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제2회 산업디자인진흥대회 개최
산업자원부가 주최하고 한국산업 디자인진흥원이 주관하는 제2 

회 산업디자인진흥대회가 디자인 코리아 코리아 브랜드 를 주 

제로 지난 15일 서울 힐튼호텔에서 열렸다.

국무총리를 비롯하여 산자부 관계자, 디자인 및 기업체 인사 등 

200여 명이 참석한 가운데 조환익 산자부 차관보는 디자인 한 

국 추진실적과 한국 브랜드 세계화 전략 을 발표하는 자리에서 

제1회 대회를 계승하는 •산업디자인진흥법 개정 및 진흥조직 

개편 •주요 산업별, 지역별 디자인 혁신 •디자인 국제화 추진 

• 한국브랜드 세계화 전략 등 디자인 한국 발전 계획을 설명하고 

정부의 적극적인 추진 의사를 밝혔다.

특히 이날 대회에서는 브랜드가 기업의 경쟁력을 좌우하고 있는 

최근의 비즈니스 환경 변화에도 불구하고 아직 국내 기업의 브랜 

드는 국제적인 경쟁력을 갖고 있지 못하다는 판단하에 2010년 

세계 100대 브랜드에 10개 진입을 목표로 •상품브랜드 세계화 

지원 •브랜드 경영체계 확립 ・e-브랜드파워 강화 •브랜드 인 

프라 구축 •국가 이미지 혁신 등 한국 브랜드 세계화 전략의 5 

대 과제를 강력히 주진할 것을 아울러 발표하였다.

실질적인 투자 규모 및 지원 확대에 대한 의지를 표명한 이날 정 

부의 발표에 대하여 대회장에 참석하였던 한 중소기업의 연구원 

은 실제로 자신이 소속되어 있는 업체가 디자인진흥정책의 혜택 

을 본 경우라고 하면서 , 그럼에도 불구하고 외국 디자이너들과의 

교류 활성화를 통한 경쟁력 강화, 해외 디자인 관련 정보를 얻기 

위한 네트워크 확보, 유사 중소기업간의 디자인 경쟁력을 갖추기 

위한 컨소시엄 구축 등 보다 구체적인 디자인 산업 지원환경이 

조성되어야 한다고 밝혔다.

한편, 대한민국디자인대상 시상식에서는 디자인 경영대상 부문 

에 삼성전자（대표 윤종용）, 한국타이어（대표 조충환）, 애경산업 

（대표 안용찬）, 한국도자기（대표 김성수）, 동아연필（대표 김충 

경）이 수상하였고, 디자인공로자부문에서는 은탑산업훈장에 김 

철호 LG전자 부사장, 황조근정훈장에 김영기 이화여대 교수, 동 

탑산업훈장에 이광희 리패션시스템 대표, 최종석 （주）아이알아 

이 대표이사, 대통령 표창에 박종운 조선대 교수 등 5명, 국무총 

리 표창에 선정근 전남대 교수 등 6명이 수상하였다.

디자인 경영의 활성화를 위해 올해 대한민국디자인대상의 심사 

는 경영자의 디자인 경영 마인드, 경영전략, 디자인 연구 및 정보 

관리, 디자이너의 능력 및 관리, 디자인 프로세스 관리, 경영 성 

과와 관련된 17개 항목의 서류심사를 거쳐 응모한 대기업 10개 

사, 중소기업 17개사중 예심과 현지심사를 거쳐 선정되었다.（디 

자인 경영대상 관련기사는 본지 12P〜 111 p 참조）

위 一 이날 행사에는 이한동 국무총리가 참석, 디자인에 대한 정부 

의 강력한 의지를 시사하였다.

가운데 — 삼성전자, 한국타이어, 애경산업, 한국도자기, 동아연필 

이 디자인경영부문 수상의 영예를 안았다.

아래—디자인경영부문 대상을 수상한 삼성전자 윤종용 대표

시계방향으로 애경산업 , 한국도자기 , 동아연필 , 한국타이어 , 

삼성전자의 제품들
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디자인 벤처펀드 2004년까지 총 1,000억 원 조성 제19회 디자인경영포럼, 중국 디자이너 초청 제3회 아트패키지 전시회 열려

한국산업디자인진흥원（KIDP, 원장 정경원）은 최근 정부가 발표 

한 1,000억 원 규모의 디자인 벤처펀드 조성 의지에 따라 '코리 

아 디자인 벤처투자조합 1 호 를 결성했다.

약 60억 원 규모로 결성한 이 조합은 KIDP, 중소기업진흥공단이 

각각 15억 워 무한기술투자（주）가 10억 원을 출자하였으며 이 

밖에 나자인, 오로라월드, 이지클럽 , 세인전자, 시공테크 등 디자 

인 관련업체에서 총 20억 원을 출자하였다.

앞으로 '코리아 디자인 벤처투자조합 1호 는 디자인 벤처기업 

육성과 우수 디자인 프로젝트, 디자인 전문회사 등을 지원하게 

된다. 특히 2001 년 분당에 들어설 코리아디자인센터 내 디자인 

창업보육센터 입주 기업을 비롯하여 산학협동 프로젝트에 우선 

적으로 투자하게 된다.

특히 우수 디자인 전문회사에 집중 투자하여 2002년까지 국제 

적인 디자인 전문회사 5개 사 이상을 육성할 방침이며, 제1 회 대 

한민국디자인경영대상을 수상한 업체 등 고유 브랜드 보유 디자 

인 벤처기업에 투자하여 2003년까지 10개 사 이상 코스닥 시장 

등록을 목표로 하고 있다. 또한 기타 우수 디자인 프로젝트와 캐 

릭터 • 디지털 디자인 분야에도 투자할 계획이다. 문의는 KIDP 

벤처지원팀 708-2027（ 조성용）로하면 된다.

코리아디자인센터 상징조형물 디자인 국제 공모

20이년 10월 준공 예정인 코리아디자인센터에 상징조형물을 

세우기 위해 국제 공모를 실시한다. 이번 상징 조형물은 20이 년 

세계산업디자인대회의 서울 개최와 대회시 채택하게 될 '21 세 

기 디자이너 선언 의 의의를 기념하기 위한 것이다.

응모 자격은 국내외 기성, 신인의 제한이 없으며 출품 마감은 

2001 년 3월 30일까지, 결과 발표는 4월 13일이다. 이번 공모전 

에서 1 위를 차지한 작품은 설계, 제작기간을 거쳐 코리아디자인 

센터 야외광장에 설치되며, 시상금은 10만 달러가 주어진다. 그 

밖에 2위는 5만 달러, 3위에게는 3만 달러가 수여된다.

기타 자세한 내용은 KIDP 홈페이지 www.designdb.com> 

참조하거나 KIDP 센터건설단 운영기획팀 031-781-1230으로 

문의하면 된다.

2001년 Web 디자인과정 전문강좌개설

KIDP 디자인아카데미에서 2001년 1월 2일부터 3월 3일까지 

겨울철 단기집중 강좌를 개설한다. 현재 관련 학계와 업계에 재 

직중인 전문 강사진으로부터 웹디자인에 꼭 필요한 응용프로그 

램과 그래픽 프로그램을 단기간에 집중적으로 배울 수 있다. 교 

육내용은 Photoshop, HTML, Dreamweaver, Flash, 

Javascript 등 웹디자인에 꼭 필요한 그래픽 프로그램 실습에서 

홈페이지 등록과 포트폴리오 제작까지 학습하게 된다.

KIDP에서 수여하는 수료증이 발급되며, 고용보험 환급시 교육 

비의 최고 60%까지 환급받을 수 있다.

자세한 내용은 www.designdb.com 공지사항이나 이메일: 

sungmoo@kidp.or.kr, 전화 708-2151-7, 팩스 741-3273 

을 참조하면 된다.

제19회 디자인경영포럼이 11월 15일 힐튼호텔 그랜드볼룸에서 

열렸다. 첸 빙이（베이징산업디자인진흥원 상무부이사장） 씨와 

카이 준（칭후아 대학 교수） 씨가 중국의 산업디자인 현황과 베 

이징 정부의 디자인 정책 이라는 주제로 강연했다.

이번 강연을 통해 중국 디자인 산업의 현황을 파악하고, 한국 디 

자인이 중국에 진출할 기회를 찾는 자리가 되기도 했다.

디자인경영포럼은 한 달에 한 번 조찬회 형식으로 개최되는 강연 

회로 디자인 경영 마인드 제고와 디자인 정보 제공을 목적으로 

하며, 기업 경영자와 디자인 관계 인사를 대상으로 진행해오고 

있다.

2001 새천년 기념 세미나 디자인, 브랜드와 

Creative Industry' 개최

산업정책연구원이 지난 1 월 5일 문화예술 발전과 디자인과의 접 

목을 통한 새로운 산업을 창조한다는 뜻을 갖고 디자인, 브랜드 

와 Creative Industry' 라는 주제로 2001 새천년 기념 세미나를 

가졌다. 산업정책연구원과 KIDP, 한국예술종합학교 , 한국예술 

연구원 등이 주최한 이 행사는 브랜드에 대한 중요성이 어느 때 

보다강조되고 있는시점에 열린 행사라 더욱의미깊었다.

제1부 'scr-M 모델을통한새천년기업경영전략', 제2부 디자 

인과 브랜드', 제3부 '디자인과 Creative Industry' 등의 내용 

으로 발표되었다.

문의는 456七588（고영희）로하면 된다.

2000 일본 우수포장디자인 입상 작품 전시

지난 12월 12일부터 18일까지 2000 일본 우수포장디자인 입 

상 작품전이 KIDP에서 열렸다. 이 전시는 시장에서 판매되고 있 

는 패키지 제품의 우수성을 겨루는 일본 최대의 상품 포장대회로 

서 올해로 39회를 맞이했다. 패키지 개발에 대한 정확한 정보를 

제공함으로써 그 방향성을 제시하고 사회에 공헌하려는 목적으 

로 열리는 이번 전시는 실무 디자이너 및 학생들에게 일본의 최 

신 포장디자인의 경향을 접할 수 있는 좋은 기회가 되었다는 평 

이다.

산토리 위스키 아버지의 모자

지난해 12월 9일부터 12일까지 KIDP 전시장에서 제3회 아트패 

키지 전시회가 열렸다.

전시회에서는 아트패키지 정규과정과 강사과정 수료생들이 크 

리스마스, 웨딩, 유아복 남녀의류, 장신구 등을 테마로 한 다양 

한 포장기법이 적용된 화려한 포장제품이 전시되었다. 전시회는 

KIDP 디자인아카데미 연수팀에서 운영하는 아트패키지 과정 학 

생들의 수료작품으로 다양한 생활소품들을 개성있게 포장한 작 

품들을 모았다. 특히 아트패키지 과정은 취업난으로 고민하는 젊 

은이들에게 신업종인데다 창업까지 기대할 수 있는 하나의 돌파 

구로서 인기를 모으고 있다.

98년부터 개설한 아트패키지 과정은 일반적인 선물포장에 상업 

적인 기능을 부여하여 취업 및 창업에 적용할 수 있도록, 포장의 

전통적 기법을 중시하는 일본식 포장기법과 개봉 후에도 포장재 

를 재활용하도록 박스형 포장을 선호하는 유럽식 포장기법의 특 

성을 조합하여 교육하고 있다.

일본의 경우 아트패키지는 이미 전문적인 상업포장 점포가 생길 

정도로 일반화된 상태이며 또한 상업포장 시장을 TV에서 기획 

으로 소개할 만큼 대중화된 상태이다.

전시 첫날에는 수료생 취업 및 설명회도 함께 열렸으며, 부대행 

사로는 크리스마스 선물포장 강습과 이벤트가 열렸다. 12월 9일 

에는 방경원저11기 아트패키지강사과정 수료, 삼성 Home 

Plus 선물포장강사） 씨가, 12월 10일에는 시노 아츠코（The 

Academy of Art school in U.S.A. 졸업, Lantana Camara 

Culture School 교장, 일본 동경TV《회 gift wrapping 

사lampion） 씨의 아트패키지 특강이 있었다.

문의는 연수팀 708-2156（김혜원）으로 하면 된다.

아트패키지 전시작품
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전경련 산업디자인특별위 주최 

2003년 트렌드 예측 발표

전국경제인연합회 산업 디자인 특별위원회는 '디자인 체험 

(Design Experience)' 을 주제로 지난 12월 6일부터 8일까지 

트렌드 발표회와 워크숍, 전시회 등을 열었다.

관점 (Coming to Personality, Remedy for Rapid Society, 

Change of Prod니ct Value, Mobile Supplier, M니tiplex 

Consumption, Female Thinking)을 제시하고, 이에 대한 이 

해를 바탕으로 사용자가 원하는 디자인의 경험적인 요소로 

Emotional, Behavioral, Personal, Visional 등 4개의 키워드 

를 추출했다.

그리고 다시 이를 기초로 제품 전자, 인테리어 및 가구, 자동차, 

화장품, 패션 등 분야별로 자료를 수집하였으며 , 10〜30대를 타 

겟으로 국내에서는 명동, 압구정동 강남역 일대, 해외에서는 파 

리, 도쿄, 뉴욕에 대한 town washing 조사를 한 후, 전문가 인 

터뷰로 트렌드 동향과 방향 검증을 받았다.

이들 리서치 내용과 경험요소들을 바탕으로 2003년 트렌드로 

제안된 것은 •다감각적 감성표현 •사용자 창의적 디자인 • 행 

위의 재고찰 •신 영역으로의 확대 •스토리가 담긴 디자인이다. 

구체적인 트렌드 예측내용은 다음과 같다. 첫째, 사용자와의 인 

터랙션을 통해 재질, 컬러,밝기가 달라지는 인테리어 공간, 먹을 

수 있는 화장품, 상황에 따라 운전석의 배치, 조명의 밝기, 기어 

의 소리 등이 변화하는 자동차 등 디자인이 시각 위주에서 인간 

의 모든 감각을 동원하는 경험 을 제공하는 쪽으로 바뀔 것이 

로세스, 새로운 비즈니스에 대한 아이디어를 포함하는 트렌드가 

될것이다.

산업 디자인특별위원회는 전 산업계 교육계가 내용을 공유하고 

상품개발 및 연구의 기초자료로 활용토록 한다는 생각에서 이번 

연구결과를 담은 트렌드북을 참가자 전원에게 제공했다.

이날 행사에는 또한 트렌드를 보여주는 영상물들이 상영되었고, 

NHK 한국특파원을 지내면서 북한문제 관련 각종 특종을 보도 

하는 등 한국 정치와 문화에 조예가 깊은 키시 토시로가 한국 디 

자인 인력 강화를 내용으로 강연을 진행하기도 했다.

문의는 전국경제인연합회 산업 디자인 특별위원회 3771-0473 

또는 http://fki.ork로하면 된다.

여의도 전경련회관에서 열린 트렌드 발표는 산업디자인특별위 

원회 산하 7개사(LG전자, 삼성전자, 애경, 태평양화학, 한샘, 한 

국타이어 , 현대자동차)가 지난해 9월부터 3개월 동안 공동 프로 

젝트 팀을 구성하여 조사 연구한 결과로 멀지않은 미래에 산업 

디자인 분야에 적용 가능한 트렌드를 예측하는 데에 초점을 맞추 

었다.

소비자 분석의 가장 핵심적인 요소인 트렌드 조사는 디자인 개발 

에서 필수적인 활동이지만 그동안에는 주로 마케팅 분야에서 시 

장 확대 측면으로 이루어져 왔匚卜. 따라서 작년부터 시작된 전경 

련 산업디자인특별위원회의 트렌드 조사는 디자인 시장의 흐름 

분석은 물론, 사용자가 축적해온 경험 의 구축으로서 트렌드를 

해석하고, 그들의 요구에 보다 실질적으로 접근, 향후에 한층 나 

은 경험을 제공하기 위한 자료로 활용될 것이라는 점에서 마케팅 

며, 둘째, 구성품의 일부를 옵션화해서 교체하거나 그래픽 요소 

의 선택 폭을 넓혀 다양성을 충족시키는 정도의 주문생산을 넘 

어, 소수 사용자 그룹의 취향에 부합하되 희소성의 가치를 줄 수 

있는 맞춤형 제품과 서비스가 주류로 등장할 것이다. 셋째, 보다 

인간경험적인 사용자의 행위를 유도하는 디자인만이 살아남을 

것이다. 인공지능을 활용한 교통시스템으로 운전자에게 안정감 

있는 조작성을 제공하는 자동차 인테리어, 공간활용을 극대화한

모듈형 부엌가구, 식생활 관습을 유추하여 마련되는 조리 시스템 

등이다. 넷째, 사용자들의 생활변화에 대응하기 위해 디자인은 

기존의 것 외에 새로운 아이템을 자신들의 사업영역으로 포괄할 

것이며, 이는 동일한 아이템의 기존 사업자에게 시도될 수 없었 

던 독특한 감성과 테크놀로지를 통해 새로운 소비, 형태, 색상 등 

의 디자인을 가능하게 하는 배경이 될 것이다. 마지막으로 위트

분야의 그것과는 다른 의미를 갖는다.

이번 '2003 트렌드 예측 에서는 먼저 기존 자료 리뷰와 전문가 

세미나 등 초기 조사를 통해 시장현황, 사회현상, 가치관의 변화

와 추억을 담고 있는 Retro 제품, 한정 판매로 희소성을 가지占

제품 등 디자인이 생성된 특수한 배경이나 상징과 같은 '스토리Mwr .
Satisfaction

를 담고 있는 제품을 기＜!, 디자인하게 될 것이다. 그리고 이러한

붇석 트电드게

Frame work 도출

• "Experience"를 view point로
설정하고 관련된 4가지 꼭지를 찾아 

Frame work로 완성

1. Emotional
2. Behavioral

3. Personal
4. Visional

영역별 데이터 정리-문헌조사

• 각사 자료들과 영역별 

자료 취합/정리

What should we do to 

forecast "Trend 2003"?
• 본격적인 토의 시작

• 트렌드연구를 위한 

질문과 논의들

Trend study* 위한 training
• 기존 트렌드 자료 리뷰

• 관련 발표회 참관

• 여러 전문가와의 관련 세미나

•트렌드연구의 워밍업

T/F team 결성

•트렌드개발의 거처 마련

• 현판을 걸다

"경제계 산업디자인 

트렌드개발센터.

• 워크숍으로 정보 공유

Trend 가설 설정

• 지금까지의 자료조사와

국내 town watching 의
데이터를 배경으로 해외현장 

연구에서 검증할 가설 설정

데이터 종합 및 분석

• 지금까지의 리서치에서 얻은 

모든 자료들을 종합하여

•2003 Trend•를 위한 분석에 돌입

국내 town watching
• 국내에서 새로운 흐름을 

리드한다고 보는 

세 지역올 선정하여 

현장으로 트렌드 사냥

해외 town watching 및 인터뷰
•뉴욕, 샌프란시스코, 파리, 동경에서의 

현장 town watching
• 해외 현지에서 전문가들과의 인터뷰

• 모터쇼와 텍스타일 쇼 참관

• 샘플과 서적 구입

Design infulence 분석 및 추론

• 수많은 influence를 분석하여 6개의 

influence category로 분류

Frame work를 축으로 

영역별 사례 재분류/해석 

• 수집되었던 사례들울

'Four Experience'를 

축으로 재분류

Design style proposal
• 검증된 트렌드를

디자인 스타일로 가시화

Trend theme 도출

• Multi-sensual emotion

• Renewal way
• Life creation
• With story

영역별 전문가 인터뷰

• 설정한 트렌드테마를

전문가돌과의 인터뷰로 검증

Out put 제작
• 트렌드 북 및 

프리젠테이션물 제작

• 전시계획 및 

프레젠테이션 발표

6亜
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한국산업디자인상 2000 시상식 열려

한국산업 디자인상 2000이 한국산업 디자이너협회 （Korean 

Association of Industrial Designers, 이하 KAID）와 중앙일 

보 주최로 개최, 지난해 11월 30일 예술의 전당 서예관에서 선 

정작 시상식을 가졌다

한국산업디자인상은 국제화에 따른 제품의 부가가치 향상을 통 

한 국가경쟁력 제고와 산업디자인 분야 발전을 위해 1997년에 

시작, 매년 우수한 산업디자인 신제품을 선정, 시상해왔다.

올해는 출품된 99개 업체 231점 중에 제품의 혁신성（기술, 재 

료, 조형의 독창성）, 인간 친화성（조작, 관리, 사용에서 물리적 

편리성과 감성적 소구력）, 미적 조화성（기술, 기능, 사요 환경 

요소와 조형 요소와의 조화성）, 품질의 향상성（생산성, 경제성, 

시장성의 증대）, 가치의 사회성（시대정신, 문화성, 환경성, 윤리 

성 고려）을 고려한 1차 심사 통과 82점을 인증작으로 하고, 그 

중에서 각 분야별로 2000년도의 디자인을 대별하는 작품으로 

10점을 선정하는 2차심사를 가졌다.

가전•통신•자동차•가구•액세서리화장품 분야에서 선정된 10 

개 작품은 제논텔레콤의 LCD 컴퓨터, 엔아이디의 CD레이어 , 한 

샘의 한샘 메이크업, 퍼시스의 인비디 소호 가구, 현대자동차의 

싼타페, 삼성전자의 스탠드형 에어컨, LG전자의 패션형 전자레 

인지, LG전자의 WK프로젝트, 태평양의 이니스프리 스킨케어, 

삼성전자의 디지털 텔레비전 등이다.

2차 심사에서는 '디자인의 정체성 과 세계성' '환경 친화성 을 

고려했으며, 부수언（서울대 디자인학부 교수）, 민경우（명지대 

산업디자인학부 교수）, 이순인 （한국산업디자인진흥원 디자인협 

력본부장）, 한도룡（홍익대 산업디자인과 교수）, 첸릉 콴（대만 산 

업디자이너협회 회장）, 토시유키 기타（IDK 디자인연구소 회장） 

이심사를 맡았다.

또한 올해 4회째를 맞아 행사의 의미를 고취하기 위해 3회 이상 

수상하거나 7회 이상 인증작으로 선정된 업체에는 톱디자인기 

업 （TDCK； Top Design Oriented Company of Korea）' 이 

란 명칭을, 디자이너에게는 톱디자이너（TDK； Top Designer 

of Korea）' 라는 영예를 부여했다. 톱디자인기업에는 삼성전자,

태평양, 한샘, 퍼시스가 선정됐고, 톱디자이너에는 구기설（삼성 

전자 디지털미디어사업부 디자인그룹） 수석부장, 최경란（국제 

산업디자인대학원） 교수가 선정됐다.

이날 시상식에 앞서서 KAID, 중국디자이너협회（CIDA； China 

Industrial Designers Association）, 일본산업디자이너협회 

（JIDA; Japan Industrial Designers Association）가 주최하 

고 KAID가 주관한 제4회 2000서울 국제디자인포럼이 동아시 

아 디자인의 정체성 이란 주제로 열렸다.

주제발표자인 토시유키 기타, 고영란（한성대학교 산업디자인과 

교수）, 첸릉 콴（CIDA 회장）은 각각 동아시아의 주요 나라들이 

추구하는 디자인 발전방향을 살펴보고 토론함으로써 새 세기 이 

지역의 디자인 정체성을 찾아보고자 하는 데 함께 고민하였다. 

대상작을 포함하는 인증작은 예술의 전당 디자인 미술관에서 11 

월 30일부터 12월 5일까지 전시되었다.

왼쪽 삼성전자스탠드에어콘.디자이너/윤기선

실내 인테리어 요소로서의 디자인 기능을 강조하였다. 가구와 유사한 이미지에 자 

연 친화적인 소재를 사용하여 기계적인 느낌을 줄였으며, 미니멀한 이미지로 조형 

적인 특성을 주었다.

가운데 현대자동차-싼타페. 디자이너/윤선호•이병솔

승용차의 편안함과 suv의 강인함, 미니 밴의 다용도성이 함께 하는 퓨전카. 온 로 

드나 오프 로드에서 유용성을 모두 만족시킬 수 있는 자연친화적 요소를 강조했다.

오른쪽 위 태평양이니스프리 스킨 케어. 디자이너/안재형 •홍택근

초록색과 로고 및 심볼에서 소박하고 자연 친화적인 느낌을 잘 전달하고 있다.

오른쪽 아래 한샘 메이크업 3007. 디자안/최경란•김태선

고광택 백색과 어두운 갈색의 조화로 부엌의 분위기를 화사하게 연출하였다. 개수 

대를 상판과 일체화하고, 장식성과 실용성을 동시에 고려하여 라운드형 후드와 반 

투명 손잡이에 수납대를 둥글게 처리한 것이 특징이다.
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중앙대 디자인경영센터（DMC）, 
제1회 심포지엄 개최

지난 12월 7일 중앙대 디자인경영센터（DMC； Design 

Management Center, 센터장 홍성수 교수）에서 '디자인 경영 

의 오늘과 내일 이라는 제목으로 제1 회 심포지엄을 개최했다. 임 

창열 경기도지사, 정경원 KIDP 원장이 참석한 가운데 열린 이번 

심포지엄은 영세 중소기업에 종합적인 디자인 컨설팅을 위한 지 

원체제를 마련한다 는 센터 설립 취지에 따라 디자인 경영의 중 

요성과 우리의 현주소를 파악할 수 있는 내용으로 이루어졌다. 

이창한（산업자원부 디자인브랜드） 과장은 미래의 경쟁력과 디 

자인 이라는 주제로 세계 속에 한국의 브랜드 가치를 높이기 위 

해서는 국가와 기업이 함께 노력해야 한다는 내용을 강조했다. 정 

국현（삼성전자） 상무는 최근 세계 속에서 브랜드 가치를 인정받 

고 있는 삼성전자의 디자인 경영 사례를 발표했다. 마지막으로 이 

승욱（PIX 프로덕션） 대표는 애니메이션 산업의 경영과 제작 기 

술의 발전 방향' 이라는 주제로 한국의 애니메이션 산업의 현황과 

함께 해외 애니메이션 시장에 대한 진출 가능성과 과제에 대한 내 

용의 강의를 했다. 특히 질의응답 시간에는 많은 학생들이 국내외 

디자인 시장 환경과 앞으로의 진로에 대한 궁금증을 질문함으로 

써 더욱 알찬 시간을 갖기도 했다.

지난해 10월부터 본격적인 업무에 들어간 디자인경영센터〈표 1> 

는 정부로부터 3년간 총 15억 원의 자금 지원을 받는다. 센터에 

서는 디자인 경영 정보, CAIDCCG & CAD） 시스템, RP 모형장 

비와 소비자 관찰 장비 등을 구축하여 도내 중소기업에 디자인 경 

영 기술 및 기법 개발 지원에 따른 경영 전략적 브랜드 개발 및 고 

부가가치 디자인 개발과 경영을 도와준다.

주된 사업 내용은 기업환경과 소비자 분석, 컨셉 개발 등을 내용 

으로 하는 브랜드 개발 , 제품의 기획에서 디자인 개발, 평가 그 

리고 실제적인 2D, 3D 스케치와 렌더링 등을 지원하는 제조상 

품 디자인 개발 , 디지털 컨텐츠 개발, 웹 디자인, CAROM, 디 

지털 애니메이션, 캐릭터, CI 개발 등을 주로 하는 그래픽 디자인 

개발 과 전통문화에 기반을 둔 문화상품 디자인 개발 등이다. 

이외에도 4주 일정으로 '디자인 경영 조사기법 'CG 시스템 운 

용교육' 'CAD 시스템 운용교육' 'e-business' '산업수공예 교 

육 등을 내용으로 디자인 경영 아카데미를 운영한다. 디자인 경 

영센터 내 연구개발실의 구조와 업무내용은〈표 2〉와 같다.

（표1） 디자인경영센터 개발지원사업 （표2） 연구개발실 및 인원 현황

항목 업무내용 설치장비 교수 연구원 계

연 

구 

개 

발 

실

Marketing Information 소비자 라이프스타일 분석

시장세분화

기업포지셔닝 전략지원 

장단기 마케팅 전략지원 등

마케팅정보시스템 （MIS） 구축 

의사결정시스템 （DSS） 구축 

소비자관찰장비 구축

2 2 4

Advance Design 제품기획, 디자인개발, 평가지원

Brand Identity 구축

2D. 3D. 렌더링 지원

CAD시스템구축 

역설계시설구축

2 4 6

Digital Media 심볼, 로고, 패키지, 광고, 애니메이션 지원 

인터넷 웹 사이트, CD-ROM 타이를 제작

CG 시스템구축 2 3 5

Design Engineering 인간공학 평가

설계성능 검사

2 2 4

컴퓨터/경영정보 관리실 디자인 경영정보 통합 관리 Server 구축

Network 구축

1 2 3

세미나실 각종교육업무 PC
주변기기설치

센터장실

DMC운영위원실

연구지원팀

기획/예산 운영관리

국제교류지원

산학연구지원 

실험실창업지원

네트워크협업지원

1 1

합계 10 13 23

퍼니처 & 그린 디자인전 디자인 혹은 예술 전

한기웅（강원대 산업디자인학과）•김종국（인덕대학 실내건축과） 

교수의 2인전이 퍼니처 & 그린 디자인 이라는 제목으로 지난 

12월 15일부터 21 일까지 분당 삼성프라자에서 열렸다.

한기웅 교수의 작업물들은 모두 관심밖에 버려져 있는 쓸모없는 

소재들을 재활용한 것으로 쓰임새와 조형언어를 부가하여 새로 

운 상품으로 내놓았다. 그린 디자인의 새로운 실천이라는 측면에 

서 주목받은 그의 작품은 강원도라는 특수한 환경과 연계되면서 

지역 경제의 활성화에 기여해보겠다는 의지에서 출발했다.

한편 절제된 아름다움을 추구' 하는 김종국 교수의 작품은 보기 

좋은 비례를 가진 면 분할, 기하학적 패턴, 숲의 모양새 등을 나 

무와 금속을 빌어 맛깔스럽게 표현했다.

한기웅 작 간벌목을 이용한 무드램프 중 여백' , 나무와 스틸

예술의 전당 디자인 미술관에서 2000년 12월 16일부터 2001

년 1 월 20일까지 열리고 있는 디자인 혹은 예술전 은 외부 지명 

공모에 당선된 아트선재센터의 기획전이다.

"디자인과 예술（fine arts）과의 접점이 모호해지고 있는 최근의 

시각문화의 상황 속에서 비전문 디자이너라 할 수 있는 미술가들 

이 이 시대 문화 현상 전체의 문제를 고민함에 있어, 미술가의 입 

장에서 미술과 디자인의 관계를 오늘날의 미술의 발전 상황과 연 

계해 이해해보고자 한다”는 기획 의도에서 볼 수 있듯이 디자인

이번 전시는 디자인적 요소를 작품에 적극적으로 차용하는 작가 

들（김순기 / 한수정 / 김 범 / 유현미/ 홍경택/ 이소미/ 이미경/ 

박이소/ 안규철/최정화/ 이수경/ 김홍주/ 주재환/ 우순옥/ 양혜 

규/ 김나영/ 박기원 총 17인이 참여했다. 또한 작가 최정화가 

공간 디자인을 연출했으며, 김순기는 전시장 입구의 디자인을, 

안규철은 조명 디자인을, 이미경이 만든 테이블 위에는 작가들의 

오브제들이 전시되는 등 전시공간의 디자인에도 비중을 두었匚k 

전시문의는 아트선재센터 학예실（전화 733-8945, ext. 225）

8配
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Holiday. Everyday...and more 전

12월 9일부터 30일까지 갤러리 현대에서 'Holiday. 

Everyday...and more'전이 열렸다. 전시된 작품들은 예술을 

일상용품으로 응용한 작품들로서 생활과 예술 사이의 거리를 좁 

히고, 우리의 생활 속으로 스며든 미술의 위치를 점검할 수 있는 

기회가 되었다. 이번 전시는 갤러리 현대와 미술전문경영회사로 

새롭게 시작한 두아트（d。Art）가 공동으로 진행을 맡았고, 노아 

（Noah）, 밀리미터밀리그램（mmmg）이 소품들을 준비했다. 

노아와 밀리미터밀리그램은 미술을 전공한 젊은이들이 모여 만 

든 디자인 전문 회사들이다.

밀레니엄 디자인 어워드 2000 
수상자 발표

우리 나라 디자인 수준을 높이기 위해서는 디자이너에 의해 개 

발되는 수준높은 프로젝트, 그것을 가능하게 해주는 경영인과 제 

작기술인, 그리고 탄탄한 인프라를 구축하기 위한 교육과 학술 

분야 등이 다방면에 걸쳐 함께 발전해야 한다.

지난 12월 4일 하얏트호텔에서 개최된 밀레니엄 디자인 어워드 

2000' 은 한 해 동안을 빛낸 디자인 관련 프로젝트와 인물을 선 

정하고 독려하기 위해 IDAS Korea（국제산업디자인대학원 최 

고 경영자 과정 총동창회, 회장 장대환）가 주최하고 월간 디자인 

이 주관하여 새로 제정한 상이다.

총 8개 부문에서 이루어진 이번 상의 후보는 1 년 동안 월간 디자 

인에 실린 주요 디자이너와 프로젝트를 대상으로 산업에 기여 

한 정도 와 창조성 혁신성 등의 심사기준을 토대로 월간디 

자인 웹사이트（www.design.co.kr）를 통한 온라인 투표와 

IDAS Korea 회원들의 이메일 투표 등을 최종 집계한 결과다. 

디자이너, 디자인 경영인, 영 디자이너, 제작기술인, 커뮤니케이 

션 디자인 부문 프로젝트, 제품 및 인테리어 디자인 부문 프로젝 

트 교육상, 학술상 등 8개 부문으로 나누어 시상했으며 각 부문 

별 수상자（작）는 다음과 같다. （아래 표 참조）

왼쪽 행사장전경

오른쪽 위 디자인파크의 최근 프로젝트

오른쪽 가운데 一 모토디자인의 최근 프로젝트

오른쪽 아래 一 （주）기흥성의 최근 프로젝트

왼쪽 아래 밀레니엄 디자인 상패

왼쪽 위 밀레니엄 디자인 어워드 2000의 수상자들

왼쪽부터, 올해의 디자이너 상을 수상한 김 현（디자인 파크 대표）, 올해의 디자인 

경영인상을 수상한 구자홍（LG전자 부회장） , 올해의 제작기술인상을 수상한 기홍 

성（기흥성 대표）, 올해의 학술상을 수상한 박암종（동서울대학） 교수.

부문 수상자

올해의 디자이너 김 현 디자인파크 대표

올해의 디자인 경영인 구자홍 LG 전자 부회장

올해의 신인 디자이너 한병혁 모토디자인 디자인 디렉터

올해의제작기술인 기흥성 （주기흥성 대표

커뮤니케이션 디자인 부문 올해의 프로젝트 사계절출판사의〈한국생활사박물관〉

디자인/ 한국생활사박물관 편찬위원회

제품 및 공간 디자인 부문 올해의 프로젝트 퍼시스의 프레고

디자인/일룸연구소

올해의 디자인 교육상 한국예술종합학교 만화영상과 Iron Cosmos' 과정

지도교수/박세형

올해의 디자인 학술상 〈한국 디자인 사료의 DB화에 관한 연구〉

총괄 책임자/ 박암종, 발행/산업자원부
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프록 디자인 ,

독일경제전문지〈브란트 아인스〉에 소개 brand
Wiiischafts

II u hT.ludciHS.fiet bfjHticith Dez. 2W 9 Mark C ”一77

Schon ist Gz〃； I rog - nie w icdur Design
Adidas - zum Design verurteilt. Mensch - designe dich selbst

l.ycx Die Schnellstcn im Hiiiterhcrlaufcn
Wissen, Liebe, Autoteile： Prcisfindung - was ist was wcrt?

독일 경제전문지인〈브란트 아인스(brand eins)> 는 최근호 

(2000년 12월호)에서 프록베르크의 대표인 에슬링거가 미래형 

디자인 매니지먼트의 핵심은 소비자들 개인의 취향과 상이함에 

맞추어가는 대량생산, 즉 대량개인맞춤2 (mass c니stomiza- 

tion)에 있다고 보고, 이를 위한 BtoB(B니siness to B니siness) 

포털 개발에 몰두하고 있다고 밝혔다.

에슬링거는 미국의 경제상담자인 조셉 파인(Joseph Pine)에 

의해 체계화된 개념인 대량개인맞춤의 개념을 도입, 제조업자와 

디자이너의 상상력이 바닥이 나 무엇이든 서로 비슷비슷해 보이 

고 있는 현재 상황에서 제품 디자인이 살아남는 길은 스마트 경 

영이나 아웃소싱 같은 마케팅 전략이 아니라 끊임없는 수정, 보 

완 등으로 점점 높아만 가는 소비자의 요구를 수용할 수 있는 제 

품 개발과 이에 대한 해결책을 찾는 데 있다고 말한다.

소비자들의 발 사이즈에 맞추어 제작되는 나이키 운동화나 스와 

치 시계, 아이맥 시리즈, 개별 포장이 되는 리터-人푸三 초콜렛 

(www.caliebe.de) 등과 같이 이러한 개념이 적용된 제품들이 

이미 개발되어 시판되고 있기는 하지만 아직까지 다양한 요구에 

탄력성 있게 대응하고, 대량생산 시설을 경제적으로 운영할 소프 

트웨어도 개발되어 있지 않는 실정이다.

이에 대응하여 최근 프록디자인3 사무실에서는 소프트웨어 개 

발업체인 i2 테크놀로지(i2 Technologies)와 함께 프록베르크 

닷 컴(frogwerk.com)이라는 이름으로 아이디어 찾기에서부터 

디자인, 구조에 대한 특허신청, 금형 제작, 생산 그리고 이 커머 

스 전략(eCommerce Strategy), 즉 생산의 전 과정을 통합하 

는 B to B 포털을 개발중이다. 프록디자인은 이 프록베르크 닷 

컴 이 완성되면, 20년 전 애플 IIC가 컴퓨터와 인간생활에 커다 

란 변화를 불러왔던 것처럼 현재 사용되는 생산과정에 혁명을 불 

러일으킬 것이라고 예상한다.

아이디어 제공자와 엔지니어, 마케팅 담당자, 영업부, 소비자들 

이 동시간대에 같이 일할 수 있는 기회가 주어질 뿐만 아니라 실 

제 제품의 생산은 이러한 각 분야별 노하우와 예측을 바탕으로 

충분한 소비자 층과 이에 대한 적정한 가격이 형성된 뒤에 작업 

에 들어가게 되므로 모처럼 개발된 아이디어와 디자인 작업들이 

실제 생산으로 연결되지 않고 자료로만 저장되거나 불필요한 생 

산 및 재고품 문제 등을 막을 수 있는 이점을 지닌다는 것이다. 

프록 디자인의 이러한 긍정적인 미래 이상에 대해 많은 경제 전 

문가들은 대다수의 소비자들이 능동적으로제품 개발 및 생산과 

정에 참여하기보다는 이제까지 익숙해진, 주어진 제품을 단지 

구입 하는 수동적인 역할에 계속 머물기를 원할 것이라는 부정 

적인 평가를 내리고 있기도 하다.

이에 대해 프록디자인 에스링거 대표는 수백만의 사람들이 자신 

들의 경험, 노하우를 바탕으로 하는 디자인 리터러시(design 

literacy)' 를 적극적으로 살려나가기를 원한다는 점을 지적하면 

서, 앞으로는 현재의 경직된 브랜드 대신 '커뮤니티 브랜드 

(community 마and)' 가 등장하게 되고, 소비 가 아니라 참 

여'로 제품과 사용자들의 관계가 달라지는 '디지털 다위니즘 

(Digital Darwinism)' 시대로 들어서게 될 것이라고 반박했다. 

정리/ 박소영(독일 보쿰대학 미술사 전공)

1)〈브란트 아인스 (brand eins)〉—

경제전문 월간지인〈브란트 아인스｝는 가브리엘레 피셔(Gabriele Fischer, 현재 

브란트 아인스 편집장)의 새로운 스타일의 경제잡지 기획안에 따라 1999년 9월 

창간된 경제전문지로 기존의 다른 경제전문지와는 달리 증권이나 주가지수 같은 

지루한 내용은 배제하고 경제 뿐만 아니라 경제계에 관계있는 정치, 문화 분야에서 

대두되는 내용을 다루고 있다. 특히 이 분야의 영향력 있는 인물들과의 밀도있는 

인터뷰 기사는 다른 잡지들이 소화하지 못하는 뒷 이야기들을 다루고 있고, 독일의 

유명 디자이너인 마이크 메이레(Mike Meire)가 아트 디렉터로 일하고 있어 디자 

인 잡지들을 능가하는 깔끔한 레이아웃으로 작년과 올해 NRW 디자인센터 주최 

의 독일 커뮤니케이션 디자인상. 독일 ADC 클럽 편집부분 금상 등을 수상하여 경 

제인 외 디자이너들을 새로운 독자층으로 확보하고 있다.

창간된지 2년도 되지 않아 발행부수를 배로 늘려, 현재 매달 4만 부를 발행하는 브 

란트 아인스의 독자층은 주로 30~40대의 광고, 미디어, PR. 컨설팅, 서비스업, IT 

기술. 디자인, 건축, 매니지먼트 등의 분야에서 일하는 남성들로, 이중 절반 이상이 

월 소득액 250만 원 이상의 수입을 가지며 디자인이 뛰어나거나 기능적으로 우수 

한 제품을 선호한다고 독자 설문조사에서 밝히고 있다.

http://www.brandeins.net

2) 대량개인맞춤 (mass customization)

서로 반대되는 뜻을 담고 있는 대량생산이라는 매스프로덕션(mass production) 

과 개별맞춤이라는 커스터마이제이션(customization)을 합하여 만든 단어로 

1987년 스텐리 데이비스(Stanley Davis)가 그의 책 (Future Perfect^서 점점 

소비자 체형에 맞추어 개인화 되어가는 의류산업의 현상을 지적하면서 사용한 개 

념에서 출발하였다. 이 개념은 1993년 MIT 공대의 조셉 파인(Joseph Pine)o| 

경제학 연구 주제로 다룬 결과를 발표하면서 마케팅의 중요한 이슈로 떠오르게 되 

었다. 국내에서는 주문형 대량생산, 다품종 대량생산, 대량개인맞춤 등의 용어로 

사용되고 있다.

3) 프록디자인 (Frogdesign)

콘소어(Consor), SAP, 루프트한자(Lufthansa), 델(Dell), 소니 트리니톤 시리 

즈 등의 디자인으로 잘 알려진 프록디자인 (Frogdesign)은 독일 뒤셀도르프에 있 

는 프록디자인 사(Frog Design GmbH)와 미국 캘리포니아에 위치하는 프록베 

르크(Frog Werk Inc.)에 330여 명의 인원이 일하고 있는 대형 디자인 회사이다. 

프록디자인(Frog Design)의 설립자인 하트무트 에슬링거 (Hartmut Esslinger) 

는 1980년대에 애플 IIC 컴퓨터를 디자인한 사람으로 잘 알려져 있는데, 그때까지 

만 해도 대형 연구소에서나 사용하는 커다란 계산기 로 인식되던 컴퓨터 라는 

기기를 안방으로 불러들여 현재의 개인용 컴퓨터 (PC)로 바꾸는데 첫 걸음이자 중 

요한 역할을 하였다.

1 0FiD

http://www.caliebe.de
http://www.brandeins.net
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hp p・class technical specifications hp x>class technical specifications
central processor

Type
Clock Frequency
Number of Processors

Pentium III 
733. 800 or 866MHz 
1-2

main memory 
Bus bandwidth 
RAM type
Capacity 
Memory slots

2.0GB/sec
SDRAM PC 133
2GB
4 DIMMs

internal storage devices 
Ultra 3/160 SCSI Up to 2 of 9GB. 10K rpm 

18GB, 10K rpm 
36GB maximum

networking
LAN Data Rate

RJ45 
13100Mbps

hp visualize graphics
Graphics Acceterators

Texture Memory
Geometry Engines

hp visualize 那 or 仪'°

up to 64MB （hp /x8 or hp 仪归）

3 PA-RISC （hp a8）
6 PA-RISC （hp fx'6）

entry & midrange graphics 
Graphics Boards ELSA Synergy II

ELSA Gloria II wrth hp visualize 
technology

central processor
Type
Clock Frequency
Number of Processors

Pentium III 
800or866MH2 
1-2

main memory
Bus bandwidth
RAM type 
Capacity 
Memory slots

2.0GB/sec
SDRAM PC 133 
4GB
8 DIMMs

internal storage devices 
Ultra 3/160 SCSI Up to 2 of 9G8, 10K rpm 

18GB, 10K rpm 
54GB maximum

networking
LAN Data Rate

RJ45 
107100Mbps

hp visualize graphics
Graphics Accelerators
Texture Memory

Geometry Engines

hp X or 川。

up to 64M8 （hp 仪6）
up to 64MB （hp 6d。）

3 PA RISC （hp 〃）

6 PA 이SC （hp 仅巧

entry & midrange graphics 
Graphics Boards ELSA Synergy II

ELSA Gloria II with 附 visualize 
technotogy
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이슈

— 디-자-인 一 경-영-의 一 역-사-가 一 오-래-된 一 영-국 -이-나 一 미 - 국, 一 북-유 -럽 一 등 一 선-진-국-에-서 一 디- 

자-인 — 경-영-에 一관-한---연-구-는一 어-떻-게 一 이-루-어-지-고 一 있-을-까-? — 디 자인 一 경영의 一시조격이라 

一할一수一 있는一미국의 一 디자인경영협회 (Design — Management - Instit 니 te) 는 一 최근一 디자인 一 경영의一관심一 영역을一 

브랜드, - 리서치, - 마케팅전략 一 CI, - 웹사이트 一 디자인 一 등으로 - 세분화 • 구체화하고 一 있으며, 一 영국 一 브루넬 一 대학 

(Brunel - University)에서 一 디자인 一 경영 一 프로그램을 一 맡고 一 있는 一 나오미 一 교수 一 또한 一 사례연구의 一 중요성을 一 강조 

하고 一 있다. —

— 디자인경영,

一 선진一 여러一 나라에서는 一 '디자인 一 경영'이라는一 단어에 一 집착하는 一 대신一 다양한 一 비즈니스 一 영역,一 떠오르는 - 사회 

•경제적 一 이슈,一 테크놀로지 一 등一 구체적인 一 키워드가一 디자인 一 경영의 一 주제가一된지 一 이미一 오래다. - 디자인 一 경영은 

- 비즈니스에 一 있어서 一 디자인의 一 가치를 一 인정하는 一 것에서 一 시작하지만, 一 기업이나一 특정一 조직의 一 실무一 속에서 一 디 

자인을一 통합시키는一 것이야말로一 지금一 필요한一 일이며,一 이러한一 내용은一개별적인一사례를一 통해서一 배워야一 한다고 

一 인식했기一 때문이다.一

■ 생존을위한

一 이에一 비하여 - 국내에서 一 다루어진 一 디자인 一 경영에一 관한一 논의는 一 최근一 들어一그一 중요성을 一 새삼 - 깨달아가고 一 

있지만, - 우리의 一 기업환경에 一 맞는 一 사례 一 연구나 一 다양한 - 연구방법은 一 아직一 정착되지 一 않은一 실정이다. 一 특히一미 

디어에서 一 다루는 一 사례들은 一 대부분 一 세계적으로 一이미一명성이一 나一있고一 여러一 각도에서 一 연구가 - 진행되고 一 있는 

- 글로벌 一 기업들이一 반복적으로 一 소개되고一 있을一 뿐이 匚卜. -

미래의 준비

- 본호는 一 디자인 一 경영을一 특집으로 一 다루면서 一 이러한一 현실에서 一 한一걸음一나아가一이미一알려진一 사례와 一 일반론 

을一가급적一 피하고 一 디자인 一 조직一경영과一기업의一 아이덴티티一 전략, - 브랜드 一 전략, - 프로젝트 一 전략一 등의 一 각도 

에서一 대기업一및一 중소기업의 一 디자인 一 경영一 사례를 一 다룸으로써 一 디자인 一 경영에一 관한一 논의를 一 한一차원一 높이고 

자 一 한다. 一 또한一 CEO 와 一 디자인 一 매니저 一 인터뷰를 一 통해一기업一 운영에一 있어서 一 디자인을 一어느一 정도의 一 전략적 

- 수단으로 一 활용하고 一 있는지, - 디자인 一 매니저의一 역할은一 어떤一 것이어야一 하는지, 一 그리고 一 앞으로 一어 떤一 과제가 - 

남아一 있는지 一 함께 一 생각해보는 一 계기를 一 마련했다. -

- 구성•진행一편집부



기업 경쟁력, 디자인 경영에 달려 있다

한국산업 디자인진홍원 정경원 원장, 디자인학 박사

“정말 디자인이 경 쟁력을 높여주는 전략적 수단인가?”

“디자인이 중요하다는 것은 알겠지만. 비용은 얼마나들여야 하나?

“비용이 많이 든다면, 굳이 새로운 디자인을 개발할 필요가 있을까?”

“그렇지만 이제는 OEM에 의존하거나 모방을 하는 것으로는 한계가 있는데. 어떻게 해야하나?”

많은 경영자들이 느끼는 솔직한 의문들이다. 디자인이 사업의 성공을 가져다준다고들 하지만 막상 기업 경영 

의 총체적인 책임을 맡고 있는 경영자로서는 확신을 갖기 어려운 경우가 많다고 한다. 디자인하면 우선 화려 

한 패션쇼나 긴 머리에 괴상한옷차림을 한 소위 '드자이너⑺' 라는 사람들이 연상되어, 과연 우리 같이 작은 

회사에서 감당할수 있을 것인가? 하는 우려가 들게 된다는 것이다. 또한 막상새로운 디자인을 개발하려 해도 

어떻게 시작해야 하는지 막막한 경우가 많다. 특히 낯설게 느껴지는 새로운 디자인이 성공으로 이어진다고 확 

신하는 것은 더욱 어려운 일이다. 바로 이런 환경 속에서 디자인은 비싼 것이고, 사치스러운 것이라는 억측을 

하게 된다. 또한 디자인은 마치 도박과 같이 운(運)이 좋으면 커다란 성공을 가져다주지만, 그렇지 못하면 졸지 

에 망할 수도 있다는 생각이 들게 한다.

그렇다면 최근 전 세계적으로 디자인에 대한 관심이 부쩍 커지고 있는 것은 어떤 연유일까? 지난해 3월 미국 

의〈타임 Rme〉지가 디자인을 커버스토리로 다루었는가 하면,〈비즈니스 위크 Business Week〉는 매년 우수산업 

디자인상을 수여하고 있다. 영국의〈파이낸셜 타임즈 FMancialTimes〉는 디자인으로 사업의 성공을 일구어내고 

있는 기업을 선발하여 디자인 경영상(賞)을 수여하고 있다. 이처럼 세계 유수의 잡지들은 디자인이야말로 경 

쟁력의 원천이자 가장 확실한 투자라는 사실을 보도하고 있다. 특히 디지털 시대를 맞아 디자인의 중요성이 

더욱 더 커질 것이라는 데 대해 폭넓은 공감대가 형성되고 있다. 실제로 전자상거래가 확대되면서 디자인의 

영향력이 더욱 더 커지고 있어 디자인 경제(DesignEconomy)가도래할 것으로 전망된다 따라서 디자인이야말로 

삶의 질을 좌우함과 동시에 기업의 생존전략이므로 올바르게 경영해야 한다는 요구가 커지고 있다. 실제로 

한 나라가 개발도상국일 때는 디자인의 목표가 주로 수출 경쟁력의 강화에 초점을 맞추게 되지만, 경제적인 

여건이 좋아지면서 점차 삶의 질을 높이는 데 중점을 두게 된다. 따라서 국가 경제 수준이 높아질수록 디자인 

경영의 중요성 또한 커지게 되는 것이다.

왜 디자인 경영이 중요한가? 그렇다면 디자인 경영의 본질은무엇이고, 왜 디자인 경영이 중요한가?

1951년 영국에서 대영박람회 100주년을 기념하기 위해 개최된 세미나에서 '디자인은 최고경영자의 책임 이 

라는 데 대해 공감대가 이루어진 이래로 여러 가지 디자인 경영의 정의가 제기되었다. 먼저 런던에서 디자인 

컨설턴트로 활동했던 마이클 파르(MichealFarr)는 디자인 문제를 해결하는 데 가장 적합한 디자이너를 찾아내 
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는 것이라는 데 중점을 두어 디자인 경영을 정의했다. 그리고 필립스 사에서 디자인 최고책임자(CDO： 아def 

Design Officer) 역할을 맡았던 로버트 블레이크(Robert Blaich)는 모든 기 업 활동에 디자인을 올바르게 활용할 수 있 

도록 해주는 공식적인 업무 프로그램이라고 정의했다. 이처럼 디자인 경영에 관해서는 정의하는사람의 관점 

에 따라 다양한가능성이 열려 있다. 필자는 디자인 경영을 다음과 같이 정의했다.

디자인 경영은 디자인을 경영 전략적 수단으로 활용하여 새로운 비전과 가치를 창출함으로써

조직의 목표를 달성하고 생활문화를 창달하기 위해 

경 영 자, 디 자이 너 , 그리 고 관련 분야의 전문가들이 

활용할 수 있는 지식체계를 연구하는 분야이다.—디자인 경영서울 안그라픽스. 1999) p. 103

디자인 경영은 곧 디자인과 경영의 지식체계를 접합시켜 창의성과 합리성이 유기적인 조화를 이루어 시너지 

(synergy효과를 얻을 수 있도록 해주는 활동이다. 실제로 산업 현장에서는 상품이나 서비스의 기획, 개발, 유 

통 등 혁신과 관련한 모든 과정을 디자인 마인드로 관리하여 총체적으로 기업의 경쟁력을 제고하는 경영활동 

을 의미한다. 그러므로 디자인 경영이 성공을 거두기 위해서는 최고경영자의 의지와 지혜, 디자이너들이 창 

의성을 마음껏 발휘할 수 있는 여건과 분위기, 최고 수준의 디자인을 창출하는 데 필요한 방법론 등을 꼽을 수 

있다.

디자인 경영의 필요성과 관련지어서는 먼저 디자인을 위해 사용되는 돈이 비용이냐, 아니면 투자이냐에 대한 

입장의 정리가 필요하다. 일반적으로 비용이라는 것은 어떤 일을 하는 데 소요되는 경비로서 없어져버리는 

것이다. 반면에 투자는 어떤 사업에 소요되는 밑천을 대는 것으로 회수하는 것을 전제로 한다. 물론 사업이 성 

공을 거두어 이익을 얻었을 때만 투자금을 회수할 수 있게 된다는 것은 자명한 일이다. 여기서 디자인을 위해 

사용되는 돈은 비용이 아니라 투자라는 사실을 간과해서는 안된다. 상품 개발의 초기 단계부터 이루어지는 

디자인 투자는 큰 가치를 부여하여 성공의 지름길이 될 수 있다는 것은 많은 사례를 통해 잘 알려져 있다.

최근 디자인 경영에 대한 관심이 부쩍 커지고 있는 이유로는 먼저 디자인과 관련되는 여러 분야간의 공생적 

인 협동(symbioticcollaboration)에 대한 요구를 꼽을 수 있다 디자인 활동은 한 개인의 심미적인 조형 행위라는 범 

주를 넘어서서 여러 분야의 전문가들로 구성되는 팀에 의한 접근이 필연적이기 때문이다.

경영자, 디자이너, 기술자, 비즈니스맨 등으로 구성되는 디자인 팀의 활동이 어우러져서 효과를 거둘 수 있으 

려면 디자인 경영의 통합, 조정 역할이 필요하게 된다. 특히 디지털 매체의 발달과 생활양식의 급격한 변화로 

인하여 복잡, 다양해지고 있는 디자인 문제를 효율적으로 해결하기 위해서는 관련 분야 특유의 지식체계와 

기법들이 시너지 효과를 거둘 수 있도록 경영차원의 조정이 필요하기 때문이다.

디 자 인 경 영 붐 ( b。。m ) 의 실 체 주요 선진 산업국가들에서는 이미 1950년대 초반부터 디자인 경영 활동이 본격화되었지만, 2000년대 들어

서면서부터 전 세계적으로 확산되고 있는 추세이다. 실제로 IBM, 애플, 포드, 소니 등과 같은 기업들이 성공 

을 거두고 있는 이면에는 디자인을 전략적으로 경영하는 최고경영자의 역할이 깔려 있다. 우리 나라의 경우 

에도 디자인 경영대상을 수상한 LG전자나 삼성 전자와 같은 기업들이 그와 같은 범주에 포함될 수 있다. 그런 

기업들은 최고경영자의 지원을 바탕으로 디자인 경영 비전을 수립하고, 중장기 디자인 전략 경영 프로그램을 

운영하며, 독창적인 디자인을 개발하는 디자인 전담 부서를 갖고 있다. 기업디자인 연구소 또는 기업디자인 

경영센터 등의 이름을 갖고 있는 디자인 전담 부서는 디자인을 기업경영의 핵심역량&reoomp期nee)으로 강화 

시키기 위한활동을 전개하고 있다.

한편, IDEO, 피치, 디자인 컨티넘, 지바디자인 등과 같이 전략적 디자인 컨설팅을 제공하는 전문회사들이 성 

업을 하고 있다. 디자이너 출신 최고경영자들은 각기 나름대로 독특한 노하우와 경험을 바탕으로 컨설팅 활 

동을 전개하는 데 앞장서고 있다. 이들은주로 아직 전략적인 디자인 기획능력을 갖추지 못했거나, 디자인 경 
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영 문제를 해결하기 위해 외부의 신선한조언이 필요한 기업들을 고객으로 맞아 장기적인 협력관계를 구축하 

고 있다. 디자인 전문회사들은 고도의 전문성, 객관적인 접근, 폭넓은 경험 등을 바탕으로 고객 기업을 위해 

파트너로서의 역할을 수행한다.

이 같은 환경 속에서 세계 유수의 경영대학원과 디자인 대학원에서 디자인 경영 과정이 속속 개설되고 있다. 

유능한 디자인 경영자에 대한산업계의 수요가 커지고 있기 때문이다. 영국의 런던 비즈니스 스쿨, 브루넬 대 

학교, 웨스터민스터 대학교, 이태리의 도무스 아카데미, 핀란드의 헬싱키디자인대학교, 미국의 프랫 인스티 

튜트, 일본의 도쿄조형 대학교 등 각국의 대표적인 교육기관에서 디자인 경영 교육과정을 제공하고 있다. 우 

리 나라에서도 서울대 경영대학, 한국과학기술원, 홍익대 대학원 등에서 디자인 경영 관련 과목이 개설되어 

있고, 산업정책연구원 부설 KEMBA에서는 모든 학생들에게 디자인 경영 교육을 시키고 있다. 최근 한국산 

업 디자인진흥원과 산업정책연구원은 디자인 경영 사례연구를 위한 업무협정을 체결하고, 공동연구에 박차 

를가하고 있다.

디자인 경영의 주요 역할 그렇다면 디자인 경영이 어떤 역할을 수행하기에 이처럼 세계적인 관심의 대상이 되고 있을까? 디지털 시대 

를 맞아 디자인 경영이 수행해야 하는 역할도 변화하고 있다. 디자인이 경영에서 가장중요한 전략적 자원의 

하나라는 데 대한 인식이 커지면서 그에 합당한 역할을 요구하고 있기 때문이다. 특히 다양한 정보가실시간 

으로 확산, 전파되는 온라인 환경 속에서 디자인 경영 활동은 기업 경영과 고객과의 보다 원활한 커뮤니케이 

션을 요구하고 있다. 동시다발적으로 이루어지는 기업 디자인 활동들의 방향을 설정해주는 디자인 경영의 역 

할은크게 이미지 메이킹, 매력 창출, 문화 구현으로구분할수 있으며 각각의 특성은다음과같다.

문화구현 

Culture 
Embodying

〈그림 1〉디자인 경영의 역할

이 미 지 메 이 킹 디자인 경영의 첫 번째 역할은 눈으로 볼수 있는 시각적인 이미지를 만들어주는 것이다. 이미지란 대체로 추 

상적인 개념이므로 볼 수 없는 경우가 많은데, 디자인을 통해 가시적인 실체로 구체화될 수 있다. 그러므로 이 

미지 메이킹은 기업 자체의 이미지는 물론 브랜드나 제품의 이미지를 형성해주어 디자인 경영에서 가장 핵심 

적인 역할이라고 할 수 있다. 기업의 이미지는 흔히 CI라고 불리는 기업 정체성 확립 프로그램(CorporateIdentity 

Program)을 통해 눈으로 볼 수 있도록 형상화된다.。를 통해 만들어지는 심벌마크, 고유 문자, 고유 색채, 캐릭 

터의 체계적인 활용으로 일관된 기업 이미지를 형성할 수 있다. 기업의 매출과 직결되는 브랜드 이미지도 마 

찬가지다. 디자인을 통해 가시화 될 때 비로소 브랜드와 고객과의 상호작용이 일어나게 되어 브랜드 이미지 
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의 형성이 가속화된다. 실제로 코카콜라, IBM 등과 같이 브랜드 가치(brandequity)가 높은 기업들은 모두 브랜 

드 이미지 관리 수단으로 디자인을 적극 활용하고 있다. 특히 바람직한 제품의 이미지 형성을 위해서는 

CPI(Corporate Product Identity)^- 같은 프로그램을 구축하여 제품 믹스 또는 제품라인 별로 전략적으로 관리해야 

한다.

매 력 창 출 매 력 창출은 고객 의 마음을 사로잡을 수 있는 매 력 적 인 특성(USP： Unique Selling Proposition)을 만들어 주는 것 이 다. 

쉽게 말해서 한 번 보고 반해서 갖고 싶은 마음이 생겨나게 하는 특성이 바로 USP이다. 따라서 USP는 기계 

적 성능이나 물리적인 기능을 의미하는 특징(feature) 보다 넓은 개념으로, 상품이나서비스의 경쟁력을 높여주 

는 데 있어서 핵심적인 역할을 한다. 흔히 '누드컴퓨터 라고 불리는 애플컴퓨터의 아이맥 디자인을USP라고 

할 수 있다. 디자이너들은 남들이 미처 생각해내지 못하는 기발한 아이디어를 창출해내고, 이들을 새로운 상 

품의 씨앗인 컨셉으로 만들어내는 데 있어서 중추적인 역할을 수행한다. 또한 경쟁 제품보다 확연히 두드러 

지게 드러나 보이게 해주는 차별화(胡erentiation)도 매력창출을 위한주요 방법론들 중 하나이다.

문 화 구현 디자인 경영은생활문화는물론기업 문화와밀접한관련을갖는다. 먼저 이 역할은 “제품의 선택은곧 생활 

양식의 선택' 이라고 한 그레고리 파울슨(Gregory Paulson)의 주장과 맥락을 같이하는 거시적인 측면과 기업 문화 

로 한정된 미시적인 측면으로 구분된다. 거시적인 측면의 역할은 최근 디자인에서 차지하는 문화적 요소에 

대한 관심이 커지고 있는 것과 직결된다. 좋은 디자인을 하기 위해서는 먼저 고객의 니즈(needs)를 탐색하는 것 

으로부터 출발해야 하기 때문이다. 다양한 문화적 암시 점들을 찾아내고, 이들을 디자인을 통해 구체화해야만 

고객의 만족을 이끌어낼 수 있다. 더 나가서는 진보적인 디자인은 새로운 생활양식의 형성을 위한 길잡이 역 

할을 하기도 한다.

특히 조형적인 면에서는 한 시대를 대표하는 사조(思潮)나 문화적 특성이 반영된 디자인을 통해 이 역할을 쉽 

게 이해할수 있다• 한 예로 1960년대에 팝 아트, 1970년대에 옵티컬 아트, 1980년대에는 포스트모던 풍의 디 

자인이 주류를 이루었다. 그러나 다원주의라는 말이 실감날 만큼 유행과 풍조가 다양화되고 있는 요즘 상황 

에서는 특정 문화적 현상만을 디자인에 반영하는 것은 매우 어려운 일이다. 여러 가지 요소들이 복합적으로 

어우러지는 퓨전(仙丽)이라는 용어가 널리 사용되는 것도 같은 맥락이다.

미시적인 측면으로 보면 문화의 구현은 곧 한 기업의 문화 형성을 의미한다• 즉 독창적인 기업 이미지의 부각과 

매력의 창출을 통하여 기업의 문화를 새롭고 참신하게 구체화하는 것이 바로 문화의 구현이기 때문이다.

디자인 경영의 세 가지 차원 디자인 경영의 본질을 한마디로 정의하기 어려운 이유는 기업의 디자인 활동이 여러 가지 복합적인 내용으로 

구성되기 때문이다. 실제로 디자인 활동은 기업문화의 구현처럼 기업의 전략과 직결되는 것으로부터 형상이 

나 색채 등과 같이 조형적인 디자인 작업에 이르기까지 다양한 영역을 포함하고 있다. 따라서 그와 같은 활동 

들은 기업 문화나 이미지와 직결되는 전략적 차원, 기업디자인 부서의 운영에 관한 전술적 차원, 디자인 프로 

젝트의 경영에 관한 실행적 차원으로 분류하여 접근하면 효과적으로 디자인 경영의 본질을 이해할 수 있다. 

이 세 가지 차원의 활동들은 서로 긴밀하게 연계되어 불가분의 관계를 맺으며 각각 다음과 같은 특성을 갖고 

있다.

전 략 적 차 원 먼저 전략적 차원의 디자인 경영은 가장 폭넓고 수준 높은 차원이다. 이 차원의 기본 개념은 디자인에 관한 선

략적인 결정이 기업의 다른 전략을 수립하는 것과 동등한 가치를 갖는다는 인식을 바탕으로 한다. 경영 전략 

이 기업활동의 모든 국면에서 커다란 영향력을 행사하는 것과 마찬가지로 전략적 차원의 디자인 경영은 기업 

디자인 활동에 관한 총체적인 지침으로 구성된다. 먼저 회사의 특성이나 제품의 속성에 관한 수많은 가능성 

(예를 들면 소박함, 간결함, 고상함, 강건함• • •등) 중에서 특히 어떤 것을 강조해야 할 필요가 있는가? 등과 같 

은전략적인주제들이 이 범주에 속한다. 이 차원의 디자인 경영에서 가장중요한업무는 갖가지 전략적 대안 

중에서 최적의 디자인 전략을 선정하는 것이다. 디자인 전략이란 기업이 추구하는 모든 활동에 가시적인 형

1 6FiD



기업 디자인 경영

전략적 차원

디자인 조직 경영

전술적 차원

실행적 차원

디자인 프로젝트 경영

디자인 프로젝트 경영

디자인 프로젝트 경영

〈그림 2〉디자인 경영의 차원

상을부여하기 위한 '틀 이라고할수 있다. 디자인 활동이 기업의 목표, 총체적인 경영전략, 그리고사업내용 

과 효율적인 조화를 이루도록하는 것이 바로 이 차원의 핵심적인 사항이다. CI, 기업색채계획 , 기업제품이미 

지 통합프로그램 등과 같은 종합적인 계획들이 모두 전략적 차원에서 중요하게 다루어지는 내용이다. 디자인 

을 중시하는 기업들은 기업 디자인 경영을 활성화하기 위해 디자인 정책, 기준, 시방을 수립하는 임무를수행 

하는 CDO 를 임명하고 있다.

전술적 차원 디자인 조직의 운영에 관한사항을 다루는 것이 전술적 차원의 디자인 경영이다. 기업의 디자인 전담부서와 

같은 디자인 조직의 경영을 주요 대상으로 한다. 디자인 조직의 주요 임무는 독창적인 아이디어와 디자인 컨 

셉의 창출이므로 주로 관리적인 업무를 위주로 하는 일반적인 비즈니스 조직과 구별된다. 디자인 조직을 독 

립성을 유지하도록 운영하여 관리절차에 의하여 디자인 아이디어가 변형되지 않도록 하는 것이 중요하다. 디 

자인 부서는 마케팅 이나 기술부문에 소속되지 않도록 하여 자유로운 활동을 보장하여 줌으로써 독창성과 창 

의성이 고취되도록 해야 한다. 디자인센터의 운영에서는 다양한 디자인 기능들이 공생적인 협조관계를 극대 

화 할 수 있도록 해야 한다. 다국적 기업들은 디자인센터 산하에 다양한 부（副）디자인센터를 설치 운영하고 있 

다. CE。와 디자인 중역들간의 원활한 커뮤니케이션은 좋은 디자인의 창출을 통해 기업디자인 문화를 달성 

하는 데 중추적인 역할을하게 된다.

실행적 차원 실행적차원의디자인경영은실제로 디자인을 개발하는프로젝트를운영하는 것이므로 디자인의질적수준

이 이 차원에서 결정된다. 다양한 실무 경험과 리더십을 겸비한 선임디자이너들이 디자인 프로젝트의 추진에 

대한 총체적인 책임을 갖는 관리자로 임명되고 있다. 이 차원의 디자인 경영에서는 디자인 문제들을 세부적 

으로 정의하고 시각적으로 표현하기 위한 기법들이 활용된다. 디자인 프로젝트 매니저는 통상 디자인 지침, 

시장정보, 기술데이터 등과 같은 유용한 내용이 포함된 시방서에 따라 디자인 프로젝트를 운용한다. 특히 주 

어진 시간과 예산의 범주 내에서 품질 좋은 디자인 안을 생산하는 것이 주요 목표이다.

디 자인 경영자 모 델 디자인 경영자는 담당하는 업무의 특성에 따라 여러 가지 유형으로 나눌수 있다. 기업의 업종이나 구조 등에

따라 디자인 경영자는 각기 다른 역할을 수행하게 되기 때문이다. 디자인 경영자들은 그림 3과 같이 자신이 

수행하는 업무와 발휘할 수 있는 능력을 기준으로 스타일리스트, 커뮤니케이터, 기획자, 통합자의 네 가지로 

분류할수 있다.
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스타일 리 스트

커뮤 니케 이 터

기획자

통합자

먼저 스타일리스트는 주로 대상의 조형적 특성을 결정지어주는 역할을 수행하는 디자인 경영자이다. 이들이 

주로 수행하는 활동은 단순한 기능을 발휘하는 상품과 그것을 담는 용기, 포장의 디자인을 관리하는 것이다. 

이 유형의 디자인 경영자는감각이 뛰어나고, 조형적인 기법이皿)에 능하여 디자인 프로젝트관리직을수행하 

는 경우가 많다.

커뮤니케이터는 시각적인 정보를 디자인하는 업무를 총괄하는 디자인 경영자로서 이미지 메이킹에 크게 기 

여한다. 디자인 기업이미지의 형성에서 중요한 역할을 하는 CI나 브랜드 아이덴티티 , 인터페이스 등이 바로 

이 범주의 디자인 경영자가주로수행하는 임무이다. 또한캐릭터, 게임, 웹 사이트, 광고, 포장디자인 등도 이 

범주에 속한다.

기획자는 새로운 제품의 컨셉을 구상하고 실행하는 디자인 경영자로서 USP의 창출에서 선도적인 역할을 수 

행한다. 기존의 제품들과는 확연히 차별화되는 제품의 컨셉을 창출하고, 그 컨셉이 효과적으로 살아날 수 있 

는특성을 부여함으로써 경쟁력을 갖도록 해주는 역할을 한다• 산업디자이너 중에서 기획력을 겸비하고 디자 

인조직을운영할수 있는자질과 경험을 갖춘사람이 이 범주의 CDO 로서의 임무를수행할수 있다.

통합자는 가장상위 수준의 디자인 활동을 총괄하는 디자인 경영자이다. 새로운사업영역을 개척하는 디자인 

경영자이다. 이 유형의 디자인 경영자는 기존의 비즈니스를수정•보완하는 개선의 차원을 넘어서서, 전혀 새 

롭고 가능성이 많은 틈새毎汕0를 개척하는 혁신을 이루어내는 데 있어서 주도적인 역할을 수행한다. 고도의 

창의성을 바탕으로 특정 상황에 대한 시나리오를 작성 •분석하는 등 전략적 디자인 기획(StrategicDesignPlanr血g) 

과 같은 방법을 활용하여 새로운 비즈니스 기회를 찾아낼 수 있는 가능성이 열려 있다. 그러나 이 수준의 역할 

은 주로 CEO 수준에서 이루어질 수 있다.

서비스 (service)

상품 (product)

〈그림 2〉디자인 경영자의 유형별 모형

이처럼 디자인 경영자들의 유형을 보면, 디자이너가자신의 노력에 따라 디자인 경영자로 성장할수 있는 가 

능성이 매우 크다는 사실을 알 수 있다. 먼저 특정 디자인 영역의 기술에만 치중하여 스타일리스트로서의 디 

자인 경영자가 될 수 있고, 좀더 폭넓은 사상과 지식을 연마하면 통합자로서의 역할을 수행할 수 있다. 물론 

스타일리스트의 단계를 거쳐 기획자나 통합자가 될 수 있다. 이에 따라 디자인 교육에서도 커다란 변화가 요 

구되고 있다. 디자인 경영 교육의 활성화를 통하여 젊은 디자인 학도들이 높은 이상(理榭을 갖고 한 차원 높은 

미래의 가능성에 도전할 수 있는 기회가 제공되어야 하기 때문이다. 특히 정보시대에는 단순 기능을 발휘하
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디자인 선진국으로 도약하기 

위한 선택

는 스타일리스트보다는 전략적인 디자인 기획능력과 통합능력을 갖춘 디자이너들의 역할이 두드러질 것으 

로 전망된다.

지금 우리 나라의 디자인은 커다란 전환점을 맞고 있다. 정부의 강력한 지원을 바탕으로 디자인 한국의 비전 

을 달성하여 2010년까지 디자인 선진국으로 도약할 수 있는 채비를 갖추고 있기 때문이다. 디자인 정보와 방 

법을 수입하던 디자인 후발국의 굴레를 벗어나서, 우리가 디자인 정보의 공급원이 되기 위한 노력들이 서서 

히 결실을 맺어가고 있다. 2001년 10월에 제22회 세계산업디자인총회가 열리는 코리아 디자인 센터가 완공 

되면 세계적인 디자인 명소가될 것이다. 우리 나라의 특히 디자인 경영의 육성을통해 세계적인 리더십을 도 

모할 수 있게 될 것으로 전망된다.

우리 디자인계는 1960년 대 초반부터 40여 년이라는 짧은 기간 동안 다른 나라에서는 수 백년에 걸쳐 이루어 

온 성장 과정을 성공적으로 다져가고 있기 때문이다. 또한 세계적으로 디자인 경영에 대한 중요성이 크게 대 

두되고 있지만, 아직까지는 이 분야가 비교적 미개척 분야로 남아 있다는 것도 중요한 이유로 꼽을 수 있다. 

비록 디자인에서는 선진국들보다 뒤떨어졌어도, 디자인 경영을 통해 그들과의 격차를 좁힐 수 있는 가능성은 

매우 크다.

특히 가전, 가구, 문구, 자동차 산업 등에서 국제적인 규모를 갖춘 국내 기업들이 경쟁력있는 디자인 부서들 

을 가지고 있으므로 디자인 경영을 발전시켜 갈 수 있는 비옥한토양을 갖추고 있다. 정부 주도로 해마다 디자 

인경영대상을 수여하는 것이나 KIDP가 앞장서서 매월 디자인 경영포럼을 개최하고 있는 것도 같은 맥락이 

다. 최근 정부가 앞장서서 기업의 디자인 경영 시스템 구축을 적극 지원하는 것은 디자인 한국의 건설을 앞당 

기기 위함이다. 제품과 서비스의 특성화와 고급화를 도모하고 세계적인 브랜드를 개발하는 것은 곧 수출의 

증대를 이루고 디자인 선진국으로 도약할 수 있는 지름길이다. 특히 정보화 시대의 다양한 요구에 부응할 수 

있는 디자인 서비스의 창출을 위해서는 수준 높은 디자인 경영의 뒷받침이 있어야 한다. 세계적인 디자인 경 

영자들이 배출되어 디자인 선진국 진입을 위한 견인차 역할을 하게 될 날이 멀지 않다. 이제 21세기의 활짝 

열리고 있는 디자인 경영의 시대를 맞아 젊은 디자이너들이 대망을 가져야 할 시점이다.

Young designers be ambitious, please!
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스터디 셀러를지향하는 O〕U 의 자세경영

〈디지인 매니지먼트 저널(Design Management Joum그I)〉의 편집인 토마스 월튼(Tomas Walton)은 98년 여름호에서 디자인 경영은 자세경영(attitude management)이라고 했다 디 

자인 경영이란 최종사용자에게 기업의 제품 정보 뿐만 아니라 기업의 심성을 전략적으로 전달하는 활동이라는 의미이다. 주식회사 일룸이。。m, 대표 随일의 가구브랜드 일 

룸 이 출시 2년 3개월만에 동종업계 10위 안에 자리를 굴히며 인지도를 높인 것은 품질에서 디자인, 그리고 브랜드 자산 관리에 이르기까지 기업의 일관된 심성을 유지하 

여 사용자들에게 제공한 자세경영의 실천이 있었기 때문이다.

디자인, 시장 창출의 전략

이제 모든 비즈니스에서 디자인은 

소외될 수 없는 요수루 떠오르고 있 

지만 가구산업은 패션산업과 함께 오 

래전부터 디자인을 필수적인 경영자 

원으로 활용해왔다. 하지만 일룸의 

디자인 경영은 전통적인 가구산업에 

서 다루어왔던 미학적 차원이나, 단 

순한 편의성의 모색과는 다른 차원에 

서 디자인의 문제가 제기되었다.

일룸의 가구 컨셉은 가정용사무 

가구(homeoffice)' 일룸이 창업할 시 

점에 이미 가정용 가구 시장은 포화 

상태였다. 하지만 젊은 세대들을 중 

심으로 한 라이프 스타일의 급속한 

변화는 흔례용 중심이 아닌 색다른 

가정용 가구시장의 가능성을 예상할 

수 있게 해주었다.

정보화로 재택근무를 하는 사람들 

이 증가하고, 소호족이나 오피스텔이 

생겨나면서 가정과 사무실을 동시에 

소화시킬 수 있는 가구가 필요하다는 

점에 관심을 모았다. 침실에 책상을 

놓을 수도 있고, 거실에 공부방을 설 

치할 수도 있어야 한다고 생각한 것 

이다. 하지만 가뜩이나 비좁은 한국 

의 주거 공간에 책상과 서재라니 관 

건은 협소한 공간에 작업 공간까지 

확보하기 위해서는 공간을 어떻게 활 

용할 것이냐, 그리고 기존의 가정용 

가구에는 없었던 기능을 공간 효율적 

으로 어떻게 추가하느냐가 문제로 떠 

올랐다.

그래서 생각한 것이 사무용 가구 

의 시스템화, 모듈화를 가정용 가구 

에 도입하는 것이었고, 이러한 문제 

의 해결은 디자인으로 가능했다. 결 

국 시장의 창출 과 차별화 전략의 

차원에서 디자인이 필요했고 계속해 

서 기업 경영에 디자인이 중심에 위 

치하게 된 이유라는 것이 영업기획팀 

김진호팀장의설명이다〈그림 1〉

디자인을 위한 연구개발의 현황이 

이를 대변한다. 일룸은 크게 가구사 

업부와 의자사업부로 나누어져 있고 

각각 디자인 연구소를 가지고 있으며 

가구사업부의 경우는 퍼시스의 크레 

아 디자인연구소에서도 연구개발을
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담당한다. 중소기업임에도 불구하고 

디자인 연구소가 세 개나 있는 셈이 

다. 디자인이 중요한 가구회사이기 

때문이아니라디자인을충분히활용 

하겠다는 경영 마인드가 있기 때문에 

가능했다.

여기에는 현재 일룸의 계열사이면 

서 모회사격인 （주）퍼시스의 경험이 

큰 역할을 했다. 퍼시스도 기존의 가 

구시장을 공략한 것이 아닌 사무용 

가구라는 새로운 시장을 개척한 경우 

이고, 때문에 새로운 기능을 가진 가 

구를 만들기 위하여 재료에서부터, 

공간활용, 다양한 기능 등을 발굴해 

내면서 이를 디자인으로 풀어야만 했 

던 것이다. 그러한 디자인을 위한 연 

구 개발의 노력이 현재의 퍼시스가 

있도록 했으며 그 노하우가 일룸의 

시작에 공헌을 한 것이다.

모회사의 브랜드 자산을 일룸의

브랜드이미지로

일룸의 가구가 시작 단계에서부터 

좋은 반응을 얻을 수 있었던 것도 퍼 

시스라는 브랜드 이미지에 힘입은 바 

크다. 품질과 편리한 기능 등 제품으 

로 당당하게 승부했던 퍼시스는 이미 

시장에서 브랜드 신뢰도를 강하게 구 

축하고 있던 상태였다. 일룸의 주 고 

객층은 20〜30대, 사무실에서 퍼시 

스를 접하고 사용해온 젊은 직장인들 

이다. 이들은 가정에서의 새로운 생 

활문화를 영위하기 위해 퍼시스를 배 

경으로 탄생한 신생업체 일룸의 가구 

를 선택하는 데에 망설일 필요가 없 

었다.

퍼시스라는 이름으로 브랜드를 확 

장한 것은 아니었고 분사를 통해서 

신규 브랜드를 만들어내는 경우였지 

만, 일룸은 기존 퍼시스의 이미지와 

일룸의 이미지가 서로 부합되도록 했 

고, 퍼시스에서 축적된 전문적인 기 

술과 디자인을 일룸에도 적용했으며 , 

주요 이용자 집단을 유사하게 타겟화 

하였다. 모회사의 브랜드 자산을 전 

략적으로 활용한 이와 같은 브랜드의 

체계적인 관리야말로 일룸이 9이년 9 

월 창업하여 IMF 체제로 많은 경쟁 

업체들이 도산하는 위기에 처해있을 

때도 꾸준한 성장을 지속하고 이듬해 

인 99년 한해 매출액 120억 원의 탄 

탄한 기업이 될 수 있었던 이유였다.

98년 새로운 사업영역을 발굴하 

면서 퍼시스는 다양한 사업 영역들을
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생각했었다. 문구•소품분야 등도 고 

려 대상이 되었으나 자신들의 강점은 

가구 라는 데에 뜻을 모았다. 만일 

퍼시스에서 일룸의 가정용사무가구 

가 아니라 다른 분야로 사업 영역을 

확대했다면 소비자들로부터 지금과 

같은 반응을 기대할 수 있었을까?

자신의 전통과는 상관없이, 또 체 

계적인 브랜드 관리 없이 이른바 된 

다 는 혹은 떠오른다 는 분야에 유 

행처럼 몰리는 우리 풍토에서 건전하 

고 일관되게 자신의 영역을 조금씩 

발전시키고자 한 일룸의 선택은 사업 

영역 혹은 브랜드의 확장이라는 면에 

서 경영의 차원 이상으로 우리에게 

시사하는 바가 크다.

'꾸준함으로 기업철학에서

광고까지

브랜드 이미지 관리와 함께 구매 

와 직접적으로 연계된 전략이 된 것 

은 일룸의 제품개발, 마케팅전략, 기 

업이미지 관리에 일관되게 녹아있는 

일룸다움 곧 꾸준함과 변하지 않 

는 성실성 의 반영이다.

제품개발에 있어 일룸은 창업 때 

생산하던 모델을 현재도 계속 생산하 

며 앞으로도 그럴 예정이다. 초창기 

모델이 여전히 시판되는데다 가구들 

이 모듈화되어 있어 추가로 다른 아 

이템을 구입하고도 어색하지 않게 공 

간을 꾸밀 수 있으며, 한 가구의 다용 

도 활용이 가능하다. 일룸의 히트 상 

품이라고 할 수 있는 알투스(Altus) 시 

리즈는 책상, 의자, 책상장, 책장, 수 

납유니트, 액세서리와 옷장 및 침대 

로 구성된 시스템 제품으로 초창기부 

터 지금까지 계속 제작 판매되고 있 

다. 예를 들면 수납유니트는 거실 공 

부방에서 서류함으로도 사용하지만 

침실에서 협탁으로도사용할수 있게 

만들어져 있다.

광고시안. 2년 동안 계속 동일한 광고 

시안에 제품만 바꿔 놓음으르써 오히 

려 성실한 브랜드 이미지를 각인시키 

는데 성공했다.

낭신에게 息리뇬 복철한弁식

일룸 SOEA 直盡］
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이러한 기능의 호환성으로 소비자 

들의 부담을 줄일 수 있었다. 덕분에 

한번 구입에 뭉칫돈이 들어가는 가구 

구매의 패턴을 바꾸어 젊은 세대들의 

지속적인 구매 욕구를 끌어들일 수 

있었다. 기존에 사용하던 모델이 생 

산되지 않아 업그레이드가 불가능하 

고 아예 제품을 새로 구입하게 하는 

정보화기기들이나, 쓰고 버리는 소비 

재와는 달리 가구는 내구재이기 때문 

에 오래 꾸준히 사용할 수 있어야 한 

다는 일룸의 철학이 오히려 구매를 

자극한 것이다.

광고의 경우에도 일룸은 2년 동안 

같은 시안을 사용하고 있匚卜. 개별 브 

랜드7 卜 새로 개발될 때마다 제품사진 

과 카피문구는 바뀌지만 기본적인 컨 

셉은 그대로 유지한다. 아직 역사가 

오래되지 않은 성장기의 제품이라 제 

푸 혹은 브랜드를 인지시켜야 하는 

측면도 있지만 그만큼 경영 전략이 

신중하다는 증거이기도 하다.

이러한 신중함과 꾸준함으로 2년 

3개월 밖에 되지 않은 기업의 이미지 

를 굳힐 수 있었던 것은 역시 디자이 

너 출신인 최고 경영자의 고집스러운 

꼼꼼함에 기인한다. 상품 기획에서 

유통에 이르기까지의 과정에 경영진 

들은 단계별로 100% 관여한다. 뿐 

만 아니다. 작은 홍보물, 연말 고객 

선물인 달력까지 사장이 확인한다는 

것을 직원들은 자랑스럽게 얘기한다. 

사장의 관여가 잔소리가 아니라 치밀 

한 경영전략이 되고 있다는 의미다.

사람들은 이제 일룸하巴 편의성, 

깔끔한 디자인과 함께 꾸준함과 신중 

함, 성실함을 떠올린다. 일관되게 추 

구한기업의 철학과 자세가사용자에 

게 제대로 어필한 것이다. 하지만 일 

룸에게도 숙제는 있다. 보다 자생적 

으로 기업과 브랜드의 이미지를 제고 

하고 신중함을 잃지 않는 가운데서도

인체 공학적 곡선 도입 

독립구조: 다양한 배치가능

높이조절기능

조명등, 수납박스, 북엔드 

선반박스, 회전박스 둥 

다양한기능충족

〈그림 2〉알투스 시리즈의 제품구성

혁신을 이루어야 한다는 점이다. 현 

재 작은 조직을 이용, 팀웍은 강한 반 

면 제품의 개발 속도가 느린 단점이 

있다. 그러나 빨리 만든 엉터리보다 

는 느리지만 보장된 품질과 디자인이 

있다면 소비자에게 기다리는 것도 큰 

기쁨이 될 것이다.

글/백현주기자

__
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• 케이스 스터디 • 삼성전자

삼성 전자의 글로벌 디자인 전략

국제시장에서 브랜드 가치를 인정받고 있는 몇 안되는 국내기업 중에 선두 주자는 단연코 삼성전자. 최근 러시아와 스웨덴, 미국에서 가전제품과 디지털 제품이 호평을 받 

으며 삼성의 브랜드의 위상을 더욱 드높이고 읏】다. 한편, 삼성전자는 1997년 아시아 기업 최초로 미국 IDEA 금상 수상에 이어, 99년〈비즈니스위크〉지 선정 기업부문 세 

계 2위에 선정되었으며 , 국제적인 귄위의 독일 IF Design Award 200T 에서 11 개의 디지털 제품이 디자인 우수제품으로 선정되면서 애플, 샤프, 필립스 등 국제적인 

디자인 우수기업들을 제치고 종합 4위에 오르는 등 디자인력을 높이 평가받고 있다. 비슷한 시기에 삼성전자가 국제적으로 브랜드 가치를 높이는 한편, 디자인력을 인정 

받고 있는 것은 우연일까?

글로벌 브랜드를 향하여

삼성그룹은 지난 96년 최고경영 

자가 브랜드력의 중요성을 강조하면 

서 브랜드 육성 정책을 강력하게 추 

진하기 시작, 94년 국제시장 브랜드 

인지도 59%에서 99년에는 80%로 

개선되었고 11 %에 불과하던 브랜드 

호감도도 74%로 개선되었다자체조 

사)• 흥미로운 것은 같은 해에 마찬가 

지로 그룹차원에서 '디자인 혁명의 

해 를 선언, 사용자로부터출발하여 

내일을 담아내는 디자인 이라는 디 

자인 이념을 내걸고 디자인 혁신을 

추구해 왔다는 점이다. 삼성전자가 

꽤 오래전부터 디자인을 브랜드력을 

결정짓는 핵심 자원으로 인식하고, 

브랜드와 디자인을 함께 육성해왔음 

을 시사하는 대목이다

먼저, 브랜드 관리 면에 있어서 삼 

성전자는 국내 기업 최초로 브랜드 

전략팀을 신설, 지난 7년 동안 영국 

의 리서 치 인 터 내셔 널 (Research

왼쪽 애니콜(Anycall) 폴더, SGH-A100. 영국과 프랑스의 관련 잡지에 

서 커버스토리로 다루면서 제품 사이즈와 디자인 면에서 매력적인 제품이 

라고 평가했다.

오e쪽 독립국가연합에서 판매중인 캐릭터 TV. 젊은 층을 타겟으로 한 제 국민브랜드로 선정된 업체들은 앞으로

품으로 one more 개념 (자기만의 TV)의 컨셉을 부각시킨 모델 2년간 붉은 바탕에 엄지손가락을 치켜

든 모양 의 엠블렘을 독점적으로 제품

및 광고 홍보에 활용할 수 있게 된다.

2001 IF 디자인상을 수상한 디지털 스틸 카메라 

(NEXCA SDC-007)

2001 IF 디자인상을 수상한 노트북 PCXMaverick

SENS760)
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International）과 연계해서 해마다 조사 

한 BAS（Bend Attitude Survey）의 결과 

를 바탕으로 글로벌 브랜드 전략을 

세우고 있고이에 힘입어 삼성전자 

의 제품이 해외에서 소비자들에게 큰 

호응을 얻고 있다.

스웨덴에서는 2000년 유력 일간 

지인〈Expressen〉이 삼성전자의 

GSM단말기 SGH-2400에 8개 평 

가 모델중에유일하게최고점인 '5 

Star 를 주며 가장 추천하고 싶은 모 

델로 선정했고, SGH-A100에 대하 

여는 영국과 프랑스의 관련 잡지에서 

커버스토리로 다루면서 제품 사이즈 

와 디자인 면에서 매력적인 제품이라 

고평가했다.

미국에서도 삼성전자의 중형TV 

가 소비자 전문지인〈컨슈머 리포트 

（Consumer Report）〉가 선정하는，구매 

가치가가장 높은 제품 에 들어, 브랜 

드 신뢰도를 높이고 있다.

2000년 삼성전자가 해외에서 가 

장 선전한 예로 빼놓을 수 없는 것은 

러시아에서 '국민브랜드 （People's 

Mark）' 에 선정된와 전자레인지 

다. 국민브랜드란 러시아에서 가장 

인기 있는 각 제품의 브랜드를 조사 

하여 2년마다 발표하는 행사인데, 삼 

성전자의 컬러TV와 전자레인지가 

각각 시장점유율 25%와 33%로 1, 

2위를 차지하였다. 특히 컬러 TV의 

경우 소니와 치열한 경쟁을 벌여 각 

별한 관심을 모았고, 지난 98년에 이 

어 연속으로 국민브랜드에 선정되었 

으며 올해 처음으로 신설된 전자레인 

지 분야에서도 삼성전자가 샤프를 압 

도적인 차로 누르고 국민브랜드에 올 

랐다.

이번 국민브랜드 선정은 삼성 제 

품이 품질을 인정받고 있다는 증거이 

며 모스크바 시내 전역에 걸친 대형 

옥외 TV 광고, '달리기 축제 등 지 

역의 정서를 공략한 적극적 마케팅 

활동을 통한 브랜드 인지도 제고 노 

력의 결과이다. 그러나 또 다른 이유 

는 러시아 사람들의 유럽 스타일 지 

향적인 디자인 선호도를 파악하고 지 

역의 기후적특성을고려하여 디자인 

한 화이트 컬러 TV 모델의 컬러 마케 

팅도 큰 역할을 했다.

브랜드 파워를 결정짓는 디자인

브랜드 이미지를 구축하기 위해 

품질에서, 가격에서, 마케팅 전략에 

서 벌이는 노력을 소비자와 연결시키 

는 매개는 바로 디자인이다.

삼성전자의 디자인 아이덴티티는

98년도 미국 시장에서 

전개된 Flip-Up 핸드 

폰의 인쇄광고로, 삼성 

이 2000년 올림픽 스 

폰서이며 통화 성공률 

이 높다는 것을 주요 

내용으로 하고 있다.

Int니 itive（人용자에게 직관적으로 이해되는 디자 

인）, Harmonio니s （사용환경에 어울리고，자 

연환경이 고려된 디자인）, identifiable（삼성 

고유의 독특한 디자인）, Create 

Lifestyle（새로운 생활을 창출하는 디자인）로 

요약되며, 이를 통해 일관된 디자인 

의 실행 체계를 제공한다. 다시 말해 

제품 생산에서든 시장 공략에서든 형 

태, 색, 재료, 음향, UI 등의 디자인 

요소들에 대한 기본적인 방향을 제시 

하는 체계인 것이다.

실제적인 프로젝트 수행에 있어서 

삼성전자의 구체적인 비주얼 포지셔 

닝 전략은 'Sim이icity with 

Resonance 이다. 사용하기 편하고
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• 케이스 스터디 • 삼성전자

Design 부문

Intuitive
〈직관적으로 이해되는）

Harmonious
（사용환경에 어울리고, 자연환경이 고려된）

Identifiable
（삼성고유의. 독특한）

Create Lifestyle
（새로운 생활을 창출하는）

〈그림 1〉Product Identity 방향

바로 이해되는 제품을 만들기 위하여 

simplicity단순함 측면에서 접근하되 

동시에 resonance（반향이 있는 요소를 

적용하는 것을 의미한다. 비주얼 포 

지셔닝의 전개 체계는 먼저 극단적인 

요소들은 배제하고 simplicity를 구 

성하는 이미지와 resonance 로 인지 

되는 요소를 찾은 다음, simplicity를 

기본으로 어느 정도의 resonance를 

부여할 것인지 디자인 방향 전략을 

수립하고 요소별 디자인 브리프（Brief）

Technology 부문

User Friendly
（친숙, 사용하기 편리한）

Connectivity
저풍간 데이터 공유 및 전달의 호환성）

Customized
（사용자 회망에 따라 선택 가능한）

Interactive 
제품과 사용자간 교감을 이루는

를 제작하는 순으로 진행된다.

비주얼 포지셔닝이 이루어지는 단 

계에서 고려되어야 하는 사항은 제품 

의 용도, 제품에 사용되는 기술과의 

조화, 인간경험적인 인터페이스 등 

다양하겠지만, 해외 시장을 공략하는 

제품이나 서비스의 경우 가장 중요한 

것의 하나는 바로 그 지역의 문화이 

다. 바로 그러한 문화를 이해하고 그 

문화에 호소하면서 삼성의 아이덴티 

티를 드러낼 수 있도록 하는 전략 속 

에 글로벌 브랜드로서 삼성전자의 브 

랜드 파워가 생성되는 것이다.

이를 위해 삼성전자는 본사 디자 

인 경영센터를 중심 축으로 샌프란시 

人二? （Home 멀티미디어） 런던（Mobile 멀티미 

디어）, 두크（디자인요소기술개발） 등의 해외 

디자인연구소를 잇는 '글로벌 디자 

인 네트워크 를 구축하고 있다. 이곳 

을 주축으로 해외 디자인 모니터제를 

운영하여 현지시장의 사회, 문화정보 

를 입수하고 사용자 양식 및 기술활 

용 상황을 관찰, 조사하여 디자이너 

가 활용할 수 있는 새로운 기회 탐색 

의 기초 데이터를 마련하고 있다. 이 

러한 자료를 토대로 한편으로는 현지 

완결형 글로벌 디자인 체제를 운영하 

고, 다른 한편으로는 이를 내부 인트 

라넷인 디자인 플랫폼（Design Platform） 

을 통해 국내에서도 공유하고 활용하 

고 있다. 이러한 글로벌 디자인 네트 

워크의 형성으로 인하우스 디자이너 

들은 현지의 정보를 생생하게 전달받 

을 수 있으며 다양한 디자인 리소스 

를 흡수하여 조직의 유연성을 높이고 

디자인의 활동 영역을 확대할 수 있 

게 되었다.

한 예로 지난 2000년 11월 산호 

세, 애틀란타, 토론토 등 북미 3개 도 

시에서 총 120명의 사용자를 대상으 

로 비주얼 포지셔닝을 위한 사용자 

테스트가 실시되었는데 이러한 조사 

결과는 디자인 전략 수립에 많은 도 

움을 주었다.

지역성을 반영하는 디자인

삼성전자는 디자인선행 개발제도 

를 실시하고 있는데, 이는 사용자 중 

심의 새로운 용도와 가치를 창출하기 

위하여 상품기획에 앞서 디자인 부문 

에서 선행적으로 미세 사업 및 제품 

에 대한 컨셉을 개발하여 기^술, 

개발 부서에 제시하는 제도이다.

IDEA Total Media

96

Internet TV “Junior TV”
Weeble Phone
Net Board
Sokkuram

iF Laser Jet Print(ML-85)

97
Ink Jet Print(MJ-650)
Phone(SP-RA968)
Vaccum CIeaner(VC-9000)

2 6书



이 제도로 만들어진 제품 가운데 

서 해외시장을 공략한 경우의 제품들 

이 돋보이는 것은 역시 글로벌 디자 

인 네트워크를 통해 그 지역정서를 

잘 포착했기 때문이다.

Flip-Up 핸드폰은 미국시장 진출 

3년여 만에 시장점유율 22%로, 별 

도의 디자인 프리미엄을 받을 정도로 

젊은층의 핸드폰 트렌드를 리드하고 

있다. 1998년 출시된 File-Up 초기 

모델인 SCH-3500의 경우 단일모델

1 기
1996-1998

조형올 통한 통일성 확보 

(Family Looking)

로는 세계 최고 기록인 5백만 대 판 

매라는 경이적인 기록을 남겼다. 이 

렇게 Flip-Up 핸드폰이 미국의 젊은 

층에게 선풍적인 인기를 끌 수 있었 

던 이유는 남녀노소 누구나 할 것 없 

이 진 (Jean)을 즐겨 입는 현지의 패션 

문화를 간과하지 않았기 때문• 이 점 

에 착안하여 바지 뒷 주머니에 핸드 

폰을 꽂았을 때 튀어나오거나 각이 

지지 않도록 핸드폰의 정면 및 측면 

을 라운드 처리하고 마치 인체의 곡 

〈그림 2〉Design Identity 추진 방향

미국시장에서 호평받고 있는 Flip-Up 

제품들.

기존 휴대폰의 경직된 형태에서 벗어 

나 플립 (flip)을 위로 올리는 오픈방식 

을 적용한 독창적인 디자인. 정면 및 측 

면을 라운드 처리해서 전체적으로 부 

드러운 이미지로 소비자에게 친근감율 

준다. 미국 젊은 충의 패션감각과 어울 

리는 소프트한 디자인으로 미국시장에 

서 시장점유율 22%라는 큰 반향을 불 

러 일으켰다.

선과 같은 부드러운 이미지를 풍기도 

록 디자인했던 것이다.

미국에서의 Flip-Up 핸드폰이나 

러시아 국민브랜드로 선정된 TV 모 

두 해외시장에서 큰 반향을 얻을 수 

있었던 배경에는 바로 글로벌 디자인 

네트워크를 활용하여 현지 문화, 사 

용자 환경 및 라이프 스타일에 대해 

연구하고 이를 토대로 차별화된 디자 

인을 선행적으로 제안할 수 있도록 

한 시스템이 있었던 것이다. 미국 시 

장에서의 선전과는 달리 한국에서는 

이 모델이 그다지 인기를 끌지 못했

음은 이를 뒷받침하고 있다.

앞으로도 삼성전자는 중국시장 및 

미국 동부 등지에 해외 디자인 연구 

소를 설립해 디자인 네트워크를 더욱 

확대해 나갈 예정이다. 특히 디자인 

활동의 1/3은 해외 디자인연구소에 

서 이루어질 정도로 국내외 디자인 

교류를 강화시킨다는 계획이다• 삼성 

전자가 계획대로 2005년이면 소니, 

필립스, GE 등에 버금가는 브랜드로 

성장할수 있을지 기대해본다.

글/이미영 (자유기고가)

Digital Still Camera 
TFT LCD Monitor

Player(ND-lOl)
SyncMaster 400
Vaccum Cleaner(VC-7550)
CD>ROM(Sokkuram)

24” TFT LCD Monitor 
MP-3 Phone(SCH-M210) 
GSM Mini Folder(SGM-AlOO) 
MP-3 Player(YP-D40)
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I 진단과 제언 I SONY

소니다움의 경영으로 

성공한

'바이오 의 신화

삼성경제연구소 산현알 수석연구원

지난해 12월에 열린 제2회 산업디자인 진흥대회의 슬로건은 21세기 기업경 

영의 핵심은 디자인 경영 이었다. 실제 기업경영의 핵심이 디자인일까? 이러한 

의구심을 갖고 있는 독자들에게 먼저 한마디를 하고자 한다. 기업의 경쟁력은 그 

기업이 생산해 내는 제품이나 서비스에 의해 표출됨은 주지의 사실이다. 제품이 

나 서비스의 경쟁력은 어디에서 출발하는가. 과거에는 가격이었다. 오늘날에는 

품질이다. 그리고 미래에는 디자인이다. 미래의 상품경쟁력은 기획력, 기술력, 그 

리고 디자인력의 곱（乘）으로 결정된다. 한 요소라도 빠지면 곤란하다. 우리에게 특 

히 취약한 분야인 디자인 같은 소프트한 창의력을 기업의 소중한 자산이자 21세 

기 기업 경영의 최후 승부수로 가꾸기 위해서는 어떻게 해야 할까?

엔터테인먼트 PC의탄생

디자인을 기업 경영에 이용한 대표적인 사례로 소니（Sony）의 바이오 

（VAIO） 컴퓨터를 들 수 있다. 워크맨으로 잘 알려진 소니지만, 그들의 컴퓨 

터에 대한 관심은 1967년까지 거슬러 올라간다. 당시 소니는 전자 계산기 

와 함께 컴퓨터를 생산, 판매했으나 격심한 가격경쟁에서 패해 시장에서 

철수한 경험이 있다. 그리고 1983년에도 게임시장을 겨냥한 MSX 규격 

컴퓨터를 판매했으나 역시 실패하고 말았다. 워드프로세서 판매에서도 참 

담한 고배를 마셨다. 워크스테이션만이 고군분투하는 상황이었다. 이처럼 

소니의 가정용 PC사업의 역사는 실패의 연속이었다. 1989년의 'SMC시 

리즈 와 91년의 4MSX시리즈 등 가정용 PC를 잇따라 철수했다. 그렇지 

만소니에게는 항상PC에 대한의문이 있었다. “왜 저렇게 재미없게 만드 

는 것인가? 지금의 PC는 재미가 없다. PC 선진국인 미국도 집에서는 세 

무계산이나 업무상으로 사용할 뿐이어서 재미를 느낄 수 있는 제품이 아 

니다. 소니가 만든 것이라면 갖고 있는 것만으로도 즐겁고 사용해서 즐거 

운 PC라야 한다. 보통의 PC로는 안된다.” 비록 PC 개발에 실패했지만 항 

상 갖고 있는 생각이 었다.

소니는 시장동향을 계속 파악했다. 그리고 때가 왔음을 발견하였다. PC 

시장에서도 엔터테인먼트를 추구하는 트렌드•가 등장한 것이다. 트렌드를 

예측하기 위해서는 끊임없이 소비자의 변화를 연구하는 기능이 있어야 하 

고,그기능은R&D부서 및 상품개발부서와긴밀하게 연결되어 있어야한 

다. 소니는 가상조직인 '바이오 센터 를 만들어 전사적인 힘을 결집하였다. 

외부의 환경변화와도 끊임없이 교신하였다. 그 결과 소비자의 니즈 변화를 

정확히 읽은 상품개발에 성공한 것이다.

기존의 PC가 사무용이었다면 소니의 PC는 복합 엔터 테인먼트용이다. 

기존 PC가 비즈니스맨을 핵심 고객으로 삼는 반면 소니는 학생층과 멀티 

미디어 엔터테이너를 핵심 고객으로 선정하였다. 고객에게 제공하는 가치 

도 달랐다. 일반 PC는 기능성 위주' 였다. CPU의 처리속도, 메모리 용량 

을 중시하였음은 물론이다. 반면 소니는 'AV감각 을 중시하여 영상편집, 

소프트에 충실, 실감나는 음향, 휴대성을 추구했다. 제품의 컨셉이 결정되 

는 것 못지 않게 중요한 것이 브랜드. 브랜드는 바이오 로 결정하였다.

바이오는 컴퓨터, 가전 제품, 통신기기의 융합이란 현 시대에 걸맞는 컴 

퓨터를 표방하고 있다. TV튜너를 내장한 MPEG 리얼타임 레코더, 스테레 

오 스피커, 우퍼가 내장된 트리니트론 디스플레이를 표준 장비로 채택했 

다. 컴퓨터인지 가전 제품인지 헷갈릴 정도로 편리하게 사용할수 있는 컴 

퓨터 . 이것이 소니가 목표로 하는 것이다. 바이오란 명칭은 아날로그의 사 

인커브倣形）와 디지털의 0」을 합친 이미지 디자인에서 유래한 것으로 AV 

와 IT의 융합을 상징하기도 한다. 가정에서 편리하게 사용할 수 있도록 설 

계되었고 앞으로 이 개념에 맞는 주변기기에는 모두 VAIO란 마크를 붙일 

방침이다.

기획력 + 기술력 + 디자인력

바이오의 개발도 처음부터 순조로웠던 것은 아니다. 96년 5월부터 8월 

에 걸쳐 최초의 시작판（試作版）으로 생각했던 모델은 결국 대량생산이 취소 

됐다. 금형을 만드는 단계까지 진행되지 않았던 것이 불행 중 다행이었을 

정도였다. 이 단계에서는 팀장과 컴퓨터를 담당했던 3명의 기술자만이 실 

제 개발에 참가하고 있었다. 그런 만큼 PC는 우선 기능 이란 발상을 버릴 

수 없었고 4명이 제안한 시작（試作）모델은 A4사이즈였다. 디자인보다 성능 

을중요시한 보통PC' 의 영역을 벗어나지 못했다. “이제는물러설 데도 없 

다. B5사이즈에서 얇고 가볍게, 과감하게 소니다움을 표방하자.” 96년 연 

말쯤에 기술진은 드디어 기본설계를 크게 전환하여 오늘날 바이오의 원형 

을 고안하게 됐다.

나머지는 소니다움을 어떻게 제품에 구체화시키느냐는 문제만 남았다. 

원래대로라면 기술진이 가장 고민해야 하는 이 문제를 해결한 사람이 97년 

1월이 돼서야 개발에 참가한 디자이너인 고토（彳緬禎祐）주사（主査）였다. 고토 

주사는 “바이오를 내가 만들었다'고 자부하는 사람이다. 그는 소니의 게임 

기인 플레이스테이션 의 디자인을 단독으로 행할 정도로 디자인에 관한 

한 소니 내에서 독보적인 존재이다. 그는 “중앙연산처리장치의 속도나 메 

모리의 용량 등은 아무래도 상관없다'고 잘라 말한다. “고객도 아니고 기술 

자도 아닌 입장에서 생각했다. 내가 들고 다녀도 멋있는 PC를 만들고 싶었 

다. 색깔도 디자인도 로고도 모두 그런 기준으로 결정 했다.”고 한다.

선명한 보라색 외관에 마그네슘합금의 본체, 바깥 쪽에는 커다랗게 

VAIO' 라는 로고를 넣고, 워크맨 등 휴대용 단말에 흔히 사용되는 미끈한 

타원형의 스위치가 달려 있다. B5 사이즈로 두께 23.9mm, 무게 1.35kg,
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20만 엔대라는 매력적인 가격대도 괜찮지만 히트의 최대 이유는 PC의 상 

식을 뒤엎은 디자인에 있었다. 바이오가 얇게 만들어진 가장큰이유는충전 

지의 위치에 대해 신경을 썼기 때문이다. 다른 PC와 같이 본체에 끼우는 것 

이 아니라 액정과 키보드를 연결하는 축 부분인 본체를 벗어난 바깥쪽에 배 

치했다. 본체의 폭과똑같은22mm를충전지의 폭으로 한 것도특징적이다.

97년 겨울 시장에 출시되면서 순식간에 히트상품 반열에 올라섰다. 컴퓨 

터 시장에서는 한 개의 기종으로 5%의 시장점유율을 달성하면 폭발적인 

히트상품' 으로 간주한다. 그런데 바이오는 무려 7%를 장악했던 것이다. 제 

품의 성공에 대해 주변에서 하는 이야기도 공통점이 있다. 샤프(Sharp) 사는 

“디자인 부분에서 타사에는 없는 특징을 내세우고 있다. 과연 소니다운 PC 

를 만들었구나 하는 생각이 들었다”고 평가한다. 일본 IBM은 미국 IBM 

이 같은 디자인을 채택했다고 해도 그것이 IBM답지 않으면 팔리지 않는 

다, 역시 소니다움이 보인다'고 격찬했다. 결국 소니가 갖고 있는 브랜드 이 

미지를 충분히 활용했기 때문에 히트한 것이다. 소니의 이미지는 무엇인 

가. 바로 '소형화, 경량화 가 아닌가. 회사의 이미지를 제품의 이미지에 연

결시켜 성공한 대표적인 예인 것이다.

디자인은 단순히 외관이 아름다운 것으로 끝나는 것이 아니다. 트렌드를

읽을 수 있는 상품기획력, 고객이 쉽게 기억하고 수긍할 수 있는 브랜드력,

그리고 이를 시장에 접목시킬 수 있는 마케팅력이 기반을 이루어야 한다.

그러한 점에서 소니의 바이오 개발사례는 3박자를 모두 갖춘 상품이라고

할수 있겠다. 21세기 기업경영의 핵심은 디자인 경영이다. 우리 기업이 갖

고 있는 브랜드는 어떠한 가치를 지니고 있는지, 그리고 현재의 시장동향과

이를 어떻게 접목시킬지를 끊임없이 고민한다면, 디자인 경영에

다가선 셈이다.

신 현암 1963년생. 서울대와 동대학원 경영학과를 졸업하고 삼성경제연구소에 입산」데일제당

있다. MBC TV "실업의 고통을 함께 나눕시다(1998)”, iTV "밀레니엄 보고서” 등의 진행을 맡

기도 하였으며 브랜드와 트렌드, 인터넷 관련 강연과 기고 활동을 활발히 하고 있다. 저서로는〈브

랜드가 모든 것을 결정한다〉(공저)외 다수가 있으며, 한경닷컴(Hanky니ng.com) e-biz 전문가집

단 멤버, 무한창투 산하 컨설팅 기관인 우뇌집단 의 자문위원도 겸하고 있다. ( )
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트렌드를 예측하는지 엔코 의 기업 전략

패션 기업에서 디자인 경영이라는 말은 아직 친숙한 용어가 아니지만 개념 만큼은 전혀 낯설지 않다. 패션은 그 어떤 분야보다도 브랜드 개발에서 상품 기획, 생산, 마케팅 

에 이르기까지 기업 운영의 전 과정 속에 디자인이나 스타일에 대한 전략이 필수적으로 요구되는 분야이기 때문이다. 그렇기에 어떤 형태로든 디자인 경영의 기초적 개념 

이 녹아있는 분야이면서 , 동시에 디자인 경영을 어떻게 펼치느냐에 따라 비즈니스의 성패가 좌우되는 분야가 바로 패션이라고 할 수 있다. 이러한 패션계에서 국내 스포츠 

캐주얼 시장을 개척하고 3년째 톱 브랜드의 자리를 고수하고 있는 지엔코의 독특한 기업 경영 방식은 패션 기업이 디자인 경영을 풀어내는 방식에 대한 하나의 창의적인 

답안을 제시해주는 듯 하다.

지엔코는 지난 4월 대현 인터내셔 

널에서 지 엔코(GNCO： Great New 

Waving Coming)로 사명을 변경하고 새 

롭게 출발했다. 원래 모회사인 대현 

에서 지분을 떼어 설립한 회사였는데 

1 년 만에 전직원이 회사의 주식을 모 

두 구매해 (주)지엔코로독립한 것이 

다. 지엔코가 패션 회사로서는 드물 

게 벤처기업형의 경영 방식을 채택한 

것도 이러한 출발과 무관하지 않다.

지엔코의 벤처기업형 운영이 두드 

러지는 것은 철저한 연봉제와 성과에 

따른 주식배당을 통해 직원들에게 회 

사의 이익을 최대한 되돌려 주는 데 

에 있다. 매해 연말이 되면 지엔코의 

직원들은 성과급과 주식 배당으로 거 

의 연봉에 가까운 배당을 받는다. 물 

론 이는 회사의 수익에 비례하는 것 

이지만 일반적으로 기업들이 직원들 

에게 1〜2% 정도의 배당을 나누어 

주는 것에 비해 지엔코의 20% 배당 

은 파격적인 수치이다. 직원들의 주 

인 의식이 저절로 형성되다 보니 직 

원들의 이직율도 매우 낮다. 외부 자 

본의 도입없이 전 직원이 회사의 주 

인이 되어 매년 목표치를 훨씬 웃도 

는 실적을 내온 지엔코의 탄탄한 행 

보의 전면에는 人푸 E 리플레이(Sport 

Replay, 이하 SR)라는, 이제는 국내 스포 

츠 캐주얼 시장의 마일스톤이 된 브 

랜드가 있다. SR은 지엔코의 디자인 

디렉터 신명은 감사의 시장을 예측하 

는 힘과 타겟층의 새로운 니즈에 대 

한 정확한 분석으로 탄생한 지엔코의 

대표브랜드이다.

스포츠 캐주얼 시장을 개척하라

1997년 당시 엘레쎄라는 스포츠 

브랜드를 10여 년간 이끌어오고 있 

던 신명은 감사는 스포티한 의류가 

트렌드로 부각되고 있음에 주목해, 

스포츠 캐주얼 시장의 큰 가능성을 

감지했다. 외국 시장에서는 흔치 않 

은 현상인데 유독 우리 나라에만 스

SPORT
| REPLAY]
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포츠 웨어를 평상복으로 입는 젊은이 

들이 많다는 사실을 간과하지 않은 

것이다. 스포츠 의류를 보다 캐주얼 

한 스타일로 바꾸어 보려는 욕심을 

늘 품고 있던 신 감사에게 이러한 시 

장을 함께 개척해보자는 대현 인터내 

셔널의 제안은 당연히 탐이 나는 것 

이었다. 컨셉은 기존의 스포츠 브랜 

드가 아니라 활동적이고 편한 옷을 

추구하는 10대들만의 욕구를 만족시 

켜 새로운 그들의 문화를 만들어내자 

는 것이었다. 하지만 이러한 컨셉은 

전 세계적으로도 처음이었기 때문에 

벤치마킹할 만한 브랜드가 없어서 굉 

장히 고생스러웠다. 머리 속에 정리 

된 컨셉을 막상 디자이너들에게 전달 

하면 때로는 완전한 캐주얼 스타일 

로, 때로는 완전한 스포츠형으로 디 

자인이 나왔다. 두 유형을 잘 섞는 작 

업이 그만큼 어려웠던 것이다. 이러 

한 과정을 거쳐 98년 봄, 비로소 스

포츠 의류와 캐주얼 의류의 중간 영 

역인 스포트 리플레이가 탄생했다. 

론칭 준비중에 IMF가 닥쳤지만 지엔 

코는 흔들리지 않았다. SR은 이러한 

컨셉이 유행할 것이라는 생각에서 시 

작된 것이 아니라, 이러한 시장이 꼭 

필요하다는 판단으로 시작되었기 때 

문이다.

이 시장에 대한 지엔코의 판단은 

정확했고, 이듬해 SR은 10대들의 

거리를 온통 힙합 스타일의 스포츠 

캐주얼로 물들이면서 잇달아 경쟁 브 

랜드들을 출현시켰다. 론칭 이후 3년 

째 추종 브랜드들을 따돌리는 선도적 

인 디자인으로 지속적인 선두를 지켜 

왔던 SR은 이제 새로운 전략을 준비 

중에 있다.

후발 브랜드들이 많이 등장한 가 

운데 3년이 지나니 디자인 차별화가 

점점 힘들어졌고, 디자인 차별화가 

어려워졌다는 것은 이 시장이 이미

■ FILA

■ NAUTICA

Adult ■ ELLE SPORT

Active

■ DKNY ACTIVE

■ POLO SPORT

everwear

■ STORM

■ BOYLONON

■ YAN

Casual

〈그림 1〉SPORT REPLAY 의 브랜드 포지셔닝

성숙했다는 얘기도 되지만 쇠퇴기에 

접어들었다는 의미이기도 하다. 그래

—►

Young

서 상품 자체의 차별화 보다는 브랜 

드의 이미지 전략이나 가격 차별화

Thursday Island
ABSOLUTE QUALITY GOODS

___
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등의 정책으로 시장을 넓혀가야 하는 

데, 그때부터의 경쟁이 진짜 실력이 

라고 본 것이다.

SR의 타겟층을 넓혀온 방법도 이 

러한 전략 중의 하나였다• 출시 첫 해 

10대 브랜드 매니아들을 대거 확보 

한 SR은 바로 이듬해부터 오히려 매 

니아를 떨쳐내는 작업을 하며 때에 

따라 고객의 폭을 넓히고, 줄이고 하 

는 마케팅을 계속해 오고 있다• 물론 

주된 마케팅은 여전히 초기에 설정한 

10대 타겟층으로 묶어두고 있지만 

디자인에 점차 대중적인 스타일을 도 

입해 올해는 중학생에서 30대 주부 

까지 고객의 폭을 혹卜대시켰다. SRO| 

만들어내는 문화를 공유하고자 하는 

층이 그만큼 확산된 것이다.

SR의 성공적인 론칭 이후 지엔코 

는 또 하나의 브랜드를 준비했다. 보 

다 타겟층의 연령을 높여 젊지만 보 

수적인 집단을 위해 만든 고급 캐주 

얼 브랜드, 써어스데이 아일랜드 

(Thursday Island, 이하 T1)가 그것이다. 一「| 

는 왠만한 트렌드로는 자신만의 개 

성이 흔들리지 않으며 게스의 청바 

지보다는 리바이스의 청바지를 선호 

하는 층을 위한 섬세한 타겟팅으로 

SR과 철저히 차별화된 전략을 전개 

하고 있다. 마케팅팀의 김한신 팀장 

은 “SR과 TI 고객의 교집합을 만들 

지 않는 것이 디자인과 마케팅의 중 

요한 요소이다. 고객이 중첩되면 두 

브랜드를 가져갈 필요가 없기 때문 

에 SR과는 생활의 범주가 전혀 다른 

새로운시장을 넓혀나가는『의 이미 

지 창출에 많은 신경을 쓰고 있다'라 

고강조한다

SR과 TI 마케팅의 중심에는 상품 

을 파는 것이 아니라 고객의 라이프 

스타일과 문화를 제시한다는 패션 마 

케팅의 기본적 원칙이 철저히 지켜지 

고 있다. 최근에는 이러한 마케팅 방 

식에서 각 브랜드의 웹 사이트를 통 

한 이미지 전략도 한몫 하고 있다. 심 

지어 SR은 브랜드 매니아보다 웹 매 

니아 층이 더 두터워졌다. 드라마로 

구성한 서바이벌 일본어 강좌나 퍼즐 

등의 게임, 사이버 자판기 등 철저히 

그들의 문화를 반영한 내용이 웹사이 

트의 고정 팬들을 붙잡아두고 있는 

것이다. SR의 웹사이트는 10대들이 

이후 성인이 되어 10대 시절을 돌이 

켜 볼 때 이 브랜드에 대한 추억이 자 

연스레 떠오르도록 이미지를 잡아가 

는 데 중점을 두고 있다. 웹 방문자들 

의 뇌리에 브랜드의 이미지를 세뇌시 

키는 작업을 하고 있는 것이다. TI 웹 

사이트 또한 약간 낯설고 이국적인 

전체 분위기 속에 타겟 고객의 낭만 

적 취향을 한껏 자극하는 이미지들이 

곳곳에 숨어 있다. 전혀 설명적이지 

않은 사이트의 구성 요소들이 오히려 

지적 호기심을 불러일으킨다.

머천다이저의 마인드와 능력을

갖춘다

소비자들의 눈높이에서 이러한 문 

화를 주도하고 만들어내는 지엔코 브 

랜드 파워의 원천은 지엔코의 디자인 

실에 있다. 지엔코의 디자이너들은 

늘 바쁘다. 초기의 컨셉 제안에서 개 

발 방향, 제품 트렌드, 컬러 등의 분 

석을 거쳐 디자인 작업을 하는, 디자 

이너로서의 업무의 전부일 것 같은 

작업은 지엔코에서는 가장 기초적인 

업무에 불과하다. 디자인 작업을 마 

친 디자이너들은 완성된 디자인이 제 

대로 제품화되고 있는지에 대한 검증 

과정을 진행하고, 매장에 내보낸 후 

에는 자신이 디자인한 아이템의 판매 

량을 매일 분석한다. 매일 아침, 전산 

시스템을 통해 바로 전날 자기 디자 

인의 제품들이 몇 개나 팔렸는가를 

아이템별, 색상별, 사이즈별로 직접 

체크하는 것이다. 수요가 적은 제품
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의 철수 시기나 수요가 많은 제품에 

관한 재주문도 머천다이저와 상의하 

여 디자이너가 직접 처리한다. 또한 

디자이너들은 1년에 4번 시즌 상품 

을 기획하고 매달 월 기획을 준비하 

며, 각 컨셉에 맞는고객을 직접 만나 

그들의 욕구를 파악하기 위해 맨투맨 

으로 종종 시장 조사를 나선다. 디자 

이너가 고객을 아는 가장 확실한 방 

법이기 때문이다. 뿐만 아니라 현장 

에서 고객의 취향을 직접 느끼기 위 

해 일일 판매원으로 나서서 고객의 

반응을 직접 확인하는 일도 그들의 

몫이다 전문 머천다이저들도 있지만 

결국 디자이너가 고객과 지속적으로 

접하는 머천다이저의 역할도 수행하 

고 있는 셈이다.

이렇듯 디자이너에게 머천다이저 

로서의 마인드와 수행 능력을 갖추게 

함으로써 디자인 업무의 책임과 비중 

을 배가시킨 배경에는, 자기 디자인 

에 대해 확실히 책임을 질줄 아는 분 

위기를 자연스럽게 형성시킨 임원진 

의 역할이 크다• 처음에는 신입 디자 

이너들이나 외부에서 영입된 디자이 

너들이 이러한 분위기 적응에 힘들어 

하는 경우도 있었지만 얼마 지나지 

않아 생산에서 유통까지 모든 프로세 

스를 파악하고 있는 만능 디자이너들 

로 바뀌곤 한다.

지엔코는 지난 5월 전문적인 마켓 

리서치를 통해 각 브랜드에 적합한 

새로운 컨셉을 제시하는 정보분석 팀 

을 만들었다. 브랜드 두 개를 운영하 

다 보니 디자인 디렉터가 디자이너 

들과 늘 호흡하며 자신의 생각을 바 

로 전달했던 때와는 달리, 아이디어 

가 떠올라도 두 브랜드별로 정리해 

서 전달하는 것이 시간상 어려워져 

이를 보강하기 위해 구성한 팀이다. 

이 정보분석팀은 경력이 풍부하고 

창의력이 뛰어난 베테랑 디자이너들 

로 구성되어 있다는 것이 흥미롭다. 

정말 옷을 아는 사람들이 이 팀을 이 

끌어야 하고, 그 역할을 점점 강화시 

켜야 한다는 것이 지엔코의 철학이 

며, 각 개인이 좋은 디자이너로서 커 

나갈 수 있는 바탕을 잘 만들어주는 

일도 기업의 몫이라고 생각한다. 늘 

디자이너들에게 회사를 위해일하는 

동시에 스스로가 커야 한다고 강조하 

고 직원 개개인의 컨디션이나 주변 

환경에 대한 세심한 배려를 통해 조 

직의 업무를 효율적으로 조절하며 회 

사에 대한 직원들의 불만을 최소화하 

는, 바탕을 만들어 가는 노력 또한 절 

대 소홀히 하지 않는다.

소비자와 눈높이를 같이 하는 철 

저한 소비자 분석과 시장을 선도하는 

브랜드 육성, 투명한 경영과 건강한 

재무구조를 통한 회사의 뒷받침, 자 

율적이고 창의적인 분위기 속에서 스 

스로의 작업에 대해 책임을 부여하는

여러 제도들이 지엔코를 여타 패션 

기업들과 차별화 시키고 있는 것 같 

다며, 보다 전문적이고 인간적인 새 

로운 기업 문화를 제시하는 것이 지 

엔코의 가장 큰 꿈이라는 신명은 감 

사의 담담한 바람에 자신도 모르게 

축적된 듯한 디자인 경영의 노하우가 

담겨 있匚卜. 결국 디자인 경영의 출발 

은 좋은 디자이너를 가려내는 눈에서 

좌우되는 것일런지도 모른다.

글/김영미 （자유기고가）
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웹 컨설팅의 선두주자 上? ] d
대학생 웹디자인 벤처로 시작한 F.I.D는 지금은 명싦상부한 국내 최고의 웹 에이전시로 성장했다. 작은 웹디자인 회사에서 웹사이트 컨설팅, 기획, 기술, 디자인, 온라인 

프로모션 등 인터넷 비즈니스의 토털 솔루션을 제공하는 대형 에이전시로 빠르게 변모할 수 있었던 것은 디자인을 미(期의 표현 수단으로서 뿐만 아니라 경영의 한 자원으 

로 이해하고 적용했기 때문이다. 홍익대 충신의 디자이너 4병과 한국과학기술윈(0ST)출신의 프로그래머가 공동으로 설립한 F.I.D는 98년 기술신용평가에서 디자인 벤 

처 1 호로 선정되어 창업지원금을 뚜자받아 창립되었다. 처음부터 자신듉이 나아가고자 하는 방향과 목표豊 정확하게 수립하고 그것에 대한 실현 가능성과 가치鬟 인정받 

을 수 있었기 때문에 의미가 컸다.

F.I.D의 사업이 본 궤도에 오를 수 

있었던 가장 큰 요인 중 하나는 바로 

디자인이었다. 텍스트로만 가득하던 

인터넷이라는 황무지에 크리에이티 

브를 강조한 사이트를 개발함으로써 

실력을 인정받았다. 그리고 인터넷 

기술이 발전하고 사용자와 고객의 요 

구사항이 더욱 다양해지는 시점에서 

F 丄 D는 과감히 자신들의 전략과 방 

향을 수정하고 토털 웹 에이전시로 

다시 태어났다. 단순히 디자인 작업 

에만 만족하는 안일한 경영 방식만을 

고수했다거나, 자신이 디자이너이기 

만을 고집하고 시장의 흐름이나 경향 

을 파악하지 못했다면 이러한 결과는 

결코 찾아오지 않았을 것이다.

F.ID에서 꿈꾸는 세상, 

Smile e-life

F.I.D를 풀이하면 'Fusion I 

Digitaf 이다. Fusion은 융합을 뜻하 

며, 아날로그와 디지털, 동양과 서양, 

과거와 미래, 그리고 디.D에 존재하 

는 Strategy, Creative, 

Technology 조직간의 융합을 말한 

다. 는 이러한 융합이 이뤄지는 매체 

인 인터넷이고, Digital이란 인터넷 

을 포함하고 있는 거대한 세상으로, 

진보된 문화로 발전해 나아가고자 하 

는 F.I.D의 비전(Vision)을 담고 있다. 

이러한 비전은 'Smile e-life'라는 

슬로건에 함축되어 있으며 이것은 시 

간과 공간을 초월하여 모든 사람이 

웃고 즐기며 살아갈 수 있는 인터넷 

세상을 F.I.D가 만들고 가꾸어 간다 

는 의미를 담고 있다.

F.I.D는 Strategy, Creative, 

Technology의 모든 기능을 가지면 

서 기업의 &비즈니스전략을 수립하 

고 디자인, 플랫폼, 설비, 네트워크간 

의 테크놀로지 서비스를 제공 온라 

인 프로모션까지 담당할 수 있는 

SIPS(Strategic Internet Professional 

Sen/ich를 지향하는 경영목표를 세우

파일任) 보거 no ■겨僕기® 도구① 도응알出)
— 3R
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SAP Korea (2000.8.17)

URL : www.sap.co.kr

목적 : ERP 솔루션 업체인 SAP의 사이트. 향후의 e~biz를 위해 전략적으로 제작

투입인원 : 기획 2명, 서비스기획 4명, 디자인 15명, 프로그램 6명

개발기간: 3개월

프로그램 개발환경 : windows 2000 sen/er, MS-SQL 7.0

프로그램 개발언어 : ASP

한화 인터넷 방송국 Good@TV (2000.9.1)

URL ： www.goodattv.com

목적 : 쇼핑, 여행, 오락, 교육 컨텐츠를 제공하는 인터넷 방송국 사이트 디자인

투입인원 : 기획 1명, 디자인 12명

개발기간: 1개월

프로그램 개발환경 : UNIX

派 제2회 조선일보 인터넷 대상- 디자인 부문 대상, 엔터테인먼트 부문 입상

。2WMJ-U 18 PHystMion.com. 고직안즉* 외制 SAP와 PwC 선« 

. 2000 11-28 SAP21 MS. mySAP wortolaceg fflUS! W장

3 4耐
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고 있다.

F丄D의 조직체계는 발전방향을 

제시하는 자문조직과 의사를 결정하 

고 진행하는 운영조직, 그리고 실제 

집행하는 개발조직의 수평적 구조로 

되어 있다. 이러한 구조는 전 직원의 

평균 연령이 겨우 26세의, 매우 진보 

적이며 창의적인 구성원들의 장점을 

최대한 개발하고 탄력적인 조직체계 

를 구축하기 위함이다. 실제적으로 

이러한 조직 구성은 구성원들을 서로 

더욱 화합하게 하며 언제든지 아이디 

어와 정보를 공유할 수 있게 한다• 특 

히 경영, 재무, 회계, 법률, 기술등5 

개 분야의 전문가로 구성된 티.D의 

자문조직은 각자의 전문 분야에서 회 

사의 발전 방향을 제시하고 조언하여 

F.I.D를 신생 벤처 기업답지 않은 유 

연하고 조직력있는 글로벌한 회사로 

성장시키는데 중요한 역할을 수행해 

왔다.

하지만 실행조직으로 F.LD의 중 

심이며 중요한 톱니바퀴가 되는 역할 

을 맡고 있는 것은 디자인 조직이다. 

일부 기업에서는 디자이너를 단순한 

엔지니어로 분류하고 일정한 단계 이 

상의 업무를 주지 않기도 하지만 

F.LD는 디자이너를 어떠한 분야의 

종사자 보다 창의적이며 능동적인 행 

동양식을 지니고 있으며 이러한 장점 

을 개발한다면 생산활동에 큰 발전을 

가져올 수 있다고 평가하고 경영에 

적극 참여시키고 있다. F.LD의 전략 

조직에 상당수의 디자이너 출신의 기 

획자가 포함되어 있는 것도 이와 같 

은이유에서다.

디자인 조직은 8개의 디자인팀으 

로 구성되어 있다.1 개의 디자인팀은 

각각 프로젝트를 독립적으로 운영하 

며 기획팀 및 개발팀과 프로젝트 진 

행을 협의하고 서로 지원한다. 현재 

65명의 디자이너가 일하고 있으며 

이들은 모두 Banner, Web Site, 

Screensaver, Game, Mobile 등 

에서 개발 경험이 풍부한 디자이너들 

로 구성되어 있다. 또한 디자이너들 

의 재충전과 재교육을 위한 다양한 

프로그램을 개발하여 시행하고 있다. 

특히 정기적으로 시행되는 사내 디자 

인 교육 프로그램은 팀장 주도하에 

팀별로 이루어진다. 그리고 1인 1외 

국어 습득을 회사의 기본 방침으로 

삼아 회사에서 일본어와 영어 교육을 

전사원을 대상으로 시행하고 있다. 

이러한 외국어 교육은 사원들의 지식 

교육뿐 아니라 글로벌 컴퍼니로 나아 

가기 위한 인재 경영의 방침이다.

20이년에는 1개의 디자인팀을 

추가로 충원할 예정이며 더욱 전문적 

이고 활발한 디자인 연구와 개발을 

위해 디자인 연구소를 설립하고, 디 

자이너들에게 1년 중 1개월의 휴식 

월제를 실시할 계획이다. 휴식월제에 

들어간 팀은 1 개월 동안 자신을 개발 

하고 연구하는 시간을 가지면서 디자 

이너의 생명을 연장하고 우수한 디자 

이너로 거듭나는 시간을 가진다.

디자인을 서비스로 이해하는 경영 

전략

디자인은 기업을 나타내는 중요한 

수단이다. 디자인의 활용 방향에 따 

라 기업은 여러 가지의 색깔을 가지 

며 변화한匚卜. F.I.D는 탄탄한 디자인 

력을 토대로 한 초기의 사업분야인 

사이트 디자인 뿐만 아니라 기업의 

인트라넷 구축, 사이트 개발 및 DB 

연동, e-마케팅, e•컨설팅 및 솔루션 

제공 등의 사업분야를 확대 전개할 

수 있었다. 그러나 이러한 사업의 바 

탕에는 디자인 이라는요소가 자리 

하고 있다.

F丄 D에서는 디자인을 서비스 산 

업으로 규정하고 있다. 디자인은 분

LG화학의 Chemical 부분 통합 사이트 (2000.12.11)

URL : www.chemwide.com

목적 : LG화학 아크릴레이트(Acrylate) 사업부의 사이트 이미지 재고를 통한 새로운 위상 정립 및 

e-biz 기반 확립

투입인원 : 기획 1 명, 디자인 9명, 프로그램 7명

개발기간: 1개월

프로그램 개발환경 : UNIX

프로그램 개발언어 : JAVA, C

제일제당 그룹 홈페이지 (2000.11.16)

URL : www.cj.net

목적 : 제일제당의 웹스타일 가이드 제시 및 제일제당의 홍보 목적

투입인원 : 기획 2명, 디자인 10명

개발기간 : 2개월
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명히 클라이언트가 존재하며 클라이 

언目卜 원하는 서비스를 제공하기 위 

해서 사용된다. 그래서 F.I.D의 모든 

구성원은 클라이언트에게 이러한 서 

비스를 제공해야 한다. 처음 입사한 

F丄D의 디자이너는클라이언트와 원 

활히 의사소통하고 디자인을 서비스 

하는 방법을 배운다. 맹목적으로 클 

라이언트의 의견을 추종하지 않고 자 

신의 의견을 정확히 전달하고 설명하 

며 조율한다. 또한 디자이너는 클라 

이언트 뿐만 아니라 사이트를 직접 

방문하는 사용자에게도 서비스하는 

자세로 임한다. 디자이너나 클라이언 

트의 개인적인 취향이 아닌 사용자 

입장에서 디자인과 인터페이스가 설 

계되어야 한다. 그래서 클라이언트가 

잘못된 방향으로 나갈 때에는 올바른 

방향을 제시할 수 있어야 한다• 이것 

이 바로디자인을서비스 산업으로서 

이해하는 F.I.D의 디자인 경영이자 

전략이다.

F.I.D의 클라이언트는 LG, 삼성, 

현대자동차 등의 대기업이 70%를 

차지하고 있으며 이들과의 성공적인 

프로젝트 수행에 의한 롱텀 비즈니스 

파트너십 (Long Term Business Partnership) 

을 목표로 한다.

2000년도 F.I.D의 3대 빅 프로젝 

트는 LG화학, iroo.net, 삼성문화재 

단 등이다. 이러한 대규모 사이트의 

성공적인 개발로 F.I.D는 그 능력을 

인정받았다. 그중 LG화학은 연 매출 

액이 5조원 이상되는 우량기업으로 

F.I.D를 LG화학의 전략적 &비즈니 

스 파트너로 맞아 전반적인 e비즈니 

스 서비스를 수행하도록 하고 있다. 

LG화학과 F.I.D는 99년 LG화학의 

메인 사이트 디자인 개편 작업으로 

인연을 갖게 되었다. 처음 프로젝트 

에서 디자인 능력을 인정받은 F.I.D 

는 이후 LG화학의 온라인 생필품 전 

문몰인 LG화학 Care Shop의 정비 

작업에 참여하였고 이 프로젝트에서 

디.D가 보유하고 있는 쇼핑몰 구축 

솔루션이 타 솔루션에 비하여 우수하 

다고 인정받았다.

이후 계속하여 LG화학내의 6개 

의 화장품 브랜드 사이트 운영과 각 

종 사업부를 소개하는 사이트 개발도 

진행하게 되었다. 또한 생활건강 사 

업부의 화장품 매장 체인을 온라인으 

로 관리하는 솔루션을 개발, F.I.D의 

匕비즈니스 컨설팅 능력까지 검증받 

았다.

프로젝트 진행 단계는 먼저 마케팅 

과 기획팀에서 프로젝트의 규모를 파 

악하고 고객 기업의 마인드를 체크하 

는 초기 컨택 단계를 거쳐 다른 업체 

와의 경쟁 프리젠테이션을 하게 된다. 

프리젠테이션시 기획서가 첨부되어 

야 하며 경우에 따라서는 디자인 시안 

도 필요하다. 만일 기업의 홍보페이지 

나제품 홍보 페이지가포함되면 디자 

인 시안 제출이 필수적이다. 그래서 

경쟁 프리젠테이션의 경우 디자인이 

당락을 결정하는 중요한 요소로 작용 

될 수 있다. 업체간의 경쟁이 치열하 

면 2차 프리젠테이션에 돌입하며 이 

때 디자인은 더욱 중요한 요소루 작용 

된다. 전략수립이나 기술도 중요하지 

만 최종 결과물은 시각물로 제공되는 

것이기 때문에 웹사이트 개발에서 디 

자인의 위치는 전략과 비전, 프로그래 

밍 등 모든 요소들을 아우르는 요새와 

같다. 그래서 F.I.D에서는 디자이너가 

처음사이트기획 당시부터 참여한다. 

프로젝트를 수주하게 되면 디자이너 

는 기획자와 프로그래머 등과 함께 한 

팀을 이루어 클라이언트와 미팅을 가 

진 후 기획서를 작성하고 작업을 진행 

하게 된다. 기획자만이 혼자 클라이언 

트와 접촉하는 것은 의사소통에 많은 

문제를 가져오고 결국 클라이언트가•

종로엠스쿨 사이트 (2000.12.1)

URL ： www.jongromschool.co.kr

목적 : 종로학원의 가상 프렌차이즈 교육 시스템

투입인원 : 기획 3명. 디자인 13명, 프로그램 6명

개발기간: 2개월

프로그램 개발환경 : Window NT 4.0, MS SQL 7.0

프로그램 개발언어 : ASP, JAVA

무선인터넷 회사인 WiderThan.com의 홈페이지 (2000.12.4)

URL : www.widerthan.com

목적 : 기업 흥보룔 위한 홈페이지 디자인

투입인원 : 기획 1명, 디자인 3명

개발기간: 1개월
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원하는 최선의 서비스를 제공할 수 없 

다는 디자인 서비스 정신에서 나온 것 

이다. 또한 바쁜 일정으로 인한 의사 

소통의 지연을 막기 위해 '프로젝트 

브릿지(Project Bridge)' 라는 기업과 클 

라이언트와의 연결 창구를 마련하여 

두고 있다• 처음 출발부터 정성을 들 

이는 F.I.D의 기업 마인드는 과연 국 

내 정상의 웹 에이전시다운 것이며 

F.I.D만의 아이덴티티를 느낄 수 있게 

한다.

사후관리는 경쟁력의 핵심

사이트 개발 후에는 사이트의 사 

후관리도 철저히 진행한다. 초기에 

인터넷 웹사이트는 회사를 소개하는 

홍보의 수단에 불과했으며 웹 에이전 

시의 주된 업무도 디자인 작업이 대 

부분을 차지하고 있었다. 그러나 근 

래 들어와 웹사이트에 각종 기능성이 

부여되면서 복합적인 구조를 취하고 

있다. 이러한 경우 사이트는 사후관 

리의 필요성이 더욱 절실히 요구되고 

있다. 홍보의 수단이었던 웹사이트는 

HTML에 대한 기본적인 지식만 있 

으면 간단한 수정이 가능했다. 그러 

나 현재의 웹사이트들은 HTML 뿐 

만이 아니라 다양한 개발언어를 활용 

하고 데이터베이스와 연동되도록 설 

계된다. 이러한 사이트들이 사후관리 

가 되지 않는다면 많은 비용을 들여 

서 구축한 사이트가 효율적으로 이용 

될 수 없을 뿐 아니라 사용자는 기업 

에 대하여 큰 실망을 하게 될 수 있 

다. 그래서 사이트 개발 후의 사후 유 

지 보수에도 각별히 신경을 쓴匚上 

F.I.D에서는 웹사이트를 더 이상 회 

사를 소개하는 전자 카탈로그가 아니 

라 기업의 경영 효율을 높이고 기업 

전체를 관리하는 또 다른 진보된 도 

구라고 설명하고 있다.

빠듯한 개발 기간에도 한결같은 

퀄리티를 유지하며 클라이언트들을 

평생의 비즈니스 파트너로 삼을 수 

있었던 데에는 그동안의 경험의 산물 

인 방대하게 구축된 데이터베이스의 

역할도 빼놓을 수 없다. 사이트 개발 

이 끝나면 그동안의 디자인 과정 진 

행물과 결과물, 프로그램 소스 등을 

포함한 개발 완료 보고서를 작성하여 

모두 F.I.D의 서버에 DB로 저장한 

다. 언제 어떠한 프로젝트를 수행하 

게 되더라도 작업 진행자들은 작업물 

DB를 열람하여 볼 수 있다. 이러한 

신속한 정보의 공유는 사이트 개발의 

시간과 비용을 단축해주며 작업의 질 

을 높이는 데 기여한다• 이것은 F.I.D 

가 경쟁력을 갖추고 다른 업체보다 

우위에 설 수 있었던 점이다.

F.I.D에서는 2002년을 기점으로 

Mobile, IMT-2000, Interactive 

TV 의 순으로 e-B 니 siness 채널이 확 

장되고, 따라서 시장 규모도 급격히 

확대될 것이라고 전망한다. 그래서 

국내 뿐 아니라 해외 시장에도 활발 

히 진출하기 위하여 해외진출에 대한 

경영 전략을 세우고 있다• 기술을 습 

득하고 개발하며 시장의 흐름을 예측 

하여 경영의 지표를 설정하는 곳, 개 

발된 기술을 판매하고 운영하며 실질 

적인 이윤을 만드는 곳, F.I.D의 기술 

을 전수하고 운영하며 시장우위를 확 

보하여 향후에 F.I.D의 새로운 시장 

을 개척하는 곳으로 해외시장에 대한 

전략을 세우고 있다.

F.LD 미래는 디자인 서비스 정신 

을 바탕으로 전 세계인의 인터넷 세 

상을 풍요롭고 아름다우며 즐거운 것 

으로 만드는 데에 바쳐질 것이다.

글/이미영 (자유기고가)
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재미한인벤처기업가협회(KASE) 홈페이지 (2000.12.13)

URL ： www.kase.org

목적 : KASE 홍보 및 회원 확보를 통한 온라인 네트워크 구축

투입인원 : 기획 1 명, 디자인 2명, 프로그램 1 명

개발기간 : 2개월

프로그램 개발환경 : MS SQL 7.0

프로그램 개발언어 : PHP

화장품 전문점 경영자■ 위한 커뮤니티 사이트 (2000.12.1)

URL : www.cosround.com

목적 : 화장품 전문점 네트워크 구축 및 LG 출시 제품의 이미지 확립

투입인원 : 기획 2명, 디자인 8명, 프로그램 5명

개발기간 : 2개월

프로그램 개발환경 : Window NT 4.0, Oracle

프로그램 개발언어 : ASP
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영국디자인  카운슬이 

선정한

밀레니 엄 프로덕트, 

그이후

오스트리아 박진아통신원

영국 정부가 디자인 부흥 정책의 하나로 선정한 바 있는 밀레니엄 프로덕트 

(millennium product)의 뒷 얘기가 'Exploring Design and Innovation'사이트 

를 통해 웹상에서 일반에게 서비스되고 있다. 영국 디자인카운슬(British Design 

Coun에)과 영국 브루넬 대학(Brunel Universrty)O| 공동으로 진행한 벤처 프로젝트 

Exploring Design and Innovation은 밀레니엄 프로덕트에 선정된 1,000여 

개의 제품과 서비스를 최근의 디자인 이슈별로 분류하여 기획에서부터 론칭 그 

리고 그 이후의 프로세스를 상세하게 설명하고 있는 방대한 데이터베이스이다. 

디자인 혁신의 사례를 학생과 교수들을 위한 연구자료, 기업의 비즈니스의 자원 

으로 활용할 수 있도록 지원함으로써 국가 차원에서 디자인 경영을 실행하고 있 

는 영국 정부의 새로운 디자인 진흥 전략을 엿볼 수 있다. 다음은 Exploring 

Design and Innovation에서 소개되고 있는 사례 가운데 일부를 정리한 것이 

다.

마케팅 리서치(marketing research) ：

마케팅 리서치는 오늘날 하나의 제품이 탄생하여 판매에 성공하기까지 

제외할 수 없는 부분이 되었다. 아무리 제 분야에 정통한 기업가와 제품 기 

획자들이 시장과 소비자의 급변하는 취향과 요구를 심증(心證)적으로 이해 

하고 있다고 하더라도 마케팅 리서치 과정을 거칠 것을 권하는 이유는 이것 

이 성공률을 한층 증대시키는데 기여한다는 사실 때문이다.

이미 잘 알려진 브랜드의 이미지를 쇄신하여 신제품 판매망을 구축하려 

는 기업도 미케팅 리서치의 효과를 활용할수 있다. 네슬레Nestle)가 생산판 

매해온 폴로 민트(Pol。Mint)는 이미 영국문화 속에서 일반명사가 돼버렸을 

정도로 상업 적 성공을 넘어서서 문화적 아이콘이 된지 오래다. 그럼에도 불 

구하고 기존 브랜드 이미지를 보완하고 상쾌한 향을 한층 강화한 폴로 수퍼 

민트Super Mint)를 개발했다. 제품개발팀은 제품의 맛 이외에도 제품 패 

키지 , 판매 및 진열방식 등 전반적 인 조사를 걸친 결과, 무설탕에 민트 크기 

는 기존의 10분의 1로 줄이고 맛과 향의 강도는 기존의 4배로 강화하고 프 

레스펀치(戸屈punch)식 패키징 엔지니어링 기술을 도입했다. 내용면에서나 

형식면에서 새로운 소비자 욕구에 부응하는 영국 네슬레의 기민한 마케팅 

전략은 클래식 폴로 민트를 능가하는 판매고를 올리고 있다.

성공적인 제품®＜皿)：

제품의 성공은 무엇으로 가늠할 수 있을까? 기발한 아이디어 , 미적 아름 

다움, 적절한 가격, 철저한 시장조사와 적용, 최적 개발 비용에 대한 판매 

율, 수상경력에 행운까지 겹친다면 성공적인 제품이라할수 있겠다.

영국 햄프셔(Hampshire)에 사무실을 둔 리퀴드 크리스털Liquid Crystal) 사가 

개발한 기발한 종이 패키징 제품은 말 그대로 순간적인 사고에서 출발한 

유레카 에서 비롯됐다. 대표 브라이언 월렌(&丽 Wollen)의 배우자 겸 사업 

파트너 인 로라 월렌은 런던 출장에서 돌아오는 길에 사들고 온 포장요리를 

차안에 쏟아 뜨리면서였다. 디자이너인 로라는 셀프클로징 기능

이 보완된 종이 패키징을 개발해야겠다는 아이디어를 떠올렸다. 내용물이 

쏟아지는 것을 방지하고 보온성이 우수하면서도 위생적인 이 혁신적인 패 

키징 디자인은 음식물 외에도 선물, 화장용품. 의약품, 밀가루나 설탕, 씨리 

얼 등을 안전하게 보관하는데 안성마춤일 뿐만 아니라 재활용가능하고 보 

기에도 좋다. 초기 재정적 부담을 안고 출발한 프로젝트였던 이유로 재정적 

후원자를 모색하는데 많은 노력을 기울여 완성된 스퀴즈박스Squeeze Box)는 

제품판매에 들어가자마자 디자인 카운슬의 밀레니엄 프로덕트로 선정된 

이후 BBC 방송의 Tomorrow's World 생방송 이벤트에 방영되면서 현재 

까지도 상업적 성공을 계속하고 있다. 기발한 아이디어를 성공적으로 제품 

개발에 응용만 한다면 로우테크 제품도 얼마든지 성공적인 제품으로 발돋 

움할 수 있음을 단적으로 보여준 스퀴즈박스 프로젝트는 특허인증을 받고 

유사제품으로부터 보호받을수 있는 법적 안전장치도 마련했다.

팀 다이내믹스(Team Dynamics) :

런던 교통국(LondonTra网x)rt)은 이미 우수 공공디자인으로 전세계적인 정 

평을 얻은 디자인 의식적 인 영국 정부조직이다. 그레이터 런던 교통당국 

(Greater London Authority) 산하 조직 으로 운영 되 는 런던 교통국(Transport fbr 

London 이하HL)은 런던 버스, 런던 리버 서비스, 전철링크, 독랜즈 라이트 레 

일웨이, 공공 택시 및 운송업 라이센싱 서비스, 거리 매니지먼트, 빅토리아 

코치역 등 외에도 런던 지하철(London Underground) 서비스를 제공하고 있는 

데, 특히 런던 지하철은 최근 100년이 넘은 영국철도역 장비를 통합하고 새 

로운 장비와 안전장치로 개조하는 작업을 실시 했다.

이에 런던 교통국의 의뢰로 런던 지하철 개혁 프로젝트를 담당한 업체는 

아리아三네(Ariadne) 교통 산업 디자인 회人｝ 난삽하고 부피 큰 케이블을 없 

애고 고주파 광선 기술을 도입하여 시각적으로 아름답고 기능적인 엔지니 

어링을 동시에 실현하자는 취지에서였다. 이네스 퍼거슨(Innes Furguson) 프 

로젝트 운영자는 보기에 좋고 기능적으로 효율적인 지하철 개조 프로젝트 

를 위해서 당국의 여러 부서와 여러 차례에 걸친 디자인 브레인스토밍 

(brainstorming) 과정이 필수적이었다고 지적한다. 건축가, 엔지니어, 디자이 

너들이 기술적이고 미적인 사항들을 토론하고 적절할 해결책을 찾는 것이 
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성공의 비결이었다고 그는 덧붙인다. 디자인 과정에서는 제품디자인의 주 

요 컨셉인 인체공학과 기계작동 설계, 기업 아이덴티티, 신체 부자유자를 

고려한 설계 등 여러 사항을 고려하여 통합하는데 힘쓰는 동시에 그에 대한 

해결책으로 첨단 엔지니어링과 테크놀러지를 도입하고자 했다. 한편 지하 

철 안전규정을 준수하기 위해서 런던 지하철 직원들과 디자이너, 건축가, 

엔지니어 사이의 긴밀한 의사교환을 추진하기도 했으며 , 전문 연구원들을 

고용하여 유럽 다른 국가의 교통 안전수칙 및 응용 상황을 조사하여 런던 

지하철 프로젝트에 반영하기도 했다.

재정 혁신(Financial Innovation) ：

작든 크든 기업을 운영하는데 있어서의 생명줄은 돈이다. 아무리 기발하 

고 우수한 사업 아이디어를 가지고 있다고 하더라도 그 아이디어를 구체화 

할 개발 수단과 그 수단을 뒷받침할 돈이 없다면 아무리 우수한 아이디어와 

컨셉도 무참히 사장될 수밖에 없다. 개인 디자이너나 소규모 디자인 회사의 

경우, 크레이에티브 작업에 참여하는 디자이너가 클라이언트나 재정 후원 

자를 상대로 자금지원 요청을 하여 프로젝트 프로세스를 운영해 나가야 하 

는 것은 현대 디자이너라면 필수적으로 해야 할 업무 가운데 하나가 된지 

오래다. 대기업이나 재정 예산이 다소 넉넉한 업체의 경우, 예산확보가2차 

적인 이슈일지 몰라도 아이디어를 내세우는 중소기업이나 재정 예산이 넉 

넉치 못한 개인의 경우 결코 쉬운 문제는 아니다.

서구를 비롯한 세계 각국에서 인터넷 관련 벤처산업이 급부상했던 1999 

년과 2000년, 관련 산업체들은 기발한 사업 아이디어와 추진력만 있으면 

투자자를 구하기가 어렵지 않았지만, 요즘처럼 닷컴 업계가 추줌하기 시작 

한 시기에 재정확보는 또 다른 도전거리로 등장하기 시작했다. 개인 투자자 

의 지원에 거의 의존하는 미국과는 달리 영국에서는 독특한사업 컨셉과 아 

이디어만 있으면 개인이나 국가에서 제공하는 재정적 지원을 받을 수 있는 

보장제도가 발달해 있다. 특히 최근 현 영국 블레어 총리의 디자인 진흥정 

책으로 영국에서는 DTI(영국 중소기업체들이 은행으로부터 융자를 받을 수 있는 제도를 비 

롯한 제도적 재정지급 제도가 있어서 많은 기업들은 이들의 지원을 통해 새 

로운 제품을 개발 생산하고 있다.

최고의 발명품 가운데에는 “왜 진작 그런 생각을 못했을까?”라고 무릎을 

칠만큼 기초적인 원리를 이용한 기발한 것들이 흔히 등장한다. 영국의 프리 

플레 이 에 너지 (Freeplay Energy) 사는 그런 제품을 성공적 인 상품으로 전환시 킨 

대표적인 업체 가운데 하나다. 요즘처럼 하이테크가 지배하는 세상에서 태 

엽감기식 골동시계의 원리를 빌어 태엽식 라디오를 개발한 이들의 프리플 

레이 태엽감기식 라디오는 단 20초 동안 밥을 주면 라디오를 30분 동안 작 

동할 수 있다고 한다. 건전지나 전원코드가 값비싼 제3세계 시장을 위해 저 

가제품으로 기획된 이 제품은 유럽시장에서 트렌디한 패션 아이템으로 인 

기를끌기 시작하면서 본격적인 상업적 성공을 거두기 시작했다. 제품을홍 

보하기 위한 방법으로 BBC를 비롯한 각종 언론매체에 제품을 적극적으로 

소개하여 판매를 촉진했다. 라디오 이외에도 야광등과 같은 저에너지 전자 

제품을 끊임없이 개발하고 판매하면서 성공적인 중소기업으로 성장했다.

정부 및 개인 투자자들에게 기발한 아이디어와 컨셉이 상업적으로 성공 

할 수 있다는 확신을 줄만한 업 체측의 설득력 있는 비즈니즈 전략과 정부 및 

개인 투자자들의 안목이 혼연일체가 되어 우수 아이디어를 구체화할 수 있 

는 정책적이고 제도적인 규정이 절실한우리 나라의 현실 속에서 영국 정부 

의 디자인 부흥정책과 밀레니엄 프로덕트(Millennium Product) 선정제도는 적 

잖은 선례가 될 것으로 보인다.

네술레(Nestle)가 1998년 새롭게 츠시한 플로 수퍼민트(Pol。Super Mint). 이미 영국문 

화 속에서 일반명사가 되어 버렸을 정도로 상업적 성공을 넘어 문화적 아이콘이 된 폴로 민트 

를 능가하는 판매고을 올린 데는, 기존 브랜드 이미지를 보완하고 마케팅 리서치의 효과를 충 

분히 활용한 결과라고 한다.

아리아드네(Ariadne) 교릉 산업 디자인 회사에서 리뉴얼한 런던 지하철 역내. 프로젝트 운 

영자는 보기에 좋고 효율적인 지하철 개조 프로젝트를 위해서 당국의 여러 부서와 여러 차례 

에 걸친 디자인 브레인스토밍 과정을 거쳤으며, 건축가와 엔지니어, 디자이너들이 기술적이 

고 미적인 사항들을 토론하고 적절한 해결책을 찾으려 함께 노력한 점이 성공의 비결이었다 

고한다.

잠고 사이트

프리플레이 에너지(Freeplay Energy) 사에서 개발한 태엽감기식 라디오. 요즘처럼 하이 

테크가 지배하는 세상에서 태엽감기식 골동시계의 원리를 빌어 태엽식 라디오를 개발한 프 

리플레이 태엽감기식 라디오는 단 20초 동안 밥을 주면 30분 동안 작동할 수 있다고 한다. 

건전지나 전원코드가 값비싼 제3세계 시장율 위해 저가제품으로 기획된 이 제품은 유럽시장 

에서 트렌디한 패션 아이템으로 인기를 끌기 시작하면서 본격적인 상업적 성공을 거두기 시 

작했다.

리퀴드 크리스IMLiquid Crystal) 사가 개발한 스퀴즈박스(Squeeze Box). 셀프클로징 

(self-closing) 기능이 보완된 종이 패키징으로, 내용물이 쏟아지는 것을 방지하고 보온성 

이 우수하면서도 위생적이다. 초기 재정적 부담을 안고 출발한 프로젝트였지만 제품판매에 

들어가자마자 디자인 카운슬의 밀레니엄 프로덕트로 선정되었으며, 현재까지도 상업적 성 

공을 계속하고 있다. 기발한 아이디어를 성공적으로 제품개발에 응용만 한다면 로우테크 제 

품도 얼마든지 성공적인 제품으로 발돋움할 수 있음을 단적으로 보여준 사례다.
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• 케이스 스터디 • L G 전자

디자인 주도형 제품 개발로성공을 이끄는 lg저 자

2000년 세계 에어컨 시장 점유율 1 위 예상, 국내 동급모델 판매비율 54%. 99년 12월 출시된 LG전자 패키지형 에어컨 휘센(Whisen)의 성적이다.

정면과 측면에서 동시에 냉기를 방출하도록 하여 냉방 시간을 최소화하고 공간의 고른 냉방을 가능하게 한 휘센의 컨셉은 기획부서도 마케팅부서도 아닌 디자이너에 의해 

서 나온 것 이 컨셉을 상품화함으로써 성공을 이끌어낸 데에는 디자인 주도로 제품을 개발할 수 있도록 한 LG전자의 기업문화가 있다.

제1회 디자인흥대회 디자인경영 

부문 대상을 수상하는 등 LG전자는 

국내에서 디자인 중심의 경영을 선도 

하는 기업으로 잘 알려져 있다. 경영 

자원의 핵심으로, 기업의 정체성을 

확립하고 유지하는 수단으로서 디자 

인을 전략적이고 혁신적으로 활용해 

왔기 때문이다

LG전자는 9이년부터 연간 총 디자 

인 모델수의 약 5%에 해당하는 

13〜 15개의 제품 개발에 'Design 

Creative Report(이하 DCR)' 프로 

세스를 채택하고 있다. DCR이란 향 

후 2〜3년 내에 사업화를 목표로 새 

로운사업 아이디어 혹은 신상품 컨셉 

을 100% 디자인에 의해 발의하는 디 

자인 주도의 제품 개발 프로세스이다.

DCR0| 여타의 개발 과정과 가장 

다른 점은 디자이너가 상품에 대한 아 

이디어를 떠올리고 그 아이디어를 전 

개하여 DCR 쇼에서 발표하기까지 다 

른 부서로부터 일체의 간섭을 받지 않 

는다는 것이다. 물론 타 부서로부터 

기술적인 문제에 대한 자문을 구하거 

나 트렌드 등에 대한 정보를 얻는 경 

우는 있지만 순수한 디자이너만의 아 

이디어로 제품 기획이 이루어지는 셈 

이다. DCR 쇼의 결과에 따라 양산이 

결정되면 그때서야 비로소 기타 부서 

와 협의하여 개발을 완성하게 된다.

패키지형 에어컨디셔너 휘센이나 

사이언(Own) 휴대전화기 i-Book 폴 

더, 프로젝션 TV 엑스 캔버스 

(XCANVAS) 등이 DCR에 의해 개발된 

효자 상품들인데, 만일 파격적이고 

자유로운 제품 아이디어를 받아줄 

수 있는 DCR 같은 장치가 마련되지 

않았다면 이들을 상품 진열대 위에 

서 만나지는 못했을 것이다.

자유로운 디자인 발상을 존중하는 

기업문화

디자인의 독창적이고 과감한 안들 

이 관리적인 절차에 의해 변형이나 

왜곡되지 않도록 디자인 업무의 독립 

성을 보장하는 것은 디자인 경영에 

있어서 핵심적인 부분이다. 만일 디 

자인 조직이 마케팅, 기술 생산등의 

기능에 종속된다면 관련 부처의 이해 

관계에 따라 다른 전문가들의 간섭을 

받을 수 있고, 이런 과정에서는 디자 

인의 혁신도 히트상품도 이루어내기 

힘들다.

DCR에 의해 개발된 사이언 휴대전화기 i-Book 폴더. 초박형의 깔끔한 이미지와 화면의 확대로 휴대성 및 사용성을 혁신하였다.
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김치냉장고 김장독

D C R 에 의해 개발된 제품들

디지털 프로젝션 TV 엑스캔버스

실제로 국내 대부분의 기업체에서 

디자인 부서는 기술이나 마케팅 부서 

의 뒷전에 있는 경우가 일반적이다. 

상품기획에 있어서 디자이너가 아무 

리 창의성을 바탕으로 제품에 대한 

아이디어를 낸다 해도 엔지니어에 의 

해 기술개발이 어렵다는 이유로, 마 

케터에 의해 비용이 많이 든다는 이 

유로 디자인 안이 수정되거나 무시되 

는 경우는 다반사이다.

DCR의 경우도 특성상 혁신적이 

고 획기적인 아이템이 대부분으로, 

개발에 대한 정신적 부담이나 비용이 

커 타 부서에서 개발을 기피하는 경 

향이 있는 것은 사실이다• 또한 특정 

분야 주도의 개발 프로세스가 부서간 

의 조율을 힘들게 할 위험도 있다• 그 

러나 LG전자에서는 일단 최종 의사 

결정이 제품화로 모아지면 각부서가 

적극적으로 협력하는 풍토가 이미 정 

착되어 있다.

디자인 연구소장을 회사의 부사장 

으로 임명, 디자인 부서의 권한을 강 

화한데다, 초기 DCR 제품의 성공 사 

례에 힘입어 양산 후 시장 반응이 좋 

을 경우 개발자들에게도 인센티브 등 

의 혜택이 돌아간다는 사실, 그리고 

DCR의 성공이 결국 LG의 브랜드 가 

치를 높이는 데에도 기여한다는 사실 

에 대부분의 직원들이 인식을 같이했 

기 때문이다. 따라서 회사 안에서 

DCR에 대한 기대 수준은 높은 편이 

며, 디자인 주도로 제품이 기획되지 

만 이후의 단계에서 부서간의 협업은 

무리없이 진행된다는 것이 디자인연 

구소 이철배 선임연구원의 설명이다.

결국 LG전자는 DCR을 통해 디자 

이너의 창의적인 아이디어가 방해없 

이 전개될 수 있도록 보장하였을 뿐 

만 아니라, DCR을 통한 상품화를 회 

사와 직원의 이익으로 연결시킴으로 

써 디자인을 경영 전략 차원으로 높 

이는 데 성공하였으며, 이는 다시 디 

자인 주도의 제품개발의 순조로운 진
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• 케이스 스터디 • L G 전자

행을 도와 시너지 효과를 창출하고 

있다.

사내교육으로 디자인 리더를 

키운다

아무리 디자인 조직이 강력해지더 

라도 디자이너들이 그 역할을 다하지 

못한다면 계속적인 힘을 발휘하기는 

어려울 것이다. LG전자는 디자이너 

로부터 미래를 예측하는 유연하고 창 

의적인 아이디어를 도출해내기 위해 

기업 차원에서 다양한 교육 프로그램 

과 성취동기를 부여하는 제도를 마련 

해놓고 있다.

최근의 변화에 대응하기 위해서는 

물론이고, 한층 고차원의 디자인 경 

영을 추진하기 위해서는 디자이너의 

강력한 리더십이 필요하다. 이를 위 

해 한국산업정책연구원이 헬싱키대 

학과 공동으로 운영하고 있는 

KEMBA(Korea Executive MBA)o| 디자 

인 경영 과정을 2000년 6월부터 사 

내 교육프로그램으로 개설하였다. 산 

업정책연구원 과정과 동일한 커리큘 

럼과 교수진에 의해 수업이 이루어지 

고 있으며, 올해 5월 30명의 졸업생 

이 배출될 예정으로 있다. 또한 국내 

외 유명 디자이너와 디자인 저술가, 

교육자들의 세미나가 직급별로 내용 

을 달리하여 수시로 마련되고 있고, 

IMF로 중단된 디자이너들을 위한 해 

외연수의 기회도 다시 추진중이다.

그중에서도 디자이너들에게 가장 

매력적인 것은 아마 수퍼디자이너 제 

도와 디자인 인센티브 제도일 것이 

다. 굿 디자인으로 평가되고 시장에 

서도 좋은 반응을 얻는 디자이너에게 

는 수퍼디자이너 자격이 주어지고, 

굿 디자인이지만 시장에서의 반응은 

그리 크지 않았다면 그 제품의 디자 

이너는 디자인 인센티브를 받게 된 

다. 수퍼디자이너는 동일한 직급일

User first Design

显，in Cool

- Concept Creation: 혁신적

인 제품 컨셉, 라이프 스타일,

시대적 이슈 발굴

Visible Factor

디지털 제품 이미지를 생동감 

있게 나타내는 외관디자인

- 형태: LG의 독자적인 

상징적 조형

-소재와 컬러: 품위와 

당당함을 표현하는 

첨단적 이미지

〈그림 1〉LG 전자의 Digital Personality

경우 최대한 월급의 1.5배 정도가 인 

상이 되고 원하는 경우에는 1천만원 

내외의 리텐션(retention) 보너스를 받 

는다. 그밖에도 특별 휴가나 여행권 

등의 보상이 주어진다. 이러한 제도 

를 통해 디자이너들은 끊임없이 아이 

디어 개발을 위해 노력하게 되고 자 

신의 디자인 가치를 높이는 기회를 

만들 수 있으며, 기업의 입장에서는 

우수한 인재를 놓치지 않을 수 있다 

는 장점이 있다. 이 밖에도 해외 유명 

디자이너나 디자인 회사와 직접적으 

로 경쟁할 수 있는 환경을 만들어주 

고, 트렌드를 이끄는 강남 지역으로

위 2000년 10월 현재, 세계 시장 점유율 12.4%로 일 

본 마쓰시다를 제치고 에어컨 시장에서 1위를 차지할 

것으로 잠정 집계되었다.

。同 디지털 대화형 표시창으로 에어컨 작동상태를 쉽게 

이해하고 사용할 수 있도록 하였다.

Design Creative Report란?

순수하게 디자인이 주도가 되어 새로운 사업 아이디어 및 신상품 컨셉을 제안하 

는 제품개발 프로세스 프로젝트가 시작되면 아이디어 발표가 있기까지 디자이너 

는 다른 부서의 간섭을 받지 않고 스스로의 아이디어를 얼마든지 자유롭게 전개 

시킬 수 있다. 물론 그 과정에서 타 부서로부터 기술적인 문제에 대한 자문을 구하 

거나 트렌드 등에 대한 정보를 얻는 것은 가능하다. 이러한 프로세스를 통해 디자 

이너의 혁신적인 아이디어들이 살아남을 수 있었고 궁극적으로는 제품의 성공으 

로이어졌다.

/ — — — — / ————、 
엔지니어 : Lab

—4 —Ok /
터曾〃群/ » 졍即

(양산결정)

〈그림 2〉D C R 에 의한 상품개발 프로세스
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디자인연구소를 이전하므로써 다양 

한 자극을 통해 디자인 영감을 발휘 

할 수 있도록 배려하고 있다.

미래의 경쟁력은 디자이너의

변화로부터

디자인 주도의 제품개발과 디자인 

조직에 힘 실어주기가 LG전자 디자 

인 경영의 현주소라면 미래의 디자인 

경영 전략은 디지털 시대에 맞는 새 

로운 LG전자의 이미지 가치를 창출 

하는 것이다. 이것은 User 

Friendly（사용성을 확보한 친숙한）, 

Reflecting Lifestyle（라이프스타일을 선 

도하는）, Solid（튼튼한 느낌을 주는）, 

Expressive（시대와 감성을 생동감 있게 선도 

하는）를 'LG다움 으로하는기존의 

CIPD（C°rP°「ate Identity through Product 

Design： 제품 이미지 통합전략）의 디지털 제 

품으로의 확장을 의미한다. 이를 통 

해 LG가 만드는 제품의 색, 형태, 재 

질뿐만이 아니라 인터페이스와 서비 

스에서도 디지털 LG의 개성을 드러 

나도록 하는 것, 그래서 궁극적으로 

는 디지털 시대에 맞는 브랜드 이미 

지로의 혁신을 이루는 것이다.

이를 위한 실천 전략으로 마련된 

것이 2000년부터 실행한 'Next 

Concept Design（이하 NCD），활동이 

匚卜 NCD는 여러 사업팀이 모여 통합 

적인 아이템을 개발하는 한편, N세 

대와 S紐川이）세대의 라이프 스타일 

및 사용 특성을 면밀히 연구, 각각의 

감성과 취향에 맞는 파격적인 디자인 

을 제안하는 또 다른 디자인 주도의 

제품 개발 프로그램이다.

특히 N세대를 타겟으로온라인 상 

에 커뮤니티를 구성하여 신선한 아이 

디어를 발굴하는 사이버 캠프Cyber 

Camp）나 디자인 전공생들이 직접 자 

기가 원하는 제품을 디자인하고 상품 

화할 수 있도록 한 리더스 캠프 

（Leaders Camp） 등은 특화된 전략으로, 

고객 중시의 기업 이미지를 강화하고 

있다. 또한, 보통 silver 세대로 분 

류하는 노•장년층을 senior 로 명 

명, 이들을 위한 고품격의 유니버설 

디자인 제품들을 개발하는 것도 

NCD 의 활동이다.

N세대용 휴대폰 3종류와 PDA, 

VOD폰 등 NCD 에 의한 제품이 올해 

안에 처음으로 출시될 예정인데, 그 

때까지는 NCD에 의한 제품들이 

DCR에서와 같은 성공을 거둘지 아 

직 미지수이다. 다만 확실한 것은 

NCD의 활동은 신조형 중심의 DCR 

활동에서 한 걸음 나아가, 사용자층 

에 대한 분석, 미래 예측 등 최근에서 

야 디자인 활동으로 부각되고 있는 

영역을 디자이너의 임무로 요구하고 

있다는 사실이다. 이것은 LG전자의 

디자인 중심적 경영 혁신, 개발 프로 

세스의 혁신을 위한 실천 전략들이

디자이너 개인의 변혁을 요구하고 있 

음을 뜻한다.

디자이너들 스스로 역할 변화에 

대처하기 위해 노력하지 않으면, 또 

새로운 프로세스에서 생존할 수 있는 

디자이너 육성을 위한 정부나 학교의 

지원 등이 병행되지 않는다면 LG전 

자에서와 같은 기업 문화의 혁신도 

일장춘몽이 될 것이다.

글/백현주기자

〈그림 3 > LG 전자 에어컨 시장

연간 시장점유율 （%） 2000년 자체조사

왼쪽 위 편리한 리모콘 보관기능

왼쪽 아레 정면과 양 측면에서 동시에 냉기룔 뿜어 

주도록 만들어져 냉방 시간을 대폭 줄이고 공간 

의 고른 냉방을 가능하게 했다.

오招 다이아몬드형 디자인으로 공간 효율성을 높 

인 것도돋보인다.

〈그림 4> 에 어컨 휘 센의 등급모델 기준

판매 구성비율 （%） 2。。。년 자체조사
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• 케이스 스터디 • 약국

약국에도 디자인 경영이 필요하다

지난 한 해 사회적으로 가장 큰 변화와 진통을 겪었던 곳은 아마 의약계일 것이다. 의약분업의 실시에 따라 더 이상 골목 안에서 나 흘로서기로는 경쟁력이 없어진 소형 약 

국들은 대거 문을 닫거나 병원과 가까운 곳을 찾아 대이동을 시작하고 있다. 그러는 와중에 2-3개의 약국을 통합한 대형화나 지명도와 신뢰도를 높이기 위한 체인화를 도 

입하는 등의 방향도 모색되고 있다. 우리 사회에서 가장 대중적인 공간중의 하나임에도 그동안 협소한 공간에 막무가내 식의 약 진열, 빨간색 일색의 간판 등으로 지역사 

회의 미관을 해치는 공간이었던 약국에 최근 불어닥친 변화의 흐름을 짚어본다.

체인화로 성장하는 약국들

의약분업으로 인해 약국은 병원처 

방조제전문약국, 드럭스토아 개념으 

로서의 약국 등으로 이분될 것으로 

예상되고 있다. 이 경우 약국은 약을 

제대로 조제하는 것 외에 경영전략 

을 세워 경쟁력을 갖추지 않으면 살 

아남을 수 없게 된 것이다. 예를 들 

면, 병원처방조제전문약국은 환자들 

의 대기시간이 길어질 수 있어 대기 

공간이 필요하게 될 것이고, 드럭스 

토아의 기능이 강화된다면 다양한 

생활용품들의 진열 등을 보다 효과 

적으로 하여 손님들이 찾아오도록 

해야할것이다.

이런 변화와 의약분업의 와중에서 

하나의 대안으로 약국의 체인화 바람 

이 불고 있다. 또 여러명의 약사가 함 

께 출자, 운영하는 동업약국이나 대 

형약국도 등장했다. 10여년 전 등장 

한 체인약국은 그간 가맹약국이 많지 

않아 명맥만 유지해 왔으나, 의약분 

업이 닥치자 가입이 급증하고 있다. 

또한 병원처방조제전문약국 체인 등 

새로운 체인들도 등장하고 있다.

급기야는 지난 12월 13일약국체 

인（프랜차이즈업체）들이 협의체 결 

성에 나섰다. 건강공동체, 라이프사 

이언스패밀리, 리드팜, 메디텔, 메디 

팜, 베데스다, 엔젤팜, 온누리건강, 

옵티마케어, 위드팜, 팜텍홀딩스 등 

체인약국 대표들이 참여, 상견례를 

겸한 간담회를 갖고 협회 구성방안 

등을 논의했다. 이날 약국체인들은 

협회 구성을 통해 체인약국의 현안과 

의약분업 등에 따른 공동 대처방안을 

모색하고 과도한 체인약국 끌어모으 

기 경쟁에서 탈피, 공동사업도 추진 

할 것으로 알려졌다.

약국 체인화는 자연스럽게 같은 

체인약국을 알아볼 수 있도록 약국에 

일종의 CI 개념을 도입하는 계기가 

되고 있다. 또한 공간과 진열 POP 

등 전문 디자인에 대한 배려 등으로 

일반약국과 차별화 된 모습으로 고객 

을 맞을 준비도 한다.

현재 국내 최대의 양대 약국체인 

으로 온누리건강과 메디팜을 꼽을 수

우리들의 약국 간판과 실내. 최근 오픈을 준비하고 있는 서초동 우리들의 약 

국 은 전문 디자이너들의 적극적인 참여에 의한 새로운 시도들을 보여주고 있 

다. 동맥과 정맥을 상징하는 컬러로 십자가 모양을 형상화하여 심볼을 만들었 

다. 또한 정형화된 틀에서 탈피한 조명, 쾌적하고 깔끔한 실내 인테리어, 계획 

적인 색채적용, PI 작업에 의한 간판디자인 등이 돋보인다.

굿모닝약국 간판과 실내. 서대문구 홍제동에 위치한 이 약국은 약사 개인의 

필요와 판단에 의해 PI 개념을 도입한 사례로서 약국 디자인의 가능성을 보여 

준다. 사진/박정훈

Tot어 Health Core로 고객감동£ 주는 -

은누리약국체인

온누리 약국 95년 코팩트 디자인에서 리뉴얼 작업을 했다. 빨간색 일색이던 

약국간판에 처음으로 컬러를 도입해 주목을 끌었으나 새로운 디자인 작업이 

필요한 시기인 듯하다. 로고의 컬러 외에는 디자인적인 정리가 되지 못한 느낌 

이다.
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있는데 먼저 온누리건강(www.onnuri. 

co.kr)현황을 살펴보면, 92년 100여 

개의 약국으로 시작하여 종합건강요 

법과 친절을 바탕으로 설립 7년만에 

국내 최대규모 약국체인으로 성장했 

다. 특히 99년 초 회원수가 1,000명 

을 돌파하면서 약국 간판을 통한 홍 

보 효과로 회원수가 급증했다. 약국 

이미지가제고되면서 회원 가입이 급 

신장한 것이다. 온누리건강의 경우 

컬러개념이 없던 약국업계에서 처음 

으로 몇가지 색상으로 배색된 약국간 

판과 캥거루캐릭터로 시선을 모은 바 

있다. 온누리 건강은 홍보팀의 디자 

이너 양소영 씨가 체인약국들의 CI를 

관리하면서 소모품 디자인에도 이를 

적용하도록 관리하고 있으며 인테리 

어사업팀도 운영해 쾌적한 공간을 만 

들고 통일된 공간 이미지 관리에 노 

력하고 있다.

약국 디자인 경영으로 삶의 질 

높이기

(주)조아제약을 모체로 시작된 메 

匚|팜(www.medipharm.co.kr)은 지난 7 

월 새롭게 바꾼 메디팜의 로고를 이 

용한 간판이 산뜻하다는 평가를 받 

았다. 새로운 로고작업은 세라어소 

시에이츠의 ONE디자인이 제작했으 

며 지역별로 협력 인테리어 업체를 

두고 있다. 약국소모품 관리부서가 

있어서 가운을 비롯하여 약봉투, 스 

티커, 약포지, 투명포자 등의 패키지 

용품 등에서도 통일된 이미지를 전 

달하고 있다.

그러나 대형 체인업체에서도 간판 

을 제외한 디자인에 관한 다각적인 

노력은 찾아볼 수 없는 형편이었匚卜 

그렇다면 과연 약국에 있어서 디자인 

경영이라는 개념은 과연 전혀 의미가 

없는것일까?

예를 들어 역삼동 삼주약국의 경 

우 약사 개인적인 의지로 3년마다 한 

번씩 인테리어를 바꾸고 있으며 인테 

리어를 바꾼 결과 매출이 30% 이상 

증가하였다는 이야기를 전한다. 환자 

들에게 다시 찾고 싶은 쾌적한 약국 

으로 이미지를 남긴 결과가 그만큼 

바로 매출로도 반영된다는 소리다. 

더구나 약국의 사회적 위상이 변화되 

고 있는 요즈음, 약국에도 약국 아이 

덴티티(Parmacy Identity) 개념에 의한 

인테리어, POP, 간판, 인쇄물, 홍보 

물, 패키지용품 등의 관리가 도입된 

다면 그 결과가 약사 개인에게 뿐만 

아니라 가장 대중적인 공간에 긍정적 

인 변화를 가져와 보다 많은 이들에 

게 삶의 질을 높일 수 있는 기회를 제 

공할수 있을것이다.

그러려면 우선적으로 약국 경영의 

주체인 약사 개개인의 디자인 마인드 

와 p|(Pharmacy Identity)개념이 정립되 

어야 할 것이며, 전문 디자이너들의 

새로운 영역에 관한 관심과 적극적인 

참여가 유도되어야 할것이다.

2000년 약업박람회에 참가한 전 

문 디자인업체로는 (주)허바허바디 

자인이 유일했으며, 2000년 의약분 

업으로 인한 약국 인테리어 특수를 

겪으며 급성장했다. 그들의 연륜과 

전문성도 인정해 주어야 하겠지만 보 

다 많은 다양한 전문 디자이너들의 

참여가 있어야 다채롭고 발전적인 PI 

프로그램들이 나올 수 있을 듯하다.

글/김상화(객원기자)

체인약국 메디팜의 세로형 간판

사진/박정훈

일반의약품 

&苣阻涔궈 i
병원처방조제

a vKv

녹십자약국

약사 박 양 시
E-mai: Geenphsrm@hanmai.n여

442-470 수원시 팔달구 영통동 중심상업지구 995-5 밀래니엄프라자 3층 305호 

Tel:061)206-4562 Fax：031)206-4564

서초약국의 간판디자인과 녹십자 약국의 명함 디자인. 약국 디자인 전문업체 

(주)혀바허바디자인의 효율적인 평면구성이 돋보인다. 간판 배경색인 푸른빛 

이 산뜻하게 시선을 끌고 있다.
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SBS 다큐멘터리 

'21 세기 생존전략- 

디자인

제작후기

SBS 보도본부 강무성 기자

2000년 9월 초순 취재진이 도착한 세계적 디자인 도시 밀라노. 디자인 상품의 

축제라 할 수 있는 마체프(macef) 2000으로 도시 전체가 북적거렸다. 세계에서 일 

부러 불러모아온 것처럼 멋진 사람들로 가득 찬 도시는 활력이 넘쳐흐르고 있었 

다. 뒷모습을 보면 영낙없는 젊은이였지만 카메라에 잡힌 앞모습은 세련된 노인 

들이었다. 거리의 사람들은 같은 모양의 옷, 헤어스타일, 장식품 일체를 거부했 

다. 왜일까? 생활의 넉넉함은 그들에게 나만의 것을 고집할 여유를 주었고 삶의 

질을 추구하게 했음을 느꼈다. 21 세기는 빈부의 차이는 있겠지만 윤택한 삶을 추 

구하는 인간의 열망이 가속화되는 시기가 될 것이다. 산업혁명 이후 기술은 눈부 

신 발전을 거듭해왔고 생활용품 분야는 이제 기술적인 한계점에 이르렀음을 기업 

들은 알고 있다. 무엇으로 같은 성능의 제품에 경쟁력을 불어넣을 것인가?

매직 포인트로 떠오른 디자인

취재진에게 지난4월 내려진 임무는 디자인 관련 다큐멘터리 프로그램을 

만드는 것이었다. 우여곡절 끝에 6월 말 닻을 올렸다. 두 달간의 사전 취재 

와 해외 섭외를 마친 뒤 9월 초, 33일간지구 한바퀴를도는 긴 여정이 시작 

됐다. 밀라노-런던-코펜하겐-스트루어-파리-뉴올리언즈-뉴욕-보스턴-샌 

프란시스코-도쿄-요코하마. 베일에 가려진 디자인의 노하우를 찾아내는 

일은 그리 쉽지 않았다. 언뜻 패션쇼가 연상되는 디자인, 그러나 디자인은 

상품의 외형을 그려내는 단계를 훨씬 지나 한계점에 이른 기술력에 생명을 

불어넣는 매직 포인트가 되어 있었다. 나아가 세계는 이미 아무도 선점하지 

못한 무한한 가능성을 지닌 디지털 영토를 디자인하는 치열한 전쟁이 진행 

중이었다.

We have to decide not to die . 이탈리아 디자인계의 거장 에또레 쏘 

사스EttoreSottsass)의 사무실 벽에 걸린 이 문구는 취재진의 뇌리에 잊혀지 

지 않는 디자인의 화두였다. 이탈리아에서 디자인은 기업의 생명이 걸린 절 

대절명의 과제였다. 우수한 디자인으로 상품을 개발한 기업은 엄청난 부를 

얻은 반면 그렇지 못한 기업은 시장에서 사라져 갔다. 전 세계 주방용품을 

석권하고 있는 알레시(Alessi) 사의 경우 에또레 쏘사스, 리차드 새퍼(Richard 

Sapper), 스테파노 죠바노니(StefenoGiovannoni) 등의 디자인을 채택하면서 주전 

자를 만들던 영세업체를 벗어나 세계적인 기업이 되었다. 이탈리아에서 디 

자이너는 자기가 디자인한 상품이 얼마나 팔리느냐에 따라 대가를 지불받 

는다. 하나도 팔리지 않는다면 한 푼도 받을 수 없다는 얘기다. 팔리느냐 아 

니냐에 상관없이 디자인 하나에 얼마를 지급하는 방법은 통하지 않는다. 그 

만큼 디자이너들은 엄청난 위험을 감수하고 잘 팔리는 디자인을 하기 위해 

심혈을 기울이고 있었고 기업들은 디자인의 중요성을 철저히 인식하고 있 

었다.

우리 나라 기업들이 이런 디자인의 중요성을 얼마나 인식하고 있을까 걱 

정스런 생각이 들었다. 한국을 떠나기 전 잘 아는 중소기업 사장 한 분은 이 

런 얘기를 했다. “글쎄 디자인, 중요하긴 한데 돈이 있어야지. 물건 만든 뒤 

한 천만원 주고 그냥 때깔나게 보이도록 흉내만 내고 있지「참 황당한 말씀 

이었다. 서울 코엑스 전시장보다 스무 배나 크다는 마체프 전시장에 3천여 

업체가 선보인 갖가지 디자인 상품 앞에서 취재진은 주눅이 들었고 밀라노 

에서의 첫 일주일이 정신없이 지나가버렸다.

디자인으로 돈을 버는 기업

그러면 우수한 디자인이란 무엇이며 어떤 디자인이 돈을 버는 것일까? 

두 가지 사례를 들어볼까 한다.

덴마크는 우리가 알다시피 농업국가이다. 그런데 이곳에 세계적으로 명 

성을 얻고 있는 기업이 2개 있는데 이들 업체에 대한 덴마크인들의 자부심 

은 놀랄 정도로 대단하다. 하나는 장난감으로 유명한 레고이고, 다른 하나 

는오디오 전문업체인 뱅 앤 올룹슨 (Bang&Olufsen) 이다. 뱅 앤 올룹슨은 올해 

로 설립 75년의 긴 역사 속에 소멸되지 않고, 세계적으로 수많은 매니아들 

이 즐겨 찾는 고가의 오디오를 생산하고 있는데 그 이유는 오직 하나, 우수 

한 디자인 덕분이다. 이 회사는 그동안 라디오와 음향기기 , TV, 전화기 등 

여러 제품을 만들어 내면서 어떻게 하면 소비자가좀더 편리할까에 디자인 

의 포커스를 맞추어 왔다. 채널을 기억하는 버튼을 누르기만 하면 밴드를 

돌리지 않고도 원하는 방송을 들을 수 있는 이제는 이미 보편화된 버튼식 

라디오가 뱅 앤 올룹슨이 처음으로 디자인했음을 아는 소비자는 그리 많지 

않다. 사람들은 그게 기술력이지 웬 디자인이냐고 할지 모르지만 그들에게 

기술은 디자인의 필요성에 맞춰 응용된 것일 뿐이었다.

다른 하나는 애플(Apple) 사의 누드 컴퓨터인 아이맥(iMac) 디자인이다. 컴 

퓨터가 처음 일반화될 무렵 애플 사는 시장에서 우위를 잠깐 점했지만 

IBM의 거센 도전에 무릎을 꿇고 도산 직전 상태로 내몰렸다. 이때 쫓겨난 

스티브 잡스(Steve Jobs)가 다시 최고 경영자로 복귀하면서 애플을 살리기 위 

한 비장의 카드로 선택한 것이 바로 디자인이었다. 스티브 잡스는 조나단 

아이브(Jonathan Ive)의 누드 컴퓨터 디자인을 전격 선택함으로써 애플을 기 

사회생시키는데 성공했다. 디자인 경영의 대표적인 성공 모델로 자리매김 

한 것이다.

과거를 돌아보면 미래가 보인다고 하지만 취재진이 느끼기에는 디자인 

의 영역은 그렇지만은 않은 것 같다. 무궁무진하고 너무나 창조적인 분야이
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기 때문이며 디지털 영역에서는 특히 그렇다고 생각한다. 이 때문에 세계 

유수의 기업들이 생존을 위한 미래의 디자인을 준비하고 있고 디자인 경영 

이란 치열한 전쟁을 벌이고 있다.

필 립스 사가 제시 한 '비 전 Q H 더 퓨처 (Vision of the Future)* , 미국 매사추세 

츠대학 미디어랩(MIT Media Lab)이 준비중인 각종 프로젝트들은 차세대 디자 

인의 향방을 잘 가늠해 주고 있다. 취재진이 방문한 미디어 랩에는 세계 각 

국의 기업들로부터 상상할 수 없을 정도의 거 액의 돈이 *1•져 들어오고 있 

었다. 그들은 최고의 기술을 응용해 우리가 상상할 수 없을 정도의 디자인 

을 준비중에 있고 철저히 비밀에 부치고 있다. 그 연구 결과가 부메랑이 돼 

서 우리를 공격할 때 한국의 미 래는 어떻게 될 것인가?

생존을 위한 미래의 준비 - 디자인 경영

서기 2000년 밀레니엄 첫 해가 암울한 한국 경제와 함께 저물어가고 있 

다. 모든 분야에서 경쟁력을 잃고 있고 이 때문에 대규모 구조조정의 소용 

돌이에 휘말려 있는 한국 경제의 21세기 생존 전략은 과연 어떤 것일까? 취 

재진은 감히 디자인이 라고 단언하고 싶다. 만드는 제품들은 각기 다르지만 

그 제품을 어떻게 디자인해 내느냐가소비자들의 지갑을 열 수 있는 열쇠가 

된 것이다. 그렇지만 디자인의 매직 포인트를 이해하는사람은 우리 사회에 

아직 소수라는사실이 안타깝다.

지난 10월 말 서울 코엑스 전시장에서는 아셈 정상회의와 더불어 각 기 

업들의 디자인 상품 전시회가 열렸다. 많은 돈을 들여 애써 준비한 전시회 

가각국 정상의 부인들이 짧은 시간눈요기 거리로 스쳐 지나가는 부대행사 

로 전락한 것은 한국 디자인의 현 주소를 나타내 준 것이 었다. 전시관은 그 

럴듯하게 차려 놓고 미모의 도우미를 동원한 모 업체의 홍보 담당자가 행사 

가귀찮은듯 짜증마저 내는 현실은더욱 암울하기만 했다.

선진국의 경우 디자인은 제품 개발 초기 단계에서부터 가장 중요시되는 

부분이다. 경영자와 기술자, 마케팅 담당, 홍보담당, 디자이너들 모두가 모 

여 훌륭한 디자인 상품이 나올 수 있도록 머리를 짜낸다. 디자인 회의에 디 

자이너뿐만 아니라 기술자, 심리학자, 인류학자 등 전문가들도 참여하는 

그들의 현실이 낭비이고 불필요한 것이라고 말하는 사람은 없다.

“우리 회사는 일본 국내 기업이 아니라 세계적인 기업이다'라고 자타가 

인정하는 소니(SONY) 사는 지난 60년 초부터 이러한 디자인 경영을 추구해 

왔고, 그 결과타의 추종을불허하는 위치에 우뚝 섰다. 걸어다니며 들을수 

있는 오디오 워크맨, 엔터테인먼트 로봇 아이보, 종합 게임 오디오 기 

기인 '플레이 스테이션, 이 모두가우수한 디자인의 승리였다.

일부 기업을 제외한 국내 기업 대다수 경영자들이 아직까지 디자인의 중 

요성과 디자이너의 역할을 애써 과소 평가하고 있는 현실에서 SBS의 창사 

10주년 특별기획 '21 세기 생존전략•디자인 이 조금이나마 디자인 발전에 

기여하기를 바라는 마음 간절하다.

이탈리아 가구 디자인 회사의 제품

부엌에 향기를 심어주는 필립스(Philips) 사의 믹서기

디자인 경영의 대표적인 성공 사례로 손꼽히는 애플(Apple) 사의 파워맥 G4 큐브 

(Power Mac G4 Cube)'. Think different 의 기업정신을 가장 극명하게 보여준 이 

제품은 지난해 7월 출시 이후 애플의 파워를 다시 한 번 세계적으로 과시했다.

영국 런던 시내에서 로봇 모양의 옷을 입 미국 뉴욕에 소재한 소니 원더 현관에 설치

고 돈을 주면 일정한 쇼를 보여주는 사람에 

게 소년이 홍미롭게 말을 걸고 있다.

돼 있는 말하는 로봇. 고객들이 말을 건네 

면 가벼운 인사 정도는 하는 지능을 지녔다.

강무 성 1985년 연세대 정치외교학과와 1987년 연세대 대학원 정치학과를 졸업했다. 현재

SBS 보도본부 기자로 재직중이다.
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디자인 매니저 인터뷰한국도자기

깊 성수대표

2010년에는 세계 정상의 도자 

기 회사가 되겠다는 꿈을 안고 

있다. 한국도자기 라는 회사 이 

름으로, 세인트 제임스 라는 대 

표 브랜드로 세계인의 식탁을 디 

자인하겠다는 것이다. 1943년 

에 설립된 한국도자기의 성공 비 

결은 무엇보다도 품질과 디자인 

에 대한 경쟁력이라고 할 수 있 

다. 그러나 오늘의 한국도자기로 

성장할 수 있었던 것은 내수 시 

장을 토대로 세계화를 준비하고, 

OEM 수출에 만족하지 않고 고 

유 브랜드의 독자적 해외 진출 

을 위해 디자인 부문의 투자를 

최우선시한 디자인경영에 있었 

음은 자타가 인정하고 있다.

지난 1993년 창립 50주년을 

맞아 '탈한국 세계화 를 선언하 

고 디자인 세계화를 위해 지속 

적인 노력을 해온 한국도자기의 

김성수 대표. 58년째 가업을 이 

어오고 있는 올곧은 장인정신이 

이제 세계 속에 또 하나의 한국 

브랜드로 꽃피고 있다.

“장인정신에서 

출발하여 

세계를 석권한다'

도자기는 생활 필수품이자 문화상품으로서 첨단 기술력과 함께 무엇보다도 디자인이 중요한 아이템이라고 할 수 있匚卜. 대표님께서 

는 이를 문화 중심 디자인 경영 이라고 한마디로 정의하고 계시는데, 이에 대한 설명을 부탁한다.

우리는창립 50주년을맞이하면서(93년 '탈한국세계화 를선언하였고,고유브랜드인 '세 

인트 제임스(Saint James)，를 발표하며 해외 시장에 적극적인 마케팅을 시작했다. OEM 수출 

에서 탈피한 자체 독자적인 브랜드 수출이 본격적으로 시작된 셈이다. 그동안 쌓아온 우수 

한 기술력에 브랜드 파워를 높여나가는 것만이 세계 시장에서 지속적으로 경쟁우위를 지 

켜나가는 길이라고 생각했던 것이다.

'도자기로 세계인의 식탁을 디자인한다 는 전사적인 기치는 상품을 판매함과 동시에 곧 

문화를판매한다는이념을담고있으며, 이는 문화중심 디자인경영', 또는 브랜드경영 

이라고 할 수 있다. 세계적인 수준이 비슷해져가고 있는 이 시대에는 브랜드 경영이야말로 

치열한 시장 경쟁에서 고객의 마음에 이미지와 명성을 새겨 놓기 위한 전략이며, 기업의 문 

화를 함께 판매하는 거시적인 전략이라 할 수 있다. 고객이 기업의 제품이나 서비스에 대한 

긍정적인 경험을 쌓게 하려면 기업의 경영자는 일관성 있는 브랜드 전략과 브랜드 정체성 

을 명확하게 하기 위해 지속적이며 장기적인 노력을 기울여야만 한다고 생각한다.

무엇보다도 품질의 중요성이 강조되던 1970, 80년대를 거쳐오면서 쌓아온 한국도자기의 노하우가 1990년대 들어서면서 세계 수 

준에 근접하게 되자 브랜드 경영에 더욱 치중할 수 있었던 것 같다. 한국도자기는 1970년대 중반에 품질경영 을 도입하기도 했었 

는데, 지금은본격적인 디자인경영 시대라고 할수있는가?

디자인 경영과 품질 경영을 따로 생각할 수만은 없다. 품질이 곧 디자인이며, 우수한 디자 

인이 곧 우수한 품질이라고 생각한다. 고객은 품질과 디자인을 떼어놓고 생각하지 않는다. 

굳이 품질을 말한다면 한국도자기는 현재 세계 정상의 품질경쟁력을 지니고 있다고 볼 수 

있다. 그러나 우리가 현재의 위치에 만족한다면 우리의 경쟁 기업들은 보다높은 수준의 기 

술 개발로 우리 보다 앞서 나갈 것이며, 우리를 추격하고 있는 후발 기업들은 우리의 품질 

수준을 추월할 것이다. 우리가 실천하고 있는 품질경영에는 한계가 있을 수 없다. 우리 회 

사가 세계 정상의 품질경쟁력을 확보하고는 있으나 상대적으로 국제시장에서 브랜드 인지 

도가 약하다고 판단되는 상황에서 회사의 자원을 디자인 부문에 집중하는 것은 당연하다. 

품질도 그렇지만 디자인에도 한계는 있을 수 없다.

• 매니저인터뷰게재순서는 

대표 이름의 가다다순 입니다.

김성수 대표님이 58년째 가업을 이어받아오고 계시는데, 역사가오래된 기업을 맡게 되면 전통을 이어가면서도 새로운 시대에 적응 

해야 하는 두 가지 과제를 모두 풀어나가야 할 것으로 보인다. 이런 점에 대해 평소 철학이 있다면?

한국도자기는 1943년에 설립되어 60주년을눈앞에 두고 있다. 기업들의 평균수명이 채 30 

년도 되지 않은 현실을 보면 한국도자기의 역사는 쉽게 이루어진 것은 아니다. 많은 기업들 

이 변화하는 환경에 적응하지 못하고 도태되는 경우가 많은데, 우리는 창립 이후 일관된 장 

인정신으로 도자기 산업 한길에만 전념해왔다. 그 결과 도자기 산업에서는 세계 어느 기업 

못지 않은 기술력과 노하우를 지니게 되었다. 이러한 결과는 도자기 산업이 우리 나라의 전
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통적인 도예문화를 토대로 하고 있기 때문에 가업으로서의 소임 못지않게 전통 산업을 세 

계 정상으로 만들어간다는 점에 대한 긍지도 많았던 것 같다. 이러한긍지와 지금까지 쌓아 

온 기술력과 경험을 바탕으로 새로운 시장 환경에 적응해나가는 한편, 조직의 슬림화로 환 

경변화에 신속하게 대응해 나갈수 있는 기업 환경을 만들어가고 있다.

세계 정상의 톱 브랜드로 가기 위해 무엇보다 디자인 분야에 집중 투자하고 있는 경영 방침은 업계에 잘 알려진 사실이다. 그런 경영 

마인드가 결국 오늘의 한국도자기를 이루는 힘이 되었다고 보인다.

디자인에 대한 투자와 연구는 지속적으로 하고 있지만 세계 톱 브랜드가 되기 위해서는 갈 

길이 아직 멀다고 볼 수 있다 그럼에도 우리의 족적을 잠시 들춰본다면 1985년에 디자인 

연구센터를 설립했고, 1995년에는 디자인센터 소장을 디자이너 출신의 임원으로 임명함 

으로써 디자인 부서의 위상을 대폭 높이고 실질적인 힘을 실어주었다고 할 수 있다. 같은 

해 디자인스쿨 프로아트PnrArt）를 설립하여 디자이너에 대한 재교육과 우수디자이너 양 

성, 그리고 해외 유명 디자인 학교와의 교류를 통해 디자인 부문의 경쟁력을 높여 나가고 

있다. 특히 해외 우수 디자이너를 고문으로 영입하였으며 홍익대 등과 산학협동도 추진해 

오고 있다.

디자인전문연구소인 디자인 센터의 규모와 핵심적인 업무 내용에 대해서도 소개해달라.

앞서 말했듯이 1985년에 설립한 디자인연구센터에는 각각의 전문 분야인 디자인실, 모형 

팀, 스캐너실, 전사개발팀, 공예팀의 부서와 디자인 회의실, 쇼룸등을갖추고 있다. 디자인 

실은 컴퓨터와 드로잉을 통한 디자인 개발, 모형팀은 도자기 형 태를 개발하고 있으며, 전사 

개발팀은 디자인된 무늬가 1,300도 고온에서도 변하지 않는 무기안료로 도자기에 최상으 

로 표현될 수 있도록 하는 색분해와 디자인 개발을 담당하고 있으며，공예팀은 고부가가치 

제품을 핸드페인팅 등으로 생산하고 있다.

현재 이현자 디자인센터장이사을 중심으로 50여 명의 디자이너가 연간 500여 건의 디 

자인을 개발하여 출시하고 있다. 센터장은 디자인 부문에 대한 모든 권한을 가지고 있다. 

디자인 부문에 대한 방침 및 목표관리를 하고 있으며, 디자인 인력에 대한 아이디어 요구 

및 디자인 평가회의 주관 등을 통해 상품화를 결정한다. 또한 디자이너 채용, 재교육 및 평 

가, 인사 등 시스템 전반적인 권한을 갖는다. 또한 산학협동 및 교류 등도 디자인센터장의 

역할이다.

그러면 회사 전체 조직 내에서 디자이너들은 어떤 위치를 차지하고 있는가?

조직 내에서 디자이너가 차지하는 위치는 다른 분야와 큰 차이는 없지만 디자인연구센터 

는 소장을 중심으로 독립적인 관리 시스템으로 운영되고 있다. 디자이너에 대한 독립적인 

평가와 채용, 승진 등 별도의 인사 시스템을 운영하고 있으며 디자이너에 대해서는 교육지 

원 및 해외 연수에 우선권을 부여하고 있다. 또한 우수 디자이너가 퇴직시 프리 랜서로 활동 

할수도 있고, 연구소를 설립토록지원하여 당사 아웃소싱 연구소로서의 역할도 하고 있다. 

또한 인센티브의 확대를 통해 디자이너 스스로 작업에 대한 만족도를 가질 수 있도록 노력 

하고 있다.

소비제품을 개발하여 시장에 론칭할 때는 제품의 이미지 아이덴티티가 매우 중요하다고 생각한다. 그런 이미지 아이덴티티에 대한 

부분도 디자인연구센터의 고유 업무에 속하는가?

정기적으로 디자인 회의를 개최하고 있다. 디자인 회의는 디자인 개발 부문이 주관이 되어 

마케팅 부문과 함께 실시하고 있다. 일종의 동시공학적 제품 개발과정이라고 할 수 있다. 

대부분의 기업에서 제품의 컨셉을 결정하는 곳은 마케팅 부서지만 도자기의 신제품 개발 

과정은 디자인을 개발하는 과정에 다름아니기 때문에 신제품 컨셉의 대부분은 디자인 부 

서에서 만들어지고 있다. 그러나 새로운 용도의 형태나 전혀 새로운 경향의 디자인은 마케 

팅 분야에서 기획하고 관리되기도 한다.
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소비재일수록 소비자의 감성이나 트렌드에 민감하게 반응할 것이라 생각하는데, 소비자 의견은 어떤 경로를 거쳐 수렴하고 있는 

가? 정기적인 리서치 방식이라든지, 한국도자기만의 방법이 있으면 소개해달라.

디자인 부문 뿐만 아니라 회사 전 부문이 참여하는 고객만족경영 정착을 위한 전사적인 노 

력을 지속적으로 추진해오고 있다. 고객 만족도와 고객의 욕구파악을 위해 매년 전국을 대 

상으로 최종 고객만족도조사(CSD와 중간고객만족도조사(DSI)를 실시하고 있으며, 고객의 

소리(VOC)를 통해 접수된 디자인 정보 또한 디자인센터로 피드백되어 디자인 개발에 반영 

하고 있다.

또한 모든 디자이너가 월 2회 이상 시장조사를 실시하고 있다. 도자기 시장뿐만 아니라 

패션 디자인 등 타업종의 디자인 역시 시장조사의 중요한 대상이며 이렇게 파악된 정보는 

디자인 개발 회의를 통해 분석되고 종합되어 디자인 개발에 반영되고 있다. 그리고 비정기 

적으로 여러 차례 실시하는 신제품 품평회 및 해외 디자인 정보 수집을 위해 디자이너를 대 

상으로 해외 연수를 자주 파견하고 있다.

한국도자기의 경우 다품종, 다브랜드 전략을 취하고 있는데 그중에서도 가장 대표적인 브랜드로는 어떤 것을 꼽을 수 있는가?

제품라인으로는 본차이나와 초강자기 슈퍼스트롱, 그리고 세인트 제임스 등 3가지로 나눌 

수 있다. 한국도자기 브랜드로는 본차이나 제품라인인 파인 본 차이나(Fine Bone China)，슈 

퍼스트롱 제품라인인 '하이테크 차이나 슈퍼스트롱(Hi-Tech China Super Strong)* 그리고 해외 

수출용 브랜드로 세인트 제임스(Saint James)，가 있다 한국도자기의 대표적 브랜드는 역시 

'파인 본 차이나 로 한국도자기 하면 본차이나를, 본차이나 하면 많은 사람이 한국도자기 

를떠올리는 이유가여기에 있다.

각 제품라인은 다품종상표 소량 생산체제로 생산되고 있다. 이는 오랜 도자기 생산 노하 

우를 통한 생산의 유연성을 확보했기 때문에 가능한 방식으로 변화하는 시장환경에 민첩 

하게 대응할 수 있다.

미래 비전은 무엇인가? 즉 어떤 회사, 소비자에게 어떻게 기억되는 회사로 남고 싶은가?

과거의 도예문화를 현대적인 도자기산업, 나아가 품격 높은 식기문화를 창조하여 고객들 

의 생활을 한단계 높여 나갈 수 있는 기업, 고객과 함께 생활하며 성장해 가는 기업이 되는 

것이다. 나아가 앞으로 10년 이내 세계 정상의 도자기 회사로 성장하여, 코리아하면 세계 

인이 떠올리는 도자기 회사가 되는 것이다 이러한 목표를 달성해 나가기 위해서는 국제 시 

장에서 디자인 경쟁력을 바탕으로 브랜드 파워를 높여나가는 작업이 지속적으로 추진되어 

야 한다. 한국도자기 , 세인트 제임스를 로얄달튼(RoyalDoulton)이나 빌레로이 엔보흐(Villeroy & 

Bwh)와 같은 명품 브랜드로 키워나가겠다. 인터뷰어/양난영 편집장

길 성 순 1948년 생 한양대 화학공학과를 졸업(1970)하고 같은 해 한국도자기에 입사했다. 1989년 부사장을 거 

쳐 현재 대표이사를 역임하고 있다. 1975년 연세대 산업대학원 요업재료를 전공(공학석사)했고, 일본 도자기업체 기 

술연수(1976), 영국 크레스콘사 기술연수(1977)를 마쳤으며, 충북대 공학박사 학위를 취득했다(1996). 산업발전공 

로 상공부장관표창(1992), 노사화합공로 동탑산업훈장 (1999), 국가품질 경영대상 고객만족우수 대통령상 수상 

(1999), 제2회 대한민국디자인대상에서 디자인경영 우수상(2000)을수상했다.
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디자인 매니저 인터뷰 LG 전자

김 철 호부사장

굿디자인상을 휩쓸던 LG전자가 

지난해에는 디자인경영대상, 올 

해는 김철호 부사장이 2000디 

자인 경영대상 공로부문에서 은 

탑산업훈장을 수상하는 등 앞선 

기업으로서의 위상을 드높이고 

있다.구자홍부회장을두고 디 

자인을 진정으로 이해하는 최고 

경영자 라는 말을 아끼지 않으 

며, 김철호 부사장을 두고는 '카 

리스마가 있는 디자인 매니저' 

라는 표현을 사용하기도 한다.

LG전자의 모든 디자인 관련 

활동을 이끌어가고 있는 김철호 

부사장의 역사는 한 개인의 역사 

로서뿐만 아니라 우리 나라디 

자인 매니저로서의 역사를 고스 

란히 담고 있다. 이번 특집을 위 

해 만난 김 부사장은 LG 전자의 

미래 뿐만 아니라 우리 나라 디 

자인계의 발전을 기원하는 큰 그 

릇의 사람이었다.

“디자이너에게 

도전정신을 

심어주는 것이 

나의 역할이다”

2000 디자인 경영대상에서 공로부문 최고상인 은탑산업훈장을 수상하신 데 대해 진심으로 축하드린다. 30여 년 디자인계에 몸담 

아오시면서 노력하신 결과가 아닌가 생각한다. 처음 LG전자당시 금^사）에 입사했던 시절을 회고해보면 감회가 새로울 것 같다.

부산에 있트 금성사에 첫 출근한 날이 74년 1월 1일이었으니까 28년 정도가 되었는데, 지 

금 생각해 보면 당시의 상황들은 참으로 열악했다. 어렵게 취직은 했는데, 곧바로 수입과 

연결되는 부서가 아니었기 때문에 디자이너（당시에는의장기사로 불림）로서의 위상을 찾기도 어려 

웠고, 특히 지속적으로 근무할 수 있을까에 대한 불안감도 있었다그래서 83년 운전면허를 딸 때 택시 

기사를 할수 있는 1종 보통을 선택했다고 한다）.

좌절감도 많았지만, 한편으로는 산업화의 발전과 함께 이 분야는 앞으로 굉장히 중요해 

질터이니 해봐야겠다는 생각도 들었다. 그래서 디자인 부서를 맡았던 부서장들을 설득시 

키면서, 업무의 특성과 역할을 넓혀나갔다. 다행히 이헌조 회장님과 구자홍 부회장님은 디 

자인의 중요성을 누구보다도 잘 이해하고 계셨고, 그런 점들이 도전의식과 미 래에는 중요 

한 역할을 담당할 수 있으리라는 기대를 갖게 했다. 어려움도 많았고 다른 곳으로 이직할 

기회도 여러 번 있었지만, 이렇게 기업에서 최선을 다하다 보면 앞으로 무엇이든지 할 수 

있겠다는자신감을 가졌던 것이 계속적으로 성장할수 있는 힘이 되었나 보다.

부사장의 자리에 계신 분이 20여 년 전에 택시기사를 할 수 있는 운전면허증을 신청했다는 이야기는, 지금 시점에서는 재미있는 에 

피소드로 들릴 정도로 실감이 나지 않는다. 부사장님이 디자이너로 입사하여 지금의 자리까지 승진하신 족적（族籍）이 결국 우리나 

라기업체에서 디자인 매니저가성장해온 역사라고 할수 있는데, 그동안 매니저로 일하시면서 의미 깊었던 일이나 사건들이 있으면 

말씀해달라.

가장 기뻤을 때는 1991년에 디자이너로서 최초로 이사가 되었을 때이다. 무엇보다도 최고 

경영자가 디자이너의 중요성과 역할을 인정해주었다는 점에서 매우 의미있었다. 이를 계 

기로 기업 내에서도 디자이너의 위상이 점점 높아졌고, 디자이너 스스로도 기업체에 임원 

이 생기자 자부심을 갖게 되었으며 대외적으로도 큰 반향을 불러 일으켰다.

두 번째는 1991년도 아일랜드 더블린에 해외디자인연구소 법인을 만들었던 일이다. 국 

내에서의 활동 뿐만 아니라 유럽인들과 어깨를 나란히 하며 유럽 시장을 공략, 우리의 위상 

을 높이는 계기를 마련한 셈이다. 세 번째는 3년 전부터 회사 내에서 디자인을 전략적인 측 

면에서 계획하고 실천해나가고 있는 점을 들 수 있다. CIPD（Corporate Identity through Product

Design） 제도나 £）CP（Design Creative Report） 제도 등을 통해 LG전자의 아이 덴티 티 퍼스^리티를 

디자인 주도적으로 만들어나가고 있다. 이런 과정에서 동질성의 구현뿐만이 아니라 시장 

점유율에서도 우위를 차지하고 있음이 수치적으로 증명되고 있다.

디지털화가 급속도로 이루어지면서 기업 경영 환경도 많이 바뀌었으리라 생각한다. 전환기의 시점에 디자인 매니저로서 사업에 대 

한 판단과 역할이 매우 중요했으리라 보는데.

아날로그에서 디지털로 전환해가는 과정은 기업에 있어서 생존의 선택과 같은 매우 중요 

한 판단이다. 디지털 사회로의 변화를 주도해가야 하는 전자 업체의 경우, 보다 뛰어난 기





디자이너들도 단순히 디자인만 하는 시대가 아니라 시장환경 조사, 리서치, 컨셉 설정 등 나름의 매니지먼트 능력이 필요한 시대다. 

부사장님께서 디자이너 개개인의 능력을 개발시키기 위해 자주 하시는 말씀은 무엇인가?

개개인의 능력이 모두 뛰어나기 때문에 내가 직접 조언을 하거나 전문가적인 위치에서 그 

들을 가르치거나 하는 경우는 거의 없다. 나의 역할이라면 우선 능력있는 사람을 선발해서 

적재적소에 배치하는 일이 가장 중요할 것이고, 다음에는 디자이너 개개인들에게 동기부 

여를 해서 도전정신을 심어주는 역할이라고 할수 있다.

동기부여라는 것이 돈을 많이 준다고 해서 , 또는 칭찬만 많이 한다고 해서 되는 것은 아 

니다. 자신이 디자인한 제품이 히트상품이 된다든지, 장인정신을 바탕으로 혼이 깃든 제품 

을 만들어 출시할 때 스스로 느끼는 자부심 등은 어느 물질적인 보상보다 귀중하다고 생각 

한다. 따라서 그렇게 좋은 제품이 나올 수 있는 환경을 마련하고 시스템을 갖추어나가는데 

관심을 갖고 있다. 특히 새로운 지식에 대한 습득은 디자이너 스스로의 몫이라고 생각하지 

만 MBA 과정이나 기타 교육을 필요로 하는 사람에게는 거기에 맞는 기회를 충분히 제공 

해주고 있다. 개개인이 자신의 목표와능력에 맞게 도전하는 모습에는 격려를, 그런 행동이 

없는사람에게는 자극을 준다• 내 자신도지금에 이르기까지는 수없이 많은도전을 했던 경 

험이 있기 때문에 더욱 그런 모습을 원하는지도 모른다.

어떤 때는 엄하게 다스리는 카리스마가 구성원들에게 영향을 미치는 경우도 있을 것이 

다. 디지털 환경에서는 누가 정보를 갖다 주기보다는 스스로 찾아서 해결해야 한다. 이런 

면에서 자율적으로 일하고 스스로 동기부여를 할 수 있도록 매니지먼트하는 것이 나의 역 

할이라 생각한다.

기업체를 이끌어가기 위해서는 새로운 정보, 채널들이 다양하게 필요할 것 같匚卜 시시각각 변화하는 국내외의 새로운 정보와 트렌 

드를 어떤 방법으로 받아들이고 있는가?

내가 모르는 내용은 숨기지 않고 직원들에게 지식을 구하는 타입이다. 특히 새로운 분야나 

트렌드에 관심이 많아서 끊임없이 질문을 하게 되는데, 그렇게 하다보면 질문을 받는쪽에 

서도 자기 전문 분야에서 만큼은 확실한 지식을 갖추는 자세를 취하게 된다. 또한 LG전자 

국제공모전을 치르면서 해외 심사위원으로 참여해준 유명 디자이너나 대학교수들과도 네 

트워크가 지속적으로 유지되고 있으며, 유수한 인사들을 모시고 1년에 몇 차례씩 세미나도 

하고 있다. 그밖에도 소니와 도요타, IDEO, 피치(Fitch), 필립스, 애플 등 기업체와 해외 

학교 등과도 네트워크가 잘 되어 있어서 컬러나 소재, 디자인 요소들에 대한 최신 정보를 

받고 있다. 또한 디자인을 인하우스 디자이너에게만 맡기지 않고 아웃소싱함으로써 해외 

유수한 기업과의 직접적인 커뮤니케이션을 통해 정보를 얻기도 한다.

연구소가 있는 이 건물의 외적 환경 뿐만 아니라 프리젠테이션룸이나 쇼룸, 사진 스튜디오, 기자재 등은 외국에 비해도 손색이 없을 

정도로 잘 갖추어져 있고, 인사관리에서도 디자이너에게 좋은 제도가 많이 있다고 들었다. 이렇게 좋은 환경에서 작업하게 되면 디 

자이너 스스로가 자부심을 갖게 되고, 수준도 높아지는 등 여러 가지 긍정적인 면도 많이 있을 것 같다.

환경은가히 세계적인 수준이라고 생각한다. 그러나더 좋은환경을 갖기 위한중간 단계라 

고 보면 된다. 문래동의 건물에 10년 이상 있다가 역삼동 건물로 옮겨왔는데, 이것은 사실 

회사로서도 굉장한 투자다. 구자홍 부회장이 디자인에 거는 기대가그만큼 크다는 것을 반 

증한다. 그러한 기대를 우리가 충분히 만족시켜준다면 앞으로 더 좋은 장소, 더 좋은 환경 

에서 근무할수 있게 될 것이다. 결국 최고의 디자인 환경에서 최고의 제품이 탄생할 수 있 

다고 믿고 있다. 2〜3년 후면 최소한 우리 디자인이 선진국의 디자인을 능가하는 제품이 상 

당히 많이 나오리라 본다.





최근 들어 세계적으로 기술력을 인정받고 있는 LG 제품은 어떤 것이 있는가?

디지털 TV오｝ PDP(Plasma Display Panel), 플라트론 (Fl 血 on) 모니터 등을 들 수 있匸｝. 디지털 TV 

는 세계 유수의 기업들과 나란히 많은 특허를 자체 보유하고 있으며, 특히 디지털 TV 구동 

을 위한 핵심 칩을 자체기술로 개발하여 보유하고 있다. 플라즈마 화상표시 장치에 대한 앞 

선 연구와 투자로 60인치급 PDP 시제품을 여러 해 전에 개발 성공하였으며, 지금은 양산 

직전 단계에 와 있다. 이것은 일본이나유럽 브랜드보다 월등히 앞선 기술력을 보유하고 있 

음을 입증해준다. 플라트론(理血。n) 모니터 역시 세계 최초이자 세계 유일의 내외부 100% 

평면 모니터로 세계 최소 수준의 해상도와 화질이 가능하다. 이밖에도 CAROM전 세계 시장 

점유율 1위 제품), CDMA Phone, 에어컨디셔너 등이 높은 기술력과 디자인으로 호평을 받고 

있다.

2001 년도 조직 관리나 개인적인 일 등 구체적으로 계획하고 있는 부분은 무엇인가?

디자인연구소에 임원급상무 디자이너가 1명 있다. 그 외에도 올해는 1〜2명의 임원이 더 

탄생해서 LG전자가 여러 측면에서 우리 나라 디자인계를 리드해나가는 위상을 가졌으면 

좋겠다. 또한나 뿐만아니라조직원에게도 좀더 많은 권한과 책임이 주어져서 혁신적인 활 

동을 많이 할 수 있기를 바라고, 디자인 실명제를 도입하여 히트 상품이 탄생했을 때는 디 

자이너가 직접 상과 인센티브, 그리고 그에 상응하는 자부심도 함께 갖게 되기를 바란다. 

그밖에도 우리 나라 디자인계를 위해 할 일은 2001 ICSID 행사를 성공적으로 치러냄으로 

써 우리를 세계에 알리는 좋은 기회로 삼고 싶다. 그러기 위해서 전경련에서 준비하고 있는 

디자인엑스포를 충실히 치러내기 위해 노력할 것이다. 또한 ICSID 행사와 같은 기간에 치 

러지는 제6회 LG전자 국제공모전을 세계의 디자이너들과 함께 치룬다는 생각으로 이벤트 

화할 생각이다.

LG전자가 세계적인 기업이 되기 위해 착실히 도약하고 있는데, 향후 5년, 10년 뒤의 비전은 어떤 것인가?

한마디로 이야기해서 디지털 리더 LG' 라는 슬로건으로 압축할 수 있다. 디지털 기술이 

가져다주는 무한한 가능성을 통해 인간적인 해석이 담긴 제품과 서비스 개발을 통해 세계 

적인 디지털 리더 기업이 되는 것이 우리의 비전이다. PDP, 디지털 TV용 핵심칩 등 디지 

털 기술 분야에 있어서는 우리 나라가 세계적인 수준의 기술력과 상품을 갖고 있는 것이 많 

아졌다. 이제는 세계 일류 업체들과 같은출발선상에서 경쟁하며, 보다 원대한 비전을 가져 

도 좋을 것 같다. LG 또는 삼성같은 우리나라의 대표기업들이 앞으로는 세계적인 리더가 

될 수 있는 기술력을 더욱 갖추어 나가야 한다.

그러나 이런 모든 것들보다 우선적으로 소망하는 것이 있다면, 디자인에 의해 히트상품 

이 많이 탄생하길 바라는 마음이다. 향후 2, 3년간의 최대 주력제품은 역시 디지털 TV다. 

아울러 홈 네트워크(HomeNetwork)를 기반으로 한 디지털형 백색가전제품 개발에도 많은 노 

력을 기울이고 있다. 이러한 제품 개발을 통해 LG의 디지털 퍼스낼리티를 만들어가는 것 

또한 우리의 과제이자 비전이다. 인터뷰어/양난영 편집장

길 철 호 1947년 생. 홍익대 응용미술학과를 졸업하고(1974) 한양대 대학원에서 제품디자인으로 석사학 

위를(1987년) 받았으며, 현재 한양대 제품디자인 박사과정 중에 있다. 경희대와 홍익대 산업디자인과 겸임교 

수를 역임했으며, 현재 LG전자 부사장으로 재직중이다. 제21회 대한민국 산업디자인전에서 대통령상 수상 

(1986), 디자인부문 유공자 대통령 표창(1992), 제2회 대한민국 디자인경영대상 공로부문 은탑산업훈장 

(2000)을수상했다.
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동아연필하면 초등학교 입학 시 

절 고사리 손에 쥐게 되는 연필 

에서부터 색연필, 크레파스, 요 

즘에는 중성펜에 이르기까지 알 

게 모르게 우리가 사용하는 필기 

구, 화구류의 많은 부분을 점유 

하고 있다. 50년 동안 수 백만 

개의 필기구를 생산해온 셈이니 

한국 사람이라면 누구나 동아연 

필의 이름만 들어도 친근함을 느 

낄 것이다.

동아연필의 김충경 대표는 고 

부가가치와 인 터커뮤니케이션 

문화를 창출하는 디자인 중심의 

기업 경영을 21세기 초경쟁시대 

의 핵심역량으로 삼고 있다. 기 

술 수준이 갈수록 평준화되는 시 

점에서 소비자의 시시각각 변화 

하는 정서를 디자인으로 차별화 

하겠다는 것이匚｝• 국경과 언어를 

초월한 커뮤니케이션 문화의 중 

심에 서겠다는 동아연필은 그 해 

법을 디자인 경영을 통해서 찾아 

나가고 있다.

깊 중경대표

“다양한

소비자의 욕구는 

디자인으로 

해결한다”

동아연필이라는 이름만 들어도 친근한 세대가 있는 반면, 지금의 10대들은 제품의 성능은 물론이고, 제품의 디자인적인 요소를 매우 중요시 여긴匚卜. 

즉 볼펜 한 자루를 사더라도 캐릭터 그림이 붙어있다든지 , 색깔이 예쁘다든지 무언가 독특한 요소가 있기를 바란다. 내수 시장의 개방으로 수입상품의 

소비자 점유율이 60%에 이르는 등 경쟁이 더욱 치열해지고 있는데, 그럼에도 기업을 50여 년 끌어올 수 있었던 원동력은 무엇이라고 생각하는가?

국내 시장 환경의 변화 뿐만 아니라 기술과 브랜드 우위의 선진국과 저가격의 동남아의 공세에서 차별화 

된 우위를 확보하기 위해 경영 전반에 걸쳐 디자인 부문을 중심적 투자부문으로 결정하였다. 세계적 브랜 

드와 경쟁 우위를 획득하여 내수시장을 지키는 것은 물론, 수출 시장에서도 좋은 평가를 받기 위해 4P 시 

스템을 도입하였다. 4P는 사용자의 사회문화적 특성과 감각을 연구하고(晔海), 환경과 상황, 조건과 맥락 

을 분석하고(Places), 사용하는 목적과 업무를 조사하여(practice), 사용할 수 있는 커뮤니케이션 도구를 생산 

(products)함으로써 외국 제품들과의 경쟁에서 우위를 확보하고 고객 가치를 창출하는 것이다.

세계는 각 나라마다 언어가 다르고 환경이 다르며 각소비 계층별 소비문화가다르다. 세계인에 맞는 커 

뮤니케이션도구를 만들기 위해 그사용자문화를 파악해야한다. 예를들면 동양권, 특히 한자문화권에서 

는 글자의 획이 복잡하다. 이러한 문자를 사용하는 사용자들은 0.3mm 정도의 가는 핀타입을 원할 것이 

다. 반대로 서양권에다0.3〜0.4mm의 가는 볼을수출한다면 반대 현상이 나타날 것이다. 또한 펜의 굵기 

도서양인들의 손의 크기에 맞는 굵기와 동양인의 손에 맞는 굵기가서로 달라그특성을 파악하지 못하면 

실패할 수밖에 없다. 따라서 이러한 환경을 파악하기 위하여 그 문화권에 정보 수집 거점을 두고 있으며 

수시로 시 장조사를 통한 환경 분석을 하고 있다.

1999년 중국 광조우에 동아문구 유한공사를 합작으로 설립하여 세계화 전략에 초석을 만들었다고 들었다. 해외에서 동아연필에 대한 인지도는 어느 

정도인가?

중국 광조우에 동아문구 유한공사를 설립하고 한국에서 완제품을 수출하던 물량을 중국에서 부분적인 생 

산을 함으로써 중국 시장에서 경쟁력을 높여나가고 있다. 동아연필의 인지도는 이제 세계적으로 널리 알 

려져 있으며, 특히 중국을 비롯한동남아에서는 동아연필에서 만든 필기구가국내에서 시판된지 2개월 후 

면 글자 하나 틀리지 않은 복제상품으로 중국을 비롯한 동남아에 유통되고 있어 큰 골치거 리다. 따라서 이 

제는 제품 하나를 개발하고 네이밍 작업을 끝내고 나면 전 세계에 등록을 하는 등 관리에 총력을 기울여야 

할 정도다.

문구류 중에서도 펜류와 회화구류 등은 지제품이나 기타 제품에 비해 과학적인 연구 개발이 선행되어야 한다고 생각하는데, 제품이 출시되기까지 가 

장 주력하는 부분은 무엇인가?

문구류 중에서도 특히 펜류는 소비자들이 알고 있듯이 간단하고 쉽게 만들 수 있는 제품이 아니라 첨단과 

학의 결과물이라 할 수 있다. 볼펜의 볼은 0.3mm부터 0.4, 0.5mm 등 육안으로는 쉽게 구별하기 어려울 

정도의 미세한차이로 만들되 진원으로 만들어야하며, 표면의 처리가 잉크와조건이 맞아야하는등여러 

가지 실험을 통해 얻은 결과를 반영하고 있다. 수 십년간 세계 시장에서 유통되어온 만년필과 유성 볼펜이 

소비자들의 손에 익숙해졌고, 그중 유성볼펜이 우리의 필기구 문화를 주도해왔다. 만년필과 유성 볼펜이 

쌍벽을 이루어 전성기를 누리고 있을 무렵 수성 볼펜이 개발되어 지성과 품위의 상징이었던 만년필은 서 

서히 그 위상을 낮추어 갔다. 뒤를 이어 개발된 것은 중성펜이라고 하는 겔傢1)타입 잉크의 볼펜이다. 이
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펜은 잉크의 점도가 겔 상태이기 때문에 적정량의 잉크가흐르게 되어 있고유성 볼펜보다더 부드럽고 편 

하게 써지는 것이 특징이다.

볼펜시장에 뒤늦게 참여한 시점에서 이러한 필기구 문화를 바꿔놓을 새로운 사업 계획을 수립하여 볼 

펜에 대한 새로운 연구 개발 및 시설에 투자를 집중하고 안정된 품질을 유지함으로써, 세계인이 함께 쓰는 

디자인을 개발하게 된 것이다.

동아연필의 경우 여러 종류의 필기구를 만들고 있는데, 그중에서도 가장 대표적인 브랜드로는 어떤 것을 꼽을 수 있는가?

선진국들과 치열한 경쟁을 해야 하는 문구 시장에서 디자인은 생존을 좌우하는 요소가 되고 있다. 최고가 

아니면 고객으로부터 외면당하고 시장에서 사라지는 것이 초경쟁 사회의 논리이기 때문에 더욱 그 중요성 

은 지고 있다. 고객의 선호와 취향을 표적으로 하는 세계 최고의 디자인을 만들기 위해서는 다소 생산 

성은 떨어지더라도 고객 욕구를 충족시키는 데 경쟁의 포인트를 둔다. 동아연필에서 손꼽는 대표적인 필기 

구로는 마이겔 '젤리또 가있으며 특히 마이겔은동아연필 필기구의 대표적인 브랜드라할수있다.

최근 캐릭터 사용이 많아지고 있는데, 이로 인한 부가적인 이익은 어떤 것이 있는가?

소비자는 1등 제품만을 선택한다. 따라서 2등 제품은 존재하지 않는다. 소비자는 냉정하고 현명하기 때문 

에 자기가 선호하는 취향에 맞지 않으면 결코 선택하지 않는다. 소비층도 다양하여 초등학생, 10대, 성인 

을 타겟으로 하는 디자인 등 각각의 욕구를 충족시키지 못하면 상품 자체가존재하기 어렵다. 또한 캐릭터 

도 타겟에 따라 다양하게 요구되며 제품의 색상도 유행에 민감한 소비층의 변화에 빠르게 반응해야 하므 

로 다품종 소량 생산 체제로 이루어지고 있다.

80년대 중반까지는 이렇다 할 캐릭터를 사용하지 않았다. 그러다 86 아시안게임과 88 서울올림픽의 마 

스코트를 상품화하면서 시장에서 많은 변화가 있었다. 호돌이 를 사용한 후에는 아기공룡 둘리 를 사용 

하게 되었고, 점차소비자의 호응이 높아지자문구시장에서 캐릭터 전쟁이 불붙게 되었다. 이렇게 이어져 

온 요즘의 문구시장은 국내외의 많은 캐릭터를 전략적으로 사용하고 있으며, 그것을 바탕으로 캐릭터를 

자체 개발하는 발판이 구축되기도 했다. 10여 전부터 개발하여 사용하고 있는 노랑 병아리와 프리티걸, 

펭가, 로미 등이 있다. 노랑 병아리는 주로 유아 및 미취학 아동을 위한 캐릭터이고 펭가와 로미는 초등학 

생을 대상으로 하는 캐릭터 이다. 최근에도 10대를 대상으로 한 캐릭터가 지속적으로 개발되고 있다.

컴퓨터와 인터넷의 보급으로 필기구류의 소모가 상대적으로 많이 줄어들었으리라 생각한다. 이러한 시장을 바라보는 관점이나 대응전략은?

컴퓨터의 보급이 급속하게 확대되면서 문구류소비가감소된 것은사실이다. 특히 눈에 띄게 감소된 것은 

회화구류로 전문가용 마카류와 포스터컬러의 수요가 컴퓨터에 의해 상당한 부분 잠식당했다. 또한 필기 

구도 많은 부분을 잠식당했으나 대신 사용자의 욕구를 충족시켜 주기 위한 신제품을 정기적으로 출시하 

고 있다.

디자인 부서는 따로 없고 제품기획실에 디자이너가 모두 배치되어 있는데, 어떤 이유에선가?

디자인은곧 제품기획의 일부이다. 따라서 디자이너 전원이 제품 기획자이다. 또한종전의 디자인실로불 

리던 명칭을 제품기획실로 바꾸면서 디자이너의 업무 역량을 넓혔다. 즉 제품기획실은 시각적인 개발 기 

획 업무를, 연구실은 물질적 개발 업무를 각각 담당하고 있다. 인터뷰어/양난영 편집장

김 충결 1941 년 생. 한국외국어대 영문과(1963)와, 충남대 경영대학원을졸업(1975)했다. 학교법인 동아학원 이사(1966) 

를 거쳐 동아교재, 유니온케미칼, 동아엔지니어링 이사(1974)를 역임했으며, 1984년부터 동아연필 대표를 역임하고 있다. 

1998년 기업경영 상공 대상(대한상공회의소)과 국제문구전시회 신제품 대상 수상(산업자원부 장관), 1999년 중소기업유공자 

철탑산업훈장 수상(대통령), 서울국제 문구전시회 신제품 경진대회 대상 수상(2000), 제2회 대한민국디자인대상에서 디자인경 

영우수상(2000)을수상했다.
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디자인 매니저 인터뷰
애경 산업

안 용찬대표

애경산업하면 하나로 샴푸, 퍼펙 

트, 트리오 등이 먼저 떠오른匚｝. 

그러나 마리끌레르, B&F, 포인 

트 등의 호장품과 2080 치약의 

회사 이름은 쉽게 떠오르지 않는 

다. 세제 회사로 초기에 알려진 

애경산업이 화장품과 치약의 경 

우 브랜드 중심의 홍보 전략을 

취했기 때문이다. 이는 안용찬 

대표의 브랜드에 대한 관심과 투 

자 전략과도 일치하는 부분이다. 

“제조업체의 성패는 브랜드가 

좌우하며 브랜드는 소비자로부 

터 선택된다. 2등은 아무도 기억 

하지 못한다. 1등 브랜드를 만들 

어라.” 결국에는 브랜드 충성도 

(brand loyag에 따라 기업의 가치 

가 달라지는 미래 사회를 위해 

안용찬 대표는 가장 확실한 투자 

를 하고 있는 셈이다.

“빅 브랜드야말로 

기업의 

자원이다”

애경산업은 최고 경영자가 '빅 브랜드 육성에 집중하고 있다는 이야기를 들었다. 기업의 가치는 곧 브랜드의 가치며, 브랜드가 모 

든 것을 결정한다는 이러한 시대에 회사의 장기적인 비전이 무엇인지 궁금하다.

애경을 소비자가 가장사랑하는 브랜드로 만들기 위해 최고의 기업으로 키우고 싶다. 외형 

보다는 '정말 좋은 브랜드 를 키워나가는데 주력할 생각이다. 기업의 생명은 브랜드가 좌 

우한다고 생각하기 때문이다. 이를 위해 매달 회의를 열어 키워야 할 브랜드 와 퇴출 브 

랜드 를 결정하고 있다. 현재 1, 2위를 차지하고 있거나 향후 3년 내 1, 2위를 차지할 브랜 

드만 남기고 나머지는 없애고 있다. 물론 신규 브랜드 개발에 대한 투자는 1순위다. 1등 브 

랜드 창출이 곧 미래의 애경 을 위한가장확실한투자이기 때문이다.

대표적인 브랜드 전략은 무엇인가?

기업의 성패는 브랜드가 좌우하며 브랜드는 소비자에 의해 선택되는 만큼, 애경산업은 화 

장품, 생활용품 시장에서 소비자를 최우선으로 하는 1등 브랜드 마케팅 전략을 추진해 나 

가고 있다. 무리한 투자보다는 승산이 있다고 판단된 제품에 대해서 충분한 예산을 투자하 

여 대형 브랜드로 키우는 것이다. 현재의 경쟁은 기업 대 기업이 아닌 브랜드 대 브랜드 의 

양상으로 나타나고 있기 때문에 주력 히트 브랜드 를 롱런 브랜드 로 육성하는 것이 가 

장 중요한 문제라 본디-. 브랜드가 얼마만큼의 파워를 가지고 있느냐가 기업의 운명을 좌우 

할것이다.

한마디로 1등 브랜드의 선택과 집중이라는 대명제를 설정, 여러 개의 브랜드에 힘을 분산 

시키지 않고 핵심역량을 기반으로 한 강한브랜드를 창출해 나간다는 전략이다. 예를 들면, 

애경은 치약시장에서 후발주자였다. 후발주자라는 점을 확실히 인지하고 이미 제품화된 경 

쟁사 제품들을 분석, 소비자의 불만을 확실히 인지해 이를 충족시킨 제품을 최근 개발하고 

어필시켜 나갔다. 그 결과는 대성공으로 이어져, '2080치으｝' 은 1년만에 12%라는 경이적인 

시장점유율을 차지하는 성과를 거두었고, 치약 단일 브랜드로서 1위를 차지하는 실적을 거 

두었다. 이미 성숙기에 접어든 치약시장에서 새로운 틈새를 공략한다는 것이 얼마나 어려 

운 것인가를 감안할 때 2080치약의 성장세는 매우 놀라운 것으로 평가되고 있다.

회사 내부에서 생각하는 대표 브랜드와 소비자가 애경하면 떠올리는 브랜드는 다소 차이가 있을 수 있다. 이러한 차이를 극복하기 

위해 어떠한 전략을 세우는지 궁금하다.

처음에유지회사로 출발해 소비자들로부터 비누회사' '세제회人F 로 각인된것도 사실이 

다. 하지만 최근의 시장상황은 회사 보다는 '브랜드 중심으로 흐르고 있다. 특히 화장 

품의 경우 더욱 그렇다. 사실 애경산업이 화장품 회사 중 시판 3위라는 사실은 소비자들 

이 잘 모르고 있지만 '마리끌레르 라는 브랜드는 선호도가 매우 높다. 애경하면 세제 이 

미지가 강하게 인지되어 있기 때문에 특히 화장품 광고에서는 브랜드 위주의 전략을 사용 

하고 있다.
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소비제품을 개발하여 시장에 론칭할 때는 제품의 이미지 아이덴티티가 매우 중요하다. 그러한 부분에서 디자이너는 어떤 역할을 담 

당하고 있는가?

제품의 이미지 아이덴티티는 어느 한 부서에서 이루어지는 것은 아니다. 마케팅이 시장상 

황, 소비자 욕구를 분석하여 제품 개발의 방향을 잡으면 각 부문별로 총체적인 틀 안에서 

통합적으로 이루어진다. 디자인은 제품 개발에서 제품 이미지를 표현하는 데 중추적인 역 

할을 하고 있다. 마케팅 전략, 시장분석, 제품분석 등 모든 것을 취합하고 분석하여 제품에 

가장 잘 어울리는 디자인을 창출해내는 사람들이 바로 디자이너들이다. 특히, 제품의 기술 

력이 평준화되고, 소비자들의 개성이 다양해진 지금의 시장상황에서는 디자이너의 역할이 

더욱 크다고 할 수 있다. 제품을 개발하는 데 있어서는 각사업부와 디자인부, 연구소, 포장 

개발부 등이 수평적인 체계를 유지하고 있다. 제품디자인은 어느 한 부서만의 편중된 잣대 

가가장위험한요인이기 때문에, 소비자를 최우선으로 하는 제품을 만들기 위해 서로의 긴 

밀한 협조를 바탕으로 움직 이고 있다.

대표님은 아름다움의 상징인 화장품 업체를 이끌어오시면서 평소 남다른 소신이 있으시리라 생각하는데.

애경산업은 고객의 생활을 보다 아름답고, 풍요롭게 가꾸어 나가는데 기업 경영의 초점을 

맞추고 있다. 따라서 소비자의 생활패턴, 문화, 습관등에서 제품개발의 아이디어를 찾으려 

노력하고 있다.

디자인 매니지먼트의 필요성에 대한 평소 소신이나 철학이 있으시다면?

과거에는 싸고 양이 많은 제품이 소비자의 구매의욕을 유도했다. 하지만 지금의 소비자 마 

인드는자신만의 개성을 중시하고, 새로운 것에 흥미를 느끼고 있다. 이러한소비자의 구매 

의욕을 자극하기 위해서는 꼭 필요한 것이 체계적인 디자인 매니지먼트의 접근이다. 디자 

인이라는 개념은 우리 생활 구석구석에 퍼져 있다. 주위를 둘러보면 어느 하나 디자인적인 

요소가아닌 것이 없다. 따라서 디자인의 체계적인 접근 없이는 소비자를 자신의 시장으로 

끌어들일 수 없다고 생각한다. 단, 여기서 주의해야 할 점은 디자이너나마케터의 마인드에 

편중된 디자인은 소비자의 감각과는 동떨어지는 결과를 낳을 수도 있다는 것이다.

아무리 훌륭한 성능의 제품이더라도 소비자의 감각을 충족시켜주지 못한다면, 요즘과 

같이 제품의 기술력이 평준화되어 있는 현실에서는 소비자를 사로잡기 힘들다. 과거의 

'form follows function 이 란 디자인 사조는 현재 *fbrm follows emotion 이 란 흐름으로 

진행되고 있다. 감성에 충실한 제품만이 앞으로 살 길이고, 또 소비자의 욕구를 만족시키는 

역할뿐만 아니라 리드해갈 수 있는 제품이 더욱 각광받으리라 생각한다.

인터뷰어/양난영 편집장

안 용 찬 1959년 생. 연세대 경영학과를 졸업(1983)하고 미국 Pennsylvania Wharton School 대학원 

에서 MBA를 전공(1985)했다. 1987년 애경산업에 입사하여 애경유화 상무이사, 애경산업 영업 •물류•마케팅 

전무이사를 거쳐 1995년부터 애경산업 대표이사를 역임하고 있다. 전경련 산업디자인특별위원회 위원과 서울 

상공회의소 상임의원으로 활동하고 있으며, 제2회 대한민국디자인대상에서 디자인경영 우수상(2000)을 수상 

했다.

6 6而



과있비누

POINT POINT PO1N，

POINT POINT

2001.1+2 6 7



디자인 매니저 인터뷰삼성전자

정 쿡 현상무

삼성전자는 올해 많은 상을 받았 

다. IDEA 상을 비롯하여 iF상을 

11개나 한꺼번에 받는 영예를 

안았으며, 지난해 12월 15일에 

는 2000 대한민국디자인대상에 

서 디자인경영 대상을 수상하기 

도 했다. 특히 삼성전자는 지난 

해 2월 디자인경영센터를 정식 

출범시켰는데, 96년 '디자인 혁 

명 선언' 이후 마케팅의 핵심이 

었던 디자인을 이제는 경영의 핵 

심으로 삼겠다는 경영 의지로 보 

인다

그래서인지 디자인경영센터 장 

을 맡고 있는 정국현 상무는 디 

자이너이기를 거부하라 는 말로 

이야기의 화두를 던진다. 자신이 

맡은 프로젝트를 매니지먼트하 

는 능력없이 단순히 디자인 작업 

에만 머무르다보면 결국 살아 남 

을 수 없다는 이야기다. 디자인 

출신의 매니저로서 모범을 보이 

고 있는 정국현 상무의 '디자이 

닝(designing)，론은 새삼 시사하는 

바가 크다

“디자이너이기를 

거부하라”

최근 브랜드의 중요성이 부각되고 기업의 자산 가치와 브랜드 가치를 등가 개념으로 인식하면서부터 우리 나라를 대표하는 브랜드 

로 삼성전자를 언급하게 된다. 영국 인터브랜드 사가 평가(1999년 기준)한 삼성전자의 브랜드 가치 (약 52억 달러)는 세계 43위라 

고 한匚卜. 삼성전자의 내적 가치에 비하면 아직도 평가절하되어 있는 부분도 있겠지만 국내에서는 단연 독보적이다. 어쨌든 이러한 

성과를 올릴 수 있었던 삼성전자의 핵심적인 디자인 경영 전략은 무엇이라고 생각하는가?

브랜드 가치를 높이는 일은 1〜2년 반짝 노력해서 되는 일이 아니다. 최근 국내 기업들도 

세계 시장에서 겨루기 위해 브랜드의 중요성을 깨닫고 브랜드 경영체제에 돌입하고 있지 

만, 그런 면에서 삼성전자의 브랜드력은 일찍부터 준비되었다고 생각한다. 93년 LA에서 

임원 회의가 있었는데, 당시만 해도 세계시장에서 인지도가 낮았던 삼성전자의 제품과 경 

쟁상품을 구입하여 비교 분석하면서 혹독하게 품평회를 했는데, 그때 이건희 회장이 전문 

가들 보다 더 빨리 정확하게 제품에 대해 평을 하는 것을 보고 개인적으로 굉장히 감동을 

받았다. CEO가 디자인의 중요성을 그렇게 언급할 정도면 삼성은 가능성이 있다는 확신도 

갖게 되었다.

또한 디자인 혁명의 해를 선언한 96년 신년사에서 꽤 많은 시간을 디자인 중시에 할애하 

면서 '앞으로는 디자인이 더욱 중요하다, 디자이너를 믿어야 한다 는 말을 비롯하여 폭넓은 

경험을 해라 '타 전공자들을 수용해서 같이 제품을 개발하라 는 등 디자이너들에게 방향을 

제시하기도 했다. 이렇게 CEO가 갖고 있는 디자인에 대한 중요도와 관심도가 삼성전자의 

주요 임원들에게 수시로 전달됨으로써 디자인의 중요성을 깊이 인식하는 환경이 마련된 셈 

이다. 또한 디자이너들이 어려운 상황에서도 열심히 따라와 주었고, 교육 프로그램과 경험 

을 많이 할수있도록 배려한 탓인지 디자인이 어느날굉장히 성숙해졌다는 것을 느꼈다.

최근 몇 년 동안 삼성전자는 해외 공모전에서 여러 차례 수상하는 등 세계 시장에서 디자인력을 검증받을 기회가 많았던 것 같匚卜. 이 

것도 내부적으로 상당히 중요한 동기부여가 되었을 것 같다.

사실 95년에 처음 iF 디자인상을 받을 때만 해도 단순히 운이 좋아서라고 생각했는데, 계속 

적으로 인정을 받다보니까 젊은 디자이너들도 자신감을 갖게 되었고, 이제는 세계 무대에서 

선진국 제품과 나란히 경쟁하는 글로벌한 제품을 만들어내고 있다는 생각이 기업 내의 정서 

로 자리잡기 시작했다. 이번에도iF 상을 H점이나 수상했는데, 우연이라기보다는 디자인력 

에 있어서 그만큼 세계적인 수준에 도달했다고 보아도 좋을 것 같다. 또한 디자인 선행 개발 

과혁신적인 디자인을 통한히트 상품의 발굴, 그리고다수의 디자인 지적재산권과 특허권을 

확보하고 있는 점도 세계 무대에서 인정받을 수 있는 주요 바탕이 되었다고 볼 수 있다.

디자인 경영이라면 조직경영과 프로젝트 경영이 핵심 축이라고 할 수 있는데, 삼성전자의 제품들이 계속해서 좋은 디자인으로 평가 

받을 수 있었던 데는 여러 가지 제도들이 뒷받침되지 않았을까 생각한다.

무엇보다도 디자인 종합 품질 평가 시스템 을 들 수 있다. 외부 교수들을 중심으로 디자인 

심의회를 구성하여 년 2회 디자인 아이덴티티(DI： Design Identity)의 준수 여부를 평가하는 리 

뷰라고 할 수 있다. 삼성전자 외부의 시각에서 이가 제대로 적용되고 있는지 7대 주력 제품
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(TV, 핸드폰, 모니터, PC, DVD, 프린터, 전자렌지) 위주로 조형성 , 컬러 , 소재, 인터페이스, 마무리 등 평 

가를 받아 의견을 취합해서 디자인 부서로 피드백하는 제도이다. 제품 출시 전에는 내부적 

으로, 출시된 이후에는 외부 평가를 받고 있다. 그만큼 시장에서의 평가까지 디자이너가 책 

임을 지고 관심을 갖다보면 더욱 좋은 디자인으로 발전해갈 수 있다.

그러한 제도들을 통해 삼성다움 이 가시화되고 있는 부분들도 있다고 보는가?

앞서 말한 디자인 아이덴티티 프로그램과 같은 가이드라인을 만들어 시행하고 있기 때문 

에 디자이너들이 쓸데없는 고민을 하지 않게 되었다. 제조자 중심이 아닌 사용자 중심으로 

상품을 만들겠다는 노력의 결과가 고스란히 상품에 반영되고 있는 셈이다. 특히 디지털 제 

품의 경우 기술력을 선행 확보해놓은 것들이 많아서 이를 상품화시킬 수 있는 경우도 있다. 

이제는 디자인이 좋다는 개념 자체도 제품의 외형적인 측면보다는 그 제품 자체가 갖는 원 

형의 가치 , 즉 기존에는 없었던 기능과 컨셉을 적용한 제품일 경우에 포괄적으로 사용하게 

되는 경우가 많아지고 있다. 이런 면에서 최근 출시되는 제품을 보고 삼성답다 라는 생각 

을 하게 되는 것 같다.

디자인경영센터는 언제 정식으로 출범했으며 , 어떤 일을 주로 담당하고 있는가?

디자인연구소에 근무하면서 가장 어려웠던 시절이 97년 IMF 직후 2년 정도였다. 일의 수 

량도 줄었고, 디자인 조직이 GPM(이。bal Product Manager) 사업 단위로 분리되면서 각각의 아 

이템에만 몰두하는 미시적 현상이 나타나게 되었다. 디자이너들이 사업부별로 분리는 되 

어 있었지만 같은 장소에서 근무하기 때문에 초기에는 한 팀이라는 생각을 갖고 있었다. 그 

러나 점차 디자이너들의 위상이나 업무 순환제 등에서 문제점들이 드러나기 시작했다. 그 

래서 자청해서 외부 경영진단을 史］■보았는데, 회사의 경영방침과 일의 비전을 비교해보 

았을때 디자인에 대한경영 결정에서의 배려가매우낮게 나타났다.

지난해 2월부터 정식 출범한 디자인경영센터에서는사업 단위별로 분리되어 있는 디자 

인에 대한 평가를 종합적으로 하게 되고, 중장기적으로 디자이너를 육성하기 위한 프로그 

램 운영, 디자인 주도의 미 래 상품발굴, 기능 강화 등 전사 디자인을 총괄하는 전략적 디자 

인 경영 실현을위한 제2의 디자인 혁신을 준비하고 있다.

디자이너의 능력 개발을 위해 최근도입된 여러 제도들이 많이 있는 것으로 알고 있는데, 창의적인 그룹의 경우 조직 관리는 더욱 조 

심스럽고 어려운 면도 있을 것 같다.

포상 제도가 여러 가지 있다. 삼성그룹상이 있고, 올해 시무식에 처음으로도입된 삼성전자 

부회장상인 베스트 5 디자이너 시상식이 있다. 30〜35세의 젊은 디자이너를 대상으로 우 

수 디자이너를 5명 선정하여 MDI(Marketing Development Incentive), 우수 제안에 대한 디자인 포 

상 등을 하는 제도다. 이러한 제도들을 통해 내부에서는 선의의 경쟁을 하게 되고, 결과적 

으로는 더욱 좋은 디자인을 만들어냄으로써 삼성다운 디자인을 위해 계속 단련시켜 나갈 

생각이다. 그밖에도 4개의 큰 사업부로 나뉘어 있는 지금의 시스템에서 일정 기간이 지나 

면 업무를 바꿔서 할 수 있는 업무 순환제 등을 통해 매너리즘에 빠지지 않도록 하는 것은 

창의적인 집단에서는 꼭 필요한 제도라고 생각한다.

디지털 환경으로 급속도로 변화되면서 디자이너 人.人루 앞으로 무슨 일을 할 수 있을까 자문하는 경우를 종종 보게 된다. 어떻게 보 

면 디자인의 영역이 넓어지는 것 같지만, 세상이 온통 디자인, 디자인하는 소리를 듣다보면 디자이너는 더 이상 특별히 존재할 필요 

가 없는지도 모른다는 생각이 든다. 그러나 앞으로 디자이너의 역할은 더욱 요구되지 않겠는가?

아날로그 시대에는 제품 하나 하나를 독자적으로 개발할 수도 있고, 판매할 수도 있고, 또 

나름의 독자성도 인정받았다. 그런데 디지털 시대가 되면서 제품들이 횡적으로 연결되다 

보니까 이제는 사업부 자체는 의미가 없어지고 새로운 문제들이 발생하게 된다. 디자인 단 

계에서부터 단일 제품으로 디자인했던 것을 앞으로는 자동차나 비 행기 등 규모가 큰 프로 

젝트를 진행할 때와 마찬가지로 T/F 체제로 하지 않으면 힘들어진다. 업무 프로세스도 지 

금까지와는 다르게 진행되고 있다. 디자인은 이제 기획 단계에서부터 시작하여 론칭할 때
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까지 모든 부분에 관여하며 전체 그림을그릴 수 있어야한다. 그런 의미에서 디자인이라는 

말은 디자이닝(desigi血g)이라는 말로 바뀌어야 더 적합하다. 그래서 최근에 이러한 변화된 

시대에 적응하고 리드해나가기 위해서는 디자이너이기를 거부하라 는 말을 자주 하고 있 

다. 새로운 시야를 내부에 포용하지 않으면 디자이너의 가치는 단순 노동자에 그칠 수도 있 

다는 말이다. 디자이너가 프로젝트 리더가 되어 프로덕트 아이 덴티티를 세우고, 프로세스 

를 만들고, 론칭 계획을 세우고, 평가까지 하는 새로운 역할의 중심이 되어야 한다는 말이 

다. 디자인 전공자로서 MBA 과정을 공부하여 프로젝트 매니저 역할을 수행할 수 있는 사 

람이 앞으로는 더욱 필요해질 것이다.

2003년이면 삼성전자는 디자인 경영 체제가 정착된다고 말하는데, 그때 삼성전자의 모습은 어떻게 바뀌게 되는가?

한마디로 요약하면 문화 중심의 세계화 이다. 앞으로는 제품을 판매한다기보다는 문화를 

판매한다고 하는 것이 더 적합할 것이다. 본사 디자인경영센터를 중심 축으로 샌프란시스 

코, 런던, 도쿄 등의 해외 연구소를 통해 현지 문화와 라이프스타일 등의 정보를 공유하고 

시장특성을 고려한각거점별 역할과 기능을 특화하여 현지 완결형 글로벌 디자인 개발 체 

제를 운영할 생각이다. 물론 해외 지사도 확장될 것이고, 활동의 1/3은 해외에서 일어나는 

등 국내외 디자인 교류도 강화되고, 인하우스 디자인 회사로서는 예측하기 어려울 정도의 

새로운 변화가 모색되고 있다. 내부에서도 디자인 활동의 중요성이 더욱 부각되면서 인원 

도 350명 정도로 늘어날 것이며 , 지역별•시기별로 디자인을 개발하고 론칭하는 토탈 프로 

그램을 개발할 예정이다.

〈단순함이 최고의 경쟁력이다〉라는 책에서 컨설팅 회사인 젠슨 그룹의 최고 경영자이자 정보 설계사인 빌 젠슨(刖 Jensen)은 단순함 

이야말로 무한한 선택의 세상에서 중요한 것이 무엇인지를 알게 해주고, 단순한 회사만이 성공할 수 있다고 강조한匚卜. 그런 점을 우 

리 기업에 도입해본다면 시사하는 점이 있지 않은가?

갈수록 경쟁력 없는 사업이나 많은 물건들이 도태되고 없어질 것이다. 사람이 살아가기 위 

해 집에 갖추어두고 있는 물건이 약 3만 점 정도 된다고 한다. 사람이 생활하는 데 모두 필 

요한 것인지는 모르겠지만 어느 정도는 제품의 기능이 통합되면서 없어지기도 할 것이다. 

기업 측에서 이런 순환의 과정을 지켜보면 재미있다. PC를 다루는 분야에서 PDA를 개발 

하는 팀이 있고, 핸드폰을 다루는 분야에서 PDA로 접근하는 쪽이 있는데, 핸드폰 쪽에서 

접근하는 편이 훨씬 빠르다고 한다. 기업 내부에서도 이렇게 새로운 아이 템이 나오면 서로 

경쟁하게 된다. TV와 모니터도 마찬가지다. 내부에서도 통폐합, 새로운 사업의 진입 등을 

고민하게 되고, 앞으로 상품은 기존 개념에서 조금씩 변한스타일이 아니라 전혀 새로운 개 

념의, 용도도 전혀 새로운 제품이 나올 것이다.

삼성을 포함한 국내 기업들이 이제는 해외에서 선전할 수 있는 경쟁력을 갖추는 것이 필요한 시점이라 생각한다. 최근 전경련 7개 

회사가 발표한 '2003 트렌드 예측 도 결국 이런 맥락에서 국내 기업들이 공동으로모여 연구하고 있는것아닌가?

전경 련 특별위원회에서 발표한 *2003 트렌드 예측 은 7개 회사의 전문가들이 6개월에 걸 

친 기간 동안 합숙하면서 열심히 공부하여 만들어낸 결과다. 예전과 달리 LG, 삼성이라는 

경쟁심리는 다소 없어졌고, 세계 시장에서 한국이라는 브랜드로 경쟁해야 한다는 공동 의 

식을 갖고 서로 정보를 공유하고 공동으로 연구하고 있는 것이다. 이 러한 과정을 통해 한국 

이라는 브랜드 가치를 함께 만들어가야 한다고 본다. 한국이 혹독한 세계 경쟁 시장에서 경 

쟁력을 갖기 위해서는 대기업을 포함해서 중소기업들도 출발점을 올렸으면 하는 것이 솔 

직한 심정이고, 그런 면에서 애정을 갖고 있다. 인터뷰어/양난영 편집장

정 국 현 1951 년 생. 한양대(공업디자인 전공)를졸업(1974)하고 일본 치바대학 대학원에서 디자인 매니지 

먼트를 전공(1985〜1988)했다. 삼성전자 디자인실에 입사(1977)하여 삼성전자 디자인실 실장 취임(1992), 

이사 취임(1993)을 했으며, 현재 삼성전자 상무로 재직하고 있다. 한국산업디자인전람회 대통령상 수상 

(1979), 한국산업디자인전람회 추천작가상(1984), 제34회 발명의 날 철탑산업훈장 수상-국내 최다 디자인지 

적재산권 확보(2000), 제2회 대한민국디자인대상에서 삼성전자가 디자인경영 대상(2000)을 수상했다.
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구성 •진행 김난령 - 인터랙티브 멀티미디어 전공

尸자인과 경영, 이 뚜렷하게 대조되는 분야가 함께 만나 디자인 경영 이라는 

|명칭으로 교육계에 뿌리를 내리기까지, 길게는 50년 짧게는 10여년의 시간 

\에서 끊임없는 진보와 변화를 거듭해왔다. 70년대에 영국에 있는 경영대학 

［원 및 예술대학을 중심으로 디자인 경영 교육이 서서히 진행된 이후 80년대 

|에 들면서 이 분야에 대한 교육적 관심이 미국을 비롯한 세계 여러 나라의 교 

卷기관에서 고조되기 시작했고 80년대 말에 이르러서는 두 개의 방향성, 즉 

덩영대학에서의 디자인 경영과 디자인 대학에서의 경영교육으로 구분되어 전 

|개되었다.

； 먼저 경영대학에서는 기존 교육과정을 확장하고 강화시킨다는 취지하에 디 

자인 경영학을 하나의 개별 학습단위(mod니e)로 편성하였다. 당시 런던 비즈 

|니스 스쿨과 같은 교육기관에서는 매니저들에게 비주얼 리터러시를 교육하여 

■자인 분야에서의 의사결정에 도움이 되는 필수적인 기술을 배양시켰다.

! 한편 디자인 대학에서는 점점 탄력을 잃어가는 디자인 실습 위주의 교육에 

|새로운 근력을 키워주고자 하는 취지에서 비롯되었다. 이것은 당시 산업계에서 

|의 경제부흥이라는 안건과 잘 맞아떨어졌고, 또한 디자인의 역할은 단순한 디 

자인 컨텐츠나 이미지 생산 보다는 디자인 컨텍스트(design context)' 로 항 

해야 한다는 당시의 경향과 조화를 이루는 것이었다. 이와 함께 디자인 분야에 

I서 점점 팽배해지는 목소리인, 매니저에게 디자인의 이해가 필요한 것과 마찬

；가지로 디자이너도 경영의 이해가 필요하다는 인식을 반영한 것이기도 했다. ； 
I I
I 최근까지 이들 각각의 두 노선이 자체적으로 진보와 수정을 거듭해왔지만，; 
I I
¥ 노선의 차이점은 여전히 뚜렷히 구별되고 있다. 경영대학에서의 디자인숴 

g 교육의 과제는 전체 경영학의 범위 속에 디자인 경영 분야를 보다 완전해 

昌합시키는 것이다. 이것은 바로 혁신 전략의 개념적 차원에서, 디자인 경영』 

I I
i신상품 개발, 마케팅 커뮤니케이션 등등을 통해 혁신성을 어떻게 창조하는개; 

"는 보다 실제적이고 구체적인 방향 전개를 수반하는 것이다. 디자인을 경영 

I I
!마정에 어떻게 통합시킬 것인가? 이 과제를 적절히 수행하기 위해서는 아재 

I I
口어야 할 산이 많다고 이 분야의 전문가들은 대답한다. 예를들어, MBA과정 

I I
에서는 디자인이 매우 전문적 집단 의 영역으로 인식되는 경향이 있고, 그 밴 
I I
E에 '혁신 이라는 주제는 성공적인 경영의 핵심이라고 인식되고 있다. 따라; 
I I
卜, 최근 경영대학 교과과정에서 디자인 이라는 분야는 혁신 사이클의 한 뷔 

b으로 맞물려 제공되고 있으며, 이 방법은 하나의 디자인 경영자에 귀속되개 

I I
j보다는 회사 전체에 보다 광범위하게 기여할 수 있는 디자인 지식' 혹은 '태 
I I
j자인 인식' 의 새로운 모델에 잘 적용되는 방법이기도 하다.
I I
! 반면 디자인 대학에 기반을 둔 디자인 경영 교육의 임무는 사뭇 다른데, 그i 

I I
먼은 바로 단순히 스튜디오의 실기 중심의 디자인 교육 방식에서 보다 더 넓읜 

I I
鼻은 보다 더 구체적인 경영 전략과 혁신의 영역에서 디자인을 탐구하는 것. 
I I
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디자인 대학에서의 디자인 경영 교육 공학적 개념과 통합된 디자인 경영 교육

이를 위해 교육자들은 디자인 전공학생들에게 디자인을 보다 넓은 혁신꽤 
I I
3영 전략적 컨텍스트의 일부로 생각하기를 요구했고, 이를 위해서 교육자덬 

丄스로는 디자인 전공학생들이 졸업 후 어떤 역할을 수행하도록 교육시킬 새 

인가에 대한 질문을 하게 되었다. 최근 디자인 대학에서의 디자인 경영 교윅 

I 
!파정은 이제 기업 조직 속에서의 행동 및 커뮤니케이션 등과 같은 초기 이시 

I I
j게서 벗어나 디자인 경영과 관련된 보다 광범위한 문제들, 즉 사희, 문화, 口 

N고 윤리적인 이슈를 탐구하기 시작하고 있다.

I 디자인 경영 교육 분야에서 가장 최근에 진행되는 매우 긍정적인 측면은」 
I I
道 년 전만 해도 대학원 교육프로그램에서 경영 대학과 디자인 대학간의 협혴 

pi 거의 이루어지지 않았던 것에 비해, 점점 분야간의 경계를 허물고 하나의! 

!마목 속으로 통합한 프로그램들이 진행되고 있다는 사실이다. 여기에다 이쎄 

I
2 디자인 경영이라는 학제적 분야가 또 다른 학문분야, 이를테면 공학과 갤 

븐 학문과 통합된 다학제적인 교육 모델로 등장하고 있다. 여기에는 영국 대 
I I

；자인 카운슬이나 1975년에 설립된 미국의 DMI, 그리고 이로부터 10년 후에; 
I I
氫립된 CDF 등 관련 협회나 재단의 주도적인 활동들이 기여한 바가 매우 크! 
I I
th 이러한 협회들은 디자인, 창의력, 혁신, 제조과정 사이의 관련성을 탐색H 

는• 연구와 리서치를 통해서, 그리고 기업의 성공에 디자인이 얼마나 큰 공핸 

를 하는가를 강조하는 과목들을 경영대학에서 개설하는 등의 노력을 통해서, 

디자인이 기업의 자산으로 평가되어야 한다는 인식을 고조시키는 데 크게 공

헌했다.

최근 몇 년간 한국에서도 디자인 경영에 대한 관심이 크게 고조되고 있다.

그게는 기업의 성공적인 혁신경영의 전략 수립에서부터 작게는 기업 내 디재 

인 부서에서의 신모델 제작의 컨셉에 이르기까지 디자인이 기업의 성공을 가 

忖오는 혁신적 기업자산이라는 인식이 싹을 틔우고 있는 것이다. 그러나 긔 

싸을 꽃 피우기 위해서 할 일은 많고, 갈 길은 멀다.' 우선 이러한 인식을 실 

제적으로 적용시키고 풀어갈 수 있는 인력자원의 개발이 시급한데, 몇 년 전 

부터 한국에서도 디자인 경영학 석사과정이 설립되어 운영되고 있고, 디자인 

경영학 프로그램을 설립 혹은 준비중인 교육기관도 몇 군데 생겨나고 있다.

I따라서, 이 글에서는 디자인 경영학이 성장하는데 기여해온 세계 여러 단체와 

皿육기관들 중 몇가지 사례를 중심으로 이 기관들이 운영하는 디자인 경영 괴 

육 프로그램을 간단히 소개하면서, 이것을 앞으로 디자인 경영 교육에 대핸 

보다 진지한 논의와 연구를 이끌어내는 작은 계기로 삼을까 한다.

Q 이 기사를 위해 도움을 주신, DMI 회장 Earl. Powell 씨, CDF의 프로그램 개발 메니저인 제임스 포울로식 

!(James A. Poulos)씨, 그리고 특히 연말의 분주하고 다망한 가운데서도 인터뷰를 위해 많은 시간을 내 주신 븨 

|루넬 대학의 나오미 고닉 (Naomi Gornick)교수와 프랫 대학의 빌 슈로더(Bill Schroeder)교수에게 감사드림 

|다. 또한 자료 협조에 큰 도움을 주신 국제산업디자인 대학원 이남식 부총장, 산업정책연구원의 박은영씨에게되 

|감사드린다.
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Design Management Education in Institute & Foundation
협회 및 재단에서의 디자인 경영 교육

DMI (Design Management Institute)

미국디자이 경영 협회

디자인경영협회(이하 DMD는 1975년 보스톤에 소재한 메사추세 

츠 예술대학에서 설립되었고, 1980년대 말에 비영리법인으로 독헯 

한 후에는 네트워크를 전 세계적으로 확장하고 국제회의를 끊임, 

이 개최하는 등의 활동을 통해, 현재 가장 널리 인정받고 있다. 특해 

전 세계 기업의 경영에 디자인 리더십을 고취시킨다는 비전으로 셀 

립된 DMI의 운영 목적은 다음과 같다.

첫째, 디자인 경영자에게 교육의 기회를 제공함으로써 그들이 향 

후 조직에 새로운 가치를 부여하여 자신들의 전문영 역에서 지되 

자가 될 수 있도록 한다.

둘째, 리서치 활동을후원, 수행, 진흥시킨다.

셋째, 지식을수집 , 정리하여 이용가능한체계로 정립시킨다. 

넷째, 디자인의 경제적 •문화적 중요성을 확산시키는 공적 주, 

자로서의 역할을수행한다.

DMI는 하버드 비즈니스 스쿨과 함께 디자인 경영에 대한 최초의 쉬 

제적인 리서치 프로젝트, TRIAD 디자인 프로젝트 를 시작했으며 

1989년부터는〈디자인 매니지먼트 저널)을 발행하기 시작하여 애 

분야의 주요 학술지로 인정받고 있다. 1990년에는 디자인 분야에| 

공헌한 업적이 인정되어 미국산업디자인협회(IDSAIndustri해 

Designers Society of America)로부터 특별 명 예상을 수여받기되 

했다.

DMI는 국제적 상호교류를 원할히 하기 위해 디자인 경영에 대핵 

지식을 공유할 수 있는 회원들간의 피드백에 중점을 두고 있으며,| 

그 네트워킹을 위해 이 분야의 최근의 관심 분야들을 구축해 놓고| 

있다. DMI가 회원들과 전문가들간의 지식 교류 및 연구를 위해 셸 

정한 최근의 관심 영역들은 다음과 같다.

- 브랜드 (Brand)

- 패키지 디자인(Package Design)

- 클라이언트/컨설턴트 (Clienl/Cons 니 tant)

- 리서치 (Research)

- 관계 (Relationships)

-Cl (Corporate Identity)

- 전략/프로세스 (Strategy/Process)

I -산업디자인 (Industrial Design)

I - 웹사이트 디자인(Web Site Design)
I 
I 
I 
I 
I

|dmi가 제공하는 프로그램은 디자인 매니저가 전문 분야의 리더개 

杵 수 있도록 지원하고, 디자인 매니저, 관리 매니저, 정책 결정제 

|그리고 학계간의 국제적 상호교류를 교육하고 육성시키는 데 목졕 

3 있다. 이러한 목적을 수행하기 위해 펼치는 교육 및 학술활동닐 

i은다음과 같다.
I 
I
I I
I
I 
I 
I 
I 

bivn 가 지원하는 교육 프로그램 
I
I 
I 
I
I I
［공적인 비즈니스를 위해서는 지속적인 교육이 중요하다는 것임 

!오늘날 누구나 인정하는 사실이다. 그렇다면 적절한 학습의 기회늰 

I
回떻게 마련하고 어디서 제공받을 것인가? 이러한 질문에 대한 해 

I

田을 마련하는 것이 DMI 교육 프로그램의 주요 목표이다. 

I

Dmi는 현재 및 미래 교육에 대한 디자인 경영 공동체의 요구에 뷔 

하하기 위해 지속적으로 교육 프로그램을 개발해오고 있다. 공식 핵 

I I
白회의나 정규 교육 프로그램은 물론, 각종 세미나와 단순한 네트웨 

I킹 상담에 이르기까지 , 디자인 매니저들이 성장하는데 도움을 주니 

I
"양한 학습 기회를 제공하고 있다. 

I
DMI7} 디자인 및 경 영 대학과 함께 개발한 교육 프로그램은 다음괘 

같이 학위과정, 세미나, 수료과정으로 구분된다.
I
I I
I I
I I
I I
3위과정
! |

麻래는 DMI와 함께 개발한 각 대학의 디자인 매니지먼트 관련 섹 

j사과정 교육프로그램이다. 
I
I I
I I
I I
I I
、MA 과정
I
뜨랫 인스티튜트의 디자인 경영 석사 과정

PI 프로그램의 목표는 디자인 분야 종사자들이 그들 자신의 사업을 운영할 쉬 
I I
机고, 기업환경에서 리더십을 발휘할 수 있도록 육성하는 데 있다. 2년 동액 

卜행되는 이 프로그램은 실무 디자이너들을 위해 마련되었기 때문에 수업심 

며주로 주말마다 12시간씩 진행되며, 과정의 초반부, 중반부, 후반부에는 핸 
I I
替 동안씩 집중 강의가 이루진다. 프랫 인스티튜트에서 진행하는 디자인 경영;
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파정은 뒤에서 자세히 다루어 질 것이다.

内질랜드유니텍 공과 대학의 디자인 경영 석사과정

;0| 프로그램은 혁신적 경영, 즉, 전략적, 조직적, 기능적 경영 도구와 기실 

；0| 어떻게 비즈니스의 혁신성을 북돋우고 육성하는지를 다루고 있다. 다양핵 

［학부 전공 학생들을 대상으로 하는 이 과정의 목표는, 향후 산업과 경제분애 

|에서 디자인 과정을 촉진할 수 있고, 혁신적인 사고를 강화하는 변화의 주처｛ 

로서 활동할 수 있는 인력을 배출하는 것이다.

http://www.unitec.ac.nz/prospectus/design/index.html

> MB A과정

|영국 웨스트민스터 대학의 디자인 경영 석사 과정

io । 프로그램의 목표는 프로젝트 단계에서든 전략적 수준에서든 디자인을 효j 

율적으로 경영하는데 필요한 분석적, 실무적 기술을 학생들에게 개발시키는i 

I데 있다. 디자인 경영 분야에 관심을 가지고 있는 디자이너, 디자인 매니제 

I비즈니스 매니저를 육성하기 위한 이 프로그램은 지식, 기술 그리고 오늘낼 

回 기업 조직에서 디자인의 가치를 극대화시킬 수 있는 실무적 능력 개발허 

초점을 맞추고 있다. 이것은 국제적 프로그램으로서, 원격 교육과 10주마대 

|열리는 4일간의 집중 워크샵을 병행하여 진행하고 있다. 이 과정에 대한 보대 

知세한 내용은 뒤에서 다루어질 것이다.

세미나 및 컨퍼런스

|보다 조직적이고 전술적인 워크샵, 실제적인 툴, 지역적이고 구체| 

［적인 주제를 제공하는 워크샵, 보다 덜 학술적이고 더 실용적인 휠 

|등 DMI 고객과 회원들은 언제나 직접 적용할 수 있는 내용으로 교 

|육받고자 한다. 이러한요구에 부응하기 위해 DMI는 “전문가 개발! 

［프로그램 을 구성하여 지속적으로 세미나를 개최해 오고 있다. 애 

［프로그램에서 지원하는 세미나는 하루나 반나절 동안 진행되며 , 챔 

|가인원을 15명에서 25명으로 제한하여 참여도를 극대화시키고 

［다. 이 프로그램은 DMI 자문단, 여러 디자인 경영 지도자, 그리괵 

〔회원들의 적극적인 참여를통해 개발되고 있다.

〔2001년에 진행될 세미나와 컨퍼런스 일정은 다음과 같다.

| 2001 년 세미나 프로그램

기업의 디자인 부서 운영 j

일자 : 2001년 3월 17일 -18일 :

장소 : 네델란드 암스텔담

브랜드 운영 원칙

일자 : 2001년 3월 17일 니8일
장소 : 네델란드암스텔담

후륭한 디자인 개요서 작성하기

일자 및 장소 : 2001년 초공지예정

브랜드, 디자인, 프로세스를 핵심적 자산으로 운영하기

일자 및 장소 : 2001 년 초 공지 예정 :

2001 년도 컨퍼런스일정

제 5차 디자인 경영 유럽 국제 컨퍼런스 !

주제 :21세기디자인 기반 리더십 '

일자 :3월18일 -20일 '

장소 :네델란드 암스텔담 卜

제 6차 디지털 환경 속의 디자인 경영 컨퍼런스

주제 : 디자안/테크놀로지 경영 : 성공적인 브랜드 구축을 위한 팀워크

일자: 4월 29일-5월 1 일
장소 : 미국 캘리포니아 파사데나, 아트 센터 컬리지 오브 디자인

제 13차국제 CI/티 컨퍼런스

주제 : 기업 핵심 가치와 브랜드 보전

일자 : 6월 10일 -13일
장소 : 캐나다몬트리올

제 26차 국제 디자인 경영 컨퍼런스

주제 : 기업 핵심 가치로서의 디자인 확립

일자: 10월 14일-18일

장소 : 미국 메사추세츠, 체트헴Chatham)
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DMI 리서치와 사례연구

리 서 치

DMI는 디자인 경영이 포괄적인 이해를 획득하고 가치를 인정받벼 

분야로 발전하도록 노력해오고 있다. DMI는 디자인 경영을 영웅졕 

인 리더십이나 일화 차원의 성공담에서부터 논리적인 프로세스왜 

정확한 수치가 요구되는 차원으로 이동시키기 위해서는 무엇보대 

도 리서치가 중요하다고 믿고 있다. 그리하여 1987년부터 수준뇤 

은 학술적 표준에 근거하여 리서치 프로그램을 마련해오고 있다. 

초기에 리서치는 하버드 비즈니스 스쿨에 의해 개발된 사례연구 교 

육의 표준과, 전통적 형식내에서 교육에 관한 사례연구를 개발하눅 

데 초점을 두었다. 1995년 이래, 32건의 DMI 人]례가 하버드 경옝 

대학원(HBS)의 콜렉션으로승인되었고 HBS 출판국을통해 전세 

계적으로 출판되었다. 이러한 사례들은 이제 전세계 200여 개가 네 

는 비즈니스 스쿨에서 교육자료로 이용되고 있다.

사례연구 프로그램을 통해 많은 교육 자료와 리서치 단체들을 구쇸 

해온 DMI는 이제 세미나, 인터뷰, 조사 등을 통해서 보다 넓은 이 

슈와 형식을 조사하는 리서치 프로그램으로 확장할 계획에 있다.

사례연구

DMI는 디자인과 디자인 경영이 오늘날의 글로벌 환경에서 경쟁력 

을 키우는 핵심적인 비즈니스 성공 전략이라 보고, 이러한 역할읽 

담당해온 사례들을 조사하는 활동을 해오고 있다. 지금까지 하버듸 

비즈니스 스쿨, MIT, 런던 비즈니스 스쿨 등이 이 러한 많은 사례뒬 

을 그들의 학사 및 석사 혹은 실무자 커리큘럼에 추가해 오고 있目 

며, 많은 회사들이 사내 세미나와 교육 프로그램에서 사용하고 있j 

다. 이 사례연구에는 교육 지침서가 있어서 그 사례의 핵심이나 퇴 

의에 적합한 요점을 제시하는 등 교사들에게는 안내서 역할을 핸 

다. 사례연구집은 대부분 하버드 비즈니스 스쿨 출판국에서 출판놔 

었다.

리서치 주제들

DMI는 리서치 프로그램을 운영하면서 '우선 연구 주제(Research^ 

Priorities)' 를 선정♦발표하고, 이를 2년에 한 번씩 개정할 계획에 

있다. 이러한 '우선 연구 주제 는 디자인 경영자에게 꼭 필요한 내〔 

용, 실무 영역 리서치, 그리고 리서치 프로젝트간에 시너지 효과러 

낼 수 있는 주제들로 선정된다.

다음은 DMI가 1997〜1999 년 사이의 리서치를 위해 소개한 '우센 

연구 주제 영역들과 영역별로 예상될 수 있는 조사항목들이다.

Design 
Management 

Journal

Design Strategics 
for the 

Global Marketplace
Cultural R平gmias

<Design Management Journal> 표지 사례연구를모은 DMI 간행물〈Case Studies >

I흐 디자인 수행 (Design Performance)
\ 디자인 수행 측정을 위해 최근에 어떤 방법을 사용하며, 그 이유는 무엇인가?

； 어떤 측정법이 디자인 매니저에게 선호되고 있는가? 또한 고위 매니저들의 

；경우는어떠한가?

i• 최근 사용된 측정법이 기업 전략과 어떠한 관련을 가지는가?

|・ 디자인 프로세스 (Design Process)
일을 수행하기 위해 요구되는 임무, 정보 흐름, 인간관계 등의 순서와 상호잭 

©에 대한 포괄적인 이해를 위해 디자인 프로세스를 조사한다.

r 디자인 프로세스에는 어떤 임무와 단계들이 있는가?

} 디자인 프로세스 속에 비즈니스의 모든 기능이 나타나 있는가?

； 디자인 프로세스의 어느 단계에서 이러한 기능들이 나타나는가?

k 디자이너에게는 정보 흐름이 어떠한 형태로 이어지며, 또한 디자이너로뷔

; 터 다시 클라이언트로 돌아갈 때는 어떤 형태로 이루어지는가?

디자인 프로세스는 얼마나 효과적인가?

慢 디자인 의식 (Design Awareness)
업 디자인 의식을 조사한다. 다시말해, 디자인 직무를 수행하지 않는 매니제 

营이 신제품 개발, 마케팅 혹은 기업 이미지 개발의 수행에 있어 디자인의 혜택 

I I
'에 대하여 어느 정도로 인식하고 있는지를 조사한다.

M와 같은 리서치 주제들은 모두 포장디자인, 그래픽 디자인, 제닣 

目자인, 그리고 CI 및 인터랙션 디자인 등의 디자인 분야를 포괄해 

:며, 기업의 디자인 작업 수행 방법에 따라 인하우스 디자인(InJ 

house design) 과 아웃소싱 디자인 (Outsourced Design) 으로 나뉘 

M 조사된다.

I

Dmi의 이러한포괄적인 교육, 세미나, 리서치, 사례연구의 성과및I 
I I

覆과물들은 협회가 발행하는 <Design Management Journal)! 

《DMI Academic Review) <Case Studies) 등의 간행물과 출판물; 

3 통해 전세계 교육자와실무전문가에 게 제공된다.

I I
I 
j 참고자료

[Research Priorities: 1999 - 2000, The Desing Management Institite, version 1.0, April, 1997] 
iDesiqn Management Journal
I I
I 
j 참고 사이트 

jhttp://www. dmi.org/
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Design Management Education in Institute & Foundation
협회 및 재단에서의 디자인 경영 교육

CDF(Corperate Design Foundation)

기업 디자이 재다

|기업 디자인 재단(이하CDF)은 디자인을통하여 조직의 효율성괘 

삶의 질을 높인다 는 취지하에 1985년에 설립되었다. 이 재단이 재 

|향하는 목표 중 가장 핵심이 되는 것은 기업 교육 프로그램을 통해 

|여 디자인에 대한 인식을 확대시키는 것으로서, 이를 위해 디자인애 

|비즈니스에 미치는 영향^ 대한 연구 및 조사 활동을 장려하고, 새 

|로운 교육 커리큘럼과 교육 자료 개발을 촉진시키는 활동을 펼치고］ 

M다.

〔지난 15년 동안 이 재단이 이룩해온 업적 중가장 핵심이 되는 것의 

,0여개의 경영대학에서 250여명이 넘는교수진들과함께 경영대해 

에 디자인 경영학 석사과정을 설립하고, 이러한 협력활동을 꾸쉬 

|히 벌여오고 있다는 점이다.

〔CDF는 기 업 경 영자들을 위한 실무교육 프로그램을 개발하여, 그닐 

］의 조직 속에 디자인과 혁신에 대한 전략적 사고 체계를 개발시키버 

|데 기여하고 있다. 또한 성공적인 벤처 기업 중에 디자인이 중요핵 

역할을 했던 사례들을 조사하여 이를 토대로 사례연구 자료세 

|(Case Studies Library)을 개발하고 있으며, 디자인 리더십 기긤 

|을 조성하여 경영 대학원 리서치, 교육과정 및 교육 자료 개발에 휘 

|자해오고 있다.

pDF는 6년 전부터 매년 디자인 리더십 심포지엄을 주관하여, 경세 

|대학원의 교수진과 디자이너 그리고 실무 경영진들이 함께 모여 쵀 

|고 디자인 교육기관의 사례를 함께 논의하는 기회를 제공하고 있다.| 

|또한 모든 CDF의 활동 및 그 결과물을 출판을 통해 널리 배포하고］ 

|있으며,〈@issue＞등의 간행물을 발간하여 디자인 경영의 최근 경횩 

|과 이슈들을끊임없이 제공하고 있다.

|경영대학 교육

〔CDF가 추구하는 경영대학 교육의 목표는 주요 경영 대학원의 교과과정에 디 

|자인 과목을 정규과목으로 편성시켜 회사 경영자들이 디자인을 비즈니스 과 

|정에서 빼놓을 수 없는 중요한 요소로 인식토록 만드는 데 있다. 지금까지 

［CDF는 여러 경영대학원의 교수진들과 함께 디자인 관련 과목을 경영대학원 

［교과과정 속에 구축해 왔고, 이러한 노력은〈CDF 사례연구〉〈@issue〉와 같 

으자료들을 통해 제공되고 있다.

|아래의 표는 CDF의 협력속에 경영대학원에서 진행된 디자인 관련 과목의 제 

|목들이다. 이 중에서 밥손 대학, 하버드 경영대학원, MIT, 콜럼비아대학, 그 

周고 카네기 멜론 대학에서 진행한 강의내용들을 간략하게 살펴보고자 한다.

경영대학에 개설한 디자인 경영 과목

|1998년에는 밥손 대학(Babson College)에 실무중심의 디자인 켸 

〔영 대학원 교육 과정을 처음 개발, 소개하였다.

오스틴 텍사스대학 제품개발운영 (Managing Product Development)
(University of Texas at Austin)

교육기관명 과목명

밥손 컬리지 (Babson College) 제품 디자인과개발 (Product Design & Development) 
효과적 인 작업장 (The Effective Workplace)

보스톤 대핵Boston University) 제품 디자인과 개발 (Product Design & Development)

버클리 대학

(University of California at Berkeley)
신상품개발과정 운영

(Managing the New Product Development Process)

카네기멜론대학

(Carnegie Mellon University)
제품통합개발

(Integrated Product Development)

콜럼비아 대학 (Columbia University) 고급품 디자인 및 마케팅(Design and Marketing of Luxury Products)

하버드경영대학원

(Harvard University
Graduate School of Business)

제품 개발 운영 (Managing Product Development)

MIT 슬론경영대학
(MIT Sloan Business School)

제품 디자인과 개발 (Product Design & Development)

노스 캐롤라이나 대학

(University of North Carolina)
신제품 디자인과개발 (New Product Design & Development)

노스웨스턴 대학 

(Northwestern University)
제품 개발과 디자인 (Product Development & Design)

펜실바니아 대학

(University of Pennsylvania)
제품 디자인과개발 (Product Design & Development)

스탠포드 대학 (Stanford University) 시장성을 위한통합디자인과 제조 I & II
(Integrated Design for Marketability and Manufacturing I & II) 
신제품 디자인 및 론칭 (Design & Launch of New Products )
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밥손대학

Babson College

강의명 효과적인 작업장 (The Effective Workplace)

교수 i 피터 로렌스Peter Lawrence), CDF 회장

교재 Workplace by Design, by Franklin Becker & Fritz 

Steele, Jossey-Bass, 1995

강의 개요 丨 작업장 디자인의 중요성이 날로 높아지고 있으 

나, 이것이 비즈니스를 성공적으로 여는데 매우 

중요한 비즈니스 자산이라는 점은 거의 인식하지 

못하고 있다. 이 과목은 여러 현대식 작업장의 사 

례를 고찰하고, 실업계 지도자와 디자인 전문가 

들의 초청 강연을 통해 , 학생들에게 사무실 환경 

이 근무자들에게 어떤 영향을 미칠 수 있는지를 

상세히 이해할 수 있는 기회를 제공한다.

밥손 대학 (Babson College) 수업 광경

MIT의 제품 디자인과 개발 과목 수강학생의 프로젝트 결과물. 

(낚시용 바구니)

MIT 슬론 경영대학

MIT Sloan Business School

강의명 丨 제품 디자인과 개발

(Product Design and Developement)

교수 스티브 에핑거(Steve Eppinger), MIT 교수 외 2인

교재 Product Design and Development by Karl T. Ulrich 

and Steven D. Eppinger (McGraw-Hill 1995,2000).

강의 개요 丨 제품 디자인 및 개발에 필요한 현대적 도구와 방 

법들을 고찰한다. 경영, 엔지니어링, 산업디자인 

전공 학생들이 함께 팀을 이루어 제품을 디자인 

하고 프로토타입을 만드는 프로젝트가 이 강의의 

골간을 이룬다. 강의 기간 중에는 아이디어 보강 

을 위한 워크샵과 실무 훈련이 진행된다. 주제는 

고객의 요구, 컨셉 발상, 제품 아키텍처, 산업 디 

자인, 그리고 제조를 위한 디자인 등을 포함한다.

하버드 경영대학원

Harvard University
Graduate School of Business

강의명 제품 개발운영 (Managing Product Dev이叩merit)

교수 스테판톰케 (StefanThomke) 

하버드 경영대학원 교수

강의 개요 본 과목은 다음 5개의 모듈로 구성된다.

- 제품개발운영개요

- 기초 관리 : 학습, 실험 및 기술적 혁신

- 제품 개발 과정 디자인

- 제품개발전략과실행

• •개선된 전략과 수행

학생 프로젝트는 거BS(Harvard Business 

School) 디자인 페어” 에서 전시된다. 교실 수업 

기간 중에는 사례연구, 유명한 전문가나 기업 간 

부들의 강연 등으로 구성하여, 산업계와 비즈니 

스계의 광범위한 컨텍스트들을 조망하게 한다.

MIT의 제품 디자인과 개발 과목 수강학생의 프로젝트 결과물. 

스케이터를 위한 수통

PRODUCT DESIGN 
AND DEVELOPMENT

Steven D Epptnggr

MIT의 제품 디자인과 개발.과목 강의 교재

콜럼비아 경영 대학원

Columbia University, 
Graduate School of Business

강의명 丨 고급품 디자인 및 마케팅

(Design and Marketing of Luxury Products)

교수 : 번 슈미트(Bernd Schmi비 콜럼비아 경영대학원 교수 

로랜조 포셀리(Lorenzo Porcelli) 파슨즈 디자인 대학 

교수외 1인

강의 개요 성공적인 비즈니스 창출에 마케팅과 디자인의 공

동 연합이 얼마나 크게 기여하는지를 고찰하는 

수업으로서 , 콜럼비아와 파슨즈 대학의 학생들로 

구성된 다학제간 팀들이 창의적인 디자인과 마케 

팅 플랜을 함께 개발하는 프로젝트를 진행한다. 

강의 목표는 다음과 같다.

- 다학제적 팀을 통해 디자인과 마케팅을 통합

- 고급품 디자인과 시장의 특성을 조사

- 고급 제품을 위한 디자인 컨셉 탐구

- 고급 제품의 출시와 관리를 위한 접근법 개발
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카네기 멜론대학

Carnegie Mellon University

강의명 ; 제품 통합 개발

(Integrated Product Development)

교수; 존 카건 (John Cagan), CMU 공학과교수

크레이그 보겔 (Craig Vogel), CMU 디자인학과 교수 

존 마서 (J사in Mather), CMU 산업 행정대학원 교수

강의 개요 丨 이 과목은 신상품의 디자인, 제조 마케팅에 따른 

여러 과정을 통합적 관점에서 고찰하기 위해 제 

공된다. 디자인, 공학, 그리고 산업 행정학 교수 

들의 공동 지도하에 학생들은 실제 상품 개발에 

있어 다학제적인 팀을 이루어 작업하게 된다. 제 

품 개발과 아울러 , 이 과목은 또한 혁신적 전략, 

제품 디자이닝, 컴퓨터 지원 디자인과 프로토 타 

이핑, 컨셉 테스팅과 프로토콜 분석, 리디자인 이 

슈, 마켓 테스팅, 제조와 생산, 그리고 제품 소개 

와 관리 등에 관한 포괄적인 분야의 강의가 포함 

된다.

issue：

।실무자 교육

।실무자를 위한 교육 프로그램은, 경영 전략과 수행에 있어 디자인 분야를 어떻게 

।통합시킬 것인가하는 내용을 현재와 미래의 경영 지도자들에게 교육시키는 데 목 

|적이 있다. CDF는 기업의 리더들에게 다음과같은활동을통해 비즈니스속의 디 

|자인 파워를 고취시킨다.

|•컨퍼런스

［매년 컨퍼런스를 개최하여 기업 간부들에게 경영과 디자인의 통합에 대한 최근의 동향을 학습 

|할 수 있는 기회를 제공한다. 이 컨퍼런스는 또한 경영자와 디자이너, 그리고 경영대학의 교수 

|진들이 함께 아이디어를 교환하는 장으로서의 역할을 한다.

| •강의

|강의 및 세미나는 주로 사업의 성공을 위한 디자인의 역할을 주제로 펼쳐진다. 간단한 사내 교

|육 프로그램에서부터 3일 간의 워크샵에 이르기까지 다양하게 마련된다.

I 으〈◎幽竝

匡트레치(Potlatch) 사의 후원으로 발행되는 이 간행물은 성공적인 경영에서의 디자인의 역할 

|에 대한 내용을 중심으로 경영 전문가, 경영대학 교수 및 학생들을 대상으로 발행된다.

| •리서치

|산업의 안과 밖에서 디자인이 미치는 영향을 조사하여 기업 실무의 중요한 자원으로 제공한다.

놓공교육

「DF는 공공교육을 통하여 사회 각 분야의 사람들에게 디자인이 어떻게 삶의 질 

|과 조직의 효율성을 증진시키는가에 대한 정보를 제공한다. 또한 다양한 전공을 

〔공부하는 대학생들을 위해 디자인에 대한 개론과목을 학부 과정에서도 마련하고 

I
I있는데, 이러한 형식의 강의 사례로는 코넬 대학의 인류 생태학과에서 개설한

! Making a Difference by Design' 등이 있匸卜

참고 사이트

http://www.cdf.org/
http://www2.babson.edu/babson/babsonmbap.nsf/public/homepage
http://web.mit.edu
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Design Management Education in Design School
디자인 대학에서의 디자인 경영 교육

Brunel University _ MA- Design, Strategy & Innovation

브루넬대학디자인,전략과혁신 과정

브루넬 대학은 1994년부터 디자인 전공 대학원 과정에 디자인, 서 

략과 혁신' 이라는 석사(MA)과정을 개설하여 교육해오고 있다. 】

I
과정을 이끌고 있는 나오미 고닉 (Naomi 사。rnic) 교수는 1990년대i 

I
초반까지 영국 RCA(Royal Collage of Art) 에서 디자인 경영 과뫀 

을 담당해 온 분이다.

이 과정의 주요 목표는 디자이너를 전략적 혁신과 변화를 위한 쵴 

I

매자(catlaysts) 역할을 하는 리더이자 디자인 매니저로 양성하니 

데 있다. 디자인 경영 전공자들의 배출을 확대하며 , 디자인과 산엽 

I
사이에 밀접한 관계를 조성하고, 그들을 디자인을 넘어선 세계의 

I
다양한 레퍼런스들, 즉사용자, 시장, 신 기술 경제, 정책, 법률, J 

리고 글로벌 환경 등의 정보를 습득할수 있게 한다.
I 
I
I 
I

실무중심의 3단계 교과과정
I 
I
I 
I 
I

1년 기간인 이 프로그램은, 제조와서비스 산업에서 매니저로봉사 
I

할 디자이너를 육성시킨다는 교육적 사명을 위해 실무 중심 교괘 
I

과정을 마련하고 있다.

먼저, 학생들에게 전반적인 디자인 관련 모듈을 학습하도록 하고! 

경영 이론의 배경 및 경영 기술의 다양한 레퍼토리들을 제공하기 

I

위해 처음4개월간은 전통적인 학습을진행한다.

|그리고 두번째 단계는 실제적인 경험을 강조한다. 이 두번째 단계 

|는 4주 기간의 프로젝트와 함께 시작되는데, 여기서 학생들은 5너 

에서 7명 단위로 팀작업을 하게 되며, 각 팀들은 산업 현장에 있뉘 

〔기업들이 성과 증대를 위해 디자인을 어떻게 이용하는지, 혹은 에 

|떻게 이용에 실패하는지를 분석하는 세밀한 감사(audit) 보고서넗 

〔작성한다. 산업 현장에서의 실제적인 디자인 경험을통해 학생들애 

〔적절한 디자인 분석을 행할 수 있는 능력을 개발시키는 이 단계늼 

|보고서 프리젠테이션과 프로덕션에 역 점을 두고 진행된다.

［다음으로는 12주 동안의 인턴십이 이어지는데, 이 기간 동안 학위］ 

〔과정에 있는 각 학생들은 디자인 경영의 특정한 도전적 과제에 옉 

|점을 두는 기업들을 철저히 리서치한다. 3단계는 논문 준비와 제재 

|단계이다.

|교과과정은 강의 모듈과산업체 실습으로 병행하여 구성된다. 산엡 

|체 실습은, 산업체 디자인 감사, 산업체 인턴십 등을 포함한다. 이］ 

|프로그램은 팀워킹, 기업 문화, 인간관계를 위한 기술, 비즈니스 윤; 

|리, 리더십과 혁신 시스템 등의 영역에서 이론적이고 분석적인 쥐 

卜］들을 포괄하는 핵심 모듈로 구성되어 있다. 특별 프로그램에님 

부석적 디자인 실습, 멀티미디어 교육자료, 리서치 방법, 사례연귀 

快 디자인 감사 등이 포함된다.

|브루넬 대학의 디자인, 전략과 혁신 석사과정은 지금까지 성공적 

|으로 진행되어 오고 있다. 그 성공의 핵심은 바로 학생들과 교수들； 

|그리고 기업 파트너들 사이의 원활한 커뮤니케이션에 있다. 이 과 

〔정을졸업한 학생들이 영국산업계에서 어떤 역할을하고 있는가에| 

I I
I대한 질문에, 나오미 고닉 교수는 “졸업생들이 아직은 기업의 최생 

〔위직으로 크게 도약하지는 않았지만, 상위 경영 팀에 투입되고 앴 

I는 것은 사실이다. 점점 다른 분야를 전공한 사람들과 동등하게 뱀 

아들여지고 있고, 그들 스스로의 업적으로 인해 영향력 있는 지위 

M 오르고 있다”고 대답한다.

|우측 표는 전략과 혁신 의 디자인 석사과정에 포함되는 기본 교워 

;모듈과 그에 대한 간략한소개이다.
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교과과정

• 개인 기숩: 창조와 창조력(Personal Skills: Invention and Inventiveness) -15학점

- 자신, 타인, 자원(things), 시스템이라는4개의 영역 중 자신 의 영역인 개인 기술, 창조와창조력, 전문기술을소개함

- 신상품 창조에 필요한 핵심 디자인 기술 고찰

- 비주얼 및 모델링 기술과 커뮤니케이션 기술을 포함한 보다 심층적인 개인 기술에 대한 탐구

• 기업 문화 팀워킹 (Teamworking Corporate Culture) - 15학점

- 타인 의 영역인, 팀워크, 기업문화, 조직적 이슈 등을 소개함

- 디자인 경영을 전략적, 조직적 프로젝트 수준에서 탐구. 학제적 작업에 역점을 둠

• 리서치와 개발 (Research and Development) -15 학점

- 자원(things)의 영역인 뉴 테크놀러지, 리서치와 개발 등을 소개함

- 신상품 개발에 있어 디자인과 혁신성의 역할을 탐구

• 디자인과 혁신 시스템의 컨텍스트 (Context of Design and Innovation Systems) -15학점

- 시스템 의 영역인 문화, 사회, 경제, 그리고 환경적인 이슈를 포함하는 디자인과 혁신의 컨텍스트를 소개

- 디자인과 혁신에 영향을 미치는 보다 광범위한 사회구조적 영향력을 탐구

• 디자인 경영 감사(Design Management Audit) -20학점

- 영국의 주요 기업들을 대상으로 디자인과 혁신적 경영에 대한 정책과 전략을 조사하는 프로젝트 수행

- 학생들은 팀별로 조사작업을 실시함

• 산업 관련 프로헥트 (Industry Related Project) -40학점

- 디자인 경영 감사 기간 동안 구축된 조사 과정을 지속시킴

- 학생들이 산업환경에 직접 직면하게 함으로써 현실적 관점에서 여러가지 문제를 해결할 수 있는능력을 배양시킴

• 뉴 태크놀러지: 리서치와 개발 (New Technology: Research and Development) - 20 학점

- 새로운 제품 개발에 필요한 디자인과 혁신의 역할을 탐구

- 다양한 첨단 테크놀러지에 대한 지식 습득, 신소재에 대한 이해, 컴퓨터 기반 생산 제조 시스템 체제 등을 탐구

• 논문 (Dissertation) - 60 학점

- 학생들이 개인별 선호영역이나 기술에 따라, 초기의 학습 모듈을 확장한 한 두개의 전문 영역을 선정

- 교사의 지도에 따라 이에 대한 리서치 수행

MA 2

Design Strategy & Innovation

A jdits

I학생들의 산업체 디자인 감사 후 작성된 감사 보고서와 프로젝트 프리젠테이션 포스터

同근 브루넬 대학 디자인 학부는 영국 디자인 카운슬과 함께 디자인과 혁신의 개발(Exploring Design 

land Innovation)^ 이라는 프로젝트를 진행중에 있다. 이것은 디자인 카운슬이 진행하고 있는 밀레니엄 

悍로덕트 사업과 연계하여, 각각의 밀레니엄 프로덕트를 낳게 한 혁신적인 스토리들을 소개하여 학생들 

j과 교수 모두 유용하게 사용하도록 하는 데 목적을 두고 진행되고 있다. 이를 위해 웹사이트를 구축하고 

|있으며, 여기에서는 각각의 사례를, 지속가능성(sustainability), 사용편의성(usability), E- 에브리싱 

l(e-everything), 세계화(globalisation), 창의성(creativity), 인구학(demographics), 테크놀러지 

I (technology), 사회와 문화 (society and culture), 소비자가치 (consumer values) 등 9 가지의 주제영역 

陰다루고 있다.
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인터뷰

브루넬대학

나오미 고닉(Naomi Gornick) 교수

나오미 고닉 교수는 영국 RCA(Royal College of Art)에서 디자인 경영 과정을 이끌어오다가, 1998년 

브루넬 대학으로 옮겨, 디자인, 전략과 혁신(Design, Stratigy and Innovation)' 이라는 석사과정을 설 

립하고 , 현재까지 이 과정의 디렉터로 재직하고 있으며, 영국은 물론 유럽 및 미국에 있는 대학에서 디 

자인 경영에 대한강의 및 디자인 경영 컨설팅 활동을 해오고 있다.

怜국에서 디자인경영학을 주창하고, RCA를 비롯 브루넬 대학에세 

이 분야의 석사과정을 설립하고 이끌어온 나오미 고닉 교수는, 대 

|자인 경영학 교육과정의 개발 배경을 영국 디자인 산업계의 문제점］ 

［을 직시하고 이를 개선하려는 취지에 있다고 보았다. 즉, 정부 기반 

의 조직이나 디자인 교육기관이 해온 상당한 노력에도 불구하고 대 

|자인을 기업전략에 성공적으로 이용하는 영국 회사들 수가 여전히| 

|적다는 점, 그리고 디자이너들이 영국산업계에서 지도자의 위치에 

；있는 경우가 적으며, 따라서 그들이 장래에 대해 걱정하고 있다닉 

冏 또한 디자인 이슈는 기업의 의사결정 프로세스에 있어서 여적 

筒 종속적인 영역에 있다는 점 등을 직시하면서 시작되었다는 것이| 

冃•. 그렇다면 나오미 교수가디자인 경영분。！의 교육계에서 10여넨 

j간 헌신해온 이후 오늘날의 영국 산업계는 어떻게 변화되어 있닉 

卜1, 디자인 경영학의 최근 동향은 어떠한지, 그리고 이 분야의 교制 

，정을 운영함에 있어 가장 중요한 것은 무엇인지 등을 인터뷰를I 

;통해서 알아보았다.

브루넬 대학의 디자인 경영 교육 프로그램의 목적은 무엇인가?

N사과정의 디자인 경영 프로그램의 초점은, 조직의 장기적인 계획I 

卜에서 디자인 사고와 활동을 보다 효과적으로 조직 속에 통합시캐 

H 우】해, 디자인 교육을 받은 경험있는 인력으로 하여금 전략적 경| 

M자로서의 역할을 수행하도록 하는 것이다. 이것이 바로 RCA, 

缸루넬 대학에서 이 프로그램을 시작하게 된 취지다. 이 프로그램 

性 디자인 교육 분야로부터 발전, 확장된 내용으로서, 특히 이 분애 

网서 일하고싶어하는학생들에게 매우 적합하게 구성되어 있다.

巨루넬 대학의 프로그램이 다른 대학의 유사한 프로그램과 차별화되는 점심 

，엇인가?

团국의 다른 많은 대학에서 각기 다른 방향과 지향점을 갖고 이왜 

札사한 프로그램을 교육하고 있다. 브루넬 대학의 프로그램은 산업| 

%와 공식적인 관계를 맺고 진행되고 있는 유일한 프로그램이며； 

卜I것이 바로 교과과정의 주요부분을 구성하고 있다.

; 영국 내에서만도 40여 개가 넘은 업체가 이 프로그램에 협력하고| 

W으며 , 십수년 동안 약 70%가 넘는 졸업생들이 산업 계에서 정규 

国으로 고용되고 있다. 졸업생들이 취업한 회사에는 영국항굉 

{(British Airways), 오렌지(Orange), 일본 파나소닉(Panasonic］ 

(Japan), 포드(Ford), 헤르만 밀러(Hennan Miller), 그리고 올픠 

!올린스(Wolff Olins)나 IDEO와 같은 디자인 컨설팅 업체 등을 岂
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I 함하고 있다.

1 브루넬에서 우리는 이 프로그램과 제휴를 맺어온 회사들로부네 

网우우호적인 반응을 받아왔다. 디자인 경영은 이제 영국에서 가닝 

［성이 풍부한 분야로 인정되고 있으며, 이것은 바로 디자인 분야개 

I기업 성공의 핵심적인 공로자로 인식되고 있음을 의미하는 것이다， 

I이렇게 많은 기업들이 디자인의 가치를 인정하고 있는 반면, 아직로 

［자신들의 특정 조직 속에 디자인 분야를통합시키는 것에 여전히 홱 

I신을 갖지 못하는 회사들도 많이 있다. 디자인 경영 과정을 마친 횤 

同생들이 이들 조직 속에서 디자인 분야가 잘 통합될 수 있도록 ■

I

I고, 혁신에 필요한 든든한 배경으로 역할을 다할수 있을 것이다.

회근에는 디자인 경영 교육이 디자인 대학에서 보다는 경영 대학의 교육과쩍 

目로 편성하는 것이 더욱 유리하다는 의견이 대두되고 있는 것 같다. 여기어， 

대한 당신의 견해는 어떠한가?

I디자인 경영 교육이 경영 대학과 디자인 대학 중 어디에서 수행해 

는 것이 최선인지에 대한문제는 여전히 논의 중에 있다. 이에 대핸 

I나의 견해는, 두 가지 형태의 교육기관에서 함께 수행해야 한다괴 

［생각한다. 그래야만 디자인 매니지먼트 팀들이 다양한 경험을 가직 

〔인원들로 구성될 수 있기 때문이다. 현재는 경영대학의 커리큘럼이］ 

［보다 균형을 이루고 있다. 디자인 사고의 특질, 디자인 프로세스, 工 

I리고 전문적인 디자인 활동에 대한 포괄적인 이해가존재한다는 적 

I은 굉장히 중요하다. 그러나 이러한 것들은 바로 디자인 교육을 뱀 

" 인력들에의해 가장 잘 실현된다는 사시에주목해야 할 것이다. ! 

: 이와 함께, 이 디자인 경영 프로그램이 학부과정과 대학원과챜 

I중 어디가 적합한지에 대한 논의도 있었는데, 이에 대한 나의 견해 

늗 본질적으로 대학원 과정에 이 프로그램을 도입하는 것이 가생 

|적합하다고 생각한다. MBA와 유사한 방식으로 말이다. 이렇게 해 

|는목적은졸업생들을회사내에서 상위 직위에 배치하기 위함이다」 

冃근 한국에는 디자인 경영에 대한 관심이 고조되고 있고, 이와 함께 디자인 

|경영 교육 프로그램을 개설하려는 교육기관이 늘어나고 있다. 디자인 경영 교 

\ 프로그램의 창시자요 십수년간 이를 이끌어온 운영자로서, 이들 대학에 해 

즐 수 있는 조언이 있다면?

I
I I

I디자인 경영 프로그램을 창설하려는 교육기관에 해줄 수 있는 조언': 

I을 물어오셨는데… 이에 대한 답변으로는 책 한 권으로도 부족하섰 

卜］만, 여기서는 한두가지 점만강조하겠다.

i 먼저, 대학과 학부가 그러한 프로그램을 구축하는 것에 모두 책 

I성과 지지를 보내는 것이 가장 중요하다. 이 프로그램은 많은 학밂 

I영역의 경계를 무너뜨리고, 폭넓은 사고 체계를 포괄하는 교과과저 

同다. 그러므로 모든 사람들이 목적과 목표를 뚜렷이 인식해야배 

•며, 프로그램 지도자들은 모든 사람들이 그 커리큘럼과 기대하닉 

i결과를 잘 파악하고 친숙해질 수 있도록 책임을 다해야만 한다.

I 두번째, 만약 여러 교육기관 사이에서 이 프로그램을 설립하고재 

i한다면, 디자인과 비즈니스와 엔지니어링 학부간에 이상적이고도 

松력한 관계를 구축해야만 한다. 각각의 학문영역이 사고체계내 

卜커뮤니케이션을 위한 언어 에 서로 친숙해지는 것이 중요한데, 애 

，은 말처럼 쉬운 일은 아니지만 이러한 관계성을 구축하는 것읨 

阜엇보다도 중요하다.

। 세번째, 커리큘럼은 반드시 경제의 움직임과 비즈니스 트렌드에 

刊한 가장 최근의 글로벌한 조건에 맞아야 한다. 많은 부분은 선례 

H서 배울수 있을 것이다. 이 분야의 성공과 실패를 담은사례를 션 

吊하는 것은 가장 가치 있는 일이다. 현재는 이 분야에 상당히 많의 

晶헌들이 나와 있으므로 커리큘럼에 이러한 지식들이 반영되어얘 

国다. 또한, 산업체와 연계된 프로그램이 공식 커리큘럼 속에 이생 

，으로 마련되어야 한다. 학생들에게 다방면에 걸친 문헌들을 읽니 

g 지도하여 이를 통해 전문적인 보고서를 작성할 수 있게 해야 해 

k 실무 인턴십을 수행하게 함으로써 , 미래에 자신만의 전문 분야 

들 찾고 개발시키도록 유도해야만 한다.

M년부터는 이 과정에 새로운 디렉터가 부임한다고 들었匚卜 앞으로의 계획임 

무엇인가?

口는 브루넬 대학의 자문으로, 또한 특정한 리서치 프로젝트를 틺 

冲여 이 과정을 위해 지속적으로 활동할 것이다. 브루넬 대학의 넠 

禺그램 모델은 이제 상당히 널리 인정받고 있으며, 졸업생들은 새 

"의 분야에서 성공적인 결실을 맺고 있다. 이러한 경험을토대뢰 

卜는 지금 이와 비슷한 석사 과정을 설립하려는 다른 교육기관들의］ 

3설팅을 해오고 있다. 2001년에도 미국과 유럽에서 열리는 디새 

b 경영 컨퍼런스에서 강의와연설을 지속할것이다.

।인터뷰어 김난령—인터랙티브멀티미디어전공

I I

|김난령 1965년 생. 경북대학교 문헌정보학과를 졸업하고 출판계에서 번역가와 해외 저작궤 

〔에이전트로 일했다. 1997년 영국 런던 인스티튜트의 LCPDT(Londor)College of Printing］ 

land Distributive Trade)에서 인터랙티브 멀티미디어 석사과정을 마치고. 경원대 차세대디새 

电센터 내의 디자인마스터아카데미에서 선임연구원으로 근무한 바 있다. 현재는 경원대와 

証AS 에서 강의를 하고 있다.
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Design Management Education in Design School
디자인 대학에서의 디자인 경영 교육

Pratt Institute _ MPS - Design Management Program

프랫 이스티튜트디자인 경영 프로그램

프랫대학의 디자인 경영 프로그램(이하DMP)은 미국에서 최초뢰 

디자인 학부에서 설립된 대학원 과정 디자인 경영 교육프로그램이| 

다. 10여년 전 영국과 유럽에 있는 디자인 대학에서 디자이너에게| 

매니저가 되기 위한 교육의 중요성이 확대되기 시작했고, 그 결』 

디자인 매니지먼트와 디자인 리더십의 많은 교육 프로그램이 디재 

인 대학이나 경영 대학원과의 협력 관계 속에서 개발되었다. 그베 

나 미국에서는 디자인과 경영 이 두 학문간의 공생적 관계에 대해 

주의를 거의 기울이지 않았었다. 비록 1970년대 중반기에 미국에 

서 DMI가 설립되어 경영 대학에서의 관심을 육성시킨 결과로 경영 

학을 전공하는 많은 학생들이 디자인 경영에 대한 교육을 小왔工 

나, 디자인 전공 학생들은 그렇지 못했다. 따라서 프랫의 DMP늑 

“만약 디자이너들이 경영에 대한 교육을 받을 기회가 거의 없다면； 

어떻게 그들이 자신과 다른사람들을관리할수 있을것인가?” 라넉 

질문과 함께, 미국의 디자인 전공 학생들도 그들의 직업세계가 외 

구하는 모든 기술에 대한 훈련의 기회를 가져야 한다는 취지하께 

1993년에 탄생하게 되었다.

DMP의 6개 연구 분야

프랫의 DMP는 실무형 대학원 프로그램으로서 , 이 과정을 성공젝 

으로 이수한 학생에게는 전문연구석사 MPS(Master of 

Professional Studies) 학위를 수여한다. 이 교육과정의 목적은 대 

자인 분야 종사자들이 자신의 사업을 운영할수 있고, 기업환경에세 

리더십을 발휘할 수 있도록 육성하는 데 있다. 2년 과정인 이 프로긔 

램은 산업 디자이너 , 건축, 실내건축, 그래픽 디자이너 , 패션 디자이| 

너, 그리고 기타 분야의 실무 디자이너들의 특별한 요구를 충족시캐 

기 위해 만들어졌으며 교과과정은 6개의 연구분야, 즉마케팅, 인졕 

자원과 조직 역학, 실행 환경, 경영과 물류, 자금과 회계분석, 기홱 

과 전략 등을 포괄한다.

DMP 과정에 입학을 원하는 학생들은 디자인 전공 학위를 가진 쵁 

소 3년 이상의 실무 경험이 있어야 한다. 그 이유로 이 프로그램에 

지도교수인 로버트 앤더스(Robert Anders) 교수는, “실무 경험해 

없다면 이 프로그램이 제공하게 될 정보나 보다 정밀한 개인 평7V 

卢 효력을 발휘할 수 없을 것이며, 더우기 어느 기업에서도 디자인 

j실무 경험이 없는 직원을 디자인 경영자로 임명하지는 않기 때문' 

|이라고 설명한다.

|이 프로그램은 실무 전문가들을 위해 디자인 되었기 때문에, 수업 

卜 격주로 주말에 12시간씩 진행되며, 과정의 초기와 중반, 그리고 

*반부에 일주일씩 집중 강의가 이루어진다. 졸업 이수 학점은 총 

以2 학점이다.

|앞서 말한 6개의 연구분야는 프랫의 DMP를 다른 교과과정과 차별 

|화시키고, 성공적으로 진행시킨 핵심적 배경이 되었다. 이 연구분얘 

桿과 여기에서 파생된 교과과정 내용을 살펴보면 다음과 같다.

마케팅
I

h) 전략적 마케팅: 시장 조사와 광고, 판매 전략과 유통, 신상품 개발 등을 뇌 
I I
I 함하는 마케팅 경영의 최근 이론과 실무

» 광고와 홍보: 광고와 홍보 전략의 개발과 평가, 관리에 대한 다양한 접근법 I 

3)마케팅 전문가적 서비스 :고객을 어디서 발견하고, 제안서 준비와 결정적|
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인 순간은 어떻게 대비할 것이며, 적절한 프리젠테이션은 어떻게 하는가 .

I

N 인적자원과조직역학

11) 리더십 시뮬레이션: 집중적 행위 시뮬레이션으로서 학생들로 하여금 경영자로서의 자신의 강점과 약 

점을 파악할 수 있게 함

I2) 리더십과 팀 구성 : 기업의 인적자원 개발과 활용시에 필요한 요소들, 즉 인간행동, 동기이론, 의사결 

정, 다양한 기술과 문화적 배경, 권한과 영향, 대인적 변화, 업무 스트레스 등을 다룸

! 3) 혁신과 변화의 관리 : 변화와 혁신에 따르는 다양한 문제와 도전 과제를 다루는 실용적인 기술 개발

；4) 협상 : 강의와 역할연기(roleplaying)를 병행함으로써 협상 개발능력과 분쟁 해결 능력 함양.

|•실행 환경

；1) 미국 기업사 : 19세기부터 현재에 이르는 기업 조직과 구조의 역사

2)기업 법규 : 디자인 관점에서 법률 구조의 프로세스 고찰

：3) 지적 재산권 : 등록상표, 의장등록 저작권 등에 대한 내용과 위반에 대한보호책 학습

〔4) 디자인의 미래 : 유니버설 디자인, 환경 친화적 디자인 등 새로운 디자인 이슈를 다룸.

I
I

I •경영과물류

]) 경영 커뮤니케이션: 프로젝트 프리젠테이션 기술과 효과적으로 의견을 표현할 수 있는 기술 배양 

储) 디자인 경영: 디자인 프로세스의 경영과 기업 정책의 전략적 도구로서의 디자인 경영 학습.

!3) 디자인 실행관리 : 디자인 실무의 10가지 기본적인요소학습

!4) 경영에서의 컴퓨터 : 실제적이고 유용한 경영 소프트웨어 소개

； 5) 신상품 개발과 관리 : 신상품의 시장 출시에 필요한 전략과 방법

!6) 현장 실습 연구 : 특정 회사를 선택하고 접촉하여, 그 조직내에서 디자인 경영에 관련된 측면을 

실습할 수 있도록 허가를 얻는 등의 과정

■ 자금과회계분석

M) 재무 보고와 분석 : 일반적인 회계의 원칙과 개념, 금융 대차표의 준비와 분석 등

!2) 자본과 시장 : 거시 경제학 관점을 포함하는 재정 개념들과 제품, 기관 소개.

；3) 회사의 자금운영과 새로운 벤처 : 프로젝트와 벤처 평가, 자금운영 방법.

2000 년도 교과과정

1) 경영적 의사 결정 : 경영자가 대안을 평가하고 의사 결정시 에 사용되는 유용한 기법 및 도구들.

2) 사업 전략 : 기업 수준에서의 전략과 전망, 정규적인 장기 기획, 정책의 실행 등고찰

3) 사업 분석 (I, II) : 프로그램의 최종 프로젝트. 현장실습 연구 기간중에 이루어진 인턴십을 토대로 

진행되는 소규모 사례연구.
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인터뷰

프랫대학

빌 슈로더 (Bill Schroeder) 교수

빌 슈로더(Bill Schroeder)는 버지니아 폴리테크닉 인스티튜 

트에서 건축학을 전공하고 프랫대학에서 디자인 경영 석사 

(MPS) 학위를 수여받았다. 졸업 후 프랫의 교수로 남아 디자 

인 경영 과정을 듣는 후배들을 지도하고 있으며, 뉴욕 대학 및 

파슨즈 디자인 대학에서도 디자인 경영과 디자인 및 브랜딩에 

관한 과목을 가르치고 있다. 현재 브랜딩, 아이텐티티 및 디자 

인 경영 컨설팅 회사인 벤트에지(BentEdge, LLC)에서 근무 

하고 있다.

口998년 디자인 매니지먼트 저널에 로버트 앤더스 (Robert Anders) 교수가 프랫의〔 

〔DMP에 대해 상세히 소개했었다. 그 이후 달라진 점이 있는가?

因금 프로그램에서 로버트 앤더스 교수가 1998년 발표한 글의 내용과 크게 달라잔 

|것은 없다. 하지만 한 두개의 과목이 매니지먼트 커뮤니케이션 과정에 추가되었고］ 

【또한 학생들의 피드백과 새로운 비즈니스 트렌드에 근거하여 꾸준히 개선해 가고 았; 

匕. 프랫의 DMP는 미국에서는 유일한 실무중심의 교육 과정으로서 , 아직은 성장 댄 

|계에 있는, 이 분야에서 매우 잘 알려진 교육 과정이다. 미국 DM® 교육 프로그램 리］ 

|스트에도 프랫의 프로그램이 소개되어 있고, 2년 전에는 DMI와 함께 며칠 동안 프랫 

|에서 디자인 경영 교육포럼을 개최한 적이 있다.

놀랫의 디자인 경영 교육 프로그램이 다른 대학의 유사한 프로그램과 차별화되는 섬 

［은 무엇인가?

|내가 아는 한 프랫의 과정 이외에, 현재 미국에서 디자인 경영 교육에 특별히 초점읠 

많춘 프로그램은 거의 없다. 한 가지 있다면, DMI가 운영하는 원격교육 프로그램인 

데(영국 웨스트민스터 대학의 디자인경영 프로그램), 이것은 최근에 설립되어서 재 

쎄히 비교할 수는 없다.
I I
3랫의 학생들은 다양한 전문 디자이너들로 구성되어 있으며, 이들이 커뮤니케이서 

毫력을 개발하고 리더십 자질을 연마하면서 경영 기법을 배우는 데 교육의 초점을」 

E 있다. 프랫의 과정은 실무형 프로그램이기 때문에, 대부분의 학생들은 정규직와 

।회사에 근무하고 있는사람들이며, 수업은 주말에 진행된다. 따라서 학생들에게 그넘 

|이 매주 수업시간에 배운 것들을 그들의 근무지에서 실습할 수 있게 되는 것이다. o|： 

와 더불어, 최종 프로젝트는 학생들이 선택한 희사 내에서 디자인 경영과 관련된 혬 

।장 리서치 등으로 진행된다. 이 경우, 학생들은 그 회사에 직접 연락하여, 그 회사에 

।전략적 디자인이나 경영 문제에 근거한 이슈를 조사하고 사례연구를 개발하기 위해 

|경영진들과 많은 시간 동안 인터뷰를 진행하게 된다. 이러한 과정들을 통해 학생닐

।스스로가 학습한 내용을 실제 세계에 접목시키게 되는 것이다.

|수업 진행 형태는 대부분의 다른 대학의 경우와 마찬가지로 사례연구, 토의, 그리노 

강의식 수업이 혼합된 형태로 진행되는가?

口수마다 수업 방식이 다르지만, 일반적으로는 강의 보다는 토의식 수업이 많다. 내 

는 이런 토의식 방식이 수업 진행 형태에 있어서 앞으로의 추세라고 예상한다. 내개 

|가르치는 과목의 학생들의 수는 아주 작다. 대부분 20명 미만인데, 이러한 작은 규』 

〔가보다 더 참여적인 수업 분위기를 형성하는데 도움이 되고 있다.

H육 과정에서 학생들을 혁신적인 디자인 산업계의 리더 로 키우기 위해 강조하는 

I I
区은 무엇인가?
I I
◎리는 경영의 언어, 기법, 그리고 전략들을 학습한 디자인 전문가들이 디자인 분야 I
I I

'서 뿐만 아니라 모든 조직 내에서, 특히 우수한 디자인 전략을 수행해야 하는 지위!

I I
N 있을 때, 지도자의 역할을 훨씬 더 잘 해 낼 것이라 믿고 있다. 따라서 이 프로그램 ।
I I
目 학생들이 이러한 분야를 개발하도록 돕고 있다.

I I

(지금 공부하고 있는 학생들의 배경을 알고 싶다. 학생들의 국적, 전공, 그리고 연령 분 

I I
足는 어떠한가? 

I I
H로그램 디렉터인 로버트 앤더스 교수와 메리 맥브라이드(Mary McBride) 교수는 ］ 

j다양성의 가치를 크게 부각시켜왔다. 따라서 미국, 중남미, 유럽, 그리고 아시아권에 ： 

M 온 학생들이 이 과정을 공부하고 있다. 수업이 주말에 있기 때문에, 몇몇 학생은 뵈 
I I
!스톤, 달라스, 심지어는 푸에르토리코에서부터 오는 경우도 있다. 그 학생들의 학비 

I I
|전공은 건축, 실내건축, 패션, 그래픽, 그리고 인터랙티브 디자인 등 다양한 디자인!

I I
분야를 포괄하고 있다. 나이는 20대 중반에서부터 40대 말까지 다양한데, 대부분은 ［ 
I
bo대 후반에서 30대 초반이다. 
I I

"신은 프랫의 디자인 경영 석사과정을 공부했고, 지금은 교수로서 자신의 후배들을 

；지도하고 있다. 학습자이자 교육자로서 디자인 경영 교육 프로그램 운영에 중요하다

I I

i고생각되는 점이 있다면?
I I
口자인 경영을 전공하는 학생의 입장에서 말하자면, 나는 직접 현장에서 일하는 전문 ： 
I
j가들이 수업을 지도하는 것이 가장 유익하다고 느꼈다. 왜냐하면 토의나수업을 통해; 
I I
匕 교수님들의 실제 비즈니스의 경험과 통찰력을 얻어낼 수 있기 때문이었다. 또한I 
I I
E론 중심의 참여도가 높은 수업 형태가 가장 효과적이라고 느꼈는데, 그 이유는 디: 

"인과 경영의 공통된 속성이 바로 참여성 과 공동성 에 있기 때문이다.

I
E수의 입장에서 말하자면, 나는 학생들이 교수와 그것도 일대일로 대면할 수 있는; 

I I
bl회가 많아야 한다고 생각한다. 이것은 참으로 중요한데, 프랫에서는 15명 정도로: 
I I
£卜 인원을 제한하고 있다. 그리고 학생들을 선발할 때는 가급적 훌륭한 커뮤니케이션 i

I
!기술을 가지고 있는 경험있는 디자이너나, 지도자적 자질이 있고 타인과의 관계가 원 । 
I I
N한 학생들을 선발하는 것이 중요하다. 이것은 수업의 참여도를 높이는 자질임과 동: 
I I
R에 향후 진정한 디자인 매니저가 될 수 있는 최우선적 자질이기 때문이다.

|인터뷰어 丨 김난령
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?001년부터 시작될 국제산업디자인대학원의 디자인 경영학과는 우리나 

【라에서는 처음으로 디자인 학교에서 개설된 디자인 경영 석사학위 과정으 

로서 학부의 전공에 무관하게 학생을 선발하고 있으며 2년 4학기 제 (비 전 

|공자의 경우에는 1년간의 foundation과정을 포함한 3년)로 운영된다. 대 

|부분의 과목은 영어로 수업하며 일부 교과는 해외에서 진행한다.

口자인 경 영학과의 교육목표는 디자인을 경 영자원으로 활용할 수 있도록 

허는 동시에 기업전략의 차원에서 신상품의 개발, 브랜딩, 이미지메이킹 

|및 글로벌경영을 위한 역량 배양, 그리고 Design Quality를 항상 염두에 

|두고 디자인산업의 국제경쟁력을 관리할 수 있는 인재를 양성 배출하는 

［것이다.

【국제산업 디자인대학원은 지난 2년간 최고경 영자 과정 인 뉴밀레니 엄과정 

|의 운영을통하여 최고경영자의 디자인의식에 대한수준을 높여 왔는데, 

［이들 최고경영자들이 직접 디자인 경영학과의 조력자(mentor)가 되어 

|학생지도에 직간접으로 참여하는 것이 큰 특징이라고 할 수 있다. 다음은 

|디자인 경영학석사과정에서 진행될 교과목 중일부를소개한 것이다.

|전공 스튜디오

|스튜디오(studio) 과목은 프로젝트와 사례를 중심으로 실제로 기업에서 

|당면하고 있는 디자인 경영의 문제들을 파악하고 창의적이며 혁신적인 

|해결책을 내도록 유도한다.

신상품 기획 (New Product Planning) - 3(4)학점
! 혁신적인 신제품 개발의 기획, 디자인 및 개발의 종합적인 프로세스와 지속적인

; 혁신(Innovation) 체계에 대하여 중점적으로 연구한다. 신제품의 범주에는 비단

； 디자인뿐만 아니라 창의적 산업 (Creative Industries)에 속하는 건축, 공예, 영

! 화, 애니메이션, 공연예술등의 다양한 분야를 포함한다.

디지털 경영 디자인 (Digital Business Design) - 3(4)학점

e~B니sines滑포함하여 디지털 미디어의 컨텐츠를 대상으로 어떻게 비즈니스를 운

： 영하느냐 하는 것과 디자인이 비즈니스에 미치는 영향에 관하여 토의하며 새로운 비

! 즈니스 모델을 창안하고 실현하는 과정이다.

국제 디자인사업 경영 (International Design Business Management) - 3(4)학점

： 디자인의 국제적인 트렌드와 각 지역별, 국가별 장점을 효율적으로 연계할 것인가 

를 연구한다. 특히 핀란드의 니AH의 IDBM과정과 협력하여 해외연수로 진행한다.

전공이론

디자인 경영 (Design Management) - 3(3)학점

； 디자인 경영의 범위를 이해하고 최신 이슈들에 대한 다각적인 검토를 통하여 디새 

； 인 경영에 대한 통찰력을 키우도록 한다. 다양한 참고문헌을 숙지함으로써 디자이! 
I I
! 너에게 부족한 경영 전반에 대한 이해를 돕는다. 타 학과생에게도 수강할 수 있되 

! 록문호를개방하고있다.

전략적 마케팅 (Strategic Marketing) - 3(3)학점

： 마케팅에 대한 이해와 아울러 효과적인 마케팅을 위한 다양한 방법론과 전략에 매 

! 하여토의한다.

전략적 브랜딩 (Strategic Branding) - 3(3)학점

I 상품의 기본적인 컨셉의 결정과 브랜드의 창출, 이에 따른 제품 및 기업이미지에 

I 관리, 브랜드 자산의 산정 및 관리 등 무형의 자산을 키우고 관리하는 방법에 대해 

; 여논의한다.

트렌드 예측 (Trend Forecasting) - 3(3)학점

： 미래의 트렌드를 어떻게 예측할 것인가에 대한 방법론을 익히며 의상, 색채 등 워 

I 행을 선도하는 분야에 대한 트렌드 트랙킹을 훈련한다.

디자인 경영 사례연구(Case Studies in Design Management) - 3(3)학점

i 디자인 경영의 사례를 DMI나 CDF의 사례를 중심으로 연구하며 새로운 디자애

I 경영사례를 수집하여 디자인 경영의 데이터베이스를 구축한다.

" 디자인 경영 세미나(Design Management Seminar) - 3⑶학점

! 디자인 경영의 핵심과제들을 중심으로 발표와 질의응답식의 수업을 진행한다. 섹 

! 공적인 디자인 프로젝트를 수행한 CEO, 또는 디자인 전문회사들의 디자인 매내 

i 저들을초청하여진행한다.

향후전망

口자인 경영학과의 졸업생들은우선 각 기업의 상품기획, 브랜딩 등 디사 

M 전략을 세우고 관리하는 중요한 역할을 통하여 기업의 경쟁력 강화에 

［기여할 것이며 더 나아가서는21세기의 성장산업인 창의적산업 -생활욍 

孱, 팬시, 패션, 텍스타일, 캐릭터, 애니메이션, 음반, 영상등의 경영 전문| 

|가로서 기여하게 될 것이다.

［글 이남식 한국과학기술원 산업공학과 석,박사. 메디슨 자문위원과 Fellow G-7 프로젝트 감성공학; 

；연구기획 실무위원을 역임했다. 한국과학기술원 산업공학과 겸직교수, 한성대 산업안전공학과 조교수」 

/성디자인연구원(ids) 교수를 거쳐 현재 국제산업디자인대학원 부총장을 역임하고 있다. 미국산업디; 

加인협회 (IDSA) 회원으로 활동하고 있다.



Design Management Education in Business School

경영대학에서의 디자인 경영 교육

University of Westminster _ MBA - Design Management

__________________ 웨시三耳］ 스터 대학디자인경영과정

개인별 논문을 유도하는 학습단위 (Mobile) 의 구성과 내용

인터페이스

테크닉

컨텍스트

전략 마케팅 조직 30 주

30 주

30주

20주

영국 웨스트민스터 대학의 하로 경영 대학원(Harrow Busines^
I

School)의 데이비드 워커(David Walker) 교수는 디자인 경영 쿄 
I 

육에 있어서 또 다른 가능성을 탐색하고 있다. 그는 특히 원격 교아 
I 

에 많은 관심을 가지고 있으며, 다년간 영국의 개방대학(Ope" 

University)에서 테크놀러지가 교육진행 방법을 어떻게 확장시키 

는가에 대해 깊이 연구해왔다.
I 

정보는 오디오 테이프, 비디오, 혹은 인터넷을 통해 전달될 수 있由
I 

진보된 소프트웨어는 데이터의 분류와 분석을 돕는다. 학생들과 교
I 

수들은 이메일과 화상회의 , 그리고 위성 송신을 사용하여 커뮤니케
I 

이션할 수 있다. 그리고 오늘날의 글로벌 네트워크는 문자그대로i
I 

전 세계에 있는 최고의 전문가들을 교사로 활용할 수 있고 그들의
I 

통찰력을 다른 대륙에 거주하는 학생들과 함께 공유할 수 있는 교와

I 
과정을 실현시켜 주고 있다. 이것이 바로 디자인 전공 학생들을 의

I 
해 특별히 개발된 최초의 경영학 학위과정인 웨스트민스터 대학의

I 

디자인 경영 과정을 형성하는 컨텍스트이다.

디자이너를 위한 최초의 MBA

웨스트민스터 대학의 디자인 경영 과정은 디자인을 기업의 성공욀 

이루는 핵심적 전략 요소로 강조하는 프로그램이다. 또한 이 과정 

은 경영 관리자나 디자인 분야 경력자들 모두에게 개방된 유일한 대 

자인 경영학 석사(MBA) 과정임을 표방하며, DMI와 공동으로 매 

국에서도 운영하고 있다. 1996년 3월에 발족된 이 과정은 디자인읠 

전략적이고 기능적인 수준에서 효과적으로 운영하기 위해 필요핸 

분석 적 이고 실용적 인 경 영 기술 개발을 목적으로 한다.

이 과정은 국제적 프로그램으로서 , 원격학습과 10주 간격으로 런덱 

의 하로 캠퍼스(Harrow Campus)에서 펼쳐지는 4일간의 집중 웨 

크샵이 병합된 형태로 진행된다. 이런 방식을 통해, 전세계에 분푀 

되어 있는 학생들은 이 프로그램을 학습하는 동안에도 직장 근무릙 

지속할수 있다.
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Q 프로그램의 범위 ；
I I

I그래픽, 산업, 텍스타일, 실내 및 건축 디자인, 인터랙티브 및 멀티미디어 디자인, 공학 및I
I 

I프로세스 디자인 등을 포함하는 광범위한 의미의 디자인 영역을 대상으로 한다. 디자인 겡 

I영의 이슈는 제조 및 서비스 산업과 영리 및 비영리 조직, 아울러 국제적인 컨텍스트 속에］ 

N 탐구된다.

|・ 교육과정 구조

，과과정은 전략, 마케팅, 조직 경영, 재무, 정보관리, 사회, 테크놀러지, 미래와 혁신에 대 

I한 조사등의 내용으로 구성되어 있다.

［교육과정의 구조와 교육내용 제공의 형태는, 학생들이 런던이나 유럽 전역은 물론 세계 애 

［디든지 자신의 근무지를 떠나지 않고서도 학습을 지속할 수 있도록 되어 있匚卜. 프로그램익 

，년 동안 진행되며, 연속적으로 각기 10주씩 운영되는 9개의 모듈로 구성된다. 9개의 뫼 

듈이 끝나면, 맨 마지막으로 논문 진행 과정이 5개월간 진행된다. 그리고 4일간（목요일에 

|서 일요일까지）의 워크샵을 여러 차례 갖게 되는데 이때는 직장 근무를 빠져야 한다. 원곅 

교육은 주제 영역을 뒷받침하는 이론과 지식을 학생들에게 제공하기 위하여 인터넷과 CN 
|롬의 형태로 공급된다. 여러 차례 진행되는 워크샵은 참여도가 매우 높은 그룹 세미나와 픠 

禺젝트 작업, 사례연구, 실전 업무, 개인지도 및 비평, 세미나, 그리고 실무자들과의 토애 

昼으로 구성된다.

I I

b 입학조건
I I

I이 과정은 정규 디자인 교육을 받은 지원자나 디자인 교육을 받지 않은 경영 관리자 모두에I 

I게 개방되어 있다. 따라서 이 과정은 디자인 컨설턴트 업무를 하는 사람이나 디자인을 사넓 

하는 조직에서 일하는 사람들 모두에게 적합하다. 지원자들에게는 적어도 3년의 실무 경헴 

|을 요구하게 되는데, 디자이너들에게는 디자인 프로젝트 관리나 클라이언트 관리 경험이| 

，함되며, 경영 관리자들은 디자인 프로젝트 업무 경험이나 다른 창의적 서비스 분야 경험| 

;0| 포함돈!다. 이러한 입학 조건의 배경은 학생들이 직장을 떠나지 않고도 학습을 계속할 쉬 

|있고, 고용주에게는 다학제적 환경 속에서 풍부한 아이디어 교환의 혜택을 누릴 수 있게 해 

，1 위함이다. 최근에는 세계 10여 개국에서 온 학생들이 이 프로그램을 학습하고 있는데，| 

|특히 이 과정은 유럽과 북미에 있는 다양한 디자인 분야를 전공한 학생들에게 인기가 높다」

|우측의 표는 데이비드 워커 교수가 다년간 영국 개방대학의 원격교육 시스배 

|체계를 연구하고 운영해온 경험을 바탕으로, 웨스트민스터 대학의 디자인 셍 

|영 과정을 위한 원격교육 시스템의 교육적 구성요소를 단계적으로 체계화한 세 

忖다. 이 리스트는 개인적인 도구에서 교육과정으로, 그리고 교육기관으로, 애 

|래로 내려갈수록 규모와 범위가 커지는 계층구조를 갖는다.

| 참고자료

[David Walker, "Education as Salas Bar'*, Design Management Journal. Vol.9, No. 2,1998

I 참고 사이트

^ittp://www.wmin.ac.uk
http://www.wmin.ac.uk/harbs/
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Design Management Education in Business School

경영 대학에서의 디자인 경영 교육

University of Central England in Birmingham _ MBA - Design Management

세트럴 잉글래드대학中인경영과정

영국의 버밍햄에 위치한 센트럴 잉글랜드 대학(University of 

Centeral England, 이하 UCE)의 경영대학에서는 전통적인 경예 

학 석사과정과 함께 몇가지 특별한 경영학 과정을 운영해오고 있뉙 

데, 바로 최근 국제적인 관심 속에서 진행되고 있는 디자인 경영핵 

MBA 프로그램이다. UCE는 영국에서 손꼽히는 디자인 대학 쥥 

하나인 버밍햄 디자인 대학(Birmingham Institute of Art and 

Design)을 비롯한 몇 개의 단과대학으로 구성된 종합대학이며, 대 

자인 경영학 MBA 과정은 UCE 경영 대학원(UCE Business] 

School)에서 진행하는교육프로그램이다.

디자인 경영학 MBA

1년 과정인 디자인 경영 MBA의 목표는 조직의 규모에 따라 요귀 

되는 디자인 관련 능력과 다양한 지식을 개발시키고, 특히 기획에|

정

오리엔테이션 프로그램 - 2주

1학기 -12 주

• 경영과정 수료(Certificate in Business Administration)단계

♦ 학습단위(Mod니e) 구성 : 마케팅 경영(12 학점). 조직 행동(6), 

인적자원 관리(6), 기업 환경(12), 실행 관리(12), 재무 및 경영적 회계(12)

2학기 -12주

• 경영과정 디플로마(Diploma in Business Administration) 단계

• 학습단위 (Module) 구성 : 전문가개발워크샵(6), 경영 리서치 방법(6), 

전략적 경영(12), 재무관리(6), 전략적 마케팅(6), n•의 전략적 경영(6), 

경영 윤리(6), 디자인 경영(6), 기업가정신(6)

3학기-12주

• 경영학 MBA 단계

• 학습단위(Mod니e) 구성 : 논문(12), 디자인 경영 공동프로젝트(12), 

디자인 정책(12), 디자인 경영 사례연구(12)

4학기 (논문작성 )-8주

서의 개념 설명과 제조, 제품과 서비스 마케팅에 이르기까지 모듼 

於계에서 요구되는 디자인의 전략적 역할을 학생들에게 배양시키 

，것이다. UCE 디자인 경영 과정의 특징은 기업 전략의 전 영역에| 

紅련되는 정책, 제품 개발 및 사례연구를 함께 교육하는 것이다. 에 

国과과정은 다음과 같은 3가지의 학습단위와 디자인 경영 분야의| 

노문작성으로 구성된다.

!• 디자인 경영 공동프로젝트

PI 학습단위(mod니e)의 목표는 적절한 조사기법을 개발시키고, 학생들이 데 

，인의 전략적 역할과 관계된 실무영역에서의 경험을 공유하도록 하는 것。" 

다. 여기에는 조직 감사(organisational audit) , 조사 방법 , 프로젝트 경영/ 

冃책 분석, 팀 워크, 보고서 프리젠테이션, 프리젠테이션 기법 등이 학습 내이 

鼠로 구성된다.

b 디자인 정책

PI 모듈은 디자인 정책과 그 수행을 회사나 국가적 차원에서 이해하는 것믤 

|목표로 하는데, 여기에는 적절한 인터뷰나 다른 조사기법들의 개발도 포함돼 

匕卜. 이 모듈에 포함되는 교육내용은, 디자인 경영, 제품 개발, 프로젝트 경영] 

，가적 차원에서의 디자인 정츠4, 디자인 경영 사례 연구, 조직에서의 디자이 

，의성, 디자인의 품질 표준, 인터뷰 기법, 앙케이트 디자인 등이다.

b 디자인 경영 연구

PI 모듈은 디자인 경영이 가지고 있는 정확한 속성을 여러 방식에서 논하고，| 

前품과 서비스의 혁신 속에 디자인 연구를 도입하는 것을 목표로 한다. 여기 | 

瓦 포함되는 내용은 디자인 경영사례 연구, 사례 연구 자료의 분석을 위한 퇴 

冃 방법, 디자인 경영의 포괄적 정의, 디자인 창의성을 통한 제품 및 서비스 혜 

H 서비스 혁신에서의 디자인, 제품 디자인, 사례연구 자료 평가 방법, 창에 

H 디자인 전문가의 역할, 전략과 디자인 등이 포함된다.

H 프로그램은 오리 엔테이 션 기간을 포함하여 왼쪽 표와 같이 총 4； 

国기로 구성되는데, 각 학기마다 그 학기를 성공적으로 마친 학생 

I세게 해당하는 수료증이 제공된다.

참고사이트 http://www.uce.ac.uk/mba/m-design.htm
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Design Management Education with Technology

공학적 개념과 통합된 디자인 경영 교육

헬싱키 경제경영 대학HSEBA+헬싱키 예술디자인대학UIAH+헬싱키공과대학HUT |

국제 디자이 비즈니스경영 과정

冃제 디자인 비즈니스 경영 (IDBM： The International Design! 

'Business Management) 과정은 헬싱키 경제경영 대학(Helsin虱 

jSchool of Economics and Business Admini-stration), 헬싱 키 예| 

I술 디자인 대학(University of Art and Design Helsinki),헬싱캐 

I공과대 학 (Helsinki University of Technology) 등 세 개 의 핀란듸 

I주요 대학이 함께 결성한 교육 연구 프로그램으로, 여러 다른 분얘 

|의 전문가들이 함께 모여 디자인, 마케팅 프로그램 분야의 기술애 

|함께 하는 디자인 경영 개념을 공유하고자 하는 취지에서 개발되앴 

|다. 따라서 IDBM 프로그램의 목적은 국제 디자인 경영에서 핵샘 

% 역할을 수행할 숙련된 전문가를 양성하는 것이다.

Design + Marketing + Technology = IDBM

卜995년 처음 시작된 IDBM은 위 세 개의 대학별로 매년 10명의 핵 

|생들을 선발하며 매년 총 30여 명의 학생들이 수강한다. 2년 과정으 

|로 진행되는 이 프로그램의 지원 조건은, 석사의 마지막 과정을 쾽 

件하는 성적이 우수한 학생들 중에서, 다학제간 공동작업에 대핵 

|이해와 강도 높은 작업에 참여할 수 있는 능력을 소유하고 있어야 

|한다. 이 과정에 선발된 학생들은 소속 대학 이외의 다른 두 대학에| 

서 약 20학점의 수업을 듣게 되며, 이를 통해 다른 분야의 학생들괘 

［친숙해지고, 전문 분야의 시야를 확장하는 기회를 얻게 된다. 또핸 

卜| 프로그램은 사례 연구나 프로젝트를 통해 실무 속에서의 문제해| 

|결 능력을 배양하는 강도 높은 연구가 진행된다.

|이 프로그램의 핵심은산업계에서 의뢰받은프로젝트이다. 산학기 

|로젝트를 통하여 학생들은 실무환경을 배우게 되고 다양한 분야@ 

|전문가들로 이루어진 팀에서 협력하는 법을 배우게 된다.

산학협동 프로젝트 - 프로그램의 핵심

이 프로그램에서는 매년 8〜9개의 회사와 산학프로젝트를 진행해 

|왔는데, 의뢰 회사들의 사업내용은 엔지니어링에서부터 디자인 예 

|이르기까지 매우다양하다.

|세 대학에서 각 1명씩 3명으로 팀을 구성하여 의뢰 회사를 위한 체 

唇 개발, 마케팅, 그리고 디자인에 관련된 문제들을 해결한다. 다해

전】간 학생들로 구성된 팀작업은 한 명의 프로젝트 리더와 참가 대학 

|에서 선발된 실무 전문가에 의해 지도되며, 프로젝트 진행 기간은 

야 6개월에서 12개월 사이다. 프로젝트가 끝나면 학생들은 연구 결 

月에 대한 보고서를 제출하고, 프리젠테이션에 임해야 한다. 지금 

।까지 산업체로부터 의뢰받은 프로젝트에는 제품 컨셉 디자인, 미래 

쩨품을 위한 사용환경, 수출 시장 도표화와 회사내에 디자인 경영 

|정책 수립하기 등이 있다. 최근에는마케팅, 제품개발, 생산등의 내 

j용 이외에 , 멀티미디어 , 전자상거래, 컨텐츠 제작 등 새로운 분야의 

|프로젝트가 증가하고 있다. 이러한 연구를 통해 의뢰 회사에서는 

|젊고 혁신적인 학생들과 접촉하게 되고, 그 분야에서 이루어지는 

禺신 연구에 대한 정보를 얻는다. 또한 이 과정을 통해 미래의 우수 

|한 인력을평가하는 기회를 갖게 된다.

，금까지 이 프로그램에 참여한 회사들은 가구 분야의 마르텔라 

l(Martela), 휴대폰•정보통신•디스플레이 제품 등 3개 프로젝트에 

|참여한 노키아(Nokia), 기계장비회사 발멧(Valmet), 승강기 분야 

国 꼬네(Kone), 폴라 엘렉트로(Polar Electro), 정유분야의 네스떼 

!(Neste), 가구분야의 삐로이넨 아레나(Piiroinen Arena), 유리분 

야의 이딸라(Ittala), 철제류의 만네린 꼬네빠야(Mannerin 

jKonnep百a)와 레저 의류분야의 보레알리스(Borealis) 등이 있다. 

巨로젝트를 진행하는 디자이너는 의뢰 회사에서 연구한 내용을 발 

|표하는 기회를 가지게 되고, 그 결과를 보고 회사들은 크게 놀라게 

|되는데, 그 이유는 그 프로젝트의 보고서가 제품의 외관 디자인에 

|대한 설명 뿐만 아니라 생산, 재료, 그리고 상세한 개발 과정에 대한 

|내용까지 포함하고 있기 때문이다.

性 내용은〈산업디자인〉지 1999년 5/6월호에 게재된 기사를 참고로 작성되었음

참고 사이트 http://www.hut.fi/Opinnot/IDBM/
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공학적 개념과 통합된 디자인 경영 교육

IPS(Industry Policy Studies) — EMBA - International Design Business Management [

하국사언 젖 채 여 구워 EMBA-IDBM과정

한국산업정책 연구원(이하IPS)은 1995년부터 기업의 핵심경영자및 기업의 미래힉 

선도할 세계화된 차세대 경영자를 양성한다는 취지하에 헬싱키 경제 경영대학과공됭 

으로 1년 과정의 한국경영학석사학위과정(KEMBA：Korea Executive MBA) 프로| 

그램을운영해 오고 있는데, 지금까지 약500여 명의 졸업생을 배출해왔다.

KEMBA 과정은 1999년 5기 때부터 기존의 과정을 전공영역별로 나누어, EMBA-I 

GM(국제경영: Global Management), EMBA-EC(전자상거래경영: Electronic! 

Commerce), EMBATDBM(디자인경영: Interational Design Business; 

Management) 등의 3개 과정으로 운영하고 있다. 이중 EMBA-IDBM은 앞서 살펴뵉 

헬싱키의 3개 대학에서 공동 운영하고 있는 국제디자인비즈니스경영 과정인 IDBM! 
과정을 국내화한 프로그램으로, 핀란드의 디자인 산업 전문가들이 직접 강의를 제공해 

는 전문과정이며, 한국산업 디자인진흥원(KIDP)의 후원으로 운영되고 있다.

국제 디자인 산업계의 핵심 전문가 육성

기업의 부가가치 향상을 위해 디자인을 전략적으로 사용할 수 있고 또한 디자인 결괘 

를 효율적으로 관리할 수 있는 국제 디자인 산업계의 핵심 전문가를 육성시키는 것잃 

목표로 하고 있는 이 프로그램은 총 21개 과목으로 구성되어 있으며, 이 중 3과목위 

이 프로그램의 마지막3주동안 헬싱키에서 진행되고 있다.

교육대상은 대학졸업 후 2년 정도의 실무 경력을 가진 디자이너나 직장 경력 3년 애 

상의 실무자이므로, 수업은주중(월,수,금) 저녁이나주말에 이루어지게 된다.

총 21개 과목에는 EMBA의 3개 과정이 공통으로 진행하는 경영학 관련 교과 15개 

과목과 각 과정별로 진행하는 전공관련 교과목 6개 과목으로 구성되어 있는데,| 

EMBATDBM의 전공과목인 디자인 관련 교과목을 살펴보면 우측과 같다.

이 프로그램을 지원한 지난해 교육생들의 전공분포를 보면, 디자인이 65%로 가장 맼 

고, 다음으로 경영분야가 14%, 앤지니어링 분야가 7 %, 과학 분야가 7 %, 그리고 그| 

밖에 법학, 정치학등의 전공자로 구성되어 있다.

교 과 과 정

• 디자인 경영 (Design Management)

-국제 디자인 경영에서의 기업 기획

- 국제 디자인 경영에서의 경영과 리더십

• 국제 디자인 경영의 발달과 운영 (Internation이 

Design Business Development and Management) 

-SWOT 기반의 사업분석

- 변화 경영, 비즈니스 프로세스 리엔지니어링

• 디자인 프로젝트 (Design Project Work - Creative 

Design Thinkig and Practice)

- 디자인 프로세스로서의 경영, 창의적 팀워크

• 국제 디자인 경영에서의 제품개발 (Product 

Development in International Design Business)

- 헬싱키 수업

- 핵심 경쟁력으로서의 디자인

- 혁신과 테크놀러지 관리

• (Production Process & Logistics Development in 

Design Business)

- 헬싱키 수업

- 유연한 제조 시스템과 국제 디자인 경영을 위한 전략 

■•디자인 경영의 글로벌자원

• 국제 디자인 경영 프로젝트 (IDBM ProcetWork)

- 헬싱키 수업

- 팀 프로젝트의 분석, 평가 및 발전

-프리젠테이션

- 프로젝트작업 보고서 완성

： 자료제공산업정책연구원
I

참고사이트 http://www.ips.or.kr/ 
।
।
]
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공학적 개념과 통합된 디자인 경영 교육

MIT(Masachusetts Institute of Technology) _ System Design Management

메사추세츠 공과대 학 시스템 디자인 경영 과정

SDM 의 리더십

시스템 

아키텍처

마케팅

디자인 선택 

앤지나어링선택

시스템 

앤지니어링

시스템과

프로젝트 운영

위험성과 수익성 분석 

앤지니어링 선택 

시스템 최적화

조직적 프로세스 

실행관리 

회계/재무 

경영 선택

SDM 교과과정의 계층적 구조도

；시스템 디자인 경영 (System Design Management, 이하 SDM)의 

I프로그램은 MIT의 공과대학과 슬론 경영대학(Sloan School of 

^Management)의 교수진들이 함께 모여, 디자인의 복합적인 시싀 

|템 속에 관계되어 있는 기업의 리더십을 개발하고, 경영 전문가덬 

|을 양성한다는 취지에서 설립하였다. 프로그램의 부 디렉터인 다네 

|엘 프레이 (Daniel Frey) 교수는 이 과정의 특징은 한마디로 복햆 

|성' 이라고 강조하면서, 이 복합성은 다시말해 “모델링하고, 분석해 

|고, 이를 통해 디자인하고, 그리고 경영하는” 일련의 과정을포함』 

|는것이라고 설명한다.

|1997년에 시작된 이 프로그램의 입학조건은 여타 MBA 프로그랧 

肉 조건과는 다르다. 공학이나 과학 분야의 학사 소지자로서 , 10넨 

|이상의 실무 경험을 가지고 있는 엔지니어들을 대상으로 한다. 때 

|라서 SDM의 학생들의 평균연령은 30대 이상으로 이루어져 있매 

|이러한 입학조건은 SDM의 교육목표가 기술기반이 없는 상급闻 

j리자나 지도력 없는 순수공학자만을 배양하려는 것이 아님을 시］ 

［사하고 있다. 디자인을 창조적 경영 과정에 통합시키는 것을 목퐈 

|로 하는 이 과정은 시스템 디자인과 경영학 과정에서 진행되는 기| 

|본적인 과목들과 함께 디자인과 리더십에 대한 기술을 배양하는 내 

|용으로 구성된다.

I I

해퍼스 수업과 원격학습이 병합된 독특한 교육방식

학생들은 대부분 회사로부터 지원을 받고 있으며 , 따라서 SDM 프 

；로그램은 학생들과 교수들, 그리고 후원 회사들간의 학습 공동체를 

〔구축하는데 특히 역점을 두고 있다. 이러한 학습 공동체를 위하여 

;SDM 프로그램은 캠퍼스 수업과 원격 교육이 혼합된 독특한 교육 

|형태를 채택하고 있다.

〔2년 과정의 SDM 프로그램은 매년 1월부터 시작되는데, 먼저 1개 

〔월 동안 학생들은 캠퍼스에서 디자인 프로젝트, 세미나, 팀 구성 실 

|습 등이 함께 구성된 학습단위를 시작한다. 이 모듈이 끝나면 학생 

|들은 자신들을 후원하는 회사로 돌아가 정규직원으로서의 역할을 

|수행하게 되며, 이와 함께 인터넷 화상회의나 비디오 테이프 교육 

|자료 등을 통하여 MIT 교수진들로부터 원격 교육을 받게 된다. 이 

|러한 원격교육 방식은 총 6학기 중 5개 학기 동안 진행되기 때문에 

SSDM 프로그램의 대부분이 원격교육 방식으로 진행된다고 할 수 

|있다. 그러나 1월에 구축된 학습 공동체를 유지하기 위해, 원격 교 

［육 기간 동안에는 각 학기마다 5일짜리 MIT 출장 을 병행하게 된 

|다. 그리고 SDM 과정의 마지막 한학기 동안에는 내내 캠퍼스에 체 

〔류하면서 학제간 주제로 논문 프로젝트를 완성 한다.

!단계적 접근방식으로 디자인된 교육과정

I

；SDM 프로그램은 단계적 구조를 취하고 있다. 각 단계에 있는 각각 

|의 주제들은 상위 단계에서 복습 및 통합되는 방식으로 보다 더 구 

|체화된 주제로 심화된다. 이 단계적 구조의 최상위에는 리더십 프 

；로그램이 위치하고 있다. 그리고 중간 단계는 SDM의 핵심 과정으 

|로, 맨 하위 단계는 SDM의 기초과정으로 구성되어 있다. 이렇게 

［교육과정을 단계적 접근방식으로 디자인함으로써 시스템 디자인 

〔분야를보다통합적으로 이해할수 있게 해준다.

|이 프로그램의 명성이 날로 더해지면서, 1997년에 35명의 학생들 

|로 시작된 것이 1998년에는 58명으로 증가하였고, 디자인 경영자 

|들로부터 점점 더 많은 인기를 얻고 있다.

! 참고자료

। Daniel Frey, "MIT's SDM Program: Educating Techn이ogically Grounded
I Leaders", Design Management Journal. Vol.9, No. 2,1998

;참고사이트

। http://lfmsdm.mit.edu/home1.nsf
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디자인 정책 1

2001년 디자인 정책, 브랜드 강국을꿈꾼다

산업자원부 디자인브랜드과 이창한 과장

정부가 한국을 대표할 브랜드 

만들기에 발벗고 나섰다.

세계 경제가 단일시장으로 통합되면서 

글로벌 브랜드가 세계 시장을 지배하고 있는 

착금의 상황에서 브랜드는

이제 기업의 모든 것이라고 해도 

지나친 말이 아닐 정도다.

코카콜라, 소니, 인텔 등 세계 기업의 경영 전략은 

바로 브랜드 경영 전략으로 압축되기도 한다.

지난 12월 15일 산업디자인진흥대회에서는 

이러한 내용을 골자로 한

디자인 한국 추진 실적과 한국 브랜드 세계화 전략 이 

발표되기도 했다.

산업자원부 산업기술국 품질 디자인과를 

디자인브랜드과로 개편（2000.10월）하고 

산업디자인 진흥법을 개정하는 등 

한국 브랜드 세계화 전략 을 위해 

이제 정부가 발벗고 나서고 있다.

최근 OECD 보고서에 따르면 독일, 미국, 일본, 영국 등 주요 선진국의 경우 지식기반산업 

이 국내총생산（GDP）에서 차지하는 비중이 50%를 상회하고 있다. 그런데 이들 경제 선진국 

들의 공통점은 모두 디자인 선진국이라는 점이다. 독일은 합리적인 원칙과 표준화를 바탕으 

로 하는 기능적 디자인 을, 영국은 공학과 디자인이 결합된 '고품격 디자인 을, 일본은 경박단소 

（酮小）를 지향하는 정교한 디자인 을 통해 자국 상품의 고부가가치를 실현하고 있다. 그러나 우 

리 상품은 우수한 성능과 품질을 보유하고 있음에도 불구하고 디자인과 브랜드에서 뒤져 세계 시 

장에서 여전히 중•저가품으로 인식되고 있다.

1998년 디자인 센서스 조사 결과에 의하면 우리 나라 디자인 수준을 100으로 보았을 때 유 

럽 135, 미국 133, 일본 132, 싱가포르 114, 홍콩 111 등으로 우리 상품의 디자인 수준은 선 

진국은 물론 주요 경쟁국에 비해서도 뒤떨어지고 있는 실정이다. 디자인 전문회사 수는 

1,000여 개에 이르나국제 경쟁력을갖춘회사는소수에 불과하고, 매해 3만여명에 이르는 

디자인 관련학과 졸업생이 배출되지만 산업체의 실수요에 부응하지 못하며, 고급인력 채 

용에 따른 인건비 및 판로 확보의 어려움 등의 이유로 독자적인 디자인 개발보다 손쉬운 

OEM 방식에 의존했던 점들이 오늘의 한국디자인의 경쟁력 저하요인으로 작용하고 있다.

• 디자인산업을지식기반서비스산업으로선정 •

21세기를 시작하는 현 시점에서 한국 경제는 설비투자가 성장을 주도하는 단계를 지나 

R&D 투자 주도의 선진국형 경제체제로의 진입기에 와있다. 이를 위해 Digital, DNA, 

Design으로 일컬어지는 3D 산업 둥 신산업 육성에 주력해야 한다. 특히 일반 기술개발에 

비해 투자비용（1/1。수준과 투자비 회수기간이 짧으면서도從수준 막대한 효과를 거둘 수 있 

는 디자인 산업에 대한 투자는 자원배분의 측면에서도 우리 경제가 선택할 수 있는 최선의 

방법 중 하나다.

정부는 지난 1998년 12월 제12차 경제대책 조정회의에서 문화•관광•정보통신 산업과 더 

불어 디자인 산업을 4대 지식기반 서비스 산업으로 선정하고 디자인 산업의 육성을 위해 

다방면의 지원을 하고 있다. 1999년 제1회 산업디자인진흥대회에서 '디자인 산업의 비전과 발 

전전략 을 발표하고 ①국제적인 디자인 전문인력 양성 ② 디자인 벤처기업 육성 ③ 디자인 지적재 

산권 보호 ④ 디자인을 통한 고유브랜드 육성 ⑤ 기업의 디자인 경영체제 확립 등 5대 시책을 추진 

하고 있으며, 그 실적을 지난 12월 15일 제2회 산업디자인진흥대회에서 발표하였다.

❶ 국제적인 디자인 전문인력 양성

정부는 디지털 디자인 시대의 도래에 의해 신규 디자인 분야에 대한 디자인 전문인력 수요 

가 증가할 것에 대비하여 제품디자인 기술사, 시각디자인 기술사 등 6개의 기초 종목에 한 

정되어 있던 디자인 관련 국가기술 자격종목을 웹디자인, 전자편집디자인, 게임디자인 등 
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신규 디자인 분야 7종목으로 확대 •신설하여 2001년부터 

시행하기로 하였다. 또한 기업 일선에서 활동하고 있는 디 

자이너들이 디자인 관련 최신 기술 및 트렌드를 습득할 수 

있는 최첨단 사이버 디자인 교육시스템인 'e■디자인 아카 

데미 를 2001년 상반기에 개원하고, 디자인 석사 병역특례 

제도를 도입하여 디자인 인력이 필요한 곳에 공급하도록 

했으며 , 상당수의 디자인학과를 미대 소속에서 공대 소속 

혹은 디자인 특성화 대학으로 전환하도록 유도하였다•병역 

법 제37조 및 동법시행령 제 78조에 의하면 전문연구요원의 병역특례 편입대상은 

자연계 및 이공계 또는 인문사회계 석사 이상 학위 소지자로 규정하고 있다. 그러나 

디자인 관련학과는 예체능계열로 분류되어 있어 특례대상에서 제외되어 왔다. 

2000년 2월부터 산업자원부는 교육부에 유권해석을 의뢰 

하여 공대소속 및 디자인특성화 대학원 및 디자인 전문대학 

원 소속의 디자인학과 졸업자를 전문 연구요원 범위에 포함 

되도록 하므로써 병역특례혜택을 받을수 있도록 하였다.

❷—디자인 전문 벤처기업육성

정부는 유망 디자인 전문회사를 디자인 전문 벤처기업으로 

지정(2000년도曲개 사하여 세제 및 금융혜택을 부여하고 있으 

며, 자금력이 취약하여 사업화에 어려움을 겪는 기업을 지 

원하기 위하여 디자인 벤처펀드를 조성하였다. 2000년 10 

월, 60억원 규모의 디자인 벤처펀드 1호가 출범하였으며, 

2001년 펀드 2호부터는 외국 대형 디자인 회사의 외자유 

치 , 민간투자자의 출자액 증액 등을 통해 2004년까지 

L000억원 규모의 디자인 벤처펀드를조성할 계획이다.

❸—디자인 지적재산권 보호 강화

지식기반경제에서 지식 그자체가 상품으로 인정받기 위해 

서는 지적 재산권(IPR)보호가 필수적 이다. 정부는 1997년부 

터 182억 원을 투입하여 200만 여건의 디자인 관련 DB가 

구축된 디자인디비 닷컴(designdb.com)을 개통하였으며 2001 

년 상반기에는 의장 및 상표이미지 검색시스템을 구축한 디 

자인 뱅크(Design Bank)를 가동할 예정이다. 디자인 뱅크는 특 

허청의 특허기술 정보시스템과 연계되어 디자인 모방 여부 

를 상시 검토(monitoring)하는 디자인 지적재산권 보호 감시자 

로서도 기능할 것이다.

。디자인을 통한 고유 브랜드 육성

우리나라 고유 브랜드 수출 비중은 30%가 채 못되는 수준 

이며 그 주요한 요인은 디자인 수준에 있다. 정부는 디자인 

혁신을 통한 고유 브랜드 수출 비중을 늘리기 위해서 중소 

기업의 디자인 개발과 시제품 제작에 302억 원을 지원하고, 

디자이너가 없는 L451 개 업체에 디자인 도우미를 파견하 

는 등의 정책을 시행하고 있다. 특히 첨단기술과 혁신적 디 

자인으로 세계 산업을 선도할 수 있는 세계적인 상품을 한 

국밀레니엄상품(KMP)으로 선정하여 ASEMH1 행사기간동 

안 특별 전시하는 등 홍보와 마케팅에도 정책적 지원을 아 

끼지 않고 있다.〈표 1>

〈표 1〉한국 브랜드 세계화 추진전략

❺ 기업의 디자인 경영체제 확립

디자인 개발의 주체는 기업이다. 그러나 우리 기업의 경우 디자인에 대한 투자 규모는 

1998년 기준 매출액 대비 0.26%에 불과한실정이다. 정부는 기업의 디자인 경영 마인드를 

확산하고 디자인 개발에 대한 투자 확대를 유도하기 위하여 국제산업디자인 대학원 내 뉴 

밀레니엄디자인 혁신과정 을 개설하여 최고경영자에게 디자인 경영교육을 실시하고 있으 

며, 디자인 경영체제가 우수한 기업에게 대한민국디자인 경영대상을 시상하는 등 기업의 

디자인 경영체제 확립을 위한 인센티브 부여에도 주력하였다.

• 디자인강국실현을위한2001년도정책 •

정부의 2001년도 디자인 정책의 목표는 2000년도 정책의 연장선상에서 자체 디자인 생산 

및 수출체제를 확립하고 세계적인 디자인 거점의 초석을 마련하는 것이다. 이를 위해 정부는 

①전국적인 디자인 혁신 네트워크 구축②산업별 디자인 경쟁력 강화③주요 도시 및 산업단지의 

환경디자인 개선 ④ 디자인의 국제화 촉진 등 4개 분야에 대한 시책을 적극 추진할 예정이다.

❶ 전국적인 디자인 혁신 네트워크 구축

제품의 고부가가치화 및 국제 경쟁력 확보를 위해서는 첨단장비를 활용한 혁신적 디자인 

개발이 필수적이나 중소기업이나 디자인 전문회사의 경우 독자적으로 고가의 첨단장비 구 

축이 어려워 시제품 제작 등 디자인 프로세스의 최종단계를 수작업에 의존하고 있다. 또한 

대학도 최신의 첨단실습 장비를 확보하지 못하여 산업체의 실수요에 부응하는 교육을 하 

지 못하고 있는 실정이다. 정부는 주요 산업 •문화단지에 최첨단 디지털 장비를 갖춘 디자 

인혁신센터 (Design Innovation Center)를 산• 학• 지자체 연계방식。루 설치 하여 전국적 인 디 자인 

혁신 네트워크를 구축할 계획이다. 이미 서울, 부산디지털 영상), 광주문화관광, 대전디지털 미디 

어), 경기디자인 경영) 둥 5개 지역에 센터를 설립하였으며, 2001년도에는 포장, 애니메이션 

등으로 특화된 디자인혁신센터를 충북, 강원 등 5개 지역에 추가로 설립할 예정이다. 올 10 

월 개원 예정인 분당 코리아 디자인 센터를 중심으로 전국적인 디자인 혁신 체제를 구축함 

으로써 수도권 위주의 디자인 활동을 전국적으로 확산하고 센터간 정보 공유와 협력을 통 

해 시너지 효과를 극대화 할 것이다.

❷ 산업별디자인경쟁력강화

정부는 선택과 집중의 원칙 아래 디자인 요소에 의한 부가가치 창출 효과가 큰 산업 분야의 

디자인 경쟁력을 강화시키고자 한다. 디자인의 비중이 큰 산업으로는 자동차, 섬유, 가전,
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신발, 조명산업 등 여러 분야가 있지만그중 섬유, 가전, 조 

명산업을 3대 집중 지원산업으로 우선 선정하여 이에 대한 

디자인 개발지원을 확대할 예정이다. 섬유산업과 가전산업 

은 세계 4위의 시장점유율을 가지고 있음에도 디자인과 브 

랜드 가치가 낮아 고부가가치를 창출하지 못하고 있는 실정 

이며, 조명산업은 엄청난 부가가치 창출효과에 비해 그 발 

전 정도가 대단히 미약한 부분이다. 정부는 3대 산업의 디 

자인 경쟁력을 강화하기 위해서 기업과 공동으로 디자인연 

구소를 설립하여 CAD/CAM 디자인 설계기능 등 공통 기 

반 디자인 핵심 기술 개발을 지원하고 세계 디자인의 흐름 

을 선도할 독창적 디자인 개발에 주력할 것이다. 또한 가전 

분야는 최 첨단 기술과 혁신적 디자인이 조화된 디지털 디자 

인 전시회 지원, 섬유분야는 세계 패션과 한국 문화가 어우 

러진 디자인 개발 지원과우리 디자이너들이 세계에 진출할 

수 있는 기회 확대에 주력할 것이다. 특히 조명분야는 건축 

감각, 인테리어 감각, 음영감각, 디스플레이 감각등 종합적 

인 감각수준이 요구되는 분야임을 감안하여 디자인 설계, 

제조, 시공분야로 구분된 영세기업들이 하나의 팀을 이루 

어 협업할 수 있는 환경을 조성할 것이며, 산업디자인진흥 

원 내에 조명 디자이너 교육•훈련 과정을 설치하여 고급 조 

명 전문인력이 배출 되도록 할 것이다.

❸一주요 도시 및 산업단지의 환경디자인 개선

1970년대의 급속한도시화와산업화로 인해 우리의 도시공 

간은 무분별하게 팽창하였으며, 산업단지는 자연환경, 도 

시공간과는 무관하게 조성되어 왔다. 따라서 날로 증가하 

는 국민의 삶의 질에 대한 요구를 충족시키고, 2002년 월드 

컵 등 국가적 행사에서 쾌적한 국가 이미지를 외국인에게 

심어주기 위해서 도시공간 및 산업단지의 환경디자인을 개 

선할 필요가 있다. 정부는 우선 월드컵이 개최되는 10개 도 

시를 중심으로 테마거리, 테마공원을 조성하고 옥외광고 

물, 조명 등 가로환경을 정비할 예정이며, 그 효과를 검토하 

여 전국적인 도시환경디자인 개선사업으로 확대해 '걷고 

싶은 거리 '살고싶은 도시 로 만들어 갈 것이다• 또한 구 

로, 반월, 대구 등 산업단지의 색채환경 디자인 개선사업에 

도 주력할 것이다. 한국유행색협회, 산업단지공단 등과 협 

력하여 자연과 도시에 어울리는 산업단지의 내•외관을 정 

비할 것이며 산업단지 내 문화공간을 조성하여 문화와 산업 

이 함께 있는 복합휴식공간으로 조성해 나갈 것이다.

。디자인국제화촉진

정부는 선진디자인 기법을 국내에 전파하고 우리 고유의 디 

자인을 세계에 널리 알리기 위하여 주요 디자인 선진국과의 

국제 협력 네트워크 구축을 강화할 것이다. 먼저 외국 디자 

이너들과의 인적교류를 강화시켜 나갈 것이다. 분야별 외 

국 디자이너를 초빙하여 우리 디자이너들과 토론의 장을 마 

련하고 유망 디자이너의 해외 유학 및 해외 디자인 업체와 

Design Infra

〈 표 2〉정 책추진 체계 Design Network

의 인적 교류프로그램을 마련함으로써 디자인•생산등에서 좋은 경험을 얻고 국제 협력 사 

업이 용이하게 추진될 수 있도록 할 것이다. 또한 2000년 세계그래픽디자인대회(Egrada)에 

이어 2001년 10월 개최되는 '2001 세계산업디자인대회(ICSID2001SEOUL)，를 성공적으로 개 

최함으로써 21세기 디지털 디자인을 선도해나가는 디자인 한국의 이미지를 집중 부각시킬 

계획이다. 한편 이탈리아, 프랑스등 유럽지역 뿐만이 아니라일본, 중국등 동북아지역 국 

가들과의 디자인 협력체제를 구축하고 우수디자인(GD) 상품 선정제도를 국제 상품선정제 

도로 발전시킴으로써 한국적 디자인이 세계적 디자인이 될 수 있는 기틀을 다질 것이다.

정부는 이상의 4대 시책을 통한 디자인산업 발전 전략을 효과적으로 추진하기 위해 산업디 

자인진 흥법을 개정하고 한국산업 디자인 진흥원을 한국디자인진흥원으로 개편하여 새로운 

수요에 맞는 디자인 육성 정책을 적극 시행할 예정이다. 더 나아가 정부는 디자인 산업의 

발전을 토대로 고유 브랜드 육성정책을 추진해 나갈 예정이다. 우리 고유의 독창적인 디자 

인의 바탕 위에서 월드컵이 개최되는 2002년까지 브랜드 세계화 기반을 조성함으로써 자 

체 디자인 생산(Original Design Manufacturing) 및 고유 브랜드(Original Brand Manufacturing) 수출국으 

로도약하도록 최선의 노력을 다할것이다.

정부와 기업 그리고 디자인계 모두가 디자인 한국, 한국 브랜드 (Design Korea. Korea brand) 의 기 

치 하에 서로 협동하여 각자의 역할을 다함으로써 세계적인 디자인 강국, 브랜드 강국이 하 

루 빨리 실현되기를 희망해 본다.〈표 2>

이 창 한 1957년 생. 서울대 기계공학과를 졸업(1989)하고 미조리号롬비아 대학교 경제학 석사학위를 취득했다 

(1999). 제18회 기술고등고시에 합격(1982)한 뒤 총무처(사무관), 특허청(심사관) 등을 거쳐 산업자원부 사무관 

(19897995)을 역임했다. 산업자원부 산업기계과 서기관(1995-1996), 경수로사업지원기획단 건설기술부 서기관 

(1998-1999)을 거쳐 현재 산업자원부 디자인브랜드과 과장으로 재직중이다.
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디자인 정책 2

디지털 시대의 새로운비전, 

디자인디비 닷컴 프로젝트

한국산업 디자인진흥원 정보컨텐츠 김윤집 팀장

IJCInformation Technology) 산업의

급속한 발전과 더불어

정보교류의 수단으로 사용되는

이메일 주소 한 두 개 없는 사람은 없다.

인터넷과 전자상거래는

더 이상 특정 분야만을 위한 것이 아니라

일상생활과 기업의 비즈니스

프로세스 (Business Process) 에

반드시 필요한 수단으로 사용되고 있다.

디지털시대에

디자인 분야에서도 그러한 현상을

반영하면서 새로운 비전으로

제시되는 것이 있다면

한국산업 디자인 진흥원에서 운영 중인

디 인디비닷컴(designdb.com 이하 design 사).com) 일 

것이다.

디자인 한국을 추진하기 위한

기반 사업의 하나로 디지털 환경에 맞는

포털 사이트를 구축하고 있는

디자인디비 닷컴의 추진경과를 소개한다.

• 세계적인디자인포털 사이트를꿈꾸며 •

designdb.com의 토대는 MIDAS(Multime<iia mdustrial Design Aid System) 프로젝트에서 찾아볼 

수 있다. MIDAS 프로젝트는 지식기반 산업에 대한 패러다임이 전환되던 1997년 산업디 

자인 정보화사업 의 일환으로 시작되어 올해까지 4년에 걸쳐 진행중인 프로젝트다. 1997

년에 kidp.or.kr이라는 도메인 네임으로서비스되어오다 2000년 5워 3차년도 MIDAS 프 

로젝트가 끝난 후 사용자들의 이용 편의성을 고려하여 도메인 네임을 designdb.com으로 

개명하여 서비스하게 되었다. 어떤 검색엔진에서도 디자인이라는 키워드로 쉽게 검색할 

수 있도록 브랜드 네임을 과감히 바꾼 것이다.

4세대에 걸친 designdb.com의 연차적 발전 과정은〈그림 1〉과 같다.

3세대 1999년

디자인 뉴스. 디자인 커뮤니티, 디자이너 구 

인구직, 이벤트 및 각종 디자인 정보 등을 체 

계적으로 DB화 하여 디자이너에게 필요한 

모든 정보와 자료들을 서비스하고 있다.

〈그림 1〉designdb.com 홈페이지 발전과정

1997년 1세대 designdb.com은 KIDP 내의 기초적인 디자인 자료에 대한 DB구축과 이의 

인터넷 서비스를 위한 디자인 정보시스템 기반구축 으로 시작되었다. KDP를 홍보하며 

각종 디자인 진흥사업에 대한 정보획득을 인터넷 홈페이지를 통하여 해결할 수 있는 새로 

운 채널로서의 역할을 담당하게 된 것이다.

1998년 2세대 designdb.com은 산업자원부에서 8억원, 정보통신부에서 13억원을 지원받 

아 인터 넷디자인 컨설팅 시스템(Internet Design Consulting System)을 구축하였고, 원격지에서도 

디자인에 대한 클리닉 & 컨설팅(Clinic & Consulting)이 가능하도록 시스템을 구비하여 디자인 

개발에 소요되는 개발 기간을 단축하였다. 상표의장에 대한 방대한 DB 구축과 엑스칼리버 

(excalibur) 검 색 엔진을 통한 이 미지 패턴매칭 (Image Pattern Matching) 검 색기능 제공을 통하여 디 

자인 실패율 및 중복개발에 대한 비용을 줄일 수 있는 시스템도 마련되어 산업디자인 정보 

시스템의 비약적인 발전의 계기가 되었다.
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1999년 3세대 designdb.com은 컨텐츠에 대한 집중 투자로 

세계 제일의 디자인 포털로서 굳건히 자리잡게 하는 계기가 

되었다. 3차례에 걸쳐 100억 원이 넘는 예산을투입하여 수 

집 및 가공한 방대한 양의 2D, 3D 디자인 이미지로 DB* 

구축하므로써 200만 건에 달하는 디자인 정보를 인터넷으 

로 서비스하게 되었다. 물론 실직자나 미취업 디자이너에 

대한 고용창출 효과도 거두었다.〈그림 2>

• 회원 확보보다는 컨텐츠 확보에 주력 •

2000년 4세대 designdb.com은 본격적인 인터넷 서비스를 

위한 도약의 단계이다. 5월 18일 KIDP 창립기념일에 맞추 

어 kidp.or.kr에서 designdb.com으로 변경하면서 공공기 

관의 경직된 이미지를 탈피하고 지속적인 커뮤니티 구축에 

노력하고 있다. 4세대 designdb.com이 완료되는 2001년 5 

월에는 방대한 컨텐츠와 디자인 커뮤니티를 통한 디자인 상 

거 래 (design commerce)의 기 반도 다질 것 으로 예상된다.

designdb.com은 회원 확보 보다는 디자이너가 실질적으로 

디자인 개발과정에서 절실하게 필요한 아이디어와 크리에 

이티브 창출에 도움이 될 수 있도록 컨텐츠 확보에 주력하 

였다. DB 구축과 병행하여 디자이너들간의 자연스러운 정 

보 공유를 위하여 각종 동호회, 인터넷 디자인 컨설팅이 가 

능한 프로젝트 룸(project room)을 만들어 자연스럽 게 커뮤니 

티를 구성하였으며, 전자상거래를 위한 시스템 구축도 진 

행중이다.〈그림 3>

최근 통계청에서 발표된 자료에 의하면 이미 국내 인터넷 

이용자수는 전체 인구의 3분의 1인 1,700만 명에 달할 것으 

로 추산되며, OECD 국가 중 이용자수가 10위에 이른다. 

디자인 분야의 인터넷 이용률도상당히 높다.

지난 4월 designdb.com으로 이름을 바꾸기 전 KIDP 홈 페 

이지 이용 네티즌 160명을 대상으로 실시한 설문조사에 의 

하면 주3회 이상 방문하는 이용자가 71.2%였으며, 한 번 

이용에 20분 이상 체류하는 이용자도 81.2%에 달했다. 뿐 

만 아니라 designdb.com으로 회원등록을 받은 지난 5월 

18일 이 래 12월 현재 3만 6천여 회원을 확보하고 있는 상태 

이며, 이용률도 월간 3천 만 페이지뷰®ageview)를 넘어서고 

있다.〈그림 4>

디자인 선진국으로 도약할 수 있는 기폭제가 될 것이다.

각종 공모-전시회에 대한 DB로 가상 디자인 전시장〈Cyber Design Exhibition)^ 구성하여 작품 

관람도 하고, 각종 디자인 정보 획득이 가능해졌다. 이는 디자이너의 아이디어와크리에이 

티브 창출의 기회를 제공하게 될 것이다. 또한 designdb.com은 디자인 기반에 대한 투자 

를 분산시킬 수 있다. 기존에 수도권에 집중된 디자인 투자로 인하여 지방은 디자인에 대한 

교육의 기회나, 기업의 디자인 투자 및 지원이 부족한 실정이었으나 이제는 시간적 •공간적 

제약을 designdb.com을 통하여 해소할 수 있을 것이다. designdb.com을 통한 효율적인 

대국민 산업디자인 홍보, 디자인 관련 대민서비스 업무를 온라인으로 처리할 수 있는 체제 

를 마련할 수 있으며, 기업은 생산성 향상과 비용절감의 효과를 거둘 수 있다. 디자인 개발 

기간 단축 및 실패율 감소, 자원공유 및 S/W 원격 서비스로 인한투자비용 감소, 디자인 귀 

중본 원문 서비스로 인한 투자비용 감소, 멀티미디어 코퍼레이션(Multimedia Cooperation)으로 

인한 컨설팅비 절감, 디자인 개발과정의 객관화로 투자비용 감소 및 성공률 제고, 전자상거 

래 시스템을 통한마케팅 지원으로 중소기업의 매출액 증가 또한기대할수 있다.

정보와 지식이 중요한 가치로 인식되는 지식정보사회에서 

designdb.com은 디자인 정보의 One-Stop 나아가 Non- 

Stop 서비스를 위한 중요한 역할을 수행하고 있다. 세계적 

으로 디자인 정보서비스를 위한 포털(portal) 사이트가 부재 

한 상황에서 designdb.com이 디자인 통합 정보를 제공하 

고 디자이너 상호간의 지식정보 교류를 유도한다면 새로운
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〈그림 3 > 4 세대 designdb.com 홈페이지

주평균 KIDP 홈페이지 방문 횟수 20번이상

20 번

10 번

5 번

거의0

1 번

3 번

〈그림 4 > 사용자 이용시간 조사 도표 (2000.4)
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-Portfolio Trade 니nk

Trading

Process

-Customer 
Relationship 
Management

-Needs & Seeds 
Analysis

-Quick Respond 
System

-Concurrent Design 
Basement

-Object Oriented 
Character Analysis

-Intellectual Property 
Protection

앞으로 designdb.com은 명실공히 세계 제일의 디자인정보 

서비스를 위한 사이트로서 자리매김하기 위하여 다음과 같 

이 진화를 위한 비전을 제시한다.

우선, 디자인 거래의 활성화를 위하여 디자인 컨텐츠 

eMarketPlace 제공할 계획이다. 소비자, 디자이너와 제 

조업 체간의 협 력 디자인(concurrent design)을 통한 생산성을 제 

고하며 디자인 아이디어에 대한 양성화를 통하여 디자인 개 

발 기회의 극대화를 도모할 계획이다. 간단히 도식하면 아 

래의 그림과 같으며 designdb.com 진화를 위한 핵심역량 

으로키워갈 계획이다.〈그림 5>

eMarketPlace와 불가분의 관계가 바로 수익모델 창출이 

다. 최근 열악한 경제상황에서 공기업의 경쟁력 강화를 위 

한 민영화가 거론되고 있는 가운데 공공성과 수익성이라는 

상반되는 가치 기준을 모두 만족시키기란 쉽지 않지만, 정 

부의 지원 없이도 양질의 서비스를 지속해서 제공할 수 있 

는 자생 력을 갖기 위한 수익화 방안을 모색하는 중이다.

현재 당면한 최대의 과제는 적극적이고 공격적인 마케팅 홍 

보전략을 통하여 고객들의 이용율을 높이도록 하는 것이 관 

건이다. 이미 양적으로는 엄청난 팽창을 거듭해 왔으며 질 

적인 면에서도 최적화가 진행중이며 유저 인터페이스도 개 

선되고 있다. 국내 뿐만 아니라 전 세계의 디자이너가 

designdb.com에서 정보를 획득하고 교류하여 부가가치를 

창출할 수 있도록 홍보를 통하여 사용자들에게 인식시키는 

것이 필요하다.

마지막으로 '고객지향주의 라는 초심을 잃지 않고 고객이 

원하는 정보를 고객이 원하는 시점에 정확히 제공할 수 있 

도록 끊임없이 노력하는 것이 중요하다. designdb.com은 

디자이너와 기업을 위하여 존재하는 것이며 언제나 열린 마 

음으로 고객을 모실 준비가 되어 있으며 고객의 입장에서 

시스템을 운영할 것이다.

Process

-Idea & Design Filtering
-Design & Rendering Evaluation
-Netizen Group
-Expert Group
-De여gn Co-working
-Designer Community
-Retrieval & Search unking
-Good Idea & Design Internet 

DB Service

〈그림 5 > 5세대 디자인 컨텐츠 eMarketPlace

김 윤집 1963년 생. 대구대 통계학과를 졸업하고(1990) 현재 숭실대 정보 

과학대학원 멀티미디어 학과에 재학중이다. 1991년에 한국산업 디자인진홍원 

에 입사하여 현재 한국산업디자인진홍원 정보컨텐츠팀장을 역임하고 있다.
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포럼 1

—한—중—일—전—자—산—업—협—력—방—안-

삼성경제연구소 고정민 수석연구원

한중일 3국은 가까우면서 먼 나라이다. 3국은 지리적으로 인접되어 있고 역사적으로도 문물을 교류하는 가까운 이 

웃이었지만 몇차례의 전쟁으로서로사이가 벌어졌다. 그러나이제는 국제화, 개방, 탈이념의 시대에 접어들면서 과 

거 어느 때보다도 산업협력의 필요성이 강조되고 있는 시점에 와 있다. 특히 3국의 산업중에서 전자산업은 가장 발 

달되어 있고 상호협력이 절실히 요구되는 분야이며 그 협력가능성도 높다.

한중일.••전자산업…현황 전자산업 생산현황을 보면, 한중일 3국은 현재 세계 전체 총생산액 약 1조 2,000억 달러 중에서 27.6%를 차지하는 

강국이다. 일본이 17.1%로 미국에 이어 2위, 중국은 6.0%로 3위, 한국은 4.5%로 독일에 이어 5위를 차지하고 있 

다. 시장규모로보아도 일본이 세계 2위, 중국은4위, 한국은9위를차지하고 있어 수요와공급측면에서 모두세계 

적인 국가란 것을 알 수 있다.

전자산업 생산규모 단위:백만달러

250.000 . ■ 한국

. ■ 一- ■ 일본

-------- ，…， 중국

0 98 99 00

자료: Reed Electronics Research （각년호）

자국내 수출입에서 차지하는 전자산업 비중도 매우 높다. 99년 총수출액 대비 전자산업 수출 비중이 한국과 일본 각 

각 수출 1, 2위를 기록하고 있다. 최근에는 디지털화, 네트워크화에 따른 IT 혁명의 진전으로 3국 모두 정보통신기기 

교역이 지속적으로 증가하고 있는 추세이다. 무역수지면에서 한국은 대중（對中） 흑자, 일본은 대한（對韓） 흑자, 중국은 

대일（對日） 흑자 관계를 유지하고 있어 한중일이 서로 물고 물리는 밀접한 연결고리를 가지고 있다.

이러한 무역구조를 가지게 된 것은 3국간의 경쟁력의 차이에서 기인한 것이다. 일본은 모든 경쟁력 면에서 앞서 있 

고 한국은 중간수준인데 비해 중국은 크게 취약하다. 기술력 면에서 일본은 세계적 수준에 올라있는 반면 한국과 중 

국은 다소취약하다. 일본의 전자산업은 과거 생산•제조부문 중심에서 기초연구, 제품개발부문에 중점을 두면서 구 

미국가와 대등한 기술력 수준에 와 있는 반면 생산♦제조에 경쟁력을 지닌 한국과 중국은 R&D 부문이 상대적으로 

열세이나, 한국이 중국에 비해 우위에 있다.

전자 각 부문별로 보면 가전은 일본이 세계 최고의 기술력을 인정받고 있고, 중국은 백색가전 부문의 기술력이 급속 

FiD



히 발전하고 있으나 디지털가전은 취약하며 , 한국은 그 중간수준이다. 컴퓨터는 일본의 경우 미국에 비해 설계기술 

력에서 뒤지지만 한•중에 비해 앞서 있으며, 한국과 중국은 전반적으로 열세에 있다. 그러나 최근 한국은 저가컴퓨 

터에서 세계적인 선풍을 일으킨 바 있고 중국은 대만컴퓨터 생산공장의 이전과 하청생산으로 생산기술력을 축적하 

고 있다. 컴퓨터와 밀접한 관련을 가지고 있는 소프트웨어의 경우 일본은 초기/상업화 단계이나, 한국과 중국의 수 

준은 유아단계에 머물러 있어 전세계 일류기업과는 상당한 차이가 있다. 통신기기의 경우 일본의 기술력은 전반적 

으로 구미 선진국에 비해서는 밀리나 비동기식의 경우 세계적인 수준에 있고 한국은 부호분할방식 휴대폰（CDMV）을 

세계 최초로 상용화한 바 있어 동기식에서 기술력을 확보하고 있다. 중국은 여기에 비해 아직 낮은 수준으로 많은 외 

국사업자들이 중국에 들어와사업을 전개하고 있다.

기 술개 발력 수준 비 교

한국 일본 중국

가전 - 일본에 열세

- 디지털TV 등 일부제품 기술개발은 일본과 대등한 수준

-AV, 백색가전 뿐만 아니라 첨단제품（DVD, 디지털TV, 
게임기）의 개발기술이 세계 최고

- 선진국 기술이전으로 기존제품 기술력 향상

- 차세대 디지털 제품의 기술습득 노력 활발

컴퓨터 - 설계기술보다 생산기술 （단순조립） , 주변기기 부문 위주로 발전

-본체연구개발미진

- 핵심부품의 설계기술이 미국에 열세

一생산기술 DVDFOM, 컴퓨터 하드디스크（HDD） 등 주 

변기기기술수준높음

-기술력 급속히 향상

- 대기업과 군소업체의 격차가 크고, 일부는 단순 부품조립 

단계에머물러있는실정

소프트웨어 - 일부 응용소프트웨어의 국산화 진전

- 자체개발 능력이 전반적으로 약함

- 미국에 열세지만 한 • 중보다는 한 단계 앞선 수준 -자체개발능력이 약해 대부분외국제품을수입, 자국어화 

하여 판매하는 수준

통신기기 - 선진국의 70% 수준
- 단말기 경쟁력 우위

- 첨단장비, 핵심부품의 기술축적이 미흡하여 원천기술을 도입 

하여 상품화하는 패턴

-구미업체에 비해 열세

-3세대 휴대폰（IMT2000） 등 차세대 기술표준에 주도적 

역할을 담당

- 선진국의 시장진출을 위한 기술 이전에 의존

- 이동통신 등 정보통신 기술력 향상에 국가 차원의 지원을 

강화

전화, PC보급률 등 정보화 수준에서도 일본에 이어 한국은 높은 수준이고 중국은 가장 열악하다. 특히 중국은 정보화 

수준에서 아직 보급 초기에 머물러 있어 향후 발전가능성은 무한하다고 하겠다. 소득의 빠른 증가, 정보화에 대한 높 

은 소비패턴 등으로 볼 때 무선전화, 컴퓨터，인터넷 등 향후 중국의 정보화 수요는 급격하게 증가할 것으로 보인다.

한중일…산업협력…현황… 한중일 3국기업간 협력의 주요 형태는 기술협력이다. 개발도상에 있는 한국과중국기업은 기술력 제고와신시장진 

출을 위해 선진기술 도입이 필요했고 이를 위해 산업경제적 •지리적 •문화적으로 가까운 일본 기업을 선호하였다. 따 

라서 한중일 기업간 기술협력의 경우 일본 기업의 한국 및 중국 기업에 대한 일방적인 기술•특허공여가 대종을 이루 

고 있고 교차라이 센싱, 기 술특허 공유 등 쌍방적 협 력 관계는 소수에 불과하다.

생산이전 및 직접투자측면에서 보면 일본 전자업체 해외 생산시설 L200여 곳 중 20% 이상이 중국에 위치할 정도 

로 중국은 해외생산기지 역할을 하고 있다. 80년대 중반 이후 일본과 한국은 저임의 풍부한 노동력을 가진 중국에 가 

전제품 생산 이전을 적극적으로 전개하면서 중국은 세계 제2위의 가전 생산국으로 발전하여 지금은 컬러TV, 오디 

오, 백색가전 등 기존 가전제품의 생산력 및 기술력을 갖추고 있다. 일본, 한국의 대중 직접투자가실시된 초기에는 

중국은 주로 노동집약적인 제품을 생산했으나, 최근에는 제품구조 고도화를 꾀하면서 주문자생산방식（OEM） 수출에 

서 자가상표 수출비중을 높이고 있다. 아울러 소형 가전 위주에서 중대형 가전으로, 저가품 위주에서 중고가 제품으 

로 전환하고 있다. 이에 따라중국은 디지털비디오디스크（DVD） 플레이어 , 디지털TV등 차세대 제품의 제조기술력도 

갖추었다고 평가되고 있다.

한중간 정보통신 협력도 활발하게 진행되고 있다. 현재 무선장비 , 교환기, 광 및 동 케이블, 데이터 전송장비 등의 분 

이에서 생산협력이 이루어지고 있다. 특히 중국이 무선통신에서 부호분할방식（CDMA）을 추가로 채택함으로써 한국 

의 CDMA 장비업체들은 중국시장 진출을 위해 현지업체와의 합작생산 모색 중이다. 대규모의 대중국 수출이 기대 

되고 있다. 그러나 많은 기업들이 중국에 진출해서 실패를 경험한 바 있다. 그 원인을 보면 첫째, 사전조사 미흡, 둘 

째, 파트너의 미협조, 셋째, 사업계획의 미비 등을꼽고 있다. 반대로 성공한 기업은 첫째, 적절한투자규모와수익성 

중시의 경영, 둘째, 저임의 노동력을활용한노동집약적 산업에 집중, 셋째, 경쟁력 있는원재료, 부품등의 안정적인 

공급, 넷째 적절한 파트너의 확보등이 지적되고 있다.

2001.1+2 1



유럽

동남아/호주

W-CDMA 우세
2003년 이후 IMT-2000 시장 형성

중국 2000년 CDMA 사업 본격화 예상

2003년 이후 IMT-2000 시장 형성

일본 W~CDMA 우세
2001 년하반기 상용서비스

2000년 CDMA 사업 본격화

2003년 이후 IMT-2000 시장 형성

1 > 휴대폰 시장 전개

3국…전자산업의…문제점 한중일 3국은구미업체에 비해 기술선도력이 열세에 있어 표준화주도 능력이 부족하다. 예를 들어 무선통신기술표 

준으로 동기식(CDMA2000), 비동기식(WCDMA)이 구미업체들에 의해 주도되고 있다. 또한 홈네트워킹 및 차세대 홈기 

기 제어(contr이), 정보 액세스, 무선(Mreless), 차세대 컴퓨터기본소프트(OS) 등의 분야와 관련된 표준화 채택과정에서 3 

국은 주도적 입장이 되지 못하고 있다. 이는 기술력이 선진구미국에 비해 부족하기 때문이다. 소프트웨어와 마이크 

로프로세서(CPU) 등의 경우를 보더라도 미국이 상업화 확산단계에 도달하였으나, 일본은 초기상업화 단계 정도이며 

한국과 중국은 유아단계이다. 컴퓨터 기술의 경우 한국의 기술력은 설계기술보다 생산기술단순조립 위주로 발전해 

왔고 본체 부문에 대한 연구개발이 미진하다. 일본은 컴퓨터 생산기술 및 디지털비디오디스크-롬(DQR0M), 컴퓨터 

기억장치(HDD) 등 주변기기의 기술수준은 높지만 핵심부품의 설계기술에서 미국에 열세를 보이고 있다.

기술력 뿐 아니라 한중일의 마케팅 능력도 크게 부족하다. 한국은 휴대전화기의 디자인력은 상당수준에 있으나 전 

반적으로 판매 및 AS망, 파이낸싱 능력 , 브랜드 인지도 등에서 선진대비 50%의 수준으로 평가되고 있다. 일본조차 

도 자체의 실력으로 부족한 부문을 제휴를 통해 극복하고 있는 실정이다. 일본업체들은 차세대 이동통신 단말기 및 

시스템의 개발, 생산, 판매 및 마케팅 분야에서 유럽의 통신장비업체와 적극적으로 제휴하고 있다. 도시바와독일의 

지멘스는 휴대폰 단말기를 공동개발, 마케팅을 하기로 하였고 마쓰시다와 스웨덴의 에릭슨은 주력제품을 시스템으 

로 묶어 공동수주 및 마케팅 활동을 하기로 전략적 제휴를 맺고 있다. 또한 3국은 인터넷을 활용한 마케팅 활동도 미 

흡하다. 인터넷 패러다임과 맞물려 지식경영, 시장 지향적 마케팅 기법 도입이 구미에 비해 늦다. 다품종 대량생산 

(MassCustomization), 마케팅 대응강화엔 아직 걸음마 단계이고 3국간 인터넷을 이용한 공동마케팅 , 조달 등의 협력 

도미흡하다.

3국 모두 양적 •질적인 측면에서 정보기술(可 인력도 부족하다. 한국은 통신관련 R&D 인력의 질과 수준이 미국의 

벨연구소(BellLab) 1개의 수준에도 못미치는실정이고 중국, 일본 역시 叮 관련 전문인력이 부족하다. 중국의 경우자 

구지책으로 베이징대 국제 MBA과정, 서구화된 중국인의 귀화 등을 통해 IT 전문인력을 배출하고 있으나 수요에

주요 정보화 관련 지표 98년기준

구분 한국 일본 중국

100명당 전화보급률(%) 43.30 49.50 6.90
100명당 PC 보급대수 15.07 20.21 0.59
이동전화 가입자수(천명) 14,070 38,996 21,778
천명당 인터넷 호스트수 4.13 13.30 0.02
인터넷도메인수 21,340 38,921 18,396
천명당 인터넷 사용자수 66.83 91.31 1.68

자료 정보통신정책연구원(2000.2)
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협력…방안…______________________

비해 공급은 턱없이 부족하다. 또한 3국 협력을 논할 때 항상 지적되고 있는 것은 3국의 서로 다른 언어체계이다. 3 

국은 인터넷을 이용한 자료검색시 영어사이트 위주로 검색하는 등 한중일간 느끼는 언어의 벽이 영어에 비해 매우 

높다. 따라서 3국간사이트 접속빈도도 매우 저조하다. 한일간 자동번역시스템의 개발은 진행되고 있으나 각국별 독 

자적 추진으로 인해 번역 정확도가 미흡하고 특히 중국과의 커뮤니케이션을 위한 문자•음성인식기술, 한자자동번 

역시스템 개발협력은 극히 미비하다.

지금까지의 한중일 협력은 비교우위에 의한 단기적인 3국 분업체제를 근간으로 하고 있어 3국의 우열관계를 고착화 

시키는 경향이 있다. 앞으로의 협력관계는 3국이 모두 win-win할 수 있고 앞에서 언급한 3국의 문제점을 해결하는 

방향으로 모색되어야 할 것이다. 여기에서는 이러한 점을 유의하여 다음과 같은 다섯 가지의 전략 방향을 제시하고 

자한다.

첫째, 제 4세대 무선단말기 표준을 공동으로 제정한다. 이동통신방식이 3국간서로 다른 표준으로 인해 국제 로밍이 

되지 않음으로써 여행 및 비즈니스 활동시 많은 불편을 겪고 있는실정이다. 2010년경에 상용화될 제 4세대에 대비 

하여 3국간 기술개발을 통한 선표준제정을 함으로써 전세계 표준설정에 유리한 입지를 구축해야 할 것이다. 유럽의 

경우 제3세대 표준제정에서 유럽이 강점있는 비동기식（WCDN伍）을 채택함으로써 특허료의 과다지출을 피하고 미국 

으로부터의 종속에서 벗어난 사례도 있다. 한국은 동기식에서 , 일본은 비동기식의 기술로, 중국은 넓은 시장을 가지 

고 있어 3국간 협 력 가능성 이 높다고 하겠다.

둘째, 항공우주, 디지털가전 및 무선통신 분야에서의 공동연구이다. 한중일의 기술력이 비슷하고 향후 성장가능성 

이 높은 부문에서 공동개발해야만 성공 가능성이 높다. 이런 의미에서 위성과 디지털가전, 무선통신 등이 공동연구 

개발 프로젝트를 진행할 수 있는 분야이다. 위성부문은 보안성, 사업규모 등으로 보아 국가적인 차원에서 컨소시엄 

형태로 진행하고 무선통신은 3국간 방식이 다르지만 중국과 한국은 동기식 분야에서, 일본, 중국, 한국은 비동기식 

에서 협력이 가능하다. 백색가전은 중국의 수요가큰 디지털가전 분야에서 민간차원의 상호협력이 필요하다.

셋째는 부품의 표준화이다. 한중일간 부품의 규격차이와 인증제도의 차이로 인한 부품의 비호환성이 협력확대의 장 

애가 되고 있다. 우선 표준화된 제품인 컴퓨터, 통신단말 등의 부품 표준화를 통해 부품공용화를 실현할 필요가 있 

다. 부품의 호환성을 높임으로써 분업 촉진, 투자 활성화, 무역거래의 확대를 기할수 있을 것이다.

넷째, 인터넷을 이용한 3국 공동의 부품 전자가상시장SFiarketplace）의 구축이다. 인터넷상에서 불특정 다수의 공급자 

와 수요자가 구매와 판매를 하는 가상의 시장을 개설하는 것이다. 세트업체와 부품업체의 공동출자로 전자가상시장 

을 구축함으로써 디지털시대에 대응한 마케팅 활동을 저비용으로 효과적으로 전개할 수 있을 것이다. 부품의 표준 

화가 이루어진 컴퓨터나통신기기의 경우기업간거래（B2B）의 비용절감 효과가 지대할 것으로 예상된다.

다섯째, 정보통신 인력의 교류이다. 정보통신은 인력수급상 수요가 공급을 초과하여 만성적인 수요초과에 시달리고 

있는 분야이다. 일본이나 한국의 정보통신인력은 디지털경제의 붐과 함께 크게 부족한게 현실이다. 특히 소프트웨 

어 인력부족이 심각하여 시급히 충당되어야 할 분야이다. 인력개발을 위한 기업이나 정부차원에서 교육 및 체제를 

정비해야함은 물론 온라인, 오프라인상에 정보통신 인력교류회를 만들어 수시로 모임을 가지는 등 정보통신부문에 

서 휴먼 네트워크의 구축이 필요하다.

고절민 1959년 출생. 연세대학교와 동 대학원 경영학과를 졸업하고 1986년부터 삼성경제연구소 산업실에서 전자, 정보통신산업담당 연구원으로 재 

직하고 있다. 저서로는〈한국주력산업의 21 세기 발전전략〉〈21세기 성장엔진을 잡아라〉등 다수가 있다.

2001.1+2 1



포럼 2

—중소기 업—신제 품—디 자인—개 발의—전략적—역 할-

서원대학교 산업 디자인과 의석준교수

1••서론 오늘과 같은 격심한 기업경쟁 속에서 기업의 유지나 지속적인 성장을 위해서 신제품 개발은 절대적이라고 할수 있

다. 이는 기업의 발전을 위한 필요한 전제조건이며, 고객의 창조를 위한 기업활동의 핵심이라고 할 수 있다. 그러므 

로 대부분의 기업은 적절한 시장지식, 첨단기술 개발을 통하여 새롭고 경쟁력이 높은 신제품 개발에 총력을 기울이 

고 있다.

우리나라의 중소기업은자금의 취약성 때문에 OEM©■电nal Equipment Manufacturing） 방식이 주를 이루어왔고 신제품개 

발에 대한 투자는 소극적이었다. 그러나 중소기업의 성장과 발전을 위해서는 경쟁력 있는 신제품을 개발하여 세계 

시장에 적기에 신제품을 출시하는 것이 매우 중요하다. 최근에는 신제품의 경쟁력을 높이기 위한 방안으로 성능 및 

가격, 서비스 외에 다른 중요한 요소들이 부각되고 있는데, 그 요소 중 대표적인 것이 곧 디자인이라는 인식이 확산 

되고 있다. 그 이유는 세계적으로 기술력의 보편화, 평준화 현상이 이루어짐에 따라 기술력 자체만으로는 신제품 경 

쟁에서 우위를 확보할 수 없기 때문이다. 일리노이 공대（迎）의 찰스 오웬（CharlesOwen） 교수도 더욱 치열해지고 있는 

기업경쟁 속에서 제품의 고부가가치 창출을 주도하는 요소로서 70년대에는 마케팅 , 80년대에는 재무였으나 90년에 

는 디자인이 기업경영에서 가장중요한 역할을 할 것이라고 역설하였다.

이러한 상황 속에서 우리나라의 중소기업들은 국제 경쟁력 강화 및 내수시장 확대를 위해 자사의 신제품 개발에 디 

자인이 중요하다는 것을 인식하면서도, 경제적인 어려움과 시장에서의 성공여부, 디자인 개발 방법, 디자인의 역할, 

인력 및 조직 등에 대해서 정확하고 총괄적인 지식 및 정보가 없기 때문에 디자인 개발을 적극적으로 추진하지 못하 

고 있는 실정이었다. 이에 필자는 중소기업들의 신제품 개발에 있어서 디자인 선도의 개발 전략과 기업 활동 전반에 

있어서 디자인의 역할에 대한관리 등을숙고함으로써 디자인의 위상정립 및 활성화는물론, 중소기업의 신제품개 

발 의욕을 극대화 시켜 중소기업의 경쟁력을 강화하는 방안을 모색하고자 한다.

2..•중소기업의…디자인…중요성에…대한…인식 중소기업이 급속한 경제환경 변화에 적응하여 성장해 나가는 것은 용이한 일이 아니다. 그

러나중소기업의 탄력성, 기동성, 독창성과 같은 특성은 대기업에 비해 변화하는 경제환경에 신속히 대응할수 있는 

강점이 된다. 일본에서는 중소기업이 거제발전의 활력소 '라고 불릴 정도로 경제 활성화의 원동력이 되고 있다. 중 

소기업이 경제에 활력을불어넣는다는 것은왕성한기업가 정신, 사업 의욕과 개혁 능력, 혁신적인 경영 마인드가풍 

부할 때 가능해진다. 새로운 산업의 개척단계에서 위험을 부담하면서 새로운 분야를 개척하는 것은 대기업보다는 

중소기업에 의해서이다.

제조업 디자인 투자실태 조사 결과보고서의〈표 1> 에 의하면 최고 경영자가 디자인에 높은 관심을 가지고 있는 경우 

는응답기업 9,024업체 중4,120업체（飯7%）이었고관심도가높지 않다고 한업체는30.9%인 2,791업체였다. 기업 규 

모별로 비교해 보면 대기업은 긍정적 응답이 56.2%이고부정적 응답이 26.1%, 중견기업은 긍정적 응답이 48.9%이 

고 부정적 응답이 28.2%, 중소기업은 긍정적 응답이 44.4%이고 부정적 응답이 31.9%를 차지해 대기업보다 중소 

•중견기업의 최고 경영자가 디자인에 대한 관심이 저조하다는 것을 알수 있다. 그리고 새로운 디자인 개발이 회사 경 

영전략의 최우선 과제라고 응답한 긍정적 응답자는 3,089명（342%）이고 부정적 응답자는 3,917명（433%）으로 나타나 

경영전략상 디자인에 대한인지도역시 낮게 나타났다.산업자원부/한국산업디자인 진흥원'「제조업 디자인 투자실태 보고서」, p. 168.
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〈표 1〉최고 경영자가 디 入卜 인 에 대한 관심이 높다 단위 %）

전혀 별로 부정 대체로 긍정

응답수 그렇치 그렇치 응답 반반이다 그런 그렇다 응답 무응답

않다 않다 계 편이다 계

전체 9024 12.3 18.6 30.9 21.6 23.1 22.6 45.7 1.9

49인 이하 6820 13.1 18.8 31.9 21.7 22.3 22.1 44.4 2.0

50 인-299인 1879 9.7 18.5 28.2 21.4 24.5 24.4 48.9 1.4

300인 이상 325 9.5 16.6 26.1 18.8 30.8 21.8 52.6 2.5

자료: 산업자원부/한국 산업디자인 진흥원,「제조업 디자인 투자실태 보고서」, 工).167.

자료 산업자원부/한국 산업디자인 진홍원, 제조업 디자인 투자실태 보고서」, p. 171.

〈표 2〉우리 회사는 디자인 개발을 위한 마스터 플랜이 있다 （단위:%）

전혀 별로 부정 대체로 긍정

응답수 그렇치 그렇치 응답 반반이다 그런 그렇다 응답 무응답

않다 않다 계 편이다 계

전체 9024 33.3 28.2 61.5 18.5 11.9 5.8 17.7 2.4

49인 이하 6820 35.4 28.0 63.4 18.2 10.6 5.2 15.8 2.5

50 인-299인 1879 27.8 29.1 56.9 18.8 15.4 7.1 22.5 1.8

300인 이상 325 21.5 24.9 46.4 21.5 20.0 8.9 28.9 3.1

또한 회사의 디자인 개발을 위한 마스터 플랜이 있다고 응답한 긍정적 응답자가 1,598명（17.7%）이고 마스터 플랜이 

없다고응답한부정적 응답자는 5,546명（61・6%）으로 나타났는데 기업 규모별로 비교하면〈표 2〉와 같이 중소•중견기 

업의 부정적 응답이 높게 나타나아직도중소•중견기업의 디자인에 대한마스터 플랜이 대기업에 비해 낮은 것으로 

나타났다. 그러나위의 내용에서 볼수 있듯이 최고 경영자의 디자인에 대한관심이 높은 기업이 45.7%에 이르러 디 

자인의 중요성에 대한 기업의 인식이 많이 확산될 것으로 기대된다. 더불어 제품의 경쟁력을 제고하기 위해서 디자 

인력을 증진시켜야 한다는 필요성이 커지고 있는 만큼 기술력의 개발에 대한 관심 못지 않게 기업의 경영 전략 차원 

에서 디자인 분야에 많은 관심과 투자를 해야 할 것이다.

3.•.연구개발과…디자인…혁신______ 일반적으로 중소기업은 기술개발의 추진에 있어서 경영자원의 집중성 , 조직의 유연성, 의사소통의 원활성, 대고객 

의 밀착성 둥이 대기업에 비해 유리한 장점으로 지적되고 있기 때문에 중소기업이 기술개발 전략을 성공적으로 추 

진하는 관건은 이들 유리한 점들을 최대한 활용하면서 경영자원의 제약성에서 오는 여러 가지 어려운 장애물을 효 

과적으로 극복하는 것이라 하겠다. 이런 관점에서 기술개발 전략 차원에서 중소기업의 디자인 개발에 대한 활성화 

방안 및 전략적 역할을 제시하면 다음과 같다.

일반적으로 연구•개발 활동의 효율성은 기 

축적된 과학•기술의 누증함수관계（累增函鱷 

係）에 있으므로 연구♦개발 활동의 결실인 기 

술을〈그림 1〉의 피라미드형 위계질서체계 

（Hiera-rchical Structure） 로 분류할 수 있다 G. R. 

Hall & R. E Johnson, " Transfer of United Aerospace 

Technology to Japan", The RAND Corporation. 1970, pp. 

308-309.

〈그림 1〉기술의 위 계적 （位階的） 구조
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기술의 위계 구조를 내용별로살펴보면, 먼저 일반적 기술이란어떤 산업에 있어서 공통된 정보와지식을 뜻한다. 예 

를 들면 수학, 외국어 등의 기초적 지식을 비롯하여 도면을 읽을 수 있는 지식, 제품을 설계할 수 있는 능력, 컴퓨터 

프로그래밍 등과 같은 지식 둥이 여기에 포함된다. 어떤 산업에 종사하는 모든 기업들은 일반적으로 이러한 지식을 

갖고 있어야하며, 일반적 기술 없이 기업이 기술적 산업에 참여하기란 현실적으로 매우 어렵다.

체계 특유기술은 어느 특성 산업에 종사하려면 그 조직이나 구성원이 보유하지 않을 수 없는 지식으로서 동종산업 

의 고유한 기술을 뜻한다.윤석철「한국의 산업기술개발모형」, 경영론집 권 3호. 서울대학교 경영연구소, 1977. p. 88. 또한 체계 특유기술은 제 

조품목의 고유한 기술을 의미하기도 한다. 이러한 기술은 한 기업이 그 품목의 기술개발과 생산에 성공했다 하더라 

도 타 회사에서도 쉽게 보유하게 되는 기술이다.

기업 특유기술이란 동종산업의 타 회사들로부터 신제품을 차별화시키며 경쟁적 우위를 확보할수 있게 하는 기술을 

말한다 Maximo-HaltyHDarrere. 'Technological Development. Strategies for Developing Countries", Institute for Research on Public Policy. Montreal. 

1979. p. 17. 기업 특유기술은 기업간의 경쟁력의 원천이 되기 때문에 기술혁신（Technological Innovation）에 의해서 이루어진 

다. 기술혁신이란 신제품이나 신생산공정이 연구•개발될 수 있는 아이디어이며 장래에 유용성을 지녀야 한다. 기업 

이 기술혁신을 행할 것인지의 여부를 결정할 때 고려해야 할 제요인은 부분적으로 기업의 가치정책과 신제품의 특 

성에 의하여 결정된다. 또한 기업은 기술혁신에 수반되는 위험 부담을 신중히 고려해야 한다.

중소기업에서도 기술혁신에 의한 신제품 개발이 활성화되고 있으나 실제로 경영자원의 제약으로 인하여 위험도•가 

낮고 생산현장에서 행할 수 있는 체계 특유기술 수준 정도의 기술력에 의존하고 있다. 또한 개발 비용이 높아 장기적 

이고 많은 투자를 요구하는 개발을 억제하고 있는 실정이다. 그러나 타사와의 경쟁을 위해서는 제품의 혁신 및 차별 

화를 통해 새로운 제품을 적기에 출시하지 않으면 안된다는 것이 현실이다. 이러한 문제점을 해결하기 위해 새로운 

방안이 모색은 디자인 혁신을 통한 신제품 개발이다. 디자인은 신제품의 경쟁력 증진에 필요한 제 요구를 충족시켜 

줄 수 있는 매력적인 특성을 부여함으로써 기술력의 열세를 극복할 수 있으며 , 시설산업이 아니기 때문에 기술개발 

에 소요되는 비용과 노력의 일부분이라도 할애한다면 엄청난 가시적 효과를 거둘 수 있다. 정부에서도 1998년 12월 

에「지식기반산업 발전 대책」을 발표하면서 문화, 관광, 디자인, 정보통신 4개 분야를 집중지원하기로 결정하였다. 

이에 따라 디자인 산업을 21세기형 첨단두뇌산업으로 진흥해야 한다는데 대해 국가적인 공감대가 형성되었고 국가 

경제의 발전단계에 맞추어 새로운 국부론의 지혜를 산업디자인의 활성화를 통해서 도출해야 할 것이다.

4…매자인…중심의…센제품…께발.투자비가 많이 소요되는 기업 특유기술（玲園 Specific Technology） 개발에 대한 대안으로 중소기 

업이 취할수 있는 것은 신제품 개발과정의 최소화 방안을 모색하는 방법이다. 이를 위해서는 개발절차에 대한 연구 

와 디자인 활동의 적절한 활동이 배치가요구된다. 신제품 개발 과정은〈그림 2〉와 같이 6단계의 절차를 거치는데 나 

중 단계로 진전되면 될수록 단계별로투입되는 비용이 급격히 높아지게 되므로 가능한 신중을 기할 필요가 있다.

《口림 2〉신제품 게 발 단거와 누적비용

첫 번째 단계인 신제품 아이디어 창출단계에서는 많은 아이디어를 창출하는데 역점을 두어야 한다. 소비자, 경쟁자, 

전문까, 판매 대리점、유통업자, 최고 경영자, 자사내 조직（디자인•관먜•영업상품기획기술 연구소자재부문등）, 외부 연구소, 업
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워…FRS 생활무짠기MIUID, 디쟤이나 홍승용） 

복잡핸 승언찰치二가 해제된 무否기 시장옿 겨냥하여 레 

져나 업무용으로 사용할 슈 었도록 더쨰언한 제품. 슈요 

패턴예' 기핀하게 대응할 슈 깼는 중소기업의 쟁잠과, 증 

소기업 특유의 찬문기술 띷 더자언여 조화클 이루고 앴 

는 제품.

아쾌…디자털 카매라｛（주）아이알아어 더자언 얀구소, 

다자이너 촤종싹）

잔문확된 기술과 원가절감. 디자언 횩신으로 番祠 세 

대의 요구흘 만즉시켄 져가의 례져 및 학슈용 디지텋 카 

멱라

계 자문기관 등 다양한 웬천에서 아이디어를 수집한다、

둘째、아이디어 선정과정에서는 수집된 야이디어가 가업의 목적과 자원에 적합한지 여부를 심사하여야 한다、이때 

재품화되었을 때의 잠쟤적 가치가 평가기준으로 이용되기도 한다“ 아이디어의 선별、평가의 객관성과 타당성을 높 

이가 위한 평가기준으로는 다음과 같은 것이 있다、

• 시장성、채산성의여부저금과원가계산등）.

. 께술 헉산상의 난이（공정" 따재인. 제조기슬. 재료 등）、

. 상품특허화의 /卜부（빨명특허；의장특허등）、김재식.「무역 상善학」. 도사출판두남, 2OOO,p.3O9.

셋째. 수집됀 아이디에까 심사를 통괘핸 다음에는 그 애이띠어에 대한 새업의 페력성을 평까하제 되는테 체품의 특 

성 확인. 제품 개발 프로그램의 작성. 제품의 가능성 연平를 위한 책임분담, 개발조직 . 예상되는 시장 수요, 투자비용 

둥의 구체적인 사업제안으로까지 확대되는 사업성 분석은 하게 된다. 이 단계에서 특히 중요한 것은 판매예측을 추 

정하여 만족스러운 이익이 보장되졨는가를 겜토해야 핸다는 점에다.

넷째. 제품 걔발단계는지금까지 선별'평가를 통과한 신제품의 아이디어를 실제로 생산'판매하기 위한 제품으로구 

채화하게 되는 과정에다. 신제품 아이디어를 션정하고 그에 따른 사업성 분석에 만족할 만한 결과가 나오면 지금까 

지 검토되어온 제품개념은 상품기획부 혹은 기술개발부로 이송되어 물리적 제품으로 개발되기 시작한다. 이때 상품 

게홱 부서나 연구개발부서에서는 제품의 설계 명세서GWuct Sp洸2讪0를 작성하여 디자안 연구소에 디자인 

을 의뢰하게 된다、이 과정에서는 지금까지 구두로 설명되거나 문서에 의한 2차원적인 개념의 신제품이 실제 물리적 

인 입체적 형태로 창출된다. 이 과정을 디자인 개별^Design Development） 단계라고 할 수 있는데, 디자인 개념의 구상 및

（Design Concept & Planing） 데자앤 작업（Design. Working） 데재인 점검 및 샤후관리（Design Check & Control）과정올 거치게 

된다、

디자인 구상 및 기획단계에서는 신제품 개발단계의 아이！대어 쎈정과정, 사업성 분석과정에서 정리된 재료는 뚤론 

신제품 디자인에 필요한 갹종 정보 및 자료를 수집、분석하고 예상되는 재료비와 보유기술을 파악하야 디자인 전략 

및 디자인 방향을수립한다、

디자인 작업단계（아이디어 스케처 렌더링 의장도면. 모형제작 둥）는 다자안 전개과정에서 까장 핵심적인 부분올 차지하게 돼는 

데 지금까지 객관적엔 데이터를 기초로 하여 디재인 대상물을 검토했지땐 애제부터는 디재이너의 감각. 기호. 경험 

에 따라 서로 다른 다양한 형테의 제품이 창출되기 때문에 따자이너의 재질과 능력에 매우 중요한 요소로 대뚜된다. 

따라세 이 과젱애서 디자에너는 반드세 그까 제시한 새로운 궁극젝엔 효괘를 보여주에야 해고. 그것에 미칠 영향에 

대해서도 반드시 분석해 내야 한다.

디자인 점검 및 사후관리 단계는 지금까지 진행되어온 디자인의 포토폴리오（PortfoH。）를 제작하고. 경쟁사의 모방으 

로부터의 방어를 목적으로 하는 의장 특허 출원을 실시하게 된다. 또한 상품화된 제품이 시장에서 어떤 반옹이 있는 

가를 연구、조사하여 다음의 신제품 디자인 개발에 반영（FeGBa由시키는 역할을 한다.

이러한 개발 단계를 거치는 동안 대자인은 신졔품 개발에 중추적 • 핵심적 역핼을 하게 된다. 왜냐하면 디자이너에 의 

해 제품화 이전에 제품 모형의 입쳬적 표현이 가능하기 때문에 이에 대한 평까회의를 거쳐 관衽부서간 의견올 조율 

하고 그 제품의 개발 여부를 판단할 수 있도록 하여, 신제품 개발 과정에서 발생하는 위험성음 최소화시키는 역할을 

하기 때문이匸上 왜냐하면 막대한 투자비용과 고급인력을 동원하여 개발된 신제품이 시장의 여건에 부합되지 않았을 

경우, 중소기업의 영세한 자금사정을 감안할 때 경 제적 손실이 너무 커 기업의 존립 자체에 까지 잉향음 니 칠 수 읏! 

기 떄문이다.

지금까지의 과정에서 확정된 디자인은 연구개발 부서에 이관되어 몇 가지의 시제품을 만들고, 엄격한 기능적 시험 

과 소비자 시험을 거쳐 보다 현살적안 소비자 시장의 여건 하에서 다섯째 단계인 시장시험을 하게 된다. 기 업은 시장 

시험을 통해 제품의 결함과 마케탕 믹스상의 문졔점이 발견되지 않으면 따지막단계인 상업화를 착수하계 된다. 즉. 

본격적인 제조설비를 하고 제품 생산을 하여 그 제품은 실제 시장에 시판되기 시작한다.. 이러한 신제품 개발 과정은 
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문제가 있는 경우 잘못된 이전단계로 되돌아가서 반복하기도 하며 개발기간을 단축하기 위해 동시공학적 기법을 적 

용하여 여러 단계를 병 행해서 진행하기도 한다.

5•••디자인의… 전략적…역할… 오늘날의 무한 경쟁은 단지 경쟁이 치열해지는 것만을 의미하는 것이 아니라, 경제의 운용이 공급자중심에서 소비 

자 중심으로 이루어지고, 산업 영역간의 벽이 무너짐으로써 시장의 국가간 구분이 없어진다는 것을 의미한다. 이와 

같이 급변하는 경제환경 속에 기업이 성장•유지를 하려면 단기적이고 즉흥적인 방책, 즉 경영전술(managementtactics) 

만으로는 불가능하다. 이러한 환경 하에서는 사전에 환경적 제(諸) 요인의 예측을 고려한 장기적인 경영계획 중심의 

체제를 확립해 나가지 않으면 안된다. 이와 같이 통합화되고, 장기적인 계획이 경영의 기본이 되는 것을 경영전략 

(managementstrategy)이라고 한다 특히 중소기업 경영자는 대기업과는 달리 거의 모든 의사결정을 자기의 책임하에 스 

스로 수행해야 한다는 점을 고려해 볼때 그기업의 경영전략을수립하는데 일정한 틀이 요구된다. 이러한면에서 중 

소기업 경영자는 그 기업이 성장과 발전을 도모하기 위한 전략수립의 과정을〈그림 3〉과 같이 체계적인 과정을 통해 

서 이루도록해야 한다.

중소기업 경영자의 

경영이념

중소기업 경영의 

목표
- 기업경영환경분석 -

기업의 

기회요인

기업의 

위험요인

——
 
외
부
환
경
분
석

경제적 환경, 정부 

법적 환경, 시장경쟁 환경 

공급자, 기술환경 

지리적 환경 

사회문화적 환경

전략의평가 ■——|선택된전략의실시 —— 최적전략의선택 —— 전략대안의모색 -----------

〈그림 3〉중소기업 전략수립의 모형

자료 William F. "Glueck, B니ssiness Policy and Strategic Management", 3rd ed., Mcgraw Hill. Inc, NY, 1976. p. 97.

이러한 전략수립 과정에서 중요한 것은 경영환경 분석 부분인데, 이는 먼저 기업내부 환경분석을 통해 그 기업의 약 

점과 강점을 정확히 파악할 수 있고 또한 외부환경과 상호관련지어 분석함으로써 기업의 기회와 위협이 되는 요소 

를 밝혀 기존 전략의 타당성을 진단하고 새로운 전략 대안을 모색할 수 있기 때문이다.문영복「중소기업론」, 청목출판사' 2000. 

P-122. 또한 경영 전략의 방향은 경영활동의 효율화와 경쟁력의 강화에 역점을 두어야 하며 보다 장기적인 안목을 가 

지고 다각적이고 종합적으로 수립한다. 그 중 가장 중요한 것이 제품의 국제 경쟁력 향상 전략이다. 이것은 기업의 

경영 합리화 및 원가절감을 통해 생산성을 향상시키고 디자인을 통한 제품의 고급화, 고부가가치화를 통한 비가격 

경쟁 요인을 높임으로써 가능하다. 특히 중소기업의 소규모성, 경영자원의 제약성 등을 감안할 때 비가격 경쟁요인 

중에 중요한 요소인 디자인의 역할은 매우 중요하다.

이와 같은 맥락에서 기업의 경쟁력 향상을 위하여 핵심적인 역할을 하고 있는 신제품 전략의 수립 및 시행과정에서 

의 디자이너의 역할을 살펴보면 디자이너가 전략의 수립과정에서 얼마나 적극적인 역할을 수행했는가에 따라 주도 

적 역할(Initiative Role) 참여 적 역할(Participative Role) 추종적 역 할(Subordinate Role) 루 구분할 수 인다

주도적 역할은 디자이너가 새로운 비즈니스 기회의 발견, 새로운 아이디어나 기존 아이디어들의 조합 등을 통하여 

신제품 개발의 동기를 제공하거나, 신제품 수립을 위한 지침을 마련해주는 것을 의미한다. 즉, 기업이 디자이너의 

제안에 따라 신제품을 개발하거나, 디자이너가 갖고 있는 신제품에 관한 특허권 등 공업 소유권을 획득하여 신제품 

개발의 모체로 삼는 것 등이 이 범주의 역할이라고 할 수 있다. 특히 기업이 전혀 새로운 시장 부문에 진입을 하려고 

하거나 이제까지 다루어보지 않았던 새로운 제품을 개발하려고 할 때, 디자이너의 주도적 역할이 강조된다.정경원「미 

래의 경쟁 디자인에 달려있다」, 도서출판 디자인 하우스, 1993, p.109.

참여적 역할은 디자인 담당부서의 최고 책임자가 신제품 전략수립을 위한 위원회의 정규 멤버로서 전략수립에 참여 

하는 것이다. 기업 내에 대규모의 전문 디자인 부서가 없는 중소기업에서는 사내 디자이너를 활용하기도 하지만 외 

부의 저명한 디자이너를 초빙하여 참여적 역할을 수행하기도 한다. 추종적 역할은 기 수립된 신제품 전략에 따라 새
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6…결론…_________________________

로운 제품을 디자인하는 역할로 대부분의 기업에서 일반적으로 수행하고 있는 역할이다. 그러나 이 역할의 중요성 

이 앞의 두 가지의 적극적인 역할보다 과소평가 되어서는 안되는데 추종적 역할도 신제품 경쟁력에서 우위를 확보 

하는데 결정적 역할을 하기 때문이다.

또한 디자인은 신제품의 다양화와 차별화를 위한 개발계획의 수립에도 핵심에 있다. 다양화란 신제품 개발을 위한 

제품계획을 폭넓게 확대시키는 것이다. 이것은 신제품을 개발시 소비자의 다양한 욕구를 만족시킬 수 있는 디자인 

의 다양화를 의미하며, 디자인 개발 계획 단계에서부터 전략이 마련되어야 한다. 차별화 전략 또한 마찬가지이다. 

공급과잉인 시장상황에서 소비자에게 자사의 신제품을 구입하도록 구매동기를 부여하기 위해 경쟁제품과 구별될 

수 있도록 하는 중요한 전략이다. 신제품의 차별화는 침체되는 시장관심에 대처하기 위한 기업의 방어책이기도 하 

지만 시장을 주도하는 위치를 확보하기 위한 공격적인 기업의 전략이기도 하다. 신제품의 차별화는 단지 새로운 기 

술력에 의한기능만가지고는 해결되지 않으며, 오히려 디자인의 혁신에 의해서 달성될수 있다.

결국 디자인은 소비자에게 미적인 욕구에 대한 충족을 가능하게 하고 다양한 제품 중에서 어느 것을 선택할 것인가 

를 결정하게 하는 역할을 한다고 볼 수 있다. 기업측에서 보면 더 편리하고, 경제적이며, 심미적인 제품을 창조하는 

활동에서 선도적인 역할을 하고 있는 디자인을 기업경영의 전략적 차원으로 적극적으로 끌어들일 필요가 생긴 것이 

기도하다.

국제화 시대에 있어서 경제환경이 급변하고 기업의 경쟁이 격화될수록 기업이 생존하고 발전하기 위해서는 국제 환 

경변화에 지혜롭고 창의적으로 대응하지 않으면 안된다. 이러한 경제환경 적응력은 규모가 크고 의사결정 과정이 

길고 복잡한 대기업 보다는 규모가 작고 의사결정이 신속한 중소기업에게 유리하게 변화되고 있다. 그리고 지속적 

인 경제발전은소득 및 생활수준의 향상으로 제품에 대한소비자의 욕구가 다양화, 개성화되고 있는데, 이러한수요 

구조의 변화는 다품종 소량생산에 적합한 중소기업에게 유리하게 작용될 것이다. 또한 새로운 기술개발의 경우에도 

집약적인 소형기술의 개발이 활발하여 중소기업에 유리하게 작용되고 있다.

중소기업이 국제 경쟁력을 강화하기 위해서는 시설 투자만으로는 문제해결이 어렵다. 무엇보다 디자인의 혁신을 통 

해서 경쟁력 있는 신제품 개발을 할 때만이 가능성이 있다. 혁신적 디자인은 중소기업이 보유하고 있는 기술력과 자 

원의 한계를 확장시 켜 줄 수 있는 원동력 (driving Sroe) 이 다.

이에 따라 중소기업의 디자인 담당자도 기업의 장기적인 경영 및 신제품 전략의 수립과정에 참여함으로써 그 역할 

과 비중이 높여야 할 것이다. 아울러 기업의 경영전략에 부응하여 선진국의 제품을 능가할 수 있는 새로운 제품의 컨 

셉트를 창안하고, 중소기업 제품의 비가격 경쟁력을 증진시키는 데 중추적 역할을 수행하는 유능한 디자인 인력의 

개발과 확보가요구된다. 그러나 우리나라의 중소기업의 현실을 직시할 때 이러한 모든 문제는 최고 경영자의 경영 

마인드에 귀결되고 있는 것이 현실이다. 따라서 중소기업의 최고 경영자가 기업의 이미지와 제품의 경쟁력 향상에 

미치는 디자인의 역할에 대하여 명확히 이해하고 디자인 지도력(designleadership)을 발휘한다면 디자인 개발력의 활성 

화는 물론 경영 목표를 이룰 수 있을 것이다.

이석 준 1956년 충북 출생. 홍익대학교 미술대학 공업도안과와 산업미술대학원을 졸업하고, 1981 년 금성사 디자인종합연구소에 입사하여 연구원으 

로 지냈다. 1990년 서원대학교 산업디자인과 교수로 복직하면서 충청북도 광고물 관리 심사위원, 굿디자인 선정심사위원, LG전자 국제디자인공모전 

심사위원 등을 역임하였다. 현재 서원대학교 산업디자인과 교수로 재직하면서 충북 중소기업 생산성 향상 및 신기술 등 개발지원을 위한 기술 자문관, 서 

원대 산업기술지원센터와 창업보육센터 소장 등을 맡고 있다.
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세계가 선택한 고품위 종이-
앞선 기술력으로 폭스리버 페이퍼가 만들어 드립니다.

세계적인 그래픽 匚I자이너들은 수많은 경험 신기술에 대한 끊없는 

도전과 투자 기술축적 등으로 100여년의 전통을 夭恬하는 폭스리버 페이퍼를 선택합니다.

휘라레

테 톤

소囱이트 빅새口

선던스

정직함을 느끼게 하는 전통적인 작물무늬와 잘 조화 된 

다양한 칼라, 적당한 강도로 모든 监을 소화 할수 

있습니다.

자연스러운 펠트무늬로 처리된 품격있는 그래픽 인쇄 

용자로 따스함과 부드러움을 느까게 하며 다양한 색상 

선택이 가능한 고급표지 및 내지 전문용지입니다

탁월한 인쇄면과 뛰어난 발색으로 깨끗한 이미자를 

표현하는 백색, 미색 계열의 전문 인쇄 용지로 다양한 

평량을 선택할 수 있습니다

辞秘召網嗟铮身福需絹躁施谶저耳;能 4스鼐臻诋*举窓闕 
경제적인 가격으로 고급스러운 분위기를 연출하는 

선던스는 펠트무늬와 작물무늬 두가지가 있으며 종이 

그대로의 느낌을 100% 전달할 수 있는 용지입니다
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」 丄)전통적인 판화지 제조 기법에 의해 생산되어 지며 판화작업 뿐만

아니라 일반 인쇄물 작업에도 쉽게 적용할 수 았습니다, 

司加; 愉岳如!押爭迪辱阳g 唇暁筋窓;步*視様飴銀帚爭铝举 M糜霧闻常浮哂毀喉论弊陳녀 

키| 人 三 / 100% 재생펄프로 만들어진 궤스트는 환경친화적이며 종이 자체의
게 느티끌에서 나오는 자연스러운 재생효과와 부드러운 칼라가 

고급스러움을 더해줍니다
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. 전통적인 느깜을 위해 개발된 에버그린은 단순하고 꾸밈없는
■ 재생용지이며 매끈한 표면은 어떠한 인쇄 가공에도 용이합니다.
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아시아나를 타기 叫문이다
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신혼여행을 간다、 -

설레이기도 떨리기도 하다

그래도 내 마음은 늘 든든하다

아름다운 사람들

아시아나항공
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