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니면퇴출시킨다.’라는원칙을통해 2위이상의지위를경
쟁력있는수준으로평가하였다. GE와같은기업이경쟁하
는세분시장은거의전체시장에필적하는대규모시장인
경우가많다. 이런경우대기업들간의치열한경쟁으로과
점 체제와 유사한 경쟁 체제가 형성되어 최상위권에 속하
지못하면생존하기어렵게된다. 반면특수한세분시장에
서는보다많은브랜드가시장을나누어가지기도한다. 스
포츠카시장에는‘Backyard Builder’라는특이한용어가
있다. 단어의의미로만보면‘뒷마당에서차만드는사람’
이라고할수있겠지만, 실제로는소규모자동차회사를뜻
한다. 스포츠카시장에서고객들의취향은매우다양하다.
그래서고객들의평균적인취향을바탕으로연간 5만대정
도를만드는대규모회사인포르쉐같은회사가있는가하
면, 독특한 제품 컨셉으로 연간 수백 대 정도를 만들어 일
부 고객에게 판매하는 소규모 기업도 있다. ‘Backyard
Builder’란 이와 같은 소규모 자동차 메이커를 의미한다.
이들은비록규모는작지만, 생산되는제품의수준은대기
업이상이다. 자사의목표시장이어떤특성을지니고있느
냐에따라‘경쟁력’의조건은달라진다. 
마지막으로, 글로벌 브랜드는 인지도와 선호도를 보유한

브랜드이다. ‘인지도와선호도’라는의미는자사의브랜드
가 특정 지역의 특정 세분 시장의 소비자로부터 인지도와
선호도를 확보하고 있다면, 비록 매출이 발생하지 않더라
도 글로벌 브랜드로 볼 수 있다는 의미다. 예를 들어,
Porsche 스포츠카는 한국 내 판매 실적이 미미하다. 하지
만, 대부분의사람들이그이름은알고있다. 즉, 한국의여
건이 성숙된다면 쉽게 매출이 이루어질 수 있는 인지도와
선호도가형성되어있다. 이런경우, 비록매출이이루어지
지않더라도글로벌브랜드로보는것이타당하다. 이렇게
볼 때 글로벌 브랜드는 자사가 속한 산업에 따라, 자사의
목표시장에따라, 또자사의위상에따라서구체적으로정
의될수있음을알수있다.

2. 글로벌브랜드의패턴분석

1) 사용언어

글로벌브랜드의패턴을우선언어적인측면으로살펴보
면, 자국어가 가장 많은 부분을 차지하고 있다. 하지만 세
계공용어라할수있는영어역시, 전체의 19%로많은비

중을 차지하고 있다. 이는 영어를 모국어로 하는 미국, 영
국 등이 브랜드 선진국으로서 다수의 비율을 차지하고 있
기 때문이기도 하지만, 세계비지니스의 글로벌화와 함께
미국과 영국이 세계 여러 국가에 사회, 문화, 경제적으로
얼마나많은영향을끼쳤고, 또 끼치고있는지를반증하는
결과이기도 하다. 특히, 이미 선진국 대열에 오른 일본이
나, 글로벌스탠다드(Global Standard)2) 에따라선진화를
추구하고있는우리나라의경우, 영어사용비율이자국어
보다 높아 각각, 영어 61%와 자국어(한글) 24.7%를 차지
하고 있어 타 지역 국가들 대비, 영어를 사용한 브랜드의
비중이높아이러한사실을뒷받침하고있다.

2) 표현형태

표현형태적측면에서는자연어가가장많은부분을차지
하고 있는데, 이는 소비자 커뮤니케이션에서의 의미전달
효율성에 기인한 자연스러운 결과이다. 자연어 형태 다음
으로 가장 많은 비율을 차지하는 것이 합성어로서 의미연
상이 가능한 조합 형태의 표현과 함께 의미파악이 어려운
조어적 표현을 포함한 것으로 자연어 수준에 버금가는 비
율을차지하고있다. 이는법률적측면에서기인한것으로
하루에도수백, 수천개의브랜드들이시장에새롭게나타
남에따라, 사용할수있는자연어의숫자가한계에달하게
되어 자연어 형태의 표현에 제약이 따르게 되었기 때문이
다. 일례로 우리나라 특허청에 출원등록된 상표만 하더라
도 2001년 9월기준 50만개를넘어선이후매년 10만건
의 상표출원이 이어지고 있는 것처럼 선진국을 중심으로
출원등록상표의폭발적증가로사용할수있는언어표현의
폭이 점차 제한되고 있다.3) 이러한 법률적 한계를 극복하
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기타6% 자국어+외국어4%

그림1 <글로벌 브랜드의 사용 언어 분포도>

(출처 :「 글로벌 브랜드」, 2004년)

2) 세계에서 통용되는 기준(표준)으로, 세계표준, 또는 국제표준(international standard)이라고 하며, 특히 기업 활동이나 매니지먼트 시스템에 대하여 지칭하는 경우가 많다.
3) 브랜드메이저, 「글로벌 브랜드」, 새로운사람들, 2004

Ⅰ. 들어가기

성공적인브랜드는자산으로축적돼지속적인부가가치
를 창출한다. 오늘날 세계경제가 단일 시장으로 통합되고
글로벌 소비자가 출연하면서 유명 브랜드 하나가 세계 시
장을지배하는결과를낳고있다. 2002년비즈니스위크가
발표한‘세계 100대글로벌브랜드’에삼성이브랜드가치
83억 달러로 세계 34위를 기록했으나 이는 1위를 차지한
코카콜라의 10분의 1도 안 되는 수준일 뿐만 아니라 미국
기업이무려 65개, 일본과독일이각각 6개, 프랑스가 5개
를 차지한 것과 대조를 이루고 있다. 물론 그들의 브랜드
파워를기반으로장기간구축된기술력, 신뢰성등의내면
적인파워를따라잡기에는아직한계가있을지모른다. 또
한대한민국이라는나라에대해서는분단, 전쟁등의부정
적이미지가잔재하고있는것이사실이다. 그러나우리의
기술력과 브랜드 관리의 중요성에 대한 인식은 날로 향상
되고있고, 88올림픽을비롯해서 2002월드컵의성공적개
최등으로인한한국의국가이미지는점차개선되고있다.
더불어산업자원부는 2010년까지세계최고수준의브랜드
강국을실현하겠다는의지를밝히면서 10개의브랜드를세
계 100대의글로벌브랜드에진입시키기위해서여러가지
방안들을제시하고있는등, 최근글로벌브랜드에대한관
심은 나라 안팎으로 점점 더 증가하고 있다. 이에 본 글에
서는, 세계의글로벌브랜드의특징과패턴및세계 500대
글로벌브랜드속의대한민국브랜드, GBCI 선정 2004 대
한민국 100대 글로벌 브랜드에 대한 조사와 더불어, 보다
많은대한민국브랜드들이세계적인글로벌브랜드로성장
해 나가는데 필요한 우리의 자세에 대하여 알아보도록 하
겠다.

Ⅱ. 글로벌 브랜드의 특징

1. 글로벌브랜드란

사전적 개념으로 글로벌 브랜드란, ‘다양한 국가에서 동
일하게 사용되는 브랜드’라고 할 수 있다. 그러나 브랜드
육성차원에서좀더구체적으로정의해본다면, ‘복수지역
의특정세분시장에서경쟁력있는인지도와선호도를확
보한브랜드’를글로벌브랜드라고할수있다. 
즉, 글로벌브랜드란첫째, 복수지역에서통용되는브랜

드를말한다. ‘복수지역’에서지역이라함은국가내의지
역이아니라, 아시아, 유럽등과같은경제, 사회적권역을
의미한다. 예컨대, 특정 브랜드가 중국, 말레이시아, 인도
네시아, 필리핀 등 아시아 권역에서만 정착되었다면 지역
브랜드(Regional Brand)로볼수는있으나글로벌브랜드
로보기는어렵다. 
둘째, 특정 세분 시장을 가지고 있는 브랜드이다. ‘특정

세분시장’이라는것은어떤상품에대한전체시장이아니
라상품의특성이나고객의특성등으로세분화된시장중
특정시장을의미한다. 예컨대, 자동차시장중에서도고급
승용차시장, 고급 SUV1) 시장등은전체자동차시장을구
성하는특정세분시장이라고할수있다.  여기서, 특정세
분시장을규정할때한가지고려해야할점이있다. 그것
은바로자사가목표로하는특정세분시장이지속적인시
장이어야한다는점이다. 특정이벤트를겨냥한상품과같
은 일회적인 것은 브랜드력을 강화하여 장기적인 승부를
하기에적합하지않다. 
셋째, 경쟁력이있는브랜드이다. ‘경쟁력있는’이라는의

미는세분시장에서생존및성장이가능한수준을의미한
다. 예를 들어, GE는‘글로벌 시장에서 1등이나 2등이 아

글로벌브랜드
상표조사분석팀

김 미 라

1) 험한 도로에서의 주행 능력이 뛰어나 각종 스포츠 활동에 적합한 스포츠형 다목적 차량으로, 넓은 의미에서는 레저용 차량을 뜻하는 RV(recreational vehicle)
와 함께 다목적 차량인 MPV(multi-purpose vehicle)에 포함된다.
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니면퇴출시킨다.’라는원칙을통해 2위이상의지위를경
쟁력있는수준으로평가하였다. GE와같은기업이경쟁하
는세분시장은거의전체시장에필적하는대규모시장인
경우가많다. 이런경우대기업들간의치열한경쟁으로과
점 체제와 유사한 경쟁 체제가 형성되어 최상위권에 속하
지못하면생존하기어렵게된다. 반면특수한세분시장에
서는보다많은브랜드가시장을나누어가지기도한다. 스
포츠카시장에는‘Backyard Builder’라는특이한용어가
있다. 단어의의미로만보면‘뒷마당에서차만드는사람’
이라고할수있겠지만, 실제로는소규모자동차회사를뜻
한다. 스포츠카시장에서고객들의취향은매우다양하다.
그래서고객들의평균적인취향을바탕으로연간 5만대정
도를만드는대규모회사인포르쉐같은회사가있는가하
면, 독특한 제품 컨셉으로 연간 수백 대 정도를 만들어 일
부 고객에게 판매하는 소규모 기업도 있다. ‘Backyard
Builder’란 이와 같은 소규모 자동차 메이커를 의미한다.
이들은비록규모는작지만, 생산되는제품의수준은대기
업이상이다. 자사의목표시장이어떤특성을지니고있느
냐에따라‘경쟁력’의조건은달라진다. 
마지막으로, 글로벌 브랜드는 인지도와 선호도를 보유한

브랜드이다. ‘인지도와선호도’라는의미는자사의브랜드
가 특정 지역의 특정 세분 시장의 소비자로부터 인지도와
선호도를 확보하고 있다면, 비록 매출이 발생하지 않더라
도 글로벌 브랜드로 볼 수 있다는 의미다. 예를 들어,
Porsche 스포츠카는 한국 내 판매 실적이 미미하다. 하지
만, 대부분의사람들이그이름은알고있다. 즉, 한국의여
건이 성숙된다면 쉽게 매출이 이루어질 수 있는 인지도와
선호도가형성되어있다. 이런경우, 비록매출이이루어지
지않더라도글로벌브랜드로보는것이타당하다. 이렇게
볼 때 글로벌 브랜드는 자사가 속한 산업에 따라, 자사의
목표시장에따라, 또자사의위상에따라서구체적으로정
의될수있음을알수있다.

2. 글로벌브랜드의패턴분석

1) 사용언어

글로벌브랜드의패턴을우선언어적인측면으로살펴보
면, 자국어가 가장 많은 부분을 차지하고 있다. 하지만 세
계공용어라할수있는영어역시, 전체의 19%로많은비

중을 차지하고 있다. 이는 영어를 모국어로 하는 미국, 영
국 등이 브랜드 선진국으로서 다수의 비율을 차지하고 있
기 때문이기도 하지만, 세계비지니스의 글로벌화와 함께
미국과 영국이 세계 여러 국가에 사회, 문화, 경제적으로
얼마나많은영향을끼쳤고, 또 끼치고있는지를반증하는
결과이기도 하다. 특히, 이미 선진국 대열에 오른 일본이
나, 글로벌스탠다드(Global Standard)2) 에따라선진화를
추구하고있는우리나라의경우, 영어사용비율이자국어
보다 높아 각각, 영어 61%와 자국어(한글) 24.7%를 차지
하고 있어 타 지역 국가들 대비, 영어를 사용한 브랜드의
비중이높아이러한사실을뒷받침하고있다.

2) 표현형태

표현형태적측면에서는자연어가가장많은부분을차지
하고 있는데, 이는 소비자 커뮤니케이션에서의 의미전달
효율성에 기인한 자연스러운 결과이다. 자연어 형태 다음
으로 가장 많은 비율을 차지하는 것이 합성어로서 의미연
상이 가능한 조합 형태의 표현과 함께 의미파악이 어려운
조어적 표현을 포함한 것으로 자연어 수준에 버금가는 비
율을차지하고있다. 이는법률적측면에서기인한것으로
하루에도수백, 수천개의브랜드들이시장에새롭게나타
남에따라, 사용할수있는자연어의숫자가한계에달하게
되어 자연어 형태의 표현에 제약이 따르게 되었기 때문이
다. 일례로 우리나라 특허청에 출원등록된 상표만 하더라
도 2001년 9월기준 50만개를넘어선이후매년 10만건
의 상표출원이 이어지고 있는 것처럼 선진국을 중심으로
출원등록상표의폭발적증가로사용할수있는언어표현의
폭이 점차 제한되고 있다.3) 이러한 법률적 한계를 극복하

자국어 66% 
영어22% 

불어1% 

이태리어1% 

기타6% 자국어+외국어4%

그림1 <글로벌 브랜드의 사용 언어 분포도>

(출처 :「 글로벌 브랜드」, 2004년)

2) 세계에서 통용되는 기준(표준)으로, 세계표준, 또는 국제표준(international standard)이라고 하며, 특히 기업 활동이나 매니지먼트 시스템에 대하여 지칭하는 경우가 많다.
3) 브랜드메이저, 「글로벌 브랜드」, 새로운사람들, 2004

Ⅰ. 들어가기

성공적인브랜드는자산으로축적돼지속적인부가가치
를 창출한다. 오늘날 세계경제가 단일 시장으로 통합되고
글로벌 소비자가 출연하면서 유명 브랜드 하나가 세계 시
장을지배하는결과를낳고있다. 2002년비즈니스위크가
발표한‘세계 100대글로벌브랜드’에삼성이브랜드가치
83억 달러로 세계 34위를 기록했으나 이는 1위를 차지한
코카콜라의 10분의 1도 안 되는 수준일 뿐만 아니라 미국
기업이무려 65개, 일본과독일이각각 6개, 프랑스가 5개
를 차지한 것과 대조를 이루고 있다. 물론 그들의 브랜드
파워를기반으로장기간구축된기술력, 신뢰성등의내면
적인파워를따라잡기에는아직한계가있을지모른다. 또
한대한민국이라는나라에대해서는분단, 전쟁등의부정
적이미지가잔재하고있는것이사실이다. 그러나우리의
기술력과 브랜드 관리의 중요성에 대한 인식은 날로 향상
되고있고, 88올림픽을비롯해서 2002월드컵의성공적개
최등으로인한한국의국가이미지는점차개선되고있다.
더불어산업자원부는 2010년까지세계최고수준의브랜드
강국을실현하겠다는의지를밝히면서 10개의브랜드를세
계 100대의글로벌브랜드에진입시키기위해서여러가지
방안들을제시하고있는등, 최근글로벌브랜드에대한관
심은 나라 안팎으로 점점 더 증가하고 있다. 이에 본 글에
서는, 세계의글로벌브랜드의특징과패턴및세계 500대
글로벌브랜드속의대한민국브랜드, GBCI 선정 2004 대
한민국 100대 글로벌 브랜드에 대한 조사와 더불어, 보다
많은대한민국브랜드들이세계적인글로벌브랜드로성장
해 나가는데 필요한 우리의 자세에 대하여 알아보도록 하
겠다.

Ⅱ. 글로벌 브랜드의 특징

1. 글로벌브랜드란

사전적 개념으로 글로벌 브랜드란, ‘다양한 국가에서 동
일하게 사용되는 브랜드’라고 할 수 있다. 그러나 브랜드
육성차원에서좀더구체적으로정의해본다면, ‘복수지역
의특정세분시장에서경쟁력있는인지도와선호도를확
보한브랜드’를글로벌브랜드라고할수있다. 
즉, 글로벌브랜드란첫째, 복수지역에서통용되는브랜

드를말한다. ‘복수지역’에서지역이라함은국가내의지
역이아니라, 아시아, 유럽등과같은경제, 사회적권역을
의미한다. 예컨대, 특정 브랜드가 중국, 말레이시아, 인도
네시아, 필리핀 등 아시아 권역에서만 정착되었다면 지역
브랜드(Regional Brand)로볼수는있으나글로벌브랜드
로보기는어렵다. 
둘째, 특정 세분 시장을 가지고 있는 브랜드이다. ‘특정

세분시장’이라는것은어떤상품에대한전체시장이아니
라상품의특성이나고객의특성등으로세분화된시장중
특정시장을의미한다. 예컨대, 자동차시장중에서도고급
승용차시장, 고급 SUV1) 시장등은전체자동차시장을구
성하는특정세분시장이라고할수있다.  여기서, 특정세
분시장을규정할때한가지고려해야할점이있다. 그것
은바로자사가목표로하는특정세분시장이지속적인시
장이어야한다는점이다. 특정이벤트를겨냥한상품과같
은 일회적인 것은 브랜드력을 강화하여 장기적인 승부를
하기에적합하지않다. 
셋째, 경쟁력이있는브랜드이다. ‘경쟁력있는’이라는의

미는세분시장에서생존및성장이가능한수준을의미한
다. 예를 들어, GE는‘글로벌 시장에서 1등이나 2등이 아

글로벌브랜드
상표조사분석팀

김 미 라

1) 험한 도로에서의 주행 능력이 뛰어나 각종 스포츠 활동에 적합한 스포츠형 다목적 차량으로, 넓은 의미에서는 레저용 차량을 뜻하는 RV(recreational vehicle)
와 함께 다목적 차량인 MPV(multi-purpose vehicle)에 포함된다.
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다투어 외국어 브랜드로 변경하는 우리와는 매우 대조적
모습이다. 
한편 오랜 기간동안 미국 및 영국의 통치권 하에 있었던

필리핀과 싱가포르와 같은 동남아 국가의 경우 영어를 활
용한 브랜드가 대부분을 차지하고 있는 반면, 인도네시아
는다른동양권국가와달리알파벳을사용하기때문에영
어나라틴어등서방국가의언어와조합할경우어색하지
않아서영어나라틴어등의어근에인도네시아어의일정한
어미를결합한형태가다수사용되고있다. 또한, 350여개
가넘은지방어가아직도활발하게사용되고있는언어특
성상, 지방어가브랜드에도많이활용되고있다. 이러한점
은 지방어를 지역감정에 따른 부정적 이미지의 개입이나
촌스럽다는 이유로 꺼려하는 우리 나라와는 다른 매우 독
특한현상이다. 
이외에 오랜 역사와 문화를 자랑하는 이집트나 터키 등

중동지역의 국가들은 산업화에 있어서는 뒤처짐에 따라,
브랜드의역사역시길지않다. 이들국가의경우, 자국산
업의역사가오래된분야에서는브랜드의개념이도입, 활
용되고 있으며 이들 한정된 산업부문에서 그 특징을 찾아
볼수있다. 이중터키에는면화, 양모, 식품, 섬유등의분
야에서전통과관련있는자국어브랜드들이다수이다. 한
편, 남미의대표적인국가라고할수있는멕시코와브라질
의 경우, 상반된 언어사용 패턴을 보이고 있다. 멕시코의
경우, 경제적으로는 미국에 종속되어 있어 다국적 기업들
이 많은 비중을 차지하고 있지만 자국 생산제품에 관해서
는강한민족의식때문인지자국어사용비율이높으며영
어를 기반으로 한 브랜드라도 자국어 식으로 발음을 하여
현지화하는 반면, 브라질의 경우는 특유의 개방적인 성향
에서 기인한 때문인지 영어의 사용비율이 자국어 수준에
이른다.

2) 형태적특징

브랜드의표현형태역시국가간경제발전의단계나산업
구조의특성에따라각기다른특징이나타난다. 경제선진
국의 경우, 기업 및 기업들의 브랜드 역사가 오래 이어져
자연어의형태가의외로높은비율을차지한다. 반면, 전통
적1차산업을중심으로한경제구조를가진국가들은브랜
드개발의중요성이크게부각되거나활성화되지못함으로
써자연어중심의표현이대다수를차지한다. 결과는같으
나 다른 원인에서 출발한 것이다. 특히, 산업화의 역사가
오래되고세계적인브랜드를보유한국가의경우, 이들기
업 및 브랜드가 100년 이상 지속된 역사를 축적해 오면서
원래 자연어 형태의 브랜드를 유지하고 있어 형태상 자연
어가다수를차지하고있다. 
이와 비교해서산업화의역사가길지만후진국들인경우

역시 상대적으로 자연어를 많이 쓰고 있는데 합성어나 조
어의경우이해할수있는계층이워낙소수이고, 일반인들
대부분이브랜드에대한인식이낮기때문이다. 반면, 짧은
역사의산업화속에서역동적인경제성장에있는우리나라
와 중국의 경우, 산업의 세분화 및 고도화에 따라 브랜드
역시 변화의 속도가 빠르고 하루가 다르게 새로운 브랜드
들이 시장에 도입되고 있으며 이러한 빠른 트렌드에 부합
하는커뮤니케이션도구로브랜드들이필요하기때문에합
성어나조어적표현의브랜드들이상대적으로많은비중을
차지하고있다.

3) 컨셉별특징

브랜드의컨셉별특징역시국가간경제발전의단계나산
업구조의 특성에 따라 그 특징이 나타난다. 미국 및 유럽
국가의경우, 제품속성, 타겟이미지및상징물과인명, 지
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그림4 <한, 중, 일 브랜드 사용 언어 비교>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)
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그림5 <산업 선진화별 브랜드 표현 형태 비율 비교>

(출처 : 「브랜드 마케팅」, 2002년)

기 위한 방편으로 기업들은 합성어 형태의 브랜드 개발을
통해이러한어려움을극복해나가고있다. 이러한합성어
형태의브랜드네이밍(brand naming)은일정언어권내에
서이루어지는경우도있지만, 자국어와외국어간의조합
을통해주목력과차별력을높이는방법도동원되고있다.
이외에 법률적 어려움과 차별화의 방법으로 문장 형태의
브랜드가동원되고있다. 예를들면, 이러한합성어형태의
브랜드 네이밍은 일정 언어권 내에서 이루어지는 경우도
있지만, 자국어와외국어간의조합을통해주목력과차별
력을높이는방법도동원되고있다. 이외에법률적어려움
과차별화의방법으로문장형태가동원되고있다. 예를들
면, 일본의식품브랜드중닛신식품의라면브랜드로‘줄
을 서서 기다려야만 하는 가게의 라면(行列のできる店の
ラ－メン 교레쯔노데끼루미세노라멩)’이라는 브랜드가 있
는데, 한때일본식품업계는이러한문장형의브랜드가트
렌드를이끌기도했다. 이외에미국의마가린브랜드유니
레버 베스트푸드(Unilever Bestfoods) KRAFT사(社)의
‘아이 캔 빌리브 잇츠 낫 버터(I can believe. it’s not
butter)’등의 브랜드도 기존 경쟁, 선두 브랜드들과의 차
별화를위한사례로들수있다.
이외에도 기호, 숫자를 활용한 브랜드들도 패션, 서비스

산업을중심으로활발히도입, 활용되고있다는데, 미국온
라인트레이딩기업‘이트레이드(eTrade)’, 일본의패션브
랜드‘4̊ C’나우리나라의아파트브랜드‘더샵(The #)’이
그좋은예이다.

3) 활용컨셉

브랜드의미에기초한컨셉측면에서볼때조사한전세
계 브랜드 중 제품 및 서비스 속성 표현과 함께 타겟(소비
자)의 이미지를 반영한 브랜드의 비율이 각각 30%정도로
고르게 분포하는 것으로 나타났다. 이외에도 동물이나 자
연물 등에 비유하거나 의인화한 상징적 브랜드 및 인명과
지명을 통해 역사성을 전달하는 브랜드들 역시 고른 비중
을차지하고있다.

2. 지역별특징

1) 언어적특징

앞서기술한것처럼글로벌화에따른브랜드의글로벌커
뮤니케이션의효율성을위해세계공용어인영어를활용한
브랜드들이비영어권국가를중심으로많이도입되는것이
특징이다. 특히 지역적으로아시아권의경우, 글로벌브랜
드육성노력과서구문화의유입에따른서구화경향이두
드러지는한국과일본을중심으로영어를비롯한외국어를
활용한브랜드의비율이매우높은것으로나타났다. 
반면중국의경우중화사상을기반으로한자국문화에대

한 자부심이 강한 중국인의 특성과 이러한 중국시장에 적
응할수밖에없는외국기업의브랜드현지화노력등의요
인으로자국어브랜드가다수의비율을차지하고있다. 특
히 해외 선진국 대기업들의 진출에 따른 브랜드 현지화는
무조건적인브랜드의도입이아니라자국어의언어와문화
적특성을반영해해당중국어로전환되는모습은‘글로벌
스탠다드에 부응한다’는 대명제 하에 자국어 브랜드를 앞
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그림2 <글로벌 브랜드 사용언어 형태 분포도>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)
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그림3 <글로벌 브랜드의 컨셉 분포도>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)
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다투어 외국어 브랜드로 변경하는 우리와는 매우 대조적
모습이다. 
한편 오랜 기간동안 미국 및 영국의 통치권 하에 있었던

필리핀과 싱가포르와 같은 동남아 국가의 경우 영어를 활
용한 브랜드가 대부분을 차지하고 있는 반면, 인도네시아
는다른동양권국가와달리알파벳을사용하기때문에영
어나라틴어등서방국가의언어와조합할경우어색하지
않아서영어나라틴어등의어근에인도네시아어의일정한
어미를결합한형태가다수사용되고있다. 또한, 350여개
가넘은지방어가아직도활발하게사용되고있는언어특
성상, 지방어가브랜드에도많이활용되고있다. 이러한점
은 지방어를 지역감정에 따른 부정적 이미지의 개입이나
촌스럽다는 이유로 꺼려하는 우리 나라와는 다른 매우 독
특한현상이다. 
이외에 오랜 역사와 문화를 자랑하는 이집트나 터키 등

중동지역의 국가들은 산업화에 있어서는 뒤처짐에 따라,
브랜드의역사역시길지않다. 이들국가의경우, 자국산
업의역사가오래된분야에서는브랜드의개념이도입, 활
용되고 있으며 이들 한정된 산업부문에서 그 특징을 찾아
볼수있다. 이중터키에는면화, 양모, 식품, 섬유등의분
야에서전통과관련있는자국어브랜드들이다수이다. 한
편, 남미의대표적인국가라고할수있는멕시코와브라질
의 경우, 상반된 언어사용 패턴을 보이고 있다. 멕시코의
경우, 경제적으로는 미국에 종속되어 있어 다국적 기업들
이 많은 비중을 차지하고 있지만 자국 생산제품에 관해서
는강한민족의식때문인지자국어사용비율이높으며영
어를 기반으로 한 브랜드라도 자국어 식으로 발음을 하여
현지화하는 반면, 브라질의 경우는 특유의 개방적인 성향
에서 기인한 때문인지 영어의 사용비율이 자국어 수준에
이른다.

2) 형태적특징

브랜드의표현형태역시국가간경제발전의단계나산업
구조의특성에따라각기다른특징이나타난다. 경제선진
국의 경우, 기업 및 기업들의 브랜드 역사가 오래 이어져
자연어의형태가의외로높은비율을차지한다. 반면, 전통
적1차산업을중심으로한경제구조를가진국가들은브랜
드개발의중요성이크게부각되거나활성화되지못함으로
써자연어중심의표현이대다수를차지한다. 결과는같으
나 다른 원인에서 출발한 것이다. 특히, 산업화의 역사가
오래되고세계적인브랜드를보유한국가의경우, 이들기
업 및 브랜드가 100년 이상 지속된 역사를 축적해 오면서
원래 자연어 형태의 브랜드를 유지하고 있어 형태상 자연
어가다수를차지하고있다. 
이와 비교해서산업화의역사가길지만후진국들인경우

역시 상대적으로 자연어를 많이 쓰고 있는데 합성어나 조
어의경우이해할수있는계층이워낙소수이고, 일반인들
대부분이브랜드에대한인식이낮기때문이다. 반면, 짧은
역사의산업화속에서역동적인경제성장에있는우리나라
와 중국의 경우, 산업의 세분화 및 고도화에 따라 브랜드
역시 변화의 속도가 빠르고 하루가 다르게 새로운 브랜드
들이 시장에 도입되고 있으며 이러한 빠른 트렌드에 부합
하는커뮤니케이션도구로브랜드들이필요하기때문에합
성어나조어적표현의브랜드들이상대적으로많은비중을
차지하고있다.

3) 컨셉별특징

브랜드의컨셉별특징역시국가간경제발전의단계나산
업구조의 특성에 따라 그 특징이 나타난다. 미국 및 유럽
국가의경우, 제품속성, 타겟이미지및상징물과인명, 지
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그림4 <한, 중, 일 브랜드 사용 언어 비교>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)
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그림5 <산업 선진화별 브랜드 표현 형태 비율 비교>

(출처 : 「브랜드 마케팅」, 2002년)

기 위한 방편으로 기업들은 합성어 형태의 브랜드 개발을
통해이러한어려움을극복해나가고있다. 이러한합성어
형태의브랜드네이밍(brand naming)은일정언어권내에
서이루어지는경우도있지만, 자국어와외국어간의조합
을통해주목력과차별력을높이는방법도동원되고있다.
이외에 법률적 어려움과 차별화의 방법으로 문장 형태의
브랜드가동원되고있다. 예를들면, 이러한합성어형태의
브랜드 네이밍은 일정 언어권 내에서 이루어지는 경우도
있지만, 자국어와외국어간의조합을통해주목력과차별
력을높이는방법도동원되고있다. 이외에법률적어려움
과차별화의방법으로문장형태가동원되고있다. 예를들
면, 일본의식품브랜드중닛신식품의라면브랜드로‘줄
을 서서 기다려야만 하는 가게의 라면(行列のできる店の
ラ－メン 교레쯔노데끼루미세노라멩)’이라는 브랜드가 있
는데, 한때일본식품업계는이러한문장형의브랜드가트
렌드를이끌기도했다. 이외에미국의마가린브랜드유니
레버 베스트푸드(Unilever Bestfoods) KRAFT사(社)의
‘아이 캔 빌리브 잇츠 낫 버터(I can believe. it’s not
butter)’등의 브랜드도 기존 경쟁, 선두 브랜드들과의 차
별화를위한사례로들수있다.
이외에도 기호, 숫자를 활용한 브랜드들도 패션, 서비스

산업을중심으로활발히도입, 활용되고있다는데, 미국온
라인트레이딩기업‘이트레이드(eTrade)’, 일본의패션브
랜드‘4̊ C’나우리나라의아파트브랜드‘더샵(The #)’이
그좋은예이다.

3) 활용컨셉

브랜드의미에기초한컨셉측면에서볼때조사한전세
계 브랜드 중 제품 및 서비스 속성 표현과 함께 타겟(소비
자)의 이미지를 반영한 브랜드의 비율이 각각 30%정도로
고르게 분포하는 것으로 나타났다. 이외에도 동물이나 자
연물 등에 비유하거나 의인화한 상징적 브랜드 및 인명과
지명을 통해 역사성을 전달하는 브랜드들 역시 고른 비중
을차지하고있다.

2. 지역별특징

1) 언어적특징

앞서기술한것처럼글로벌화에따른브랜드의글로벌커
뮤니케이션의효율성을위해세계공용어인영어를활용한
브랜드들이비영어권국가를중심으로많이도입되는것이
특징이다. 특히 지역적으로아시아권의경우, 글로벌브랜
드육성노력과서구문화의유입에따른서구화경향이두
드러지는한국과일본을중심으로영어를비롯한외국어를
활용한브랜드의비율이매우높은것으로나타났다. 
반면중국의경우중화사상을기반으로한자국문화에대

한 자부심이 강한 중국인의 특성과 이러한 중국시장에 적
응할수밖에없는외국기업의브랜드현지화노력등의요
인으로자국어브랜드가다수의비율을차지하고있다. 특
히 해외 선진국 대기업들의 진출에 따른 브랜드 현지화는
무조건적인브랜드의도입이아니라자국어의언어와문화
적특성을반영해해당중국어로전환되는모습은‘글로벌
스탠다드에 부응한다’는 대명제 하에 자국어 브랜드를 앞
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그림2 <글로벌 브랜드 사용언어 형태 분포도>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)
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(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)
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용이월등하게많다. 그 외에급속히부상한신생기업이나
글로벌비즈니스를중심으로한기업의경우, 주로영어를
많이활용하고있다. 또한전통이오래된기업이많은이유
로초기에선점된자연어가많다. 아울러첨단산업의발전
및기업간인수합병등으로인한합성어형태나조합어형
태도다수이다. 그밖에조어, 이니셜도일부분을차지하고
있다. 컨셉면에서는산업별, 타겟특성별, 국가별등다양
한컨셉이골고루분포한다. 이중산업군별로뚜렷한특징
을 보이는 점이 특색인데, 예를 들어 각 나라를 막론하고
전체적으로 금융 분야는 지명 및 인명을 연계한 브랜드가
월등히다수를차지하고있다는점이다.

Ⅳ. 대한민국 브랜드의 특징

역사가 50년을넘어서는국내장수기업들은일반소비자
들이쉽고편하게접할수있는동물이나사물을소재로브
랜드를만드는경우가많았다. 1955년설립된말표산업은
‘말표’라는브랜드로반세기동안구두광을내는데기여해
왔고, 한영‘캉가루’는 1955년 국내에서는 처음으로 가죽
장갑을 생산하기 시작한 기업이다. 한국의 대표적인 소주
인 진로는 두꺼비의 이미지를 통하여 우리나라 대표 술로
자리잡았으며, 지금은세탁용세제가일반화되었지만그
래도 서민 생활과 밀접한 관련이 있는 빨래비누 부문에서
는‘무궁화’가독보적이다. 이밖에‘부채표’활명수와‘해
태’등이동물및사물을활용한장수브랜드로서그가치를
인정받고있고, 기타희랍신화의술과추수를관장하는바
커스(Bacchus) 신의 이름을 활용한‘바카스’, 농심의‘새
우깡’과‘신라면’등이오랫동안소비자들의사랑을꾸준히
받아오고있는브랜드들이다.
그러나이러한장수브랜드들의선전에도불구하고, 한국

브랜드의가장큰특성으로들수있는것은브랜드의수명
들이비교적짧다는것이다. 실제로국내에는한업종에너
무많은브랜드들이존재하고있고, 그래서새롭게생기는
브랜드도많지만, 1-2년이내에사라지는브랜드도상당수
인것이현실이다. ‘코카콜라’나‘GE’등세계적인브랜드
가 100년이 넘도록 생명력을 유지하는 것과 달리 한국의
대표브랜드들은그역사가짧다고볼수있는것이다. 
한편, 한국의브랜드는기업브랜드(Corporate Brand) 5)

후광의 법칙6) 이 적용되는 몇몇 국가들 중의 하나이다. 다
국적 기업인‘유니레버(Unilever)’와‘피앤지(P&G)’는 각
제품군별로 개별 브랜드 전략을 쓰기로 유명한 기업이다.
그러나한국과일본등동양문화권에속하는나라의경우
이러한전략을구사하기가쉽지않은것으로인식된다. 다
시 말하면 우리나라의 경우 기업 브랜드에 의한 후광효과
가워낙뿌리깊이정착되어있어소비자들은개별제품브
랜드보다는‘어느기업이만들었냐’라는기업브랜드에의
한보증효과에민감하다는것이다. 그러나이러한일반적
인 대한민국 브랜드의 특성도 최근 조금씩 완화되는 양상
을 보인다. LG전자의‘디오스(DIOS)’와‘엑스캔버스(X-
Canvas)’, 삼성전자의‘지펠(Zipel)’과‘파브(PAVV)’등

5) 기업 이미지를 통합하거나 개별제품의 품질을 보증·후원하기 위하여 자사의 제품명에 사용되는 기업의 상호이다. 마케팅 전략의 요소인 브랜드는 기업이 자사
의 제품을 차별화하고 경쟁우위를 획득하기 위해 사용된다. 기업브랜드는 기업의 가치를 나타내는 기준이며, 소비자에게는 신뢰성과 일관성, 제품의 품질 및 서
비스 등의 가치에 대한 확신을 제공해주는 역할을 한다. 

6) 어떤 대상이나 사람에 대한 일반적인 견해가 그 대상이나 사람의 구체적인 특성을 평가하는 데 영향을 미치는 현상으로, 광고, 마케팅 상에서 상점, 상품, 브랜
드에 대한 태도 및 평가와 관련하여 나타난다. 
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그림9 <기업명 글로벌 브랜드의
사용 언어 분포도>

그림10 <기업명 글로벌 브랜드
의 컨셉 분포도>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)
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그림11 <기업명 글로벌 브랜드의 사용 언어 형태 분포도>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)

명을활용한브랜드들이고르게분포하고있다. 이들은산
업화의 역사가 가장 오래된 국가들로서 오랜 시간 속에서
다양한분야가고루발전하고그속에서다양한컨셉개발
이진행되어온결과로보여진다. 
특히, 이들 지역에서의 패턴은 타 지역과 대비해 인명과

지명을 딴 브랜드의 비율이 상대적으로 높은 비중을 차지
하고있는데이는브랜드의오랜역사에기인한다. 인명과
지명을이용한브랜드는적극적인브랜드의개념이도입되
기이전에는대체로제조업자및생산지의이름을따서제
품명으로 사용했고 그러한 이름들이 인지도를 획득하면서
자연스럽게브랜드로정착된것이다. 
반면 아시아의 경우 다른 지역과 달리 인명이나 지명을

활용한 브랜드들이 상대적으로 낮은 비율을 차지하고 있
다. 이외네덜란드스웨덴등북유럽국가에서는대체로제
품 속성을 컨셉으로 활용한 브랜드들이 다수를 차지하는
한편, 아시아와 남미, 중동국가의 경우 제품속성 및 타겟
이미지를컨셉으로한브랜드의비율이비등하게나타나고
있다.

Ⅲ. 파워 글로벌 브랜드 분석

세계적석학앨프리드챈들러하버드대학교경영대교수
는미국‘포춘’지가매년발표하는‘글로벌500대기업’리
스트에 들어가는 기업들을‘글로벌 브랜드’라고 칭했다.4)

이 리스트에 들어가려면 업종에 상관없이 연매출이 103억
달러, 즉 13조원이되어야한다. 2002년‘포춘’지가선정
한글로벌기업이많은순으로미국(198개), 일본(88개), 프

랑스(37개), 독일(35개), 영국(34개), 캐나다(15개), 한국(12
개), 스위스(11개), 중국(11개) 순이다.

매출액을기준으로한세계최대기업은미국의월마트
(Wal-Mart :2198억 달러)이며, 세계 30대 기업리스트를
보면미국이 12개, 일본이 7개, 독일이 6개를차지하고있
다. 나머지는영국, 프랑스, 네덜란드의기업들이다.
글로벌500대기업들중, 아시아지역에서는일본업체들

이88개로가장많았다. 또한도요타(Toyota) 자동차가 10
위를 기록, 아시아 업체로는 유일하게‘Top 10’에 포함되
었다.

글로벌 500대기업으로선정된기업은오랜역사와전통
을대표하는기업이많아언어측면에서대부분자국어사
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(출처 : 「브랜드 마케팅」, 2002년)

그림8 <세계 5대 기업의 CI（corporate Identity)>

(출처 :「 글로벌 브랜드」, 2004년)

4) 브랜드메이저, 「글로벌 브랜드」, 새로운사람들, 2004
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용이월등하게많다. 그 외에급속히부상한신생기업이나
글로벌비즈니스를중심으로한기업의경우, 주로영어를
많이활용하고있다. 또한전통이오래된기업이많은이유
로초기에선점된자연어가많다. 아울러첨단산업의발전
및기업간인수합병등으로인한합성어형태나조합어형
태도다수이다. 그밖에조어, 이니셜도일부분을차지하고
있다. 컨셉면에서는산업별, 타겟특성별, 국가별등다양
한컨셉이골고루분포한다. 이중산업군별로뚜렷한특징
을 보이는 점이 특색인데, 예를 들어 각 나라를 막론하고
전체적으로 금융 분야는 지명 및 인명을 연계한 브랜드가
월등히다수를차지하고있다는점이다.

Ⅳ. 대한민국 브랜드의 특징

역사가 50년을넘어서는국내장수기업들은일반소비자
들이쉽고편하게접할수있는동물이나사물을소재로브
랜드를만드는경우가많았다. 1955년설립된말표산업은
‘말표’라는브랜드로반세기동안구두광을내는데기여해
왔고, 한영‘캉가루’는 1955년 국내에서는 처음으로 가죽
장갑을 생산하기 시작한 기업이다. 한국의 대표적인 소주
인 진로는 두꺼비의 이미지를 통하여 우리나라 대표 술로
자리잡았으며, 지금은세탁용세제가일반화되었지만그
래도 서민 생활과 밀접한 관련이 있는 빨래비누 부문에서
는‘무궁화’가독보적이다. 이밖에‘부채표’활명수와‘해
태’등이동물및사물을활용한장수브랜드로서그가치를
인정받고있고, 기타희랍신화의술과추수를관장하는바
커스(Bacchus) 신의 이름을 활용한‘바카스’, 농심의‘새
우깡’과‘신라면’등이오랫동안소비자들의사랑을꾸준히
받아오고있는브랜드들이다.
그러나이러한장수브랜드들의선전에도불구하고, 한국

브랜드의가장큰특성으로들수있는것은브랜드의수명
들이비교적짧다는것이다. 실제로국내에는한업종에너
무많은브랜드들이존재하고있고, 그래서새롭게생기는
브랜드도많지만, 1-2년이내에사라지는브랜드도상당수
인것이현실이다. ‘코카콜라’나‘GE’등세계적인브랜드
가 100년이 넘도록 생명력을 유지하는 것과 달리 한국의
대표브랜드들은그역사가짧다고볼수있는것이다. 
한편, 한국의브랜드는기업브랜드(Corporate Brand) 5)

후광의 법칙6) 이 적용되는 몇몇 국가들 중의 하나이다. 다
국적 기업인‘유니레버(Unilever)’와‘피앤지(P&G)’는 각
제품군별로 개별 브랜드 전략을 쓰기로 유명한 기업이다.
그러나한국과일본등동양문화권에속하는나라의경우
이러한전략을구사하기가쉽지않은것으로인식된다. 다
시 말하면 우리나라의 경우 기업 브랜드에 의한 후광효과
가워낙뿌리깊이정착되어있어소비자들은개별제품브
랜드보다는‘어느기업이만들었냐’라는기업브랜드에의
한보증효과에민감하다는것이다. 그러나이러한일반적
인 대한민국 브랜드의 특성도 최근 조금씩 완화되는 양상
을 보인다. LG전자의‘디오스(DIOS)’와‘엑스캔버스(X-
Canvas)’, 삼성전자의‘지펠(Zipel)’과‘파브(PAVV)’등

5) 기업 이미지를 통합하거나 개별제품의 품질을 보증·후원하기 위하여 자사의 제품명에 사용되는 기업의 상호이다. 마케팅 전략의 요소인 브랜드는 기업이 자사
의 제품을 차별화하고 경쟁우위를 획득하기 위해 사용된다. 기업브랜드는 기업의 가치를 나타내는 기준이며, 소비자에게는 신뢰성과 일관성, 제품의 품질 및 서
비스 등의 가치에 대한 확신을 제공해주는 역할을 한다. 

6) 어떤 대상이나 사람에 대한 일반적인 견해가 그 대상이나 사람의 구체적인 특성을 평가하는 데 영향을 미치는 현상으로, 광고, 마케팅 상에서 상점, 상품, 브랜
드에 대한 태도 및 평가와 관련하여 나타난다. 
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그림9 <기업명 글로벌 브랜드의
사용 언어 분포도>

그림10 <기업명 글로벌 브랜드
의 컨셉 분포도>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)
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그림11 <기업명 글로벌 브랜드의 사용 언어 형태 분포도>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004년)

명을활용한브랜드들이고르게분포하고있다. 이들은산
업화의 역사가 가장 오래된 국가들로서 오랜 시간 속에서
다양한분야가고루발전하고그속에서다양한컨셉개발
이진행되어온결과로보여진다. 
특히, 이들 지역에서의 패턴은 타 지역과 대비해 인명과

지명을 딴 브랜드의 비율이 상대적으로 높은 비중을 차지
하고있는데이는브랜드의오랜역사에기인한다. 인명과
지명을이용한브랜드는적극적인브랜드의개념이도입되
기이전에는대체로제조업자및생산지의이름을따서제
품명으로 사용했고 그러한 이름들이 인지도를 획득하면서
자연스럽게브랜드로정착된것이다. 
반면 아시아의 경우 다른 지역과 달리 인명이나 지명을

활용한 브랜드들이 상대적으로 낮은 비율을 차지하고 있
다. 이외네덜란드스웨덴등북유럽국가에서는대체로제
품 속성을 컨셉으로 활용한 브랜드들이 다수를 차지하는
한편, 아시아와 남미, 중동국가의 경우 제품속성 및 타겟
이미지를컨셉으로한브랜드의비율이비등하게나타나고
있다.

Ⅲ. 파워 글로벌 브랜드 분석

세계적석학앨프리드챈들러하버드대학교경영대교수
는미국‘포춘’지가매년발표하는‘글로벌500대기업’리
스트에 들어가는 기업들을‘글로벌 브랜드’라고 칭했다.4)

이 리스트에 들어가려면 업종에 상관없이 연매출이 103억
달러, 즉 13조원이되어야한다. 2002년‘포춘’지가선정
한글로벌기업이많은순으로미국(198개), 일본(88개), 프

랑스(37개), 독일(35개), 영국(34개), 캐나다(15개), 한국(12
개), 스위스(11개), 중국(11개) 순이다.

매출액을기준으로한세계최대기업은미국의월마트
(Wal-Mart :2198억 달러)이며, 세계 30대 기업리스트를
보면미국이 12개, 일본이 7개, 독일이 6개를차지하고있
다. 나머지는영국, 프랑스, 네덜란드의기업들이다.
글로벌500대기업들중, 아시아지역에서는일본업체들

이88개로가장많았다. 또한도요타(Toyota) 자동차가 10
위를 기록, 아시아 업체로는 유일하게‘Top 10’에 포함되
었다.

글로벌 500대기업으로선정된기업은오랜역사와전통
을대표하는기업이많아언어측면에서대부분자국어사
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그림6 <각 지역별 컨셉 분포도>

(출처 : 「브랜드 마케팅」, 2002년)
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그림7 <글로벌 500대 기업 국가별 분포 순위>

(출처 : 「브랜드 마케팅」, 2002년)

그림8 <세계 5대 기업의 CI（corporate Identity)>

(출처 :「 글로벌 브랜드」, 2004년)

4) 브랜드메이저, 「글로벌 브랜드」, 새로운사람들, 2004
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뿐만 아니라 숫자나 기호를 활용하는 표현상의 독특함을
추구하는경우도증가하고있다. 또는몇년전‘2% 부족할
때’라는파워브랜드의출시이후, ‘햇살담은간장’, ‘뼈
로가는칼슘우유’등과같은국문문장(Phrase) 형태의브
랜드들도하나의카테고리로분류할수있을만큼그수가
늘어나고있다.

Ⅴ. 세계 500대 글로벌 브랜드 속의 대한민국
브랜드

글로벌 500대 기업에 포함된 한국 기업은 삼성전자
(Samsung Electronics) 삼성(Samsung Trading),
SK(SK Petroleum Refining), 현대자동차(Hyundai
Motor), 삼성생명(Samsung Life Insurance), 현대
(Hyundai Trading), LG International, SK 글로벌(SK
Global), 포스코(Posco), 한국전력(Korea Electronics
Power),  KT(KT Telecommunication) 등 총 12개 기업
이다. 이 중에포스코나 LG 등은 글로벌화의 일환으로한
자상호에서 영문으로 전화한 예들이다. 이들 기업을 상호
브랜드의패턴상크게분류하면다음과같다.

Ⅵ. GBCI에 따른 2004 대한민국 100대 글
로벌 브랜드

GBCI (Global  Brand Competency Index : 글로벌브
랜드역량지수조사)란, 글로벌경영을지원하는세계적인
컨설팅그룹, 일본능률협회컨설팅의해외 8개국네트워킹
브랜드 전문가들이 전 세계적으로 적용될 수 있도록 개발
한 평가 모델에 의해 시행되고 있다.9) 여기에는 소비자들
의글로벌브랜드성향을조사하기위하여브랜드인지, 연
상, 지각품질, 시장 FACT 등총 4가지차원에서의가중치
를고려한글로벌요소평가기법이적용된다. 평가영역에
서는글로벌브랜드경쟁력등주요항목에대해글로벌지

수를반영시키고있으며, 신뢰도를높이기위해2중평가체
계로 모델이 구성되어 있다. 평가 결과 지수 1위로 선정된
브랜드는 소정의 절차를 거쳐 일본능률협회컨설팅 명의의
인증을 받게 된다. 이는 향후 일본능률협회컨설팅의 해외
네트워크 연결을 통해 국가별 글로벌 산업경쟁력 지표를
제공함으로서, 보다수준높은글로벌경영을지원하는자
료로활용될것으로알려지고있다.
일본능률협회컨설팅이 세계 최초로 한국에서 시행한

2004년도글로벌브랜드역량지수조사를시행한결과 9
개의 산업군에서 100개의 1위 브랜드가 선정되었다. 결과
를보면, 생명보험부문에서삼성생명보험이외국계생명보
험사와 상당한 지수 차이를 보이며 1위를 차지해, 한국 산
업계에서 글로벌 브랜드력을 과시하는 것으로 평가됐다.
생활용품산업 분야에서는 설화수가 여성기초화장품 부문
에서 1위를 차지했으며, 여성색조화장품 부문에서도 라네
즈가 1위를 차지함으로써 태평양이 막강한 글로벌 브랜드
역량을 발휘하고 있는 것으로 나타났다. 서비스산업 분야
에서는대교의눈높이교육이학습지부문 1위를차지하면
서글로벌브랜드로서한국소비자들의기대를 모으고있
는 것으로 조사됐다. 콘도미니엄 부문의 경우 한화리조트
가2위브랜드와격차를벌이며글로벌 브랜드1위를차지
해브랜드경영에서타경쟁브랜드보다한수위임을과시
하고있다. 정수기부문에서는웅진코웨이정수기가 1위로
선정되었으며 웅진 룰루비데도 1위로 조사되었다. 디지털
카메라부문에서는평가요소들중, 연상차원과지각품질차
원이강세를보인가운데삼성케녹스가1위브랜드로선정
됐다. 유통산업분야에서는CJ홈쇼핑의CJ mall이인터넷
쇼핑몰부문에서 1위를했으며, TV 홈쇼핑부문에서는LG
홈쇼핑이1위를차지해쇼핑부문의양대산맥을이루고있
는것으로분석되고있다. 2004년도GBCI (글로벌브랜드
역량 지수 조사) 결과에 따르면, 한국 산업계의 전체평균
지수는‘61.15’로 글로벌 경쟁력 측면에서 상당한 수준에
오른 것으로 나타나고 있다. 9개의 산업군별로 분류된
2004년도 GBCI 조사에서 전자 정보통신 산업지수는
‘62.43’으로나머지8개의산업군들에비해최고치를기록
해 한국의 전자정보통신 산업이 세계 시장에서 강세를 보
이고 있음을 확인해 주고 있다. 반면, 금융산업의 경우 산
업지수‘58.92’로전체지수최하위와브랜드인지, 지각품
질, 시장 FACT 차원에서도 최저지수를 기록해 최근 금융
계의 지각변동을 여실히 반영하고 있는 것으로 평가되고
있다.
브랜드연상차원의경우, 모두수준이상을기록하고있

으며 생활용품 산업이 금융산업보다 낮게 나타나 글로벌
경쟁력강화노력이더욱필요한것으로평가되고있다. 시

한자어 이니셜 합성어

삼성

현대

한국전력

LG (구 럭키금성)

SK (구 선경)

KT (구 한국통신)

POSCO (구 포항제철)

그림14 <글로벌 500대 한국 기업의 브랜드 패턴 분류>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004)

9) 매일경제 [경제] 2004.06.28

이 고급 가전 제품군으로 포지셔닝(positioning)7) 을 시도
하면서기업브랜드를뒤로하고개별브랜드만을적극적으
로부각시키고있는사례로등장하고있다. 이와같이시대
흐름의 변화에 따라 다양한 컨셉으로 다변화되고 있는 대
한민국브랜드의전반적인특성은다음과같다.

1. 다양한컨셉활용

우선컨셉측면에서대한민국의브랜드는제품의속성이
나지향하고자하는이미지를부각시키는경우가많다. 더
불어이전에비해제품의특성을상징할수있는보다다양
한구체물들이명칭에활용되고있으며, 최근성장하고있
는통신서비스나캐릭터캐주얼브랜드의경우주요소비
자층인젊은세대들에게보다효율적으로어필할수있는
참신하고 톡톡 튀는 아이디어를 기반으로 한 명칭들을 선
보이고있다.
대한민국브랜드가해외의브랜드와가장큰차이점을보

이는것은인명을활용한브랜드가극히드물다는것이다.
물론우리나라의경우에도패션브랜드에디자이너의이름
을건명칭을활용한다거나창업자의성(姓)을활용한명칭
들이일부존재하기는하나그수는해외의경우와비교하
면극히미미한수준이다. 해외의경우에는우리나라에비
해 오리진(Origin)이라는 측면을 중시하여‘캘빈클라인
(Calvin Klein)’, ‘메릴린치(Merrill Lynch)’, ‘휴렛팩커드
(Hewlett Packard)’, ‘비달사순(Vidal Sassoon)’등과같
은창업자의이름을명칭에연계하여많이활용하고있다.

2. 영문 브랜드의증가

브랜드 사용 언어에 있어서, 우리나라의 브랜드는 초기
‘해태’, ‘솔표’, ‘개나리아파트’등과같이한자및순수국
문을활용하는경우가대부분이었으나1998년서울올림픽
개최이후세계화(Globalization)라는이슈가새로운화두
로 떠오르게 되면서 영어를 활용한 브랜드들이 다수 등장
하게 되었고, 지금은 한자 및 국문의 브랜드보다 그 수를
더 앞지르게 되었다고 해도 과언이 아닐 것이다. 그러나
IMF 이후벤처(Venture) 열풍이한창일즈음‘새롬기술’
과‘다음커뮤니케이션’등과같은사명과삼성물산의아파
트 브랜드‘래미안(來美安)’의 등장으로 다시금 한자나 순
수국문을활용한새로운형태의브랜드들이지속적으로등
장하고 있다. 이는 소비자들에게 신선함과 호기심을 불러
일으키게 하는 하나의 브랜딩 툴(Branding Tool)로 작용
하고있다. 그러나의류, 화장품등세련미, 고급감, 서구적
이미지가 강조되는 업종이나 자동차, 정보통신기기 등 첨
단적인이미지가강조되는업종에서는예나지금이나대체
로영문을포함한제2외국어를많이활용하고있다.8)

3. 독특한표현형태의브랜드

표현형태의측면에있어서는소비자들에게친근감을주
면서 제품 및 서비스의 특성에 대해 쉽게 커뮤니케이션하
는것이보다효율적인경우에자연어를많이활용하고있
다. 그리고최근에는첨단이미지의부각이나법률적보호
의 차원에서 다소 어려운 합성어나 조어를 활용하는 사례

7) 소비자의 마음속에 자사제품이나 기업을 표적시장·경쟁·기업 능력과 관련하여 가장 유리한 포지션에 있도록 노력하는 과정으로, 제품이 소비자들에 의해 지
각되고 있는 모습을 말하며, 포지셔닝이란 소비자들의 마음 속에 자사제품의 바람직한 위치를 형성하기 위하여 제품 효익을 개발하고 커뮤니케이션하는 활동을
말한다

8) 케빈 레인 켈러, 「브랜드 매니지먼트 」, 브랜드앤컴퍼니, 2001

지명 2%인명 3%

타켓이미지 41%

제품속성 28%

화제성 17%

상징성 ,
9%

그림12 <한국 브랜드의 컨셉 분포도>

(출처 : 「Total 브랜드 네이밍」, 1999)

이니셜 5%숫자&기호 5%

자연어 39%

합성어 46%

문장형 10%

그림13 <한국 브랜드의 표현 형태>

(출처 : 「Total 브랜드 네이밍」, 1999)
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뿐만 아니라 숫자나 기호를 활용하는 표현상의 독특함을
추구하는경우도증가하고있다. 또는몇년전‘2% 부족할
때’라는파워브랜드의출시이후, ‘햇살담은간장’, ‘뼈
로가는칼슘우유’등과같은국문문장(Phrase) 형태의브
랜드들도하나의카테고리로분류할수있을만큼그수가
늘어나고있다.

Ⅴ. 세계 500대 글로벌 브랜드 속의 대한민국
브랜드

글로벌 500대 기업에 포함된 한국 기업은 삼성전자
(Samsung Electronics) 삼성(Samsung Trading),
SK(SK Petroleum Refining), 현대자동차(Hyundai
Motor), 삼성생명(Samsung Life Insurance), 현대
(Hyundai Trading), LG International, SK 글로벌(SK
Global), 포스코(Posco), 한국전력(Korea Electronics
Power),  KT(KT Telecommunication) 등 총 12개 기업
이다. 이 중에포스코나 LG 등은 글로벌화의 일환으로한
자상호에서 영문으로 전화한 예들이다. 이들 기업을 상호
브랜드의패턴상크게분류하면다음과같다.

Ⅵ. GBCI에 따른 2004 대한민국 100대 글
로벌 브랜드

GBCI (Global  Brand Competency Index : 글로벌브
랜드역량지수조사)란, 글로벌경영을지원하는세계적인
컨설팅그룹, 일본능률협회컨설팅의해외 8개국네트워킹
브랜드 전문가들이 전 세계적으로 적용될 수 있도록 개발
한 평가 모델에 의해 시행되고 있다.9) 여기에는 소비자들
의글로벌브랜드성향을조사하기위하여브랜드인지, 연
상, 지각품질, 시장 FACT 등총 4가지차원에서의가중치
를고려한글로벌요소평가기법이적용된다. 평가영역에
서는글로벌브랜드경쟁력등주요항목에대해글로벌지

수를반영시키고있으며, 신뢰도를높이기위해2중평가체
계로 모델이 구성되어 있다. 평가 결과 지수 1위로 선정된
브랜드는 소정의 절차를 거쳐 일본능률협회컨설팅 명의의
인증을 받게 된다. 이는 향후 일본능률협회컨설팅의 해외
네트워크 연결을 통해 국가별 글로벌 산업경쟁력 지표를
제공함으로서, 보다수준높은글로벌경영을지원하는자
료로활용될것으로알려지고있다.
일본능률협회컨설팅이 세계 최초로 한국에서 시행한

2004년도글로벌브랜드역량지수조사를시행한결과 9
개의 산업군에서 100개의 1위 브랜드가 선정되었다. 결과
를보면, 생명보험부문에서삼성생명보험이외국계생명보
험사와 상당한 지수 차이를 보이며 1위를 차지해, 한국 산
업계에서 글로벌 브랜드력을 과시하는 것으로 평가됐다.
생활용품산업 분야에서는 설화수가 여성기초화장품 부문
에서 1위를 차지했으며, 여성색조화장품 부문에서도 라네
즈가 1위를 차지함으로써 태평양이 막강한 글로벌 브랜드
역량을 발휘하고 있는 것으로 나타났다. 서비스산업 분야
에서는대교의눈높이교육이학습지부문 1위를차지하면
서글로벌브랜드로서한국소비자들의기대를 모으고있
는 것으로 조사됐다. 콘도미니엄 부문의 경우 한화리조트
가2위브랜드와격차를벌이며글로벌 브랜드1위를차지
해브랜드경영에서타경쟁브랜드보다한수위임을과시
하고있다. 정수기부문에서는웅진코웨이정수기가 1위로
선정되었으며 웅진 룰루비데도 1위로 조사되었다. 디지털
카메라부문에서는평가요소들중, 연상차원과지각품질차
원이강세를보인가운데삼성케녹스가1위브랜드로선정
됐다. 유통산업분야에서는CJ홈쇼핑의CJ mall이인터넷
쇼핑몰부문에서 1위를했으며, TV 홈쇼핑부문에서는LG
홈쇼핑이1위를차지해쇼핑부문의양대산맥을이루고있
는것으로분석되고있다. 2004년도GBCI (글로벌브랜드
역량 지수 조사) 결과에 따르면, 한국 산업계의 전체평균
지수는‘61.15’로 글로벌 경쟁력 측면에서 상당한 수준에
오른 것으로 나타나고 있다. 9개의 산업군별로 분류된
2004년도 GBCI 조사에서 전자 정보통신 산업지수는
‘62.43’으로나머지8개의산업군들에비해최고치를기록
해 한국의 전자정보통신 산업이 세계 시장에서 강세를 보
이고 있음을 확인해 주고 있다. 반면, 금융산업의 경우 산
업지수‘58.92’로전체지수최하위와브랜드인지, 지각품
질, 시장 FACT 차원에서도 최저지수를 기록해 최근 금융
계의 지각변동을 여실히 반영하고 있는 것으로 평가되고
있다.
브랜드연상차원의경우, 모두수준이상을기록하고있

으며 생활용품 산업이 금융산업보다 낮게 나타나 글로벌
경쟁력강화노력이더욱필요한것으로평가되고있다. 시

한자어 이니셜 합성어

삼성

현대

한국전력

LG (구 럭키금성)

SK (구 선경)

KT (구 한국통신)

POSCO (구 포항제철)

그림14 <글로벌 500대 한국 기업의 브랜드 패턴 분류>

(출처 : 「글로벌 브랜드」, 2004)

9) 매일경제 [경제] 2004.06.28

이 고급 가전 제품군으로 포지셔닝(positioning)7) 을 시도
하면서기업브랜드를뒤로하고개별브랜드만을적극적으
로부각시키고있는사례로등장하고있다. 이와같이시대
흐름의 변화에 따라 다양한 컨셉으로 다변화되고 있는 대
한민국브랜드의전반적인특성은다음과같다.

1. 다양한컨셉활용

우선컨셉측면에서대한민국의브랜드는제품의속성이
나지향하고자하는이미지를부각시키는경우가많다. 더
불어이전에비해제품의특성을상징할수있는보다다양
한구체물들이명칭에활용되고있으며, 최근성장하고있
는통신서비스나캐릭터캐주얼브랜드의경우주요소비
자층인젊은세대들에게보다효율적으로어필할수있는
참신하고 톡톡 튀는 아이디어를 기반으로 한 명칭들을 선
보이고있다.
대한민국브랜드가해외의브랜드와가장큰차이점을보

이는것은인명을활용한브랜드가극히드물다는것이다.
물론우리나라의경우에도패션브랜드에디자이너의이름
을건명칭을활용한다거나창업자의성(姓)을활용한명칭
들이일부존재하기는하나그수는해외의경우와비교하
면극히미미한수준이다. 해외의경우에는우리나라에비
해 오리진(Origin)이라는 측면을 중시하여‘캘빈클라인
(Calvin Klein)’, ‘메릴린치(Merrill Lynch)’, ‘휴렛팩커드
(Hewlett Packard)’, ‘비달사순(Vidal Sassoon)’등과같
은창업자의이름을명칭에연계하여많이활용하고있다.

2. 영문 브랜드의증가

브랜드 사용 언어에 있어서, 우리나라의 브랜드는 초기
‘해태’, ‘솔표’, ‘개나리아파트’등과같이한자및순수국
문을활용하는경우가대부분이었으나1998년서울올림픽
개최이후세계화(Globalization)라는이슈가새로운화두
로 떠오르게 되면서 영어를 활용한 브랜드들이 다수 등장
하게 되었고, 지금은 한자 및 국문의 브랜드보다 그 수를
더 앞지르게 되었다고 해도 과언이 아닐 것이다. 그러나
IMF 이후벤처(Venture) 열풍이한창일즈음‘새롬기술’
과‘다음커뮤니케이션’등과같은사명과삼성물산의아파
트 브랜드‘래미안(來美安)’의 등장으로 다시금 한자나 순
수국문을활용한새로운형태의브랜드들이지속적으로등
장하고 있다. 이는 소비자들에게 신선함과 호기심을 불러
일으키게 하는 하나의 브랜딩 툴(Branding Tool)로 작용
하고있다. 그러나의류, 화장품등세련미, 고급감, 서구적
이미지가 강조되는 업종이나 자동차, 정보통신기기 등 첨
단적인이미지가강조되는업종에서는예나지금이나대체
로영문을포함한제2외국어를많이활용하고있다.8)

3. 독특한표현형태의브랜드

표현형태의측면에있어서는소비자들에게친근감을주
면서 제품 및 서비스의 특성에 대해 쉽게 커뮤니케이션하
는것이보다효율적인경우에자연어를많이활용하고있
다. 그리고최근에는첨단이미지의부각이나법률적보호
의 차원에서 다소 어려운 합성어나 조어를 활용하는 사례

7) 소비자의 마음속에 자사제품이나 기업을 표적시장·경쟁·기업 능력과 관련하여 가장 유리한 포지션에 있도록 노력하는 과정으로, 제품이 소비자들에 의해 지
각되고 있는 모습을 말하며, 포지셔닝이란 소비자들의 마음 속에 자사제품의 바람직한 위치를 형성하기 위하여 제품 효익을 개발하고 커뮤니케이션하는 활동을
말한다

8) 케빈 레인 켈러, 「브랜드 매니지먼트 」, 브랜드앤컴퍼니, 2001

지명 2%인명 3%

타켓이미지 41%

제품속성 28%

화제성 17%

상징성 ,
9%

그림12 <한국 브랜드의 컨셉 분포도>

(출처 : 「Total 브랜드 네이밍」, 1999)

이니셜 5%숫자&기호 5%

자연어 39%

합성어 46%

문장형 10%

그림13 <한국 브랜드의 표현 형태>

(출처 : 「Total 브랜드 네이밍」, 1999)
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요하겠지만, 우리나라만의고유성과정체성이정립되어있
는글로벌브랜드의개발과경영에보다큰관심을기울이
고실행에옮기는것이무엇보다중요할것이다. 한나라만
의 고유성과 체계성을 갖춘 글로벌 브랜드는 단기간에 만
들어 질 수 없는 것이다. 이는 브랜드의 지속적인 이미지
관리와, 시장에서의꾸준한활동으로소비자들에게인식될
수있는것이다. 
이러한 글로벌 브랜드를 육성하기 위해서는 무엇보다도

우리나라 고유의 토종 브랜드 개발과 이를 글로벌 브랜드
로육성시키는것이시급하다. 이를위해서는정부와기업
이 대한민국의 정체성을 확립해야 함과 동시에, 전략적으
로브랜드경영을위한프로세스의혁신, 조직적으로는글
로벌 경영 마인드를 가진 전문 경영인과 구성원을 조직해
야할것이다. 마지막으로, 이와더불어체계적이고지속적
인브랜드관리시스템의개발과전문브랜드교육시행등
이모색되어야할것이다.
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장FACT 차원의경우에는식음료산업이63.22를기록해,
식음료 분야가 상대적으로 글로벌 경쟁력이 높은 것으로
분석되고있다. 
산업구분 없이 조사 대상 100개 브랜드의 GBCI 지수를

보면 전체지수에서 냉장고가 66.38로 1위를 기록, 글로벌
브랜드역량이가장강력한분야로부각되고있다. 연상차
원에서는디지털카메라가최고의지수를나타내고있으며
지각품질 차원에서도 1위 지수를 기록해 최근 소비자들의
소비형태가민감하게반영된것으로분석되고있다. 인터
넷 통신망 분야는 기간산업인 이유로 글로벌 브랜드 확장
가능성이 상대적으로 적어 지수가 낮게 조사되었으며, 신
용 카드 분야도 최하위권에 머물러 최근 시장상황의 어려
움을반영하고있다.

Ⅶ. 맺으며

조사를통해, 대한민국산업계의전체평균지수(61.15)가
상당한수준에오른것으로분석되고있기는하지만, 사실
상우리나라의글로벌브랜드에는대한민국의고유한정체
성이정립되어있지않은것이사실이다. 
전세계적으로역량있는글로벌브랜드로성장해나가기

위해서는숫자로확인할수있는지수를높여가는것도필

NO 부문 브랜드명 기업체명

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

그림15 <2004 GBCI 대한민국 1위 100대 브랜드>

가정용가스보일러

가정용냉장고

가정용에어콘

가정용창호제

간장

고추장

과실음료

골프웨어

국제전화

기저귀

김치

김치냉장고

날면도기

남성속옷

남성정장

남성구두

남성화장품

노트북PC

귀뚜라미 거꾸로타는
가스보일러

디오스

휘센

LG발코니전용창

양조간장

청정원순창고추장

델몬트

휠라

001

하기스

종가집김치

딤채

마하3

보디가드

닥스

금강제화

꽃을든남자

삼성센스

귀뚜라미보일러

LG전자

LG전자

LG화학

샘표식품

대상

델몬트후레쉬프로듀스

휠라코리아

한국통신

유한킴벌리

두산식품BC

위니아만도

질레트

좋은사람들

LG패션

금강제화

소망화장품

삼성전자

NO 부문 브랜드명 기업체명

19

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

다목적승용자

대형승용차

대형할인점

데스크탑PC

디지털카메라

맥주

무색탄산음료

바닥용장식재

백화점

복사기

봉지인스턴트면류

분유

비누

비데

샴푸/린스

생리대

생명보험

생활제지

세탁기

세탁세제

소주

소형승용차

소화제

손해보험

스낵

스포츠웨어

스포츠음료

스포츠화

식용류

신용카드

아파트

여성기초화장품

여성색조화장품

여성속옷

여성정장구두

요쿠르트

용기인스턴트면류

우유

위스키

유색탄산음료

유아복

카니발

에쿠스

이마트

매직스테이션

삼성케녹스

하이트

칠성사이다

참숯나라

롯데백화점

신도리코

신라면

임페리얼

도브

웅진룰루비데

엘라스틴

위스퍼

삼성생명

크리넥스

트롬

비트

참이슬

모닝

까스활명수

삼성화재

새우깡

나이키

포카리스웨트

나이키

백설식용류

BC카드

래미안

설화수

라네즈

비너스

금강제화

윌

신라면

서울우유

시바스리갈

코카콜라

아가방

기아자동차

현대자동차

신세계

삼성전자

삼성테크윈

하이트맥주

롯데칠성

한화종합화학

롯데쇼핑

신도리코

농심

남양유업

유니레버

웅진코웨이개발

LG생활건강

한국P&G

삼성생명보험

유한킴벌리

LG전자

CJ

진로

기아자동차

동화약품

삼성화재해상보험

농심

나이키스포츠코리아

동아오츠카

나이키스포츠코리아

CJ

BC카드

삼성물산

태평양

태평양

신영와코루

금강제화

한국야쿠르트

농심

서울우유협동조합

페르노리카 코리아

한국코카콜라보틀링

아가방



35

P
a
te

n
t 
2
1

Korea Institute of Patent Information상표동향보고서

34

P
a
te

n
t 
2
1

Pa
te
nt
 2
1Korea Institute of Patent Information 상표동향보고서

요하겠지만, 우리나라만의고유성과정체성이정립되어있
는글로벌브랜드의개발과경영에보다큰관심을기울이
고실행에옮기는것이무엇보다중요할것이다. 한나라만
의 고유성과 체계성을 갖춘 글로벌 브랜드는 단기간에 만
들어 질 수 없는 것이다. 이는 브랜드의 지속적인 이미지
관리와, 시장에서의꾸준한활동으로소비자들에게인식될
수있는것이다. 
이러한 글로벌 브랜드를 육성하기 위해서는 무엇보다도

우리나라 고유의 토종 브랜드 개발과 이를 글로벌 브랜드
로육성시키는것이시급하다. 이를위해서는정부와기업
이 대한민국의 정체성을 확립해야 함과 동시에, 전략적으
로브랜드경영을위한프로세스의혁신, 조직적으로는글
로벌 경영 마인드를 가진 전문 경영인과 구성원을 조직해
야할것이다. 마지막으로, 이와더불어체계적이고지속적
인브랜드관리시스템의개발과전문브랜드교육시행등
이모색되어야할것이다.
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유아용품

이동전화단말기

이동통신

이유식

인터넷쇼핑몰

은행

인터넷통신망

인터넷포털서비스

잉크젯프린터

전기압력밥솥

전통주

정수기

제빵제과

조미/감미료

종합병원

주방세제

준중형차

준중형승용차

증권

지프차

진웨어

진통제

치약

침대

캐주얼웨어

커피음료

콘도미니엄

타이어

테마파트

특급운송서비스

패스트푸드

학생복

학습지

항공기여객운송

호텔

홈세트

훼미리레스토랑

DVD플레이어

MP3

TV

TV홈쇼핑

아가방

애니콜

SK텔레콤

유기농맘마밀

CJ mall

국민은행

매가패스

네이버

HP데스크젯

쿠쿠

백세주

웅진코웨이정수기

파리바게트

미원

서울아산병원

자연퐁

아반떼XD

뉴EF소나타

삼성증권

렉스턴

리바이스

타이레놀

2080

에이스침대

빈폴

맥스웰

한화리조트

옵티모

에버랜드

DHL

롯데리아

스마트학생복

눈높이교육

대한항공

신라호텔

한국도자기

TGIF

삼성DVD플레이어

아이리버

파브

LG홈쇼핑

아가방

삼성전자

SK텔레콤

매일유업

CJ홈쇼핑

국민은행

한국통신

NHN

한국휴렛패커드

쿠쿠홈시스

국순당

웅진코웨이개발

파리크라상

대상

서울아산병원

LG생활건강

현대자동차

현대자동차

삼성증권

쌍용자동차

리바이스코리아

한국얀센

애경

에이스침대

제일모직

동서식품

한화국토개발

한국타이어

삼성에버랜드

DHL코리아

롯데리아

SK네트웍스

대교

대한항공

호텔신라

한국도자기

푸드스타

삼성전자

레인콤

삼성전자

LG홈쇼핑

(출처 : 매일경제 [경제] 2004.07.01 )

장FACT 차원의경우에는식음료산업이63.22를기록해,
식음료 분야가 상대적으로 글로벌 경쟁력이 높은 것으로
분석되고있다. 
산업구분 없이 조사 대상 100개 브랜드의 GBCI 지수를

보면 전체지수에서 냉장고가 66.38로 1위를 기록, 글로벌
브랜드역량이가장강력한분야로부각되고있다. 연상차
원에서는디지털카메라가최고의지수를나타내고있으며
지각품질 차원에서도 1위 지수를 기록해 최근 소비자들의
소비형태가민감하게반영된것으로분석되고있다. 인터
넷 통신망 분야는 기간산업인 이유로 글로벌 브랜드 확장
가능성이 상대적으로 적어 지수가 낮게 조사되었으며, 신
용 카드 분야도 최하위권에 머물러 최근 시장상황의 어려
움을반영하고있다.

Ⅶ. 맺으며

조사를통해, 대한민국산업계의전체평균지수(61.15)가
상당한수준에오른것으로분석되고있기는하지만, 사실
상우리나라의글로벌브랜드에는대한민국의고유한정체
성이정립되어있지않은것이사실이다. 
전세계적으로역량있는글로벌브랜드로성장해나가기

위해서는숫자로확인할수있는지수를높여가는것도필

NO 부문 브랜드명 기업체명

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

14

15

16

17

18

그림15 <2004 GBCI 대한민국 1위 100대 브랜드>

가정용가스보일러

가정용냉장고

가정용에어콘

가정용창호제

간장

고추장

과실음료

골프웨어

국제전화

기저귀

김치

김치냉장고

날면도기

남성속옷

남성정장

남성구두

남성화장품

노트북PC

귀뚜라미 거꾸로타는
가스보일러

디오스

휘센

LG발코니전용창

양조간장

청정원순창고추장

델몬트

휠라

001

하기스

종가집김치

딤채

마하3

보디가드

닥스

금강제화

꽃을든남자

삼성센스

귀뚜라미보일러

LG전자

LG전자

LG화학

샘표식품

대상

델몬트후레쉬프로듀스

휠라코리아

한국통신

유한킴벌리

두산식품BC

위니아만도

질레트

좋은사람들

LG패션

금강제화

소망화장품

삼성전자
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다목적승용자

대형승용차

대형할인점

데스크탑PC

디지털카메라

맥주

무색탄산음료

바닥용장식재

백화점

복사기

봉지인스턴트면류

분유

비누

비데

샴푸/린스

생리대

생명보험

생활제지

세탁기

세탁세제

소주

소형승용차

소화제

손해보험

스낵

스포츠웨어

스포츠음료

스포츠화

식용류

신용카드

아파트

여성기초화장품

여성색조화장품

여성속옷

여성정장구두

요쿠르트

용기인스턴트면류

우유

위스키

유색탄산음료

유아복

카니발

에쿠스

이마트

매직스테이션

삼성케녹스

하이트

칠성사이다

참숯나라

롯데백화점

신도리코

신라면

임페리얼

도브

웅진룰루비데

엘라스틴

위스퍼

삼성생명

크리넥스

트롬

비트

참이슬

모닝

까스활명수

삼성화재

새우깡

나이키

포카리스웨트

나이키

백설식용류

BC카드

래미안

설화수

라네즈

비너스

금강제화

윌

신라면

서울우유

시바스리갈

코카콜라

아가방

기아자동차

현대자동차

신세계

삼성전자

삼성테크윈

하이트맥주

롯데칠성

한화종합화학

롯데쇼핑

신도리코

농심

남양유업

유니레버

웅진코웨이개발

LG생활건강

한국P&G

삼성생명보험

유한킴벌리

LG전자

CJ

진로

기아자동차

동화약품

삼성화재해상보험

농심

나이키스포츠코리아

동아오츠카

나이키스포츠코리아

CJ

BC카드

삼성물산

태평양

태평양

신영와코루

금강제화

한국야쿠르트

농심

서울우유협동조합

페르노리카 코리아

한국코카콜라보틀링

아가방




