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본 연구는 국가 별 특성에 근거하여 한국, 중국, 일본 기업 로고의 디자인에서의 

차이를 알아보았다. 한국, 중국, 일본 로고의 시각적인 표현은 세 나라 사이의 문화

적인 차이가 영향을 미치고 미학적인 차원이나 산업적인 특성이 관여하기도 한다. 

세 나라의 기업 로고를 수집하여 내용분석한 연구의 결과를 정리하면 먼저 로고의 

디자인적 요소에서 한국, 중국, 일본 간에 유의미한 차이를 볼 수 있었다. 사용된 

메인 컬러와 컬러 수 차이에서도 유의미한 결과가 나타났다. 영어사용에 대한 차

이는 한국과 중국 그리고 중국과 일본 간의 차이가 있었으나 한국과 일본 간의 

차이는 볼 수 없었다. 디자인 모티프로서 전통문양을 사용한 로고는 세 나라 모두 

현저히 적었으며 유의미한 차이 역시 없었다. 전반적으로 이러한 결과는 세 나라

의 문화 차이에 대한 학문적인 시사점과 아시아를 세분 시장으로 하는 브랜딩 

차원에서 실무적인 시사점도 제공할 것이다.
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1. 서론

기업은 브랜드 자산을 구축하기 위해 소비자들에게 신뢰감을 형성하고 긍정적인 브랜드 

이미지 형성에 노력한다. 이러한 브랜드 전략에서 가장 중요한 것이 아이덴티티를 유지

하고 전략적으로 관리하는 것이다. 브랜드 아이덴티티를 구성하는 다양한 요인들이 있

지만 브랜드의 시각적인 요소가 소비자들의 평가에 중요한 역할을 하는 경우가 많다. 

특히, 브랜드의 디자인적인 요인이 브랜드 아이덴티티를 대변하게 된다(Seo, 2013). 현

대 사회에서 기업의 로고는 소비자들에게 1차적으로 기업의 브랜드 아이덴티티를 전달

하는 시각적 수단이 된다(Park & Kim, 2016). 기업의 로고에 대한 선행연구를 살펴보면 

기업에서 쓰이는 다수의 로고들이 소비자들에게 부정적 감정을 느끼게 하여 브랜드 이

미지에 손실을 준다는 결과를 찾아볼 수 있다(Schechter, 1993). 이는 브랜드 로고가 

단순히 타기업과 시각적으로 구분되고 인지를 도와주기 위한 것만이 아니라 브랜드 자

산을 구축하는 핵심적인 요소로 바라보아야 한다는 것을 의미한다.

한국, 중국 그리고 일본은 동양적인 문화를 공유하는 나라들로 유사한 문화적 맥락

을 보유하고 있다. 서구의 시각에서 동양을 서양과 비교한 연구를 보면 한국, 중국, 

일본에 대한 문화적인 공통점을 다양한 분야에서 찾아볼 수 있다(de Mooij, 2011). 하지

만 같은 동양 문화라고 하여도 세 나라에는 독특한 문화적 특성이 존재하고 미묘한 

차이는 물론 눈에 띄는 고유한 정체성도 가지고 있다. 지역적인 구분에 의한 집합적인 

문화 연구와 구분되어 최근에는 같은 문화권에 있는 국가들 간에도 문화적인 차이가 

난다는 기존 연구들이 보고되고 있다. 영국과 미국의 경우 개인주의를 기반으로 하는 

문화적인 전통이 유사하고 언어도 같은 영어를 사용하지만 광고에 구현된 문화적인 표

현은 많이 다른 것으로 나타난다(Frith & Sengupta, 1991). 이러한 차이는 아시아 국가 

간에서도 나타나며 한국과 중국 그리고 일본도 그러한 차이를 가지고 있다. 광고에서의 

차이뿐만 아니라 지방자치단체의 시각적 상징물에 대한 연구에서 한국과 일본은 디자인

과 표현이 다르게 나타난다(Kim & Jun, 2019). 시각적 상징물이 브랜드 자산을 구성하

는 중요한 요인이고 도시 브랜딩에서의 중요성을 고려할 때 시각적 상징물에 대한 연구

가 필요하며 글로벌 브랜딩에 대한 학문적인 연구를 축적하기 위해서도 세부적인 연구

가 필요하다.

본 연구는 국가별 문화 차이를 이론적 배경으로 하여 개별 국가 간의 문화 차이가 

브랜드의 시각적인 표현에 어떤 식으로 구현되는지 검증하는 것이 기본적인 연구 목적
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이다. 브랜드 로고는 소비자들이 1차적으로 만나게 되는 기업의 상징물로 기업의 아이

덴티티를 시각적으로 표현하게 된다. 이는 기업의 역사와 문화가 압축적으로 반영되어 

기업 커뮤니케이션의 핵심적인 요인으로 기능한다. 이러한 로고 표현의 문화적 차이를 

알아보는 것은 글로벌 브랜딩 현장에서 기업의 아이덴티티 표현에 중요한 의미를 가진

다. 기존 서양과 동양을 비교하는 연구를 넘어 아시아 국가 간의 문화 차이에 대한 고찰

을 통해 브랜드의 시각적 표현에 있어서의 차이를 알아보고자 한다. 또한 문화적인 측

면과 함께 세 나라 사이의 미학적인 선호와 산업적 특성의 차이가 로고 표현에 반영되는

지도 함께 가설화하고자 한다. 구체적으로 한국, 중국, 일본 3개국의 기업 로고가 디자

인 모티프나 언어표현과 색상 등에 있어 어떠한 차이가 있는지 검증하고자 한다. 한국, 

중국, 일본은 동북아시아를 대표하는 국가로 한국을 중심으로 세부적인 차이를 검증하

는 것이 의미가 있다고 판단하였다. 이러한 국가 별 차이가 브랜드 디자인에 관여하게 

되는 영향성을 조형적인 속성과 색채 등 미적인 요인에 대한 탐구를 중심으로 연구를 

진행한다.

2. 이론적 배경

1) 브랜드 로고

로고란 logotype의 약자로 브랜드명이나 기업명에 있어서 추구하는 가치를 이미지로 

구현하거나 글자로 표기한 서체라고 할 수 있다(Keller,1998). 로고는 브랜드에서 시각

적인 역할을 하며 기원 또는 연상의 요소로 사용된다. 기업명을 시각적으로 표현한 워

드마크 형태, 추상적인 형태 등 그 유형은 다양하다(Keller, 1998). 디자인 차원에서 

로고는 “글자”라 말 할 수 있다. 즉 로고는 기업 이름을 고유의 서체로 표현하는 것이다. 

로고의 앞이나 뒤에 붙는 그래픽디자인의 마크를 심볼마크라고 부르며 로고타입과 심볼

마크를 합한 것을 시그니처 라고 부른다. 국내 기업들도 기업의 브랜드 전략으로 로고

를 적극적으로 활용하고 있으며 기업의 철학과 사업분야를 집약적으로 담아내기 위해 

노력한다. 상표명을 의미하던 브랜드에 복합적인 의미를 부여하면서 시각적인 상징을 

많이 사용해 왔다. 하지만 사회의 발전과 함께 심볼마크의 표현도 다양하게 변화하고 

있다. 상징적인 심볼마크에서 점점 로고타입의 성향이 강하게 나타난 워드마크가 유행



8

하기도 하였다(Joe, 2010). 브랜드 디자인을 크게 구분해보면 워드마크(Word-mark), 

문자 형식 로고(Letterform), 그림 로고(Pictorial), 추상적 로고(Abstract/symbolic)로 분

류할 수 있다(Wheeler, 2003).

글로벌 브랜드들은 대체로 단순히 기업제품을 소비자에게 알리는 것보다 브랜드의 

실체, 즉 브랜드 정체성을 의미하는 브랜드 아이덴티티(brand identity)를 구축하기 위하

여 노력한다(Han, 1996). 따라서 세계적인 브랜드는 독특한 그들만의 브랜드 아이덴티티

를 갖고 있는 기업이라고 할 수 있다. 브랜드 아이덴티티란 기업의 마케팅 담당자들에 

의하여 창조되는 것으로 특정 브랜드가 추구하는 이미지를 나타내는 것이다(Keller, 

1998). 기업은 소비자의 마음에 자기 브랜드만의 고유한 가치를 구축하고 소비자들에게 

인지시키기 위해 아이덴티티를 활용한다. 이러한 브랜드 아이덴티티를 구성하는 중요한 

요인 중 하나가 시각적인 정체성이다. 로고 디자인은 기업 아이덴티티를 효과적으로 

전달할 수 있는 시각적인 요소이며 모든 커뮤니케이션을 위한 핵심 상징물이기도 하다. 

또한 즉각적으로 소비자의 인지도를 높이기 위해서도 중요한 수단이다. 로고는 기업의 

브랜드 커뮤니케이션에서 가장 쉽게 전파될 수 있는 매개체이며, 운송수단이나 패키지 

광고까지 활용할 수 있는 요소이다(Schechter, 1993). 로고 디자인의 시각적인 구성요소

는 형태(shape), 서체(typeface), 색채(color)이다(Schmitt & Simonson, 1997). 로고 형

태는 로고 디자인의 시각적 요소로 기업 고유의 상징적 외형이기 때문에 기업의 특성, 

경영이념 등을 고려하여 독특하고 차별화된 형태가 가장 중요하다. 왜냐하면 소비자들은 

형태를 서체와 색채보다 더 중요한 요소로 받아들이는 성향이 있기 때문이다. 그 예로 

우리은행의 기업 로고 형태는 도전과 희망을 표현하고 있고, 신한은행의 경우 혁신성, 

안정성, 신뢰성 그리고 고객지향성을 상징하고 있다. 서체는 기업 이름을 직접적으로 

정보로 전달하며 글씨체의 종류, 자간, 행간, 크기, 모양 등 시각적으로 어떻게 조화를 

이루는지에 따라 기업의 이미지와 성향이 다르게 전달될 수 있다. 색채 또한 소비자들에

게 눈에 띄는 요소로 특정 색을 이용하여 기업에 대한 강한 연상 효과 창출이 가능하다. 

그러므로 색채와 기업의 아이덴티티에서는 조화가 중요하다. 이러한 각각의 기능들은 

언어를 초월하여 소비자들에게 쉽게 각인되고 직간접적인 영향을 주는 요인이 된다.

브랜드 로고와 관련된 선행연구를 보면 패밀리 레스토랑의 브랜드 심볼에서 그림

이나 기호가 쓰인 마크형보다 기업명이나 브랜드명이 들어간 로고형 심볼에서 소비자들

의 이목을 더 끌 수 있으며 심볼의 시각적 요소가 브랜드 이미지나 선호도에 유의한 

영향을 미치는 것으로 나타났다(Kim, Lee, & Choi, 2011). 또한 Choi(최인영, 2012)의 
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선행연구에 따르면 소비자가 국내 치킨 브랜드 중 로고의 인지가 높은 브랜드일수록 

친숙성과 신뢰성을 더 높게 느끼는 것으로 나타났다. 또한 로고 디자인과 관련된 선행

연구에서 주장하고 있는 것은 브랜드 경쟁력을 높이기 위해 이전의 감성적이고 추상적

인 심볼 마크보다 간결한 로고타입으로 표현되는 세련되고 현대적인 이미지를 선호하

며, 이상적인 워드마크로 브랜드 로고의 성공적인 리뉴얼 사례를 확인할 수 있었다(Shin 

& Son, 2011). 농산물 브랜드에 있어서는 시각적으로 잘 상징화가 되어 있고 소비자의 

주목을 끌 수 있고 활용성이 높은 엠블럼 형태의 디자인이 소비자 구매에 긍정적이라고 

한다(Yu, 2018).

로고는 기업 문화의 상징이다. 마케팅의 글로벌화 흐름 속에서 오늘날 많은 기업들

은 기업 로고 디자인을 더욱 중요시 여기게 되었으며, 좋은 기업 로고 디자인의 필요성

과 가치를 인식하게 되었다. 로고는 기업의 전체적인 이미지와 신용을 대표한다. 로고

는 기업의 자산이며 경쟁 기업과 차별화 할 수 있는 좋은 방법이기도 하다. 그러므로 

유사한 기업과의 경쟁에서 차별성 강조는 매우 중요한 것이며 자기 기업만의 유일한 

심미성을 최대한 표출하여 소비자가 인지하기 쉽도록 전달하는 기업 포지셔닝이 필요하

다. 특히, 기업들이 자국의 시장을 넘어 글로벌 커뮤니케이션을 진행할 경우 기업 아이

덴티티의 문화적인 수용성에도 주목을 하여야 한다. 언어적인 표현이 개별 국가에서 

다르게 받아들여질 수 있고 디자인도 문화적인 특수성에 영향을 받기 때문이다. 본 연

구에서는 브랜드 디자인에 있어서 문화차원이 어떻게 표현되는지 알아보고자 한다. 

2) 문화적 차이

흔히 동북아시아라고 표현되는 한국, 중국, 일본이 유사한 문화적 집단으로 이야기된다. 

세 나라는 개인주의와 대비되는 집단주의 성향이 크게 나타나며(Gorodnichenko & 

Roland, 2017), 지리적으로 근접할 뿐만 아니라 역사적으로 오랫동안 유교의 영향을 

받아 문화적인 유사성을 보여준다(Yoo & Lee, 2001). 하지만 3개국의 경우도 세부적으

로 보면 다양한 문화적 차이를 보여주고 있다. 따라서 동양 국가들 간의 차이점에 대한 

학문적 관심이 필요하다. 그 이유는 문화적 차이에 대한 인식은 국가에 대한 이해를 

도와주고 세 국가 간의 갈등을 극복할 수 있는 요소가 될 수 있기 때문이다(Kang, Kim, 

& Suh, 2008). 

한국은 아시아 국가로서의 문화적 자산을 가지고 있지만, 한국 고유의 문화적 특성
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을 같이 보유하고 있어 인접한 국가들과도 많은 차이를 보이게 된다. Hofstede의 문화

차원인 권력거리(power distance), 개인주의/집단주의(individualism/collectivism), 남

성성(masculinity), 불확실성 회피 성향(uncertainty avoidance), 장기 지향성(long-term 

orientation), 자적문화(indulgence) 등에서도 한국과 일본, 중국은 또렷한 차이를 보이

는 경우가 많다(Hofstede, Hofstede & Minkov, 2010). 한국을 중국과 비교를 해 보면 

문화적으로 큰 차이를 보이지 않지만, 불확실성 회피 성향의 경우 한국은 높은 국가로 

분류되고 중국은 불확실성 회피 성향이 낮은 편이다(Hofstede, Hofstede & Minkov, 

2010). 불확실성 회피 성향이 낮다는 중국 문화는 벤처기업 창업이 활성화되고 있는 

중국 기업의 현실에 일정 부분 설명을 제공한다. 또한 한국은 중국과의 차이보다 일본

과 문화적으로 더 큰 차이를 보이는 것으로 나타난다(Jun, 2017). 따라서 아시아 국가들 

간에도 마케팅 메시지에 대한 심층적인 이해를 위해서는 각 국가별 문화적 고유성에 

대한 이해가 필요하다.

한 연구에서는 문화-자기관 척도를 이용하여 삼국의 문화적 편차를 조사하였다

(Han, Inumiya, Kim, & Zhang, 2009). 그 결과 한국 대학생들은 주체적-자기가 사회적 

영향력이 높은 존재로 인식하고, 중국 대학생들은 자율적-자기가 높고 사회적 환경과 

분리된 존재로 인식하는 반면, 일본 대학생들은 대상성-자기가 높은 사회적 영향을 받는 

존재로 인식하는 것으로 나타났다. 자아에 대한 인식의 차이를 기반으로 한 결과는 집

단주의 개념으로 묶어 동일하게 취급받던 한·중·일 각국의 문화에 존재하는 차이성

을 확인해준다. Lee(이현정, 2003)는 종교와 관련된 사유방식의 차별성도 드러난다고 

주장하였다. 한국에서는 신이 인간을 위해 존재한다고 믿는 경향이 있고, 이상적인 사후

의 세계보다는 현재의 삶을 중요시하는 사고방식이 나타난다. 중국에서는 인간과 자연

이 조화와 합치를 이루는 이상주의적 세계관이 나타나며, 일본에서는 신의 세계보다는 

민족적 혈연으로 연결된 공동운명체를 신성시하는 사유방식이 드러난다(Lee, 2003).  

한·중·일 삼국의 문화를 보면 한국은 평등주의적 집합주의 특성을, 중국은 권위

주의적 집합주의 경향을 보이며, 그리고 일본은 개인주의적 평등주의 성향을 보이는 

것으로 나타났다(Yoon, 2005). 동양 국가로서 유사점과 함께 한국과 일본은 개별 국가 

문화에 있어서 많은 차이를 보이게 된다. 보다 구체적인 차이를 보면 일본은 집단주의 

문화가 일상생활에서도 힘을 발휘하지만 집단주의적인 의사 결정에 피로감을 호소하는 

경우도 많다. 혼자 고기를 구워먹는 문화가 일반적이며 회사 동료들이 출장을 가는 경

우 비행기 좌석을 따로 앉아서 가는 경우가 많고 부부 사이에도 자신만의 공간을 확보하
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고 프라이버시를 위해 다른 침대를 쓰는 경우가 많다(Park, 2008). 일본인은 또한 무사

시대 전통의 영향으로 참을성이 많다는 점이다. 흔히 사무라이로 표현되는 무사 계급은 

일반인들에게 두려운 존재이기 때문이다. 또한 일본인들의 참고 절제하는 문화는 자연

재해가 많은 환경적인 특성으로 인한 공동체적인 노력의 산물이기도 하다(Sunwoo, 

2009). 

중국의 경우 한국과 일본과는 또 다른 문화적인 특성을 가지고 있다. 동양 국가들

이 체면을 중요하게 여기는 것은 잘 알려진 사실이지만 그 중에서도 중국은 체면을 

가장 중요시 여기는 문화이다(Armstrong 2002). 중국은 미적 감각의 경우도 자연에 대

한 인식이 핵심적인 바탕이 되어 강하게 작용한다(Melewar, Meadows, Zheng, & 

Rickards 2004). 일상생활에서도 빨간색과 금색을 좋아하고 시계와 같은 선물은 죽음을 

의미하여 선물하지 않는다고 한다(Dong & Helms 2001). 한국과 중국을 비교한 연구에

서 한국인들은 공동체와 개성이라는 문화 차원이 나타나고 중국인들은 자아의식, 사회

주의, 보수주의 차원이 두드러진다(Jun, 2010). 두 나라는 공통적으로 합리주의, 자아의

식, 보수주의적인 문화 차원을 공유하며 두 나라를 비교하면 한국이 합리주의와 자아의

식이 높은 것으로 나타난다. 이는 한국과 중국도 문화적인 성향에 있어 공유하는 부분

도 있고 자신들만의 고유한 특성을 보이기도 한다는 것이다. 따라서 같은 아시아 국가

인 한국과 중국, 일본도 개별 국가를 이해하기 위해서는 문화적인 유사성에 대한 인식을 

넘어 세부적인 문화 차이에 대하여 학문적으로 보다 정교한 연구가 필요하다. 표1은 

한국과 중국, 일본의 문화적인 차이에 대한 이해를 돕기 위해 Hofstede의 문화 차원의 

지수를 비교하여 보여주고 있다.

표 1. Hofstede‘s cultural dimensions of Korea, China, and Japan

Country
Power 

Distance
Individualism Masculinity

uncertainty 

Avoidance

Long-term 

Orientation

Korea 60 18 39 85 75

China 18 20 66 30 118

Japan 54 46 95 92 80

출처: Hofstede, Hofstede & Minkov(2010)

문화적인 차원은 기업의 마케팅 메시지에도 영향을 미치게 된다. 실무적인 차원에서도 

표준화보다 현지화가 효과적이라는 것은 이미 인정되는 사실이다(De Mooij, 2011). 학

문적인 차원에서 전통적으로 한국과 미국 기업의 광고를 비교하여 문화적인 특성을 설



12

명하는 연구가 문화적인 차이의 중요성을 보여주는 대표적인 연구이다(Han & Shavitt 

1994). 광고나 마케팅서의 차이 외에 기업의 브랜드 표현에 있어서 부분적이기는 하지

만 몇 가지 선행연구가 존재한다. 한국과 미국의 로고를 비교한 연구에서는 한국이 미

국보다 추상적인 로고를 많이 사용하고 태그라인의 표현에 있어서도 기업이 제공하는 

기본적인 제품 이외에 소비자들에게 추가적인 가치를 제공하고 있다고 한다(Jun & Lee, 

2007). 하지만 이러한 연구는 기본적으로 서양과 동양의 문화 차이에 기반하여 전통적

인 문화차원으로 설명하는 것이다. 또한 서구적인 시각에서 바라보는 아시아 문화에 

대한 제한적인 논의를 담고 있을 뿐이다. 본 연구에서는 아시아 국가 간에도 문화적인 

차이가 존재한다고 가정하였다. 최근 연구에서도 한국과 일본의 도시 브랜드 디자인에

서 문화적인 차이를 설명하였다(Kim & Jun, 2019). 또한 개별 국가의 산업적인 차이와 

미에 대한 인식도 차이가 있을 것으로 판단하였다. 따라서 본 연구에서는 한국과 일본, 

중국의 기업 로고에서 차이를 알아보기 위한 연구문제를 먼저 제안한다. 연구문제에 

더해 로고의 표현과 관련하여 세부적인 차이에 대한 가설을 제안하고자 한다. 

연구문제: 한국과 중국, 일본 기업의 로고에서의 차이는 무엇인가?

브랜드를 개발하는 경우 새로운 브랜드를 만들지 않으면 기존 브랜드를 확장하여 사용

할지에 대한 전략적인 판단이 필요하다. 특히, 해외 시장에 진출하는 경우는 더욱 그러

하다. 브랜드의 효과적인 커뮤니케이션을 위해 브랜드 네이밍을 하는 경우도 있지만 

정책적인 차원이 관여하기도 한다. 예를 들어 중국의 경우는 자국 시장에 대한 규제로 

한자로 브랜드를 만들어야 한다. 최근의 글로벌화라는 것이 엄격한 의미에서의 글로벌

화가 아니라 미국을 중심으로 하는 미국화를 의미하는 경우가 많다. 하지만 미국과의 

관계는 3개국이 다양한 패턴을 보인다. 한국은 미국과 전통적인 우방이며 일본도 전략

적으로 미국과 밀접한 관계를 유지한다. 하지만 중국의 경우 미국과 안보적으로는 물론 

경제적으로도 긴장된 관계를 유지하고 있다. 따라서 미국적인 표현에 있어서 한국, 중

국, 일본의 경우 국가별로 차이가 있을 것으로 볼 수 있다. 특히, 중국이 표의문자를 

사용하고 한국과 일본이 표음문자를 사용한다는 것도 영어에 대한 친숙도에 있어 차이

를 보일 수 있다. 언어나 문자의 차이는 사람들의 사고에도 영향을 미치기 때문이다. 

기존 연구에서도 중국인들의 경우 브랜드에 있어서 한자의 사용이 기억에 영향을 미친

다고 한다(Lee & Ang, 2003). 3개국의 경우 문화적인 차이는 물론 개별 국가 기업들의 
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규제나 사업 환경 등 비즈니스 환경에서의 차이로 인해 브랜드의 영어 사용에 차이가 

있을 것으로 가설화하고자 한다. 

가설1: 한국이 로고의 영어 표기를 더 많이 사용할 것이다.

브랜드 디자인에서 모티프는 중요한 개념이다(Wheeler, 2003). 브랜드의 비전과 가치

를 표현하여야 하고 소비자에게 효과적으로 전달하기 위한 중심 매개체이기 때문이다. 

중국의 창의도시의 로고 디자인을 분석한 연구에서 중국은 지역만의 독특한 문화적인 

요소를 로고 디자인에 활용하는 것으로 나타난다(Yang & Koo, 2018). 일본의 경우도 

도시 브랜드 로고에서 한국과 차이를 보이는 것으로 보고하고 있다(Kim & Jun, 2019). 

따라서 기업의 브랜드 로고 디자인을 제작하는데 있어 모티프의 선택이 한, 중, 일 간의 

차이가 날 것으로 가설화하고자 한다. 특히, 한국은 새로운 것을 추구하는 미래 지향적

인 성격을 가진 국가이다. 또한 한국은 중국보다 합리주의와 자아의식이 높은 것으로 

나타난다(Jun, 2010). 이러한 한국의 특성에 비추어보면 중국과 일본이 한국보다 전통

을 더 중시할 것으로 예상할 수 있을 것이다. 

가설2: 한국의 디자인의 정통문양 모티프 사용은 중국, 일본과 차이가 있을 것이다.

브랜드의 로고는 크게 워드마크(Word-mark), 문자 형식 로고(Letterform), 그림 로고

(Pictorial), 추상적 로고(Abstract/symbolic)로 구분이 가능하다(Wheeler, 2003). 워드

마크와 문자에 가까울수록 언어적인 커뮤니케이션에 중점을 두는 것으로 미국과 같은 

서구에서 많이 사용하고 추상적인 형태로 갈수록 비언어적이고 시각적인 커뮤니케이션

을 표현하며 한국과 같은 동양에서 일반적이다(Jun & Lee, 2007). 한국과 미국의 문화

적인 차이에 의한 로고 디자인의 차이는 지금까지 논의한 아시아 국가 간의 문화 차이에 

대한 논의에 의해 아시아국 간에도 로고의 디자인에 있어 차이가 날 것으로 볼 수 있으

며 이를 적용하여 한국과 일본, 중국에서도 차이가 날 것으로 보고 가설화한다.

가설3: 한국이 로고 디자인 유형에 있어 더 직접적인 표현을 사용할 것이다.

컬러의 사용도 문화적으로 차이가 난다. 지방자치단체의 로고를 비교한 논문에서 한국

은 컬러를 많이 사용한 화려한 디자인이 많고 일본의 경우 미니멀리즘을 통해 단순한 
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색상 사용을 많이 한다(Jun & Kim, 2019). 이러한 차이는 기업의 브랜드에서도 나타날 

것으로 예상할 수 있고 중국의 경우 도시 브랜드 연구에서 보면 로고 디자인에 채도가 

높은 원색을 많이 사용한다고 한다(Yang & Koo, 2018). 따라서 국가별 선호 색상과 

색상 표현의 차이에 의거하여 브랜드 디자인에서의 컬러 사용에 대한 가설을 다음과 

같이 제안한다.

가설4: 한국은 다른 국가보다 컬러 사용에 있어 차이가 있을 것이다.

3. 방법론

1) 분석 대상

본 연구의 분석 대상인 로고는 한 국가를 대표하는 기업의 로고로 선정하였다. 대표기

업은 기업의 규모를 의미하며 매출을 기준으로 하였다. 개별 국가에서 발표하는 기업 

순위를 통해 한국, 중국, 일본 각 나라별 매출 순위 100대 기업을 기준으로 로고를 수집

하였다. 실질적인 로고 디자인은 분석 대상 기업의 인터넷 홈페이지에서 추출하였다. 

홈페이지에 게재되어 있는 심볼과 로고를 포함하는 기본형 로고를 기준으로 하였다. 

로고를 사용하지 않거나 파산한 기업을 제외하고 최종적으로 한국 기업 99개, 중국 기

업 99, 일본 기업 93개가 추출되었다. 한국의 경우 기준일에 한진해운이 100대 기업 

중 54위였지만 파산한 기업이라 제외하였다. 중국과 일본의 경우 같은 브랜드 로고를 

사용하는 기업의 경우를 빼고 분석 대상을 수집하였다.

2) 코딩

연구문제와 가설에서 제안한 한국, 중국, 일본 기업의 브랜드의 차이를 알아보기 위해 

수집된 로고를 대상으로 내용분석을 실시하였다. 3개국 간에 있어 전체적인 차이에 대한 

연구문제 하에서 세부적인 가설 검증을 위한 코딩은 크게 디자인과 색상으로 구분하였다. 

로고에서의 영어 표기를 검증하기 위해서 로고 디자인에서 영어를 사용한 경우는 1. 

아닌 경우에는 0으로 코딩하였다. 브랜드 로고에서 영문을 표기하느냐의 여부를 말하며 

영어와 자국어로 동시에 표기된 경우도 1로 코딩하였다. 디자인 모티프에 있어서는 전통문
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양이 사용된 빈도를 측정하였다. 전통 문양은 역사적인 문양이나 동양적인 상징을 사용하는 

경우로 조작적 정의를 하였고 전통문양을 디자인으로 사용한 경우는 1, 아닌 경우는 

0으로 코딩하였다. 디자인 유형의 차이를 알아보기 위해서 Wheeler(2003)의 정의에 

의한 워드마크(Word-mark), 문자 형식 로고(Letterform), 그림 로고(Pictorial), 추상적 

로고(Abstract/symbolic)로 분류하였다. 워드마크는 기업명 자체를 문자로 디자인하는 

것을 말하고 문자형식은 기업명에서 하나의 문자를 상징화하여 표현하는 것을 말한다. 

그림형은 기업명이 연상되는 이미지를 시각적으로 디자인한 것이고 마지막으로 추상적인 

로고는 기업명을 구체적으로 표현하지 않고 추상적으로 표현한 것을 말한다. 이러한 

디자인 형태별로 각각 숫자를 부여해 코딩하였다. 세부적으로 워드마크는 1, 문자 심볼마크

는 2, 그림로고는 3, 추상적 로고는 4로 코딩하였다. 컬러 사용의 차이를 알아보기 위해서 

메인 컬러와 사용된 컬러 수를 코딩하였다. 표2는 네 가지로 구분한 로고 타입에 대한 

이해를 돕기 위해서 대표적인 로고를 보여주고 있다. 메인 컬러 유형에서는 파랑, 빨강, 

노랑, 초록, 검정, 기타로 구분하여 각각 숫자를 부여해 코딩하였다. 컬러 수는 사용된 

컬러의 숫자를 코딩하여 유일하게 연속 변수로 사용하였다. 본 연구의 코딩은 2019년 

5월에 이루어졌다. 코딩은 광고를 전공하는 대학원생 학생 두 명이 수행하였다. 한 명은 

학부에서 디자인을 전공한 학생이며 또 한 명은 한국어와 중국어에 능통한 중국인 학생이다. 

국가별로 몇 가지 로고를 공동으로 코딩하여 차이에 대해 토론하고 기준을 맞추어가는 

과정을 거쳐 코더들의 트레이닝을 실시하였다. 코더 간 신뢰도는 Holsti 지수로 영어 

표기에서 .96, 전통 문양 사용 여부에서 .96, 로고 타입에서 .88, 메인컬러에서 .92, 

컬러수에서 .93으로 나타났고 전체적로는 93%의 신뢰도를 보이고 있었다. 

표 2. Logo types

Word-mark_PISCO Letterform_GS

Pictorial_Hyundai Oilbank Abstract/symbolic_AMOREPACIFIC
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4. 결과

연구에서 제안한 한국, 중국, 일본 기업 로고 차이점을 알아보기 위해 교차분석과 

ANOVA 분석을 실시하였다. 먼저, 국가별 로고에서 영어를 사용하는 빈도의 차이를 

규명하기 위해 교차 분석을 하였다. 분석 결과 통계적으로 유의미한 차이가 나타났으며 

한국과 일본이 중국에 비해 기업 로고에 영어를 더 많이 사용하고 있었다. 보다 구체적

으로 기업 로고 영어사용은 한국과 중국 간에 차이가 있었으며(p < 0.001), 중국과 일본 

간의 차이는 통계학적으로 유의미했지만(p < 0.001) 한국과 일본 간의 차이는 찾아볼 

수 없었다. 

표 3. Uses of English

English Korea China Japan χ2 Sig.

Yes 75 24 65
64.367 .000***

No 24 75 27

Total 99 99 92

p < 0.001

디자인 모티프에서 전통문양의 사용 여부를 검증하기 위해 교차분석을 실시하였다. 분

석 결과 세 나라 모두 전통적인 문양을 거의 사용하지 않았으며 차이를 발견하지 못하였

다(p >.05). 세 나라가 과거를 중시하는 동양문화라는 점에서 전통적인 문양을 모티프

로 사용할 것으로 예상하였으나 본 연구에서는 찾지 못하였다.

표 4. Traditional motif

Tradition Korea China Japan χ2 Sig.

사용 0 1 1
1.002 .606

사용안함 99 98 91

전체 99 99 92

로고의 디자인 유형에서의 차이를 알아보기 위해 교차분석을 실시하였다. 분석 결과 

세 나라의 로고 디자인 유형은 유의미하게 결과가 도출되었다(p < 0.01). 세부적으로 

보면 한국은 워드마크를 가장 많이 사용했으며 중국과 일본은 추상적 로고를 가장 많이 

사용하는 것으로 나타났다. 이는 한국이 중국이나 일본보다 직접적으로 기업명을 표현

한다는 것을 의미한다.
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표 5. Logo design types

Logo Korea China Japan χ2+ Sig.

Word mark 36 15 33

36.341 .000***
Letter symbol logo 10 2 2

Pictorial logo 29 27 13

Abstract logo 24 55 44

전체 99 99 92

다음으로 로고 디자인에서 사용된 메인 컬러의 종류를 알아보고자 하였다. 교차분석 

결과 한국은 파랑색을 가장 많이 사용했으며, 중국 역시 파랑색의 사용이 가장 많았다. 

그 반대로 일본이 로고 메인 컬러로 빨강색을 가장 많이 사용하였다. 로고 메인 컬러에 

사용된 컬러 종류의 차이는 통계적으로 유의미한 결과가 도출되었다(χ2=52.758, p < 

0.01). 

표 6: Main color

　 Blue Red Yellow Green Black etc. Total

Country

Korea 48 16 3 9 0 23 99

China 36 29 6 12 13 3 99

Japan 34 39 0 7 4 9 93

Total 118 84 9 28 17 35 291

로고에 사용된 컬러 수를 보면 한국과 중국이 일본보다 더 많은 컬러를 기업 로고에 

사용하는 것으로 나타났다(p < 0.001). 이는 단순함을 선호하는 일본문화를 보여주는 

결과이다. 사후분석 결과 한국과 중국은 로고에 사용된 컬러의 수가 차이가 나지 않았

지만 일본은 한국과 중국에 비해 적은 숫자의 컬러를 사용하는 것으로 나타났다. 

표 7: Numbers of color

Country M S.D. M. S. F Sig. N

Korea 2.21 .812 5.514 9.475 0.000*** 99

China 2.19 .791 　 　 　 99

Japan 1.78 .673 　 　 　 93

Total 2.07 .785 　 　 　 291
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5. 논의 및 결론

본 연구는 한국과 중국, 일본 기업의 로고에 있어 차이점을 알아본 것이다. 국가별 기업이 

사용하는 로고를 내용분석 한 연구결과 세 나라 로고는 차이점을 드러내고 있었다. 로고

에서 영어의 사용은 한국과 일본이 중국보다 사용 빈도가 높게 나타났다(가설1). 디자인 

모티프로 전통문양을 사용한 빈도는 세 나라간 차이가 나타나지 않았다(가설2). 로고 

디자인 유형에서는 한국이 주로 글자 위주의 디자인인 워드마크를 사용하였고 일본과 

중국은 추상적인 로고 디자인이 많았다(가설3). 컬러 사용에 있어서는 모든 국가가 파란

색이 주를 이루었고 일본이 빨간 색을 많이 사용하는 것으로 나타났다(가설4). 로고에 

사용된 컬러의 숫자에서는 한국과 중국이 일본보다 많은 것으로 나타났다(가설5).

본 연구 결과는 학문적으로 몇 가지 시사점을 제공하고 있다. 먼저, 계량화하기 

어려운 시각적인 상징을 분석하여 계량적으로 탐색하였다는 점이다. 브랜드의 중요성

에 대해서는 많은 사람들이 알고 있고 연구 또한 다양하게 이루어져 있지만 디자인적인 

차원에 대한 연구는 많이 이루어지지 않고 있다. 비주얼 아트 분야에서 상징에 대한 

분석이나 질적인 연구 방법을 통해 시각적 상징을 해석하는 연구들이 있어 왔을 뿐이다. 

이러한 학문적인 환경에서 기업 로고를 대상으로 내용 분석을 실시하여 계량적인 분석

을 하였다는 것은 학문적으로 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 또한 문화 차이 연구는 

10여 년 전까지 학문적인 관심을 받다가 연구성과가 축적된 현재는 추가 연구가 많지 

않은 현실이다. 로고와 같은 디자인 분야에서는 더욱 연구가 부족하다. 이러한 현실에

서 본 연구는 새로운 분야에서 문화적인 차이를 검증하였다는 점에서 의미를 가진다. 

더불어, 한국과 중국, 일본을 대상으로 국가별 시각적인 표현에 있어서의 차이도 

계량적으로 검증해 보았다는 것에 학문적인 의의를 둘 수 있다. 서구의 시각으로 보면 

아시아 국가들이 동일한 문화를 가지고 있다고 오해하기 쉽지만, 아시아의 개별 국가들

은 자신들만의 고유하고 독특한 문화를 가지고 있다. 이러한 문화적인 특성은 커뮤니케

이션적인 표현에 적용되며 기업의 커뮤니케이션에서도 문화가 반영되는 것으로 미국과 

한국의 기업 브랜드 차이를 문화적인 차이로 설명한 기존 연구와 맥을 같이 하는 것이다

(Jun & Lee, 2007). 구체적으로 보면 한국과 일본이 로고에서 영어의 사용이 많게 나타

나 영문 표기가 기업의 시각적 표현에 두드러지고 있음을 알 수 있다. 중국의 경우 한국

이나 일본에 비해 미국과의 관계가 친밀하지 않은 것이 사실이다. 또한 기업의 브랜드 

작명에 있어 중국어 브랜드명을 필수적으로 등록하게 하는 정책적인 특성도 존재한다. 
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따라서 보편적으로 사용되는 기업명에서의 영어 표기가 중국이라는 시장에서는 상대적

으로 적게 나타난다는 것을 유추해볼 수 있다.

디자인 유형에서는 한국이 워드마크를 많이 사용하는 것으로 나타난다. 로고에서 

추상적인 디자인보다 워드마크를 많이 사용한다는 것은 직접적인 표현과 관계되는 것이

다. 한국과 미국의 기업 로고를 비교한 기존 연구의 결과를 보면 미국이 한국보다 워드

마크의 비중이 높게 나타나 한국과 미국의 디자인에 있어 문화적 차이를 보고하고 있다

(Jun & Lee, 2007). 따라서 한중일 비교에서 한국 기업의 워드마크 사용 비중이 높다는 

것은 한국의 기업이 중국이나 일본에 비해 보다 직접적인 표현을 사용하며 서구적인 

시각적 커뮤니케이션 전략을 구사한다고 볼 수 있다. 내용분석을 통한 연구 결과로 한

국의 소비자들이 워드마크를 선호한다고 단정할 수는 없지만 기업의 아이덴티티 전략에

서의 차이에 대한 검증은 비즈니스 현장에 대한 시사점을 제공하고 있다. 

로고의 컬러에서 일반적인 기업이 국가의 차이 없이 파란색의 비중이 높다는 것은 

기존 연구와 일치하는 것이다(Jun & Lee, 2007). 특히, 한국이 중국이나 일본에 비해 

파란색의 사용이 높게 나타났으며 이는 전통적으로 파란색에 대한 한국 소비자들의 선

호를 보여준다고 하겠다. 다만 본 연구에서는 아시아 국가를 대상으로 진행한 연구로 

중국의 경우 빨간색의 비중이 높을 것으로 예상하였다. 하지만 중국인들이 빨간 색을 

좋아하고 일상생활에서 다양한 분야에 빨간 색을 사용하지만 로고의 시각적인 디자인에

서는 이러한 선호를 검증하지 못하였다 오히려 일본 기업이 빨간 색을 많이 사용하는 

것으로 나타났다. 이는 단순한 소비자의 컬러의 선호 차이보다 기업의 이미지를 커뮤니

케이션하는데 있어 아이덴티티 전략에 기반하여 논리적인 컬러 사용이 많다는 것을 의

미한다. 컬러의 숫자에서는 한국과 중국이 높게 나타난다. 이는 한국과 중국이 다양한 

색상을 기업 로고 디자인에 적용하여 다소 화려한 디자인이 많다는 것을 의미한다. 일

본의 경우 단순함을 추구하는 문화적인 특성으로 인해 컬러의 숫자가 많지 않았다. 지

방자치단체의 로고를 대상으로 한국과 일본을 비교한 연구에서도 한국이 일본보다 많은 

수의 컬러를 사용하여 유사한 결과를 보여주고 있다(Kim & Jun, 2019). 이는 일본의 

디자인에서 절제된 컬러를 사용한다는 것을 보여준다. 

디자인 모티프에서 전통문양의 사용에서는 차이를 보이지 않는 것은 전통에 대한 

시각이 세 나라가 유사하는 것을 보여준다. 유럽의 경우 기업의 역사가 오래되어 과거

로부터 유지되어 오는 기업 문화를 중시하는 것을 볼 수 있다. 아시아의 기업은 상대적

으로 역사가 짧지만 아시아 문화의 특성에 기반하여 한국과 중국, 일본이 전통을 중시하
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고 과거에 대한 존중을 보일 것으로 예상하였다. 하지만 기업이 소비자들을 대상으로 

하는 시각적인 표현에서는 전통적인 요소를 찾지 못하여 과거에 많은 비중을 두지 않는

다고 할 수 있다. 국가별로 매출이 큰 글로벌 기업을 대상으로 한 연구라는 점에서 전 

세계 시장을 대상으로 비즈니스를 진행하는 경우 전통적인 상징을 넘어 시대의 변화를 

이해하고 미래를 준비하는 사업적인 특성이 영향을 미친 결과로 볼 수 있다.

학문적인 시사점과 함께 글로벌 기업들에게 실무적으로도 시사점을 제공하고 있

다. 한중일 3국은 경제적으로 밀접한 관계를 유지하고 아시아 시장을 형성하고 있다. 

일본이 기초원자재, 한국이 조립가공, 중국이 생산하는 3국 분업체제가 발전되었고 이

후 더욱 긴밀한 경제적인 교류가 예상된다. 따라서 과거와 같이 서양과 동양을 구분하

여 글로벌 마케팅 전략을 수립하는 것은 도움이 되지 않고 아시아 시장에 대한 세부적인 

구분과 그에 대한 이해가 필요다. 여기서 문화적인 이해는 필수적인 것이며 기업의 로

고와 같은 상징물에 대한 이해는 해외 시장 진출에 많은 도움을 줄 수 있다.

먼저, 글로벌 사업을 하는 기업의 브랜드를 어떠한 언어로 표현하는 것이 효과적인

가에 대한 문제이다. 중국과 같은 사회주의 시장경제 체제에서는 해외 기업이 중국에 

진출하는 데에 많은 제약이 따른다. 이는 기업명을 정하는 경우도 해당된다. 한국과 

일본은 한자 문화권으로 대부분의 기업이 기업명에 한자를 사용하고 있어 서구 기업보

다는 자유로운 편이지만 중국의 경우 발음은 물론 뜻도 긍정적인 기업명을 사용하는 

것이 유리하여 브랜드 전략에서 신중하게 고려하여야 한다. 중국 소비자들은 외국 기업

의 브랜드의 경우 소리보다 뜻을 더 중요하게 여기기 때문이다(Fan, 2002). 특히, 시각

적인 상징물의 경우 컬러는 물론 디자인 유형까지 현지 기업의 사례를 분석하여 문제가 

되지 않도록 실행하는 것이 중요하다. 브랜드 전략에서 소비자의 욕구를 파악하여 적극

적인 대처가 중요하기는 하지만 중국 시장은 중국 정부의 정책에 부합하는 최소한의 

기업 이미지 전략이 우선적으로 요구된다고 하겠다. 이는 기존 중국 기업의 비주얼 아

이덴티티를 자국 기업과 비교하여 정보를 얻을 수 있다. 구체적으로 중국에 진출하는 

기업은 추상적인 브랜드 디자인을 고려할 필요가 있다는 것이다.

보다 능동적으로 보면 개별 국가의 기업들은 아시아 시장에 진출하기 위해 해당 

시장의 산업적인 특성이나 문화적인 차이를 이해하는 것이 중요하다. 기존 소비자 차원

에서의 연구에서도 로고에 대한 반응이 미국 소비자와 한국 소비자가 다르게 나타난다

는 결과를 보고하고 있다(Jun Cho, & Kwon, 2008). 연구 결과에 의하면 한국의 기업은 

중국이나 일본보다 브랜드 디자인과 브랜드명 표기에 있어 서구적인 문화가 많이 영향
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을 미치는 것을 알 수 있다. 따라서 중국과 일본 기업이 한국 시장에서 비주얼커뮤니케

이션 전략을 수립하여 집행할 경우 이러한 기업 문화적인 특성을 이해할 필요가 있다. 

또한 일본 시장에 진출하는 기업의 경우 로고의 디자인에서 복잡하고 복잡한 색상의 

사용에는 주의가 필요하다. 일본 기업은 한국이나 중국과 달리 절제된 시각적 상징을 

사용한다는 점을 고려하여 자국 기업의 로고를 베이직 디자인은 수정이 불가능하더라도 

현지에서 적용하는 브랜드의 응용 디자인이나 커뮤니케이션 실행에 있어 단순한 색상의 

사용과 절제된 비주얼커뮤니케이션이 필요하다고 할 수 있다.

본 연구는 한계점도 가지고 있다. 디자인을 분석하기 위한 분석 유목을 결정하는 

것도 쉽지 않았다. 또한 컬러의 경우 개별 유목을 코딩하여 컬러별 국가 차이를 알아보

기가 현실적으로 쉽지 않았다는 점도 지적할 수 있다. 마케팅 커뮤니케이션에 있어 시

각적인 표현이 필수적이라는 것을 고려하면 다양한 시각적 상징물을 대상으로 하는 질

적 연구와 계량화 연구가 보다 깊이 있게 논의 될 필요가 있다. 또한 기업의 특성에 

따른 차이도 후속연구에서 다루어지면 국가별 차이와 함께 브랜드 디자인에 학문적인 

의미를 더할 것으로 보인다. 양적인 연구와 질적인 연구를 하나의 연구에 포괄하는 것

도 디자인에 대한 이해를 높여줄 수 있는 연구설계가 될 수 있을 것이다. 또한 후속연구

를 통해 아시아를 넘어 인도, 동남아시아 국가들을 포함하여 연구 대상 국가를 더 다양

화할 필요가 있을 것이다. 특히 본 연구가 내용분석 연구라는 점을 고려하여 후속연구

에서는 기업이 전략적으로 사용하는 로고가 실질적으로 소비자 선호로 이어지는지 실험

연구를 통해 검증하는 노력이 필요하다.
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부록1: 한국 기업 로고

삼성전자(주) 한국전력공사 현대자동차(주) 기아자동차(주( LG전자(주) SK에너지(주) 삼성생명보험(주) GS칼텍스(주)
삼성디스플레

이(주)

엘지디스플레

이(주)

㈜포스코 한국가스공사 현대중공업(주)
한국토지주택

공사

삼성화재해상

보험(주)
현대모비스(주) SK하이닉스(주) SK네트월스(주) S-OIL(주) (주)LG화학

(주)KT (주)포스코대우 롯데쇼핑(주)
한화생명보험(

주)

현대해상화재

보험(주)
현대제철(주) DB손해보험

대우조선해양(

주)

농협생명보험(

주)
SK텔레콤(주)

교보생명보험(주) 현대오일뱅크(주) 한국지엠(주) 현대글로비스(주) (주)대한항공 (주)이마트 (주)KB손해보험 (주)LG유플러스 현대건설(주)
한국수력원자

력(주)

SK종합화학(주) (주)대우건설 삼성중공업(주) 지에스건설(주) 삼성물산(주) 에스케이건설(주) 한국도로공사 롯데캐미칼(주)
코리안리재보

험(주)
한화토탈(주)

대림산업(주) (주)효성 현대위아(주) 홈플러스(주)
메리츠화재해

상보험(주)
삼성SD(주)

엘에스니꼬동

제련(주)
(주)포스코건설

SK인천석유화

하가(주)
(주)GS리테일

현대엔지니어

링(주)
흥국생명보험(주) 한화손해보험(주) LG이노텍(주) 현대상선(주) 신한생명보험(주) 삼성전기(주) 한국철도공사 아시아나항공(주) 두산중공업(주)

(주)한화 르노자동차(주)
ㅎ나국남동발

전(주)

삼성엔지니어

링(주)
여천NCC(주) 오렌지라이프

동양생명보험(

주)
CJ제일제당(주)

현대삼호중공

업(주)
동국제강(주)

CJ대한통운(주)
삼성에스디에

스(주)
(주)롯데호텔

한국남부발전(

주)

(주)비지에프리

테일

흥국화재해상

보험(주)

한국서부발전(

주)

미래에셋생명

보험(주)
롯데건설(주) 고려아연(주)

한국동서발전(주) (주)서브원 한국중부발전(주) 한국농어촌공사 롯데하이마트(주)KDB생명보험(주) (주)E1 (주)아모레퍼시픽(주)현대미포조선
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화웨이투자홀

딩스유한회사

쑤닝홀딩스그

룹유한회사

정웨이국제그

룹유한회사
징동그룹

산둥웨이차오

창업그룹
레전드홀딩스 헝다그룹

궈메이홀딩스

그룹유한회사

홍리그룹유한

회사
따상그룹

저장지리홀딩

스그룹

완커기업주식

유한공사
메이디그룹

비이구위엔홀

딩스유산회사
설소홀딩스 장쑤시강집

다렌완다그룹

주식회사

신발그룹유산

회사

신강광휘실업

투자유한책입

회사

양광용정그룹

유한회사

태강보험그룹

주식유한회사
하이량그룹

정산홀딩스그

룹유한회사

중남홀딩스그

룹유한회사

쑤닝환구그룹

유한회사

삼포그룹유한

회사

신오그룹주식

유한회사

신성홀딩스그

룹유한회사

중천강철그룹

유한회사

샤이미통신기

술유한회사

     

동방희망그룹

유한회사
천능그룹

TLC그룹주식유

한회사

해란그룹유한

회사

동령그룹주식

유한회사

절강용승홀딩

스유한회사

비야디주식유

한회사

승홍홀딩스유

한회사

남통산건홀딩

스유한회사

철강흥이그룹

유한회사

초웨이그룹

하복진서강철

그룹주식유한

회사

상해균하그룹

유한회사

서안매과금속

국제그룹유한

회사

양광보험그룹

주식유한회사

정용그룹유한

회사

산동동명석화

그룹유한회

텅방그룹유한

회사

복성국제유한

회사

산둥첸밍페이

퍼그룹주식유

한

항주금강그룹

유한회사
바이두회사

북경건룡중공

그룹유한회사

완따홀딩스그

룹유한회사

신화리헨그룹

유한회사

복중그룹유한

회사

광하홀딩스그

룹유한회사

복성그룹유한

회사

일도강철홀딩스

그룹유한회사

네이멍구이태

그룹유한회사

음억그룹유한

회사

흥통그룹유한

회사

산둥대해그룹

유한회사

중천홀딩스그

룹유한회사

중융신대그룹

유한회사

이화익그룹주

식유한회사

닝샤천원망간

업그룹유한회

사

구주통의약그

룹주식유한회

사

상해강련전자

상무주식유한

회사

하북신화연합

야금주식그룹

유한회사

화태그룹유한

회사

신희망그룹유

한회사

강음징성실업

그룹유한회사

룡호그룹홀딩

스유한회사

닝보금천투자

홀딩스유한회

사

충칭시금과투

자홀딩스유한

책임회사

양지강제약그

룹유한회사

탁이홀딩스유

한회사

위이품회유한

회사

심천시이아통

공급사슬주식

유한회사

내몽고이리실업

그룹유한공사

경업그룹유한

회사

용신(복건)투자

그룹유한회사

야걸집단주식

유한공사

정방그룹유한

회사

천진용성연합강

철그룹유한회

AUX그룹유한

회사
수정제약그룹 전화그룹유한회

삼일그룹유한

회사

통웨그룹유한

회사

항주빙강부동

산그룹주식유

한회사

홍두그룹유한

회사

정태그룹주식

유한회사

징건그룹주식

회사

화하행복기업

주식유한회사

광저우부력부

동산주식유한

회사

천안인수보험

주식유한회사

영휘마트주식

유한회사
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도요타자동차 혼다
일본우정주식

회사
닛산자동차 일본전신전화

JXTG홀딩스주

식회사
히타치제작소 소프트뱅크그룹 소니 이온

파나소닉 미쓰비시상사 마루베니
다이아치생명홀

딩스주식회사
도요타통상

미쓰비시UFJ파

이낸셜그룹

세븐앤아이홀

딩스

도쿄전력홀딩

스주식회사

미쓰이스미토모

파이낸셜그룹
신일철주금

이토츄상사 도쿄해상홀딩스
AD인슐런스그

룹홀딩스
덴소 KDDI 미쓰이물산 스미토모상사 NTT도코모 미쓰비시전기 미쓰비시중공업

후지쯔 캐논 토시바 아이신정기
다이와하우스

공업

손보홀딩스주

식회사
스즈키 IDEMITSU

미쓰비시케미

칼홀딩스
JFE홀딩스

브릿지스톤
미즈호파이낸

셜그룹
마쯔다 스바루주식회사 메디팔홀딩스 간사이전력

스미토모전기

공업
동일본여객철도 오릭스 중부전력

NEC
코스모에너지홀

딩스주식회사
미쓰비시식품 코마츠 후지필름홀딩스 샤프 다이킨공업 토레 미쓰비시자동차 스미토모화확

리쿠루트홀딩스세키스이하우스 JT 스즈켄
주식회가NTT

데이터

아사히그룹홀

딩스
토호쿠전력 이스즈자동차 리코

닛테츠스미킨

물산주식회사

쇼와쉘석유 유우쵸은행
도요타자동직

기

일본통운주식

회사
노무라홀딩스 ANA홀딩스 쿠슈전력 T&D홀딩스 고베제강소 기린홀딩스

패스트리테일

링
히노자동차 카시마

토카이여객철

도
소우지츠 도쿄가스

타케다제약공

업
미쓰이부동산

야마하발동기

주식회사
LIXIL그룹

상선미쓰가이
미쓰비시메테

리알
IHI
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This study explored logo differences among Korean, Chinese, and Japanese companies based on 

country characteristics. Logo presentation could be influenced by cultural differences or aesthetic 

orientations and industrial characteristics. The findings can be summarized that design elements were 

different among three countries. We also found the differences of uses of main color and the number 

of sued color. Uses of English were statistically significant between Korean/Japan and China. Uses 

of traditional symbols are not statistically significant among three countries. These results could provide 

academic implications regarding cultrual differences among Korea, China, and Japan, and managerial 

implications regarding brand execution in terms of Asian market segmentation.
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