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 Development of Brand Design Renewal
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Under the recent effect of brand, the percentage of which the brand occupies in 

the activities of the modern companies is becoming bigger and bigger. The 

customers emphasize their personalities by brands. To a certain degree, they prefer 

pursuing the brand to buying the products themselves. When they buy a product, 

they favour the brand that can express their personalities and values. While 

keeping the customer’s impression on the brands has a direct connection with the 

life vitality of the brands. The life force of the brand can be kept by updating 

the brands according to the external situations, by renewal and by the combination 

with people and so on.

The contents of the research are as follows. Firstly, we identified the necessity of 

brand design renewal. Since the design guideline’s deficiency, it was really 

necessary to propose the design development guideline of the brand design 

renewal. In addition, we arranged the report of the research and methods. 

Secondly, the examinations were carried out based on the brand design renewal’s 

definition and goals. What is more, we explained the goal and effect of brand 



renewal and carried the technology of the brand renewal’s idea and the range of 

the brand renewal at the same time. Thirdly, under the background of the 

successful example of brand, it extracts five kinds of brand design renewal 

factors. Fourthly, we will view the definitions of the five kinds of brand design 

renewal factors which are selected. These five factors are Essence, Positioning, 

Personality, Target and Elasticity. Fifthly, in order to set the direction of brand 

design renewal, we have to know the possibility of the brand design renewal 

factors and observe the theory. Sixthly, we will use the example of a milk 

company “Mengniu” to do the research and to prove so that we can present the 

possibility of the developed program. 

The program of the updating brand design that is examined in this research starts 

from the point of practice and it is meaningful in the academic field. In the 

aspect of practice, for the companies who want to concentrate on design and 

update the brand in the future, this will provide the method of designing and 

carry it out efficiently. In the aspect of academy, this research will arrange and 

complete the theory of brand updating and come up with the five design factors 

both in the field of business and design study. The essences of the brand that are 

raised including brand positioning, brand personality, brand target and brand 

elasticity. While updating the brand, the managers and designers of companies will 

make the design program efficient according to the knowledge of the five factors.

At last, with respect to the later research, we will examine and perfect the brand 

design updating program in this research.

 

 



현대 기업의 경영활동에서 브랜드가 차지하는 비중은 점점 커지고 있다. 이러

한 브랜드의 최근 경향에서 소비자는, 브랜드를 통해서 자기 개성을 강조하길 

바라며 상품자체를 구하기보다는 정서적 유대 관계가 형성되는 다양한 브랜

드를 구매하려는 욕구가 강하다. 이제는 소비자의 마음속에 제품이라는 단어 

대신 브랜드라는 개념이 형성되고 있으며, 제품을 구매할 때 자신의 개성과 

가치를 표현해주는 브랜드에 더욱 의존하게 되었다. 이러한 이유로, 단기적인 

매출 신장을 목표로 하는 마케팅의 단편적 활동인 반면 브랜드는 장기적 고

객 충성도 구축을 목표로 하는 시스템 활동이라고 할 수 있다.1) 따라서 향후 

치열한 브랜드 전쟁에서 살아남은 기업들은 분명, 과거와는 비교할 수 없을 

정도의 막대한 이윤을 창출할 수 있을 것이다. 이제는 마케팅이 바로 브랜딩

으로 인식되고 있으며, 그 중심에는 강력한 파워 브랜드의 창출을 통한 브랜

드 자산의 구축이라는 명제가 자리 잡고 있다.  

이제는 시장에서 의미와 상징이 가치를 만드는 경험의 시대이다. 물리적 가치

보다는 무형적인 가치의 중요성이 커지면서 소비자들은 수많은 브랜드를 통

해서 비교와 선택을 소비하며 이러한 시대 변했고, 소비자의 소비취향도 변했

다. 21세기의 시장 환경은 쾌속적인 기술 발전과 다양한 새로운 제품의 출시, 

소비자들의 소비 패러다임이 기능적 소비에서 기호적 소비로 변하고 있다. 따

라서 기호적 소비란 제품의 기능보다는 브랜드의 상징성과 이미지, 스토리 등

을 더 중요시하는 개성 소비를 말한다.2) 기업들은 경쟁 상품간의 품질격차가 

줄어들고 지속적인 차별화가 어려워짐에 따라 브랜드 개발과 마케팅 비용에 

대한 부담이 있다. 이에 기업들은 새로운 브랜드를 시장에 진입시키기 위한 

투자비용과 이에 따른 위험에서 벗어나기 위해 구축된 브랜드 자산을 활용하

여 브랜드 운용의 효율성을 높이는 브랜드 리뉴얼을 통해 계속적인 시장변화

에 적응하며 강력한 브랜드 파워를 갖추길 원한다. 그러나 기업과 기업 사이



의 치열한 경쟁 속에서 현재 브랜드를 오랫동안 최고의 브랜드로 자리매김하

기란 쉽지 않은 일이다. 그러므로 브랜드도 지속적으로 리뉴얼 되어져야 한

다. 브랜드를 소비자가 인식하지 못할 때 브랜드는 쇠퇴하며, 이러한 쇠퇴는 

항상 잘못된 관리에서 비롯된다. 생산자의 브랜드 무관심은 소비자가 브랜드

에 대한 흥미를 잃게 되는 것과 연결된다. 따라서 브랜드도 유기체처럼 생명

력이 있어서 새로 태어나 성장하고, 성숙하고, 노후화하는 과정을 거치게 된

다. 이처럼 이미지가 노후화 되거나 및 문제가 발생했을 때 브랜드 이미지를 

개선하기 위한 전략으로써 브랜드 아이덴티티 구성요소들의 수정과 변경을 

통하여 노후화된 이미지를 개선하거나 새로운 이미지를 부가적으로 창출하기 

위한 전략의 하나가 브랜드리뉴얼이다. 또한 소비자의 마음속에서 기존의 이

미지를 새롭게 포지셔닝하여 브랜드 이미지를 리뉴얼하거나 잠재된 시장을 

변경하고자 할 때 사용하는 커뮤니케이션 활동이다. 기존 브랜드의 컨셉을 유

지하면서 새롭게 등장한 이슈와 환경요인을 반영하여 변화를 꾀하는 브랜드

리뉴얼은 생명주기가 긴 브랜드 구축이라는 장기적인 전략하에 브랜드자산 

가치의 향상과 보전을 위해 실행된다. 또한 브랜드리뉴얼 과정은 기업의 성공

과 실패를 결정할 만큼 중요한 과정이다.3) 왜냐하면 빠르게 시대적 변화에 

민감하게 대처하지 못하는 기업은 경쟁력이 없는 것과 같이 때문이다. 이에 

대한 차별적인 대응력을 갖추기 위해 기업 브랜드이미지를 꾸준히 성장시켜

야한다. 이 과정에서 브랜드의 리뉴얼은 기업의 생명과 연관되는 중요한 작업

이라 할 수 있다. 

세계적인 브랜드리뉴얼 증가 추세와 발맞추어, 중국의 브랜드디자인리뉴얼 현

상도 증가하고 있다. 2009년 상하이 주변 4500여개 대표적인 매장, 슈퍼, 편

의점을 조사한 상하이 FMCG(Fast Moving Consumer Goods)연구센터 결과, 

중국의 소비 회전율이 빠른 소비재 업종은 식품, 생활용품, 술, 농산물 등으로 

이러한 제품군의 브랜드디자인리뉴얼은 평균 20%정도 증가하고 있다. 이중에

서 술과 우유 업종 기업의 브랜드디자인리뉴얼 현상이 가장 많았다.4) 

일반적으로 브랜드리뉴얼에 대한 근거와 내용을 이론적으로 연구한 분야는 

마케분야로, 주로 브랜드네임개발, 브랜드플랫폼개발 및 브랜드컨셉개발 등을 



다루고 있다. 그러나 현대의 소비자들은 언어적인 측면의 마케팅전략의 활용

보다는 브랜드디자인의 시각적이고 감성적인 측면을 통해 영향을 더 크게 받

고 있다는 그에 반해, 브랜드디자인의 리뉴얼과정에 대한 구체적인 요소 및 

측정기법에 대한 개발은 거의 이루어지지 않은 실정이다. 따라서 본 연구에서

는 브랜드디자인리뉴얼을 위한 요소의 도출과 측정척도의 개발방안을 제시하

고, 이를 바탕으로 구체적인 브랜드디자인리뉴얼 사례를 연구함으로써, 본 연

구에서 개발한 브랜드디자인리뉴얼을 위한 요소와 측정척도를 통해 성공가능

성이 높은 브랜드디자인리뉴얼의 프로세스를 제안하고자 한다. 

소비자 마음속에 브랜드의 이미지를 유지하도록 관리해 주는 일은 브랜드의 

생명력과 직결되는 문제라 할 수 있다. 외부적인 사정에 의해서 브랜드를 새

롭게 하거나 리뉴얼하거나 혹은 인수&합병 등 기타의 여러 가지 이유에 의해 

현재 브랜드가 가지는 정체성이 적절하지 않다면 브랜드디자인리뉴얼을 통해 

생명력을 유지할 수 있도록 관리하여야 한다. 

그러므로 브랜드디자인리뉴얼은 특정 기업이 위기에 봉착했을 때 리스크를 

최소화 하고 위기를 기회로 전환시키기 위한 방법으로 시도할 수 있다. 

브랜드디자인리뉴얼은 기존의 고객을 유지하는 차원을 넘어 기존 고객과의 

관계를 더욱 강화하고, 신규 고객층을 보다 효과적으로 영입하기 위해 전개된

다. 또한 신제품을 출시할 때 소요되는 막대한 비용을 절감할 수 있으며 신제

품이 수반하는 위험부담을 줄일 수 있다. 

이러한 브랜드디자인리뉴얼을 성공적으로 수행하기 위해서 기업은 기업내부

의 경영전략의 변화 뿐 만 아니라, 외부적 요인으로서 소비 트렌드, 문화적 

요소, 경쟁 상대, 시장 상황, 기업 내부 환경, 국가 정책 변화 등을 적극적이

고 지속적으로 모니터링해야 한다. 이를 통해, 기업은 디자인리뉴얼을 언제, 

어떻게, 어떠한 기준으로 진행해야 하는지에 대한 체계화된 프로세스에 따라 



효율적이고 성공적인 브랜드디자인리뉴얼 프로세스를 추진해야 한다. 

그렇지만, 아직까지 브랜드디자인을 리뉴얼하는 과정에 대한 연구는 거의 없

는 실정이다. 다만 일부 기존 연구에서 브랜드리뉴얼의 유형을 분류하여 제시

하는 연구는 있었으나, 이 경우도, 주로 마케팅적인 관점에서 이루어졌을 뿐 

디자인적인 관점에서 브랜드디자인리뉴얼을 위한 과정 및 절차, 측정척도 등

에 대한 연구는 이루어지지 않아, 성공적인 브랜드디자인리뉴얼을 수행하기 

위한 체계화된 프로세스가 존재하지 않는 실정이다. 

따라서 본 연구는 기업이 브랜드디자인을 성공적으로 리뉴얼하기 위해 필요

한 요소와 측정척도를 개발하고, 이를 활용하여 브랜드디자인리뉴얼에 대한 

적용과정을 보여줌으로써, 본 연구에서 제안하는 브랜드디자인리뉴얼 프로세

스가 브랜드디자인리뉴얼을 위한 실무과정에 활용되도록 하여, 효율적인 브랜

드디자인리뉴얼을 위한 체계를 제시하고자 한다. 

따라서 본 연구의 목적은 다음과 같다. 

첫째, 기업의 경영상에서 나타나는 브랜드리뉴얼의 필요성을 디자인측면에서 

해석하여, 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드개성, 브랜드타겟 및 브랜

드탄력성을 규정함으로써, 브랜드디자인리뉴얼을 위한 이론적인 틀을 제안하

고자 한다.  

 

둘째, 브랜드디자인리뉴얼을 위한 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드개

성, 브랜드타겟 및 브랜드탄력성의 측정척도를 개발하여, 브랜드디자인리뉴얼

을 위한 프로세스를 제안하고자 한다. 

셋째, 본 연구에서 개발된  브랜드포지셔닝, 브랜드개성, 브랜드타겟 및 브랜

드탄력성의 측정척도를 활용하여, 브랜드디자인리뉴얼 요소분석을 실시함으로

써, 측정척도의 사용에 관한 구체적인 예시를 제공하고, 본 연구가 제안하는 

브랜드디자인리뉴얼 프로세스를 이해하고 활용하는데 필요한 구체적인 정보

를 제시하고자 한다. 



실제로 본 연구의 분석 사례연구에서는 중국의 선두적인 우유브랜드 ‘멍뉴

(Mengniu)’의 브랜드디자인리뉴얼을 실시하였다. 

브랜드디자인리뉴얼 과정은 매우 신중하고 조심스러운 과정으로, 많은 양의 

자료를 수집 · 분석하여 미래를 예측 할 수 있는 개발방향을 수립해야 한다. 

궁극적으로 본 연구는 브랜드리뉴얼의 과정에서, 디자인리뉴얼을 어떻게 하는

가에 따라 소비자들에게 그 브랜드에 대한 인식을 더 강화 시킬 수 있을 것

이다. 또한 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드개성, 브랜드타겟, 브랜드

탄력성 등의 5가지의 디자인 가이드라인을 위한 요소도출을 제공하고 이를 

위한 측정 방법을 탐색 및 제시하고 있다. 이를 통해 기업들은 브랜드에 대한 

문제를 확인할 수 있으며 이러한 문제들을 어떻게 브랜드디자인리뉴얼을 통

해 개선될 수 있는지에 대한 통찰력을 얻을 수 있다. 

본 연구는 브랜드디자인리뉴얼을 위한 측정척도를 개발하고, 개발된 척도를 

통해 중국 기업의 우유브랜드 ‘멍뉴(Mengniu)’의 브랜드디자인리뉴얼 개발 

사례연구를 실시함으로써, 본 연구에서 개발된 브랜드디자인리뉴얼 측정척도

를 활용한 브랜드디자인리뉴얼 프로세스를 제안하는데 연구의 목적이 있다. 

이를 모색하기 위하여 본 연구의 구성은 총 7장으로 구성되어 있다. 

먼저, 제1장에서는 브랜드리뉴얼의 필요성을 제시하고 브랜드디자인리뉴얼에

서의 디자인가이드라인의 부재로 인하여 디자인개발가이드라인의 제안 필요

성을 세 가지로 기술하였다. 또한 본 연구의 구성 및 방법을 정리하였다.

제2장에서는 브랜드리뉴얼의 개념 및 목적을 통한 이론적 고찰을 실시하였다. 

또한 브랜드리뉴얼의 목적 및 효과에 대해 설명하고 브랜드리뉴얼의 시점에 

대해 기술함과 동시에 브랜드디자인리뉴얼 범주의 범위를 제시했다. 



제3장에서는 브랜드 성공사례를 바탕으로 브랜드디자인리뉴얼의 5가지요소를 

도출하였다. 본 연구는 한국과 중국의 브랜드디자인리뉴얼의 성공사례를 바탕

으로 브랜드디자인리뉴얼에 관한 이론적 고찰을 실시하였으며 브랜드디자인

리뉴얼 유형의 분류를 경영적인 관점과 디자인적인 관점에 대해 기술하여 브

랜드디자인리뉴얼 요소를 도출하여 제안하였다. 

제4장에서는 제3장에서 도출한 5가지 브랜드디자인리뉴얼 요소의 개념을 살

펴보았다. 또한 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜드타

겟, 브랜드탄력성의 5가지요소들을 정리하여 기술하였다.   

제5장에서는 브랜드디자인리뉴얼의 방향을 설정하기 위하여 제4장에서 도출

한 브랜드디자인리뉴얼 요소에 대한 측정 가능성을 알아보고자 이론적 고찰

을 통해 측정할 수 있는 측정척도를 개발하여 수행하였다. 

제6장에서는 제5장에서 제시한 브랜드디자인리뉴얼을 위한 측정척도를 개발

하는 방법을, 실무에서의 실현가능성을 제시하고자 중국 기업의 우유 브랜드

인 ‘멍뉴’를 대상으로 적용하여 분석사례로 제시하였다. 이를 통해 본 연구에

서 제안한 브랜드디자인리뉴얼 프로세스가 어떻게 적용될 수 있는지에 대한 

구체적인 정보를 제시하였다. 

마지막으로 제7장에서는 본 연구의 결과 및 시사점과 한계점을 제시하고 향

후 실현가능한 연구방향성을 논의하였다.

이와 같은 본 연구의 구성 및 범위는 다음 <그림 1-1>통해 정리하였다. 





본 연구에서는 브랜드리뉴얼의 개념을 정립하고 브랜드리뉴얼을 효율적으로 

추진할 수 있도록 브랜드리뉴얼의 개념과 목적, 효과, 필요성, 시점을 알아보

고 이론적 고찰을 통해 궁극적으로 브랜드디자인개발의 적용범위를 바탕으로 

브랜드디자인리뉴얼의 유형의 분류와 활용방안을 제시하는데 목적이 있다. 

본 연구에서는 브랜드리뉴얼의 개념을 제시하였다. 브랜드리뉴얼에서 브랜드

란, 처음 시작은 제품과 기존제품을 구별하기 위해 붙인 이름(Name), 심벌

(Symbol), 디자인(Design), 혹은 이들의 조합 이라고 정의하고 있으며, 많은 

학자들이 정의하고 있는 브랜드리뉴얼에 관하여 살펴보고자 한다.

Murphy(1990)는 “이름이나 표시에 의해 구별되는 특정 공급자의 제품이나 

서비스”라 정의했으며 Aaker(1991)는 “브랜드 네임 자체 혹은 브랜드 네임과 

연관된 심벌이나 슬로건등과 동일하게 여기는 개념으로 브랜드를 정의하고 

있다.”5) 또한 리뉴얼은 ‘새롭게 하기’, ‘부활’, ‘재개시’ 라는 뜻을 내포하고 있

다.

Aaker(1998)는 “브랜드 재활성화의 방법 중 하나로 브랜드 이미지가 노후화 

되었을 때 실행하는 것으로써 브랜드의 이미지를 개선하기 위한 전략이다.”6)

라고 정의하였다. 그러므로 브랜드 리뉴얼은 브랜드 아이덴티티의 구성요소들 

중 하나 이상을 수정, 변경함으로서 노후화된 이미지를 개성하거나 새로운 이

미지를 부가적으로 창출하기 위한 전략이다.7) 이는 기존 브랜드의 컨셉을 유

지하면서 시장과 사화환경요인 등 이슈를 반영하여 변화를 꾀하여 롱런 브랜



드 구축이라는 장기적인 전략 하에 브랜드 자산 가치의 향상과 보전을 위해 

실행된다.8) 

이길형(2009)이 정의한 브랜드리뉴얼은 “브랜드가 소비자 기호(Tastes and 

Preferences)의 변화, 기술 혁신에 다른 환경의 변화, 나아가 트렌드의 변화

를 읽지 못해 소비자가 외면하기 시작하는 노후화 시점에 활용되는 전략이

다.”9) 으로 정의 하였다. 또한 브랜드 핵심 아이덴티티의 일관성을 유지하는 

한도 내에서 브랜드 아이덴티티의 구성요소들 중 하나 이상을 수정·변화함으

로써 노후화된 이미지의 개선과 새로운 이미지를 부가적으로 창출하는 전략

이다. 

또한 브랜드디자인학회 박미정(2004)은 “브랜드리뉴얼은 소비자들의 마음속

에 기존의 이미지를 새로 포지셔닝하여 브랜드를 확장, 또는 잠재 시장을 변

경하고자 할 때 사용하는 커뮤니케션 활동이다.”10)라고 정의하였다. 이에 브

랜드리뉴얼을 이해하려면 브랜드와 브랜드이미지에 대해 먼저 이해해야 한다. 

브랜드는 기업과 고객이 같이 창조해 가는 것이며 기업은 고객에게 제품의 

브랜드를 어떻게 인식시킬 것인가의 질문에 대해 거듭 고민해야 하며, 아울러 

고객은 기업과 제품의 브랜드를 어떻게 인식할 것인가의 대해 지속적으로 생

각하지 않으면 안된다. 이러한 물음에 대한 답이 창출됨으로써 브랜드는 만들

어지고 리뉴얼 되어지는 것이다.



본 연구에서는 기업의 강력한 브랜드자산을 구축하기 위한 브랜드 관리 방식

의 하나인 브랜드리뉴얼의 목적 및 효과를 알아보고자 한다. 브랜드리뉴얼은 

경영에 있어 경쟁 우위성이나 차별성을 확보를 위해 매우 중요한 것이다. 이

를 위해 성공한 브랜드리뉴얼 기업에 있어서 프리미엄 가격, 높은 마진 설정

을 가능하게 하여 가격 경쟁에서 살아남도록 한다. 본 연구의 궁극적인 목적

은 브랜드의 상징적 이미지 구축에 있어서의 브랜드리뉴얼의 효과를 제안하

고자 한다.

브랜드의 수명주기는 도입기-성장기-성숙기-쇠퇴기로 나누어지며 대부분의 

브랜드는 궁극적으로 쇠퇴기에 들어가게 된다. 쇠퇴기에서는 브랜드가치의 하

락은 기업브랜드와 같이 서서히 진행되기도 하지만 개별브랜드들의 경우와 같

이 급속하게 진행되기도 한다.11) 예를 들어, 세계적인 브랜드 디자인 전문회

사인 랜도社의 자체 개발한 브랜드 분석툴(Tool)인 브랜드 자산 평가 지표( 

Brand Asset Valuator)12)을 살펴보면 본 연구 브랜드리뉴얼의 목적을 이해하

기 쉽게 보여준다.13) 다음 <그림 2-1>, <그림 2-2>와 같다. 

  

  <자료: Landor Associates>                    



<자료: Landor Associates> 

위 <그림 2-1>,<그림 2-2>는 브랜드를 구성하고 경영하기 위한 체계인 

BAV(Brand Asset Valuator)는 브랜드의 가치를 차별성(Differentiation), 적

합성(Relevance), 호감도(Esteem), 이해도(Knowledge)로 나누어 측정하고 

평가한다.14) 

첫 번째, 차별성(Differentiation)은 특징 있는 브랜드가 시장에서 얼마나 분

명한 차이를 나타내고 있는가에 대한 평가다. 이는 브랜드가 소비자에게 명확

하게 지각되는지의 여부를 말하는 것으로 브랜드의 기본적 존재 이유이며 보

통 사람들은 이로 하여금 해당 브랜드와 다른 브랜드를 구별할 수 있다. 

두 번째, 적합성(Relevance)은 브랜드와 소비자의 관계성을 평가한다. 보편적

으로 적합성은 그 브랜드가 소비자에게 강력한 침투력을 발휘할 수 있다. 



세 번째, 호감도(Esteem)는 브랜드가 소비자로부터 존중받고 있는가의 해당 

제품군에서 높이 인정받고 있는가에 대한 평가다. 다시 말해 소비자가 해당 

브랜드에 대해 좋다고 느끼는 정도를 말하는 것으로 이는 감각적 측면에 대

한 것이다. 

네 번째, 이해도(Knowledge)는 브랜드가 무엇을 나타내는가에 대한 이해의 

평가이다. 브랜드가 무엇을 상징하며 이 브랜드가 어떤 상품과 서비스를 제공

하는가를 확실하게 이해하고 있는 정도를 말한다. 이에 차별성과 적합성은 브

랜드의 파워, 혹은 강도(Brand Strength)를 규정하는 것으로써 보상 브랜드 

이미지 구조의 첫 단계에서 형성된다. 또한 호감도와 이해도는 브랜드의 성숙

도(Brand Stature)에 관한 것으로써 일정 기간이 지나야 소비자들의 마음속

에 형성 될 수 있다는 것을 의미한다. 

  

모든 브랜드는 이와 같이 4가지의 측면에서 설명할 수 있는데 신규/침체 브랜

드는 4가지 요소가 모두 낮고, 챌린저/틈새 브랜드는 차별성만 높다. 파워 브

랜드는 모든 요소에서 높은 수치를 나타내며, 하강 브랜드는 차별성과 호감도

가 먼저 떨어지는 특징을 보였다. BAV(BAV; Brand Asset Valuator)분석에 

따라 브랜드 사이클을 다시 관찰한 결과, 신규 브랜드는 차별성과 적합성을 

가지면서 브랜드의 힘을 얻게 됨에 따라 챌린저/틈새 브랜드로 성장한다. 이

렇게 시대에 따라 브랜드는 소비자로부터 호감도와 이해도가 높을 때 상위 

파워브랜드로 될 수 있지만，파워 브랜드가 된 후 오랫동안 브랜드리뉴얼을 

하지 않으면 차별성을 상실하게 된다. 따라서 브랜드는 끊임없이 리뉴얼할 필

요성이 있으며 본 연구의 브랜드디자인리뉴얼의 목적과 같다. 그러므로 브랜

드리뉴얼의 효과를 다음과 같이 제시하고자 한다. 

브랜드리뉴얼은 차별화된 기업이미지를 더욱 효과적으로 보여주는 동시에 소

비자가 원하는 정확한 정보를 우선적으로 전달할 수 있다. 브랜드리뉴얼 이후

에는 일반적으로 경쟁브랜드와 대비하여 차별화된 속성을 도출할 수 있으며 

소비자들에게도 가치 있는 속성을 기반으로 인지할 수 있을 만큼의 중요한 

차별성으로 독특한 위치를 형성하는 것이다. 이렇게 인지시키는 과정은 소비



자에게 매우 중요하다. 따라서 브랜드디자인리뉴얼의 효과는 경쟁브랜드와 얼

마나 다르게 인식되는가와 관련 있으며 브랜드디자인리뉴얼 이후에는 브랜드

가 강력한 침투력을 발휘 할 수 있을 것으로 예상된다. 

또한 기업의 정체성을 확립하고 이를 통해 대내외적인 이미지를 일관성 있게 

전달할 수 있다. 이는 품질과 기능의 표준화가 더욱 심화되어 가는 현대의 소

비자들이 기능적 소비보다는 브랜드의 의미와 브랜드가 내포하고 있는 상징

적 메시지를 구매하는 것을 의미한다.15) 따라서 브랜드리뉴얼 이후에 소비자

는 브랜드 이미지에 대한 경험과 정보를 비축하며, 브랜드에 대한 인식과 차

별화, 브랜드 가치의 효과적인 전달을 통해 브랜드자산이 구축된다. 

이를 통해 궁극적으로 소비자의 인식 속에 브랜드의 상징적 의미를 성공적으

로 구축할 수 있어야 한다. 이것이 곧 장수 브랜드로 지속될 수 있는 요인이 

되며16) 시시각각 변화하는 고객의 감성적 욕구를 더 잘 만족시킬 수 있다. 

본 연구에서의 브랜드리뉴얼의 시점, 즉 이를 언제 진행하느냐에 따라 비용의 

문제와 브랜드의 생존여부를 가늠할 수 있는 매우 중요한 문제이다. 본 연구

는 브랜드의 가치 구조가 기존 시장에서 수용되지 않거나 문제점이 드러나는 

경우 또는 목표 타겟이 크게 달라져 새로운 이미지의 구조가 필요한 경우를 

브랜드리뉴얼 시점으로 정의하였다. 또한 소비자 트렌드 변화, 글로벌화, 이미

지 노후화 방지, 경쟁 심화, 위기탈출, 기업 인수합병(M&A)17) 또는 경영권 

변화, 사업 영역의 확장이 등 필요할 때, 브랜드리뉴얼의 적절한 시점이 도래

했다고 할 수 있다.

그러나 브랜드리뉴얼은 새로운 카테고리로의 진입과 브랜드 지명도 증진을 



시행하면서 수반되는 어려움으로 브랜드리뉴얼의 시점을 간단하게 생각할 수 

없다. 또한 브랜드리뉴얼을 실행한다고 해서 모두 성공한 것은 아니며 실패한 

경우도 허다하다. 만약 전략적 · 전술적 브랜드리뉴얼의 선택을 잘못하여 브랜

드리뉴얼 시점을 정확히 판단하지 못했을 때는 지금까지 구축해 온 브랜드의 

이미지 손상은 물론 자산의 손실까지도 감수해야 한다. 이에 본 연구에서는 

브랜드의 시점에 대해서 제시하고자 한다. 

브랜드리뉴얼의 시점이 필요한 경우는, 기업이 위기에 직면했을 때 위험성을 

최소화 하거나 위기를 기회로 전환시키기 위한 방법으로 시도 한다. 또한 글

로벌 시대의 기업 이미지를 만들기 위해 브랜드리뉴얼을 해야 한다. 오늘날 

기업들은 기업 통합 이미지 작업을 위하여 영문 이니셜을 많이 사용 한다. 생

활의 질적 향상이 급속하게 진행되는 요즈음, 정보 통신상품의 발전 역시 빨

라지고 있다. 때문에 소비자 취향, 마케팅 트렌드의 변화 역시 가속도를 가질 

수밖에 없다. 비록 생명력을 지닌 브랜드라 할지라도 노후화 방지를 위하여 

리뉴얼을 단행해야만 한다. 

파워브랜드로 불리는 브랜드들을 살펴보면 세대가 바뀌어도 그 위상이 계속 

유지되는 현상을 볼 수 있다. 진정한 의미에서 보면 사실 강력한 브랜드에 있

어서는 라이프 사이클이란 존재하지 않는다18)고도 할 수 있겠다. 그래서 어

떤 상황에서는 브랜드가 하강 곡선을 그리기 이전인 성숙기 과정에서 끊임없

이 리뉴얼하며 파워브랜드로 성장하기도 한다. 

파워브랜드가 되기 위하여 기업이름보다 브랜드가치가 더 높은 경우, 보통 기

업명을 바꾸기도 한다. 기업 인수, 합병, 경영권의 변화, 사업 영역의 확장， 

산업이 변화 또는 변경될 때 기존컨셉이 제한 받는 상호와 비교하여 이름 변

경 등의 이미지 제고, 확장에 필요한 브랜드리뉴얼을 해야 한다. 브랜드리뉴

얼은 기준 타깃에게 새로운 가치를 심어주는 것으로써 자신의 브랜드에 식상

해져 가는 고객에게 지속적으로 새로운 가치를 제공하는 것이다. 이는 고객은 

다른 경쟁 브랜드로의 이동을 막는 방법인 동시에 새로운 고객을 유치하기 



위한 방법이기도 하다. 다시 말해서 폐기 되었던 브랜드를 새로운 가치뿐 만

아니라 새로운 타깃으로 제공하는 전략이다. 또한 기존 고객을 유지하지만 새

로운 고객의 유입을 완전히 배제하는 전략은 아니다. 기존 고객과 새로운 고

객의 구성으로 브랜드에게 변화를 주려고 한다.  

본 절에서는 브랜드디자인리뉴얼의 범위를 제시하고자 한다. 브랜드디자인리

뉴얼의 범위 제시하기 전에 김성제의《현대 브랜드 경영 전략》19)을 참고해

서 브랜드의 분류에 대해 설명한다. 브랜드의 분류는 다음 <그림 2-3>에서 

제시한다.  



또한 위 <그림 2-3>에서 제시한 바와 같이 브랜드디자인리뉴얼의 범위를 

크게 브랜드 소유자에 의한 범위와 브랜드 수직 구조에 의한 범위라고 정의

하고 있으며 본 연구의 브랜드디자인리뉴얼의 범위는 브랜드 수직 구조에 의

한 범위중의 기업브랜드(corporate brand)중에서 브랜드디자인리뉴얼을 대상

으로 하고자 한다. 

일반적으로 브랜드리뉴얼은 언어측면에서의 브랜드플렛폼(BP) 리뉴얼과 시각

적인 측면에서의 비주얼 아이덴티티 리뉴얼을 대상으로 한다. 브랜드리뉴얼은 

플렛품과 비주얼 아이덴티티 두 가지측면을 포함하고 브랜드디자인리뉴얼은 

이와 같은 측면에서 시각적인 측면의 비주얼 아이덴티티 범위에서 한다. 본 

연구에서의 브랜드디자인리뉴얼 대상은 베이직디자인 시스템에서의 ‘브랜드 

로고’ 리뉴얼을 대상으로 한다. 

브랜드로고란 사람들이 어떤 조직에 접했을 때 마음속에 지각을 형성해주는 

여러 가지 경험들의 집합을 대표하는 구체적인 이미지다.21) 브랜드로고는 그 

브랜드의 원천 ,철학 등을 함축적으로 표현하고 전달하는 수단으로써 오랜 역

사를 갖고 있다. 브랜드로고는 심벌마크(symbol mark) 또는 문자 마크(word 

mark)로 구성된다. <그림 2-4>에서 보여주고 있는 바와 같이 브랜드로고는 

문자마크(word mark)와 비문자마크(non-word mark)로 크게 대별할 수 있

다.22) 브랜드로고는 그 브랜드의 개성과 문화를 반영한다. 그러므로 잘 설계

된 브랜드로고와 소비자 간에 유지적인 관계를 맺어주고, 소비자에게 브랜드

를 쉽게 연상시켜 줌으로써 브랜드 아이덴티티를 높여준다. 

 



본 연구의 2장에서는 브랜드리뉴얼 개념의 이론적 배경을 살펴보았으며 브랜

드리뉴얼 범위를 구분하여 정리하였다. 이에 본 연구는 한국과 중국의 브랜드

리뉴얼의 성공사례를 제시하고 이를 토대로 이론적 고찰을 통해 브랜드디자

인리뉴얼 요소를 도출하여 제안하고자 한다. 

본 절에서는 2004년부터 2010년까지 한국과 중국의 기업 브랜드리뉴얼 성공

사례를 제시하여 정리하였다. 이에 자료 확보를 위해 최근 2004년부터 2010

년까지의 한국브랜드경영센터에서 매년 발표하는 국가브랜드경쟁지수력(NBC

I)23) 3위 안에 들어가는 브랜드를 근거하여 선택하였다. 한국사례는 첫 번째, 

우유브랜드 ‘매일유업’, 두 번째, 포털 사이트 ‘다음’, 세 번째, 삼성의 ‘레미안’

이다. 중국의 사례는 ‘Forbes’ 중국어판과 브랜드컨설팅회사 ‘Interbrand’는 

“2010년 중국브랜드가치 순위차트”를 근거하여 선택하였다. 첫 번째 사례는 

보험회사 ‘핑안’, 두 번째 사례는 스포츠브랜드 ‘리닝’, 세 번째 사례는 맥주브

랜드 ‘칭다오맥주’가 그 예이다. 

본 절에서는 기존의 브랜드리뉴얼을 통하여 한국 브랜드리뉴얼의 성공사례를 

제시하였다. 자료 확보를 위해 최근 2004년부터 2010년까지의 브랜드경영센

터에서 매년 발표하는 국가브랜드경쟁지수력(NBCI) 3위의 브랜드를 대상으

로 선택하였으며 첫 번째 사례 대상은, 우유브랜드의 ‘매일유업’, 두 번째, 포

털 사이트의 ‘다음’, 셋 번째, 삼성기업의 ‘래미안’이다. 다음과 같이 한국 브랜

드리뉴얼의 사례를 제시하고자 한다. 



브랜드리뉴얼 성공사례 첫 번째 조사 분야는 유업산업을 대상으로 하였다. 한

국 브랜드경영센터 자료에 따르면 ‘서울우유’ 의 브랜드경쟁지수력은 75이며, 

1위이다. 그 뒤를 ‘매일우유’가 브랜드경쟁지수 70으로, 2위를 차지하였다. 

‘맛있는 우유 GT’의 브랜드경쟁지수는 69로며, 3위를 차지하였다. 본 연구자

는 현재 2위를 달리고 있으며 최근 브랜드리뉴얼에 성공한 매일유업의 ‘매일

우유’ 브랜드를 대상으로 사례를 제안하고자 한다. 한국 우유브랜드의 경우 

경쟁지수력의 전3위안의 브랜드를 대상으로 하였다. 다음의 <표 3-1>과 같

다. 

<출처: 브랜드경영센터>

매일유업 브랜드리뉴얼에 대해서 브랜드플래닝 장은주(2008)24)실장은 “브랜

딩 작업의 핵심은 기업이 고객에게 전달하고자 하는 가치를 발굴해내는 것”이

라고 나타나고 있다. 최근 브랜드는 단순한 제품 위주가 아니라 소비자에게 

어떤 가치를 전달하고자 하는 경향이 있다. 그러나 매일유업의 경우, 어떤 가

치를 전달하고자 하는 이유가 미흡했으며 조사 결과, 매일유업은 젊음과 신선

함, 그리고 재미를 지향한다는 것이 드러났다. 

매일유업은 ‘프레시 센세이션(Fresh Sensation)’ 이라는 문구로 슬로건을 내

세웠다. ‘프레시(Fresh)’라는 것은 단순히 제품의 신선함만을 가리키는 것이 

아니라 생기 넘치고 남다르다는 것을 의미한다. ‘센세이션(Sensation)’또한 고

객에게 놀라운 경험과 감동을 제공하며, 사회적으로 좋은 의미의 이슈를 불러

일으키겠다는 의미를 내포하고 있다. 매일유업의 브랜드리뉴얼전후의 모습은 

다음 <그림 3-1>과 같다.



  

                    <old>               <new>

 

위 <그림 3-1>은 2008년 매일유업의 브랜드리뉴얼 사례이다. 리뉴얼된 이

미지는 우유방울의 형상을 발전시킨 것으로써 유가공에서 출발한 유제품 전

문 기업으로서의 회사 모태와 역사, 정통성, 자신감, 의지를 표현하고 있으며 

중심에서 가장자리로 퍼지는 형상을 부드럽게 나타냄으로써 신선함의 근원으

로부터 매일유업의 신선한 에너지가 고객과 사회에 퍼져나가고 전달된다는 

것을 의미한다. 

브랜드리뉴얼 성공사례 두 번째 조사 분야는 포털 사이트 ‘다음(DAUM)’이다. 

다음은 PC중심 온라인 포털 사이트에서 더 나아가 모바일, IPTV, 디지털 및 

간판 등 변화하는 디지털 환경의 모든 접점으로 그 영역을 확대해나가고자 

했다. 본 연구자는 마찬가지로 한국브랜드경영센터 자료를 바탕으로 2004년

부터 2010년까지 서비스산업 조사 분야는 인터넷포탈의 대상으로 하였다. ‘네

이버’의 브랜드경쟁지수력은 73으로 1위를 차지했다. ‘다음’도 브랜드경쟁지수

는 네이버와 같이 73이며, 공동 1위를 차지하였다. ‘야후’는 브랜드경쟁지수 

69를 나타냈으며 2위를 차지했다. ‘네이트’는 브랜드경쟁지수 64이며 3위를 

차지하였다. 본 연구는  공동 1위를 차지하고 최근 브랜드리뉴얼에 성공한 포

털 사이트 ‘다음’을 대상으로 사례를 제시하였다. <표 3-2>는 한국 인터넷

포털 브랜드경쟁지수력순위를 전4위까지 제시하였다.  



<출처: 브랜드경영센터>

본 연구는 과거 로고타입과 검색창을 바꾸는 것과 함께, 새로운 비전 슬로건

“Life on Daum”의 변화이다. 새로운 로고는 파란색 D, 연두색 a, 노란색 m의 

네 글자가 서로 맞물려 모두 7가지 색깔로 이루어져 있다. 서로 떨어져 있어

도 네트워크상에서 하나로 연결되어야 또 다른 모습들을 만들어내는 모습을 

그린 것으로 인터넷에 대한 다음의 미래상을 반영하고 있다.25) 리뉴얼전후 

이미지는 <그림 3-2>과 같다. 

  

 <old>                       <new> 

브랜드리뉴얼 성공사례 셋 번째 조사 분야는 아파트산업을 대상으로 조사하였다. 

2000년 초 대한민국 주거문화에 혁신을 몰고 온 최초의 명품 아파트 삼성기업의 

래미안(来美安)브랜드이다. 래미안은 출시이후부터 많은 아파트 브랜드들이 생겨

났고 그 중 몇몇 브랜드들은 선도 브랜드인 래미안을 벤치마킹해 차별적인 포지

셔닝으로 ‘래미안’을 위협하였다. ‘래미안’의 브랜드경쟁지수력은 71로 1위를 차

지했으며 ‘자이’와 ‘롯데캐슬’의 브랜드경쟁지수를 68이며 공동 2위를 차지하였

다. ‘e-편한세상’과 ‘푸르지오’의 브랜드경쟁지수를 공동 67이며 3위를 차지하였

다. <표 3-3>은 한국 아파트 브랜드경쟁지수력순위를 전3위까지 제시하였다.



 

 <자료: 브랜드경영센터>

래미안은 그간 선도 브랜드로서 쌓아온 브랜드가치와 고객의 신뢰를 유지하

고 동시에 브랜드의 근간(Originality)을 확고히 하기 위해 브랜드리뉴얼의 필

요성을 발견했다. 수직적이고 직선적인 사각형은 ‘미래’, ‘인간’, ‘기술’과 고객 

중심의 주거 문화를 유지하기 위하는 래미안의 곧은 마음을 상징했으며 그림 

컬러, 기술과 인간을 상징하는 그레이 컬러로 미래의 첨단 주거 공간과 인간

을 둘러싼 자연의 화합을 표현하여 브랜드리뉴얼을 하였다. 리뉴얼전후 모습

은 다음 <그림 3-3>과 같다.

  

                      <old>                  <new> 

이와 같은 결과로 성공 브랜드의 여러 요인 중 하나인 독특하고 세련된 브랜

드 아이덴티티는 브랜드이미지를 좌우한다. 고객들은 아파트를 선택할 때 투

자가치, 고급스러움, 실용가치 등을 고려하며 이 요소들은 브랜드의 영향을 

크게 받는다.26) 따라서 래미안이 선도 브랜드로서의 위상을 지키고 있는 것

은 브랜드관리에 대한 지속적인 관심과 노력을 통해서 전문가들과 함께 브랜

드리뉴얼을 일상화하고 있기 때문이라 할 수 있다. 



이 절에서는 중국 브랜드리뉴얼 성공사례를 제시한다. 본 연구자는 ‘Forbes’ 

중국어판과 브랜드컨설팅회사 ‘Interbrand’가 발표한, 2010년 중국브랜드가치 

순위차트27)에서 공시된 50개의 브랜드 중에서, 2007년을 기준으로 브랜드리

뉴얼을 하고, 상대적으로 높은 성장률을 보인 브랜드를 대상으로 선택하였다. 

앞서 말한 기준에 해당하는 브랜드 중 보험산업 영역을 대상으로 살펴보았다. 

먼저, ‘China Life’의 브랜드가치는 995.1억위안으로 2위이다. ‘PingAn’의 브

랜드가치를 569.7억위안으로, 6위, ‘CPIC’의 브랜드가치를 153.5억위안으로 

10위이다. 본 연구는 연평균 성장률이 가장 많이 증가하고 최근 리뉴얼을 실

시했던 브랜드 중국 ‘PinAn’(핑안)을 대상으로 브랜드디자인리뉴얼 사례를 제

안하고자 한다. 다음 <표 3-4>에서 2010년 중국 보험 산업 브랜드가치 순

위를 제시한다. 

<자료: Interbrand>

중국 핑안(Ping An)은 1988년 중국 광저우에서 설립한 중국 최초의 주식 보

험회사이며 동시에 3대 금융 서비스기업의 하나이다. 금용, 투자, 보험 업무 

등을 맡고 있으며 통합, 다원화 종합 금융서비스 기업이다. 2009년 이전 몇 

년간 여러가지 사건 때문에 기업 운영은 피동적으로 변해갔으며, 결국 2009

년에 브랜드리뉴얼 하였다. 과거 브랜드로고는 녹색 컬러와 소량의 주황색 컬

러로 디자인을 하였는데 브랜드리뉴얼 이후 메인 컬러 주황색으로 사용하고 

녹색 컬러로 포인트를 주었다. 따라서 기존 중국 핑안의 컬러를 사장시키지 



않고, 그대로 사용함으로써 친숙한 이미지를 살렸다. 또한 상단 중앙의 세계

지도 이미지를 제거하고 브랜드명을 강조함으로서 ‘핑안’（平安）이라는 개념

을 시각적으로 더 강화시키는데 성공하였다. 다음 <그림 3-4>는 리뉴얼전과 

리뉴얼후의 이미지를 제시한다. 

<old>               <new>

‘Li Ning’의 브랜드가치는 57.7억위안으로 2위를 차지하였으며 ‘ANTA’의 브

랜드가치는 52.7억위안으로, 6위, ‘361 Degrees’의 브랜드가치는 19.9억위안

으로 10위이다. 본 연구는 연평균 성장률을 비례하여 최근 브랜드리뉴얼을 했

던  1990년 중국 체조운동선수 리닝(LINING)이 중국에서 설립한 스포츠브랜

드 ‘LiNing’을 사례로 제안을 하였다. 다음 <표 3-5>에서는 2010년 중국 스

포츠브랜드가치 순위를 제시한다. 

 <자료: Interbrand>

이에 2010년 리닝은 브랜드리뉴얼을 하였다. 이는 사람의 이미지로 운동의 

가치관을 해석하고 표현했으며 소비자들에게 “운동을 통해서 개인을 표현하고 

실현한다.” 라는 의미를 전달함으로써 과거에 사용하던 슬로건 ‘一切皆有可能’



（모두 가능 하다)를 “Make The Change”로 바꿨으며 브랜드리뉴얼 전의 ‘人’

과 ‘L’(LINING의 알파벳)의 모양을 유지하면서 궁극적으로는 중국의 체조선

수인 리닝이 발명한 체조할 때의 동작모습인 ‘교차동작’ 의 모양으로 브랜드

리뉴얼의 성공한 사례로 다음 <그림 3-5>과 같다.

  

                        <old>              <new>

‘Interbrand’ 발표하는 중국 브랜드가치의 순위차트에서 나온 주류브랜드의 대

상으로 조사하여 분석을 실시하였다. 이에 ‘Wuliangye’의 브랜드가치는 88.1

억 위안으로, 13위에 있다. ‘TSINGTAO’의 브랜드가치를 84.8억 위안으로 14

위에 있다. ‘MouTai’의 브랜드가치를 19.9억위안으로 10위에 있다. ‘MouTai’

를 브랜드가치 높지만 최근에는 순위가 떨어진 점을 미뤄 본 연구에서는 연

평균 성장률이 상승하는 브랜드 및 최근 브랜드리뉴얼을 진행했었던 주류브

랜드 ‘청도(TSINGTAO)맥주’를 대상으로 제안하고자 한다. 다음<표 3-6>에

서 2010년 술 브랜드가치 순위차트를 제시한다. 

    <자료: Interbrand>



칭다오(TSINGTAO) 맥주는 1903년 8월 독일 사람과 영국 사람이 칭다오에

서 합자해서 만든 ‘게르만 맥주회사 청도 주식회사’의 전신(前身）이다. 중국

에서 최초로 맥주를 생산하는 기업이다. 2008년 북경 올림픽 정부 주도적인 

협찬 기업이다. 현재 까지 브랜드가치가 426.18억위안이고 중국 맥주 기업의 

제1위이며 세계브랜드 500강에 들어간다.28) 1993년 7월15일 청도 맥주주식

(0168)은 홍콩에서 상장했고 동년 8월27일 상해에서 상장하였다.

칭다오 맥주는 2004년 브랜드리뉴얼을 하였다. 리뉴얼전의 흰색 보리 이삭 

이미지는 금색으로 리뉴얼을 했으며 푸른 하늘 이미지는 지구 이미지로 리뉴

얼을 변경하였다. 또한 보리이삭의 배경컬러로 과거에는 Light Red컬러였으며 

리뉴얼이후, Dark Red컬러로 리뉴얼하였다. 또한 로고의 영문의 사이즈를 크

게, 중국의 폰트사이즈는 축소하였으며 브랜드리뉴얼이후 청도맥주는 글로벌

하고 현대적인 브랜드이미지로 효과를 보았다. 다음 <그림 3-6>에서는 청도 

맥주 리뉴얼전후 이미지를 제시한다. 

  

                    <old>                <new>



전 절에서 한국과 중국의 브랜드리뉴얼 성공사례를 제언한 바 있다. 본 연구

에서는 브랜드디리뉴얼 관련 선행연구의 이론적 고찰을 실시하였으며 이를 

바탕으로 선행연구 리스트를 정리하고 브랜드디자인리뉴얼의 유형을 본 연구

자가 경영적인 관점에서와 디자인적인 관점에서의 9가지 유형을 분류하였다.

브랜드디자인리뉴얼 배경을 살펴보고자 한다. 정보화 시대의 급변하는 외부환

경에 따른 경영전략은 시대적 변화에 따르기 마련이다. 브랜드는 끊임없이 변

화에 대응할 때 생명력을 유지함은 물론 파워브랜드로 성장해 갈 수 있다. 브

랜드의 유지, 강화, 재활성화는 브랜드 매니지먼트 과제를 위한 하나의 방안

이다. 또한 브랜드디자인리뉴얼을 결정했다면, 어떠한 브랜드 요소를 선택하

여 어떻게 변화시켜야 하는가하는 실행의 문제에 당면하게 된다. 브랜드 요소

는 브랜드 매니지먼트의 효율성과 일관성을 고려하되, 기존의 요소와 변화할 

새로운 요소는 각각의 목적에 적합해야 한다. 뿐만 아니라 최소 비용으로 최

대 효과를 이끌어내야만 한다. 시장 환경에서 성공한 기준제품의 유지를 꾀하

는데 브랜드디자인리뉴얼과정에서 여러가지 영향을 주는 요인이 작용되기 마

련이다. 상품의 본질적인 특성이나 소비자 행동의 변화가 주요 영향요인으로 

작용한다. 합리적인 프로세스의 개발과 올바른 시행은 브랜드디자인리뉴얼의 

성패를 좌우할 수 있다. 또한 브랜드디자인리뉴얼의 단계를 크게 진단, 조사, 

디자인리뉴얼개발의 3단계로 나뉜다. 

또한 브랜드의 구성요소는 상호작용을 한다. 때문에 브랜드의 인상을 소비자

에게 명확히 인식시키기 위해서는 각각의 요소들이 일관성을 유지하는 것이 

무엇보다 중요하다. 브랜드로고의 리뉴얼은 해당 브랜드의 위상을 강화 시킬 

수도 있지만 최소 비용으로 최대 효과를 올릴 수 있다는 장점이 있으며 브랜

드로고 리뉴얼을 할 경우 신중한 검토가 필요하다. 이는  디자인의 핵심 요소

를 유지하면서 시장의 환경 변화에 따른 노후화를 막고 브랜드의 활력을 증



진시키기 위한 방법으로 활용된다. 하지만 지나치게 빠른 변화는 브랜드로고

리뉴얼 집행비용은 물론 대상, 즉 소비자를 인식시키기까지 많은 비용이 요구

됨에 따라 위험부담은 더욱 높아질 수밖에 없다. 

본 절에서는 브랜드리뉴얼의 선행연구 사례를 대상으로 1987년 이후 국내·외

의 주요 저널에 발간된 연구에 대한 이론적 고찰을 실시하였다. 선행연구의 

자료 확보를 위하여 ‘한국교육학술정보원(KERIS)’에 공개된 연구에서 관련 

검색 키워드를 ‘브랜드리뉴얼’ 또는 ‘브랜드리뉴얼유형’으로 키워드를 제시하

였으며 1987년도 이후 현재까지의 저널에 발간된 연구를 대상으로 하였다. 

그러나 브랜드디자인리뉴얼이라는 키워드로 연구논문의 정보가 도출됐다고 

하더라도 본 연구와 다른 개념의 내용들이 대다수였기에 선행연구논문의 조

사가 쉽지는 않았다. 

본 연구에서는 총 5개의 브랜드리뉴얼 유형별 선행 연구를 대상으로 집중 분

석을 실시하였으며 이를 위한 모집단으로는 전문가 2명, 박사급 연구원 5명의 

총 7명의 모집단을 구성하여 연구 결과를 심층 분석하여 브랜드디자인리뉴얼

의 유형을 분류하였다. 브랜드리뉴얼의 선행연구 리스트를 다음<표 3-7>과 

같이 제시하고자 한다. 





위 <표 3-7>와 같이 각각의 연구자의 브랜드리뉴얼을 유형에 따라 분류하

였다. ①컨설팅전문회사 ‘Anspach Grossman Portugal’(1987)의 연구, ②잡지

사 월간디자인(2004)의 연구, ③박미정(2004)의 연구, ④안소민(2006)의 연

구, ⑤권오홍(2008)의 연구이다. 이들 연구의 공통점은 브랜드리뉴얼은 시행

시기와 브랜드디자인리뉴얼의 유형을 분류하였다.

첫 번째, Anspach  Grssman Portugal(1987) 컨설팅회사의 “기업로고/심벌 

리뉴얼하는 7가지 이유” 연구는 브랜드리뉴얼에 대해 7가지 분류하여 제시하

고 있다. 7가지 분류내용으로는 회사이름이 바뀌어서 변경된 회사명으로 디자

인 리뉴얼하는 필요성 있을 때, 회사의 심벌 분쟁 있을 때, 현재 있는 심벌 

기술적인 문제가 발생했을 때, 예를 들어 심벌이 너무 조잡하거나 심벌에 의

미전달 강화의 중요성을 느낄 때, 브랜드리뉴얼을 해야 한다. 또한 인수합병

으로 인한 법적으로 문제발생 할 때 심벌을 리뉴얼을 해야 한다고 말하고 있

다. 또한 회사가 브랜드를 통하여 전달하고자 하는 의미와 내용과 디자인이 

노후화됐을 때 브랜드리뉴얼을 해야 한다. 끝으로 기업 관리자들은 리뉴얼을 

통해서 기업의 경영방식과 문화, 시장전략을 구현해야 할 때 브랜드리뉴얼을 

시행해야 한다고 말했다. 

두 번째, 한국의 대표적인 잡지브랜드의 하나인 월간디자인(2004)에서는 브

랜드리뉴얼의 분류를 9가지로 제시하였다. 제시한 분류내용은 위기탈출형, 글

로벌화, 소비자 취향 및 마케팅 트렌드의 변화, 브랜드의 노후화방지, 경쟁심

화, 기업명보다 브랜드가 더 큰 가치를 지녔을 때, 기업의 인수 합병 또는 영

업권의 변화, 산업 영역의 확대, 그룹에서의 분리, 분사하고 있을 때이다.

세 번째, 박미정(2004)의 연구 “브랜드리뉴얼을 통한 기업이미지 강화전략” 

은 브랜드의 분류를 7가지를 제시하고 있는데 위기탈출, 글로벌 대응형, 마켓 

대응형, 제품명의 기업 브랜드화, 핵심 사업영역의 변화, 기업에서의 분리, 트

렌드에 따른 모던화를 제시하였다. 

네 번째, 안소민(2006)의 연구논문 “도시마케팅 전략에 있어 디자인 혁신이 



도시브랜드 제고에 미치는 영향에 관한 연구”에서는 브랜드리뉴얼의 분류를  

브랜드 유지·강화를 위한 리뉴얼과 약화된 브랜드 재정비를 위한 브랜드리뉴

얼의 2가지로 나뉘어 제시하였다.

다섯 번째, 권오홍(2008)의 논문 “브랜드리뉴얼 전략에서 브랜드의 컬러변경

이 브랜드개성에 미치는 영향: 빨강컬러를 중심으로” 는 브랜드리뉴얼 분류에 

대해 6가지로 제공하였다. 제시한 분류내용은 경영상의 위기를 타개하려고 할 

때, 시장환경 트렌드의 변화, 새로운 회사를 설립하거나 인구 합병할 때, 시장

경쟁력을 확보하고자할 때, 산업분야의 확장, 끝으로 해외시장의 진출로 국제

경쟁력을 키울 때이다. 

이에 제시된 5가지의 사례연구를 근거하여 브랜드리뉴얼의 유형을 기업측면, 

경쟁적 측면, 소비자측면의 3가지측면으로 분석한 결과를 제시하고자 한다. 

이에 본 연구는 경영적 관점에서 다음 <표 3-8>에서 제시한다. 

 



위의 <표 3-8>에서 제시한 바와 같이 경영적 관점에서와 디자인적 관점에

서 분류결과 ①핵심 산업 영역의 변화/확장 ②기업의 인수 합병 ③기업의 분

리 ④기업명 변경 ⑤브랜드 의미의 확장 ⑥브랜드 노후화에 따른 의미 강화 

⑦경쟁심화에 따른 위기 탈출 ⑧글로벌 대응  ⑨소비자 트렌드에 따른 마켓 

대응 이다. 다음에서 설명하고 있다.



브랜드디자인리뉴얼 유형의 첫 번째 내용은, 핵심 산업 영역의 변화 및 확장

할 때이다. 1888년 최초의 카메라를 출시한 코닥브랜드가 최근까지 영상업계

에서 리더위치를 지키고 있었으며 제품의 품질, 가격면에서 세계 동종 제품의 

선진 수준에 이르렀다32). 지금까지 코닥브랜드 제품을 전 세계 150개 나라에

서 판매하고 있으며 시대적 변화에 따른 디지털카메라의 보편화로 인하여 소

비자들의 수동카메라 니즈보다는 디지털카메라 시장이 커지면서 핵심 산업 

영역의 변화로 인해 2006년 코닥브랜드를 브랜드리뉴얼을 감행하였다. <그림 

3-7>에서는 코닥 브랜드리뉴얼의 전후 모습을 보여준다.  
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위 <그림 3-7>과 같이 코닥브랜드는 기존의 영문 로고타입은 유지하면서 

부드럽고 유선적인 폰트를 사용했으며 원래 있었던 노란색 박스를 지우고 노

란색선으로 글자 상하위치에서 수평적으로 배열하였다. 또한 과거 코닥브랜드

의 로고는 미래의 발전방향을 재현하기 어려운 상황과 기술적인 문제로 판단

하여 새로운 브랜드리뉴얼에서는 코닥브랜드의 다원화이미지를 표현하였다. 

두 번째 사례는 1998년 설립된 Tencent(腾讯)회사이다. 본 연구는 선두적인 

메신저 제공업체와 인터넷 기술업체이다.33) ‘Tencent’은 줄곧 메신저 기술의 

개발과 응용에 주력해 왔으나 방대한 고객자원과 현지화 우세를 기반으로 기

업 산업의 영역을 인터넷, 통신망, 이동네트워크, 휴대장비 및 각종 통신단말

기를 통해 메신저 서비스를 확대하여 제공하였다. 아울러 온라인 엔터테인먼



트와 기타 부가서비스까지도 제공하였다. 이렇게 지속적으로 산업영역을 확대

해 가던 ‘Tencent’은 마침내, 2005년 마지막 날 ‘Tencent’기업의 로고를 바꾸

기로 결정하였다. 다음 <그림 3-7>에서는 ‘Tencent’ 브랜드리뉴얼 전후 이

미지를 보여준다. 
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위 <그림 3-8>은 텐쉰기업의 영역확장으로 인해 브랜드리뉴얼된 모습이다. 

과거 채팅프로그램회사(메신저)일 때 쓰이던 펭귄캐릭터는 귀여움과 검정색

과 빨간색의 조화로 아기자기함을 표현했다면 현재 리뉴얼된 글자체에서는 

컬러를 파랑색의 단색으로 표현하고 삼면을 사업 확장된 기업영역의 의미를 

담아서 노랑-통합적인 창조, 초록-학습적인 창조, 빨강-전략적인 창조의 슬

로건을 내세운 컬러의 변화로 기존에는 대기업의 컨소시엄 업체였다면 브랜

드리뉴얼을 통해 포털 사이트로 사업이 확장되었음을 여실히 보여주고 있

다.34)

본 연구는 위에서 제시하고 있는 두 사례를 바탕으로 경영 적인관점에서 핵심 

산업 영역의 변화와 확장이다. 이것을 디자인 적인관점에서 보면 코닥브랜드는 

기업명을 더 강화시키기 위해 기존 노란색의 브랜드컬러를 사장시키지 않고 

선으로 표현하면서 소비자에게 기존의 코닥의 백그라운드 컬러인 노란색을 인

식시켰다. 또한 ‘Tencent’기업의 경영 적인관점에서는 핵심 산업의 확장으로 

인한 컨셉의 변화 할 때 융합적인 컨셉으로 브랜드리뉴얼을 하였다. 넓은 의미

로 융합성의 켄셉은 경영적인 관점을 보면 핵심 산업 영역의 변화/확장에 볼 

수 있으며 디자인적인 관점에서는 브랜드탄력성의 강화라 할 수 있다. 핵심 산



업의 변화/확장할 때, 경영적인관점과 디자인적인관점은 <표 3-9>에서 정리

하여 제시한다. 

브랜드리뉴얼의 유형 분류의 두 번째는 기업의 인수 합병할 때, 중국의 통신

기업 ‘련통’기업과 캐나다의 ‘(주)Thomson’기업의 사례이다. 많은 기업이 인

수 합병되는 과정을 거치게 되는 동안 브랜드의 교체는 필수 불가결한 요소

이다. 같은 업종의 기업이라도 각기 다른 경영 방침을 지니고 있다 보니 융합

된 기업에 맞는 CI의 필요성은 당연한 것이다. 경영권의 승계의 경우나 변화

할 때도 마찬가지이다. 중국통신기업인 ‘망통(网通)’35)은 1994년 7월 19일은 

설립 되었으며 2005년 10월 15일, 중국통신기업 ‘련통(联通)’36)과 정식으로 

합병 하였다. 합병된 이후, ‘망통’의 쓰인 브랜드로고의 글자체를 ‘련통’의 글

자체로 사용하였다. <그림 3-9>과 같다. 
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网 网

       

두 번째 브랜드리뉴얼 사례의 예로 캐나다의 ‘(주)Thomson’기업이다. 이 기

업은 1930년대 설립된 회사로 전 세계 전문적인 정보 서비스와 출판영역의 

선두를 달리는 글로벌 기업이다. 대표적인 업무로는 법률·교육·금용·과학과 건

网



강의 5가지이다. 이 중 주요 업무는 법률이며 ‘(주)Thomson’기업의 경영 이

념은 업무 다원화(多元化)이다. 

이러한 목적을 바탕으로 2008년 4월, ‘(주)Thomson’기업은 Reuters Group의 

PLC를 인수 합병하였다고 공개적인 발표하였으며 이를 계기로 새로운 기업명

을 ‘Thomson Reuters’으로 바꿨다. 다음 <그림 3-10>과 같다. ‘(주)Thomson 

Reuters’는 전 세계적으로 제일 큰 미디어 기업으로 재도약하면서 동시에 기

업의 새로운 시각적 이미지를 표현하고 있는 브랜드로고, 웹사이트까지 리뉴

얼을 시행하였다.

  

  

                <합병 전>                                  <합병 후>

위 <그림 3-10>은 브랜드리뉴얼된 로고는 주황색 컬러의 점들이 모여 소유

주의 움직임을 표현했으며 기존의 ‘(주)Reuter’기업의 로고에서 볼 수 있듯이 

과거 주황색 점을 이용한 적이 있지만 ‘(주)Thomson’기업과 합병되면서 두 

기업명을 하나로 조합하기 위하여 글자체도 변화 하였다.

위의 제시하였던 2가지 사례를 바탕으로 경영적인 관점에서 기업 인수합병의 

경우이다. 이 경우 디자인적인 관점으로 해석하였을 때, 궁극적으로는 브랜드

로고의 리뉴얼이라 할 수 있다. 이러한 디자인적인 관점에서 중국의 통신산업

을 대표하는 기업, 망통과 련통(China Unicom)의 인수 합병의 경영권 변화로 

인해 망통의 쓰인 서체를 련통의 기업명에 그대로 유지하면서 망통서체를 사

용함으로써 새로운 통합된 이미지를 강화시키는 브랜드의 리뉴얼이다. 또 다른 

사례의 캐나다 ‘(주)Thomson’기업과 영국의 ‘(주)Reuter’의 경우는 인수합병 

이후에 브랜드로고는 두 회사 모두 과거의 로고를 그대로 사용하는 대신, 새

로운 로고의 컨셉에 통일성을 부각하여 소비자들이 쉽게 인식 할 수 있도록 



하였다. 디자인적인 관점에서 브랜드로고의 통일성은 기업 인수합병에 따른 

브랜드탄력성의 강화라는 점을 본 연구자가 <표 3-10>에서 제시한다. 

기업이 분리되었을 때의 브랜드리뉴얼 경우이며, 기존의 이미지와 모(Mother)

그룹과의 연계성을 끊고 새 출발을 위한 기본적인 준비과정의 리뉴얼을 의미 

한다. 이를 위해 일본의 자동차 ‘마쯔다’기업과 대만의 ‘밴큐’기업을 사례로 제

시하고 있다. 

기업이 분리되었을 때의 첫 번째 사례는 일본의 자동차 ‘마쯔다’과 중국 자동

차 ‘하이마’기업이다. ‘마쯔다’기업은 불경기를 이기지 못하고 미국 자동차 ‘포

드’기업에게 주식을 매수당하면서 포드의 자회사가 되었다. 또한 1988년, 중

국 해남에 설립한 ‘하이마’기업은 자동차 제조 회사인데 1990년대 마쯔다는 

어려운 상황을 맞으면서 새로운 판매시장이 급하게 필요했고 그 당시 ‘하이

마’기업은 자동차 기업이지만 제조해야 할 제품이 없던 배경을 바탕으로 ‘마

쯔다’기업과 ‘하이마’기업은 합작한 결과 1992년 ‘해남마쯔다’는 유한회사로 

거듭난 뒤, 중국과 일본 각 75%와 25%의 주식을 차지하였으며 이후에도 두 

종류의 자동차는 시장에서 호평을 받으며 지속적인 판매상승세를 탔다. 그 이

후 ‘하이마’기업은 중국 국내에서 자동차 제조 회사로서의 위치를 굳히고, ‘마

쯔다’기업은 중국 국영 기업과 또 합작을 하면서 고급 자동차 제조를 시작하

게 되었다. 반면 이때 ‘하이마’기업은 신차종을 제조하지 못해 어려운 상황을 

맞게 되었고 이러한 여건 때문에 부득이하게 ‘하이마’는 ‘마쯔다’와 기업을 분

리하게 되었다. 이때 브랜드리뉴얼을 다음 <그림 3-11>과 같이 제시한다. 



  

                        <분리 전>       <분리 후>

 

위 <그림 3-11>과 같이 디자인적인 관점에서 일본 마쯔다 자동차기업과 중

국 자동차기업 하이마(海马)는 기업분리 경영권 변화로 인한 브랜드리뉴얼 

이후의 기업이미지는 마쯔마기업은 기존 이미지를 유지하면서 날아오르는듯

한 모습으로 로고를 표현하였다. 이것은 디자인적인 관점에서 보면 브랜드포

지셔닝의 강화라고 볼 수 있다. 

 

기업이 분리되었을 때의 두 번째 사례는 (주)Acer와 (주)BenQ이다. Acer는 

1976년 대만에 설립된 회사로 컴퓨터 관련된 제품을 연구37), 디자인, 판매와 

서비스를 담당한 회사이다. 한편 BenQ는 1984년 설립된 회사로38) Acer에게 

컴퓨터 관련된 제품을 제공한 회사이다. BenQ는 자회사의 발전을 위하여 대리

가공 업무를 끝내고 2001년 12월, Acer와 분리한 후, 자회사의 브랜드를 만들

고 본격적인 시장 진출을 꿈꾼다.  

  

                   <분리 전>                  <분리 후>

 



또 다른 사례의 대만 acer기업과 영국의 BenQ의 경우는 분리 이후에 BenQ기

업의 경우는 분리 이후 브랜드로고의 컨셉을 완전히 새로운 모습을 디자인했

으며 리뉴얼 이후에 소비자에게 IT를 한층 가깝게 느끼게 하였다. 또한 디자

인적인 관점에서 로고타입의 기업분리에 따른 브랜드포지셔닝의 강화라는 점

을 본 연구자가 제시하고 있다. 다음 <표 3-11>에서 기업분리의 경영적인 

관점과 디자인적인 관점을 제시한다. 

위의 <표 3-11>과 같이 두 사례를 바탕으로 경영적인 관점에서 기업의 분

리경우이다. 이 경우 디자인적인 관점으로 해석 했을 때, 궁극적으로는 브랜

드로고의 디자인리뉴얼이라 할 수 있다. 

브랜드리뉴얼의 유형분류 네 번째는, 기업명을 변경할 경우이며 1993년 3월 

‘한국화약그룹’이 ‘한화’로 브랜드명을 변경하는 사례이다. 한국화약그룹의 고

위층 인사가 사업차 중국의 베이징을 방문했을 때의 일이다. 그때 중국 사람

들이 한국화약그룹을 폭력조직으로 인식할 수도 있는 상황이었다. 중국에서 

‘화약’은 폭발하는 화학 물질 ‘폭탄’(炸药))이라는 뜻이다. 그들은 한국화약그

룹이 만든 제품을 ‘한국 깡패집단이 만든 물건’이라고 오해할 수 있을 뿐만 

아니라, 그 회사에 대해 혐오스런 이미지를 갖게 될 수 도 있다. 이러한 위기 

상황 속에서 한국화약그룹의 공식명칭은 ‘한화’로 변경 되었다. 브랜드명 변경 

이후 브랜드로고를 리뉴얼 하였다. 

브랜드로고를 보면 같은 점과 다른 점을 포함하고 있다. 두 브랜드로고를 비

교해보면 변경 전에 글자체는 한자로 디자인을 되었다. 리뉴얼이후는 한글과 

영어로 변경되었다. 또한 심벌은 리뉴얼 전에 사각형 이었으나 리뉴얼이후에

는 원형으로 변화를 주었고 컬러를 추가 하였다. 또한 리뉴얼이후의 심벌이 

더 심플하게 표현되었다. 리뉴얼 전후의 모습을 <그림 3-13>에서 제시한다.
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기업명 변경의 두 번째 사례는 SONY이다. 2001년 10월 SonyCorporation과  

Telefonaktiebolaget LM Ericsson은 합작이후, Sony Ericsson로 출범 하게 

되었다. 합자하고나서 기업명 변경이후에는 두 회사는 각각 50%의 주식을 소

유하고 자기 브랜드의 상징적인 혁신 이름을 차용, SonyEricsson으로 새롭게 

태어났다. SONY는 전세계 시청각 제품, 게임제품, 통신제품 등, 통신기술영역

을 선도하는 기업 중 하나이며 음악, 영상, 컴퓨터게임, 온라인 엔터테인먼트 

사업의 전 세계적인 선두 기업라고 말할 수 있다. 

한편 Ericsson은 132년의 역사를 가지고 있으며 초기에는 전화기, 전화교환

기부터 생산했는데, 그 때 Ericsson은 통신 공급부터 전반적인 통신문제 해결 

방법 서비스까지 담당했다39). Ericsson은 세계적인 선두 통신공급 업체였다. 

따라서 sony와 Ericsson 합병 이후, 통신회사의 세련된 디자인과 강한 브랜드 

프로모션의 경험을 바탕으로 마침내, 이동통신 공급업체를 벗어나고 통신영역

의 선두 기업으로 성장하게 된다. 
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위 <그림 3-14>과 같이 브랜드로고의 메인컬러는 녹색을 사용하였으며, 원



형 로고에서 액체의 에너지를 흐르게 표현하였다. 여기에 원형안의 액체 에너

지를 표현한 부분의 컬러를 6가지로 변화를 줌으로써 확장된 이미지를 표현

하였다. 이는 디지털시대를 맞이하여 시각적인 즐거움을 만끽하게 하였다. 또

한 SONY기업의 새로운 ‘make. believe’핵심 브랜드정보를 이용해서 오락적 

특성을 부각시키는 방식은 새로운 포지셔닝에 대한 소니브랜드의 개방적이고 

도전적인 모습을 나타내기 위해 숫자를 이용하며 현대소비자의 인터넷 사용

량을 이용하여 소비자가 소니브랜드를 좋아하게 만들었으며 브랜드 책임자, 

Cathy Davies의 말처럼, “소니브랜드의 미래 소비층인 젊은이들과 활력 있는 

모든 사람을 위한 것이였다.”

경영적인 관점에서 브랜드리뉴얼의 유형 네 번째는 회사 이름이 변경 할 때

이다. 이때 디자인적인 관점에서는 브랜드로고의 리뉴얼을 해야 한다. 사례로 

제시한 소니기업은 브랜드리뉴얼의 컨셉에 오락성을 표현하면서 업무의 다양

성도 강조했으며, 한국의 ‘한화’ 기업은 브랜드리뉴얼 이후에 브랜드컨셉은 더 

현대적으로 보였다. 경영적인 관점에서 본 기업명 변경은 디자인적 관점에서

는 브랜드포지셔닝 강화를 의미한다. 

브랜드리뉴얼의 유형분류 다서 번째, 브랜드의미의 확장이다. 보통의 경우 기업

의 철학이 제품에 투영되는 것이 일반적이지만 반대로 신뢰 받는 제품으로 인

해 기업명을 변경하는 경우도 있다. 여기서 제시하고자 하는 사례로 포르투갈 

항공회사인 TAP이다. 이 항공사는 1945년 설립 되었으며 2005년 회사 설립 

60주년을 맞아 소비자들의 믿음과 신뢰 및 기업의 경쟁력 강화40)을 위해 브랜

드리뉴얼을 시행하였다. TAP의 리뉴얼전후 모습은 <그림 3-15>과 같다. 
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위 <그림 3-15>과 같이 포르투갈 항공회사는 신선한 느낌을 주는 녹색과 

빨강색을 사용하여 브랜드리뉴얼을 하였다. 리뉴얼된 브랜드로고의 역할은 궁

극적으로는 포르투갈 항공회사의 명성과 안정 그리고 경쟁력을 표현했으며, 

동시에 유쾌함과 발랄한 분위기를 담아냈다. 이에 리뉴얼된 브랜드로고는 지

역적 특성을 줄이는 반면 국가적 요소를 한층 강화하여 확대되었으며 포르투

칼의 국기를 상징하는 3가지 색채를 수평적으로 배열하면서 알파벳 TAP를 

형성했다. 이러한 시각적인 효과는 물론 브랜드명의 의미를 확장하는데 효과

적인 브랜드리뉴얼 사례이다. 

브랜드리뉴얼의 유형분류 중 브랜드의미의 확장에 관련하여 두 번째 사례는 

(주)Discovery Communications Inc. (이하 ‘DCI’ 약칭한다). DCI는 개인적인 

다원화 매스미디어의 회사다. 이 기업의 본부는 미국에 있으며 4개의 자회사를 

가지고 있다. 창립자, John Hendricks는 CNN, MTV를 통해 이미 성공한 미디

어를 조사한 결과에서 DCI는 앞으로의 전문성 있는 미디어를 만들기 위해 브

랜드리뉴얼을 실시하게 되었다. 과학, 모험, 동물, 자연의 4가지 영역을 다룬 

전문 미디어로써의 브랜드의 의미를 확장하기 위한 사례이다. DCI는 2008년 

5월, 브랜드리뉴얼을 한 적이 있지만 지구 이미지를 그대로 유지하였다. 그 이

유는 회사의 예전의 성공을 지속적으로 유지한 반면, 자연에 대해 경외심(敬畏

心)을 표현하고 또한 전 세계 시장을 향해 나가는 의지를 나타내고자하였다. 
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그러나 DCI 브랜드로고의 가장 큰 변화는 로고의 주제가 지구 이미지에 있는 

것이 아니라 브랜드 자체에 있다는 것이다. 위 <그림 3-16>과 같이 이에 

지구 이미지를 축소하고, 회사 이름을 더 부각시키면서 회사 이름의 글자체도 

과거에 비해 쉽게 식별할 수 있게 디자인을 하였다. 또한 로고의 표준색채인 

파란색을 더 짙게 표현함으로써 더욱 안정감을 주였다. 이러한 브랜드리뉴얼

의 유형분류의 다섯 번째 결과는 경영적인 관점에서 보면 브랜드 의미의 확

장일 것이다. 디자인적인 관점에서 보면 TAP항공사의 리뉴얼 이후 브랜드로

고는 신선한 디자인의 역할을 하였으며 이러한 변화로 인해 소비자가 더 쉽

게 기억하게 되었다. 또한 사례연구 내용인 DCI회사도 디자인적인 관점에서 

보면 브랜드탄력성의 강화로 판단할 수 있다. 그러므로 경영적인 관점에서는 

브랜드 의미를 확장하는 것이며, 디자인적 관점에서는 브랜드탄력성을 강화하

는 것이다. 경영적인 관점과 디자인적인 관점을 도출하여 정리하면 <표 

3-13>과 같다. 

브랜드리뉴얼 유형의 분류에서, 브랜드 노후화에 따른 의미의 강화할 때 한국 

롯데기업의 음료브랜드 ‘석류음료’의 사례이다. 많은 브랜드들은 노후화에 따

른 의미의 강화 과정을 거치게 되는 동안 브랜드의 교체는 필수 불가결한 요



소이다. 판매가 증가했더라도 시간이 지남에 따라 맞는 소비자타겟을 찾아서 

CI의 변화의 필요성을 인식하게 될 것이다. 브랜드 노후화에 따른 의미를 강

화할 때도 마찬가지이다. 

2006년 롯데 칠성음료를 브랜드리뉴얼을 하였다. 이것은 기존의 석류 음료였

던 ‘모메존 석류’를 대체하기 위한 것이었으며 그 당시 석류 다이어트 방법이 

성황을 이루면서 석류는 특히 여성에게 좋은 과일으로 인식되었다. 따라서 석

류와 미녀의 유기적 관계를 이용, 브랜드명을 상징적으로 도입하고자 했던 것

이다. 석류이미지를 지우고 날씬한 여자의 모습으로 표현하였다. 그리고 브랜

드명도 미녀라는 소비대상을 강조하였다. 다음 <그림 3-17>에서는 리뉴얼

전후 이미지를 보여준다.  
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두 번째 사례의 예로, 2000년 설립된 중국식의 패스드푸드브랜드 ‘길상’(吉

祥)이다. 이 브랜드는 상하이 세호(世好)푸드경영 유한기업이다. 5개의 하위

브랜드가 있으며 패스드푸드기업 ‘길상’(吉祥)은 5개의 브랜드중 하나이다41). 

‘길상’(吉祥)은 주로 물만두를 판매하고 있으며, 브랜드 노후화를 대비하여 브

랜드리뉴얼을 하였다. 디자인리뉴얼은 기존 이미지를 유지하면서 브랜드로고

를 다양한 컬러로 신선함과 캐릭터를 강조하여 헤어스타일의 변화로 어린이

이미지 뿐만 아니라 브랜드로고에 기업명을 추가하여 특징을 표현하였으며 

모(mother)브랜드를 강화한다. <그림 3-18>에서 ‘길상’의 디자인리뉴얼 전

후 모습을 보여준다.  
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위 <그림 3-18>의 사례를 경영적인 관점에서 보면 브랜드는 시간이 지나면 

생명력을 지니고 노후화됨으로써 의미강화 위한 경우에 브랜드리뉴얼을 한다는 

것이다. 또한 디자인적인 관점에서 보면 롯데 석류음료 브랜드는 동화적인 여성

스러운 켄셉으로 리뉴얼을 하였다. 그것은 브랜드개성의 강조라고 볼 수 있다. 

또한 중국 패스드푸드‘길상’(吉祥)의 브랜드로고는 귀엽고 활력 있는 트렌드  

컨셉으로 디자인을 하였다. 디자인적인 관점에서 보면 석류음료의 여성스러움

과 ‘길상’(吉祥)의 귀여운 컨셉을 표현하는 경우, 경영적인 관점에서 보면 브

랜드 노후화에 따른 의미의 강화하는 것이며 디자인적 관점에서는 브랜드개

성의 강화라고 볼 수 있다. 다음 <표 3-14>과 같다.

브랜드리뉴얼의 유형분류의 일곱 번째, 경쟁심화에 따른 위기탈출의 경우이

다. 기업은 우여곡절 가운데 성장하기 마련이다. 이러한 기업의 성장을 촉진

시키기 위해서는 브랜드리뉴얼과 같은 방법으로 변화의 추세에 동참해야 한

다. 기업은 어려움에 부딪혔을 때, 위험을 최소화 하거나 위기를 기회로 전환

시키기 위한 방법으로 브랜드리뉴얼을 선택한다. 진로기업의 소주브랜드 ‘참

이슬’을 사례로 제시하고자 한다. 진로(眞露)소주는 경쟁심화에 따른 위기 탈

출로 브랜드리뉴얼을 실시한 이미지는 다음 <그림3-19>와 같다. 
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두 번째 사례는 펩시의 브랜드리뉴얼이다. 펩시는 2008년부터 미국의 금융위

기로 인하여 판매율은 계속 감소하고 있다. 이에 펩시브랜드를 강화하기 위해 

2008년 10월부터 2009년 초까지 펩시 브랜드리뉴얼을 하였다. <그림 3-20>

에서 리뉴얼 전후의 이미지를 제시한다.
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본 연구는 위 사례를 바탕으로 경영학적인 관점과 디자인적인 관점에서 해석

하였다. 이에 경영적인 관점에서 경쟁심화에 따른 위기탈출을 위하여 브랜드 

심벌을 리뉴얼을 한 것으로 나타났다. 또한 디자인적인 관점에서는 진로 소주

의 경우 패키지 라벨디자인을 젊은 층을 겨냥, 변화하여 쉽게 접할 수 있는 

부드러운 컨셉으로 디자인했으며 현대적인 디자인으로 리뉴얼하였다. 또한 펩

시의 브랜드리뉴얼 이후의 브랜드 컨셉을 유선형(流线型)디자인으로 정했으

며 활력을 디자인에서 표현된다. 그러므로 디자인적인 관점에서는 브랜드본질

가치와 브랜드 포지셔닝의 변화라고 볼 수 있다. <표 3-15>에서 경쟁심화 

따른 위기탈출의 경영적인 관점과 디자인적인 관점을 정리하여 제시한다.  



본 연구는 브랜드리뉴얼의 유형분류 여덟 번째, 글로벌 대응이다. 오늘날 대

부분 기업의 목표는 글로벌화라고 해도 과언이 아니다. 그래서 해외시장으로 

진출하고자 하는 기업의 경우, 기업 이미지를 갱신하고자 브랜드리뉴얼을 꾀

하고 있다. 특히 이런 경우, 영문 이니셜을 통해 브랜드로고를 진행한다. 컴퓨

터회사 (주)LEGEND를 사례로 살펴보았다. LEGEND는 20년 넘게 꾸준히 발

전하여 중국 컴퓨터 업종의 선구자가 된 회사이다. 세계시장을 개척하기 시작

하면서 기존의 전략과 다른 전략이 요구되었다. 다시 말하자면, 쉽게 식별할 

수 있는 브랜드로고가 필요했던 것이다. 2003년 4월, LEGEND는 새로운 브

랜드로고를 사용 하겠다고 정식적으로 공표하였다. LEGEND 의 ‘LE’는 이전

의 브랜드이름 ‘LEGEND’전설(傳說)의 의미이며, ‘novo’는 라틴어로 ‘창조’, 

‘창의’라는 뜻이다. 이렇게 (주)Lenovo는 브랜드리뉴얼 이후 아시아 지역에서

도 지대한 영향력을 갖게 되었다. 이것은 Lenovo의 새로운 도전을 의미했다. 

다음<그림 3-21>에서는 Lenovo 리뉴얼 전후의 이미지를 제시하였다. 
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두 번째 사례로 외환은행이다. 외환은행은 새로운 CI 선포식을 갖고, 지난 30

년 동안 사용해온 로고를 새롭게 바꿨다. 외환은행의 새 CI는 5개띠를 형상화 

한 것으로 ‘세계로 나아가는 금융날개’를 상징한다.42) 은행 측은, 기존의 CI



가 전통적 강점인 외국환과 무역금융 분야의 전문적 이미지에 주력했다면, 새

로운 CI는 역동적이고 글로벌한 이미지를 첨가했다고 설명하였다. 이니셜 ‘K’ 

을 연상시키는 역동적인 라인을 입체적으로 표현해서 현대적인 느낌과 세련

미를 더했다. 그라데이션(gradation) 효과와 그런디(Grundy) 입체감을 더욱 

돋보이게 하면서 마치 외환은행이 날개를 달고 세계로 뻗어나가는 모양으로 

디자인을 하였다. 날아가는 듯한 날개 이미지에 역동성을 더함으로써 외환은

행의 힘찬 전진을 희망하였다. <그림 3-22>에서 외환은행의 리뉴얼전후 모

습을 제시한다. 
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위에 제안하고 있는 Lenovo와 외환은행 사례를 바탕으로 경영적인 관점에서 

보면 글로벌 대응을 위한 브랜드로고의 리뉴얼이다. 디자인적인 관점을 보면 

영문글자체 사용으로 넓은 소비층을 더 쉽게 인식 시켰다. 브랜드로고를 더 

간략하게 국제적인 컨셉으로 디자인리뉴얼을 한 것이다. <표 3-16>에서는 

경영적인 관점의 글로벌대응과 디자인적인 관점의 브랜드탄력성 강화와 브랜

드 타겟, 2가지의 디자인요소를 도출하였다.  

브랜드리뉴얼의 유형 마지막 분류는 소비자 트렌드에 따른 마켓의 대응이다. 

1984년 설립한 (주)VANKE(万科)43)는 초기에는 무역회사로 다원화(多元化)



된 기업이었다. 차츰 전기제품 제조 영역으로 발전하고 중국의 주택개발 기업

으로 성장하면서 경제성장으로 인한 소비자 트렌드 변화에 따라 기존의 BI는 

현재의 VANKE회사의 포지셔닝과 미래 발전 방향과 불일치함으로써 2007년 

10월 29일 브랜드리뉴얼을 하였다. 기존의 BI는 주택업종의 선두 주자답게 

사람들을 따뜻하게 보살피겠다는 기업의 결연한 의지를 4개의 빨강 ‘V’형 이

미지로 표현했으며 1993년 주택 업무를 핵심적인 사업영역으로 결정하면서 

주택업무 외의 다른 업무 모두를 양도하였다. 그 이후 최대의 주택 기업으로 

눈부신 발전을 이뤘다. 당시 리뉴얼된 BI이미지는 다음 <그림 3-23>과 같다.
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위 그림에서 보면 알 수 있듯이, 4개의 ‘V’모양 도안은 각각 다른 방향으로 

향하는 것은 사람들의 무한(无限) 공간에 대한 바람을 표현했으며44) 나아가 

소비자의 요구에 대한 즉각적인 응답으로 다른 사람들과 차별화 되면서도 이

상적인 거주 공간을 제공하는 의미를 담고 있다. 또한 4개가 회전하는 ‘V’ 형

의 이미지는 중국 창문을 장식하는 전통 문양으로 중국 주택산업의 업무 전

략을 집중 한다는 것의 구체적인 형상이다. 그리고 4개의 ‘V’ 형 이미지를 순

서대로 가지런히 배열함으로써 VANKE는 현대적 공법으로 건축 산업의 발전

을 도모하며, 주택의 질적 수준을 향상시켜 환경오염 방지뿐만 아니라 자재 

낭비 감소에도 앞장서겠다는 기업의 의지를 나타내었다. 따라서 4개의 ‘V’ 이

미지는 유기적 관계로 호응 및 순환왕복(循环往复)하여 사회적 의무를 완수

하겠다는 의지의 상징물이다. 지속적인 발전과 노력하는 직원들의 열정까지 

디자인으로 표현하고자 한다.



급변하는 시대적 흐름에 따라 인터넷의 발전에서 오는 정보 다양성으로 유형

의 주기가 짧아지면서 사람들의 생활수준이 향상되고 있다. 마켓의 대응 그 

두 번째 사례로는 인터넷마켓사이트 인터파크의 예이다. 인터파크는 2009년

에 브랜드리뉴얼을 하였다. <그림 3-24>에서 인터파크 리뉴얼 전후 이미지

를 제시하였다. 
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리뉴얼 된 이미지를 보면, 기존의 녹색나무를 하트 나무로 변화시키면서 gift 

tree의 의미를 하트나무에 담았다. 또한 이 하트 나무는 쇼핑을 향한 고객, 고

객을 향한 인터파크의 사랑을 하트로 상징화 하면서 각기 다른 모양의 하트

로 새로움과 놀라움이라는 트렌드 의미까지 표현하였다. 이처럼 한눈에 보아

도 의미 해석이 가능하면서도 또 다른 의미를 가지고 있는 인터파크의 브랜

드로고는 심플하지만 의미 있는 심벌로 보인다. 

             

 

위에 제시한 사례를 바탕으로 경영적인 관점에서 보면 소비자 트렌드에 따른 

마켓대응의 경우, 브랜드의 로고타입을 리뉴얼을 한다는 것이다. 이것의 디자

인적인 관점에서 봤을 때 VANKE의 브랜드로고는 기하학적 도형으로 리뉴얼

하면서 브랜드의 컨셉은 깔끔하면서도 소비자에게 배려의 의미를 전달한 결

과를 나타냈다. 또한 인터파크는 브랜드리뉴얼 이후 더 감성적이고 따뜻한 느

낌을 준다. 이와 같이 경영적인 관점은 소비자 트렌드에 따른 마켓에 대응하



는 것이며 디자인적인 관점을 브랜드타겟의 변화, 브랜드본질가치의 변화, 브

랜드포지셔닝의 변화를 3가지로 나눌 수 있다. 

본 절에서 브랜드리뉴얼의 9가지 유형분류를 각각의 사례를 제시하여 개념과 

이론을 체계적으로 정리하였고 <표 3-18>에서 제시한다. 이를 바탕으로 경

영적인 관점과 디자인적인 관점을 고찰하였다. 본 연구의 다음절에서는 브랜

드디자인리뉴얼의 요소를 도출하고자 한다.



전 절에서는 총 9가지 브랜드디자인리뉴얼 유형을 분류하여 사례를 바탕으로 

경영학적인 관점과 디자인적인 관점으로 제언한 바 있다. 본 연구에서는 9가

지의 브랜드리뉴얼 유형을 본 연구자가 디자인관점에서 본 측면을 재해석하

여 브랜드디자인리뉴얼의 요소를 도출하는데 목적이 있다.

 

기업의 핵심사업 영역을 변화 및 확장하는 경우 브랜드디자인리뉴얼이 필수

적이다. 이는 사업 확장 또는 변경 시 기존의 이미지가 제한을 받는 경우를 

대비하여  브랜드로고는 리뉴얼을 필요하다. 이것은 브랜드의 확장라고도 말

할 수 있다. 미국 David A.Aaker(1996)45)는 “브랜드 힘을 활용하기 위해 방

향성으로서 다음의 4개의 방법을 즉, 1) 라인확장(기존등급내), 2)수직적 라

인 확장(기존등급내), 3)라인확장(다른 제품등급), 4)공동브랜드화 제시하고 

있지만 그 중에서도 특히 카테고리를 초월한 브랜드확장이다.”

핵심사업 영역의 변화/확장은 디자인개발적인 관점에서 해석하면 브랜드의 탄

력성의 확장에 해당한다. 브랜드탄력성은 한 브랜드가 하나 혹은 몇 가지 상

품들 즉, 다양한 범주에 연관되어 있는지 아닌지, 나아가 어떻게 속해 있는 

지를 판단할 수 있는 척도이다. 

기업의 인수·합병은 브랜드디자인리뉴얼이 필수적인 과정이다. 실제로 한국에

서도 IMF46) 이후 많은 기업이 인수 합병되는 과정을 거치면서 브랜드리뉴얼

을 실시하였다. 설령 같은 업종의 기업의 인수·합병이라도 각 기업은 서로 상

이한 경영방침을 지닐 가능성이 매우 높기 때문에 합병된 기업에 맞는 CI가 

필요하게 된다. 경영권의 승계시나 변화할 때도 마찬가지다. 이러한 기업의 

인수·합병 역시 디자인의 관점에서 보면 브랜드탄력성에 관한 문제이다. 기업

이 인수 합병 되거나 경영권의 변화가 요구되는 경우, 합병된 브랜드가 그 안

 



에 내포된 2개 이상의 기업 비즈니스영역을 탄력적으로 보여주어야 하기 때

문이다.

그룹에서의 분리하는 경우에도 브랜드디자인리뉴얼은 매우 필요하다. 가장 일

반적인 경우로 기존의 이미지와 모그룹과의 연계성을 끊고 새 출발을 위한 

기본적인 준비과정의 하나로 리뉴얼은 당연한 절차다. 이것이 경영적인 관점

에서 볼 때라면, 디자인적인 관점에서는 브랜드포지셔닝을 다시 고려해야 한

다. 그룹에서 분리하여 새 브랜드를 도입하거나 브랜드리뉴얼을 다시 할 때 

그 기업의 적합한 브랜드포지셔닝을 다시 검토해야 한다. 그래서 포지셔닝을 

결정 후, 디자인을 통해서 소비자에게 전달해야 한다.

기업은 새로운 시대적 요구에 맞는 기업이미지를 표현해주기 위하여 기업명

을 변경하는 경우가 많으며, 이 과정에서 브랜드디자인리뉴얼이 실시한다. 브

랜드명 변경 시에는 브랜드아이덴티티의 시각 효과를 높이는 것이 매우 중요

하며, 이를 위한 브랜드디자인리뉴얼 과정은 매우 신중하다고 할 수 있다. 기

업명 변경에 따른 브랜드리뉴얼은 디자인적인 관점에서 보면 포지셔닝의 변

화 및 강화를 의미한다. 변경된 기업명은 기업의 사업 분야와 변화된 정체성

을 표현 할 수 있는 브랜드포지셔닝의 변화상을 잘 담아내야 한다. 

브랜드 의미의 확장은 기업측면에서 보면, 브랜드가 내포하고 있는 의미를 더 

큰 영역으로 확장함으로써, 더 많은 소비자타겟을 확보하는 과정으로, 이를 

위해 기업은 브랜드디자인리뉴얼을 실시한다. 소비자들이 브랜드를 구매하는 

것은 단지 제품을 사는 것이 아니라 제품이 지닌 의미를 소비하기 위한 것이

다. 소비자들은 자아 이미지 개성을 표현하기 위해 구매를 결한다. 이를 위해 

기업은 브랜드 의미를 확장하기 위한 브랜드디자인리뉴얼을 수행하는 것이 

일반적이다. 브랜드 의미의 확장은 디자인적인 측면에서 보면, 기업 브랜드를 

탄력적으로 인식할 수 있도록 함으로써 소비자로 하여금 확장된 브랜드의 의

미를 받아들일 수 있도록 하는 과정으로, 브랜드탄력성과 관련된다고 볼 수 

있다.  



브랜드도 생명성을 지니고 있기 때문에 시간이 흐름에 따라 노후화되며, 이 

경우 기업은 시대적 상황을 반영하기 위하여 노후된 브랜드에 대한 브랜드디

자인리뉴얼을 단행하기도 한다. 일반적으로 노후화된 브랜드는 그 브랜드가 

지녀야 할 생명력으로서의 개성의 손실을 의미한다. 브랜드개성은 브랜드가 

갖는 인간적인 특성으로, 브랜드 노후화는 이러한 인간적인 특성으로서의 개

성의 의미가 퇴색되는 것을 말하는 것으로, 이 경우, 브랜드디자인리뉴얼을 

통해 브랜드개성의 의미를 강화할 필요가 있다. 따라서 노후화된 브랜드에 대

한 브랜드리뉴얼은 디자인관점에서 보면, 브랜드개성의 강화로 볼 수 있다.

기업측면에서 브랜드디자인리뉴얼 가장 많이 하는 상황은 경쟁환경의 심화에 

따른 위기탈출시에 발생한다. 기업은 치열해지는 경쟁상황으로 인한 위기가 

도래하는 경우, 리스크를 최소화할 수 있는 방법의 하나로 브랜드디자인리뉴

얼을 시도한다. 이 과정에서 기업은 경쟁환경내에서 자사의 강점과 본질을 뚜

렷하게 부각시킬 수 있는 브랜드의 컨셉을 강화하고, 이러한 컨셉이 차별우위

적 속성으로 소비자에게 인식될 수 있도록 포지셔닝을 구축한다. 즉, 경쟁심

화에 따른 위기 탈출을 위해 일단 브랜드리뉴얼하기 보다는 먼저 경쟁 회사

와의 브랜드본질 가치를 측정하고, 경쟁회사와의 차별성을 강조하기 위한 새

로운 브랜드포지셔닝을 실시할 수 있다. 따라서 경쟁환경의 심화에 따른 브랜

드리뉴얼은 디자인적인 관점에서 보면, 브랜드본질가치의 강화와 차별우위적 

브랜드포지셔닝의 강화로 볼 수 있다. 

 

대부분의 기업들은 글로벌화 과정에서 브랜드리뉴얼을 단행한다. 글로벌화는 

대부분 기업의 궁극적인 목표이다. 더구나 요즘 같은 세계화 시대의 기조에 

발맞추기 위한 기업 브랜드이미지를 만들기 위해 브랜드디자인리뉴얼을 실시

하는 것은 당연한 일이다. 글로벌화 하는 것은 해외 시장으로의 진출을 뜻한

다. 다시 말해 소비대상이 바뀌는 것이다. 경영적인 관점에서 글로벌 대응에 

따라 기업의 소비대상 변화하고 이를 대응하기 위한 브랜드의 탄력성을 강화

할 필요가 발생한다. 따라서 글로벌화 과정에서 디자인은 글로벌 마켓과 글로

벌 소비자를 대응할 수 있도록, 브랜드탄력성과 브랜드타겟을 고려하여 브랜

드디자인리뉴얼을 수행해야 한다. 



기업의 경영환경에서 소비자트렌드의 변화에 따른 마켓대응은 매우 필수적이

다. 이 과정에서 기업은 브랜드디자인리뉴얼을 통해 변화된 소비자욕구에 적

극적으로 대처해야 한다. 정보통신기기의 발전에 따라 정보, 유행의 주기가 

짧아지면서 소비자의 트렌드의 변화도 매우 빠른 속도로 이루어지고 있다. 이

러한 소비자환경의 변화는 브랜드에 대한 새로운 본질가치의 추구, 새로운 브

랜드포지셔닝의 요구 및 새로운 타겟집단의 등장 등 기업경영환경에 매우 많

은 변화를 가져오게 된다. 디자인적인 관점에서 볼 경우, 브랜드본질가치의 

변화와 브랜드포지셔닝의 변화를 고려하는 것은 필수적이다. 아울러 새롭게 

등장하는 타겟 소비자집단을 파악하고 대응해야 하는 것도 당연히 이루어져

야 한다. 

위의 제시한 내용처럼 브랜드디자인리뉴얼은 본질적으로 기업경영환경의 변

화에 의해서 발생되지만, 궁극적으로 브랜드디자인리뉴얼을 통해 소비자에게 

전달될 수 있다. 따라서 다양한 경영적 측면의 브랜드리뉴얼은 디자인적인 측

면에서 재해석되어져야 하며, 이 과정을 통해 기업경영환경의 변화를 충분히 

소화할 수 있는 브랜드디자인리뉴얼이 필요하다고 할 수 있다. 이와 관련하여, 

전 절에서는 기업경영환경의 변화에 따른 브랜드리뉴얼이 디자인적인 관점에

서 어떻게 재해석되어져야 하는지에 관해 살펴보았으며, 다음 <표 3-19>는 

이를 정리한 것이다. 





위의 표에서 볼 수 있듯이, 디자인적인 관점에서 브랜드리뉴얼 요소는  브랜

드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜드타겟, 브랜드탄력성으

로 규정할 수 있다. 

브랜드본질가치의 경우, 소비자 트렌드변화의 요구에 따라 기업의 경영환경도 

변화하며, 브랜드디자인은 변화된 브랜드의 본질가치를 반영함으로써, 기업경

영 환경변화에 효과적으로 대응할 수 있다. 브랜드포지셔닝의 경우, 기업의 

분리, 기업명의 변경, 경쟁심화에 따른 위기탈출 및 소비자 트렌드변화 등의 

기업경영 환경변화에 대응하기 위한 브랜드디자인리뉴얼이 요구된다. 브랜드

퍼스탤리티는 노후화된 브랜드에 대한 의미의 강화라는 기업경영의 요구에 

따라 브랜드디자인리뉴얼이 이루어 질 수 있으며, 브랜드타겟은 기업의 글로

벌화 및 새로운 소비자타겟의 등장과 같은 기업경영 환경변화에 대응하기 위

해 브랜드디자인리뉴얼이 필요하다. 마지막으로 브랜드탄력성은 기업핵심영역

의 변화와 확장, 기업의 인수&합병, 브랜드의미의 확장, 글로벌대응 등 다양

한 기업경영의 변화에 대응하기 위한 방안으로  브랜드디자인리뉴얼을 실시

한다. 

본 연구에서는 전술한 바와 같이 브랜드디자인리뉴얼의 요소를 브랜드본질가

치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜드타겟, 브랜드탄력성으로 규정하

고, 효과적인 브랜드디자인리뉴얼 프로세스 구축을 위해, 이들 5가지 요소에 

대한 측정척도를 개발하고자 한다. 본 연구의 이론 및 사례연구에서 고찰한 

법적 대응에 따른 브랜드리뉴얼은 기업이 처한 법적인 상황에 따라서, 브랜드 

본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜드타겟, 브랜드탄력성의 문

제로 귀결되므로, 본 연구에서는 구체적으로 언급되지 않았다. 



본 연구는 브랜드디자인리뉴얼을 위한 고려요소의 개념 및 내용의 이론적 고

찰을 실시하는 목적이 있다. 전 3장에서는 브랜드디자인리뉴얼의 유형분류 및 

성공사례연구를 바탕으로 브랜드디자인리뉴얼의 원인을 경영적인 관점과 디

자인적인 관점에서 브랜드디자인리뉴얼의 요소를 도출하여 정리하였다. 이에 

본 연구에서는 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼러티, 브랜드타

겟, 브랜드탄력성 총 5가지 요소의 개념을 살펴보았다. 

브랜드디자인리뉴얼의 고려요소 중 브랜드본질가치는 매우 중요한 요소이다. 

브랜드 리뉴얼은 무형에서 유형의 창조가 아니라 현존하는 브랜드가치를 더

욱 높이기 위한 다양한 노력이다. 가치를 높인다는 것은 장점은 강조하고 단

점은 바로잡는 의미로써 전체를 교체하는 것은 아니다. 이 때 가장 먼저 고려

해야 하는 요소로서 브랜드가 갖고 있는 본질적 가치를 인정하고 받아들이는 

것이다. 따라서 브랜드의 궁극적인 목적은 상징적 이미지구축에 있다. 이는 

품질과 기능의 표준화가 더욱 심화되어 가는 현대의 소비시장에서 소비자는 

기능적 소비보다는 브랜드의 의미 또는 브랜드가 내포하고 있는 싱징적 메시

지를 구매하는 것을 의미한다.47) 소비자들은 단지 제품을 구매하기 보다는 

브랜드가 상징하는 가치, 내포하는 의미, 생활양식을 구매한다.48)

본 연구에서 브랜드의 본질적 가치를 부여하는 접근법을 개발하는 것은 여러 

가지 면에서 아주 중요하다. 우선 실제적인 문제의 브랜드는 사고파는 것이므

로 구매자와 판매자에 의해 그 가치가 평가되어야 한다. 따라서 기업의 자금

은 항상 경쟁적으로 운용되기 마련이므로 브랜드 본질적 가치를 강화하기 위

한 투자의 중요성을 입증할 필요가 있다. 기본적으로 투자를 하면 브랜드의 

가치가 높아지며 경영자는 브랜드가 어떻게 평가되어야 하는가에 대한 ‘느낌’



을 바탕으로 브랜드에 대한 투자결정을 내릴 수도 있지만, 가치평가는 브랜드 

본질적 개념에 대한 통찰력을 제공해 주기도 한다. 브랜드는 경쟁적으로 부터 

제품의 차별화를 주기 위해 제품에 가치를 주입하는 수단이다. 그러므로 관계

적 측면에서 브랜드 지위는 기업과 그의 고객 기반에서 브랜드를 인식하는 

방식에 의해 결정된다. 따라서 경쟁브랜드와 어떤 차별성이 있는지를 소비자

들로 하여금 인식하도록 하는 차별화 인식이 치열해지는 브랜드 경쟁상황에

서 성장할 수 있는 원동력으로 작용할 수 있기 때문이다.49) 

또한 정서적 유대감과 브랜드의 특징 인성과 독특함을 규정하는 지속적인 인

상 – 대개 하나의 단순한 문장이나 구절로 요약된다. 다른 식으로 말하면, 브

랜드의 본질은 브랜드가 고객과 주주의 마음속에서 나타내는 것을 표현해 준

다. 브랜드의 핵심 능력, 장점, 가치 등을 구체화한다. 브랜드의 본질을 하나

의 상품이나 서비스의 마음과 영혼으로 생각한다. 따라서 관련된 모든 사람과 

긍정적이고 강력한 유대감을 형성한다. 그것은 브랜드가 고객에게 제공해 주

는 관계와 고유한 가치를 나타낸다. 브랜드를 제공하는 사람에게 그것은 지속

적인 책임감을 자극하는 등대와 같다. 또한 브랜드의 본질은 시각적으로 표현

하는 것은 소비자들의 평판을 투영하는데 결정적인 역할을 한다.50) 따라서 

브랜드의 본질은 장기적이 위치설정으로 보아야 한다. 그것은 하나의 상품의 

특성과 진화, 그 상품이 어떻게 의사소통되어 시장화되는가 고객이 받게 되는 

서비스의 유형, 주주가 브랜드를 지지하는 방법 등에 반영된다. 

Aaker(1996)는 브랜드의 본질에 대하여 다음 2가지로 설명하고 있다. 첫째는 

“핵심 아이덴티티이다.” 핵심아이덴티티는 시장상황 또는 새로운 제품에 대해

서도 지속적으로 유지되는 브랜드요소, 핵심 아이덴티티는 새로운 시장과 제

품 대해서도 지속적으로 유지되는 요소를 말하며 브랜드의 의미달성과 성공

여부의 중심에 놓여 있다. 이는 새로운 시장과 제품에도 지속적으로 이어질 수 

있는 브랜드의 연상이라고도 하며, 브랜드에 독특함과 가치를 창출하는 요소를 

포함해야 함으로써 신뢰도를 위한 브랜드기반이 되는 가치제안에 기여한다.51) 



둘째, “확장 아이덴티티이다.” 확장 아이덴티티는 브랜드아이덴티티 요소 및 

조직화된 의미로 형성된 다양한 구성요소52) 및 확장 아이덴티티 요소, 조직

화된 의미단위를 포함하며 이것은 표현의 구성요소(texture)와 완성된 형태

(completeness)를 제공한다. 또한 브랜드가 무엇을 나타내는지에 대한 구체

적인 이미지의 방향을 알 수 있다. 다음<표 4-1>에서는 Aaker의 브랜드 아

이덴티티 구성요소의 개념과 정의를 제시하였다. 

 

자료: Aaker, D.A. Building Strong Brands, 1996

또한 브랜드 본질적 가치는 브랜드의 기본적인 차별점이 무엇인가를 의미하

는 것이다. 때문에 브랜드의 재활 측면에서도 중요하지만, 브랜드 관리 측면

에서도 중요하다. 나아가 장기적 관점에서 볼 때 경쟁적인 우위를 획득할 수 

있느냐 없느냐가 브랜드의 본성이다.

예를 들면, 싱가포르의 호텔체인점 Banyantree브랜드이다. Banyantree는 아

시아 각 유명관광지역에 세웠으며 브랜드 핵심 가치는 ‘로맨스’와 ‘친밀함’이

다. 이 두 가지를 추구하는 소비자들에게 가능한 모든 것을 서비스 한다. 여

기서 중요한 점은 이 가치가 이성적이 아니라 감성적이란 것이다. 서비스 분

야, 특히 리조트 산업에서 돋보이는 브랜드로 크고 싶다면 감성적 측면을 포

함하고 있어야 한다. Banyantree의 감성적 브랜딩이란 바로 꿈과 판타지를 



파는 것이다. 브랜드가 꾸며놓은 무대에서 Banyantree직원들은 주인공이 소

중한 꿈을 이루도록 도와준다. Banyantree에서는 곳곳에 브랜드가치가 녹아 

있다. 두 가지 브랜드 가치인 로맨스와 친밀감은 동양의 전통적 방식으로 살

아나고 있다. 

또한 브랜드의 본질을 분석하고자 할 때, 브랜드의 아이덴티티 또는 포지셔닝

을 요약하는 것과 마찬가지다. Volvo의 포지셔닝은 안정성이라고 말하고 

Volvo의 본질은 ‘사회적 책임감’이라고 한다. 이것은 가장 안전한 자동차를 만

들려는 바램에서부터 나왔으며 이처럼 브랜드의 포지셔닝 하는 것은 그 브랜

드의 본질적 의미에 접근하는 것이다. 이로써 브랜드 아이덴티티를 전달하기가 

용이해진다. 하지만 언어와 문화가 다른 국가 간에는 같은 브랜드의 아이덴티

티라 할지라도 그 의미가 사뭇 달라질 수가 있다. 때문에 브랜드의 본질을 파

악하기 위해서는 글로벌적인 시각이 필요하다. 그래서 브랜드디자인리뉴얼 시

행하기 전에 먼저 그 브랜드가 갖고 있는 본질을 이해하는 것이 중요하다.53)

브랜드디자인리뉴얼에 있어서 고려요소 중 브랜드포지셔닝은 매우 중요한 요

소이다. 포지셔닝은 제품에 대해 어떤 행동을 취하는 것이 아니라 잠재 고객

의 마음에 어떤 행동을 취하는 것이기 때문에 ‘제품 포지셔닝’이 되어서는 안 

된다. 즉, 브랜드에 대한 소비자들의 인식 점유율(Share of Mind)을 증대시키

는 것이 포지셔닝이 목표하는 것이다. 반면 David A. Aaker는 브랜드 포지셔

닝에 대하여 다음과 같이 정의하였다. ‘브랜드포지셔닝’은 목표고객들에게 활

발히 전달되어야 할 브랜드 아이덴티티와 가치 제안의 일부로서, 경쟁 브랜드

보다 뛰어난 강점을 제시하는 것이다.54)

브랜드포지셔닝의 궁극적인 목적은 브랜드이미지를 기업이 원하는 방향, 즉 

경쟁브랜드와 차별화된 이미지의 강점을 살릴 수 있는 커뮤니케이션 내용에 



대해 정확히 제안하는 것이다. 예를 들어, 브랜드의 특성에 따라 전문적인 브

랜드는 개인적 보상과 안심, 명품 브랜드는 자아표현적인 편익, 그리고 저가 

브랜드는 가격 및 품질에 대한 포지셔닝을 정립할 수 있다. 또한 시장의 균형

적 측면을 고려하는 브랜드포지셔닝을 설정할 수 있다. 이를 설정하기 위해서

는 우선 브랜드 아이덴티티 하위 집합체 및 가치제안의 부분 집합, 목표고객 

집단, 활발하게 커뮤니케이션되는 개념, 경쟁적인 강점의 제공 등에 대해 명

확한 전략을 갖추어야 한다.

즉, 수립된 브랜드 아이덴티티를 목표로 소비자들이 쉽고 분명하게 이해할 수 

있는 형태로 전환하는 구체적 작업이 브랜드포지셔닝이다. 따라서 브랜드 포

지셔닝을 위해서는 브랜드 아이덴티티를 둘러싸고 있는 다양한 연상 요인들 

중에서 포지셔닝에 적합한 요인을 선택해야 하는데, 이때 브랜드 중심이 되는 

본질적 의미로서 가장 독특하고 가치 있는 측면을 포함하는 핵심 아이덴티티

가 고려되어야 한다.55) 한편 브랜드퍼스낼리티에서 도출된 핵심내용은 브랜

드 포지셔닝의 중심점으로 작용하여 브랜드디자인리뉴얼의 차별화를 제시한

다. 즉, 브랜드퍼스낼리티는 브랜드와 소비자 간의 관계를 연결하는 매개체 

역할을 하기 때문에 이러한 관계를 유지시키는 중심점의 역할로 브랜드 포지

셔닝에 이용된다. 

강력한 브랜드포지셔닝이란 고객들 마음속에 그 브랜드가 독특하고, 믿을 만

하고, 지속적이며, 가치 있다고 인식되는 것이다. 그것은 기업의 제품이나 서

비스가 경쟁 상대와 차별화되는 사용 가치를 중심으로 형성된다. 이런 포지셔

닝이 중요한 것은 훌륭한 포지셔닝이 조직과 기업의 전략적인 노력을 어느 

곳으로 집중시켜야 할 지, 그 방향을 제시해 주기 때문이다. 

따라서 디자이너는 브랜드포지셔닝 전략에 따라 브랜드로고, 또는 그래픽 사

인과 컬러를 적용하며 브랜드의 중심 요소가 된다. 그래픽 디자인은 브랜드 

평가의 첫 번째 자산으로, 현대의 브랜드는 더 이상 산업 세계의 영역에 속하

지 않으며 커뮤니케이션의 영역에 속한다고 할 수 있다. 로고는 기업과 사람



들 사이의 차이를 특별하게 연결해 주기 위해 디자인되며, 이러한 연결된 브

랜드디자인들은 기업이나 형성하고자 하는 페르소나(persona)56)을 전달하고 

정의하는데 도움을 준다.  

브랜드 아이덴티티를 바탕으로 개발되는 브랜드포지셔닝은 궁극적으로 소비

자에게 바람직한 가치를 부여하는데, 가치제안의 핵심은 브랜드의 역할이 신

뢰감을 줌으로써 단순히 다른 브랜드를 지원하는 것이 아니라면, 브랜드 아이

덴티티는 고객들에게 구체적인 가치 제안을 전달할 필요가 있다는 것이다.57)

데비드아커는 브랜드의 가치제안은 고객에게 가치를 제공하는 브랜드가 주는 

기능적이고, 정성적이며, 자아표현적인 편익을 말하고58)했으며 안광호가 가치

제안은 데비드아커 제안하는 것에서 기능적 편익, 정서적 편익, 그리고 상징

적 편익의 세 가지 유형으로 나눌 수 있다고59) 하였다. 다음 <표 4-2>에서

는 브랜드 아이덴티티의 가치를 제시한다.



기능적 편익에 근거한 브랜드포지셔닝은 소비자들의 입장에서 생각하는 제품

속성의 우수성을 강조하는 것이다. 

기업은 제품속성과 기능적 편익에 요구하는 브랜드포지셔닝을 빈번하게 사용

한다. 모든 브랜드를 고객에게 기능적 편익을 제공해야 하며 중요한 제품속성

에서 확실한 경쟁우위를 확보하는 것이 브랜드자산형성에 결정적 역할을 하

는 경우가 많다. 기업의 마케터가 기능적 편익을 요구하는 브랜드를 도입함에 

있어 알아야 할 것은 기능적 편익을 강화시켜주는 다른 유형의 연상들과 함

께 개발․관리할 필요가 있다는 것이다. 가령, Bodyshop제품은 자연적인 원재

료로 만들어서 피부에게 상하는 않는 이미지를 강화하는데, Hankook은 독창

성과 기술가 넘치는 타이어라는 이미지를 강화하는 데 기여한 대표적인 브랜

드 예이다. 

기능적 편익은 제품 속성 가운데 객관적이고 구체적인 속성 제품 사용과정에

서 발휘하게 되는 결과다.60) 제품속성 중심의 브랜드포지셔닝은 경쟁사에 의

해 쉽게 모방되고 브랜드 이미지의 적응범위를 너무 한정시켜 타제품으로 브

랜드를 확장하는 데 어려움이 있는 반면, 정서적․상징적 편익 중심의 브랜드

포지셔닝은 경쟁사들에 의한 제품속성의 모방이나 제품기술의 변화에 의한 

부정적 영향을 적게 받을 수 있다. 뿐만 아니라 브랜드와 고객사이의 관계를 

바탕으로 높은 브랜드가치를 제공할 수 있다. 그래서 기능적 편익의 한계를 

극복하기 위해서는 정성적 편익, 자아 표현적 편익, 상징적 편익을 포함하도

록 가치제안을 확장시키는 것이 필요 하다.    

정서적 편익에 근거한 브랜드포지셔닝은 소비자가 특정브랜드의 구매프로세

스이나 사용 경험중에 긍정적인 감정을 느끼게 됨을 강조하는 것인데, 이는 

브랜드-고객사이의 신뢰적 관계를 형성하고 구매를 결정하는 데 많은 효과가 

있다. 긍정적인 감정들을 유발하여 소비자를 설득하거나 구매를 유도하는 것

이다.61) 예를 들면 ‘프링글스’감자칩은 소비자에게 제품을 판매함과 동시에 



즐거운 느낌을 주는 것이다. 또한 ‘펩시’캔을 들고 있는 것 자체만으로도 활력

이 솟는다고 생각하는 사람들도 있으며 ‘나이키’운동복 입는 자체만으로도 자

신감이 생긴다고 하는 사람들도 있다. 

또 다른 예로, ‘찌아또바오’회사의 음료브랜드 ‘왕라오지’이다. ‘왕라오지’는 중

국 광동·철강지역에서는 판매량이 안정되었고, 고정된 소비층도 있어 꾸준히 

높은 이윤이 나타났지만, 브랜드포지셔닝이 분명하지 않아, 광동·철강지역에서

만 냉차 판매량의 85%를 차지했을 뿐, 타 지역으로의 판매량 확산에 어려움

을 보였다. 이에 2002년 하반기에 음료 시장조사를 실시하였으며 그 결과, 소

비자는 음식을 먹은 후 나타나는 발열현상을 예방하는 음료 원하고 있다는 

사실을 발견 하였다. 당시 음료시장에는 그와 같은 효능을 가진 음료가 없다

는 것을 확인한 ‘찌아또바오’회사는 ‘왕라오지’의 리포지셔닝을 ‘발열 예방’으

로 정하였다. 참고로, ‘왕라오지’는 냉차임에도 불구하고 한약의 배합방법을 

사용한지 175년의 역사를 가지고 있었고, 이는 발열예방의 기능을 지니고 있

었다. 리포지셔닝이 결정된 후, 새로운 광고·홍보 등 브랜드 선전 활동을 시작

하여 ‘왕라오지’의 판매량은 증가하였다. 기존의 음료시장과 대비되는 기능을 

가진 ‘왕라오지’는 건강에 관심이 많은 소비자의 욕구를 충족시키기에 충분했

고, 지금까지 꾸준한 인기를 끌고 있다.  

이처럼 브랜드 아이덴티티의 실행은 브랜드 포지셔닝 전략을 수립하는데 유

용한 지침으로 사용될 수 있다.

브랜드퍼스낼리티는 브랜드디자인리뉴얼의 고려요소에서 매우 중요한 요소이

다. 사전적 의미의 ‘퍼스낼리티’ 즉, ‘개성’은 전체로서 파악될 때 비로소 의미

를 가지는 하나이며, 동시에 다른 것과 구별되는 독자적인 것이다. 전체로서 

독자적인 것, 그래서 다른 것과는 확실히 구별되는 것, 그것이 개성이다. 많은 



학자들이 브랜드개성에 대해 정의하고 있으며 몇몇의 대표적인 예들 중에 

Jennifer L. Aakers(1995)는 브랜드개성이란 “주어진 브랜드에 결부되는 일

련의 인간적 특성들”이라고 하였다.62) 

소비자는 실제적으로 또는 이성적 자아가 추구하는 개성과 관련된 브랜드를 

찾으며, 이러한 과정은 소비자가 그들 자신의 자아개념의 의미를 정의하는 도

구로 브랜드개성을 사용함으로써 이루어진다. 즉, 사람에게 개성이 있는 것처

럼 브랜드도 개성을 지니고 있다는 것으로써 사람과 같이 브랜드도 현대적이

거나 세련되었다거나 터프하다는 등 개성의 특징이 있다는 것이다. 브랜드개

성이란 이와 같이 브랜드에 부여된 인간의 특성으로, Aaker는 1997년에 “특

정 브랜드에서 연상되는 사람과 관련된 개성들의 집합”63)이라고 말한바 있다. 

또한 켈러는 “제품과 연관된 속성은 소비자에게 기능적 이익을 제공해주는 반

면 브랜드개성은 상징적이거나 자아표현의 이익을 제공해준다”64)고 주장하였

으며, 퍼니어는 “소비자와 브랜드를 하나의 유대적인 관계로 보고 브랜드를 

활동적이고 소비자에게 기여하는 파트너로 간주하였다.”65) 

이와 같이 브랜드개성은 소비자에 의해 만들어지고 전달되는 감정으로 인간의 

개성은 이들 인간의 개성을 표현하는데 쓰이는 단어들이 브랜드 개성을 표현하

는데도 똑같이 쓰인다. “브랜드개성은 이들 인간의 개성특성에 의해서 묘사될 

뿐만 아니라 인간의 개성과 마찬가지로 연상된 감성을 내포66)”하며 “어떤 브랜

드를 구매하거나 소비하는 행동은 안전, 평온함, 친숙함, 사교성과 같은 감성 

등을 그 행동에서 연상 할 수 있다”67) 

 



브랜드개성이 본격적으로 언급되기 시작한 것은 비교적 최근의 일이다. 1990

년대부터 David A. Aaker가 “브랜드자산의 한 요소로서 브랜드이미지와 브랜

드개성을 연결시켰으며 브랜드개성은 차별적인 브랜드 아이덴티티를 만드는

데 기여한다고 했다.”68) 또한 Jennifer Aaker “브랜드의 개성을 측정할 수 있

는 차원들은 개발함으로써69) 브랜드개성에 대한 연구는 더 한층 발전하게 되

었다”. 특히 David A. Aaker는 “브랜드 아이덴티티 시스템을 구성하는 하부 

요소로서 4가지, 즉 제품으로서의 브랜드, 조직으로서의 브랜드, 인간으로서

의 브랜드, 상징으로서의 브랜드를 언급하였다.” 이에 4가지 중에서 인간으로

서의 브랜드는 아이덴티티의 명확한 특징들을 설명하는 브랜드개성을 내포하

고 있다. 따라서 브랜드개성은 브랜드의 속성을 인간적인 특성들로 표현하는 

것, 다시 말해서 특정 브랜드와 연관된 일련의 인간적 특성이라 할 수 있다. 

브랜드개성이란 소비자들이 특정 브랜드로부터 인지하는 인간적 특성들의 집

합을 말한다. 즉, 소비자들이 해당 브랜드에 대해 느끼는 의미와 차별성을 뜻

한다. 브랜드도 사람처럼 유능하고, 인상적이고, 믿을 만하고, 재미있고, 활동

적이고, 지적인 것 등으로 구분할 수 있듯, 개성을 지니고 있음을 알 수 있다. 

그러므로 브랜드의 개성은 소비자로 하여금 자신의 개성을 표현하는 수단으

로 이용하기도 한다. 나아가 제품의 개성을 전달하는 매개체 역할하기도 할 

뿐 만 아니라 개인의 자아표현의 상징적 기능도 수행하기 때문에 해당 기업

의 고객과 비고객의 성향을 구분 짓는 중요한 기준이 되기도 한다. 그러므로 

브랜드 개성은 브랜드에 대해 소비자가 느끼는 인간적인 이미지를 말한다.70)

소비자는 동일 상품 범위 내의 다양한 브랜드 중에서 자아와 일치하는 브랜

드를 선택한다. 그들은 자신의 가치관, 성격 그리고 라이프스타일에 맞는 브

랜드를 선택함으로써 자신의 이미지를 효과적으로 표현하려 한다. 소비자들은 

개성을 통해 자신이 선호하는 특정 브랜드를 구별하며, 제품에 대한 신뢰를 

형성한다. 그렇기 때문에 브랜드 개성은 소비자가 혼란을 느끼지 않도록 일관



성을 유지하며 변화를 추구할 필요가 있다. 

브랜드개성은 브랜드와 소비자 간에 감정적인 관계를 맺어주는 역할을 하고 

있음을 알 수 있다. 소비자가 브랜드에 대해 갖는 감정 발달은 우선 소비자가 

브랜드를 알게 되면서, 좋아하고, 구매하고, 신뢰를 갖게 되면서 마침내 브랜

드 로열티가 생기는 단계로 진행된다.71) 예를 들면, 일본의 브랜드 ‘MUJI’는 

라이프스타일을 제안함으로써 의류, 악세서리, 퍼니쳐, 패브릭, 가정용품, 문

구류, 식품 등에 걸쳐서 일상생활에 없어서는 안 될 토탈상품을 제공하고 있

는 동시에 미래를 내다보는 관점에서 상품을 만들어 낸다. 

또한 ‘MUJI’의 목표는 이성적인 만족감을 고객에게 갖게 하는 것이며, 브랜드 

개성으로는 “명확한, 통일성 있는”, “사회 책임감 있는”이다. 그래서 보수적인 

것 같으면서도 세계 시장과 소비자들의 특성에 적응할 수 있는 기업 이미지

를 갖고 있다. 

브랜드타겟은 브랜드디자인리뉴얼의 고려요소에서 매우 중요한 요소의 하나

이다. 브랜드타겟은 사회경제적 지위에 따라 구분될 수 도 있다72). 예를 들면 

Unitas란 브랜드는 런칭 후 선호도와 인지도가 높아지면서 바로 Unitas man, 

Unitas boy, Unitas baby등으로 나누는 경우이다. 이렇게 나눈다고 할지라도 

사용하는 소비자의 반감의 유무에 대한 명확한 기준과 증거를 가지고 확장을 

해야 한다. 

과거에는 타겟에 대해 연령 별로 나누었지만 최근에는 라이프스타일로 나누는 

경향이 있다. 애플의 아이팟의 경우, 아이팟에서 중고생들을 겨냥에서 중고생

용을 만들어 출시한다고 하더라도 그들은 비록 용돈의 한계는 있지만 결코 자

신들의 위치를 배려한 제품을 원하지 않을 것이다. DSLR 카메라도 ‘초보용’이



라고 따로 설명하지 않고 초보용을 준 프로용이라고 말한다. 이처럼 타겟 별로 

확장할 있는 산업군과 브랜드는 따로 있다. 다음 <그림 4-1>에서 제시한다.

  

 <자료: 실전에 강한 MBA 마케팅> 

고객층을 효과적으로 세분화 했다면 타겟은 어떻게 해야 효과적일지 생각해

야 한다. 먼저 인구 통계적 변수나 사회경제적 변수를 이용해 시장을 세분화

한 뒤 각 고객층의 구매 유형의 특징이 드러나도록 해야 한다. 또한 세분화한 

시장마다 자사의 강점을 살릴 수 있는지, 시장 자체의 크기를 결정하고 시장

의 규모를 대비하여 많은 기업의 진입여부를 비교하면서 위의 <표 4-1>73)

과 같은 표적을 정한다. 

이렇게 브랜드를 특정 타겟에 맞추었다면 그 타겟의 연령 변화, 또는 다양한 

변화에 맞게 성장하다가 파워브랜드가 될 수 있는 것이다. 이처럼 소비자의 

필요와 욕구에 따른 브랜드를 만드는 것이 브랜드의 생존을 결정짓는 중요한 

요소이다. 나아가 특정 세분화된 시장에 집중해 자원을 투입할 경우 세분화된 

시장에서 압도적인 우위성을 확립하는 것을 목표로 해야 한다. 즉 세분화된 

시장 가운데 상대적인 우위성을 나타낼 수 있는 부분을 목표로 설정하는 것

이다. 우위성에는 성능을 통한 우위성, 가격을 통한 우위성 등 시장에 자원을 

집중시킬 것이다. 즉, 우위성은 경영에 큰 영향을 미친다는 의미다. 때문에 충



분한 주의가 필요하며 우위성을 지속할 수 있는 지가 관건이다. 만약 우위성

이 낮다면 타사가 추월하기 쉬우므로 자사의 우위성이 압도적인지, 아닌지 반

드시 판단해야 한다. 

예를 들면, 썬키스트(Sunkist)는 몸에 좋은 비타민 칼슘 식이섬유 등을 첨가

하고 칼로리를 대폭 낮춘 기능성 과일주스 ‘쥬디’(Juidy)를 출시한 바 있다. 

쥬디는 ‘주스‘(Juice)와 ‘숙녀’(Lady)를 위한 음료라는 뜻이며 기존의 썬키스

트 이미지는 가족적이고 마음을 전할 수 있는‘선물용’이라는 이미지가 일반적

이었다. 하지만 썬키스트는 신세대 여성들을 타켓으로 쥬디제품을 출시하면서 

다이어트를 생각하는 여성들을 위한 저칼로리 컨셉으로 귀여운 캐릭터를 패

키지에 도입함으로써 젊은 여성층에게 주목 받았다. 이처럼 소비자를 타깃으

로 할 때 명확성과 정확한 타켓이 어떤 니즈에 대응 할 것인가를 충분히 검

토할 필요가 있다. 

효과적인 타겟은 세분화된 시장을 몇 가지로 나눠 타겟시장을 분산시키는 방법

이다. 특정 세분화된 시장에 집중할 경우, 실패할 때 리스크가 높아지므로 이를 

회피하기 위해 여러 개로 세분화하여 목표를 분산시킬 필요가 있다. 하지만 이 

방법은 세그먼트에 대한 집중도가 떨어진다는 단점이 있다. 애써 세분화해 시장

에서 경쟁했는데도 표적시장을 필요 이상으로 분산시킨 탓에 효용이 떨어져 투

자한 만큼 효과가 나타나지 않는 경우도 있다. 이럴 경우 자금력이 뒷받침되지 

않는다면 다수의 표적시장을 설정하는 일은 피하는 것도 하나의 방법이다. 

                                    <자료:  실전에 강한 MBA 마케팅>

제품을 특화해 목표를 정하는 방법도 있다. 이는 특정 제품에 초점을 맞추고 



이에 알맞은 세분화된 시장을 타겟으로 설정해 제품을 투입하는 방법이다. 시

장에 특화해 목표를 정하는 방법은 특정 시장에 초점을 맞춰 목표를 설정하

는 것이다. 특정 세분화된 시장에 목표를 집중하는 방법, 세분화된 시장을 몇 

가지로 나눠 표적시장을 분산시키는 방법, 제품에 특화해 목표를 정하는 방

법, 시장에 특화해 목표를 정하는 방법 외에 모든 세분화된 시장을 총망라해 

이를 타겟으로 하는 방법도 있다. 예를 들어 중국의 하이얼(Haier)기업은 생

활가전에서부터 디지털 가전에 이르는 모든 제품을 라인업해서 비즈니스층, 

주부층 젊은층 등 고객층을 대상으로 제품을 제공한다. 이런 경우가 바로 위

의 방법을 이용한 것이다.  

브랜드디자인리뉴얼의 마지막 고려요소는 브랜드탄력성이다. 강력한 브랜드는 

기업의 지원, 소비자 기호의 변화와 같은 위기 상황을 견디어 낼 수 있는 탄

력을 가지고 있다. 시간이 흐름에 따라 브랜드는 쇠퇴하게 마련인데, 브랜드

의 최초 비보조 상기(Unaimed Recall)74)가 판매의 직접적인 영향을 미치는 

제품 부류의 경우는 더욱 그러하다. 그러므로 브랜드 인식을 제고하기 위해 

필요한 브랜드 보조 인지도 및 비보조 상기도의 수준을 높이기 위해서는 다

음 두 가지가 필히 이루어져야 한다. 브랜드확장과 브랜드와 연관되는 제품 

부류와의 연상관계를 확립하여야 한다. 그것이 바로 브랜드의 탄력성이다. 

연상은 브랜드와 연결된 여러 가지 것들에 의해 창조된다. 물론 제품이나 서

비스의 특징이나 장점, 포장이나 유통 등은 브랜드 이미지의 중심을 이룬다. 

더 나아가 브랜드 네임, 심벌, 슬로건은 포지셔닝 도구들 가운데 가장 중요한 

것이다. 물론 광고는 직접적인 공헌자이며 뿐만 아니라 연상을 창조하기 위해



서는 기타 다양한 방법들도 고려되어야 한다. 어떤 것은 판촉이나 홍보처럼 

중요하면서 현저하게 눈에 띄는 반면, 미묘하고 복잡하게 소비자들이 사용된 

신호를 지각하고 이해할 필요가 있을 때도 있다. 

신제품을 시장에 출시할 때 이미 시장에서 강력한 이미지를 구축하고 있는 

브랜드명을 이용하여 그 이름을 그대로 또는 소비자들이 유사한 이름이라는 

것을 쉽게 인지할 수 있는 범위에서 약간 변형하여 사용하는 브랜드 관리 전

략이라 할 수 있다. 또한 한 주요 소비재 생산 회사의 조사에 의하면 그 회사

가 도입한 신제품의 89%가 기존 제품에 사소한 변화를 준 것이며 6% 정도

가 브랜드 확장에 의한 것이고 단지 5%만이 새로운 브랜드를 사용하여 시장

에 도입된 것이다. 일반적으로 라이선스 제품에 찍힌 유명 브랜드 이름은 소

매점에서 소비자를 관심 끌기에 큰 도움이 된다. 사실상 강력한 시장진출 기

반이 있을지라도 신제품의 성공률은 불안정 하다는 것이다. 이때 기존의 브랜

드 이름을 확장 상용하여 투자를 줄일 수 있고 성공률도 증가시킬 수 있다.  

브랜드확장은 기존의 회사 자산을 이용하여 사업 영역을 늘리고자 할 때, 기

업의 브랜드 이름을 확장시켜 새로운 제품에 붙이거나 라이선싱함으로써 사

업 영역을 확대 시킬 수 있다. 만약 이런 브랜드 이름을 갖고 있지 못한 기업

은 타 회사와 인수합병 하여 브랜드확장 전략을 할 수 있다. 하지만 확장된 

브랜드를 사용하는 것이 항상 좋은 것이 아니다. 실패가 아니더라도 기존 브

랜드가 약화될 수도 있음을 의미한다.

체계적인 브랜드확장은 브랜드연상의 수립, 그 브랜드연상과 관련된 제품 선

정, 그리고 신제품 후보 목록 중 콘셉트 테스트를 거친 최고 제품 선발 등의 

3단계를 거쳐 완성된다.75) <그림 4-3>에서 브랜드확장의 3단계를 제시한

다. 



  

천 번째 단계는 브랜드명과 관련된 연상을 확장하는 것이다. 예를 들면, 한국

의 아모레퍼시픽 화장품 브랜드 ‘설화수’는 타 브랜드보다 비싼 한약재로 만

든 제품 품질과 효과이라는 연상을 생성한다. 일반적으로 연상되는 것들을 10

개 또는 20개, 100개까지 올리면 엄청난 양의 연상들이 발생할 수 있다. 이

러한 수많은 연상 목록 중 핵심적인 연상을 5개에서 15개까지 줄이기 위해서

는 판단력이 필요하다. 이렇듯 주요 연상이나 연상의 집합을 수립했다면 다음 

단계로, 관련된 제품범주를 확정하는 것이다. 다시 고객에게 연상과 연상된 

제품의 이름을 말할 것을 직접적으로 요청하는 방법을 이용한다. 

예를 들면 맥도널드 브랜드는 어린이와 직접적으로 관련된 장난감, 의류, 게

임 라인을 만들기 위해 ‘어린이’ 연상을 이용했으며 신속하고 가격이 저렴하

다는 연상은 그러한 가치가 발현되어 좋은 품질의 서비스를 제공할 수 있는 

시장으로 진입할 수 있도록 해 줄 것이다. 이에 따라 맥도널드의 의류제품은  

상대적으로 낮은 금액의 의류를 신속하게 판매할 것이라는 기대를 말한다. 

또한 바셀린인텐시브케어 브랜드는 소비자가 연상한 개념에 맞는 제품이 무

엇인지에 대해 소비자가 답한 것을 보여 주고 있다.76) 8개의 주요 브랜드 관

련 연상이 도출되었으며 각 연상에 맞는 제품들이 세 개씩 제시되었다. 브랜

드 인식에 따라 발생하는 현저한 차별점이 도표로 나타나 있다. 만약 브랜드

가 보습제의 연상을 기반으로 수립된다면 비누, 화장 크림, 피부 보습 크림의 



제품을 생산하고, 모두 보습제로 포지셔닝할 수 있다. 반대로 치료제의 연상

을 기반으로 브랜드가 수립된다면, 소독약, 응급 치료용 크림으로 제품화되어

야 할 것이다. 분명한 점은 브랜드확장의 맨 처음 선택이 연상을 굳히고, 그 

후에 일어날 확장의 선택에까지 영향을 끼치기 쉽다는 것이다. 

실제로 바셀린은 처음에는 로션과 보습제의 연상을 기반으로 수립되어지만 

세 번째 연상까지 끌어옴으로써 약효가 있고 치료 효능이 있는 제품으로 포

지셔닝을 하였다.77) 

브랜드확장은 1976년에 출시된 바셀린립테라피였으며, 그 이후 바셀린인텐시

브케어스킨로션이다. 존슨앤존슨과 치열하게 경쟁한 바셀린베이비오일까지 모

든 제품이 시장에서 성공을 거두었다. 그러나 유독 바셀린헤어토닉만은 고전

을 면치 못했다. 왜냐하면 보습이라는 연상이 기름기가 있는 이미지로 연상되

었을 수도 있기 때문이다. 이를 대비한 다른 방법은 상호보완성, 기술과 자산

의 이동 가능성, 사용자 유형, 속성, 이익, 구성 요소, 심벌과 같은 기본 브랜

드와의 일관성에 집중하는 것이다. 향수와 립스틱처럼 다른 어느 제품들이 상

호보완성을 적용했는지 살펴보고 기술과 자산의 이동 가능성은 제품의 제조

자가 또 다른 제품을 만들 수 있는 능력이 있을 것이라고 인식하게 될 것이

다. 

브랜드확장은 기존 브랜드와 일관성을 이루어야 한다. 고객들은 확장된 브랜

드에 대해 편안함을 느껴야 한다. 새로운 브랜드가 연상이나 브랜드 품질의 

전이에 의해 브랜드 확장을 돕는 것이라면 기존 브랜드와의 일관성은 그러한 

전이를 더욱 실행 가능하게 만들 것이다. 만약 고객들이 일관성이 결여되어 

인식하면, 새로운 브랜드에 관심을 기울이지 않고 바람직한 전이를 발생시키

지 못할 것이다. 

               

따라서 브랜드확장은 기존 제품에 축적된 브랜드연상이 있을 경우에는 그 브

랜드를 활용한 신제품으로 제품 스위치 현상이 일어나 브랜드 확장 전략의 



긍정적 효과를 볼 수 있는 반면, 기존 제품에 어떤 문제점이 있어 부정적인 

연상이 있는 경우 그 브랜드를 활용한 신제품으로 제품 스위치 현상이 일어

나지 않아 브랜드확장 전략이 실패한다는 것이다.78) 그러므로 브랜드의 탄력

성은 한 브랜드가 종류별 제품군의 분류와 서비스 등 다양하게 포진되어 있

지만 그 브랜드만의 독특성을 유지해야 한다.



본 연구는 브랜드디자인리뉴얼을 위한 측정척도의 개발을 목적으로 하고 있

다. 제3장에서는 브랜드디자인리뉴얼의 성공사례를 바탕으로 브랜드디자인리

뉴얼의 요소를 도출하였으며, 제4장에서는 3장에서 도출한 5가지 브랜드디자

인리뉴얼요소의 개념을 살펴보았다. 

브랜드디자인리뉴얼을 실시하기 위한 방향을 설정하기 위해서는 브랜드디자

인리뉴얼요소에 대한 측정이 가능해야 하며, 이를 위해서는 브랜드디자인리뉴

얼을 위한 측정척도의 개발이 이루어져야 한다. 

기존의 연구에서 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜드

타겟 및 브랜드탄력성을 측정하는 척도들이 개발되어 사용된 것은 사실이나 

대부분 마케팅 분야에서 개발되고 활용되어 왔으며, 실제로 디자인분야에서 

디자인을 위한 척도개발이 이루어지지는 않았다. 따라서 본 장에서는 이론적 

고찰을 통해 도출한 브랜드디자인리뉴얼의 다섯까지 요소에 대해 측정할 수 

있는 측정척도의 개발을 수행하였다.   

브랜드본질가치(brand essence) 측정을 통해 사용자들이 특정 브랜드를 구매

하고 소비하는데 있어서 본질적으로 얻고자 하는 궁극적인 혜택(benefit)이 

무엇인지를 정확하게 파악해야 한다. 일반적으로 특정 제품에 대해 그들이 갖

는 본질가치를 측정하는 것은 전통적으로 설문조사법(questionnaire survey)

이 사용되어 왔다. 그러나 이러한 설문조사법은 대부분 브랜드 자체에 대한 

본질가치의 측정이었으며, 브랜드디자인(로고, 패키지디자인 등) 영역에서의 

본질가치에 대한 측정은 이루어지지 않았다. 따라서 본 절에서의 초점은 브랜

드디자인의 리뉴얼을 위한 브랜드디자인 본질가치의 측정척도를 개발하고자 

한다. 



본 연구의 브랜드본질가치 측정에 있어서 소비자의 본질가치 인식현황을 조

사하기 방법으로, 일반적으로 심리학에서 대상에 대한 인간의 심리적 정황을 

파악하기 위해 사용하고 있는 자유연상법(Free association technique)을 사

용하여 브랜드본질가치의 측정척도를 개발하였다. 

브랜드 본질가치의 측정은 크게 두 가지로 구분되는데 하나는 브랜드가 원래

부터 추구하는 원초적 본질가치이며, 다른 하나는 이와는 상관없이 소비자가 

특정 브랜드에 대하여 느끼는 체감적 본질가치이다. 가장 바람직한 상황이라

면 원초적 본질가치와 체감적 본질가치가 일치하는 상황이지만, 그렇지 못할 

경우에는 브랜드디자인의 리뉴얼이 불가피하다. 

본 연구에서 브랜드본질가치의 측정척도개발은 원초적 본질가치와 체감적 본

질가치의 차이에 대한 분석을 바탕으로 이루어졌으며, 이를 위해 자유연상기

법을 활용하였다. 

자유연상기법은 인간의 무한한 상상력으로 떠오르는 이미지를 자유롭게 나열

하며 재구성하여 의미 있는 형태로 조성하고 창조하는 것이다. 예를 들어 ‘실’

하면 ‘바늘’이 생각나는 것과 같은 심리적 과정을 연상이라 말하는데 이처럼 

어떠한 생각과 관련하여 연관된 단어들이 유도되는 것이다. 또한 보통 한 사

물을 생각할 때 연관성 있는 현상의 사물들이 연달아 생각나는 것을 말한다. 

이것은 어떠한 물체를 보면 과거에 대한 추억이나 또 다른 사물에 대한 생각

을 이끌어 내게 되는데 어떤 생각으로 인한 다른 생각이 떠오르는 현상, 또는 

존재하였지만 다시 상기되는 관념 사이의 대비되는 연합이라고 한다.79) 이러

한 연상을 해나갈 때 어떠한 힌트 없이 주제에 대해 생각나는 대로 자유롭게 

모두 나열하도록 하는 것이 자유연상법이다. 본 연구에서 브랜드의 본질가치

에 대한 소비자 인식의 측정은 자유연상법을 근간으로 하고 있다.  



디자인리뉴얼을 위한 브랜드 본질가치에 대한 측정항목개발은 먼저 브랜드의 

추구가치와 이에 대한 소비자 혹은 사용자의 인식의 차이에 대한 평가이다. 

이러한 평가는 6단계로 진행된다. 

STEP1의 브랜드 추구가치의 선정단계에서는 원래 기업이 추구하고자 하는 

브랜드의 원초적 본질가치에 대한 파악을 수행한다. 이는 기업의 관리자와의 

인터뷰 혹은 기업홈페이지등을 참조해 원래 기업이 특정 브랜드로부터 추구

하고자 하는 본질가치에 대한 규정을 탐색하는 과정이다. 이 과정에서는 기업

의 추구본질가치를 5개 이내의 키워드로 규정한다. 

STEP2의 브랜드에 대한 소비자인식단계에서는 브랜드명에 대해 소비자 혹은 

사용자가 느끼는 인식에 대한 평가를 수행한다. 이  과정은 브랜드가 원래 추

구하는 추구가치와는 상관없이 소비자가 특정 브랜드에 대하여 갖는 체감적 

가치에 대한 평가로서 본 연구에서는 자유연상기법을 사용하여, 브랜드에 대

한 인식현황을 파악하고자 한다. 

STEP3의 브랜드디자인에 대한 소비자의 인식단계에서는 STEP2와 동일한 

단계를 거쳐 브랜드에 대해 소비자 혹은 사용자가 느끼는 인식에 대한 평가

를 수행하나 STEP2와 다른 점은 STEP2에서는 브랜드명을 제시하고 소비자

의 인식에 대한 평가를 수행하나 STEP3에서는 브랜드명이 아닌 브랜드디자

인을 제시하고 평가함으로써 디자인에 대한 평가를 수행한다는 점이다. 

STEP4의 브랜드 본질가치에 대한 소비자 인식 평가영역에서는 첫 번째 단계

에서 선정한 브랜드의 추구본질가치에 대한 특성에 대하여 브랜드자체가 소

비자에게 인식되고 있는 정도를 측정하는 단계로 브랜드명을 제시하고 브랜

드가 제시된 본질가치의 특성에 얼마나 일치하는지를 7점 리커트척도로 평가

한다. 

STEP5의 브랜드디자인의 본질가치에 대한 소비자인식 평가영역에서는 두 번

째단계에서 수행했던 방법과 마찬가지로, 첫 번째 단계에서 선정한 브랜드의 



추구본질가치에 대한 특성에 대하여 브랜드자체가 소비자에게 인식되고 있는 

정도를 측정하지만, 두 번째 단계와 다른 점은 브랜드명이 아닌 브랜드디자인

을 제시함으로써 디자인의 본질가치에 대한 평가를 수행한다는 점이 다르다. 

마찬가지로 브랜드디자인이 제시된 본질가치의 특성에 얼마나 일치하는지를 

7점 리커트척도로 평가한다. 

STEP6에서는 STEP1에서 결정한 브랜드의 추구가치에 대해 STEP2와 

STEP3에서의 소비자가 체감하는 브랜드의 가치에 대한 비교를 통해 추구가

치와 체감가치가 얼마나 일치하는지를 평가하고 아울러 STEP4와 STEP5단

계를 통해 각각 그 정도가 얼마인지를 평가함으로써 브랜드디자인의 본질가

치리뉴얼에 대한 여부를 판단할 수 있다. 이 단계를 정리하면 다음<표 5-1>

와 같다. 



전 절에서 브랜드본질가치를 측정하기 위해 6단계의 프로세스를 제시하였다.  

브랜드 본질가치의 측정은 기업이 원래 추구하는 브랜드의 추구가치와 소비

자의 인식과의 차이를 이해함으로써, 기업이 원하는 방향으로 브랜드본질가치

를 구축하기 위한 목적을 이루기 위해 수행되는 매우 중요한 과정이라 할 수 

있다. 



브랜드의 본질가치에 대한 평가는 현재의 소비자가 인식하는 브랜드가치의 

본질을 미래에는 기업이 추구하는 방향의 브랜드본질가치로 전환하도록 하는

데 가장 큰 목적이 있다. 따라서 브랜드에 대한 소비자인식과 브랜드추구가치

에 대한 소비자의 인식차이를 분석해야 한다.  브랜드본질가치에 대한 평가는 

다양하게 이루어질 수 있으나 케빈(Kevin W.)이 브랜드확장을 위한 브랜드존

재가치측정시에 사용하였던 질문의 응답율비교분석방식을 채택하여 본 연구

에서는 다음과 같이 브랜드본질가치평가모형을 제시하고자 한다.80)

브랜드명에 대한 소비자인식 = (STEP2에서 응답한 항목중 STEP1에서 

선정한 항목을 제일 먼저 응답한 응답율(%))+(STEP2에서 응답한 전체 

항목중에 서 STEP1에서 선정한 항목을 응답한 응답율(%))

브랜드디자인에 대한 소비자인식 = (STEP3에서 응답한 항목중 STEP1에

서 선정한 항목을 제일 먼저 응답한 응답율(%))+(STEP3에서 응답한 전

체 항목중에 서 STEP1에서 선정한 항목을 응답한 응답율(%))

브랜드명에 대한 소비자인식과 브랜드디자인에 대한 소비자인식 분석결과의 

비교를 통해, 특정 브랜드에 대해서 실제 소비자가 인식하고 있는 본질에 대

한 감성을 파악할 수 있으며, 아울러 브랜드디자인이 어떻게 인식되고 있는지

에 대한 평가가 가능하다. 

아울러, STEP4에서 수행한 브랜드본질가치에 대한 소비자인식강도와 STEP5

에서 수행한 브랜드디자인의 본질가치에 대한 소비자인식강도의 평가에 대한 

분석의 비교를 통해서, 브랜드본질가치에 대한 디자인의 역할을 구체적으로 

평가한다. 



브랜드포시셔닝은 소비자의 마음 속에 심어주고자 하는 브랜드 이미지 목표

이다. 브랜드 이미지는 소비자에게 시각적인 것을 전달하는 것이다. 때문에 

디자인 실무에 있어서 가장 먼저 해야 할 일은 경쟁환경내에서 자사브랜드의 

포지셔닝을 파악하는 것이라 할 수 있다. 전통적으로 포지셔닝의 개념은 주로 

마케팅분야에서 활용되었으며 아울러 브랜드명 자체에 대한 포지셔닝을 수행

해 옴으로써 브랜드디자인 자체에 대한 포지셔닝분석이 이루어지지는 않은 

실정이다. 따라서 브랜드 명에 대한 포지셔닝분석기법은 잘 활용되고 있으나 

디자인이미지를 활용한 포지셔닝측정척도에 대한 개발은 연구되어오지 않은 

실정이다. 본 연구에서는 브랜드포지셔닝측정척도의 개발과정에서 브랜드명이 

아닌 브랜드디자인이미지를 활용한 포지셔닝분석을 위해 통계학에서 사용되

고 있는 다차원척도법(Multi-Dimensional Scaling)의 하나인 동질성분석

(Homogeneity Analysis)을 활용한 포지셔닝측정척도를 제시하고자 한다.   

다차원척도법이란(MDS : multidimensional scaling) 대상에 대한 피험자의 

선호도를 나타내는 데이터라든가 대상과 대상사이의 유사성 데이터가 주어졌

을때, 적당한 성질과 차원을 갖는 공간에 대상과 피험자의 공간배치를 각각 

혹은 동시에 정하는 방법이다.    

다차원척도법은 대상간의 유사성(또는 선호도) 측도에 의거해서 대상을 다차

원 공간속에 배치시키는 방법이다. 유사성이 작은 대상끼리는 멀리, 유사성이 

큰 대상끼리는 가깝게 위치를 정한다.

다차원척도법의 목적은 첫째, 데이터속에 잠재해있는 패턴, 구조를 찾아내는 

것이고 둘째, 그 구조를 소수차원의 공간에 기하학적으로 표현하는 것이다.

다차원척도법에서는 개별응답자에 대하여 해당 응답자의 답을 토대로 응답자 

개개인의 지각도를 도출할 수 있다. 이를 통하여 개별응답자가 지각하는 평가



대상들간의 관계를 2차원의 공간상에서 해석할 수 있게 된다. 따라서 다차원

척도법에서 중요한것은 응답자 개인이 평가대상을 어떻게 지각하고 있느냐에 

있으며 이를 토대로 평가대상들간의 관계를 공간적 묘사를 통하여 비교분석

하는 것이다.

결론적으로 다차원척도법은 유사성과 선호도를 나타내는 자료를 토대로 응답

자들이 지각하고 있은 판단을 공간상에 표시함으로써 대상간 관계를 파악하

는 기법이다. 

이 기법은 첫째, 유사성판단에 근거하여 평가대상들이 어떻게 고객들에게 지

각되고 있는지를 분석하고, 둘째, 선호도 판단에 근거한 시장의 선호도를 설

명하기 위해서, 셋째, 다른 경쟁제품과 비교하여 어떤 상품이 더 경쟁력이 있

는지를 결정하기 위해서 그리고 상품이나 기업의 이미지, 포지셔닝, 광고 등 

마케팅전략을 수행하고자 하는 경우에 매우 성공적으로 적용된다.

다차원척도법의 종류로는 평가대상들간의 근접성(유사성)을 기준으로하여 2

차원 공간에 대상들의 위치를 표시할 수 있는 KYST, 응답자들의 개인차이를 

고려한 3차원 다차원척도법인 INDSCAL, 평가대상들과 응답자의 속성별 선호

도 벡터를 하나의 공간위에 나타내주는 방법으로 개별 응답자에 대한 분석과 

복수 응답자에 대한 분석이 모두 가능한 MDPREF, 이미 만들어진 평가대상

의 위치에 평가대상의 속성을 투사시키는 다차원 척도법인 PROFIT, 선호자

료를 평가대상의 공간에 결합시키는 PREFMAP, 명목척도를 통해 다차원공간

상에 대상을 투영하는 Homogeniety Analysis등이 있다.81) 

일반적으로 디자인분야에서 자료를 수집하기위하여 많이 접하는 자료는 범주

형 자료(categorical data)이다. 범주형자료란 명목척도 또는 순석척도 측정된

자료로 기본적으로 집단구분을 측정한 자료이다. 82)  예를 들어 설문조사에

서 성별이라든가 출신지역, 또는 학력, 그리고 선호도조사등과 같은 대상자가 

어느 집단에 속하는가를 측정하는 자료이다. 범주형자료는 각 변수의 범주들



을 2차원 또는 3차원 공간상에 점으로 표현하여 변수들사이의 관계와 각 변

수의 범주들사이의 관계를 파악할 수 있도록 하는데, 이에 가장 적합한 분석

기법이 동질성분석(Homogeneity Analysis)이다. 

동질 분석은 케이스와 범주에 계량적 수치를 부여함으로써 범주형자료를 수

량화하는 분석기법으로 HOMALS로 불리운다.83) 이와 같이 동질성분석의 목

적은 각 범주들을 가능한 잘 분류해 주는 최적의 수량화점수를 찾아내는 데 

있다. 즉, 같은 범주에 속한 개체들이 도표상에 가까이 위치하고 다른 범주에 

속한 개체들과는 가능한 한 말리 위치하도록 하는 것이 동질성분석의 목적이

다. 동질분석에서는 다차원도법이 갖는 상대비교해야 될 대상의 수가 증가함

에 따라 측정이 어려워지는 한계점을 극복할 수 있는 방법으로 프리그룹핑 

테스트(free grouping test)통해 유사서자료를 획득할 수 있다는 점이다.84)

프리그룹핑방법은 대상자들로 하여금 분석하고자 하는 대상을 자유럽게 유사

하다고 생각되는 집단으로 구분하도록 요구하여 필요한 자료를 얻는 방법은 

쌍대비교법이 갖는 단점으로 극복하여 많은 대상에도 비교적 용이하게 필요

한 자료를 수집할 수 있는 장점이 있다. 물론 단점 또한 존재한다고 볼 수 있

는데 각기 다른 인지적 차원을 가진 응답자들이 각기 다른 기준으로 제품을 

동일하게 그룹핑하는 경우가 발생할 수도 있는데 이러한 점은 다중명목척도

(multi-nominal scaling)를 통해 해결할 수 있다. 다중명목척도란 어떤 특정

의 가치나 순서가 없다는 점에서 명목척도와 같지만 이러한 척도를 하나의 

차원에서 파악하는 것이 아니라 동시에 여러 개의 차원에서 파악하는 경우, 

첫 번째 차원에 나타난 자료상의 어떤 순서를 부여했다고 하더라도 이러한 

순서를 다른 차원에 연관지어 생각 할 수 없다는 점에서 다르다. 이처럼 명목

척도의 특성과 각기 다른 축을 기준으로 하여 차원과의 연관성을 교려할 수 

없는 척도를 다중명목척도라고 한다. 이러한 다중명목척도의 특성을 그림으로 

도시하면 다음 도시하면 다음<그림 5-1> 같다.



  

또한 프리그룹핑방법의 단점중의 하나가 각 제품은 한 개의 제품집단에만 포

함되어야 하므로 만약 지배적인 인지차원이 있어서 그 차원에 그룹핑화된다

면 작은 차원이 자료에서 사멸되어버린다는 단점이 있다.85) 그러나 이러한 

단점은 응답자의 수가 증가함으로서 보완될 수 있다. 

프리그룹핑과정은 전술한 바와 같은 대상자들로 하여금 분석하고자 하는 대

상을 자유롭게 유에 유사하다고 생각되는 항목에 대해서만 그룹핑을 하면 된

다. 다만 모든 집단을 하나로 본 다든지 반대로 각 개별 항목을 하나의 집단

으로 인식하여 개별 항목만큼 집단을 나눈다든지 하는 극단적인 경우만을 제

외하도록 하여야 한다. 물론 가능성에 따라서는 위의 두 가지 가능성이 불가

능 한 것은 아니지만 그렇게 할 경우 유사성판단을 통한 자료의 수집이 불가

능하기 때문이다. 

따라서 실험자는 피 실험자에게 위의 두 가지 제약요건에 대해서만 언급하고 기

타 제약요건은 제목들만을 같은 집단으로 분류하여 그롭핑을 수행함으로써 실험

자가 얻고자 하는 유사성 자료를 쌍대비교나 혹은 각각의 항목들에 대한 비교를 

수행하지 않고도 얻을 수 있다. <그림 5-2>에서 음료 브랜드의 프리그룹핑를 

예시한다. <그림 5-3>프리그룹핑에 의한 명목척도 데이터코딩을 예시한다. 



  



브랜드포시셔닝의 측정은 브랜드디자인이미지를 대상으로 한 프리그룹핑을 

통하여 자료를 명목척도화 하고, 이 척도에 대한 동질성분석을 통해 포지셔닝

맵을 작성할 수 있다. 

브랜드디자인포지셔닝에 대한 분석은 브랜드명에 대한 포지셔닝분석을 수행

한 분석결과와 브랜드디자인에 대한 포지셔닝분석을 수행한 분석결과에 대한

비교를 통해 브랜드디자인이 얼마만큼 기업이 추구하는 포지셔닝에 적절한 

위상을 가지고 있는지에 대한 평가가 가능하다. 

이 과정에서 브랜드명에 대한 포지셔닝분석은 브랜드소유기업의 경영층 혹은 

관리자에 의한 평가가 이루어져야 하는데 그것은 기업이 추구하고자 포지셔

닝에 대한 자료를 획득하기 위해서이다. 브랜드이미지에 대한 포지셔닝분석은 

일반 소비자를 대상으로 하는데, 그것은 실제 소비자가 브랜드이미지에 대하

여 인식하고 있는 포지셔닝을 파악하기 위한 것이다. 기업의 관리자로부터 얻

은 포지셔닝분석값과 소비자로부터 획득한 브랜드이미지의 포지셔닝분석값에 

대한 비교분석은 브랜드이미지가 현재 어떠한 상황인지를 알 수 있게 하는 

중요한 과정이 될 수 있다. 

브랜드디자인 포지셔닝을 파악하기 위해 자료를 수집하는 과정에서 활용될 

수 있는 측정척도는 다중명목척도를 이용한 유사성자료이다. 다중명목척도를 

이용한 유사성자료는 쌍대비교가 아닌 프리그룹핑을 통해서 이루어지기 때문

에 브랜드이미지 자체에 대한 자료가 필요하다. 

프리그룹핑에 사용되는 자료는 브랜드명과 브랜드이미지자료 두가지가 사용

된다. 브랜드이미지자료의 경우, 그룹핑자가 잘 확인할 수 있도록 이미지자료

를 A4용지 1/4사이즈로 컬러로 출력하여 그룹핑자에게 제시한다. 그룹핑자에

게는 어떠한 제한도 두지 않고 자신이 생각하는 주관대로 이미지를 그룹핑할 

수 있도록 해야 하며, 실험자는 그룹핑과정에 직접 참여하지 않고 묻는 질문

에만 응답한다. 그룹핑자가 이미지에 대한 그룹핑이 모두 마무리되면, 실험자



는 각 그룹에 번호를 기입하고, 이를 코딩용지에 옮겨 적는다. 같은 그룹의 

이미지에는 같은 번호를 갖게 되는 다중명목척도에 의한 데이터코딩이 이루

어지면 분석을 위한 과정은 마무리되게 된다. <표 5-3>에서 브랜드포시셔닝

을 위한 내용을 제시한다. 



가장 바람직한 상황이라면, 기업의 관리자들로부터 브랜드명을 바탕으로 수집

한 브랜드포지셔닝과 소비자의 인식조사로부터 획득한 자료에 의한 브랜드디

자인 포지셔닝맵이 일치하는 경우이다. 만약 일치하지 않는다면, 이는 기업이 

원래 추구하는 브랜드포지셔닝에 대해 브랜드디자인이 적절치 못한 위치에 

포지셔닝되어있다고 판단할 수 있다. 극히 드믈게, 브랜드명보다 브랜드디자

인이 이미지적으로 오히려 긍정적이고 미래지향적인 포지셔닝되어 있을 가능

성도 배제할 수는 없으나, 기업이 브랜드디자인에 대한 리뉴얼을 고려하는 시

점에서 이와 같은 현상이 발생한 가능성은 매우 적으며, 설령 발생한다 하더

라도, 이러한 상황은 직관적인 판단에 의해 브랜드디자인에 대한 리뉴얼을 수

행하기는 어렵다고 할 수 있다. 수집된 두 영역의 자료에 의해 분석한 포지셔

닝이 불일치할 경우, 브랜드디자인에 대한 리뉴얼을 고려해야 한다. 두 분석

결과의 차이를 판단하는 기준은 획일적이지 않다. 다만 차이가 발생하는 경

우, 브랜드디자인의 리뉴얼이 필요한 정도인가에 대한 판단은 직관적으로 수

행한다. 리뉴얼과정은 기업의 관리자가 응답한 브랜드포지셔닝에 위치할 수 

있도록 디자인개발방향을 설정해야 한다. 

브랜드디자인리뉴얼을 위해 측정이 필요한 요소 중 하나가 브랜드개성(brand 

personality)이다. 브랜드개성은 특정의 브랜드와 결부되어 연상되는 인간적 

특성들로 정의될 수 있다. 브랜드 개성은 인간의 특성을 묘사하는 단어들을 

그대로 사용하여 표현될 수 있다. 이를 측정하는 가장 단순하고 직접적인 방

법은 '만약 이 브랜드가 사람으로 표현하면, 이 사람은 무엇을 좋아할 것 같

은지, 무엇을 할 것인지, 어디에서 살 것인지 누구랑 자주만나서 이야기 할 

것인지'에 대해 자유롭게 응답하도록 하는 것이다. 말하자면 브랜드 인구통계

적인 특성(나이, 성별, 사회계층), 라이프스타일(소비자의 여가활동, 관심영역, 

의견 등), 혹은 성격특성(외향성, 의존성, 사교성 등)에 의해 묘사될 수 있

다.86) 



브랜드개성에 대한 연구가 가장 많이 이루어 진 것은 브랜드에쿼티의 권위자

인 Jennifer Aaker87)에 의해서이며, 그는 피험자를 대상으로 브랜드개성을 

설명하는 42개의 형용사단어를 정리하였으며, 본 연구에서 제안하는 브랜드개

성 측정척도 개발의 토대이다. 

Jennifer Aaker는 브랜드 개성을 측정하고 이의 구조를 파악하기 위해 브랜드 

개성척도(Brand Personality Scale: BPS)를 개발하였다. BPS의 개발을 위해 

그녀는 1000명 이상의 미국인 응답자, 60개의 차별적 개성을 가진 유명브랜

드들, 그리고 114개의 개성특성을 사용하였다. 그녀는 114개의 개성특성에 

대해 요인분석을 실시한 결과 5개의 개성차원과 각각의 차원을 구성하는 성

실함 혹은 진실(sincerity), 흥분 혹은 활기참(excitement),능력(competence),

세련됨(sophistication), 강인함(ruggedness)이 포함된다. 그녀는 각각의 개성

차원을 대표할 수 있도록 42개 항목의 구체적 개성특성을 더 작은 집합으로 

축소하였는데, 그 결과15개의 개성측면으로 축약되었다. Jennifer Aaker가 발

견한 브랜드개성의 다섯 가지 차원과 각 차원을 구성하는 15개의 개성측면, 

그리고 각 개성측면을 나타내는 42개의 구체적 개성특성들을 정리한 것이다. 

그녀가 발견한 5개의 브랜드개성 차원은 사람의 개성과 브랜드개성 모두에 

관련된 특성이므로 어떠한 제품범주에도 일반화시켜 상용될 수 있다는 장점

이 있다. <표 5-6>보시면 다섯 가지 차원의 브랜드 개성은 유명브랜드의 개

성을 잘 표현해준다.



위의 Aaker의 브랜드개성에 대한 5가지 핵심차원은 본 연구에서 개발하고자 

하는 브랜드개성측정척도의 토대가 되고 있다. 다만 본 연구에서는 브랜드개

성측정차원범주로, 개성에 대한 포괄적인 범주의 구성을 위해 Aaker의 브랜

드개성차원과 한국과학기술원 PES연구실에서 개발된 소비자 감성 니즈의 조

형모형89)에서 제시하는 소비자감성차원을 고려하여, 브랜드개성의 측정척도

를 개발하였다. 그 내용은 <표 5-7>에서 제시한다. 



최종 브랜드개성 측정차원에 대한 결정은 연구자이외에 디자인분야의 박사학

위를 소지한 세 명의 연구자가 Aaker의 개성차원에 소비자 감성니즈모형에서 

제시한 감성형용사를 추가하는 방식으로 이루어졌다. 이 과정에서 네 명의 참

가자는 다음 두 가지 기준에 대하여 충분한 브레인스토밍을 거쳐서 최종 개

성측정차원을 도출하였다. 



① 동일한 감성형용사는 기존의 Aaker의 개성차원과 동일한 것으로 간주하고 

제외한다. 

② 감성형용사가 기존의 Aaker의 개성차원과 동일한 것으로 간주하기 어렵다

면 새로운 항목을 추가한다. 

분석결과 총 8개의 차원이 도출되었으며, 총 56개의 개성항목이 도출되었다. 

이들 8개 차원이란 성실함, 흥분, 능력, 세련됨, 강인함, 귀여움, 발랄함, 순수

함의 8개 영역이며, 각 차원은 구체적인 개성항목을 포함하고 있으며, 그 내

용은 다음 <표 5-8>와 같다.  

    

브랜드개성의 측정은 다음과 같은 3단계를 거쳐서 진행된다. 

첫째 단계에서는 브랜드개성차원을 측정하기 위한 형용사카드의 작성단계이

다. 작성한 브랜드개성카드를 <그림 5-4>에서 제시한다. 형용사카드는 이후 

진행되는 브랜드명 및 브랜드차원에 대한 기업차원과 소비자차원의 자료를 

수집하기 위한 자료로 활용된다.  



두 번째 단계에서는 첫 번째 단계에서 작성한 형용사카드에 대해, 기업관리자

를 대상으로 자사의 브랜드가 본질적으로 어떠한 특성을 가지는지에 대한 자

료를 수집하는 단계이다. 이는 브랜드가 본질적으로 추구하는 개성에 대한 평

가이며, 이후 세 번째 단계의 소비자인식분석값과의 비교기준이 된다. 



세 번째 단계는 소비자를 대상으로, 첫 번째 단계에서 작성한 형용사카드에 

대해 소비자가 특정 브랜드명에 대해서 갖는 개성의 인식차원에 대한 평가이

며, 궁극적으로 브랜드개성차원의 리뉴얼을 위한 자료를 제공해 준다.

네 번째 단계는 세 번째 단계와 마찬가지로 첫 번째 단계에서 작성한 형용사

카드에 대해 소비자가 특정 브랜드에 대해서 갖는 개성의 인식차원에 대한 

평가이나, 세 번째 단계와 다른 점은, 브랜드명이 아닌 브랜드디자인을 보고 

응답한다는 점이다. 다음 <표 5-9>는 브랜드개성측정을 위해 위에서 제시한 

세 단계에 대한 요약이다. 

  

  



전 절에서 브랜드개성을 측정하기 위해 3단계의 프로세스를 제시하였다. 브랜

드개성의 측정은 기업이 원래 추구하는 브랜드의 개성과 소비자의 인식과의 

차이를 이해함으로써, 기업이 원하는 방향으로 브랜드개성을 구축할 수 있도

록 하기 위해 수행된다. 

브랜드본질가치에 대한 평가는 다양하게 이루어질 수 있으나 케빈(Kevin W.)

이 브랜드확장을 위한 브랜드존재가치측정시에 사용하였고, 동시에 본 연구의 

브랜드본질가치의 측정에도 사용하였던 질문의 응답율비교분석방식을 채택하

여 다음과 같이 브랜드개성의 평가모형을 제시하고자 한다.91)

브랜드개성에 대한 소비자인식(브랜드명) = (STEP3에서 응답한 항목중 

STEP2에서 선정한 항목을 제일 먼저 응답한 응답율(%))+(STEP3에서 

응답한 전체 항목중에서 STEP2에서 선정한 항목을 응답한 응답율(%))

브랜드개성에 대한 소비자인식(브랜드디자인) = (STEP4에서 응답한 항

목중 STEP2에서 선정한 항목을 제일 먼저 응답한 응답율(%))+(STEP4

에서 응답한 전체 항목중에서 STEP2에서 선정한 항목을 응답한 응답율

(%))

브랜드개성에 대한 기업차원의 추구가치와 소비자인식이 다르다면, 이는 기업

이 추구하는 궁극적인 브랜드개성이미지를 구축하는데 어려움이 따른다고 볼 

수 있다. 본 연구에서는 브랜드명과 브랜드디자인에 대한 소비자의 브랜드개

성인식차원에 대한 차이를 파악하고 이를 통해 브랜드디자인리뉴얼을 위한 

의사결정을 실행할 수 있다.  



브랜드가 목표로 하는 타겟소비자의 규정은 브랜드리뉴얼을 위한 매우 중요

한 요소이다. 시장은 서로 특성을 지닌 소비자들로 구성되어 있다. 소득, 나

이, 직업 등의 개인적 특성뿐만 아니라 브랜드를 구매 할 때 고려하는 속성, 

구매행동에 있어서도 각기 다른 모습을 보인다. 기업이 서로 다른 소비자 개

개인에게 완전히 개인화된 제품과 서비스를 제공하는 것은 이에 수반되는 비

용의 증가 때문에 거의 불가능하다고 볼 수 있다. 그러나 소비자 개개인의 특

성간 차이를 전혀 무시하고 오직 하나의 전략을 가지고 시장을 공략하는 것 

또한 매우 위험하다. 따라서 적절한 소비자세분화와 타겟집단의 선택 및 이를 

대상으로 하는 브랜드전략은 성공적인 브랜드정책을 위한 중요한 과정이다. 

본 절에서는 브랜드리뉴얼과정에서 브랜드타겟에 대한 평가를 통해, 효율적인 

브랜드디자인의 리뉴얼프로세스를 제안하고자 한다. 일반적으로 타겟소비자를 

효율적으로 규정하는 기법 중 페르소나(persona technique)기법은 마케팅분

야에서 활용되고 있으며, 본 연구에서도 이러한 페르소나 기법을 활용한 브랜

드타겟의 측정척도를 개발하였다. 

페르소나란 심리학 용어로 겉으로 드러난 외적 성격을 말한다. 사람은 여러 

개의 페르소나를 갖고 살고 있는데 겉으로 드러난 페르소나를 통해 타인으로

부터 평가 받고 대우가 달라지게 되므로 이를 인격의 ‘가면’이라고도 한다. 브

랜드 페르소나란 이를 브랜드에 적용시킨 개념으로, 소비자들은 브랜드의 진

정한 성격을 알 수 없으므로 겉으로 드러난 브랜드의 페르소나를 통해 그 성

격을 판단하고 평가한다는 것이다. 기업의 입장에서는 자사의 브랜드 가치를 

높이기 위해 브랜드의 페르소나를 적절히 관리할 필요가 있는데, 브랜드 페르

소나를 관리하는 기법을 흔히 ‘페르소나 마케팅’이라 부르기도 한다. 

페르소나 마케팅을 지속적으로 실행하면 적은 비용으로도 높은 효과를 볼 수 

있다. 일례로, The Body Shop은 ‘자연주의’를 내세우며 천연재료를 원료로 



한 포장용지의 사용과 수익금의 사회 환원, 동물 실험의 금지 등을 통해 ‘친

환경 기업’, ‘친환경 제품’으로 소비자의 마음속에 확실하게 자리 잡았고, 비싼 

언론매체를 통한 광고 없이도 성공적으로 브랜드가치를 높일 수 있었다. 

브랜드 페르소나의 구축을 위해서는 단순한 이미지 이상의 개성이 필요하다. 

The Body Shop의 ‘자연주의’ 외에도 소니- ‘재미’, ‘즐거움’, 맥도날드- ‘스

피드’, ‘미국적 문화’, 나이키- ‘Just do it’, ‘스포티함’ 등 글로벌 브랜드들을 

떠올리면 꼬집어 말할 수는 없지만 비슷하게 연상되는 개성이 존재한다. 영국

의 Virgin그룹은 음반회사로 시작했지만 ‘도전’ ‘정신’과 ‘창의력’을 내세워 항

공, 철도, 호텔, 영화관, 복권 등 다양한 사업영역에 성공적으로 진출했다. 소

비자들은 Virgin이 신사업에 진출하면 뭔가 새롭고 도전적이고 색다를 것이라

는 기대를 했고, 그 기대를 발판으로 Virgin의 성장은 가능했다. 

물론 이런 기업들의 차별화된 개성은 그저 구호로 내세우기만 한다고 받아들

여지는 것은 아니다. 고객과의 모든 접점을 통해 선정된 개성에 맞는 활동을 

지속해야 하고 기업의 개성에 반하는 일은 과감히 포기해야 한다. 앞서 예로

든 Virgin그룹의 경우 리처드 브랜슨 회장의 기행-열기구로 세계일주, 탱크를 

몰고 브로드웨이에 진입으로 기업의 개성을 더욱 강화 시킨 바 있으며, 미국

의 디즈니사는 자사의 개성에 어울리지 않는 사업에 대해서는 포기하거나 별

도의 브랜드를 사용하는 전략을 오래 전부터 채택해 오고 있다.  

“최고가 아니면 최고라고 하지 않는다.” 장기적으로 브랜드 가치를 높이기 위

해서는 무엇보다 먼저 브랜드에 대한 소비자들의 신뢰를 얻어야 한다. 때문에 

자사의 강점을 발굴하고 그 강점을 주장할 수 있는 시장에서부터 기업의 이

미지를 구축해 나가는 것이 중요하다. 고급차 시장에 성공적으로 진입한 ‘렉

서스’는 기존의 고급차들이 지니고 있는 최고의 성능(벤츠)이나 최고의 주행

능력(BMW), 최상의 안전(볼보) 등에서 렉서스가 최고라고 주장하지 않았다. 

대신 ‘동일한 품질, 최저의 가격’이라는 이미지를 내세워 국내 시장은 물론, 

북미와 유럽 시장에서 성공할 수 있었다. 앞서 예로든 The Body Shop의 경우

도 포장지의 재활용, 동물실험 금지 등 그 브랜드의 이미지에 맞는 실체를 갖춤



으로써 소비자들에게 보다 어필할 수 있었음을 알 수 있다. 

일반적으로 페르소나쉬트에 포함되는 정보는 프로파일(profile), 개인적 정보

(personal information), 사용자목표(user goal), 마케팅 목표(Marketing Goal)

등이다. 프로파일(profile)은 대상 사용자의 성격을 알 수 있도록 직업, 취미, 

가족관계, 친구관계, 참여사회그룹등을 알 수 있는 정보를 담고 있는 가상의 

에세이 성, 연령, 교육수준, 직업, 취미, 가족관계, 친구관계, 참여사회그룹 등

이 포함된다.  개인적 정보(personal information)에는 개인의 신상에 관한 정

보 , 연령, 직업, 성별, 거주지역, 소득수준, 취미, 평소복장 등이 포함되며, 사

용자목표(user goal)에는  제품의 구매와 사용에 관련하여 가장 중요한 조건을 

기술이 해당되며, 마케팅 목표(Marketing Goal)로는 주요 타겟층, 디자인아이

덴티티등의 규정과 함께, 시장에서 달성하고자 하는 궁극적인 목적을 기술한

다, 다음 <그림 5-5>는 이러한 페르소나쉬트의 작성 예를 보여주고 있다.

  



페르소나쉬트의 작성과정은 사용자인터뷰 혹은 사용자 참여를 통한 자료수집

을 바탕으로 작성하는데,  이 경우, 직접관찰이나 방문, 에쓰노그래피, 촬영 

기법등을 활용한다. 이 과정을 통해 사용자에 대한 풍부한 이해를 바타응로, 

직무, 직업, 일상생활에 대한 자료를 수집하며, 동시에 사용자의 goal에 초점

을 두어 어떻게 해결하려 하는지에 대한 정보수집도 실시한다. 페르소나쉬트

의 작성절차 과정은 <그림 5-6>에서 제시한다. 

본 연구에서 브랜드리뉴얼을 위한 브랜드타겟 측정척도의 개발은  전 절에서 

소개한 페르소나쉬트의 작성을 통해 이루어졌다. 기업의 브랜드는 본질적으로 

기업이 추구하는 브랜드타겟집단을 목표로 하고 있으나, 소비자의 인식은 기

동안 기업이 진행해 온 마케팅정책, 브랜드정책, 디자인정책 등의 결과에 따

라 다양하게 나타날 수 있다. 따라서 브랜드리뉴얼을 위한 브랜드타겟정보의 

판단은 기업이 본질적으로 추구하고 있는 타겟집단에게 가장 잘 어필하고 있

는지에 대한 판단이며, 만약 기업이 소구대상으로 하고 있는 타겟집단이 소비

자가 인지하고 있는 타겟집단으로서의 이미지와 다르다면, 기업은 브랜드리뉴

얼을 검토하여야 한다. 

본 연구에서 브랜드리뉴얼을 위한 브랜드타겟 정보의 측정은 세 단계를 통해

서 이루어진다. 



첫째 단계에서는 페르소나쉬트 작성을 위한 자료의 수집으로, 이 과정에서는 

기업체의 관리자를 대상으로 심층적인 정성적 조사를 통해 기업의 브랜드가 

본질적으로 소구대상으로 하고 있는 타겟집단에 대한 자료를 수집한다. 

두 번째 단계에서는 첫 번째 단계에서 수집한 정보를 바탕으로 하여 직접 페

르소나쉬트를 작성하는 것이다. 이 페르소나쉬트는 최종적으로 소비자를 대상

으로 평가하는 과정에서 사용되는 것으로, 프로파일정보, 개인적 정보, 사용자

목표 및 마케팅정보 등을 구체적으로 포함시킨다. 

세 번째 단계에서는 두 번째 단계에서 작성한 페르소나쉬트에 대해 분석하고

자 하는 브랜드가 얼마나 잘 연결되어 있는지에 대한 평가를 기업체관리자를 

대상으로 실시한다. 이 경우 자체브랜드와 경쟁브랜드에 대해 모두 평가를 실

시한다. 

네 번째 단계에서는 두 번째 단계에서 작성한 페르소나쉬트에 대해 분석하고

자 하는 브랜드가 얼마나 잘 연결되어 있는지에 대한 평가를 소비자를 대상

으로 실시하여 브랜드타겟의 현황정보를 수집한다. 세 번째 단계와 마찬가지

로 자체브랜드와 경쟁브랜드에 대해 모두 평가를 실시한다. 

다섯 번째 단계에서는 세 번째 단계와 네 번째 단계에서 수집된 자료에 대해 

기업체관리자정보와 소비자수집정보에 대한 비교분석과, 자체브랜드와 경쟁브

랜드에 대한 비교분석을 통해 브랜드타겟에 대한 현황정보를 수집한다. 충 다

섯 과정은 정리하여 <표 5-11>에서 제시한다.  



브랜드타겟을 측정을 위한 설문지의 경우, 대상브랜드에 대해 페르소나쉬트에

서 보여주고 있는 사용자가 느끼는 정도로서의 선호도, 신뢰도, 구매가능성, 

적절성 및 연관성의 5개 항목으로 측정한다. 브랜드타겟 평가를 작성한 설문

지를 <표 5-12>에서 제시한다. 





전 절에서 브랜드타겟을 측정하기 위해 5단계의 프로세스를 제시하였다.  브

랜드 타겟의 측정도 브랜드개성의 측정과 마찬가지로 기업이 원래 추구하는 

브랜드의 타겟소비자와 실제 소비자가 느끼는 브랜드타겟에 대한 차이를 이

해함으로써 브랜드가 본질적으로 추구하는 브랜드타겟에 대한 인식을 구축할 

수 있도록 하기 위해 수행된다. 

브랜드타겟의 적절성에 대한 평가는 브랜드개성을 측정하기 위한 프로세스중 

3단계와 4단계에서 측정한 값에 대한 비교를 통해서 이루어진다. 즉, 브랜드

타겟에 대해서 기업의 관리자로부터 측정한 자체브랜드의 값과 경쟁브랜드의 

값과의 비교, 소비자로부터 측정한 자체브랜드의 값과 경쟁브랜드의 값과의 

비교 및 기업관리자와 소비자로부터 각각 측정한 자체브랜드의 브랜드타겟평

가값의 비교를 통해 이루어진다.  

브랜드타겟에 대한 평가

=

 ① 브랜드타겟에 대해서 기업의 관리자로부터 측정한 자체브랜드(브

랜드명)의 값과 경쟁브랜드의 값과의 비교

 ② 소비자로부터 측정한 자체브랜드(브랜드디자인)의 값과 경쟁브랜

드의 값과의 비교

 ③ 기업관리자(브랜드명)와 소비자(브랜드디자인)로부터 각각 측정

한 자체브랜드의 브랜드타겟평가값의 비교



강력한 브랜드는 기업의 지원, 소비자 기호의 변화와 같은 위기 상황을 견디

어 낼 수 있는 탄력을 가지고 있다. 브랜드탄력성은 기업이 론칭하는 브랜드

의 폭(width)와 깊이(depth)를 확장하거나 혹은 사업을 확장하는 경우 새로 

포함되는 사업영역을 효율적으로 포함시키는 경우에 매우 유용한 전략이 될 

수 있다. 

 

따라서 브랜드탄력성은 시장환경내에서 기업들이 브랜드리뉴얼을 수행해야 

하는지에 대한 매우 중요한 의사결정요소가 되며, 브랜드리뉴얼과정에서 사업

과 브랜드의 확장에 따른 사업과 브랜드영역을 긍정적이고 효율적으로 인식

시키기위해 탄력적인 의미를 포함할 수 있어야 한다. 

본 연구의 브랜드탄력성 측정척도 개발은 브랜드확장과 이중브랜드활용에 있

어서 브랜드탄력성을 측정하였던 Kvein Waters(1997)의 브랜드적합지수

(Brand Fit Index)와 브랜드탄력성지수(Brand Elasticity Index)를 응용하여 

이루어졌다.

기업이 성장하기 위해 실행하는 전략은 일반적으로 신제품 개발이라 할 수 

있다. 또한 신제품 개발은 기업 수익 등의 재무적 목표, 제품의 수명주기의 

단축, 경쟁사 대응, 고객의 욕구충족 등의 목적을 가지고 끊임없이 이루어지

고 있다. 그러나 신제품 개발 시 소요되는 초기 마케팅 비용은 실제로 막대하

며 신제품이 시장에서 실패 하는 상황은 46%이상 이다. 이와 같은 상황에서 

신제품 개발에 소요되는 많은 비용과 높은 실패율을 최대한 줄이기 위해서 

신제품 개발 시 브랜드 확장이 사용되기 시작하였다. 기업이 사용하는 브랜드 

확장전략은 크게 라인확장(line extension)과 브랜드 확장으로 구분된다. 라인

확장은 기업이 현 제품군, 제품항목 내에 있는 새로운 세분시장으로 진입할 

때에 기존의 브랜드를 이용하는 경우를 말한다. 즉 라인확장 전략은 동일 제



품항목, 제품군의 폭이나 깊이를 확장할 때 기존 브랜드를 그대로 사용하는 

전략을 말하는 것이다. 이러한 라인확장은 기존 브랜드에 친숙하지 않은 소비

자보다는 기존 브랜드에 경험이 있는 소비자에게서 보다 많은 시용을 획득할 

수 있다. 

브랜드확장은 일반적으로 모브랜드와 확장제품간의 유사성을 근간으로 해석

되고 접근된다. 이 경우 속성중시의 유사성, 사용상황의 유사성, 개념일관성에 

근거한 유사성, 목적지향적 유사성등 모브랜드와의 유사성에 의해 확장에 대

한 의사결정을 하게 된다. 

이와 같은 브랜드확장에는 브랜드탄력성의 매우 중요한 역할을 차지한다. 브

랜드 탄력성에 대한 검토를 통해 브랜드의 적응성과 시장에서 잠재적인 확장

가능성을 가늠할 수 있다. 따라서 브랜드 탄력성의 검토는 대상 브랜드가 다

양한 종류의 제품으로 확장을 할 수 있는지 없는지에 대한 판단의 기준이 된

다. 일반적으로 브랜드의 탄력성이 높은 제품들은 다양한 제품에 대한 브랜드

확장이 가능하지만, 탄력성이 낮은 브랜드는 대부분 한 두 가지 특정 제품영

역에 한정된 브랜드영역을 연상하게 된다. 

기존 연구에서 브랜드탄력성을 다룬 연구는 상당히 많이 진행되어 왔으나 대

부분 마케팅 분야에서 브랜드명의 사용과 관련된 연구이며, 브랜드디자인에 

대한 브랜드확장시의 탄력성에 대한 연구를 많이 이루어지지 않아 왔다. 

이와 관련하여, Kvein W.(1997)는 92) “기업이 브랜드를 확장하거나 이중브

랜드를 사용하는 과정에서 브랜드의 탄력성의 의미를 매우 중요하게 다루었

으며, 이 경우 확장하거나 이중브랜드에 사용되는 브랜드들이 모브랜드와 적

합성이 높아야” 한다고 제시하였다. 

 p.30.



그는 브랜드탄력성의 측정에 있어서 브랜드적합지수(Brand Fit Index)와 브

랜드탄력성지수(Brand Elasticity Index)의 두 가지 개념을 제시하였다. 먼저 

브랜드적합지수란 “특정 브랜드가 특정 제품에 대하여 적합한 정도에 대한 지

수”를 의미하는 것이며, 브랜드탄력성지수란, “브랜드적합지수의 크기”로 규정

하고 있다. 이와 같은 기준에 따라 Kvein W.는 브랜드적합지수와 브랜드탄력

성지수를 다음과 같이 규정하고 있다. 

☞ 브랜드적합지수(Brand Fit Index)=(특정 제품범주분야에 대해 특정 

브랜드에 대한 연상에서 제일 먼저 언급된 비율)+(특정 제품범주분야에 

대해 특정 브랜드에 대한 비보조회상율)+(특정제품범주분야의 특정브랜

드 적합성 정도평가점수)

☞ 브랜드탄력성지수(Brand Elasticity Index) = (브랜드적합지수1 + 

브랜드적합지수2+...................+브랜드적합지수N)/N

본 연구에서 브랜드탄력성측정을 위한 척도의 개발은 Kvein W.가 제시한 브

랜드적합지수와 브랜드탄력성지수를 근간으로 2단계 측정프로세스가 개발되

었다.  

첫 번째 단계에서는 브랜드명에 대한 브랜드탄력성지수의 평가로 소비자를 

대상으로 브랜드명에 대한 브랜드적합지수를 평가하고 이의 평균값으로 브랜

드탄력성지수를 도출한다. 

두 번째 단계에서는 브랜드디자인에 대한 브랜드탄력정지수의 평가로 소비자

를 대상으로 브랜드디자인에 대한 브랜드적합지수를 평가하고 이의 평균값으

로 브랜드탄력성지수를 도출한다.



전 절에서 브랜드탄력성을 측정하기 위해 2단계의 프로세스를 제시하였다. 브

랜드 탄력성의 평가는 STEP1의 브랜드명에 대한 브랜드탄력성지수와 

STEP2의 브랜드디자인에 대한 브랜드탄력성지수값의 비교를 통해 가능하다. 

기본적으로 브랜드탄력성의 경우, 기업이 원래 추구하는 사업범주에 대한 브

랜드탄력성을 갖는 것을 목표로 하나 소비자들이 지각하는 실제의 브랜드탄

력성이 이 보다 낮다면 이는 브랜드리뉴얼이 필요한 시점이라 할 수 있다. 궁

극적으로 브랜드디자인에 대한 탄력성의 측정은 브랜드명에서 기인하는 탄력

성의 측정과 비교하여 더 낮은 탄력성을 보일 경우, 브랜드디자인에 대한 리

뉴얼이 수행되어져야 한다. 

전 절에서는 브랜드디자인리뉴얼요소의 측정척도를 개발하여 제시하였다. 측

정척도를 통해 브랜드디자인리뉴얼요소에 대한 평가가 마무리되면, 그 결과를 

종합적으로 분석하여 브랜드디자인리뉴얼 여부를 결정해야 한다. 따라서 브랜

드디자인리뉴얼에 대한 검토는 먼저 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드

개성, 브랜드타겟, 브랜드탄력성에 대한 측정으로부터 시작한다. 

브랜드디자인리뉴얼요소에 대한 측정은 현재 특정기업의 브랜드가 브랜드본

질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드개성, 브랜드타겟, 브랜드탄력성의 측면에서 

어떻게 소비자에게 인식되고 있으며, 어떠한 측면을 브랜드디자인리뉴얼에서 



고려해야 하는지에 대한 유용한 정보를 제공해 줄 수 있다. 

따라서 기본적인 가정은, 기업이 추구하고 있는 브랜드에 대한 인식과 소비자

가 인식하고 있는 브랜드에 대한 인식의 차이로부터 출발한다고 볼 수 있다. 

동시에 브랜드디자인의 리뉴얼과정에서는 브랜드명 자체가 지니고 있는 소비

자의 인식과, 브랜드디자인이 지니고 있는 소비자의 인식의 차이로부터 출발

한다고 볼 수 있다. 

먼저 본질가치의 경우, 기업관리자가 바라보는 브랜드에 대한 인식을 바탕으

로 하여, 소비자가 브랜드명과 브랜드디자인에 대해 지니고 있는 인식을 평가

함으로써, 차이를 인식할 수 있다. 그러한 차이가 소비자가 지니는 브랜드본

질가치에 대한 인식이 기업의 관리자가 추구하는 브랜드본질가치에 대한 인

식과 다르다면, 어떠한 본질가치의 인식측면이 부족한지에 대한 검토를 통해, 

브랜드디자인리뉴얼과정에서 이를 반영해야 한다. 

포지셔닝의 경우, 기업관리자가 브랜드 자체에 대해서 지니고 있는 경쟁환경

내에서의 브랜드포지셔닝과, 소비자가 브랜드디자인자체에 대해서 지니고 있

는 경쟁환경내에서의 브랜드포지셔닝을 동시에 비교분석함으로써, 포지셔닝 

리뉴얼검토여부를 결정할 수 있다. 본 연구에서는 포지셔닝분석을 위한 기법

으로, 다차원척도법의 하나인 동질분석을 활용하였다. 이 분석을 통해, 기업관

리자부터 브랜드명을 바탕으로 수집한 브랜드포지셔닝과 소비자의 인식조사

로부터 획득한 자료에 의한 브랜드디자인 포지셔닝맵일 일치하지 않을 경우, 

기업관리자가 추구하는 브랜드포지셔닝을 리뉴얼을 수행해야 한다. 

브랜드퍼스낼리티는 브랜드디자인리뉴얼을 위한 매우 중요한 요소이다. 측정

결과에 대한 분석을 통해, 소비자가 인식하는 브랜드퍼스낼리티에 대한 인식

이 기업이 추구하는 궁극적인 브랜드퍼스낼리티이미지와 다르다면, 특히 브랜

드디자인에서 보여주고 있는 브랜드퍼스낼리티의 이미지가 다르다면, 충분한 

검토를 거쳐 브랜드디자인리뉴얼을 수행해야 한다. 



브랜드리뉴얼을 하려면 브랜드의 소비타겟을 정확하게 파악해야 한다. 브랜드

타겟의 측정은 기업관리자한데 소비타겟에 대한 인터뷰를 조사한 다음에 페

르소나쉬트를 작성한다. 기업관리자과 소비자의 조시를 통해 작성된 페르소나

쉬트의 적절성을 평가한다. 즉 브랜드타겟에 대해서 기업의 관리자부터 측정

한 자체브랜드의 값과 경쟁브랜드의 값과의 비교, 소비자로부터 측정한 자체

브랜드의 값과 경쟁브랜드의 값과의 비교 및 기업관리자와 소비자로부터 각

각 측정한 자체브랜드의 브랜드타겟평가값의 비교를 통해 이루어진다. 

브랜드리뉴얼의 마지막 중요한 측정척도는 브랜드탄력성이다. 강력한 브랜드

는 기업의 지원, 소비자 기호의 변화와 같은 위기 상황을 견디어 낼 수 있는 

탄력을 가지고 있다. 브랜드탄력성은 기업이 론칭하는 브랜드의 폭과 깊이를 

확장하거나 사업을 확장하는 경우 새로 포합되는 사업영역을 효율적으로 포

함시키는 매우 유용한 전략이 될 수 있다.  

측정척도의 분석이 이루어지면, 브랜드디자인리뉴얼과정에서 어떠한 요소를 

가장 중점적으로 고려해야 하는지에 대한 구체적인 검토가 이루어져야 한다. 

랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼러티, 브랜드타겟, 브랜드탄력성

의 측정과정에서 보여주고 있는 다양한 분석결과는 종합적인 관점에서 브랜

드디자인리뉴얼을 위한 자료를 제공해 줄 수 있으며, 이를 통해, 브랜드디자

인리뉴얼의 컨셉결정과 구체적인 브랜드디자인리뉴얼방향을 설정할 수 있다.  

 





전 장에서 브랜드디자인리뉴얼을 위한 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜

드퍼스낼리티, 브랜드타겟, 브랜드탄력성 5가지 측정척도를 개발하였으며 본 

장에서 이들 5가지 측정척도를 적용해서 브랜드디자인리뉴얼 사례연구를 실

시하였다. 제1절에서는 사례 연구의 개요를 제시하고 제2절에서는 앞 장에서 

개발된 5가지 측정적도로 연구사례대상 브랜드에 대한 평가를 실시하였다.  

제3절에서는 브랜드디자인리뉴얼사례에 대해 평가결과 종합을 제시하고 브랜

드디자인리뉴얼전략을 설계하였다. 제4절에서는 3절까지의 내용을 바탕으로  

브랜드디자인리뉴얼 결과를 제시하였다. 본 연구의 사례연구에서는 연구의 범

위상, 브랜드디자인의 “브랜드로고 디자인개발”에 국한하여 실시하였음을 알

려두는 바이다.    

사례연구브랜드의 대상으로는 중국 선두 유제품기업 브랜드인 멍뉴(Mengniu)

를 선택하였다. 그 이유는 멍뉴브랜드가 중국내에서 액체우유의 시장점유율은 

높지만, 2008년 멜라민 문제 때문에 기업에게 불리한 영향을 받아 점점 판매

량이 줄고 있으며, 아울러 2009년에는 OMP93)문제로 인해 주가는 12.4%가 

폭락함으로써94) 브랜드리뉴얼이 매우 절실하게 필요한 브랜드로 인식되고 있

기 때문이다. 

본 연구의 사례연구는 본 연구의 5장에서 제시하였던 브랜드디자인리뉴얼의 

측정척도를 활용하여 진행되었으며, 이를 통해 본 연구에서 제시한 브랜드디

자인리뉴얼요소의 구체적인 활용안을 제시함으로써, 브랜드디자인리뉴얼프로

세스를 효율적이고 실무적인 관점에서 제시하고자 한다. 



사례연구는 사례연구대상브랜드 제품군에 대한 현황조사와 사례연구대상브랜

드의 선택, 사례연구대상브랜드에 대한 조사, 브랜드디자인리뉴얼측정척도의 

평가, 브랜드디자인리뉴얼방향설계 및 브랜드디자인리뉴얼의 총 5단계로 이루

어졌으며 다음 <그림 6-1>과 같다. 

  

중국 국민경제 고속발전에 따라 우유사업도 계속 빠르게 증가 하고 있다. 

2008년 세계금융위기 때문에 우유의 판매량이 많이 떨어졌다. WTO가입 이

후 유제품의 관세는 2004년부터 10%-15%를 감소했으며 외국 우유브랜드가 

중국시장에 들어오면서 중국 우유브랜드의 경쟁이 심해졌다. 따라서 중국의 

우유브랜드들은 경쟁우위적 브랜드이미지를 창출하여야만 중국내의 미래시장

에서 더 좋은 기회를 얻을 수 있다. 오직 강력한 브랜드만이 이러한 경쟁 속

에서 경쟁우위를 유지할 수 있는 것이다.



중국의 유제품브랜드의 경우, 세계 20위 안에 외국 유제품 기업들이 독자적이

거나 혹은 합자형식으로 중국 시장에 진출 하여 45개의 유제품 기업을 설립하

였다. 전국적으로 살펴보면 크고 작은 유제품 기업은 총 1500개에 달하고 전

체시장규모는 800억위안이다. 액체우유는 전체유제품시장점유율의 50%-60%

를 차지고 있다. 이중 고품질우유는 시장규모의 30억위안을 차지고 있고 전체 

액체우유시장점유율의 10%이다.95) 

중국에서 액체우유는 유제품 중 가장 소비량이 많은 제품이 되었으며 판매율 

또한 1위를 차지하고 있다. 2006년 2월 조사결과 중국의 선두우유브랜드기업

의 시장점유율에서 멍뉴는 30.3%, Yili는 23.1%, 광민(Brightdairy)는 8.7%

를 차지하였으며, 그들은 유제품시장 전체의 63.1%를 차지하였다. 그러나 

2008년 9월 멜라민 문제 때문에 유제품 판매량은 급격히 하락하기 시작하였

고, 그 타격은 업계 1위 였던 멍뉴브랜드에게 큰 타격을 주었다. 2008년 8월

까지 유제품의 수출량은 11만톤으로 2.8억달러 였으나, 멜라민 문제가 발생한 

이후 월 평균 수출량 1036톤으로 91.8%이나 하락되었다.96)  

2007년 유제품 소비량은 전 세계로 연평균 1인당 93킬로그램에 달하였다. 그

러나 중국내 유제품 소비량의 경우는 연평균 1 인당 7.2킬로그램 정도로, 전 

세계 연 평균 소비량을 100킬로그램으로 볼 때 그의 8% 수준에도 못 미치는 

수준이다.97) 중국은 13억 인구의 나라로 거대한 시장 잠재력을 지니고 있다. 

이러한 발전가능성으로 인하여 중국 유제품시장은 최근 몇 년간 신속한 발전

을 이루어 왔으며 동시에 대량의 유제품 가공기업도 많이 설립되었다. 중국은 

최근, 연 평균 1인당 우유의 사용량이 빠르게 상승하고 있지만 세계 평균 수

준보다는 상승속도가 낮다. 그와 동시에 도시과 농촌 사이의 소비비용도 매우 

불균형적이다. 현재 도시에서 우유제품의 판매량은 전체 판매량의 90%를 차

지하고 있으나, 농촌지역도 시장잠재력을 무시할 수는 없으므로 점차 늘어날 

것으로 예상 되어 진다. 

奶

闫 奶



2011년 4월 2일 중국에서 품질검사구 재심사 결과이후 전국 1176개 유제품

기업에서 643개 기업이 통과하였다. 그 중 107개 기업은 일정기간 생산정지 

처분을 받았으며, 426개 기업은 아예 심사를 통과하지 못했다.98) 멍뉴브랜드

의 경우 32개 지사에서 모두 허가증을 받았다. 다음 <표 6-1>에 제시되고 

있는 브랜드는 현재 중국내에서 시장점유율이 높은 브랜드에 대한 자료를 정

리한 것이다. 



  

  
 

 

 

   

 



 

 

 

    



본 절에서는 사례브랜드인 멍뉴브랜드에 대해 살펴보고자 한다. 멍뉴브랜드는 

중국 유제품기업 선두기업 중의 하나이다. 1999년 8월에 중국의 우유도시인 

내몽골에 설립하였다. 총자산은 100억 위안을 넘어 직원은 3만 명 정도에 있

으며 유제품 연 생산능력은 600만톤이다. 액체우유, 요구르트, 아이스크림, 분

유, 치즈 5가지 계열의 400종류의 유제품을 생산하고 있으며 지금까지 전국 

16개 지방에 생산기지(基地)를 두고 있으며 대표적인 브랜드는 <그림 6-1>

와 같다. 멍뉴브랜드는 주로 내수시장을 대상으로 하고 있으며 미국, 개나다, 

몽골, 동남아등 나라에도 수출하고 있다. 2008년 말에 주요 경영하는 업무의 

제품수익은 239억 위안을 실현했고 연 평균 104%의 상승세를 타고 있다.  

액체우유, 아이스크림, 요구르트의 판매량을 중국에서 1위를 차지고 있으며 

주요제품의 시장점유율은 35%를 차지하고 있고, UHT108)제품은 판매량을 전 

세계 1위를 차지고 있다. 유제품의 수출량도 중국에서 1위다. 멍뉴기업은 지

금까지 중국생산지기의 주변 3000여개 우유장(奶站)109)을 설립하였다. 현대

화 생산기술의 적용과 첨단적인 유제품생산의 요구를 만족하기위해서 멍뉴브

랜드는 현대적인 목장과 같이 협조함으로써 중국내에서 11만 마리의 젖소를 

양육할 수 있는 현대화된 목장과 협업하고 있다. 현대화된 목장은 멍뉴 기업

의 60%이상의 우유를 제공을 하고 있다.  



기업은 빠른 발전 동시의 사회봉사활동도 많이 하고 있다. 2004년 전국의 학

교에 총 3,000만 위안 가치의 우유를 기부하였다. 2006년부터 전국 빈곤지역 

500개 초등학교 1년 동안 우유를 무료방식으로 제공하였으며 6만 명 학생들

이 수혜를 받았고 이는 총 1.1억 위안의 가치에 해당한다. 아울러 지난 10년 

동안 총5억 위안의 공익자금을 기부하였다. 

하지만 2008년은 중국내에서 전국적으로 멜라민문제가 발생한 해이다. 멜라

민파동으로 인하여 총175개 유제품기업 중 66개 기업이 생산을 중단하였다. 

멍뉴브랜드의 분유제품도 멜라민성분을 검출 되었다. 이 사건으로 인하여 멍

뉴브랜드는 주가가 하락하였으며, 2008년 한해에만 9억 위안의 적자를 기록

하였다.  또한 2009년 OMP사건110) 때문에 그대 판매량의 수익이 50% 감소

되었고 순이익이 14%가 감소되었다. 이런 문제 때문에 멍뉴는 소비자들 그리

고 파트너들로부터 신뢰성에 크게 손상을 입었으며, 기업 전반적으로 나쁜 영



향을 받게 되었다. 더욱 심각한 것은 이러한 기회를 틈타 최근 외국의 메이저

급 우유브랜드가 중국 시장에 진입함으로써 경쟁이 점차 치열해지고 있다는 

점이다. 현재 멍뉴브랜드는 브랜드디자인리뉴얼이 매우 필요한 시점이다. 

사례연구는 사례연구대상브랜드 제품군에 대한 현황조사와 사례연구대상브랜

드의 선택, 사례연구대상브랜드에 대한 조사, 브랜드디자인리뉴얼측정척도의 

평가, 브랜드디자인리뉴얼방향설계 및 브랜드디자인리뉴얼의 총 5단계로 이루

어졌다. 

첫째, 사례연구대상브랜드 제품군에 대한 현황조사와 사례연구대상브랜드의 

선택에서는 최근 중국 우유브랜드의 현황과 시장점유율이 높은 중국내 우유

브랜드에 대한 조사를 실시하였다. 

둘째, 사례연구 대상브랜드의 선정은 중국의 1위 우유브랜드인 멍뉴브랜드를 

선정하였다. 멍뉴는 중국 유제품의 선두기업이며 시장점유율을 1위를 계속 차

지고 있다. 그러나 멍뉴는 2008년과 2009년의 멜라민파동과 치열해지는 외국

브랜드의 중국진출로 현재는 브랜드디자인리뉴얼의 필요성이 매우 높은 브랜

드중의 하나이다. 

셋째, 브랜드디자인리뉴얼요소의 측정은 본 연구의 제5장에서 연구자가 제시

한 브랜드디자인리뉴얼의 측정척도를 활용하였으며, 이를 통해 멍뉴브랜드에 

대한 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜드타겟, 브랜드

탄력성의 5가지요소에 대한 측정을 실시하였다. 

넷째, 전 단계에서는 실시한 멍뉴의 5가지 브랜드디자인리뉴얼요소 평가결과

를 바탕으로 하여, 브랜드디자인리뉴얼의 전략 및 개발방향을 설정하였다. 



마지막 단계에서는 사례연구에서 제시한 브랜드디자인리뉴얼 전략 및 개발방

향을 바탕으로 하여, 멍뉴브랜드의 디자인라뉴얼을 실시하였다. 브랜드디자인

개발의 범주는 매우 넓으나 본 연구에서는 사례연구의 특성상 멍뉴브랜드의 

브랜드로고 개발에 한정하여 추진하였다. 

전절에서는 브랜드사례연구의 추진절차를 제시하였다. 이절에서는 멍뉴브랜드 

디자인리뉴얼을 위해 본 연구에서 제시한 측정척도에 따라 디자인요소평가를 

실시하였다. 따라서 제5장에서 개발된 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜

드개성, 브랜드타겟, 브랜드탄력성 총 5가지 측정척도를 적용해서 멍뉴브랜드

에 대한 평가를 실시하였다. 본 연구에서 제시한 바와 같이 멍뉴브랜드의 디

자인요소에 대한 평가는  멍뉴기업관리자와 일반소비자에게 인터뷰와 설문조

사를 병행하여 진행하였다. 기본적으로는 브랜드디자인의 5가지 요소에 대하

여 멍뉴기업이 소비자에게 전달하고자 하는 브랜드이미지와 일반소비자 멍뉴

에 대한 인식하고 있는 브랜드이미지에 대한 비교를 통해 브랜드디자인리뉴

얼의 방향을 설계하였다. 

이절에서는 제5장에서 개발된 브랜드본질가치의 측정척도를 사용해서 멍뉴기

업관리자를 대상으로 인터뷰실 실시하였으며, 인터뷰를 통해 멍뉴브랜드가 추

구하는 본질적인 가치를 도출하였다. 이후에, 소비자를 대상으로 하여 자유연

상법을 활용하여, 멍뉴브랜드에 대한 본질가치의 인식을 측정하였다. 마지막

으로, 멍뉴브랜드의 관리자로부터 확보한 본질가치에 대하여, 소비자를 대상

으로 7-point Likert scale을 사용하여 측정하였다. 



멍뉴브랜드의 본질가치측정은 1차적으로 멍뉴브랜드의 홈페이지를 통해 사전조

사를 실시한 이후에 멍뉴의 브랜드관리자를 대상으로 전화인터뷰를 실시하였다. 

인터뷰과정에서, 본 연구자는 순수한 학술적 목적을 위해 조사하는 과정임을 밝

혔으며, 멍뉴브랜드가 추구하는 본질적인 가치에 대한 기업브랜드관리자의 인식

을 자유롭게 설명하도록 요구하였으며, 홈페이지의 내용과 관리자인터뷰의 내용

을 종합하여, 멍뉴브랜드가 추구하고 있는 본질가치를 도출하였다. 도출된 멍뉴

브랜드의 본질가치는 자연, 그린 및 고품질과 트렌드를 포함하는 ‘건강’한 브랜

드로 다음 그림 <그림 6-3>과 같다.

  

멍뉴브랜드에 대한 소비자조사는 자유연상법과 설문지법을 이용해 측정되었

다. 먼저 자유연상법에 의한 측정은 2011년 4월 15일부터 17일까지 3일간 

한국에서 거주하는 중국인을 대상으로 이루어졌으며, 중국 각 지역 온 중국 

유학생을 대상으로 임의할당법에 의해 선정하여 본 조사에 참여해 줄 것을 

요청하였다. 측정과정은 소비자에게 멍뉴브랜드명을 보여주고 생각나는 단어

를 7개 내외로 제시해 줄 것을 요구하였다. 최종 자유연상에는 총 20명의 중

국인이 참여하였다.  



응답내용을 분석한 결과 응답자가 제시한 단어는 총 121개였으며, 20명의 응

답자가 멍뉴브랜드의 관리자가 제시하고 있는 건강, 자연, 그린, 고품질, 트렌

드의 5가지 브랜드본질가치에 대하여 맨 처음 응답한 단어는 없는 것으로 나

타났다. 아울러, 총 121개의 단어에서 관리자가 제시하는 5가지의 브랜드 본

질가치에 대한 단어의 빈도는 총 16회로 나타났다. 응답자의 분석결과를 정리

하면 다음 <표 6-2>과 같다. 

 





멍뉴브랜드의 로고에 대한 소비자인식조사도 동일한 기간 내에 동일한 방법

으로 이루어졌다. 소비자들은 본 연구자가 제시하는 멍뉴브랜드의 메인로고이

미지를 보고 생각나는 단어를 자유롭게 7개 내외로 제시해 줄 것을 요청하였

다. 브랜드명에 응답한 응답자와는 다른 20명의 응답자가 본 조사과정에 참여 

하였으며, 응답결과 총 125개의 단어를 제시하였다. 20명의 응답자들의 설문

지를 살펴보면, 가장 먼저 떠오른(응답자가 쓴 단어 중 제일먼저 응답한)단어 

중, 멍뉴브랜드 관리자가 선정하였던 브랜드본질가치단어에 포함되는 경우는 

‘자연’과 ‘그린’ 단 2회 뿐 이었다. 그리고 전체 125개 단어 중에서 포함되는 

경우는 총 12회로 나타났다. 응답의 자세한 결과는 다음 <표 6-3>와 같다.





위의 분석결과에 따라 멍뉴브랜드의 브랜드본질가치에 대한 평가는 다음과 

같다. 

‣ 멍뉴브랜드명에 대한 소비자인식

= 0/20(브랜드명조사단계에서 응답한 항목중 관리자인터뷰에서 선정한 항목

을 제일 먼저 응답한 응답율) +16/121(브랜드명조사단계에서 응답한 전체항

목 중에서 관리자인터뷰에서 선정한 항목을 응답율)

 따라서,  0/20+16/121=0.132  

‣멍쥬브랜드이미지에 대한 소비자인식

=2/20(브랜드이미지조사단계에서 응답한 항목중 관리자인터뷰 선정한 항목을 

제일 먼저 응답한 응답율) + 12/125(브랜드이미지조사단계에서 응답한 전체 

항목 중에서 관리자인터뷰에서 선정한 항목을 응답율)

 따라서, 2/20+12/125=0.196 

조사결과를 보면 멍뉴브랜드명에 대한 소비자인식은 13.2%로 나타났다. 멍뉴

브랜드이미지에 대한 소비자인식은 19.6%로 나타났다. 그러므로 소비자들은 

멍뉴브랜드이미지에 대한 인식이 브랜드명의 인식이 보다 높다. 비교하면 다

음<표 6-4>와 같다. 



이 결과를 보면, 멍뉴브랜드디자인의 이미지는 멍뉴브랜드가 가지고 있는 본

질가치보다 높은 수준의 소비자인식을 보여주고 있다고 볼 수 있다. 따라서 

근본적으로 브랜드디자인의 이미지가 가지고 있는 스타일은 상당히 바람직하

다고 볼 수 있다. 

추가적인 분석에서는 멍뉴기업이 추구하는 ‘건강’, ‘자연’, ‘그린’, ‘고품질’, ‘트

렌드’ 5가지 본질가치에 대하여 소비자가 구체적으로 인식하고 있는 본질가치

인식에 대한 평가를 실시하였다. 측정은 소비자를 대상으로 브랜드명과 브랜

드디자인에 대하여 관리자가 제시한 5가지 브랜드본질가치의 특성과 얼마나 

일치하는지를 7점 리커트척도로 평가하였다. 

먼저 멍뉴브랜드명에 대한 소비자인지에서 건강(5.6), 자연(5.85), 그린(5,7)

등은 전반적으로 높게 나타났으나, 고품질(4.2)과 트렌드(3.6)에서는 그다지 

높게 나타나지 않고 있다. 브랜드이미지에 대한 소비자인식조사에서는 자연

(6.05)과 그린(6.15)는 높게 나타난 반면, 건강(4.8), 고품질(3.85)이 낮게 

나타나 브랜드이미지가 품질과 건강의 이미지를 부각시키는 측면에서는 상대

적으로 어려움을 겪고 있다는 것을 알 수 있다. 아울러, 트렌드의 측면은 브

랜드명과 브랜드디자인 모두 낮게 나타나고 있다. 분석내용을 정리하면 다음

<표 6-5>과 같다. 



위에 <표 6-6>를 보면 멍뉴의 브랜드디자인에 대한 소비자의 인식은 자연

과 그린의 가치에서는 브랜드명 자체보다 높게 나타났고 있지만, 건강과 고품

질의 2가지 측면에서는 낮게 나타났다. 한 편, 트렌드 측면에서는 브랜드디자

인이 브랜드명보다 높게 나타났지만, 전반적으로 낮은 수치를 보이고 있으므

로 이 부분에 대한 재검토가 필요할 것으로 판단된다.  

따라서 멍뉴브랜드의 디자인리뉴얼과정은 기본적으로 현재의 로고가 가지는 

자연과 그린의 이미지를 그대로 살리기 위해 메인컬러인 그린컬러와 자연의 

모습을 형상화한 이미지모티브를 그대로 활용하되, 건강, 고품질, 트렌드의 개

념을 강화시킬 필요가 있다. 

멍뉴브랜드의 포지셔닝의 평가는 현재 중국내에서 생산․판매되고 있는 선두우

유브랜드를 선정한 뒤, 기업관리자와 일반소비자 대상으로 포지셔닝분석을 위

한 조사를 실시하였다. 먼저 멍뉴기업의 브랜드관리자를 대상으로 10대 우유

브랜드의 이름을 보여주고 유사한 느낌의 브랜드끼리 묶어내는 프리그룹핑

(free-grouping)을 요청하였고, 이와는 달리 소비자를 대상으로는 10대 우유



브랜드의 브랜드로고를 보여주고 프리그룹핑을 해 주도록 요청하였다. 

 

포지셔닝분석을 위해 먼저 중국 선두 우유브랜드 10개를 선정하였다. 10대 우

유브랜드의 선정 이유는, 중국내에서 전국적으로 유통되고 있는 영향력 있는 선

두우유기업의 브랜드로 멍뉴를 포함하여 이리(YILI), 광민(Brightdairy), 산위안

(SanYuan), 네슬레(Nestle), 웨이캉(WeiGang), 우앙우앙(WantWant), 우에치

위안(WeiChuan), 원더썬(Wondersun), 와하하(Wahaha)이며 다음 <표 6-7>

과 같다. 

앞서 언급한 바와 같이, 기업관리자와 일반소비자대상으로 중국10대 우유브랜

드에 대한 프리그룹핑을 실시하였다. 브랜드명과 브랜드이미지 2가지 내용을 

이메일과 전화인터뷰를 통해서 5명 기업관리자과 20명 일반소비자대상으로 

프리그롭핑을 하였다. 포지셔닝분석에서 프리그롭핑결과를 SPSS pc+ 12.0 

version을 활용해서 동질성분석(Homogeneity Analysis)을 실행하였다. 분석

결과는<그림 6-4>，<그림 6-5>와 같다. 







위해 분석 결과를 보시면 기업관리자와 일반소비자들은 10대 중국 선두우유

브랜드 포지셔닝의 인식에 큰 차이가 없다고 볼 수 있다. 

기업관리자의 조사결과를 보면 멍뉴(Mengniu), 이리(YILI), 네슬레(Nestle),광

민(Brightdairy) 4가지 브랜드는 같은 그룹에 있다. 그러므로 멍뉴의 관리자들

은 이리(YILI), 네슬레(Nestle), 광민(Brightdairy)은 멍뉴(Mengniu)브랜드의 

제일 큰 경쟁자라고 볼 수 있고 와하하(Wahaha)와 우앙우앙(WantWant)은 거

의 어린이를 판매대상으로 하고 있어서 같은 그룹에 위치해 있으며 서로 경쟁

자라고 볼 수 있다. 우에치위안(WeiChuan)과 우에그앙(WeiGang)는 중국 남

쪽지역에서 많이 판매하고 있는 우유브랜드이며 서로 경쟁자라고 볼 수 있고 

산위안(SanYuan)과 우안다산(Wondersun)는 중국 북쪽지역에서 많이 판매하

고 있는 선두우유브랜드이다. 

분석결과에서 흥미로운 점은 기업의 관리자가 우유브랜드에 대한 경쟁브랜드

인식에서 브랜드가 가지고 있는 이미지보다는 전국적인 유통브랜드와 지역 

유통브랜드를 경쟁브랜드로 인식 하고 있다는 점이다. 이는 멍뉴브랜드가 뚜

렷한 이미지포지셔닝이 없다는 것을 의미한다고 볼 수 있다. 

이러한 분석결과는 소비자분석결과에서도 대동소이하게 나타나고 있다. 일반소

비자를 대상으로 수집한 자료의 분석결과를 보면 이리(YILI), 멍뉴(Mengniu), 

우안다산(Wondersun), 광민(Brightdairy)은 같은 그룹에 있어서 경쟁브랜드로

서의 인식이 있으며, 특히 이리(YILI)를 멍뉴(Mengniu)의 가장 큰 경쟁브랜드

로 인식하는 것으로 나타나고 있다. 와하하(Wahaha), 우앙우앙(WantWant), 

네슬레(Nestle)는 서로 같은 그룹에 위치하고 있는 경쟁브랜드로 인식하고 있

었다. 산위안(SanYuan)과 우에치위안(WeiChuan)은 서로 비슷한 포지션닝을 

가지고 있는데 이는 메인로고를 상단에, 한자워드타입을 아래에 배치함으로써, 

동일한 로고타입의 구성과 함께, 심벌의 레드컬러와 원형형상도 동일하여, 소

비자들은 이 두 브랜드를 비슷하게 인식하고 있는 것으로 보인다. 



관리자과 일반소비자대상의 분석결과를 비교해 보면 가장 큰 차이점은  

Nestle브랜드와 SanYuan브랜드의 포지셔닝이다. 기업관리자의 경우 전국적인 

유통브랜드라는 측면에서 경쟁관계에 있는 브랜드로 인식하고 있으나 소비자

는 브랜드로고가 가지는 특성에 의해 서로 다른 브랜드로 인식하고 있는 것

으로 보인다. 소비자의 경우 Nestle브랜드와 WantWant브랜드이미지는 시각

적으로 유사한 경쟁관계의 브랜드로 인식하고 있으며, Wahaha는 중국에서 오

래된 어린이 대상으로 판매하는 브랜드이기 때문에 이와 유사한 특성을 가지

고 있는 WantWant와 경쟁관계에 있는 브랜드로 인식하고 있다. 산위안

(SanYuan)과 우에치위안(WeiChuan)의 브랜드이미지적인 측면에서 유사한 

특성을 보임에 따라 경쟁관계의 브랜드로 인식되고 있다. 

가장 특정적인 것은 기업의 관리자나 소비자가 모두 멍뉴브랜드와 가장 경쟁

관계에 있는 브랜드를 이리(YILI)라고 여기고 있다는 것이다. 멍뉴브랜드는 

자연과 건강 고품격을 추구하고 있는 브랜드이고, 이리(YILI)브랜드는 이와는 

다른 도시적 세련미를 추구하고 있는 브랜드임에도 불구하고 두 브랜드가 비

슷한 포지셔닝을 가지고 있다는 점은 멍뉴브랜드가 가지고 있는 브랜드의 본

질가치에 대한 소비자인식이 거의 이루어지지 않고 있다고 판단할 수 있다. 

따라서 멍뉴브랜드는 리뉴얼을 통해 기업이 추구하고 있는 자연, 그린, 건강, 

고품격 및 트랜드의 이미지를 강화함으로써 브랜드의 차별화가 필요하다고 

할 수 있다. 

멍뉴브랜드의 개성에 대한 평가는 본 연구의 제 5장에서 개발한 브랜드개성

의 측정 척도에 대한 평가를 통해 실시되었다. 

첫 번째 단계에서는, 이미 작성된 56개 항목의 형용사측정카드를 5명의 멍뉴

브랜드관리자에게 제시하고 멍뉴브랜드의 개성을 표현 할 수 있는 5개의 형

용사카드를 순서대로 제시해 주도록 요청하였다. 



두 번째 단계에서는, 20명 일반소비자대상으로 멍뉴브랜드명과 멍뉴브랜드이

미지를 보여주고 56개 항목의 형용사측정카드 중 멍뉴를 잘 표현하는 5개 형

용사 카드를 순서대로 선택하여 제시하도록 요청하였다. 

이메일을 통해 5명의 멍뉴기업관리자를 대상으로는 멍뉴브랜드의 개성에 대

한 조사를 실시하였다. 5명 관리자가 56개 항목 중에서 멍뉴브랜드의 개성을 

가장 잘 표현하고 있는 형용사를 선택하여 제시한 결과 ‘신뢰할 만한’, ‘건전

한’, ‘신선한’, ‘깨끗한’, ‘부드러운’의 총 5가지로 나타났다. 멍뉴기업관리자가 

선택하는 25개 형용사중에 제일 많이 나온 형용사는 ‘신선한’으로 총 4번의 

빈도를 보였다. 분석결과는 다음<표 6-8>과 같다. 

 

20명의 일반소비자를 대상으로 브랜드명과 브랜드이미지를 보여주고 56개 항

목의 형용사 측정카드를 선택하였다. 결과는 브랜드명과 브랜드이미지 각각에 

대해 100개의 형용사카드가 선택되었다. 

브랜드명에 대한 멍뉴브랜드의 개성측정은 20명의 일반소비자를 대상으로 실

시되었다. 소비자들은 제시된 멍뉴브랜드의 이름을 보고 멍뉴브랜드의 개성에 

가장 잘 어울린다고 생각하는 단어에 대하여, 제시된 56개 형용사카드 중 순

서대로 5개를 선택하여 제시하도록 요청하였다. 이 과정을 통해 총 100개의 

형용사카드가 선택되었다. 분석결과 멍뉴브랜드의 관리자가 제시한 ‘신뢰할 

만한’, ‘건전한’, ‘신선한’, ‘깨끗한’, ‘부드러운’ 의 형용사의 빈도는 총 36회로 

나타났다. 분석결과는 다음 <표 6-9>과 같다. 



브랜드이미지에 대한 멍뉴브랜드의 개성측정도는 위에서 제시한 절차와 동일

한 방법으로 이루어 졌으나 응답대상은 브랜드명에서 응답한 응답자와는 다

른 응답자로 구성되었다. 총 20명의 일반소비자를 대상으로 브랜드이미지를 

보여주고 56개 형용사카드 중 가장 잘 어울리는 5개의 형용사카드를 선택하

여 제시하도록 요청하였으며, 마찬가지로 총 100개의 형용사카드가 선정되었

다. 분석결과 관리자가 제시한 ‘신뢰할 만한’, ‘건전한’, ‘신선한’, ‘깨끗한’, ‘부

드러운’ 5가지 형용사에 대한 선택빈도는 총27회로 나타났다. 분석결과는 

<표 6-10>과 같다.  



브랜드개성의 평가는 멍뉴브랜드가 본질적으로 추구하는 브랜드의 개성과 소

비자가 인식하는 브랜드개성의 인식과의 차이를 이해함으로써, 기업이 원하는 

방향으로 브랜드개성을 구축할 수 있도록 하기 위해 수행된다. 

본 연구의 제 5장에서 제시한 브랜드개성척도분석에 따른 자료수집을 통한 

브랜드개성에 대한 평가는 다음과 같다. 

▶멍뉴브랜드명에 대한 소비자 브랜드개성 평가=

11/20(브랜드명에 대한 20명 응답자 먼저 생각나는 형용사중에서 기업관리자 

응답한 결과중 포함하는 형용사) + 36/100(전체 응답항목에서 기업관리자 

응답한 결과중 포함하는 형용사)

따라서 11/20+36/100=0.91 



▶멍뉴브랜드이미지에 대한 소비자 브랜드개성 평가=

5/20(브랜드이미지에 다한 20명 응답자 먼저 생각나는 형용사 중에서 기업관

리자 응답한 결과 중 포함하는 형용사)+28/100(전체항목에서 기업관리자 응

답한 결과 중 포함하는 형용사)

따라서  5/20+28/100=0.56 

브랜드명과 브랜드이미지 분석결과를 비교하면 다음<표 6-11>과 같다. 

분석결과를 보면, 브랜드명에 대한 개성의 인식이 91%로 상당한 높은 수준인 

반면, 브랜드이미지에 대한 멍뉴브랜드 개성에 대한 평가는 56%로 낮게 타나

나고 있음을 알 수 있다. 따라서 멍뉴브랜드의 디자인이미지는 브랜드명 자체

에 비해 상당한 개성표현이 낮게 나타나고 있으며, 따라서 기업이 추구하는 

개성으로서의 ‘신뢰할 만한’, ‘건전한’, ‘신선한’, ‘깨끗한’, “부드러운”의 이미지

를 잘 표현할 수 있는 브랜드리뉴얼이 요구된다. 본 절의 브랜드본질평가부분

에서 다루었던 내용과 연계하여 고려하면, 신선한, 깨끗한, 부드러운의 이미지

는 자연, 그린과 같은 본질가치와 연계하여 높게 유지된다고 사료되지만, 고

품질과 건강의 측면에서 낮은 인식을 보였던 만큼, 가장 중요하다고 판단되는 

‘신뢰할만한’과 ‘건전한’의 이미지개성은 상당히 보완되어져야 할 것으로 판단

된다. 



제5장에서 개발된 브랜드타겟측정척도를 사용해서 멍뉴브랜드타겟의 대한 평

가를 실시하였다. 첫 번째 단계에서는 연구자가 멍뉴브랜드의 관리자에게 전

화 인터뷰를 통해서 멍뉴브랜드의 타겟소비자층에 대한 1차 자료조사를 실시

하였으며, 이를 바탕으로 페르소나쉬트를 제작하였다. 두 번째 단계에서는 첫 

번째 단계에서 작성한 페르소나쉬트를 대상으로 멍뉴브랜드가 대상으로 하는 

타겟소비자와 얼마나 일치하는지를 분석하였다. 먼저 5명 멍뉴브랜드관리자를 

대상으로 7점 리커트척도에 의한 평가를 실시하였으며, 이메일조사를 통해 진

행되었다. 세 번째 단계에서는 첫 번째 단계에서 개발된 페르소나쉬트에 대해 

두 번째 단계와 동일한 방법으로 20명 일반 소비자의 대상으로 7점 리커트척

도로 평가해 줄 것을 요청하였다. 마지막 단계에서는 이들 두 분석결과를 비

교․평가하였다. 

연구자가 전화인터뷰를 통해서 멍뉴브랜드관리자로부터 수집한 정보를 바탕

으로 페르소나 쉬트를 작성하였다. 인터뷰결과, 기본적으로 멍뉴브랜드는 일

반적으로 남녀노소를 구분하지 않고 전 연령층을 대상으로 하고 있지만, 그 

중에서 주력하고 있는 소비자층은 20대후반부터 30대후반까지의 젊은 고소득

여성층으로 나타났다. 그 이유에 대하여 이들이 건강을 위한 고품질의 우유브

랜드를 찾는 성향이 강화되고 있으며, 아울러 이를 표현하기 위해 자연과 그

린 및 트렌드의 특성들을 가장 빠르게 흡수할 수 있는 소비자 층으로 분류되

기 때문이라고 하였다. 

본 연구자는 이를 바탕으로 하여, 타겟소비자의 프로파일, 사용자 목표, 소비

자개인정보, 마케팅 목표의 4가지 내용으로 구성된 페르소나쉬트를 작성하고, 

파일럿 테스트를 통해 몇 차례 수정을 거쳐 최종 페르소나쉬트를 작성하였다. 

최종 페르소나 쉬트는 다음<표 6-12>과 같다. 





본 절에서는 기업관리자와 일반 소비자를 대상으로, 본 연구자자 작성한 페르

소나의 적정성을 조사하여 분석하였다. 이메일인터뷰를 통해 작성한 멍뉴브랜

드의 페르소나쉬트에 대해 멍뉴브랜드가 얼마나 잘 연관되어 있는지에 대한 

분석을 위해 기업관리자를 대상으로 7점 리커트척도를 바탕으로 한 평가를 

실시하였으며 평가결과는 다음<표 6-13>,<표 6-14>와 같다.

위의 분석결과를 보면 기업관리자가 멍뉴소비타겟 적정성에 대한 선호도는 

5.8로 상당히 높은 수치를 보이고 있으며, 아울러, 신뢰도, 구매가능성, 적절

성 및 어울림 등이 모두 6점 이상으로 높게 나와 멍뉴브랜드 관리자들이 메

인 타겟층으로 하고 있는 대상과 본 연구자가 작성한 페르소나쉬트내의 소비

자가 매우 유사하다는 점을 알 수 있다. 

따라서 본 연구자가 작성한 페르소나쉬트를 바탕으로, 소비자를 대상으로 브

랜드 타겟에 대한 조사를 실시하였다. 분석과정은 20명 소비자 대상으로 페르

소나쉬트를 보여주고, 멍뉴브랜드명과 멍뉴브랜드로고가 페르소나쉬트내의 인

물과 얼마나 잘 연관되어 있는지를 7점 리커트척도로 측정하였다. 분석결과는 

다음<표 6-14> 및 <표 6-15>과 같다. 



위해 분석결과를 보면, 페르소나에 대한 평가는 전반적으로 기업관리자가 평

가한 분석결과에 비해 상당히 낮은 수치를 보이고 있어, 소비자들이 인지하는 

멍뉴브랜드의 타겟소비자는 기업관리자들이 생각하는 것과는 상당히 거리가 

있는 것으로 파악된다.  

브랜드로고에 대한 평가에 있어서도 구매가능성(브랜드명평가 5.05, 이미지평

가5.05), 적절성(브랜드명평가 4.1, 이미지평가4.55) 및 어울림(브랜드명평가 

4.4, 이미지평가4.65)은 브랜드명보다 낮지 않으나, 선호도(브랜드명평가 5.3, 



이미지평가5.05)와 신뢰도((브랜드명평가 5.15, 이미지평가5.1)의 측면에서는 

로고의 이미지가 브랜드명 자체보다 낮게 나타나고 있음을 알 수 있다. 

위에 분석결과를 비교하면 기업관리자가 대상으로 하고 있는 타겟소비자는 

소비자가 생각하고 있는 타겟소비자와는 상당히 거리가 있는 것으로 판단된

다. 즉, 선호도, 신뢰도, 구매가능성, 적절성, 어울림등 모든 측면에서, 기업관

리자가 고려하고 있는 20대 후반부터 30대 후반까지의 젊은 고소득여성층이

라는 메인소비자타겟이 소비자에게는 그다지 어필되고 있지 않다고 볼 수 있

다. 특히 적절성과 어울림 측면에서는 모두 4점대의 낮은 점수를 기록하는 것

을 보면, 멍뉴브랜드의 타겟에 대한 브랜드리뉴얼은 매우 필요한 상황인 것으

로 파악된다. 

20대 후반부터 30대 후반까지의 젊은 고소득여성층을 메인 소비자그룹으로 

공략하기 위해서는 현재 브랜드로고가 지닌 고리타분한 한자로고와 세련되지 

못한 타이포그래피 및 트랜디하지 못한 이미지모티브등에 대한 리뉴얼이 요

구된다고 할 수 있다. 

멍뉴브랜드의 탄력성에 대한 평가는 멍뉴브랜드관리자와의 전화 인터뷰를 통

해서 향후 확장하고자 하는 제품영역에 대한 조사를 바탕으로 실시되었다. 전

화인터뷰를 통해 향후 10년 이내에 멍뉴브랜드가 확장하고자 하는 제품영역

이 있는지를 응답해 주도록 요구하였으며, 이들 제품을 대상으로, 20명 소비

자를 대상으로, 확장대상의 제품영역이 멍뉴브랜드와 얼마나 잘 어울리는지에 

대한 탄력성지수를 7점 리커트척도로 평가하였다.



멍뉴브랜드의 향후 확장예정인 제품영역에 대해서는 연구자가 멍뉴브랜드 관

리자와의 전화인터뷰를 통해서 조사하였다. 멍뉴브랜드 관리자는 향후 경쟁심

화를 피하기 위해서 다양한 제품확장을 모색중에 있다고 응답하였으며, 그 중

에서도 먼저 확장대상이 되는 제품영역으로 네 가지를 제시하였는데 이들 제

품은 청량음료, 주스, 녹차음료, 커피로 나타났다. 

위에서 제시한 네 가지 제품에 대하여 20명소비자의 대상으로 멍뉴브랜드명

과 브랜드이미지에 대한 적항성을 7점 리커트척도로 평가 하였으며 그 결과

는 다음 <표 6-17>과 같다. 



위의 <표 6-18> <표 6-19>나타난 결과를 보면 브랜드명에 대한 멍뉴브랜

드 적합성점수의 경우 청량음료는 평균 4.6, 주스는 평균 4.25, 녹차음료는 

평균 3.55, 커피는 평균 3.7을 나타났으며, 브랜드이미지에 대한 멍뉴브랜드

적합성점수의 경우는 청량음료는 평균 4.7, 주스는 평균 4.9, 녹차음료는 평

균 4.8, 커피는 평균 2.85로 나타났다. 청량음료(브랜드명평가 4.6, 이미지평

가4.7), 주스(브랜드명평가 4.25, 이미지평가 4.9), 녹차음료(브랜드명평가  

3.55, 이미지평가 4.8)등은 모두 브랜드로고의 이미지평가가 브랜드명에 대한 

평가보다 높게 나타났다. 그러나  커피음료의 경우 브랜드명평가 3.7보다 브

랜드로고에 대한 평가가 2.85로 매우 낮게 나타나고 있다. 

본 절에서는 멍뉴브랜드과 향후 확장하고자 하는 제품영역을 대상으로 20명

소비자에게 브랜드연상조사를 실시하여 브랜드탄력성지수를 측정하였다. 소비

자들은 각각의 제품영역에 대해 떠오르는 브랜드를 제시하도록 하여, 멍뉴브

랜드가 제일 먼저 언급된 비율과, 전체 응답에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도를 

계산하고, 동시에 전 절에서 측정한 적합성 평가점수와의 합산으로 탄력성지

수를 측정하였다. 청량음료, 주스, 녹차음료, 커피 4가지 영역에 대한 브랜드

연상조사결과는 다음<표 6-20><표 6-21><표 6-22><표 6-23>와 같

다. 



1 伊利 完达
山

百事可
乐

可口
可乐

旺旺 蒙牛 露露 汇源 七喜 美年
达

2 可口可乐 百事
可乐

娃哈哈 伊利 蒙牛 康师傅 雀巢 KFC 统一 红牛

3 完达山 伊利 蒙牛 雀巢 汇源

4 伊利 蒙牛 雪碧 
美年
达

百事
可乐 七喜 KFC 光明

5 雪碧
可口
可乐

百事可
乐

娃哈
哈 椰树

6 娃哈哈 伊利 蒙牛
百事
可乐 芬达

可口可
乐

7 百事可乐 七喜 雪碧 芬达
可口
可乐

营养快
线

8 脉动
农夫
山泉

哈根达
斯 秋林 唯怡 王老吉 小洋人

9 伊利
百事
可乐

完达山 旺旺

10 百事可乐
可口
可乐

健力宝
娃哈
哈

雪碧 红牛

11 康师傅 可口
可乐

百事可
乐

非常
可乐

美年
达

七喜 芬达 伊利 蒙牛 统一

12 可口
可乐

雪碧 美年达 芬达 七喜 脉动

13 伊利 可口
可乐

雪碧 七喜 芬达 BR 

14 汇源 统一 旺旺 娃哈
哈

伊利 光明 蒙牛

15 光明 伊利 统一 蒙牛 哈根
达斯

雀巢 可口可
乐

和路雪 BR 

16 伊利
康师
傅 统一

娃哈
哈

百事
可乐

可口可
乐 蒙牛 红牛 嘉得乐 快客

17 娃哈哈 蒙牛 汇源
王老
吉 雀巢 伊利 光明 旺旺

18 蒙牛 伊利
可口可

乐
百事
可乐 雀巢

19 可口可乐 雪碧 雀巢
新奇
士

营养
快线 脉动 达能 卡仕 益力多

20 统一 雀巢 银鹭 伊利
可口
可乐

百事可
乐

非常可
乐 娃哈哈 光明 三元

▶청량음료에 대한 브랜드적합지수(브랜드명)

= 1/20(응답내에서 멍뉴브랜드를 제일 먼저 응답한 빈도) + 11/148(총 응

답내에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도) + 적합성평가지수(0.671)

따라서,   0.05 +0.074+0.657 = 78.1%

▶청량음료에 대한 브랜드적합지수(브랜드이미지)

= 1/20(응답내에서 멍뉴브랜드를 제일 먼저 응답한 빈도) + 11/148(총 응

답내에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도) + 적합성평가지수(0.671)

따라서,   0.05 +0.074+0.671 = 79.5%



1 农夫果园 完达
山

蒙牛 伊利 汇源 娃哈哈 红牛 康师傅 露露 统一

2 汇源 可口
可乐

统一 蒙牛 伊利 乐百氏 露露 椰树 娃哈哈 雀巢

3 汇源 蒙牛 伊利 完达
山

雀巢

4 娃哈哈 汇源
营养快

线 
农夫
果园 伊利 蒙牛 双汇

5 汇源 露露 康师傅 统一
乐百
氏

6 汇源
农夫
果园 鲜橙多

农夫
山泉 伊利 娃哈哈

7 果粒橙
农夫
果园

8 金典
康师
傅 统一

娃哈
哈

9 可口可乐
百事
可乐

鲜橙多 汇源
农夫
果园

美汁源 康师傅 露露 娃哈哈

10 汇源

11 汇源 统一 伊利 露露 大白
梨

娃哈哈 可口可
乐

芬达 七喜

12 伊利 雀巢 百事可
乐

七喜 雪碧

13 蒙牛 伊利 七喜 美年
达

可口
可乐

百事 雪碧

14 汇源 伊利 蒙牛 光明 旺旺 统一 娃哈哈

15 汇源 伊利 农夫果
园

统一  

16 汇源 统一 康师傅
美汁
源 露露

农夫果
园 娃哈哈 农心 银鹭 椰树

17 汇源
娃哈
哈 鲜橙多

果粒
多 雪碧

可口可
乐 统一

18 蒙牛 伊利
可口可

乐
百事
可乐 汇源

农夫果
园 娃哈哈

19 果粒橙
鲜の
每日
C

卡仕 酷儿 统一 雀巢

20 统一
可口
可乐

百事可
乐

非常
可乐

汇源
农夫果

园
美汁源 美年达 芬达 七喜

▶주스에 대한 브랜드적합지수(브랜드명)

= 2/20(응답내에서 멍뉴브랜드를 제일 먼저 응답한 빈도) + 7/92(총 응답내

에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도) + 적합성평가지수(0.70)

따라서,   0.1 +0.076+0.607= 78.3%

▶주스에 대한 브랜드적합지수(브랜드디자인)

= 2/20(응답내에서 멍뉴브랜드를 제일 먼저 응답한 빈도) + 7/92(총 응답내

에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도) + 적합성평가지수(0.70)

따라서,   0.1 +0.076+0.70 = 87.6%



1 冰红茶 农夫
山泉

康师傅 统一 乌龙
茶

旭日升 原叶

2 统一 康师
傅

汇源 百事 娃哈
哈

红牛 KFC 伊利 蒙牛 旭日
升

3 娃哈哈 完达
山

蒙牛 伊利 雀巢

4 康师傅 统一 王老吉 红牛 汇源

5 康师傅 统一 燕京
张一
元

乐百
氏

6 娃哈哈
康师
傅 汇源

农夫
山泉

7 娃哈哈
康师
傅 茶研坊

8 康师傅
娃哈
哈

可口可
乐

百事
可乐

农夫
山泉

9 康师傅
西湖
龙井

慧明茶
黄山
毛峰

10 统一
康师
傅

红牛 百事
可口
可乐

11 康师傅 统一 铁观音 龙井 KFC 麦当劳 旭日升 乐百氏 娃哈哈

12 康师傅 美年
达

百事可
乐

七喜 脉动

13 蒙牛 伊利 雪碧 芬达 百事  

14 伊利 蒙牛 汇源 统一 光明 娃哈哈

15 雀巢 达利
园

娃哈哈 农夫
山泉

 

16 统一
娃哈
哈 康师傅

乐百
氏 雀巢

茶研工
坊

百事可
乐

可口可
乐 张一元 

17 娃哈哈 统一 汇源
王老
吉

碧生
源 原叶

18 娃哈哈 统一 康师傅 汇源
农夫
果园

19 统一 雀巢
KIR
IN

康师
傅

和其
道

20 康师傅 统一 娃哈哈
王老
吉

农夫
山泉 雀巢

▶녹차음료에 대한 브랜드적합지수(브랜드명)

= 1/20(응답내에서 멍뉴브랜드를 제일 먼저 응답한 빈도) + 4/113(총 응답

내에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도) + 적합성평가지수(0.686)

따라서,   0.05 +0.035+0.507 = 59.2% 

▶녹차음료에 대한 브랜드적합지수(브랜드디자인)

= 1/20(응답내에서 멍뉴브랜드를 제일 먼저 응답한 빈도) + 4/113(총 응답

내에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도) + 적합성평가지수(0.686)

따라서,   0.05 +0.035+0.686 = 77.1%



1 伊利 蒙牛 雀巢 旺旺 汇源 优乐美

2 雀巢 康师
傅

娃哈哈 星巴
克

特仑
苏

沙尔星
顿

巴西 蒙牛 巴里约
人

伊利

3 雀巢 伊利 完达山 汇源

4 雀巢
大台
北 快客 蒙牛

5 雀巢 上岛 蓝山
克莱
氏 薇吉

6 雀巢 伊利 蒙牛

7 雀巢
麦克
斯维
尔

康师傅

8 雀巢

9 真锅咖啡 星巴
克

雀巢 哈根
达斯

上岛
咖啡

麦斯威
尔

10 百事 雀巢 蒙牛

11 雀巢 百事 统一 旺旺 康师
傅

汇源 旭日升 KFC 娃哈哈

12 雀巢 美年
达

百事可
乐

脉动 七喜

13 百事 芬达 七喜 可口
可乐

蒙牛 伊利 

14 蒙牛 伊利 统一 汇源 光明

15 星巴克 雀巢
麦斯威

尔 迪欧
上岛
咖啡 伯朗 葛兰特  

16 星巴克 雀巢
上岛咖

啡 蓝山
麦斯
威尔 名典 UCC 乐维萨 乐家 

17 雀巢

18 雀巢 蒙牛 伊利 旺旺
星巴
克 上岛

19 KIRIN 雀巢 立顿

20 雀巢 麦氏 麦当劳

▶커피에 대한 브랜드적합지수(브랜드명)

= 1/20(응답내에서 멍뉴브랜드를 제일 먼저 응답한 빈도) + 8/100(총 응답

내에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도) + 적합성평가지수(0.407)

따라서,   0.05 +0.08+0.528 = 65.8%

▶커피에 대한 브랜드적합지수(브랜드디자인)

= 1/20(응답내에서 멍뉴브랜드를 제일 먼저 응답한 빈도) + 8/100(총 응답

내에서 멍뉴브랜드를 응답한 빈도) + 적합성평가지수(0.407)

따라서,   0.05 +0.08+0.407 = 53.7%

위에 소비자대상으로 분석한 청량음료, 주스, 녹차음료, 커피 4가지 제품영역



의 브랜드적합지수는 다음 <표 6-24>, <표 6-25>와 같다. 

분석결과 멍뉴브랜드가 향후 확장하고자 하는 청량음료, 주스, 녹차음료, 커피

음료의 네 가지 제품영역에 대하여 전반적인 브랜드탄력성은 브랜드명에 비

해 브랜드디자인이 더 높게 나타나고 있다. 그러나 커피음료의 경우에는 브랜

드명에 비해 브랜드로고가 훨씬 더 낮게 나타나고 있음을 알 수 있다. 이는 

멍뉴브랜드의 로고에서 보여주는 이미지 때문인 것으로 해석된다. 멍뉴로고에

서 한자로 된 타이포그래피는 ‘소’와 ‘우유’를 나타내는 한자 자체의 의미가 

강하기 때문에, 커피와 같은 음료로 확장하기에는 어려운 것이 사실이며, 따

라서 브랜드디자인리뉴얼의 과정에서 한자 타이포그래피의 전면적인 교체를 

고려할 필요가 있다. 



전 절에서는 멍뉴브랜드의 본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드개성, 브랜드타

겟, 브랜드탄력성 5가지의 평가결과 제시하였다. 본 절에서는 전 절에서 분석

한 내용을 바탕으로 브랜드디자인리뉴얼의 5가지요소 평가결과를 종합하여, 

향후 멍뉴브랜드디자인의 리뉴얼을 위한 디자인개발전략을 제시하고, 그 사례

로 멍뉴브랜드의 메인로고에 대한 컨셉과 디자인 결과를 제시하고자 한다. 

첫 번째, 멍뉴브랜드의 본질가치에 대한 평가에서는 멍뉴의 브랜드명과 브랜

드이미지에 대한 소비자인식결과를 비교해 보면 현재의 브랜드로고가 브랜드

명 자체보다 브랜드가 추구하는 본질가치를 더 잘 표현하고 있음을 알 수 있

다. 특히, 자연과 그린의 이미지가 브랜드로고에서 훨씬 더 잘 표현되고 있기 

때문에 로고가 지닌 ‘자연’, ‘그린’의 요소들은 그대로 유지해야 할 필요가 있

다. 그러나 상대적으로 가장 핵심적인 요소로서의 ‘건강’의 이미지는 낮게 나

타나고 있는데 이는 상대적으로 낮은 ‘품질’의 인식에서 비롯 되었다고 판단

된다. 또한 전반적인 로고의 이미지가 진부한 느낌이어서 트렌드적인 이미지

를 반영하는데 실패한 것으로 판단된다. 즉, 멍뉴브랜드는 현재 지니고 있는 

‘자연’과 ‘그린’의 이미지는 지속하되, 브랜드디자인리뉴얼을 통해 품질과 건강 

및 트렌드의 이미지를 강화해야 할 필요가 있다. 

두 번째, 멍뉴브랜드의 포지셔닝 평가결과에 따르면, 기업의 관리자나 소비자

모두 멍뉴브랜드가 지닌 뚜렷한 포지셔닝을 인식하지 못하고, 단순히, 전국적

인 유통브랜드인지, 지역브랜드인지, 성인을 대상으로 하는 브랜드인지 또는 

어린이를 대상으로 하고 있는 브랜드인지 등에 대한 1차원적인 분류만을 하

고 있는 것으로 보인다. 특히 브랜드의 컨셉이 전혀 다른 ‘이리’(YILI)브랜드

와 같은 포지셔닝으로 묶는 다는 것은 멍뉴브랜드가 지닌 본질가치로서의 포

지셔닝이 전혀 소비자에게 어필되지 않고 있다는 뜻이기 때문에, 브랜드리뉴

얼을 통해 경쟁브랜드와의 이미지 차별화를 추구해야 할 필요가 있다. 기본적



으로 브랜드본질가치에서 밝혀진, 고품질, 건강 및 트렌드의 이미지를 부각시

킬 경우, 멍뉴브랜드의 포지셔닝도 차별화 될 수 있을 것으로 판단된다. 

세 번째, 멍뉴브랜드의 개성에 대한 평과결과에 따르면, 멍뉴브랜드명에 대한 

개성의 인식이 91%로 매우 높은 수준으로 나타난 반면, 브랜드이미지에 대한 

개성평가는 56%로 상당히 큰 차이를 보이고 있다. 따라서 브랜드로고에서 개

성에 대한 표현이 매우 낮은 수준을 유지하고 있는 것으로 보인다. 이는 브랜

드로고 자체가 제품 자체의 의미를 모티브한 형상을 보여주고 있을 뿐 이를 

구매하는 사용자의 라이프스타일을 반영한다고 보기는 어렵다고 할 수 있다. 

특히, 평가결과에 낮게 나온 ‘신뢰할만한’, ‘건전한’은 브랜드디자인리뉴얼과정

에서 매우 신중하게 고려되어야 할 요소이다. 

네 번째, 브랜드타겟의 평가에 대한 분석에서, 멍뉴관리자들이 말하는 메인타

겟층인 20대 후반에서 30대 후반까지의 젊은 고소득층 여성 소비자에게는 전

혀 어필되고 있지 않은 것으로 나타났다. 이는 기업이 설정한 메인타겟에게 

어필하는 브랜드디자인이 이루어지지 않았다는 것을 의미하며, 브랜드디자인

리뉴얼을 통해 정확한 타겟소비자층을 추구할 수 있는 방안이 강구되어져야 

한다는 것을 알 수 있다. 즉, 멍뉴브랜드가 추구하는 본질가치중의 하나인 트

렌디한 모습을 충분히 반영하고, 고품질의 이미지를 강화함으로 인해 메인타

겟층에 멍뉴브랜드를 충분히 어필할 수 것을 판단된다. 

마지막으로, 브랜드의 탄력성평가에 대한 분석결과에 따르면, 멍뉴브랜드가 

확장하고자 하는 청량음료, 주스, 녹차음료, 커피음료 등의 제품영역은 전반적

으로 현재 브랜드디자인이 확장하고자 하는 제품영역을 충분히 커버할 수 있

을 것으로 판단된다. 다만 커피와 같은 제품영역은 다소 거리가 있는 제품영

역으로, 멍뉴브랜드가 그동안 가져 왔던 ‘우유’브랜드의 강한 이미지로 인해 

확장이 어려운 영역으로 보인다. 이 경우, 기업은 커피제품군은 브랜드확장을 

철회할 수 있으며, 만약 이 제품영역까지 확장한다면, 우유브랜드군을 넘어 

조금 더 포괄적인 브랜드디자인리뉴얼전략이 요구된다고 할 수 있다. 즉, 멍

뉴관리자가 선정한 4가지(청량음료, 주스, 녹차음료, 커피음료 등) 확장가능한 



제품영역 중, 브랜드명과 브랜드이미지에 대한 브랜드탄력성지수 결과를 보

면, 브랜드명을 중심으로 봤을 때, 청량음료와 주스의 확장 가능성은 녹차와 

커피보다 높다는 것으로 나타났다. 브랜드이미지를 중심으로 봤을 때는, 청량

음료와 주스, 녹차음료가 커피보다 높은 것으로 나타났다. 특히 멍뉴의 심벌

마크만을 놓고 보자면, 주스와 녹차음료 영역을 확장한다고 해도 이 부분은 

큰 리뉴얼을 하지 않아도 소비자에게 인식시킬 수 있을 것으로 보인다. 멍뉴

확장영역의 브랜드연상지수 조사결과를 보면, 확장가능성이 제일 높은 영역은 

주스이고, 제일 낮은 제품 영역은 녹차음료이다. 만약 녹차제품영역으로 확장

하려면 이중브랜드전략을 쓰거나 브랜드명을 변경하는 방향으로 진행해야 한

다. 

앞의 내용에서 제시한 멍뉴브랜드의 디자인리뉴얼요소평가를 바탕으로 하여 

본 절에서는 멍뉴브랜드디자인리뉴얼의 전개방향을 제시하고자 한다. 브랜드

의 디자인리뉴얼과정은 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드개성, 브랜드

타겟, 브랜드탄력성의 평가에 대한 종합적인 분석과정을 거쳐 이루어진다. 본 

연구에서는 분석결과에 따라 다음과 같이 멍뉴브랜드의 브랜드디자인리뉴얼

전략을 제안하고자 한다. 





제1단계에서는 멍뉴기업관리자가 추구하는 5가지 브랜드본질가치 ‘건강’, 

‘자연’, ‘그린’, ‘고품질’, ‘트렌드’로 나타났으며, 소비자 대상으로의 조사결과는 

‘고품질’, ‘트렌드’, ‘건강’의 이미지가 약하다. 그러므로 디자인전개방향은 ‘건

강’, ‘자연’과 ‘그린’의 컨셉을 강조하기 위해서 자연이미지의 메인컬러 ‘그린’

컬러는 유지하되, ‘고품질’을 의미하는 영문로고를 추가하였으며, 리뉴얼전의 

진부한 타이포그래피를 최근 심플한 유행 컨셉에 맞게 부각시켜 브랜드로고

의 이미지를 현대적인 트렌드한 모습으로 표현한다.

제2단계에서는, 멍뉴브랜드의 포지셔닝에 대한 분석결과는 경쟁브랜드와의 

이미지 차별화에 따른 포지셔닝을 갖지 못하고 있다. 그래서 멍뉴 포지셔닝의 

디자인전개방향은 경쟁브랜드 이리와의 차별화를 위해 이미지모티브와 타이

포그래피에서 브랜드본질가치에서 제시되었던 트랜디한 모습을 표현하고 고

품질의 느낌을 강화하기 위한 영문로고 추가하였으며 심플한 타이포그래피로 

표현한다. 

제3단계에서는, 브랜드개성에 대한 분석결과는 브랜드로고가 제품자체의 특성

만을 표현하고 있으며, 브랜드의 개성표현이 약하다. ‘신선한’, ‘깨끗한’, ‘부드

러운’의 컨셉은 ‘자연’과 ‘그린’의 개념으로 연계되어 있으나, ‘신뢰할 만한’, “건

전한’의 개성표현이 미약하다. 브랜드개성에 대한 디자인의 전개방향은 ‘신뢰할 

만한‘, ‘건전한’의 개성을 강화하기 위해, 브랜드본질가치와 브랜드포지셔닝에

서 강화하고자 하는 ‘고품질’의 이미지를 부각시킬 필요가 있으며 이를 위해 

‘고품질’을 의미하는 브랜드슬로건이 추가될 필요가 있다고 판단할 수 있다. 

제4단계에서 브랜드타겟에 대한 분석결과는 기업에서 “20-30대 후반까지의 

젊은 고소득 여성층”을 추구하는 있는 메인 소비자집단에 대한 어필이 되지 

못하고 있다. 소비자타겟에 대한 디자인리뉴얼의 전개방향은 “20-30대 후반

까지의 젊은 고소득 여성층”을 메인 소비자타겟 집단으로 공략하기 위하여, 

세련되고 트랜디한 모습을 부각시키되, 기본적으로 ‘자연’과 ‘그린’을 바탕으로 

하는 ‘건강’의 컨셉을 유지한다. 젊은 고소득을 위해 영문 브랜드로고를 활용

하고 신선한 밝은 녹색 컬러를 사용한다.



마지막단계에서 브랜드의 탄력성에 의해 나타난 분석결과는 기존의 로고가 

청량음료, 주스, 녹차음료 등의 기본 음료제품에 대해 적용하는 것은 무난하

나 커피음료 제품영역까지 적용하는 것은 무리이다. 그러므로 이 단계의 디자

인전개 방향은 전형적인 우유브랜드의 이미지를 지우고 전반적인 음료브랜드

의 이미지를 강화하기 영문브랜드로고는 메인브랜드로고로 활용한다. 브랜드

탄력성을 위해 각 제품별의 브랜드를 추가하고 브랜드통일성을 위해 메인 브

랜드의 모습을 유지하고 컬러의 변경으로 표현한다. 위 5단계의 멍뉴디자인리

뉴얼의 전개방향을 그림으로 표현하면 다음<그림 6-6>과 같다.



전 절에서는 멍뉴브랜드의 분석결과와 브랜드디자인리뉴얼의 전략설계에 대

한 제안을 하였다. 이 절에서는 제안된 분석결과와 디자인전개방향을 근거해

서 멍뉴의 브랜드디자인리뉴얼을 실시하였다. 그리고 디자인리뉴얼전후의 브

랜드로고를 인터넷을 통해서 50명의 일반소비자를 대상으로 조사하고 결과를 

분석을 하였다. 

멍뉴브랜드의 디자인리뉴얼은 충 5단계를 거쳐 디자인을 진행하였다. 내용은 

다음과 같다. 

첫째, 브랜드의 시각적 이미지를 강화하기위해 브랜드로고의 형태는 멍뉴

(Mengniu)의 영문네임의 첫 영문자 ‘M’으로 변형하여 디자인하였다. 또한 

‘물’은 인간에게 매일 필요한 것이며 아울러 멍뉴기업이 생산하는 제품의 필

수적인 요소이다. 그리고 ‘초원’은 멍뉴기업의 생산지인 내몽골초원의 이미지

를 형상화 한다. 또한 ‘물’과 ‘초원’은 자연에서 온 물질이며 두 요소는 ‘건강’

의 의미도 상징한다고 볼 수 있다. 이를 위해 브랜드로고의 요소가 자연을 상

징하는 ‘물’, ‘초원’의 요소를 변형시켜서 디자인을 하였으며 결과는 <그림 

6-7>과 같다. 

둘째, 경쟁 브랜드인 ‘이리’(YILI)와의 차별화를 강조하기 위해 깔끔한 영문타

이포그래피를 추가하고 제품별로 영문명을 단축하고 활용한다. ‘고품질’의 이

미지 부각시키기 위해서 ‘고품질’을 의미하는 영문슬로건 “Natural premium 

for high quality”를 추가 하였다. 결과는 <그림 6-7>,<그림 6-8>과 같다.

셋째, ‘신뢰할 만한’, ‘건전한’의 개성표현을 강화하기위해 자연을 상징한 밝은 

녹색과 안전한 ‘M’ 모양의 이미지를 표현하였다. 또한 고품질을 표현 할 수 

있는 슬로건을 사용하였다. 결과는 <그림 6-7>,<그림 6-8>과 같다.



넷째, 분석결과에서 20대부터 30대까지의 여성 소비자타겟을 위해 브랜드로

고의 이미지는 아름다운 곡선으로 표현하고 빛깔이 밝고 아름다운 2가지 밝

은 녹색으로 디자인하였으며 결과는 <그림 6-7>과 같다.  

다섯째, 브랜드제품영역을 확장하기위하여 영문타이포그래피를 추가하고 영문

네임을 활용하였다. 예를 들어 멍뉴브랜드는 주스영역으로 확장할 때 ‘Meng 

Juice’로 사용한다. ‘Meng’은 기업브랜드를 강화하고 ‘Juice’는 제품 종류를 강

조하는 것이다. 그래서 로고 중심위치의 두 단어의 첫 영문자 ‘MJ’를 사용하

였다. 결과는 [그림 6-9]와 같다. 대부분 제품들은 중국내에서 유통되기 때

문에 한자 타이포그래피의 유형도 필요하며 한자로 된 타이포그래피도 사용

할 수 있도록 디자인 하였다.

실시한 멍뉴브랜드디자인의 리뉴얼 결과는 다음 <그림 6-7>,<그림 6-8>, 

<그림 6-9>과 같다. 



리뉴얼된 멍뉴 브랜드로고(영문)

리뉴얼된 멍뉴 브랜드로고(중국어)



멍뉴브랜드의 슬로건

멍뉴브랜드의 확장브랜드



앞에서는 멍뉴브랜드에 대한 디자인리뉴얼을 실시하여 브랜드로고를 개발 하

였다. 여기에서는 리뉴얼된 멍뉴브랜드로고에 대한 효과를 분석하기 위해 리

뉴얼된 브랜드로고와 기존은 브랜드로고를 대상으로 인터넷을 통해서 20명 

중국소비자 대상으로 7점 리커트척도과 프리그룹핑 등 방법을 사용해서 브랜

드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드개성, 브랜드타겟, 브랜드탄력성 충 5가지 

내용에 대한 조사를 실시하였다. 리뉴얼전후 이미지를 다음 <그림 6-10>과 

같다. 

  

                  <old>                              <new>

(1) 브랜드본질가치에 대한 조사결과 

기존의 멍뉴 브랜드로고와 리뉴얼된 멍뉴브랜드로고의 브랜드본질가치에 대

한 조사하였다. 조사결과는 <표 6-26>과 같다. 

‘건강’에 대한 항목에서 기존 멍뉴 브랜드로고의 소비자 평가 결과는 3.9점, 

리뉴얼된 브랜드로고의 소비자 평가결과는 6.2점으로 나타났다. ‘자연’에 대한 

항목은 기존브랜드로고의 소비자 평가결과는 4.8점, 리뉴얼된 브랜드로고의 

소비자 평가결과는 6.4점으로 나타났다. ‘그린’은 5.1점에서 6.5점으로, ‘고품

질’은 2.9점에서 5.6점으로, ‘트렌드’는 2.8점에서 5.2점으로 나타났으며, 이 5

가지 항목 모두 소비자 평가결과가 상승하였다. 이로써 리뉴얼된 멍뉴브랜드

로고는 브랜드본질가치가 더 두드러지게 잘 표현되었다고 할 수 있다. 



(2) 브랜드포지셔닝에 대한 조사결과 

한국에서 거주하는 중국 소비자들을 통해 중국 선두 우유기업의 브랜드로고

와 리뉴얼된 멍뉴브랜드로고를 브랜드포지셔닝에 대한 조사하였다. 조사결과

는 <그림 6-11>과 같다. 

브랜드포지셔닝에 대한 조사방법은 프리그룹핑방법으로 실시하였다. 프리그룹

핑결과는 SPSS pc+ 12.0 version을 활용한 동질 분석을(Homogeneity 

Analysis) 실시하였다. 와하하(Wahaha), 우웨치위안(WeiChuan), 웨이캉

(WeiGang)등, 빨강색을 사용한 브랜드로고는 같은 그룹에 속해 있음을 알 수 

있다. 광민(Brightdairy)과 산위안(Sanyuan)은 빨강색과 파랑색을 사용한 로

고로, 또한 같은 그룹에 있다. 이리(YILI)와 원더썬(Wondersun) 디자인은 같

은 원형으로 되어있지만 컬러에 차별성이 있어서 인지, 같은 그룹은 아니지만 

비슷한 그룹에 포함되어있음을 알 수 있다. 우앙우앙(WantWant)과 네슬레는 

거의 비슷한 검정색과 선으로 구성되어있고, 이들 역시 같은 그룹에 있다. 리

뉴얼 된 멍뉴브랜드로고는 같은 그룹에 속해 있는 브랜드가 없다. 현재, 리뉴

얼된 브랜드로고와 위치가 가장 가까운 경쟁브랜드 ‘이리’(YILI)와의 차별성

이 나타났고, 리뉴얼 이전에는 같은 그룹에 속해 있었음을 가만 했을 때, 확

실한 변화를 보여준 사례이다. 컬러를 통해 기존 브랜드와 차별성을 갖는데 

에 효과적인 결과를 보여 주고 있음을 알 수 있다. 





(3) 브랜드퍼스낼리티에 대한 조사결과

기존의 멍뉴 브랜드로고와 리뉴얼된 멍뉴브랜드로고의 브랜드개성에 대해 조

사하였다. 조사결과는 <표 6-27>과 같다. 

‘신뢰할 만한’에 대한 항목에서 기존 멍뉴 브랜드로고의 소비자 평가 결과는 

3.8점, 리뉴얼된 브랜드로고의 소비자 평가결과는 5.9점으로 나타났다.  ‘건전

한’에 대한 항목은 기존브랜드로고의 소비자 평가결과는 4.5점, 리뉴얼된 브

랜드로고의 소비자 평가결과는 6.4점으로 나타났다. ‘신선한’은 4.1점에서 6.6

점으로, ‘깨끗한’은 3.3점에서 6.05점으로, ‘부드러운’은 3.5점에서 5.95점으로 

나타났으며, 이 5가지 항목 모두 소비자 평가결과가 상승하였다. 

이로써 리뉴얼된 멍뉴브랜드로고는 브랜드개성이 더 명확하게 잘 표현되었다

고 할 수 있다.

(4) 브랜드타겟에 대한 조사결과 

기존의 멍뉴 브랜드로고와 리뉴얼된 멍뉴브랜드로고의 브랜드타겟에 대한 조

사하였다. 조사결과는 <표 6-28>과 같다. 

‘선호도’에 대한 항목에서 기존 멍뉴 브랜드로고의 소비자 평가 결과는 4.1점, 

리뉴얼된 브랜드로고의 소비자 평가결과는 6.3점으로 나타났다. ‘신뢰도’에 대



한 항목은 기존브랜드로고의 소비자 평가결과는 3.9점, 리뉴얼된 브랜드로고

의 소비자 평가결과는 6.25점으로 나타났다. ‘구매 가능성’은 4.3점에서 6.1점

으로, ‘적절성’은 3.95점에서 6.0점으로, ‘어울림’은 4.2점에서 6.15점으로 나

타났으며, 이 5가지 항목 모두 소비자 평가결과가 상승하였다. 

이로써 리뉴얼된 멍뉴브랜드로고가 브랜드타겟이 더 정확하게 잘 표현되었다

고 할 수 있다. 

  

(5) 브랜드탄력성에 대한 조사결과 

기존의 멍뉴 브랜드로고와 리뉴얼된 확장 브랜드로고의 브랜드탄력성에 대한 

조사하였다. 조사결과는 <표 6-29>과 같다.

‘청량음료’에 대한 제품항목에서 기존 멍뉴 브랜드로고의 소비자 평가 결과

는 3.1점, 리뉴얼된 브랜드로고의 소비자 평가결과는 5.8점으로 나타났다. 

‘주스’에 대한 제품항목은 기존브랜드로고의 소비자 평가결과는 3.9점, 리뉴

얼된 브랜드로고의 소비자 평가결과는 6.05점으로 나타났다. ‘녹차음료’는 

4.3점에서 6.45점으로, ‘커피’는 2.98점에서 5.96점으로 나타났으며, 이 4가

지 항목 모두 소비자 평가결과가 상승하였다. 리뉴얼된 멍뉴브랜드로고가 

기존의 브랜드로고보다 브랜드탄력성이 더 있다는 것을 알 수 있다.





본 연구는 브랜드디자인리뉴얼의 요소를 추출하고 분석하였다. 추출하는 요소

들의 측정척도 개발하는 것이 본 연구의 목적이다. 따라서 브랜드디자인리뉴

얼을 더 성공적으로 하기위해서 브랜드리뉴얼의 이론적 배경 제시하였고 브

랜드디자인리뉴얼의 측정척도개발을 개발하였다. 그리고 개발된 측정척도를 

중국 우유브랜드 멍뉴에 적용해서 사례를 진행하였다. 본 연구의 결과를 정리

하면 다음과 같다. 

첫째, 브랜드리뉴얼의 개념, 목적 및 효과, 시점, 범위 이론을 정립하였다. 브

랜드리뉴얼에서 브랜드란, 제품을 구별하기 위해 이름, 심벌, 디자인, 혹은 이

들의 조합이라고 정의하였고, 최근 많은 학자들이 브랜드리뉴얼에 대한 선행

연구를 한다. 브랜드리뉴얼 이해하려면 브랜드와 브랜드이미지에 대해 먼저 

이해야 한다. 왜냐하면 브랜드리뉴얼은 브랜드이미지 개선하기 위한 전략이며 

브랜드아이덴티티의 구성요소들 중 하나 이상을 수정, 변경함으로써 브랜드에 

새로운 이미지를 재현하여 소비자의 구매가능성을 향상시키는 것이기 때문이

다. 브랜드는 기업과 고객이 같이 창조해 가는 것이지만, 기업은 고객에게 제

품의 브랜드를 어떻게 인식시킬 것인가의 질문에 대해 고려해야 하고 고객은 

기업과 제품의 브랜드 어떻게 인식할 것인가의 대해 지속적으로 생각해야 한

다. 따라서 브랜드리뉴얼은 브랜드의 잠재적인 부가가치를 창출하는 전략라고 

말할 수 있다. 

브랜드리뉴얼은 경영에 있어 경쟁 우위성이나 차별성을 확보를 위해 매우 중

요한 것이다. 본 연구의 궁극적인 목적은 브랜드의 상징적 이미지 구축에 있

어서의 브랜드리뉴얼의 효과를 제안하였다. 브랜드리뉴얼이후에 소비자는 브

랜드 이미지에 대한 경험과 정보를 비축하며 브랜드에 대한 인식과 차별화, 

브랜드가치의 효과적인 전달을 통한 브랜드자산이 구축된다. 그리고 궁극적으

로는 소비자의 인식 속에 브랜드의 상징적 의미를 성공적으로 구축할 수 있

다. 이것이 곧 장수 브랜드로 지속될 수 있는 요인이며 시시각각 변화하는 고



객의 감성적 욕구를 더 잘 만족시킬 수 있다. 

본 연구는 브랜드의 가치 구조가 기존 시장에서 수용되지 않거나 문제점이 

드러나는 경우 또는 목표 타겟이 크게 달라져 새로운 이미지의 구조가 필요

한 경우를 브랜드리뉴얼 시점으로 정의 하였다. 브랜드리뉴얼이 필요한 경우

는 기업이 위기에 직면했을 때 위험성을 최소화 하거나 위기를 기회로 전환

시키기 위한 방법으로 브랜드리뉴얼을 시도 한다. 또한 글로벌 시대에 맞는 

기업 이미지를 만들기 위해 브랜드리뉴얼을 해야 한다. 생명력을 지닌 브랜드

라 할지라도 노후화 방지를 위하여 리뉴얼을 단행해야만 한다. 다시 말해서 

노후화 되어가는 브랜드에 새로운 가치를 부여할 뿐만 아니라 새로운 타겟도 

제공하는 전략이다. 기존 고객에 새로운 고객을 추가함으로써 브랜드에 변화

를 주는 것이다. 

본 연구의 브랜드디자인리뉴얼의 범위는 브랜드로고에 한하며, 브랜드디자인

리뉴얼의 개발범위를 비주얼아이덴티티시스템(VIS)개발로 분류하여 조사 분

석한 결과 핵심정보 요소를 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리

티, 브랜드타겟, 브랜드탄력성의 5가지 요소에 관하여 제안하였다.

둘째, 브랜드디자인리뉴얼의 요소를 도출하였다. 브랜드디자인리뉴얼의 요소

를 추출하기위하여 먼저 브랜드디자인리뉴얼의 성공사례와 브랜드디자인리뉴

얼의 9가지 유형별 선행 연구에 관한 이론적 고찰을 바탕으로 경영적인관점

과 디자인적인관점으로 제안하였다. 본 연구자는 디자인관점에서 본 측면을 

재해석하여 브랜드디자인리뉴얼의 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼

스낼리티, 브랜드타겟, 브랜드탄력성의 총 5가지 요소를 도출하였다. 

셋째, 도출된 5가지 브랜드디자인요소인 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브

랜드퍼스낼리티, 브랜드타겟, 브랜드탄력성의 개념을 제시하였다. 브랜드디자

인리뉴얼을 위한 고려요소의 개념 및 내용의 이론적 고찰을 실시하는데 목적

이 있다. 



넷째, 도출된 브랜드디자인리뉴얼 5가지 요소 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼

리티, 브랜드타겟 및 브랜드탄력성에 대해, 디자인분야에서 디자인개발을 위

해 측정할 수 있는 측정척도 개발을 수행하였다. 브랜드디자인리뉴얼 요소에 

대한 측정은 현재 임의기업의 브랜드가 이 5가지 요소의 측면에서 어떻게 소

비자에게 인식되고 있으며, 어떠한 측면에서 브랜드디자인리뉴얼에서 고려해

야 하는지에 대한 유용한 정보를 제공해 줄 수 있다. 이는 기업이 추구하고 

있는 브랜드에 대한 인식과, 소비자가 추구하고 있는 브랜드에 대한 인식의 

차이로부터 출발한다고 볼 수 있다. 

측정척도의 분석이 이루어지면, 브랜드디자인리뉴얼의 과정에서 어떠한 요소

를 가장 중점적으로 고려해야 하는지에 대한 구체적인 검토가 이루어져야 한

다. 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼러티, 브랜드타겟, 브랜드

탄력성의 측정과정에서 보여주고 있는 다양한 분석결과는 종합적인 관점에서 

브랜드디자인리뉴얼을 위한 자료를 제공해 줄 수 있으며, 이를 통해, 브랜드

컨셉의 결정과 구체적인 브랜드디자인리뉴얼의 방향을 설정할 수 있다.

다섯째, 브랜드디자인리뉴얼의 분석 사례를 진행하였다. 앞서 제시한 브랜드

디자인리뉴얼 위한 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜

드타겟, 브랜드탄력성의 이들 5가지 측정척도를 적용해서 중국우유브랜드 멍

뉴를 대상으로 브랜드디자인리뉴얼 사례연구를 실시하였다. 이를 통해 효율적

이고 실무적인 브랜드디자인리뉴얼의 프로세스를 제시하였다.  



현대의 소비자들은 언어적인 측면인 마케팅전략의 활용보다는 시각적이고 감

성적인 측면의 영향을 더 크게 받는 만큼, 브랜드디자인의 리뉴얼과정에 대한 

구체적인 요소 및 측정기법에 대한 개발이 거의 이루어지지 않은 실정으로, 

본 연구는 다음과 같은 시사점들을 가진다. 

첫째, 본 연구는 브랜드리뉴얼에 대한 이론적 개념, 목적, 효과, 시점 및 범위

를 정리하여 브랜드디자인리뉴얼의 개념을 제안함으로써, 디자인적인 관점의 

브랜드리뉴얼 연구의 효시로써의 의미를 가질 수 있을 것으로 판단된다. 향후 

이 분야의 많은 연구들이 이어진다면 본 연구가 브랜드디자인리뉴얼이라는 

분야의 연구의 시발점으로서 역할을 할 수 있기를 기대한다. 

둘째, 경영에서의 브랜드리뉴얼 유형을 보완하여 새롭게 브랜드디자인리뉴얼 

유형을 제안함으로써 다양한 경영적인 측면의 브랜드리뉴얼을 디자인적인 측

면에서 재해석하고 요소를 도출하였다. 본 연구에서 제시한 바와 같이 브랜드

디자인리뉴얼의 요소를 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 

브랜드타겟, 브랜드탄력성 등으로 규정하고 효과적인 브랜드디자인리뉴얼의 

프로세스 구축에 기여하리라 판단된다. 

셋째, 도출한 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜드타겟, 

브랜드탄력성 등 5가지 요소의 개념들을 정리한 교재, 서적, 저널들이 존재하

나 본 연구에서는 폭넓고 다양한 검토를 하였다. 향후 이와 관련한 연구들에 

대한 기초자료를 제공한 점은 브랜드디자인리뉴얼을 고려한 요소라는 점에서 

연구에 효과적으로 활용될 수 있으리라 판단된다. 

넷째, 브랜드디자인리뉴얼을 실시하기 위한 방향을 설정하기 위해서는 브랜드

디자인리뉴얼요소의 브랜드본질가치, 브랜드포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜

드타겟, 브랜드탄력성 등 5가지 요소에 대한 측정척도를 개발하였다. 5가지 

요소를 대부분은 마케팅 분야에서 개발되고 활용되었지만 디자인분야에서 디

자인개발을 위한 척도개발이 이루어지지는 않았다. 본 연구의 시사점이 브랜



드디자인리뉴얼의 측정척도는 디자인적인측면에서 효과적인리뉴얼에 많이 활

용될 수 있으리라 판단된다. 

마지막으로 본 연구의 브랜드디자인리뉴얼의 분석 사례연구는 5장에서 제시

하였던 브랜드디자인리뉴얼의 측정척도를 활용하여 진행되었다. 이를 통해  

본 연구에서 제시한 브랜드디자인리뉴얼 요소를 구체적으로 활용하는 방안을 

제시하였고, 이 브랜드디자인리뉴얼의 프로세스는 효율적이고 실무적인 효과

를 얻을 수 있다는 것을 판단할 수 있다.



효율적인 브랜드리뉴얼 위해 디자인측면에서 개발된 브랜드본질가치, 브랜드

포지셔닝, 브랜드퍼스낼리티, 브랜드타겟 및 브랜드탄력성 총 5가지요소의 측

정척도는 유용성등의 다양한 장점에도 불구하고 몇 가지 한계점을 지니고 있

다. 

첫째, 개발된 개성측정척도에 사용된 56개 형용사항목은 대부분 좋은 의미의 

형용사라서, 그 브랜드에 대해 나쁜 이미지를 가지고 있는 소비자의 경우라면 

정확한 정보를 수집할 수 없는 경우가 발생된다. 향후에는 측정하는 항목을 

더 보완하거나, 이 형용사카드 외에 다른 형용사 카드가 추가 되어야 한다.  

 

둘째, 브랜드타겟의 측정척도는 소량제품군의 소비자타겟을 파악할 수 있지만 

대량 제품군을 가지고 있는 소비자타겟 측정을 어렵다고 볼 수 있다. 향후에

는 브랜드소비타겟을 한 번에 측정 하는 것이 아니라 제품군에 따라 페르소

나쉬트를 다르게 만들어야 된다. 
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PART1.브랜드본질가치에 대한 측정

       

‘멍뉴’의 브랜드원초적 핵심가치(core value)가 무엇입니까? 설명해주십시오. 

(동사, 명사, 형용사) 



PART1.브랜드본질가치에 대한 측정

 ■설문조사■ 

※ 현재 여러분이 보고 계신 이 브랜드는 우리나라 중소(대)기업인 “M” 기업에서 생산

하여 판매하고 있는 브랜드입니다. 여러분은 이 브랜드를 접하게 될 때 어떠한 느낌이 

듭니까? 여러분의 느낌을 형용사로 표현한다면 어떠한 단어로 표현될 수 있을지 아래

의 빈 칸에 자유롭게 기술해 주시기 바랍니다. 생각나는 순서대로 7개까지 기술해 주

십시오.

 

연번 형용사

1

2

3

4

5

6

7



PART1.브랜드본질가치에 대한 측정

■설문조사■ 

※ 현재 여러분이 보고 계신 이 브랜드는 우리나라 중소(대)기업인 "M“ 기업에서 생산

하여 판매하고 있는 브랜드입니다. 여러분은 이 브랜드를 접하게 될 때 어떠한 느낌이 

듭니까? 여러분의 느낌을 형용사로 표현한다면 어떠한 단어로 표현될 수 있을지 아래

의 빈 칸에 자유롭게 기술해 주시기 바랍니다. 생각나는 순서대로 7개까지 기술해 주

십시오.

 

연번 형용사

1

2

3

4

5

6

7



PART1.브랜드본질가치에 대한 측정

 

※ 제시한 단어과 멍뉴의 관련성강도를 7점 척도에 체크하여 주시기 바랍니다.

제시된 브랜드가 다음단어가 갖는 의미와 얼마나 연관성이 높은지 응답해 주십시오.

예: 정직한    

      

     ①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

     전혀                      보통                         매우

    연관성이 없다                                       연관성이 있다

제시된 브랜드이미지가 다음단어가 의미와 얼마나 연관성이 높은지 응답해 주십시오. 

                      

예: 순수한    

      

    ①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

     전혀                      보통                       매우

    연관성이 없다                                       연관성이 있다

PART2. 브랜드포지셔닝에 대한 측정



 ■설문조사■ 

현재 여러분은 OOO제품분야의 브랜드에 보고 계십니다. 보고 계신 브랜드 서로 유사

하다고 생각하는 대로 자유롭게 그룹핑하여 주시기 바랍니다. 그룹핑에 대한 기준은 

자신의 주관적인 판단 이외에는 없으며, 그룹의 수도 제한이 없으므로 여러분이 생각

하는대로 그룹을 나누어주시기 바랍니다. 

         Mengniu     brightdiry     yili    SanYuan       WantWant 

  

         Wahaha      Nestle       WeiGang     wondersun    Weichuan

그룹 해당 제품번호

1

2

3

4

5

※ 작성란이 부족할 경우 이면 사용

 

 



                              

                                 ■설문조사■ 

     .......... （10개 브랜드심벌마크）

현재 여러분은 멈뉴제품분야의 브랜드디자인에 대한 이미지를 보고 계십니다. 보고 계

신 이미지들이 서로 유사하다고 생각하는 대로 자유롭게 그룹핑하여 주시기 바랍니다. 

프리그룹핑에 대한 기준은 자신의 주관적인 판단 이외에는 없으며, 그룹의 수도 제한

이 없으므로 여러분이 생각하는대로 그룹을 나누어주시기 바랍니다. 

PART2. 브랜드포지셔닝에 대한 측정

그룹 해당 제품번호

1

2

3

4

5

※ 작성란이 부족할 경우 이면 사용



PART3. 브랜드퍼스낼러티에 대한 측정

 

현재 여러분이 보고 계신 브랜드명는 중국선두기업 ‘멍뉴’브랜드입니다. 밑에 형용사 

카드중에서 "멍뉴"한데 제일 맞은 개성을 순서대로 5개를 선택하십시오. 

 

 

형용사 

1.

2.

3.

4.

5.

  

     

 



PART3. 브랜드퍼스낼러티에 대한 측정

현재 여러분이 보고 계신 브랜드이미지는 중국선두기업 멍뉴브랜드입니다. 제공하는 

형용사 카드중에서 멍뉴한데 제일 맞은 개성을 순서대로 5개를 선택하십시오.

                       

 

형용사 

1.

2.

3.

4.

5.



당신은 ‘M’브랜드의 소비타겟 있다면 기술해주십시오. 

 

연령층  

성격

직업

취미

나이프 스타일

※ 작성란이 부족할 경우 이면 사용

PART4. 브랜드타겟에 대한 측정



PART4. 브랜드타겟에 대한 측정

 ■설문조사■  

※ 현재 여러분이 보고 계신 자료는 일반적인 소비자의 모습중에서 가상적으로 작성한 것입니

다. 이 페르소나에 대한 정보를 잘 읽어보고 다음에 제시하는 브랜드에 대해 이 소비자가 얼마

나 연관성이 있는지에 대하여 아래 설문응답의 해당 위치에 V표 해 주시기 바랍니다.  

1. 소비자는 이 브랜드를 좋아한다고 생각한다.

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다

2. 소비자는 이 브랜드를 신뢰한다고 생각한다. 

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다

3. 소비자는 다른 브랜드에 비해 이 브랜드를 구매할 가능성이 높다고 생각한다.

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다

4. 소비자는 이 브랜드를 구매할 수 있는 가장 적절한 사람이라고 생각한다. 

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다

5. 다른 브랜드에 비해 이 브랜드가 소비자와 가장 잘 어울린다. 

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다



PART4. 브랜드타겟에 대한 측정

■설문조사■ 

※ 현재 여러분이 보고 계신 자료는 일반적인 소비자의 모습중에서 가상적으로 작성한 것입니다. 

이 페르소나에 대한 정보를 잘 읽어보고 다음에 제시하는 브랜드에 대해 이 소비자가 얼마나 연

관성이 있는지에 대하여 아래 설문응답의 해당 위치에 V표 해 주시기 바랍니다.  

1. 소비자는 이 브랜드를 좋아한다고 생각한다.

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다

2. 소비자는 이 브랜드를 신뢰한다고 생각한다. 

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다

3. 소비자는 다른 브랜드에 비해 이 브랜드를 구매할 가능성이 높다고 생각한다.

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다

4. 소비자는 이 브랜드를 구매할 수 있는 가장 적절한 사람이라고 생각한다. 

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다

5. 다른 브랜드에 비해 이 브랜드가 소비자와 가장 잘 어울린다. 

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

       전혀                 보통                 매우

    그렇지 않다                                 그렇다



PART5. 브랜드탄력성에 대한 측정

현재 멍뉴가 생산하는 제품군 이외에 향후 확장하고자 하는 제품군이 있다면 다음 빈

칸에 기술해주십시오. 

번호  제품영역

1

2

3

4

5

※ 작성란이 부족할 경우 이면 사용



PART5. 브랜드탄력성에 대한 측정

※ 녹차 하면 가능한 브랜드를 순서대로 써주십시오. （10개 이내）

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10



PART5. 브랜드탄력성에 대한 측정

다음 보시는 이미지는 멍뉴브랜드의 로고입니다.

                     

‘과자’브랜드에서 멍뉴브랜드가 얼마나 잘 어울린다고 생각하십니까? 체크해주십시

오. 

①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

전혀                       보통                       매우

어울리지 않다                                     잘 어울리다



중국어 설문지



调查问卷

  

 

本调查是关于中国奶制品企业蒙牛的品牌本质价值，品牌定位，品牌个性，品牌消费群，

品牌弹性总共5个要素的测定问卷。

本人保证此研究不用于学习以外的其它用途，您的用心填写将对本研究起到非常重要的帮

助，再次真心感谢。

 

 

                                  指导教授: 李真烈 (H.P: 010-2630-****)

                                      研究者: 欧珍 (H.P: 010-5570-****)



             PART1. 品牌本质价值的测定

       

       蒙牛的核心价值是什么？请做出描述。（动词，名词，形容词）



             PART1. 品牌本质价值的测定

                           

                       ■调查问卷■ 

※蒙牛是生产，销售奶制品的企业，当你看到“蒙牛”这个品牌时有什么感受？请用单词按顺序

（动词，名字，形容词都可）表现出来，填在下面表格里。

（请一定按照感受程度的顺序排列，7个单词以内）

 

号 单词（动词，名词，形容词）

1

 
2

 
3

 
4

 
5

 
6

 
7

 



             PART1. 品牌本质价值的测定
 

                           

                     ■调查问卷■ 

                 

※蒙牛是生产，销售奶制品的企业，当你看到“蒙牛”这个品牌时有什么感受？请用单词按顺序（动

词，名字，形容词都可）表现出来，填在下面表格里。（请一定按照感受程度的顺序排列，7个单词以

内）

 

号 单词（动词，名词，形容词）

1

 
2

 
3

 
4

 
5

 
6

 
7

 



               PART1. 品牌本质价值的测定

 

                 ※请标出蒙牛和下面所提示单词的关联性强度

   健康      

       ①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

       完全                          普通                          非常有

    没有关联性                                                      关联性   

 



               PART1. 品牌本质价值的测定

请标出蒙牛图片和下面所提示单词的关联性强度

   健康      

       ①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

       完全                          普通                          非常有

    没有关联性                                                      关联性   

 



                   PART2. 品牌定位的测定

 

※您现在看到的是中国牛奶的品牌。请对您认为类似的品牌任意分组，不限制组数。

              蒙牛        光明         伊利        三元            旺旺 

  

               娃哈哈      雀巢         卫岗         完达山          味全

组 产品名字

1

2

3

4

5

6

※ 表格不够时，作为补充用



                   PART2. 品牌定位的测定

 

※您现在看到的是中国牛奶的品牌。请对您认为类似的品牌任意分组，不限制组数。

    .......... （10个品牌标志）

            

组 产品名字

1

2

3

4

5

6

※ 表格不够时，作为补充用



                  PART3. 品牌个性的测定

※您现在看到的是中国牛奶品牌“蒙牛”，请在提供的形容词卡片中按顺序选出最符合蒙牛个性的5

个形容词。

 

形容词 

1.

2.

3.

4.

5.

  

  



                      PART3. 品牌个性的测定

※您现在看到的是中国牛奶品牌“蒙牛”的图片，请在提供的形容词卡片中按顺序选出最符合蒙牛个

性的5个形容词。

 

 

形容词 

1.

2.

3.

4.

5.

  

 



                  PART4. 品牌消费群的测定

※请描述蒙牛品牌的消费群体

年龄层 

性格

职业

爱好

生活方式

※ 表格不够时，作为补充用



                  PART4. 品牌消费群的测定

                                  ■调查问卷■ 

※现在您看到的资料是假设的一般消费者的情况。请认真阅读之后，用√在下面问卷中标示出和蒙牛相

关联的程度。

                  

1. 资料中的消费者会喜欢蒙牛品牌。

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

     绝对不会              一般                肯定会

   

2. 资料中的消费者会很信任蒙牛品牌。

       ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

      绝对不会              一般                肯定会

3. 与其他品牌相比资料中的消费者购买蒙牛品牌的可能性会很高。

       ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

    绝对不会              一般               肯定会

4. 资料里的消费者是购买蒙牛品牌最合适的人选。

       ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

    绝对不会              一般                肯定会

5. 与其他品牌相比资料中的消费者最符合蒙牛这个品牌。

       

       ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

    绝对不会              一般                肯定会



                  PART4. 品牌消费群的测定

                                  ■调查问卷■ 

                              

※现在您看到的资料是假设的蒙牛消费者的情况。请认真阅读之后，用√在下面问卷中标示出和蒙牛

相关联的程度。           

1. 资料中的消费者会喜欢蒙牛品牌。

        ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

     绝对不会              一般                肯定会

   

2. 资料中的消费者会很信任蒙牛品牌。

         ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

      绝对不会              一般                肯定会

3. 与其他品牌相比资料中的消费者购买蒙牛品牌的可能性会很高。

       ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

    绝对不会              一般               肯定会

4. 资料里的消费者是购买蒙牛品牌最合适的人选。

       ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

    绝对不会              一般                肯定会

5. 与其他品牌相比资料中的消费者最符合蒙牛这个品牌。

       

       ①---②---③---④---⑤---⑥---⑦

    绝对不会              一般                肯定会



                  PART5. 品牌弹性的测定

※除了蒙牛企业现在生产的产品种类外，如果在今后有计划扩展到其他产品领域，请把产品种类填写  

  在下面表格中。

号 产品领域

1

2

                        

                                 

3

                       

                                  

4

                       

5

※ 表格不够时，作为补充用



                       PART5. 品牌弹性的测定

*请按顺序列举出您认为已经在生产或者符合生产果汁的品牌（10个以内）

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10



                  PART5. 品牌弹性的测定

下面是蒙牛品牌的商标

 1. 您认为蒙牛商标符合果汁产品的程度有多少？

       ①-----②-----③-----④-----⑤-----⑥-----⑦

       完全                          普通                           非常

       不符合                                                       符合
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