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이 질문이 기획서의 시작이자 끝이 될 것입니다.

Does Korea have attractive culture?





<2008-06-20 자체설문조사 N=247>

역사 문화 사람 시설 기타

35.3%

24.5%

10.7%
9.3%

19.7%

우리나라는 단일민족으로 아주
긴 역사를 가지고 있고 실제로
곳곳에 역사를 간직한 문화유적
을 많이 가지고 있잖아요 그게
가장 한국적이고, 그런 역사와
문화가 외국인들에게 한국을 어
필할 수 있는 요소가 아닐까요?

부산 27세 박상욱

<2008년 06월 25일자체 FGI 조사>

김치, 불고기, 태권도 등
지금까지 세계적으로 알
려진 것들을 보면 하나
같이 우리나라의 전통과
역사를 가지고 있는 것
같아요.역시 우리 것이
좋은 것 아니겠어요?

대구 32세 김윤민

가장 한국적인 것은
우리의 역사와 문화라고 인지하고 있는 공중들

한국을 가장 돋보이게 하는 것은 무엇입니까?



한국의 본질, 문화 유적! 얼마나 찾고 있습니까?

가장 한국적인 것인
문화 유적지의 현실은 생각과 큰 차이를 보이고 있다!

문화유적 방문

전체 방문객수

04” 05” 06” 07”

5252
57

?

관광 사업 지출

155

135
120

?

관광사업 수입

해외관광 지속적인 증가,  관광수지적자 60배 증가

• 한국 전체 관광객 수 매년 증가

• 유적 관광사업 투자액 매년 증가

• 문화유적을 찾는 관객 수 감소

• 문화유적 관광 수입 매년 감소



문화 유적지에서 무엇을 느끼고 돌아오십니까?

유흥/재미유적지 관람 등 산경치 관람 기 타

39.2%

27.5%
20.1%

4.5%
8.7%

Q. 문화 유적지 관광을 오는 목적은 무엇?(%)

1    2    3    4    5    6    7
전혀없다 보통이다 매우있다

문화 유적지 관광의 재미?

DO YOU WANT TO RE-VISIT THIS PLACE?

문화유적지에 대해 아무 감흥 없는 공증들

• 매우 그렇지 않다 (32%), 그렇지 않다 (16%)
• 그렇다 (10%), 매우 그렇다 (8%)

문화 유적지 단순 관람을 위해
단순 경치 관람 / 등산을 위해



28세 권연진
보령 머드축제 갔었는데 정말 재
미 있었어요~

조개도 직접잡고 몸으로 직접
경험하는 여행이 좋아요.

30세 김윤민
이천 여행가서 도자기 만드는 체
험을 했던게 기억에 남아요

가만히 구경만 하는 건 별로
재미가 없는 것 같아요.

23세 박솔지
허브농장여행 갔었는데토피어리

도 만들고여행가서 만드는 경험
해보니 참 색다르고 오래 기억
에 남더라구요~

23세 김민정
여행은 뭐니뭐니해도 즐거워야죠~ 

그 장소에 가서 재미가 없다면
전 안간만 못하다고 생각해요~

<2008년 6월 20일 자체 FGI>

어떤 속성에 의해 재방문을 결심하십니까?

무엇 때문에 다시 가고 싶어 하는 것인가?

지난 주에 아이들과 함께 경주를 찾았는데 예전과
별 달라진 것도 없고 너무 식상하고 재미가 없어요<대구 38세 임현진 – Interview  08.06.29>

Q.문화 관광지 방문에 대한 느낌은?

좋은 추억이며 다시 그곳을 가보고 싶어하는 그들!



그들의 재방문에는 특별함이 숨어있다

변화한 소비자의 마음을 놓치고 있는 그곳!

경험

추억

즐거움

특정 여행지에서만 체험하고 즐길 수 있는 빙어잡이, 
허브농장 비누 만들기 등 체험여행의 비중 높아

<연합뉴스 2008년 7월 17일>

즐거운 추억을 만들 수 있는 농촌체험
여행에 사람들의 발길이 몰리면서 인기

<뉴시스 2008년 7월 13일>

문 화
유적지

“관광객으로 하여금 문화를 직접 느껴보고 참여해 볼 수 있는 경험을 제공하는 것이 궁극적
방문 의도를 긍정적 방향으로 유도하는데 도움이 될 수 있을 것이다. 

-세계적 체험 마케팅 연구자 “Christian Mikunda

“디즈니의 구석기시대 원시인부터 안데르센의 동화를 거쳐 인디언 소녀의 삶에 이르는

문화 이야기는 많은 이들에게 끊임없이 사랑 받고 있다 - 문화자원 개발 삼성경제연구소



대부분의 국민들은 한국을 가장 잘 표현하며 돋보이게 하는 본질은 한국 고유의 문
화라는 것을 인지하고 있다.‘한국을 가장 돋보이게 하는 것은 무엇입니까?’라는
자체 설문조사 결과에서도 역사와 문화에 대한 의견이 1,2위로 가장 많았다.

가장 한국적인 것은 우리의 역사와 문화이다

한국관광객수와 관광사업 투자금액은 매년 상승하고 있는 반면 문화 유적지를 찾는
관광객과 수입은 매년 감소하고 있는 추세이다. 해외로 빠져나가는 관광객들 또한
매년 증가하고 있으며 07년 문화 유적지 관광수지 적자는 104달러에 다르고 있다

투자액에 비하여 문화유적 관광은 외면 받고 있다

현재 문화 유적지는 단순 관람/등산 등의 목적으로 인식되고 있으며 관광객들이 좋
아할 만한 경험/즐거움/추억적 요소가 결여되어 있는 상황이다. 그 이유는 문화 유
적지를 찾았을 때 경험, 즐거움, 추억을 동시에 느끼고 싶어하는 변화한 관광객의
마음에 발맞추지 못하기 때문이다. 

문화 유적 관광!! 변화한 관광객의 마음을 놓치고 있다

추억

즐거움

경험



추억

즐거움
경험



Goals & Objective         Story의 목적/목표

문화 유적지 관광이 재미있고 흥미롭다고 생각하십니까?

1        2        3        4        5        6        7
전혀 없다 보통이다 매우 있다

문화
&

이야기
&

감동

One Voice
홍보전략

변화한 소비자의 욕구 Story Strategy

Story 전략을 통해 문화관광지에 대한 인식이 새롭게 될 것이다.!



Hi Story 전략 방향/전제조건

필수 3요소를 바탕으로 하여 새로운 전략을 펼쳐보자!

1.Land Mark 2.Malling

3.Concept Line 4.Core Attraction

“눈에띄어야한다” “사람들이이것 저것
체험하게한다

“전체적으로
일관된느낌”

“눈길을끄는 볼거리”

▶세계적인문화공간에는 4가지원칙이있다. - 체험 마케팅의연구자 Christian Mikunda           

• 대표적으로 선보일 상징적 Case

• 일관된 느낌을 전해줄 Concept

• 사람을 체험시킬 만한 경험적 요소

문화유적지 부활의 필수 3요소

“미래의소비자를이끄는 길은 더는 상품의 기능에서나오지 않는다. 꿈과 감성이 지배하는 21세기에
는 소비자 감성을 자극하는 재미있는스토리가소비자를끌어들이는원동력이다.”

덴마크미래학자 Rolf Jensen

▶전략방향 : 꿈과감성의욕구를가진소비자의마음을사로잡을수 있는스토리를활용



Hi Story 전략 총체적 개요

한국의 문화유적지!, 필수 3요소가 스며들어라!

1. 일관된 느낌을 전해줄 Concept

2. 대표로 선보일 상징적 Case(장소)

3. 사람을 체험시킬 만한 경험적 요소

문화유적지 부활의 필수 3요소

역사(이야기)의 재창조/생산

beautiful Place Gyeong – Ju

PR Strategy

변화한 소비자의 마음을 사로잡기 위한, 문화유적지 부활
필수 요소를 바탕으로 한 Hi Story의 전체적 개요



Hi Story 전략 1.일관된 느낌을 전할 Concept

▶ 덴마크 미래학자 Rolf Jensen : 재미있는스토리를활용하라

딱딱하게 사람들이 인식 하는 건, 중고등학교를 거치며 딱딱하게 정형화된 “공부”로만 다가갔

기 때문이다. 그리고 문화(문화재)는 고정되어 있다. 즉 고정된 건축물을 매일 자주 본다면, 과

연 신선할까? 감흥이 있을까? 절대 신선하지 않을 것이다. 중.고등학교 때 우리는 역사와 더불

어 세계사도 배운다. 그 중 로마(혹은 그리스)의 역사와 문화도 있다. 그것들도 분명

“공부”로 딱딱하게 다가갔을터인데.. 왜 우리는 재미있다고인식할까? 

▶ 대구대학교사학과 – 김경진 교수 : 역사는 이야기이다.

New Concept

우리 문화의 이야기가 전략의 가장 튼튼한 밑거름이 될 것이다

재 미
감 동
즐거움

그리스 로마 신화 ‘이야기’를 생산된(재창조 된)이야기는 사람들에게 “재미와 감동”을 준다.

▶ Case Study “로마이야기”

재창조
재해석

교과서에서
배우는
주입식

역사와 문화



Hi Story 전략 한국적 이야기 재창조의 가능성

이제 한국의 이야기도 재해석 및 창조하여 매력적인 Story가 될 것이다!

<신 암행어사>

장 르 – 만화
바 탕 – 조선시대(현대적으로 재탄생한 시대)
주인공 - 암행어사 박문수
구 성 – 각 쳅터별 전래 동화(춘향전,호랑이와 곶감 등)를 소재로

암행어사 박문수가 문제를 해결해주는 것.
약 력 – 국내만화 최초 한.일합작 에니메이션화

국내만화 최초 사실에 기반한 문화와 역사를 만화에 적용, 한국, 일본 양국에서 폭발적인 인기!

<일지매>

장 르 – TV 드라마

바 탕 – 조선시대

주인공 - 일지매

구 성 – 임진왜란 이후 구전으로만 전해지는 이야기

‘일지매’를 현대적으로 재해석해 퓨전사극으로 새롭게 창조하여, 최근 일지매 ‘열풍’을 일으킴

▶ 한국의 이야기는 정형화 되고 딱딱해서재창조가 힘들다?



Hi Story 전략 2.상징적 장소의 구축

▶ 어떤 것을 Symbol하는것이 가장 높은 효과를 가져 올 것인가?

석굴암과 불국사가 있는 경주가 Symbol화 하기 가장 최적의 장소!!

“한국은 세계 어느 나라와 비교해도 결코 뒤지지 않는 오랜 역사와 훌륭한 문화유산을 간직한 나라다!”  

<버나드 브랜더 서교호텔 총지배인>

Q.가장 한국적인 관광지는 어디입니까?(%)

석굴암
불국사

하회마을

수원화성

창덕궁
종묘

기타

33.3%

12.5%

19.7%

16.3%

17.7%<경복궁,해인사,낙산사 >



Hi Story 전략 대표적 상징이 될 경주의 현 상황

세계로 열린 문화 관광도시로의 끊임없는 도전하고 있는 경주

▶ About 경주

• BC 57년 신라 건국 후 56왕 992년간 왕조를 이어옴

• 불국사, 석굴암, 천마총, 첨성대 등 유수한 유적 보유

• 박물관, 안압지, 신라테마파크 등 다양한 관광 인프라

<출처: 한국 문화관광 연구원>

738

04 05 06 07

923 984
1086

▶ 경주 관광 방문객 통계

 신라문화 정체성 강화 사업

 한국 전통酒 테마파크 조성

 신경주 고속철도 역세권 개발

 보문관광단지 혁신 리 모델링 사업



Hi Story 전략 대표적 상징이 될 경주의 한계

경주는 한계를 딛고 진정한 한국의 상징이 될 무엇인가 필요 = Story(이야기)

불국사 · 석굴암 관광객 감소 10년새 35%

동국대 최정자 교수가 실시한 불국지구 관광실태조사에 따르면 지난 1995년 불
국사와 석굴암을 찾은 관광객은 415만698명이었다. 그러나 지난 98년에는 275만
6천394명으로 22.8% 감소했고 이후 소폭의 증감을 보이다가 지난해에는 268만7
천228명이 찾는데 그쳐 10년 사이 무려 35.3%나 감소한 것으로 나타났다. 

오래된

무난한

부드러운

고급스러운

Q2. 경주의 이미지는 무엇?

딱딱한

평범한

당일치기
남성적인

정적인

식상함

<2008-06-20 자체설문조사 N=247>

Q1. 경주 관광 속성 도표

<2008-06-20 자체설문조사 N=247>

▶ 역시 변화한 관광객의마음을 놓치고 있는 경주

편하긴 하지만 관광 후 아무런 감흥이 없는 경주



추억

즐거움
경험



Hi Story 전략 Concept도출

역사[歷史, History]
인간이 거쳐온 모습이나 인간의 행위로
일어난 사실이나 그 사실에 대한 기록.

이야기[Tale]
1 이야기(tale);동화(fairy tale)
2 소설, 《특히》 단편 소설, (보고하는)이야기
3 (소설·시·극 등의) 줄거리, 구상, 스토리

H istory

S tory
안녕! 이야기야~[Hi story]
1 우리나라 역사를 이야기로 풀어내다.
2 이야기, 《특히》알려지지 않은 이야기 발굴
3 (소설·드라마· 영화· 등의) 우리 역사를

이용한 줄거리, 구상, 스토리

H Si tory

History + Story



Hi Story 전략 Concept Road Map

+
재미있는, 풍성한 이야기로 관광객들에게 다가가는 경주 숨겨진 많은 이야기들

깊은 역사와 문화 그리고 전통을 가지고 있는 우리 문화 유적들 ㅇ
전통과 역사를 가진

우리 문화유적

문화를 통한 감동과 즐거움을 줌으로써 매력적인 관광지 만들기
이야기가

살아 숨쉬는 경주

문화유적들을 통해 재미있는 이야기를 만들어 새로운 identity 형성!
위기의 경주를 살리고 한국을 상징하게 될 새로운 ‘이야기’ identity



Hi Story 전략 새로운 로고 도입

Story의 S를 형상화

경주에 잠재되어있는 여러가지 Story 
S를 표현하는 선들의 농담을 통해 표현

1

Hi Story Gyengju
안녕~ 이야기 가득한 경주라는 의미

4

Story의 S를 형상화
Hi Story Gyengju를 감싸고 있는 S

2

2개의 S를 하트모양으로 겹치게하고 자리에 Story를
배치하여 사랑받는 Story라는 의미를 표현

3

태극문양을 암시함으로써 한국적 이미지를 표현

▶ Hi Story Gyeong-Ju 로고의의미해석



Hi Story 전략 3.경험적 요소, Promotion Road Map

재미있는 Story가 있는 문화 유적지! 그들의 마음속에 Repositioning!

관광객의 인식 변화를 통한 지속적 재방문 유도

즐거운, 재미있는 스토리 첨가



Discover Story #1

KTX가 신경주를 경유할 경우를 대비해
우선적으로 홍보하는 Campaign

Target : KTX를 이용하는 대한민국 국민

Channel : KTX내 방송용 모니터를 통해서 홍보

Objective : HI-Story와 경주의 문화 유적지를 동시에 홍보

지속적인 노출을 통한 Hi-Story 경주를 공중들에게 인식

KTX를 이용한 고객에게 경주 문화유적지 관람료를 50%

할인 해줌으로써 노출→인지→행동으로 자연스럽게 유도

‘KTX’차량 내 화면에
Hi-Story 경주 홍보
영상을 상영하고 짧은
경주 유적의 이야기를
재미있는 애니메이션
으로 제작하여 상영

‘KTX’승차권에
Hi-Story로고를

제휴하고 할인권으로
교환 할 경우 승차권
고유번호만 기억하면
동반 1인까지 할인



Discover Story #2

대기기간에 흥미거리를 제공함으로서
친근감을 향상시키는 Campaign

Target : 대한민국 전 국민

Channel : 대중교통 실내 / 대중교통 승강장 / 옥외광고

Objective : ‘Hi-Story 경주’ 유적지 이야기를 지속적으로 노출

경주 유적지 이야기가 공중에게 관심을 유발함으로써
경주의 실제 문화유적지를 여행하고 싶은 욕구 발생

선택적 노출을 하는 공중들에게 지루함을 달래는 방법으로

경주 Hi-Story를 읽으며 친근감을 향상시킬 수 있다. 



Discover Story #3

Hi-Story 로고가 부착된 제품을 제공하여
브랜드 인지도를 강화하는 Campaign

Target : Channel에 노출되는 대한민국 전 국민

Channel : 스폰서 제품에 Hi-Story로고 부착

Objective : 지속적 노출에 의한 브랜드 인지도 강화

지역 아마추어 문화 지원

STEP 1

• 노출빈도가 높은 매체선정

• 경주 중/고등학교 운동선수

STEP 2 STEP 3

Dream Story

• 전통 예술단에게 장비 Sponsor

• 체육 꿈나무에게 기구 Sponsor

• 문화/예술 공연 Sponsor

문화 선도자 Hi-Story

• 문화 후원도시로 이미지 형성

• 긍정적 이미지로 언론에 노출할
수 있는 장기적인 홍보 전략

• 효과적인 브랜드 인지도 형성



Discover Story #4

공중들이 관광정보를 쉽고 빠르게 얻을 수
있도록 단일 홈페이지로 통합하는 Campaign

Target : 경주의 관광정보를 얻으려는 대한민국 국민 및 외국인

Channel : 경주 Hi-Story 통합홈페이지 구축

Objective : 여러 개로 나누어져 있는 정보 홈페이지를 하나로 통합

경주 유적지 관광 홈페이지가 기관단체와 사업자가 각각의
홈페이지를 구성하고 있어 정보 검색이 용이하지 않음

기관단체 7개, 개인 사업자 23개 홈페이지를 하나로 통합

도메인 : www.Hi-Story.go.kr / 경주스토리

여러 개의 홈페이지를 하나의 주소로 홍보하면
몇 번을 링크해서 들어가는 번거로움이 없으며

개인 사업자도 경주시와 협의해 ‘Hi-Story 경주’에
적합한 관광 상품개발 및 판매 할 수 있다.

뿐만 아니라 도메인 사용료도 줄이고 G마켓 같은
인터넷 관광상품 쇼필몰 운영도 가능



Fun Story #1

쉽게 접할 수 있는 만화를 통해서 거부감
없이 Hi-Story를 홍보하는 Campaign

경주 출신인 ‘이현세’작가를 통해서 문화유적지에 숨은
이야기들을 만화로 재 탄생시켜서 공중들에게 배부

대기시간이 많은 은행이나 KTX에 비치하여 공중들이

자연스럽게 만화를 접할 수 있도록 한다.

외국어로 번역하여 대사관이나 홈페이지를 통해서 신청한

외국관광객들에게 국제 우편으로 발송

일간 만화로 인터넷에 연재(경주 관광통합 홈페이지)

Target : 대한민국 국민 및 통합 홈페이지를 방문하는 외국인

Channel : 홈페이지를 통한 일일 연재 및 단행본으로 발간

Objective : 만화를 통해서 경주의 숨은 Story를 공중들에게 전달

‘아일랜드’는 제주도의 괴담을
소재로 귀신을 퇴마하는 내용으로

만화가 베스트 셀러에 오르자
배경이 되었던 제주도도 대중의

관심을 받았다.



Fun Story #2

문화강좌를 통해서 Hi-Story를 전달하고
관광 Contents가 가득한 장소로 인식을 전환

전국 자치단체 문화강좌를 순회하며 술과 떡을 만드는
문화강좌를 소개하고 Hi-Story를 전달하여 관심증대

술과 떡이 만들어진 이야기를 소개하여 ‘경주 술과 떡 축제’

를 간접적으로 홍보하고 배경 유적지 관심 증대

Target : 전국 지역 주민 및 자치단체 문화강좌 수강생

Channel : 각 지방 시청/구청 문화센터에서 술,떡 만들기 강좌

Objective : 문화강좌를 통해 술과 떡에 숨은 경주 이야기 전달

예부터 충청북도 중원군의 강변 마을에서 뱃
사람이 새벽에 배 타러 나가기 전 아침 식사하
기엔 시간이 너무 이르거니와, 밥맛 없을 때

아침 식사 대용으로 크고 두툼한 해장떡 한 조
각과 뜨끈뜨끈한 해장국 한 그릇을 먹고 나면
배가 불룩해져서 만복감을 느꼈다고 한다.

뜨거운 해장국과 함께 먹은 떡이라서 해장떡
으로 부르게 되었다.



Fun Story #3

경주 Hi-Story를 소재로 하는 고전예술
공모전을 실시하는 문화 Campaign

신라시대의 유적지나 인물에 대한 현대적 해석을 바탕으로
창작예술 공모전을 실시

당선작은 공중파를 통해서 특별 프로그램을 편성하고 신라

이야기에 관심을 가지고 ‘Hi-Story 경주’를 인지

Target : 대한민국 전 국민

Channel : 공중파를 통해 창작 고전예술 특별 프로그램 편성

Objective : 현대화된 고전예술을 Hi-Story에 맞는 소재로 전달

창작 판소리/ 마당극 경연대회는
매년 이루어 지고 있지만 그 소재 선택을
경주의 유적지를 대상으로 실시함으로써

차후 소재를 바탕으로 한 Hi-Story개발에도
도움이 될 것이다.



Fun Story #4

젊은 세대들이 많이 이용하는 블로그를
이용한 Buzz Marketing Campaign

인터넷을 통해서 경주 문화유적 통합홈페이지 들어와서
블로그 스킨 및 미니미, 아이콘을 다운받을 수 있다.

젊은 세대에게 가장 많이 노출되는 블로그를 통해서 세련된

스킨을 제공함으로써 자연스럽게 Hi-Story에 노출

Target : 대한민국 10~35세대

Channel : 싸이월드/네이버 등 인터넷 블로그

Objective : 블로그를 통해 ‘Hi-Story 경주’ 유적지 이야기 노출

싸이월드
네이버 블로그
사용자들에게

스킨 및 미니미
아이콘 등을
무료로 지급



Volunteering Story #1

봉사단을 통한 사회공헌 이미지 강화 및
지속적인 언론 Release 수립 Campaign

경주 유적지 이야기를 구연동화 형식을 통해 전달함으로써
아이들에게 경주의 역사교육을 동시에 실시

구연동화와 역사교육이 융합된 자치단체 CSR은 언론의

관심을 이끌어 낼 수 있으며 홍보효과에도 도움이 됨

Target : 경주시 공무원 및 자원봉사단

Channel : 구연동화 봉사단을 조직하여 복지 시설에서 실시

Objective : ‘Hi-Story 경주’ 유적지 이야기를 역사교육으로 실시

어린 아이들을 대상으로
신라시대의 이야기를

역사 교육과 함께 실시‘Hi-Story 봉사단’

경주 봉사단을 시작으로
전국적인 구연동화
봉사자를 모집한다



Volunteering Story #2

일상생활에서 많이 전해지는 명함을 이용한
Buzz Marketing Campaign

경주에 소속된 공무원 및 지역 관계자 명함 앞면에 Hi-
Story로고를 넣고 뒷면엔 유적지 이야기를 넣어 전달

명함은 소장가치가 있으며 색다른 명함에 관심 증대

공중에게는 경주 Hi-Story에 대한 인식 및 호기심 부여

Target : 경주 공무원 및 지역 기업/기관

Channel : 대인관계에서 Buzz Marketing 활용

Objective : 경주의 소속감과 유적지 이야기를 사회적으로 전달

명함 뒷면에는 Hi-Story 
경주의 홍보전략에 적합한
경주 문화 유적지 이야기를

기재하여 받는 사람이 내용을
읽고 Hi-Story에 대한

호기심을 유발한다



Campaign은 어떻게 집행할 것인가?

2008

~ 2009
8월 9월 10월 11월 12월 1월 2월 3월 4월 5월 6월 7월

KTX

승강장

로고 런칭

홈페이지

만화 제작

문화강좌

공모전

블로그

봉사단

명함스토리

‘Hi-Story’의 반대말은 ‘Bye-Story’가 아닌 “방문하지 않는다”



Conclusion Hi- story의 기대효과

이제 ‘Hi-Story’는 한국의 문화 유적지 부활의 신호탄이 될 것이다

다양한 Promotion

Discover
Fun

Volunteering
추 억

즐거움

경 험

욕구 만족재창조된 Story

재미있는 경주 다시 가고 싶은 경주즐거운 경주



Does Korea have attractive culture?

YES!!
Culture will recreate from Story!



그들의 마음속에 오래도록 기억 될 것입니다!

한국 대표 문화유적지!
경주만이 가질 수 있는 따뜻한 STORY로

감사합니다.
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