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해석하고 고객의 관점에서 커뮤니케이션 할 수

있느냐는 도시 브랜드 관리의 출발점이라 할

수 있다.  

도시 브랜드 자산은 고객관계형성

도시 브랜드 전략의 기본은 앞서 설명한 도시

의 자산적 요소 등을 토대로 하는 명확한 비전

제시에서 출발한다. 도시의 구성원 곧, 시민들

은 이 비전을 공유하여 정신과 행동문화로 수

용하고 외부고객은 이 자산을 다양한 접촉경로

를 통해 인지하고 활용기회로 삼으면서 궁극적

인 도시 브랜딩을 통한 관계구축을 도모할 수

있다. 

도시 브랜드의 궁극적 자산은 다양한 이해당사

자(stakeholder)와의 관계구축에 있다. 관계구

축은 도시가 보유하고 있는 자산적 요소를 강

화하고 촉진하여 브랜드 인지도, 차별성, 호감

도를 제고하고 나아가 도시 브랜드에 대한 총

체적 이미지를 높이는 과정을 통해 가능하다. 

도시 브랜딩의 성공은 명확한 브랜드

아이덴티티의 정립에서

소비자 - 도시 브랜드의 관계구축을 위한 전략

적 처방은 무엇일까?  도시 브랜딩 전략의 기

본은 이 비전을 목표 고객에게 전달하여 효과

를 창출할 수 있는 도시 브랜드 아이덴티티

(city brand identity: CBI)의 개발과 정립을

통해서 이루어진다. 도시 브랜드 아이덴티티는

도시 브랜드의 품격이다. 예컨대, 런던하면 정

통성, 파리에는 멋을, 뮌헨에는 품위를, 밀라노

제품에는 독창성이 부여된다. CBI는 도시의 자

산적 요소를 선택적으로 발굴하여 핵심역량으

로 하여 대내적으로 구성원과 공유하고, 대외

적으로 표방하는 선언적 정체성을 의미한다.

CBI의 효과적인 실행을 통해 얻어지는 결과가

곧 도시 브랜드 이미지라고 할 수 있다. "세계

수준의 Biz. 허브"를 CBI로 표방하는 홍콩시, "

사랑의 도시" 뉴욕이나 "세계를 향한 서울"을

표방한 서울시 등이 일반적인 CBI의 사례이다.

이들은 캠페인 슬로건으로 구체화되어 구성원

과 투자자, 방문객, 기업 등의 목표고객에게 전

달된다. I Love NY. 이나 Hi-Seoul 등이 좋은

예이다. 그러나, CBI와 슬로건은 비주얼 가이

드라인과 함께 효율적인 마케팅 커뮤니케이션

과 조화된 일관성이 가장 큰 관건이다. 

한 도시가 모든 분야에서 탁월하기를 기대할

수 없다. 내 도시의 핵심역량을 선택과 집중을

통해 개발하여 다양한 목표고객의 욕구를 수렴

하고 타 도시에 비해 경쟁우위를 선점할 수 있

는 전략적 동기가 단순 명료한 메시지로 현실

화되어야 한다.  도시 브랜드의 정체성은 단순

히 구호의 대상이 아니라 정치, 경제, 사회, 등

각 분야에 적용되어 드러나는 시너지를 통해

바람직한 도시 이미지를 형성하는 원천이다.

우리 국가의 Dynamic Korea는 월드컵을 통

해 발원되었으나 장기적 관점에서 문화, 사람,

인프라, 투자 등 모든 분야에서 "역동성"이 묻어

나야 훗날 "동방의 아침의 나라"라는 전통적 정

체성을 벗고 새롭게 거듭날 수 있다. 

도시 브랜드의 성공적 구축은 효과적

실행 및 평가로

브랜드 실행은 곧 커뮤니케이션 전략의 실행을

의미한다. CBI에서 파생된 도시 브랜드 포지셔

닝을 효과적으로 실행하는 방안을 구축하는 것

이 중요하다. 도시 브랜딩의 경우 다양한 목표

고객에게 일관된 아이덴티티를 전달하되 다양

한 고객층에 대한 복수 포지셔닝을 통해 효율

적으로 접근하는 것이 바람직하다. 아울러 해

당도시의 시민과 외부 고객 즉, 관광객, 투자자,

기업가, 외교사절 등에게 적합한 메시지의 선

정과 매체의 활용이 중요하다. 이해당사자의

다양성은 곧 커뮤니케이션의 총체적 활용이라

는 과제를 갖게 되는데 이는 포지셔닝에 적합

한 대중매체와 비대중 매체의 적절한 배합을

통한 효과성과 효율성을 제고하는 노력을 의미

한다. Hi-Seoul을 슬로건으로 하는 서울시의

경우, Lovely Seoul, Friendly Seoul, High

Seoul 등은 목표계층에 따른 메시지의 다변화를

도모한 경우로 볼 수 있다. 특히, 도시 브랜딩의

경우 브랜드 커뮤니케이션의 목표는 곧 브랜드

자산의 결과요인에 해당한다. 따라서, 도시의 인

지도에서, 차별화, 호감도 및 이미지 제고에 이

르는 요인은 커뮤니케이션을 통해 궁극적으로

달성해야 하는 목표이다. 통합 커뮤니케이션을

이용한 매체활용전략은 단순히 믹스의 배분에

의해서보다는 객관적이고 과학적인 조사를 통해

목표고객별 매체선호와 매체접촉경로에 대한 광

범위한 분석이 이루어진 뒤 데이터베이스화 하

는 노력이 지속적으로 이루어 져야 한다. 마지막

으로 도시 브랜드 자산의 축적과정 및 결과에

대한 평가가 정기적으로 이루어져야한다. 도시

의 경우 규모에 따라 평가시기를 달리 할 수 있

다.  정책적 효과의 모니터의 경우는 비교적 잦

은 평가가 이루어져야하며 중장기적 브랜드 자

산의 구축의 관점은 최소한 반기 또는 매년 단

위로 이루어지는 것이 보통이다. 도시 브랜드의

파워 및 성과를 측정할 수 있는 평가모형을 개

발하고 관리해 나가는 것이 중요하다. 

도시 브랜드관리의 핵심은

집중화와 일관성에

마케팅이 강한 힘이라고 한다면 브랜딩은 부

드러운 힘을 상징한다. 도시의 경쟁력은 단순

히 외형적 산업규모의 과시와 막대한 비용을

들인 홍보활동 및 판촉행사를 통해 드러나기

보다는 도시의 핵심역량을 표방하는 명확한

아이덴티티가 구성원인 시민과 외부고객에게

공유되고 전파될 때 비로소 구체화된다. 도시

의 경쟁력을 구성하는 다양한 자산 또한 기능

적 특성에 머무르기보다 감성적, 경험적 혜택

으로 전달될 수 있어야 궁극적 고객관계를 구

축하게 된다. 이는 단순히, 현란한 로고나 값

싼 슬로건의 외침으로는 불가능하다. 수많은

도시가 이미 브랜드를 개발하면서 차별화를

선언하고 나섰지만 정작 고객에게 각인된 강

력한 도시 브랜드 이미지는 소수에 불과하다.

이는 도시의 비전과 아이덴티티의 실행, 효과

적 마케팅 커뮤니케이션의 전개에 체계적 관

리노력이 결여되어 있기 때문이다. 도시 브랜

딩에 있어 진정한 차별화는 육성자산의 추상

적이고 광범위한 접근보다 구체적인 분야에

대한 선택과 집중이며, 나아가 메시지 전개과

정의 일관성과 관리의 체계성에 달려있다고

하겠다.

0022

인터넷을 통한 커뮤니티, 동

호회 활동 등을 통해 모르는

사람들과의 관계 맺기가 가

능해졌고 메신저를 통한 채

팅, 메일은 이미 일상화가 되

었다. 또한 홈페이지나 블로

그는 자신의 개성을 표현하는 도구로 사용되고 있다. 이런 Digital

문화에 맞춰 개인의 전반적인 삶뿐만 아니라 전 세계 모든 관심거리

를 인터넷 상에 기록(bolgging), 수집(collecting), 저장(storing)하

여 자신의 전반적인 삶을 표현하는 메가 트렌드를 'life caching'이

라고 한다.

관계를 맺는 커뮤니케이션 도구로서 디카, 핸드폰, 인터넷이 큰 비중을

차지하며 새로운 트렌드를 만들어 내고 있고, 이와 함께 일방적으로

문화를 수용하던 소비자들은 이제 문화의 주체가 되어 트렌드를 움직

이고 있다. 그리고 이 중심에는 C 세대가 있다. C세대는 컨텐츠

(Contents) 세대로서 사진, 음악, 동영상 등과 같은

컨텐츠를 자신이 직접 디지털 기기로 생산하여 인터

넷 상에서 저장하고 이를 다른 사람과 공유하는 세

대이다. 이런 세대의 욕구를 충족시키기 위해 'New

Economy' 브랜드들은 대중적인 가격으로 Life

Caching 제품을 약속한다. 일례로 세계적 모바일 폰 제조사인 노키아

는 본격적인 모블로그(mobile+blog)서비스인 lifeblog를 런칭했다. 이

미지, 메시지, 비디오로 이루어져 멀티미디어 다이어리를 만들 수 있는

Lifeblog는 PC와 모바일 폰 소프트웨어의 조합으로, 모바일 폰을 통

해 사용자가 만들어 놓은 여러 가지들을 효과적으로 관리할 수 있도록

해준다. Apple의 MP3 플레이어 iPod도 life caching 트렌드와 더불

어 미국의 C세대들에게 선풍적인 인기를 끌기도 했다. 앞으로 이런 트

렌드를 움직이고 끌고 가는 브랜드들의 대응전략이 기대된다. 

주은경 AP본부 AP1팀 차장, serapina@oricom.comC세대의 Life Caching Trend

브랜드의 기반구성요소
(Basic Components)

Tourism, 
Conventions & Events 도시브랜드 인지도

(Brand Awareness)

고객과의 관계형성
(Brand Relationship)

●투자 유입의 증대

●관광산업의 촉진

●총체적 도시
브랜드 가치의 증대

브랜드 차별성
(Brand Differentiation)

브랜드 호감도
(Brand Esteem)

브랜드 이미지
(Brand Image)

People

Culture, Heritage &
Landmarks

Private Sector &
Institutions

Investment &
Settlement

Municipal Policy &
External Relations

도시브랜드 자산의
결정요인

브랜드 자산구축의 효과

서울

브랜드 아이덴티티
(포지셔닝)

▶세계일류도시 ▶21세기 동북아시대의
해양수도 ▶공연문화중심의관광도시

(Love of New York)

●서민을 위한 따뜻한 서울
●Dynamic Busan, 
Asian Gateway

I Love New York

▶브로드웨이쇼를전략상품으로
한공연중심마케팅활동전개

▶관광객 유치를 위한 활발한
대중매체 광고

▶옥외 전광판을 이용한 관광
유치 홍보 활동

▶"Big Apple Campaign" 전개

Dynamic Busan

▶지역방송, 아리랑 TV,  
CNN-Asia 등에 CF 방영

▶시내11곳의대형옥외전광판을
이용한홍보

▶부산국제영화제(PIFF),2005
년APEC 정상회의연계홍보

●사람 중심의 편리한 서울
●경제 활성화로 활기찬 서울

Hi Seoul 

▶PPL
●주요 드라마, 영화에 삽입

▶이벤트
●Hi Seoul Festival
●Hi Seoul 마라톤 대회
●서울사랑 컬쳐 퍼레이드

▶Sponsorship
●연고 스포츠구단과 협약 체결

표1> 주요도시의 브랜드 전략 사례

브랜드 슬로건

주요 마케팅
커뮤니케이션 활동

부산 New York

참고 : 삼성Designnet - Digital 세대의표현, Life Cashing / 오수민연구원
LG경제연구원- 싸이열풍을통해본마케팅포인트 / 박정현연구원

그림1> 도시브랜드자산의구축
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도시브랜드경쟁력은기능적특성에머무르기보다감성적, 경험적혜택으로

전달될수있어야궁극적고객관계를구축하게된다




