
1

디지털시대가원하는통합아이덴티티

윤 주 현 CEO@ne tawo r k . co . k r

네타워크 대표이사,  숙명여대겸임교수

Creat i ve  D i rec to r ,  Des ign St ra tegy  Consu l tan t

Integrated Identity

2001. 09. 12.

Background

Table of Contents

Background

Definition & Boundary

Product Identity

Experimental Identity

Web Identity Trend

Structure & Management

Integrated Idenitity

Application System



2

3

Design Trend*

모든 것은 하나로 통합. (통신, 가전, 반도체)
하이브리드, 학제적, 분산, On-Offline, 

Convergence

모든것을 묶음. (Network Contents) Wired

모든 것이 무선으로 연결됨.(Bluetooth)Wireless

Smart

가상공간, 인터넷에 구현
(Enjoyment & Creative Life)

Cyber

전화, FAX, E-mail/ network(intranet), 
화상회의, estudio

프로그램化 CAD/CAM,CAIDHitech

Drawing tool 의 변화
- cad, Photoshop, illustrator
Web 기반 tool
- flash, dreamweaver, fireworks, … .
3D Modeling 의변화
– max, Alias, NC, 3d scanning, 

db化 : 이미지DB, 3D 모델, 프로젝트, 
디지털라이브러리, clip art

Network, E-Biz., 투명경영, 민주화, 전문화, 
1to1 마케팅

즉각적 반응.사회문화적 Context

감각, 소비주도, Twin세대, 환경,
전통적 컨텐츠와 디지털 결합

Entertainment, 감성공학

Fusion, 키치. 문화중시

디지털 가전발전 활발
collaborate online on your projects
(www.same-page.com)
Project Room
(www.designdb.com/community/)

Hitouch

Interactive

시스템化 : PhysicalWorld->CyberWorld ,
Product -> Soft Product

환경 자체가 서로 커뮤니케이션되는 사회
(Smart Media) 지식경영
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Brandawareness*

패러다임의 변화

아날로그

Offline

디지털

Online

소비자욕구의 다양화

Personality의

증대

트랜드의 변이

매체와 표현방식의

다양화

브랜드 및 디자인의 중요성

대내적 환경

신기술 기반의 사업출범

신기술의 대외적 홍보 및
기업의 출범에 따른
기업이미지 정립의 요구
Online  사업전환, 닷컴출발

대외적 공신력의 요구

대외적 공신력 획득을 위한

홍보 및 사원교육의 필요

기업이념의 정립요구

기업 경영이념의 정립

및 사업영역의 확립이

필요

기업과고객의최초의 접점은도메인 / 브랜드
Integrated Identity의 필요성 대두

Homogen i z a t i o n

I n t e rne t  Expans ion E- Comme r c e

대 외적 환경

Informatization (정보화)

Globalization (세계화)

Action Leadership 

(리더쉽), 

Knowledge Management 

(지식경영)

기술 및 품질의 동질화

Super Excellence

(초우량성 추구), 

e-비즈니스의성공요소e-비즈니스의성공요소

(1) 신뢰할만한 브랜드

(2) 온라인과오프라인의 결합
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Identity & Personality*

사람에 있어서 정체성은개성이다. 

개성을 갖기 위한 요소는있기 마련이다.

“ I ” 눈, 코 , 입, 귀얼굴의 인상

Cyber WorldReal World
성격 교양,태도 인성 외모

개별조합

(ご,.ご)너무 울어서 눈이팅팅부었어~

(○_○)투명안경을썼오~

(^0^)넘넘 신나~

(#.ㅠ)한쪽 눈다쳤으~

(#.#)두쪽 다다쳤으~

(^- )̂v성공했어~

(^m^)너무 웃겨서입을막았어~

/(^0^)/음악에맞추어신나게춤을~

($o$)돈이닷!~

o~∑^살려줘!~

@^0^@몰라!~알수가 없어!

(¿o¿)이게 뭐여?

∶(-.-)위층으로갈까?아래층으로 갈까?

(+.+)도대체더하기가뭘까?

(-.-)도대체빼기가뭘까?

(^- )̂-㉴사라니?무슨뜻이지?

(^0^)-o계란이야.먹어봐~

^}{^뽀뽀~~
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Integrated Identity  Framework*

D i g i t a l  B r a n d i n g

P r o d u c t  I d e n t i t y

I n t e r f a c e  Identity

S o u n d  I d e n t i t y

W e b  S t y l e  G u i d e

Identity through D i v e r s i t y

Identity in M o t i o n
O f f l i n e  B r a n d i n g

U s a b i l i t y

Identity through C o n s i s t e n c y

Multi Brand
E x p e r i m e n t a l  I d e n t i t y

1

2

3

7

4

5

6

I n t e g r a t e d  I d e n t i t y

W e b  I d e n t i t y

D i g i t a l  T y p o

P r o d u c t  I d e n t i t y

e B r a n d i n g

I d e n t i t y ,  I m a g e

Web Trend



4

7

Brand & 4P Strategy*

Segmentation
Targeting
Positioning

Product Price Promotion Place

Sales
M/S

Brand

Package

브랜드란 특정 판매업자의 제품, 서비스를식별하고

다른 경쟁자의 제품들과 차별화시키는 이름, 용어,

기호, 상징, 디자인 또는 이들의결합을 말한다. 

- 미국 마케팅학회

브랜드는 기업의 제품과 서비스를 식별하고, 경쟁사자와

차별화하며, 고객에게 고유한 가치를 부여하는이름 또는

상징물과 의미의 결합체를 말한다. 

- Value Corporation

Brand
의미요소
표현요소
실체요소

Communication

Channel

Awareness Relationship

Operating Profit
Brand Equity

Image

자사제품을타사제품과 구별하는 도구(=이름의 차이)

→ 품질보장, 정서적 유대감을 유발(=의미의 차이)

▶ 로열티제고역할로변화

Changes of Marketing 4Ps

Promotion One way    → Interactive
Real Time Customer 

Reaction/Sensing

Product Mass    → Target. CustomizationAdvent of Prosumer

Place Real       → Logical Integration of 
On-Off line

Price
Unification   →

Differentiation Mass-Customization

거의 모든 조건에서(차별성 약화, 가격파괴, 소매상 파괴 증가, 
제품혁신에 대한 모방)

열악해지는 시장상황에서의 브랜드의 차별화에 대한해결책은?
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Brand Equity*

내가 아는상표네.
다른 사람들도
많이 알고…
친숙하지…

그 상표는잘 알지.
그 상표를들으니까
참 기억나는 것도
많고…
다른 것은생각할
틈이 없네…

거기다 품질도좋고…
쓸모가 많지…

(high value/
value for money)

믿을 수 있는데
웬만하면그것 쓰자..
딴 것 쓸려니까
찜찜해…

특허,등록상표,
유통관계등

Brand Equity

Brand Awareness Brand Association Perceived Quality Brand Loyalty

* 최초상기

* 비보조상기

* 보조인지

* 이미지

* 구입가능성

* 상표선호도

브랜드 인지도 품질인식

-소비자들이
실제가격보다
Value가 있는
product로 인식

브랜드 로얄티브랜드 연상

- “친근한 이미지”
- “훌륭한 딜러”
- “안전한 자동차”

브랜드자산

기 타
독점적
자 산
브랜드 Law

- 라이센스
- 지적재산권
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Online & Offline*

Privacy( 보안성)Publicity(공공성, 인지도)Intimacy

쌍방향적일방적communication

Netizen불특정다수Target

Web 상호작용/ ExperienceTV, 옥외광고매체

경험중심VISUAL 중심강조

소비자, User광고주생성자

고객대응/일체감

Customer Confidence

이미지/연상내용

SolutionProduct의미

Online/

eBrand

Offline/ 

Traditional Brand

Technology Based

Digital Based
C I  - Visual W I - In te r face
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Definition of Web Identity*

고객대응

컨텐츠

디자인

비즈니스

(포탈,중 개,판 매)

Web

Identi ty

경험

인터페이스

1. Identity 전략( Global navigation 설정 )   
2. CI 전략, 도메인전략
3. 컨셉전략
4. 비즈니스 전략
5. Information Architecture( 사이트기획,레이블링,플로우차트,

사이트맵,Navigation )

1. Web Style Guide ( 레이아웃, 그리드시스템 )
2. Usability Test
3. Management

4. 일관성( Consistency )- Visual, Design, Interaction
5. 유용한 피드백
6. 자기위치정보의 제공 - URL, Location
7. 단기 기억부담의 최소화 – Color, Grouping
8. 가시성 ( Visibility )
9. Compatibility

온/오프라인브랜드아이덴티티의통합-> 강력한 브랜드 이미지확립

1. 모든 관련 사이트의 분산된 아이덴티티통합

2. 고객유치 통합의 기반을마련, 강력한 마케팅 tool로 활용

3. 기업홍보,소극적 마케팅 창구, 인터넷 마인드 확산

4. 사이버마케팅, e-commerce

5. 각 사이트 연계를통한 시너지 창출

- 아이덴티티통합, 온라인 브랜딩 창출, 사용편의성 확대

Considerations

Purpose

Web CI, Web I, WI, WCI, 

Digital Identity, 

Online Identity

Web Identity, 

e-Identity, 

Internet Identity, 

eBranding, 

Digital Branding
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CIPD Components

Corporate/Brand
Image

Process
Organization

Product
Identity

Product
Image

Visual
Identity GUIUsability

+ =

+
Brand & Product

.

PRODCUT

범위 : “Crest는 구강
위생제품을
만든다”

특성 : “볼보는안전하다”
품질 : “kraft는 높은
품질이다”

회사와의 연결
“3M은 혁신적인
회사다”

브랜드의 개성
“Michelin 타이어는
강하고힘이있다”

상징
“Kodak의
노랑색”

생산지
“Audi는 독일
제품이다”

사용자 이미지
“Eddie Bauer
사용자는현대적
패선을추구”

브랜드
-소비자와의 관계

“Gateway는
친구같다”

자아표현력 이념
“Hobart 사용자는
최고만을사용한다”

정서적 이념
“Saturn을타면
자랑스럽다”

+

+

브랜드 아이덴티티의 개발

브랜드 아이덴티티는 단순히 제품특징뿐 아니라회사, 개인, 
상징으로서의 브랜드 연상을 풍부하게 창출함으로써타사의
브랜드와 차별화를 이룰 수 있도록전략적으로 개발되어야
하며 활동적, 미래지향적 목표로써 관리유지되어야 함.

(Style, Color, Material)

Culture Creation
( Life Scene Creation, Emerging Mission, Concept Creation)

Interaction design
(Graphic User Interface,
Emotion Interface,
Human Interface) 

Brand

13

Visual Identity through Product

Company  Iden t i t y

Brand  Iden t i t y

P roduc t  Iden t i t y

BENZ

SM5

Toyota
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Approach- Apple*

O n l i n e  s t o r e

W e b  s i t e

H a r d w a r e

A p p l i c a t i o n
O S

O f f l i n e  s t o r e

S y s t e m  H e l p

O f f l i n e  m a n u a l

Think Different! (오프라인 광고,전시,패키지, CI 전략, 마케팅 전략)

15

www.sonystyle.com ( online)www.sony.co.jp (offline)

Digital Identity  - Sony*

www.sony.co.jp/en/SonyInfo/dream/ci/en/
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Experimental Identity*

경험에서 이루어지는 사용자의 관습을 분석하고
이를 감성/행위/개성/상상의 각도에서 재해석하여
경험적 반향의 통계에 기초한 사용환경을유추

Behavioral
Experience

2

Personal
Experience

3 Visional
Experience

4

Experience
Identity의 도출

체험적 아이덴티티 (Experimental Identity)는사용자 인터페이스 (UI)를통해 정체성을 구현하는것이다. 
UI는 사용자가 직접 몸으로 체험하면서터득하게 되는 개별사이트만의 사용 환경을뜻한다. 
체험적 아이덴티티는 사이트의 성격에 따라강하게 드러나기도 하는데, 특히 방문자의 계층이다양할수록, 전달하고자 하는
콘텐츠의 분량이 클수록 중요성이 증가한다. 
User Interface를 근간으로 한 사용성(Userability) 문제는고민하고 풀어가야 할웹전문가의 몫이다.

Do create, creative contents

1

Behavioral

Emotional

Personal

Visional

Look good,  Feel Good

행위의 재고찰을 통한
상품 Contents의 재구성새로운 복합 디자인 장르 등장

Design global standard

feelingsknowledge

Experience

Emotional
Experience

1
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Emotional Experience*

Feel,
Fun

<감성적 본능>

- 즐거움 추구

- 편안함 추구

- 여유 추구

- 관계지향적

- 감정교류

- 감수성의 자극

Look

감성적 디자인 요구

The strongest brands are built on what you don’t see

핵심적 아이텐티티

품질 : 세계수준의차
관계 : 고객에게존경심을
갖고친구처럼
대한다.

확장된 아이덴티티

판매경험 : 압력보다는유익함·친근감
개 성 : 활력있고신뢰할수

있는사려깊은미국인
상 징 : Spring Hill 공장

기능적이익 :  좋은품질의경제적인차
-기분좋은구매경험
-훌륭하고친절한서비스

정서적이익 :    미국이만드는차라는자부심
-딜러와의친근한관계

자아표현력이익 : X차를소유하는것을
검소하고, 실용주의적이며
재미있고, 마음이젊은사람과
동일시한다.

–From Consumer to People, Human
–From Product to Experience
–From Honesty to Trust
–From Quality to  Preference
–From Notoriety to aspiration(감동과 기대감)
–From Identity to Personality
–From Function to   Feel  & Fun
–From Ubiquity to Presence ( 전면전)
–From Communication to Dialogue
–From Service to Relationship

–고베
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Behavior Experience*

지속적

공감과

교류

<행위의 변이>

- 상품/서비스 가치변화

- 경험적 가치의 인식변화

- 상품 속의 내재 스토리

- 소비자의 관계지향적 변화

일회적

만족감

행위를 전제한 Contents의 재구성

•결과가 아닌 과정의 의미를 강조하는디자인

•무의식적 행위에 의미를 부여하고, 

새로운 경험을 이끌어주는 디자인

•행위의 재고찰을 통한 사용성 개선

•3차원의 경험 – VRML site, VRML,Web 3d, 공간감을 주는 3d Interface

•형태적인 측면(상징적, 심미적, 기능적) 강조à인지 개념강조.
•인간과 제품 간의 인터페이스 중요à interaction, 사용성 평가중시

•인지 심리와 감성 반응 등의인간에 대한 이해의선행 요구
à 시나리오기법을통한 사용상황의 설정중시.

19

Personal Experience*

Personality의 추구

개인 컨텐츠의 창조

<니 즈의 변화>

- Persona l i t y  추구

- 상품/서비스 가치변화

- 소비자의 Crea t i v i t y

- 상품에 내재된 메시지

- 창의성

확정된 사양을

선택적으로 구매

사용자가 참여할 수 있는 디자인/컨텐츠의 고려

•사용자에게 창조하는 즐거움의 여지를 남겨주는디자인

•디자인의 Aftermarket

•개인의 Personality를 기억하고 배려하는디자인

•사용자의 선택의 폭을 넓혀주는 맞춤형디자인

생리적 요구

안전 요구

사회적 요구

존경 요구

자아실현 요구

맞춤형서비스요구

Customization

Personalization상품에자기동일성

부여의식발생

사용자 창의적 디자인
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Visional Experience*

<생 산 소비시장 영역의 붕괴>

- 문화적 ident i ty 인식

- 소비시장의 변이에 따른

생산자의 인식변화

- 시장의 규격화

- 개별 업종간의 B to  B

- 소비의 다중인격화

- 생산에 대한 소비자의 직접참여

기대/

상상

새로운 환경에 대한 Standard의 선점

창조/

창출

2 .  브 랜드이미지를 향상하라 3.  새로운 시장에 진입하라1.  브 랜드인지도를 확대하라

•라이프스타일에 의한 제품 영역의 변화
•새로운 컨셉을 창조하는 Crossover Design
•새로운 생활환경 창조를 위한 산업영역간의 융합
•업종간 협업을 통한 새로운 Life Solution 제공

Enhanc ing  l i f es t y les

•다양한 시장환경변화예측à개방적사고(Open Mind), 
역발상(Reverse  Thinking)

•상충된 시장 Trend  대처 à전략의유연성(Flexibility)

21

Multimedia  Identity*

•움직임중점의motion identity :  Kinetic Typo

•소리효과중심의 Sound identity :

•Material, Color, Light, Form에의한다감각적
Interaction – Tangible Interface

•빛, 소리, 상황에 반응하는 디자인

•맛, 향을이용한 디자인 Therapy

•다감각적감성표현

Via Senses - in all combinations

Effects

Sensations
SEE

FEEL
HEAR

SMELL
TASTE
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Web Digital Font*

•1) Pixel | 해상도 –72 dpi,300dpi, vector

•2) Digital Font –Web 전용 폰트

•3) 한강체, 서울체, 돋움

•Flash 등장에 따른 Expression Technique의 변화

•Kinetic typo –moving typo를 통해 dynamic+ 풍부한 컨텐츠제공+흥미

23

Corporate Color*

•기업, 학교, 단체 등은 나름대로 독자적인색상 전략이
필요하다. 기업의 대표색깔(Corporate Color)은 기업의
독자적 이미지 구축에 핵심적인역할을한다.( 예 : ‘IBM 
= 파랑색’이 공식처럼 돼 버리고 오라클은 빨강색, 하버
드대학은 크림슨색을 연상하게된다.)

•기존의 오프라인 매체에서는 사용된 색조 수가 많아지
면 당연히 추가 비용이 필요했다. 간단한 서식이나명함
을 제작하더라도 흑백과단색은제작 단가가 달랐다. 웹
에서는 어떠한 색상의 조합과 이미지의활용도가격인상
요인이 아니다. 온라인 회사들의 로고가 4-5도 이상의
다색상을 사용할 수 있는 특징이다.

•Web Color

•Digital Color
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Corporate Naming*

Differentiation
차별성

Relevance
타겟/컨셉 적합성

Memorability
발음/구전용이성

•차별화된 컨셉을 의

미적으로 반영 쉬운 난

이도의 원단어중심으

로 타겟층 선호 어휘

위주로 개발

•재품 특성 및 구매

상황 고려한 발음용

이성 최대한 고려

•친밀감 제고로 구
매유발 유도

Domain naming
핵심단어탐색

활용자료 : 전략적 이미지포지셔닝 , 제품조사자료, 소비자의 구매및 사용동기

도메인등록

•krnic, gabia, whois 를찾는다.

•Doman 명의 선점, Cyber 세상의 봉이 김선달

신규브랜드개발과정

1.신규고객의 창출

1) 다양한마케팅커뮤니케이션 프로그램

2) 상표확장및 하위상표
3) 새로운유통경로의 모색

2. 브랜드 사망

- 안락사가 최선의해결책인 경우가 종종있다

- 얼마나 잘알려진 브랜드인가?

- 브랜드가 무엇을대표하는가?

•기억의 용이성

•,명료성,

25

Consistency vs Variety*

1. 일관성의 유지

- 일관성은 브랜드연상의 강도와 호의성 유지에 핵심적인 요소임

- Budweiser, Coca-cola, Marlboro, 새우깡

2. 변화, 다양성

- 브랜드는 바뀔 수 있다. 

그러나 그 변화는빈번하지 않게 그리고 아주 조심스럽게 이루어져야 한다.
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Identity Hierarchy – Kodak*

27

eBrand, Definition & Structure*

Corporate Brand

Main site Brand

Sub site Brand

마이크로소프트

MSN

Hotmail

네이버컴

네이버

쥬니어네이버

Corporate Brand

Family Brand

Individual Brand

Brand Modifier

한국통신

메가패스

메가패스 ADSL

프리미엄

나래앤컴퍼니

나래해커스

나래해커스모니터

Celeron PC

Internet
Player

Internet
Enabler

인터넷전용

상품/서비스

아마존, 야후, 이베이

다음, 옥션등순수닷컴기업

Verisign, 이네트 등

Pure

Trans
Formation**

Pure

Trans
formation

Pure

Trans
formation

시스코,

한국통신 메가패스 등

Yahoo 티셔츠 등

나래해커스 ,
나만의 지펠 등

MSN, 반즈엔노블,
대신증권, 삼성몰 등

인터넷사엄으로확장, 전이

eBrand의정의와유형 eBrand의구조

그러나 기존 오프라인 브랜드와 달리제공되는 제품의 형태가상품이나 서비스가 아닌, 웹사이트인 Internet Player인
경우에는 기존의 계층구조와는 다소 상이한형태를 띠게 된다. 일반적으로 웹사이트의 경우도이를 운영하는 기업은
존재한다. 따라서 기업브랜드는 기존 오프라인의그것과 같다. 그러나웹사이트를 중심으로 한브랜드 활동은 기존의
Family Brand나 Individual Brand 라는 컨셉보다는Main Site Brand, Sub Site Brand 등으로 이해하는 것이훨씬 용이하다. 
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Web Identity-Purpose & Style *

Business Purpose

Selling- E-commerce to 

obtain involvement

reduce daily overhead costs

relationship, marketing, communication

effective Financial services

sell information

Visitor’s Purpose

To purchase- air tickets, books, toys, CD

To look at- Leisure, reflection, visual entertainment

To live in – regular daily biz, transactional

To communicate- group space

To visit occasionally- bank balance, stock price

To explore- information, education

이비즈니스 사이트Community site 언론사사이트 홍보사이트

Mental model & User model
•Mental  model – 사용자가웹사이트를 둘러보기전, 둘러보며사용전 마음속에 어떠한모델을 만드는 것

•사용자model – 사용자가 웹사이트의 기능이나 구조등과의 상호작용을 통해형성된 모형

•à MS Office 제품군, Mac OS

31

Channel  & Brand & Product Strategy*

오프라인 기업이 eBrand를 개발하는과정에서 발생하는 전략적문제는 채널갈등, 제품적합성, 브랜드확장관리 등으로 대표된다. 

eBrand

Building

채널 전략

브랜드 확장 전략

제품 전략

공동 eBrand 개발
(브랜드라이센싱도입)
공동사이트 혹은

타사이트입점

기존브랜드 자산및

핵심역량을 활용한

오프라인브랜드확장

단독사이트 구축

기존브랜드 자산활용

자원아웃소싱

브랜드라이센싱

공동사이트 구축

---

핵

심

역

량 *

Low

HighLow Off-line 브랜드 자산**

*핵심역량 : 오프라인 사업분야에서의우위를점하고있는제품/서비스개발능력
**브랜드자산 : 해당브랜드에대한인지도, 충성도, 만족도, 선호도, 구매의향 등

---
온라인/오프라인

차별화

나이키

온라인채널로

통합

/Charles SchwabE-schwab

온라인채널을
오프라인의 보완채널화

포드닷컴,포드

채
널
갈
등
의

정
도

온라인채널에대한고객의편의성

High 

High 
Low

Low

대기업이자신의핵심영역을

인터넷으로 확대

Ex) 시스코,델

오프라인의 명성으로

새로운영역으로

Ex) 삼성몰,나래해커스

OEM방식, 새로운 활로개척하는중소기업, 특산물

Ex) nSF(베네통, 시슬리), 쌈지(쌈지,놈,아이삭)

-범용제품(Commodity Product)- 금-간접비 절약

-준범용제(Quasi –Commodity Product)-서적,비디
오,CD- 가격경쟁력(제품탐색, 가격비교)

-Look & Feel Product ––의류,주택,가구-

Brand강화, 신뢰도, 하이브리드물류체계
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WI Management System*

CI

Concept

Contentware

eBrand 자산구축

Community

독창적아이디어로시장을선점하
여확장성과국제성확보

만족도페이지뷰/방문자수/회원수

On/off 마케팅의병행 , 고객정보를활용한
Targeted marketing,고객 DB 관리,통합된 문의,

요청, A/S 창구

다양하고편리하며신뢰성있는컨텐츠의구축

Communication

커뮤니티활성화를통한
긴밀한상호작용

개별화된맞춤서비스로만족도제고

제휴와 M&A를통해트래픽과자원의 공유를극대
화할수있는가치네트워크형성

브랜드명, 로고, 심볼,  슬로건의적합성
Connection

Customization

4C

재무성과 /고객성과

Commerce

Concept 실현에적합한
전자상거래

수익성 성장성I Awareness Satisfaction Loyalty

브랜드명/인지/상기/회상률 재방문률/방문의정기성/방문회수

개발

전개

Customer

Company

Competitor

33

Vision

기업과 관련된 연상의 가 치 를 제공하는 법

조직체
•문화/가치
•사람
•프로그램
•자산/기술
•가시성

조직과 관 련 된 연상

•환경에 대한 민감성
•지역공동체지향성
•지각되는 품질
•혁신성

•소비자에 대한 관심
•존재/성공
•지역 vs 세계

가치·제안 또는
소비자의 관계

신뢰성
• 전문성
• 믿 음
• 호 감

내부의 문화

• 명료성
• 수 용

일관된 아이덴티티는 공통적인 주제를 강화함으로써브랜드에 유리한 효과를줌

브랜드의 핵심가치를 명확히 하고 이를 보존하라.
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Mission

Top Driven
Management

Product Driven

Management

Customer Driven

Management

Brand Driven
Management

•최고경영자중심의

마케팅관리 시스템

마케팅마케팅 ManagementManagement의의 Power ShiftPower Shift

•상품/서비스 중심의

마케팅관리 시스템

•고객/소비자 중심의

마케팅관리 시스템

•브랜드 중심의

마케팅관리 시스템

Power Brand의 핵심가치와커뮤니케이션 Coca  Co la  E n j o y

p r o d u c t w e b

35

CI+ Main page*

•사이트의 목적-역할 설정

•Target 설정, Target의 세분화

•차별화된 사이트, 서비스 제공

•회사의 로고 – 회사의얼굴

•회사의 메인페이지-Cyber Company의 얼굴

일관된브랜드아이덴티티, 포지션
슬로건, 시각적이미지적용

일관성의이익
•포지션소유(Marlboro의남자다움)
•아이덴티티심벌소유
•비용절감

•초점을 갖는다 - 지역사회, 자원공사지원 , 교육문제 , 도

시개선,  예술프로그램, 공연환경,

AIDS연구,  자전거일주 등 초점을 맞추어프로그램을진

행하면 영향력을더해주고 , 회사를 더알려지게 한다 .

•시간을 초월해일관성이 있어야한다.

장시간의 일관성은 회사의 이익을축적시킨다.  

(Reebok : 인권과 관련된 지속적인 후원)
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Program

공공시민정신의 강조를 위하여 환경문제에 대한깊은 배려와 행동, 가치 있는 자선단체지속적 후원 지역사회에대한 관심과

관여, 종업원을 대하는 방법 등이기업과 관련된 연상에중요변수로써 긍정적인 브랜드파워향상에 도움을 준다.

•회사의 공익가치, Value Added

www. Yuhan-kimberley.co.kr + forestkorea.or.kr

•프로그램을 브랜드와 연결시킨다.

기업의 사업과 관련 있는 프로그램에참여한다.

•브랜드화 한다

: 브랜드화된 프로그램은 더효과적이다. 독자적인 로고, 

브랜드화된 프로그램 진행.

EX) 유한킴벌리 - 우리숲 푸르게 푸르게

37

Event, Seasonal

Hallmark
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CRM*

Product  – Centr ic
개발 →구매 →제조 →판매

Customer  – Cent r i c
고객의 Need →개발 프로세스 정립

통합적 / 동시적 개발 프로세스 구축

Mass marketing Target marketing

New
Life Style
창출

제조

개발

구매

Needs
Or iented

디자인

고객

일반고객의 ROYAL  층
고객으로의 변화

• 이용하면서 가치를 느끼게 하는 게 중요

• Pr ice 보다 Tota l  Cos t 가 중요

• A /S  혹은 Af te r  Ma r ke t i ng  중요

• Rela t ionsh ip / 지속성/ Comm i tm e n t  중요

실시간 일대일 커뮤니케이션에서 인터렉티브 미디어, 인터넷의 발달로 디지털인터페이스를 통해 처리되는회사-고객간의 인
터렉션이 점점 더 많이 나타나고있다. 회사가 고객들과컴퓨터 인터페이스를 통해교류하면서도 귀중한 고객으로대접을 받는
다는 느낌을 준다는것과 같은 서비스제공이 중요하다.

고객과의 관계를 구축하라. 
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Metaphor & Storytelling*

•문화적 향수를 유발하는 Retro

•희소성의 가치를 제공하는 디자인 메시지

•일상생활 속의 이야기거리가 되는 디자인

•Story Telling 이 되는 Web site 의 제작

•Metaphor –디자인의 은유기법으로 친숙한 것을사용하여 새로운 것
을 표현하고자 한다. 문화적, 사회적요건에 따라 다름

•단어, 그림, 소리, 촉각적 경험을통해 전달되는 컨셉트

• ex) book, 장바구니, 폴더, 서랍, 인덱스 파일

■ 상징과은유 : 영향력있는 커뮤니케이션 전달방법의 결정

- 기능적 이점을 상징 : Energizer의 토끼

- 정서적 이념을 상징 : All state의 종은 손

- 자아표현력 이점을 상징 : Marlboro Country

- 강한 은유 : Macintosh의 “책상위의출판사”

•■ Character – Agent의 사용

자신만의 독특하고 고유한 브랜드스토리를 만들어라.
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Consistency*

I l lus t  사용의 일관성 Icon 사용의 일관성

마케팅커뮤니케이션을 통합하고 일관성을 유지하라.

41

ColorScheme
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Consistency

posco  e  b i z  사이트posco 홈페이지

대표브랜드(간판스타)에집중하라.

43

Multi Language support identity, Global Identity*

글로벌 기업에 진출에 있어 국제적인아이덴티티를 갖는다는 것이무슨 의미가 있는가? 다국적 기업들은현지에서 다양한 지
역적인 요구를 충족 시켜가면 지역화되어있다. 지역적인 요구를충족시키는 것이 진정한세계 기업이라 할수 있다.
“세계적으로 생각하고 지역적으로행동하라.”

E n g l i s h

메타테그 : <meta http-equiv="Content-Type"" content="text/html; charset=ISO-

8859-1>

구현방안 : 그래픽툴-Photoshop5.5 또는 6.0, 코딩툴-dreamweaver3

OS : Windows 98, Windows 2000 Server

본문 기본폰트 : Arial, Helvetica, 

Ch i n e s e

중국어는 크게 번체와 간체로 나뉜다. 작업에 있어서는 간체를 기본으로 한다. 그 이

유는 번체는 중국 본토에서는 사용되지않고 대만 및 홍콩에서만 사용되기 때문이다.

메타테그 :<meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; 

charset=gb2312">

구현방안 : 번역 변환 툴-NJ Star (남극성), 그래픽 툴-Photoshop6.0, 코딩 툴-

dreamweaver3

OS : Windows 2000 Server

본문 기본폰트 : Song, Simhei

J a p a n e s e

메타테그 : <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; 

charset=Shift_JIS">

구현방안 : 번역 변환 툴-NJ Star (남극성), 그래픽 툴-Photoshop6.0, 코딩 툴-

dreamweaver3

OS : Windows 2000 Server

본문기본폰트 : Osaka, MS-Gothic
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THANKS
대표 : ceo@ne tawo r k . co . k r
채용문의 : j ob@ne t awo r k . co .k r
제휴문의 : pa r tne rs@ne tawork .co .k r
관 리 자 : webmas t e r@ne t awo r k . co . k r
홍보 및 취재 :  PR@ne tawo r k . co . k r

프로젝트 문의 및 컨설팅 : Ma r ke t i ng@ne tawo rk .co . k r

네타워크에서 디지털시대가 원하는
통합 아이덴티티 전략을 만들어 드립니다.


