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ABSTRACT

A Study on the Preference of Emotional Expression Elements of

HMR(Home Meal Replacement) Brand

- Focusing on Kimchi Brand -

Jang, Woong

Advisor: Prof. Kim, Namhoon

Department of Design,

Graduate School of Chosun University

This study aimed to investigate customer‘s brand awareness and preference

of expression elements in HMR Kimchi brands by identifying the current status 

of products made by four HMR Kimchi brands and analysing each of emotional 

expression elements shown in package design. First, two HMR Kimchi brands 

with the highest sales and two with the lowest sales were selected. Then, 

evaluation measures of each emotional expression element in the package 

design were developed and the current status of expression examples were 

identified. Second, to analyse awareness of HMR Kimchi brands and preference 

of expression elements in the brands, this study selected 354 at the age of 

over twenties who usually purchased HMR through quota sampling. This study 

commissioned Macromill Embrain, a professional researcher, to do a survey.  

The survey period ranged from March 1 to March 14, 2019. 

  

The results were summarized as follows: First, in [Question 1], to 

identify whether there was a difference in emotional expression elements 

between brands, this study analysed examples and the results were: Jonggajip 

and Bibigo which ranked 1st and 2nd in sales tended to sell basic items 

(cabbage Kimchi and Yeolmu Kimchi while Ourhome which was low ranked 

tended to sell applied brands(Kimchi jigge and Kimchi mandu). Also, as to 

colors, Jonggajip used red color while Bibigo usually used green color. 

However, there were differences in brand logo types, illustration and 
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Inpographics according to brands while there were differences in expressions 

of slogans and layouts between Ourhome and other three brands. Second, in 

[Question 2], this study analysed the differences in brand awareness and the 

awareness rank was as follows: Bibigo, Pulmuwon, Jonggajip and Ourhome in a 

good order. It was the opposite to the rank of sales. Third, in [Question 3], 

this study analysed differences in customers' preference of expression 

elements in HMR Kimchi brands and it was discovered that preference of 

Bibigo brand name was the highest. 

As Bibigo expressed ‘i’  expressed as the image of ‘spoon and 

chopsticks,’ it looks pleasant. As brand logos, the subjects preferred the Mingcho 

and Gothic typefaces to hand-writing typeface. It was analysed in case analyses 

that preference of hand-writing type face was higher as it was felt emotional, but 

it seemed that there were diverse factors to decide preference in customers' 

viewpoint. As for color preference, red and green that reminded image and taste 

of Kimchi were preferred. In respect to illustration, pictures was preferred to 

photos. As for layout, vertical structure was preferred to horizontal. For slogan, 

phrases that emphasized tradition and raw materials were preferred. In respect 

to information, table-type expression was preferred the most. 

As a result of analysing whether there were differences in emotional 

expression elements shown in package design made by four HMR kimch 

brands, there were differences in color, but there were no clear differences in 

most of expression elements between brands. As a result of the survey on 

brand awareness, brand preference was the opposite to sale rank. It means 

that there were no specific differentiated brand expression strategies to 

enhance brand awareness and preference of the four HMR Kimchi brands. 

Therefore, it is suggested that integrated brand positioning for package design 

is needed. 

Also, further studies should pay attention to sensuous expression 

elements of package design for HMR Kimchi brands that has an influence on 

purchase psychology of customers, packaging systems(structure, materials and 

quantity), customer trend and purchase psychology in order to enhance brand 

awareness and facilitate sales. 
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Ⅰ. 서 론

A. 연구 필요성 및 목적

“최근 현대인들의 다양한 라이프 스타일 변화로 인해 가정 식사 문화가 변모하

고 있다. 생활수준의 향상, 여성의 사회 활동 및 1인 가구의 증가와 고령화, 주 5일

근무제 등 다양한 사회 환경이 변화하면서 식 생활과 식 문화에 많은 영향을 미치

고 있으며, 이러한 생활환경과 라이프 스타일의 변화가 식품 소비양식, 소비행태의

변화를 가져오고 있다.”1) 이러한 1인 가구는 1990년 9.0%를 차지하였으나 2017년

28.6%, 2025년 31.3%로 빠르게 증가하고 있는 실정이다.2)

가정에서 가족이 함께 모여서 음식을 조리하고 식사하는 것 보다는 배달요리,

즉석요리, 포장식품 등으로 간편하게 식사를 해결할 수 있는 제품의 소비가 증가하

고 있으며, 이러한 변화 속에서 가정에서의 식사를 대용하는 간편가정식(Home

Meal Replacement) 시장이 확대되고 있다. 2000년대 후반부터 본격화 된 HMR 산

업은 지속적으로 발전하고 있으며, 2012년 9,600억에서 2017년 2조 5000억 규모로

성장하고 있는 유망 사업 분야이다.3)

이렇듯 여성의 경제활동 인구의 증가를 비롯한 1인가구의 급속한 증가는 일상생

활 전반에 영향을 미치고 있으며, 좀 더 편리하고 간편한 식생활의 추구로 인한 조

리된 음식을 구입해서 식사하는 방법인 HMR(간편가정식) 제품에 대한 수요가 확

대되고 있다.4)

1) 김건희, 방해열. “최소 가공기술을 이용한 신선 편의 과채류의 소비행태에 관한 연구.” 한국식생

활문화학회지, 1998. pp.267-274.

2) “1인가구.”국가통계포털. 2018. 08. 01. http://www.kosis.kr.

3) 최성식. HMR 산업에서 점포속성이 점포 및 상품이미지 점포충성도에 미치는 영향-지각된 품질

의 조절효과. 박사학위논문. 세종대학교, 2017. p.Ⅵ.

4) 김주연, 송학준, 박성수(2005). “라이프스타일에 따른 중식(HMR) 시장의 세분화-서울 강남 S

백화점의 중식 소비자를 중심으로.” 외식경영연구지, 2005. pp.137-154.
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우리나라 HMR 시장은 백화점과 대형마트 등을 중심으로 발전해 왔으며, 신세계

의 이마트는 자체 브랜드인 ‘피코크’를 2007년에 개발하여 HMR 시장을 선점하였

고, 대형마트인 롯데와 홈플러스는 독자상품을 개발하여 HMR 시장 쟁탈전이 치열

하게 진행되고 있다. 또한 CJ제일제당, 대상, 동원 F&B, 풀무원, 오뚜기, 청정원 등

과 신세계, 현대 등 식자재 및 케터링 서비스 업체까지 경쟁구도를 형성하고 있다.

HMR 시장의 제품은 1980년대에 CJ제일제당의 즉석밥과 오뚜기의 3분요리가 등장

하였고, 2000년대에는 동원F&B의 만두가 출시되었고, 2013년경 이마트의 피코크

브랜드는 컵밥과 국, 탕과 찌개, 한식반찬, 냉동볶음밥 등이 출시되었으며, 최근에

는 제품의 종류가 다변화되고 있다.5)

한편, HMR 김치 시장 규모는 매년 5∼9%로 2013년 이후 꾸준히 성장하고 있

으며, 현재는 약 1조 3,900억원 가량으로 추산되며, 업소용 포장김치를 제외한 가정

용 포장김치 매출은 2018년 기준 약 3,700억 원을 기록하고 있으며, 전체 포장김치

시장의 26% 수준을 차지하고 있다. 김장철이면 집집마다 여러 포기의 김치를 담그

는 것이 식 문화였다면, 최근에는 예전처럼 김장을 할 수 있는 시간적인 여유가 없

고, 번거로워서 직접 담궈 먹는 김치소비량은 감소하지만, 편의성을 중시하는

HMR 김치 시장규모는 더욱 확대 될 전망이다.

이러한 HMR에 대한 선행 연구들을 살펴보면, 대학생의 식생활 라이프스타일에

따른 HMR 선택속성과 구매의도에 관한 연구(이윤경, 2017), HMR 점포속성 및 상

품 이미지와 충성도(최성식, 2017), HMR 소비성향과 소비행태(최은수, 2017)에 관

한 연구 등이 있지만, 최근 소비자 트랜드를 반영한 HMR 김치 브랜드 패키지디자

인을 대상으로 하는 표현사례와 소비자 선호도에 관한 연구가 필요하다고 본다. 또

한 김치 브랜드 선호도에 관한 선행연구를 살펴보면, 김치 선호도(박남희, 2013; 김

은년, 2008; 신민자, 2004; 유영혜, 2002), 김치 구매와 섭취(김일위, 2006), 김치 섭

취와 김치 선호도에 관한 연구(김형숙, 2012), 김치 패키지디자인 선호도에 관한 연

구(임성환, 2011; 김택, 2008; 신해용 2005)등이 있으며, 패키지디자인의 감성적 표

현요소에 따른 브랜드 선호도에 관한 연구는 미미한 실정이다.

따라서 본 연구는 변화하는 소비자의 라이프스타일을 반영한 HMR 김치 브랜드

제조사의 패키지디자인에 적용된 감성적인 표현요소 사례를 분석하고 현황을 파악

5) 최성식. HMR 산업에서 점포속성이 점포 및 상품이미지 점포충성도에 미치는 영향-지각된 품

질의 조절효과. 박사학위논문. 세종대학교, 2017. p.1.
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하였으며, 소비자의 제조사별 브랜드 인지도와 김치 브랜드의 표현요소에 대한 소

비자 선호도가 어떠한지를 실증 분석하여 개선 및 발전방안을 제시하고자 한다.

B. 연구문제

본 연구를 위하여 연구자가 HMR 브랜드의 감성적 표현요소별 사례를 분석하고,

실증분석을 위한 감성적 표현요소별 평가척도의 타당성을 확보하기 위하여 전문가

3인(디자인전문가 경력 15년 이상 2명, 대학교수 1명)에게 2018년 10월 1일부터 10

월 7일까지 개별 인터뷰 방식으로 자문을 구하였다. 도출된 평가척도를 바탕으로

김치 브랜드 제조 4사의 인지도와 HMR 김치 브랜드의 감성적 표현요소별 선호도

차이가 어떠한지를 분석하고자 한다.

이에 연구문제 1은 본 연구자가 HMR 김치 브랜드 제조4사 패키지디자인의 감

성적 표현요소별 적용 사례를 분석하였고, 연구문제 2는 HMR 김치 브랜드 인지

도, 연구문제 3은 HMR 김치 브랜드의 표현요소별 선호도 차이가 어떠한지를 실증

분석하기 위하여 설문을 실시하였으며, 다음과 같이 연구문제를 설정하였다.

연구문제 1. HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 감성적 표현요소가 제조사별로 차

이를 보이는가?

1-1. 브랜드 네임 표현은 제조사별로 차이를 보이는가?

1-2. 브랜드 로고타입 표현은 제조사별로 차이를 보이는가?

1-3. 브랜드 색상 표현은 제조사별로 차이를 보이는가?

1-4. 일러스트레이션 표현은 제조사별로 차이를 보이는가?

1-5. 레이아웃 표현은 제조사별로 차이를 보이는가?

1-6. 슬로건 표현은 제조사별로 차이를 보이는가?

1-7. 인포그래픽 표현은 제조사별로 차이를 보이는가?
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연구문제 2. HMR 김치 브랜드에 대한 인지도의 차이는 어떠한가?

연구문제 3. HMR 김치 브랜드의 표현요소별로 소비자 선호도 차이는 어떠한가?

2-1. 제조사별 브랜드 네임(공통브랜드)은 소비자의 선호도 차이는 어떠한가?

2-2. 제조사별 브랜드 로고타입은 소비자의 선호도 차이는 어떠한가?

2-3. 제조사별 브랜드 색상은 소비자의 선호도 차이는 어떠한가?

2-4. 제조사별 일러스트레이션은 소비자의 선호도 차이는 어떠한가?

2-5. 제조사별 레이아웃은 소비자의 선호도 차이는 어떠한가?

2-6. 제조사별 슬로건은 소비자의 선호도 차이는 어떠한가?

2-7. 제조사별 인포그래픽은 소비자의 선호도 차이는 어떠한가?
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C. 용어의 정의

본 연구에서 사용된 연구주제에 대한 용어의 정의는 다음과 같다.

1. HMR(Home Meal Replacement)

HMR이란 간편가정식(Home Meal Replacement)의 약자로서 즉석식품을 뜻하며,

간단하게 즉석에서 섭취하거나, 열을 가하고, 끓여서 먹을 수 있고, 조리과정이 복

잡하지 않고 혼자서도 적당량을 신선하게 먹을 수 있는 장점이 있다.6)

또한 가정에서 하는 식사를 대체하는 것으로서 ‘간편가정식’의 의미로 정의할 수

있으며, 즉석식품이나 배달음식, 포장음식과 테이크아웃 되는 음식으로서 광의의

개념으로 사용되고 있으며, 이러한 HMR을 ‘가정 식사 대용식’으로 사용하는 것이

적절하며, 가정 외에서 완전조리 되거나 반 조리 상태의 음식을 구매해서 가정에서

번거로운 조리과정이 없이 간단하게 데워서 바로 먹거나 끓여서 먹는 음식으로 정

의할 수 있다.7)

본 연구에서는 HMR의 범위를 가정 식사를 대용하는 식품을 모두 포함하는 포

괄적인 개념으로 사용하고자 한다.

2. 브랜드(Brand)

brand(상표)는 burn(태우다)과 어원이 같다. 이는 이웃이 키우는 가축과 자신의

가축을 구별하기 위해서 말과 소의 엉덩이에 불도장을 달구어서 지진다는 의미로

노르웨이의 고어 'brandr'에서 유래한다. 고대 로마 제국은 많은 식민지를 거느렸

는데, 식민지들은 본국의 통제가 느슨해진 틈을 타 폭동이나 반란을 일으키곤 했

다. 로마 정부는 이를 예방하기 위해 폭동이나 반란을 일으킨 죄인들의 얼굴에 인

6) “HMR.” 매경시사용어사전. 2019. 05. 10.

http://100.daum.net/encyclopedia/view/31XXXXX19402.

7) 이해영. “가정식사 대용식 이용자의 편의성향 분석.” 외식경영학회지, 2007. pp.285-315.
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두로 죄명을 새겼는데, 이 형벌을 'burn'이라 했다고 전한다. 영어로는 brand다. 시

대가 바뀌어 국제무역이 활발해지면서 brand는 비즈니스 용어로 사용되기 시작했

다. 무역 상품을 나무상자에 넣어 배에 싣고 나면 누구의 물건인지 구분할 수 없게

되자 그것을 구분하기 위해 제조회사나 사업주의 이름을 나무상자에 인두로 지져

새겼는데, 그것이 바로 brand다. 그리하여 brand는 자연스럽게 회사 상호나 등록

상표를 뜻하게 되었다.8)

본 연구에서는 김치 패키지디자인의 표현요소(브랜드 네임, 브랜드 로고타입, 색

채, 일러스트, 레이아웃, 타이포그래피, 슬로건, 인포그래픽, 지기구조, 캐릭터) 분석

을 위한 제조사들의 기업브랜드, 공통브랜드, 개별브랜드를 포괄하는 개념으로 브

랜드라고 본다.

D. 연구의 방법 및 구성

본 연구의 목적 달성을 위하여 문헌연구와 사례분석, 실증분석 연구를 하였으며,

HMR의 개념과 브랜드디자인의 감성적인 표현사례, 브랜드 소비자 선호도에 대한

국내외 문헌과 논문 등의 자료를 통하여 이론적 토대를 구성 하고자 하였다. 또한

선행연구들을 바탕으로 연구문제를 설정하였다.

첫째, 본 연구자가 HMR 김치 브랜드 제조사별 감성적 표현요소의 차이가 있는

지를 알아보기 위하여 4개(매출액 기준 상위 2개, 하위 2개)의 HMR 김치 브랜드

제조사를 선정하여 생산되는 김치 브랜드를 전수 조사하여 표현요소별 차이를 분

석하였다.

둘째, HMR 김치 브랜드를 구매하는 소비자의 라이프스타일과 김치 브랜드 디자

인 표현요소별 선호도를 알아보기 위하여 설문을 실시하고 실증분석 하였다.

본 연구의 응답자들은 HMR을 주로 구매하는 20대 이상의 남녀로 한정하였고,

응답자의 모집단 대표성을 확보하기 위해 전국 규모의 표본을 확보했으며, 각 지역

의 20대 이상 인구수에 비례해서 할당표집을 했다. 총 조사대상자 수는 총 354명으

로 설계했다. 설문결과를 바탕으로 실증분석은 표현요소 간의 선호도가 통계적으로

8) “브랜드.” 다음백과사전. 2019. 05. 10.

http://100.daum.net/encyclopedia/view/61XX80000027.
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유의미한 차이가 있는가를 살펴보기 위해 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을

실시하였으며, 표현요소별로 선호도 차이를 구체적으로 살펴보기 위하여 사후 분석

(Scheffe)을 실시했다.

본 연구는 다음과 같이 총 5개의 장으로 구성하였다.

제 1장, 서론에서는 연구의 필요성 및 목적, 연구모형 및 연구문제, 용어의 정의,

연구방법 및 구성을 제시하였다.

제2장, 이론적 배경에서는 HMR의 이해, 브랜드디자인의 감성적 표현, 브랜드 선

호도, 김치 브랜드 일반적 고찰, 패키지디자인 표현요소 및 구성요인에 관한 선행

연구를 살펴보았다.

제3장, HMR 김치브랜드 제조사별 패키지디자인의 표현요소 사례를 분석하고 결

과를 제시하였다.

제4장, 소비자 인지도 및 표현요소별 선호도에 대한 실증조사를 위한 연구가설

을 설정하고, 실증조사를 위해 표본설계와 설문지 구성에 관한 사항을 제시하였으

며, 실증분석에서는 표본의 일반적인 특성을 살펴보고, 검사도구의 타당성과 신뢰

성을 확보한 후에 검증과정과 분석결과를 기술하였다.

제5장 결론 및 제언에서는 연구결과 및 요약, 연구의 제한점과 향후 방향을 제

시하였다.
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Ⅱ. 이론적 배경

A. HMR의 이해

1. HMR의 개념

  “HMR(Home Meal Replacement)이란 가정에서 식사를 대체하는 식품으로 가정

식사 대용식, 간편가정식이라고 할 수 있다. 가정에서의 식사는 식재료를 구입하고

손질하여 조리하고 섭취한 후에 정리하는 과정으로 진행되지만, HMR은 음식 식재

료 준비와 요리하는 번거로운 과정의 노력과 시간을 단축하여 간편하게 식사하기

위하여 만들어졌다.”9) 또한 “HMR을 가정 내에서 식자재를 이용하여 직접 조리하

지 않고, 가정 외에서 조리가 완료된 식품을 구매하여 가정 내에서 즉시 먹거나,

데워서 먹는 간단히 조리해서 먹을 수 있는 간편한 식품으로 정의하고 있다.”10) 이

러한 HMR 식품에 대한 개념은 국내 연구자 마다 개념을 조금씩 다르게 규정하고

있다.

한편 HMR에 대한 학자들의 정의는 연구목적에 따라 광의의 개념으로 준비된

식사의 상위 개념으로 사용되었으며, 미국에서는 ‘가열 조리가 필요하거나 완전하

게 조리 된 식품으로 식사를 할 수 있는 식품’으로 정의하였다.11) 현재 HMR의 범

주는 전자레인지에 데워서 먹는 음식으로서 본래의 맛이 살아 있는 것과 구입 후

즉시 먹을 수 있는 제품과 가정 내에서 바로 조리하여 먹을 수 있도록 식재료를

제공하는 제품을 포괄하는 개념이다.12)

9) 주달래. “당뇨병 관리를 위한 Home Meal Replacement 활용 시 고려사항.” 대한당뇨병학회,

2012. p.153.

10) 최성식. HMR 산업에서 점포속성이 점포 및 상품이미지 점포충성도에 미치는 영향-지각된 품

질의 조절효과. 박사학위논문. 세종대학교, 2017. p.8.

11) 김주연, 박성수. “우리나라 외식산업에서의 HMR 시장현황과 발전방안에 관한 탐색적 연구.”

56차 단양국제관광학술심포지엄, 2004. pp.101-113.

12) 백은진. 홍콩 소비자 대상 HMR 제품 개발을 위한 시장 세분화 전략에 관한 연구 : 식생활 라

이프스타일, 푸드 네오포비아, 음식관여도 중심으로. 박사학위논문. 상명대학교, 2017. p.12.
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이상과 같은 HMR에 대한 다양한 정의를 참고하여 본 연구에서는 HMR을 가정

식 스타일로 완전 조리되었거나, 반 조리, 일부 조리된 식품을 구매하여 바로 먹거

나, 데우거나, 간단히 조리하여 먹을 수 있도록 제공된 식품으로 정의하고자 한다.

<표 Ⅱ-1>  선행 연구자들의 HMR 정의

연구자 HMR의 개념

Moomaw

(1996)

저녁식사를 테이크아웃 하는 주된 이유는 가정식에 대한 요구, 음식 준비 피로감과 시간에 

대한 부담감

Cassano

(1999)

HMR 제품을 구매하는 결정요인은 편의성과 다양한 음식 종류, 별도의 조리과정이 필요 없

는 준비된 형태의 음식

송은경

(2002)

햄버거, 치킨 등의 패스트푸드와는 달리 음식의 맛과 신선도에 있어 훨씬 뛰어난 고급 일품 

요리이며, 간단한 조리과정 만으로 먹을 수 있는 간편식

김재수

(2007)

한국의 HMR은‘가정 외에서 판매되는 완전조리나 반 조리 된 상태의 음식으로 가정에서 

즉시 먹거나 간단하게 조리하여 먹는 음식

김주연 외 

(2005)

바쁜 현대인들을 위한 이용이 편리한 식사해결 방법으로서 가정에서 만든 맛과 같은 영양, 

정성을 갖춘 식사

이해영

(2005)

가정 외에서 음식을 구입(반 조리 혹은 완전조리) 하여 가정 내에서 간단하게 조리하여 바로 

먹는 음식

김성혁, 
권상미

(2007)

바쁜 현대인들의 식사해결 방법으로서, 복잡한 조리과정이 필요 없고, 간단하게 데워서 먹을 

수 있는 편리함이 있고, 가정에서 만든 것처럼 맛과 정성, 영양적인 요소를 갖춘 일품요리

최성식

(2017)
가정 내에서 조리과정의 번거로움을 해소하고 간편하게 먹을 수 있도록 만들어진 음식

김충환

(2013)
한 끼 식사 대용이 가능한 즉석가공식품 제품을 HMR 식품으로 정의

양동휘

(2017)
가정에서 먹는 것과 같은 형태로 만들어진 식품으로 어디서든 간단히 먹을 수 있는 식품 

연구자
가정식 스타일로 완전 조리되었거나, 반 조리, 일부 조리된 식품을 구매하여 바로 먹거나, 

데우거나, 간단히 조리하여 먹을 수 있도록 제공된 식품

자료: 선행 연구자들의 문헌을 참고하여 연구자가 재구성
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2. HMR의 분류

HMR의 분류는 재료 속성과 가공방법, 구매 후 저장하거나 보관하는 방법, 조리

하는 방법 등에 따라서 분류하는 방법이 다르다. 델파이기법을 사용하여 국내

HMR 제품을 구분한 결과, 즉시 먹을 수 있는 음식(김밥, 샐러드, 샌드위치, 밑반

찬, 김치 등), 가열 한 후에 먹을 수 있는 음식(밥 죽, 즉석 국, 레토르트식품, 냉동

피자와 전 등), 간단하게 조리 한 후에 먹는 음식(냉동 돈까스, 냉동 만두, 양념육,

분말스프 등)으로 HMR 제품을 범주화할 수 있다.13)

<표 Ⅱ-2> 식품의약품안전처의 HMR 유형 분류

섭취식품
식물성 원료를 식품이나 식품첨가물에 제조, 가공한 것으로써 즉시 먹을 수 있는 

선식, 김밥, 햄버거 등의 식품

즉석

조리식품

식품 첨가물을 섞어서 제조, 가공한 것으로써 단순가열 하거나 먹을 수 있는 스프, 

국, 탕과 같은 식품

신선

편의식품

농·임산물을 세척, 절단하여 가공하고, 식품첨가물을 가한 것으로써 즉시 먹을 수 

있는 채소류나 샐러드 등의 식품

자료: 식품의약품안전청 홈페이지(2016. 11), 식품공전, 제1권 5호, 29~35 

식품의약품안전처는 HMR의 종류를 위생 및 안전 기준을 제시하기 위해서 별도

조리과정 없이 먹거나 단순조리과정을 거쳐서 먹을 수 있도록 제조하고 가공하여

포장한 즉석섭취, 즉석조리, 신선편의 식품으로 구분하였다.14) 또한 편의성에 따라

서 ‘바로 먹을 수 있는 음식’, ‘가열 한 후에 먹는 음식’, ‘조리 후 간단하게 먹는 음

식’으로 분류하였으며, 한국인이 주식으로 먹는 밥과 죽, 면 보다는 볶음생채류, 무

침류, 조림류와 같은 반찬류가 가정식사대용식의 큰 비중을 차지한다고 하였다.15)

13) 이혜영, 정라나, 양일선. “델파이기법을 이용한 한국에서의 Home Meal Replacement(HMR) 개

념정립 및 국내 HMR 산업 전망 예측.” 한국영양학회지, 2005. pp.285-315.

14) 중앙대학교 산학협력단. “가공식품 표준분류체계 구축 사전연구.” 식품의약품안전처 식품표준

규격 정보마당 식품공전, 2016. p.257.

15) 정라나. 한국 가정식사 대용식(Home Meal Replacement) 이용자의 편의 성향 구조 경로 분석.

박사학위논문. 연세대학교, 2005. p.51.
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<표 Ⅱ-3> 편의성에 따른 HMR 분류

즉시 먹는 음식 RTE 반찬류: 반찬, 나물, 김치, 선식, 볶음, 무침, 조림, 햄버거, 김밥류 등

가열 후 먹는 음식 RTH 국탕류: 밥, 죽, 카레, 스파게티, 냉동피자, 냉동만두, 전, 즉석국 등

간단하게 조리 후에 

먹는 음식
RTC 만두류: 냉동만두, 냉동 돈가스, 라면 류 등

자료: 선행 연구자들의 문헌을 참고하여 연구자가 재구성

이러한 간편가정식의 종류를 정리해 보면, 첫째, 조리방법에 따라서 RTE, RTH,

RTC 3가지로 분류하고 둘째, 이용용도에 따른 분류로 주식과 부식, 식사 중간에

먹는 새참으로 분류할 수 있다고 하였다.16) 최근에는 가열 후 먹는 음식인 즉석밥

이 47.1%, 국과 같은 탕류, 죽류 9.5% 찌개류는 10.4% 순으로 판매율이 변하고 있

음을 시사하고 있다.17) 이와 같이 HMR 시장은 확대되고 있으며, 새로운 소비자

트랜드에 따라서 판매되는 제품군도 다양화되고 있다. 이에 반찬류인 김치의 소비

량도 꾸준히 증가하고 있으며, 더욱 간편하고 먹기 편한 식품을 요구하고 있는 실

정이다.

<표 Ⅱ-4> HMR 용도에 따른 상품 분류

구  분 내  용 종  류

주식 탄수화물 중심의 식사 밥, 면, 빵, 주식, 돈가스 

부식
반찬 등으로 주식과 함께 먹을 

수 있는 음식

탕, 국, 찌개, 반찬, 햄/어묵, 김치, 카레, 스파

게티, 부식

간식 주식 사이에 보충으로 먹는 음식 음료, 피자, 과자, 떡복이, 과일류, 견과류, 만두

자료 : 최성식(2012). 지식공간, pp.67-68. 재구성

16) 최성식. HMR, 무엇이고 어떻게 성공할 것인가 : 가정간편식(HMR) 완벽가이드. 지식공간,

2012. pp.67-68.

17) 양동희. HMR의 기능적 혜택과 심리적 혜택, 제품속성, 만족, 행동의도 간 구조적 관계. 박사학

위논문. 경기대학교, 2017. p.28.



- 12 -

본 연구자는 HMR 김치 브랜드 패키지디지인의 표현요소별 사례를 알아보기 위

하여 현재 국내 시장에서 생산되고 있는 HMR 김치 브랜드를 구입 후 즉시 먹는

음식(Ready to eat), 가열 후에 먹는 음식(Ready to heat), 간단 하게 조리 후에 먹

는 음식(Ready to cook)으로 분류한 후에, 바로 먹는 음식인 RTE는 ‘기본브랜드’

로, 가열(RTH)하거나, 조리 후 먹는 음식(RTC)은 ‘응용브랜드’로 칭하여 연구하고

자 한다.

3. HMR 시장 현황

최근 HMR 시장은 1인 가구의 증가로 식생활이 변화하고 있으며, 간편한 가정식

에 대한 소비자의 관심과 요구가 확대하고 있다. 바쁜 현대인들의 삶 속에서 가족

들이 식사를 함께하는 시간이 줄어들었고, 가정 외에서 식사하는 경우가 늘어나게

되었으며, 가정 내에서의 식사는 요리의 편리성과 시간을 절약 할 수 있는 HMR

제품 수요가 증가하고 있다고 할 수 있다.

이러한 HMR 제품의 주요한 소비층인 국내 1인가구의 비중은 2000년에는

15.5%(222만 가구), 2010년에는 23.9%로 증가하였고, 2017년에는 28.6%(562만 가

구)로 빠르게 증가하고 있다. 또한 경기의 불황과 물가가 상승하여 외식비를 절감

하여야 하는 소비자들의 합리적인 소비심리와 더불어 HMR 시장이 확대 된 것으

로 보인다.18)
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[그림 Ⅱ-1]  국내 1인 가구 비중(%)

자료: 국가통계포털. www.kosis.kr.

18) 박형희. 한국외식연감. 한국외식정보, 2015. p.147.
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국내 HMR 시장 규모는 2012년 9500억원에서 2016년에는 2조287억원으로 두배

이상 성장하였으며, 2017년 규모는 2조 5천억원이었고, 2018년은 3조를 넘을 것으

로 추정하고 있다[그림 Ⅱ-2 참조].
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[그림 Ⅱ-2] 국내 HMR 시장규모

자료: 한국농수산식품유통공사, 닐슨링크아즈텍 등 합산(단위: 억원)

한편, 국내 HMR 산업은 백화점의 고급화 시장과 대형마트나 할인점의 식품코너

로 양분화 되고 있다. 이에 제조사를 중심으로 HMR 시장을 살펴보면, 대기업인

CJ제일제당, 대상, 동원 F&B, 농심, 풀무원, 오뚜기, 청정원 등이 선도하고 있으며,

현대와 신세계의 식자재, 케이터링업체와 이마트 등의 대형마트가 경쟁하고 있다.

이러한 HMR 시장 제품은 1980년대에 CJ제일제당과 오뚜기가 출시한 즉석밥과 3

분요리, 2000년대의 동원F&B의 만두 제품이 출시되었고, 2013년경 이마트의 피코

크 브랜드가 컵밥과 냉동볶음밥, 국, 탕 찌개, 한식반찬 등이 등장하였고, 최근에는

안주류가 출시되어 제품의 종류가 다변화되고 있다.

4. HMR 선행연구

먼저, HMR 식품 구매자의 일반적인 특성에 관한 최근 연구를 살펴보면, HMR

식품의 기능적 혜택과 소비자 만족과 행동의도 간 관계를 알아보기 위한 연구에서
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구매자의 일반적인 특성을 실증 분석한 결과, 구매 장소로는 대형마트(44.3%), 편의

점(31.3%), 슈퍼마켓(9.8%) 순으로 나타났으며19), 점포충성도, 점포의 속성과 상품

의 이미지에 관한 연구에서는 반찬가게(25.8%)에 비하여 대형마트(60.4%)가 높게

나타났다. 구매하는 유형으로는 바로 먹는 음식이 44.6%, 간단하게 먹는 음식은

37.4%, 가열 후 먹는 음식은 18.0% 순으로 간편식일수록 선호도가 높은 것으로 파

악되었다.20)

다음으로 HMR 식품 선택속성에 관한 선행연구를 살펴보면, HMR 선택 시 음식

의 질, 포장상태 및 디자인, 편의성 및 신뢰성, 실리성, 친밀성, 긍정적인 경험 등을

고려 요인으로 보았으며, 모호한 가정대용식에 대한 용어에 대한 개념을 편의성향

을 중심으로 분석하고 인과관계를 규명하였다.21) 또한 HMR 제품 속성에 관한 연

구에서 구체적으로 향, 음식첨가물, 영양소, 신선도, 조리법, 원산지, 브랜드, 용량,

제조일자, 안전성, 용기, 가격, 유통기한, 주재료, 친환경재료, 제조방법, 제품품질,

조리시간, 유통채녈, 구매 후 보관, 구매위치, 음식식감 등 25가지로 분류하여 제시

하였다.22)

라이프스타일에 따른 HMR 선택속성에서는 위생 및 음식의 질, 편의성, 시각적

효과와 지각된 가치가 재구매 의도에 영향을 미치며, 건강지향성과 경제지향성, 편

의지향성, 미각지향성은 시각적 효과에 유의한 영향을 미치는 것으로 나타났다.23)

한편 대학생의 생활습관에 따른 HMR 제품의 선택속성 요인을 가격과 위생, 편의

성, 음식의 질, 포장상태, 긍정적인 경험이라고 하였고, 라이프 스타일의 유형별로

위생 및 음식의 질에 차이가 있다고 하였다.24)

19) 양동희. HMR의 기능적 혜택과 심리적 혜택, 제품속성, 만족, 행동의도 간 구조적 관계. 박사

학위논문. 경기대학교, 2017. p.83.

20) 최성식. HMR 산업에서 점포속성이 점포 및 상품이미지 점포충성도에 미치는 영향-지각된 품

질의 조절효과. 박사학위논문. 세종대학교, 2017. p.60.

21) 정라나. 한국 가정식사 대용식(Home Meal Replacement) 이용자의 편의 성향 구조 경로 분석.

박사학위논문. 연세대학교, 2015.

22) 양회창, 김종백, 김안식. “가정간편식의 제품속성에 대한 인식차이: 대학생들과 소비자를 중심

으로.” 유통과학연구, 2016. p.47-56.

23) 정순영. “라이프스타일에 따른 가정 대용식(Home Meal Replacement)의 선택속성,지각된 가치,

재구매의도 영향요인.” 관광연구저널, 2013. p.145-163.

24) 강하연, 조미나. “대학생의 식생활 라이프스타일 유형에 따른 가정식 대용식 이용 현황 및 핵

심 구매 요인에 관한 연구.” 관광학연구, 2015. p.87-106.
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B. 브랜드의 감성적 표현 및 선호도

1. 감성적 표현의 개념

감성이란 외부의 자극이나 변화에 대한 인간의 내부에서 일어나는 심리적인 성

질로서 정서적으로 민감하게 반응하고 생리적으로 변화를 느끼고 행동으로 일어나

는 기분이나 감정을 말한다. 일반적으로 감성은 정서나 감정과는 다른 개념으로서

감성은 사물에 대한 외적인 측면에서 발생하는 것이 특징이라면 감정은 인간의 내

면에서 일어나는 반응이라는 것이 특징이다.25)

예를 들어서 ‘아름답다’, ‘우아하다’와 같은 개념은 사물의 외적 측면으로서 감성

에 속하지만, 감정은 ‘신난다’, ‘반갑다’는 인간의 내적 측면을 말한다. 이는 사용자

의 경험을 통한 새로운 제품에 대한 느낌이나 이미지를 의미한다. 이러한 감성은

제품의 외적인 측면에서 소비자가 사물에 대해서 느끼는 주관적인 태도를 나타낸

다. 제품을 사용할 때 발생하는 느낌과 제품의 외적 이미지를 통한 즐거움 등의 주

관적인 마음을 움직이는 것이 감성이다.26)

감(感)은 마음의 느낌과 상태를, 성(性)은 인간 본래의 성격이나 개성을 의미한

다. 즉, 감성이란 기분, 취향, 가치의식, 개성 등으로 사람의 마음을 움직이는 것을

말하며, 인간은 이러한 감성으로 사물을 파악한다.27)

이러한 감성을 이용한 감성광고(Emotional Advertising)는 소비자에게 정서적이

거나 감정적으로 마음이 움직이도록 호소하는 광고이며, 정서광고나 느낌광고, 무

드광고, 전이광고라고 할 수 있다. 이와 같은 감성과 느낌, 이미지 등을 어필하여

소비자의 마음을 움직이는 광고이다.28)

이에 감성광고란 브랜드에 대한 긍정적인 반응을 일으키는데 초점을 두고 있으

며, 자아표현, 성, 유머, 즐거움, 두려움, 정, 향수, 사랑과 배려 등과 같이 소비자로

하여금 호의적인 감정반응을 유도하고 즐거운 소비경험을 할 수 있도록 하는 역할

25) “감성, 감정.” 네이버국어사전. 2019. 05. 10.

https://ko.dict.naver.com/#/entry/koko/f667cec5aa7742ec857b07b55d294d4e

26) 이정민. “현대 감성디자인의 표현 유형 분석.” 한국콘텐츠학회논문지, 2013. p.15.

27) 김대식. 감성제품 개발론. 형설출판사, 2007. p.171.

28) 주대홍, 정차숙, 한상필. “정보 제시형 텔레비전 광고와 이미지 제시형 텔레비전 광고 간의 광

고 효과 이월률 차이에 관한 실증적 연구.” 광고학연구, 2007. p.58.
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을 한다.29) 이와 같이 감성을 이용한 광고는 ‘감성’에 호소하여 구매동기를 부여하

고 소비자로 하여금 반응을 일으키는 것이라고 하였다. 따라서 객관적인 내용을 소

구하는 이성적광고와는 많은 차이가 있다고 할 수 있다.30)

오늘날의 감성은 그 의미가 폭넓게 사용되고 있으며, 협의의 개념은 인간의 감각

기능과 감정의 정도에 따라서 변화하는 심리상태이며, 현대의 감성은 광의의 개념

으로 생리적이거나 심리적인 감성뿐 만이 아니라 사회적이고 문화적인 감성도 포

함된다. 또한 브랜드 이미지를 강화하고 기억되게 하여 소비자의 구매심리를 자극

한다. 눈에 보이지 않는 감성을 눈에 보이는 색채나 디자인 형태로 형상화하여 인

간의 감성을 자극하고 감동을 주는 것이다.31)

이와 같이 감성은 제품 디자인의 색채나 재질에 반응하고, 제품을 소유함으로서

발생하는 새로운 라이프스타일을 통한 문화적, 사회적 환경에 영향을 미치며, 결과

적으로 소비자들의 생활 속에서 감성을 자극하고 구매하고자 하는 욕구를 일으켜

서 최종적으로 구매에 이르게 하는 감성적인 표현요소의 고려가 필수적이라고 할

수 있다.

2. 브랜드 선호도의 개념

브랜드 선호도는 단일 브랜드에 대한 개념이 아니고 경쟁하는 다른 브랜드와의

관계에서 일어나는 소비자의 심리를 말하며, 상대적으로 자사의 브랜드를 돋보이게

하고, 소비자가 다른 브랜드에 비해서 더욱 좋아하는 상품으로 인식하게 하여서 제

품에 대한 호의적인 태도와 구매를 결정하게 하는 것이라고 하였다.32) 현대사회에

서 기업의 실제적인 자산 가치는 비물질적이고 감성적인 표현요소인 브랜드라고

할 수 있다. 소비자 구매행동에 영향을 미치는 제품의 가격, 품질 외에 차별화 되

는 가치를 부여하는 것이다.33) 또한 의미를 지니는 조직화 된 연상들의 집합이라고

29) 이화자. 감성에 근거가 있다. 제일기획사보, 2004. pp.10-12.

30) 손영화. 고객심리학. 커뮤니케이션북스, 2014. pp.129-133.

31) 이정민. “현대 감성디자인의 표현 유형 분석.” 한국콘텐츠학회논문지, 2013. p.171.

32) Tucker, W. T. “The Development of Brand Loyalty, and Brand Purchase : A Two staged

Mode lof Choice.” Journal of Marketing Research, 1964. p.225.
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하였으며34), 기업이 브랜드파워를 높이기 위하여 소비자의 브랜드 선택, 재구매 의

도, 마케팅 활동을 강화하고 있다.35)

브랜드 선호도를 특정 브랜드에 나타나는 소비자의 집착하는 성향과 애용하는

정도라고 하였으며, 여성 소비자의 경우에는 제품에 상표가 부착된 경우에 더욱 긍

정정인 신뢰를 보이며, 이러한 브랜드 선호도는 잠재적인 구매심리를 자극한다.36)

또한 소비자들이 자신들의 욕구를 충족시켜줄 수 있다고 믿는 긍정적인 브랜드 태

도는 브랜드를 선택하는 기준이 되기 때문에 중요하며, 소비자들의 브랜드 태도는

그 브랜드가 갖고 있는 제품의 속성과 편의성과 함께 구매결정을 위한 고려사항으

로 작용한다.37) 브랜드 선호도는 소비자가 브랜드를 선택하는 행위를 예측하는 기

본적인 단계로 이해되며, 브랜드가 선호되는 원인을 파악할 수 있는 전제가 된

다.38) 소비자들이 하나의 브랜드를 지속적으로 구매하는 것으로서 호의적인 태도”

라고 하였고, 제품을 구매할 때 좋아하는 심리가 커서 특정 브랜드를 고집하는 소

비자의 심리적 성향이라고 하였다.39)

이러한 브랜드에 대한 소비자 선호도는 다양한 가치를 제공하는 특정한 브랜드

를 더 추구하는 성향이며, 제품에 대한 흥미를 바탕으로 정보를 수집하고, 개인의

선호도에 따라서 우선순위를 정하고, 구매를 결정하게 된다. 소비자의 need를 반영

한 패키지디자인은 주의를 집중시키고, 제품의 메시지를 효과적으로 전달하여 구매

의사 결정 단계에서 브랜드에 대한 선호도를 높일 수 있을 것이다.

33) Kevin L. Keller. “Dimensions of brand personality.” Jounal of Marketing Research, 2001.

pp.134-136.

34) Jennifer L. Aaker. “Dimensions of brand personality.” Jounal of Marketing Research, 2004.

pp.225-226.

35) Ross, S. D., James, J. D., & Vargas, P. “Development of a scale to measure team brand

association in professional sport.” Jounal of Sport Marketing, 2006. pp.260-279.

36) 권영수. 패키지디자인과 브랜드 선호도의 상관성 분석 연구-한방화장품의 용기디자인을 중심

으로. 박사학위논문. 대구대학교, 2005. p.26.

37) Kevin L. Keller. “Strategic Brand Management; Building.” Measuring

and Managing Brand Equity, Prentice-Hall. 1998.

38) 장남서. 브랜드 마크 유형과 디자인 형성이 브랜드 이미지와 브랜드 선호도에 미치는 영향. 박

사학위논문. 경상대학교, 2008. p.44.

39) 조양, 임달호, 최희빈. “중국 소비자의 글로벌브랜드 선호도와 제품품질지각이 구매의도에 미치

는 영향.” 국제통상연구, 2013. p.81.



- 18 -

연구자 년도 브랜드 선호도의 개념

박희용 2017
선호하는 특정한 브랜드에 대하여 집착하고, 타 브랜드에 비하여 제품을 사

용하는 빈도가 높은 구매성향, 단일 브랜드를 자주 구매하는 성향

류미애, 신성원 2013 브랜드를 좋아하고 집착하는 반응의 직접적인 감정의 정도

박민수, 최광웅 2012
소비 행동에 영향을 주는 직접적인 친밀감과 신뢰성으로서 구매의도와 같

은 심리적인 것

김기영, 이용호, 

최동희
2011

특정 브랜드에 대한 호의적인 태도, 일정기간 동안 나타나는 현상으로서 특

정 브랜드를 구매하는 강한 의지의 정도

조양, 임달호,  
최희빈

2011
타사의 브랜드에 비하여 특정 브랜드를 특히 좋아하여 제품구매 시 의존하

는 경향

전지영, 이애주 2010
기업이 상품을 판매하는  경영 주체를 상징하는 것으로 브랜드는 단순히 

상품명만을 말하는 것이 아니다.

장남서 2008 소비자가 브랜드에 대한 선호도는 브랜드 구매를 예측할 수 있는 단계

체난, 김창경 2007

브랜드 선택은 소비자가 구매를 위한 의사를 결정의 수단을 제공하지만, 브

랜드 선호도는 제품에 대한 선호하는 정도를 알 수 있으며, 소비자들이 대

안 중 제일 선호하는 브랜드를 구매할 것이다.

장남서, 김세범 2007
브랜드 마크 종류의 특성에 따라서 브랜드에 대한 소비자의 선호도에 차이

가 나타난다는 것

윤주인 2001
소비자는 특정 제품에 대하여 일관되게 선호하는 성향을 보이며, 제품 구매 

시 특정 브랜드를 선호하는 경향

<표 Ⅱ-5> 선행 연구자별 브랜드 선호도의 정의

자료: 선행 연구자들의 문헌을 참고하여 연구자가 재구성

3. 김치 브랜드의 선호도

우리나라 식단에서 김치는 대표적인 전통음식으로서 밥과 함께 섭취하는 선호도

가 높은 음식이다. 오랜 기간 동안 각 가정에서 김치를 담그는 문화가 유지되어 왔

지만 편의성과 기호성을 추구하는 소비자들이 HMR 김치 식품을 선호하고 있는

실정이다. 또한 가정 내에서의 식사보다는 외식하는 비율이 높아지면서 김치를 섭

취하는 기회가 줄어들고 있어서 소비자들의 다양한 기호를 충족시킬 수 있는 김치

브랜드가 요구된다고 하겠다. 김치는 국내 가구의 식생활에서 식사 때마다 빠지지

않고 등장하는 반찬으로서 한국인이 선호하는 음식이다. 이렇듯 김치는 매우 중요
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연구자

선행 연구

패키지

디자인

김치메뉴

선호도

김치

선호도

한식

선호도

브랜드

이미지

김치

구매

김치

섭취

이찬희(2015) ○

김갑동(2013) ○

박남희(2013) ○

김형숙(2012) ○ ○

임성환(2011) ○ ○

김영숙(2010) ○ ○

김택(2008) ○

김은년(2008) ○

김일위(2006) ○ ○

신해용(2005) ○

신민자(2004) ○ ○

유정희(2004) ○ ○

유영혜(2002) ○

한 음식으로 여겨지고 있으며, 각종 보고에서도 매끼마다 섭취하고 있는 것으로 나

타나고 있다. 우리나라 자가조제 김치 섭취량은 2010년 147만톤이었지만, 2017년에

는 122만톤으로 감소하였지만, 상품김치는 같은 기간 각각 54만톤과 71만톤으로 증

가하였다.40)

이러한 브랜드 선호도에 관한 선행연구를 살펴보면, 김치 선호도(박남희, 2013;

김은년, 2008; 신민자, 2004; 유영혜, 2002), 김치 구매와 섭취(김일위, 2006), 김치

섭취와 김치 선호도에 관한 연구(김형숙, 2012), 김치 패키지디자인 선호도에 관한

연구(임성환, 2011; 김택, 2008; 신해용 2005)등이 있으며, 패키지디자인의 표현요소

에 따른 브랜드 선호도에 관한 연구는 미미한 실정이다.

<표 Ⅱ-6> 브랜드 선호도와 관련된 선행 연구

40) 정홍주, 강혜정. “김치조당 형태에 영향을 미치는 요인 분석.” 농촌경제, 2018. pp.73-87.
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C. HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 표현요소

1. HMR 김치 브랜드 일반적 고찰

김치 용어의 유래는 중국(시경, B.C. 1000)에서 ‘저(菹)’, 이른바 ‘채소절임’이 ‘김

치무리’라는 용어로 사용되었으며, 청 시대에 ‘엄채’, ‘함채’라고 칭하였으며, 이것을

우리나라에서는 ‘딤체’라고 불렀으며, 어원의 변화를 거쳐서 ‘김치’가 되었다.41)

김치는 채소류를 소금으로 절인 다음에 찹쌀풀을 쑤어서 고춧가루를 혼합하고

부재료를 넣어서 숙성시킨 전통 발효식품이며, 식재료의 지리적, 환경적 특성과 부

재료를 첨가하는 방법에 따라서 여러 가지 맛의 김치가 제조된다. 배추와 소금, 파,

마늘 고춧가루, 생강 등의 양념과 생선, 젓갈 등의 배합은 다양한 생활습관과 식습

관에 영향을 받아서 지역별로 독특한 맛의 김치로 발전되어 왔다.42)

이러한 김치는 우리나라를 대표하는 발효식품으로 밥을 주식으로 했던 조상들에

게 맛과 영양을 공급하고 입맛과 기호에 맞는 전통음식으로 식사 때마다 빠지지

않고 식탁을 채우는 음식으로 발전 해 왔다.43) 김치의 국제 규격화는 1994년부터

시작되었으며, 2001년 7월에 국제식품규격위원회(CODEX) 총회에서 배추김치의 규

격이 제정되고 채택되었다. 우리나라 전통식품 중에서 국제공인을 받은 것은 김치

가 최초이다. 이렇게 자연발효식품에 대한 관심이 국제적으로 확대되어 2008년 기

준 약 40여개국에서 김치가 소비되고 있다.44)

이에 김치의 소비량을 살펴보면, 가정내에서 직접 담궈 먹는 김치는 2010년 147

만톤, 2017년 122만톤으로 감소하고 있으며, HMR 김치는 같은 기간 동안 54만톤

과 71만톤으로 증가하고 있다.45) 이와 같이 맛과 영양을 중시하는 배추김치 소비자

들이 김치를 직접 담그기에는 경험과 시간이 부족함에 따라, 판매용 HMR 김치 브

41) 이성우. 한국식품문화사. 교문사, 1984. p.100.

42) 김정숙. 수산물 첨가 지역 김치의 문헌고찰 및 작용기능적 특성 선호도. 박사학위논문. 위덕대

학교, 2017. p.2.

43) 우나리야, 이혜순, 고성희. “저장용기에 따른 김치의 이화학적 특성 비교.” 동아시아 식생활학

회지, 2018. p.247.

44) 윤서연. “한국 전통발효식품 김치류 서지의 발전에 관한 연구.” 우암논총, 2018. p.132.

45) 식품저널편집부. 식품유통연감. 식품저널, 2018.
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연구자

연구 분야

개인

가치

소비

성향

선호

도

패키

지디

자인

인지

도

기호

도

만족

도

이미

지

섭취

실태

소포

장

글로

벌

구매

형태

구매

의도

조선례(2018) ○ ○ ○

김순자(2017) ○ ○

배재웅(2016) ○

임마누엘(2014) ○ ○

김은진(2012) ○ ○

김형숙(2012) ○ ○

육주현(2011) ○

이지혜(2009) ○ ○

최가영(2007) ○ ○

김일위(2006) ○ ○

김지현(2005) ○ ○

유정희(2004) ○ ○

김기영(2002) ○ ○

박정미(2000) ○ ○

랜드에 대한 선호가 증가할 것으로 보인다.

최근 김치 브랜드에 대한 선행 연구자들의 연구내용을 살펴보면, <표 Ⅱ-7>과

같이 브랜드 선호도와 섭취실태(김형숙, 2012), 소비성향과 구매의도(조선례, 2018),

패키지디자인에 관한 연구(배재웅, 2016) 등이 주를 이루고 있으며, 최근 소비자의

트랜드를 반영한 HMR 김치 브랜드에 관한 소비자 선호도에 대한 현황과 김치 브

랜드 패키지디자인의 표현요소별 선호도에 대한 연구는 미미한 실정이다.

<표 Ⅱ-7> 김치 브랜드에 대한 선행 연구자별 연구 

2. 패키지디자인 표현요소

소비자가 브랜드를 인지할 수 있도록 돕는 가장 효율적인 시각전달의 수단으로

서 브랜드 이미지를 기억하고 연상시키며, 경쟁제품과 차별화시켜서 브랜드를 각인

시키는 역할을 한다. 또한 패키지디자인은 소비자가 제품을 구입하는 장소에서 즉

각적으로 관심을 유발시키고 상품의 주요 정보를 전달하여야 하며 친숙함을 느끼
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게 하고 감성적인 공감대를 형성하여야 한다. 이러한 패키지디자인의 기능은 첫째,

상품에 대한 명료한 정의 둘째, 독창적인 시각적인 표현 셋째, 통일감 있는 감각적

인 메시지와 발상의 전환을 통한 감성적 연결성이 중요하다.46)

이에 구체적인 패키지디자인의 고려사항을 살펴보면, 내용물이 파손되거나 변질

되지 않도록 상품포장, 속포장, 외포장 등의 재질을 적절하게 선택하여야 한다. 또

한 내용물의 운반을 용이하게 할 수 있도록 묶음 패키지나 개별 포장을 겹겹이 쌓

을 수 있도록 고려한 디자인이 필요하며, 소비자의 기호에 따라서 적당한 용량의

패키지를 구성하여 선택의 폭을 넓히고 경제적인 운반이 가능하도록 하고, 가격을

포함한 상품 정보를 쉽게 알아 볼 수 있도록 일러스트나 인포그래픽을 활용하여

이해를 돕는 역할을 하여야 하며, 소비자가 쉽게 상품을 사용할 수 있도록 이동성,

편리성 등을 고려해서 장소에 관계없이 사용할 수 있는 역할을 하여야 한다.47)

이러한 역할과 기능을 갖고 브랜드를 시각화하여 소비자에게 돋보이게 하는 패

키지디자인 표현요소를 살펴보면 다음과 같다.

a. 브랜드 네임

브랜드네임(Brand Name)은 기업의 상품과 제공하는 서비스에 대한 독특한 차

별성과 우월성, 개성 등을 돋보이게 표현하는 전략으로 소비자로 하여금 친숙한 느

낌을 갖게 하고, 쉽게 기억할 수 있게 하는 이름을 뜻한다. 이러한 브랜드 네임은

소비자가 제품에 대한 좋거나 나쁜 감정을 갖게 하는 중요한 요인이기 때문이며,

성공적으로 브랜드 네임을 확립하기 위해서는 소비자가 기억하고 입으로 오르내리

게 하여서 경쟁하는 브랜드와 확고한 차별성을 갖는 것이기 때문이다.48)

또한 기업이나 상품의 이미지를 소비자에게 효과적으로 전달하기 위하여 이름을

짓는 것을 말한다. 이러한 브랜드네임은 계층적으로 나누어져 있는데 기업브랜드,

공통브랜드, 개별브랜드로 분류할 수 있다.49)

46) 마크고베. 감성디자인 감성브랜딩. 김앤김북스, 2002. p.295.

47) 최동신. 패키지 디자인. 안그라픽스, 2009. p.11.

48) “브랜드네임.” 네이버지식백과. 2019. 05. 10.

https://terms.naver.com/entry.nhn?docId=2070394&cid=55570&categoryId=55570

49) 이수진. 브랜드이미지 차별화를 위한 패키지디자인에 관한 연구-생면류상품을 중심으로. 석사

학위논문. 숙명여자대학교, 2006. p.10.



- 23 -

첫째, 기업브랜드(Corporate Brand)는 회사를 대표하는 이미지를 형성하는 상위

의 브랜드이며, 하위의 브랜드를 하나로 통일시키고 신뢰할 수 있게 도와주는 역할

을 한다. 둘째, 공통브랜드(Family Brand)는 같은 종류의 상품 군에서 여러 개의

개별 브랜드가 존재할 때 상품군을 묶어주는 역할을 하는 브랜드를 말한다. 공통브

랜드는 개별브랜드를 신뢰하게 하고 동일한 제품군들의 인지도를 향상시키는 역할

을 한다. 셋째, 개별브랜드(Indivisual Brand)는 제조사에서 최종적으로 생산된 개

별 제품에 부여되는 상품브랜드로서 소비자가 상품의 내용물을 인지하고 특성을

파악할 수 있도록 주목하게 하는 브랜드이다.

이러한 브랜드에 네임을 디자인할 때 고려해야 할 것은 정보를 받아들이는 소비

자의 문화, 언어, 경험, 문자, 지식, 관심도 등의 차이를 고려하여야 하고, 의미성

(Sementic Image), 음성성(Phonetic Image), 시각성(Visual Image)이 조화롭게 표

현되어야 한다.50) 브랜드네임의 의미성은 네임만 들어도 브랜드 컨셉을 연상시킬

수 있어야 하고, 음성성은 청각적인 음성을 형식적인 기호로 표현하는 음성언어를

말한다. 시각성은 단어의 의미와 동일한 시각적인 표현을 하는 것이 중요하다.

또한 다른 경쟁 상품과 차별화 될 수 있는 독특한 브랜드 네임은 간단하고 명료

한 표현이어야 하며, 발음하기 쉽고 듣기에 편하고, 브랜드의 특·장점과 외적 이미

지, 그 브랜드만의 독특한 서비스, 소비자에게 주는 잇점 등 자사 브랜드만의 제품

특성이 잘 표현되어야 한다. 이렇게 형성된 브랜드 네임은 시각화된 이미지와 언어

를 통해서 소비자에게 전달되고, 긍정적인 브랜드의 가치와 신뢰도가 쌓이면 기업

의 브랜드 네임 자체가 자산이 된다.

결국, 제품을 판매하는 기업은 자사 브랜드 네임을 마케팅 전략으로 활용하여 소

비자의 구매 결정에 적극적으로 대처하고, 소비자들이 제품의 이름으로 다른 제품

을 구별하는 비교적 높은 암시 기능을 갖고 있으며, 소비자가 제품에 대한 생생한

기억을 형성하게 한다. 또한 소비자가 브랜드 네임을 통해서 제품의 기본적인 정보

를 얻기 때문에 브랜드 네임은 구매 결정을 빠르게 도와준다.51)

50) 한창훈. “브랜드네이밍과 브랜드아이덴티티 전략에 관한 연구.” 고봉논집, 1999. p.145.

51) 조춘한, 안승호. “중국 시장의 브랜드 네이밍에 있어서 한국어, 영어, 중국어의　삼중언어 사용

에 관한 연구.” e-비즈니스연구, 2014. p.460.
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b. 브랜드 로고타입

브랜드 로고타입은 ‘시각적 효과로서 강하게 표현되는 커뮤니케이션의 중요한

그래픽 요소’52) 이다. 또한 브랜드 로고는 기업이나 상품이 갖고 있는 이념이나 사

상 등을 담아 상징적이거나 사실적인 이미지로 표현하여 기억하기 쉽게 전달하는

역할을 한다. 제품의 이름을 시각적으로 잘 표현된 브랜드 로고타입은 제품이 생산

되고 판매되는 동안 지속적으로 사용된다. 따라서 브랜드 로고타입은 소비자가 인

지할 수 있고 기억할 수 있도록 기업과 상품의 중요한 가치를 잘 함축해서 전달할

수 있도록 표현되어야 한다.

이러한 브랜드 로고타입은 언어적 표현요소와 시각적 표현요소로 나눌 수 있는

데 언어적 표현요소로는 문자를 이용한 잘 읽혀지고 판독되게 하는 정확한 정보를

타이포로 전달하는 것을 말하고, 시각적 표현요소는 타이포그래피나 레터링, 캘리

그라피 등의 디자인 작업을 통해서 문자를 시각적으로 아름답게 표현하여 감수성

을 자극하는 것을 의미한다.53) 이에 시각적으로 함축된 브랜드 로고타입은 효과적

인 커뮤니케이션 수단이 될 수 있다.

또한 브랜드 로고타입은 기업이나 제품에 대한 텍스트나 타이포에 의한 읽혀지

는 문자적 정보전달 기능뿐만 아니라, 보여 지는 시각적 정보전달 기능을 통해 효

과적인 정보전달 역할을 수행하고 있다. 이러한 브랜드 로고타입은 제품이 갖고 있

는 대표적인 이미지를 도출하고 표현하여 소비자로 하여금 감성적으로 보여질 수

있도록 하여야 한다.

이렇게 개발된 브랜드 로고타입은 광고홍보 활동에 적극적으로 활용하고 다양한

매체에 노출시켜서 소비자 인지도를 높여야 하고, 개별브랜드와 소포장, 개별포장

등의 패키지디자인에 활용하여 소비자가 깊이 연상작용을 일으킬 수 있도록 하여

야 한다. 이렇게 인지된 브랜드 로고타입은 그 자체만으로도 브랜드 아이덴티티를

구축하는 것이라고 할 수 있다.

52) 최동신. 패키지 디자인. 안그라픽스, 2006. p.98.

53) 위의 책, 2006. pp.98-99.
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c. 브랜드 색상

색채는 브랜드를 인지하고 연상하게 하는 중요한 역할을 하며, 시각언어로서 상

품의 특징을 표현하고, 개성적인 색상 선택과 배색은 소비자로 하여금 상품에 대한

감성을 자극하고 연상시키는 중요한 역할을 한다. 색채가 소비자의 시각적인 자극

에 있어서 인지반응이 인식하는 것보다 빠르게 인지되는 특징이 있어서 가장 직접

적이고 신속하게 의사를 전달하는 역할을 한다고 하였다. 이러한 색채의 빠른 인지

반응은 패키지디자인이나 광고홍보 활동에서도 고객의 주목을 끄는 효과적인 커뮤

니케이션 수단이라고 하겠다.54)

또한 색채를 통해 심리적으로 특정 제품에 대한 감성을 자극하는 이미지로 표현

하여 기억되고 연상되게 하는 수단으로 활용할 수 있다고 하였다. 이에 색채는 동

일한 제조사 상품들의 특성을 하나로 연결시키고 연상시키며, 소비자로 하여금 상

품의 특성과 맛을 유추하는 단서를 제공한다. 한편, 색채는 문화적 사회적으로 축

적된 경험의 산물이므로 상품을 소비하는 지역의 문화적 정서적인 특성을 고려하

지 않으면 안 된다. 지역의 특성상 금기시되는 색상이나 선호하는 색상이 있고, 동

일한 색상에 대한 해석이 다르기 때문이다.55)

이러한 색채는 ‘브랜드 구축과정에서 가장 먼저 고려해야 하는 커뮤니케이션 수

단이다.56) 브랜드 로고타입과 함께 브랜드의 이미지를 구축하지만 색상을 통해서

브랜드를 연상하는 경우가 많다. 따라서 색상은 소비자에게 특정 브랜드에 대한 독

특한 이미지와 감성을 유발시키고, 연상작용을 일으켜서 강력한 브랜드 파워가 구

축되기 때문에 브랜드 색채계획이 무엇보다 중요하다고 하겠다.

또한 패키지디자인의 표현요소 중에서 색채는 비언어적이고 비형태적인 요소로

서 고유한 브랜드 이미지를 형성하고, 타사의 브랜드와 차별화하는 중요한 시각요

소이며, 브랜드를 광고하고 홍보하는 효과적인 표현방법의 하나인 것이다.57)

이에 패키지디자인은 브랜드 차별화를 위한 제품의 특성을 표현하는 것도 중요하

지만 소비자의 감성을 자극하고 만족도를 높이는 색상의 조화와 균형이 중요하다.

54) 홍영일. Layout & Grid. 미진사, 2010. p.14.

55) Kobayashi. S. “Color Image Scale.” Kodansha Amer Inc, 1991. pp.31-38.

56) 마틴 린드스트롬. 오감 브랜딩. 랜덤하우스중앙, 2006. p.84.

57) 최동신. 패키지 디자인. 안그라픽스, 2006. p.100.
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효과적인 패키지디자인 색채표현 전략을 요약하면 다음과 같다.58)

첫째, 제품의 속성을 강조하여 제품 포장 내용물의 속성과 특징을 알리는 데 우

선되어야 한다. 둘째, 제품의 개성 있는 표현을 위한 제품의 장점과 타사 제품과의

차이점은 무엇인지 요점을 표현한다. 셋째, 임팩트 있는 표현으로 소비자의 시선을

집중시키는 색상의 효과적인 조합이 필요하다. 넷째, 오랜 기간 동안 제품의 색상

을 통해서 기억하는 각인효과를 일으켜야 한다.

한편, 노무라 준이치59)는 식욕을 돋구는 색채가 따로 있으며, 빨강과 주황에서

강한 식욕반응을 일으키고, 노랑과 초록도 왕성한 반응을 보였지만 황록과 보라색

은 저조한 반응을 일으켰다. 파랑은 식감을 자극하는 색상은 아니지만, 식품을 돋

보이게 하는 데 효과적이며 음식이 갖는 각각의 고유한 색을 강조하기 위해서는

주변의 색상 배치가 중요하다고 하였다.

d. 일러스트레이션

다양한 매체광고에서 활용되는 일러스트레이션은 인쇄 출판물, 서적, TV, 인터

넷 등에 사용되는 손으로 그려지는 것이나 사진 등을 의미한다. 순수 회화는 작가

의 주관적인 생각이 중요하지만, 광고에 사용되는 일러스레이션은 광고의 목적에

맞게 표현되는 것으로서 그림이나 삽화, 디자인과 컷, 도해와 만화 등을 일러스트

레이션이라고 한다.60)

일러스트레이션은 소비자와 제품 사이의 커뮤니케이션 수단으로서 논리적인 정

보전달 기능과 감성적인 설득 기능을 갖고 있으며, 소비자와 제품과의 친밀도를 향

상시키는 역할을 한다. 또한 제품의 내용물을 시각적으로 표현하며, 직접적으로 소

비자에게 제품을 빠르게 인지하고 기억될 수 있게 한다.

이러한 일러스트레이션은 텍스트 중심의 문자보다 흥미로운 이미지로 시각적인

호소력과 주목률을 높이고, 감성적으로 정보를 전달하는 능력을 갖고 있다. 따라서

시각적 표현요소로서 소비자의 감성과 구매욕구를 자극하는 효과적인 마케팅 요소

58) 박규원. 현대포장디자인. 미진사, 1995. p.140.

59) 노무라준이치. 색의비밀. 도서출판국제, 2005. pp.152-154.

60) 박선의. 디자인사전. 미진사, 2000. p.242.
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라고 할 수 있으며, 로고타입이나 색상만으로는 제품의 특 장점을 설명하고 고객에

게 전달하는 데는 한계가 있지만, 일러스트레이션은 상품의 정보와 내용물의 실물

이미지, 사용방법 등을 감성적으로 전달하는 기능을 가지고 있다.

e. 레이아웃

레이아웃이란 사진, 일러스트레이션, 헤드라인, 본문 카피, 심볼마크, 로고타입

등의 광고 구성요소들을 소비자와의 커뮤니케이션 과정을 고려하면서 최대의 광고

효과가 나타나도록 표현요소를 효율적으로 공간에 배열하는 것이다. 광고에서 레이

아웃은 미적 가치도 중요하지만, 상품의 판매를 위한 표현방법으로서 소비자와 제

품을 연결하는 기능을 갖고 있기 때문에 주의를 집중시키고, 쉽게 이해하게 하고,

기억하고 행동에 이르게 하는 효과적인 디자인 표현수단이다.61)

또한 레이아웃은 제품의 가장 중요한 정보를 먼저 눈에 잘 띄게 하고, 설명이

필요한 상품정보를 쉽고 명확하게 이해할 수 있도록 주목성과 판독성을 갖추어야

한다. 이러한 레이아웃의 역할은 소비자에게 효과적인 시각전달을 가능하게 하고

제품 구매에 이르게 하는 역할을 한다. 이를 위해서 브랜드네임, 제품사진이나 일

러스트, 색상, 타이포그래피 등의 표현요소들을 조화롭게 배열하여 타사 제품에 비

해서 제품의 특징을 독창적으로 표현하는 전략이 필요하다.

레이아웃 작업 시 고려사항은 첫째, 타사 상품과의 차별화된 포인트를 인식해야

한다. 둘째, 레이아웃은 디스플레이 작업과정에서 효과를 나타낸다. 즉 매장 진열

후의 전체적인 구성을 살피는 것이 중요하다. 셋째, 그리드시스템을 적용해 봐야

한다. 넷째, 패키지디자인은 입체적인 구조를 파악하고 동일한 재질로 견본을 만들

어서 실물을 예측해 봐야 한다.62)

패키지디자인의 표현요소들을 효율적으로 보이게 하기 위하여 그리드시스템과

같은 일정한 틀을 사용한다. 이러한 레이아웃은 여러 가지 조형 요소를 효과적으로

배치하여 강조해야 하는 표현전략에 따라서 슬로건이나 브랜드네임을 강조하거나

61) “광고레이아웃.” 네이버지식백과. 2019. 05. 10.

https://terms.naver.com/entry.nhn?docId=2274653&cid=42266&categoryId=51119

62) 최동신. 패키지 디자인. 안그라픽스, 2006. p.107.
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실제 제품의 이미지를 강조하는 등의 브랜드 아이덴티티를 확립하기 위하여 감성

적인 표현전략을 구성되어야 한다.

f. 슬로건

슬로건(Slogan)은 광고활동에서 기업이나 제품에 대한 중심이 되는 메시지를 지

속적으로 사용하는 문장이나 문구, 상표를 노출시키거나 캠페인의 계속성을 유지하

기 위해 반복적으로 사용하는 캐치프레이즈(catch-phrase)를 뜻하기도 한다. 생산

자나 서비스업을 하는 기업이 광고에서 소비자의 구매행동을 촉진할 목적으로 간

결한 표현으로 반복해서 사용할 수 있는 문장을 말한다. 광고용어에서는 기업 슬로

건, 상품 슬로건, 캠페인 슬로건 등으로 구분된다.63)

슬로건과 캐치프레이즈는 다른 의미를 갖고 있으며, 캐치프레이즈는 주의를 끌기

위한 말로 이른바 헤드라인에 해당하며, 슬로건과 같이 반복할 필요도 없고 문장이

나 구문일 필요도 없다. 극단적으로 말한다면 그것을 한 단어만으로도 또는 의문부

호만으로도 되는 것이다. 이에 반해 슬로건은 의미가 통하는 문구이어야 하는 것이

다.64) 슬로건은 구호나 좌우명으로서 대중에게 간결하게 메시지를 전달하기 위한

것이다. 대중을 대상으로 하는 선거나 공익광고, 집단이나 개인이 자신의 요구를

집약시켜서 간결하게 표현하는 것으로서 제품을 홍보하는 광고나 기업의 이미지

광고, 캠페인 등에서 사용된다.65)

이러한 슬로건은 브랜드 아이덴티티를 간결한 문장으로 설명하는 문구로서 브랜

드를 한마디로 설명하거나 오랫동안 기억에 남도록 설득적인 정보를 구체적으로

전달하기 위하여 사용하는 간단한 문구이며, 단순하고 명확하게 소비자들이 이해하

기 쉽게 전달 할 수 있어야 한다.

63) 조영제, 권명광, 안상수, 이순종. 디자인사전. 안그라픽스, 2000. p.289.

64) 박선의. 디자인사전. 미진사, 2000. p.171.

65) “슬로건.” 위키백과. 2019. 05. 10.

https://ko.wikipedia.org/wiki/%ED%91%9C%EC%96%B4.
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g. 인포그래픽

인포메이션 그래픽(information graphics)의 줄임말로서 그래픽을 기반으로 한

시각적 정보를 제공하여 더욱 쉽고 빠르게 이해할 수 있도록 돕는다. 인포그래픽은

정보를 흥미롭게 전달할 수 있고, 복잡한 정보를 빠르게 전달하며 오랫동안 기억되

게 한다. 또한 인포그래픽은 도표나 다이어그램, 그래프 등과 같은 형태로 대중 매

체 등에 다양하게 사용되고 있으며, 일기 예보의 지도, 기호, 통계 도표, 교통 지도,

표지판, 노선도 등을 시각적으로 표현할 때 사용된다. 이러한 인포그래픽은 지식

(knowledge), 내용(content), 비주얼(visual)로 구성되어 있으며, 차별화된 색상과

시각 이미지로 표현된 것으로서 개념화 된 지식을 쉽게 전달하고 있다.66)

인포그래픽은 논리적인 면과 감성적인 면을 갖고 있으며, 논리적인 면은 다양하

고 복잡한 정보를 시각화하여 직관적으로 전달되는 것을 말하며, 감성적인 면은 흥

미를 유발하고 주목률이 높으며, 인간의 감정을 색상과 그림, 도표 등으로 표현하

여 감정을 이끌어 내는 역할을 한다. 이렇게 시각화된 정보는 문자보다 쉽고 빠르

게 정보를 전달할 수 있다. 이러한 인포그래픽의 특징은 간결한 정보전달로 쉽게

내용파악이 가능하고, 그래픽 이미지를 사용하여 흥미를 유발하며, 핵심 내용만 명

확하게 표현하여 가독성을 높여주고, 빠른 확산을 돕는 효과라고 할 수 있다.

이러한 인포그래픽의 표현 유형을 살펴보면 다음 <표 Ⅱ-8>과 같다.

<표 Ⅱ-8> 인포그래픽 표현 유형

정보적 표현 유형(Information Appeal Type) 감성적 표현 유형(Emotion Appeal Type)

제품 특징 타이포 그래피 

세로운 정보 브랜드 이미지

환경 친화 컬러 이미지

Reading Seeing

66) “인포그래픽.” 네이버지식백과. 2019. 05. 10.

https://terms.naver.com/entry.nhn?docId=3327731&cid=40942&categoryId=32828
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Ⅲ. 감성적 표현요소별 사례 분석

본 연구는 연구문제 1. HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 감성적인 표현요소가

제조사별로 차이를 보이는가?를 살펴보기 위하여 통계청 자료를 근거로 분석대상

을 선정하고, 패키지디자인의 표현요소에 대한 문헌연구와 선행연구를 바탕으로 감

성적 표현요소를 선정하고, 본 연구자가 사례를 분석하였다.

A. 분석 방법

1. 분석 대상

본 연구의 대상은 통계청(2018) 자료를 근거로 HMR 김치 브랜드를 생산하는

제조사 중에서 김치 시장 점유율이 높은 상위 2개 업체(종가집, 비비고)와 하위 2

개 업체(아워홈, 풀무원)를 선정하여 김치 패키지디자인의 감성적 표현유형별 사례

를 분석하고자 한다.

[그림 Ⅲ-1]  국내 김치 브랜드 시장 점유율67)

67) “김치시장점유율.” Diodeo. 2018. 03. 03.
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<표 Ⅲ-1> HMR 김치 패키지디자인 표현요소 분석 대상 선정

기업 브랜드 공통 브랜드 개별 브랜드 시장점유율

대상FNF 종가집 김치, 깍두기, 맛김치, 묵은지김치 등 47.2

CJ제일제당 비비고 김치, 배추김치, 백김치, 묵은지 등 30.2

아워홈 아워홈 포기김치, 상큼아삭백김치, 아삭한열무김치 등 4.0

풀무원 풀무원 포기김치, 야식김치, 흑마늘맛김치 등 0.1

2. 분석 도구

본 연구에서의 HMR(간편가정식) 김치 브랜드의 감성적 표현요소에 대한 선행

연구자들의 표현요소를 종합 한 결과는 <표 Ⅲ-2>와 같다.

<표 Ⅲ-2>  선행 연구자별 패키지디자인 표현요소에 대한 분류

연구자
표현 요소

브랜드
네임

브랜드
로고

색채
일러
스트

사진
타이포
그래피

레이
아웃

시즐
인포

그래픽
슬로건

지기 
구조

캐릭터 용기

김용모(2007) ○ ○ ○ ○

전아름(2017) ○ ○ ○ ○ ○

배재웅(2016) ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○ ○

전미옥(2016) ○ ○ ○ ○ ○

정인희(2016) ○ ○ ○ ○ ○

강효정(2015) ○ ○ ○ ○ ○

임마누엘(2014) ○ ○ ○ ○

김지현(2005) ○ ○ ○ ○

임성환(2011) ○ ○ ○

육주현(2011) ○ ○ ○ ○

조아라(2011) ○ ○ ○ ○ ○

이창석(2014) ○ ○ ○ ○ ○

전윤희(2009) ○ ○ ○ ○ ○

윤금옥(2012) ○ ○ ○ ○

이영란(2009) ○ ○ ○ ○ ○

http://www.diodeo.com/news/view/2731713.
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표현요소 연구자 분석 전문가 1 전문가 2 전문가 3 최종선정

브랜드 네임

(Brand Name)
종류

기업 브랜드 ○ ○ ○ ◎

공통 브랜드 ○ ○ ○ ◎

개별 브랜드 ○ ○ ○ ◎

브랜드 로고타입

(Brand Logotype)

표현방법

컴퓨터 서체 ○ ○ ○ ◎

레터링 ○ ○ ○ ◎

캘리그라피 ○ - ○ -

POP - ○ - -

손글씨 ○ ○ ○ ◎

표현서체

판본체 - - ○ -

고딕체 ○ ○ ○ ◎

명조체 ○ ○ ○ ◎

궁서체 - ○ - -

자유체 ○ ○ ○ ◎

심볼마크

사실적 ○ ○ ○ ◎

상징적 ○ ○ ○ ◎

추상적 - - - -

색상

(Color)

KS표준색명 기본색상표 ○ ○ ○ ◎

인쇄색상 CMYK ○ - - -

모니터출력 RGB - ○ - -

브랜드 

로고타입

주조색상 ○ ○ ○ ◎

보조색상 ○ ○ ○ ◎

패키지
주조색상 ○ ○ ○ ○

보조색상 ○ ○ ○ ◎

일러스트레이션

(Illustration)

사진
실사 ○ ○ ○ ◎

포토효과 ○ ○ - -

시즐

시즐감 ○ ○ ○ ◎

그릇 위 ○ ○ ○ --

시각효과 ○ ◎ - -

그림 그림 ○ ○ ○ ◎

이를 참고하여 본 연구자가 HMR 김치 브랜드 패키지디자인 표현사례 분석을

위한 표현요소 분석대상 척도를 가감하여 제시하였고, <표 Ⅲ-3>과 같이 전문가 3

인의 자문을 구하여 채택은(○), 미채택(-), 최종선정(◎)으로 표기하였으며, 최종적

으로 표현요소의 분석도구를 선정하였다.

<표 Ⅲ-3> HMR 김치 패키지디자인 표현요소 전문가 선정
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펜화 - - - -

유채화 - ○ - -

타이포그래피

(Typography)

쓰기
가로 - - - -

세로 - - - -

정렬

좌 - - - -

우 - - - -

중앙 - - - -

레이아웃

(Layout)

크기

제품 ○ ○ ○ ◎

브랜드로고 ○ ○ ○ ◎

설명문구 ○ ○ ○ ◎

배열
가로 ○ ○ ○ ◎

세로 ○ ○ ○ ◎

정렬

중앙 ○ ○ ○ ◎

좌측 ○ ○ ○ ◎

우측 ○ ○ ○ ◎

사선 ○ ○ ○ ◎

슬로건

(Slogan)

유/무 유/뮤 ○ ○ ○ ◎

소구내용

기업중심 ○ ○ ○ ◎

기술중심 ○ ○ ○ ○

소비자중심 ○ ○ ○ ○

공익중심 ○ ○ ○ ○

인포그래픽

(Infographics)
표현방법

유/무 ○ ○ ○ ◎

텍스트 중심 ○ ○ ○ ○

그림중심 ○ ○ ○ ◎

혼합형 ○ ○ ○ ◎

지기구조

(Form)

형태

원형 - - - -

삼각형 - - - -

사각형 - - - -

재질

유리병 - - - -

플라스틱 - - - -

비닐류 - - - -

캐릭터

(Character)
캐릭터

있음 - - - -

없음 - - - -
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표현요소 세부내용 분석 내용

브랜드 네임

(Brand Name)
종류

기업 브랜드 기업 브랜드가 있는가?

공통 브랜드 공동 브랜드가 있는가?

개별 브랜드
기본 기본브랜드는 어떻게 분포되어 있는가?

응용 응용브랜드는 어떻게 분포되어 있는가?

브랜드 로고타입

(Brand Logotype)

표현방법

컴퓨터 서체 컴퓨터 서체로 제작되었는가?

레터링 레터링으로 제작되었는가?

손글씨 캘리그라피나 수기POP로 제작하였는가? 

표현서체

고딕체 고딕체 분위기로 표현되었는가?

명조체 세리프가 있는 명조계열의 서체인가?

자유체 고딕과 명조가 아닌 다른 서체 표현인가?

심볼마크
사실적 심볼마크를 사실적으로 표현하였는가?

상징적 심볼마크를 상징적으로 표현하였는가?

색상

(Color)

KS표준색명 기본색상표 색명, 색조, 무채색 정도 분석

브랜드 
로고타입

주조색/보조색 전체면적의 60-40%

패키지 주조색/보조색 전체면적의 40-20%

일러스트레이션
(Illustration)

표현방법 실사/그림/시즐 표현방법은 어떠한가?

레이아웃

(Layout)

크기
제품사진/브랜드로고/설

명문구/기타
표현요소별 면적의 정도는 어떠한가?

배열 가로/세로 글자쓰기 배열은 어떠한가?

정렬 중앙/좌측/우측/사선 표현요소별 정렬은 어떠한가?

사진 위치 제품 사진의 위치가 어디에 있는가?

슬로건

(Slogan)

유/무 있음/없음 슬로건이 표현되어 있는가?

소구내용 기업/기술/소비자/공익 소구내용은 무엇을 표현하고 있는가?

인포그래픽

(Infographics)
표현방법

있음/없음 인포그래픽은 표현되어 있는가?

텍스트/그림/혼합형 인포그래픽의 표현방법은 어떠한가?

<표 Ⅲ-4> 최종 선정된 HMR 김치 패키지디자인 표현요소 사례 분석도구
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구분 기업 브랜드 공통브랜드 개별브랜드

종가집

× ○ ○

김치
깍두기
맛김치
묵은지김치
보쌈김치
열무김치
포기김치
볶음김치
어린이김치
어린이한입깍두기
어린이한입배추김치

비비고

○ ○ ○

김치
배추김치
백김치
묵은지
파김치
총각김치
썰은배추김치
김치볶음
김치왕교자

풀무원 ○ ○ ○

B. 표현요소별 사례 분석

HMR(가편가정식) 김치 브랜드의 패키지디자인에 표현된 감성적 표현요소 사례

를 분석하기 위하여 최종 선정된 평가척도를 사용하여 HMR 김치 브랜드 제조 4

사에서 생산되는 제품을 전수 조사하여 사례를 분석하였다.

1. 브랜드 네임

브랜드 네임(기업브랜드, 공통브랜드, 개별브랜드) 표현사례 분석을 위하여 제조

사별로 HMR 김치 패키지디자인에 표현된 기업브랜드와 공통브랜드 적용 여부를

체크(○, ×) 하였고, 개별브랜드는 제조사별로 홈페이지와 중·소형 대형매장 등에서

판매되는 제품을 전수 조사하여 <표 Ⅲ-5>와 같이 사례를 분석하였다.

<표 Ⅲ-5> 제조사별 브랜드 네임 사례 분석
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포기김치
볶음김치
들기름볶음김치
아삭한열무김치
상큼아삭채색김치
상큼아삭백김치
상큼아삭양배추
김치찌개
김치손만두

아워홈

○ ○ ○

포기김치
야식김치
흑마늘맛김치
흑마늘포기김치
김치말이국수
김치말이냉면
김치말이미인면
김치말이비빔국수
불꽁치김치찌개
김치세끼볶음김치

또한 제조사별 개별브랜드를 기본브랜드와 응용브랜드로 분류하였다. 기본브랜

드는 배추김치, 열무김치와 같이 김치 원재료를 이용하여 제조된 제품을 말하며,

김치찌개나 김치손만두와 같이 김치가 재료로 포함된 브랜드를 응용브랜드로 구분

하고 <표 Ⅲ-5>와 같이 사례를 분류하였다.

<표 Ⅲ-6> 제조사별 개별브랜드 분포도(기본, 응용) 사례 분석

응용
보쌈김치
볶음김치
어린이김치
어린이한입깍두기
어린이한입배추김치

김치볶음
김치왕교자
두부김치찌개

김치찌개
김치손만두
볶음김치

들기름볶음김치

흑마늘맛김치
흑마늘포기김치
김치말이국수
김치말이냉면
김치말이미인면
김치말이비빔국수
불꽁치김치찌개
김치세끼볶음김치

기본

김치
깍두기
맛김치
열무김치
포기김치
총각김치
묵은지김치

김치
배추김치
백김치
묵은지
파김치
총각김치
썰은배추김치

포기김치
상큼아삭백김치
아삭한열무김치
상큼아삭채식김치

포기김치
아삭김치
손수담은아삭김치

제조사 종가집 비비고 풀무원 아워홈
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2. 브랜드 로고타입

HMR 김치 패키지디자인에 표현된 브랜드 로고타입 사례 분석은 4개 제조사의

공통브랜드와 개별브랜드를 대상으로 분석하였으며, 분석내용은 브랜드 로고타입

표현 방법(컴퓨터서체, 레터링, 수기)과 서체 표현(고딕체, 명조체, 자유체, 한글, 영

문)과 심볼마크 표현방법(사실적 표현, 상징적 표현)으로 구분하여 분석하였다. 세

부 항목별 체크 표시는 명확하게 표현되었으면(●), 표현되지 않았으면(-), 50% 이

상 표현되었다고 판단되면(○)으로 체크 하였다.

a. 공통브랜드 로고타입 사례 분석

(1) 종가집

<표 Ⅲ-7> 종가집 공통브랜드 로고타입 사례 분석

로고타입 심볼마크

표현 방법 서체 표현 표현방법

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문 사실적 상징적

○ ○ - ○ ○ - ● ● - ●

⇒    ⇒

새롭게 디자인 된 종가집 브랜드 로고는 기와 모양을 표현하여 한국의 전통적인 이미지를 표현하였다.

하늘과 땅의 이미지를 사용하여 전통과 현대, 발효음식의 신선함을 조화롭게 표현하였다.
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종가집 공통브랜드 로고타입은 명조체와 고딕체 분위기를 느낄 수 있는 서체표

현을 하였으며, 심볼마크는 기존의 기와지붕 형태를 더욱 단순화하여 표현하였다.

(2) 비비고

<표 Ⅲ-8> 비비고 공통브랜드 로고타입 사례 분석

로고타입 심볼마크

표현 방법 서체 표현 표현방법

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문 사실적 상징적

○ ● - ● - - ● ● ○ ○

비비고는 대표 한식 ‘비빔밥’에서 유래된 ‘비빔’의 철학을 담고, 영어’go’를 시각적으로 표현하였다. 
‘Mix’를 나타내는 ‘비빔’은 다른 재료들이 서로 조화를 이룬다는 것이고, ‘go’는 비비고의 세계화를 의미한
다. 로고는 우리나라의 대표적인 음식인 ‘비빔밥’과 돌솥, 숟가락, 젓가락을 표현하였다. 돌솥은 음식의 온도를 
오랜 시간 동안 유지시켜 주며, 배려심을 의미한다. 숟가락과 젓가락을 함께 사용하는 독창적이고 고유한 한식 문
화를 표현하고 있다.

비비고 공통브랜드 로고타입은 한글 창제 당시의 목판인쇄에 사용된 판본체로

옛스러운 분위기를 연출하고 있다. 한글과 영문 로고체를 사용하고 있으며, 영문

로고체에는 젓가락과 숟가락의 이미지를 타이포그래피로 표현하였다.
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(3) 풀무원

<표 Ⅲ-9> 풀무원 공통브랜드 로고타입 사례 분석

로고타입 심볼마크

표현 방법 서체 표현 표현방법

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문 사실적 상징적

○ ● - ○ ○ - ● - ● -

심벌 

'자연과 인간을 함께 사랑하는 로하스 기업' 자연과 인간의 조화로운 삶을 시각화 하였다. 양 쪽 끝 부분이 치켜 올
라가게 표현된 부드러운 곡선은 건강한 미소를 연상시키고 '큰 그릇'을 표현하고 있다.

코퍼레이트 로고 타입 

유연하고 친근하며, 자연스럽고 경쾌한 풀무원의 이미지를 전달하기 위하여 글자 가장자리에 장식적인(세리프) 표현
을 하여서 정성이 담긴 손글씨로 표현하였으며, 친근감을 전달한다. 고객의 곁으로 좀 더 다가가 고객과 함께, 고객
의 입장에서 이야기하고픈 풀무원의 바람을 담았다.

풀무원 공통브랜드 로고타입은 명조체의 장식적인 세리프 표현과 고딕체의 볼

드를 함께 표현하고 있으며, 한글로만 표현되어 있다. 심볼마크는 여인의 이미지를

사실적으로 표현하여 친근감을 느끼게 하고 <표 Ⅲ-9>과 같이 표현하였다.
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(4) 아워홈

<표 Ⅲ-10> 아워홈 공통브랜드 로고타입 사례 분석

로고타입 심볼마크

표현 방법 서체 표현 표현방법

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문 사실적 상징적

○ ● - ○ ○ - ● ● - ●

아워홈은 LG유통에서 분리된 종합 요리 식품 브랜드이다.

아워홈의 BI는 건강과 믿음, 사랑과 정성, 맛의 5가지 의미를 이미지화 한 아워홈 상징적 표현으로, 어머니의 사랑과 
정성이 담긴 믿을 수 있는 가족 건강을 책임지는 브랜드를 뜻한다.

아워홈은 맛있는 단맛과 신맛, 짠맛과 쓴맛, 감칠맛을 상징하는 다섯 개의 획을 한글의 ‘ㅅ’자와 한자의 ‘人’자
로 구성하여 즐거운 요리와 행복한 우리 집을 형상화 하였다.

브랜드 마크의 5가지 색상은 정성(옐로우), 사랑(레드), 맛(오렌지), 믿음(퍼플), 건강(그린)을 나타내고 있으며, 어머니
의 정성과 사랑이 있는 손 맛을 나타내며, 가족 건강을 책임지는 식문화를 이끌어 가는 의지를 표현 

아워홈 공통브랜드의 심볼마크는 5가지 의미를 담고 있는 상징적인 이미지를

담았고, 한글과 영문 로고체를 사용하여 <표 Ⅲ-10>과 같이 표현하였다.
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b. 개별브랜드 로고타입 사례 분석

HMR 김치 패키지디자인에 표현된 개별브랜드 로고타입(기본브랜드, 응용브랜

드)의 표현방법과 서체표현에 대한 제조사별 사례를 분석하였다.

(1) 종가집

먼저, 종가집 개별 브랜드 로고타입의 기본 브랜드는 고딕체류가 사용되었고, 응

용 브랜드는 수기로 자유로운 서체로 표현되었다.

<표 Ⅲ-11> 종가집 개별브랜드 로고타입 사례 분석

응

용

브

랜

드

       

표현 방법 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

○ ○ ● - ○ ● ● -

기

본

브

랜

드

표현 방법 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

● ○ - ● ○ - ● -
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(2) 비비고

비비고 개별브랜드 로고타입의 기본 브랜드는 수기로 표현된 명조체로 표현되었

고, 응용 브랜드 또한 같은 분위기의 수기서체로 표현되었다.

<표 Ⅲ-12> 비비고 개별브랜드 로고타입 사례 분석

응

용

브

랜

드

      

표현 방법 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

○ ○ ● - ● ○ ● -

기

본

브

랜

드

    

   

표현 방법 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

○ ○ ● - ● ○ ● -
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(3) 풀무원

풀무원 개별브랜드의 기본 브랜드 표현사례를 살펴보면, 기본 브랜드와 응용

브랜드 모두가 명조체 분위기의 서체를 주로 사용하였다. 수기 서체와 컴퓨터 서체

를 혼용해서 사용하고 있다.

<표 Ⅲ-13> 풀무원 개별브랜드 로고타입 사례 분석

응

용

브

랜

드

       

표현 방법 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

○ ○ ● - ● ○ ● -

기

본

브

랜

드

       

표현 방법 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

● ○ ○ - ● ○ ● -
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(4) 아워홈

아워홈 개별브랜드 로고타입의 사례를 살펴보면, 기본 브랜드는 수기로 표현된

명조체 분위기로 사용되었고, 응용 브랜드는 고딕체류를 레터링으로 표현하였다.

<표 Ⅲ-14> 아워홈 개별브랜드 로고타입 사례 분석

응

용

브

랜

드

             

   

표현 방법 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

○ ● ○ ● - ○ ● -

기

본

브

랜

드

   

   

       

표현 방법 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

- ○ ● - ● ○ ● -
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3. 브랜드 색상

HMR 김치 패키지디자인에 표현된 브랜드 색상의 표현 사례를 살펴보기 위하

여 한국산업규격(KS A0011)의 10가지 표준색과 13가지 KS 색조(Tone), 10단계

무채색의 표기법을 적용하여 분류하였다. 10가지 표준색은 5가지 기본색(노랑 Y,

빨강 R, 초록 G, 파랑 B, 보라 P)와 5가지 혼색(연두 YG, 주황 O, 청록 BG, 남색

BV, 자주 RP)으로 이루어져 있다. 색조는 10가지 기본색을 명도와 채도에 따라 13

가지로 분류되며, 무채색은 명도에 따라 10가지 약호로 표기하였다.

<표 Ⅲ-15> KS 표준 색명, 색조, 무채색 표기법

KS 기본 10색명

색명 약호

빨강 R

주황 O

노랑 Y

연두 GY

초록 G

청록 BG

파랑 B

남색 PB

보라 P

자주 RP

KS 색조(Tone) 분류

톤 대응영어 약호

기본색 ◎

선명한 vivid vv

진한 deep dp

어두운 dark dk

탁한 dull dl

흐린 soft sf

밝은 light lt

연한 pale pl

흰 whitish wh

밝은 회 light grayish lg

회 grayish gr

어두운 회색 dark grayish dg

검은 blackish bk

무채색 10단계

색명 대응영어 약호

하양 white N9.5

밝은회색 light gray N9

밝은회색 light gray N8

회색 gray N7

회색 gray N6

회색 gray N5

어두운회색 dark gray N4

어두운회색 dark gray N3

검정 black N2

검정 black N0,5

측정된 브랜드 로고타입의 색채분석표 표기 예시는 <표 Ⅲ-16>와 같다.

<표 Ⅲ-16> 브랜드 로고타입 색채분석표 표기 예시

브랜드명 브랜드 로고타입 색상 분석

풀무원 브랜드 이미지

주조색상 색명/색조

보조색상 색명/색조

배색표
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a. 브랜드 로고타입 색상

브랜드 로고타입 색상 표현 사례를 주조색상과 보조색상으로 구분하여 제조사별

로 분석 한 결과는 <표 Ⅲ-17>와 같다.

<표 Ⅲ-17> 제조사별 브랜드 로고타입 색상 사례 분석

브랜드명 로고타입 색상 분석

종가집

주조색상 R/dp

보조색상 BK

배색표

비비고

주조색상 GY

보조색상 BK

배색표

풀무원

주조색상 GY/lt

보조색상 BK

배색표

아워홈

주조색상 BK

보조색상

배색표

<표 Ⅲ-18> 4개 제조사의 브랜드 로고타입 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8
dk N7

dl N6

sf N5
lt N4
pl N3
wh N2

lg N0.5

gr
dg
bk
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b. 패키지 색상

제조사별로 김치 브랜드에 나타난 패키지 색상을 기본 브랜드와 응용 브랜드로

나누어서 분석하였다. 종가집 김치 패키지디자인에 표현된 ‘기본 브랜드’의 색상은

주로 진한 빨강(R/dp)이 사용되었고, 다음으로 진한 주황(O/dp)이 보조색으로 김치

나 깍두기 일러스트에 표현되었으며, 노랑(Y)과 연두(GY)로 식감을 자극하는 색상

으로 표현되었다.

<표 Ⅲ-19> 종가집 김치 패키지(기본 브랜드) 색상 사례 분석

브랜드명 패키지디자인 색상 분석

종가집

깍두기

주조색상 R/dp

보조색상 O/dp

배색표

종가집

총각김치

주조색상 GY/dp

보조색상 BK

배색표

종가집

묵은지

주조색상 O/dp

보조색상 R/dp

배색표

<표 Ⅲ-20> 종가집 김치 패키지(기본 브랜드) 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6
sf N5
lt N4
pl N3
wh N2

lg N0.5
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종가집 김치 패키지디자인 ‘응용 브랜드’의 색상의 분포는 기본 브랜드에서 주

로 사용된 빨강(R/◎)보다는 진한 주황(O/dp)이 주조색상을 사용하여 따뜻한 이미

지를 느끼게 하였고, 보조색상으로는 검정(BK)과 노랑(Y), 연두(GY) 색상으로 표

현으로 나타났다.

<표 Ⅲ-21> 종가집 김치 패키지(응용 브랜드) 색상 사례 분석

브랜드명 패키지디자인 색상 분석

종가집

깍두기

주조색상 B/lt

보조색상 O/lt

배색표

종가집 

볶음김치

주조색상 O/dk

보조색상 BK

배색표

종가집 

묵은지찜

주조색상 O/dk

보조색상 RP/dp

배색표

<표 Ⅲ-22> 종가집 김치 패키지(응용 브랜드) 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6

sf N5

lt N4

pl N3
wh N2

lg N0.5

gr
dg
bk
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비비고 김치 패키지디자인에 표현된 ‘기본 브랜드’의 색상은 주로 어두운 녹색

(G/dk)이 사용되었고, 보조색상으로는 선명한 빨강(R/vv)색으로 제품 사진이 표현

되었으며, 녹색(G/◎)이 표현되었다.

<표 Ⅲ-23> 비비고 김치 패키지(기본 브랜드) 색상 사례 분석

브랜드명 이미지 색상 분석

비비고 

포기 배추김치

주조색상 G/dk

보조색상 R/vv

배색표

비비고

파김치

주조색상 G/dk

보조색상 R/vv

배색표

비비고

총각김치

주조색상 G/dk

보조색상 R/vv

배색표

<표 Ⅲ-24> 비비고 김치 패키지(기본 브랜드) 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6
sf N5
lt N4
pl N3
wh N2

lg N0.5

gr
dg
bk
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비비고 김치 패키지디자인 ‘응용 브랜드’의 색상의 분포는 주조색은 진한 빨강

(R/dp)과 어두운 빨강(R/dk), 어두운 녹색(G/dk)이 주로 사용되었고, 보조색상으로

는 진한 주황(O/dp) 색상으로 표현되었다.

<표 Ⅲ-25> 비비고 김치 패키지(응용 브랜드) 색상 사례 분석

브랜드명 이미지 색상 분석

비비고

김치볶음

주조색상 G/dk

보조색상 R/dp

배색표

비비고

두부김치찌개

주조색상 R/dp

보조색상 O/dp

배색표

비비고

김치왕교자

주조색상 R/dk

보조색상 O/dp

배색표

<표 Ⅲ-26> 비비고 김치 패키지(응용 브랜드) 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6
sf N5
lt N4
pl N3
wh N2

lg N0.5

gr

dg
bk
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풀무원 김치 패키지디자인 ‘기본 브랜드’의 색상 분포는 주로 연두(GY/◎), 밝은

연두(GY/lt), 밝은 청색(B/lt)이 사용되었고, 보조색으로는 선명한 빨강(R/vv)과 밝

은 주황(O/lt), 검정(BK) 색상으로 표현되었다.

<표 Ⅲ-27> 풀무원 김치 패키지(기본 브랜드) 색상 사례 분석

브랜드명 이미지 색상 분석

풀무원

파김치

주조색상 GY/lt

보조색상 R/vv

배색표

비비고

총각김치

주조색상 B/lt

보조색상 O/lt

배색표

비비고

백김치

주조색상 GY/◎

보조색상 BK

배색표

<표 Ⅲ-28> 풀무원 김치 패키지(기본 브랜드) 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6
sf N5

lt N4

pl N3
wh N2

lg N0.5

gr
dg
bk
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풀무원 김치 패키지디자인 ‘응용 브랜드’의 색상의 분포는 밝은 연두(GY/lt), 진

한 빨강(R/dp), 진한 주황(O/dp)이 주조색상으로 사용되었고, 진한 주황(O/dp)과

검정(BK) 보조색상으로 표현되었다.

<표 Ⅲ-29> 풀무원 김치 패키지(응용 브랜드) 색상 사례 분석

브랜드명 이미지 색상 분석

비비고

김치볶음

주조색상 GY/lt

보조색상 O/dp

배색표

비비고

두부김치찌개

주조색상 R/dp

보조색상 O/dp

배색표

비비고

김치왕교자

주조색상 O/dp

보조색상 BK

배색표

<표 Ⅲ-30> 풀무원 김치 패키지(응용 브랜드) 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6
sf N5

lt N4

pl N3
wh N2

lg N0.5

gr
dg
bk
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아워홈 김치 패키지디자인 ‘기본 브랜드’의 색상의 분포는 진한 빨강(R/◎), 흐

린 노랑(Y/dl)이 주조색상으로 사용하였고, 보조색상으로는 진한 주황(O/dp)과 검

정(BK)색상으로 표현되었다.

<표 Ⅲ-31> 아워홈 김치 패키지(기본 브랜드) 색상 사례 분석

브랜드명 이미지 색상 분석

아워홈

포기김치

주조색상 O/dp

보조색상 BK

배색표

아워홈

맛김치

주조색상 R/dp

보조색상 BK

배색표

아워홈

아삭김치

주조색상 Y/dl

보조색상 O/lt

배색표

<표 Ⅲ-32> 아워홈 김치 패키지(기본 브랜드) 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6

sf N5
lt N4
pl N3
wh N2

lg N0.5

gr
dg
bk
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아워홈 김치 패키지디자인 ‘응용 브랜드’의 색상의 분포는 진한 주황(O/dp)과

진한 노랑(Y/dp)이 주조색상으로 사용되었고, 진한 빨강(R/dp)과 검정(BK), 진한

연두(GY/dp) 색상이 보조색상으로 표현되었다.

<표 Ⅲ-33> 아워홈 김치 패키지(응용 브랜드) 색상 사례 분석

브랜드명 이미지 색상 분석

아워홈

묵은지 

기치찌개

주조색상 O/dl

보조색상 R/dp

배색표

아워홈

참치 김치찌개

주조색상 O/dp

보조색상 BK

배색표

아워홈

김치세끼

주조색상 Y/dp

보조색상 GY/dp

배색표

<표 Ⅲ-34> 아워홈 김치 패키지(응용 브랜드) 색상 사례 분석 분포도

Color
Tone R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6
sf N5
lt N4
pl N3
wh N2

lg N0.5

gr
dg
bk
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4. 일러스트레이션

HMR 김치 패키지디자인의 일러스트레이션 표현 사례를 살펴보기 위하여, 제조

4사의 기본 브랜드와 응용 브랜드를 중심으로 어떠한 표현방법(사진, 그림, 동적,

정적)을 사용하였는지를 분석하였다. 세부항목 체크는 명확하게 표현되었으면(●),

표현되지 않았으면(-), 50% 이상 표현되었다고 판단되면(○)으로 체크 하였다.

a. 종가집

<표 Ⅲ-35> 종가집 김치 패키지 일러스트레이션 사례 분석

   

기본 브랜드

표현 방법

사진 그림
동적

(시즐)
정적

● - ○ ●

            

-정적인 제품 사진 위에 녹색의 

입사귀로 생동감 있는 효과를 표

현함

       

응용 브랜드

표현 방법

사진 그림
동적

(시즐)
정적

● ● ● -

       

-제품 사진을 클로즈업해서 표현

하고 젓가락으로 음식을 집는 모

습을 연출함
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종가집 김치 브랜드의 일러스트레이션 표현 사례를 살펴보면, 기본 브랜드는 정

적인 사진 위에 데코레이션으로 표현하였다. 응용브랜드는 젓가락으로 음식을 집는

모습이 식감을 자극한다.

b. 비비고

비비고 김치 브랜드의 일러스트레이션은 기본 브랜드를 정적인 사진으로 그릇

위에 담긴 김치를 표현하였다. 응용브랜드는 냄비 안에 완성된 요리된 사진과 아이

캐처 등을 사용하여 동적인 표현을 하였다.

<표 Ⅲ-36> 비비고 김치 패키지 일러스트레이션 사례 분석

    

기본 브랜드

표현 방법

사진 그림
동적

(시즐)
정적

● - ○ ●

       

-정적인 제품 사진 위에 녹색의 

입사귀로 생동감 있는 효과를 표

현함

    

응용 브랜드

표현 방법

사진 그림
동적

(시즐)
정적

● - ● -

     

-밥과 수저, 젓가락을 배치하여 

식욕을 자극하고 있음

-김치를 썰어 놓은 사진 위에 톡! 

톡! 아삭하고 신선한 느낌을 아이

캐처로 표현함
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c. 풀무원

풀무원 김치 브랜드 일러스트레이션의 기본 브랜드는 정적인 사진을 사용하여

그릇 위에 표현하였고, 김치 재료에 포함된 과일 사진을 표현하였다. 반면 응용브

랜드는 냄비 안에 완성된 요리된 사진을 사용하여 동적인 표현을 하였다.

<표 Ⅲ-37> 풀무원 김치 패키지 일러스트레이션 사례 분석

기본 브랜드

표현 방법

사진 그림
동적

(시즐)
정적

● - ○ ●

     

-김치재료 사진을 대각선 상단에 

배치하여 신선한 재료에 대한 믿

음과 시각적인 즐거움을 느끼게 

한다.

   

응용 브랜드

표현 방법

사진 그림
동적

(시즐)
정적

● - ● -

    

-냄비 안에 담긴 완성된 요리사

진과 냄비 뚜껑을 열어 놓은 장

면, 썰어 진 고추 등의 사진은 당

장 먹고 싶은 식감을 자극한다. 
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d. 아워홈

아워홈 김치 브랜드 일러스트레이션을 살펴보면, 기본 브랜드는 정적인 사진을

사용하여 그릇 위에 표현하였고, 김치 재료에 포함된 사진을 표현하였다. 반면 응

용브랜드는 그림으로 요리하는 장면을 사용하여 동적인 표현을 하였다.

<표 Ⅲ-38> 아워홈 김치 패키지 일러스트레이션 사례 분석

      

기본 브랜드

표현 방법

사진 그림
동적

(시즐)
정적

● - - ●

     

-썰어 놓은 김치 위에 녹색과 적

색으로 데코레이션 하여 시각적

인 즐거움을 준다.

-김치재료 사진을 상단과 하단에 

배치하여 신선한 재료에 대한 신

뢰를 준다.

   

응용 브랜드

표현 방법

사진 그림
동적

(시즐)
정적

● ● ● -

      

-뿌려지는 양념과 수저의 이미지

를 그림으로 표현하였고, 즐겁게 

요리하는 주부를 연상시키는 그

림을 표현하였다.
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5. 레이아웃

제조 4사의 브랜드 레이아웃 사례 분석은 제품 전면에 표현된 패키지디자인을

중심으로 분석하였으며, 분석내용은 크기(제품사진, 브랜드로고, 설명문구)와 정렬

방법(상 하, 좌, 우), 글자배열(상하, 좌우)을 기준으로 하였다. 세부항목 체크는 크

기(대, 중, 소), 배열과 정렬은 명확하게 표현되었으면(●), 표현되지 않았으면(-),

50% 이상 표현되었다고 판단되면(○)으로 체크 하였다.

a. 종가집

<표 Ⅲ-39> 종가집 김치 패키지 레이아웃 사례 분석

   

크기

제품 사진 대

브랜드 로고 중

설명 문구 소

배열
가로쓰기 ●

세로쓰기 -

정렬

중앙 ●

좌측 -

우측 ●

사선 -

사진 위치 우측
하단

b. 비비고

<표 Ⅲ-40> 비비고 김치 패키지 레이아웃 사례 분석

크기

제품 사진 대

브랜드 로고 중

설명 문구 소

배열
가로쓰기 ●

세로쓰기 -

정렬

중앙 ●

좌측 -

우측 ●

사선 -

사진 위치 우측
하단
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c. 풀무원

<표 Ⅲ-41> 풀무원 김치 패키지 레이아웃 사례 분석

    

크기

제품 사진 중

브랜드 로고 중

설명 문구 소

배열
가로쓰기 ●

세로쓰기 -

정렬

중앙 -

좌측 -

우측 -

사선 ●

사진 위치 우측
하단

d. 아워홈

<표 Ⅲ-42> 아워홈 김치 패키지 레이아웃 사례 분석

     

크기

제품 사진 중

브랜드 로고 중

설명 문구 소

배열
가로쓰기 ●

세로쓰기 -

정렬

중앙 ●

좌측 -

우측 -

사선 ●

사진 위치 우측
하단
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6. 슬로건

제조사별로 슬로건 표현 사례를 분석하기 위하여 홈페이지와 패키지디자인에 표

현된 문구를 조사한 후, 슬로건의 성격에 따라서 기업 중심, 소비자 중심, 기술 중

심, 공익 중심의 내용을 포함하고 있는지를 분석하였다. 세부 항목별 체크 표시는

명확하게 표현되었으면(●), 표현되지 않았으면(-), 50% 이상 표현되었다고 판단되

면(○)으로 체크 하였다. 제조사별 슬로건 사례 분석 내용은 <표 Ⅲ-43>과 같다.

<표 Ⅲ-43> 제조사별 슬로건 사례 분석

종가집 슬로건
기업 중심 기술 중심 소비자 중심 공익 중심

● ● - -

한식문화를 선도하는 세계 속의 종가집

전통한식에 모던을 담다. 맛의 중심 종가집

비비고 슬로건
기업 중심 기술 중심 소비자 중심 공익 중심

● ● - ○

한식 맛과 문화를 알리는 글로벌 한식의 대표 기업, bibigo

좋은 원재료로 제대로 담근 전통 한식 김치-비비고

풀무원 슬로건
기업 중심 기술 중심 소비자 중심 공익 중심

● - - ●

'자연과 인간을 모두 사랑하는 기업' 풀무원

나와 지구를 위한 바른 먹거리와 건강생활

아워홈 슬로건
기업 중심 기술 중심 소비자 중심 공익 중심

● ● ○ -

대한민국 식문화를 이끌어가는 종합식품기업, 아워홈

어머니의 정성과 요리전문가의 손맛을 느낄 수 있는 아워홈
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7. 인포그래픽

4개 제조사의 패키지디자인에 표현된 시각이미지를 중심으로 인포그래픽 사례를

분석하였으며, 분석 내용은 기업 신뢰, 상품 신뢰, 소비자 혜택, 상품 사용 설명, 상

품 특징, 상품용량, 내용물 표시로 구분하여 분석하였다. 세부 항목별 체크 표시는

명확하게 표현되었으면(●), 표현되지 않았으면(-), 50% 이상 표현되었다고 판단되

면(○)으로 체크 하였다. 먼저 종가집 인포그래픽 사례 분석 내용은 <표 Ⅲ-44>와

같다.

<표 Ⅲ-44> 종가집 김치 패키지‘인포그래픽’사례 분석

종가집 인포그래픽

분석 내용 유/무      인포그래픽 유형

기업 신뢰 -    

상품 신뢰 ●

   

소비자 혜택 -

사용 설명 ●

상품특징

상품 용량 ●

내용물 표시 -
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비비고의 인포그래픽 사례 분석 내용은 <표 Ⅲ-45>와 같다.

<표 Ⅲ-45> 비비고 김치 패키지‘인포그래픽’사례 분석

비비고 인포그래픽

분석 내용 유/무      인포그래픽 유형

기업 신뢰 - 표현되지 않음

상품 신뢰 ●

   

소비자 혜택 ●

사용 설명 - 표현되지 않음

상품특징 ●

상품 용량 ●

내용물 표시 -
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풀무원의 인포그래픽 사례 분석 내용은 <표 Ⅲ-46>과 같다.

<표 Ⅲ-46> 풀무원 김치 패키지‘인포그래픽’사례 분석

풀무원 인포그래픽

분석 내용 유/무      인포그래픽 유형

기업 신뢰 -    표현되지 않음

상품 신뢰 ●

   

소비자 혜택 - 표현되지 않음

사용 설명 ●

상품특징 ●

상품 용량 ●

내용물 표시 ●
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아워홈의 인포그래픽 사례 분석 내용은 <표 Ⅲ-47>과 같다.

<표 Ⅲ-47> 아워홈 김치 패키지‘인포그래픽’사례 분석

비비고 인포그래픽

분석 내용 유/무      인포그래픽 유형

기업 신뢰 -    표현되지 않음

상품 신뢰 ●

   

소비자 혜택 -

사용 설명 - 표현되지 않음

상품특징 ●

       

상품 용량 ●

내용물 표시 -
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C. 표현요소별 사례 분석 결과

HMR 김치 브랜드 제조 4사의 판매되는 제품을 전수 조사하여 패키지디자인에

나타난 감성적 표현요소 사례를 본 연구자가 분석하였으며, 분석한 결과를 바탕으

로 7개의 표현요소별로 이성적 표현요소와 감성적 표현요소로 구분하였다.

<표 Ⅲ-48> 이성적 표현요소와 감성적 표현요소 비교

구분 이성적 표현요소 감성적 표현요소

브랜드 네임 Realistic Symbolic

브랜드 로고타입 Realistic, Hard, 고딕체, 컴퓨터서체   Soft, Symbolic, 수기서체, 명조체

색상 Cool, Hard Warm, Soft

일러스트레이션 Realistic, Photography Symbolic, Drawing

레이아웃 information, Static sensibility, Dynamic

슬로건 기술중심, 기업중심 공익중심, 소비자중심

인포그래픽 문자중심, 기업중심 그림중심, 소비자중심

1. 브랜드 네임

제조사별 브랜드 네임(기업브랜드, 공통브랜드, 개별브랜드)을 <표 Ⅲ-49>와 같

이 감성적 표현요소 사례를 분석 한 결과, 종가집 김치의 모 기업인 대상(주)을

기업 브랜드로 사용하지 않았으며, 종가집을 공통브랜드로 사용하였다. 비비고는

CJ그룹을 기업브랜드로 사용하였으며, 비비고를 공통브랜드로 한글과 영문으로 표

현하였다. 풀무원 또한 기업브랜드(풀무원)와 공통브랜드(찬마루)를 사용하였고, 아

워홈은 기업브랜드와 공통브랜드를 동일하게 표현하고 있다.
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<표 Ⅲ-49> HMR 김치 패키지디자인‘브랜드 네임’사례 분석 결과

구분 기업 브랜드 공통브랜드

종가집

× ○

비비고

○ ○

풀무원

○ ○

아워홈

○ ○

또한 개별브랜드를 다시 기본브랜드와 응용브랜드로 분류하였다. 김치 원재료를

이용하여 제조된 배추김치, 열무김치와 같은 브랜드를 기본브랜드로 하였고, 김치

찌개나 김치손만두와 같이 김치가 재료로 포함된 상품를 응용브랜드로 분류하였다.

2개사(종가집, 비비고)는 기본브랜드가 많았고, 아워홈은 기본브랜드 보다 응용브랜

드가 많고, 타사에 비해서도 품목이 많은 것을 확인할 수 있다.

0

2

4

6

8

10

종가집 비비고 풀무원 아워홈

기본브랜드응용브랜드

[그림 Ⅲ-2] 제조사별 개별브랜드 분포도(기본, 응용) 사례 분석 결과
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2. 브랜드 로고타입

브랜드 로고타입 분석은 4개 제조사의 공통 브랜드와 개별 브랜드(기본, 응용)

로 분류 하였으며, 브랜드 로고타입 표현 방법(컴퓨터서체, 레터링, 수기)과 서체

표현(고딕체, 명조체, 자유체, 한글, 영문)과 이미지 표현방법(사실적 표현, 상징적

표현)으로 구분하여 분석하였다. 세부 항목별 체크 표시는 명확하게 표현되었으면

(●), 표현되지 않았으면(-), 50% 이상 표현되었다고 판단되면(○)으로 체크 하였다.

제조사별 브랜드 로고타입 사례분석 결과는 <표 Ⅲ-50>과 같다.

(1) 공통 브렌드

Realistic

Soft

Symbolic

Hard

[그림 Ⅲ-3]  제조사별 공통브랜드 로고타입 사례 분석 이미지 맵

제조사별로 공통브랜드 로고타입 사례를 분석한 결과, 로고타입 표현방법은 제

조 4사가 모두 고딕체류의 전용서체(컴퓨터)를 사용하였다. 심볼마크 표현방법은

종가집과 아워홈은 상징적으로, 찬마루와 비비고는 사실적으로 표현하였다.
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<표 Ⅲ-50> HMR 김치 패키지디자인‘공통브랜드’사례 분석 결과

구분

브랜드

표현 도구 서체 표현 심볼 표현 방법

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문 사실적 상징적

종가집 ● ○ - ● - - ● ● - ●

비비고 ● ○ - ● - - ● ● ● ○

풀무원 ● ○ - ● ○ - ● - ● -

아워홈 ● ○ - ● ○ - ● ● - ●

(2) 개별 브렌드(기본)

컴퓨터서체

명조체

수기서체

비비고

아워홈

풀무원

종가집

고딕체

[그림 Ⅲ-4]  제조사별 개별 브랜드(기본) 로고타입 사례 분석 이미지 맵

제조사별로 개별 브랜드(기본)의 로고타입 사례를 분석한 결과, 종가집은 고딕

체류를 비비고, 풀무원, 아워홈은 명조체류를 사용하였다. 또한 표현도구는 종가집

과 풀무원은 컴퓨터 서체를 사용하였고, 비비고와 아워홈이 수기로 표현하였다.
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<표 Ⅲ-51> 개별 브랜드(기본) 로고타입 사례 분석 결과

구분

브랜드

표현 도구 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

종가집 ● ○ - ● ○ - ● -

비비고 ○ ○ ● - ● ○ ● -

풀무원 ● ○ ○ - ● ○ ● -

아워홈 - ○ ● - ● ○ ● -

(3) 개별 브렌드(응용)

컴퓨터서체

명조체

수기서체

종가집

비비고

풀무원

아워홈

고딕체

[그림 Ⅲ-5]  제조사별 개별 브랜드(응용) 로고타입 사례 분석 이미지 맵

제조사별로 개별 브랜드(응용)의 로고타입 사례를 분석한 결과, 표현도구는 제

조 4사가 모두 컴퓨터 서체보다는 수기로 표현된 서체를 주로 사용하였고, 서체 표

현으로는 아워홈만 고딕체 분위기로 표현하였고, 종가집, 비비고, 풀무원은 명조체

에 가까운 서체로 표현하였다.
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<표 Ⅲ-52> 개별 브랜드(응용) 로고타입 사례 분석 결과

구분

브랜드

표현 도구 서체 표현

컴퓨터 레터링 수기 고딕체 명조체 자유체 한글 영문

종가집 ○ ○ ● - ○ ● ● -

비비고 ○ ○ ● - ● ○ ● -

풀무원 ○ ○ ● - ● ○ ● -

아워홈 ○ ● ○ ● - ○ ● -

3. 색상

4개 제조사의 공통브랜드와 개별 브랜드(기본, 응용)의 색상 표현 사례 분석 결

과 이미지 맵은 <표 Ⅲ-6>, 색상 총 합계 분포도는 [그림 Ⅲ–53]는 다음 과 같다.

Warm

Soft

Cool

Hard

[그림 Ⅲ-6]  제조사별 ‘공통 브랜드 색상’ 사례 분석 결과 이미지 맵
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Warm

Soft

Cool

Hard

[그림 Ⅲ-7]  종가집‘브랜드 색상’사례 분석 결과 이미지 맵

Warm

Soft

Cool

Hard

[그림 Ⅲ-8]  비비고‘브랜드 색상’사례 분석 결과 이미지 맵
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Warm

Soft

Cool

Hard

[그림 Ⅲ-9]  풀무원‘브랜드 색상’사례 분석 결과 이미지 맵

Warm

Soft

Cool

Hard

[그림 Ⅲ-10]  아워홈‘브랜드 색상’사례 분석 결과 이미지 맵
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<표 Ⅲ-53> 제조사별 브랜드(기본, 응용) 색상 총 합계 분포도

Color

Tone
R O Y GY G BG B PB P RP Neutral

◎ N9.5

vv N9

dp N8

dk N7

dl N6

sf N5

lt N4

pl N3

wh N2

lg N0.5

4. 일러스트레이션            

제조사별로 개별 브랜드(기본, 응용)의 일러스트레이션 사례를 분석한 결과, 기

본 브랜드에서는 제조 4사가 모두 그릇 위에 김치 제품을 정적으로 표현하였다. 반

면 응용 브랜드는 김치요리와 밥과 수저, 젓가락, 양념 등을 함께 표현하였다.

      

Static

Drawing

Dynamic

비비고 풀무원

종가집 아워홈

Photography

[그림 Ⅲ-11]  제조사별‘기본 브랜드 일러스트레이션’이미지 맵
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Static

Drawing

Dynamic

아워홈

종가집

풀무원

비비고 비비고

Photography

[그림 Ⅲ-12]  제조사별‘응용 브랜드 일러스트레이션’이미지 맵

<표 Ⅲ-54> 제조사별 김치 패키지 일러스트레이션 총 합계 분포도

구분

브랜드

기본 브랜드 응용 브랜드

사진 그림 동적(시즐) 정적 사진 그림 동적(시즐) 정적

종가집 ● - ○ ● ● ● ● -

비비고 ● - ○ ● ● - ● -

풀무원 ● - ○ ● ● - ● -

아워홈 ● - - ● ● ● ● -
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5. 레이아웃

제조사별로 레이아웃의 표현사례를 분석한 결과, 종가집과 비비고는 제품사진을

가장 크게 표현하였다. 배열은 가로쓰기를 하였고, 풀무원과 아워홈이 브랜드네임

과 로고 제품사진을 사선으로 하였고, 제품 사진은 우측하단으로 표현하였다.

Static

sensibility

Dynamic

information

[그림 Ⅲ-13]  제조사별 패키지‘레이아웃’이미지 맵

<표 Ⅲ-55> 제조사별 김치 패키지 레이아웃 총 합계 분포도

구분

브랜드

크기 배열 정렬 사진

제품사진 브랜드로고 설명문구 가로쓰기 세로쓰기 중앙 좌측 우측 사선 위치

종가집 대 중 소 ● - ● - - - 우측하단

비비고 대 중 소 ● - - ● - - 우측하단

풀무원 중 중 소 ● - - - - ● 우측하단

아워홈 중 중 소 ● - ● - - ● 우측하단
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6. 슬로건

제조사별로 슬로건의 표현사례를 분석한 결과, 제조 4사가 모두 기업중심의 슬

로건을 사용하였고, 종가집, 비비고, 아워홈은 기술중심의 표현을 한 반면, 풀무원

은 공익을 강조하는 문구를 사용하였고, 아워홈은 소비자 중심의 표현을 하였다.

기업중심

공익중심

소비자중심

기술중심

[그림 Ⅲ-14]  제조사별 패키지‘슬로건’이미지 맵

<표 Ⅲ-56> 제조사별 슬로건 사례 분석

구분
브랜드 기업 중심 기술 중심 소비자 중심 공익 중심

종가집 ● ● - -

비비고 ● ● - ○

풀무원 ● - - ●

아워홈 ● ● ○ -
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7. 인포그래픽

제조사별로 인포그래픽의 표현사례를 분석한 결과, 표현방법에서는 그림 보다는

문자 위주의 표현이 많았으며, 상품신뢰와 상품특징에 관한 정보제공을 위한 인포

그래픽 표현이 많았으며, 소비자 혜택에 관한 내용은 비비고 외에는 나타나지 않았

다.

기업중심

그림중심

소비자중심

문자중심

[그림 Ⅲ-15]  종가집 패키지‘인포그래픽’이미지 맵
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기업중심

그림중심

소비자중심

문자중심

[그림 Ⅲ-16]  비비고 패키지‘인포그래픽’이미지 맵

   

기업중심

그림중심

소비자중심

문자중심

[그림 Ⅲ-17]  풀무원 패키지‘인포그래픽’이미지 맵
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기업중심

그림중심

소비자중심

문자중심

[그림 Ⅲ-18]  아워홈 패키지‘인포그래픽’이미지 맵

<표 Ⅲ-57> 제조사별 인포그래픽 사례 분석

구분
브랜드 기업신뢰 상품신뢰 소비자 혜택 사용설명 상품특징 상품용량

표현방법

문자 그림

종가집 - ● ● ● - ● ● ○

비비고 - ● ● - ● ● ○ ●

풀무원 - ● ● ● ● ● ● ○

아워홈 - ● ● - ● ● ● ○
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Ⅳ. 소비자 인지도 및 표현요소별 선호도 실증 분석

본 장에서는 연구문제 2. HMR 김치 브랜드에 대한 소비자 인지도 차이는 어떠

한가?, 연구문제 3. HMR 김치 브랜드에 대한 표현요소별 선호도 차이는 어떠한

가? 를 알아보기 위하여 전국 소비자를 대상으로 설문을 실시하였다.

A. 연구 방법

1. 조사 대상자 선정

본 연구는 HMR(간편가정식) 브랜드의 감성적 표현요소에 따른 선호도를 김치브

랜드를 중심으로 파악하기 위한 것이다. 따라서 응답자의 모집단 대표성을 확보하

기 위해 전국 규모의 표본을 확보했다. 전국 규모의 표본은 각 지역의 20대 이상

인구수에 비례해서 할당표집을 했다. 본 연구에서 총 조사대상자의 수는 총 300명

으로 설계했다. 그러나 오버샘플을 포함하여 최종 분석에 사용된 조사 대상자의 수

는 354명이다. 이들의 인구통계학적 특성은 연구결과 부문에 제시 하였다.

2. 조사방법

본 연구의 조사방법은 온라인 조사방법을 채택했다. 온라인 조사는 오프라인 조

사에 비해 실시간 조사가 가능하고, 한 번에 많은 인원이 설문에 참여할 수 있으

며, 비용이 저렴하다는 장점을 갖고 있다. 또한 설문의 회수가 매우 쉽고, 빠르게

데이터를 분석할 수 있다는 장점이 있다. 실제 온라인 설문조사는 전문업체인 마크

로빌 엠브레인에 비용을 주고 의뢰했다. 조사기간은 2019년 3월 1일부터 3월 14일

까지이다.
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3. 측정항목 및 설문의 구성

a. 설문지 구성

설문지는 HMR 구매경험에 관한 사항 3문항, HMR 김치 브랜드 인지도에 관한

사항 1문항, HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 표현요소별 선호도에 관한 사항 7

문항, 인구통계학적 통계 7문항으로 구성하였다.

구체적인 측정항목은 HMR의 구매빈도, 구매이유, 구매 시 고려사항 등을 포함

했다. 먼저 가정간편식의 구매빈도는 ① 전혀 구매하지 않음, ② 1주일에 1∼2번

구매, ③ 1주일에 3∼4번 구매, ④ 1주일에 4∼5번 구매, ⑤ 1주일에 6번 이상 구매

등으로 측정했다. 구매이유는 ① 맛이 있어서, ② 가격이 싸기 때문에, ③ 편리하기

때문에, ④ 신선하기 때문에, ⑤ 위생적이기 때문에 등의 항목으로 측정했다. 가정

간편식을 구매할 때 주로 고려하는 사항으로는 ① 가격, ② 맛, ③ 품질 및 신선도,

④ 디자인 및 광고, ⑤ 브랜드 혹은 제조회사 등의 항목으로 측정했다.

HMR 김치 브랜드의 인지도 측정은 우리나라 대표적 HMR 김치 브랜드인 종가

집, 비비고, 풀무원, 아워홈 등 4개 브랜드 각각에 대해 얼마나 알고 있는지를 5점

척도로 측정했다(1=전혀 모른다, 5=매우 잘 안다).

HMR 김치 브랜드 네임(공통브랜드) 선호도는 현재 4개 브랜드에서 사용하고 있

는 로고 디자인을 아래와 같이 제시하고 각각 브랜드 로고 디자인의 선호도를 5점

척도로 측정했다(1=매우 싫음, 5=매우 좋음).

<그림 Ⅳ-1> 설문에 제시된 4개 HMR 브랜드 네임(공통브랜드)

종가집 비비고 풀무원 아워홈

HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 로고타입 유형은 크게 고딕체, 명조체, 수기

체로 구분하고 아래와 같이 시각화했다. 그리고 각각의 로고타입 유형의 선호도를
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5점 척도로 측정했다(1=매우 싫음, 5=매우 좋음).

<그림 Ⅳ-2> HMR 브랜드 로고타입 유형

고딕체 명조체 수기체

HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 색상은 크게 노랑(M: 20, Y: 100), 빨강(M:

100, Y: 100), 초록(C: 40, Y: 100), 파랑(C: 80, M: 10)으로 구분하고 아래와 같이

시각화했다. 그리고 각각의 제품 포장 색상의 선호도를 5점 척도로 측정했다(1=매

우 싫음, 5=매우 좋음).

<그림 Ⅳ-3> HMR 브랜드 색상 유형

황색(M 20, Y 100) 적색(M 100, Y 100) 녹색(C 40, Y 100) 청색(C 80, M 10)

HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 일러스트레이션은 크게 사진과 그림으로 구

분하고 아래와 같이 시각화했다. 그리고 각각 패키지디자인 일러스트레이션 유형의

선호도를 5점 척도로 측정했다(1=매우 싫음, 5=매우 좋음).
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<그림 Ⅳ-4> HMR 브랜드 일러스트레이션 유형

사진(Photography) 그림(Compuetr graphy)

HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 레이아웃은 크게 상하구조Ⅰ(상: 브랜드네임,

하: 제품사진), 상하구조Ⅱ(상: 제품사진, 하: 브랜드네임), 좌우구조Ⅰ(좌: 브랜드네

임, 우: 제품사진), 좌우구조Ⅱ(좌: 제품사진, 우: 브랜드네임)로 구분하고 아래와 같

이 시각화했다. 그리고 각각의 패키지디자인 레이아웃 유형 선호도를 5점 척도로

측정했다(1=매우 싫음, 5=매우 좋음).

<그림 Ⅳ-5> HMR 브랜드 레이아웃 유형

상하구조 Ⅰ 상하구조 Ⅱ 좌우구조 Ⅰ 좌우구조 Ⅱ

HMR 김치 브랜드 패키지디자인 슬로건은 크게 전통 강조, 원재료 강조, 기업문

화 강조로 구분했다. 전통 강조는 ‘전통에 한식을 담다’라는 슬로건으로 하고, 원재

료 강조는 ‘좋은 원재료로 제대로 담근 김치’라는 슬로건으로 했다. 그리고 기업문

화 강조 슬로건은 ‘대한민국 식문화를 이끌어가는 기업’으로 했다. 각 슬로건의 시

각화는 아래와 같다. 그리고 각각 슬로건의 유형 선호도를 5점 척도로 측정했다(1=

매우 싫음, 5=매우 좋음).
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표 도표 다이아그램

<그림 Ⅳ-6> HMR 브랜드 슬로건 유형

전통 강조 원재료 강조 기업 강조

HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 인포그래픽은 아래 <그림 Ⅳ-7>과 같이 3가

지 유형(표, 도표, 다이아그램)으로 구분했다. 그리고 각각 인포그래픽의 유형에 따

른 선호도를 5점 척도로 측정했다(1=매우 싫음, 5=매우 좋음).

<그림 Ⅳ-7> HMR 브랜드 인포그래픽 유형

기타 인구통계학적 내용으로 성별, 연령, 직업, 학력, 가족형태, 월평균 소득, 결

혼여부 등을 설문에 포함시켰다.
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4. 통계분석

본 연구의 수집된 설문지는 실증적 검증을 위해 SPSS(Statistical Package for

the Social Science) 23.0을 활용하여 분석하였다.

첫째, 수집된 표본의 김치 브랜드 인지도를 알아보기 위하여 빈도분석

(Frequency analysis)을 사용하였다.

둘째, HMR 김치 브랜드의 표현요소별 선호도를 알아보기 위하여 독립표본 t-검

정(independent t-test)을 실시하였다.

셋째, HMR 김치 브랜드의 표현요소별 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을

실시하여 인구통계학적 차이를 알아보고자 하였다.

B. 연구 결과

1. 일반적 특성

a. 인구통계학적 특성

본 연구를 위한 전체 응답자 354명의 인구통계학적 특성의 빈도분석 결과는 다

음 <표 Ⅳ-1>과 같다.

먼저 응답자의 성별을 살펴보면 남성이 174명(49.2%), 여성이 180명(50.8%)로 남

성과 여성의 비율이 거의 비슷한 수준이다. 연령별로 살펴보면, 20대가 70명

(19.8%). 30대가 83명(23.4%), 40대가 82명(23.2%), 50대가 71명(20.1%), 60대 이상

이 48명(13.6%)로 20대부터 60대 이상이 골고루 분포되어 있음을 알 수 있다. 거주

지역별 분포를 살펴보면, 서울에 거주하는 응답자가 115명(32.5%)로 가장 많고, 그

다음은 경기도로 89명(25.1%)이다. 이어서 부산/경남이 46명(13.0%), 대구/경북/울

산이 29명(8.2%), 광주/전남북/제주가 29명(8.2%), 대전/충남북/강원이 26명(7.4%),

인천이 20명(5.6%) 등의 순으로 나타났다. 각 지역별 응답자 수는 해당 지역의 총
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변수 항목 빈도 %

성별
남자 174 49.2

여자 180 50.8

연령

20대 70 19.8

30대 83 23.4

40대 82 23.2

50대 71 20.1

60대 이상 48 13.6

지역

서울 115 32.5

경기도 89 25.1

부산/경남 46 13.0

  대구/경북/울산 29 8.2

광주/전남북/제주 29 8.2

대전/충남북/강원 26 7.4

   인천 20 5.6

학력

고졸 이하 73 20.6

   전문대 졸 42 11.9

  4년제 대졸 202 57.1

  대학원 졸 37 10.5

직업

학생 32 9.0

회사원 158 44.6

자영업 28 7.9

인구수를 감안하여 할당 표집한 결과이다.

다음은 응답자들의 학력 분포를 살펴보았다. 전체 응답자 354명 중 고졸 이하가

73명(20.6%)이고, 전문대 졸업자가 42명(11.9%), 4년제 대학 졸업자가 202명

(57.1%), 대학원 졸업자가 37명(10.5%)로 나타났다. 직업 분포 특성을 살펴보면, 학

생이 32명(9.0%), 회사원이 158명(44.6%), 자영업이 28명(7.9%), 전문직이 49명

(13.8%), 프리랜서가 26명(7.3%), 주부가 40명(11.3%), 기타가 21명(5.9%)인 것으로

나타났다. 응답자의 월 가정 수입 분포를 살펴보면, 월 가정 수입이 100만 원 이하

인 응답자가 48명(13.6%), 100만원∼200만 원 이하가 59명(16.7%), 200만 원∼300만

원 이하가 92명(26.0%), 300만 원∼400만 원 이하가 57명(16.1%), 400만 원∼500만

원 이하가 33명(9.3%), 500만 원 이상이 65명(18.4%)로 나타났다. 가족 구성 형태를

살펴보면, 독신이 75명(21.2%), 부부가 42명(11.9%), 부부와 자녀가 169명(47.7%), 2

세대 이상이 49명(13.8%), 기차가 19명(5.4%) 등으로 나타났다.

마지막으로 결혼 유무를 살펴 본 결과, 기혼자가 199명(56.2%), 미혼자가 155명

(43.8%)로 기혼자의 수가 미혼자 보다 약간 더 많게 나타났다.

<표 Ⅳ-1> 인구통게학적 특성
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전문직 49 13.8

  프리랜서 26 7.3

주부 40 11.3

기타 21 5.9

소득

(월 평균)

100만원 이하 48 13.6

101~200만원 59 16.7

201~300만원 92 26.0

301~400만원 57 16.1

401~500만원 33 9.3

501만원 이상 65 18.4

가족

독신 75 21.2

부부 42 11.9

부부와 자녀 169 47.7

2세대 이상 49 13.8

기타 19 5.4

결혼
기혼 199 56.2

미혼 155 43.8

b. 기술통계 분석

응답자들의 가정간편식 구매빈도를 살펴보았다. 가정 간편식을 전혀 구매하지 않

는다는 응답자가 12명(3.4%)으로 나타났고, 1주일에 1주일에 1∼2번 구매한다는 응

답자가 243명(68.6%)로 나타났다. 1주일에 3∼4번 구매한다는 응답자는 70명

(19.8%), 1주일에 4∼5번 구매한다는 응답자가 23명(6.5%), 1주일에 6번 이상 구매

한다는 응답자가 6명(1.7%)으로 나타났다.

<표 Ⅳ-2> 응답자들의 HMR 구매 빈도

구분 빈도 비율(%)

전혀 구매하지 않음 12 3.4

1주일에 1∼2번 243 68.6

1주일에 3∼4번 70 19.8

1주일에 4∼5번 23 6.5

1주일에 6번 이상 6 1.7

전체 354 100.0
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응답자들의 가정 간편식 구매 이유를 살펴보면, 편리하기 때문에 구매한다는 응

답자가 327명(92.4%)로 가장 높게 나타났다. 이어서 맛이 있어서 구매한다는 응답

자가 16명(4.5%), 가격이 싸기 때문에 구매한다는 응답자가 10명(2.8%), 위생적이기

때문에 구매한다는 응답자가 1명(0.3)으로 나타났고, 신선하기 때문에 구매한다는

응답자는 한 명도 없었다.

<표 Ⅳ-3> 응답자들의 HMR 구매 이유

구분 빈도 비율(%)

  편리하기 때문에 327 92.4

  맛이 있어서 16 4.5

  가격이 싸기 때문에 10 2.8

위생적이기 때문에 1 .3

  신선하기 때문에 0 0.0

전체 354 100.0

응답자들이 가정간편식을 구매할 때 고려하는 사항을 살펴보면, 맛을 가장 고려

한다는 응답자가 185명(52.3%)로 응답자의 절반 이상이 맛을 고려해서 가정간편식

을 구매하는 것으로 나타났다. 그 다음은 품질/신선도를 고려한다는 응답자가 71명

(20.1%), 가격을 고려한다는 응답자가 69명(19.5%), 브랜드(제조회사)를 고려한다는

응답자가 27명(7.6%), 제품 디자인이나 광고를 고려한다는 응답자가 2명(0.6%)인

것으로 나타났다.

<표 Ⅳ-4> 응답자들의 HMR 구매 시 고려사항

구분 빈도 비율(%)

맛 185 52.3

  품질/신선도 71 20.1

가격 69 19.5

브랜드(제조회사) 27 7.6

다자인, 광고 2 .6

전체 354 100.0
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2. 연구문제 분석 결과

a. 브랜드 인지도

먼저 HMR 김치 브랜드에 대한 제조사별 인지도 차이가 있는가를 살펴보았다.

비교 대상 HMR 브랜드는 종가집, 비비고, 풀무원, 아워홈 등 4개 브랜드를 제시하

고 응답자들에게 인지 정도를 5점 척도(1=전혀 모른다, 5=아주 잘 안다)로 답변하

도록 했다. 분석결과, 먼저 4개 브랜드의 인지도 평균값을 살펴보면, 종가집이

3.47(SD=0.98), 비비고가 3.90(SD=0.92), 풀무원이 3.85(SD=0.84), 아워홈이

2.90((SD=1.25)으로 나타났다. 이 4개 가정간편식 브랜드의 인지도가 통계적으로 유

의미한 차이가 있는가를 검증을 위해서 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을 실

시했다. 분석 결과, 가정간편식 브랜드별로 인지도에서 유의미한 차이가 있는 것으

로 나타났다(F=73.49, p<.01). 가정간편식의 브랜드별 인지도 차이를 구체적으로 살

펴보기 위해 사후 분석을 실시했다. 사후분석은 Scheffe의 방법을 이용했다. 그 결

과, 비비고/풀무원 > 종가집 > 아워홈의 순서로 인지도가 높은 것으로 나타났다.

<표 Ⅳ-5> HMR 브랜드 인지도 차이 검증

독립변인 변량원 사례 수 평균 표준편차 F값 사후검증

HMR

(가정간편식) 

브랜드

종가집 354 3.47 0.98 

73.49** ④<①<②/③
비비고 354 3.90 0.92 

풀무원 354 3.85 0.84 

아워홈 354 2.90 1.25 

**p<.01, ①=종가집, ②=비비고, ③=풀무원, ④=아워홈

b. 브랜드 네임(공통브랜드) 선호도

다음은 HMR 김치 브랜드 네임(공통브랜드)에 대한 선호도를 살펴보았다. 앞의

HMR 김치 브랜드 인지도를 살펴본 4개 브랜드에서 현재 사용하고 있는 브랜드
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네임(공통브랜드)을 응답자들에게 보여주고 마음에 드는 정도를 5점 척도(1=매우

싫음, 5=매우 좋음)로 응답토록 했다. 4개 가정간편식 브랜드 네임은 아래와 같다.

<그림 Ⅳ-8> HMR 김치 브랜드 네임(공통브랜드) 선호도 순위

1 순위 2 순위 3 순위 4 순위

먼저 4개 HMR 김치 브랜드 네임(공통브랜드) 선호도에 대한 평균값을 살펴보

면, 종가집 3.46(SD=0.69), 비비고 3.78(SD=0.72), 풀무원 2.94(SD=0.77), 아워홈

3.14((SD=0.79)로 나타났다. 이 4개 가정간편식 김치 브랜드의 네임에 대한 선호도

가 통계적으로 유의미한 차이가 있는가에 대한 검증을 위해서 일원배치 분산분석

(oneway ANOVA)을 실시했다. 분석 결과, HMR 김치 브랜드별로 네임에 대한 선

호도에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(F=86.65, p<.01). 가정간편식의 김

치 브랜드별 네임(공통브랜드)에 대한 선호도의 차이를 구체적으로 살펴보기 위하

여 사후 분석을 실시했다. 사후분석은 Scheffe의 방법을 이용했다. 그 결과, 비비고

> 종가집 > 아워홈 > 풀무원의 순서로 선호도가 높은 것으로 나타났다.

<표 Ⅳ-6> HMR 김치 브랜드 네임(공통브랜드) 선호도 차이 검증

독립변인 변량원 사례 수 평균 표준편차 F값 사후검증

브랜드 네임

(공통브랜드)

①종가집 354 3.46 0.69 

86.65
**

③<④<①<②
②비비고 354 3.78 0.72 

③풀무원 354 2.94 0.77 

④아워홈 354 3.14 0.79 

**
p<.01
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C. 브랜드 로고타입 선호도

다음은 HMR 김치 브랜드인 종가집 포기김치의 브랜드에 3종의 로고타입을 제

시하고 선호도를 살펴보았다. 로고타입은 고딕체, 명조체, 수기체로 구분하였으며,

구체적인 로고타입은 아래와 같다.

<그림 Ⅳ-9> HMR 김치 브랜드(종가집) 로고타입 선호도 순위

1 순위 (명조체) 2 순위 (고딕체) 3 순위 (수기체)

3개 HMR 김치 브랜드 로고타입의 선호도는 5점 척도(1=매우 싫음, 5=매우 좋

음)로 측정했다. 먼저, 3개 로고타입 선호도의 평균값을 보면, 고딕체가

3.14(SD=0.84), 명조체가 3.19(SD=0.84), 수기체가 2.98(SD=1.06)인 것으로 나타났다.

3개의 브랜드 로고타입 간의 선호도가 통계적으로 유의미한 차이가 있는가를 살펴

보기 위해 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을 실시했다. 분석결과, 통계적으로

유의미한 차이가 나타났다(F=5.02, p<.01). 브랜드별 로고타입의 선호도 차이를 구

체적으로 살펴보기 위하여 사후 분석을 실시했다. 사후분석은 Scheffe의 방법을 이

용했다. 분석 결과, 명조체가 수기체 보다 선호도가 높은 것으로 나타났으며, 고딕

체와 명조체는 유의미한 차이가 없는 것으로 나타났다.

<표 Ⅳ-7> HMR 김치 브랜드(종가집) 로고타입 선호도 차이 검증

독립변인 변량원 사례 수 평균 표준편차 F값 사후검증

종가집 

로고타입

①고딕체 354 3.14 0.84 

5.02
*

③<①/②②명조체 354 3.19 0.84 

③수기체 354 2.98 1.06 

**
p<.01
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d. 브랜드 색상 선호도

다음은 HMR 김치 브랜드의 색상에 대한 선호도를 살펴보았다. 패키지디자인의

주요한 색상은 황색(Y), 적색(R/dp), 녹색(G/dk), 청색(C/vv) 등 4개로 구분하고,

선호도의 정도를 5점 척도(1=매우 싫음, 5=매우 좋음)로 응답토록 했다. 4개의 패키

지디자인 색상은 다음과 같다.

<그림 Ⅳ-10> HMR 김치 브랜드(종가집)의 색상 선호도 순위

1 순위 2 순위 3 순위 4 순위

녹색(G/dk) 적색(R/dp) 황색(Y) 청색(C/vv)

먼저 4가지 패키지디자인 색상 선호도에 대한 평균값을 살펴보면, 황색은

2.66(SD=0.82), 적색은 3.92(SD=0.69), 녹색은 3.06(SD=0.90), 청색은 2.24(SD=0.95)

으로 나타났다. 이 4가지 색상에 대한 선호도가 통계적으로 유의미한 차이가 있는

가를 검증을 위해서 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을 실시했다. 분석 결과,

HMR 김치 패키지디자인의 색상 선호도에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났

다(F=254.44, p<.01). HMR 김치 브랜드의 색상에 대한 선호도 차이를 구체적으로

살펴보기 위하여 사후 분석을 실시했다. 사후분석은 Scheffe의 방법을 이용했다. 그

결과, ②적색 > ③녹색 > ①황색 > ④청색의 순서로 선호도가 높은 것으로 나타

났다.



- 94 -

<표 Ⅳ-8> HMR 김치 브랜드의 색상 선호도 차이 검증

독립변인 변량원 사례 수 평균 표준편차 F값 사후검증

제품포장의 

색상

①황색 354 2.66 0.82 

254.44** ④<①<③<②
②적색 354 3.92 0.69 

③녹색 354 3.06 0.90 

④청색 354 2.24 0.95 

**
p<.01

e. 일러스트레이션 선호도

다음은 HMR 김치 브랜드의 일러스트레이션에 대한 선호도를 비교 분석했다. 일

러스트레이션은 사진(Photo graphic)과 그림(Computer graphic)으로 나누어 5점 척

도(1=매우 싫음, 5=매우 좋음)로 측정했다.

<그림 Ⅳ-11> HMR 김치 브랜드(종가집)의 일러스트레이션 선호도 순위

1 순위 2 순위

그림(Computer Graphic) 사진(Photographic)

위에 제시한 두 유형의 일러스트레이션 선호도 분석은 독립표본 t-test를 실시했

다. 분석결과, 사진에 대한 선호도 평균값은 3.68(SD=0.66)이고, 그림의 평균값은

2.24(SD=0.95)로 HMR 김치 브랜드의 일러스트레이션에 대한 소비자들의 선호도는

통계적으로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(t=-23.40, p<.01). 즉, 소비자들
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은 HMR 김치 브랜드의 일러스트레이션은 사진보다는 그림을 더 선호하는 것으로

나타났다.

구   분 사례 수 평균 표준편차 자유도 t값

①사진 354 2.24 0.95 

706 -23.40
**

②그림 354 3.68 0.66 

<표 Ⅳ-9> HMR 김치 브랜드의 일러스트레이션 선호도 차이 검증

**
p<.01

f. 레이아웃 선호도

다음은 HMR 김치 브랜드의 레이아웃에 대한 선호도를 살펴보았다. 레이아웃은

브랜드네임과 제품 사진의 위치에 따라서 상하구조와 좌우구조로 구분하여 4개의

레이아웃 유형을 제시하였고, 선호도 정도를 5점 척도(1=매우 싫음, 5=매우 좋음)로

응답토록 했다. 4개 레이아웃 유형은 다음과 같다.

<그림 Ⅳ-12> HMR 김치 브랜드(종가집)의 레이아웃 선호도 순위

1 순위 2 순위 3 순위 4 순위

상하구조Ⅰ 상하구조Ⅱ 좌우구조Ⅰ 좌우구조Ⅱ
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먼저 레이아웃의 4개 유형 선호도에 대한 평균값을 살펴보면, ①상하구조Ⅰ(상:

브랜드네임, 하: 제품사진)은 3.73(SD=0.61), ②상하구조Ⅱ(상: 제품사진, 하: 브랜드

네임)은 3.23(SD=0.76), ③좌우구조Ⅰ(좌: 브랜드네임, 우: 제품사진)은

2.66(SD=0.88), ④좌우구조Ⅱ(좌: 제품사진, 우: 브랜드네임)은 2.67(SD=0.88) 등인

것으로 나타났다. 이 4가지 레이아웃 유형에 대한 선호도가 통계적으로 유의미한

차이가 있는가를 검증을 위해서 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을 실시했다.

분석 결과, 가정간편식 제품 포장의 레이아웃 선호도에서 유의미한 차이가 있는 것

으로 나타났다(F=149.42, p<.01). HMR 김치 브랜드의 레이아웃에 대한 선호도의

차이를 구체적으로 살펴보기 위하여 사후 분석을 실시했다. 사후분석은 Scheffe의

방법을 이용했다. 그 결과, ① > ② > ③/④의 순서로 선호도가 높은 것으로 나타

났다.

<표 Ⅳ-10> HMR 김치 브랜드의 레이아웃 선호도 차이 검증

독립변인 변량원 사례 수 평균 표준편차 F값 사후검증

제품포장 

레이아웃

①상하구조Ⅰ 354 3.73 0.61 

149.42** ③,④<②<①
②상하구조Ⅱ 354 3.23 0.76 

③좌우구조Ⅰ 354 2.66 0.88 

④좌우구조Ⅱ 354 2.67 0.88 

**p<.01

g. 브랜드 슬로건 선호도

다음은 HMR 김치 브랜드의 슬로건 선호도를 살펴보았다. 슬로건은 크게 전통강

조, 원재료 강조, 기업문화 강조 등 3가지 유형으로 구분하여 살펴보았다. 전통강조

는 “전통에 한식을 담다”라는 슬로건으로, 원재료 강조는 “좋은 원재료로 제대로

담근 김치”라는 슬로건으로, 기업문화 강조는 “대한민국 신문화를 이끌어가는 기

업”이라는 슬로건으로 조작화 했다. 제시된 슬로건은 아래와 같다.
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<그림 Ⅳ-13> HMR 김치 브랜드(종가집)의 슬로건 선호도 순위

1 순위 2 순위 3 순위

전통 강조 원재료 강조 기업문화 강조

위의 3개 유형의 슬로건을 응답자에게 제시하고 선호도를 5점 척도(1=매우 싫음,

5=매우 좋음)로 응답토록 했다. 먼저, 3개 유형의 슬로건에 대한 선호도 평균값을

살펴보면, 전통강조가 3.29(SD=0.18), 원재료 강조가 3.27(SD=0.84), 기업문화 강조

가 2.82(SD=0.82) 등인 것으로 나타났다.

이 3가지 유형의 슬로건에 대한 선호도가 통계적으로 유의미한 차이가 있는가를

검증하기 위하여 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을 실시했다. 분석 결과, 간

편가정식 브랜드 슬로건의 선호도에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다

(F=36.61, p<.01). 간편가정식 브랜드 슬로건에 대한 선호도의 차이를 구체적으로

살펴보기 위하여 사후 분석을 실시했다. 사후분석은 Scheffe의 방법을 이용했다. 그

결과, 전통강조/원재료 강조 > 기업문화의 순서로 선호도가 높은 것으로 나타났다.

즉, 평균값으로 보면, 전통을 강조한 슬로건이 원재료를 강조한 슬로건보다 약간

높지만, 통계적으로 유의미한 수준의 차이는 보이지 않고 있으며, 기업문화를 강조

한 슬로건은 다른 2가지 유형의 슬로건에 비해 통계적으로 유의미한 수준에서 선

호도가 낮다는 것을 알 수 있다.

<표 Ⅳ-11> HMR 김치 브랜드의 슬로건 선호도 차이 검증

독립변인 변량원 사례 수 평균 표준편차 F값 사후검증

가정간편식 

브랜드 슬로건

전통강조 354 3.29 0.81 

36.61* ③<①,②원재료 강조 354 3.27 0.84 

기업문화 354 2.82 0.82 

**
p<.01
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h. 브랜드 인포그래픽 선호도

다음은 HMR 김치 브랜드의 인포그래픽 선호도를 살펴보았다. 인포그래픽의 유

형은 아래와 같이 크게 3가지 유형(표, 도표, 인포그래픽)으로 구분하였다.

<그림 Ⅳ-14> HMR 김치 브랜드(종가집)의 인포그래픽 선호도 순위

1 순위 2 순위 3 순위

표 다이아그램 도표

이 3개 유형의 인포그래픽을 응답자에게 제시하고 선호도를 5점 척도(1=매우 싫

음, 5=매우 좋음)로 응답토록 했다. 먼저, 3개 유형(표, 도표, 다이아그램)의 인포그

래픽에 대한 선호도 평균값을 살펴보면, ①유형(표)의 인포그래픽이 3.52(SD=0.65),

②유형(도표)의 인포그래픽이 2.82(SD=1.04), ③유형(다이아그램)의 인포그래픽이

3.27(SD=1.04) 등인 것으로 나타났다.

이러한 3가지 유형의 인포그래픽에 대한 선호도가 통계적으로 유의미한 차이가

있는가를 검증을 위해서 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을 실시했다. 분석 결

과, 가정간편식 인포그래픽의 선호도에서 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다

(F=36.61, p<.01). 가정간편식 브랜드의 인포그래픽에 대한 선호도의 차이를 구체적

으로 살펴보기 위하여 사후 분석을 실시했다. 사후분석은 Scheffe의 방법을 이용했

다. 그 결과, ①유형(표) > ③유형(다이아그램) > ②유형(도표)의 순서로 선호도가

높은 것으로 나타났다.

<표 Ⅳ-12> HMR 김치 브랜드의 인포그래픽 선호도 차이 검증

독립변인 변량원 사례 수 평균 표준편차 F값 사후검증

가정간편식 브랜드 

인포그래픽

①유형 354 3.52 0.65 

51.09
*

②<③<①②유형 354 2.82 1.04 

③유형 354 3.27 1.04 

**
p<.01
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제조사

표현요소

제조사

종가집 비비고 풀무원 아워홈

브
랜
드
네

기업브랜드

× ○ ○ ○

Ⅴ. 결론 및 제언

A. 연구결과 요약

본 연구는 HMR(간편가정식) 김치 브랜드 4개 제조사들의 패키지디자인에 대한

감성적 표현요소별 사례를 분석하여 현황을 파악하고, HMR 김치 브랜드를 구매한

경험이 있는 소비자들의 브랜드 인지도와 표현요소별 선호도를 알아보고자 하였다.

이러한 연구 목적 달성을 위하여 첫째, 본 연구자가 HMR 김치 브랜드 제조사

중에서 매출액 상위 2개 업체와 하위 2개 업체를 선정하여, 패키지디자인의 표현요

소별 평가척도를 개발하고, 표현사례 현황을 분석하였다. 둘째, HMR 김치 브랜드

의 인지도와 패키지디자인의 표현요소별 선호도를 실증연구하기 위하여 간편가정

식을 주로 구매하는 각 지역의 20대 이상의 남녀로 한정하고, 인구수에 비례해서

할당표집 하였으며, 최종 분석에 사용된 조사 대상자의 수는 354명이다. 본 연구의

조사방법은 온라인 설문조사는 전문업체인 마크로빌 엠브레인에 비용을 주고 의뢰

했으며, 조사기간은 2019년 3월 1일부터 3월 14일까지이다.

다음으로 연구문제에 대한 검증 결과를 요약하면 다음과 같다.

첫째, [연구문제 1]은 본 연구자가 HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 감성적 표

현요소가 제조사별로 차이를 보이는가를 알아보기 위하여 사례 분석한 결과는 <표

Ⅴ-1>과 같다.

<표 Ⅴ-1> 제조사별 감성적 표현요소별 사례 분석 종합 결과
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임

공통브랜드

○ ○ ○ ○

개별

브랜드

기본 7개 7개 4개 3개

응용 5개 3개 4개 8개

브
랜
드 
로
고
타
입

공통

브랜드

심볼 Hard, Symbolic Hard, Realistic Soft, Realistic Soft, Symbolic

로고 고딕체/컴퓨터체 고딕체/컴퓨터체 고딕체/컴퓨터체 고딕체/컴퓨터체

기본

브랜드
로고 고딕체/컴퓨터체 명조체/수기체 명조체/컴퓨터체 명조체/수기체

응용

브랜드
로고 명조체/수기체 명조체/수기체 명조체/컴퓨터체 고딕체/수기체

색
상

공통 브랜드 Hard, Cool Soft, Warm Soft, Warm Soft, Warm

개별 브랜드 Soft, Warm Hard, Warm Soft, Warm Soft, Warm

일
러
스
트

기본 브랜드 Static, Photography Static, Photography Static, Photography Static, Photography

응용 브랜드 Dynamic, Drawing Static, Photography Dynamic, Photography Dynamic, Drawing

레
이
아
웃

기본 브랜드 Static, Information Static, Information Static, Sensibility Dynamic, Sensibility

응용 브랜드 Static, Information Static, Information Static, Information Static, Information

슬로건 기업중심/기술중심 기업중심/기술중심 기업중심/공익중심 소비자중심/기술중심

인포그래픽
기업/소비자/

문자/그림

기업/소비자

/문자/그림

기업/소비자

/문자/그림

기업/소비자

/문자/그림

HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 감성적인 표현요소가 제조사별로 차이를 보

이는가를 분석 한 결과, 브랜드 네임에서는 종가집이 기업브랜드인 대상을 사용하

지 않았으며, 비비고와 풀무원은 기업브랜드와 공통브랜드를 각각 별도로 사용하였

으며, 아워홈은 기업브랜드와 공통브랜드를 아워홈으로 동일하게 사용하였다. 또한

개별브랜드에서는 매출액 상위 2개 제조사(종가집, 비비고)가 제품 종류가 많았으
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며, 응용브랜드는 아워홈이 많았다. 브랜드 로고타입의 경우에는 공통브랜드에서

모든 제조사의 브랜드가 고딕체류와 컴퓨터체를 사용하였지만, 심볼마크의 표현에

서는 차이를 보였다. 하지만 기본 브랜드와 응용 브랜드에서의 로고타입 표현은 뚜

렷한 차이를 보이지 않았다. 색상은 모든 제조사에서 부드럽고 따뜻한(Soft,

Warm) 색상을 주로 사용하였으며, 일반적으로 표현되는 음식류 제품에 사용되는

범주를 벗어나지 않았다. 일러스트레이션은 기본브랜드에서는 정적(Static)인 느낌

의 김치 사진이 주로 사용되었고, 응용브랜드에서는 김치 재료를 이용한 다양한 응

용요리를 보여주기 위하여 동적인(Dynamic) 사진을 사용하였고, 모든 브랜드에서

차이를 보이지 않았다. 레이아웃에서는 종가집, 비비고, 풀무원에서는 김치 제품 사

진을 중앙에 배치하고 정적(Static)으로 구성하였으며, 감각적인(Sensibility) 구성보

다는 정보제공(Information)을 위한 내용으로 구성되었고, 아워홈은 기본브랜드에서

동적(Dynamic)이고 감각적인(Sensibility) 표현을 하였다. 슬로건의 표현에서는 아

워홈이 소비자 중심의 표현을 하였고, 다른 3사의 브랜드에서는 기업중심과 기술중

심의 내용으로 표현되었다. 반면, 인포그래픽의 표현에서는 문자와 그림으로 표현

되었으며, 제조사별로 차이를 보이지는 않았다.

이상과 같이 연구자가 분석한 HMR 김치 브랜드의 감성적 표현요소별 표현사례

를 살펴 본 결과, 브랜드 로고타입, 색상, 일러스트레이션, 인포그래픽은 제조사별

차이를 보이지 않았으며, 슬로건, 레이아웃은 아워홈이 다른 제조 3사와 표현상의

차이를 보였다.

둘째, [연구문제 2]의 HMR 김치 브랜드에 대한 제조사별 인지도의 차이는 어떠

한가?

HMR 김치 브랜드 4개 제조사의 인지도가 통계적으로 유의미한 차이가 있는가

를 살펴보기 위하여 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)을 실시한 결과, HMR 브

랜드별로 유의미한 차이가 있는 것으로 나타났다(F=73.49, p<.01). HMR 브랜드별

인지도 차이를 구체적으로 살펴보기 위해 사후 분석(Scheffe)을 실시한 결과, 비비

고/풀무원 > 종가집 > 아워홈의 순서로 인지도가 높은 것으로 나타났으며, 이러한

결과는 매출액 순위와 큰 차이를 보이지 않았다.
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독립변인 표현요소별 선호도 차이 여부 (평균)
사후검증

(순위)

브랜드 네임
①종가집 ②비비고 ③풀무원 ④아워홈

③<④<①<②
3.46 3.78 2.94 3.14

브랜드 로고
①고딕체 ②명조체 ③수기체

③<①,②
3.14 3.19 2.98

색 상
①황색 ②적색 ③녹색 ④청색

④<①<③<②
2.66 3.92 3.06 2.24

일러스트레이션
사진 그림 t값

2.24 3.68 -23.40
**

레이아웃
①상하구조Ⅰ ②상하구조Ⅱ ③좌우구조Ⅰ ④좌우구조Ⅱ

③,④<②<①
3.73 3.23 2.66 2.67

슬로건
①전통강조 ②원재료 강조 ③기업문화

③<①,②
3.29 3.27 2.82 

인포메이션
①표 ②도표 ③다이아그램

②<③<①
3.52 2.82 3.27

셋째, [연구문제 3]의 HMR 김치 브랜드에 대한 제조사별 표현요소의 소비자 선

호도 차이는 어떠한가를 알아보기 위하여 일원배치 분산분석(oneway ANOVA)과

사후분석(Scheffe)을 실시하였으며, 분석 결과는 <표 Ⅴ-2>와 같다.

<표 Ⅴ-2> HMR 김치 브랜드 표현요소별 선호도 차이 검증 종합 결과

브랜드 네임에 대한 소비자 선호도는 브랜드 인지도에서 비비고가 가장 높게 나타

났으며, 매출액 1위 브랜드인 종가집이 다음으로 선호도가 높았고, 아워홈, 풀무원 순

으로 나타났다. 종가집 보다 비비고가 선호도가 높은 이유는 영문 로고체를 문자와

그림을 결합한 타이포그래피로 표현하여 시각적인 유희성과 주목률을 높였기 때문인

것으로 보인다. 브랜드 로고는 수기체 보다 명조체와 고딕체가 선호도가 높게 나타났

으며, 수기체가 감성적이어서 소비자 선호도가 높을 것이라는 일반적인 인식과는 다

른 결과가 나타났으며, 변화가 많고 다양한 수기체의 표현방법에 따라서 선호도 차이

가 나타날 수 있음을 보여준다. 색상에서의 선호도는 김치의 이미지와 맛을 연상시

키는 적색과 녹색이 선호도가 높았고, 다음은 흰색과 청색 순으로 나타났다. 일반
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적으로 김치 브랜드의 색상에 대한 인식과 다르지 않은 결과가 나타났다. 일러스트

레이션은 사진보다는 그림에 대한 선호도가 높게 나타났다. 그림으로 표현 할 경우

에 시즐감과 같은 먹음직스러운 표현을 자연스럽게 표현할 수 있기 때문인 것으로

보인다.

레이아웃에 대한 선호도는 좌우구조 보다는 상하구조가 높게 나타났으며, 이러한

결과는 좌우구조 보다는 상하구조가 시각적으로 익숙하고, 메인 이미지인 김치가

크게 잘 표현되는 구조이기 때문에 상하구조를 선호하는 것으로 보인다. 슬로건은

전통과 원재료를 강조하는 문구에 대한 선호도가 높게 나타났으며, 기술을 강조하

는 문구는 낮게 나타났다. 김치 제품이 오랜 기간 동안 한국인의 주요한 음식으로

인식되는 전통의 이미지를 갖고 있어서 전통과 원재료에 대한 선호도가 높게 나타

난 것으로 보인다. 인포그래픽에 대한 선호도는 표 형식의 표현이 가장 높았으며,

다이아그램과 도표가 다음 순으로 나타났다. 문자(표)만으로 정보를 제공하는 것보

다 그림이나 도형(도표, 다이아그램)과 같은 시각적인 정보를 제공하는 것이 더욱

선호도가 높을 것으로 보였으나, 텍스트 중심의 정보제공은 판독이 쉽고 판독의 시

각정보 보다는 왜곡이 덜 하기 때문인 것으로 보인다.

이상으로 살펴본 HMR 김치 브랜드에 대한 표현 현황과 소비자 선호도를 살펴

본 결과를 종합 해 보면, 먼저, HMR 제품에 대한 소비자의 구매행태는 1주일에 1

∼2정도 구매하고, 구매이유로는 편리하기 때문이고, 고려사항으로는 맛과, 품질,

가격이 가장 높게 나타났다. 또한 HMR 김치 브랜드에 대한 소비자 인지도 및 표

현요소별로 유의미한 선호도 차이를 보였으며, 소비자들의 일반적인 선호도를 파악

할 수 있었다. 선행연구에서 주대홍, 정차숙, 한상필(2007)은 감성광고란 감성이나

느낌과 이미지 등으로 소비자의 마음이 움직이도록 호소하는 광고라고 하였다.

HMR 김치 브랜드에 대한 소비자 선호도를 높이기 위해서는 HMR 김치제품을 구

매하는 소비자의 구매심리를 파악하고 소비자의 마음을 움직일 수 있는 표현요소

별로 효과적인 소구전략을 수립하는 연구가 필요하다고 본다.
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B. 연구의 제한점과 향후 연구 방향

본 연구에서 HMR(간편가정식) 브랜드의 감성적 표현요소에 따른 선호도를 김치

브랜드를 중심으로 실증분석 한 결과, 다음과 같은 연구의 제한점과 연구과제를 제

시하고자 한다.

첫째, HMR 김치 브랜드의 표현요소에 대한 선행연구가 미미하여, 패키지디자인

의 표현요소를 분석하기 위한 평가척도를 연구자가 선정하고, 개발하는데 어려움이

많았으며, 향 후 연구에서는 김치 브랜드 표현요소별 평가척도에 대한 심층적인 연

구가 필요하다고 본다.

둘째, 최근 HMR 제품의 수요가 증가하고 있는 상황에서 김치 외의 탕류, 도시

락류, 즉석밥류, 반찬류 등의 다양한 제품에 대한 소비자 선호도와 디자인 표현전

략을 연구하는 노력이 필요하다고 본다.

셋째, 본 연구에서는 HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 사례를 7가지 표현요소

(브랜드 네임, 브랜드 로고타입, 색상, 일러스트레이션, 레이아웃, 슬로건, 인포그래

픽)를 중심으로 분석하고, 소비자 선호도를 실증적으로 분석하였지만, 로고타입이

나 색상과 같은 개별 표현 요소에 대한 소비자 선호도를 파악하고, 소비자 구매결

정을 이끌어 낼 수 있는 디자인 방안을 제시하는 연구가 필요하다고 할 수 있다.

끝으로 본 연구에서 HMR(간편가정식) 브랜드의 감성적 표현요소에 따른 선호도

를 김치 브랜드를 중심으로 연구 하였지만, 향 후 연구에서는 소비자의 구매심리에

영향을 미치는 HMR 김치 브랜드 패키지디자인의 감각적 표현요소에 관한 심층적

인 연구를 통하여 브랜드 인지도를 향상시키고, 1인 가구 증가에 따른 제품 포장

(지기구조, 소재, 용량) 기법을 연구하여 소비자의 need를 파악하여 구매심리를 자

극하고 제품판매를 촉진하는 디자인 표현전략을 제시할 수 있는 연구를 하여야 한

다고 본다.
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<부록> 설문지

가정간편식에 대한 설문지

안녕하십니까?

최근 1인 가구 증가 등으로 가정간편식 시장이 크게 확대되고 있습니다. 본 설문

은 가정 간편식 브랜드의 패키지 디자인에 관한 것입니다. 응답결과는 연구 목적

으로 만 사용되며, 모든 자료는 익명으로 처리됩니다. 귀하의 솔직하고 성의 있는

답변은 가정 간편식 패키지 디자인 연구에 소중한 자료가 될 것입니다. 귀중한 시

간 할애해 주셔서 감사합니다.

2019. 3
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가정간편식 

브랜드

전혀 

모른다
약간 안다 보통이다 많이 안다

매우 많이 

안다

종가집 1 2 3 4 5

비비고 1 2 3 4 5

풀무원 1 2 3 4 5

아워홈 1 2 3 4 5

1. 귀하의 성별은?

① 남자 ② 여자

2. 귀하의 연령대는?

① 20대 ② 30대 ③ 40대 ④ 50대 ⑤ 60대 이상

3. 가정간편식은 가정에서 간편하게 요리하여 먹을 수 있도록 미리 만들어 파는 음식입

니다. 귀하 혹은 귀하의 가정에서는 가정간편식을 얼마나 자주 구매해 드시는지요?

예) 가정간편식의 종류

바로 먹는 음식 반찬류: 밑반찬, 나물, 김치, 볶음류, 생채 및 무침류, 조림류 등

가열 후 먹는 음식 국탕류: 죽, 밥, 카레, 스파게티, 전, 즉석국 등

조리 후 먹는 음식 면, 만두류: 냉동만두, 냉동 돈가스, 라면 류 등

① 전혀 구매하지 않음 ② 1주일에 1∼2번 ③ 1주일에 3∼4번 ④ 1주일에 4∼5번

⑤ 1주일에 6번 이상

4. 가정간편식을 구매하는 이유는 무엇입니까?

① 맛이 있어서 ② 가격이 싸기 때문에 ③ 편리하기 때문에 ④ 신선하기 때문에

⑤ 위생적이기 때문에

5. 가정간편식을 구매할 때 주로 고려하는 것은 무엇입니까?

① 가격 ② 맛 ③ 품질, 신선도 ④ 다자인, 광고 ⑤ 브랜드(제조회사)

6. 다음은 가정간편식 브랜드들입니다. 귀하는 아래 가정간편식 브랜드에 대해 어느 정

도 알고 계시는지요?
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7. 다음은 가정간편식 브랜드 네임(공통브랜드)입니다. 로고 디자인이 어느 정도 마음

에 드시는지 해당되는 곳에 표시해 주세요.

브랜드 네임(공통브랜드)

매우

싫음
싫음 보통 좋음

매우

좋음

1 2 3 4 5
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8. 다음은 가정간편식 브랜드인 종가집 포기김치 로고 글씨체입니다. 각 글씨체가 어느

정도 마음에 드시는지 표시해 주시기 바랍니다.

로고타입

매우

싫음
싫음 보통 좋음

매우

좋음

1 2 3 4 5
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9. 다음은 가정간편식인 종가집 포기김치의 포장 색상입니다. 각 색상이 어느 정도 마

음에 드시는지 표시해 주시기 바랍니다.

브랜드 색상

매우

싫음
싫음 보통 좋음

매우

좋음
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10. 다음은 가정간편식인 김치 브랜드의 포장 디자인입니다. 어느 정도 마음에 드시는

지 표시해 주시기 바랍니다.

일러스트레이션

매우

싫음
싫음 보통 좋음

매우

좋음

1 2 3 4 5
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11. 다음은 가정간편식은 종가집 포기김치의 포장디자인 유형입니다. 각 유형에 따라

어느 정도 마음에 드시는지 표시해 주시기 바랍니다.

레이아웃

매우

싫음
싫음 보통 좋음

매우

좋음

1 2 3 4 5
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12. 다음은 가정간편식인 종가집 김치 브랜드의 슬로건입니다. 각 슬로건이 어느 정도

마음에 드시는지 표시해 주십시오.

슬로건

매우

싫음
싫음 보통 좋음

매우

좋음

1 2 3 4 5
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13. 다음은 가정간편식 브랜드의 고춧가루 함량 표시방법입니다. 해당되는 표시방법이

어느 정도 마음에 드시는지 표시해 주시기 바랍니다.

인포그래픽

매우

싫음
싫음 보통 좋음

매우

좋음

1 2 3 4 5
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14. 귀하의 최종 학력은?

① 고등학교 졸업 이하 ② 전문대학 졸업 ③ 대학교 졸업 ④ 대학원 졸업

15. 귀하의 직업은?

① 학생 ② 회사원 ③ 자영업 ④ 전문직

⑤ 프리랜서 ⑥ 주부 ⑦ 기타( )

16. 귀하의 월 평균 소득은?

① 100만원 이하 ② 101-200만원 ③ 201-300만원 ④ 301-400만원

⑤ 401-500만원 ⑥ 501만원 이상

17. 귀하의 가족 형태는?

① 독신 ② 부부 ③ 부부와 자녀 ④ 2세대 이상 ⑤ 기타( )

18. 귀하의 결혼 여부는?

① 기혼 ② 미혼
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