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제 1장 서 론

제 1절 연구의 배경과 목적

최근 들어 기업 간 경쟁이 치열해지고,자원고갈 문제가 심각해짐에 따

라 기업의 부문별 가치창출 구조가 변화하고 있다.과거에는 제품을 생산

하는 제조 부문이 가치창출에 핵심적인 역할을 담당했다.그러나 최근에는

R&D,디자인,마케팅,A/S등 서비스 부문이 상대적으로 높은 가치를 창

출하고 있다.

이러한 흐름 가운데 제조 기업들은 서비스 사회에서의 경쟁력 제고를

위해 제품을 일회성으로 인도하고 난 뒤에 일어나는 일에는 별로 관여하

지 않는 제품판매중심 사업구조에서 제품의 전달 이전과 이후에도 지속적

으로 이익(혹은 가치)을 발생시킬 수 있는 제품-서비스중심의 사업구조로

사업모델의 전환을 시도하고 있다.1)

전통적인 컴퓨터 생산 업체인 애플사는 i-pod와 i-phone을 통해 닌텐도

사는 닌텐도 will를 통해 이탈리아의 조명 생산업체인 아르테미데사는 휴

먼 라이트 제품 라인을 통해,전통적 가구 생산 업체인 이케아는 ‘체험(體

驗)형 공공(公共)거실’매장 문화를 구현하는 레스토랑·카페테리아 체인

운영을 통해 서비스 부문을 포괄하는 방향으로 기업의 비즈니스 영역을

넓혀나가고 있다.이 같은 서비스 강화 전략의 효과로 발전기를 생산하여

단순히 판매하는 경우 수익률이 2~5%에 지나지 않았던 발전기 제조기업

의 수익률이 판매 이후 발전기를 관리,운영하는 서비스 요소를 함께 제공

함으로써 15~20%까지 향상시킨 사례가 보고된 바 있어 (Ren and

Gregory,2007)시장 내 서비스의 가치와 중요성을 더하고 있다.

제조 기업의 서비스 강화전략은 급격히 변화하는 산업환경과 부합되며

새로운 비즈니스 기회를 포착하여 기업의 수익 증대에 기여하고자 하는

기업의 이익과 개인화된 니즈(혹은 욕구)를 충족시켜줄 수 있는 가치를 소

1)권순범(2009),「제품과 서비스 통합을 위한 사례분석과 전략대응방안」,『한국IT서비스학회지 제

8卷』,한국IT서비스학회,p.2.
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비를 통해 얻고자 하는 고객의 필요를 동시에 충족시켜줄 수 있는 효과적

대안이라는 이해가 확산됨에 따라 이를 자사 기업 경영에 적용시키려는

기업계의 노력이 활발히 진행되고 있다.

한편으로 서비스화의 성공사례로 제시되는 Apple사나 닌텐도사 등의 기

업이 자사의 성공 비결로 디자인의 역할을 강조함에 따라 많은 기업과 경

제학자들이 지식서비스업으로서 디자인의 역할과 가치에 주목하고 있다.

현재 디자인 영역에서는 보이고 만질 수 있는 유형의 요소 외에 느낄 수

있고 인식할 수 있는 무형의 요소를 포괄하는 범위를 디자인 대상으로 인

식하고 소비자 즉 인간과 문화에 대한 깊이 있는 고찰을 통해 이들과 소

통할 수 있는 특화된 의미 가치를 보다 표준화되고 구체화된 물질과 프로

세스(사용방식)로 제시하기위한 연구가 활발히 진행 중에 있다.유니버설

디자인,인터랙션 디자인,경험 디자인,서비스 디자인,콘텍스튜얼

(Contextual)디자인,친환경 디자인 분야에서 이를 구현하는 구체적인 접

근방법을 제시한다.이들 분야에서 핵심적으로 다루는 경험이란 개념은 시

장 내 가치 교환 단위를 고객의 경험(CustomerExperience)으로 보는 서

비스화 이론과 일맥상통한다.

그러나 서비스화에 관한 연구가 디자인 분야가 아닌 경영학과 마케팅,

산업 공학 분야를 중심으로 연구가 이루어지고 있어 디자인과 관련 지어

서비스화 현상을 이해하고자 하는 시도가 미흡한 실정이다.

이에 본 연구에서는 제품과 서비스가 융합된 개념인 서비스화 이론과

행위에서 사고로,사용에서 의미로 진화하고 있는 디자인과의 연계성을 파

악하여 서비스화를 지향하는 기업들에게 디자인이 중요하게 받아들여지는

근거를 제공하고자 한다.본 논문에서는 사례연구를 통해 제조 기업들의

서비스화에 있어 디자인이 어떻게 연계되고 어떤 역할로서 기여할 수 있

는지를 밝히고 디자인과 연계한 제품 서비스화 사례가 갖는 특징과 유형

을 파악하고자 한다.종국적으로는 서비스화 현상에 있어 디자인의 중요성

과 이론적 이해를 심화하여 제조 기업과 디자인 기업의 디자인 역할 및

활용에 대한 이해를 높이고자 한다.
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<그림 1-1>연구 영역과 목표

제 2절 연구의 범위와 방법

본 연구는 서비스화에서 디자인의 역할과 디자인을 통한 제품의 서비스

화는 어떤 유형이 있는지 밝혀 디자인과 서비스화에 대한 체계적 이해를

공고히 하고 기업과 조직현장에서 디자인을 통한 서비스화 전략을 성장전

략으로 활용하기 위한 이론적 근거를 제공하는 것을 목표로 한다.이를 위

해 문헌연구,다중사례분석,KJ기법 등이 연구에 활용되었다.

연구 목표 달성을 위해 본 연구는 크게 3단계로 나뉘어 진행되었다.

1단계 연구는 서비스화 현상과 지식기반 서비스업으로서 디자인의 관계

를 분석하여 서비스화에 있어 디자인이 어떤 역할을 갖는지 규명하는 것

을 목표로 수행되었다.서비스화 현상을 이해하기 위해 서비스의 개념이

산업 패러다임의 전환에 따라 어떻게 변화하였는지,서비스 지배 논리 하

에 확대된 서비스는 어떤 가치와 활용성을 가지는지를 연구한 서비스 사

이언스 분야의 연구 보고서,연구논문 내용을 집중적으로 탐구하였다.그
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리고 경험 창출,가치혁신으로 대변되는 디자인을 이해하기 위해서 정부

및 디자인 진흥기관의 조사·분석 보고서,디자인을 혁신의 수단,차별화

도구로 바라보는 세계 구루들의 저서 및 연구 논문을 조사․분석하였다.

이어,디자인과 서비스화 이론의 맥락적 유사성을 비교 분석하여 두 개념

을 통합적으로 이해하는 시각을 제시하였다.

2단계 연구는 서비스화와 디자인을 통합적으로 보는 관점에 대한 이해

를 심화하는데 초점을 맞춰 진행되었다.이를 위해 한 대상의 여러 가지

변수를 동시에 심층적으로 연구하는 문헌 연구 기법을 조사에 적용하고자

한다.본 단계에서는 선행 단계를 통해 숙지된 서비스화 및 디자인에 대한

이론적 이해를 토대로 분석 대상을 선별하고 사례가 갖는 특징 도출을 위

한 조사․분석 모델을 설계하였다.그리고 이를 토대로 문헌 연구를 수행

하는 일련의 과정을 수행하였다.

3단계 연구는 문헌 연구의 결과물을 데이터화하여 제품 중심 기업의 서

비스화에 디자인의 역할을 규명하고 디자인과 연계한 서비스화의 유형 및

특징 파악을 목표로 한다.타당성이 있는 유형화 기준 도출을 위해 아이디

어,인터뷰 의견 등의 언어 데이터 또는 질적 데이터(Qualitativedate)등

다양한 이질데이터를 통합하여 새로운 가설 발견을 용이하게 하는 KJ기법

이 활용되었다.KJ기법에 의한 친화도 분석을 통해 맥락적 유사성이 짙은

사례들끼리 그룹화(Grouping)하는 단계를 반복 실시하여 전체 그룹을 분

류할 수 있는 기준 요소를 도출하고 분류 기준에 의해 분류되는 하위 그

룹의 특징 요소를 파악하였다.그 결과로 제시되는 매트릭스 형태의 유형

모형은 디자인을 통한 제품 중심 기업의 서비스화가 어떤 형태로 구체화

되는지에 대해 압축적으로 제시한다.

최종에 이르러서는 서비스 산업화 시대에 제조 기업의 경쟁력 제고를

위한 대안으로 주목 받고 있는 서비스화 이론이 차별화를 위한 혁신적 수

단으로서 인식되고 있는 디자인 두 분야가 서로 밀접하게 연관되어 있음
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을 종합적으로 기술한다.

<그림 1-2>연구 흐름도
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제 2장 이론적 고찰 및 선행 연구

1절 서비스 경제와 서비스화 이론

1.서비스 경제의 도래

과거 제조업의 보조 산업 또는 제조업 성장에 종속적으로 발전하는 부

수산업정도로 인식되던 서비스산업2)이 세계 경제는 기업 간 경쟁의 심화,

자원의 제약과 과학기술 진보의 정체,제조업의 기술이전 지체 등의 문제

를 극복하기위한 혁신 전략으로서 제조업을 대신 할 국가들의 새로운 성

장엔진으로 주목받고 있다.[표 2-1]3)는 세계 10개 국가를 선정하여 각 국

가의 노동시장을 분석한 연구 결과인데 각국에서 서비스산업에 종사하는

노동인력이 급격히 증가하고 있음을 보여주고 있다.

OECD 국가의 경우에는 서비스산업의 비중이 평균 70%에 근접하고

있으며,중국,인도 등 근년에 큰 성장세를 보이고 있는 나라들의 경우

2차 산업 노동인구가 대두되는 시대를 거치지 않고 농경시대에서 서비

스 시대로 급격하게 변모하고 있어,서비스 사회로의 전환이 선진국뿐

만 아니라 개발도상국인 중국과 인도에서도 동일하게 나타나고 있음을

알 수 있다.

2)OECD,UN,WTO,IMF,EC(2002)등은 서비스 산업은 이질적(heterogeneous),무체물(intangible

product),행위(activities)적인 특징을 갖고 있으며 종종 일반상품(goods)과 관련되어 제공되어 진

다면서 구체적으로는 wholesale,retail,certainkindsofrepair,hotel,catering,transport,postal,

telecommunication,financial,insurance,realestate,propertyrental,computer-related,research,

professional,marketing andotherbusinesssupport,government,education,health,social,

sanitation,community,audiovisual,recreational,cultural,personal,anddomesticservices등으

로 명기함.

3)http://www.nationmaster.com
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국가
세계노동

인구(%)
농업(%) 제조업(%) 서비스업(%)

지난25년

서비스 성장률(%)

미국 4.8 3 27 70 21

일본 2.4 5 23 70 40

독일 1.4 3 33 64 44

러시아 2.5 12 23 65 38

브라질 3 23 24 53 20

인도네시아 3.9 45 16 39 35

중국 21 50 15 35 191

방글라데시 2.2 70 10 20 30

인도 17 60 17 23 28

나이지리아 2.2 70 10 20 30

[표 2-1]세계 10개국의 서비스업으로의 변화(%,2004년 기준)

이러한 서비스 산업은 과거 산업들과 구별되는 몇 가지 특징을 갖는다.

서비스 산업은 농림어업이나 제조업 등의 생산물과 달리 무형적

(intangible)소비의 대상으로서 구매 전에 보거나 만질 수 없으며,재고의

형태로 또는 향후에 소비할 목적으로 저장할 수 없다.또한 최종 소비재로

서 경제 성장 및 소득 증가에 따라 수요가 확대되며,서비스 수요의 소득

탄력성이 제조업부문보다 크다는 특징을 갖는다.이중 지식서비스산업으로

별도 분류되는 물류,통신,금융,보험,부동산 개발,디자인,광고 등과 같

은 서비스의 경우 아웃소싱(Outsourcing)을 통해 제조업의 비용을 절감하

고 생산성을 향상시키는 중간투입재로서 소비되어 제조업과 서비스간의

산업연관을 심화시키는 역할을 수행한다.이와 같이 순환하면서 매출이 발

생하고 적은 고정자본에 이윤이 많이 남기는 동시에 고객충성도를 제고시

키고 환경문제의 해결에 기여한다는 서비스 산업의 경제성으로 인해 서비

스 산업 자체의 발전과 더불어,서비스 산업 외의 영역에서도 서비스에 대

한 의존성이 증가하고 있는데 특히 제조업에서 이러한 변화가 두드러지고

있다.

제조 기업은 물건만을 제조,공급하던 시대에서 제품의 제공과 함께 관

리,사용 방법의 지원,정보의 제공,유저․ 커뮤니티의 지원 등의 고객 가

치를 높이기 위한 서비스를 함께 제공하는 단계를 거쳐,기업 차원의 서비

스 사업 전략을 통해 수익을 창출하는 시대로 변화하는 경향을 보이고 있

다.이와 관련하여 “요람에서 요람으로”의 저자 윌리엄 맥도너(William
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McDonough)와 미하엘브라운가르트(MichaelBraungart)는 “우리가 사용하

는 모든 생산물은 쓰다 버릴 물건이 아닌 서비스로 생각해야 한다.”고 말

하며 제조 기업이 나아가야 할 방향을 제시하기도 하였다.이에 대한 실제

로 발전기를 생산하여 단순히 판매하는 경우 수익률이 2~5%에 지나지 않

지만,판매 이후 발전기를 관리,운영하는 서비스 요소를 함께 제공함으로

써 수익률을 15~20%까지 향상시킨 사례가 보고된 바 있다.4)

이 같은 제조 기업에서의 서비스 강화는 급속히 변화하고 있는 시장환

경에 빠르게 적응하고 다각화된 고객의 니즈를 충족시켜 기업의 새로운

가치 창출 원천을 찾아내는데 기여하고 이로써 기업의 경쟁력 강화에 기

여한다.그리고 이러한 고객 지향적 서비스화(servitization)경향은 자동

차,전기․ 전자 제품 분야 등 다양한 제조 분야에서 공통적으로 나타나는

현상이다.5)

아래 제시된 <그림 2-1>6)은 제조업의 가치 사슬에서 각 비즈니스 기능

이 창출하는 가치의 상대적 크기를 개념적으로 나타낸 것이다.그림에 제

시된 R&D,Design,A/S,Marketing,Financialservice는 서비스 요소로서

가운데 제시된 구매,제조,유통과 비교하여 상대적으로 높은 가치를 창출

하고 있음을 곡선을 통해 알 수 있다.하단의 화살표는 고부가가치를 창출

하는 서비스 요소의 중요성이 인식되면서 제조 기업들의 가치 중심이 기

존의 생산부문에서 상위 부분에 있는 R&D,마케팅,애프터서비스,금융서

비스 등으로 옮겨가고 있음을 설명한 그래프이다.

4) Ren, G. and M. Gregory(2007), 「servitization in manufacturing companies: A

comceptualization,CriticalReview,andResearchAgenda」,16thannualfrontiersinservice

conference

5)허문경(2006),「서비스 사이언스의 연구 동향」,『CERI EntertainmentReview 16호』,
pp.165-186.

6)IBM(2008),「서비스사이언스 심포지엄」,서비스사이언스학회&서비스사이언스전국포럼,
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<그림 2-1>기업의 가치 사슬 변화

그 예로 제조업에 있어서 선두기업으로 알려진 미국의 IBM은 수년 전

부터 ‘BusinessonDemand'라는 브랜드명으로 IBM 제품을 일반 제품이

아닌 서비스로 판매하기 시작한 후로 새로운 도약기를 맞이하고 있다.즉

단순히 시스템 판매를 촉진하기 위해 서비스를 제공한 것이 아니라,하나

의 독립 사업으로서 고도의 기술과 스킬(Skill)을 기반으로 시스템통합서

비스를 제공하고 있는 것이다.

GE사는 1980년도에 전체 매출의 85%를 제품 매출이 차지하는 전형적인

제조 기업이었으나,현재는 전체 매출의 75%를 서비스 기능을 통해 창출

하는 서비스 중심 기업으로 변모했다.DELL또한 과거에는 컴퓨터 제조

기업이었으나,현재는 컴퓨터 제조 기능보다는 맞춤형 주문 서비스 기능을

통해 더 많은 가치를 창출하고 있으며 Alcatel사의 경우 2002년 말까지

전 세계 생산시설의 90%인 100여개 공장을 매각하고 R&D 및 마케팅 전

화서비스사업에 주력할 것을 선언한 바 있다.이외에 애플,제록스,필립스

등의 기업을 통해서도 제조업의 서비스화 경향을 찾아 볼 수 있다.
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산업 기업 내용

전자

IBM
1990년대 초, “IBM은 곧 서비스다”라고 주장하고, 사업구조를 

서비스 중심으로 전환

애플 아이튠스, 앱스토어를 통한 서비스 생태계 구축

제록스 복사기 제조업체에서 문서 관리시스템 회사로 변화

필립스 의료서비스 산업을 위해 헬스와치(2006) 등을 인수

Dell 수익증대를 위해 고객 지향적 서비스 네트워크 영업 전략 추진

알카텔
2002년 말 전 세계 생산시설의 90%인 100여개 공장을 

매각하고, R&D 및 마케팅 전화서비스사업에 주력

자동차 GM
텔레매틱스 서비스를 제공하는 자회사 온스타에 550만 명의 

가입자 확보

중공업 캐터필러
GPS를 통한 원격관리시스템으로 굴삭기의 상태와 이력을 

분석하고 부품교체, 연비향상, 불법사용 감시 등의 서비스 제공

건설 빈치7)
전체 매출의 14%에 불과한 공항․ 도로․ 주차장 운영 서비스 

사업이 영업이익의 58%를 차지

[표 2-2]산업별 주요 제조 기업의 제품과 서비스의 결합 동향

세계적 제조기반 기업들은 서비스화를 통해 자사의 제품의 기능 향상,

새로운 시장의 확보,수익 증가 등의 효과를 보고 있다.동시에 고객은 기

존에 비해 보다 높은 가치를 제공받을 수 있을 뿐만 아니라,제품의 유지,

관리 등에 대한 시각적,정신적 비용을 절감할 수 있다.고객과 기업의 요

구를 동시적으로 만족시키는 것이 가능한 이점으로 서비스화 전략은 세계

여러 제조기반 기업들의 성장전략으로 각광받고 있으며 향후 그 성장이

계속될 것으로 전망된다.

2008년 기준으로 우리나라의 서비스업의 비중은 OECD 평균에도 미치

지 못하는 최하위권에 속해있는 것으로 나타난 반면,제조업은 전체 산업

의 37.4%로 주요 OECD 회원국들과 비교하여 산업 내 제조업 비중이 가

장 높은 것으로 조사되어 제조업 편향의 경제구조를 갖고 있는 것을 볼

수 있다.8)

7)빈치(Vinci)는 프랑스의 세계 1위 건설사

8)산업통계분석팀(2010),『주요산업동향지표 통권제18호』,KIET산업연구원.
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<그림 2-2>주요국의 서비스업과 제조업의 비중

이 같은 구조적 특성으로 인해 국내 제조 기업을 대상으로 한 서비스화

는 미래 국가경쟁력을 결정하는 핵심 변수로서 그 중요성이 부각되고 있

다.

그러나 우리나라의 경우,서비스화(servitization)이란 용어 자체가 생소

하게 여겨질 정도로 관련 분야의 이해와 활용이 낮은 수준에 머무르고 있

는 실정이다.국내 400개 제조업체를 대상으로 한 조사에서 87%의 기업이

서비스화에 관심이 없다고 응답하여 서비스의 중요성에 대한 인식이 낮은

것으로 파악되었다.9)

세계적 명성을 얻고 있는 제조기반 기업의 서비스화가 큰 성과를 거둠

에 따라 최근에서야 서비스화에 대한 산업적 관심이 확산되고 있는 시점

이다.일부 국내 글로벌 제조 기업을 필두로 자사의 제품을 기반으로 고객

에게 간접적으로 가치를 제공하는 서비스화 전략이 계획,추진되고 있으

며,경영학과 산업 공학 분야를 중심으로 국내의 산업적 활용 방안을 높이

기 위한 학문적 논의가 활발히 진행되고 있다.

9)이준기(2010),「제조업의 제품경쟁력 강화를 위한 서비스화 :제조업의 신서비스 디자인」,

Entrueworld2010,
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2.서비스의 개념 정의

본 연구에서 다루는 서비스의 개념은 서비스 사이언스 분야의 서비스

정의를 기반으로 하는데 서비스 사이언스 학문은 완전히 새로운 연구 영

역 또는 대상이 아니라 시대가 변화하고 산업 패러다임이 진화하면서 발

생되는 서비스에 대한 기존의 연구방식 또는 접근방식의 한계에서 탈피하

기 위한 대안으로 제시된 연구 분야이다.이러한 이유로 경영학을 중심으

로 연구되어왔던 서비스마케팅과 서비스운영 분야에서 정의되는 서비스

개념이 본 연구에서 전제하는 서비스의 개념과 다소 차이는 있으나 올바

른 개념적 이해를 위해 함께 다루어져야 할 필요가 있다.

그리고 학문 분야 간의 연관성을 고려해볼 때,시대적,산업적으로 그

가치와 중요성이 높아지고 있는 서비스 개념을 정확히 이해하기 위해서는

시기에 따라,상황에 따라,문화적,지리적 차이에 따라 다르게 정의되어온

서비스에 대한 세계 구루(Guru)들의 정의를 별도의 분류 차원을 통해 숙

지하고,제조중심 산업사회에서 이해되던 서비스의 개념이 서비스 산업사

회로 넘어오게 되면서 어떻게 변화되었는지 그 차이를 이해하는 것이 중

요하다.

1)상품 지배 논리와 서비스 지배 논리

비즈니스 재화로써 서비스의 개념은 산업 패러다임의 변화와 그 맥을

함께하며 끊임없이 변화하는 가변성을 지닌다.이러한 이유로 서비스 개념

을 기술하기 위해서는 산업 패러다임을 결정짓는 지배 논리에 대한 이해

가 필요하다.본 논문에서는 제조기반의 산업패러다임과 서비스 중심 산업

패러다임을 형성하는 상품지배논리(GooddominantLogic)와 서비스 지배

논리(ServicedominantLogic)에 대해 중점적으로 다루고자 한다.

제조 중심의 산업패러다임을 설명하는 상품지배논리는 제품 자체가 고

객이 원하는 가치를 제공한다는 사고를 기반으로 한다.(VargoandLush,
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2008a,2008b;Michel,Brown,andGallan,2008).이 시기에는 제품을 만

드는 것은 가치를 창출하는 생산적인 활동으로 국가의 부를 증대시키는

것으로 인식되었으며,상대적으로 서비스는 '그 외 기타'또는 '나머지'와

같은 비생산적인 것으로 인식되었다.(VargoandLusch,2008b;Spohrer

etal,2008)이 같은 인식이 산업 전반에 걸쳐 설득력을 얻으면서 이 시기

기업들은 가치를 생산하고 전달하는 주체로 이들의 경제활동은 제품 생산

과 이것을 단위로 한 교환 활동에 집중되었다. 이시기 사용자는 가치를

받아들이고 구매하는 수동적 주체로 인식되었으며 서비스는 가치를 창출

하는 경제활동이 아니라 나머지 보조적인 활동 모두를 포괄하는 의미로

간주되었다.(Spohreretal.,2008)상품지배논리는 전통적 산업논리와도

그 맥이 이어져있어 최소 비용으로 최고의 가치를 창출해 내기 위해 제품

의 품질과,생산성,혁신성을 높이기 위한 다양한 과학적 접근이 활발히

시도되었다.이시기 서비스 연구는 제품과 서비스의 차이를 밝히고 서비스

자체의 특수성을 제시하여 그에 기반 한 생산성 향상을 추구하는데 초점

이 맞추어졌다.또한 서비스 품질 측정,고객만족도,불만족 관리 시스템에

대한 연구와 서비스를 재무적으로 설명하는 모델들에 대한 연구가 주로

수행되었다.이 시기의 서비스 연구는 서비스의 대상이 사람과 사람

(person-to-person)이 직접 대면에 의하여 이루어지는 형태에 한정하여 연

구가 이루어져 무형성(Intangibility),비분리성(inseparability),비동질성

(Heterogeneity), 소멸성(Perishability)의 한계점을 벗어나지 못하였다.

(Zeithaml,parasuramanandBerry,1985)또한 이 시기의 서비스 연구는

소비자 측면이 아니라 서비스의 생산자의 입장에서 바라보기 때문에 생산

자와 소비자 간의 서비스 가치 공동 창출이라는 측면을 간과하게 되었고

(Howells,2003),측정에 의한 생산성 향상을 추구하는 상품 지배 논리의

접근 방식이 서비스의 요소를 측정하는데 적절하지 못하다는 한계를 보였

다.이러한 한계 속에 제품 자체만으로는 차별화를 이루기 힘들어 짐에 따

라 새로운 혁신 수단으로 서비스 가치가 재평가되었다.그 결과 시장 내

기업과 고객 간의 가치 창출이 단순히 제품의 교환(Value-in-exchange)에

의해 되는 것이 아니라 제품의 사용이 가치를 창출한다(Value-in-use)는



- 14 -

서비스 지배 논리(ServicedominantLogic)가 등장하게 되었다.

서비스 지배 논리는 서비스 산업의 성장과 서비스 이외 산업의 서비스

화 현상을 설명하기 적절하다.서비스 지배 논리에서 서비스는 과학적 접

근을 통해 조직,사람,정보기술을 포함한 체계적인 방법론적 절차를 거친

지식을 기반으로 한 혁신 수단으로서 인식된다.또한 가치를 창출하는 경

제활동의 주체,사용하는 자원,제품의 의미가 상품 지배 논리와 다르게

인식된다.서비스 지배 논리에서 기업은 가치명제(Valueproposition)만을

제공하고 사용자는 가치를 공동 창출하는 능동적 주체로 인식되며 가치

창출을 위해 지식과 기술을 활용하는 점이 제품 자체만을 만드는 데 필요

한 생산요소만 활용하는 제품중심 논리와 차별을 이룬다.그리고 서비스와

제품의 관계에 대해 기업의 제공물은 정도의 차이는 있으나 대부분 유형

적 요소와 무형적 요소를 모두 포함하고 있기 때문에 단순히 물리적인 재

화(product)와 서비스(services)로 이원화하는 것은 개념적 타당성이나 유

용성 면에서 문제가 될 수 있음을 제기하였다.러스트(Rust)와 미유(Miu)

는 “2000년을 기점으로 제조 기반의 물리적인 제품의 가치를 보조하는 서

비스의 의미는 줄고,오히려 물리적인 제품이 전체 서비스의 일부분으로

편입되어 이해되는 방향으로 진전되었다.”라고 기술하며 서비스가 제품과

구분되는 의미보다는 오히려 제품을 포괄하는 확대된 개념으로 바뀌었음

을 설명하였다.이는 제품 또는 산출물에 부과되어 있는 가치보다 고객과

서비스 제공자가 공동 창출하는 가치가 중요함을 의미하는 것으로 기업의

경제활동을 고객을 ‘공동창출자(Co-creator)’로 바라보고 이들의 참여를 극

대화시키는 것에 초점을 맞추도록 변화시켰다.

이 시기의 서비스 연구는 서비스가 제공되기 위해 필요한 모든 행위자

및 이해 집단 그리고 관련된 사회 제도 및 환경을 대상으로 하며 고객 지

향적 관점에서 고객이 처해있는 상황이나 환경을 이해하고 고객과의 시·

공간적 상호작용을 통해 고객가치를 창출하는 연구에 초점이 맞추어진

다.(Heinomen,2004)또한 서비스 관점 자체를 제공자 입장이 아닌 고객

입장으로 바꾸고,서비스에 대한 고객의 경혐(CustomerExperience)이 중
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상품지배 논리

(Good dominant Logic)

서비스지배 논리

(Service dominant Logic)

목적 생산과 판매 공동 가치 생성

주요 

교환단위
제품 또는 산출물, 서비스 Servicing and Experiencing

활용 자원
천연자원 또는

 물리적인 유형 자원

지식, 기술과 같은 

무형 지원

고객의 

역할
제품의 구매자 또는 소비자 공동생산자

[표 2-3]제품 지배 논리와 서비스 지배 논리의 비교

요한 이슈로 다루어진다.(PrahaladandRamaswamy,2003)[표 2-3]은 지

금까지 논의된 제품 지배 논리와 서비스 지배 논리를 경제활동의 목적,주

요 교환단위,활용 자원,그리고 고객의 역할을 중심으로 요약한 것이다.10)

2)서비스의 개념 이해

이제까지 서비스의 정의는 다양한 학문,문화,사회적 배경을 가진 학자

들에 의해 정의되어 왔다.이들의 정의는 모두 제각각이지만 부분적으로

유사성을 갖고 있어 특정 차원에 의해 분류하여 이해하는 것이 가능하다.

송소라11)는 그의 논문을 통해 서비스에 대한 정의의 계보를 다음에 제

시되는 활동론적 정의,속성론적 정의,봉사론적 정의,인간 상호 관계론적

정의로 대별할 수 있다고 밝히고 있다.

(1)활동론적 정의

활동론적 정의는 서비스를 ‘활동’으로 보는 개념에 근거하고 있다.미국

마케팅학회(AmericanMarketingAssociation)에서는 “서비스란 판매목적

10)남기찬 외 5인(2008),「서비스사이언스:이론적 고찰과 분석 프레임워크 개발」,『Information

SystemsReviewVol.10,No.1』,한국경영정보학회.

11)송소라(2010),「레스토랑 서비스 디자인에 관한 연구 :한식 레스토랑 테이블 디스플레이를 중심

으로」,국민대학교 테크노디자인전문대학원.
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으로 제공되거나 또는 상품판매와 연계해서 제공되는 활동,편익,만족”이

라고 정의하고 있다.그 예로는 오락서비스,호텔서비스,전력서비스,수송

서비스,미용서비스,신용서비스 등을 들고 있다.

(2)속성론적 정의

서비스를 그 속성을 중심으로 보는 개념이다.즉 제품과의 다른 점을 지

적하며 서비스를 파악하려고 한다.라스멜(Rathmell)은 서비스를 ‘시장에서

판매되는 무형의 상품’으로 정의하고 무형과 유형의 구분을 손으로 만질

수 있느냐의 여부에 따라 나누고 있다.많은 마케팅 연구자들 및 경제학자

들이 서비스를 무형재로 규정하는 정의를 사용하고 있으나 쇼스택

(Shostack)은 서비스의 무형성은 하나의 상태와 일개 속성일 뿐이지 서비

스 자체의 본질은 아니라고 반론을 제기한다.

(3)봉사론적 정의

서비스를 주정관계에서와 같이 ‘인간의 인간에 대한 봉사’라고 보는 것

이 기존의 통설이라고 전제하고,현대적 서비스는 이러한 전통적 발상에서

탈피해야 한다고 주장한다.인간이 제공하는 봉사적 서비스를 인간으로부

터 분리하여 인간 노동을 기계로 대치하여 서비스의 공업화

(IndustrializationofService)를 통한 효율성 향상을 달성할 수 있다고 한

다.

(4)인간 상호 관계론적 정의

서비스는 무형적 성격을 띠는 일련의 활동으로서 고객과 서비스 종업원

의 상호관계에서부터 발생하며 고객의 입장에서 고객의 문제를 해결해주

는 것이라는 개념이다.대부분의 경우 서비스는 서비스 제공자와의 상호작

용을 포함한다.그러나 일견 상호작용이 없는 상황같이 보이지만 실제로는

상호작용이 존재하는 수도 많다.예를 들어 자동차에 문제가 생겨 정비소

에서 수리를 받은 경우에는 고객이 직접 없어도 되지만 정비소에 차를 맡

기러 가고 찾으러 가는 중에 서비스 제공자와 고객과의 상호작용이 발생
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지배 

논리
학자 및 기관명 정의 구분

상품

지배

논리

Kortler and 

Keller

본질적으로 보이지 않으며, 소유할 수 없는 것을 

다른 분야에 제공하는 행동 또는 성과

활동론적

정의

A Facility 

Supplying some 

public demand

물리적인 재화를 생산하지 않는 유용한 노동, 공공

의 요구를 충족하는 편의

Stanton

서비스란 소비자나 산업구매자에게 판매될 경우 

욕구를 충족시키는 무형의 활동으로 제품이나 

다른 서비스의 판매와 연계되지 않고도 개별적

으로 확인 가능한 것이다

미국 마케팅 

협회(AMA)

자신이 수행할 수 없거나 하지 않는 활동, 만족, 

그리고 혜택으로서 판매될 수 있는 것을 말한다.

Brian et al
결과물이 유형적 제품이나 구조가 아닌 모든 경

제적 활동
속성론적 

정의
Regan

서비스란 만족을 직접 가져다주는 유형, 무형의 

것 혹은 상품이나 다른 서비스 구매 시 복합적

으로 만족을 주는 무형의 것

T.Levitt 서비스란 인간이 인간에 대한 봉사이다.
봉사론적 

정의

Gronroos
고객의 문제를 해결하는 솔루션을 제공하는 일

련의 활동
인간 상호 

관계론적

정의김성혁
서비스는 양자 간의 상황에서 육체적, 정신적인 

면의 통합으로써 발휘되는 인간적인 활동이다.

Lehtinen

첫째, 서비스는 소비자가 요구하는 주관적 효용인 

만족이나 편익을 제공하는 것이다.

둘째, 서비스는 흐름(Flow)의 개념인 행위로서 결

과(Stock)로 파악되는 재화와 구별된다. 서비스가 

행위라는 개념으로부터 서비스의 소멸성, 무형성 

등 서비스의 주요 특징이 파생된다.

셋째, 서비스의 소비자와 제공자 또는 설비(시스템 

통합적 

정의

하게 된다.12)

상품 지배 논리와 서비스 지배 논리를 기반으로 제시된 세계적 구루 및

기관의 서비스 정의를 앞서 제시된 4가지 차원으로 구분하면 다음에 제시

되는 [표 2-4]와 같다.

12)박혜정(2010),『고객서비스 실무』,백산,pp.20～22.

13)사용해보기 전에는 그 상품의 특성 등을 알 수 없는 재화.
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포함)와의 상호작용은 서비스 정의 중 가장 중요

한 특징이 될 수 있다.  서비스 창출과정은 곧 상호

작용이므로 서비스의 생산과정에 소비자가 필수적

으로 참여하게 되고, 상황에 따라 이질적인 서비스

가 창출될 수밖에 없다.

서비스

지배

논리

IBM

하나의 조직이 다른 조직들을 위해 수행하는 수익

성 있는 작업, 사람 또는 재화의 상태가 서비스 제

공자에 의해 변화되는 과정 
활동론적

정의

Philip Kotler

한 집단이 다른 집단에 제공하는 활동이나 이득을 

말한다. 이는 근본적으로 형태가 없고 어떤 소유권

을 동반하지도 않는다. 또 유상의 상품과 함께 또

는 독립적으로 제공하기도 하는 것

Bill moggrige

소비를 통해 특별한 가치를 얻고 싶어 하는 소비자

들에게 제공되는 재화로써 경험해보지 않으면 가

치를 느낄 수 없는 ‘경험재13)’

속성론적

정의

Venkatram

고객의 경험(서비스 경험)을 극대화하기 위한 특

정 시공간 환경에서의 연계된 공동 노력(Network 

effort)

인간 상호

관계론적

정의
Hill

어떤 한 경제 주체의 상태 및 환경이 다른 주체

에 의해서 바뀌는 것

[표 2-4]서비스 정의의 구분

제조업 중심에서 서비스업 중심으로 산업 패러다임이 변화함에 따라 끊

임없이 변화해온 서비스의 정의는 변화에 변화를 거듭하여 현재는 상품

(goods),서비스 자체(Service),솔루션(Solution)이 아닌 서비스 경험

(ServiceExperience)중심의 개념으로 바뀌고 있는 시점이다.14)여기서

서비스 경험의 의미에 대해 벤카트람(Venkatram,2003)는 개인화된 상호작

용이 그들 자신들의 독특한 가치를 생산하기 위하여 상품 혹은 서비스의

고객의 소비가 공동으로 일어나는 과정이라 정의라며,이런 가치 생산을

통해 서비스의 품질이 높아진다고 설명한다. 이어 라마스와미

(Ramaswamy,2003)는 개인특유의 서비스 경험(고객경험)은 서비스의 사용

에 있어서 다양한 의사소통 채널을 통하여 기업과 고객이 상호작용할 때

14) 남기찬(2008), 「서비스사이언스(services Science)에 기반한 서비스 이노베이션(service

innovation)이 기업성과에 미치는 영향에 대한 연구」,한국경영정보학회 추계학술대회.
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얻어지게 된다고 설명한다.또한 이러한 서비스 경험은 시간,장소,그리고

고객의 상황요인에 따라 다르게 지각되게 되는데 기업이 서비스 가치를

창출하는데 이들 요소를 이해하면 기업의 성과를 높이는데 중요한 영향을

미친다고 하였다.

본 연구에서는 서비스 개념을 사용자가 인식하고 제기하는 문제를 해결

해주는 솔루션의 개념을 뛰어넘어 고객이 특정 대상과의 상호작용을 통해

개인화된 독특한 경험을 획득하는 행위로 정의한다.이 같은 정의는 서비

스가 제품을 포괄하는 서비스 지배 논리를 기반으로 한 것이다.

3.서비스의 특징

1)서비스의 속성론적 특징

서비스는 제품과 비교해볼 때 어느 정도로 또 어떻게 다른가?,서비스는

어떤 점에서 독특하기에 유형 제품과 달리 취급되어야 하는가?에 대한

문제에 관해 오랜 시간동안 많은 학자들이 연구를 거듭하였다.그 결과 여

러 마케팅 문헌을 통해 제시되고 있기도 한 서비스 고유의 특성은 크게

무형성,생산과 소비의 비분리성,이질성,소멸성(저장불능)의 4가지로 압

축된다.

(1)무형성(intangibility)

서비스는 본질적으로 형체가 없는 추상적이고 무형적인 것이기 때문에

견본을 만들어서 제시해보이거나 진열해 보일 수 없으며,구매하기 전에

보거나,만지거나,맛보거나,느끼거나 또는 냄새를 맡아볼 수도 없다.따

라서 직접 구매하기 전에는 서비스 품질에 대한 평가를 하기가 어렵다.서

비스의 소비자들은 이러한 불확실성을 줄이기 위해 서비스 품질을 나타내
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는 표식이나 증거를 찾으려고 하지만 단지 사람,설비,의사소통,가격 등

을 통해 서비스 품질을 추측할 수 있을 뿐이다.따라서 서비스 기업은 추

상적인 성격을 가진 서비스를 가시화된 형태로 제시할 필요가 있으며,소

비자들에게 신뢰 수준이나 상표 인지도를 높여 구매자들에게 자사의 서비

스의 품질이 우수하다는 인상을 심어 주어야 한다.

(2)생산과 소비의 비분리성(inseparability)

비분리성이란 생산과 소비가 분배의 구분 없이 동시에 일어나는 것을

의미한다.다시 말해,유형적인 제품은 제조,보관,그리고 많은 유통 과정

을 통해 판매되고 소비되는 반면 서비스는 일반적으로 생산과 동시에 소

비가 이루어진다.예를 들면 공공도서관에서 이용자가 자료의 정보조사 요

구를 하면 사서 직원은 현장에서 참고면담서비스를 통하여 이를 제공함으

로써 이루어지는 것과 같다.이러한 특성으로 인해 서비스 창출 현장에서

서비스가 어떻게 제공되느냐에 따라 소비자의 구매 의사 결정에 큰 영향

을 미친다.

(3)이질성(Heterogeneity)

이질성은 서비스 성과에 있어 높은 다양성에 대한 잠재력을 의미하는

것이다.특히 노동집약적 서비스업의 경우에 이질성이 강하다.서비스의

성과는 제품마다,고객마다 시시각각 변동될 수 있으며 서비스 요원의 행

동에 관한 일관성,즉,동일한 서비스 품질은 보증하기 어렵다.그 이유는

기업이 제공하려는 것과 소비자가 제공받으려는 것이 완전히 다를 수 있

기 때문이다.서비스는 비표준적이며 고도의 가변적이며,서비스 생산과

분배과정에 사람이 개입하기 때문에 유형 제품처럼 동일적일 수가 없다.

이처럼,서비스는 이질성 때문에 고객 제공 서비스의 표준화가 어렵다.

(4)소멸가능성(Perishability)

서비스는 기본적으로 저장․보관할 수 없음을 의미한다.서비스는 축적
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될 수 없는 성과이기 때문에 서비스 기업은 흔히 수요와 공급을 동시화

하는데 어려움을 겪는다.수요가 안정적인 경우에는 서비스의 소멸성은 별

문제가 안 되지만 수요가 심하게 변동할 때에는 서비스 기업들은 어려운

문제에 봉착하게 된다.다시 말하면,서비스는 제고 형태로 보존할 수 없

기 때문에 즉시 사용하지 않으면 사라지며,소멸하기 때문에 수송이 불가

능한 것이다.

지금까지 일반 유형의 제품과 비교하여 구별되는 서비스 특징에 대해

살펴보았다.서비스의 속성론적 특징 이해는 서비스의 개념을 본질적으로

이해하는데 도움이 되며,향후 서비스화 상품을 설계하는 실행원리의 근간

이 된다.

2)서비스의 관계론적 특징

서비스의 개념이 산업 사회에 중요한 위치를 점하게 됨에 따라 산업사

회와 비교하여 기업이 고객과 시장을 바라보는 시각 또한 크게 변화하였

다.서비스 산업화가 진행됨에 따라 파생되어 나타나는 특징인 서비스의

관계론적 특징을 이해하는 것은 서비스화의 개념을 이해하는데 도움이 된

다.

알터(Alter,2008)는 새로운 서비스 경제에서 서비스에 대한 이해를 다음

과 같이 기술하고 있다.서비스는 서비스 공급자와 소비자 사이에서 공동

생산(Co-creation)된다.따라서 서비스 공급자와 소비자의 행동과 역할에

대한 세부적인 분석이 필요하다.서비스 시스템에서 고객은 개인,그룹,조

직이며,동시에 서비스 시스템내의 활동들을 통해 가치를 창출하는 서비스

주체이다.서비스가 사용됨에 따라,고객은 서비스에 대한 혜택을 경험하

게 된다.서비스가 공동협력 또는 상호작용 프로세스를 통해 서비스 가치

가 창출되는 것으로 변화하면서 서비스 제공자와 고객 사이 또는 다양한

주체들 사이의 상호작용과 그에 따른 고객의 경험에 대한 이해가 점차 중
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요한 이슈로 부각되고 있다.이러한 서비스 경험에 대한 중시는 서비스 사

용자들이 수동적이고 정보부족으로 서비스 생산자에게 기댈 수밖에 없었

던 서비스 객체에서,인터넷 및 정보기술의 발달로 능동적이고 정보로 무

장된 서비스 주체로 바뀜으로써 일어나고 있다.(Hertog,2000)이는 기업

과 고객의 관계를 과거 좋은 물건을 만드는 것에서 시작하여 고객 요구사

항의 만족,고객의 니즈를 명확하게 하는 단계를 거쳐 고객과 함께 니즈를

공동 창출하는 단계에 이르게 하였다.

이러한 변화는 기업의 관점에서 고객을 판매의 대상이 아닌 관계를 맺

는 대상으로 인식하게 하였고,생산방식도 이에 따라 소품종 소량생산,다

품종 소량생산,대량 고객화,끝으로 공동창조의 단계로 진화하게 했다.(토

오루와 코오지,2000)또한 기업은 시장에 대한 인식 면에서도 생산자 중

심적 개념에서 관계 지향적 개념으로 진화(Kotler,2009)하여 이제 시장의

개념은 단일 생산자와 단일 공급자를 연결해주는 장이 아니라 다수 고객

과 여러 공급자 집단을 연결해주는 곳으로서 다양한 고객 도메인을 조정

(Coordination)하는 조직,프로세스,기술의 결합체로 이해되고 있다.이와

함께 복잡한 시장에 대한 이해가 마케팅이나 재무기능에만 한정될 것이

아니라 공급사슬에서부터 제품개발에 이르기까지 모든 오퍼레이션 활동에

서 중요하게 인식되게 되었다.시장 내 기업과 고객에 대한 이 같은 생태

계적 이해는 산업의 서비스화 현상에 대한 이해를 돕는 원동력이 된다.

4.서비스화(servitization)관련 연구 동향

1)서비스화 개념의 등장

벨(Bell)에 따르면,산업의 발전과정은 농업을 중심으로 하는 전기산업사

회,제조를 중심으로 하는 산업사회 그리고 서비스를 중심으로 하는 후기

산업사회로 크게 3단계로 구분될 수 있다. 최근 들어 급속하게 이루어지

고 있는 과학과 정보 그리고 통신기술의 영향으로 서비스화가 더욱 가속
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화되고 있는 가운데 미국을 중심으로 서비스 중심의 후기 산업사회에 효

과적으로 대처하기 위한 일환으로 서비스를 과학의 한 분야로 보고 서비

스산업의 문제를 과학적 방법으로 접근하여 서비스의 생산성 향상과 혁신

을 이루고자 하는 다양한 학제 간 연구가 시도되고 있다.이를 규정하는

학문분야의 명칭은 서비스 사이언스,매니지먼트 및 엔지니어링(Ser-vices

Sciences,Management& En-gineering:SSME)으로 약자로 ‘서비스 사이

언스’라고도 한다.

IBM은 2006년 뉴욕타임즈를 통해 ‘서비스 산업의 본질을 규명하고,이

를 바탕으로 서비스의 혁신과 생산성 향상을 이루기 위해 기술,경영,사

회과학,경제,산업공학 등 여러 분야의 지식을 종합하는 신학문’인 서비스

사이언스 연구 분야를 소개하며 산업적 가치와 중요성을 강조하였으며,하

버드 비즈니스 리뷰(HBR)는 2005년부터 관련 산업의 발전을 도모할 수

있는 유력한 대안으로 서비스 사이언스를 제시하였다.또한 영국 파이낸셜

타임스(FT)도 향후 20년을 주도할 새로운 학문 영역으로 서비스 사이언스

를 지목한 바 있다.

국내 서비스 사이언스 학문을 연구하는 대한산업공학회 서비스사이언스

연구회15)에서는 서비스 사이언스에 대한 체계적인 공감대 형성을 위해 서

비스 사이언스의 정의를 연구목적,연구대상,연구 방법의 차원으로 나눠

[표 2-5]와 같이 제시하였다.

15)http://fvortal.cimerr.net/ssme/
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정의 구분 참고

서비스의 개발,운영,

개선을 위한
연구 목적

-‘서비스’는 서비스업으로 분류되는 일반적

서비스 뿐만 아니라,서비스가 포함된 모든

시스템을 포괄적으로 지칭

-서비스의 라이프 사이클 개념을 도입

과학적 방법론 및

응용기술을 연구하는
연구 대상

-‘과학적 방법론’은 이론적 기술을 의미

(예:Yieldmanagement와 같은 방법론 또는

Algorithm)

-‘응용기술’은 실용적 기술을 의미

(예:Yieldmanagement를 활용한 사례 연구

학제적 학문 분야 연구 방법

-‘학제적’은 산업공학,경영,컴퓨터 기술,수학

등 이공학과 인문사회과학의 융합적 접근을

의미

[표 2-5]서비스 사이언스의 정의

서비스 사이언스 학문의 연구 주제는 세 가지로 정리해 이해할 수 있

다.첫째,서비스를 과학적으로 분석하고,효율적으로 관리하며,생산 공정

의 공학적 설계 방법을 통해 생산성을 최대화할 수 있는 방법을 제공하는

것,둘째,서비스의 특징인 무형성,동시성,이질성의 문제를 해결하여 서

비스의 생산성을 향상시키는 것,마지막으로 서비스 혁신을 체계적으로

전개할 수 있는 프레임워크를 제시하는 것이다.현재 이와 관련해 활발한

진행되고 있는 연구는 제품과 서비스가 서로의 개념을 활용하면서 상호간

의 결합을 통해 새로운 가치를 창출하는 제품의 서비스화(servitization)

에 관한 연구와 서비스 산업의 한계인 무형 가치,동시성,시한성 및 재고

저장 불가 등에 한계를 보완하는 서비스의 제품화(productization)에 관한

연구,그리고 앞에서 제시된 두 개념을 결합하여 사용자의 요구를 충족시

키면서 시장에서 팔릴 수 있는 제품-서비스 시스템(Product-Service

Systems:PSS)에 대한 연구로 압축된다.
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2)서비스화의 개념

기업 현장에서 외래어를 그대로 살려 말하려는 경향에 의해 ‘서비타이제

이션’으로 설명되기도 하고 간단히 ‘서비스화’로 표기되기도 하는 ‘제품의

서비스화(Productservitization)’용어는 반데르메르위(Vandermerwe,1988)

와 라다(Rada,1988)의 논문을 통해 처음 사용되었다.그는 논문을 통해 제

품,서비스,지원,지식,셀프서비스를 하나의 묶음으로 제공하는 것을 서

비스화라고 정의하고 경쟁력 강화를 위해 서비스화의 활용 가능성을 언급

하며,서비스화의 진화과정을 다음의 3단계로 설명하였다.첫 단계는 기업

이 단순히 제품 또는 서비스를 제공하는 비즈니스를 수행하는 단계,그 다

음은 제품과 서비스를 결합하여 복합적으로 제공하는 단계,마지막으로 제

품과 서비스뿐만 아니라 고객교육과 원격지원 시스템을 포함한 모든 지원

활동,고객의 문제를 해결하는 노하우 같은 지식,고객의 셀프서비스가 하

나의 패키지로 제공되는 단계이다.로빈슨(Robinson,2002)등의 연구에서

는 과거 제품판매의 부가요소로 제공되었던 서비스가 제품과 완전히 융합

되어 서로 분리할 수 없는 단계로 진화되는 것을 서비스화라고 하였다.서

비스화에 대한 더 엄밀한 정의는 이후의 연구에서 찾아지게 되는데,렌

(Ren)과 그레고리(Gregory,2007)의 연구에서는 서비스화란 고객을 만족시

키고,경쟁우위를 획득하고,기업성과를 개선하기 위하여 제조 기업이 서

비스 지향적이 되거나 더 나은 서비스를 개발하는 전략적 변화라고 정의

하였으며,김용진(2010)은 서비스화는 제조업,농업,혹은 자원 기반 기업

이 생산한 제품을 서비스와 연관시켜 고객의 문제를 해결하기 위해 솔루

션을 제공하는 것을 의미하는 것으로,제품에 재무적 지원,컨설팅,유지․

보수 등과 같은 각종의 서비스를 포함함으로써 제품의 사용을 촉진하고

고객 만족을 높이는 접근 방법이라고 설명했다.

서로 다른 분야와 기술의 융합을 통해 기업의 새로운 경쟁력의 원천을

만들고 또는 새로운 산업군의 형성하는 산업 간의 융합이 경제사회 전반

에 거쳐 화두 시 되고 있는 환경적 요인에 의해 서비스화의 개념은 제품

과 서비스의 결합이 촉진될 것이라는 기본 사상을 배경으로,기존 서비스
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화 신규 서비스의 결합,상품과 서비스의 결합,서비스의 상품화 현상을

포괄하는 개념으로 확장되고 있다. ‘제품의 서비스화(product

Servitization)’ 개념은 반대 입장에 있는 ‘서비스의 제품화(Service

productization)‘16)와 더불어 고객 지향적 관점에서 제품과 서비스가 서로

균형을 이루며 통합되는 솔루션의 개념으로 진화하고 있는 서비스화의 개

념 정의는 제품요소와 서비스 요소의 결합 과정에서 어느 한쪽의 역할과

기능이 지나치게 강조되면 변화하는 고객의 욕구에 유연하게 대처하기 어

렵고 새로운 가치 창출 활동에 제약을 받을 수도 있다는 문제의식에서 비

롯된 것으로 보다 지속가능한 비즈니스 모델로 인식시키기 위한 것으로서

서비스화를 비즈니스 수단으로 활용하는 기업에게 자사의 핵심 자원과 역

량에 적합한 맞춤화된 제품-서비스 결합 방안 모색이 중요함을 강조한다.

<그림 2-3>서비스화(servitization)개념의 확장

서비스화 개념이 글로벌 기업인들 사이에서 상당히 중요한 개념으로 받

아들여지고 이에 대한 공감대가 점차 산업 전반으로 확산되는 현상을 바

로이해하기 위해서는 서비스화 개념이 내포하고 있는 이점(利點)을 이해해

야 한다.서비스화 개념의 전략적 활용을 통해 기업은 제품의 차별성을 향

16)서비스화의 제품화는 과거에 무형적 서비스의 형태로 제공되는 것을 소프트웨어나 방법론 등과

같은 제품의 형태로 제공하는 것을 의미한다.인튜이트의 터보텍스를 그 예로 들 수 있다.터보

택스는 전통적으로 회계사에 의해 제공되는 무형의 서비스를 제품화했다.과거 회계사에 의존해

서 세금정산을 해결해야 했던 사람들에게 스스로 그 문제를 해결할 수 있는 새로운 방법을 제공

함으로써 사업을 확장했다.서비스의 제품화에서는 제품은 단지 제공되는 서비스의 물리적 표현

으로 서비스 자체에 종속되는 특징이 있다.
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상시킬 수 있다.차별화된 제품은 진입장벽으로 작용하고,기업에 대한 고

객의 의존도를 강화하여 지속적인 경쟁우위를 가능하게 한다.그 외에 새

로운 시장의 확보,제품을 통한 기업의 수익률 향상을 기대할 수 있다.

고객의 입장에서는 기존과 비교하여 높은 가치를 제공받을 수 있으며,제

품의 유지,관리 등에 대한 시간적,정신적 비용을 절감할 수 있다.그리고

별도의 물리적 자원을 활용하지 않고 서비스를 통해 제품의 차별화를 높

이고 제품 이외의 수단으로 기업의 수익원 확보를 가능하게 하는 서비스

화는 환경적 측면에서도 자원 절약과 생산 활동에 의한 환경 오염을 미연

에 방지할 수 있다는 이점을 갖는다.이제까지 기술된 이점들을 종합해 볼

때,서비스화가 갖는 가장 큰 이점은 기업과 고객,환경적 측면에서 사회

의 욕구를 동시에 만족시키는 것이 가능하다는 것이다.

올리바(Oliva)와 카렌버그(Kallenberg,2003)는 제조 기업이 핵심제품에

서비스를 통합시키며 서비스화를 함으로서 얻을 수 있는 효익을 세 가지

로 정리하고 있다.첫째,경제적 측면에서 기업은 제품수명주기 동안 설치

기반 서비스(installedbaseservice)를 제공함으로써 지속적인 이윤창출이

가능하고,일반적으로 서비스는 제품보다 더 높은 마진을 제공하며,경기

순환(EcomonicCycle)과 무관하게 안정적인 이윤 창출원을 제공받을 수

있다.둘째,서비스를 통해 고객의 요구를 효과적으로 충족시킬 수 있고

세 번째로 서비스의 비가시성과 높은 노동의존도와 같은 특성이 경쟁업체

의 모방을 힘들게 하므로 지속적인 경쟁우위의 원천을 확보할 수 있다는

점을 제시하며 이는 제조 기업이 서비스화를 진행하는 근거로 작용하기도

한다고 설명하기도 하였다.

3)서비스화를 해석하는 여러 관점

올리바(Oliva)와 카렌버그(Kallenberg,2003)는 기존의 제조업체가 서비스

영역을 확장하면서 나타나는 기업의 서비스 진화 단계를 제시하였다.즉,

기업들이 서비스를 단순히 제품 판매를 위한 부가적인 요소로 보는 시각
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에서 발전하여 서비스를 자신들이 핵심적으로 다루어야 할 대상으로 인식

하는 과정을 프로세스 변화 요인을 중심으로 4단계 모델을 제시하였다.

1단계는 제품관련 서비스 통합단계이며 2단계는 설치기반 서비스 시장

으로 진입하는 단계이다.3단계는 서비스 확장에 있어서 고객거래 기반의

상호작용에 중점을 둔 관계기반 서비스로 갈 것인가를 결정하는 단계이며

마지막 4단계는 고객의 모든 운영을 전담하는 순수 서비스 조직으로서 기

업이 고객의 프로세스 운영과 책임을 떠맡는 단계로 서비스화가 진행된다

고 제안하였다.

매튜(Mathieu,2001)는 제조업체의 서비스화 행동 유형을 ‘서비스 특성

(ServiceSpecificity)'과 ’조직적 강도(OrganizationIntensity)'를 기준으로

제시하며 제조분야의 서비스 수행전략과 이익,비용,파트너쉽과의 관계를

설명하였다.그리고 서비스의 특이성은 고객서비스,제품서비스,제품으로

서의 서비스로 나눌 수 있다고 하였는데,고객서비스는 고객과 판매자 사

이에서 일반적인 수준의 기업판매를 지원하는 것을 목적으로 하는 서비스

제공을 말한다.제품서비스는 기업이 제공하는 제품의 판매를 돕고 물리적

배송,판매 후 서비스,또는 기술지원을 제공하는 서비스를 말한다.

기업은 제품 서비스를 통해 추가 수익 창출이 가능하다.제품으로서의

서비스는 제품 같이 기업에 유형적/독립적으로 제공되며 다른 거래를 통

해서 따로 구매가능 한 서비스를 의미한다. 이어 또 다른 기준인 조직적

강도는 전략,전술,문화로 세분화하여 제시하였다.문화는 기업의 사명을

새롭게 하고,신뢰 시스템을 포함한 조직의 어떤 근본적인 특성을 수정하

는 상태를 의미한다.전략은 문화와 달리 기업의 사명이나 기본 가치 변화

없이 기업의 포트폴리오에 어떤 핵심 역량을 더하는 것을 의미하며 전술

은 기업의 마케팅 믹스,구체적으로 제품 믹스 상의 특정한 행동만을 의미

하고 단일화하여 제공되는 A/S서비스 또는 패키지 상품을 예로 들 수

있다.<그림 2-4>는 매튜(Mathieu,2001)가 제시한 서비스화 행동 유형을

조직상의 강도와 서비스의 특이성 정도에 따른 사례를 적용시켜 시각화한

것이다.
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<그림 2-4>제조업의 서비스화 행동 유형

조호슨(Johnson)과 멘아(Mena)(2008)는 SCM17)의 관점에서 기존의 연구

에서 나타난 공급사슬관리에 대한 정의는 물리적 제품에 집중되어 서비스

화된 제품을 설명하기에는 부적합하다고 보고,제품과 서비스가 융합된 개

념인 서비스화와 결부하여 SCM을 설명하기 위한 새로운 관점을 제시하

고 있다.서비스화는 다양한 제품과 서비스 공급업자가 이루는 복잡한 네

트워크의 조정이 필요하다는 점에 집중하여 사례조사 방법을 활용,서비스

화 전략에서 특히 중요하게 사용되는 프로세스를 파악하고 기존의 공급사

슬과 차이점을 분석 제시하였다.

서용원과 김종배(2008)18)은 제조업의 서비스화가 여전히 제품 중심적이

고 서비스는 이의 연장선상에서 부가적으로 존재하고 있다는 제조업을 중

심으로 나타나고 있는 서비스화의 현황을 밝히고 제품과 서비스를 통합/

융합하는 통합 솔루션화(IntegratedSolution화)를 이루어야 한다고 설명하

17)SCM은 ‘supplychainmanagement’의 약자로 우리말로는 공급 사슬 관리라고도 한다.SCM은

소비자의 실제수요에 보다 잘 대응할 수 있는 유통공급망을 만들기 위한 기업간 BPR(Business

ProcessRe-engineering)의 일종으로 물자,정보,및 재정 등이 공급자로부터 생산자에게,도매업

자에게,소매상인에게,그리고 소비자에게 이동함에 따라 그 진행 과정을 감독하는 것을 말한다.

SCM을 통해 기업은 비용을 줄이고 가격인하를 통해 소비자 만족을 극대화할 수 있다.

18)서용원,김종배(2008),「Productservitization의 유형분류 및 기회발굴을 위한 3계층 프레임워

크」,2008대한산업공학회&한국경영과학회 춘계공동학술대회.
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며 제조업의 서비스화를 순차적으로 제시하였다.0차 서비스화 단계는 제

품을 생산하여 시장에 공급하는 제조업체로 OEM업체 등이 이에 속하며

이 단계에서 서비스는 제조한 제품의 판매에 도움이 되는 부수적 서비스

로 인식된다고 설명하였다.1차 서비스화 단계는 서비스로 확장하는 제조

업체로서 제품과 관련된 서비스를 부가적으로 또는 능동적으로 제공하며

이때 서비스의 형태는 제공방식이나 전략에 따라 다양하다고 밝히고 있다.

이 단계의 서비스화 유형은 ‘세부적으로 제품과 관련된 서비스의 추가 제

공,제품과 밀접한 서비스업으로의 진출,서비스 활동에 더 많은 비중을

할당(Service-Focused)으로 세분화할 수 있다.

삼성경제연구소19)에서는 제조업의 서비스화를 서비스화의 목적,서비스

의 종류를 기준으로 4가지 유형으로 나누어 설명하였다.여기서 서비스화

의 목적은 '제품 판매 증대'와 '서비스 수익 증대'로 구분20)되는데 ‘제품

판매 증대’란 서비스화를 통해 제품의 구매 매력도를 높임으로써 제품 판

매를 증진하는 것을 말하고 ‘서비스 수익 증대’란 추가한 서비스 자체가

수익원 역할을 하는 것을 의미한다.또 다른 기준으로 서비스의 종류는 '

부가 서비스'와 '파생 서비스'로 세분화되는데21)‘부가 서비스’란 제품 본

연의 기능과 직접 관련은 없으나 고객이 느끼는 가치를 향상시키는 서비

스를 말하며 ‘파생 서비스’란 제품의 기능을 유지하거나 사용 효율을 높

이는 데 필요한 서비스를 의미한다.이한 분류 기준을 토대로 서비스화는

신서비스 추가형,서비스 강화형,렌털& 리스 서비스형,서비스 사업형 유

형으로 정리된다.

신 서비스 추가형은 소비자들이 과거 경험하지 못한 감성적 가치를 제

공하여 제품 구매를 촉진하는 유형으로 자부심,안심,편리함 등 제품 구

매에 결정적인 영향을 미칠 수 있으나 그동안 충족되지 못했던 니즈를 발

19)삼성경제연구소(2010),「제조업 성장의 묘수 :서비스화 58호」,『SERI경영노트』,삼성경제연

구소.

20)Livesey.F,Defining(2006),『highvaluemanufacturing,universityofcambridgeinstitutefor

manufacturing』에서 유사한 구분으로 제품 기반 혹은 서비스 기반을 사용.

21)Sawhney.M,Balasubramanian.s,& Krisnan.v.v(2004),「Creating growth withservices」,

『MITSloanmanagementReview』,pp.34-43에서는 유사한 구분으로 고객활동의 핵심영역서

비스와 보조영역 서비스로 구분
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굴하여 서비스에 반영하며,소비자들에게 새로운 서비스에 대한 인식을 확

산시키는 것이 필요해 대대적 창의적 서비스 홍보 방안이 필요하다.서비

스 강화형은 제품 사용의 효율을 높여주는 서비스를 제공하여 제품판매를

증진시키는 유형으로 후발 제조업체의 서비스 모방에 대비하여 서비스 지

능을 지속적으로 향상시킬 수 있는 채널을 마련함으로써 서비스 우위를

유지하는 것이 중요하다고 설명한다.또한 이 경우에는 고객의 제품 사용

환경과 특성을 고려한 맞춤형 서비스를 제공할 경우 효과가 더욱 커진다.

렌털&리스 서비스형은 제품 대여 혹은 제품 등과 같이 제조업체가 오래

전부터 제공하던 서비스로,최근 대상 제품의 범위가 넓어있는 유형으로

단순히 고객의 초기 비용을 줄여주는 것뿐 아니라 렌털,리스 기간 중에도

지속적인 유지,보수 서비스를 제공하는 것이 중요하고 설명한다.서비스

사업형은 제품 사용과정에서 필연적으로 발생하는 서비스 시장에 진출하

여 서비스로 수익을 창출하는 유형으로 필수적인 서비스이면서 서비스 자

체로 수익성이 있는 경우는 기존의 서비스 전문업체가 존재할 가능성이

높아 이들 대비 경쟁 우위를 확보하는 것이 필요하다고 설명한다.

<그림 2-5>제조기업의 서비스화 유형

서비스화 연구에 대한 또 다른 맥락으로는 제품-서비스 통합 시스템

(PSS)에 관한 연구이다.PSS는 서비스화보다 협의적 현상을 나타내는 개

념이다(Baines등,2007).PSS를 서비스화보다 협의로 파악하는 이유는 서
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비스화가 기업이 생산하는 제품과 서비스뿐만 아니라 기업의 조직적 수준

까지 고려하고 적용할 수 있는 반면에 PSS는 제품 수준에 초점을 맞추고

있기 때문이다.PSS는 제품과 서비스가 하나로 통합되어 혁신적이고 지속

가능한 가치를 창출하는 통합 시스템으로서 상품(홍유석 등,2008)이라는

의미를 비롯하여 다양한 정의가 존재하며,바이네스(Baines,2007)등은

PSS정의에 대한 연구를 종합하여 보면 ‘환경에 미치는 영향을 줄이는 방

식으로 고객이 필요로 하는 기능을 제공하기 위해 시스템 내에서 제품과

서비스가 융합된 것’으로 정리할 수 있다고 하였다.제품-서비스 통합 시

스템에 관한 연구 분야로는 제품에 대한 서비스를 확장하여 제품과 서비

스를 결합한 새로운 형태의 비즈니스 모델에 대한 연구와 경제성과 친환

경성을 고려한 지속적인 가치창출에 대한 연구가 있으며,현재는 제품-서

비스 통합 시스템에 대한 개념 확립 및 그 효용에 대한 연구가 주를 이루

고 있다.

브레세(Brezetetal.,2003)와 쿡(Cook,2004)은 제품-서비스 통합 시스템

(PSS)의 관점에서 서비스화를 상품 지향적 모델(Product-oriented),사용

중심적 모델(Use-oriented),성과 지향적 모델(Result-oriented)로 나누어

이해할 수 있다고 하였다.상품 지향적 모델은 기존의 제품에 새로운 서비

스기능을 추가하여 제품 매출을 증대시키는 방식과 상품 기획,디자인,판

매 방식을 바꾸어 고객에게 새로운 가치를 제공하는 것을 의미한다.사용

지향적 모델은 제품의 소유권은 기업이 가지고 있으며 제품의 사용권만을

판매하는 것이다.마지막으로 성과 지향적 모델은 제품 판매가 아닌 제품

을 통한 서비스를 판매하는 것으로 제품만이 아니라 서비스로도 수익을

창출한다는 점이 상품 지향적 모델과 구별된다. 튜커(Tukker(2004)는 브

레세(Brezetetal.)와 쿡(Cook)이 제시한 서비스화의 세 가지 유형을 더욱

세분화하여 제시하였다.상품 지향적 모델의 경우 제품 관계형,조언 및

컨설팅 기반으로 사용 중심적 모델은 제품대여,제품 렌트 및 공유,제품

교환으로 성과 지향적 모델은 활동 매니지먼트로서,서비스 단위별 비용

지불로서 ,사용 성과로서 세분화된 유형을 추가 제시하고 있다.
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<그림 2-6>Brezetetal.과 Cook,Tukker의 서비스화 분류

라이트풋(Lightfoot,2008)은 서비스로부터 수익을 얻고자 하는 제조기업

의 수가 증가하고 있는데 제품-서비스 통합 시스템 전략은 상당한 문화적

(행동/사고방식),기업적(위험감수)과제를 수반하고,수익성이 낮아 파산

의 위험이 높다고 제시하기도 하였다.

류지희 등(2009)은 서비스화를 이해하는 기존의 관점들에는 제품 서비스

화(ProductServitization)와 기업 서비스화(enterpriseservitization)의 개념

이 혼재되어있다고 설명하며 두 개념을 구분할 것을 제시하였다.고객에게

판매한 제품을 그 수명이 다할 때까지 지속적인 관리와 유지보수 서비스

를 제공하는 것뿐 아니라 고객이 제품을 사용하며 필요로 하는 모든 서비

스를 제공하여 기업이 제품수명주기 동안 지속적이고 안정적인 이윤 창출

을 가능하게 하는 것을 ‘제품의 서비스화’라고 보아야 하며 제품 서비스화

는 기업의 지속적 이윤 창출이 가능하게 하는 동시에 고객의 니즈를 충족

시킴으로써 고객의 만족도와 기업의 신뢰를 향상시키는 것이 가능하다.제

품의 서비스화에 성공한 기업으로는 애플(Apple)사와 롤스로이스

(Rolls-Royce),하이델버그(Heidelberg)사 등을 예로 제시하였다.이어,기

업 서비스화에 대해서는 제품 서비스화에서 더 확장된 서비스화의 형태로

제조 기업이 물리적 제품의 생산과 판매 및 제품과 관련한 단순한 서비스

를 담당하던 비즈니스에서 서비스를 전적으로 제공하는 순수 서비스(Pure

Service)기업으로 변화하는 것이라고 구분하였다.기업 서비스화에 대표적

예로는 IBM과 GE사 등을 제시하였다.그리고 서비스화를 추구하는 기업
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들 간의 관계를 생물학적 생태계와 마찬가지로 생태계간 또는 생태계의

주요 부분인 도메인(Domain)간 경쟁으로 파악해야한다는 기업생태계 이론

과 결부 지어 설명하며,기업 고객의 니즈를 충족시키는 혁신적인 제품을

만들어 시장에 출시하더라도 생태계가 함께 진화하지 않으면 시장의 확대

를 가져올 수 없음을 설명하고 보다 발전적인 서비스화를 위해 서비스에

대한 근시안적 관점에서 벗어나 기업생태계적 관점에서 제품과 관련된 문

제를 해결하는 종합적인 서비스를 제공하는 고객중심의 혁신이 필요하다

고 강조하였다.이를 위해 서비스화를 추진하는 각 기업은 자신이 속한 생

태계의 환경과 위험을 먼저 분석한 후 그에 맞는 전략을 취해야 하며,생

태계 내에서 기업과 긴밀한 의존관계에 있는 조직을 판별해내는 것이 중

요하다고 강조하였다.

서비스화 연구에 대한 전반적인 흐름을 정리해보면,초기 서비스화 연구

는 그 개념의 확립과 사회적 효용성을 입증하기 위해 개념과 특징을 정리

하고 해당 사례를 소개하는 서술적(Descriptive)차원의 이론위주의 연구

가 활발히 진행되었다.그러다 서비스화의 효용성이 기업계의 공감을 얻게

되었고 기업은 서비스화 개념을 자신들의 경영에 적용시키기 위해 노력하

였다.그러나 서비스화에 대한 논의들이 지나치게 추상적이어서 기업과 조

직현장에서 성장전략의 일환으로 활용하는데 어려움이 크다는 문제가 부

각되면서 2000년 이후부터는 유럽을 중심으로 서비스화를 실제적으로 실

행하는데 필요한 체계적 (Prescriptive)절차나 지침을 제시하기 위한 방법

론적 연구가 활발히 이루어지고 있다.그러나 이제까지 개발된 방법론들의

경우,제품과 서비스 요소들 간의 화학적 융합이 아닌 물리적 결합에 그치

게 한다는 한계를 극복하지 못하고 있어 표준적 방법론으로써 공감을 얻

지 못하고 있다.

이제까지 제시된 서비스화 관련 연구는 향후 디자인과 연계한 서비스화

사례를 통합 ․비교하는 분석 기준을 선정하는 참고 자료로서 활용될 수

있으나 개념적 이해를 높이기 위한 목적성이 강해 실무적 활용도가 높은

유형화 기준 설정에는 크게 기여하지 못할 것으로 판단된다.
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2절 디자인 개념의 이해

대량 생산 기술의 발달과 풍요로운 삶을 누리고자 하는 사회적 필요에

의해 제시된 디자인의 개념은 산업구조의 변화와 함께 산업적 역할,활용

영역,주요 기능 면에서 진화를 거듭해 왔다.현재,국내외 산업발전의 중

심축이 제조에서 서비스로 옮겨감에 따라,디자인 또한 그 개념과 역할이

새롭게 정의되고 있는 상황이다.본 절에서는 서비스화 이론과 디자인 간

의 연결고리를 탐구하기에 앞서 시대에 대응되는 디자인의 개념과 의미를

고찰하고 이를 실현하는 디자인 연구 분야에 대해 논의하고자 한다.이때,

산업 구조의 변화와 함께 변화하는 디자인 개념과 의미가 변화 이전의

디자인 개념과 의미를 포괄하고 발전시키는 방식으로 이루진다는 점을 고

려하여,과거 디자인을 설명하는 다양한 관점이 살펴보고,이러한 관점들

이 현재의 디자인 개념을 형성하는데 어떻게 영향을 미쳤는지를 맥락화하

여 고찰하고자 한다.본 연구에서는 디자인의 개념 변화를 제품 개발을 중

심으로 하는 산업 디자인의 관점에서 살펴보고자 한다.

산업혁명 이후 제조의 분업화가 이루어질 무렵,미적인 가치를 가지지

못한 제품들이 시장에 범람하게 되었고 이에 사람들은 미적 요소에 대한

필요를 느끼게 되었다.이는 단순히 생산이라는 관점에서 효율적이고 목적

또는 기능만을 가진 제품들로부터 소비자가 거부반응을 느끼기 시작했음

을 의미하며 이를 해결하고자 하는 노력이 이루어지게 되었고 이에 디자

인이란 말이 사용되게 되었다.그리고 같은 시기에 사물이 만들어지는 프

로세스 중에서 설계와 생산에 관련된 사람들을 중심으로 디자인이 이해되

면서 등장한 것이 산업 디자인이다.

1.2000년 이전의 디자인 개념의 이해

기업의 생산 활동에 깊이 관계하는 산업 디자인의 개념 변화는 2000년

을 기점으로 크게 변화하였다.2000년 이전까지의 디자인 개념은 상업주의
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와 기능주의 사고방식에 근거해 구분되어 이해되는 반면,2000년 이후의

디자인 개념은 인본주의적 사고를 통해 디자인의 역할이 이해되고 기존이

상업주의적 디자인 접근 방식과 기능주의적 디자인 접근 방식이 통합되어

서로 조화와 균형을 이루는 방향으로 디자인 행위가 이해된다.

1)기능주의적 사고방식과 디자인

기능주의는 20세기 초두에 널리 퍼진 과학적 사고방식으로 이해될 수

있는데,이시기 사고방식은 데카르트의 요소환원주의에 근거한다.요소환

원주의는 분석적인 사고에서 물질을 그 이상 세밀하게 환원할 수 없는 곳

까지 나눈 수소나 헬륨 등의 요소를 발견하고 그 분류표로서의 주기율표

를 발견한다는 프로세스를 의미하는데,분석적 과정에 의해 초래된 성과를

반대로 활용하여, 물질을 세분화하여 표기한 분류표 중의 특정 원소 중

일부를 조합하여 합성하면 자연계에 있는 물질뿐만 아니라 전혀 새로운

것(화합물)도 창출할 수 있다고 요소환원주의 연구가들은 설명한다.‘종합

화’라는 과정을 통해 또 하나의 새로운 성과를 초래할 수 있다는 요소환

원주의의 개념은 생명과학(LifeScience)등의 과학기술 분야와 예술 분야

등에 영향을 미쳤다.요소환원주의 철학은 과거 예술가들에 의해 발견된

조형 요소나 그들 조합에 의한 리듬이나 패턴 등의 조형적 원리에 적합한

재료나 조합,구성법 등 요소를 새롭게 종합화하고자 하는 새로운 사고를

갖게 하였고,그 대표적인 것이 바우하우스의 기능주의 관점인 것이다.

기능주의 디자인은 “용도에 입각하여 소재가 가진 맛을 살려,쓸데없는

장식을 뺀 심플한 디자인”이라는 사고방식을 취한다.독일 바우하우스 운

동을 지휘했던 루드비히 미스 반데어로에(LudwigMiesVanderRohe)는

“장식을 삭제할수록 풍부해진다(Lessismore)."라고 주장하며 사용된 재

료의 특질을 충실히 표현한 낭비 없는 기능주의에 입각한 디자인 관점을

제시하기도 하였다.기능주의를 기반으로 하는 종합화라는 사고 경향은

“형태는 기능을 따른다(A form follow thefunction)."라는 명제로도 대변
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된다.이 명제는 자연계에서 빠르고 헤엄치는 물고기나 빨리 나는 새 등은

그것을 실현할 수 있는 모습(형태)을 하고 있는데 이것은 유체역학의 원리

에 입각하여 그와 같이 꼭 맞는 스타일로 된 것이다.이에 디자인은 역학

적인 원리(기능)이나 재료의 특징적인 기능을 충분히 활용하는 형태를 추

구해야 함을 설명한다.

이러한 기능주의 관점은 인간공학과 조작성에 관한 연구,다양한 재료의

제품과의 적용을 연구하는 재료공학을 탄생시켰고,인간의 신체적인 기능

과 재료의 특징적 기능을 활용한 형태를 추구하는 제품을 시장에 등장시

켰다.최근 과학기술의 발달과 분야 간 융합이 활발하면서 기능주의적 사

고에 근거한 인간공학과 사용성 연구,재료공학의 지식은 디자인 개발 과

정에 포함되어 디자인 활동을 연구기반의 과학적이고 체계적인 창조활동

으로 변화하게 하고 과학적 분석적 디자인 전개를 가능하게 하고 있다.

2)상업주의와 스타일링으로서 디자인

기업이 대량 생산방식을 통해 수익을 창출하던 공업 사회에서 디자인은

마케팅 지배원리에 의해 그 유효성이 인식되었다.이 시기의 대량 생산방

식은 분업과 흐름공정에 의해 노동시간이 단축하여 대량생산에 의한 비용

절감을 최대화하는 단계를 거쳐 다양화되는 수요에 대응하기 위해 제품도

다품종화되는 단계 그리고 마지막 단계로 생산이 수요를 추월하는 커다란

문제가 발생하는 단계,총 4단계로 구분되어 설명될 수 있다.과거 기업들

은 그들의 대량 생산방식이 4단계에 이르게 되었을 때 기업은 생산을 유

지하기 위해 유행을 의식적으로 만들어내는 방법을 통해 기업의 생산성을

유지하고자 하였다.그리고 이를 구현하는 방법으로서 스타일링이 제시되

었고 이를 디자인이 담당하게 되었다.

스타일링 디자인은 “추한 것은 팔리지 않는다”라고 했던 프랑스계 미국

인 디자이너 레이먼드 로위(RaymondLoewy)의 철학에 따른 것으로 기업

이 생산을 유지하기 위해 제품의 소비를 촉진하기 위한 수단으로써 물리
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적으로 아직 사용할 수 있는 것이라도 심리적으로 사용할 수 없게 만들어

신제품을 구입하게 만들었고,디자인은 마케팅을 위한 수단으로서 광고 등

과 함께 판매 경쟁에 활용되게 되었다.이 시기 디자인은 비즈니스 환경에

서 마케팅 원리가 지배하는 상업주의에 기반하여 이해되어 제품의 외형적

가치를 부가하는 기능으로서 시각적 측면에 국한된 창작활동으로 인식되

었다.일부는 현재도 산업 디자인을 ‘미(美)’와 연결 지어 이해하고 있다.

3)상업주의와 품질 개선을 위한 디자인

생활 속에 ‘제품’이 어느 정도 만족되게 되면서 소비자가 원하는 것이

아니고서는 팔리지 않는 마켓인(Marketin)시대가 1960년대부터 1970년대

에 도래하였다.이 시기에는 과거 상징적이며,메타포적인 스타일링 등 생

산 차별화 전쟁의 핵심이 되었던 디자인의 미학적 경쟁력이 한계를 맞이

하게 되었다.이에 따라 마케팅의 주안은 ‘시장의 현재 상황(유행의 흐름)

은 어떠한가?를 알아내는 현상파악을 위한 조사에서 ’사람들은 어째서 그

렇게 하는 걸까?‘라는 소비자 행동의 이유를 이해하는 것으로 이행되었다.

이는 유행을 의도적으로 조작하는 개념에서 벗어나 소비자라는 인간의 행

동 연구를 통해 수요를 만들어 내고자 하는 의식의 전환이 이루어졌음을

나타내는 것으로 디자이너들 또한 마케터들과 함께 사용자라는 관점에서

인간 행동을 파악하도록 요구 받게 되었다.1980년대부터 디자인 행위는

소비자를 이해하고 소비 시장을 파악하기 위한 리서치와 마케팅에서 벗어

나 심리학적,인문과학적으로 영향을 받아,사용자의 잠재적 가치관을 선

취하고,새로운 생활을 제안하는 디자인 활동이 실시되었다.그리고 이러

한 업무 특성의 변화는 인간 행동에 필요한 컨셉이 제품의 형태를 결정한

다는 과학적인 방법론의 계발과 활용에 중요성을 인식하게 된 계기가 되

었다.특히 사용자의 라이프스타일 연구가 왕성해지게 되어 다변량 해석

(요인 분석에 의한 아미지 조사,제안의 사양을 요구하는 컨조인트

(Conjoint)분석)등 컴퓨터를 활용하는 통계 방법이 디자인 과정에 활용되
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게 되었다.1990년대 중반 이후부터 디자인은 기업의 중요 전략요소로 인

식되며 역할 범주를 확대하였다.

2.2000년 이후의 디자인 개념의 이해

1)인본주의와 통합적 창조활동으로 디자인

2000년대 이후에는 기술의 평준화가 이루어져 선진 기술 혁신을 통한

차별화가 한계를 보이고 이로 인해 더욱 극심한 경쟁에 놓이게 된 기업은

조직의 창의성과 혁신성을 경영 전략에서 보다 중요한 측면으로 인식하게

되었다.이러한 가운데 디자인은 창의성과 혁신성을 바탕으로 한 문제를

발견하고 해결하는 소프트한 가치 창출자로 그리고 이를 구체화하는 실행

자로,실행에 필요한 관련분야의 인재와 지식을 모으는 조정자로서의 역할

등 개발 과정 전반을 이끄는 모든 프로세스의 통합자로 역할 범주가 확대

되었다.[표 2-6]은 광범위하게 확장된 디자인의 역할과 기능을 대변하는

세계 구루들의 명언을 정리해놓은 것이다.

디자인의

특성
이름 각 특성에 관한 구루들의 명언 도출 키워드

문제의

규명
피터 고브

디자인은 사람이 보고,만지고,들을 수 있는

무언가를 만들어내는 것을 기획하는 것이다.
기획,제조

창조 휴이스맨
미학은 산업적 생산영역에서의 아름다움의

과학이다.
생산,심미성

체계화
알란

토팔란

디자인은 필요를 만족시키기 위한 도구로

개념화되고 전환되는 환경에 의한 프로세스이다.

필요의 전환,

프로세스

조화 말도나도

디자이너는 절대 혼자가 아니며 혼자 일하는

사람이 아니다.그러므로 디자이너는 절대 전체를

대변하지 않는다.

팀워크,협력

문화적

공헌
필립스탁

디자이너라는 직업은 예술가가 아니다.

그들은 의미적 기호들을 파악하는 전문가이다.

의미론,

기획론,문화

[표 2-6]기업의 비즈니스 모델로서 디자인의 이해

출처:Unitasbasel(2009),『유니타스브랜드 Vol.10』,Magabook,p.47.
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그리고 이 시기에는 생활이 윤택해지고 모든 제품의 가치 설정이 생산

자에서 사용자로 이동하게 되면서 제품의 기능적,경제적,상징적 가치 외

에 제품을 운용하는 측면에서 서비스에 대한 중요성이 점차 커지게 되었

다.서비스는 개별적 요소가 강해 제품(인간-기계 관계)의 범용적 요소로

인한 가격경쟁을 피할 수 있고,차별화가 용이하며 소비자의 욕구를 민감

하게 충족시킬 수 있어 제품의 한계를 극복하는 보완적 가치로 주목 받게

된 것이다.2000년대 이후 등장한 유니버설 디자인과 인터랙션 디자인,에

코 디자인,경험 디자인 과 같은 디자인 접근 이론들 모두 서비스 개념의

디자인 대상화 흐름에 기초하고 있다고 일본의 감성공학자 이노우에 타츠

오는 설명한다.이에 일부 기업에서는 서비스를 유형 제품을 포괄하는 개

념으로 인식하고 제품 개발 과정에 서비스 가치를 함께 고려하도록 방침

을 세우고 있다.그 대표적 기업으로 애플과 이케아,닌텐도를 꼽을 수 있

다.<그림 2-7>은 소비자와 기업의 욕구를 충족시키기 위해 기업이 상품

개발 시 고려해야 할 대상 간의 관계를 도식화한 것이다.

<그림 2-7>제품과 서비스의 관계

출처:이노우에 카츠오(2006),『디자인과 감성』,유니버설디자인연구센터,

서비스 개념의 부각은 제품 개발 과정에 제품 이외의 요소를 함께 고려

하게 하였고 이에 기획,생산,물류,영업,기술과 경영,공학 분야 간의 유

기적 협력이 매우 중요해지게 되었다.이에 따라 과거 상업주의적 접근과
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기능주의적 접근이 균형 있게 조화를 이루는 디자인 전개 방안이 모색되

게 되었다.그리고 21세기의 디자인은 인간과학의 영역에서 사용자의 암묵

적 니즈를 발견하고 이를 토대로 제품과 인간 사이의 관계,그리고 사용

상황을 고려한 최적화된 니즈를 수요화하는 작업에서 중요한 역할을 수행

하게 되었고,디자이너의 풍부한 창의력과 유기적인 것을 종합해내는 능력

은 형상을 만들어내는 범위를 넘어서서 라이프스타일과 문화,경험을 만들

어내는 역량의 소유자로서 인정받게 되었다.

국제산업디자인단체협의회(ICSID)는 토마스 말도나도(1969)의 디자인 정

의 “산업 디자인은 창의적인 행위로 산업제품의 정형화된 품질을 발전시

키는 것을 목표로 한다.정형화된 품질이란 외부적인 특성이 될 뿐만 아니

라 원칙적으로는 사용자와 제품의 결합 시점을 응집시킨 결착 시스템을

전화시키는 구조적이고 기능적인 관계라 할 수 있다.때문에 산업 디자인

은 산업 생산에 의해 조건화되는 인간 환경의 모든 측면을 고려하며 발전

한다.”에 “디자인이란 창조적 행위로 제품,서비스,프로세스,그리고 인간

의 본질적인 삶의 조건과 프로세스를 발전시키는 것을 목표로 한다.그러

므로 디자인은 기술의 혁신적 인간화와 문화·경제적 교류에 있어 핵심적

이고 중대한 사항이 아닐 수 없다.”라는 문구를 추가하여,21세기에 확장

된 디자인의 개념과 역할을 새롭게 정리하였다.나아가 디자인은 브랜딩.

소비자의 니즈를 이해하는 능력,비즈니스 전략,기업 디자인 그리고 마켓

디자인으로 점차 확산되며 진보적인 개념 확장을 이어왔다고 설명하였다.

영국의 DTI22)는 디자인을 ‘예술과 기술을 통합하고 이어 예술과 기술에

인문학,경영과 환경 그리고 정보통신 기술,바이오 등 새로운 분야와 융

합하면서 지속적으로 진화해온 지식체계’로 정의하며 디자인 영역의 확장

에 있어 다양한 학문분야와의 융합적 측면을 강조하고,이러한 통합적 특

성은 주관적 감성과 객관적 합리성이 공존하는 상징적이면서도 구체적인

상품 개발을 가능하게 한다고 설명한다.<그림 2-8>은 영국의 DTI에서

작성된 자료로 디자인의 통합적 특성을 나타낸 디자인 및 예술,과학,

R&D의 관계 개념도이다.

22)백종원(2010),『디자인(?)(!)』,한국디자인진흥원,p.193
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<그림 2-8>디자인과 예술,과학,R&D간의 관계 개념도

20세기가 형태와 기술 중심의 제품 개발이었다면 21세기에는 인간(사용

자)중심의 제품 개발이 활발히 이루어지게 되었고 단순히 제품 이미지의

가시화만을 하는 표현(表現)으로서의 디자인이 아닌 표의(表意)로서의 디

자인,즉 의사나 의식을 공유하는 새로운 가치 창조활동으로 그 의미가 확

장되었다고 정리할 수 있다.

2)‘가치 및 의미 혁신’으로서 디자인

원격 제어장치를 사용해 사용자의 기분과 상황에 따라 주위의 조명 색

을 변화시켜 인간에 대한 요구와 즐거움에 대한 사람들의 욕구에 공헌하

는 휴먼 라이트(Human Light)‘메타모르포시’,아이튠즈 스토어(iTunes

Store)를 통해 사용자 스스로 음악 및 콘텐츠를 사고,듣고,발견하고,나

눌 수 있는 매개체로 제시된 애플사의 ‘아이포드’(MP3플레이어),소수의

마니아들을(손가락의 움직임에 능숙한 청소년들)위한 오락 기기라는 콘솔

게임의 고정관념을 깨고 남녀노소 모두를 위한 활동적인 레저 활동 기기
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라는 새로운 의미를 소비자에 제공하는 닌텐도사의 ‘Will’등은 시대적 이

슈가 되고 있는 디자인에 대해 설명할 때 이해를 돕기 위해 자주 활용되

는 사례들이다.이들 제품은 기능이나 사용성 면에서 과거 존재해왔지만,

전혀 다른 의미(Meaning)와 쓰임새(Utility)를 사용자에게 제공함으로써

기업을 혁신으로 이끌었다.이들 제품은 인간과 기술이 하나로 융합되는

현 시대를 대변하는 제품으로 인식되어 디자인 이외분야에서도 시대를 이

끄는 핵심 현상을 설명하는 데 있어 종종 다뤄지는 사례들이다.주목할 점

은 타 분야의 학자들에 의해서 이루어진 분석에서 디자인 개념과 역할이

제품과 함께 강조되고 있다는 점이다.하버드 경영대학원 로버트 헤이즈

(RobertHayes)명예교수는 세계 경제와 기업들의 대응 방안에 대해 논의

하는 자리에서 “15년 전에는 기업들이 가격으로,오늘날에는 품질로,내일

은 디자인으로 경쟁하게 될 것”이라고 말하여 디자인의 시대적 중요성을

강조하기도 하였다.

그러나 기능과 형태,스타일링,품질 개선으로 설명되어지던 기존의 디

자인 개념이나 전통적 디자인 프로세스로는 오늘날 기업 경영에 있어 중

요하게 인식되고 있는 디자인의 개념이 충분히 설명되지 않는다.그리고

이는 점차 높아지고 있는 디자인의 산업적 위상과 디자인을 통해 기업과

일반 조직들이 얻고자 하는 것이 단지 기능과 형태,스타일링을 통한 제품

개선이 아님을 의미하는 것으로 혁신적 제품들에 의해 강조되고 세계적

명성의 경제학자들이 주목하는 디자인의 가치와 개념에 대한 이해를 새롭

게 해야 함을 암시한다.

로베르토 베르간티(RobertoVerganti)는 일반적 조형적 창의성으로써의

디자인의 역할이 아닌 의미 혁신적 역할로 디자인을 새롭게 이해해야 한

다고 설명하며,디자인에 대한 정확한 이해를 위해서는 고객이 가치가 있

다고 여기거나 실제로 구매하는 것은 제품(Product)이 아니라 그 제품의

쓰임새(Utility)임을 깨달아야 한다고 설명한다.

빅토르 마골린(VictorMargolin)과 리처드 부캐넌(RichardBuchanan)은

디자인 아이디어(TheideaofDesign)을 통해 “디자인은 사회적으로 인식



- 44 -

되는 정체성의 개념을 구현할 수 있다.디자인은 의미의 상징적 교화 속에

서 징표가 된다.”는 표현을 통해,제품을 의미를 담아내는 매개체로 디자

인은 의미를 창출하는 주체로 설명하며,새로운 시각에서 제품을 바라보고

제품과 디자인의 관계를 설명하였다.

제품이 의미를 지닌다는 것에 관한 연구는 타 학문 분야에서도 활발히

논의되었다.미하이 칙센트미하이(MihalyiCsikszentmihalyi)와 유진 로치

버그할튼(EugenieRochberg-Halton)은 정성적 조사 방법을 통해 사람들이

일상 속에서 사물을 어떤 식으로 받아들이고,사물을 경험하는 과정에서

사물들의 상징적 의미를 어떻게 부여하는지를 연구하였고 그 결과로 사물

은 목표를 구체화하고 기술을 드러내며,사용자의 정체성을 표현하는 수단

이 된다고 밝혔다.그리고 사람들이 사물과 교류하면서 자신을 사물에 투

여하려 하고 사물 역시 사용자에 의해 새롭게 정의된다고 설명하였다.

사회인류학자들은 제품이 의미를 지니는 것과 관련해 제품의 의미와 상

징성을 정의내림에 있어 사용자와의 상호교류가 매우 중요한 역할을 한다

고 설명하기도 하였다.마케팅과 소비자 행동 학문에서도 주요하게 논의되

었다.켈로그 경영대학원 마케팅학과 교수로 있는 시드니 리바이(Sidney

Levy)는 “무엇을 하기 위해서만이 아니라 특정한 의미를 표출하기 위해

물건을 구매한다.”라고 1959년 기사칼럼을 통해 제품이 갖는 의미에 대해

거론하였다.혁신 경영학들 사이에서도 혁신을 연구함에 있어 사람들이 제

품을 구매할 때 실제로 얻고자 하는 것이 무엇인지에 대한 이해와 의미의

발견을 중요하게 고민하였다.그리고 이러한 논의는 “사람들은 구매 시 기

능(Function)과 사용 편익(Usability)을 고려하면서 상징,정체성 그리고

감정들을 내포하고 있는 제품이 제공하는 ‘의미(meaning)’를 함께 고려한

다”는 결론으로 정리되었다.

제품은 단순히 기능과 사용을 제공하며 소비자는 기능과 사용을 구매한

다는 기존의 관점에서 사람들은 언제나 사물에 의미를 부여하며 소비는

의미를 제품을 통해 얻으려는 행위라고 보는 관점에 힘이 실어지고 있는

상황에서 기술의 평준화로 기술을 통한 차별화가 어려워진 기업은 제품에
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대해 사용자들이 원하는 또는 얻고자 하는 진정한 ‘의미(Meaning:존재적

가치)를 이해하는 일이 단순히 마케팅과 커뮤니케이션의 문제에서 다루어

질 것이 아니라 기술과 같이 R&D의 개념에서 고려되어져야 한다고 새롭

게 인식하게 되었다.그럼에 따라 창조성과 통합력의 역량으로 하는 디자

인의 발견적 사고 능력과 문제 해결 능력이 가치를 시각화하는 전통적 디

자인 역량과 함께 디자인의 핵심 역량으로 인식되게 되었으며,디자인은

독특한 의미를 찾아내고 이를 제품 요소에 담아내는 역할을 수행하게 되

었다.이에 대해 클라우스 크리펜도르프(KlausKrippendorff)는 1989년 디

자인 이슈(DesignIssue)를 통해 이러한 디자인 활동의 특징을 설명하였

다.“디자인의 어원은 라틴어인 De+Signare이며,이는 무엇을 만들고,표

시하여 구별짓고,의미를 부여하며,다른 사물과 소유자,사용자,심지어

신과의 관계를 꾀하는 것이다.이런 의미의 기원을 바탕으로 디자인은 사

물의 의미를 만드는 활동이라고 정의할 수 있다.”고 밝히고 그와 함께 사

람이 특정 아이템을 구매하고자 할 때 어떻게 제품의 의미를 파악하는지

에 대해 “평범한 사람들은 매우 개인적인 맥락에서 대상을 보고,아이템과

관련된 특정한 맥락에서 모든 정보를 연결시키고 확인하려 한다.누가 그

것을 주었으며,어떻게 획득하였고,그것이 누구를 떠오르게 하는지,어떤

환경에서 중요하게 해석되고,서비스와 수리,나아가 구매 시 얼마나 감동

을 주기 위해서 배려했는지,다른 소유물들과 어울리는지 그리고 얼마나

자신이 추구하는 스타일과 부합되는지 말이다.결국 개인은 상품이 지닌

의미가 그의 삶의 맥락과 잘 결합되는지 확인한 뒤 자신이 구매해도 되는

대상임을 용인하다.”라고 기술하였다.

<그림 2-9>소비에 대한 인식 변화와 디자인
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이러한 관점은 디자인 과정에서 보다 많은 환경적 요소들을 고려하게

만들었고 사용자의 경험(UserExperience)23)에 대한 연구가 활발히 이루

어지게 하였다.사용자 경험에 대한 산업적 가치와 중요성의 증가는 디자

인 행위에 크게 변화시켰다.디자인 행위의 목적은 ‘특정 의미,가치를 가

지는 제품’을 통해 고객이 긍정적이라고 인식하는 경험의 세계로 고객을

끌어들이는 데 있으며,이를 위해 소비자가 특정 대상을 소비함으로써 궁

극적으로 얻고자 하는 경험이 무엇인지,경험은 어떤 경로를 통해 전달되

어 창출되는지 그리고 어떤 환경적 요인들이 경험 형성에 더 중요한 역할

을 담당하는지를 연구하여 긍정적인 사용자 경험을 발현시키는 체계를 구

축하는 것이 디자인의 주요 역할 활동으로 인식되게 되었다.

<그림 2-10>가치혁신으로서 디자인의 개념

이러한 디자인 전개에 대한 이해 변화는 심미성과 예술성은 의미를 적

절히 전달하기 위한 요소로 활용되어 과거 스타일링 위주의 디자인 시대

에서 마케팅 수단으로 이해되던 관점과 확연한 차이를 갖는다.그리고 제

품의 기능과 품질 개선을 위한 디자인과도 구분되어 기능주의를 기반으로

23)사용자 경험(UserExperience)은 사용자가 어떤 시스템,제품,서비스를 직․간접적으로 이용하면

서 느끼고 생각하게 되는 총체적 경험을 말한다.단순히 기능이나 절차상의 만족뿐 아니라 전반적

인 지각 가능한 모든 면에서 사용자가 참여,사용,관찰하고 상호 교감을 통해서 알 수 있는 가치

있는 경험을 뜻하며,긍정적 측면의 사용자 경험의 창출은 산업 디자인영역의 중요 과제이자 사용

자의 니즈의 만족,브랜드의 충성도 향상,시장에서의 성공을 가져다 줄 수 있는 주요 사항으로

이해되고 있다.
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하는 디자인이 기존 시장 내 존재하는 제품의 목적 및 가치를 강화시키는

요인을 찾는데 집중하였다면 ‘가치 혁신’로서 디자인은 시장 내 존재하는

제품의 목적과 의미에 의문을 던져 제품의 본질을 변화시킬 수 있는 가치

를 발견하는데 주력한다.또 기술적 발전을 통해 도구나 물질 중심의 변화

를 추구하기보다는 사용자의 라이프,문화,미래,감성 키워드를 중심으로

한 변화에 적절한 기술 활용을 지향한다.

디자인 성과물을 도출해내는 접근 방식에서도 과거와 차이를 갖는다.과

거의 디자인 활동은 예술과 같이 순수 창작 활동으로 간주되었는데 이는

논리적인 목표를 해결하기 위해 대상을 탐구하고 지속적인 연구를 통해

입증된 지식과 학문에서 가치를 발견하는 연구 활동과 분리되는 개념이었

다.그러나 이제는 디자인 활동이 창작 활동과 연구 활동을 모두 포괄하는

개념으로 변화하여 페르소나 기법이나 스토리텔링 등의 체계적 분석 도구

를 활용해 사물과 사용자,환경을 맥락적으로 이해하고 이를 통해 얻어진

지식과 통찰에 순간적 영감과 창조적 직감을 더해 혁신적 해결책을 도출

해내는 개념으로 변모하였다.MIT 미디어랩 교수인 존 마에다는 디자인

을 “직관적으로 관계를 추정하고 구성요소 간의 관계를 이해하여 그것을

구체적 의미를 갖는 상품이나 서비스로 만드는 과정이다.”라고 설명하며

디자인 행위가 분석적 사고와 직관적 사고간의 융합,통합,균형을 추구하

는 생각의 진보된 방식을 취하고 있다고 설명하였다.이는 기업 혁신에 있

어 디자인이 어떻게 기여하는 지에 대한 이해를 돕는다.이와 관련하여 로

저 마틴은 저서를 통해 논리적 추론과 계량적 검증을 거치는 분석적 접근

과 우연성에 의한 영감과 직감을 통해 새로운 가능성을 창출하는 직관적

접근이 교차되어 수행되는 디자인 고유의 통합적 사고방식을 설명하였으

며 이를 디자인 씽킹(DesignThinking)또는 디자인적 사고라고 정의하였

다.그리고 그는 디자인 씽킹이 분야를 막론하고 모든 기업에게 혁신의 기

회를 제공해 줄 것이라고 주장한다.
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<그림 2-11>분석과 직관이 균형을 이루는 디자인 접근방식

출처:로저 마틴(2010),『디자인 씽킹』,웅진윙스,p.85.

그리고 디자인 과정을 수행하는 참여인력에 있어서도 과거와 큰 차이점

을 갖는다.디자인 대학을 통해 조형교육을 전문적으로 받는 전통적 디자

이너 외에 기업가,학자,기술자,공급자,과학자,예술가에 이르는 다양한

분야의 사람들이 디자인 과정에 참여한다. 이와 관련해 로베르토 베르간

티는 그의 저서 ‘디자이노베이션'을 통해 인터프리터(interpreter,연출가)

개념을 제시하고 디자인 활동에 있어 다양한 분야의 사람과의 팀워크를

강조하기도 하였다.그는 새로운 의미를 창출하기 위해서 기업은 사용자들

이 살아가는 삶의 환경이 어떻게 전개되는지 사회문화적인 맥락(사람들이

물건을 사는 이유가 어떻게 변화하고 있는지)과 기술적 맥락(기술,제품,

그리고 서비스가 어떻게 구체적으로 진화하고 있는지)에 대한 탐구를 해

야 하며 이를 위해 ’인터프리터‘를 조직하고 교류해야 한다고 말한다.그리

고 인터프리터를 통해 기업은 정보를 교환하고 자신들이 창출하는 새로운

제안들을 검증받고 이를 발전시킬 수 있는 프로세스를 확보하게 된다며

다양한 분야의 사람으로 구성된 팀워크의 중요성과 유효성을 밝히고 있다.

다양한 분야의 인력 구성의 실례로 미국 최고의 디자인회사 중 하나로 각

광받고 있는 IDEO(아이데오)사의 디자인팀 인력 구성을 보면 디자인 대학

출신의 디자이너 외에도 마케팅전문가,엔지니어,건축가,인류학자 등 다
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양한 전문가들로 구성되어 있다.이와 관련해 IDEO의 최고책임자인 팀브

라운은 다양한 전공자들이 모여 팀워크를 이루는 독특한 조직 구성을 통

해 상품의 생산성,상업성,사용성을 다각도로 고려할 수 있게 되었으며

이는 IDEO만의 차별화된 혁신성과 창의성이 확보하게 하는 원동력이 된

다고 설명한다.

종합적 측면에서 디자인이 시각적인 형태만을 추구하는 “순수미술(Fine

Art)"과 쓰기에 편리하다는 기능만을 추구하는 “기술(technique)과는 구별

되는 일정한 관념(certainconception)24)의 실체화 활동으로써 대상물이 정

해진 목적에 따라 사용되기 위한 구체적인 형을 부여하여 가시화 하는 모

든 조형 활동에서 더욱 진화하여 인간 대 제품,더 나아가서는 인간과 제

품,환경의 관계의 맥락(Context)적으로 탐구와 기술에 대한 이해를 기반

으로 대상물이 갖는 가치를 재정의하고,이를 인간(사용자)의 오감에 소구

할 수 있는 모든 형태로 실체화하는 ‘가치 혁신 활동’으로 진화하였고,산

업계에서 디자이너는 창조,감성,문화 키워드의 제공자이자 혁신적 제품,

서비스,시스템을 만들어내는 모든 과정에 관여하는 핵심 주체가 되었다.

이제 디자인은 스타일링에 치중하거나 기존의 아이디어를 기반으로 한

단계 발전시키는 일에 기여하는 전술적 성격에서 벗어나,기존의 판을 바

꾸고 고정관념을 붕괴시키는 역할로서 전략적 성격을 강하게 갖게 되었다.

24)목표표상(目標表象)으로 디자인하는 사람의 의식에 양선된 내심적 목표.
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제 3장 소결 :디자인과 서비스화의 연계성 고찰

본 장에서는 다른 학문에 뿌리를 두고 진화해온 두 학문 간의 연계성을

파악하여 기업 혁신 활동에 있어 디자인과 서비스화를 연계하여 이해하는

새로운 관점을 제시하고자 한다.

본 논문은 두 분야의 연계적 이해와 활용에 대한 제품 중심 기업의 이

해를 높이는 것을 목적으로 하고 있다.이에 기업 관점에서 서술된 다음의

이슈들을 순차적으로 설명하는 과정을 통해 두 학문 간의 관련성 파악 파

악하고자 한다.그런 다음 기업의 혁신 수단으로서 서비스화와 디자인을

함께 이해하는 시각을 제시하고자 한다.

-현재 기업들은 어떤 상황에 직면해있으며,무엇을 고민하는가?

-기업에게 서비스화 이론은 어떤 의미를 지니는가?

-기업에게 디자인은 어떤 의미로 이해되는가?

-디자인영역에서 서비스 개념은 어떻게 이해되고,어떻게 활용되는가?

-기업 혁신에서 디자인과 서비스화는 어떻게 함께 이해될 수 있는가?

제1절 기업 관점에서 디자인과 서비스화의 이해

1.제품 중심 기업의 경영 환경과 고민

현재 기업들은 생활 수준의 향상으로 높아진 소비자 만족 수준과 다양

화되고 있는 소비자 니즈에 적절히 대응하면서도 한정된 물리적 자원의

소모와 낭비를 최소화할 수 있는 동시에 환경적 차원의 사회적 책임을 다

할 수 있는 대안 모색에 고심하고 있다.
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<그림 3-1>고객 요구사항의 변화

출처 :홍도연,동우진(2010),『동아 비즈니스리뷰 59호』,p.37.

그리고 이러한 배경에서 등장한 개념이 ‘경험 경제’이다.경험 경제란 용

어를 처음 사용한 사람은 조셉 파인(B.Joseph Pie)과 제임스 길모어

(JamesGilmore)로 그들은 “경제 발전을 이루는 동안 상대적으로 우수한

조건의 제품으로 차별화시키기 위해 선도 기업들은 제품과 서비스로 독특

한 경험을 만들어냈다.”는 주장을 통해 소비자에게 경험을 둘러싼 환경을

판매할 수 있다고 설명하였고,또한 특정 제품이 제공하는 차별화된 경험

은 해당 제품을 소비할 때 고객이 높은 가격을 기꺼이 지불하게 한다고

설명하였다.이들의 주장은 산업의 서비스화가 심화되면서 큰 공감대를 형

성하게 되었고 제품의 기능과 품질로서 경쟁력을 확보해왔던 많은 제품

기반 기업들은 차별화된 경험 가치를 제공해주는 제품 또는 상품을 개발

해야 하는 문제에 직면하게 되었다.

2.기업관점에서 서비스화의 의미

서비스화 이론은 산업의 서비스화 현상을 설명하고 이를 지향하기 위해

제품과 서비스를 분리하여 생각하는 이분법적인 접근을 뛰어넘어 제품과

서비스의 경계를 무시로 넘나드는 혁신을 통해 기업의 성장을 도모하자는

취지에서 정립된 이론이다.이와 관련해 서강대 경영대학 교수인 김용진은
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서비스화의 개념에 대해 ‘제조업,농업,혹은 자원 기반 기업이 생산한 제

품을 서비스와 연관시켜 고객의 문제를 해결하기 위해 솔루션을 제공하는

것을 의미하는 것으로,제품에 재무적 지원,컨설팅,유지․보수 등과 같은

각종의 서비스를 포함함으로써 제품의 사용을 촉진하고 고객 만족을 높이

는 접근 방법이다.’25)라고 정의하며 기업관점에서 서비스화 이론의 필요

를 설명하였다.

서비스화는 제품에 제품과 소비자(사용자)간의 상호작용이 일어나는 순

간에 특별한 프로세스(서비스)를 부과해 제품의 가치를 높이고 이로서 기

업의 수익을 증대시킨다.대상과 인간의 관계적 측면에서 살펴보면,소비

자는 제품과 접촉하는 순간에 제공자가 의도한 프로세스를 수행하게 되는

데 프로세스 수행의 결과로 소비자는 독특한 경험을 획득하게 되고 경험

은 소비자가 해당 제품에 가치를 부여하게 한다.그리고 가치 부여된 제품

은 종국적으로 기업 제품의 차별화에 기여하여 기업의 수익증대로 이어지

고 기업의 경쟁력을 강화시키게 되는 것이다.이러한 서비스화 이론은 기

업 관점에서 제조업의 이전과 품질의 공동화,국가 간 자유무역협정(FTA)

으로 인해 크게 위축되고 있는 제조업과 농업,혹은 자원 기반 기업에게

제품에 서비스라는 지식기반 개념을 결합하여 제품의 낮은 구매역량을 재

고하는 구매 혁신의 기회를 제공한다.

3.기업관점에서 디자인의 의미

기업이 디자인을 어떤 의미로 받아들이는지를 제대로 이해하기 위해서

는 기업의 최대 관심사가 무엇인지 파악하고 이와 결부시켜 이해하는 것

이 적절하다.글로벌 경제위기 이후 기업들은 높아진 불확실성을 해소하고

새롭게 도약을 이루기 위해서 변화와 혁신이 불가피하다는 판단 하에 혁

신을 실현하는 구체적 대응책을 찾는데 주력하고 있다.그리고 디자인은

현재 수많은 기업들이 선택하는 다양한 혁신 모델 중 하나이다.

25)김용진(2010),『동아 비즈니스리뷰(DBR)63호 』,동아일보사,pp.78~81.
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그러나 많은 혁신 모델 가운데 디자인은 파워풀한 혁신성을 지닌 모델

로 평가되어진다.런던경영대학원 석좌교수 마키데스(Markides)는 저서

'FastSecond'를 통해 근본적 혁신이란 소비자의 습관과 행동에 중대한

변화를 일으키고,경쟁자들의 역량과 전략을 파괴할 수 있는 변화라고 정

의하였다.그리고 애플과 모토로라 사례를 통해 디자인이 와해성 혁신

(disruptiveinnovation)26)으로서 시장에 미치는 파급효과가 막대하다고 설

명하며,디자인을 통한 혁신을 강조하였다.더불어 기술과 비교해 시간/비

용 효율이 높은 디자인 혁신의 이점은 소비자들의 수용 속도와 기대의 증

가,소비자간 네트워크 강화로 소비자 니즈의 동질성이 증가해 특정 제품

에 대한 쏠림현상의 일반화되는 경향과 맞물려 디자인을 통한 시장의 성

공 가능성이 점차적으로 높아지고 있다고 설명하며,경쟁이 치열하고 소비

가 정체될수록 디자인을 통한 혁신이 요구된다고 기술한다.그리고 실제로

코메론이나 한샘,기아 자동차 등의 기업들은 디자인을 경영 전략적 수단

으로 활용하여 새로운 가치를 창출하고 이를 통해 높은 수익을 창출해내

고 이와 함께 기업 및 브랜드 신뢰를 높이는데 성공하여 새롭게 도약하고

있다.정리하면,기업 혁신의 관점에서 디자인은 기업이 직면하고 있는 복

잡하고 난해한 문제들을 창의성과 논리성에 근거하여 해석하고 그에 대한

본원적인 해결안을 제시하는 핵심 주체로 인식되고 있다.

26)와해성 혁신(Disruptiveinnovation)이란 기존 고객이 요구하는 성능은 충족시키지 못하지만 전

혀 다른 성능을 요구하는 새로운 고객이 요구하는 혁신을 의미한다.반대되는 개념으로 존속성 혁

신(Sustaininginnovation)이 있는데 이는 기존고객이 요구하는 성능 우선순위에 따라 이루어지는

혁신을 말한다.보스턴 컨설팅 그룹이 개발한 BCG매트릭스에 비추어 설명하면,와해성 혁신은

star에 존속성 혁신은 Cashcow에 해당될 수 있다.

크리스텐슨 교수는 그의 저서 ‘성공기업의 딜레마’를 통해 존속성 혁신의 선도자는 시장에서 경쟁

우위를 차지할 수 있지만 와해성 혁신의 선도자는 시장에서 경쟁우위를 가지게 되며,와해성 혁신

은 존속성 혁신보다 6배 이상의 성공 가능성과 수익을 창출할 수 있다고 밝히며,와해성 혁신을

통한 경쟁우위를 강조하였다.
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제2절 디자인과 연계한 서비스화의 이해

1.서비스와 디자인의 관계

디자인 영역에서 서비스는 경험창출을 통한 가치혁신으로 대변되는 디

자인의 역할을 이해하는데 필수적으로 이해되어야 하는 개념으로 인식되

고 있다.디자인 영역에서 서비스가 어떤 의미에서 중요하게 인식되는지는

새로운 경험 가치를 제안하고 이를 실재하는 접근방법 중 하나인 인터랙

션 디자인을 설명하는 글을 통해 이해할 수 있다.

댄 새퍼는 그의 저서 ‘더 나은 사용자 경험을 위한 인터랙션 디자인’을

통해 서비스에 대해 “서비스란 프로세스를 구성하는 행동으로서 최종 고

객이 가치를 느낀다.구두를 닦거나,손톱에 매니큐어를 칠하거나,패스트

푸드 점을 방문할 때 우리는 서비스를 받는다.휴대폰의 사용 약정도 서비

스이고,매일 지하철,버스,택시를 이용하는 것처럼 작고 분리된 것일 수

도 있고,실제 편지를 분류하고 배달하는 것처럼 거대한 영역을 포괄하기

도 한다.서비스 제공자는 우리 주위 어디나 있으며,세계 경제의 막대한

양을 차지한다.식당,술집,세탁소,병원,건설회사,환경 미화원,심지어

정부에 이르기까지 서비스는 어디에나 존재한다.우리는 매일 수많은 서비

스와 접촉하고 있으며,그렇기 때문에 서비스는 우리 삶의 질에 엄청난 영

향을 준다.”라고 밝히며 사람들이 제공된 환경 안에서 제품을 사용할 때

서비스가 얼마나 큰 영향을 미치는지를 설명한다.그리고 어떤 회사에 대

한 고객의 경험을 어떻게 긍정적으로 만들까를 고민하고 이를 개별 사물

이나 기기에 한정하지 않고 제품을 사용하는 전 상황인 컨텍스트에 집중

하여 해결하고자 하는 것이 ‘서비스 디자인’이라고 설명한다.더불어 그는

좋은 서비스는 좋은 사업 수단으로서 경쟁자와 차별화시키는데 효과적이

며 더 많은 돈을 소비자가 기꺼이 지불하도록 만든다고 설명한다.또한 제

품과 서비스에 대해 “티보(Tivo)의 셋탑박스는 티보 서비스를 이용하려면

구입해야 하는 제품으로,단순히 프로그램 목록을 제공하는 것이 아니라
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티보가 서비스되는 운영체제를 제공하는 특별한 제품이다”라고 설명하며,

제품이 서비스 생태계의 일부로서 제품과 서비스가 긴밀히 엮여 있음을

설명한다.그리고 전통적인 텔레비전에 비해 훨씬 편안함을 제공하는 티보

의 사례는 서비스가 기존 제품을 더 나은 방식으로 대체할 수 있게 하는

데 활용할 수 있음을 보여준다고 설명한다.

이와 같은 맥락에서 카네기 멜론 대학교 디자인 스쿨 대학원의 조교수

인 셜리 에반슨은 서비스가 제품 소유권에 대한 책임을 강화하거나 특정

한 생활방식을 고수하게 하는 경험을 제공하는데 크게 기여하고 있다고

설명하기도 하였다.27)

그리고 와카야마 대학의 디자인정보학과 교수인 야마오카 토시키는 “디

자인이라는 것은 단순히 색이나 형태를 부여하는 것이 아니라,총체적이

며,유기적인 관점을 기초로 가시화 시켜나가는 것이다.가시화는 특별하

게 형태나 이미지로 구현되는 것뿐만이 아니라 추상개념을 구체적인 언어

(혹은 그 반대)나,알고리즘을 통합하는 것 등을 포함하며,이것은 제품을

생산하거나 사용하는 전 상황을 엄격하게 통제하려는 시스템 설계와 유사

하다.”고 설명하면서 21세기에는 디자인 활동에서 인간-기계의 운용적 측

면,서비스가 중요한 위치를 점하게 된다고 설명하였다.서비스가 중요한

위치를 점하는 이유에 대해서 차별화가 쉽지 않은 제품에 비해 서비스는

개성을 드러내기가 용의하여 특정 대상을 차별화시키는데 효과적인 이점

을 갖기 때문이라고 밝히고 있다.28)

위에서 제시된 내용들은 종합해보면,삶의 질 향상을 궁극적 목표로 하

는 디자인 영역에서 서비스가 사용자의 삶의 질을 변화시키는 중요 요인

으로 이해되고,특정 기업이나 사물에 대해 사용자에게 개인화된 감정적

반향을 불러일으키는 것을 가능하게 하는 개념으로 인식되고 있음을 알

수 있다.그리고 서비스에 대한 이러한 인식은 사용자와 제품의 관계에 집

중하여 제품 자체를 개발하는데 집중되었던 디자인 행위가 환경이라는 큰

27)서비스 및 서비스 디자인에 대한 구체적 설명은 댄 새퍼(2008),『더 나은 사용자 경험(UX)을 위

한 인터랙션 디자인』,에이콘,pp.223～249.

28)야마오카 토시키(2007),『디자인 매니지먼트 이론과 응용』,유니버설디자인연구센터,pp.11～12.
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틀에서 제품과 사용자,제공자를 설명하고 이들의 관계에서 새로운 경험

가치를 창출하는데 집중하는 디자인 활동으로 변화하는 현상을 뒷받침한

다.

서비스에 대한 디자인 영역의 이해는 서비스 지배 논리에서 서비스를

이해하고 이를 제품을 차별화하는 요소로 활용하려는 서비스화 이론과 맥

락을 같이한다.

2.서비스화와 디자인의 통합적 이해

제조에서 서비스로,기능과 품질을 통한 차별화에서 감성과 경험을 통한

차별화로 전환되는 시장 환경 속에서 기업 최대의 과제인 혁신을 달성하

기 위한 비즈니스 모델로 주목 받고 있는 서비스화와 디자인의 개념은 앞

단에서 제시된 서비스 개념을 이해하는 관점에서 외에도 많은 부분에서

맥락적 유사성을 갖는다.

첫째,제품을 개발하는 과정에서 사람,기술,언어,프로세스,가격,정책,

법 등의 가치들 간의 연계성을 고려하는 시스템적인 접근 방식을 취하는

서비스화 이론은 물리적으로 보고 만질 수 있는 상품을 선보이는 일에 머

물지 않고 제품과 관련된 모든 과정에서 발생하는 환경 요인,고객과의 상

호작용을 고려하여 제품을 통해 기업이 고객 및 세상과 소통하고 협력하

는 방식에 대해 고민하는 디자인의 확산적 접근 방식과 매우 유사하다.

둘째로 사용자가 제품을 구매하는 것은 단순히 제품의 기능과 사용을

얻기 위함이 아니라 제품이 갖는 고유의 의미(필요성)를 구매하는 것이라

는 이해를 전제로 소비자에게 독특한 경험 가치를 제공하는 것으로 귀결

되는 참신한 의미를 창출하고 실재하는 역할을 하는 디자인은 시장 내 교

환의 단위가 제품 또는 서비스 자체,솔루션이 아니라 일련의 활동과 프로

세스로 얻어지는 결과인 ‘경험’으로 보는 서비스화 이론과 추구하는 가치

측면에서 유사성을 갖는다.



- 57 -

셋째로 서비스화 이론에 따르면 고객의 경험은 서비스의 사용에 있어서

다양한 의사소통 채널을 통하여 기업과 고객이 상호작용할 때 창출된다고

설명하며,고객의 관점에서 고객이 처한 상황이나 고객의 경험을 이해하는

과정을 통해 문제 해결을 실마리를 찾으려 노력해야 한다고 말한다.여기

서,서비스화의 관계 지향적 접근은 경험을 고객의 삶으로 인식하고 인간

과 제품,환경29)이 상호 관계함으로써 경험이 성립된다고 보는 디자인의

접근방식과 유사하며,서비스화 이론의 고객 지향적 접근 방식은 라이프스

타일과 사회현상에 대한 이해와 분석을 통해 사용자의 니즈(Needs)에 좀

더 실질적으로 접근하는 ‘신(新)경험 창출’이 가능하다고 보는 디자인의 인

간 중심적 접근과 동일선상에 있다.

넷째로 경험을 이끌어내는 대상을 인식함에 있어 서비스화 이론과 디자

인 모두 제품과 서비스를 구분하는 기존의 이분접적인 접근을 깨고 이질

적인 두 개념 간의 통합을 시도한다는 점이다.이때,두 개념은 고객(사용

자)과의 상호작용을 유발할 수 있는 자연적,사회적 환경과 그 구성요소로

서 구체적인 사물인 ‘물리적 대상’과 상황,사태들까지 포함하는 ‘관념적

대상’을 모두 관리 범주에 포함시키는 것으로서 요약하면 주체(Subject:

사용자)에 대립하는 모든 것을 대상으로 인식하는 것을 의미한다.

다섯째로 서비스화와 디자인은 기업의 전략적 수단으로서 혁신적 차별

화를 이루고자 하는 기업의 욕구와 제품을 소비함으로써 사회,문화,심리

적 측면의 고차원적 욕구를 충족하고자 하는 고객(사용자)의 욕구를 동시

에 만족시키면서도 환경적 측면에서 긍정적으로 기여할 수 있다는 점에서

도 공통점을 갖는다.

29)여기서 환경이란 자연적,사회적 환경과 그 구성요소로서의 구체적 사물이나 상황,사태들까지

포함하는 모든 것을 지칭 함.
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<그림 3-2>서비스화와 디자인의 유사성 비교 모형

여러 부분에서 맥락적 유사성을 보이는 디자인과 서비스화 개념은 두

개념이 각기 다른 학문에 기반을 두고 기업 활동에 활용되고 있지만 본질

적으로 크게 다르지 않은 개념임을 뒷받침한다.

이에 본 연구에서는 제품을 매개로 독특한 경험 가치를 창출하는 일부

디자인 혁신 사례들이 제품의 서비스화 범주를 통해서도 이해될 수 있으

며,이러한 접점은 제품중심기업의 서비스화에 있어 디자인이 연계성을 갖

고 기여할 수 있다는 시각을 새롭게 제시하고자 한다.



- 59 -

<그림 3-3>디자인과 서비스화의 연계성

이를 검증하기 위해 제 4장에서는 경험 가치를 창출하는 디자인 혁신

사례 중 제품 중심기업의 서비스화의 개념에 부합되는 제품들을 선별하여

사례연구를 실시하였다.사례연구를 통해 제품 중심 기업들의 서비스화에

있어 디자인이 어떻게 연계되고 어떤 역할로서 기여할 수 있는지를 밝히

고 디자인과 연계한 제품 서비스화의 유형과 그에 따라 어떤 차별적 특징

을 갖는지를 연구하여,디자인과 연계한 서비스화 관점의 이론적 이해를

심화하고,본 연구의 결과가 제품중심기업과 디자인 전문기업에 주는 시사

점은 무엇인지 기술하고자 한다.
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제4장 사례 연구

산업디자인 전문가인 카네기 벨론 대학의 리차드 부캐넌(Richard

Buchanan)교수는 동일한 목표를 향해 소모적인 경쟁을 하던 기업에게 진

정한 차별화의 원천을 제공하는 디자인 가치에 주목할 것을 강조하며 산

업의 발전과 함께 디자인의 개념도 함께 진화해왔다고 설명한다.그의 설

명에 따르면 디자인의 개념은 심볼(symbol)을 중심으로 한 그래픽 디자인

에서 물건(Thing)에 초점을 둔 산업디자인(industrialdesign,product)으로

진화하였고 다시 상호작용과 행동에 초점을 맞춘 상호작용 디자인

(Interactiondesign,Experiencedesign)으로 진화되어왔으며,우리 주변의

전체적인 환경에 초점을 맞춘 환경 디자인(Environmentdesign)으로 나아

가고 있다고 설명한다.리차드 부캐넌의 3,4단계 디자인 개념은 3장에서

기술되었던 가치혁신으로 대변되는 디자인의 개념을 보다 세분화하여 이

해할 수 있도록 돕는다.

본 장에서는 부캐넌의 3단계,4단계의 디자인 개념에 속하는 디자인 혁

신 사례 중 제품 중심기업의 서비스화의 개념에 부합되는 제품들을 선별

하여 사례연구를 실시하였다.이를 통해 제품 중심 기업들의 서비스화에

있어 디자인이 어떻게 연계되고 어떤 역할로서 기여할 수 있는지를 밝히

고 디자인과 연계한 제품 서비스화의 유형과 그에 따라 어떤 차별적 특징

을 갖는지를 연구하여,디자인과 연계한 서비스화 관점의 이론적 이해를

심화하고자 한다.
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1절 연구 방법 및 대상 선정

본 절에서는 보다 체계적인 연구 진행을 위해 연구에 활용되는 기법과

절차를 설명하고,참고 자료의 선정 기준이나 출처,연구 대상자 선정 과

정에 대해 밝히고자 한다.

1.연구 방법

본 연구는 1차적으로 문헌조사(DocumentAnalysis)기법을 활용하여 사

례 조사를 수행하고 2차적으로 사례분석기법(CaseAnalysis)과 KJ기법을

활용하여 조사 내용을 종합적으로 비교 분석하였다.이를 통해 조사한 사

례들이 갖는 공통의 규칙을 파악하여 디자인과 연계한 제품 중심 기업의

서비스화 특징과 유형요소를 도출하였다.

1차적으로 활용된 문헌조사는 연구하고자 하는 내용을 문헌을 통해 수

집하는 방법으로 여기서 문헌은 문자나 언어로 기록된 것 외에 기타 영상

매체의 수단으로 기록된 것들을 포괄한다.문헌조사기법은 사회과학의 자

료 수집 방법으로 광범위하게 사용되고 있는 기법이다.

문헌조사기법은 해당 분야의 전문가에 의하여 분석되어 작성된 것을 활

용하는 기법이어서 보다 구체적이고 심층적이며 신뢰할 수 있는 정보를

확보할 수 있으며 연구 결과에 대한 타당성이 높이는데 매우 효과적이다.

여러 기업의 개발과 경영에 대한 자료를 수집해야 하지만 대개의 기업들

이 공개를 꺼려하는 정보들이어서 자료 수집이 쉽지 않은 본 연구의 경우

문헌조사기법은 매우 적합한 연구 방법이 된다.

본 연구에서는 정부나 공공기관에서 발행한 정부간행 공문서,연구 보고

서,연속 간행물,경제와 혁신,디자인 분야에서 세계적 명성을 얻고 있는

전문가들이 저술한 서적을 참고하였다.또한 각종 언론기관이 발행하는 신

문이나 저널,잡지,TV또는 동영상 파일 등을 참고 문헌으로 활용하였다.

조사를 통해 수집된 내용은 사례분석(CaseAnalysis)과 KJ기법을 통해
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종합,분석되었다.사례분석기법은 특정 대상을 하나의 단위로 선택하여

정밀하게 조사,연구하는 방법으로 많은 수의 표본을 수집하여 제한된 변

수를 통계적으로 분석하는 표본 연구(양적 연구)와는 상반되는 질적 조사

방법이다.사례분석법은 사람,집단,제도,공동체 등의 사회적 단위의 전

생활과정 또는 그 일부에 대해서 정밀한 분석을 시도하여,내면적 인자의

복잡다단한 상관을 분석할 수 있어 사례의 독자적인 유기적 구조를 발견

해낼 수 있다.이 기법은 사회조사기법의 하나로 연구자의 주관이 개입될

수 있고 사례의 제한성 때문에 결론을 일반화하는데 한계를 갖지만,연구

대상 분석에 있어 많은 변인을 포함하여 진행 할 수 있다는 이점을 갖는

다.본 연구에서는 사례분석 기법의 개념을 활용하여 조사단계에서 수집된

내용을 종합하는 과정에서 공통의 분석 기준을 설정하고 이를 기준으로

해당 내용을 요약,정리하는 과정을 통해 여러 기업 및 제품 사례들이 갖

는 공통의 상관 구조를 파악하기 위해 노력하였다.

이와 함께 사용된 또 하나의 분석기법은 KJ기법으로 1964년 k.Jiro에 의

해 ‘종이찢는 법’이란 이름으로 처음 소개된 기법이다.KJ기법은 팀 작업

을 통해 아이디어,인터뷰 의견 등의 언어 데이터 또는 질적 데이터

(Qualitativedate)등 다수의 이질데이터를 통합하여 새로운 가설발견을

위한 데이터 처리 기법으로 친화도(AffinityDiagram)방법으로도 불린다.

본 연구에서는 디자인과 연계한 제품 중심 기업의 서비스화의 혁신 유형

을 파악하는데 KJ기법을 활용하였다.기업혁신의 관점에서 사례들을 그룹

화 할 수 있는 다양한 분류 기준을 제안하고 검증하는 과정을 반복적으로

수행하여 가장 타당성 높은 분류 기준을 선정하였다.그리고 기준에 근거

한 그룹의 그룹 이름을 결정하고 각각의 그룹에 해당하는 사례들이 갖는

공통의 특징을 분석하여 조사 데이터를 구조화하여 제시하였다.
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2.대상자 선정 및 조사 내용

조사 대상자의 선정은 3단계의 과정을 걸쳐 결정되었다.우선 디자인을

통한 혁신으로 주목 받는 사례를 수집하였고,이들 사례 중 인간 및 환경

과의 상호작용과 행동에 초점을 맞춰 사용자에게 새로운 의미,경험을 실

재하는데 집중하는 디자인 개념이 적용되었는지 여부를 판단하여 디자인

혁신 사례를 필터링 하였다.이어 혁신 사례의 클라이언트사가 제품 중심

기업인지 여부를 판단하였고 마지막으로 제품과 서비스 요소의 결합으로

기업 및 제품을 차별화하는 기업 성과를 도출하였는지를 판단하였다.이러

한 과정을 걸쳐 최종적으로 12기업이 선정되었다.

<그림 4-1>조사 대상의 선정 절차

[표 4-1]은 선정된 연구 대상 기업 및 제품을 정리해놓은 것이다.
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번호 기업 소속국가 산업 분류 Designpartner

1 Ywater
TM

미국 식료품(음료수)
FUSEPROJECT

(YvesBehar)

2
알레시

(Allessi)
이탈리아 주방용품 여러 디자이너들과 협업

3 닌텐도 일본 콘솔 게임기 Bridgedesign

4
이케아

(IKEA)
스웨덴 가구 여러 디자이너들과 협업

5 테크노짐 이탈리아 휘트니스 기구
안토니오

치테리오&파트너스

6
뱅앤올룹슨

(B&O)
덴마크 음향기기 여러 디자이너들과 협업

7
바디 미디어

(Bodymedia)
미국 헬스케어용품 디자이너출신 경영진

8
바이탈리티

(Vitality)
미국 의료용품 MIT미디어랩과 협업

9
스틸케이스

(Steelcase)
미국 사무가구 IDEO

10 P&G 미국 생활용품
DesignContinuum,IDEO

등과 협업

11
애플

(Apple)
미국 가전제품 자체 디자인 팀 운영

12
아르테미데

(Artemide)
이탈리아 조명 여러 디자이너들과 협업

[표 4-1]사례 연구 대상자

사례 조사는 앞서 제시된 대상 기업을 대상으로 해당 기업이 디자인의

개념을 어떻게 이해하고 실제 기업 경영에 어떻게 활용하고 있는 지와 디

자인을 활용한 혁신 상품은 어떤 것들이 있는지,그리고 이들 기업의 비즈

니스 모델과 제품의 제품-서비스 결합화는 어떤 방식으로 구체화되었는지

와 그에 따른 성과는 어떠한지를 조사하였다.또한 기업이 외부 디자이너

또는 디자인 기업과 협업을 통해 디자인 연계를 실현하고 있다면 파트너

관계에 있는 디자이너 및 디자인 기업의 디자인 철학은 무엇이고 어떤 접

근법을 시도하고 있는지를 살펴보았다.이를 통해 디자인 및 디자인 조직

이 기업의 서비스화에 어떻게 관여하여 어떤 역할을 수행하고 있는지를

분석하고 디자인과 연계한 서비스화에서 두드러지는 특징과 유형에는 어

떤 것이 있는지 파악하였다.
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2절 디자인과 연계한 서비스화 사례

1.Y waterTM

미국의 학교들이 아동 비만 예방을 위해 탄산음료 판매를 금지하는 정

책을 취하면서,음료 회사들은 이에 대한 대안으로 아이들을 겨냥한 각종

건강음료를 출시하고 있다.Y waterTM의CEO 토마스 언트(Thomas

Arndt)는 키즈 시장을 겨냥한 건강음료 용기에 차별화된 가치를 담아내기

위해 이브 베하가 이끄는 디자인 기업인 퓨즈 프로젝트30)와 함께 Y

water용기 디자인 개발 프로젝트를 진행하였다.

Y water용기 디자인

입스 베허(YvesBehar)는 Y water프로젝트에 대해 "Y 워터가 어린이

의 창의력을 증진시켜주며 또한 아이들에게 그저 간단한 분리 배출하는

이상의 '재활용'에 관해 생각해 볼 수 있는 기회가 되길 바란다.어린이

제품 분야에서 독특하고 새로운 행동을 창조하고,제품의 사후 생산성까지

도 장려하는 새로운 패러다임을 만들어내고 싶다."고 말하며 용기 업체들

이 환경 책임을 다하지 않고 있다는 비난 여론을 잠재우고 단순히 어른들

이 마시는 음료 용기를 축소하기 보다는 제품과 포장 디자인에 아이들의

특성을 충분히 반영하겠다는 디자인 방침을 세웠다.

이를 위해 탄산음료와 달리 건강과 웰빙을 도모하는 음료임을 부각하는

마케팅을 동시에 전개하고 아이들이 좋아하는 4가지 향을 개발하였다.

30)퓨즈프로젝트는 이브 베하(YvesBehar)가 설립한 스튜디오이다.FUSEPROJECT는 인간의 감

정과 연결되어 자기표현을 가능케 하는,계속되는 미래의 필요에 세심하게 맞춘 창작 프로젝트라

는 목표를 가지고 설립되었다.서사와 유동성의 융합이라고 말할 수 있는 퓨즈프로젝트의 디자인

은 테크놀로지와 시,상업과 문화가 현실세계와 조화를 이룰 수 있는 잠재력을 품은 디자인을 추

구한다.이는 디자인이 특정한 스타일이나 시각적 서명을 남긴다는 의미가 아닌 콘텐츠와 아이디

어를 수립하고,내부에 있는 것을 바깥으로 꺼내어 디자인하고 아름다운가?그렇지 않은가에 관한

특정한 아이디어가 아닌,보다 개성적이고 고객에게 최적화된 제품을 디자인 한다는 철학에 기반

을 둔 것이다.이브 베하(YvesBehar)는 테크놀로지와 디자인의 관계 증대에 집중하기 보다는 디

자인을 통해 인간의 삶을 차별화 하는데 관심을 두고 있다.이를 대변하기 위해 그는 종종 “디자

인이 삶에 이야기를 불어 넣는다.”다고 말한다.소비자와 감성적으로 맺게 되는 관계라던가,사람

들이 사랑하는 브랜드를 구축하는 일에 특히 관심을 갖는 이브 베하는 LED를 비롯한 최신 기술

과 소재를 혁신적으로 활용하면서 인간중심,자연 친화적이며 실용적인 디자인을 추구하는 것으

로도 유명하다.
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뼈(YBone),근육(YMuscular),뇌(YBrain),면역체계 증강을 목표로 4

가지 향을 개발했고 가령 Ybone는 칼슘과 비타민을 Ybrain은 로즈마리,

레몬,캐러멜 성분을 첨가하였다.용기 라벨은 Kastner& Partner와 협력

하여,각각 어울리는 삽화와 문구를 첨부하였다.예를 들어 Y Bone에는

해골 문양 옆에 “뼈가 앙상하게 드러나지 않으려면”이라는 문구를 Y

muscle에는 부츠를 착용한 문어 문양 옆에 “언제 레슬링 시합이 벌어질지

도 모른다”는 문구를 삽입하여 제품에 대한 친근감과 호기심을 높여 제품

을 차별화하였다.

<그림 4-2>FUSEPROJECT의 'YwaterBottle'

Y water용기를 디자인하는데 있어 입스 베하는 100% 재활용 원료를

활용해 친환경 가치를 높이고 형태는 용기로서 역할 외에 음료를 다 먹은

후에나 혹은 먹고 있는 와중에 장난감으로 사용할 수 있도록 하였다.이를

위해 미생물 분해 소재로 제작된 고무 이음새가 함께 제공되도록 하였고

다수의 용기들을 연결해 레고처럼 쌓을 수 있도록 용기 형태를 Y 모양으

로 디자인하였다.Y 모양의 용기 타입과 고무 이음새는 우주선이나 동물,

로봇 등 아이가 상상하는 무엇이라도 만들어 내는 것이 가능하다.
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<그림 4-3>YwaterBottle의 다양한 활용

Y water용기 디자인은 용기에 담겨지는 건강 음료에 대한 흥미와 효

능,맛을 알리고 전달하는 일반적인 기능 외에 지능형 게임(놀이)콘셉트

를 접목시켜 소비자에게 유희적 경험 가치를 부가적으로 제공한다.소비자

는 용기를 활용한 장난감을 완성시키기 위해 연속적으로 하나 이상을 구

입하게 되고 이는 제조 기업의 제품 판매 증대로 이어지게 된다.또한 친

환경적 소재를 활용한 제품 개발과 100% 재활용이 가능하도록 인터넷

(www.ywater.us)을 통해 제공되는 무료수거 시스템은 환경에 대한 소비

자와 제조사의 사회적 책임감을 덜어준다.

용기로서의 생을 다한 후에도 조금 더 오래 살아남을 수 있도록 디자인

된 Y water용기 시스템은 형태와 재질 등의 하드웨어적 디자인 요소와

컨텐츠,인터넷 네트워킹 기술 등의 소프트웨어적 디자인 요소가 절묘하게

조합되어 제품에 구매하는 소비자에게는 유희적 경험을 제공하였고,기업

에게는 제품 판매 증대와 환경문제에 대한 기업의 책임을 다할 수 있도록

돕는다.
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2.Allessi

알레시는 이탈리아 북부 산악 지방에서 금속 주방용품 가내수공업체로

출발해 디자인에 최고 가치를 두고 혁신적인 디자인의 지속적인 발굴을

통해 자사 제품의 차별화를 이뤄 주방용품 및 테이블웨어 분야에서 독보

적 입지를 구축한 기업이다.

알레시는 엄마의 기억과 유착된 행복한 시절을 반영하는 장남감이나 테

디베어 또는 담요 같은 ‘과도기적 사물들’들은 어린아이들이 엄마의 의존

으로부터 벗어나 자주적인 심리적 상태로 이동하게끔 도와주며,그것의 실

질적 기능과는 별개로 한 개인에게는 꼭 곁에 두어야 하는 필수불가결한

물건으로 자리잡게 되며,성인 역시 특정한 과도기적 사물을 가지고 있다

는 정신분석학자 도널드 위니코트(DonaldWinnicott)의 이론과 모든 사물

에는 부성,모성,어린아이다움,에로틱,그리고 탄생과 죽음의 다섯 가지

코드가 있고,이를 통해 사람들에게 특정 메시지를 전달할 수 있다는 신경

정신병리학자이자 정신분석학자 프랑코 포르나리(FrancoFornari)의 이론

에 영감을 받아 자신들이 생산하는 주방용품이 단지 음식을 조리하고 담

는 도구가 아니라 안락함을 추구하고 행복하고자 하는 사람들의 욕구를

충족시켜주는 대상으로 인식시키고자 하였다.알레시의 알베르토 사장은

한 월간지와의 인터뷰를 통해 “우리는 인간의 삶과 행동이 단지 원초적

요구 해결을 위해서만 발현되는 것이 아님을 잘 알고 있습니다.우리가 만

든 제품들보다 훨씬 더 정상적인 기존의 도구들만으로도 버너를 켜고,물

을 끓이고,커피나 차를 만들고,소금과 후추를 보관할 수 있으며,호두 껍

질을 깨부수고,화장실을 청소할 수 있다는 것을 우리는 잘 압니다.다만

우리가 만들고자 했던 것은 일상적인 삶을 위한 정상적인 도구가 아니라

사람들이 갖고 있는 행복과 안락함에 대한 욕구에 대답해줄 수 있는 제품

이었습니다.”라고 말하며 기본적인 기능을 바탕으로 제품에 인간의 꿈과

희망을 담아내는 자사의 기본 철학을 ‘드림 팩토리(꿈을 만드는 공장)’로

압축하여 설명하기도 하였다.

알레시는 디자인만이 일상에서 흔히 보여지는 작은 소품들 하나에도 독

특한 개성을 부여하면서 새로운 가치로 전환시키는 힘을 지니고 있다고
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보고 일상 주방용품들을 표현력을 가진 형태로 생산하여 자사의 기업 철

학을 구현하였다.이를 위해 원료에 맞는,목적에 맞는,그러면서도 장난스

러움과 친밀감,부드럽고 둥근 곡선으로 된 재질감,꿈의 세계에 대한 동

경 등이 함께 반영되어 감각적 영감을 불러일으켜야 한다는 요약하여 비

용,기능,소통 그리고 화제성으로 정리될 수 있는 4가지 디자인 기준을

정립하고,내부 디자이너 없이 각기 다른 문화와 전문지식을 갖춘 전 세계

저명한 디자이너와 건축가에게 디자인 콘셉트 개발(conceptinitiation)에서

수행(execution)에 이르기까지 모든 과정을 일임하여 디자인을 발굴하고

있다.외부 디자이너에게 제품의 상징적이고 감성적인 의미를 알릴 수 있

는 독점적 소통방식과 화제성을 우선적으로 고려하게 하고 비용과 기능성

은 개발과정에서 차후 고려하도록 프로세스화 한 알레시 만의 독특한 디

자인 시스템은 알레시 제품의 통일된 개성과 매력,안정감을 유지하면서도

제품의 상징적이고 감성적인 의미를 알릴 수 있는 독점적이고 혁신적인

디자인 발굴을 가능하게 하고,독특하고 정형적 디자인과 대중성과 경제성

을 염두 한 디자인방식으로 높은 품질의 제품을 합리적 가격에 공급하는

‘super& popular’를 실현한다.

버드 캐틀(KettlewithBirdWhistle)

1985년도에 미국 팝과 고전적 스타일을 적절히 조화시킨 대표적 포스트

모던 건축가 겸 제품 디자이너인 마이클 그레이브스(MichaelGraves)는

알레시를 위해 새가 달린 주전자,버드 캐틀(KettlewithBirdWhistle)이

라는 주전자를 디자인 하였다.

물이 끓을 때 나는 소리를 새소리로 형상화한 주둥이 마개와 새의 주둥

이에서 나오는 수증기는 사용자에게 제품을 사용하는 시점에서 독특한 재

미를 준다.난로 위에 올려놓으면 금세 붉어져 온도를 알려주는 주전자 밑

부분의 도드라진 점들,파란색으로 뜨겁지 않다는 것을 보여주는 두툼한

주전자 손잡이,아랫부분이 넓어지는 주전자의 형태는 열전도를 쉽게 하는

동시에 사용자에게 시각적으로 안정감을 제공한다.
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<그림 4-4>알레시의 버드 케틀(KettlewithBirdWhistle)

버드 케틀은 사람들에게 주전자가 무엇인지,무엇을 할 수 있는지에 대

해 다시 생각하게 하고 아침에 대한 경험을 변화시키는 역할을 하였다.신

경을 거슬리게 하던 물 끓이는 날카로운 신호음과는 전혀 다른 휘파람 소

리와 매력적인 형태는 물을 끊이는 도구 이상의 만족감을 불러일으켜 아

침마다 커피 향처럼 기분 좋은 경험을 사용자에게 선사하는 것이다.이에

관해 마이클 그레이브스는 한 프랑스 시인이 자신에게 보낸 엽서를 비즈

니스위크와의 인터뷰에서 소개하였다.“나는 아침마다 눈을 뜨면 늘 기분

이 어짢습니다.그러나 요즘 나는 당신이 디자인한 주전자가 노래를 시작

하면 미소 짓게 됩니다.모두 당신 덕분입니다.”라는 내용을 적혀있는 이

엽서는 사람들에게 버드 케틀이 일반적으로 이해되는 주전자와는 확실히

차별화되어 독특한 의미와 가치를 지닌 제품으로 인식되고 있음을 잘 보

여주는 사례라고 설명하였다.

1985년 ‘새가 달린 주전자’라고도 불리는 버트케틀이 처음 출시되었을

때 디자인의 관념을 깨뜨린 용기로 평가되며 대중의 큰 관심을 끌어 모았

고 알레시 역사상 가장 많이 팔린 최고의 베스트셀러가 되었다.그레이브

스의 주전자는 현재에도 꼭지 부분이 새롭게 디자인되어 판매되고 있다.

그리고 알레시 브랜드는 혁신적 제품에 열광하는 마니아 고객층을 형성하

였으며,전 세계 일반 소비자들 사이에서도 높은 명성을 얻고 있다.

버드 케틀은 물을 끓여주는 도구로서 사람들이 기대하는 기능적 요구

외에 제품을 사용할 때 수반되는 위험이나 걱정,불쾌한 소리 자극을 형태

와 구조 색체,재질 등 디자인 표현 요소를 통해 긍정적 경험으로 받아들



- 71 -

일 수 있도록 개선하였다.여기서 제품의 형태,구조,색체,재질이라는 표

현 요소는 제품서비스 통합을 위한 연결고리로서 작용하여,소비자에게 심

리적 안정감과 안락함을 서비스를 한다.이러한 서비스를 통해 얻어진 소

비자의 만족은 알레시의 제품을 기능과 품질에만 치중하는 경쟁사 제품과

차별화하여 인식하게 한다.또한 버드 케틀 제품이 사용단계에서 전달하는

독특한 시각적,청각적 자극은 알레시와 고객과의 관계를 계속적으로 유지

하도록 하여 알레시의 전체 제품 라인에 대한 고객 충성도를 높이고 나아

가 기업 제품의 판매 향상에 기여하였다.

3.닌텐도

1980년대 후반에서 1990년대 초반까지 콘솔 게임 시장의 절대적인 리더

로 자리매김했던 닌텐도사는 고화질 이미지와 더 정교해진 게임 그래픽을

제공하며 빠른 주기로 전 제품보다 훨씬 더 발전된 신제품을 출시해온 소

니의 ‘플레이스테이션’과 마이크로소프트사의 ‘엑스박스’로 인해 주도권을

잃고 경영난에 시달리게 되었다.

열악한 경쟁 환경에서 닌텐도 수석마케팅 디렉터이자 닌텐도 엔터테인

먼트 분석 개발팀 이사인 시게루 미야모토는 “여론에 따르면 콘솔 게임

시장에서는 힘만으로 승자가 될 수 없다고 합니다.과도한 성능의 콘솔 게

임기들로는 공존이나 경쟁을 할 수 없습니다.이는 마치 육식공룡으로만

공룡시대를 이해하는 것과 같습니다.싸우면서 자멸의 길을 앞당기는 일이

될 뿐임을 우리는 깨달았습니다.”라고 말하며,디자인을 통한 차별화 방침

을 새롭게 제시하였다.이시기 닌텐도사는 디자인이 단순히 제품의 ‘아름

다움’을 그려내는 것은 아니라는 사용자 입장에서 새로운 경험을 제공하

며,그들이 필요한 가치를 전달하는 것이 디자인의 핵심이라는 점을 간파

하고 있었다.

닌텐도 will

닌텐도는 디자인 회사 bridgedesign과 협업하여 사용자에 집중하여 남
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녀노소 누구나 쉽고 재미있게 게임을 즐길 수 있으며 기존 게임기 디자인

과는 분명히 차별화되는 신개념 콘솔게임기 will를 출시하였다.

닌텐도의 경쟁업체들이 기존 고객을 만족시키기 위해서 더 뛰어난 기술

과 기능으로 무장한 제품을 개발하는 것에만 치중할 때 닌텐도는 새로운

기능이 추가된 또 다른 게임기를 개발하기보다는 완전히 새로운 의미를

창출하는 게임 및 게임기를 개발하는데 초점을 맞췄다.그리고 이를 위해

제품을 통해 사람들이 무엇을 할 수 있으며,어떻게 라이프스타일을 바꿀

수 있는가를 학습하는데 집중하였고,‘처음 게임을 접한 사람들이 갈수록

복잡해지는 게임들을 보고 무슨 느낌을 갖게 될까?’라는 질문을 던짐으로

써 게임(게임기)이 갓을 수 있는 새로운 의미를 찾아내는데 성공하였다.

이어 닌텐도사는 처음 게임을 접하는 사람들을 고객으로 흡수하기 위해

더욱 단순하면서도 직관적인 게임기를 개발하는데 몰두하였다.

그리고 2006년 11월 스포츠나 격렬한 게임을 할 때의 자연스런 움직임

을 그대로 사용하여 역동적인 신체 체험을 통해 즐기는 게임이라는 새로

운 콘셉트의 콘솔 게임기 will가 출시되었다.will의 미니멀한 디자인과 간

단한 조작 방식,경쟁사 제품과 대비되는 단순하고 안정적 느낌의 그래픽,

움직이면서 게임을 즐기는 전 세대를 아우르는 다양한 사람들의 모습을

담아낸 광고,we라고 발음되는 제품 네이밍,사람들의 문화와 라이프스타

일을 반영한 게임콘텐츠,Wii에서 사용 가능한 닌텐도 와이파이 커넥션의

서비스인 WiiConnect24은 게임 경험의 유무나 연령 ·성별 ·언어 ·문화

의 차이를 뛰어넘어 폭넓은 연령층의 많은 사람들이 게임을 즐길 수 있도

록 하겠다는 제품 차별화 전략을 효과적으로 실체화한다. 특히,

WiiConnect2431)는 Wii와 상호보완적으로 작용하여,will의 독특한 가치를

강화시킨다.

게임기는 WiiConnect24에서 제공되는 게임 컨테츠의 건강,학습,재미적

31)WiiConnect24는 Wii에서 사용 가능한 닌텐도 와이파이 커넥션의 서비스로 사용자가 게임 콘솔을

대기 모드에 놓았을 때에 인터넷에 접속할 수 있도록 하여 플레이하지 않고 있더라도 다른 마을

의 친구에게 편지를 보내면 곧바로 전송되어 받을 수 있으며,Wii알림판의 메시지,Mii,전자 우

편,소프트웨어 업데이트 알림,게임 또는 채널의 업데이트 등과 같은 콘텐츠를 수신받을 수 있는

웹기반 서비스
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요소를 극대화시키고 WiiConnect24는 제품이 갖는 화제성과 매력성을 지

속시킨다.그리고 WiiConnect24는 제품 구매자 간의 정보를 공유하고 소

통할 수 있는 채널을 제공하여 제품 및 기업에 대한 충성도를 높이고 지

속적인 컨텐츠 소비를 유도하여 제조사의 생산성 향상에 기여한다.

단지 손가락의 움직임만을 필요로 했던 기존의 콘솔 게임과 확실한 차

별화를 이루는 Will는 게임기란 의미 없이 시간을 소비하게 하고 복잡하

며 어린아이들만의 전유물이라는 고정관념을 깨버렸다.그리고 남녀노소

가릴 것 없이 쉽게 익히고 즐길 수 있는 모두를 위한 활동적 운동 영역으

로 생활 속에 존재할 수 있는 엔터테이먼트 기기라는 새로운 인식을 사람

들에게 제시하였다.

<그림 4-5> 닌텐도사의 will 제품과 차별화 요소

닌텐도 will는 단순한 유흥과 재미만을 전달하는데 그치지 않고 여러 사

람들이 함께 시간을 보낼 수 있도록 이끌어 사회적 교류의 기회를 확대해

주는 서비스를 제공하여 사람들이 내적으로 갖고 있는 사회적 교류 욕구
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를 충족시킨다.또한 건강과 교육,치유를 테마로 구성된 신체 체험형 조

작방식과 게임 컨텐츠 제공을 통해 정신적,육체적 건강 관리 및 치유 서

비스를 사용자에게 제공하여 안전에 대한 욕구를 충족시킨다.닌텐도사의

콘솔 게임기(제품)자체에 변화를 주는 동시에 별도의 서비스요소를 부과

하여 복합적이고 다차원적인 사용자 경험을 성공적으로 구현해 내었고 그

결과는 높은 판매성과로 나타났다.

닌텐도 will는 미국에서 2007년 4월 출시 6개월 만에 엑스박스 360의 두

배,플레이스테이션3의 4배를 기록하였다.그리고 2007년 여름,will의 전

세계 누적 판매고는 약 430만대를 기록했는데,이는 1년 반 전에 먼저 출

시된 엑스박스의 1천5십7만 대를 압도하는 실적이다.

4.IKEA

이케아는 스웨덴의 가구 제조 기업으로 단순히 가구를 파는 회사가 아

니라 유럽인들의 주거환경과 생활방식에 변화를 일으키는 디자인 혁신 기

업으로 평가받는다.

이케아의 기업 이념은 기능성과 양질의 디자인을 갖춘 동시에,최대한

많은 사람들이 구입할 수 있는 저렴한 가구를 만드는 데 있다.이와 같은

목표는 1899년 스웨덴의 사상가 엘렌 케이(EllenKey)가 발표한 저서의

제목 ‘만인을 위한 아름다움(Beautyforall)’이라는 생각에 기초하여 “모든

사람들이 구매할 수 있는 저렴한 가격으로 훌륭한 디자인과 실용성을 갖

춘 다양한 가정용 가구를 제공함으로써 많은 사람들에게 매일 매일 더 나

은 삶을 꾸리도록 도와준다”라는 창업주 잉그바르 캄프라드의 철학에서

비롯된 것으로 가족과 사회복지에 중점을 둔 ‘스웨덴형’사회모델과 맥을

같이한다.그리고 캄프라드는 자신의 철학이자 기업의 이념을 경영에 반영

하기위한 중심 요소로 디자인을 강조하였다.“1000달러짜리 책상을 만드는

것은 쉽지만 50달러짜리 품질 좋은 책상을 만드는 것은 최고 디자이너가

아니면 불가능하다”라는 캄프라드의 말은 이케아 경영의 핵심 창구로 디

자인을 중요하게 생각하고 있음을 잘 대변해준다.
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디자인을 필두로 한 이케아의 경영은 단순히 가구의 소재와 색상에 의

한 차별화에만 국한된 것이 아니라 제품이 소비자에게 전달되기까지의 절

차적 측면과 환경적 측면에도 충실히 반영되어 이케아 현상이라는 용어가

만들어질 정도로 독특하고 차별화된 서비스 요소가 제품과 함께 소비자에

게 제공되고 있다.

이케아의 제품은 고객들이 직접 가구를 조립하여 사용하는 D.I.Y방식을

취하고 있다.D.I.Y 형태 제품에 부과되는 서비스 요소로 구입한 가구를

‘스스로 만든다’라는 또 다른 체험을 고객들에게 제공함으로써 색다른 즐

거움을 선사하고 인간의 내재적 성취 욕구를 충족시켜 소비 제품에 대한

만족도를 높이는데 기여한다.더불어 소비자에 의한 제품 완성 방식은 기

업의 입장에서 가구에 조립 공정 단계를 줄여주고 플랫 패키지

(Flat-Package)방식의 채택을 가능하게 하여 운송 시 부피를 줄이고 그

에 따른 운송비 절감 효과를 기대할 수 있다.제품의 공정 및 운송 과정에

서 발생되는 비용절감은 기업의 생산성일 높이는 동시에 소비자가 우수한

품질의 제품을 보다 저렴하게 확보할 수 있는 이점을 제공하여 기업 및

제품에 대한 고객의 만족도를 높인다.

<그림 4-6>DIY방식과 플랫 패키지 방식을 취하는 이케아 가구

이케아의 창업주 캄프라드는 왕복 소요 시간이 몇 시간이나 걸리는 가

구점을 방문하도록 사람들을 설득하기가 쉽지 않음 간파하고 가구점을 돌

아다니는 어려움과 따분함에서 탈피하여 단순히 가구점을 찾는 이상의 체

험 서비스를 제공하고자 노력하였다.

이케아는 매장 안에 레스토랑과 탁아소를 비롯하여 어린이를 위한 각종

시설을 확보함으로써 이케아를 방문하는 것 자체가 바로 가족 나들이가

되도록 바꾸어 놓았다.레스토랑의 경우 저가 정책을 도입하여 어린이를
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포함한 가족 단위 방문객들이 따로 샌드위치를 준비할 필요 없이 이곳에

서 가볍고 즐거운 마음으로 식사를 할 수 있도록 하였다.또한 인근 주유

소와 계약을 체결하여 우수 고객에게는 휘발유 가격을 할인해주는 정책도

마련하였다.그리고 대형매장에는 거실,안방,주방 등 마치 집에 온 것처

럼 다양한 스타일로 인테리어를 해놓고 고객들이 직접 만져보고 구입할

수 있는 서비스를 제공한다.이때 안내 직원은 1층에만 배치함으로써 고객

이 부담 없이 가구를 체험할 수 있도록 배려하였다.또한 매장 곳곳에는

카탈로그와 작은 연필,줄자,메모지를 세심하게 구비해놓고 고객들이 자

신이 원하는 스타일의 가구 모델을 선택하면,바로 가구 창고에서 구입할

수 있도록 원스톱 서비스를 제공한다.그리고 이케아가 제공하는 다양한

서비스를 체험해본 고객들은 이케아 매장을 단순히 판매를 위한 가구가

놓여 진 상업 공간이 아니라 연금 생활자,젊은이들,저소득 임금 노동자

들의 ‘웰빙 센터’,다양한 사람들이 만나는 모던한 ‘약속 장소’,직장인들은

점심시간을 이용해 낮잠을 즐기는 ‘휴식 공간’,오갈 데 없는 대학생들은 이

곳에서 열띤 ‘토론장’,워킹맘들이 마음 편히 쉴 수 있는 ‘무료 탁아소’로

인식하게 되었다.이러한 인식은 이케아 제품과 고객 간의 친밀한 유대관

계를 형성하여 제품 판매를 증진하고 있다.

스웨덴 비즈니스 잡지 ‘다겐스 인더스트리’는 칼럼을 통해 “예전엔 가구

를 사기 위해 이케아에 들렀다 레스토랑을 이용했지만,이제는 먹기 위해

이케아에 들렀다 가구를 산다”고 설명하며,독특한 ‘라이프스타일’을 서비

스함으로써 이케아는 다른 가구 제조 기업들과 달리 지속적으로 매출이

상승하고 있다고 설명하였다.
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<그림 4-7>이케아만의 라이프스타일을 제공하는 이케아 매장

이 같은 이케아의 독특한 서비스 요소들은 제품 판매에 기여할 뿐만 아

니라 독립적으로 수익을 발생시켜 이케아의 비즈니스 영역 확대에 기여한

다.2005년 한 해 동안 가구 업체 이케아의 레스토랑·카페테리아 체인은

수익성 면에서 독일 레스토랑 체인 중 11위를 기록했으며,독일에서 2005

년 한 해 동안 이케아는 매장 안 레스토랑을 통해 1억5000만 유로(1840억

원)를 벌어들였다.이에 일부에서는 이케아를 2차 산업(제조업)에 속해있

지만 3차 산업(서비스업)으로서의 차별성을 확보한 2.5차 산업으로 따로

구분하기도 한다.

5.테크노짐(Technogym)

테크노짐(Technogym)은 1983년 네리오 알레산드리(NerioAlessandri)에

의해 설립된 이태리의 휘트니스 기구를 생산하는 이탈리아의 제조업체이

다.
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테크노짐은 삶의 질을 향상하기 위해 혹은 장수의 비결인 운동에 대한

관심이 높아지면서 실내에서 간편하게 즐길 수 있는 런닝머신ㆍ싸이클 등

헬스기구에 대한 수요가 늘어나고 있는 시장 변화에 맞춰 기업철학과 경

영활동의 핵심 개념으로 웰빙(Wellness)을 제시하고,자사 제품을 사용하

는 사용자들이 건강한 라이프스타일을 영위할 수 있도록 제품과 이와 관

련된 서비스를 제공하기위해 노력하고 있다.테크노짐의 제품들은 공공체

육관,호텔,스파,사회복지시설,개인 사무실,집 등 다양한 장소에 각양각

색의 기호를 가진 고객의 요구를 충족시키기위해 공간의 기능적 구조적

특성에 맞춘 운동기구 설치 서비스(Wellnessdesign)와,사용자의 신체 상

태에 따라 운동량의 자동으로 조정해 주는 트레이닝 서비스(Wellness

training)를 온라인을 통해 제공하고 있다.

이로서 테크노짐의 제품은 운동 효과 외에 웰빙 라이프스타일을 향유하

게 해주는 건강보조기구로의 역할을 수행하게 되었고,자사 제품의 사용영

역을 획기적으로 넓혀나가고 있다.

키네시스 퍼스널(KinesisPersonal)

테크노짐은 제품과 관련된 부가적 서비스 요소를 개발,적용하기 위해

노력하는 한편,인체공학적 설계에 의한 완벽한 기능성과 군더더기 없는

치밀하고 세련된 디자인을 추구하는 종합건축 및 디자인스튜디오인 '안토

니오 치테리오 & 파트너스'와의 협업을 통해 제품 자체로 차별화된 서비

스를 제공하는 운동 기구 개발에도 힘써 2005년 키네시스 퍼스널(Kinesis

Personal)이란 운동 기구를 출시하였다.

<그림 4-8> 안토니오 치테리오와 키네시스 퍼스널
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키네시스 퍼스널은 3.5평방미터 크기의 사각형 판넬 형태로 손잡이,케

이블,무게추 등으로 구성되어 벽에 부착하여 줄을 잡아당기는 방식으로

근육 운동을 할 수 있는 운동 기구이다.

인테리어 가구의 개념과 휘트니스 기구의 개념을 절묘하게 혼합한 구조

와 구성은 고객에게 기존의 운동기구가 제공하지 못했던 미학적 서비스를

제공한다.제품이 사용되지 않는 상황에서 키네시스 퍼스널은 가정은 물론

사무실,호텔,스파 시설의 고급스러운 실내 인테리어 소품의 역할을 하여

고객에게 쾌적한 생활공간을 제공한다.운동기구로 작동될 경우에는 비록

단일 운동기구이지만 건강을 추구할 수 있는 충분한 운동 효과를 제공한

다.제품의 간단한 조작만으로 키네시스 퍼스널은 근력 및 유연성,밸런

스 운동에 도움이 되는 200여 가지 이상의 동작이 고객에게 제공되는데

제공되는 동작은 크게 동적인 동작과 정적인 동작으로 구분된다.동적인

동작은 신체 단련에 정적인 동작은 마음을 단련시키는데 탁월한 효과를

발휘하여 심신의 균형과 안정을 동시에 고려하는 헬스케어 서비스를 고객

에게 제공한다.이와 함께 제공되는 운동 프로그램과 웹사이트와 연계되어

제공되는 헬스 트레이닝 서비스는 고객의 성별과 신체상태,운동 목적에

부합되는 최적의 운동 효과를 사용자에게 제공한다.소비자는 키네시스 퍼

스널 제품을 구입함으로써 획기적으로 개선된 웰빙 라이프를 경험한다.

<그림 4-9>키네시스 퍼스널가 제공하는 서비스 내용

단순히 육체를 단련시키는 운동 기구에서 벗어나 사용자의 웰빙라이프

를 실현하는 파트너로서 인식되는 ‘키네시스 퍼스널’은 2005년 런던 100%

디자인에 전시된 바 있으며,IMM 쾰른 주최 ‘인테리어 이노베이션 어워

드’에서 시스템 부문 상을 수상하기도 하였다.
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6.뱅앤울룹슨(B&O)

벌나돗앤비욘과의 협업으로 뛰어난 디자인 제품을 만들어내는 덴마크의

음향기기 제조업체 뱅앤울룹슨(Bang&Olufsen:B&O)사는 기계와 인간을

결합시키고 자사의 가치와 비전,아이디어를 엮어주는 핵심 부분이 바로

디자인이라고 보고 경영전략을 고도의 기술과 혁신적인 디자인의 조화로

하고,아래와 같은 독자적인 디자인 철학과 전개방법을 수립하였다. 확실

한 음향을 재생하기 위한 확실성(Authenticity),기기의 조작방법을 단순하

고 일목요연하게 이해시킬 수 있는 시각성(Autovisuality),제품의 기계적

인 질의 향상으로 믿음을 갖게 하는 신뢰성(Credibility),가정환경에 적합

할 수 있는 환경적 지역성(Domesticity),사용자의 요구에 따라 불필요한

것을 제거하고 본질적인 것에 초점을 맞추어 간결하게 디자인하는 필연성

(Essentiality),개인의 라이프스타일을 존중하고 개성적 취향을 지향하는

독자성(Individuality),제품자체에 개성을 잃지 않고 신선함을 주는 창의성

(Inventiveness)이 그것이다.그리고 뱅앤올룹슨은 다양하고 독창적인 디자

인 아이디어를 얻기 위해 사내 디자이너를 두는 대신 다양한 배경의 프리

랜서 디자이너들을 기용하여 자사 제품의 제작 공정에 참여시키는 방식을

통해 지속적인 혁신을 관리하고 있다.디자인의 창의성을 극대화하는데 주

력하는 뱅앤올룹슨사의 제품은 실제 제품을 작동시키는 것과는 상관없는

기술적 요소들과 보다 많은 조작요소나 메타들의 표출에 주력하는 경쟁

기업들과 달리 제품이 갖는 본질에 충실하고 보다 문명화된 방법을 제품

에 적용하는 일에 집중함으로써 사용자에게 색다른 영감과 경험을 제공하

고 있다.그리고 이러한 점은 오늘날 오디오의 명품을 창출하고 있는 대표

기업으로 자리매김하게 된 핵심 원동력이 되고 있으며,세계적 불황속에서

뱅앤올룹슨사는 2009년 약 8800억원(4376덴마크크로나)의 매출을 기록하

였다.

베오타임(Beotime)

베어타임은 뱅앤올룹슨이 프리랜서 디자이너 스테판 슈멜링(Steffen

schmelling)과의 협업을 통해 2009년 출시한 알람시계이다.스테판 슈멜링
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은 알람시계는 사용자에게 아침을 상쾌하게 깨우는 영감어린 경험을 제공

해야 한다는 본질적 이해를 바탕으로 기능과 형태,인터페이스 등이 유기

적으로 작용하여 사용자가 편안하고 안락하게 잠들고 상쾌하고 활기찬 아

침을 시작할 수 있도록 있도록 제품을 디자인하였다.

청아한 알람 사운도와 더불어 사용자가 원하는 음악이나 TV 프로그램

및 영화의 한 장면 혹은 라디오 방송을 알람 사운드를 설정할 수 있는 기

능을 제공하여 자신만의 방법으로 기분 좋게 하루를 시작할 수 있도록 한

서비스를 제공하였다.또한 뱅앤올룹슨의 다른 제품과 연결되는 빌트인 슬

립 타이머(Built-insleeptimer)기능32)을 제공하여 오디오 및 스피커,조

명의 음량과 밝기 조절 및 작동을 손쉽게 조절하고 감미로운 CD를 듣거

나 좋아하는 TV 프로그램을 시청하면서도 안심하며 달콤한 잠을 청할 수

있는 서비스를 제공하였다.제품의 형태는 환상,변화,꿈,신비 그리고 빛

이 어둠을 물리치고 꿈과 환상이 절묘하게 녹아있는 환상적 음악 이야기

인 모차르트의 ‘마술피리’에 영감을 얻어 매혹적인 선율이 흘러 나오는듯

한 아름다운 플루트 형태로 잠에서 깨어나는 아침의 감성을 매력적으로

시각화하여 베오타임이 궁극적으로 전달하고자 하는 경험 가치를 효과적

으로 제시하고 있다.한 손으로 편안하게 잡을 수 있는 크기로 그립감을

최대한 살린 제품 규격과 엄지손가락으로 간편하게 작동할 수 있도록 설

계된 인터페이스,내장 기울림 센서로 쥐는 방식에 따라 디스플레이 정보

와 버튼 기능이 저절로 바뀌도록 한 기능은 아침 상황에서 흔히 유발될

수 있는 불쾌 요소를 최소화하여 사용자가 불쾌감 없이 아침을 시작할 수

있도록 돕는다.

32)빌트인 슬립 타이머(Built-insleeptimer)기능이란 120분 간격으로 선택할 수 있는 슬립 타이머

기능으로 사용자는 셋업한 시간에 맞춰 자동으로 뱅앤올룹슨 제품 작동을 멈추게 할 수 있는 기

능.
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<그림 4-10>스테판 슈멜링의 베오타임(Beotime)

베오타임은 단순히 사람을 잠에서 깨어나게 하는 일반적 알람시계의 한

계에서 벗어나 사용자가 보다 안락하고 편안한 환경에서 잠들며 상쾌하고

활기차게 아침을 맞이할 수 있는 삶의 방식을 서비스한다.이를 통해 사용

자는 하루를 시작과 관련해 긍정적으로 개선된 색다른 경험 가치를 제공

받게 된다.

7.바디미디어(BodyMedia)

퍼스널 헬스 증진을 위한 제품을 개발,판매하는 미국의 헬스케어용품

제조기업인 바디미디어(BodyMedia)는 창립 멤버 4명 가운데 2명이 산업

디자인 전공 출신이다. 최고 기술책임자(CTO)인 존 스티보릭(John

Stivoric)과 제품 디자인 및 기계개발 부사장인 크리스 카사베치(Chris

Kasabach)은 제품 디자인을 전공자로 바디미디어의 신체 착용 모니터링

장비를 개발에 있어 중추적인 역할을 담당한다.이들은 개발자와 고객 간

의 커뮤니케이션,고객연구,기술개발을 통해 최첨단 솔루션을 적용할 수

있는 작업 방식을 구축하고 외관을 디자인하는 역할을 수행하는데 이는

심미적 조형 전문가로서만 역할을 하던 전통적 디자이너와 구분된다.바디

미디어의 디자이너들은 상품기획,엔지니어링,마케팅 등 제품 개발 전반

에 참여하며 고객의 삶의 질 향상에 기여하는 새로운 경험 가치가 구체적

이고 일관되게 전달되도록 조정한다.
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센스웨어(SenseWear)

팔에 두르는 밴드(암밴드)형태의 신체건강 모니터링 기기로 맥박 수,

혈압,혈당치 등 다양한 신체 건강 수치를 체크해 무선으로 전송하여 사용

자의 몸 전체를 관리하는 서비스를 제공한다.특히 이 기기는 무선,블루

투스 등을 이용해 사용자의 스마트폰과 정보를 교류할 수 있다.암밴드 센

서에서 칼로리 연소,활동성,체열,수면 활동성 등 실시간으로 축적한

9000여개의 신체 정보를 스마트폰으로 보내고 이를 통신망을 통해 헬스케

어 기관에 보내 분석하는 식이다.존 스티보릭(JohnStivoric)바디미디어

기술이사(CTO)는 “애플,구글 등 스마트폰 운용체계(OS)를 제작하는 회

사들과 긴밀하게 협력하고 있다”면서 “센서에서 얻어지는 정보는 마치 인

체의 게시판과 같아서 스마트폰을 통해 실시간 분석을 할 경우 저렴한 가

격으로 보다 효율적인 건강관리가 가능하다”고 설명했다.

<그림 4-11>센스웨어(SenseWear)제품과 서비스 제공 방식

"걸어 다니는 건강관리인"역할을 하는 센스웨어는 개인이 주기적으로

의료기관을 찾는 번거로움을 없애고 지속적으로 건강을 관리할 수 있는

환경을 제공하여,고객에게 새로운 건강 라이프스타일을 경험하게 한다.

또한,센스웨어는 건강 트레이너들이 포진한 헬스클럽과의 마케팅적 제휴

를 통해 고객의 건강을 체크하는 것 외에 건강을 회복하고 유지하는 영역

까지 서비스한다.
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8.바이탈리티(Vitality)

바이탈리티(Vitality)는 알약과 관련된 소매 약국과 의료 공급자들의 문

제를 해결하는 간단한 의료용품을 생산하는 제조업체이다.바이탈리티사는

미디어와 아트,과학 분야를 아우르는 다학제적인 접근을 통해 새로운 가

치를 발견하는데 주력하는 MIT미디어랩과 협업하여 고객을 이해하기 위

한 깊이 있는 조사를 실시하였다.이를 통해 기존에 발견되지 못했지만 분

명히 개선되어야 할 이슈들을 새롭게 도출해 내었고,그 결과로서 ‘글로우

캡(Glow caps)’을 개발하였다.

글로우캡(Glow caps)

글로우캡(Glow caps)은 대부분의 노인 환자들이 처방 받은 약을 먹어야

한다는 사실을 잊어버리거나 제때에 맞춰 먹는 것에 애를 먹는다는 점에

착안하여 제때 약을 복용할 수 있도록 도와주는 서비스를 약병을 통해 제

공하였다.

‘글로우캡(Glowcaps)’주요 타겟은 당뇨병이나 고혈압 등 고질적인 질병

을 앓고 있는 환자들이다.복용 시간이 되면 약병 뚜껑이 소리와 불빛을

내며 환자에게 이를 알리고,만일 이중의 알람에도 불구하고 여전히 약병

이 닫혀 있다면,환자에게 전화를 걸어 복용 시간이 되었음을 알려주는데

이러한 강력한 알람 기능이 가능한 이유는 ‘글로우캡’이 무선으로 바이탈

리티의 네트워크와 연결되어 있기 때문이다.이외에 ‘글로우캡’는 사용자의

복용 여부를 바이탈리티의 보안 네트워크로 전송하여 저장한다.이렇게 매

일 차곡차곡 쌓인 복약 내역은 주간,월간 단위로 정리되어 환자,보호자,

주치의에게 제공된다.또한,약이 떨어질 경우 ‘글로우캡’은 환자에게 약이

얼마 남지 않았다는 사실을 환기시키고 환자가 이용하는 병원 또는 약국

에 이 사실을 알린다.시각적,청각적 자극과 네트워킹 기술이 조화를 이

뤄 신선한 헬스케어 서비스를 제공하는 ‘글로우캡’은 생활 속에서 항상 약

을 복용해야 하는 환자들이 갖는 심리적,육체적 부담을 덜어주어 환자들

에게 보다 안정된 생활을 경험하게 한다.
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<그림 4-12>글로우캡(Glow caps)제품과 주요 기능

한편 바이탈리티사의 CEO 데이비드 로스(David Rose)는 ‘Top

HealthcareConferences’에 참가하여 아이패드용 어플리케이션 ‘글로우캡

대시보드’를 통해,복약 행동의 패턴을 이해하고 예측하는 데 도움이 될

자료들을 공유하는 서비스를 제공하여 의학계의 학문적 발전에 기여하겠

다는 의사를 밝히기도 하였다.‘글로우캡’의 실효성 검증을 위해 해당 제품

사용자를 관찰한 결과 약품 복용률이 98%까지 높아진 것으로 나타났으며,

2010MedicaldesignExcellence어워즈의 디자인 혁신 부문의 상을 수상

하기도 하였다.

9.스틸케이스(Steelcase)

스틸케이스(Steelcase)는 미국의 철제 사무가구 제조회사이다.1912년 창

립한 미국 미시간 주 그랜드 라피즈에서 철제 사무가구 제조회사이다.

1914년 The MetalOffice Furniture Company란 회사이름으로 Victor

fireproofwastebasket이라 불리는 철제 쓰레기통을 생산하던 스틸케이스

는 현재 인테리어 자재,가구,산업용품을 생산하는 고품격 사무용 가구

브랜드로 비약적인 발전을 거뒀다.

스틸케이스는 자사만의 독특한 차별화를 위해 모든 경영활동에 디자인

개념을 접목하고 디자이너가 제품 개발 전 과정에 참여하도록 방침을 세

우고 있다.이와 관련해 영국 브루넬 대학 교수이자 디자인 경영의 세계적

석학 중 한 명인 브리짓 보르자 드 모조타(Mozota)는 WeeklyBIZ와의 인
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터뷰에서 "스틸케이스사에 가면 디자인 팀이 따로 없습니다.모두가 디자

인적 사고를 하기 때문이지요.이 회사는 단순히 가구만을 팔지 않습니다.

고객 회사의 업무 성격,추구하는 가치 등에 따라 사무실 공간 배치를 달

리하는 '사무 환경 디자인'을 파는 회사가 됐습니다.이 회사에선 기획·연

구·설계 등 모든 단계에서 디자이너가 관여하고 있어요.어느 부서에서든

지 디자인과 관련한 일을 하는 셈입니다.회사의 전략적 결정도 디자인을

기준으로 내립니다."33)라고 설명하며 디자인이 스틸케이스사의 비전을 실

현하고 경영활동을 통합하는 핵심 요소임을 설명하였다.

노드(Node)

현재 교사들은 학생중심 교수법을 지향하며,학생들의 다양한 학습 스타

일에 맞는 여러 교습 방식에 눈을 돌리고 있다.그러나 교수법이 진화하는

동안 교실의 모습은 강의 중심의 학습에 초점을 맞춘 예전 모습을 그대로

유지하고 있다.이러한 낙후된 교실환경은 변화된 교육방법을 실행하는 교

사와 배우는 학생 모두에게 많은 불편 요소를 유발한다.이러한 배경 속에

서 스틸케이스는 IDEO와 공동으로 함께 공부하고 함께 토론하는,오늘날

의 활동적인 학습 환경에 맞는 가구 시리즈 ‘스틸케이스 에듀케이션 솔루

션’을 발표하였다.그 중 하나가 활동적인 오늘날의 교실 환경에 맞추어,

수납함과 필기대가 결합된 올인원 의자 '노드(Node)'이다.‘노드’는 바퀴가

달려 있어 이동이 간편하며,회전식 좌석으로 시선 방향을 자유롭게 바꿀

수 있다.하단에는 가방이나 소지품을 보관할 수 있는 수납공간이 마련되

어 있고,큼직한 필기대에도 가방을 거는 고리가 마련되어 있다.

33)http://news.chosun.com
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<그림4-13>스틸케이스사의 교육용 가구 '노드(Node)'

이러한 ‘노드’의 장점은 학습 모드에 따른 배치나 시선 전환이 빠르고

자유롭다는 데 있다.강의 수업에서 팀 단위 학습으로 전환한다거나,발표

및 토론 수업을 진행할 때,각각의 상황에 맞게 책걸상을 손쉽게 옮기고,

자유롭게 시선 방향을 바꿀 수 있다.

<그림4-14>다양한 책상 배열이 용이한 올인원 의자 ‘노드’

스틸케이스사가 제시한 학교용 가구 ‘노드’는 단순히 앉는 도구로서 기

능을 넘어서 노드가 위치하는 공간에 존재하는 학생과 선생님들에게 공부

(일)하는 방식을 서비스한다.학생과 선생님들은 노드를 통해 쌍방향적 활
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동 중심 수업을 경험할 수 있다.다시 말해,교사는 노드를 통해 다양한

수업방법을 접목시키기 좋은 플렉시블(Flexible)한 교실 환경을 제공 받게

되며,학생은 보다 활동적이고 주체적으로 수업에 참여할 수 있는 환경을

제공 받는 것이다.현재 이 의자는 미시건 대학과 노스뷰 고등학교 등에서

시범 사용되고 있다.

10.프록터앤갬블(P&G)

1837년에 설립된 프록터앤갬블(Procter& GambleCompany:P&G)사는

미국 오하이오주의 신시내티(Cincinnati)에서 작은 규모의 비누와 양초를

생산하는 회사로 시작하여 140개국에 걸쳐 50억 이상의 소비자들에게 아

이보리 비누,허벌 에센스 샴푸,팸퍼스 아기 기저귀,펜틴 샴푸,바운티

페이퍼 타올,차밍 휴지,타이드 세제,크레스트 치약등과 같이 우리 생활

과 밀접한 관계를 갖는 제품들을 생산,판매하고있는 세계적인 소비재 기

업이다.2000년 이전까지 P&G는 성장이 지체되면서 그룹 안팎으로 위기

론에 시달리고 있었다.그러나 래플리(A.G.Lafley)회장의 취임 이후

P&G사는 수익성 부재와 낮은 연구개발 생산성이라는 두 가지 난제를 획

기적으로 해결하였고 고질적으로 따라 붙던 기업 위기론을 종식시켰다.그

리고 이러한 변화의 핵심에 디자인 개념이 존재한다.래플리 회장은 디자

인 담당 부사장직을 신설하고,수천 명의 임직원을 정리하면서도 디자인

인력만은 기존의 4배로 늘렸다.그러고 나서 디자이너와 마케터,관리직군

직원들을 같은 매장에 보내 각자 느낀 점을 서로 토론하게 하여 기업 조

직원 전체가 디자이너의 눈으로 세상을 바라보게 하였다.래플리 회장은

디자인 및 디자이너는 단순히 그림을 잘 그리는 사람이 아니라 난해하고

불확실한 상황을 보면서 패턴을 발견하고,그 패턴을 눈에 보이는 구체적

인 모습으로 형상화시키는(visualize)능력을 가진 사람을 말한다.더 나아

가 고정 관념을 넘어 자유롭게 영역을 넘나드는 융합적 사고를 통해 독보

적인 가치를 실체화하는 사람들이라고 말한다.그리고 P&G사가 경영 위

기에서 벗어나기 위해서는 소비자를 이해하고 새로운 경험을 상상할 수
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있는 능력,즉 디자이너의 능력을 적극 수용해야 하며 디자인을 기술과 마

케팅을 포괄하는 복합적 활동으로 이해하여 이를 기업 경영의 핵심으로

두어야 한다고 강조한다.P&G사는 디자인적 사고의 확산을 통해 혁신적

인 기업문화를 재정비하고,고객 중심의 디자인 프로세스 도입과 우뇌가

발달한 디자인 조직과 긴밀히 협력하는'Openinnovation'전략을 전개하여

시장 내 경쟁 제품과의 차별화에 성공하였다.P&G의 대표적인 혁신상품

인 Pringles prints, Swiffer, Mr.Clean MagicReach 등은 Design

Continuum,IDEO(디자인 전문 기업)과의 협력에 의해 탄생되었다.라플리

회장의 취임직후,P&G의 매출 추이가 2000년 40.0bil에서 2002년 40.2

bil,2006년에는 68.2bil로 집계되어 기업 매출이 지속적으로 증대된 것으로

조사되었다.34)

스위퍼 시리즈(Swiffercategory)

P&G사는 DesignContinuum과 협력하여 다양하고 유니크한 청소용품

카테고리 ‘Swiffer’를 개발하였다. P&G사의 기술 스텝과 Design

Continuum사의 디자이너들은 각국 소비자들의 청소법을 조사하는 과정을

통해,오래된 또는 참신한 청소 방법을 수집하였다.그리고 청소 효율을

획기적으로 개선할 수 있는 그렇지만 이제까지 발견되지 않았던 기회 요

소를 발견하였고,최종적으로 sweeper,sweeperX-large,sweepervac,

dusters,Dust&shine,wetjet총 6가지 개별 제품들로 구성되는 ‘Swiffer’

카테고리를 제안하였다.

<그림 4-15>스위퍼 제품과 클리닝 솔루션 정보 제공 사이트

‘Swiffer’카테고리는 쓸고,닦고,털는 작업을 효율적으로 수행하는 구조

34)이안재,디자인 경영의 최근 동향과 시사점,SERI경제포커스 125호,삼성경제연구소,2007



- 90 -

와 재질,무게,형태적 배려로 청소 행위에 대한 재미적 요소를 부과하였

다.또한 웹 사이트(http://www.swiffer.com)을 통해 제품 카테고리 별 활

용도를 높이기 위한 사용 가이드와 제품 사용자들의 크리닝 정보

(Cleaningtip),제품 사용수기(Review)정보를 제공하여 사용자에게 단지

청소 도구를 파는 것이 아니라 보다 효율적이면서 재미있는 청소 경험을

서비스한다.조립식 구조로 제공되는 swiffer제품은 기업관점에서 제품

공정,배송 단계의 비용을 절약할 수 있어 기업의 생산성을 높이는데 기여

한다.

<그림 4-16>독특한 청소 경험을 파는 스위퍼 시리즈

Swiffer시리즈는 세계적인 경영월간지인 <패스트컴퍼니>와 가진 인터

뷰를 통해 “소비자들이 제품을 사용할 때마다 디자인의 아름다움에 흠뻑

빠질 수 있도록 하라.”,“프록터앤갬블의 제품은 이미 소비자들의 욕구를

대부분 충족시키고 있다.새로운 기회를 만들어내기 위해서는 소비자들이

미처 깨닫지 못하는 욕구를 찾아내야 한다.”35)고 말하며 사용가치뿐만 아

니라 보고,듣고,만지는 총체적인 경험(서비스)을 소비자들에게 줄 수 있

어야 한다고 강조하는 래플리 회장의 경영 지론을 고스란히 반영하고 있

다.

11.애플(Apple)

1977년 최초로 개인용 컴퓨터를 출시한 전자제품 제조 기업으로 미국

35)www.fastcompany.com
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캘리포니아 주 쿠퍼티노에 소재하고 있으며,영국과 일본 등지에 지사를

두고 있다.현재는 제품생산라인이 크게 확대되어 개인용 컴퓨터인 매킨토

시,MP3플레이어인 아이팟과 아이포드,스마트폰인 아이폰,가정용 멀티

미디어 기기인 애플 TV,태블릿 PC인 아이패드 등의 제품을 판매하고 있

다.그리고 아이팟에서 재생할 수 있는 음원을 인터넷을 통해 제공하는 아

이튠즈 스토어와 맥 OS,아이폰 사용자의 편의를 위한 인터넷 서비스인

모바일미를 운영하고 있다.

그리고 스티브 잡스는 ‘디자인은 영혼이다’라는 표현을 통해 애플 경영

에 있어 디자인의 핵심적 역할을 설명한다.스티브잡스는 여러 인터뷰를

통해,사람의 영혼은 몸의 내부에 있는 것이지만 그 사람의 말,태도,눈빛

그리고 분위기를 통해 그것을 느낄 수 있는데,디자인은 소비자들이 전자

제품들을 어떻게 사용하는지에 대한 깊은 성찰을 통해 기업 또는 제품이

갖는 보이지 않는 본질적 가치를 느낄 수 있게 한다고 말한다.그리고 기

업이 이를 활용할 경우 자사 상품의 충성도를 높일 수 있으며,높아진 충

성도는 디자인 만족으로 이어지고,만족된 디자인을 통해 시장 점유율이

올라가게 된다고 설명한다.이 같은 논리에 맞춰 애플사는 자사가 하는 모

든 일에 가치를 더하기위해 디자인을 사용했고,그 결과로 고객이 제품과

서비스를 어떻게 경험하는가에 대해 심사숙고하는 명확한 비즈니스 전략

을 갖게 되었다고 말한다.애플의 경영 방침과 제품은 디자인을 통한 사람

과 기술의 결합 속에 본질의 실체가 어떻게 표현되고 그것이 어떻게 기업

의 수익으로 연결될 수 있는지를 총체적으로 보여주는 좋은 본보기가 되

고 있다.

아이포드(i-pod)

애플은 MP3플레이어가 갖는 본질적 가치는 단지 음악을 재생하는 것이

아니라 원하는 파일(음악,동영상,콘텐츠)을 손쉽게 제공받는데 있다고 보

았다.그리고 아이포드(i-pod)는 이를 충족시킬 수 있는 충분한 환경을 제

공해줄 수 있어야 한다고 판단하였다.그러한 개발 배경에서 애플사는 아

이포드(i-pod)를 구매하는 사용자에게 아이튠즈(i-tunes)라는 인터넷 웹 사
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이트에서 손쉽게 원하는 파일을 PC를 통해서 바로 MP3플레이어에 다운

로드 저장할 수 있는 서비스를 제공하였다.아이튠즈는 애플 웹사이트를

통해 무료로 제공되는 애플사가 만든 멀티미디어 플레이어 및 아이팟의

동기화 프로그램으로 컴퓨터 내의 음악과 동영상을 관리해준다.그리고 아

이튠즈 스토어에 접속하여 음악이나 뮤직 비디오,영화 등을 구매할 수 있

게 해주고 아이팟과 애플 TV,모토로라 ROKR,아이폰 등 아이튠즈와 연

동되는 장치에 데이터를 전송하는 기능을 갖고 있다.그 이외에도,음악

CD의 정보를 다운로드 받아 리핑할 수 있는 기능 을 가지고 있다.아이포

드와 아이튠즈는 서로를 보완하는 역할을 하여,차별화된 스타일과 직관적

인 인터페이스로 대변되는 제품의 차별화 가치는 아이튠즈 고객을 증가시

키고 아이튠즈의 엄청난 종류의 음악파일과 가격경쟁력은 아이포드(i-pod)

제품의 판매를 증가시키는 시너지 효과를 발휘한다.

<그림 4-17>애플사의 아이포드(i-pod)와 아이튠즈(i-tunes)

개방성과 호환성이라는 웹2.0의 최근 추세를 따라 음악 파일을 아이포드

외에도 일반 PC,애플 TV,아이폰(i-phone)에서 DRM에 구애 받지 않고

플레이 할 수 있도록 개방되어 아이포드(i-pod)와의 시너지 효과는 희석되

겠지만 개방으로 인한 타 제품 및 기기와의 제휴를 통해 제품 판매 증대

에 지속적으로 기여한다.애플사는 나이키와의 전략적 제휴를 통해 나이키

플러스(NIKE+)상품을 개발하였고,그 결과로 나이키는 러닝화 매출이

41% 증대되었고 애플사의 역시 자사의 제품 구매력을 향상시키고 고객

충성도를 높이는 효과를 보았다.
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12.아르테미데(Artemide)

아르테미데는 1958년 세계 제 2차대전 이후 철저하게 파괴된 이탈리아

의 도시를 재건하는데 있어 새로운 스타일이 생겨나야 한다는 사회적 기

조아래 에르메스또 지스몬디(ErnestoGismondi)와 세르지오 마짜(Sergio

Mazza)에 의해 설립된 이탈리아의 조명 생산 기업으로 현재 유럽에만 17

개 지사를 가진 세계적인 조명 그룹 중 하나이다.

아르테미데는 단순한 조명 생산업체를 탈피하여 인류의 라이프스타일을

선도하는 제품 생산을 목표로 하고 있다.다시 말해,조명의 본래적 가치

를 단순히 빛을 내는 도구가 아니라 인간중심의 사람의 감성을 지배하는

하나의 도구라고 이해하고 인간의 심리적,신체적,환경적 요소를 고려한

제품 개발에 집중한다.빛의 강약,컬러,음향 등을 조절하는 기능,공기정

화,음향 기능 등을 삽입하여 인간과 소통할 수 있는 휴먼 라이트(Human

Light)제품 은 지능을 가진 조명으로서 인류의 즐거움과 정신적 안락의

벗이 되고 일상적인 활동에 동행하고자 하는 생각을 바탕으로 한다.

에르네스또 지스몬디 회장은 물리적 만족감과 정신적 편안함을 제공하

기 위해 유연성(Flexible)과 융통성(Adaptable)의 디자인 원칙을 수립하고

모든 아르테미데의 제품에 원칙을 반영하도록 한다.아르테미데 제품의 개

발은 기업이 쌓아온 조명과학의 기술력에 마리오 보타,노먼 포스터와 같

은 세계적인 건축가들,엔조 마리,카림 라시드,리처드 데 루치 등의 유명

디자이너들과의 협업을 통해 개발된다.

아르테미데의 휴먼 라이트(humanlight)제품은 자연광에 가까운 조명의

연출을 통하여 사람들이 실내에서도 실외에서와 같은 느낌을 가지게 함으

로써 리모콘을 통해 빛의 삼원색인 RGB컬러의 혼합을 통해 자연에서 느

끼는 빛의 느낌을 그대로 재현해내어 단지 불이 밝혀진다는 의미를 벗어

나 인간 감성과 소통하여 자연과 맞닿아있는 것과 같은 안락함과 평온함

을 사용자에게 제공한다.더불어 아르테미데는 특정 공간을 대상으로 휴먼
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라이트 제품이 갖는 디자인 철학이 고스란히 반영되는 설치 서비스를 제

공한다.디자인을 핵심에 둔 비즈니스 철학은 기업 제품의 차별화에도 기

여하는 동시에 제공 서비스의 차별화에도 영향을 미쳐 서비스 영역을 포

함하는 비즈니스 모델 구축에 안정성을 더한다.

<그림 4-18>아르테미데(Artemide)의 휴먼라이트 제품들

출처 : http://www.ambitio.bg/ 
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제3절 종합 분석

1.디자인과 연계한 서비스화 사례의 특징 분석

본 절에서는 앞서 조사된 사례들을 종합적으로 살펴봄으로써,디자인이

제품 중심 기업의 서비스화에 있어 어떤 역할을 수행하는지를 살피고 서

비스 사이언스와 서비스 엔지니어링 분야의 연구 논문 등에서 제시된 제

품중심기업의 서비스화 분석과 구분되는 특징 요소를 파악하고자 한다.

조사 내용의 체계적 분석을 위해 디자인 연계성 및 서비스화 특징 분석

에 도움이 되는 4가지 질문유형을 기준으로 내용을 요약한 비교표를 작성

하였다.

4가지 질문은 디자인 개념이 기업의 조직 차원에서 폭넓게 관여하고 있

는가 아니면 특정 제품에 개발에 국한하여 관여하고 있는가?(디자인의 연

계 유형),기업이 제품 및 비즈니스 모델을 서비스화하는 주요 목적은 무

엇인가?(주요 목적),제품-서비스의 결합은 제품수명주기의 관점에서 서비

스 요소와 제품이 어느 단계에서 결합되며,결합되는 서비스 경험의 내용

은 어떠한가?(제공 서비스 경험,제품-서비스 통합 유형)이때,서비스의

내용은 경험디자인 분야에서 경험의 내용을 해석하는 분석기준을 적용하

여 정리하였다.윤세균(2003)은 논문을 통해 경험은 각 상황이나 맥락에

접합하도록 달리 명명되지만 구현하고자 하는 내용에 따라 크게 생생한

경험,달성적 경험,미적 경험으로 구분될 수 있다고 설명한다.생생한 경

험(vividexperience)은 다양한 상황을 통해 전개되는 양상을 중심으로 하

여 사물과 사태를 직접적으로 만나서 느끼는 경험이고,달성적 경험

(Consummatoryexperience)은 사고나 탐구 활동을 통해 사용자가 생득적

으로 갖고 있는 지적 호기심을 만족시켜 줄 수 있는 활동을 제공하는 경

험,미적 경험(Aestheticexperience)은 경험대상에 표현된 형,색상,질감

등의 감각적 요소가 융합적으로 작용하여 하나의 전체적인 특질로서 직관

적으로 파악되어 새로운 정감적 직관(Emotionalintuition),미적 감흥을
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제조사

(제품)
디자인연계유형 주요 목적 제공서비스경험

제품-서비스

통합 유형 통합 방법

1.Y

water
TM

(Ywater)

제품을 매력적,

차별적으로

인식시키는 수단

고객확보 및

판매증진

지능형

놀이서비스,

음료수 용기의

라이프사이클

관리 서비스

제품 사용과

폐기에 달성적,

생생한 경험

서비스 부가

Web-site,

용기의

형태와

소재를

통해

2.Allessi

(BirdKettle)

기업 철학을

반영하는 새로운

가치 개념을

제안하고

구현하는 무형의

실체

고객 확보 및

유지

생활공간 개선

서비스

제품 사용에

미적 경험

서비스 부가

제품

형태를

통해

3.닌텐도

(닌텐도

Will)

기업의

경영방침과

제품의 가치를

재정립하고

구체화하는 개념

고객 창출

사용 가치

제고

사용자 교류,

체력 단련 및

콘텐츠

제공서비스

제품 사용에

생생한,

달성적 경험

서비스

부가

Device

networking

,

동작감지센

서

기술

적용을

통해

4,IKEA

(이케아

가구)

기업 철학을

반영한

경영 목표를

결정하고

관리하는 사상

고객 만족과

판매증진,

서비스

중심으로

사업 전환

가구제작체험

서비스

라이프스타일

체험 서비스

제품 판매,

구매시점에

생생한,달성적

경험

서비스 부가

매장

환경과

제품의

제공방식을

통해

5.테크노짐

(키네시스

퍼스널)

제품의 매력성과

기능적

가치를

인식시키는 수단

고객만족

사용 효율

제고

체계적

건강관리

서비스

제품 사용에

생생한,미적

경험 서비스

부가

Consulting,

Web-Site,

제품의

형태와

구조를

통해

6.B&O

(베오타임)

기업 가치와

비전을

실현하는

전개방법을

제시하는 개념

고객 만족과

고객 충성도

강화

새로운

라이프스타일

제공

제품 사용에

미적,생생한

경험 서비스

부가

Built-in

sleeptimer

기술

적용을

통해

사용자에게 제공하는 경험이라고 설명한다.마지막으로 제품과 서비스요소

를 통합하는 통합의 방법은 무엇인가?(통합 방법)로 구성된다.

[표 4-2]는 디자인과 연계한 서비스화 사례를 요약 비교한 표이다.
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7.Bodymedia

(센스웨어)

제품의 경쟁

차별성을

높이고 새로운

수익 모델을

창출하는 수단

판매 증대

사용편의

증대

건강 유지 및

관리 서비스

제품 사용에

생생한

경험 서비스

부가

Device

networking

을 통해

8.바이탈리티

(글로우캡)

제품 차별화를

높이고 기업의

비즈니스 영역을

확대하는 수단

고객 만족 및

판매 증대

건강유지 및

관리 서비스

제품 사용에

생생한

경험 서비스

부가

Device

networking

을 통해

9.Steelcase

(노드)

기업 경영

철학을 상품으로

구체화하는

전략적 수단

고객 만족

사용 효율

증대

사용 최적화

서비스

제품 사용에

생생한

경험 서비스

부가

Consulting,

제품의

형태,구조,

크기를

통해

10.P&G

(스위퍼)

제품 개발 전

과정에

개입하여 제품

매력과 차별성을

높이는 수단

판매증진

구매,사용

편의 증대

사용 최적화

서비스

콘텐츠 제공

서비스

제품 판매,

사용에

생생한 경험

서비스 부가

Web-site,

제품의

구조,무게,

형태,

소재를

통해

11.Apple

(i-Pod)

기업 이념과

가치에 부합되는

상품의 가치를

정립하고 실체화

하는 개념

판매증진

콘텐츠 구매

편의 증대

콘텐츠 제공

서비스

제품 사용에

생생한

경험 서비스

부가

웹

사이트와

Device

networking

을 통해

12.Artemide

(휴먼라이트)

기업 철학을

반영한 상품의

가치를 제안하고

표현하는 무형의

실체

고객 만족

사용 가치

제고

생활공간 개선

서비스

제품 판매,

사용에

미적 경험

서비스 부가

Consulting,

빛의 색과

조도를

통해

[표 4-2]디자인과 연계한 서비스화 사례의 비교

앞서 조사된 12개의 사례들을 종합해보면 서비스화 전략을 취한 제조

기업들에게 있어 디자인은 가치와 상품의 통합,소비자의 생활과 공급자

솔루션의 통합,전략과 미학을 통합,차별화와 스타일의 통합,옛것과 새것

을 통합,가치 생산과 가치소비의 통합을 이루어내는 무한의 실체로서,제

품의 외관을 꾸미는 하나의 기능(Function)이 아니라,기업의 체질을 바꾸

고 보고 듣고 만지는 총체적 경험을 고객에게 전달하는 핵심 주체 혹은

사상으로 이해되고 있는 것으로 분석되었다.

이들 기업들의 디자인과의 연계성을 보다 세분화해 보면,기업의 조직적
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측면에서 디자인 개념을 이해하고 반영하는 수준에 따라 크게 문화적 차

원에서의 연계와 전략적 차원에서의 연계,전술적 차원에서의 연계로 구분

될 수 있다.문화적 차원에서의 연계는 디자인이 기업의 사명을 새롭게 하

고 기업 조직의 근본적 특성까지 수정하도록 하는 상태를 말하며 전략적

차원은 기업의 사명이나 기본 가치 변화 없이 디자인과의 연계를 통해 기

업 포트폴리오에 어떤 핵심역량을 더하는 수준을 말한다.마지막으로 전술

적 차원은 디자인이 기업의 마케팅 믹스,구체적으로 제품믹스상의 특정한

행동만을 의미하고 단일화하여 제공하는 것을 의미한다.이러한 기준으로

조사한 사례들을 분류해보면 전술적 차원의 연계는 사례 1,5가 해당되며

전략적 차원의 연계는 사례 7,8,9,10이 나머지 사례 2,3,4,6,11,12는 문화적

차원의 연계에 해당된다.디자인의 연계 정도에 따라 사례를 그룹 지어 비

교해보면 전술적 차원에서 전략적 차원으로 그리고 문화적 차원으로 갈수

록 서비스화의 혁신 정도가 커지는 것을 알 수 있다.이는 디자인개념의

기업 경영에 반영되는 범주가 클수록 서비스화를 통한 혁신 성과를 높일

수 있음을 시사한다.

또한 서비스화 목적 면에서 문화적 차원에서 디자인과 연계한 기업/제

품의 경우 문화적 차원에서 디자인과 연계한 기업 서비스화의 경우 판매

증진 외에 기업 및 제품의 브랜드 차별성을 높이고 고객 충성도 강화에

크게 치중하는 것으로 분석되었다.(사례 2,3,4,6,11,12)그리고 이들 기업은

실제 시장에서 높은 제품 판매율을 기록하고 있으며 이와 함께 높은 브랜

드 독특성과 차별성을 확보하고 있는 것으로 평가되고 있다.이에 반해,

전략적,전술적 차원에서 디자인과 연계하는 경우 제품의 매력도와 차별성

을 강화하여 제품의 판매를 증진하는데 주로 목적을 두고 있었다.

제품-서비스가 제품 또는 기업의 비즈니스 모델에서 차지하는 비중에

따라 구분해보면 제품 중심의 비즈니스 모델을 유지하며 부수적으로 서비

스를 제공하는 유형과 서비스 중심의 비즈니스 모델을 통해 제품을 판매

하는 유형으로 구분될 수 있는데 대다수의 사례는 제품 중심의 비즈니스
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모델에 서비스 요소가 부수적으로 제공되는 형태를 보인다.다만,이케아

(IKEA)와 애플(apple)의 경우에서는 서비스 중심의 비즈니스 모델을 통해

제품을 판매하는 형태를 취하는 것으로 나타났다.이들 기업은 제조 기업

이지만 서비스기업과 같은 산업 경쟁력을 확보하고 있는 기업으로 평가되

어 2차 산업에 속하는 일반적인 제품 중심 기업들과 구분되어 2.5차 산업

에 속하는 기업으로 별도 분류되고 있다.제품보다 서비스 중심의 비즈니

스 모델을 통해 제품 판매를 증진하는 이들 기업의 서비스화 유형은 보다

강도 높은 서비스화 혁신을 지향하는 제품 중심 기업들에게 전략적 이슈

를 제공한다.

제품의 수명주기 관점에서 제품과 서비스가 통합되는 단계를 살펴보면

대다수의 사례가 제품의 사용시점에서 서비스를 제공하는 것으로 분석되

었고 일부 제품은 판매 전 또는 구매시점(사례4,10,12),사용 완료 및 폐기

단계(사례1)에서 서비스가 제공되는 것으로 나타났다.디자인과 연계한 서

비스화의 경우 디자인적 사고를 조직에 도입하거나 디자이너를 모든 부서

에 배치하는 방식을 통해 제품과 별개로 존재하던 여러 서비스 요소들의

가치 목표를 통일시키고 이를 통해 고객에게 제품과 관련한 복개수의 서

비스를 효과적으로 제공하고 있는 것으로 분석되었다.이케아(IKEA)는 구

매전과 구매 단계에서 다양한 서비스를 제공하며,Y water는 제품 사용

시점과 폐기 시점에서 다양한 서비스를 제공한다.

통합되는 제품과 서비스 요소 간 관련성 정도에 따라 사례를 비교해보

면,일반적으로 제시되는 서비스화 사례들과 차별되는 특징을 파악할 수

있다.서비스 사이언스 분야의 서비스화 사례들은 대개 제품 자체의 특징

과 관련하여 제품이 갖는 문제나 한계를 보완해주는 서비스 요소와의 결

합으로 이루어진다.그러나 디자인과 연계한 서비스화의 경우에는 제품과

관련성이 적은 서비스와의 결합도 시도되어 제품 자체가 갖던 기존의 개

념과 목적까지도 변화시키고 이로써 경쟁 기업/제품과의 차별화를 획기적

으로 달성한다.(사례1,3,11)이들 사례의 경우 제품을 사용할 것으로 추정
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되는 고객을 가치관과 라이프스타일,생물학적 특징 등을 고려하여 제품이

갖는 본질적 가치를 재정립하고 이를 실체화하는 과정에서 기존의 틀에

얽매이지 않으며,제품 -서비스 요소의 결합 정도가 매우 높은 것이 특징

이다.

제품과 서비스를 결합하는 방법 경우에는 크게 Devicenetworking,web

site,전통적 디자인 요소(형태,재질,색상,무게,크기,기술,구조,공간,

그래픽 등),전문 인력 투입을 통해 이루어지는데 전통적 디자인 요소를

제외한 다른 통합 방법들은 일반적으로 서비스화를 위해 활용되는 통합

방법들이다.전통적 디자인 요소는 디자인과 연계한 서비스화에 있어 필수

적이면서 특징적으로 활용되는 통합 방법으로 인간의 오감(五感)에 소구

(訴求,appeal)하여 제품이 전달하는 서비스 경험을 보다 구체화,표준화하

는데 탁월한 이점을 갖는다. 이 같은 전통적 디자인 요소는 제품-서비스

요소를 통합하는 독립적 방법으로 활용(사례2,4,9)되기도 하며 다른 방법들

과 연계(사례1,3,5,6,7,8,9,10,11,12)하여 제품-서비스 요소를 통합하기도 한

다.가장 활용도가 높은 통합 방식은 Web-site인데,이는 큰 비용이 들지

않으면서 기업의 비즈니스 모델을 구현하거나 여러 콘텐츠를 제공하는데

있어 제약이 적고 접근성이 높아 고객과의 소통이 매우 용이하기 때문인

것으로 분석된다.

[표 4-3]은 사례분석의 결과를 요약한 것으로 디자인과 연계한 제품-서

비스의 통합으로 시장 경쟁력을 확보하고자 하는 제품 중심 기업들과 이

들의 파트너로서 통합 방안을 모색하는 디자인 컨설턴트,디자인 컨설팅

기업에게 지침으로 활용이 가능하다.
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분석 기준 해당 사례

디자인과의

연계 유형

문화적 차원에서의 연계 2,3.4,6,11,12

전략적 차원에서의 연계 7,8,9,10

전술적 차원에서의 연계 1,5

서비스화의

목적

판매증진
1,2,3,4,5,6,7,8,9,

10,11,12

고객 충성도 강화 2,4,6,11,12

서비스화의

유형

제품-서비스 

비중

제품 중심에 부가적 

서비스 제공으로 제품을 

판매 

1,2,3,5,6,7,8,9,1

0,12

서비스 중심 비즈니스로 

제품을 판매
4, 11

제품-서비스 

통합 단계

판매 전 및 구매 시점 4,10,12

사용 시점
1,2,3,5,6,7,8,9,1

1,12

사용 완료 및 폐기 시점 1

제품-서비스

의 관련 정도

제품 특성과 관련이 

높은 서비스와의 결합

2,4,5,6,7,8,9,10,

12

제품 특성과 관련이 

낮은 서비스와의 결합
1,3,11

서비스화의 

방법

Device networking 3,6,7,8,11

Web site 1,5,10,11

전통적 디자인 요소
1,2,3,4,5,6,7,8,9,

10,11,12

전문 인력 투입 5, 9, 12

[표 4-3]디자인과 연계한 서비스화의 유형화



- 102 -

2.기업의 서비스화에서 디자인의 역할

조사 대상자로 선정된 미국 및 유럽 등의 선진국에 소재한 제품 중심

기업은 디자인을 통해 자사의 제품 또는 물리적 자원을 한계를 극복하고

가치효율을 극대화하기위한 방안을 모색하였고 큰 성공을 거둬 시장에서

독보적인 위치를 점하고 있다.이들 기업들은 가치효율 극대화를 위해 유

형의 물리적 물질인 제품 요소와 더불어 무형의 가치인 서비스 요소를 동

시에 고려하는 전개를 통해 기업의 수익성을 높이고 기업의 혁신 목표를

달성한 것으로 조사되었다.문헌연구를 통해 수집된 12기업의 사례는 디자

인과 연계한 기업 비즈니스와 제품 개발에서 디자인 개념과 요소가 어떻

게 이해되고 적용되었으며 이것이 기업의 서비스화에 어떻게 작용하는지

를 설명한다.그리고 디자인과 연계한 서비스화가 갖는 특징 요소는 제품

중심 기업의 서비스화에서 디자인이 어떻게 기여할 수 있는지에 대한 이

해를 돕는다.

디자인 영역에서 서비스는 디자인적 사고(확산적 사고)36)를 기반으로 본

원적이고 혁신적 대안을 모색을 위해 활용되는 무형의 개념으로 디자인의

가치혁신 활동에서 전통적 디자인 전개에서 주로 고려되어지던 형태,구

조,소재,컬러 등과 더불어 혁신적 가치(대상을 차별화하여 인식하게 하

는 의미 체계)를 실체화하는데 새롭게 추가된 디자인 요소로써 인식한다.

그리고 제품 개발의 초기 단계에서부터 서비스요소를 고려하여 이질적 요

소의 결합 정도를 높여 시너지 효과를 극대화하는데 집중한다.이러한 디

자인을 통한 기업의 서비스화는 수렴적 사고에 기반 하여 자원 효율화,프

로세스 효율화에 서비스 개념을 활용하는 서비스사이언스,서비스엔지니어

링 분야의 서비스화보다는 나은 경영 상의 이득을 제공한다.Y water용

기 개발 사례는 제품의 개발단계에서 서비스요소를 함께 고려하여 이질성

이 큰 제품과 서비스 요소들을 새로운 가치 개념의 토대 위에 서로 관계

하게 하고,이로서 참신성과 혁신성을 높여 기업의 제품 판매를 획기적으

36)디자인적 사고는 2장 2절 디자인 개념의 이해 단원에서 소개되었음.
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로 증대하였다.친환경소재의 Y형 음료수 용기는 고객에게 놀이의 개념을

접목한 유희적 서비스를 제공하면서도 지구 환경에 기여하는 기능적 서비

스를 제공하여 기업 생산 활동의 사회적 기여도를 높이고 이를 통해 기업

의 이미지를 제공하고 브랜드 차별성을 높였다.이는 디자인을 통한 서비

스화로 시너지 효과가 발생한 좋은 사례이다.이와 더불어 디자인 독특한

접근방식은 제품 중심 기업이 서비스화를 통해 보다 높은 수익을 창출하

고 새로운 비즈니스 모델을 발굴하는데 긍정적으로 기여하는 것으로 분석

되었다.

서강대학교 경영학과 교수로 있는 김용진은 동아비즈니스 리뷰를 통해

제품-서비스의 통합을 통해 높은 수익과 새로운 비즈니스 모델을 발굴하

기 위해서는 두 요소간의 결합이 단순한 물리적 수준에서 벗어나 화학적

작용에 의한 결합이 되어야 한다고 말한다.그러면서 기존의 단일 제품 중

심의 경쟁을 위해 적합하도록 구성된 표준화되고 규격화된 시스템에서 탈

피하여 제품과 서비스를 포괄적으로 이해하는 시스템적인 사고가 필요하

며,이 같은 접근을 통해 사람,기술,언어,프로세스,가격,정책,법 간의

공동 가치를 생성할 수 있는 체계를 만들 수 있어야 한다는 설명한다.김

용진 교수의 글을 정리해보면 기업경영 관점에서 서비스화를 극대화하기

위해서는 화학적 작용에 의한 제품-서비스 통합이 요구되는데 이러한 통

합은 다양한 요소들 간의 공동 가치를 생성할 수 있는 시스템적 사고에서

가능하다는 것이다.그런데 이러한 시스템적 사고는 경영,마케팅,소비자

행동,인간공학,심리학,인문사회학,기계공학 등 다양한 학문분야에 근거

하는 논리적이고 분석적인 접근을 통해 인간과 사회현상 그리고 대상물을

이해하고 이를 토대로 얻어지는 통찰과 디자이너 특유의 창의성으로 이전

과 다른 새로운 형태의 가치를 제안하는 디자인적 사고(DesignThinking)

와 개념적 이해를 같이한다.이는 디자인적 사고에 기반 한 디자인이 다양

한 문화적,사회적,경제적 조건들이 합일할 수 있는 공유 가치를 발견하

고 이를 이질적 특성의 두 요소가 상호보완적으로 관계할 수 있는 구체적

대안으로 도출해내는 역할을 수행할 수 있음을 반증한다.그리고 이는 화
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학적 작용에 의한 제품-서비스 통합에 디자인이 큰 역할을 수행함을 설명

한다.미국의 디자인 전문회사인 퓨즈 프로젝트가 주도한 ‘Y water’용기

개발 사례와 바이타리티(Vitality)사의 ‘글로우 캡’사례,이케아(IKEA)의

DIY(Doityourself)방식을 통한 제품 제공방식과 매장의 공공 거실화 사

례는 디자인을 핵심으로 제품 제공자의 입장과 사회적,문화적 관계자와의

이해관계를 두루 반영하는 동시에 고객의 충분히 만족시킬 수 있는 가치

체계를 이질성이 높은 제품-서비스 요소의 결합을 통해 성공적으로 구현

하고 있다.이는 화학적 작용에 의한 제품-서비스 통합화의 좋은 예라고

할 수 있다.그리고 이러한 통합화 과정에서 디자인 및 디자인 조직은 사

람,기술,언어,프로세스,가격,정책,법 간의 다양하고 복잡한 이해관계

를 조율하는 이해관계 조정자 (StakeholderCoordinator)혹은 가치 통합자

(ValueIntegrator)로써,이질적 특성의 제품 및 서비스 요소를 특정 가치

개념을 통해 관계하게 하여 고객에게 유니크한 총체적 경험 가치를 제공

하는 가치 창조자(ValueCreator)로써,마지막으로 기업이 갖고 있는 근본

적 문제와 원인을 규명하고 이를 전사적 차원에서 해결하기 위해 제품의

기획과 개발,판매,관리 모든 단계에 주체적으로 개입하는 프로세스 리더

(ProcessLeader)로써 역할을 담당하고 있다.

<그림 4-19>제조 기업의 서비스화에서 디자인의 역할
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3.디자인과 연계한 서비스화의 혁신 유형

기업 혁신 관점에서 디자인과의 연계한 서비스화는 조직적 차원에서 디

자인의 연계 정도,서비스화의 성과,디자인을 행위의 주안점 등을 종합적

으로 고려해볼 때 크게 2가지 유형으로 파악될 수 있다.디자인과 연계한

서비스화의 두 유형은 기업 경영진의 디자인 이해도와 활용 수준이 매우

높고,시장에 출시되는 제품 또는 비즈니스 모델의 가치 혁신 정도가 매우

높은 급진적 서비스화(RadicalServitization)과 디자인의 중요성을 인식하

고 자사의 핵심자원 및 역량의 활용 효율성을 높이는데 주력하는 점진적

서비스화(IncrementalServitization)이다.

<그림 4-20>은 서비스화 유형에 속하는 사례들과 해당 사례를 통해 도

출한 유형 별 특징을 정리해놓은 표이다.

<그림 4-20> 디자인과 연계한 서비스화의 혁신 유형  

급진적 서비스화(RadicalServitization)의 디자인 철학은 문화적 차원에

서 연계하여 경영자의 경영 철학과 기업의 비전과 동일한 사상적 개념으

로 조직원들에게 인식된다.이들 기업은 상식을 뛰어넘는 디자인적 사고

(디자인적 사고:designThinking)를 디자인 전공자 외의 모든 조직원에게

강조하며,기업 비즈니스의 거의 모든 영역에 디자인 사고 또는 인력을 개

입시켜 디자인을 통한 전사적 차원의 변화를 추구한다.또한 사업 또는 제

품에 관한 전략적 결정을 하는데 있어 디자인을 최우선적으로 고려한다.
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이들은 시장 차별화와 기업 경쟁력을 강화를 위해 제품이 갖는 본질적 가

치를 탐구하여 재정립하는 단계를 선행적으로 거친다.그런 다음 제품과

서비스를 통합하여 단순히 경쟁 제품과 구분되는 차별화가 아닌 새로움

(Newness)를 기업의 상품에 부과하기 위해 노력한다.대표적인 사례로 닌

텐도 will와 이케아의 사례를 들 수 있다.닌텐도 will는 소수의 게임 마니

아만을 위한 유희도구가 아니라 남녀노소 구분 없이 모두가 함께 즐기면

서 사회적 유대관계를 돈독히 하고 정신적,신체적 건강을 유지하는 생활

속 엔터테이먼트 기기로서 완전히 새로운 개념의 가치를 게임기라는 제품

에 부과하였다.이케아의 경우에는 나이와 성별,가치관에 따라 다양한 가

구를 고객에게 제공하고 가구가 배치되는 매장은 사람들의 만남의 장소로,

또는 개인적 휴식을 취할 수 있는 휴식공간으로,부담없이 먹거리를 즐길

수 있는 카페테리아로 활용 할 수 있도록 하였다.이를 통해 이케아는 물

건을 올려놓거나 수납하는 기능적 소비 가치를 제공하는 데서 벗어나 이

전에 비해 훨씬 개선된 라이프스타일을 소비자에게 제공한다.이케아와 닌

텐도는 디자인을 통해 새로움(Newness)이란 가치 개념을 제품에 성공적

으로 부과한 사례로서 이들의 사례는 해당 시장의 경쟁구도를 획기적으로

변화시켰다.급진적 서비스화에는 혁신의 정도가 매우 높아 시장 내 지속

적 경쟁우위를 확보하기 좋고 기업 브랜드를 강화하고 고객의 충성도를

높이는데 매우 효과적이다.그리고 급진적 서비스화에 속하는 기업들의 경

우 디자인의 활용이 기업 내부적,외부적으로 매우 균형감 있게 유지되고

있는 것이 특징이다.창의성과 다양성을 확보하기 위해 프리랜서 디자이너

나 디자인 기업과 협업을 갖는 점은 점진적 서비스화와 크게 다르지 않지

만 내부적으로 자사 기업 철학과 비전과 일관성을 유지하는 디자인 관리

체계가 정립되어 있다는 점과 외부 디자인 인력에게 모든 업무를 일임하

지 않는다는 점도 특징이다.

그에 반해 점진적 서비스화(IncrementalServitization)는 급진적 서비스

화 유형보다는 디자인과의 연계 수준이 낮아 기업의 비전이나 목표를 달

성하기 위한 전략적,전술적 수단으로서 디자인을 이해하고 활용한다.디
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자인 전문 기업과의 협업에 있어 프로젝트 단위의 협력을 통해 디자인 성

과물을 도출하는 경우가 대다수인데 프로젝트 전체가 디자인기업에게 일

임되어 지는 경우가 대부분이다.그리고 점진적 서비스화는 제품에 경쟁사

제품과는 차별화(Difference)되는 가치를 부과하는데 집중하여 기존 제품

의 개선과 발전이라 측면에서 서비스화가 이루어진다.따라서 제품이 갖는

본질적 가치는 그대로 유지되어 성능과 효율,사용성이 개선되는 경우가

대부분이다.이러한 점진적 서비스화에 의한 혁신은 기술의 급격한 발전과

기술의 동질화 현상으로 인해 지속적인 경쟁우위를 확보하기는 어렵다는

단점을 갖는다.



- 108 -

제 5장 결 론

제조 기업에게 서비스화와 디자인 개념은 제조에서 서비스로,기능과 품

질을 통한 차별화에서 감성과 경험을 통한 차별화로 전환되는 시장에서

‘혁신’이란 용어를 통해 이해될 수 있다.기업은 비즈니스 혁신을 통해 경

쟁력을 확보해야 하는 입장에 있으며 제품의 전달 이전과 이후에도 지속

적으로 이익(혹은 가치)을 발생시킬 수 있는 제품-서비스중심의 사업구조

로 사업모델의 전환을 시도하는 행위를 개념화한 서비스화와 인접 기술,

인문,마케팅과 같은 인접 분야에 대한 지식과 경험 체계를 접목하여 독창

적 교환 가치를 창출해내는 디자인은 서비스 중심 경제에서 가치교환의

단위가 되고 있는 경험 가치를 창출하는데 기여함으로써 기업의 혁신을

이끌어 내고 있다.기업의 혁신 수단으로 주목받고 있는 두 개념은 각기

다른 학문 분야를 기반으로 연구되어지고 있다.그러나 시장에 대한 이해

와 접근방식,시장 내 가치교환 단위,소비자에 대한 인식 면에서 두 개념

은 본질적 유사성이 매우 높다.

‘의미 창출’과 ‘가치 혁신 활동’으로 대변되는 디자인 개념은 인터랙션

디자인(Interactiondesign)과 경험 디자인(Experiencedesign)이라는 디자

인 접근법을 통해 이해가 가능한데,두 접근법은 제품 소비에 있어 고객은

제품을 사용하는 것(제품 중심의 시각)이 아니라,자신의 문제해결 또는

욕구충족을 하는 과정에서 제품을 사용하는 것(경험 중심 시각)으로 이해

하고,상호작용과 행동에 초점을 맞춘 상호작용을 디자인 행위의 대상으로

본다.그런데 이러한 시각은 가치 교환의 단위가 제품에서 서비스(또는 경

험)로 옮겨가고 있어 제품 개발은 서비스 개념을 포함해야 하며,서비스를

제공되기 위해서는 모든 행위자 및 이해 집단 그리고 관련된 사회 제도

및 환경을 이해 대상으로 하고 고객 지향적 관점에서 고객이 처해있는 상

황이나 환경을 이해하고 고객과의 시·공간적 상호작용을 통해 고객가치를

창출하는 집중해야 한다는 서비스화의 시각과 본질적으로 맥락을 같이 한

다.



- 109 -

본 논문에서 기업 혁신에 디자인을 적극 활용한 디자인 혁신 사례들 중

경험 가치의 창출에 집중한 사례들을 선별한 후,서비스화 현상(제품-서비

스 통합화)을 분석하는 기존의 분석 틀을 참고하여 사례 연구를 수행함으

로써 일부 디자인 혁신 사례가 서비스화의 범주에서 이해될 수 있음을 나

타내었다.이어 사례 분석을 통한 분석 이슈들은 기업 혁신에 있어 디자인

이 기업의 서비스화와 어떻게 연계성을 갖으며,어떤 유형으로 통합될 수

있는지를 밝히고,종국적으로 디자인과 연계한 서비스화가 기업 혁신에 어

떤 특징적 이점을 갖는지를 설명한다.

제조 기업의 서비스화에 있어 디자인은 다양한 수준에서 연계하여 기업

의 서비스화에 기여하고 있는 것으로 분석되었다.디자인을 기업 역량의

핵심으로써 인식하기보다는 차별화된 제품을 개발하는 차원에서 이해되는

전술적 차원이 연계와 기업의 비즈니스 방침 내에서 비즈니스 다각화에

기여하는 전술적 차원의 연계,그리고 디자인을 기업의 체질을 바꾸고 보

고 듣고 만지는 총체적 경험을 고객에게 전달하는 핵심 전략 및 사상으로

이해하는 문화적 차원에서의 연계로 구분된다.디자인과의 연계 정도에 따

른 서비스화에 있어 기업 경영에 있어 디자인과의 연계 정도가 높을수록

서비스화의 성과가 높은 것으로 분석되어 디자인이 기업 서비스화의 성과

를 높이는데 크게 관여하는 것으로 나타났다.

서강대학교 교수 김용진은 제품 중심 기업의 서비스화의 성과를 극대화

하기 위해서는 사람,기술,언어,프로세스,가격,정책,법 간의 공동 가치

를 생성할 수 있는 공유 체계를 만들어 화학적 작용에 의한 제품-서비스

통합화를 이루어 한다고 강조하며,이러한 사고는 시스템적 사고(확산적

사고)를 기반으로 할 때 가능하다고 주장하였는데 이러한 확산적 사고는

다양한 학문분야에 근거하는 논리적이고 분석적인 접근을 통해 인간과 사

회현상 그리고 대상물을 이해하고 이를 토대로 얻어지는 통찰과 디자이너

특유의 창의성으로 이전과 다른 새로운 형태의 가치를 제안하는 디자인적

사고(DesignThinking)와 개념적 이해를 같이 하여 화학적 작용에 의한
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제품-서비스 통합화에 디자인이 핵심적 역할을 수행함을 반증한다.그리

고 디자인적 사고를 통해 개발된 제품의 개발 과정을 요약·제시하고 있는

사례 조사의 내용은 디자인이 화학적 작용에 의한 제품-서비스 통합화에

있어 핵심적 역할을 수행할 수 있음을 재차 확인시켜준다.그리고 이러한

디자인의 역할은 디자인을 통한 서비스화가 기업의 혁신 성과를 극대화할

수 있음을 설명하는 근거이자 디자인과 연계한 서비스화가 갖는 특징적

이점으로 작용한다.

그리고 서비스화와 디자인의 이론적 고찰과 디자인과 연계한 사례 연구

의 결과를 종합해볼 때 디자인은 가치와 상품의 통합,소비자의 생활과 공

급자 솔루션의 통합,전략과 미학을 통합,차별화와 스타일의 통합,옛것과

새것을 통합,가치 생산과 가치소비의 통합을 이루어내는 무한의 실체로서

이해되고 사람,기술,언어,프로세스,가격,정책,법 간의 다양하고 복잡

한 이해관계를 조율하는 이해관계 조정자 (StakeholderCoordinator)혹은

가치 통합자(ValueIntegrator)로써,이질적 특성의 제품 및 서비스 요소를

특정 가치 개념을 통해 관계하게 하여 고객에게 유니크한 총체적 경험 가

치를 제공하는 가치 창조자(ValueCreator)로써,마지막으로 기업이 갖고

있는 근본적 문제와 원인을 규명하고 이를 전사적 차원에서 해결하기 위

해 제품의 기획과 개발,판매,관리 모든 단계에 주체적으로 개입하는 프

로세스 리더(ProcessLeader)로써 역할을 담당하는 것으로 분석된다.

디자인과 연계한 서비스화를 통해 수익을 창출하는 제조 기업 또는 이

들 기업을 대상으로 디자인을 기반으로 한 경쟁력 강화 솔루션을 제공하

는 디자인 기업들은 크게 두 가지 유형으로 구분될 수 있다.두 가지 혁신

유형은 급진적 서비스화(RadicalServitization)유형과 점진적 서비스화

(IncrementalServitization)유형으로 구성된다.급진적 서비스화 유형은

기업 경영진의 디자인 이해도와 활용 수준이 매우 높고,시장에 출시되는

제품 또는 비즈니스 모델의 혁신 정도가 매우 높은 것이 특징이다.급진적

서비스화에 속한 기업의 상품은 제품이 갖는 본질적 가치를 탐구하여 재
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정립하는 단계를 선행적으로 거친 후에 제품과 서비스의 통합으로 새로움

(Newness)을 부과하는데 집중한다.그리고 그 과정에서 디자인이 최우선

고려 대상으로 이해되는 것이 특징을 보였다.그에 반해 점진적 서비스화

는 급진적 서비스화 유형보다는 디자인과의 연계성이 낮아 기업의 비전,

목표를 달성하기 위한 전략적,전술적 차원에서 디자인이 활용된다.그리

고 제품과 서비스화의 결합을 수행함에 있어 기존 제품의 가치 이해를 유

지하면서 보다 성능과 효율,사용성이 개선되고 보완되어야 할 요소들을

해결하는데 집중하여 경쟁 제품과의 차별화(Difference)에 집중한다.점진

적 서비스화 유형은 기술의 급격한 발전과 기술의 동질화 현상으로 인해

지속적인 경쟁우위를 확보하기 어려운 반면 급진적 서비스화는 보다 확실

한 차별화 우위를 기대할 수 있는 것으로 분석되었다.

기업 혁신의 수단으로서 그 가치와 중요성이 증대되고 있는 서비스화와

디자인은 본질적으로 유사성이 깊고 서로 연계되어 활용되어 질 경우 그

혁신의 정도를 극대화할 수 있는 것으로 분석되었다.이에 서비스화를 통

해 기업의 혁신 성과를 극대화하고자 하는 제조 기업은 디자인과의 연계

성 강화 방안을 모색할 필요가 있다.특정 기업이 디자인과 연계한 서비스

화 전략을 수립하고자 하는 시점에서 본 연구에서 제시된 두가지 혁신 유

형은 디자인의 연계 정도를 전략적으로 설정하는 지침으로 활용되어 질

수 있다.그리고 본 연구가 핵심적으로 전달하고 있는 두 개념의 통합적

이해는 제품의 외형적 개선에만 치중하는 국내 디자인 기업에게 제품 개

발 과정에서 제품과 함께 제공될 수 있는 서비스 요소를 발견하고 이를

전달할 수 있는 전달체계를 제품과 함께 제안할 수 있는 방법론 및 시스

템 구축의 필요성을 강조한다.

본 연구에서 핵심적으로 다루어지고 있는 개념인 서비스화는 일반적으

로 제품과 서비스를 통합하는 개념으로 이해되어 제조 기반 기업이 서비

스 요소를 결합하는 경우 외에 서비스 기반 기업이 제품 요소를 결합하는

경우까지도 포괄한다.그러나 본 연구에서는 전체 산업구조에서 제조업이

차지하는 비중이 매우 큰 국내 산업의 구조적 특징을 집중하여 제조 기업
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이 서비스 요소를 결합한 경우에 제한하여 사례 연구를 수행하였다.이에

모든 서비스화의 범주에 본 연구의 결과를 대입시키는 오류를 범하지 않

도록 해야 한다.

그리고 본 연구는 문헌연구를 통해 서비스 사이언스와 서비스 엔지니어

링 분야를 중심으로 논의되고 있는 서비스화 개념이 디자인 영역과도 연

계성을 갖고 있음을 설명하고자 하였는데,학문 간 융합이라는 학문적 패

러다임 하에 발생되고 발전해온 두 개념 모두 학제적 연구 기반이 부족한

탓에,학문 간의 연계성을 규명하는데 한계가 있음을 밝힌다.

그리고 디자인과 연계한 국내 기업의 서비스화 사례의 자료 수집에 제

약이 있어 유럽 및 미국 기업의 서비스화 사례들로만 사례 연구가 진행되

었다는 점이 아쉽다.이에 향후 연구에서는 국내 기업의 서비스화 사례를

포함시키고,국내외 기업 및 디자인 기업의 접근 방식을 비교하는 분석 작

업을 추가적으로 수행하여,디자인과 연계한 서비스화에 대한 국내 제조

기업 및 디자인 기업의 실제적 이해와 실무 활용도를 높여야 할 것으로

보인다.아울러 국내 제조 산업의 현황에 결부시킨 전략적 대응 방안을 논

의함으로써 구체적인 대안 제시가 이루어져야 할 것으로 보인다.
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ABSTRACT

AnalysisTypesandFeaturesofServitization

ofproduct-drivencompanyinconnectionwithdesign

Yun,Seul-A

MajorinProductDesign

Dept.ofMediaDesign

GraduateSchool,HansungUniversity

Today industry has changed from product-centered to

service-centeredquickly.Thisphenomenon can beexplainedin two

ways:thegrowthofserviceindustryitselfandtheincreasingreliance

onservicebyotherindustryareas.Theotherindustryareasconsistof

product-basedcompanysuchasAppleorIKEA,IBM,Nintendo.The

roleofthevaluechaininproduct-basedcompanies-productionand

saleofproduct-hasbecomeattractiveasthedemandforproducts

hasstagnatedthroughouttheeconomyandtheprofitonproductsold

has been decreasing.By these reasons,companies in developed

countriesrarelysurviveexclusivelyaspurelymanufacturingenterprise.

Thus,increasinglymorecompaniesareaddingvaluetotheirbusiness

viaservicesseeking toincreasecustomerloyalty and revenuewith

post-sales.Thisrecentmovementtooffering servicesandsolutions

through productis usually calld servitization in the literature by

vandermerweandrada(1988)whodefineditastheofferofintegrated

packagesofproducts,service,support,self-serviceandknowledgeto
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addvaluetothecompany'scorebusiness.

Theservitizationisessentialforinnovativecompanies.Whereas,

servitizedcompaniesrefertothewiderroleofdesigninaddingfirm's

valuechainbyaddingservice.Also,famouseconomistjustinsistthat

designpower.Forexample,roberthayesprofessorathaverdbusiness

schoolsaidFifteenyearsagocompaniescompetedonprice.todayit's

quality.Tomorrow it'sdesign.Nevertheless,thenumberofstudiesfor

product-based company's servitization are restricted within of

managementliteratureandindustrialengineeringliterature.

Bythereason,thispaperattemptstoidentifyconnectionbetween

servitization and design in product-based companies.For this to

happen,the paper find the feature and type of servitization in

connectionwithdesignbyconductingaliteraturereview andanalyzing

innovativedesigncase.

Conclusionally,Thispaperaddressesthatthenew perspectiveto

understandingtheproduct-basedcompany'sservitizationinconnection

withthedesign.
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