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도시 브랜딩 (City Branding)
김유경 한국외국어대학교 언론정보학부 교수, ykkim@hufs.ac.kr

지역브랜딩의 등장

Dynamic Busan, Hi Seoul, I love NY 등의

슬로건은 단순히 도시를 알리려는 노력을 넘어

도시 이미지의 개선과 함께 장기적 도시 브랜드

자산을 구축하는 노력으로 평가된다.  21세기 브

랜드 관리는 이제 제품으로서, 기업으로서, 인간

으로서, 상징 등으로서의 브랜드를 초월하여 특

정 지역에 브랜드 효과를 적용하는 지역 브랜딩

(place branding)으로 확장되고 있는 것이다.

지금까지 우리의 도시정책은 경제 활성화나 고

용창출, 산업생산 증대 등의 물리적이며 외형적

성장을 중시해 왔으나, 현대에는 문화, 자연경관,

사람 등의 감성적 매력을 중시하는 이미지 제고

노력으로 탈바꿈하고 있다. 개발과 보전이라는

해묵은 논쟁보다는 인간과 자연, 문화가 한데 어

우러져 부가가치를 극대화하는 새로운 경쟁 정

책으로 바뀌어 가고 있는 것이다. 

도시 브랜딩의 자원적 요소

도시 브랜딩의 기본은 도시를 구성하고 있는 자

산적 요소이다. 첫째, 관광산업을 비롯한 각종

이벤트(tourism, conventions & events)는 모

든 도시 브랜드에 가장 빈번하게 표현되는 요소

이다. 외부 방문객의 유치와 이를 통한 지역경제

의 활성요건이라고 할 수 있다. 둘째, 사기업이

나 기관(private sector & institution) 또한 중

요한 도시 브랜드자산이다. 도시와 기업은 상호

혜택적 차원에서 발전하며 후광효과를 주고받는

다. 예컨대, BMW와 뮌헨, 코카콜라와 애틀랜타,

파리의 로레알, 등은 도시와 기업이 직접 연상을

유발하는 브랜드 관계이다. 셋째, 투자환경

(investment & settlement) 또한 중요한 도시

브랜드 요소이다. 오락시설, 인프라의 질, 교육수

준, 기업활동기회, 첨단기술에 대한 인식, 매력적

환경 등은 구성원인 시민이 사회, 경제, 교육, 및

문화적 혜택을 누리도록 하는 막대한 근간이다.

넷째, 문화와 유산(culture & heritage)은 도시

브랜드의 가장 이벤트적 요소를 상승시키는 자

산이다. 유서 깊은 도시의 문화적 환경과 유산적

요소들은 비교적 역사가 짧은 도시에 비해 다양

한 브랜드 스토리를 가지게 됨은 물론이거니와

방문객이나, 투자자, 기업, 외국사절, 예술가 등

으로부터 긍정적인 브랜드 이미지를 형성할 수

있는 천연 자산이다. 다섯째, 도시정책

(municipal policy & external relations)은 시

민복지의 매개역할을 담당하는 동시에 시민의

삶의 질 향상에 대한 만족도로 평가된다. 또한

이는 도시를 이끄는 지도자의 역량과 그들의 외

교적 능력으로 평가된다. 과거 뉴욕시의 루돌프

쥴리아니나, 서울시의 이명박 시장 등은 CEO

마케팅을 통한 리더십과 대내외적 잠재역량으로

평가되기도 한다. 마지막으로, 도시 브랜드의 가

장 중요한 자산은 다름 아닌 사람, 즉 시민이다.

Dynamic Korea의 주체는 곧 아이디어와 활동

성으로 가득 찬 창의적인 국민이요, 시민이다.

해당 도시 출신의 유명인, 정치인, 스포츠인 등

의 문화 대명사들은 도시 브랜드의 이미지를 제

고할 수 있는 좋은 매개체이다. 아칸소의 클린턴

이나, 김해시의 노무현 대통령은 지역 브랜드가

활용할 수 있는 최상의 가치를 지니게 된다. 이

들 도시 브랜드의 자산적 요소는 기능적 관점에

서 순수 자산이라 할 수 있으며 소비자 관점에서

감성적 반응을 유인할 수 있는 선행요소라 할 수

있다. 이제 이들 채널을 어떻게 브랜드 관점에서
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땅에서는UPS, 하늘에서는FedEx라는말이있을정

도로 이 두 브랜드는 전세계 물류 회사의 대표적인

브랜드이다. 하지만, 두 브랜드는 미래 시장에서의

물류 운송(delivery)의 한계를 인식하고 소비자에게

물류/ 정보/ 자금등유무형의자산을전달하는 total

solution system 기업이란 인식을 주고자 2003년

이후대대적인기업리노베이션을단행하였다.  

우선 UPS의 경우 최근 Fortune지 선정 '세계에서

가장촉망받는기업' 중의하나로뽑혔다. 하지만내

부적으로는단순물류회사로굳어지는이미지를혁

신시켜야하는당면과제를안고있었다.  과제의해

결을위한UPS의첫번째변화는로고의모양과컬

러이다. 직선형의 단순한 패

키지이미지에서벗어나기위

해, 40년된UPS의방패모양

로고는 유선형으로 바뀌었다.

또한 다양한 조사를 통해 선

택된Brown계열의색상이UPS의기업컬러이자리

노베이션의 중심점이 되었다. Brown이 소비자들에

게신뢰와믿음을주고, 단순 delivery에서부터정보

의 전달까지 안정감을 준다는 조사 결과에 착안해,

로고및전세계직원들의옷과트럭등대소비자커

뮤니케이션은 Brown으로 통일되었다. Brown이 주

는심리적인안정감외에도, 소비자들과UPS의접점

이Brown으로일관됨에따라소비자들은Brown 컬

러를보고잠재적으로UPS를떠올리게되었고, UPS

는 이를 통해 물류, 정보, 자금 등 무역의 주요 3요

소를 연결시키는 데 성공했다. UPS는 이를 '교역의

동시실현(Synchronizing the world of commerce)'

이라고말한다.

UPS에대한브랜드인식을바꾸기위한두번째작

업은, 영업 사원을 비롯 내부 직원들의 교육을 통한

안으로부터의 변화이다. 직원들과 소비자와의 접점

이많은기업으로서UPS는자사의변화를직원들에

게부터주지시켜야할필요성을느꼈다. 직원들은그

때까지 물품 패키징과 운송에만 집중했었지만, 통합

솔루션 제공이라는 기업의 비전을 마음에 각인시키

기위해한개의교육장에각기다른부서의직원들

을 섞어 놓고, 한 팀이 되어 다른 부서의 일을 실습

하도록했다. 이런영업조직의기술교류의교육방

식은미국전역의3천개가넘는UPS Store에서메

일박스, 서류작성시스템등이원활히돌아가도록하

였으며, 서로다른업무간의프로세스를원활히운영

할수있게하였다. 

UPS의 적극적인 브랜드 리노베이션은 경쟁자인

FedEx에게 좋은 모방 사례가 되었다. FedEx 역시

기업 고유의 컬러코드(color code)를 강화하고 상대

적으로 부족한

total solution을

제공할 수 있는

store를 강화하

기위해전세계에 1,200개의체인점을가지고있는

사무편의점 업체인 Kinko's를 흡수하였다. FedEx는

UPS 와 마찬가지로 Kinko's를 통해 고객들이 모든

사무일을해결하고FedEx의물류, 정보및금융서

비스를 경험하는 'one-stop' shop을 소비자들에게

제공하고있다. 

과거UPS와FedEx는고객에게운송이라는부분만

을 해결해주었다. 그러나 이제는 고객에게 운송이라

는핵심요소를포함해상품이제시간에도착할수

있도록 정보 및 금융 솔루션을 함께 제공하는 '공급

망 솔루션(supply channel solution)'을 지향하고 있

다. 두기업의적극적인노력은단기간내에소비자

들의 인식을 바꾸는 데 성공하였고 UPS의 경우 시

장 조사 기관인 Harris Interactive and the

Reputation Institute에서 선정한 60개의 기업 중 두

번째로신뢰받는기업으로선정되기도하였다. 

출전: www.brandchannel.com, www.cnn.com  
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You've got a Package?
임정은 전략1본부 전략1팀, ssalboree@oricom.com 




