
주택 문화 에 서  랜 드  아 이 덴티 티  달 을  한

디 자 인  방 향  연 구

A  S t u d y  o n  t h e  D e s i g n  C o n c e p t  f o r  t h e  Br a n d  I d e n t i t y  C o mmu n i c a t i o n  

o f  t h e  H o u s i n g  C u l t u r a l  C e n t e r  

 

                                                   박지민*            윤정숙**          

   Park, Ji-Min    Yoon, Chung-Sook        

 

Abstract

  

  The purpose of this study was to propose the design concept for the brand identity communication of the housing cultural 

center. The case studies, case of two flagship stores and two housing cultural centers, were used in this study for analyzing 

each case's characteristics, brand identity components and design components. 

  As the result of this study, there are differences between the flagship stores and housing cultural centers. The major 

differences are as follows. First, the flagship stores offer variety of experiences in the store so people can enjoy a lot of 

unexpected programs whereas the housing cultural centers do not have ones. Second, the flagship stores have dramatic facades 

so that people want to enter the space even though they do not need to buy anything. However, the housing cultural centers do 

not have any exciting elements in the facade even most of them are located in the downtown. Moreover, people can have a lot 

of visual and emotional experiences in the flagship stores from unique merchandising display, changeable wallpapers, movable 

walls, etc. In other words, designers who are in charge of housing cultural centers should consider carefully to design both 

interior and facade. Also, company should invest their efforts to make better housing cultural centers because they are the best 

way to express their own brand identity. 
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I. 서 론

1.1. 연구의 배경  목

  최근 체험과 상징을 요시여기는 시 로 변화하면서 

소비자들은 제품 선택 시에도 품질이나 가격보다는 랜

드에 의존하는 경향을 보이고 있다. 따라서 기업에서도 

제품의 속성을 홍보하는 데에 그치는 것이 아니라 소비

자들과의 다양한 커뮤니 이션을 통해서 자사의 랜드 

아이덴티티를 달하는 데에 주력하고 있는 실정이다. 이

러한 요성에 힘입어 기업과 소비자들이 만날 수 있는 

공간에 한 심이 높아졌고, 래그십 스토어는 그

런 공간으로서 가장 잘 활용되고 있는 사례라고 할 

수 있다. 

  비슷한 상이 주택시장에서도 나타나고 있다. 과거 거

주라는 의미가 강했던 주택시장에서, 건설사간의 차별화 

된 경쟁력이 더욱 요구되자, 랜드 아 트가 등장했다.  

 * 정회원(주 자), 연세 학교 주거환경학과 석사과정

** 정회원(교신 자), 연세 학교 주거환경학과 교수, 학술박사

더불어 첨단 기술을 목시켜 자사의 기술력을 소개하거

나, 주부 모니터링을 하는 등 소비자의 참여를 확 시키

고 있다. 이러한 배경에서 건설사들은 주택문화 을 만들

어 소비자들에게 다가가고자 했으나, 부분은 기존의 모

델하우스에서 크게 벗어나지 못했으며, 높은 기비용과 

유지비용에 비해 낮은 효율성을 갖고 있는 실정이다. 

  따라서 본 연구의 목 은 사례분석을 통하여 재 주

택문화 의 디자인 특성을 살펴보고 래그십 스토어와 

비교분석함을 통하여 추후 랜드 아이덴티티 달을 

해 주택문화 에 용 가능한 디자인 방향을 제안하는 

것이다. 

1.2. 연구방법  범

  본 연구를 해 사용한 방법은 사례분석(Case Study)1)

이며 주택문화 에 용 가능한 디자인 방향을 제안하기 

해 비교 상으로 래그십 스토어를 선정하 다. 래

1) 사례분석은 사회과학 연구방법  하나로서 사건을 찰하고 

자료를 수집하고 정보를 분석하여 결과를 내는 과정을 거치는 

질  연구방법의 하나이다. 

- 203 -



순 랜드명 국가명 치

60 샤넬(Chanel) 랑스 홍콩(Hong Kong, China)

91 라다(Prada) 이탈리아 도쿄(Tokyo, Japan)

건설사명 아 트 랜드명 치

림산업 e - 편한세상 강남구 신사동

코오롱건설 하늘채 강남구 신사동

그십 스토어는 비교  쉽게 구매가 가능한 제품을 매

하는 공간이라는 에서 주택문화 과는 차이가 있지만, 

본 연구에서는 각각의 공간을 제품 매의 공간이 아닌 

랜드를 매하는 공간으로 인식하 다. 

  1) 조사 상 선정

  래그십 스토어의 조사 상 랜드는 2008년 인터

랜드2)에서 선정한 '베스트 로벌 랜드' 100 에 속하는 

랜드 에서 명품에 해당되는 9개 랜드  래그십 

스토어를 활발하게 운 하고 있는 2개 랜드를 선정하

다. 각 랜드 별로 국내외 건축  인테리어 문 잡

지3)에 복 선정된 래그십 스토어 1곳씩을 조사 상으

로 선정하 다.

표 1. 래그십 스토어 조사 상

  주택문화 의 조사 상은 2008년 국토해양부가 발표한 

건설사 도 순  1 부터 20 에 해당되는 건설사  서

울시에서 주택문화 을 운 하는 2곳을 선정하 다. 

표 2. 주택문화  조사 상

 

  2) 자료의 수집

  조사 상으로 선정된 국외 래그십 스토어의 자료는 

홈페이지 검색과 해외 건축 문 단행본  잡지를 통해 

수집하 다. 국내의 주택문화 은 장 방문을 통해 자료

를 수집하고, 그 밖에 담당자와 면담을 실시하 으며, 사

진촬 을 병행하 다.

  3) 조사내용  분석 차

  각 사례별 조사내용과 분석의 차는 다음과 같다. 

  먼  수집한 자료를 통해 조사 상의 건축  개요를 

포함한 일반  특성을 악한다. 

  더불어 랜드의 네임, 슬로건, 색상, 로고 등 랜드 

아이덴티티를 구성하는 요소를 악함을 통해 분석의 기

를 마련한다. 랜드 아이덴티티 구성요소의 선정 기

은 최근 5년간 랜드 아이덴티티에 한 7개의 선행 연

구4)에서 사용된 구성요소  본 연구의 상인 래그십 

2) 인터 랜드(Interbrand)는 1974년에 시작해 재  세계에 

40여개의 지사를 두고 있는 랜드 컨설턴트 회사이다. 2001년부

터 매 년 경제 문잡지 '비지니스 크(Business Week)'를 통해 

베스트 로벌 랜드(Best Global Brand)를 1 부터 100 까지 

발표하고 있다.  

3) 조사 상 선정에 참고한 국내외 건축  인테리어 잡지는 다

음과 같다. 월간 SPACE, 월간 인테리어, Architectural Design, 

Architectural Lighting, Architectrural SSL, Architectrural 

Week, Interior Deisgn. 

스토어와 주택문화 에 해당된다고 단되어지는 구성요

소를 선정하 다. 

  다음으로 조사 상의 디자인 특성을 분석하기 해서 

외부공간, 시․상업공간, 교육․문화공간, 휴식공간의 4

개 공간으로 구분하여 공간 구성을 악하 다. 각 공간

별로 색채, 마감재, 가구 등의 디자인 구성요소를, 앞서 

악한 랜드 아이덴티티 구성요소의 용 여부와 함께 

분석하 다. 

  각 사례별로 분석을 마친 후, 래그십 스토어와 주택

문화 의 최종 인 종합 분석을 비교함으로,  랜드 아

이덴티티를 효과 으로 달할 수 있는 주택문화 의 디

자인 방향을 제안하 다. 

II.  이론  고찰 

2.1 랜드 아이덴티티의 이해

  1) 랜드 아이덴티티의 개념  역할

  랜드 아이덴티티(Brand Identity)는 랜드 시각 아이

덴티티(Brand Visual Identity)의 말5)로, 소비자들의 욕

구 충족 기 이 심리 인 차별화에 있다는 사실을 제

하고 이상 인 랜드를 연상시켜 궁극 으로 랜드 이

미지를 향상시키고 선호도를 높이고자 하는 것이다. 따라

서 랜드 아이덴티티를 수립한다는 것은 소비자들에게 

기업의 랜드에 한 궁극 인 이미지를 어떻게 각인시

킬 것인가 결정하는 것을 의미한다.6) 좋은 랜드 아이덴

티티는 기억할 수 있고 믿을 수 있으며 의미가 정확하고 

다른 랜드와 구별할 수 있음을 통해 랜드의 가치를 

더하는 것이라고 할 수 있다.7)

  2) 랜드 아이덴티티 구성요소

  랜드 아이덴티티 구성요소란 랜드를 차별화시킬 

수 있는 여러 가지 요소들을 말한다. 크게 비시각  요소

4) 랜드 아이덴티티 구성요소 선정에 참고한 선행연구는 다음

과 같다. 1.김두수(2007). 아 트 랜드 아이덴티티 구축을 한 

마  략 연구. 명지 학교 부동산․유통 학원 석논. 2.김소

(2004). 국내 아 트 랜드 아이덴티티를 한 디자인 략. 

숙명여자 학교 디자인 학원 석논. 3.김진희(2007). 남성의 소비

성향 변화에 따른 남성 멀티샵 랜드를 한 BI 연구. 이화여

자 학교 디자인 학원 석논. 4.김혜정(2007). 랜드 확장시 

랜드 아이덴티티 강화를 한 BI 디자인 가이드라인 제안 : 호

텔농심 BI 리뉴엘 제안을 심으로. 이화여자 학교 디자인 학

원 석논.  5.문수민(2004). 사용자 이미지 지향 랜드 아이덴티

티 략에 한 연구 : 이동통신 기업 랜드 략 사례를 심

으로. 홍익 학교 학원 석논. 6. 정아람(2004). 스포츠 랜드 

아이덴티티에 따른 랜드자산 비교 연구. 경희 학교 체육 학

원 석논. 7.오용석(2007). 스포츠 랜드 아이덴티티와 재구매 의

도의 계. 단국 학교 학원 박논.

5) 임선경(2005). 랜드 이미지 고와 랜드 시각 아이덴티티

의 상 연구 : 아 트 상매체 고 심으로. 서울산업 학교 

산업 학원 석논. p.39. 

6) 손일권(2003). 랜드 아이덴티티-100년 기업을 넘어서는 

랜드 커뮤니 이션 략 : 경 정신. pp.191-192. 

7) Alina Wheeler(2006). Designing Brand Identity : A 

Complete Guide to Creating, Building, and Maintaining Strong 

Brands : Wiley. p.6. 
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(의미요소)와 시각  요소(표 요소)로 구분된다. 따라서 

강력한 랜드 아이덴티티를 구축한다는 것은 의미요소

와 표 요소간의 연계성을 극 화한다는 것을 의미한다

고 볼 수 있다.8) 

  본 연구에서는 시각  요소 에서 표 인 네임, 슬

로건, 색상, 로고를 심으로 분석에 사용하도록 한다. 시

각  요소는 랜드 아이덴티티를 효과 으로 달하여 

소비자들에게 친근한 느낌을 제공하므로 요한 요소임

에는 분명하나, 일단 도입하면 오랜 시간 사용하는 경우

가 부분이며 변경하기 해서는 엄청난 비용이 소요되

기 때문에 신 하게 결정해야 한다. 

  네임(Name)은 소비자들의 기억 속에 제품이 나타내고

자 하는 것을 짧은 시간에 각인시킬 수 있기 때문에 시

각  요소 에서 가장 요하다고 할 수 있다. 랜드의 

역할에 해서 보여  수 있으며, 경쟁사의 랜드와 구

별이 가능  한다.

  슬로건(Slogan)은 태그라인으로도 불리며, 랜드의 감

성  는 기능 인 편익을 소비자들에게 효과 으로 

달하기 한 짧고 간결한 문구를 말한다. 

  색상(Color)은 로고의 일부라고 생각할 수 있지만, 실제

로는 기업의 철학을 담고 있으며, 색상의 상징성이 기업

의 이미지로 연결되기도 하는 요한 요소이다. 

  로고(Logo)는 심벌마크, 로고타입, 워드마크를 포 한

다는 견해가 지배 이다. 이는 랜드를 상징하는 독특한 

이미지를 자체로 표 한 것으로, 제품의 특성을 잘 나

타내며 친숙하고 인식하기 쉬워야한다. 

  

  2.2 래그십 스토어의 이해 

  1) 래그십 스토어의 개념  특성

  래그십 스토어(Flagship Store)란 기업의 여러 랜

드들을 한 건물에 모아놓고 고객들이 다양한 체험을 통

해 그 기업만의 차별화된 랜드 아이덴티티를 느끼도록 

하는 매장이다. 래그십이란 '깃 '를 뜻하는 것으로, 여

러 랜드들을 표하는 매장에 깃 를 꽃는다는 의미에

서 래그십 스토어라 불리기 시작했다.9) 

  래그십 스토어에서는 오감을 자극하는 다양한 체험

을 제공하여 랜드의 인지도를 높이는 것을 목 으로 

한다. 제품을 는 목 을 가지고 있던 기존의 매장과는 

달리 랜드의 이미지를 팔기 한 것이라고 할 수 있다. 

이를 통해 기업에서는 랜드 이미지를 경쟁사로부터 차

별화시킬 수 있으며, 시각 인 즐거움 뿐 아니라 다양한 

서비스를 직  체험할 수 있게 함으로 랜드에 한 쉬

운 근을 유도하고 있다. 

  2.3 주택문화 의 이해

  1) 주택문화 의 개념  변천과정

  주택문화 이란 주택 건설사가 자사의 주택 홍보  

분양 진을 해 자사 주택과 기업에 한 자료를 소비

8) 손일권(2003). 랜드 아이덴티티-100년 기업을 넘어서는 

랜드 커뮤니 이션 략 : 경 정신. p.210.

9) 이은엽(2005). 래그쉽 스토어가 려온다. pp.19-21.

자에게 제시함으로써 기술 인 우 성과 품질  시공성

의 우수성을 인식시키고, 거주의 안락성과 재산증식의 효

율성을 인식시키는 시공간이다.10)

  주택문화 은 1970년  이후 본격 인 아 트 시 를 

맞이하면서 모델하우스에서 시작되었다. 당시 소비자들은 

완제품이 아닌 모델하우스를 보고 주택을 구입하기 때문

에, 모델하우스는 건설사들에게 있어서 요한 홍보  

매의 수단이었다.11) 그 후, 차 모델하우스는 단순히 

집의 구조를 보여주는 상이 아닌 소비자들에게 감동과 

흥분을 통해 만족을 달하는 것으로 역할이 확 되었고, 

이러한 배경에 따라 2000년  이후에 등장한 것이 '주택

문화 ' 는 'Housing Gallery'이다. 재의 주택문화

은 소비자들 뿐 아니라 지역 주민들과 교류를 하겠다는 

목표를 가지고 있지만, 부분은 활용이 잘 이루어지지 

않고 있는 실정이다. 

  2) 주택문화 의 유형  기능 

  주택 시시설을 분류해보면 기능  사용 목 에 따라 

견본주택, 모델하우스, 주택 시 , 주택문화 으로 구분

할 수 있다. 

그림 1. 주택 시시설의 범  

Ⅲ. 조사결과  논의 

  3.1 래그십 스토어 사례분석 

  1) 샤넬

  (1) 조사 상의 일반  특성 

  랑스의 명품 랜드 샤넬은 랑스를 심으로 미국, 

일본, 홍콩 등  세계에서 래그십 스토어를 운 하고 

있다. 

10) 원천석(2006). 환경친화  요소를 용한 주택문화  

계획안-공용공간을 심으로-. 국민 학교 디자인 학원 석논. 

p.6.

11) 박성신(2007). 공간 디자인마 의 략과 효과에 한 

연구. 연세 학교 학원 박논. p.125.
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치 홍콩 

로고
면 604㎡

규모 지상 3층

설립년도 2005  

치 뉴욕 맨해튼  

로고
면 2,190㎡

규모 지상 1층, 지하 1층

설립년도 2001

표 3. 샤넬 래그십 스토어의 일반  특성 

  

  (2) 조사 상의 랜드 아이덴티티 구성요소 

  랜드의 네임은 창립자인 가 리엘 ‘코코’ 샤넬

(Gabrielle ‘Coco' Chanel)로부터 비롯되었다. 하나는 앞쪽

을, 다른 하나는 뒤쪽을 향해있는 더블-C 로고는 샤넬의 

별칭인 코코에서 비롯된 것으로, 세계 으로 성공한 향수 

'샤넬 No.5' 포장에 처음 등장했다. 로고에서 볼 수 있듯

이 샤넬의 기본 색상은 블랙과 화이트이며, 이는 샤넬의 

클래식하고 미니멀한 특성을 나타낸다.

  (3) 조사 상의 디자인 특성

  외부공간에서는 사드의 거 한 샤넬 로고가 에 띈

다. 낮에는 블랙의 샤넬 로고가 새겨진 사드가 마치 샤

넬 No.5 향수병을 연상시킨다. 밤에는 건물 체가 하나

의 LED 조명 박스가 되어 마치 스크린과 같은 역할을 

함으로 로고를 달하고 있다. 건물 체의 외 을 통해

서 랜드 아이덴티티를 직 으로 달하고 있는 셈이

다.

  

그림 2. 샤넬 래그십 스토어의 사드

  매장 내의 공간은 기능별로 독립되었다기보다는 다양

한 기능을 포함한 오 된 공간이라고 할 수 있다. 곳곳의 

실내 공간에 샤넬의 아이콘이라 할 수 있는 트 드

(tweed) 패 릭, 신화  동물, 진주 목걸이, 까멜리아 꽃, 

그리고 다이아몬드를 은유 으로 표 한 다양한 오 제

들이 설치되어 있다. 이런 오 제의 사용은 샤넬만의 

랜드 아이덴티티를 상징 으로 달할 뿐 아니라, 공간을 

구분하고 동선을 유도하는 역할을 한다. 샤넬의 표 색

상인 블랙과 화이트가 기본으로 사용되었다. 

      

그림 3. 샤넬 래그십 스토어의 인테리어  

  2) 라다

  (1) 조사 상의 일반  특성

  라다는 아직 100년이 채 되지 않아 다른 명품에 비

하면 짧은 역사를 가지고 있지만 심 한 디자인으로  

세계에서 명품 랜드로서의 이미지를 확고히 하고 있다.

  에피센터(Epicenter)는 라다 랜드를 마음껏 자랑하

면서 매도 하는 래그십 스토어로서, 에피센터의 원래 

의미는 ‘지진의 진원지, 심 ’이다. 

  본 연구의 조사 상인 뉴욕에 치한 라다 에피센터

(Prada New York Epicenter)는 미국 내에 처음으로 세워

진 에피센터이다. 

표 4. 뉴욕 에피센터의 일반  특성 

  

  (2) 조사 상의 랜드 아이덴티티 구성요소 

창업자 마리오 라다(Mario Prada)로부터 랜드의 

네임이 비롯된 라다는 로고에서도 직 으로 랜드

를 알리는 방식을 택하고 있다. 로고를 통해 랜드의 네

임을 명시해  뿐 아니라 랜드의 표 색상인 블랙을 

나타낸다. 블랙은 라다를 소비자들에게 가장 강하게 인

식시켜  나일론 가방에서도 볼 수 있다. 이는 '아름답게 

소박하고 소박하게 아름답다'라는 슬로건과 같이 명품 

랜드로 거듭났지만 겉으로 드러나는 화려함보다는 내제

되어있는 고 스러움을 추구하는 랜드의 철학과도 가

장 잘 어울리는 색상이다. 

  (3) 조사 상의 디자인 특성

  뉴욕 에피센터는 뉴욕주 뉴욕시 맨해튼구 소호의 심

부에 자리 잡고 있으며, 과거 뉴욕 구겐하임 미술 이었

던 장소로서 그 상징성을 가지고 있다. 기존의 주철(cast 

iron)로 된 사드를 그 로 지니고 있어 통을 더한다. 

외 에 사용된 유리는 실내가 잘 보이도록 했고, 이를 통

해서 번잡한 맨해튼을 지나다니는 소비자들에게 호기심

을 불러일으켜 매장 내로 들어오게끔 유도하는 역할을 

한다. 

  외부공간을 제외한 3개의 공간은 가변성을 두어 사용

된다. 우선, 시․상업공간에서는 트랙으로 구성된 차별

화된 시 방법을 선택했다. 제품을 일정하게 시하기보

다는, 알루미늄 재질의 그물망에 달린 트랙을 통해 자유

롭게 이동이 가능하게 했다. 더불어 심부에는 장

(wave)이라는 핵심 개념이 표 되고 있는 열린 공간이 

존재한다. 매장 입구에서부터 시작되는 넓은 계단을 따라 

아래층으로 내려가도록 만들어져 있고, 장의 골짜기 부

분에 해당하는 공간이 지하층과 연결되도록 했다. 나무 

바닥의 장은 공간 이용에 가변성을 주며, 특히 교육․

문화공간으로의 확장을 가능  한다. 체 으로 개방된 

공간을 통해서 고객은 장과 같은 휴식공간의 느낌을 

가질 수 있으며, 벽지가 계 마다 바 는 등 매장 내부가 

상황에 따라 변함으로써 건물에 생동감을 더한다. 핵심

인 공간인 장면 아래에 숨겨진 행사용 무 장치와 계

단형태의 구두 시공간은 필요에 따라 200명까지 수용

할 수 있는 공연장으로 변모한다. 
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치 강남구 신사동 

로고
면 4,960㎡

규모 지상 3층 

설립년도 2000

치 강남구 신사동   

로고
면 3,305㎡

규모 지상 3층 

설립년도 2005

    

그림 4. 시・상업공간과 교육․문화공간의 가변성

3.2 주택문화  사례분석 

  1) 림건설

  (1) 조사 상의 일반  특성 

림건설은 국내 랜드 아 트의 선두 주자로서, 

2000년 1월 랜드 아 트 ‘e-편한세상’을 출원하고 2001

년 5월에 등록했다. 림건설의 주택문화 인 ‘e-living 

world’의 건축  개요는 다음과 같다. 

표 5. e-living world의 일반  특성 

  

  (2) 조사 상의 랜드 아이덴티티 구성요소

  림건설의 랜드 아 트 네임은 ‘e-편한세상’이다. e

는 experience의 약자로써 경험을 말하며 ‘편한세상’은 인

터넷 서비스로 생활이 더욱 편해지는 아 트란 의미를 

담고 있다. ‘가장 살고 싶은 아 트’라는 슬로건은 품질과 

실용성을 바탕으로 최고의 쉼을 제공하겠다는 기업의 

랜드 정신이 담겨있다. 랜드 아이덴티티를 표 하는 색

상으로는 기존의 아 트 이미지에서 쉽게 볼 수 없던 오

지와 화이트를 사용한다. 친근감을 느낄 수 있는 곡선

으로 이루어진 오 지 구름 형태의 로고는 최고의 쉼터

를 상징한다. 

  (3) 조사 상의 디자인 특성

  e-living world의 외 에는 단순한 형태의 알루미늄 패

과 유리 커튼월을 통해서 기능성을 높 다. 이는 완

함을 상징하는 화이트 컬러를 투명성이라는 마감재의 특

성과 연결 지어 표 하 고, 미래를 상징하는 하이테크

인 표 마감재인 유리를 사용함으로써 랜드 아이덴티

티를 상징화하는 효과를 보이고 있다. 유리 커튼월의 재

료  투명한 성질로 인해 내부와 외부를 자연스럽게 연

결시켜 내・외부 공간의 커뮤니 이션을 강조하고 있다. 

  시・ 매공간을 비롯한 부분의 실내 공간에서는  

화이트 컬러를 베이스로 사용하고 오 지 컬러를 악센트 

로 사용하고 있다. 이와 함께 직선의 단순한 형태들이 더

해져 미래  이미지와 랜드의 기술 인 완 함을 상징

으로 나타내고 있어 랜드 아이덴티티를 형태, 색채, 

마감재로 표 하고 있다. 그 밖에 구성된 공간으로는 교

육・문화를 한 세미나실과 AV실이 있었고, 1층과 2층

을 오가는 계단을 심으로 휴식공간이 치하고 있었다. 

휴식공간에서는 기본 색상인 오 지의 톤 다운된 색상으

로 라운 계열의 컬러가 사용되어 랜드 아이덴티티가 

표 하며, 카펫의 사용으로 랜드의 편안함을 상징하고 

있다. 

  

그림 5. e-living world의 휴식공간

 2) 코오롱건설

  (1) 조사 상의 일반  특성 

표 6. 코오롱 주택문화 의 일반  특성 

  

  (2) 조사 상의 랜드 아이덴티티 구성요소

  하늘채는 한국 이면서도 자연 친화 인 주거공간을 

만들겠다는 철학을 가지고 발표한 코오롱 건설의 아 트 

랜드이다. 순수 한 인 ‘하늘’과 ‘주(住)’공간을 의미하는 

‘채’의 합성어로 하늘처럼 맑고 푸른 주변 환경을 기본으

로 주거민의 건강까지도 배려한 자연을 닮은 아 트라는 

의미이다. ‘Original Premium Background’라는 슬로건을 

가지고 있으며, 로고에는 동양의 표 인 상징물인 나

무를 활용하여 동양의 가치와 서양의 첨단의 기술이 조

화된 주거 공간임을 나타낸다. 차 밖에서 안으로 어

지는 퍼  색상의 그라데이션은 공간의 깊이감과 더불어 

우아하고 세련된 공간을 하고자 한다. 퍼  색상은 물

질 으로는 ‘번 과 엄’을, 정신 으로는 ‘충만과 자부

감’을 상징한다.12) 

  (3) 조사 상의 디자인 특성

  외부공간은 유리소재와 메탈 소재의 사드를 통해 

이고 깔끔한 느낌이다. 코오롱이라는 랜드 네임을 

출입구와 사드에서 직 으로 달하지만, 단순한 외

으로 복잡한 강남에서 쉽게 길을 끌지는 못한다.

  실내 공간의 곳곳에 새겨진 로고는 랜드 아이덴티티

를 직 으로 달하는 역할을 한다. 퍼 이라는 랜드

의 색상보다는 다채로운 색상을 공간 곳곳에 사용하고 

있어 흥미 요소로는 시각 인 체험을  수 있으나, 랜

드 아이덴티티를 효과 으로 달하지는 못하고 있다. 공

간에 사용된 마감재와 조명을 통해서는 은은하고 따뜻한 

랜드의 이미지가 해진다.

  

그림 6. 코오롱 주택문화 의 시・상업공간  출입구

12) http://www.ihanulche.co.kr/
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Ⅳ. 결론  제언 

  4.1 연구의 종합 

  국외 조사 상인 래그십 스토어들의 가장 큰 공통

은 랜드의 통과 지역의 특성을 살려 으로 조

화를 이루었다는 이다. 100여년이 넘는 랜드의 역사

와 통을 그 로 지켜나가지만, 매장의 설계와 인테리어 

디자인에 있어서는 인 감각을 살려서 일반인들에

게 친근하게 다가서도록 노력했고, 특히 지역의 특성을 

반 하려는 움직임이 보인다. 한 외 에 첨단 기술을 

더해 그 지역의 랜드마크로 활용되어 지역민들 뿐 아니

라 많은 객들의 발길을 모으고 있다. 더불어 랜드

의 제품을 굳이 구매하지 않아도, 과거의 제품부터 앞으

로 용될 기술까지 마치 역사를 시해놓은 듯 체험할 

수 있도록 하며, 한정 매나 특별 행사 등을 통해 고객들

의 직 인 체험을 유도하고 있다. 색상이나 로고 등의 

직 인 표  외에도 다양한 오 제를 통해서 랜드 

아이덴티티를 간 으로 달한다. 공간을 획일 으로 

구분하지 않고 상황에 따라 가변성을 주어 다양하게 활

용될 수 있도록 한 도 돋보인다.

  국내 조사 상인 주택문화 의 일반 인 외 은 그

이톤의 패 이나 유리, 메탈 소재를 사용한 단순한 형태

이다. 거의 모든 주택문화 이 도심 한복 에 치하고 

있으나 랜드마크 인 요소가 부족하기 때문에, 소비자의 

시선을 끌어 들여 매장으로 유도하는 효과는 은 것을 

알 수 있다. 단순하고 심 한 사드에 로고를 통하여 직

인 랜드 네임을 달하고 있는 경우가 부분이다. 

주택문화 이 처음 오 했을 당시와는 달리 문화・교육 

로그램들이 히 어든 상황이다. 이는 소비자들에

게 랜드를 알릴 수 있는 로그램이기 보다는 단순한 

일회성 이벤트인 경우가 많기 때문이며, 장기 인 로그

램인 경우도 일반 인 기존의 문화센터 등에서 제공하는 

것과 크게 다르지 않기 때문에 경쟁력이 없음을 알 수 

있다. 

  4.2 결론  제언  

  래그십 스토어와 주택문화 의 사례분석을 종합한 

결과, 랜드 아이덴티티를 달하는 주택문화 을 해 

다음과 같은 디자인 방향을 제안하고자 한다. 

  첫째, 주택문화 의 운 로그램은 건설사의 고객 뿐 

아니라 인근 주민들과의 교류를 목 으로 해야 한다. 다

른 문화센터 등에서는 얻을 수 없는 주택과 련된 유익

한 정보나 인테리어 트 드에 련된 정보 등 랜드 이

미지에 기여할 수 있는 정보를 지속 으로 제공해야 한

다. 그 밖에 로그램에 참여하지 않더라도 휴식공간을 

지역의 쉼터로 만들어서 많은 소비자들의 발길을 유도한

다면, 결국은 랜드에 한 인지도가 향상되고 향후 

랜드를 구매하는 데에까지 이르는 고객이 될 가능성이 

높기 때문이다. 

  둘째, 고객과 일반 소비자들의 시선을 끌기 한 세련

되고 감각 인 외 을 계획하여야 할 것이다. 부분의 

주택문화 은 강남에 치하고 있으므로, 복잡한 도심 가

운데서 소비자들이 바쁜 시간을 내어 방문하고  호기심

을 가질 수 있도록 랜드마크 인 외 으로 디자인한다. 

주 출입구인 1층을 장과 같은 개념으로 오 된 공간으

로 만든다면 지나가면서 자유롭게 한번쯤 방문할 수 있

는 가능성이 높아질 것이다. 이 듯 쉬운 근을 유도하

는 디자인 방향이 용되어져야 할 것이다. 

  이상의 결과  결론에 의해 향후 연구에 해 제언하

여 본다면, 본 연구에서는 분석 상의 사례수가 었기 

때문에 일반화시킬 수 있는 디자인 방향을 제언하기는 

한계가 있었다. 따라서 향후 연구에서는 보다 다양하고 

풍부한 사례를 통하여 추가 분석하고 그에 따라 더욱 구

체 인 디자인 방향을 제언하고자 한다. 
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