하는데, 그 대표적인 
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요소인 징글(Jingle)은 브랜드만의 고유하고 짧은 멜로디로 그 소리만으로 소비자가 브랜

드를 캐치하고 연상시킬 수 있도록 한다.162) 징글은 시각적 아이덴티티 요소인 로고타입과 

함께 쓰이거나 독자적으로 쓰이는데, 앞서 언급한 인텔인사이드가 그 대표적인 예라고 할 

수 있으며, 그 외에도 소니(Sony), 캐논(Canon)과 같은 IT업체나, 아우디(Audi)와 같은 자

동차 업체에서도 효과적으로 징글을 활용하고 있다. 

    [그림 4-4] 로고와 함께 사용되는 징글의 사례 : Sony163)

▪음악과 효과음

 TV 광고와 웹사이트, 구매시점 광고 등 다양한 채널에서 사용되는 미디어 컨텐츠의 음악

이나, 효과음은 소비자에게 감각적 경험은 전달하는 주요한 경험단서로써 소비자의 특별한 

감성한 촉발시키는 요인으로 작용한다. 특별히 광고에서 주로 사용되는 음악(Ad Music)은 

음악적 자극을 통해 소비자의 반응을 일으키는 핵심 요소로서164) 브랜드의 개성(Brand 

Personality)과 깊은 관련이 있는데, 사용되는 음악의 리듬, 템포, 멜로디가 만들어 내는 음

악적 개성이 브랜드의 개성을 잘 표현할수록  소비자들에게 효과적으로 어필할 수 있다. 

이와 함께 특정한 기능과 연결된 효과음은 브랜드의 AI 요소로서,  브랜드 연상을 불러일

으키는 단서가 된다.

162) Vandana G. (2013), Ad, Jingles : Brand Recall, SCMS Journal of Indian Management, 10(2), 78.

163) Sony Jingle, 야후 미국(us.yahoo.com) video 검색, 2015.10.13.

164) Geoffrey P. L. (2012), A model of consumer response to advertising music, Journal of Consumer Marketing, 

     29(1), 22.
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    [그림 4-5] 음악과 캐릭터를 활용한 기아자동차 Soul 광고165)

 판매대의 음향은 가능한 경험단서로서, 청각적 자극을 통해 소비자들에게 전달되는 브랜

드 메시지를 강화시킬 수 있는 경험디자인 요소이다. 판매대의 경우 일반적으로 시각적인 

구성물과 홍보인력을 통해서 소비자와의 커뮤니케이션이 이루어지지만, 별도의 홍보인력을 

배치하지 않거나, 전략적으로 판매대만을 구성해야하는 경우 다양한 음향 요소를 활용해 

소비자들에게 더욱 효과적으로 메시지를 어필할 수 있을 것이다. 

    [그림 4-6] 감각적 경험을 통해 차별화된 경험을 선사하는 판매대의 사례 : 펩시 스파이어166)

➂ 후각적 경험단서(olfactory experience triggers)

 브랜드 커뮤니케이션의 후각적 경험단서에는 시그니처 향기와 인쇄물의 향기가 있다. 

165) Soul Hamster ad, 야후 미국(us.yahoo.com) video 검색, 2015.10.13.

166) Pepsi spire, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.



- 81 -

▪시그니춰 향기 

 먼저 시그니처 향기(Signature Scent)는 앞서 3장에서 다루었던 기아 향(KIA Scent)와 

같이 고유한 브랜드 정체성을 전달하며, 관련된 특정한 기억과 감성, 그리고 행동을 촉발

하는 경험단서로써 작용한다.167) 이러한 시그니처 향기는 특별히 브랜드와 관련된 공간(매

장, 플래그쉽 스토어, 전시공간, 경험관)에서 다양한 기술적 요소를 통해 소비자들에게 지

속적으로 제공됨으로써 차별화된 브랜드 아이덴티티를 만들어 낼 수 있다.

▪인쇄물의 향기 

 인쇄소재의 향기는 기술의 발달로 가능한 경험단서로써 브로셔, 카달로그와 같은 커뮤니

케이션 접촉점에서 소재 자체가 가진 향, 그리고 기존의 소재에 다양한 향을 입힐 수 있

는 향기인쇄(Scent Printing)기술을 통해 소비자들에게 후각적 경험을 전달할 수 있다.    

 이러한 기술을 통해 브랜드의 고유한 시그니처 향기를 명함과 같은 다양한 인쇄 표현물

에 접목시킨다면, 더욱 효과적으로 감각적인 브랜드 아이덴티티를 창조할 수 있을 것이다.

    [그림 4-7] Sony Aroma Capturing Printer168)

167) Groover, J. (2012), What the NOSE KNOWS, Retail Merchandiser, 52(1), 7. 

168) Sony Aroma Capturing Printer, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.
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➃ 미각적 경험단서(taste experience triggers)

 커뮤니케이션의 미각적 경험단서에는 판매대에서 제공되는 제품의 시음이 있다. 판매시점

에서 제공되는 식품의 맛과 질감은 그 제품의 품질을 보증하고 소비자의 미각적 기대감을 

자극함으로써 판매를 촉진하는 단순한 기능적 역할을 넘어, 미각을 통해 브랜드의 아이덴

티티를 만들어낼 수 있다. 다른 감각과 마찬가지로 미각적 경험이 고유할수록 그 브랜드

가 소비자에게 각인될 가능성이 높으며, 고유한 맛을 가진 제품은 미각을 통해 브랜드를 

연상시키는 단서로써 기능할 수 있다. 또한 특정한 맛과 브랜드를 연결시킴으로써도 브랜

드만의 차별화된 미각적 아이덴티티를 창조할 수 있다.

➄ 촉각적 경험단서(tactile experience triggers)

 감각적 경험을 만들어 내는 커뮤니케이션 접촉점의 촉각적 경험단서에는 인쇄물의 질감

과 터치 인터페이스(Touch Interface, TI), 그리고 브랜드 어플리케이션(Brand Apps)의 인

터랙션 요소가 있다.

▪인쇄물의 질감

 인쇄물의 질감은 기업의 제안서, 브로셔와 같은 인쇄물의 사용되는 소재의 질감을 의미

한다. 앞서 언급한 것처럼 촉감은 다른 감각들과는 구별되게 피부 감관의 직접적인 접촉

을 통해 딱딱함과 부드러움, 매끄러움과 거침, 따뜻함과 차가움 같은 느낌을 전달하며 특

별한 경험을 만들어 낸다. 기업 인쇄물의 디자인에 있어서도 소재의 질감과 패턴과 같은 

촉각적 경험단서를 전략적으로 잘 활용함으로써 차별화된 감각적 아이덴티티를 창조할 수 

있다. 

▪터치 인터페이스

 터치 인터페이스는 주로 제품의 기능적 버튼의 인터페이스에서 많이 보여지는데, 제품의 

컨트롤 패널, 자동차의 산타페시아와 같은 기능버튼의 인터페이스를 구성함에 있어서 터치

를 통한 직관적이 경험이 주는 경험을 고려하여 기능뿐 아니라 감각적으로도 소비자의 만

족을 이끌어 내야 한다. 예를 들어 자동차 오디오의 볼륨은 버튼보다는 조그 다이얼(Jog 

Dial)형태가 훨씬 더 직관적인 경험을 전달할 수 있다. 
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    [그림 4-8] 감각적 경험단서들을 고려한 명함디자인169)

 

  

    [그림 4-9] 벤츠 커맨드 컨트롤170)

▪브랜드 어플리케이션의 터치 인터랙션 요소

 브랜드 어플리케이션의 터치 인터랙션 요소는 스마트폰의 진동을 활용하여 실재감을 통한 

감각적 경험을 전달하는 경험단서인데, 질레트(Gillette)의 Fusion Power Stealth 어플리케

169) Sensory namecard design, 구글(www.googlecom)이미지 검색, 2015.10.27.

170) Benz command Control, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.
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이션은 스마트폰의 진동을 통해 소비자가 실제 면도하는 것과 같은 경험을 전달한다.171)  

    [그림 4-10]  Fusion Power Stealth172)

2) 감성적 경험

 커뮤니케이션 경험제공수단을 통한 감성적 경험을 일으키는 경험단서에는 시각적 아이덴

티티요소 중 색상, 포맷과 스타일, 청각적 요소, 브랜드 캐릭터, 그리고 커뮤니케이션 접촉

점에서의 스토리텔링 활용이 있다.

▪색상(Color)

 색상은 감성을 불러일으키는 가장 강력한 경험단서이다. 각 색상은 그 자체 가진 상징성

과 기호학적인 의미를 통해 감성적 경험을 불러일으킨다. 3장의 [표 3-1]의 내용처럼 기

본적으로 빨간색은 강렬한, 열정적인 느낌을 전달하며, 핑크는 활동적이고 발랄한 느낌, 갈

색은 차분하고 모던한 느낌, 녹색은 건강한 느낌을 대표한다. 다양한 커뮤니케이션 수단을 

통해 표현되는 브랜드의 색상은 브랜드의 기본적인 개성과 느낌을 소비자들에게 전달함으

로써 감성적 경험의 배경 정서를 만들어 낸다. 

▪포맷과 스타일

커뮤니케이션 접촉점에서 반복적이고 지속적으로 표현되는 포맷과 스타일은 소비자에게 

특별한 감성적 경험을 전달한다. 특정 브랜드만의 고유한 구성방식(format)과 스타일

(Style)이 전달하는 분위기와 느낌을 통해 소비자들은 브랜드의 감성적 포지셔닝을 인지할 

171) 석금주, 이주영, 이현주 (2012), op. cit., 19.

172) Gillette fusion power stealth, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.15.
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수 있고, 이러한 감성적 포지셔닝은 브랜드와 소비자를 연결하는 경험적 연결고리로써 작

용한다.  

    [그림 4-11] 감성적 경험의 배경으로 작용하는 색상

 

    [그림 4-12] 강력한 스타일을 가진 Skyy vodka 광고173)

  

▪청각적 요소

 청각적 요소는 감각적 경험에서 언급했던 것처럼 감성적 경험을 일으키는 강력한 경험단

서로써 일반적으로 소비자들은 리듬, 멜로디와 같은 음악적 요소를 기억하는 것이 아니라, 

그러한 음악적 요소들이 만들어 내는 감성적 분위기를 기억한다. 음악은 그 자체로도 감

173) Barbara J. P. (2014), How Visual Brand Identity shapes Consumer Response, Psychology and Marketing, 31(3), 227.
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성적 경험을 전달할 수 있을 뿐 아니라, 그 음악과 관련된 경험을 연상시킴으로써 소비자

의 감성적 경험을 불러일으킨다. 브랜드의 정체성과 개성을 연상시킬 수 있는 전략적인 

음악의 선택은 소비자들에게 긍정적인 브랜드 느낌과 분위기를 전달할 수 있는 도구가 될 

수 있으며, 브랜드 메시지의 효과를 증폭시킬 수 있다.174)

    [그림 4-13] 음악을 통해 감성적 경험 메시지를 전달하는 아이폰 광고175)

 

▪브랜드 캐릭터

 브랜드 캐릭터는 커뮤니케이션 접촉점에서 브랜드 대변인(Brand Spokseperson)이자 소

비자와 커뮤니케이션 하는 대상으로써 소비자의 감성적 경험을 만들어 낼 수 있다. 브랜

드 캐릭터는 친근감이나 호감과 같은 소비자의 감성을 이끌어 내며, 브랜드 캐릭터에 관

한 긍정적인 감정은 브랜드와 연결되어 브랜드에 관한 긍정적인 감정을 만들어 낸다. 브

랜드 캐릭터는 소비자들과 대화를 할 수도 있으며, 때로는 소비자의 이야기를 들어줌으로

써 브랜드를 소비자의 삶속으로 더욱 깊이 끌어들이며, 브랜드의 기능적 가치 외의  감성

174) 특정한 공간에서의 분위기를 위한 음악의 활용은 공간의 모든 소리를 고려하여야 한다. 

175) iphone emotional ad, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.
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적 가치를 만들어 낸다. 또한 캐릭터는 브랜드 내러티브의 주인공으로써 다양한 브랜드 

스토리를 만들어 내는 요소로써 활용되기도 한다. 

    [그림 4-14] 메리츠 보험의 캐릭터 걱정 인형176)

    [그림 4-15] 다음 카카오 프렌즈177)

▪브랜드 스토리텔링

 브랜드 스토리텔링은 단어의 의미대로 ‘이야기 하는 것’을 의미하는데, 브랜드가 전달하고

자 하는 메시지를 마치 이야기 하듯이 풀어내는 것이다. 스토리텔링은 소비자의 삶 속에

서 브랜드가 가진 의미를 강조함으로써 소비자와의 감성적 교감과 공감을 이끌어 낸다. 

이와 관련하여 대런 매콜(Darren McColl)과 개스턴 레고부루(Gaston Legorburu)는 자신

들의 저서(2015) 에서 향후 브랜드 스토리와 경험, 가치를 기반으로 소비자와 브랜드를 하

176) 메리츠 걱정인형, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.13.

177) 다음 카카오 프렌즈, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.13.
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나로 묶는 스토리 스케이핑(Story Scaping)178)이라는 개념을 제안하기도 하였다. 

    [그림 4-16] 스토리텔링 커뮤니케이션 사례 : 박카스 광고179)

3) 지성적 경험

 커뮤니케이션 접촉점에서 지성적 경험을 만들어 내는 경험단서에는 컨셉과 테마, 그리고  

정보디자인이 있다. 

▪컨셉과 테마

 컨셉(Concept)과 테마(Theme)는 커뮤니케이션의 경험제공수단에 담긴 메시지의 내용을 

전달하는 경험단서로써, 소비자들에게 브랜드 메시지의 의미를 전달한다. 소비자들은 브랜

드의 컨셉과 테마에 담긴 의미를 개인의 과거의 비추어 인지하며, 이러한 인지적 경험은 

소비자와 브랜드의 특별한 연결을 만들어 낸다.  

   

▪정보 디자인

 정보 디자인(Information design)은 사인물, 제품설명서, 웹사이트, 어플리케이션의 UI에 

있어 소비자들이 정보를 효율적으로 사용할 수 있도록 정보를 구성하는 것으로, 이러한 

구성은 시각적 요소(색상, 형태, 레이아웃, 타이포그라피, 서체, 이미지)나 청각(소리, 음향)

178) Darren M., Gaston L. (2015), 스토리 스케이핑, 이상미디어, 16. 

179) 박카스 광고, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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적 요소를  통해 소비자들에게 전달된다. 소비자들은 이러한 시․청각 요소들을 통해 정보

의 구조, 우선순위를 인지할 수 있으며, 이를 통해 경험적으로 정보의 의미를 파악할 수 

있다.  

    [그림 4-17] 그린피스의 테마광고 시리즈180)

  

    [그림 4-18] 직관적 정보 디자인 사례181)

▪증강현실

 증강 현실(argumented reality)은 실제 환경과 가상의 객체를 하나로 합쳐 하나의 영상

으로 제공함으로써 사용자의 몰입감을 향상시키며182), 이를 통해 소비자의 지성적인 경험

을 촉발시킨다. 이러한 증강현실에는 시각, 청각, 촉각의 다중감각적 요소가 복합적으로 활

용되어 보다 생생한 경험을 만들어 낸다.     

180) Greenpeace ad, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.14.

181) Awesome GUI design, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.

182) 석금주, 이주영, 이현주 (2012), op. cit., 18.
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    [그림 4-19] 증강현실 기술을 통해 방의 조도를 미리 예상해볼 수 있는 브랜드 어플리케이션
: GE mood light cam Apps183)

4)행동적 경험

 행동적 경험은 소비자의 직접적인 참여를 이끌어 내는 경험단서로서 참여형 컨텐츠와  

인터페이스가 있다.

▪참여형 컨텐츠

 참여형 컨텐츠는 다양한 커뮤니케이션 접촉점에서 다양한 방법을 통해 소비자의 참여를 

독려하는 것으로, 가장 보편적인 방법으로는 잡지나 정기간행물에서 프로모션을 위해 사용

되는 엽서나 쿠폰이 있다. 최근에는 기술의 발달과 함께 좀 더 빠르고 간편하게 소비자의 

참여를 유도하는 QR코드(Quick Response Code)를 활용한 프로모션을 많이 진행하기도 

하는데, 배너와 플래카드, 영수증에 인쇄된 QR코드를 어플리케이션(application)을 통해 촬

영하면 브랜드 홈페이지나, 특정 프로모션 사이트의 랜딩페이지로 연결되게 함으로써 소비

자의 참여를 이끌어 낸다. 이와 함께 브랜드를 대표할 수 있는 고유한 QR코드 디자인을 

통해 참여와 함께 소비자의 브랜드 인지도를 향상시킨다.   

183) GE mood light cam apps, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.15.
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    [그림 4-20] QR코드를 활용한 프로모션 사례 : 이마트 써니세일 이미지184)

▪참여형 인터페이스

 참여형 인터페이스는 소비자의 참여를 독려하기 위한 정보 구성 및 시각화라고 할 수 있

는데, 대표적인 예로는 유튜브와 같은 웹사이트와 페이스북과 같은 소셜네트워크 서비스의 

(SNS)의 그래픽 유저인터페이스를 들 수 있다. 효과적으로 소비자의 참여를 이끌어 내기 

위해서는 정보를 체계화시키고 이를 기준에 따라 시각적으로 잘 구성하여 전달해야 하는

데, 그 기준은 정보접근성과 사용자 주도성, 그리고 구조적 어포던스 이다. 또한 다양한 

디바이스와 소비자를 고려하여 참여버튼과 같은 주요 기능버튼의 색상과 크기, 형태를 적

절하게 디자인 하여야 한다. 

184) 이마트 써니세일, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.13.
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    [그림 4-21] 유튜브 초기화면185)

    [그림 4-22] 페이스북 모바일 초기화면 GUI186)

185) 유튜브 홈페이지(www.yutube.com)이미지, 2015.10.14.

186) 페이스북 모바일 어플리케이션 초기화면 이미지, 2015.10.14.
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커뮤니케이션 디자인

시각적 경험단서  디자인 고려요소

▪시각적 아이덴티티 요소

로고타입과 시그니처 ▪심미적 아름다움 ▪가독성 ▪적용성

레이아웃

▪미적균형과 직관적인 구조
▪기능적인 효율극대화
▪전략적 중요도에 따른 배치
▪다양한 사용자 환경고려
▪브랜드 이미지와 디자인 컨셉 전달
▪정보에 대한 관심 유발

기호 및 광고체계
▪직관성과 상징성
▪감각적 차별성과 명확한 메시지 전달

색상

▪고유성 ▪차별성 ▪의미전달성 ▪긍정적 이미지
▪브랜드 인지 ▪컬러 재현성
▪주 색상 : 브랜드 표현
▪보조색상 : 주 색상 보조, 브랜드의 감성 표현
▪강조색상 : 특정정보 강조

서체
▪브랜드 개성과 감성
▪조화와 균형
▪대비를 통한 정보의 중요성과 기능인지

패턴 ▪브랜드 연관성 ▪다양성 ▪인지적 일관성

타이포그라피
▪가독성과 개성▪브랜드 전략과의 부합성
▪확장성 ▪차별성

타이포그라피 이미지 ▪시각적 충격을 통한 명확한 메시지 전달

▪광고에 사용되는 이미지와 그래픽 ▪감각적 놀라움과 즐거움 ▪브랜드 연상 ▪브랜드 메시지 강화

▪웹사이트,APP,SNS의 GUI

▪일관성 ▪사실성 ▪직관성 ▪감각적 즐거음 
▪개성과 분위기 : 안정감, 역동성, 화려함, 차분함, 가벼움, 무거움
▪물리적인 속성을 통한 메시지 강약전달
▪사용성 : 접근성, 적합성, 호환성

▪운송수단의 시각적 식별요소 ▪주목성 ▪브랜드 인지 ▪브랜드 정체성 연상

▪프리젠테이션 슬라이드 ▪합목적성 ▪브랜드 아이덴티티 창조 ▪중요 메시지 강조

▪컨텐츠 레이아웃
▪컨텐츠의 역할과 기능 ▪컨텐츠별 특징 
▪컨텐츠간의 시너지 ▪사용자 주도성

1-2. 커뮤니케이션 경험단서의 디자인

 커뮤니케이션 디자인 영역 경험단서 디자인에서 고려할 요소는 다음과 같다. 

 [표 4-13] SEDM 커뮤니케이션 디자인 영역의 감각적 경험단서의 디자인 방향
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청각적 경험단서  디자인 고려요소

▪청각적 아이덴티티 요소
▪의미전달성 ▪기억용이성 ▪디자인 적용성 ▪차별성
▪쉬운발음과 긍정적 연상▪범적 등록가능성 ▪고객의 감성유발

▪광고나 웹사이트, 구매시점 광고의  
  음악과 효과음 ▪감성적 몰입감 ▪직관적인 소리 ▪메시지를 담는 소리 ▪일관성

▪긍정적 감정유발

▪판매대의 음향

후각적 경험단서  디자인 고려요소

▪시그니처 향기 ▪브랜드 각인 ▪긍정적 감정유발

▪인쇄물의 향기 ▪브랜드 각인 ▪긍정적 감정유발 ▪메시지 강화

미각적 경험단서  디자인 고려요소

▪판매대의 시음 ▪긍정적인 품질경험을 통한 판매촉진

▪특정한 맛 ▪브랜드 각인 ▪브랜드 연상

촉각적 경험단서  디자인 고려요소

▪인쇄물 소재의 질감 ▪감각적 차별성 ▪브랜드 각인 

▪터치 인터페이스 ▪직관성 ▪정확성 ▪기능성 ▪사용 용이성

▪브랜드 어플리케이션의 터치
  인터랙션

▪실재감 ▪직관성

[표 4-14] SEDM 커뮤니케이션 디자인 영역의 감성적 경험단서의 디자인 방향

커뮤니케이션 디자인

감성적 경험단서  디자인 고려요소

▪색상(시각적 아이덴티티요소) ▪브랜드의 감성적 개성전달

▪포맷과 스타일 ▪브랜드의 감성적 포지셔닝 창조

▪청각적 요소 ▪브랜드의 감성적 정체성과 개성 ▪브랜드 메시지 강화 ▪긍정적 분위기

▪브랜드 캐릭터 ▪시각적 신선함, 주의, 스타일, 특징, 개성, 스토리

▪스토리텔링 ▪소비자와의 공감 
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 [표 4-15] SEDM 커뮤니케이션 디자인 영역의 지성적 경험단서의 디자인 방향

커뮤니케이션 디자인

지성적 경험단서   디자인 고려요소

▪컨셉과 테마 ▪브랜드 메시지 의미전달 ▪인지적 일관성과 다양성 ▪브랜드 연상

▪정보디자인 : 사인물, 제품설명서, 
  UI의 정보구성

▪명료한 브랜드 메시지 전달 ▪이해용이성 ▪정보접근성

▪브랜드 Apps의 증강현실 ▪다중감각을 통한 정보 강화 ▪사용 용이성 ▪정확성 

[표 4-16] SEDM 커뮤니케이션 디자인 영역의 행동적 경험단서의 디자인 방향

커뮤니케이션 디자인

행동적 경험단서  디자인 고려요소

▪참여형 컨텐츠 ▪개방성 ▪접근성 ▪공유성 ▪참여성 ▪정보의 명료성

▪참여형 인터페이스 ▪사용자 주도성을 통한 참여유도
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2. 제품 디자인

2-1. 제품 경험제공수단의 경험단서

 제품 디자인 영역 경험제공수단의 전략적 경험유형에 따른 경험 단서는 16개 요소이며, 

그 내용은 다음의 [표 4-17]과 같다.

[표 4-17] SEDM의 제품 경험제공수단의 디자인 요소

경험 디자인 요소

디자인 영역 제품

전략적
경험 
유형

감각적 경험
(Sensory)

시각

▪브랜드 시각적 아이덴티티 요소

▪시각적 조형요소 : 형태와 규격

▪이미지와 그래픽

▪제품 컨트롤패널의 GUI

청각
▪제품의 음향 인터페이스

후각
▪제품의 냄새

미각
▪제품의 맛

촉각

▪재품, 패키지, 용기의 소재

▪제품의 무게

▪제품의 진동

감성적 경험
(Affective)

▪제품의 조형적 요소 : 색상, 형태, 재질

▪제품의 소리

지성적 경험
(Intellectual)

▪제품 장보

▪패키지 및 용기구조 및 소재 

▪작동 디스플레이

행동적 경험
(Behavioral)

▪제품의 색상, 형태, 정보

1) 감각적 경험

➀ 시각적 경험단서

 제품에서 감각적 경험을 창조하는 주요한 시각적 경험단서는 시각적 아이덴티티 요소와 

시각적 조형요소, 제품과 패키지, 포장용기와, 포장지 및 쇼핑백에 사용된 이미지와 그래
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픽, 제품 컨트롤 패널의 GUI가 있다.(김영석, 2013; 하용훈, 2010; Aleena Wheeler, 2012; 

최인영, 2013; 김진우, 2014; 김경흥, 2014) 

 제품의 시각적 아이덴티티는 요소는 제품과 제품을 둘러싼 표현물(패키지, 포장용기, 쇼핑백 

등)에 전반적으로 사용된 색상과 서체, 타이포그라피, 레이아웃 등의 요소이며, 시각적 조형요

소는 제품, 패키지, 포장용기, 쇼핑백의 형태와 구조, 이미지와 그래픽은 주로 패키지와 포장용

기, 쇼핑백에 사용된 이미지나 일러스트,  제품 컨트롤 패널의 GUI는 제품의 기능 작동에 필

요한 디스플레이 패널의 시각적 정보구성이다. 

➁ 청각적 경험단서

 제품의 감각적 경험에 있어서의 청각적 경험의 단서는 제품의 음향 인터페이스(Audio 

User Interface, AUI)가 있다.

▪음향 인터페이스(AUI)

 AUI는 제품의 동작음과 기능버튼의 소리, 물리적 작동소리 등 소비자가 제품을 사용함에 

있어서 듣게 되는 전반적인 소리를 포함한다. 특정한 제품의 고유한 소리는 그것을 사용

하는 소비자들의 감성을 촉발시키는 요인으로써도 작용하며, 소리를 통한 감각적, 감성적 

경험은 브랜드의 차별화된 경험적 포지셔닝을 만들어 낸다. AUI를 통해 차별화된 브랜드

를 구축한 대표적인 브랜드로는 할리데이비슨(Harley- Davidson)과 듀퐁 라이터(Du Pont 

Lighter), 소니(Sony)사의 미러리스(Mirrorless) 카메라가 있는데, 미러리스 카메라는 촬영

을 위한 기능버튼을 누를 경우 기존의 DSLR 카메라와 같은 동작 소리가 나도록 디자인하

여 제품의 시장 포지셔닝을 만들어낸 사례이다.

    [그림 4-23] 제품 기능 버튼의 AUI의 적용사례 : 미러리스 카메라187)
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    [그림 4-24] 소리를 통한 차별화된 브랜딩 사례 : 듀퐁라이터188)

    [그림 4-25] 소리를 통한 차별화된 브랜딩 사례 : 할리데이비슨189)

187) Sony Mirrorless Camera, 야후(www.yahoo.com) image 검색, 2015.10.14.

188) Du Pont Lighter, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.14.

189) Harley-Davidson, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.14.



- 99 -

➂ 후각적 경험단서

 제품의 후각적 경험단서에는 제품의 냄새가 있는데, 여기에는 제품의 소재의 냄새와 제

품 시향(experimental scent)이 포함된다. 

 제품의 소재에서 나는 향기 또는 냄새는 제품 자체의 향이라고 할 수 있는데, 플라스틱 

제품의 냄새나 원목제품의 냄새, 화장품의 향기와 같은 것이다. 또한 다양한 향기 제품들

은 시향을 통해 소비자들의 후각적 경험을 만들어 내는데, 특별히 좋은 향기가 주 구매요

인으로 작용하는 향수, 화장품, 헤어케어제품, 섬유유연제 등의 구매시점에서 많이 이루어

진다. 이와 함께 브랜드의 주 소비자 층의 기호에 맞춘 향기제품을 개발하여 감각적 브랜

딩 수단으로 활용하기도 하는데 BMW의 M시리즈 향수가 그 사례이다.   

 제품의 후각적 경험단서는 감각적 겅험에 있어서 청각적 단서와 함께 소비자의 특별한 

감성을 불러일으키는 강력한 단서이기도 하다.   

    [그림 4-26] BMW의 M향수190)

➃ 미각적 경험단서

 제품의 미각적 경험단서에는 제품 고유의 맛이 있다. 미각적 경험단서의 경우 대부분이 

맛을 가지고 있는 식품유형의 제품에 해당하며, 앞서 커뮤니케이션의 미각적 경험단서에서

도 언급한 것처럼, 제품의 고유의 맛을 통한 미각적 경험은 감각적으로 차별화된 브랜드 

포지셔닝을 만들어 낸다. 

190) BMW M perfume, www.adrants.com, 2015.10.14.
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➄ 촉각적 경험단서

 '모든 고급스러움은 소재에서 시작된다.'191) 라는 말처럼 제품의 촉각적 경험단서는 제품

의 경험적 품질에 있어서 중요한 단서로 작용한 제품의 촉각적 경험단서에는 제품, 패키

지, 포장용기의 소재, 제품의 무게, 제품의 진동이 있다.

▪소재

 소재는 직접적인 피부 접촉을 통해 경험을 만들어 내는 요소로써, 최근에는 제품의 디자

인개발의 첫 단계에서부터 고려되는 핵심 디자인 요소이다. 제품의 소재는 최종소비자의 

제품 사용경험에 있어 제품의 기능적 만족감을 높여 주는 매우 큰 영향을 끼칠 수 있으

며192), 이러한 소재의 중요성은 특히 소비자가 자주 접촉하는 생활용품과 스마트 폰, 컴퓨

터와 같은 전자기기 제품의 디자인에 많이 반영되고 있다.

    [그림 4-27] 제품 소재를 통한 브랜딩 사례 : 삼성과 LG의 스마트폰193)

 

191) 발렌시아가 (2015), leon, 43(9)

192) David P., Prabhu K., Erik T. (2015), Critical materials from a product design perspective, Materials and Design, 

     65, 149.

193) 삼성전자 갤럭시 S6, LG전자 V10, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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▪무게와 진동

 제품의 무게(weight) 역시 소비자가 촉각을 통해 제품을 경험하는 경험단서로서 작용하

며, 제품 사용 상황에서 발생하는 제품의 진동(vibration)도 소비자의 감각적 경험을 만들

어내는 촉각적 경험단서로 활용될 수 있다. 제품의 무게와 진동은 그것을 통한 경험과정

에서 실재감을 높여 소비자의 몰입과 경험적 만족도를 만들어 낸다. 

    [그림 4-28] 실제 골프채를 사용하는 골프존과 플라스틱 컨트롤러를 사용하는 Wii 194)

    [그림 4-29] 사용상황에서 진동을 통해 감각적 경험을 제공하는 게임콘솔컨트롤러195)

194) 골프존, Wii골프, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

195) xbox 컨트롤러, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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2) 감성적 경험

 제품을 통한 감성적 경험의 경험단서에는 색상, 형태, 재질과 같은 제품의 조형적 요소

와, 제품의 소리가 있다. 

▪제품의 색상

 전 절에서 언급한 것처럼, 색상은 감성과 밀접한 연관성을 가지고 있으며 제품의 형태와 

소재는 시각과 촉각의 경험을 통해 그것을 받아들이는 소비자의 감성적 경험을 촉발시키

는 단서로써 작용한다. 

    [그림 4-30] 조형적 요소를 통해 감성적 경험을 전달하는 제품디자인196)

 

▪제품의 소리

 제품의 소리 역시 소비자의 감성을 촉발시키는 경험단서로써 작용하며 소비자의 제품 사

용경험을 긍정적으로 강화시킬 수 있다. 제품의 동작음과 기능버튼의 작동과 같은 소리의 접

촉점에서 소리의 구성요소인 높이(pitch), 세기(loudeness), 음색(timbre), 지속성(duration)을 

다양하게 조합하여 긍정적인 느낌을 전달함으로써 소비자의 감성적 만족도를 높일 수 있

다.197)

3) 지성적 경험

 제품과 패키지 정보, 패키지와 용기의 구조 및 소재, 그리고 제품의 작동 디스플레이는 

196) 감성제품디자인, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

197) 이주환, 한광희 (2006), 소리의 청각적 속성에 따른 감성차원 분석, 감성과학, 9(1), 15-16.
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제품을 사용하는 소비자에게 지성적 경험을 전달하는 경험단서이다. 

▪제품의 정보

 제품의 정보는 패키지, 라벨, 사용설명서와 같은 정적인 요소와 제품의 기능버튼을 누르

거나 특정 제품 사용 환경에서 발생하는 소리와 음향과 같은 동적인 요소를 통해 소비자

들의 지각과 인지적 경험을 일으키는데, 주로 정적인 정보요소는 시각을 통해, 동적인 요

소는 시각과 청각을 통해 제공된다. 

    [그림 4-31] 제품의 정보를 담은 라벨 디자인198)

▪제품의 패키지와 용기의 구조 및 소재

 제품의 패키지와 용기의 소재 및 구조도 소비자들이 제품의 기능과 의미를 경험적으로 

지각할 수 있도록 해주는 경험단서인데, 이러한 단서는 소비자의 개인적인 학습된 기억과 

경험에 영향을 많이 받는다. 예를 들어 유기농(organic)제품의 경우 일반적으로 패키지 소

재에 거친 느낌의 크라프트 소재를 많이 사용하는데, 이러한 경험을 통해 소비자들은 크

라프트 재질의 소재로 된 패키지를 사용한 제품이 유기농, 친환경적인 경험을 제공할 수 

있을 것이라고 기대할 수 있다. 또한 특정한 용기의 구조적 형태를 통해서도 경험적 가치

를 연상할 수 있다.

198) 패키지 정보디자인, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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    [그림 4-32] 패키지의 소재를 통해 제품의 의미를 연상케 하는 제품199)

    [그림 4-33] 용기의 형태를 통해 경험적 가치를 연상케 하는 제품200)

▪작동 디스플레이

 작동 디스플레이는 제품의 작동을 시각적으로 전달하는 요소로써 그 대표적인 예로 폐쇄

회로 TV(CCTV)가 있다. 소비자들은 제품의 동작 디스플레이를 통해 제품의 작동 여부를 

지각하며, 또한 단순한 깜박거림으로 작동여부를 표현하는 것을 넘어 다양한 메타포를 활

199) 유기농 패키지 디자인, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

200) 한국 야쿠르트 룩, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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용해 소비자의 감성적 경험을 유발하는 단서로써 작용하기도 한다. 

    [그림 4-34] 숨쉬는 것을 연상시키는 애플 Macbook Air 로고 램프의 작동 디스플레이201)

4) 행동적 경험

 제품은 본질적으로 사용에 목적이 있으며, 제품의 필요는 소비자가 문제해결을 위해 필

요한 도구를 찾는 것에서부터 시작된다. 행동은 제품의 본질적인 속성이라고 할 수 있는

데, 예를 들어 이어폰은 ‘음악을 듣는’ 행동과 연관되어 있으며, 컵은 ‘음료를 마시는’ 것과 

같은 행동과 연관되어 있다. 이처럼 제품의 디자인은 기본적으로 사용을 반영하고 있는데,

제품 경험에 있어 소비자의 행동적 경험을 유발하는 경험단서는 색상과, 형태, 정보가 있

다. 색상과 형태는 기능의 경계(boundary)와 암시(suggestion)을 통해 소비자의 행동을 유

발하거나 제어하며, 함께 사용되는 정보는 이러한 행동을 강화시킨다. 

201) 맥북 에어, 애플(www.apple.com)홈페이지, 2015.10.15.
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    [그림 4-35] 행동적 경험단서를 적용한 제품디자인 사례 : Y WATER202)

202) Y YWATER, 구글(www.google.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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2-2. 제품 경험단서의 디자인

 제품 디자인 영역 경험단서의 디자인에서 고려할 요소는 다음과 같다. 

 [표 4-18] SEDM 제품 디자인 영역의 감각적 경험단서의 디자인 방향

제품 디자인

시각적 경험단서  디자인 고려요소

▪브랜드 시각적 아이덴티티 요소
▪의미성 ▪차별성(distinctiveness) ▪미래지향성

▪인지성 ▪브랜드 감성전달 ▪판매촉진 ▪제품의 특징전달

▪시각적 조형요소 : 형태와 규격
▪호환성 ▪ 안전성 : 물리적 제약조건
▪사용자의 신체적 조건을 고려한 사용성 : 접근성, 적합성, 직관성  

▪이미지와 그래픽 ▪제품의 특징전달 ▪감성전달

▪제품 컨트롤패널의 GUI ▪일관성 : 동일한 조작방법 ▪정보의 명료성

청각적 경험단서 디자인 고려요소

▪제품의 음향 인터페이스

 -동작음, 기능버튼의 소리
▪브랜드 경험 강화 ▪감성적 반응 촉발 ▪브랜드 차별성

후각적 경험단서 디자인 고려요소

▪제품의 냄새 ▪안전성 전달 ▪일치성 ▪품질보증 ▪브랜드 연상

미각적 경험단서 디자인 고려요소

▪제품의 맛 ▪긍정적인 감성 유발 ▪브랜드 연상

촉각적 경험단서 디자인 고려요소

▪재품, 패키지, 용기의 소재 ▪기능적 사용의 만족감 향상 ▪감각적 차별성 

▪제품의 무게 ▪감각적 실재감을 통한 소비자 경험의 몰입도 향상

▪제품의 진동
(충격의 강도나 리듬을 패턴화 하여) 
▪특별한 감정과 메시지를  전달 ▪안정성과 감정요소 전달 

 [표 4-19] SEDM 제품 디자인 영역의 감성적 경험단서의 디자인 방향

제품 디자인

감성적 경험단서  디자인 고려요소

▪제품의 조형적 요소 ▪브랜드의 감성적 개성

▪제품의 소리 ▪긍정적 경험촉발 ▪의미성
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[표 4-20] SEDM 제품 디자인 영역의 지성적 경험단서의 디자인 방향

제품 디자인

지성적 경험단서 디자인 고려요소

▪제품 정보 ▪제품의 기능인지  ▪정보의 이해용이성

▪패키지 및 용기의 소재 및 구조 ▪제품의 경험적 연상 ▪제품 카테고리 형성

▪동작 디스플레이 ▪정상작동여부  ▪메타포를 통한 감성경험 유발 

[표 4-21] SEDM 제품 디자인 영역의 행동적 경험단서의 디자인 방향

제품 디자인

행동적 경험단서 디자인 고려요소

▪제품의 색상, 형태, 정보 ▪사용자 행동유발 
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3. 공간 디자인

3-1. 공간 경험제공수단의 경험단서

 공간 디자인 영역 경험제공수단의 전략적 경험유형에 따른 경험단서는 20개 요소이며, 그 

내용은 다음의 [표 4-22]의 내용과 같다.

 [표 4-22] SEDM의 공간 경험제공수단의 디자인 요소

경험 디자인 요소

디자인 영역 공간

전략적
경험 
유형

감각적 경험
(Sensory)

시각

▪시각적 아이덴티티 요소

▪건물의 외관 

▪공간의 조명

▪공간의 가구 및 기구의 색상, 형태

▪공간의 시각적 정보

청각

▪공간의 소리

후각
▪공간의 향기

미각

▪시음공간에서의 식음료

▪운송수단 및 브랜드 공간에서 제공되는 

  식음료

촉각

▪공간의 온도와 습도

▪건축 자재 및 구성물의 질감

감성적 경험
(Affective)

▪공간의 색감과 조명 - 분위기 창조 

▪가구, 기구의 형태와 소재

▪공간의 구조 및 외부환경

▪공간의 음악 

▪공간 스타일(내부/외부) 

지성적 경험
(Intellectual)

▪건축 및 공간의 아이덴티티 

▪공간의 테마구성

▪표현물과 미디어 컨텐츠 

행동적 경험
(Behavioral)

▪지원성 : 안내물, 사인물, 소리
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1)감각적 경험

➀ 시각적 경험단서

 공간에서 감각적 경험의 시각적 경험단서는 시각적 아이덴티티 요소와 건물의 외관, 조

명의 색상, 가구(furniture)와 기구(equipment)의 색상과 형태, 그리고 공간의 시각적 정보

가 있다. (Alina Wheeler, 2012; Thomas Walton, 2007; 손승희 외, 2015; 이연지 외, 2015; 

김미영, 2011)

➁ 청각적 경험단서

 공간의 청각적 경험단서에는 소리(sound)가 있다. 공간에서의 소리는 소비자의 의사에 

상관없이 항상 직접적으로 경험을 주며, 이러한 경험은 다른 감각적 경험단서와 함께 공

간의 이미지를 만들어 낸다.203) 공간에서의 소리는 신호음(signal sound), 환경음(ambient 

sound), 기조음(keynote sound)로 구분할 수 있는데, 신호음은 랜드마크와 같이 고유한 

의미를 갖는 소리이며, 환경음은 흔히 말하는 배경음악으로 공간의 분위기를 결정하는데 

가장 결정적인 역할을 한다. 기조음은 공간의 소리에 기초가 되는 소리를 의미한다.204) 

 공간에서 소리를 디자인함에 있어서 핵심은 공간적 환경 안에서 서로 다른 소리를 균형

있고 조화롭게 배치하여 소비자들에게 긍정적인 느낌과 아이덴티티를 제공하는 것이며, 이

를 위해서는 소리와 소리, 소리와 사람, 소리와 사람간의 상호작용을 잘 이해하여야 한다. 

    [그림 4-36] 공간 안에서 소리는 상호작용 통해 공간의 이미지를 만들어 낸다.205)

203) 곽수연 (2012), 소리를 활용한 체험공간에 관한 연구, 한국공간디자인학회 논문집, 7(1), 23-24.

204) Ibid., 23.

205) 부산 센텀시티 신세계 백화점 내부, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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➂ 후각적 경험단서

 향기는 공간에서 감각적 경험을 만들어 내는 주요한 경험단서이다. 브랜딩의 도구로써의 

공간은 통제 가능한(controllable) 공간으로 경계를 가지고 있다. 한정된 공간에서의 향기

는 청각과 마찬가지로 소비자의 의사와 상관없이 직접적인 경험단서로 작용하며, 소비자의 

개인적인 과거의 경험과 연관되어 다양한 공간의 이미지와 경험적 가치를 만들어 낸다. 

향기는 비록 눈에 보이지 않지만, 소리와 함께 공(空)간(間)을 채우는 강력한 감각적 경험

의 경험단서이다.   

    [그림 4-37] 기분 좋은 향기로 가득 찬 백화점 화장품 판매 공간206)

➃ 미각적 경험단서

 공간에서의 소비자의 감각적 경험을 만들어내는 미각적 경험단서는 시음공간에서 제공되

는 제공물207)과 운송수단 및 사옥, 브랜드체험관, 전시 공간 등 브랜드 공간에서 제공되는 

제공물이 있다. 

▪운송수단의 식음료

 운송수단은 비행기, 기차, 버스와 같은 탈 것(vehicles)에서 제공되는 식품과 음료로써, 소

비자의 탑승경험의 만족도에서 영향을 끼치는 경험단서 이다. 특히 운송수단을 통한 장거

리 이동에서 제공되는 식음료의 품질은 소비자가 개인의 블로그나 SNS에 그 경험을 기록

206) 백화점 화장품 판매매장, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.20.

207) 시음 공간에서의 제공물은 커뮤니케이션 디자인의 미각적 경험단서에서 다뤘으므로 따로 설명하지 않는다.
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하고 공유함으로써 그것을 경험해보지 않은 소비자들에게 까지 영향을 미친다. 점점 더 

감각적 만족의 가치를 중요하게 여기는 소비자들에게 서비스 차원에서 제공되는 운송수단

의 식음료는 더 이상 부가적인 가치가 아니라, 브랜드의 본질적인 가치로 여겨지고 있다.

    [그림 4-38] 최고의 기내식 서비스를 제공하는 싱가포르 항공208)

 

▪브랜드 공간의 식음료

 브랜드 공간에서 제공되는 맛있는 다과는 소비자와의 관계가 기분 좋은 경험으로부터 시

작될 수 있도록 하는 배경을 제공하며, 특정 브랜드 공간에서 제공되는 뛰어난 미각적 품

질(맛)의 식품이나 음료는 효과적으로 브랜드 인지도와 호감도를 높일 수 있는 전략적인 

도구로써 활용될 수 있다. 

▪시음공간에서 제공되는 제공물

 시음공간에서 제공되는 제공물은 커뮤니케이션 디자인 영역에서 다루었으므로, 추가로 설

명하지 않는다.  

 

➄ 촉각적 경험단서

 공간에서 촉각적 경험을 통해 소비자의 감각적 경험을 만들어 내는 요소에는 공간의 온

도와 습도, 건축자재 및 구성요소의 질감이 있다. 

208) 미국 경제지 포춘(Fortune) 선정 세계 베스트 항공사 20년 연속 1위, 뛰어난 품질의 기내식 제공을 위해 1998년부터 

     국제요리자문단 운영, singapore airlines foods, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.15.



- 113 -

▪공간의 온도와 습도

 공간의 온도와 습도는 소비자의 감각적 경험과 함께, 감성적 반응을 촉발시키는 경험단

서로써, 만족스러운 공간 경험의 보이지 않는 기초가 된다. 소비자들은 공간의 온도를 통

해 덥거나 추움을 느끼며, 습도를 통해서는 쾌적함과 불쾌함을 느낀다. 기본적으로 공간의 

온도는 계절 및 날씨와 같은 공간 외부의 요인에 많은 영향을 받지만, 같은 공간의 사람

수와 같은 요인에도 영향을 받으므로 공간 내의 소비자가 쾌적한 느낌 위에 다양한 감각

적 경험을 긍정적으로 결합할 수 있도록 시스템을 통해 잘 관리해야 한다.

▪건축자재 및 구성요소의 질감

 건축 내․외장재 및 가구와 같은 구성물의 질감은 공간에서 시각적 촉감과 물리적 촉감을 

통해 소비자의 감각적이고 감성적인 경험을 유발할 수 있으며, 공간의 아이덴티티를 표현

하는 중요한 단서이다. 소비자들은 공간에 사용된 건축자재의 질감을 통해 공간의 메시지

를 지각하고 연상할 수 있으며, 이를 통해 공간의 경험적 가치를 형성하므로 공간 경험디

자인에 있어서 소재의 선택은 매우 중요한 요소라고 할 수 있다. 

    [그림 4-39] 자연적 소재를 활용하여 편안한 느낌을 제공하는 스타벅스209)

209) 스타벅스 인테리어, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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2) 감성적 경험

 공간의 감성적 경험단서들은 개별적 이기보다 전체로써 하나의 이미지로써 공간의 전반적

인 인상을 만들어 내며, 공간에서 사람들의 행동에 영향을 끼친다. 공간에서 감성적 경험을 

만들어내는 경험단서에는 공간의 색상과 조명, 가구 및 기구의 형태와 소재, 공간 구성, 

외부 환경과의 관계, 공간의 음악, 공간의 스타일이 있다.

▪공간의 색감

 공간의 색상은 공간의 아이덴티티를 만들어 내는 주된 요소로써 건축마감재의 색상, 노

출된 벽의 색상, 조명의 색상, 가구 및 기구와 소품들의 색상을 통해 결정되며, 시각을 통

해 공간의 기본적인 느낌을 만들어 낸다. 

▪공간의 조명

 공간의 조명은 공간의 분위기를 전달하는 주요한 요소로써, 공간의 조명은 크게 전반조명

(ambient light), 주변조명(perimeter light), 중점조명(accent light), 장식조명(decorative 

light)로 구분할 수 있다.210) 전반조명은 주로 천장에 설치되는 공간의 기본적인 조명이며, 

주변조명은 주로 벽과 같은 수직면에 설비되어 공간의 분위기와 인상을 만들어 내는데 가

장 큰 역할을 담당한다. 중점조명은 진열된 상품과 가장 밀접한 관련을 가지는 조명으로 

대조를 통해 소비자의 주목을 끄는 요소로 활용되며, 장식조명은 스콘, 샹들리에, 플로어 

램프 등 개성적이고 독창적인 매장 분위기를 연출하기 위해 주로 사용된다.211) 각각의 조

명들은 서로에게 영향을 끼치기 때문에, 소비자의 시각적 피로도와 매력성, 효율성을 고려

하여 디자인 되어야 한다.  

▪가구 및 기구의 형태와 소재

 가구와 기구는 사용을 목적으로 제작 되는 것으로 그것의 사용 과정에서 직접적인 접촉을 

통해 감성적 경험을 만들어내는 경험단서이다. 가구와 기구의 형태와 소재는 책장에 책을 

꼽거나, 선반에 물건을 진열하거나, 의자에 앉는 등의 사용과정에서 긍정적인 경험을 창조

하는 중요한 경험단서인데, 소비자들은 가구와 기구의 기능적 사용성외에 형태와 소재가 

주는 느낌을 통해 정서적인 만족감을 경험할 수 있다. 

210) 정현, 박화순 (2012), 패션 리테일 스토어의 조명환경에 대한 소비자의 기대 및 인식, 기초조형학연구, 13(5), 4-5. 

211) Ibid.
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    [그림 4-40] 공간의 색상과 조명 : Holly coffee212)

    [그림 4-41] 다양한 소재의 가구213)

212) 할리스 커피 인테리어, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.

213) 가구소재 디자인, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.
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▪공간의 구조 및 외부환경

 공간의 구조는 한 공간 안에 있는 구성요소들의 관계를 의미한다. 이러한 관계에 있어서 

소비자의 감성적 경험에 영향을 주는 중요한 요소는 ‘여백(margin)'인데, 여백은 거리감

(sense of distance)을 통해 각 구성요소간의 관계를 설정한다. 여백은 또한 공간 밀도

(density)의 기준으로 작용하는데, 공간의 밀도는 소비자의 정서적 반응을 통해 감성적 경

험을 만들어 낸다. 예를 들어 각 구성요소간의 거리가 너무 가까워 공간의 밀도가 높아지

면 소비자들은 답답하다고 느끼며, 그 거리가 너무 멀어 공간의 밀도가 너무 낮아지면 소

비자들은 어색함을 느낀다. 또한 물리적인 구성요소 외에 공간 안에 있는 사람도 하나의 

구성요소로써 공간의 밀도에 영향을 끼칠 수 있기 때문에, 이러한 요소들을 잘 고려하여 

소비자들이 쾌적함과 편안함을 느낄 수 있도록 공간 구조를 디자인해야 한다.

    [그림 4-42] 공간의 밀도는 만족스러운 감성적 경험의 요인으로 작용한다.214) 

214) 공간구조 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.
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 또한 공간의 외부환경도 소비자의 감성적 경험에 영향을 줄 수 있는데, 같은 기능의 공간

이라 할찌라도 그 공간이 위치한 환경이 어디냐에 따라 그 경험적 가치가 달라진다. 외부

환경이 중요한 대표적인 공간으로는 휴식을 목적으로 한 리조트나 펜션이 있다.

 

 

    [그림 4-43] 외부 환경에 따라 공간 경험의 의미도 달라진다.215) 

  

▪공간의 음악

 공간에서 들리는 음악은 그것을 듣는 소비자의 정서적 반응과 태도를 결정하는 중요한 경

험 단서가 된다. 음악의 템포, 리듬, 멜로디가 주는 전반적인 느낌에 따라 소비자들이 받는 

공간의 정서적 인상도 크게 달라지는데, 공간의 음악은 그 공간의 목적을 방해하지 않고 

소비자들이 공간에서 만족스러운 공간 경험을 할 수 있도록 지원하여야 한다.    

215) 리조트 이미지, 네이버(www.naver.com) 이미지 검색, 2015.10.16.
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▪공간 스타일

 공간 내․외부의 물리적 스타일은 그 자체만으로 특별한 감각적, 감성적 경험을 만들어 낸

다. 소비자들은 공간의 물리적 스타일을 통해 그 공간의 기능과 경험적 가치를 연상할 수 

있으며, 독특한 공간의 스타일은 랜드마크로써 기능하기도 한다. 

    [그림 4-44] 독특한 외형의 건축물 : 동대문디자인플라자와 도쿄 국립신미술관216) 

216) 동대문디자인플라자, 도쿄 국립 신미술관, 네이버(www.naver.com) 이미지 검색, 2015.10.16.
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3) 지성적 경험

 건축 및 공간의 아이덴티티(시각, 청각, 촉각, 대형 아울렛), 그리고 공간 안의 멀티미디어 

컨텐츠는 공간에서 소비자의 지성적 경험을 창조하는 경험단서이다. 

▪건축 및 공간의 아이덴티티

 건축 및 공간의 아이덴티티는 공간 외형의 스타일부터 공간 내부의 시각적 표현물 까지를 

포함하여 공간을 이루는 모든 요소가 가진 공간의 개성이라고 할 수 있다. 공간의 소비자

들은 이러한 아이덴티티를 통하여 공간의 경험적 의미를 파악한다.  

▪공간의 테마구성

 공간의 테마는 공간의 내용이라고 할 수 있다. 테마는 공간에 있는 눈에 보이는 요소

(tanglble)와 보이지 않는(intangible)모든 경험의 요소들을 하나로 묶어 소비자들에게 하나

의 일관된 메시지로 전달한다. 공간의 테마는 공간을 묶거나 나누는 기준이 되며, 소비자들

은 테마를 통해 각 공간에서 경험과 그러한 경험이 주는 의미와 가치를 기대할 수 있다.

    [그림 4-45] 테마를 통한 공간구성의 예 : 패션아울렛217)

     

217) 파주 프리미엄 아울렛, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.
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▪표현물과 미디어 컨텐츠

 공간의 표현물은 공간경험의 의미를 강화시키며, 미디어 컨텐츠는 정보 전달을 통한 지성

적 경험과 함께 감각적이고 감성적인 경험을 이끌어 냄으로써  공간경험의 가치를 증진시

킨다. 건물의 외벽에 다양한 컨텐츠 영상을 투사하는 미디어 파사드(Media Facade)는 공간

의 경험을 더욱 생동감 있게 만들며, 공간의 테마에 관련된 정보를 전달하거나 그 의미를 

전달하는 미디어 컨텐츠는 공간 경험의 의미와 가치를 효과적으로 강화시킨다.   

    [그림 4-46] 공간 경험의 의미를 강화하는 표현물218)    

    [그림 4-47] 건물 외벽의 미디어 파사드219)     

218) 피자 495 매장 표현물, 2015.10.24.

219) 한화 갤러리아 백화점 미디어 파사드, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.
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4) 행동적 경험

 공간에서 소비자의 행동을 유발하는 가장 주요한 경험단서는 지원성(affordance)이다.

지원성(affordance)은 공간에서의 다양한 환경을 통해 지각자에게 제공하는 행동의 가능성

이며220), 이러한 지원성은 안내표지판, 사인물과 같은 눈에 보이는 물리적 단서와 소리, 냄새

와 같은 눈에 보이는 않은 다양한 단서들을 통해 제공된다. 

 공간의 지원성은 방향성을 가지며, 기능적 특성과 그것을 구성하는 단서들로 인하여 소

비자들에게 좋은 경험을 유도할 수도 있고 그 반대일수도 있기 때문에221) 원활한 흐름과 

최소한의 마찰, 소비자의 심리적 기대와 생리적 요구를 반영하여 공간 경험의 만족감을 

효과적으로 증진시킬 수 있도록 디자인 되어야 한다.222)

    [그림 4-48] 공간의 지원성223)     

220) 권영걸 (2001), 공간디자인 16강, 국제출판사, 35-36.

221) Ibid,.

222) Ibid., 80.

223) 공간 어포던스, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.
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3-2. 공간 경험단서의 디자인

 공간 디자인 영역 경험단서 디자인에서 고려할 요소는 다음과 같다. 

 [표 4-23] SEDM 공간 디자인 영역의 감각적 경험단서의 디자인 방향

공간 디자인

시각적 경험단서  디자인 고려요소

▪시각적 아이덴티티 요소 ▪의미성 ▪차별성 ▪인지성 ▪브랜드 감성전달 

▪건물의 외관 ▪랜드마크 : 차별성, 간판, 입면의 디자인 방식을 통해 볼거리 제공 

▪공간의 조명 ▪명확 브랜드 정체성 전달

▪공간의 가구 및 기구의 색상, 형태 ▪공간의 경험적 아이덴티티 창조

▪공간의 시각적 정보 ▪브랜드의 축적된 정보전달

청각적 경험단서  디자인 고려요소

▪공간의 소리

-신호음, 환경음, 기조음
▪정체성 ▪주목성 ▪긍정적 감성유발

후각적 경험단서   디자인 고려요소

▪공간의 향기 ▪감성유발 ▪공간의 경험적 연상

미각적 경험단서   디자인 고려요소

▪시음공간에서의 식음료 ▪긍정적인 품질경험을 통한 판매촉진 ▪브랜드 각인 ▪브랜드 연상

▪운송수단 및 브랜드 공간에서 
  제공되는 식음료

▪브랜드 품질

촉각적 경험단서  디자인 고려요소

▪공간의 온도와 습도 ▪공간의 밀도를 고려하여 쾌적한 환경 조성

▪건축 자재 및 구성물의 질감 ▪공간의 감성적 경험 유발

[표 4-24] SEDM 공간 디자인 영역의 감성적 경험단서의 디자인 방향

공간 디자인

감성적 경험단서  디자인 고려요소

▪공간의 색감과 조명 - 분위기 창조 ▪매력성224) ▪정확성 ▪효율성

▪가구, 기구의 형태와 소재 ▪편안함 ▪안정성 ▪긍정적 감성 유발

▪공간의 구조 및 외부환경 ▪사물과 사람, 사람과 사람, 사물과 사물의 관계성

▪공간의 음악 ▪긍정적 경험의 배경

▪공간 스타일(내부/외부) ▪공간의 감성적 경험과 기대
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[표 4-25] SEDM 공간 디자인 영역의 지성적 경험단서의 디자인 방향

공간 디자인

지성적 경험단서  디자인 고려요소

▪건축 및 공간의 아이덴티티 ▪개성을 통한 공간의 의미 연상

▪공간의 테마구성 : 공간, 사물배치 ▪공간의 구분 ▪경험적 의미와 가치 기대

▪표현물과 미디어 컨텐츠 ▪공간의 의미와 정보전달

 [표 4-26] SEDM 공간 디자인 영역의 행동적 경험단서의 디자인 방향

공간 디자인

행동적 경험단서   디자인 고려요소

▪지원성 : 안내물, 사인물, 소리 ▪원활한 흐름 ▪최소한의 마찰 ▪소비자의 생리적 욕구 반영

224) 정현, 박화순 (2012), op. cit., 4-5. 
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4. 서비스 디자인

4-1. 서비스 경험제공수단의 경험단서

 서비스 디자인 영역 경험제공수단의 전략적 경험유형에 따른 경험 단서는 18개 요소이

며, 그 내용은 다음의 [표 4-27]과 같다.

 [표 4-27] SEDM의 서비스 경험제공수단의 디자인 요소

경험 디자인 요소

디자인 영역 서비스

전략적
경험 
유형

감각적 경험
(Sensory)

시각

▪시각적 아이덴티티 요소

  (서비스 공간, 직원 유니폼, 서비스 물품) 

▪직원 유니폼의 스타일 

▪서비스 시스템의 시각정보

▪서비스 디바이스 및 서비스 Apps의 GUI

청각

▪직원의 음성응대방식
▪서비스 Apps의 AUI

후각

▪직원의 냄새 

미각
▪서비스 과정에서 제공되는 식음료

촉각

▪직원의 터치방식 

▪서비스 디바이스의 소재와 진동

▪서비스 Apps의 터치 인터랙션

감성적 경험
(Affective)

▪직원의 고객응대태도(언어/비언어)

▪서비스 Apps의 물리적 요인

지성적 경험
(Intellectual)

▪인적요소의 우수성 증비

▪서비스 Apps의 네트워킹/증강현실

▪서비스 디바이스 컨텐츠

행동적 경험
(Behavioral)

▪고객응대태도

▪서비스 Apps의 인터랙션 모달리티
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1) 감각적 경험

➀ 시각적 경험단서

 서비스 디자인의 시각적 경험단서에는 서비스가 이루어지는 공간과 서비스 직원의 유니폼, 

서비스 물품 등에 일관되게 적용된 시각적 아이덴티티 요소와 직원 유니폼의 스타일, 서비스 

시스템의 시각적 정보, 그리고 서비스 디바이스 및 서비스 어플리케이션의 GUI가 있다. 

(Alina Wheeler, 2010; 김경흥, 2014; 김진우, 2014)

    [그림 4-49] 서비스 공간과 직원의 시각적 아이덴티티 요소225)   

    [그림 4-50] 서비스 시스템의 시각적 정보 : 현대카드 팩토리226)     

225) 대한항공, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.17.

226) 현대카드 팩토리, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.17.
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➁ 청각적 경험단서

 서비스에서 감각적 경험을 만들어 내는 청각적 경험단서에는 직원의 음성응대방식과 서

비스 디바이스의 소리, 서비스 어플리케이션의 음향 인터페이스가 있다.

▪직원의 음성응대방식

 서비스 접점에서의 직원의 음성응대방식은 그 상대인 소비자의 브랜드 이미지와 호감도

를 결정하는 매우 중요한 경험단서이다. 소비자가 서비스 공간에 들어오면서부터 나갈 때

까지 이루어지는 커뮤니케이션 과정에서, 직원의 목소리의 톤, 억양, 속도, 세기가 주는 인

상은 소비자의 커뮤니케이션 수용여부와 향후 관계(Interaction)의 지속 여부를 결정짓는 

주요한 단서로 작용한다. 특별히 이러한 음성응대방식은 소비자가 음성을 통해서만 서비스 

직원과 커뮤니케이션 할 수 있는 콜센터(Call center)에서 매우 중요한 고객경험의 경험 

단서가 된다. 

    [그림 4-51] 서비스 접점에서의 직원의 음성응대방식은 중요한 경험단서이다227)    

▪서비스 어플리케이션의 AUI

 서비스 어플리케이션(Service application)은 기업이 제공하는 일반적인 서비스 외에 추가

적인 서비스를 제공하는 형태의 어플리케이션(Apps) 으로서228), 이러한 서비스 어플리케이

션의 음향 인터페이스 역시 소비자의 감각적 경험을 만들어 내는 청각적 경험단서로써 작

용한다. 서비스 Apps의 기능에 맞는 적절한 효과음은 그것을 사용하는 과정에서 소비자의 

227) Starbucks partner & employee, 야후(www.yahoo.com) image 검색, 2015.10.17.

228) 석금주, 이주영, 이현주 (2012), op. cit., 16.
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감각적 경험의 만족도를 높일 수 있다. 

➂후각적 경험단서

 서비스를 제공하는 직원의 냄새는 서비스 경험에서 후각적 경험단서로 작용한다. 소비자

와의 접촉점에서의 서비스를 제공하는 직원의 향기로운 냄새는 소비자의 만족스러운 경험

에 긍정적인 영향을 끼칠 수 있는데, 이러한 향기(또는 냄새)는 특별히 소비자와 면대면

(face-to-face) 접촉을 통해 서비스를 제공하는 영업사원이나 판매사원, 그리고 A/S직원에

있어서 중요한 요소이다. 직원의 향기는 단순히 직원 개인의 아이덴티티를 표현하는 요소

일 뿐만 아니라, 직원이 속한 기업과 브랜드의 감각적 인상을 만들어 낼 수 있는 전략적

인 요소로 고려되고 활용될 수 있다.

    [그림 4-52] CS교육을 통해 판매직원의 향기를 관리하는 삼성생명229)   

➃ 미각적 경험단서

 서비스 경험의 미각적 경험단서에는 서비스 과정에서 제공되는 식품이나 음료가 있다. 

특별히 헤어, 마사지, A/S등 시간을 많이 필요로 하는 서비스의 경우에 제공되는 식음료는 

기다리는 과정에서의 심리적 긴장감이나 불편함으로 일정부분 해소 시켜줌으로써, 서비스 

전체의 경험적 만족도를 유지하거나 향상시킬 수 있다.

➄ 촉각적 경험단서

 서비스 경험제공수단의 촉각적 경험단서에는 직원의 터치방식, 서비스 디바이스의 소재, 

서비스 어플리케이션의 인터랙션이 있다.

229) 삼성생명 로고, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.17.
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▪직원의 터치방식

 서비스 과정에서 직원의 터치는 소비자의 개인적인 취향에 따라 긍정적이거나 부정적인 

경험을 만들어 낼 수 있는데, 적절한 터치는 소비자의 관계에 있어 좋은 영향을 끼칠 수 

있지만, 그 강도나 횟수가 너무 과할 경우나 소비자와의 충분한 관계가 형성되지 않은 상

황에서의 터치는 소비자의 기분을 상하게 할 수 있기 때문에 민감하게 고려하게 되어야 

하는 경험단서이다. 또한 서비스 품목에 따라 터치를 유무를 결정해야 하기도 한다.  

▪서비스 디바이스의 소재와 진동

 서비스 디바이스(Service Device)는 커피전문점에서의 보편적으로 사용되는 진동벨과 같

이 서비스 과정에서 정보전달을 목적으로 사용되는 기기를 말한다. 서비스 디바이스는 단

순히 정보전달 뿐 아니라 그 소재와 진동을 통해서 소비자에게 감각적 경험을 전달할 수 

있는데, 전략적으로 디자인 된 서비스 디바이스 소재와 진동의 세기, 리듬은 경험을 통해 

효과적으로 브랜드 아이덴티티를 강화시킬 수 있다. 

    [그림 4-53] 서비스 디바이스 : 진동벨230)   

▪서비스 어플리케이션의 인터랙션

 차별화된 서비스 어플리케이션의 터치 인터랙션 역시 차별화된 감각적 경험을 위한 촉각

적 경험단서로써 활용할 수 있다. 특별히 서비스 어플리케이션의 촉각적 인터랙션 요소는 

네트워킹 및 증강현실과 결합되어 더욱 강력한 감각적 경험을 만들어 낼 수 있다.

230) 진동벨, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.17.
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2) 감성적 경험

 서비스 과정에서 소비자의 감성적 경험을 만들어 내는 경험단서에는 고객응대태도, 서비

스 어플리케이션의 물리적 요인이 있다.  

▪언어적/비언어적 고객응대태도

 서비스를 제공하는 직원의 언어적, 비언어적 고객응대태도는 소비자의 감성적 경험에 있

어서 가장 크게 영향을 끼치는 경험단서이다. 언어적 태도는 목소리의 크기나 빠르기, 세

기231) 등 청각적 요소를 통해 소비자에게 전달되며, 비언어적 태도는 시각적 요소를 통해 전

달된다. 특별히 서비스 제공 과정에서의 직원의 표정(facial expression), 시선(eye contact), 

동작(motion)이나 몸짓(gesture), 자세(posture), 물리적이고 인지적인 친밀감(physical and 

perceived similarity)232)등과 같은 비언어적 메시지는 그것을 수용하는 소비자의 감정에 

큰 영향을 끼치는데, 비언어적 메시지는 소비자에게 즉각적인 느낌과 반응을 촉발시킴으로

써 전반적인 서비스 경험의 만족도를 결정짓는다. 

    [그림 4-54] 직원의 태도가 곧 소비자가 경험하는 브랜드의 태도이다. 

▪서비스 어플리케이션의 물리적 요인

 서비스 어플리케이션의 물리적 요인은 소비자의 감성적 경험과 관련된 경험단서로써, 색

상, 타이포그라피, 그래픽, 레이아웃, 음성, 음향, 음향효과와 같은 요소이다. 이러한 물리적 

231) 이승연, 정규엽, 정웅용 (2013), 호텔 직원의 비언어적 커뮤니케이션이 직원평가와 고객만족 및 충성도에 미치는 영향, 

     호텔경영학연구, 22(6), 276.

232) Blair K., Jonathan H. (2014), Emotional Ability and Nonverbal Communication, Psychology & Marketing, 31(7), 529.
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요소들은 주로 시각 및 청각적 경험단서들을 통해 소비자의 감성을 촉발시킨다.

3) 지성적 경험

 서비스 과정에서 소비자의 지성적 경험을 만들어 내는 경험단서에는 인적요소의 우수성 

증비, 서비스 어플리케이션의 네트워킹 및 증강현실, 서비스 디바이스의 컨텐츠가 있다.

▪인적요소의 우수성 증비 요소

 인적요소의 우수성 증비는 주로 시각적 요소를 통해 브랜드 경험의 의미와 가치 향상시

키는 경험단서이다. 예를 들어 같은 A/S라고 할지라도, 그 A/S를 제공하는 직원의 기술적

인 숙련도의 정도에 따라 소비자들이 지각하는 경험의 가치는 달라진다. 서비스 직원의 

명찰이나 유니폼의 패치에 새겨진 ‘판매사원 1위’, ‘서비스 친절도 1위’의 같은 우수성 증

비 정보들은, 곧 서비스 품질과 같은 의미로 지각되어 소비자의 서비스 경험에 대한 기대

와 만족도를 향상시키고 그 결과에 영향을 끼친다. 

▪서비스 어플리케이션의 네트워킹 및 증강현실

 서비스 어플리케이션의 네트워킹(networking) 및 증강현실(Augmented Reality)은 소비

자들의 지성적 경험의 만족도를 효과적으로 향상시킬 수 있는 경험단서이다. 운동용품 업

체인 아디다스(Adidas)와 나이키(Nike)는 각각 운동화와 어플리케이션을 연결하여 그것을 

사용하는 소비자가 자신들이 운동량을 실시간으로 확인할 수 있도록 하며, 그 결과를 다

른 사용자들과 공유할 수 있도록 함으로써,  제품 사용경험을 효과적으로 향상시킨다. 또

한 Disney의 Disney Mobile Magic 어플리케이션은 위치기반 서비스를 기반으로 사용자

에게 디즈니랜드 내의 주변편의시설에 관한 정보를 제공한다.233)

233) 석금주, 이주영, 이현주 (2012), op. cit., 16.
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    [그림 4-55] 아디다스 micoach 어플리케이션234)   

    [그림 4-56] 디즈니 Disney mobile magic 어플리케이션235)   

▪서비스 디바이스 컨텐츠

 서비스 디바이스를 통해 제공되는 컨텐츠 역시 소비자의 지성적 경험을 만들어 낼 수 있

는 경험단서인데, 서비스 디바이스의 컨텐츠는 서비스를 기다리는 시간동안 소비자들과 추

가적인 상호작용을 할 수 있는 기회를 만들어 내며, 그 형식과 내용을 통해 소비자들의 

브랜드 경험을 확장시킬 수 있는 전략적 요소로써 활용될 수 있다.   

234) Adidas micoach, 야후(www.yahoo.com) image 검색, 2015.10.19.

235) Disney Mobile Magic, 야후(www.yahoo.com) image 검색, 2015.10.19.
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    [그림 4-57] 컨텐츠가 결합된 서비스 디바이스236)   

4) 행동적 경험

 서비스 경험과정에서 소비자의 행동을 유발시키는 경험단서에는 고객응대태도와 서비스 

어플리케이션의 인터랙션 모달리티가 있다.

▪고객응대태도

 앞서 감성적 경험에서 언급한 것과 같이 브랜드 접촉점에서의 직원의 태도는 긍정적이거

나 혹은 부정적인 소비자의 감정을 유발시키는데, 이러한 감정은 곧 행동으로 유발된다. 

일반적으로 이러한 행동은 브랜드 구매의사결정으로 표현되며, 브랜드와의 지속적인 관계

를 유지여부를 결정짓는 단서로써 작용한다. 

     

▪서비스 어플리케이션의 인터랙션 모달리티

 서비스 어플리케이션의 인터랙션 모달리티(interaction modalities)는 소비자의 행동을 촉

발시키는 중요한 경험단서인데, 그 요소에는 터치방법, 흔들기, 기울기 등의 동적요소, 음

성인식기능 등이 있으며, 이러한 요소들을 통해 사용자와 기기간의 행동을 통한 상호작용

이 이루어진다. 서비스 어플리케이션의 목적에 맞는 적절한 모달리티를 선택을 통한 소비

236) 영상 진동벨, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.19.
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자와 어플리케이션의 상호작용은 전체적인 사용경험의 만족도를 효과적으로 향상시킬 수 

있는 전략적 도구로써 활용될 수 있다.

    [그림 4-58] 애플사 iphone의 디지털 어시스턴스 SIRI 237)   

    [그림 4-59] 기기를 흔들면 결제가 되는 스타벅스 모바일 앱238)   

237) 애플 SIRI, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.19.

238) 스타벅스 모바일 앱, 구글(www.google.cokr)이미지 검색, 2015.10.19.
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4-2. 서비스 경험단서의 디자인

 서비스 디자인 영역 경험단서의 디자인 고려요소는 다음과 같다. 

 [표 4-28] SEDM 공간 디자인 영역의 감각적 경험단서의 디자인 방향

공간 디자인

시각적 경험단서  디자인 고려요소

▪시각적 아이덴티티 요소 ▪인지적 일관성 ▪브랜드 인지 

▪직원 유니폼의 스타일 ▪상징성 ▪ 자부심 ▪대표성 ▪활동용이성 ▪안전성 ▪기능성

▪서비스 시스템의 시각정보 ▪서비스의 품질의 시각화를 통한 경험적 가치향상

▪서비스 디바이스 및 

  서비스 Apps의 GUI
▪직관성 ▪사용편이성 ▪정확성 

청각적 경험단서  디자인 고려요소

▪직원의 음성대응방식
 (목소리 톤, 억양, 속도 세기)

▪표준화된 ▪명확한 정보전달 ▪수용자 중심의 상호작용

▪서비스 Apps의 AUI ▪차별화된 감각적 아이덴티티 창조

후각적 경험단서  디자인 고려요소

▪직원의 냄새 ▪브랜드의 감각적 인상창조 

미각적 경험단서  디자인 고려요소

▪서비스 과정에서 제공되는 시음 ▪서비스의 품질전달 ▪긴장감이나 불편함 제거를 통한 서비스 만족도 향상

촉각적 경험단서  디자인 고려요소

▪직원의 터치방식 ▪터치의 필요유무, 강도, 횟수 

▪서비스 디바이스의 소재와 진동 ▪진동의 세기와 리듬을 통해 아이덴티티 전달

▪서비스 Apps의 인터랙션 ▪다중감각을 통한 감각적 경험

[표 4-29] SEDM 공간 디자인 영역의 감성적 경험단서의 디자인 방향

공간 디자인

감성적 경험단서  디자인 고려요소

▪고객응대태도(언어/비언어) ▪단순 반응이 아닌 적극적 공감을 통한 감성적 연결고리 생성

▪서비스 Apps의 물리적 요인 ▪소비자 감성 촉발
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[표 4-30] SEDM 공간 디자인 영역의 지성적 경험단서의 디자인 방향

공간 디자인

지성적 경험단서   디자인 고려요소

▪인적요소의 우수성 증비 ▪서비스 품질 지각을 통한 경험적 만족도 증대

▪서비스 Apps의 

  네트워킹 및 증강현실

▪참여와 공유를 통한 사용자 경험 만족도 증대와 경험의 확장

▪정보접근성 ▪사용용이성 ▪정확성

▪서비스 디바이스 컨텐츠 ▪소비자와의 추가 상호작용 기회 생성 ▪브랜드 메시지 전달

[표 4-31] SEDM 공간 디자인 영역의 행동적 경험단서의 디자인 방향

공간 디자인

행동적 경험단서  디자인 고려요소

▪고객응대태도 ▪긍정적 감정 유발

▪서비스 Apps의 

  인터랙션 모달리티
▪상호작용을 통한 경험의 만족도 증대
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제5장. 

전략적 경험디자인모형(SEDM)의 구성

 이번 장에서는 전략적 경험디자인 모형을 구성할 수 있는 기본 개념과 틀을 제시하고, 

SEDM을 구성할 수 있는 주요한 기준들과 구성사례를 살펴본다.

제1절. 전략적 경험디자인 상자(SEDC)

 전략적 경험디자인 상자(Strategic Experience Design Cub, SEDC)는 SEDM을 구성하기 

위한 개념적인 틀(Conceptual Frame)로서, X축, Y축, Z축의 3개의 축을 기준으로 하여 구

성된 정육면체 형태의 가상 브랜드 경험 공간이다. SEDC의 기본 구성은 다음의 [그림 

5-1]과 같다.  

    [그림 5-1] 전략적 경험디자인 상자(SEDC)   
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  먼저 SEDC의 X축은 전략적 경험디자인 모형(SEDM)의 4가지 경험디자인 영역으로 구

성되어 있으며, 각 디자인 영역의 경험단서 수239)를 기준으로 커뮤니케이션 디자인, 공간 

디자인, 제품 디자인, 서비스 디자인 영역의 순서로 배치되었다. 

 다음으로 Y축은 SEDM의 전략적 경험유형인 감각적 경험, 감성적 경험, 지성적 경험, 행동적 

경험으로 구성되었으며, 마지막 Z축은 소비자 경험단계에 따라 사전경험단계(PRE-Experience 

level), 사용경험단계(Experience level), 사후경험단계(POST-Experience level)로 구성되었다.  

각 축은 SEDM의 구성에 있어 브랜드의 경험의 핵심 속성인 총체성과 연속성을 반영할 

수 있는 기준이 된다. 

239) 경험단서의 수는 브랜드 경험에 영향을 끼칠 수 있는 기회(chance)의 수 라고 할 수 있다. 
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제2절. 소비자 경험단계에 의한 구성

1. 소비자 경험 단계 기반의 SEDM 구성

    [그림 5-2] 소비자 경험단계에 의한 SEDM 구성 영역 예시   

 SEDC의 Z축인 소비자 경험단계의 의한 SEDM 구성은 브랜드 경험을 체계적으로 만들어 

가는 구성방법으로써, 소비자에게 시간의 흐름에 따라 풍부한 유형의 브랜드 경험을 전달

하고, 이를 통해 경험의 의미와 가치를 만들어 낼 수 있는 장점이 있다.  

 리비 리비츠(livi Riivits)와 동료 연구자들(2014)은 소비자 경험에 관한 연구에서 소비자

의 경험을 사전, 사용, 사후의 3단계로 나누고, 각 단계별로 주요한 경험의 유형과 브랜드 

요소를 제안하였다.240)

240) livi R. A., Kristel K., Anu L. (2014), Consumer Journey from First Experience to Brand Evangelism, Research in 

     economics and business : central and eastern europe, 6(1), 10.
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 먼저 사전경험단계는 동기부여단계(motivational level)로 다양한 감각을 통해 소비자의 

흥미를 이끌어 내는 것이 중요하였으며, 다음으로 사용경험 단계에서는 물리적인 요소를 

통한 감각적 지각과 지성을 통한 학습, 그리고 감성적 경험을 통한 의미 있는 경험이 중

요하다고 하였다. 마지막으로 사후경험에서는 의미 있는 사용경험이 그것을 경험하는 소비

자의 개인적인 환경과 물리적 및 정서적 상황, 그리고 라이프스타일에 영향을 미치는 정

신적 경험이 중요하며 이러한 경험의 내재화를 통해 소비자들은 브랜드 전도자(Brand 

Evangelist), 즉 브랜드에 몰입된 소비자(fandom)가 된다고 하였다. 

 이와 함께 각 경험 단계에서 소비자의 경험에 영향을 미치는 브랜드의 요소를 개별성, 

진정성, 스토리, 다중감각지각, 대조, 상호작용으로 규정하였는데, 각 요소들은 의미 있는 

경험을 위해 브랜드 접촉점에서 제공하는 경험의 방향성이라고 할 수 있다.  소비자 경험

단계에 의한 SEDM의 모듈 구성은 다음의 [표 5-1]과 같다. 
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 [표 5-1] 사전경험 단계의 커뮤니케이션 및 제품 디자인 영역의 주요경험단서

소비자
경험단계

디자인 
영역

경험
제공수단

전략적 
경험유형

주요
경험단서

경험단서
디자인고려요소

경험단서 
디자인의 빙향

사전경험

(Pre-Experience)

커뮤니케이션 ▪광고 : TV, 인쇄, 온라인

▪구매시점 광고물(POP)

▪웹사이트

▪소셜미디어(SNS) 

▪브랜드 어플리케이션

▪운송수단의 외형

▪브로셔 

▪카탈로그

감각적 경험 ▪시각적 아이덴티티 요소

▪광고에 사용되는 이미지와 그래픽

▪웹사이트, 어플리케이션, SNS의 GUI

▪운송수단의 시각적 식별요소

▪컨텐츠의 레이아웃

▪청각적 아이덴티티 요소

▪광고나 웹사이트, 구매시점 광고, Apps의 
  음악과 효과음

▪판매대의 음향 및 시음

▪시그니춰 향기 ▪인쇄물 소재의 향기 

▪인쇄물 소재의 질감 

▪터치 인터페이스

▪브랜드 어플리케이션의 인터랙션

▪개별적

▪진실성 

▪스토리

▪다중감각

▪대조

▪상호작용성

▪흥미유발

지성적 경험 ▪컨셉과 테마

▪브랜드 어플리케이션의 증강현실

제품 ▪패키지 감각적 경험 ▪패키지의 시각적 조형요소 : 형태와 규격

▪패키지의 이미지와 그래픽

지성적 경험 ▪제품 정보

▪패키지 및 용기구조 및 소재 
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 [표 5-2] 사전경험 단계의 공간 및 서비스 디자인 영역의 주요경험단서

소비자
경험단계

디자인 
영역

경험
제공수단

전략적 
경험유형

주요
경험단서

경험단서
디자인고려요소

경험단서 
디자인의 빙향

사전경험

(Pre-Experience)

공간 ▪전시장

▪매장

▪브랜드 체험관

▪기업 박물관

▪플래그쉽 스토어
감각적 경험

▪시각적 아이덴티티 요소 

▪건물의 외관 

▪공간의 조명

▪공간의 가구 및 기구의 색상, 형태 

▪공간의 시각적 정보

▪공간의 소리 

▪공간의 향기 

▪공간의 온도와 습도

▪건축 자재 및 구성물의 질감

▪개별적

▪진실성 

▪스토리

▪다중감각

▪대조

▪상호작용성

▪흥미유발

지성적 경험

▪건축 및 공간의 아이덴티티 

▪공간의 테마구성

▪표현물과 미디어 컨텐츠 

서비스 ▪서비스 인력

▪서비스 시스템

▪서비스 디바이스

▪서비스 어플리케이션
감각적 경험

▪직원 유니폼의 스타일  

▪서비스 시스템의 시각정보

▪직원의 음성응대방식 

▪직원의 냄새 

▪직원의 터치방식 

▪서비스 디바이스의 소재와 진동

▪서비스 Apps의 터치 인터랙션

지성적 경험

▪인적요소의 우수성 증비
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 [표 5-3] 사용경험 단계의 제품 및 서비스 디자인 영역의 주요경험단서

소비자
경험단계

디자인 
영역

경험
제공수단

전략적 
경험유형

주요
경험단서

경험단서
디자인고려요소

경험단서 
디자인의 빙향

사용경험

(Experience)

제품 ▪제품

감각적 경험

▪브랜드 시각적 아이덴티티 요소 

▪시각적 조형요소 : 형태와 규격

▪이미지와 그래픽 ▪제품 컨트롤패널의 GUI

▪제품의 음향 인터페이스 

▪제품의 냄새 ▪제품의 맛 ▪재품의 소재 

▪제품의 무게 ▪제품의 진동

▪개별적

▪진실성 

▪스토리

▪다중감각

▪대조

▪상호작용

▪감각적 즐거움과 
  지각경험

▪지적인 학습경험

▪감성경험을 통한 
  사용경험 의미의 
  내재화

지성적 경험
▪용기구조 및 소재 

▪작동 디스플레이

감성적 경험

▪제품의 조형적 요소 : 색상, 형태, 재질

▪제품의 소리

서비스 ▪서비스 인력

▪서비스 시스템

▪서비스 디바이스

▪서비스 어플리케이션

감각적 경험

▪직원의 음성응대방식 

▪직원의 냄새 ▪직원의 터치방식 

▪서비스 Apps의 AUI

▪서비스 디바이스의 소재와 진동

▪서비스 Apps의 터치 인터랙션

지성적 경험

▪서비스 Apps의 네트워킹/증강현실

▪서비스 디바이스 컨텐츠

감성적 경험
▪직원의 고객응대태도(언어/비언어)

▪서비스 Apps의 물리적 요인

행동적 경험

▪서비스 Apps의 인터랙션 모달리티
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 [표 5-4] 사용경험 단계의 커뮤니케이션 및 공간 디자인 영역의 주요경험단서

소비자
경험단계

디자인 
영역

경험
제공수단

전략적 
경험유형

주요
경험단서

경험단서
디자인고려요소

경험단서 
디자인의 빙향

사용경험

(Experience)

커뮤니케이션 ▪제품설명서(컨텐츠)

감각적 경험

▪시각적 아이덴티티 요소 

▪이미지와 그래픽

▪컨텐츠의 레이아웃

▪개별적

▪진실성 

▪스토리

▪다중감각

▪대조

▪상호작용

▪감각적 즐거움과 
  지각경험

▪지적인 학습경험

▪감성경험을 통한 
  사용경험 의미의 
  내재화

지성적 경험
▪정보디자인 

감성적 경험

▪색상 

▪포맷과 스타일 

▪브랜드 캐릭터 

▪스토리텔링 

▪청각적 요소 : 음악, 음향, 징글

공간 ▪매장

▪플래그쉽 스토어

감각적 경험

▪시각적 아이덴티티 요소 ▪건물의 외관 

▪공간의 조명

▪공간의 가구 및 기구의 색상, 형태 

▪공간의 시각적 정보

▪공간의 소리 ▪공간의 향기 

▪공간의 온도와 습도

▪건축 자재 및 구성물의 질감

지성적 경험

▪건축 및 공간의 아이덴티티 

▪공간의 테마구성

▪표현물과 미디어 컨텐츠 

감성적 경험

▪공간의 색감과 조명

▪가구, 기구의 형태와 소재

▪공간의 구조 및 외부환경

▪공간의 음악 

▪공간 스타일(내부/외부) 
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 [표 5-5] 사후경험 단계의 커뮤니케이션 및 서비스디자인 영역의 주요경험단서

소비자
경험단계

디자인 
영역

경험
제공수단

전략적 
경험유형

주요
경험단서

경험단서
디자인고려요소

경험단서 
디자인의 빙향

사후경험

(Experience)

커뮤니케이션 ▪웹사이트

▪SNS

▪편지 및 엽서
행동적 경험

▪참여형 컨텐츠 

▪참여형 인터페이스 

▪개별적

▪진실성 

▪스토리

▪다중감각

▪대조

▪상호작용

▪참여를 통한 
  지속적인 관계
  형성

▪만족스러운 
  사후경험을 
  통한관계강화 

공간 ▪AS센터

감성적 경험

▪공간의 색감과 조명

▪가구, 기구의 형태와 소재

▪공간의 구조 및 외부환경

▪공간의 음악 

▪공간 스타일(내부/외부) 

서비스 ▪서비스 인력

감성적 경험

▪직원의 고객응대태도(언어/비언어)

▪서비스 Apps의 물리적 요인
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 [그림 5-3] SEDC 소비자 경험단계에 따른 경험단서 분포도
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2. 소비자 경험단계 기반의 SEDM구성의 속성

 소비자 경험단계에 의한 SEDM의 구성의 주요 속성은 다음과 같다. 

 [표 5-6] 소비자 사용경험에 의한 SEDM 구성의 속성

소비자 경험단계의 의한 SEDM 구성

사용목적 ▪사용자 경험단계에 따른 단계별 디자인

사용환경 ▪경험적 브랜드 아이덴티티 빌딩 혹은 리뉴얼 시에 사용

디자인 대상 ▪각 소비단계의 주요경험제공수단 및 경험단서

전략적 경험유형 ▪단계별로 주요 경험유형을 빌딩 

SEDM 구성 ▪단계별 전략적 경험 유형에 관련한 주요 경험단서  
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제3절. 전략적 경험디자인 모형의 구성 방향

 전략적 경험디자인 모형(SEDM)은 기업의 경영 환경과 브랜드 전략에 따라 선택적으로 

구성될 수, 있지만 궁극적으로 소비자를 둘러싼 주요한 브랜드 접촉점에서의 일관되고 지

속적으로 의미 있는 브랜드 경험을 제공할 수 있도록 구성되어야 하며, 이를 통해 브랜드

의 차별화된 경험적 가치를 창조해야 한다. 

    [그림 5-4] SEDM 구성의 방향성
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제6장. 

결론

제1절. 연구의 결과

 본 연구는 브랜드 경험 디자인을 위한 방법에 관한 연구로서, 서두에서 본 연구의 논제

(Research Question)을 다음과 같이 제시하였다. 

[그림 1-1] 연구의 논제

 각 논제에 관하여 본 연구를 통해 찾은 답은 다음과 같다. 

[그림 6-1] 연구의 논제-1

  먼저 첫 번째 연구 논제에 관해서는 2장에서 이론적 고찰을 통해 의미 있는 브랜드 경

험의 속성과 의미 있는 경험, 그리고 경험디자인의 주요한 속성을 규명하였다. 이를 통해 

의미 있는 브랜드 경험을 ‘브랜드의 모든 접촉점에서의 일관되게 경험할 수 있는 즐겁고 

만족스러운 경험이라고 할 수 있으며, 이러한 경험은 진정성과 구체성, 상호 작용성에 기



- 149 -

인으로 한다.’라고 정의하였고, 이와 함께 경험디자인은 ‘브랜드의 모든 접촉점에서 의미 

있는 브랜드 경험을 유발하는 물리적 경험단서를 창조하는 것’이라고 정의 하였다. 또한 

이러한 경험 디자인의 개념적 정의를 기초로 브랜드 경험을 창조하는 것에 있어서의 디자

인의 역할은 다양한 브랜드 접촉점에서 일관되고 지속적으로 의미 있는 브랜드 경험을 제

공하는 실체적인 경험의 단서를 창조하는 것이라고 제시하였다.      

[그림 6-2] 연구의 논제-2

  두 번째 연구 논제에 관해서는 3장에서 번트 슈미트(Bernd. H. Schmitt)가 제안한 경험적 

그리드 모형(Experiential Grid Module)을 통해 브랜드 경험을 창조하기 위해 활용할 수 

있는 두 가지 전략적 구성요소인 경험제공수단(ExPro)과 전략적 경험유형(SEMs)에 관한 

설명과 해석, 그리고 필요한 사례를 제시하였다. 

[그림 6-3] 연구의 논제-3

  마지막 연구 논제는 본 연구의 핵심 논제로써 4장을 통해 브랜드 경험 디자인을 위해 

활용할 수 있는 도구로써 4개 디자인 영역의 36개 디자인 대상, 80개의 경험단서로 구성
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연구의 논제
(Research Questions)

해결방안
(Research Findings)

비고

1. 브랜드 경험의 의미와 디자
인의 역할은 무엇인가?

■의미 있는 브랜드 경험이란, 브랜드의 모든 접촉
점에서의 일관되게 경험할 수 있는 즐겁고 만족스
러운 경험이라고 할 수 있으며, 이러한 경험은 진
정성과 구체성, 상호 작용성에 기인함.

▪브랜드 경험에 있어서 디자인의 역할은 브랜드의 
모든 접촉점에서 의미 있는 브랜드 경험을 유발하
는 물리적 경험단서를 창조하는 것

▪제2장
브랜드 경험의 이론적 고찰

2. 브랜드 경험을 만들어 내기 
위한 전략적 구성요소는 무엇
인가?

▪번트 슈미트(Bernd. H. Schmitt)의 경험적 그리드 
모형(Experiential Grid Module)을 통해 브랜드 경험
을 창조하기 위해 활용할 수 있는 두 가지 핵심요소
인 경험제공수단(ExPro)과 전략적 경험유형(SEMs)
에 관한 설명과 해석, 그리고 필요한 사례를 제시

▪제3장
경험적 그리드 모형
(Experience Grid Module)

3. 차별화된 브랜드 경험 창조
를 위한 디자인 방법은 무엇인
가?

▪ 4개 디자인 영역의 36개 디자인 대상, 80개의 
경험단서로 구성된 전략적 경험 디자인 모형(SEDM)
을 제안하고 그 내용과 사례를 제시

▪SEDM을 구성할 수 있는 개넘적인 틀로써 전략적 
경험디자인 상자(SEDC)과 구성방향을 제시   

▪제4장
전략적 경험디자인 모형
(SEDM)과 디자인 요소 
분류

된 ‘전략적 경험디자인 모형(SEDM)'을 제안하고 관련 사례를 제시하였다. 

 이와 함께 5장에서 ‘전략적 경험디자인 상자(SEDC)'을 통해 기업과 브랜드의 경영전략에 

따라 SEDM을 구성할 수 있는 방향을 제시하였다.  

본 연구의 결과를 정리한 내용은 다음의 [표 6-1]과 같다.

 [표 6-1] 연구결과정리
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제2절. 연구의 한계와 의의

 본 연구에 있어서의 가장 큰 어려움은 고객의 경험을 촉발하는 경험단서들과 경험 디자

인 영역으로서 서비스 디자인의 영역을 분류하는 것이었다. 6장에서도 언급한 것과 같이 

경험의 주요한 속성인 ‘총체성’과 연속성’의 관점에서 볼 때 하나의 경험단서를 특정한 경

험유형의 단서로 국한시키는 것은 불가능하다. 단지 특정한 경험을 유발하는 주요한 요인

을 관련 경험단서를 규정하고 관련된 사례를 제시할 수 있었다. 

 또한 기존의 경험디자인에 관한 연구들이 실체적 디자인으로써 경험 디자인을 다루지 않고 

대부분 개념적으로 접근한 점도 브랜드 경험을 위한 다양한 실체적 단서를 규명 하는데에 

있어 어려움이었다. 

 그럼에도 불구하고 본 연구는 그동안 경험마케팅을 기초로 개념적이고 개별적으로 이루

어졌던 경험디자인연구에서 실체적 경험 디자인을 위한 방법적 틀을 제시하고, 사례를 통해 

이해도와 실무 적용의 가능성을 높인 것, 그리고 향후 이를 활용한 다양한 경험디자인의 

가능성을 마련한 것을 그 의의라고 할 수 있겠다. 

제3절. 향후 연구를 위한 제언 

 본 연구를 기초로 향후 가능한 연구들은 다음과 같다. 

1. 다양한 경험단서(experience triggers)들의 규명

 본 연구에서 제안한 4개 디자인 영역의 36개 경험제공수단(접촉점), 80개의 경험단서 외

에도 소비자의 경험에 영향을 끼치는 요소들이 더 있을 것으로 생각된다. 향후 연구에서 

다양한 접근을 통한 풍부한 경험단서가 규명되기를 기대해 본다.

  

2. 산업별 전략적 경험디자인 맵(SEDM Map) 개발 연구

 SEDM은 경험디자인을 위한 기본모형으로써 향후 각 산업별로 특화된 주요 경험제공수

단과 각 경험제공수단의 경험단서, 그리고 각 산업의 주요 대상 소비자에게 있어 중요한 

전략적 경험유형을 규명함으로써 각 산업별 전략적 경험디자인 지도(SEDM map)를 개발

함으로써 실무 적용에 있어서의 효율성과 효과성을 높일 수 있을 것이다. 
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3. 디자인 중심의 융합적 연구 진행

 연구의 배경에서 언급한 것처럼, 다 학제적인 융합연구는 갈수록 치열해 지는 시장 속에

서의 큰 필요적 흐름이다. 본 연구를 통해서 디자인 주도의 융합연구들이 더 많이 이루어

지기를 기대해 본다. 단순히 융합적 개념을 디자인에 접목하는 것이 아니라, 융합 연구에

서 디자인이 주도적으로 어떤 역할을 할 수 있을지, 그로 인해 어떻게 나은 결과물을 창

조할 수 있을지 규명하는 연구들이 많이 이루어지기를 바란다. 
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․ 베오사운드 모멘트, 제품이미지, 뱅앤올룹슨(www.samsung.com) 홈페이지, 2015.9.15.

․ 부산 센텀시티 신세계 백화점 내부, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

․ 삼성생명 로고, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.17.

․ 삼성전자 갤럭시 S6, LG전자 V10, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

․ 스윗세실리 스트로베리 립밤 제품설명이미지, 네이버(www.naver.com) 검색, 2015.9.15.

․ 스타벅스 모바일 앱, 구글(www.google.cokr)이미지 검색, 2015.10.19.

․ 스타벅스 인테리어, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

․ 쏘울 제품이미지, 기아자동차(www.kia.com) 홈페이지, 2015.9.17.

․ 애플 SIRI, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.19.

․ 앱솔루트 보드카 제품이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.18.

․ 에너자이저 캐릭터 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.23.

․ 영상 진동벨, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.19.

․ 오설록 티뮤지엄이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.24.

․ 우리카드 & YG브랜드 제휴카드 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.23.

․ 유기농 패키지 디자인, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

․ 유니세프 TV광고이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.21.

․ 유튜브 홈페이지(www.yutube.com)이미지, 2015.10.14.
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․ 이마트 써니세일, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.13.

․ 일본 세타가야 스타벅스, 네이버(www.naver.com)이미지, 2015.10.20.

․ 지질 샘플 북, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.15.

․ 진동벨, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.17.

․ 코카콜라 브라질 월드컵 한정상품 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.23.

․ 파주 프리미엄 아울렛, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.

․ 파퓰러음악용어사전 & 클래식음악용어사전, 웹사이트 검색, 2015.09.12. 

․ 패키지 정보디자인, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

․ 페이스북 모바일 어플리케이션 초기화면 이미지, 2015.10.14.

․ 페이스북, 트위터, 인스타그램 로고 이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.24.

․ 피자 495 매장 표현물, 2015.10.24.

․ 한국 야쿠르트 룩, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

․ 한화 갤러리아 백화점 미디어 파사드, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.

․ 할리데이비슨 커뮤니티 모임이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.21.

․ 할리스 커피 인테리어, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.16.

․ 현대카드 웹사이트, 2015.9.24.

․ 현대카드 팩토리, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.17.

․ Adidas urban football arena, 구글(www.google.co.kr)이미지 검색, 2015.10.26.

․ Adidas micoach, 야후(www.yahoo.com) image 검색, 2015.10.19.

․ Awesome GUI design, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.

․ Benz command Control, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.

․ BMW M perfume, www.adrants.com, 2015.10.14.

․ Chanel No.5 광고이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.20.

․ Disney Mobile Magic, 야후(www.yahoo.com) image 검색, 2015.10.19.

․ Du Pont Lighter, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.14.

․ GE mood light cam apps, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.15.

․ Gillette fusion power stealth, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.15.

․ Greenpeace ad, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.14.

․ Harley-Davidson, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.14.

․ iphone emotional ad, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.

․ Longaburger 사옥이미지, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.9.24.

․ Pepsi spire, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.

․ product design, 구글(www.google.co.kr)이미지 검색, 2015.10.26.

․ Sensory namecard design, 구글(www.googlecom)이미지 검색, 2015.10.27.

․ singapore airlines foods, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.15.

․ Sony Aroma Capturing Printer, 야후 미국(us.yahoo.com) image 검색, 2015.10.13.
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․ Sony Jingle, 야후 미국(us.yahoo.com) video 검색, 2015.10.13.

․ Sony Mirrorless Camera, 야후(www.yahoo.com) image 검색, 2015.10.14.

․ Soul Hamster ad, 야후 미국(us.yahoo.com) video 검색, 2015.10.13.

․ Starbucks partner & employee, 야후(www.yahoo.com) image 검색, 2015.10.17.

․ wolkswagen 'think small' advertising, 야후 미국(us.yahoo.com) 이미지 검색, 2015.9.17.

․ xbox 컨트롤러, 네이버(www.naver.com)이미지 검색, 2015.10.15.

․ Y YWATER, 구글(www.google.com)이미지 검색, 2015.10.15.
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