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-:「ι 1̂1 어 디자인 al더쉬， 디자인진학. 아이댄EI티 ， 디자인네트워크. 퓨 λl 
( 6 - 10 새 ) 핵심역량. 디자인 드라이은.CRM. 앤터 fll인만트. 환깅. 트챈드 

[ 최좋 (당해) 개발목표 
‘ 'l) 경영에서 디자안의 중요성 증대와 그에 따른 정보 지l공 

- 핵심역량혹로서의 디자인 - 기업과 고객을 통합하는 방볍으로서 디차인의 역할 

- 총체적인 디자얀 경영전략 시스댐 - 기획에서 재활용까지 의사결정의 전 과정에 

참여 

2) 디자인 경영에 관련된 모든 자료를 새로운 분류체계로 정보화 

- 디자인 정영 정보체계 구축 - 다 학제적인 분야에서 바라본 디자인 경영 전략의 

체져l화 

- 새로운 분류체계의 정보화 - 디자인 경영 시스템 구축 및 CASE STUDY 제공 
3) 디자인경영 정보 시스템 개말1 DB 구축 

- 정보의 용이한 접근성 - 전문가의 맞춤 정보 시스댐과 디자인 경영 OB 구축 

2, 연쿠 개요 

고객의 장채적인 욕구플 발견하고 새로운 시창을 창출하는 것은 혁신적인 아이디어와 
디자인 정영에서 출발한다 파학기숲， 문화. cl자인 그리고 서로 다른 분야의 영역틀이 

다양화. 융합화 되이캄에 따라 새호운 영역이 계속해서 출현하고 었다. 

디자인경영이 기엮의 미래가치를 창출하고 새로운 시정응 만들이 가는 경영의 핵심역량 

으로 대무되고 있는 것도 이러한 이유에서냐， 성콩하는 νl엽 일수록 디자인 수준이 높 

다. 최근 우리나라에서도 CEO가 디자인올 배우고 디자인경영이 확산되고 있는 것은 좋 

은 정우라 할 수 었다- 그려나 경영자들의 디자인 마인드가 높아진다는 긍징적인 측면 

과 함께 경영자틀이 디자인을 새로운 스타일이라고 치부하고 오히려 III전문적인 판단이 

많아지고 았다. 이 러한 점에셔 본 안구는 디자얀 경영과 전략응 사례별로 쿠분히고 이 

와 관련된 아이덴티티. 디자인 펼드. 네트워크. 마래 디자인과 디자인 학에 대한 컨텐츠 

륜 다 학;'111적으로 구분하여 산업별 전운가(CEO. COO, Dcsigncr)에게 맞춤식으로 디자 

인경영 정보 시스템올 개발하였고 이걸t OB화 하였다. 
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3. 연구개발의 내용 및 범위 

1) CEO /COO룹 위한 개인맞춤 디자안 정보제공 시스템 

다 화재적 분류방식 개발과 키워드 검색 시스템 개발 

2) 전 세계 컨렌츠 네트워크 쿠축 

디자인경영 정보제콩을 위한 국가기관 협회 대기업. 디자인 전문 회사‘ 학쿄 

정보서1:11스 회사 매체둥파 네트워크 

3) 국내. 외 디자인 DB 수집， 분석 
전 세계 마자이너 . 전문회사. 기업들의 디자인 경영 전략 포트폴리오 수집 

4) 분야벨 전문가가 펼요로 한 개인 디자인경영 DB구축 

엽무에 맞는 건텐츠륜 개인 구축과 회원재 정보 공유 

4. 연구개발 결과 

1) 전략적 정보 시스댐 (SIS : stt.ategic information system)구축 
디자인 경영 건렌츠를 사용하는 CEO / COO의 사용빈도수 호감도. 중요도에 따 

라 콘택스트화 하여 정보를 자동으로 검색하는 시스템을 개얄한다- 분류체계의 범 

위는 디자인 정보. 쿄육. 사엽 . 정책 둥 다양한 분야의 정보에서부터 마케녕 기볍 

에 이르는 전문적 분야블 포합하며. ‘사용자블 위한 개인맞춤-PUSH.과 ‘기업 전 

문 컨설팅 ’의 방식으로 정보를 세공한다. 

2) 정보지식화 (OII( : data-information-knowledge)으로 디자인 경영 정보 DB화 

던편적인 사설을의 나얼이 대부분인 데이다에 의미룹 부여하여 새로운 트핸드골 

만드는 것을 정보화 작업이라고 한다. 정보화 작업에 있어서 사용자의 우선순위 

(criteria repon)에 의거- 분류된 갤괴물을 ‘디자안 정보’리고 하며 이를 활 g한 새 

로운 창작울을 만뜰 수 있는 목적물을 ‘디자인 지식이라고 한다. 

본 연구에서는 다자인 경영 정보 CASE STUDY롤 수집. 정러 분류하여 디자인을 

실무 및 지식으로 활용할 수 있도폭 간쩔한 시각적 커뮤니케이션 효과를 가지고 

참여자와 상~ 작용을 하는 체계를 구축한다. 

5. 기때효과 

대한민국의 디자인정영 확산올 통해 (전략적인 디자인 접근. 디자인경영 교육 커리쿨럽 

새얀. 디자인경쟁력 강화‘ 디자인 핵심역량 육싱. 스터·디자이너 얀굳. 디자인경영 DB 
체제화) 디지렬 디자인 리더의 위치 확보-

a 
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제 1 장 디자인 경영 

제 1 절 디지털 시대의 디자인경영 
세제화 시대에는 ‘최저의 가격으로 생산할 수 있는 하나의 기업과 다양한 

디자인을 만들어 가는 여러 개의 기업딴이 존재한다’고 한다. 과거 기업 

징쟁릭의 핵션이던 기숲， 품질， 가격， 유동시스템이 섞치- 평준화되어 감에 

따라 뇌객의 다양한 욕구를 만쪽시켜주는 니자띤이 기엽을 차별화하는 

핵심 역량으로 부상하고 있다는 말이다. 

이논 정보화사회로 감에 따라， 저가를 목표로 한 대량 생산 체제에서 

가치와 디자언을 중시하는 고객 중심의 구죠로 변화해 감을 의미한다. 

정보화사회는 모든 것을 통합하에 네트워크를 형성하고 이를 무선으로 

연결하여 환경 차제가 상호 커뮤니케이션 뇌는 디지털 통합올 이루고 있다. 

온라인과 오프라인이 통합되고 현실 세계와 가상 공간이 동시에 구현되는 

디지렬 통합 시대에서 디자인의 가치는 더욱 벚나게 될 것이다. 

디지털시대에서 디자인은 고객의 가치와 새후운 시장을 창출짜고 기업 

아이덴티티와 기업 차별화를 주도하는 기업 의사 결정에 중요한 역할을 

하고 았다. 최난 C삼O들이 디자인을 배우고 경영에 섭목시키는 동시에 

디자인올 기업의 핵심역량으로 선언하는 일들이 늘어나는 이유도 같은 

맥락이라 할 수 있다. 

가. 기업의 미래를 결정하는 디자인경영 

그렇다며 기엮 경영에 ‘디자인 경영’이 급속히 확산되고 있논 이유논 

무엇이며 기업 경쟁력의 핵심 역량으로 디자인은 어떠한 역할을 하는 

것일까 대표적으로늠 ‘트 렌드 라더형 기업만이 국제 경쟁픽을 

갖는다’는 시장 중심의 경영 띤화에 대응하고， 기엽 가치를 극대화하기 

위혜 디자인 경영을 도입하고 있다. 3M, 디즈니，L.j-이커， 델， AOL, 

소나， 노커아， 필립스， 알렉시와 삼성전자와 엘지전자 풍의 성공 

사례에서 볼 수 있듯이 각 분야애 선도적이고 혁신적인 기업들은 

다변화된 시장과 고객의 다양한 욕구 변화에 따라 새로운 이미지와 
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제품을 신속하게 제공하기 위해서 의사 결정 과정으로 디자인 전략을 

수립하고 브랜드 아이덴티티(BI)를 구축하는 디자인 전략을 선택하고 

있다. 즉 기업 이념올 구체화하고 디자인올 통헤 고객관계 

경영(CRM)을 구체화하는 방볍으로 디자인이 경영에서 중요한 역할을 

하기 시작하고 았다. 

이제 디자인은 기업의 상징적 가치를 창출히-는 원천이자 핵심 요소로， 

고객이 인정한 진정한 가치를 가졌다고 할 수 있다. 전략적 측떤에서 

디자인은 브랜드 아이덴티티와 스피드 경영， 창의외- 헥신의 기염 문화， 

차낼회·표 위한 창초직 파괴 1:1 고객 맞좁사1IJ스， 갑성 경영， 디지띤 

통합， 퓨전 스타일을 만들어 가는 결정적인 역할을 하고 있다. 

고객중심적이며 시장지향적인 디자인경영의 핵심역량은 무엇일까. 

가장 첫 번째로 브랜드 자산올 강화하여 고객의 브랜드 충성도를 높여 

새로운 시장창출과 지속적인 성장 전략을 만틀어 낸다. 

나. 브랜드 가치혁신 전략i로서의 디자인경영 

브랜드는 기업을 대표하여 시장에서 고객과의 판계를 형성 한다. 

브랜드는 시장에서 명성을 획득하고 고객에게 정교한 메시지를 

지지·구성·전달하는 시각적 은유에 기초하여 고객， 경쟁자， 직원 

그리고 디l중들이 조직 또는 제품에 가지고 있는 모든 인상을 관현하고 

있다. 브랜드에 성격과 이미지를 부여항은 물론， 진품성， 전통성， 

상정성을 구체적으로 고객에게 제공합으로써 브랜드의 ‘가치와 명성’을 

높여 주는 것도 디자인의 역할이다. 

예를 들어， 나이커는 재조 공장 없이 디자인과 광고만으로 세제적 

R렌드군 자라잡은 싱꽁한 기업이리- 할 수 있다. 나이치는 스포츠에 

패션과 마케팅을 접목하는 브렌드 혁명으로 사람들에게 꿈을 제공하고 

았나. 사람들은 거리에서 나이치의 도발적띤 스워시 로_ll_만 봐도 

마이클 조던이 프리드로 라인에서부터 뛰아올라 맛있게 덩크 슛을 

성공시키는 장연을 떠올린다. 사람들의 인식 속에서 나이키는 

(포측이며， (타의 상징이고 젊음과 세련됨의 상징이다. 챙소년들올 

포함한 전세계인들이 나이기 신을 신고 싶어하고， 나이치 모자와 

티셔츠 입기를 원하며， 나이치를 통해 스포츠 선수와 같은 신화를 

겸험한다. 무앗보다 그들에게 스포츠 징신은 단순한 스타 만들기의 

차원이 아닌 고도의 기술력이 칩적된 스포츠 테크놀러지를 통한 
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헥신으로 정의된다. 

이러한 성공의 이면에는 ‘알파프로젝트 5’로 불라는 나이키만의 

창조적 제품 개발 단계가 있다. 인체공학， 해부학， 생태학 등 관련 

분야의 전문가들과 분야별 디자이너로 구성된 최강의 연구팀은 시제품 

하나에 평균 15만 달러의 개발비를 책정하여 2-3년 정도 연구하게 

된다. 5단계로 구성된 연구는 각 종목을 대표하는 선수들을 직접 만냐 

그들이 경기 중 진정 필요로 하는 것이 무엇인가를 파악하는 

질문으로부터 시작된다. 이를 토대로 가장 효과적인 재료를 조사하고 

띤구한 뒤 디자인상의 장점에 선수플로부터 얻은 영갑윤 칠함하여 

새로운 제품을 창조한다. 그러고 질문 단계에 참여했던 선수들이 최소 

3주간 직접 운동을 하면서 운동 능력이 향상되었는지 테스트하게 

된다. 최 종적으로 그틀의 평가를 반영하고 결점올 보완하여 완성된 

제품을 선보이게 된다. 한편 나이커는 글로벌 아웃소싱， 속 본사에서는 

혁신적인 제품의 기능 및 디자인 개발과 마케팅만 집중하고 집약적 

노동이 필요한 생산은 저임금의 저)3세계로 파급하는 방식을 채택하고 

있다. 또한 나0)치의 광고 전략은 세계적 스포츠 스타들올 모델로 

채용하는 것을 원칙으로 삼는 것이다. 그 결과 스포츠 선수에게는 

경기력 향상을 위한 서비스릎 제콩하고 소비자애게는 콩감대와 구매 

욕구를 형성하는 효과를 거두고 있다. 

오프라인만 브랜드와 디자인이 있는 것이 아니다. 오히려 옹라인에서 

브렌드의 역할은 오프라인보다 더욱 중요하다. 클릭 찬 번으로 다른 

나라， 다른 업종， 다른 경쟁사로 가버리는 온라인의 특성상 네티즌의 

브랜드 충성도들 높이는 일이 그 어떠한 전략보다도 우선하고 있다. 

그러한 의미에시 아마존은 현저한 고객관게경영(CRM)올 통한 경힘척 

다자인 전략으로 성공한 기업이다. 아마존은 우선적으로 정보를 

축적하고 지속적으로 확대하여 튼튼한 정보의 7) 딴을 창출하였다. 

무엇보다 철저한 고객 중심적 서비스 체계 및 프로세스로 고객 관리 

및 고객 기반의 확충올 최우선으로 하였다. 고객 데이터베이스를 

바탕으로 도서를 추천하는 고객 맞춤형 관리 서비스， 원콜릭 용션을 

이용한 편리한 쇼핑을 비롯하여 등록 고객애게 원하는 정보를 주거나 

주문 후 진행 단계를 알려주는 이메일 서비스， 약속된 배송시간 보다 

먼저 도착하는 신속한 서비스 등을 제공하여 고객틀에게 좋은 반응을 

얻었다. 오프라인 소비l 점에 비해 옹라인 소매점은 실체에 대한 경험 
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면에서 취약하다. 때문에 아마존은 쇼핑의 전과정에 걸쳐 고객 경험을 

세부적인 과정으로 철저히 분석하는 것으로부터 출발하였다. 고객들이 

실제 서접에서 책올 구매하는 것과 거의 비슷하거냐 더 나온 정험올 

할 수 있도록 소비자 요구를 반영하고자 한 것이다. 이러한 아마존의 

성공 l~l결은 충분한 정보와 기반을 다진 후 비즈나스를 시작한다는 

그들의 경영 마인드에 았다. 

다. 트랜도 리더를 만도는 디자인경영 

시장을 선토하기 위한 디자인 전력:은 제품의 정쟁력올 갚이기 위한 

디자인 차별화부터 브랜드 아이 덴티티를 높이는 디자인， 새로운 

라이프스타일 창출로 브랜드를 주도하는 디자인으로 고도화된다. 

트렌드 주도형 전략으로 시장 선도에 성공한 소니는 기술자의 기능을 

최고로 발휘할 수 있는 이상적 공장 건설이라는 창업 목적을 가지고 

설렵되었다 . 따리서 티 기업이l서 진출히지 않은 분야에 기숲의 진로외 

경영활동을 꾀한다는 경영방침을 세우고， 절대로 시장을 모방하지 

않는다는 l대 정신이 4디I CEO 이데이 노부유커인 현재까지 이어지고 

있다. 소니는 언제나 시장에 없는 제품만을 만들고 선도해 왔다. 세계 

최초의 트랜지스터를 시작으로 워크맨， CD， MD 등 소니가 창출해 낸 

시장온 실제로 우리의 랴이프 스타일을 비꾸아 왔디 . 2 1세기， 소니의 

사업 영역은 디지털 네트워크이다. 이 는 digital dream kids란 산두를 

지기기 위해서는 계속해서 변화해야 하며， 창업세대의 소니 정신을 

이어받아 디지댈 세대로 자라나는 미래 고객들에게 새로운 라이프 

스타일을 제시하고 있다. 고객의 꿈을 창출하는 소나의 디자인 정책을 

가시화하고 있음을 의미한다. 

그리고 혁신적인 디자인올 통해 새모운 시장올 만들어 칸 사헤모 

애플사를 들 수 있다. ‘Think Different'라는 슬로건올 내세운 애플사는 

1976년 개인을 위한 컴퓨터라는 신개념으로 시장에 처음 선보여 

매킨토시 매냐아를 만들었고 미-이크로 소프트가 윈도 95에서 

모방하게 된 GUI 파논 객체 지향의 인터페이스를 이미 80'련대부더 

만들어 항상 새로운 게념의 제품과 인터페이스를 제공함으로써 학쿄와 

디자이너틀에게 많은 각광을 받았다. 그러나 경쟁사뜰의 호환기종 

생산을 허락한 IBM과 마이크로 소프트의 잔략에 밀려 점차 

내려막길올 가다가 굽기야 97년에는 미국 PC 시장애서 접유율 
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3.4%를 기록， 통계 자료에서 기타 업체군으로 분류되기에 이르렀다. 

이러한 애플사의 신화를 재창조하고자 니-온 것이 마로 아이맥이다. 

애플사의 CEO Steve Jabs는 디자인올 통해 기업 이념과 불확실한 

미 래 시 장을 구체 화시 기 고자 ‘Think Different & User Friendly’ 라는 

슬로건을 주창하였다 따라서 디자인을 통해 사람틀을 이해시키고 

변화시킨다는 아이맥은 우선적으로 기엽과 고객 그러고 경쟁사에 대한 

철저한 분석에서 출발하였다. 고객이 편안하고 쉽게 사용할 수 있도록 

사용자 중심의 디자인과 테쿄놀러지플 결함한 감성 디자인， 아이맥의 

성공은 브렌도 새구축윤 팡하l 기임 혁신으로 이아졌다. 애플사가 

고객에게 새롭고 친숙한 이미지를 전달하고 새로운 시장을 창출하는 

데에 주력하고자 디자인 팀과의 공유와 역할 분담을 l 둔짧 것 

아이맥 탄생의 비결이었다. 

랴. 기업 비전을 만들어 가는 디자인 전략 

디자인이 디지털시대에서 중요해지고 있다. 그러나 디자인을 하나의 

스타일이냐 기술. 마케팅의 일부모 바라보는 시각01 않아 디자인을 

전략적￡로 경영하기보다는 즉흥적인 감각에 의존하는 경향이 있다. 

CEO가 디자인에 관심을 가지는 것은 좋으나 CEO 스스로가 

디자이너로 자처하여 디자인의 전문성을 헤치고， 기업 이·이덴티티를 

만들어 가는 장기적 전략올 수립하지 못하는 것이 우리의 현실인 것 

같다. 오히려 디지털시내에서 기업은 기업의 비전과 미래 그러고 

시장을 만들어 가는 핵심 전략으로 디자인을 선택해야 할 것이다. 

불확실한 시대애서 디자인은 미학적 영감으로 제품 사용의 즐거움과 

사용의 중대즙 가져_9，고， 기숨직 영감올 통해 제품의 성능이나 새로운 

가능성을 개량할 수 있는 아이디어를 제공히-며， 새로운 제품 환청이나 

사용볍 또는 이익을 향상시치는 선략이 되..Jl 있냐. 따라서 경영자는 

디자인을 변화하는 요소에 따라 바꿀 수 있게 계속 지켜보아야 한다. 

또한 디자인 과정(design process)에서 경영자와 프로젝트의 문제에 

따라 변화하지 않고 본래의 R습올 유지하는 것이 중요하다. 디자인 

목표(design goal)는 타깃에 따라 계속 변화하고 유동적으로 기엽의 

영성과 아이덴티티를 만들어 가기 때문이다. 

창의적이면서도 혁신적인 기업일수록 디자인이 의사 결정의 중심 

부서에 있고 가장 중요한 역량으로 주목받·고 있다. 디자인이야말로 
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변덕스럽고 활확실한 고객의 욕구를 만족시치는 유일한 방볍이기 

때문이다. 실제로 고객은 스스로 무엣을 원하는지 모르기 때문에 산도 

기업은 고객의 잠재적 욕구까지도 만족시켜 새토운 시장 영역올 

창조해야 한다. “시장 조사는 과거를 알고 싶을 때에만 유용하다”는 

마케팅 전문가 얄 리스 S처럼 미래를 알고 싶다연 떤화의 추세를 

감지하고 대처해야 한다. 그래서 혁신적이고 선도적인 기엽일수록 

다양한 마래를 이l축할 수 있는 backcasting이 펼요하다. 

사업 환경이 며l우 불확실할 경우， 과거 추세의 연장선상에서 미래 

에흑은 한게가 있다. 그러묘로 ut란직한 비리l의 사실윤 설정하고 지식. 

기술， 상상력을 결합하여 바람직한 며래를 구축하기 위해서 디자인 

마인드까 요구된다. 1 개의 성공적인 신제쯤이 나오끼 위헤서는 최소한 

4개의 개발 프로젝트가 진행되어야 하고 4개의 개발프로젝트를 

선정하지 위해서는 3，000개의 아이디어 필요하다고 한다. 결국 

창의성과 새로운 제품을 개발하기 위한 디자인 라더십이 절실한 

사데다. 디자인 마인드가 기업경영의 핵심역량으로 대치되는 

현시점에 서 기업은 쟁영자의 디자인 마인드 제고와 산학 연제프로그램 

확충， 산업디자인의 인프라 구축 및 공동개딸 시스템 구축과 정책기능 

강화 퉁이 절실하다. 

이러한 의미에서 본 연구는 투자 대비 가장 높은 수익률을 가져다 주는 

디자인경영을 활성화하고 디지털시대에서 디자인경영 정보를 

디자인경영자와 디자인전략가에게 전문적이며 체계적인 디자인경영 정보를 

제공하기 위한 시스템 개발과 디자인경영DB 구축을 복표로 한다. 
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저| 2절 연구 개요 

21세기 불확실한 미래 시장에서 기업이 살아남을 수 있는 유일한 방법은， 

디지털 미 래에 대한 확신을 가지고 혁신적. 차별화된 문화와 비션을 

제시하는 것이다 이러한 근본적인 기업목표는 틈새시장 혹은 

기존사장에서 비즈니스 범위를 명확히 해춘다. 이 의 실행을 위해 무엇보다 

기염의 문화와 비전이 그 기업의 제품 및 서 비스에 그대로 반영되어야 

한다. 즉 기염의 아이덴티티， 딛렌드의 아이덴티티， 지l풍의 아이덴티티 

모두가 통합적으로 고객에게 전달되어야 하며， 이것은 디자인을 

미래전략의 자웬으로 활용하는 디자언 경영에서 출발힌다. 

醫聽.
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·키찌드양석의 : 
깨~잊흩징보-PUSh 1 

.‘",‘’·‘ .............. -•••••• , •.•• 

가. 디자인 경영 

디자인 경영의 중요성이 부각되고 있는 가운데 

다른 분야들도 그 고유한 다자인 등 서모 

혼란_?-，리 워지고 

과학. 문화. 겸제. 

영역이 없어지고 

바랴볼 수 있는 았이， 기업은 모든 자원을 통합적으로 
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시각이 필요하다. 디자인 경영 컨텐츠는 CEO와 CDO가 통합적이고 

장의적으로 기업의 미래를 바라볼 수 있게 할 수 있고， 디자인 

경영전략 서비스를 지l공받음으로써 자사를 평가. 진단 받아 정쟁력 

있는 기업으로 거듭날 수 있다. 

나. 맞춤 정보시스템의 멸요성 

경쟁력 있는 기업으로의 발돋움올 위해 디자인 경영 건텐츠는 

펼요하지만， 기업의 실무자들은 진정으로 디자인 정영애 쉽게 

섞큰하지 봇하고 있논 실정이다. 채게적이고 망확한 다자인 정영 

연구가 이루어지고 있지 않기 때문에 컨텐츠를 제공받-을 수 있는 

자료들도 부족하지만， 세분화된 각 분야별로 원하늠 컨텐츠에 쉽게 

접근할 수 없기 때문이다. 따라서 CEO와 CDO가 디자인 컨텐츠를 

쉽게 사용하도록 하기 위해서는 새로운 분야별 접근방식 ， 자동검색이 

가능한 분류시스템의 ’맞춤 정보시스템’이 구축되어야 한다-

l봉I연구는 디자인 경영 컨텐츠를 다 학제적인 새로운 분류 및 

힘탬방법으모 디자인 데이터베이스를 체계화하는 시스탬을 구쭉하고， 

디자인 전략. 경영 . 교육. 정책에 관한 총체적인 청보를 컨텐스트화 할 

것이다. 

서비스 

디자인 경영 맞춤 

정보제공 l 니사건 

경영전략 서비스 

방법 

Contents 

WEB 

〈연구 개요 도표〉 
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제 3절 연 구의 목표 및 내용 

가. 연구의 옥표 

고객의 잠재적인 욕구를 발견하고 새로운 시장을 창출하는 것은 

혁신적인 아이디어와 디자인 경영에서 출발한다. 과학기술， 문화， 

디자인 그리고 서로 다른 분야의 영역틀이 다양화， 융합화 되어감에 

따라 새로운 영역이 제속해서 출현하고 있다기 

디자인경영이 지염의 u] 래가치깥 창줍하:iL 새로운 시장을 만둡어 가는 

경영의 핵심역량으로 대두되고 있는 것도 이 러한 이유에서다. 

성공하는 기엽 일수록 디자인 수준이 높다. 최근 우려나라에서도 

CEO기- 디자인을 배우고 디자인경영이 확산되고 있는 것은 좋은 

경우라 할 수 있다. 

구려나 경영자들의 디자언 마인드가 높아진다는 긍정적인 측연과 함께 

경영자들이 디자인을 새로운 스타일이라고 치부하고 오히려 벼 

전운적인 판단이 많아지고 있다. 이려한 점에서 본 연十는 디자인 

경영과 전략을 사례별로 구분하고 이와 관련된 아이덴티터 ， 디자인 

필드， 네트워크， 미 래 디자인과 디자인 학에 대한 컨텐츠를 다 

학체 적 으로 구분하여 산업 1쉴 전문가(CEO， CDO, Designer)에 게 

맞춤식으로 디자인경영 정보 시스템올 개발하였고 이를 DB화 하였다. 

연구에홉g ‘ ~ ! ': u‘’ •. 

를내외 디'"믿~ iI= !인ξ 4걷a 룰여. ~구.1. 잉잉E ‘’~!!ct이 ... ""''' 이톨"'. 스스"'.1'" 잉상 
용음하게 ‘ ; 잉는 시스gl 를등잉으.R>I 국내 기:의 æI.~에깨 정g잉 투‘= 믿인 g에획. 시ζ액 êtl 
1111이안 톨여 S기칙g응 국아 디자인 e잉엌 를찍 잉!상. 도5<11는 a와기 잉다. 

‘이외칙i 기:까~~!ð.써'I~짜GI니언의페척!우g 톨서 

Creatiw. 상상찍I>l직시gη1ε lj"lIj'연미에g는 g잉샤1!U'응 

..l!!1!씨g응갱!HtAl시HI~"~:.;s에갚1i'!!''' "잉 

Networl< 

l톰靈靜廳l톨 
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본 연구의 목표는 디자인 경영 데이더베이스를 체제적으로 구축하고 

분류하여 기업 고객이 원하는 정보를 맞춤으로 제공하는 것이다. 

그리고 더 나아가 기업 고객이 디자인 정보를 지식으로 활용하여 

기업의 바람직한 미래상을 만들어가는 전략으로 실행할 수 있도록 

도와주는 것이다. 

연구의 목표를 단계별로 살펴보연 다음과 같다. 

〈단계별 연구목표〉 

다학제척인 디 정보제공율 위 기업，고객에게 기업 고객이 

자인 경영 킨 한체계적인 정모제공 및 디자인 정모를 
탠츠 구축 디자인경영 디자인 경영 지식으로 활용 

db구축 
컨설텅 

기획단계 개발단계 맞춤서비λ 디자인 지식경영 

결과적으로 봉 연구의 목표는 디자인청영 DB를 구축하기 위한 

분류체계와 커뮤니티 새로운 정보제공의 과제플 해결하기 위한 

사이트 개발과 네트워크라 할 수 있다. 본 연구의 목표는 다음과 같다. 

1) 디자인경영의 중요성 종대와 그에 따른 정보 제공 

• 핵심역량:로서의 디자인 - 기업과 고객을 통합하는 

방법으로서 다자인의 역할 

• 총체적인 디자인 경영전략 시스템 - 기획에서 재활용까지 

의사결정의 전 과점에 참여 

2) 디자인 경잉에 판련된 모든 자료릅 새로운 분퓨채게로 정보회-

• 디자인 경영 정보체제 구축 - 다 학제적인 분야에서 바라본 

뎌자인 경영 전략의 체계화 

• 새로운 분류체계의 정보화 - 디자인 경영 시스텔 구활 및 

CASE STUDY 제 공 
3) 디자인경영 정보 시스템 개발 /DB 구축 

• 정보의 용이한 접근성 - 전문가의 맞춤 정보 시스템과 디자인 

쩡영 DB 구축 
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냐. 연구의 배경 

디지털 시대의 디자인 통합과 디자인경영 

다지털로 모든 것이 통합되논 디지렬 통합(Digita l Convergence)의 

시대가 되고 았다. 컴퓨터의 둥장으로 통신 가전 반도체 컴퓨터가 

하나의 네트워크로 묶이는 온-오프라인의 구분 없이 환 경 자체가 

하나로 되는 디지털혁명의 시대를 맞아한 것이다. 디지털혁명은 모든 

것 올 하냐로 통합(Convergence Everything)하고， 네트워 크 콘텐츠로 

모든 것을 묶으며(Wired Everything). 모든 것을 무산￡로 띤결 

(Wirelcss Evcrything)하연시， 훤-정 자체가 시로 커뮤니케이션 

되는(Smart Ever ything). 가상공간에서 모든 것이 구현되는 즐겹고 

창의적인 생활01 가능한 사이버 세상(Cyber Everything)을 만들고 

있다. 

이렇듯 인터넷， 그리고 그 이후의 변화와 흐름은 정치 경제 사회 문화 

전반에 걸쳐 변혁을 가져왔다- 그 중에서도 특히 개인과 비즈니스의 

변화는 혁명적이라 할 수 있다. 개인의 목소리를 딴영하고 전달하는 

프로슈머와 개인 미디어 . 맞품식 대량생산체계. 온라인은 여유가 없다. 

오히려 정보화나 디지털이 이끄는 대로 정보화의 침대에 인간의 키를 

맞추려 툴고 있다. 계속 이렇게민 간다면 디지털은 우리에게 좀더 

나은 미래를 제공하기받다 불행을 가져다 줄 가능성이 크다. 

‘다지털 통합’시대의 디자인은 산업혁명시대에 탄생한 디자인보다도 더 

혁명적인 변화들 겪고 있다고 말할 수 았다. 다시 말해， 산업혁명 이후 

20세기까지를 진보의 시대라 한다띤 21세기 디지럴사회는 ‘혁명의 

시대’가 되고 있다는 말이다. 누진적인 발전으로 풍요를 만들던 

산입사회가 디지털시대로 ut뀌고 있다. 이미 국가 간 장빅이 부너진 

지 오래， 정보기술의 발전으로 사업 간 경계까지 무너지면서 이제는 

경생사로부터 시장을 뺏는 것보나 새로운 시장을 창조하는 것이 더욱 

중요해지고 있다. 기술력보다는 창의력과 상상력이 승패를 결정하는 

것이 디지털시대이다. 기회가 광속으로 왔다가 사라지며， 혁명적인 

자기 변신올 하지 않?연 이미 딛긴 있는 땅마저두. 사라져 버린 수 

았는 시대이다. 

이라한 시대에 디자인은 어떠한 역할을 하게 될 것인가. 인간이 

다지럴혁명의 성과를 환상이 아닌 현실세계애서 누릴 수 있게 하려연 

디자이너는 이떠한 일을 해야 하는가. 개념상4로는 산업사회에서 
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지금까지 수행해 왔던 디자인의 개념-‘인간을 위한 디자인’이라든지 

‘감정이 교류하는 이미지나 제품을 만드는 디자이너’-과 같거나 거의 

바슷할 것이다. 그러냐 ‘인간올 위한다(Human Centered Design)’는 

개썽은 같다 하더라도 디자이너가 가져야 할 능력과 업무는 많은 

차이가 있다. 그 큰 변화로는 크게 세 가지가 있는데 ‘인간과 

컴퓨터의 인터렉션’과 ‘인간과 사회， 디자인과 마케팅， 엔지니아와 

이l숲적 능력， 미다어 내에서의 언어 이미지 ·소랴·동작 시칸·공칸 사이의 

관계에 대한 연구’와 ‘교육·예술 ·엔터테인먼트·커뮤니케이션에서의 

디자인 익한’이다. 득히 디지훤 디자인은 두 가지 망향으로 말진되고 

있는데， 인간이 활용할 수 있게 디지털 기술로 디자언하는 것과 

뎌지털 테크닉을 위해 디자인을 활용하는 것으로 구분된다. 그러내 

요즘은 서로의 구분과 경계가 없어지면서 하나로 통합되어 발전하고 

있다. 

이에 대해 새로운 디자인 커리률럽을 도입힌 리차드 부케넌은 “미래의 

디자인교육은 전문적인 디자이너가 되게 하기 위한 것이 아니라， 다른 

분야와 연계할 수 있게 하는 교육이 될 것이다”라고 전방했다. 또한 

“21세기에는 디자인이 모든 사람을 위한 교양과목으로 자리잡을 

것이며， 디자인계 스스로 전콩 간의 정계를 허물고 다른 분야와의 다 

학제적인 교육올 실시해야 한다”면서 디자인과 사회과학， 인문학， 

공학의 통합교육을 강조했다. 최근 성공한 기업들의 디자인 전략을 

보연 학제적 "1고 통합적인 다자인 프로세스로 이루어져 있으며， 

성공적인 프로젝트의 대다수도 여러 분야의 전공자들이 모여 서로의 

기술과 아이디어들 공유하면서 같이 디자인한 결과이다. 더 나아가 

디자인은 브웬드와 CRM(Customer Relationship ).~anagement: 

고객관계경영)올 통합하는 역할로서 기업에서 그 중요도가 정접 더 

높아가고 있다. 이폐 디자인온 전문적인 전공영역과 교양적인 

일반영역의 구분이 사라지면서 서로 다른 전공 간의 커뮤니케이션을 

증진시키고 기엽의 중요한 운제를 결정하는 통합조정의 역할올 하고 

있다. 디지털시대에서 디자이너로서 활동하려면， 개인의 창의릭과 

통합능력을 키우고 기술 이면의 원리와 논리를 이헤혜야 할 것이다. 

이는 마자인 통합시대에서 디자인청영이 새로운 죠망을 받는 

이유이기도 하다. 디자인 자원을 유효한 가치로 만틀어 내는 

다자인경영은 미래의 바람직한 경험을 만들어 가는 디자인 1~1 전， 
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기업의 핵심가치플 창출하는 원동력이 되고 있다. 이제 세분화되었던 

진운분야가 정보기술과 디자인의 통합으로 경계가 부니지고. 서로의 

시너지갚 배가한 온-오프라인의 통합처럼 하나가 될 것이다. 이러한 

기술l갈전이 디자인경영의 필요성과 확산을 배가시키고 있다. 

제 4절 연구의 활용방안 

가. 기술 개발 시 에상되는 파급효과 및 활용방안 
국내외 디자인 경영 건텐츠 수집과 문석， 프랜드 엔구판 풍해 형성된 

l앙대한 자료릅 바탕으로 이용자들 스스로 정보갈 생산‘ 공유하게 할 

수 있는 시스템올 운영함으로써 국내 기업의 CEO， CDO틀에게 정보의 

부족으로 인한 경제적， 시간적 손싣을 최디l한 좋아 장기직으로 국내 

디자인 산업의 질적 향상을 도모하는 효과가 있다. 

컨 설 텅 l 전문적인 디자인 경영 전략 서비스 
컨 텐 츠 | 정확하고 빠르게 광범위하고 톰합적인 

디자인 경영 정보 서비스 

1 대 1 I E-mail , DB마케팅 슐루션 개발로 개인 
맞춤 정보 서비스 

MUI I 지 식 정 보를 Map User Interface화 

네트워크 | 이짧}들간의 네트워크 형성 

Infnrm ::ltinn I 



파급 효과 

활용방안 

이를 위해 본 연구는 디자인경영 DB를 첫 번째로 전략적 정보시스템 

(SIS: strategic information system)으로 구축한다. 디 자인 청 영 

컨텐츠륜 사용하는 CEO / CDO.의 사용빈도수 호간도， 중요도에 따라 
콘텍스트화하에 정보를 자동으로 검색하는 시스템을 개발한다. 

분류체계의 범위는 디자인 정보， 교육， 사엽， 정책 등 다양한 분야의 

정보에서부터 마케텅 기법에 이르는 전문적 분야를 포함하며， 

‘사용자를 위한 개인맞춤-PUSH’과 ‘기업 전문 컨설팅’의 방식:로 

정보를 제공찬다. 

두 번째로 정보지식화 (DIK: data-information-knowledge)로 디자인 

경영 정보 DB화 한다. 단펀이라고 한다. 정보화 작업에 있어서 

사용자의 우선순위Ccritcria rcport)에 의거， 분류된 결과윤올 ‘디자인 

정보’라고 하며 이를 활용한 새로운 창작물올 만들 수 있는 목적물을 

‘다짜인 ;z.]식’이라고 한다. 

본 연구에서는 디자인 경영 정보 CASE STUDY률 수집， 쩡리， 
분류하여 디자인올 실무 및 지식으로 활용할 수 있도록 간결한 시각적 

커뮤니케이션 효과를 가지고 참여자와 상호작용을 하는 체제를 

구축한다. 
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끽흩.Q~ 찢 "1.용항연 , ~ ~ ~ DI’‘ ; 

폰원츠111즈 

l繼購鐵購짧11 

1) CEO / CDO를 위하 개91 맞춤 디자91 정보제꽁 시스템 

• 다 학제적 분류방식 개발과 커워드 검섹시스템 개발 

2) 전 세계 컨텐츠 네드워크 구축 

• 디자인 경영 정보제공을 위한 국가기관， 협회， 대기업， 디자인 

전문 회사， 학교， 정보서비스 회사， 매체 등과 네트워크 

3) 국니L 외 디자인 DB 수집， 분석 

• 전세계 디자이너， 전문회사， 기업툴의 디자인 정영 전략 

포트폴리오 수집 

4) 분야별 전문가가 펼요로 한 개인 디자인정영 DB 구축 

• 엽무에 맞는 컨텐츠를 개인 구축과 회원제 정보 공유 

봉 띤구의 기데효과는 디자인깅영 DR구춤을 봉헤 대한민국의 디자인 

경영을 확산하고， 

CD전략적인 디자인 접근 

@디자인경영 쿄육 커리률럽 개발 

@디자인경쟁력 강화 

@디자인 핵심역량 육성 

@스타디자이너 발굴 

@디자인경영 DB 체계화 

@디지털 디자인 리더의 위치 확보”하기 위한 인프라로서 

대한빈국의 4강 경제대국이 되기를 바란다. 
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제 5절 추진체계 

가. Fl ow Chart 

주관기관 참여연구원 담당분야내 참여연구원 

총괄책임자 Project 기획/ 책임굽:2명 
(주)Ol\ lG 김정 ull 91 5 연구범위설정 선임캄:2명 

\Vorks ‘--- u.l 뉴-- ·진략개만/맹가 뉴-- ，원 픔:2멍 
정보제콩시스댐 (총 : 6 영) 
개발 

김충 및 활용 

참여기업 위족연구원 

(주) 삼성 전자 
이화여대 이필두 쿄수 

(주) LG전자 

참여연구원 참여연구원 

삼성 전자 이상연 .9] 1명 연구원 이종온 

LG전자 이철배 .9) 1명 연구원 이재민 

담당분야내용 담당분야내용 

- 컨텐즉 구축 디자인 아이덴티티 관련 

· 경생요인 환석 기초연구 

· 기엽의 디자인정보 · 기엽사례 문헌죠사 

디자인경영 모델 개발 · 디자인정보 분류표 

- 전략모델의 Re\"iew 작성/ 디자인사 연구 

~3IJ τq E. lJlj 

. 
참여연구원 참여연구원 

·선임급 2명 ·책임급 · l명 

~ 'ir : ~ ι!~ ~ i 년~ : l~ 

(총 : 4 명) (총 : 2 명) 

25 



역할을 정리한 다이어그램이 아례에 

아례에 나타나 있다. 

본 연구의 추진전략과 각 연구주체별 

나타나 있으며， 상세한 내용의 설명은 

역할 정의 > 

해외 디자인 기관. 

딘처|의 런텐흔 
DB활용Af려| 

조사.룬석/방문 

EU.미주지역 
전문기 의견 반영 

련틴츠 관련 교육， 
프로그렐 자료조시 

-
즈
 
벼
닙
 
l 

맨
 먼i
 맨 

외
 
운
 얘
 

U 

써
「
 

국
 둔
 에
 

및 연구주체별 처| 계 < 단계별 개발 추진 

시스텀 Review 및 Feedback 

~ I 펑 기 및 Feedback 

디자인 컨텐츠 DB 구축 및 개인 맞츰 정보제공 시스텅 확립 
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나. 연구 추진전략 및 방법 

1) 학제적， 총제적 접근 

본 연구의 추진 전략은 다음과 같다. 

연구주관기관과 참여기관 위탁기관 및 기타 해외지역 네트워크의 

특성과 역량에 따라 가장 적합한 역할과 목표를 설정하여， 

주관기관이 이들을 코디네이션 (Coordination) 함으로써 가장 

효과적 인 다 학문적 (lnterdisciplinary)，다문화적 (Cross-Cu!tural) , 

팀원(Team-work)을 바탕￡로 프로젝트릎 수행한다. Zf 띤구주체의 

득생애 맞주어 동시적이고 종채 적인(Holislic) 깎큰에 의해 띤구가 

수행되어， 연구 일정과 비용을 최적화하면서 폭넓은 연구가 

가능하도품 한다. 

2) 다양한 정보네트워크 

유수의 기업인 참여기업들이 보유하고 있는 우수디자인 및 우수 

브랜드 보유 회사들의 정보 네트원과 대학드로 구성된 

위촉연구기관이 보유하고 있는 다양한 학술적 정보네트원 ， 그리고 

위탁기관인 인터넷개발 전문회사와 디자인정보저널이 가지고있는 

언론 및 인터넷 관련업체의 정보네트원을 활용하여 다양한 

각도에서의 디자인 컨텐츠 관련 자료를 수집하여 연구에 활용한다. 

자료의 수집은 문헌 및 서연， 인터넷에 의한 연구와 더불어 

연구원들이 보유한 우수한 인적자산(Social Capital)올 바탕으로 

우수 사례를 갖춘 선진 기관， 단체， 학교， 기업을 직접 접촉하거나 

방문하여 진행하도록 한다. 
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다. 연구 추진계획 

격-.-느 ~ ~ ~J 기 

사업내용 간 

디자인 컨텐츠 관련 기초 분석 

(이론자료/ 문헌조사) 

디자인 컨텐츠 현황 분석 

(국내외 관련 자료/ 우수 

자료 환석) 

디자인 컨텐츠 시 .g 지 Needs 

분석 (DB 구축 판련 계층 
체계 확랩) 

세계 디자인 컨텐i 네트워크 

형성 (직접방문 및 기존 

네돈워크 인프라 이용) 

디자인 컨텐츠 연구 종합 

(시스템 구축 전 종합적 

판단/ 자문) 

개인맞춤 정보제공 

시스템을 위한 방향 도출 

(분류방식 개발과 모바일 

검색 시스템 개발) 

þ~ 프레입원 작성 및 l~~ 

~그l : 。z

시스템 시율레이션을 위한 

T ool/ 환경게띤 

컨텐츠 db 모델 제시 및 

시스템 구축 (차빨적 컨텐i 

생산. 공유를 위한 의견수렴) 

10 
참여연구기관에 의한 

E\'aluation 

시스템 시융레이션 평가 및 

삐빼 11 
Feedback 

12 
시스템 보완 및 보고서 

때 정리 
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제 6 절 연구 모델 

가. Keyword 추출을 위한 Planning Concept Map 
〈디지렬 통합시대의 디자인경영〉 

새로운 시대에는 새로운 칠학과 전략이 요구된다. 세계의 모든 

기엄를은 디지털 산염이라는 놀라운 띤화 속에서 살아남기 위해 

변화룹 요섹히.;u_ 있다. Digital Convergence는 제2의 산엽핵멍이라 

일걷는 정보혁명의 실제모습이다. 이것이 단순한 디지털 기기들의 

범랑으로 끝나지 않으려면， 그 일체의 현상 속에서 본칠적인 변화의 

핵심을 파악하고 적극적으로 선도할 수 있는 능력， 즉 새로운 눈을 

가져야 한다. 이를 통해 우리 디자이너들은 통합적인 사고를 통한 

전문적인 지식과 능력을 배양하여 변화하는 디자인경영의 지식으로 

무장하여 새로운 시장을 창출하는 디자인 전략가로 역량을 발휘해야 

할 것이다. 

다지털 통합이 이루어지는 떼경과 변화는 

1. 기술이 삶의 패러다임을 바꾸고 있고 

2. 이분법에 기초한 이진법의 세계기? 딸전되아 오히려 다양한 통합파 

퓨전이 일어나고 있으며 

3. 과거 아날로그가 진화하여 기술이 인칸줌심으로 친큰하게 

다가오고 있으며 

4. 더 나가 자연과 인간이 하나가 되아가고 있다. 

디지탤 세상을 이야기할 때 등장하는 몇 가지 표현 중에 스마트 

(Intell igent), 무선 인터넷(Wireless network)에 주목할 필요가 있다. 

컴퓨터 기술의 발달은 가장 소형의 반도체(Chip) 속애 집약되었고， 

이 칩이 어떤 사물과 만나게 되연 그 사물은 비로소 스마트， 

인텔리전트라는 수식이를 달게 된다. 기존의 텔레비전， 냉장고 등에 

칩이 내장되딴 인텔리전트 가전， 즉 정보가전이 된다. ‘스마트 홈’， 

‘스마트 오피스’， t스미-트 카’ 등 옹 세상이 인텔리진트하게 

바뀌아가고 있는 것이다. 또한 이를 뒷받침하는 인프라는 네트워크의 

발달이다. 무선 인터넷의 상용화로 l~l로소 유선과 무선이 통합된 
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24시간 끊임이 없는 네트워크(Seamless netw'ork)의 시대가 되었다. 

사람과 사물이 커뮤니케이션 할 뿐 아니라， 사물과 사물이 

커뮤니케이션 하기 시작했다. 그러나 우리가 ‘디지털 건버전스’라고 

명명했던 변화는 아직 그 시작에 불과하다. 조만간 불어 닥칠 

바이오테크놀러지， 나노테크놀러지는 우리의 삶에 끈본적인 변화를 

예고하고 있다. 

이러한 흔성과 퓨전， 통합과 다 학제라는 개념이 디지털시대의 

경영과 다자인의 화두가 되면서 디자인경영 DB의 분류체제는 

L 진지 인윤 기본 좁으쿄 
2. 변증법적 합일을 의미하는 디지털 통합과 

3. 인터넷으로 만들어진 네트워크 셔l상을 전제로 

4. 넷 제너레이션올 고객으로 하여 

5. 마디어 통합이 이루이 내는 혁명적 변화와 

6. 정보가전과 통신의 구분과 

7. 엔터 테인먼트와 커뮤니케이션의 관계 

8 고객에게 통합적인 서비스를 제공하는 시스템 디자인에 대한 

분류개념을 전제로 디자인경영 컨텐츠를 정리하였다. 

D‘률률l lCey word - 영홍톨 에 η~' ~ ': DB, ~ 
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1) 동양적 사장 ‘天/地IA’ 개념을 대비하여 의미를 부여 
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서구 물질문명의 폐단에 대한 대안의 하나로 천/지/언이라는 

폐러다임이 등장하게 된다. 우리가 가진 동양적 컨셉트들이 너무 

서구적으로 변칠돼 가는 것에 대한 아쉬움이기도 하지만(정확히 

천/지/인을 우리의 것으로 보기는 힘툴다.) 서구의 <Fish 

Diagram)에 대한 대안적 패러다임으로서 의미를 부에하여 두 

가지의 세계관을 융합시켜 보았다. 

‘전(天-Heaven)’은 하늘 지연 환경 순리 자원을 대변하는 개념적 

밍주이다. 종교， 자떤， 진떤 에너지， 환경과의 판제 풍 모두 ‘진’의 

하위요소로 자리잡는다. 

‘지(치g-Earth)'는 인간의 지사， 기반기술， 환경기술， 과학기술 등을 

의미하며 인류가 영위한 제반 기술올 통칭한다. 일반적인 기술뿐만 

아니라 푼맹의 이기를 놓칭하기도 한다. 

‘인(人-Human)’은 인간， 역사， 문화， 사상 등을 다룬다. 인간이 중심 

축인 선은 전과 지를 연결하는 매개체이자 주체이기 때문이 다. 

역사적 주체로서의 인간은 Digital Convergence에서도 가장 중심애 

선 보편 타당한 주체이다. 

2) 산업 혁 명 에 서 부터 Digital Convergence 접 점 이 생 성 되 는 이 유 

인류 문명의 발달을 역사적으로 조명해보자. 먼저 각 시대별 

에너지원과 애너지기술을 중심으로 정리를 하면， 현재 서구 

과학기숲의 획기적 발달을 가져온 직접적 촉매제는 ‘중기기관의 

발멍’이라 단안할 수 있다. 산업혁냉은 어떤 애너지기술 시대퍼다도 

굽속했고 근원적이었으며 파격적인 국변이었다. 그리고 산업적으로 

또는 생활사적으로 무수한 변화들온 아직도 헌대와 짚은 교감을 

가지고 있다. 특히 ‘모더니티의 서막’이라고 일컴던 1890년에서 

1910년 사이의 급속한 발전도 1762년 발명된 중기기관이 있었기에 

가능한 일이었다. 그로부터 100년이 지난 1990년대는 바로 ‘디지털 

모더니 티의 서막’ 이라고 표현해도 과언이 아닐 것이다. 지난 

100년간 인류에게는 그 이전의 수천， 수만 년보다 더 놓랍고 

획기적인 사건들의 연속해 얼아났다. 이제 숱한 시행착오를 

겪어오며 인류가 새로운 세기에 거는 기대는 남다를 것이라 본다. 
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그리고 그 희망 속에는 전대미문의 획기적인 패러다임 변화가 오래 

전부터 자리잡고 있었음을 알게 된다. 그것이 곧 우리가 디지털 

헥탱이라고 부르는 것이기도 하다. 전자계산기가 발명된 이후， 

디지털 시대에 또 다른 급진적 변화를 기?져온 것은 PC이다. PC의 

등장으로 인해 사회적으로나 문화적으로 ‘지식사회’를 실현하게 

되았고 <Networking>이라는 강력한 기반과 과학기술을 통해 

언류는 시칸과 공간을 획기적4로 사용할 수 있는 새로운 삶에 

눈뜨게 된 것이다. 우리는 21세기의 새로운 띤화가 바로 이 

네트워 킹에 기만한 진반직 삶의 혁신 속에 이푸아지고 있다고 

1꿇한다. 1950년대부터 본격화된 디지털 기술이 이제는 실생활 

속에서 결실을 멧고 사회의 통합을 가속화시킬 것이다. 우리가 

얘기하는 <Digital Convergence)란 과거 논의되었던 PC 통합설올 
한 단계 뛰어넘은 ‘전인적 통합’이 되어가고 있다. 악는 묻질적， 

기술적 기반의 통합에 머부는 것이 아나라 좀더 거시적으끊. 차연과 

인간을 아우르는 사고의 혁신이며， 문명의 패러다임을 다시 짜게 

되는 변종볍적 ‘합일’의 개념이다. 

3) Fish Diagram의 단계별 모멘트의 구분 및 셜정 
다이어그램은 총 3711 의 모멘트로 구성하였다. 가장 중심인 양 극정 

- ‘천’과 ‘지 ’ ， 즉 자연과 기술의 최대 대립 점을 우리는 냉전을 

주축으로 하는 2차 세계대전 전후의 50년대로 설정하였다. 아 

시대에는 핵 기술이 개발되어 대량 살상 무기인 핵폭탄이 실제 

사용되기도 했고， 이후 80년대 말 소련의 봉괴까지 인류는 긴장의 

끈윤 늦출 수 없었던 것이다. 1단게에 헤당하는 부분은 2자 대전 

이전으로 l차 대전올 전후로 한 1910년대로 설정하였다. 이 시기는 

획기적인 기술발전01 일어났고 제국의 확장과 종속한상아 줄을 

이었으며 ， 급기야 인류 생존을 위협하는 세계대전의 비금이 

발발했던 시기이다. 19세기 말부터 축적된 기술발전의 에너지가 

분출된 사건으로 이후 대량생산과 대량소1;]1 라는 패턴이 정착되었고， 

국가/민족 우선주의라는 폐단을 가져오게 된다.3단계는 1990년대를 

설정하였다. 이 시기는 80년대에 시작왼 PC 보급 둥으로 인해 
컴퓨터 상용화와 정보화 사회로의 이행이 한창 이루어지고 있었A며 

디지털 시대의 새로운 장을 연 시기로 평가된다. 
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특히 인터넷이라는 놀라운 인프라는 폭발적인 가능성을 제시하면서 

새로운 사업영역으로 자리 잡는다. 사업은 물론 쇼핑， 교육， 

정보제공， 정치， 의료 등 그 무한한 잠재력이 모든 사회의 도구 또는 

생활로 융합되기 시작한 것이다. 지금 우리가 살고 있는 2001년은 

네트워 킹의 시작점에 불과하다. 앞으로 그 거대한 Net、vorking

Infra가 다양한 용역과 서버스와 이떠한 형태나- 성격으로 결합하여 

지금과는 전혀 다른 삶의 모습을 띤출할지는 짐작할 수 없다. 

하지만 그 결합이 가져올 급변은 문명 발전에 지대한 영향을 미칠 

것이파는 에전에는 그 누구도 이의갈 치] 7] 하지 봇한다. 마지딱으로 

<Fish Diagram>에 서 고기 의 눈에 해 당하는 부분을 2005년 

2010년 사이의 디지털 환경으로 설정하고 핵심기술이 실현할 

미래를 감히 예측해 본다. 

3) 외곽선 상하단을 지그재그(Zig-Zag)로 엮는 여러가지 Fact들의 

상정 

미레 예측의 가장 중요찬 포인트는 ‘네트위킹’이었고 그 중 

소비자층을 우리는 ‘Net Generation’ (N 세대)으로 잡았다. 이 

거대한 다이어그램이 디지혈의 역사를 아날로그와 결합시켜 

일목요연하게 표현하고 있지 만 아울러 ‘Networking’의 사전적 

의미에 대한 근원적 접근도 필요하다는 판단이 들었다 하단부의 

그리드(Grid)애서 보여주는 개녕은 바로 ‘Nct、，yorking’을 광의적으로 

포괄하는 것 으로. <History of Grid>를 <Fish Diagram>애 접 목시 격 

본 것이 선상의 Fact틀이다. 이 Fact틀은 각 시대별로 ‘l:1I트워킹’에 

관린한 표재이들블 선별한 것으로， 유럽의 첼도 네트워크에서부터 

인터넷까지 광의적인 네트워킹의 역사를 띤결하여 보여주고 있다. 

그리고 그 션을 상정적으로 표헌하기 위해서 DNA 나선행 구조와 

같은 일러스트레이션을 사용한다. 이를 흉해 거대한 측띤을 늑히 

작은 인체 내부 정보체계로 표현함으로써 정보화를 전제로 한 

네트워킹의 역사를 말하고 있다. 

5) 미디어 통합 
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기숲과 인간， 인간과 환경간의 상관관계를 제품， 사건， 이밴트 

등으로 풀어보기 위해 임의적으로 구분해본 것이다. 과연 여기서 

제시한 <Fish Diagram> 속에서 사업적 ， 디자인적， 제품적 . 사건의 

영역들이 어떻게 진화하고 상호 교감하며 어떤 형태의 도식을 

보여줄 수 있는가를 알아보는 것이 그 목적이다. 결론적으로 우리는 

상 반구에 서 <Aud io!Video 통합〉과 <PC 중심 통합설〉의 

카테고리를 찾을 수 있었고 하 반구에서는 <One way mass 

media>에 서 <Two way mass media> , 그리 고 <Media 

Convergence>로 이어지는 u1디이 쭉윤 션정할 수 있었다. 그 마음 

상하 반구의 요소가 <Dig ital Convergence>로 이어진다는 가설을 

제공한다. 아쓸려 <System Design>이라는 카테고리를 제시하고 

있는데 ， 이것은 통합적 디자인의 필연성올 바탕으로 디자이너가 

수행해야 할 세대적 과제로 제시하는 바이다. 

5) Computer Appliances - Home Appl iances로 구분 

‘地(earth-기 반기 술)’와 ‘人 (human)’이 만나는 장을 우리 는 여 러 

까지 ‘도구의 역사’로 본다. 따라서 이 영역에는 다양한 도구， 

제품들이 열거되고 있다. 인간애게 가장 가까운 층은 사회 구성의 

기본체계인 가정(Home)일 것이다 그러무로 Home Appliances가 

인간 측애 가장 가캅고， 그 다읍이 뎌지털의 첩병인 검퓨터이며 

〈빼〉에 가장 가까운 영역을 오피스 및 비즈니스 제품 영역으로 

잡은 것이다. 이들 봉해 A/V 봉합이나 PC 중심으로 통합하는 

과정올 유추할 수 있게 되었다. 

6) Entertamment-Communication- Network Infrastructure로 구분 

‘人(human)’과 ‘夫(heaven 자연. 환경)’이 만냐는 장은 

‘커뮤니케이션의 역사’이다 인간은 자연과 교감하며 예로부터 

하늘과 의사소통을 시도했었다. 커뷰냐케이션은 곧 마디어의 역사다. 

그러므로 마디어의 발달시가 그 중심애 자리잠게 된다. 인간은 

마디어를 실생활에서 접하면서 정보를 얻고 즐기므로 

Entertainment가 인간에게 가장 가까운 곳에 자리한다- 맨 아래에는 
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마디어를 가능하게 한 환경， 즉 Net""ork lnfra가 위치한다. 그리고 

공중파， 케이블， ISDt\, 위성 등의 다양한 전송로들이 미디어를 

받쳐주고 있는 것이다. 

8) System Design 

이 개념이 <Digital Convergence> 이행에 전제로 동장한 이유는 세 

가지이다. 

디자인의 역사를 통잘하면 첫번째 단계기" Graphics 혹은 Symbol 

Design이고 두 번째 단계가 Industrial Design이며 세 번째가 

Interaction Design이라 할 수 있다. 그럼 그 다음 단계는 어떻게 

정의할 수 있을까? 여기서 내린 결론을 System Design이라 

정의하게 된다. 시스템 디자인은 단일한 제품 디자인이나 처l품군별 

사엽 영역 설정을 떠냐 한층 더 거시적 차원에서 소비자에게 총체적 

서비스와 제품올 지l공한다는 개념이다. 사스템이란 통합적 체계륜 

의미하며 과학기술， 서비스， 제품， 지식， 상호작용， 그래픽， 인프라， 

기반 등 현재 우리가 제고하고 있는 모든 영역의 제품문이 

유기적으로 통합하여 소비자의 요구를 선도해 나간다는 전략적 

구상이라 할 수 있다. 기업에서는 보험， 교육， 제품， 보안， 광고， 

기술 등 사업체간의 과감한 공동 상승작용01나 네트워크 사업， 

컨텐츠 사압， 기반사업， 퉁 이질적 다자간의 수평적 결합을 통해 

새로운 사엽 영역을 탄생시치는 과감한 아이디어와 발상의 전환이 

요구된다. 이는 헌재 디자이너가 자신이 가지고 있는 개발 띤구의 

한계를 박차고 나갈 수 있는 기회 창출올 통해 가능하며， 특히 

통합성이 요구되는 디자텔 환경 속애서는 필수적인 개념이다. 

그리고 N-세대의 사고방식과 생활양식에 부합하는 새로운 질서에 

맞아야 하는 것이다. 그러므로 시스템 디자인은 디지렬 대통합의 또 

다른 명칭일 수 있다. 
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저I 2 장 Web 개발 

제 1 질 콘텐츠 분류 

제 2 절 사이트 스토리보드 

때텐i· 

저~ 2 장 Web 개발 
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제 1 절 콘텐츠 분류 
디자인을 둘러싼 전반적인 사회 ·문화·기술적 환경은 더할 나위 없이 좋은 

조건에 있다고 활 수 있다. 만약 현재의 상황이 디자인의 위기로 

바추어진다면 그것은 외적인 조건들 때문만은 아니다. 그보다는 이러한 

기회가 제공하는 많은 가능성틀을 적절히 활용하며 전문성과 정체성을 

다져나가는 디자인 분야의 내적인 역령:이 부족하기 때문이라고 생각원다. 

이래한 문제점을 해결하jL 디자인이 현재 변화하는 사회로부터 요구받놔 

있는 역할들을 성공적으로 수행하기 위해서는 디자인의 기초 영역과， 이를 

사회 속에 실현하며 비즈니스에 활용하논 응용 영역간의 균형 있논 발전과 

상호 도움이 펼요하다. 

가. 디자인 활동의 장(場) 

디자인 분야의 정체성과 전문성을 강화하고 균형 있는 발전을 이루기 

위헤 디자인 활동의 장을 운류하논 벙법으로 디자인 u)즈니스I 

작가주의 디자인， 디자인 연구， 디자인 인프라로 나눌 수 있다. 이것은 

일종의 개념적인 지도 그리기 작업￡로 도식화의 위험성과 한계짐을 

가지고 있기는 하지딴， 디자인의 혀재적언 삭황음 파악해 보는 데 

도움이 되는 방안으로 분류체계를 만들었다. 

1) 디자인 비즈니스 - 작가주의 디자인 

디자인 비즈니스와 작가주의 디자인 활동의 관계는 디자인 작업의 

기초와 응용의 관계라고 할 수 있다 작가주의 디자이너듬이 

추구하는 독창적이고 실험적인 시각 언아의 개발과， 새로운 미l차l와 

테크놀러지에 대한 적극직인 탐색은 디자인 비즈니스에 활픽을 

준다. 반패로 디자인 비즈나스의 활성화는 작가주의 다자인이 

성장황 수 있는 토대를 제공한다고 할 수 있다. 

2) 작가주의 디자인 - 디자인 연구 

디자인 작엽의 기초0)자 또한 가장 전문적인 영역 0) 라고도 할 수 
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있는 작가주의 디자인은 역사 연구나 비평 활동， 체계화된 이론 

등을 통해 방향 감각을 다져나가고 매중적인 이해와 교육적인 

효과， 사회 파급력 등올 가질 수 있다. 디자인 연구 활동은 대개 

말이나 글과 같은 언어 활동을 기반드로 해서 이루아지지만 

디자인 작엽에 대한 구처l적인 이해 없이는 공허한 관념의 유회에 

그치고 말게 될 위험성이 있다. 따라서 디자인 연구자들은 디자인 

작업에 대한 지속적인 관심을 가지고 연구 작업을 해나가야 한다. 

3) 디자인 연구 - 디자인 인프라 

디자연 연구자틀은 작가주의 디차인이나 디자인 비즈니스 등에도 

관심을 가져야 하지만 보다 넓은 의마에서 디자인이 펼쳐지는 

문화적이고 사회적인 장으로서의 디자인 인프라에도 관심올 

가져야 한다. 디자인 인프라는 일반인틀의 디자인 인식과 감각 

수준， 취향， 라이프 스타일과 일상적인 생활 환경 등과 같은 

문화적 측면뿐만 아니라， 기술 수준이나 시장의 규모 등 경제적인 

측띤과 타 분야의 학문적 성과냐 활동 등도 포함한다 (4) 

디자인 인프라 디자인 비즈니스 

디자인 인프라는 디자인 비주니스가 이루어지는 활동의 무디|이자 

그 기초라고 할 수 있다. 문제 해결자 기능올 갖눈 디자인 

에이전시나 디자인 컨설턴트는 클라이언트와 소비자에 대한 

정확찬 이해와 분석을 펼요로 하며 ， 이것은 곧 디자인 인프라와 

관계된 것이라 할 수 있다. 

4) 디자인 비즈니스 - 디자인 연구 

디자인 비즈니스의 활성화가 작가주의 디자인 활동의 토대를 

형성하는 데 도움을 주는 것처럼 디자인 l~l즈니스와 디자인 

연구도 그러한 관계를 형성한다고 할 수 있겠다. 디자인 연구 작업 

중에는 디자인 비즈니스와의 직접적인 상호 작용올 통해 도움올 

주고받는 부분도 있지만 설사， 그렇지 않다고 하더라도 디자인 

비즈니스와 디자인 연구는 서로를 강화시키는 촉매제 구실을 할 

수 있다. 

5) 작가주의 디자인 - 디자인 인프라 

작가주의 디자이너를의 작엽은 고도의 전문성을 요구하는 
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활동이지만 그렇다고 이들의 작업이 고립된 세계에서 이루어지는 

것은 아니다. 작가주의 디자인 역시 그들이 현재 살고 있는 

구체적인 시간과 공간 속에서 이루어지는 것이며， 디자인 

인프라에 대한 이해를 통해 작가주의 디자인을 추구하는 

디자이너툴은 자신의 작품 영역을 지속적으로 확장시켜 나갈 수 

있다. 

지금까지 살펴본 것처럼 디자인 퍼즈나스， 작가주의 디자인， 디자인 연구， 

디자인 인프과는 디자인 단야의 균형 있는 넬전윤 위해 l관드시 휠요한 

영역들이라고 할 수 있다. 이틀 영역들은 각각 고유한 특성월‘ 가지고 

있71는 하지만， 사실 서로 지속적으로 상호 도응을 주고받는 공생의 

관7-1]애 있다고 할 수 있다. 현재 국내 상황올 고려해볼 떼 디자인 

벼즈나스의 규모나 다자인 인프라의 역량에 비해 디자인 연구와 작가수의 

디자인 활동이 미약하다고 할 수 았으나 이들 부분도 점차 더 활성화될 

것이다. 

뎌지탤 통합시대이l 서 디자인통합이 01루어지고 있다. 이제 미디어 기술 

중심의 디자인산업과 전공 분류 땅식보다는 산업단위와 핵심역량 중심의 

디지-인경영 분류 방식이 필요하다. 본 연구의 디자인경영 콘렌츠 

분류방식이 산업별， 영역별， 키워드별로 통합하여 분류한 것이 오히려 

디자인 개념을 확장하고 새로운 영역을 개척해낼 수 있는 도전적인 기회로 

받아들여야 할 것이다. 
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져I 3 장 DB 구축 

제 1 절 DB 구조도 

제 2 절 DB 분류체계 

저I 3 절 아이댄티티 시스템 

폐피K­

제 3 장 DB 구축 
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제 1 절 DB 구조도 
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63 



제 1 절 디자인 경영 

( 1 ) 디자인 경영의 새로운 접근 
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고도의 디자인 개념이 내포된 경영을 의미하는 디자인 경영은 반드시 

산업디자인에 국한된 것은 아니다. 실제로 지난 20년 동안 생산자， 소비자， 

문화전달자， 디자이너 등을 포함한 많은 사람들의 관심이 주목되었던 

분야는 바로 패션 분야이다. 패션 분야는 포스트 산업(기존의 중화학공업 

중심이 아닌 서비스 및 정보산업 등의 소프트산업) 시장에서 디자인， 생산. 

판매 그리고 커뮤니케이션의 의미를 인식한 최초의 분야이다. 그러큰로 

디자인 경영을 유통， 커뮤니케이션 ， 톤레이드마크， 이미지 등의 국제적 

공급을 위한 다른 측면둘올 망각하지 않으면서 제품의 특성을 혁신척으로 

진화시켜온 이탈리아 패션계를 통해 접근해보는 것은 흥미로울 것이다. 

’90년대 초 새로운 경쟁적 도전에 대처하기 위해 디자인 관련 분야틀은 

스스로 타당성을 증명하는 많은 결론들을 보여주고자 노력했다. 특히 패션 

시스템은 그 전반적인 모습을 확인할 수 있는 분야로 포스트 산업으로 

표현할 수 있는 최초의 사스템 모델올 구성하고 있다. 실제로 그것은 이미 

시험대에 올랐고 실무차원에서 부분적으로 진행 중이기 떼문에 일련의 

새로운 특성틀에 대한 경영은 현지| 많은 부분에서 거론되고 있다. 

첫째， 폐션 시스템은 지역애 따른 크고 작은 특성들을 이해하면서 시장 

글로벌화를 최대한￡로 실현하고 있다. 

찬편 ， 01 와 반대되는 글로벌화의 두 번째 유형 또한 존재하고 있는터1， 

그것은 바로 생산 글로벌화이다. 실제로 오늘날 패션 생산국 수는 계속 

증가 추세이다. 이탈리아들 포함한 다른 죽가틀애서도 패션산업은 

다양하고 차별적인 방밖으로 프로픽션윤 해채， 위탁함으로씨 생산의 

유연성이라는 보다 진보된 관리이론의 신화를 불러일으키고 있다. 하지만 

패션 분야에서의 이 러한 도급시스템과 대리 생산은 항상 기업에 의해 계획， 

관리된다는 사실을 명심해야 한다. 그러나 그것은 마치 전자부품이나 

텔레바전 부품 분야(이러한 분야에서의 차별 요소는 포장과 상표이다)에서 

그랬던 것처렴， 이미 주어진 부품들을 조립하는 프로세스는 결코 아니다. 

패션 분야를 높은 수준으로 끌어올렸던 두 번째 요소는 다른 회사들에게 

‘물질적’ 측면을 일임하는 한편 - 물론 그들을 어느 정도 ‘통제’하면서 -

포스트 산업에서의 소네 모델의 핵심을 이루는 ‘비물질적’ 측띤을 

지속적으로 관리해왔다는 점이다. 그러므로 패션산업에서 디자인， 
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커뮤니케이션， 광고， 이미지， 트레이드마크， 유통 등은 대부분 직접적인 

관리 대상이 되었고， 그것들은 국제적 배급이라는 위상을 구성하는 요소로 

기능하였다. 이러한 관리 모델은 곡올 해석하며 스타일올 결정하고 템포를 

맞추며 띤주자들에게 신호를 주지만， 스스로는 아무런 악기도 띤주하지 

않는 오케스트라의 지휘자와 매우 유사하다는 점에서 기존의 전통적 관리 

모델과는 차이가 있다. 중간 계층은 없어지고 사내 커뮤니케이션이 

용이해지며， 각각의 구성원들은 전체 구성원들의 작압수행4로 우수한 

결과를 만들어내고자 하는 욕구에 의해서 동기를 부에 받는다. 패션 

시스댐의 111 불절직 즉번에 대한 경영에시는 찢 가지 추요 요소틀이 

부각된다. 패션은 디자인과의 연관성 그리고 기업 조직 표 상에서의 

위치약 관계가 있다. 패션산엽은 생산과 마케팅에 관한 71업활동에 

디자인과 스타일리즘 등올 포함시키고 있다. 

디자인은 종종 조직 표 맨 위에 워지함으로써 기업을 디자인 지향적으로 

만든다. 소비자와의 관계에서도 패션 부문은 중대한 혁신을 선보임으로써 

시장과 매우 깊은 유대륜 형성하였으며， 소H1자들이l게 광고륜 비롯한 논설， 

패션쇼， 기관지， 영화， TV 등의 다양한 채널들을 통헤 제품을 선보여왔다. 

그리고 프랜차이주 판매망을 이용해 유통을 잠식해왔다. 이는 단지 상품을 

파는 차원이 아니라 글로별 스타일올 이룩하기 위한 목표를 의미한다. 

그러나 이러한 것들은 단지 피l션 부문을 포스트 산업시대에 부응하는 

새로운 모델로 전면에 부각시키는 몇 가지 01유어l 불과하다. 

오늘날 진지한 소비와 치열한 경쟁이라는 새로운 경향 속애서 포스트 

산엮은 새로운 형테의 경영올 필요로 하고 있다. 이는 새로운 눈지1에 

대처하기 위헤 더욱더 거대해지고 부분적으로는 새로운 종류의 복잡성을 

가진다는 점에서 전통적인 관리자의 노하우와 배교된다. 사실 디자인의 

미적 차원은 사용자가 제품을 선택하게 하는 핵심적인 요소이다. 그러나 

다른 분야들처럼 페션은 디자인얘 크게 의존하고 있지만， 제품 그 자체는 

세제적인 표준에 맞게 짐차 준 완성품의 형태를 띠고 있다. 고전적인 

기업문화는 관리자들에게 디자인의 문회· 및 마적 관점의 정보를 제공하지 

못했기 때문에 이들은 디자이너외의 접측 과정이l서 그들이 전달하는 바를 

이해하지 못하였다. 

실제로 이론적인 용어들은 대부분 경영에 의해 민-들어졌는데 소비자 
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유형이나 목표 시장의 세분화와 같은 그러한 용어들은 디자이너에게는 

아무런 의미를 가지지 못한다. 마치 소비자의 구매결정에서 결정적 판단 

근거가 되는 재료， 색， 광택， 부드러움 같은 디자인 용어들이 관습적 

사고방식을 가진 관라자에게 낯설게 느껴지는 것과 같다. 

이와 동일한 문제는 이미지의 가시적 측면과 기업의 의사소통 능력을 

연결하는 과정에서도 발생한다. 고전적 경영 방식은 오늘날 중요한 문제로 

부각되는 이슈들에 대해 결정적이거나 창조적4로 영향을 줄 수 있는 

문화적 장치를 가지지 못했다. 아느 누가 비즈니스 스쿨에서 미적 

즉변이나 취향. 갚각의 인식에 데해 논했겠는기-? 설사 그랬다고 하티마도 

그것이 오늘날의 문제들에 대해 충분히 논의할 만한 수준이었겠는가? 

판러자들을 위한 교육 기관에서 누가 제품뿐만 아니라 의사소통의 주도와 

제품 배열올 관념화하는 방법에 데해 생각했었겠는가? 이런 주제틀에 대한 

마케팅 리서치틀은 쓸모가 없다. 패션 디자이너의 컬렉션이 가지고 있는 

대중성만을 조사·연구해 성공한 사람이 누가 있는가? 

디자인 경영의 새로운 측면 

경영 활동에서는 창의적이고 혁신적인 능력을 개발해야 한다. 

기엽문화는 비다 복합적일 펼요가 있다. 경영은 새로운 요구와 욕망을 

예측하고， 또 상호작용하기에 충분할 정도로 전통적이변서 인간적이어야 

하고， 실질적이기 위해 미학적으로 민감해야 한다. 그러고 디시이너플과의 

접촉을 자극하며 상품뿐 아니라 문화적 이뺀트까지 생산할 수 있을 만큼 

창조적이어야 한다. 

따라사 접치- 9.케스트라의 지휘자나 영화감독의 역할애 가까워지고 있는 

경영자들의 다자인적 의무를 강조하기 위혜 디자인 매니저를 디자인 

니렉더라는 용어로 대치할 수 있을 것이나. 냐자인 니렉터는 선동적띤 

관리 문화와 디자인 그리고 커뮤니케이션 문화와， 제품과 고객간의 가장 

중요한 연결고리가 되는 비물질적인 측면에 대한 전략가이자 컨설턴트로서 

보증와 중재라는 새무운 전문적 능력윤 대표한 것이다. 셰딛운 미학과 

문화 그리고 커뮤니케이션에 관한 폭넓은 지식과 실제 행동 능력까지 갖춘 

경영 전문가는 새롭게 패두하고 있는 고객들의 세계적인 영역에 의거， 

더욱 요구된다. 

현재 상황에 대한 몇 가지 최종적인 생각 
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소비자가 수동적으로 자신의 직감， 스타얼리스트 그리고 디자이너의 서 명， 

그리고 겉만 맨지르르한 잡지 기사 등에 이끌라도록 내버려두는 동안， 

소비자와 미학 요소의 관련성은 처음 국띤의 마지막에 이르렀다. 그는 

어떤 시계를 차고， 어떤 가게를 방문하며， 휴가를 어떻게 보내고， 최신 

유행 중 어디에다 투자해야 하는가에 대한 얘기를 듣는다. 이제 소비자는 

의복과 보다 개인적인 관계를 원하게 되고 무드와 환경에 따라 자신의 

선택을 차별화하는 새로운 국면에 처하게 되었다 

더 이상 아름다운 제품을 디자인하는 것만으로 충분치 않을 것이 다. 

오늘날 우리는 소111자뜰윤 깜짝 놀라제 헤이: 하고， 그플의 호기심올 

불러일으키며， 마치 영화나 예술작품 등에서 자신들이 활동의 주체기- 된 

등헌- 느낌을 가지도록 소l'’l 자들을 하나의 이야기에 참여시켜야 한다. 모든 

사갖 파 모든 종류의 제품(패션， 자동차， 음식 등)에 대한 소비자들의 

펀탁흔- 우랴로 하여금 많은 생각을 하게 한다. 아떤 특수지역을 

선택하거나 새로운 라이프 스타일을 제공하는 것은 더 이상 도전적이지 

않다. 고객틀의 상상의 공간에 들어가서 그것을 지휘해야 하는 것이다. 

더욱 치열헤지는 경쟁 λl장에 서 선두애 있는 기업들은 모든 시장 

연결고리(제품， 서비스， 유통， 커뮤니케이션， 이미지 등)에 그들의 인상을 

남기게 될 그틀만의 강력한 개성을 발굴해야만 한다. 이체 제품 디자인뿐 

아니라 기업 디자인에 관해서도 진지한 자세로 고민해야 한다. 

(2) 디자인 매니저의 할
 

i 
여
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얼 파웰(Earl N. Powel)은 효과적인 디자인의 요체로 태도， 지식， 기술을 

언급하며， 이를 ‘목표(purpose) ’， ‘사람(people)’， 실제 (presence)’， ‘과정 

(process) ’, ‘프로젝트(project)’， ‘현실화(practice)’라는 여섯 가지 하위 

개념으로 세분화해 설명한다. 목표， 사람， 실제는 손에 잡히지 않는 질적 

요소로서 추상적인 개념이지만， 과정 ， 프로젝트 현실호}는 구체적이고 

실용젖윈 것틀이다. 기업이 디자인을 전략적 자산으로 개발하고자 한마면 

이 여섯 가지 측면에서 경쟁기업보다 뛰어나야 한다. 그러나 이 여섯 개의 

개념들은 대개의 기업에서 사용되는 이름과 차이가 있다. 예를 들어， 

기업전략을 목표로， 조직문화를 실제로， 기업실무를 현실화로 바꿔 부르고 

있는 것이다. 그러나 이틀 개념을 중심으로 논지를 전개하는 파웰의 글은 

디자인 경영를 이해하기 위한 기본적인 틀 거리를 제공해줄 것이다. 

디자인 매니저는 디자인이 가장 효과적으로 이루어질 수 있도록 제반 

여건을 만들어 나가는 사람이다. 디자인 매니저는 조직의 비전과 전략을 

추진시켜 나가는 핵심적 파톤너이며 ， 디자인은 기업을 경쟁에서 살아남게 

해주는 훌륭한 경쟁 도구이다. 지난 10년 동안 DMI(Design Management 

Institute)는 다양한 활동을 통해 수많은 디자인 매니저들을 육성시켰다. 

그들은 각자의 위치에서 리더로 성장하였으며 그들과 함께 일하는 다른 

관리자들도 점차 디자인에 대해 이해하고 그 중요성을 인식하게 되었다. 

디자인이 효과적 이려연 

잣째， 초척 차체가 디자인이 가지는 힘과 경쟁적 이점을 충분히 이해하고 

있어야 한다. 둘째로， 합당한 수준의 지식과 기술， 태도를 고루 갖춘 

전문가가 디자인 팀의 리더가 될 수 있도록 권한과 책임을 동시에 부여 

반아야 한다. 1980년대에 우리 연구소는 디자인 경영에 대한 정의를 

내리려 노력했고， 그 결과 디자인이란 ‘(우리가 점할 수 있는 모든) 제품， 

쩍뷰니케이션 및 환경에서 사용자가 숭심이 되토록 자원을 개발， 조직， 

통채확는 것’이라는 결론에 도달했다. 
디자인의 얼차적인 목표는 제품이나 서비스에 대한 경험을 형성하는 

것이지만， 디자인 경영의 목표는 흩죠친 이 위얘 얀급한 다자인의 목표를 

위해 그들이 가진 자원을 사용하籃 당보하는 것이 뿔 다시 말해 ， 
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디자인 경영이란 기업이 행하는 의사결정에 디자인이 충분히 녹아들 수 

있는 여건을 만들어가는 것이다. 

우리가 살고 있는 세상이 점접 더 복잡하게 변해가면서 우리기- 경험하는 

제품이나 서버스도 더욱 다양하고 복잡하게 바뀌어가고 있다. 그 결과 

우리의 사고방식， 행동， 심지어는 언어까지도 이전과는 다른 모습을 띠게 

되었다. 최근 10년간 기업들이 당연한 최대 과제 중 하나는 ‘아떻게 하면 

소비자에케 더욱 가까이 갈 수 있는가’ 하는 것이었다 변화가 이 과제의 

해결을 더 어렴게 한 반면， 기엄들은 그들이 생산하는 제품이나 서비스는 

물콘 그뜰 자신이 소비차뜰에케 u) 치는 모슈윤 판려한 펀요성이 디욱 

절실해졌는데 ， 그것은 디자인의 몫이었다. 변화의 흐름이 빨라질수록 

기업을 위해 디자인 매니져들이 헤야 할 일과 배위야 할 내용은 점접 더 

방대 해져기-고 있다. 

목표는 우리에게 살아갈 힘과 방향을 제시해추는 생의 

원동력이다. 

디자인 매니저는 자신은 물론， 그가 이끄는 팀도 목표를 갖도록 해야 한다. 

그 목표는 전체 조직의 목표에 부합하는 것이어야 한다. 그런 

관리지야말로 조직에서 펼요로 히는 사랍이며 부히들로부터 존경 받는 

상사이다. 부하틀은 ‘관리 ’될 떼가 아니라 리더십을 가진 상사에 의해 

이끌아칠 때， 타성애 젖은 업무방식에서 벗어나 조직￡로부터 요구 받는 

이상의 성과를 거둘 수 있다. 관리만이 횡횡하는 조직에서의 리더십은 설 

자리를 앓고 만다. 그런 죠직은 결코 효과적일 수 없다. 

디자인 배니처는 조직이 의도하는 ut를 일관되게 지행;하도콕 의사결정에 

항상 주의를 기울여야 한다. 디자인 매니저가 제품의 성능에만 신경 쓴 

나머지 외관올 무시한다맨， 그 회사의 제품은 곧 성능은 비슷하지만 

와관이 뛰어난 경쟁상품에 의해 시장에서 빌려나게 된다. 이런 일은 ‘기능 

몇 까지를 더 추가하는’식의 제품개발 프로젝트에서 흔히 찾아볼 수 있다. 

조적이 반드논 목표논 그 속에 몇 개의 하위 목표를 답고 있논 청우가 

대부분이며， 그들 각각은 상이한 이해관계를 대변한다 때문에 조칙의 

의시-결정은 때로 소비자의 요구가 아닌 조직 내부의 권력관계에 의헤 

이루어지는 경우도 있다. 디자인 매니저는 제품의 게발과정이 효율성과 

효과성에 집중되도록 하는 데 만전을 기해야 한다. 
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케네스 R. 앤드류스(Kenneth R. Andrews)가 말한 관리자의 역할은 다음과 

같다. 첫째， 조직을 이끌어가는 라더로서 관리자는 자신이 팀이 효과적인 

업무차라 능력올 키울 수 있도록 조직구조와 프로세스를 만들어 나가야 

한다. 둘째， 관리자가 합리적인 태도와 비전을 기지고 부하들과 효과적￡로 

의시- 소통할 때에만 부하틀의 존경과 합께 리더십을 통한 성과 향상을 

기디l할 수 았다. 마지막으로， 관리자는 자신의 팀이 방향성을 잃지 않도록 

조직전략과 목표를 제시하고 이를 끊임없이 강화해 나가야 한다 모릉지기 

디자인 매니저라면 가슴 속 깊이 새겨풀 만한 말들이다. 

미래를 결정하는 것은 이들의 행동과 생각이다. 

디자인 매니저에게는 크리에 이티브를 자극하는 능력이 뒷받침되어야 한다. 

디자인 매니저논 자신이 원하는 바를 텀원들애게 끊임없이 주지시키고， 

팀원들이 최고의 능력을 발휘할 수 있도록 세심한 주의를 기울여야 한다­

디자인 매니저는 디자이너 개개인의 역량을 이해한 상태에서 조직의 

요구와 이틀의 능력을 세대로 결부시킬 줍 알아야 한다 또， 핵심가치를 

중심￡로 팀 전체의 역량을 향상시쳐 팀이 조직 내에서 확고한 지위를 

점히-도록 만틀어야 한다. 

디자인 매나저가 팀 내의 크리에이티받릉 키워갈 때 디자인과 무관한 

관리자들도 그들의 텀 내에서 크러에이티브를 촉진시키는 방법올 배울 수 

있다. 그리고 이것은 조직 전체의 이익으로 된다. 

명시되지 않은 비공식적 통제가 의사결정과 인간관겨|에 

막대한 영향을 끼친다. 

대부분의 사람들은 안정과 일관성을 추구한다. 조직에서 사용되는 

의미들이 안정되고 일관될수록 조직은 더욕 효과적으로 옴직이게 된다. 

조직문화는 조직 내의 모든 의사결정에 기본적인 합의점으로 기능하는데， 

이들 (농식적인 봉제 도-f가 사용되지 않는다는 점에서 ) ‘벼농식적 

과정 (informal process)’이라고 부른다. 그 회사만의 독자적인 기업문화에 

의해 구성원들은 암암리에 조직적 가치와 큐범을 습득하는 것이다. 

디자인 매니저가 조직 내에 비콩시적 통제가 ‘실재’한다는 것을 이해하게 

되면 변화를 가로막는 장벽을 헤쳐나갈 열쇠를 얻는 것과 같다. 이는 
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조직이 디자인의 역할과 중요성을 인정하도록 만드는 데 특히 중요하다. 

애플 컴퓨터사 초강기에 스티브 잡스(Steve Jobs)는 사원들에 게 “자신이 

사용하는 캉퓨터는 자신이 쓰기에 딱 맞도록 고칠 것”올 끊임없이 

요구했다. 잡스의 요구는 차츰 조직 구성원들의 공유된 가치로 자라잡았고， 

하니 의 조직문화로서 애플사가 이후 만드는 사용자 친화적인 컴퓨터뜰의 

기반이 되었다. 

개념을 실제(시장)에 접목시키논 과정은 매우 복잡하여 

폭넓고 전문적인 식견이 필요하다. 

디자얀은 아이디아 개발을 핵심적인 교육과정으로 가르치는 유일한 

분야이다. 다른 어떠한 학문도 디자인반큼 아이디어 개발을 깊고 넓게 

다루지는 않는다. 아이디어를 개발하고 다양한 각도에서 발전시켜 나가는 

능력은 뎌지이너만이 지닐 수 있는 독특한 영역이다. 

피터킨(Peter Keen)의 저서 〈프로세스 에À](Process Edge)>(Harvard 

Business School Press, 1997)는 디자이너들이 일상적으로 사용하는 과정 

개념을 다수 수용하였다. 이 책은 기업이 성공하는 데 과정이 얼마나 

중요한지를 이해하려 하거냐 과정 자체에 대한 이해의 폭을 넓히고자 할 

때 도응이 될 것이디 . 

프로젝트팀은 조직규뱀과 가치를 배우는 곳이며 ， 전문기적 활흙~Qj 장〈쫓)안 

동시어l 정치 투쟁의 장이기도 하다. 프로젝트팀의 일원이 된다는 것은 

디자인 매니저에게 도전과 기회라는 두 가지 의미로 다가온다. 디자인 

매나저는 프로젝트팀에서 사람을 다루는 기술을 시험 받게 되지 만， 다양한 

각도에서 문재를 마라보는 그들의 능력이 그 이느 때보다 빛을 알헬· 수 

있는 곳 또한 프모젝트 팀이기 때문이다. 디자인 매니저기 리더십올 

발휘하려면 탐 구성원도 그러한 능력올 갖도록 도울 필요가 있다. 

디자이너에게는 디자인 외에 재무관리， 성과 계획， 인적 차원 개발 

등의 역할도 요구된다. 

현실적인 문제들이 잘 처리되고 있는가는 디자인 경영의 각 차원들을 균형 

있게 추구하는 것만큼이나 중요한 문제이다. 예숨가로서의 나는 캔버스를 

짜맞추거나 화랑에 수표를 끊어주는 따위의 얼보다는 그림 그러는 일을 더 
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좋아한다. 앞의 얼들은 예술가의 본업과는 동떨어진 듯한 느낌을 주기 

때문이다. 그러나 예술가가 현실 문제에 문외한이어서는 안 된다. 그런 

부수적인 일들올 잘 알고 있음으로써 본업에 더욱 안정적으로 매진할 수 

있는 측면이 있기 때문이다. 디자인 경영을 시작하면서 나는 한푼의 

예산이라도 더 따내려고 노력했다. 그 이l산은 우리 부서의 전문성 개발을 

위해 사용하기 위해서였다. 디자인 매니지의 수않은 업무 중에서 회계적인 

면이 특별한 관심을 끌었던 것은 아니다 그러나 더 않은 예산으로 인해 

우리 부서는 전문성을 증진시킬 좋은 기회를 가지게 되었다. 실제로 

‘경잉환풍’윤 한다띤 회재나 세부와 관련된 게냄윤 습득하는 깃은 중요한 

일이다. 

(3) 혁신을 위한 디자인경영 
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세계 시장의 복잡함을 언급함에 있어 보편화되어 가는 디자인 및 디자인 

과정틀의 다양한 측면틀을 밝히는 것은 매우 중요하다. 이 글은 혁신에 

초점을 맞추면서 디자인의 핵심역량， 디자인 통찰력에 관한 원천 ， 디자인을 

변화시키는 요인들， 그리고 디자인 통합을 저해하는 위협요소에 관해 

상세하게 다루고 있다. 

혁신과 디자인은 신제품의 성공에 결정적인 영향을 미친다. 세제 시장의 

경생이 치열해짐애 따과 지엽의 지l풍 헥신은 지엽 생존력깐 유지시키고 

소비자의 욕구에 더욱 효과적으로 부응하기 위한 윈동력이 되고 있다. 

디자인은 혁신 과정에 있아서 핵심적인 역할을 담당한다. 그것은 새로운 

기술올 새롭게 사용 가능한 제품의 형태로 전환시키기 위한 최우선의 

수딘이다. 그러나 그 정황은 끊임없이 변화고， 바록 많은 기업틀이 현재의 

디자인을 받아들에 혁신적인 제품들을 생산하고 있음에도 불구하고 

디자인에 대한 과제는 계속혜서 커져 가고 있다. 이 속에서 최근 혁신애 

관하여 여러 가지 얘기가 있고 많은 책들이 나옴에도 불구하고， 디자인과 

혁신 사이의 관계에서 몇 가지 중요한 측면들은 외면 당하고 있다. 이중 

않은 부분은 디자인 과정과 해결방식에 관련이 있으며， 디자인 경영의 

탁월성올 충진시키는 보편적인 원리를 대표하고도 어떤 칩에서 이런 

원라는 디자인 매니저가 현재 당연하고 있는 여러 기지 과제들과 혁신 

사0]의 관게를 조망해 보는 또 다른 방식이기도 하다. 

디자인의 핵심 역 량 

디자인 매니저의 가장 강력한 역할 중의 하나가 기업을 대표해서 디자인 

접큰법을 주입하는 것이내. 이 역쌀은 새로운 것이 아니시만， 세계 

시장에서 차별화 될 수 있는 경쟁력 있는 수단으로 널리 사용되면서 

디자인은 더욱 중요해지게 되었다. 디자인의 핵심역량이란 특별한 디자인 

접근법올 바탕?무 제품윤 꾸준히 디자인하는 능력이라고 정의한 수 있올 

것이다. 일반적으로 디자인의 핵심역량은 기업 내에서 효과적인 디자인 

실습을 유지할 수 있는 능력파 연관뇌아있다. 그랴니- 그 게념은 디자인 

전문지식과 혁신의 중심접언 제품 정체성올 창출하는 것 이상이다. 

디자언은 세가지 근본적인 바탕에서 이해할 수 있다. 
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* 미학적 경험 : 미학적으로 영감을 얻은 경험이나 그 경험을 낳은 상황에 

대한 고려에서 나오거나， 우수한 제품올 보유하고 빈번하게 사용하는 

것애서 비룻된다. 

* 기술적 가능성: 기술적으로 영감을 얻은 기술적으로 영감을 얻은 새로운 

공정 ， 재료， 기능， 흑은 기능을 실행하는 방식에서 나오고， 더 나은 

제품이나 향상된 제품의 성능 혹은 새로운 가능생에서 비롯된다 

* 시스댐적 인식: 시스템에서 영감을 얻은 부문 간 상호관계흘 변화시키는 

인식에시 나오벼， 신지l풍 환경이니- 사용 환경 혹은 이익윤 기·져오는 페시 

향상이 된다. 

기업이 가진 디자인의 핵심역량이 최우선적인 기본이라 할지라도 여러 

가지 사례에서 그것은 흔합된 형태로 관련이 된다. 예를 틀어 ， 직관적인 

운영， 사용에게 친근한 그래픽 인터페이스와 부풍이 함께 모여있다는 

편라성은 매킨토시 컴퓨터의 성공적 요인이다. 이 장점픈 무엇보다도 

시스템에서 영감올 얻은 디자인 접큰법에서 비롯되었￡며 이 젓이 애플 

제품을 형성했다. 디자인의 핵심역량 중 하나 이상에 중점을 둘 수 있으며， 

또한 프로젝트가 갖는 목적어| 따라 달라질 수 있다. 

전 세계적으로 기업 내에서 디자인이 현저하게 부각되면서， 디자인 

매니저들이 전략적인 이익을 바탕으로 점점 더 강력하게 디자인의 

핵심역량을 정립할 기회들이 늘어났다. 그렇게 하기 위해서는 

연구개발분야， 산엽디자인， 엔지니어링， 마케팅 ， 제조 둥 여러 분야들의 

역할에 대한 분명한 이해와 재정립이 필요했으며 이것은 디자인의 

핵선역량윤 실행하는 데 관린된 것이었다. 디자인의 해선역량과 발맞추어 

운용하고 조직하는 것은 제품에서 성과를 얻으려는 판정에서 진행되어야 

한다. 여러 분샤의 목표를 조정하도록 둡고 디자인 비전을 분명히 하며， 

부서간 상호존중 및 이해를 형성한다. 그 결과 기업은 탄탄한 국제적인 

위상올 세우게 되는 것이다. 

디자인 통찰력에 대한 원천 

마케팅이 기업의 정신과 체제의 상층부로 올라가면서 ‘소비자의 의견’은 
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특별한 위치를 차지하였다. 과거 20년 간 발생한 마케팅 및 마케팅 도구에 

대한 의존도의 증가는 여러 가지 유리한 점을 만들어 내기도 하고 

하락세를 보이기도 했다. 소비자 그룹과 소비자 조사와 같은 도구나 

정보는 새롭고 혁신적인 제품을 만들어 내는 데 언제나 적합한 것은 

아나다. 마찬가지로 신제품 개발에 있아 생각이나 방향을 주도하는 

소비자들에 대한 의존이 항상 좋은 결과를 얻는 것도 아니다. 

대부분의 경우， 이러한 기술을 사용하띤서 생기는 결과는 창조성을 

저히시기기도 한다. 소비자가 내리는 평가가 몇몇 종류의 아이디어 창출과 

개념에 대한 평가 과정에시는 유용하긴 하다. 그 애로 라사치에시 단기 

실습은 제품 라인에 활력을 불아넣는 통찰력을 얻기 위해 사용되곤 한다. 

그러나 거끼에는 한계점이 았다. 그것이 향상된 수준을 뛰어넘는 신제푼 

혹은 신기술과 관련이 되어 있는 경우에는 전통적인 시장조사로는 돗하는 

바를 이루기 어려운 경우가 있다. 오래 지속되지 못한 신제품 개발 

프로젝트를 연구하면서 기업들은 소비자들이 근본적으로 비즈니스나 삶의 

혁신을 줄딴한 변화 혹은 신제품애 대해 이해하거나 감사하기 어럽다는 

것올 발견했다. 이 런 풍류의 제품 개발01]는 의마 있는 소비자 개입올 

얻기가 어려울 수 있다. 

혁신은 종총 통찰력올 증진시키기 위해 다른 종류의 겹근법을 요구한다. 

대부분의 경우 중요한 요소는 욕구를 확실하고 분명하게 한다기보다는 

제품 0]윤과 성능을 실행하기 위한 수딘- 사0]의 차0]률 머l운다는 것0] 다. 

그 사이에는 새로운 사고와 신기술 혹은 새로운 방식으로 적용되는 묵은 

기숲이 놓여 있다. 그 차이들 메우는 활릭소는 여 러 곳에서 나올 수 있다. 

얘릎 들이 I-Iova ir 페드， 신동강 국제공항에시 손님용 나르는 l앙편치럼 

제품이l 사용하기 위해 무마찰 공기 떼어링올 공굽하여 공기의 흐름을 

조정하는 한력성 피막을 개발하는 데 있는 에상 밥의 요소들어 도움훨 수 

있다. 대양호릅의 변동 수중 벌레 날다람쥐 카드가 책상을 가로질러 

나아가는 방식. 백조가 지구 표띤에 가까이 붙어서 날 때의 지연 효과， 

그러고 Bernoulli의 볍칙을 연구 함무로서 그 윈리를 얻는 것이다. 

비슷하게 Q/Corvette Sting Ray의 디자인은 소비자 리서지를 통해서가 

이니라 직관， 감성， 영감을 통해서 발전되었다. 

그 과정 즉시소비자 도움에 의한’ 혹은 ‘참여하는’ 디자인을 향한 웅직임이 

있는 동안 디자인 미l니저들은 프로젝트에 필요한 업무를 통찰하고 균형을 
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유지하는 책임을 지고 있다. 디자인 해결방안에서 요구되는 불연속성의 

범위와 같은 시장 조사， 컴퓨터에 의한 제품 표시 ， 숫자를 인식하는 

소프트웨어 프로그램들올 위한 환경에서는 디자인 매니저들은 창의력애 

대한 원칙과 컴퓨터 도구들에 의한 풍부한 정보 사이에서 균형을 유지해야 

한디. 

디자연 통찰력에 대한 난제들과 함께， 디자인의 테스트 - 특히 디자인 

과정의 초기 단계에서 가장 최신 기술로 채택한 제품에 대해 -가 문제시 

될 수 있마. 풍상직으로 기존 처l풍윤 l갚진시켰윤 떼가 새로운 개넙의 

제품을 만들었을 때보다 소비자로부터 유효한 반응을 얻기 쉽다. 제품 

아이디어를 시혐헤봉 기회가 왔을 때 원형의 실제 개발에 앞서 

소비자틀에게 제품애 대한 이해를 구하는 것이 상대적으로 더 쉽기 

때문이다. 제품을 테스트하는 것은 혁신적인 제품이 경우 훨씬 어럽다. 

왜냐하면 그것들은 소l~]자에게 친근하게 알려진 것과 사뭇 다르기 

때문이다. 

이것은 결코 소비자 리서치가 시장에 혁신올 가져오는 데 있아 중요하지 

않디는 의미는 아니다. 소비자 리서 치가 제품 혁신을 촉진하는 데 얼마나 

중요한 역할을 하는지에 대한 설명은 시장에 나온 제품을 통해서 볼 수 

있는데 . 소비자 리서치가 실패할 경우에는 그 실수로 인해 엄청난 비용 

손실을 초래할 수도 있다. 한 예로 1970년대 초반 제너럴 모터스는 

크기를 축소찬 가족용 밴을 개발하는 프로혜트애 학수했다. 이 소형 벤은 

다용도로써 운전이 쉽고， 가족용이나 상업용으로도 적합했다. 그러나 

디자인이 나오고， 원형이 만틀어지고， 제품에 대한 디자이너를의 열정이 

높았음에도 불구하고， 그 프로젝트는 얘기치 않은 종만-읍 맞았다. 제너럴 

모터스는 소바자들에 대한 라서치를 수행하지 않았고， 그 결과 그들은 

시장의 발전 가능성 및 제품 잠재력을 파악하지 못해서 엄청난 지회를 

놓치고 발았다. 

이와 같은 예는 디자인 매니저들애게 다른 기능 부문들과 밀접하게 일할 

때 기업의 자원이 정확한 시기에 적절한 방법으로 사용되는 것이 얼마나 

중요한7.]를 보여준다. 전반적인 게발 과정을 통해 중요하게 행해진 적절한 

소비자 초사는 실페할 수도 있는 프로젝트를 회생시킬 수 있는 기딴을 

제공하며， 커다란 성공을 거둘 제품을 낳도록 개발과정을 재조정하는 것도 
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도와준다. 과거 어느 때보다 디자인 매니저들에게는 라서치 도구들에 대한 

지식， 도구를 언제 어떻게 써야 하는지에 대한 정확한 이해가 요구되는 

상황이다. 신제품이 지난 전체적인 잠재력의 확인 작업은 과거 어느 

때보다 더 많은 리서치를 요구하는데， 개념을 시험하는 기숲들이나 제품 

효력을 측정하는 능력틀은 오늘날의 제품 개발 환경에 있아서 필수적이다. 

시장 연구나 제품 시험을 계획하는 데 있어서 적극적인 참여는 매우 

필수적인 것인데， 다만 생성된 데이터가 풍부하면서도 유효한 정보일 

경우어l 한해서만 그 효과기· 더욱 극대화 된다. 

디자인 변화를 일으키는 요소들 

제품 디자인은 무수한 요소들에 의혜 영향을 받는다. 선재료에서 해외 

공징이l 설비된 생산시설애 이르는 모든 것에서 영향을 받는다. 어느 

때보다， 이런 요소갚의 상호작용을 언식할 펼요성이 있다 이것은 디자언과 

혁신 사이의 관계에 있어 중요한 단면이기도 하다. 디자인의 강조점 -

혹은 변화접- 을 정의하는 요소틀에 대해 01 해하는 것은 오늘날의 통합된 

제품 개발 환경에 있어서 매우 유용하다. 신기숲을 이용한 혁신적인 

제품의 경우， 초기의 기술 개발 단계에서 제품 적용에 이르는 기간 동안 

연구개발부서가 내린 결정들은 본질적으로 몇몇 제품 세대들에 대한 

제품의 디자인 방향올 지정해 준다. 

이런 요소플을 이해하는 바람직한 방법은 제품을 결정하는 그플의 

관점애서 바라보는 것이다. 디자인에 영향을 추는 요소들은 주로 요랜 

시칸을 거치면서 서로 다른 두 가지 종류로 분류할 수 있다. 역동적인 

것과 유사 징적인 것. 역통적인 요스둡은 시간을 거치 띤화되거나 

일직선상이거나 주기적으로 진행하는 몇 가지 종류로 전개된다. 이 것은 

기숲， 재료， 띤구동계학， 새로웅에 대한 요구， 소유에 대한 개념， 문화와 

문화적 가치， 디자인 감성 등과 같은 요소틀을 포함하고 있다. 유사 정적인 

요소들은 상대적으로 오렌 시간이어서 역동적인 주기애 비해 정적이 다. 

인간공학， 인체생리학， 반응시간， 묻려학 등이 그 예이다. 

변화는 역동적인 요소들에 의해 주도되는 경향이 있다. 그러나 혁신은 물 

중 어느 것에도 연관될 수도 있다. 계다가， 디자인 변화를 일으키는 

요소들은 산업에 따라서 미l우 다를 수도 있다. 이러한 요소 간의 차이와 

관제를 이해하는 것은 디자인이 안고 있는 문제들을 아떻게 접근 해야 
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하는 지 와， 과정 그 자체를 어떻게 다루어야 하는지에 영향을 미칠 수 

있다. 예를 들어， 차량의 자동 연료 보급기의 개발에 박차를 가하는 것을 

생각해 보자. 시간은 소비자에케 있어서 소중하고 희소가치가 있는 일상 

재이다. 로봇공학￡로 연료 보급기의 설치 기숲이 가능해진 것처럼， 띤료 

혐프에서 신용카드나 현금카드로 결재하는 기술도 물론 가능하다. 또한 

서비스에 대한 일반적인 인식은 기계와의 신속한 거래라논 상황으로 

확정되었고 이것은 인칸과의 상호작용에서 파생된 띤화의 에이다. 그 

대표적 에로 ATM 기계(현금자동지급기)가 있다. 

그러묘로 디자언의 과제란 여러 가지 기숲적인 요소틀이 이미 전개해옹 

소비자 패턴과 일치하는 하나의 시스템으로 통합하는 것이다. 다른 

상황이라띤 본질적인 디자인 과제가 완전히 새로운 사용 패턴의 제품올 

발전시기는 것이 중심이 될지도 모른다. 휴대폰이나 GPS 관련 제품이 그 

대표적인 에이다 이런 특정 산업을 일으키는 중요한 변화 요소들은 

디자인 비전을 향상시키는데 도움이 된다. 거기에 기업 내의 αl 러 부서와 

기업 밖의 전문지식이나 데이터륜 연결시치는 구조륜 ;생착시킴으로써 

이러한 요소들로 인한 변화가 미치는 영향력은 예상 보다 많은 혁신적인 

디지-인 해결방안툴이 제시해 줄 수 있다. 

디자인 통합을 지속하는 것 

특히 디자인 매니저들은 디자인 통합을 약화시카는 세가지 위협에 봉착해 

있다. 첫 번째는 외부에서 오는 압력과 관심으로부터 디자이너들올 

보:화하는 젓이다. 이것은 떼떼쿄 창의력올 족진하는 ~:.릭으궐 간주되기도 

하지만， 다른 부서나 조직 구조에서 보면 디자인 부서의 친밀성이 부족한 

것 o로 인식될 수도 있내:..J_라나 과거 니자이너들이 시장 데이 터， 

기술적인 능력， 생산에 대한 강박감과 같은 것들로 채워져 있었던 때와 

확실히 달라진 것이 현실이다. 

오늘날， 제품 디자인 업부에 대한 요구로 인해 부분적인 상호 연관성이 

디지씬 환경은 제한판 창의성CGrounded creativity)의 하나로 남겨 놓는 

경향이 있다. 즉， 지금은 창의적인 과정이 더욱 완전한 정보에 의헤 

얼어나는데， 그것은 한떼 ‘스타얼링’ 띤습으로서 진행되기도 했다. 비록 
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이것이 예잔에 비해 여러 가지 변에서 창의력을 제한함에도 불구하고， 

이는 더욱 혁신적이며 쉽게 만들어진 디자인으로 나타났다. 웬편환폼환확 
다른 분야에 있는 직원들 사이에서는 매우 본질적인 것이듯， 이런 변화는 

디자인 분야를 연구개발부나 마케팅부서와 같은 다른 중요한 제품 개빨 

분야와 친밀하게 업무 관계를 맺도록 했다. 디자이너틀에게 디자인이 안고 

있논 문제나 과제애 대한 현실에 관여할 기회를 전적으로 주띤서 디자인 

통합을 조정할 가능성이 디자인 매니저에게 일임되고， 디자이너는 

전문적인 훨동을 하는데 도움이 훨 것이다. 

디자연 통합에 대한 또 다른 위협은 디자인 과정이 종종 기업 안에서 

이루아진다는 것이다. 많은 대 7]업들에서 디자인 프로젝트들은 뒤로 

미루어지기 일쑤이다. 나중에서야 마시 시작될 때면 이미 미뤄질 때부터 

시작된 운제틀이 빨목을 잡는다 디자인 부서 내부의 인사관리와 리더십， 

디자인 접근법 및 걸과뿐만 아니라 다른 분야에서도 커다란 변화가 생긴다. 

더욱이 디자인 활동과 관련된 타 분야와의 상호 작용이 단절 빈도가 

증기하연셔 그 양이냐 규모라는 관점에서는 그러한 상호작용들이 감소되기 

마련이다. 서로 간의 상호작용은 더욱 분명히 숨겨진 제약들을 발견하도록 

도와주며， 디자인으| 목적 에 대한 바충을 높이는 데 한 몫 한다. 원래 

빈번한 상호작용은 총총 디자인 과정 중에 표딴으로 떠오를 수 있는 

문제의 심각성을 뒤쳐지지 않게 다뤄주이서 디자인 결정 과정애서 내포할 

수 있는 놀람이라든가 마지막 순간 급작스럽게 ·결정되는 변화틀을 

축소시키는 작용을 하기도 한다. 

디지-인 동학올 지속시키는 데 있어시 세 펀쩨 위혐은 ‘위윈희에 의한 

디자인’이다. 이것은 디자인 부서 자체 내에서 일어날 수도 있고， 혹은 

기업 전반이l 걸친 재검토 및 논평의 결과파정에서 생길 수도 있다. 

위원화에 의한 디자인의 문제는 디자인의 통합을 줄이는 미묘한 수정과 

연관되어 있다. 별다른 떤화를 느낄 수 없는 수정안올 내놓으띤서， 이들 

위원회는 납득할 만한 이유를 설명하지 않는다. 이런 문제가 여러 

프로젝트마다 생긴다고 가정하면， 논의하기 어려운 문제가 되아 버린다. 

그것온 디자인 매니저 한 사람의 관리로는 감당할 수 없는 복잡하고 

어려운 문제이다. 

비록 많은 기업들이 디자인에 대해 민감해졌고 디자인 매니저들이 지난 
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10년 간 쌓아 온 권위와 존경이 확대되었지만 디자인을 위한 캠페인을 

펼치고 투쟁하는 일은 디자인 매니저의 중요한 역할로 남아 있다. 그러나 

동시이J. 디자인 비전올 바로 살펴보는 데 있어서 신제품 개발 프로젝트의 

성공은 초기 개입을 촉진하는 구조를 확보하고， 다른 분야와 조정할 수 

있는 기술이 필요하다. 

풀어야 할 디자인 혁신의 과제 

뎌지-인욕 소티l 자기- 사용할 수 있뉴 제뿜에 꼭잔한 기숲을 구힌하뉴 

전문지식을 제공하고 혁신을 이끌어내는 강력한 힘으로 작용한다. 제품 

개발01 여러 분야에 걸친 협덕적인 관계릅 속에서 01 루어지고， 기업들이 

세계적인 청쟁력을 추구함에 따라 다자인의 역할과 책임은 점차 늘어냐고 

있다. 이것은 곧 기업이 성공하는 것이며 장재력이 중가되는 것이며， 

디자이너에게 부과된 요구도 급격하게 증가했음을 의미한다- 이러한 

효과성은 위에서 언급한 네 가지 보편적인 디자인 차원에서 기인한다. 

디자인의 핵심역량， 마자인 통찰력， 디자인 변화 촉진에 대한 이해， 그리고 

디자인 롱합， 세계적으로 디자인 혁신은 산업 디자인에서 제품 개발에 

이르기까지 그 영역을 확대해 가고 있다 이 네 가지 요소틀을 잘 활용할 

수 있다면 혁신을 향한 디자인 과제 또한 잘 해결해 갈 수 있융 것이다. 

(4) CASE STUD Y - SONY ‘PlayStat ion’ 
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컴퓨터와 엔터티|인먼트의 켜등f 
르닙 
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핀표궐파펴피메 
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‘ ‘ 
PS2톨흥샘으료 한 
소프트예어 비즈니스 

‘ .. 
t 

t 
a ‘ --

플례이스테이션(PS)에서 플례이스터|이션 2(PS2)로 

기존의 게엄시장은 확고한 l위 체계 아래서 강력한 도전 세력들과 문소 

세력들이 존재하고 있어 낙관적이지 않았다. 이러한 상황에서 소니는 

‘구라타기겐’을 선두로 내세운 자회사‘소나 컴퓨터 엔터테인먼트(SCE)’를 

설립하여 처음으로 게임 시장에 뛰어들었다. 소니는 그 동안 쌓아온 

기술력과 ‘3D에 대한 확고한 비션’을 가지고 독자적인 게임기， 

플레이스테이션을 개발했다. 

플레이스테이션은 3D게임애 최적화된 서l/.I] 최초의 게임기였￡며 1999년 

한 강11 동안 단일품폼으로논 처음으로 소니사 잔체 기엽 수익의 40%골 

차지했다. PS를 위 한 수백 종의 플레이스테이션용 게임 컨텐츠들이 

만들아지고 있는 동안 소니는 ‘생산기술과 영화， TV 프로덕션， 음악 

컨텐츠’라는 ‘컴퓨터와 엔터테인만트’의 결합올 목표로 한 PS2를 개발한다. 

새로운 디지털 정재에서 살아 남기 위해 하드웨어 재품을 주력하는 

회사에시 ‘광대역 앤다테인먼트 인El 넷 회사’로 거듭나게 하는 것이었다. 

현재 소니는 PS2를 중심으로 한 엔터테인먼트 사업올 전략의 핵심으로 

바라보고 있다. 

scε 의 미래 디자인 시나리오 

하드웨어 제풍의 판매는 소프트웨어가 결정한다고 판단한 SCE는 
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게임팬들을 위한 컴퓨터 그래픽과 소프트웨어 개발에 열중하고 있다. 이는 

21세기 디지털 네트워크 시대에 소니의 새로운 사업영역을 소프트웨어 

바즈니스에서 만들어가기 위함이며， 소니 뮤직 (sony music)과 소니 

픽처스 (sony pictures)의 상호연계를 통한 소프트웨어의 활성화로 최고의 

엔터테인먼트 기업이 된다는 목표를 가지고 있다 

3D 게임에 대한 SCE 의 비견 소니 인터넷 전략의 핵심 

소프트왜어콜 중싱으로 한 가정용게임사업 PS2를 중심으로 한 엔터테인먼트사업 

þ 

PS PS2 

마이크로소프트의 반격 

가정용 게임기 PS는 발매 4년 만에 전세계 출하 7 ，000만대를 달성했으며 

후속기언 PS2는 l억대 출하를 목표로 하고 있다. 현재 세계의 비디오 

게염기 시장큐모는 연칸 ~UU억 달러(약 ~4조윈)에 탈하는데， 그 중 컴퓨터 

게임기 보다 가징용 게임기가 시장에시 차지하는 바중이 칩점 커지고 있기 

때문이다. 

영원한 PC시대를 장악하려 했던 마이크로소프트(이하 MS)사는 세계 

게임시장이 PC환경에서 가정용 게임기 부분으로 옮겨가는 상황과 더불어 

마며 내의 PC보유세대가 전체 50%에 마치지 봇하고 있다는 사실에 

PC중심의 전략체제의 뒤늦게 바꾼다. 즉 PC중심의 전략체제에서 가정용 

게임기 중심의 전략체재로 바꾸어 소니가 플레이스테이션을 통해 차지하고 

있는 가정용 게임 하드웨어 시장에 정띤으로 도전을 함으로써 PC시장과 

게임기 시장 모두를 차지하여 향후 가정시장을 장악한다는 것이다. 
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새로운 랴이프 스타일 창조 

PS2는 게임에 관심이 없던 여성 유저들을 끌어들임으로써 게임 유저의 

폭을 대폭적으로 확대하였으며， 전세계 게임산업의 곤 시장을 형성하는 데 

공헌을 하였다. 

“게임이 아닌， 엔터테인먼트로 숭부한다"현재의 시장 껑제에시는 재풍 

하나만의 판매만으로는 기업꾀 이윤을 t걷기 어됩다. 소니 는 rS2 
게임기의 발매에 앞서 ‘컴퓨터와 엔터테인먼트의 결합’이라는 모토아펴1， 

음악과 영화 등과 같은 각종 소프트웨아 개발을 동시에 진행함무로써 

고객에게는 다양한 선택의 기쁨을 기업에게는 기업 이윤을 동시에 

가져다 주었다. 

미국 게임시장 규모 

미국 게 암시 장 규모 1997 \늬 44억 h。

달려였던 미국 게임시장 규모는 011년 10% 18 
이상 굽성짐하여 99년에눈 61억 달러록 I s 

일본 기「검사장응 추웰했디 . 

앞으로도 15-20%의 성장올 계속함 

것￡로 전망되며 2004년에는 100억 

달러틀 돋파할 것으로 보인다. 미쭉 

2 

때
 

” u 
1999 2004 

〈단위 : Bllllon> 

영화업계의 성장률이 9%(99년)， 출판 및 레코드업계가 6%(99년)대로 미국 

게임업계는 세계에서도 가장 급성장올 이루고 있는 엔터대인먼트 산업이다. 

소니의 ‘Playstation 2 ’와 마이크로소프트의 ‘ X-BOX’ 비교 
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Playstation 2 

개발 | 맨터테인먼트 세계와 네트워쿄 

시나리오 | 세계를 주도한다는 소니 킴뮤터 
맨터테인먼톤(SCE)의 미래 

시나리오에 의해 개발 

세계 게일시장의 표준올 

바꾼다 

목폭 | 가정용 게임기를 넘어 인터넷 
접속， OVD 영화까지 즐길 수 

있는 종합 정보가전 단말끼로 

세계 정보가전시장을 장악한다 

- 계임 자체의 째미료 승부한다. 

- PS1 을 동한 기존 이용자 

확보， 시장선점 (전 세계 7 천 

장점 

3 백 만 명 이상) 

X-BOX 
PS2 'J f 마지털 세대헤서 전세계 
가정 내의 중심이 될 수도 있다는 

위기감에서 독자적인 게일기 개발 

네트워크를 기반으로 게임， 인터넷， 

TV 를 통합하는 최강의 게임기 

• 그래픽 성능， 인터넷 접속기능 등 

기술적인 연이 PS2 보다 루수함­

컨트롤러의 디자인과 버튼배열을 

-2만개의 서드파티(third party) I 결정하기 위해 1,000 여종의 모델을 

구축으로 다앙한 게임과 엄청난 | 만들어 

보급대수 

(현채까지 약 400만대) 

5 ，000여명에게 테스트항 

네트워크를 통한 광대한 서버 

구축 

단점 I - 물량 공급 부족현상(미국 내으I 1- 뒤늦은 시장참여 (PS2 보다 2 년 
부품공급이 원활하지 못할) 

어
 땐

 
소
 야
「
 

이
a
 미
‘
’
 

게
 
랴
 

| 

프
 

。
-
-

­

서
。
 

<
1

며
a
 이
「
 

새
 적
 빼
 

출
 
계
 
업
 

은
 
세
 
조
 

느X
 
·

헤
쉐
 

85 



제 2절 디자인 너|트워크 

( 1 ) 미 래 디지 털 시 대의 주택 Ex periment of MIT 
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MIT 미래주택개발연구 총 책임자 Kent Larson 교수는 MIT 미디어 햄과 

건축대학 간의 컨소시움 프로젝트로 세계적 기업틀이 대거 지원·참여하여 

미래의 환경과 제품 개발을 실제 주도하는 ‘Changing Place _ Future 

House_n(변화하는 삶의 환경 - 미래 주택)’ 프로젝트에 대해 주제 연구를 

하였다. 

현대의 주택은 사회와 기술의 댄화툴애 의해 창촌되는 새로운 기회들을 

종갚히 이용하지 핏하고 있다. 대부분의 사람들유 그들 각각의 생싼망식이 

충분히 반영되지 않은 공간에서 살고 있고 주택을 위한 기술들은 인간의 

기본적인 욕구늠 반영하지 않은 채 전혀 관계없늠 창지들을 적용·개발하여 

왔다. House n의 연구자들은 디지털 테크놀로지를 어떻게 거주자들의 

요구애 더 많이 부웅하논 주거 공칸을 창출하는 데 적용할 것인가를 

연구하고 있다 

디지렬 기술의 광범위한 사용은 다른 사람들과의 의사소통， 쇼핑， 재정 

판리 ， 정보 취득， 정치 잠여， 사업 운영， 자원 판리를 비릇히-여 . 여흥을 

즐기며 나이가 들면서 자립성을 유지하는 것들의 일상생활에 뜻 깊은 

변화를 이끌고 있다. 점접 더 이러한 활동과 욕구틀은 주택 나l에서 

즉각적으로 일어나게 될 것이다. 

Exper iment of MIT 주택은 이런 변화를 충족시키기 위해 기획되었다. 

미래 주택의 혁신적인 해결책을 위해 

House_n은 다 학제직 프로젝프로 재료과학， 인공지능， 정보기술， 기계 

제어 ， 언칸 - 기제 인터페이스， 애너지， 대량 주문 방식 퉁올 연구하는 

Ñ!IT 컨축대학(School of Architecture and Planning), MIT 미디어 

연구실(Media Lab), MIT 기계공학과(Department of Mechan ical 

Engineering), MIT 토목과 환경 공학과(Department of Civil and 

Environmental Engineering), 하버 드 의 과대 학과 AARP(American 

Association of Retired Persons) 등 각 분야 간 커뮤나케이션을 통한 

새로운 기술과 디자인 개발이 주택에 적용되고 있다. House_n은 미래 

주택의 혁신적인 해결책들을 연구하는 광범위한 학문의 연구자들이 서로 

협력하여 새로운 삶의 장이 된 물리적인 콘텍스트(context)를 창조하고 
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있다. 

House_n 프로젝트에는 실제적인 세 개의 물리적 구성요소로 이루어져 

있는데 . The House_n Collaborative Research Laboratory는 MIT 건축과， 

미디어연구실， 공학과 등애서 옹 연구자들로 구성된 MIT 캠퍼스 내의 

연합 연구소이다. The House_n Workshop Prototype은 MIT 캠퍼스 내에 

있으며 도출된 연구 결과들을 처음으로 테스트혜 보고 시정히-논 곳으로， 

작은 기본형의 공간 원형4로 컴퓨터 인터페이스 며자인과 고도의 발전된 

다쳐탱'71 술을 응용한 주거를 실험하여 완성된 미래 환경의 애틀 보α1줄 

핸이다Irhe Ilouse_n Living Prololype은 연구 결과로 나용 미 래 주펙의 
통합된 해결책틀을 평가하기 위해 지어진 사례 연구용 실제 모델 

주택들이다. 이 공간에서는 거주 신청을 받아 입주시킨 후 거주자에게 

여러 가지 실험적 주거 원형올 제공하고 장기간 이 공간에서 거주하게 

하여 실제 수거 콩간에 설치된 디자인 해결책틀을 평가하게 되어 있다. 

캠브라지 메사추세츠 MIT 캠퍼스 근처에 있는 부지에 이 사례 모델이 

지어질 예정이다. 

프로젝트 수행 단계와 디자인 

1프로 젝 듀 수 행 은 민 속학 분야의 연 구(Ethnogr<lphiç Field ReSe <1fçh 

Studies), 원형 디자인(Prototype Designs) 원형 평가 연구(Evaluation 

Studies of Prototypes)의 단계를 거친다. 

민속학 분야의 연구는 주택 내에서의 학습， 작업 그리고 건강 유지에 

중접을 두고 현재 사람들이 살고 있는 곳애서 수행된 실재 생활의 

상항애서 얻은 데이터에 기초룹 둔 것이다. 이러한 띤구둡은 주거자가 

주거 환경 내에서 만족하지 못한 요구틀을 확인하고 그러한 요구 조건들을 

충족시가기 위한 새로운 제품， 기숲， 서 버스 」라」 이러한 요구들을 

처리해 줄 디자인 해결책을 제시하기 위해 사용된다. 

원형 디자인(Prototype Designs)은 민속학 분야의 연구애서 얻은 

데이터른 바탕?무 새루운 기술과 디자인 헤결 방안윤 둔.출한 후 이러한 

것들을 실험하고 설명하기 위해 원형 실험장치(House_n Workshop 

prototype)를 실제로 설치하에 테스트한다. 시냐랴오 시각화 

연구(Scenario Visualization Studies) The House_n Living Prototype는 

실제 균모의 실험 주택을 짓기 전애 실험 거주자의 연구자와 스폰서들에게 
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개념을 설명하고 이해시기기 위해 제안된 디자인을 목업(Mock-up)， 

컴퓨터그래픽 시률페이션， 영화 그라고 그 외의 기술들을 이용하여 개발될 

결과불올 보다 사실적으로 쉽게 보여줄 수 있게 시나리오를 만들고 이를 

시각화하는 연구이다. 

원형 평가 연구(Evaluation Studies of Prototypes)는 이 모든 과정을 통해 

제작된 원형을 실험실에서 심층적으로 평가하고， 이후 실험 거주자들에게 

평기-를 받는 단계이다. 

다음의 주요 영억플운 llouse_nol] 곤 잉향윤 u] 칠 깃으로 기대되는 

분야이다. 각각의 분야는 분리되는 개념이 아니라 서로가 하나의 콘텍스트 

안에서 다루어질 것이다. 이러한 개념들은 미래 주택에 새로운 기술 

분야와 건축디자인이 신중하게 통합되는 과정올 거쳐 미래 주택의 창조로 

나타날 것 이 다. 이 틀의 영 역 은 범 세 대 적 환경 (Trans generatîonal 

Envir onments), 변용 가능한 환경(Adaptable， Customized Env ironments), 

상호 작용하는 사용자 인 터 페 이 스 환경 Onteractive User Interface 

Envir onments), 평 생 학습 흰-정 CLifelong Invention and Learning 

Envir onments), 지속 가능한 환경CSustainable Environments), 공동제 

환청 (Community Env ironments), 건죽디자인과 시각화 환경(Archltectrlra~ 

Design and Visualization Environments)이 다. 

범 세대적 환경 

범 세대적 환경은 어린이로부터 노인애 이르기까지 잔 세대의 다양한 

요구틀 민·족시칸다. HousC'_n의 띤구윈둡은 다음 10년에서 30넌 사이에 

은퇴하게 될 베이비붐 세대의 신체적 ， 경제적 ， 심리적， 사회적 요구를 

찾아내..Jl 정의하-11 있냐. 이 연구는 니자띤 해결책， 기숲과 대상이 되는 

서비스들을 통합하는 과정의 정보를 제공하고 있다. 인구의 급증， 평균 

수명의 증가， 삶의 질에 대한 높은 기대 등 명확히 예측되는 추세들로 볼 

때 우리가 많은 시간 머무금는 주택에서 건강하고 생산적이며 자율적인 

생활을 할 수 있는 해결안의 필요성이 절실해졌다. 

이랴한 현재 상황은 유기적으로 연관되어 여러 가지 사용자 욕구를 

발생시킬 것이다. 베이비봉 세대논 전례 없이 풍부한 부를 소유한 채 

은퇴할 것이고 이는 그들이 주택에서 더 많은 시간을 자율적￡로 편리하게 
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생활하고 얼하며 지낼 수 있는 디자인 해결책이나 신기술들 그리고 

서버스의 개발로 이어질 수 있다. 이러한 디자인이나 신기술은 한 단계 

발전하여 원격통신 진료나 홈 오토메이션에의 적용으로 삶의 질까지도 

상향할 수 있는 기숲이나 도구의 주택￡로의 인입까지도 가능케 할 것￡로 

보인다. 은퇴하는 배이비붐 세대틀을 위한 미래 주택이 광범위하고 

복잡하게 여겨질지 모르지만 사실은 간결하면서 매우 효율적으로 디자인될 

수 있다. 날씨가 좋은 날애는 집이 스스로 외부로 향하고 거주자의 체옹을 

감지하여 적당하게 실내옹도를 자동적으로 조섣한다. 주택은 내구력이 

있고 지속 가능한 새료로 지이쳐 있이시 거주자뜰이 유지·보수표 위해 

신경 쓸 부분이 크게 줄어든다. 만일 수라할 일이 생기거나 이상이 

갑지되연 주택이 스스로 갑응하여 조치를 취한다. 

이 환경은 쉽게 수막과의 의사소놓을 하며 창분， 부엌 용품 그라고 오락 

장비와 같은 기구를 다루는 데에 아무런 문제가 없을 것이다. 민-약 시력이 

떨어지기 시작한다연 주택은 이애 맞게 스스로 조절하여 거주자 스스로 

독립된 생활올 즐지도록 사용할 기구들 간의 상초관계륜 조정할 것이다. 

주택은 오렌 기간 동안 당신이 무앗을 했고 무엇을 할 것인가를 

관참·분석하0.:1 확실한 요구까지도 예즉할 수 있다. 만약 독서를 원한다연 

주택은 스스로 독서할 장소에 펼요한 조명을 조절하고 방해가 되는 

눈부심을 제거한다. 나이가 들어 기억럭이 쇠퇴할 경우가 있다. 이 경우 

주택은 열쇠를 아다어l 두었는지 그러고 당신의 의사가 충고찬 것 "1 

무엇인지에 대한 정보를 계속헤서 줄 수 있고 만약 필요하다띤 신호로도 

알려줄 수 있다. 만약 요리를 하려고 하면 주택은 스스로 요리볍을 찾아 

주고 당신이 구엽할 필요가 있는 식료품 가게를 제안하고 음식올 준비하는 

단계마다 도와줄 것이다. 또 약올 복용하려고 한다띤 복용하는 시간올 

알려주고 스트레스를 없애지 위한 운동을 제안하고 측정할 것이다. 

주택은 당신의 건강올 간섭 없이 계속 모니터한다. 건강애 이상이 

발생하면 상태가 심각해지기 전에 의사이l게 자료를 보내 진단하게 한다. 

건강 진단을 받기 위해 집을 떠나지 않아도 되는 것이다. 주펙 내부에서 

당선의 물리적 움직임까자도 도움을 받을 수 있다. 당신이 휠체어이l 앉아 

있다 하더라도 문은 지나가기 쉽게 열리거나 어느 장소에도 도달하기 쉽게 

한다. 휠체아에 앉아서 이동하는 것조차 힘들다고 하더라도 주텍은 당신이 
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가고 싶은 곳으로 갈 수 있도록 해 준다. 

주택은 커뮤니티에 물리적으로나 기타 다른 방법으로 당신을 연결시킨다. 

만약 가족이나 친구들에게서 떨어져 산다면 주택은 그들이 바로 가까이애 

있고 손자들과 키-페트 위에서 노는 듯한 느낌을 만들어 내어 인간적 

고립감을 감소시켜 준다 붐이 활펀하여 거동하기 힘툴아도 주택 안에서 

강의나 회의에 참석할 수 있도록 한다. 나이가 들이도 떼우고 일하는 

권리를 잃지 않게 될 것이다. 주택의 인프라는 설거지를 하거나 청소하는 

것과 같은 일을 단순화시켜 현재보다 훤씬 쉽고 간편하게 만든다. 미래 

주헥은 단순한 디자인이 아니파 거주자뜰의 득수한 요구와 회망올 

만족시기는 공간과 시스템을 함께 결합하는 방법이다. 

변용 가능한 환경과 디자인 
지난 반세기 동안 주박 시장과 건축 기술은 발전이 거의 없이 

비효율적이며 노동집약적인 낮은 건설 기술 수준을 유지해 왔다. 

바행기에서부터 커며메이커까지 세품의 질은 크게 향상된 데 반하여 건푹 

기술은 향상되지 못했고 첨단기술이 주택 건설 분야에서는 아직 제대로 

적용되지 않고 있다. 더욱이 노동력의 부족은 주택 건설 분야의 발전을 

더욱 어렵게 하였다. 

House_n은 건축과 기술을 벌접하게 접목시킬 것이다. 푸택 내부에 잘 

짜여진 장치들로 이루어진 변용 가능한 인프라는 주택의 에너지 효율을 

극대화시키고， 환경올 안락하게 조성하고， 학습올 유발시카며， 건강올 

모나터하고， 보안을 강화히-며 ， 똥신을 용이하게 하이 거주자 삶의 질올 

향상시 킨다. House_n의 테크놀로지는 현재의 조건을 항상 파악하여 

거주자의 삶을 침해하시 않i면서 거주자의 요구틀 수용하여 만족을 

극대화하는 능력을 갓고 있다. 

변용 가능한 인프라를 지난 환경을 제발하는 것은 건축. 샌서 기 술， 

루붓공학， 재료공학 등올 동시에 .간려하는 다 학제적 접근이 펼수적이다. 

House_n의 연구자들은 진보된 고분자 소재 등의 새로운 재료를 사용하며 

모든 신기술 공성을 통헤 높은 실-4 고객익 요구에 부응하는 표준화 부풍 

요소들로 건설올 하여 주택의 효율적 생산올 가능하게 할 것이다. 또한 

테크놀로지의 적칠한 도입을 롱하여 물품의 자동 재구입， 주택 내 
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시스템과 가전제품의 통합을 주도할 것이다. 이러한 테크놀로지의 도입은 

가정생활의 엄청난 변화를 가져올 것으로 보인다. 주택 건설업체들은 

개별적인 주택 시장의 요구에 부응하는 대량 맞춤 주문 방식올 채택하였다. 

그들은 인터넷 기반 디자인과 전문 애이전트를 통하여 집을 사려는 

사람틀이나 건축가에게 미적인 것에서부터 수명， 주거 비용까지의 모든 

결정 사항에 대한 정보를 주어 그들이 원활한 판단을 내랩 순 없게 

도외주고 있다. 

차새디l 디자인 도구틀은 주의 깊게 고인·된 요소플의 새트릅 이용하는데. 

그러한 세트의 조합은 매우 빠르게 변화되고 있다 이러한 요소들이 

변화하는 것을 지배하는 방식은 정확하게 이해되고 있고， 해 결 방안은 

일관적으로 개발되고 있다 주택 구입자틀은 즉시 공간， 빛， 자재， 가구 

등을 가시회사켜서 볼 수 있고 또한 수정해서 다른 대안을 탐색해 볼 수 

있다. 

주택은 제조업자에 의해서 온라인으로 구매될 수 있다. 전력， 통신， 샌서， 

배관 등 조립식 요소들은 용라인 구미l 후 4-6주 안<>11 부지에 배달되고 

수일 안에 조립되어 지아질 수 있다 이러한 요소들은 사전에 원형 

(prototype)OI나 경퓨터 시플레이션을 통해 테스트하여 검춘뿜짧:: 1므로 

건축 후 하자 율은 현저히 낮다. 

주택은 조립하면 작동되는(plug & play) 방식인데 이는 건설회사와 

기술회사에 동시에 적용되는 표준어l 근거하므로 집 주인 01 자신의 욕구Lf­

식구가 증가했을 띠l 동의 상황애 언제라도 쉽게 융통성 있는 환경을 다시 

조성찰 수 있도록 기 획되었다. 

상호 작용하는 샤용자 인터퍼|이스 환경 

정보화 사회로의 진입으로 인간과 기술의 첩촉이 많아지면서 그것의 

매개가 되는 전자제품의 수가 가정 내에 급격히 많아졌다. 이러한 현상은 

가정올 더욱 복잡하게 만틀어 오히 려 사용자의 불편을 초래하게 되었다. 

또한 전자제품의 증가는 가사노동으로부터의 해방과 여가 시간의 증대를 

가져왔고 이는 또 생활 패턴의 변화를 요구하여 새로운 활동을 할 수 있는 

환쟁의 조성이 절실헤졌다. 이러한 요구를 위해 House_n 연구진은 침퓨터 

기술과 건축을 결합시킴￡로써 전통적 한계를 극복하기 위해 노력하고 
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있다. 기술의 발달로 인해 대형화면이나 스피커와 같은 장치들이 높은 

성능과 낮은 가격으로 제공될 수 있게 펌에 따라 이를 통해 주택 내에는 

변용 가능한 컴퓨터 인터페이스를 조성할 수 있다. 물리적 공간 내애서 

사람들이 무엇을 하는가를 결정하는， 상호 작용하는 사용자 인터페이스는 

새로운 형태의 여가 활동을 디자인하에 인간에게 쿄육， 오락 그리고 

운동을 집 안 곳곳에서 제공받을 수 있게 하였다. 

이 환경을 통해 아린아이는 거실에서 스토리 렌드 어드벤처라는 천단 

잉상게임윤 하벼 즐거워한 수 있다. 화변은 l펀도의 공간윤 지·지하지 않고 

벽애 인입 된 장치에서 펼쳐지고 있다. 아이들은 여러 총류의 캐릭터틀과 

놀 수 있는데 주택 내부 공간 어디서냐 가능하다. 어떤 캐릭터와 아이가 

노느냐에 따라 그 공간은 그 상황 섣정에 맞게 음향， 조명! 온도가 

조절된다. 만일 당신이 지금 거실에서 할 일이 생겨서 아이에게 

들어가라고 말하면 아이는 다른 공간에서 같은 놀이를 계속해서 즐길 수 

있다. 아이가 들어간 후 당신은 바로 옆에 있는 작업대로 가서 앉으연 

작업대는 스스로 감응하여 자풍적￡로 높이륜 조정한다. 작업대 위에 있는 

디스플레이 장치를 통해 직장 동료와 회의를 할 수 있고， 회의 도중 다른 

방이| 있는 서류가 펼요해 서류를 가지러 가는 동안에도 동료의 비디오 

이미지는 계속해서 볼 수 있다. 주택 아디서나 청각적으로나 시각적으로 

당신과 합께 연결되아 있는 것이다 몇 분 후에 화상회의를 마치고 당신은 

저녁 전 간단찬 운동을 하깅 윈찬다. 어l 어로벅 북장으로 갈아입은 후 방의 

한가운데에 서서 간단한 스트레칭을 하는 동안 주위의 가구들과 벽은 

당신이 운봉할 것을 감지하여 운동 공간을 확보해 준다. 당선이 서 있는 

벽에는 실윤 크기의 에어로맥 강사가 나타나 운동올 지도헤 준다. 강사는 

또한 당신올 지켜보며 자세를 교정해 주거나 운동 효과에 대한 충고를 헤 

주고 동시에 신체 상태흘 파악하며 운동의 만족을 극대화시켜 준다. 

운동하는 도중 하와이에 있는 친구가 정심 시간을 이용하여 당신의 운동 

프로그램에 동참하길 원해서 같이 이야기를 냐누며 함께 운동올 즐긴다. 

평생 학습 환경 
오늘날의 부모는 대단히 바쁘고 매일 점점 더 바빠진다. 이러한 상황은 
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아이들과 함께할 수 있는 시간을 감소시켜 교육 시스템의 변화를 요구한다. 

더욱이 기술적인 진보가 계속되며 매일 익혀야 할 것들은 늘고 현실과 

동떨어진 학교 교육만으로는 실생활에 아이들올 잘 적응시키지 못하고 

있다. 아이들은 학교에서 수업 이외의 바싼 비용을 지불하면서 과의 

활동을 하지만 부포틀은 만족하지 못한다. 이십 년 동안 한 직장에서 

일하던 시대는 끝났다. 전문적인 직엽은 일터에서 경쟁력을 확보하기 위해 

지속적으로 재교육을 받아야 한다. 이러한 교육은 시간과 비용을 필요로 

한다. 잘 디자인된 디지털 주막에서의 일상생활은 이러한 요구를 

만족시 51) 는 교육윤 가놓토꼭 도와준다. 

우려의 가정은 단지 살끼 위한 곳뿐만이 아니라 배우기 위한 곳이기도， 

하다. 우리는 나이가 들어갈수록， 전통적인 책올 통한 쿄육 시간올 갖기가 

점점 더 어려워진다. 그러냐 새로운 기숲틀과 적절한 수택 내의 언프라는 

전에는 상상도 못할 방법으로 교육과 일상 행동을 접목시치고 있다. 

House_n 연구진은 이러한 점에 주목하고 있다. 인터넷픈 원격교육의 

일환￡로 이용되어 교육 구조에 상당한 영향올 끼치고 있다. 사용자는 

자신에게 적합한 컴퓨터를 가지고 멀리 떨어져 있는 강사에게 강의를 받을 

수판빼되고， 고용량의 전송 기술을 통해 강사에게 숙제를 보내거나 강의 

자훌를 받눈 등 피드백올 강화시킬 수 있다. 손쉬운 디지털 인터페이스는 

전자출판을 가능하게 하여 새로운 교육의 기회를 창출한다. 이러한 기술은 

적용 가능한 건축<Adaptivc Archi tccturc)과의 인터페이스가 펼수적 0)다. 

지속 가능한 환경 

가정에서외 에너지 소비는 그 건물의 외피 시설물과 장치를 통한 물질의 

생산과 소비에 걸쳐서 이루어진내. 거주자들은 일반적부로 」들이 매월 

받게 되는 고지서를 통해 수치적으로만 에너지의 소I~)를 인식하게 될 

뿐이다. 인공지능과 센서를 통한 거주자의 생태 패턴 분석은 여러 가지 

변수른 즉각적?무 인식 ， 분석하여 거주자에 게 에너지 시(템의 가치른 

인식시켜 복잡한 변수들이 얽혀 있는 주택에서 인간을 위한 최적의 환경과 

차원익 효율적 사용을 통한 지속 가능한 환경의 방안을 제시혜 준다. 

인구는 엄청나게 중가하고 있고 자원은 한정되어 있다. 가정은 엄청난 

양의 에너지를 불필요하게 소모하는데 사용자들은 이에 대한 이해 
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부족으로 에너지 관리에 대한 관심이 부족하다. 그리고 에너지의 불필요한 

소비는 경우에 따라서 부적절한 시공과 부적절한 거주자의 습관 때문에 

이루어지므로 그 집의 디자인， 시공과 에너지 소비 장치들의 최적의 

운영을 위한 인터페이스를 구축할 필요성이 대두되고 있다. 

이를 위해서 새로운 여러 가지 방법상 대안이 연구되고 았다. 재료공학은 

첨단재료의 사용만4로 여러 기-지 효과를 얻을 수 있다는 점에서 중점 

연구되고 있는 분야이다. 독특한 재료는 센서외- 장치， 그러고 컴퓨터 조작 

시스댐과 띤천되이칠 떼 실재직인 건초잘의 억한플 ;;<11 규정깐 수 있는 

기회를 창출한다. 최근의 연구는 이러한 것틀을 가능토록 하였다 혁신적인 

방법으로써 부억 니l의 장비들과 같은 통합 에너지 소비 장비에 의해， 

에너지와 물의 사용올 현저히 줄일 수 있올 것이다. 공간 내에서 사람들이 

부엇을 하는지를 갑지할 수 있는 며래 수택은 가정 내에서 장1:11 의 사용을 

최적화하기 위한 정보를 사용하고 자동적으로 비경제적인 습관을 방지한다. 

또 이l 너지와 비용의 실시간 데이터는 인터넷을 통하여 가능하게 되었고 각 

기-쟁파 지역 사회륜 워하여 자윈의 소비륜 최적화하기 위한 디지털 장치륜 

가정에서 사용할 수 있게 되었다. 

공동제 환경 

가정이라는 것은 고립된 부분이 아니라 푸위의 환경에 의해서 만뜰에진 

사회구조의 한 부분이다. 라이프 사이클， 일과 에가의 패턴， 인구 통계는 

빠르게 변화하고 있다. 이재는 커뮤니피가 어떻게 더 반응올 보이도록 

번회·할 수 있는지릎 다시 생각한 떼이다. 우리둡의 집파 커뷰니티는 침접 

더 정보로 흔잡해지고 있다 핸드폰， 무선 호출기， 노트북， 디지털 빌보드， 

PDA, 쇼핑 안내지， 선자기가， GPS 시 제， 많은 케이블 채널， 수많은 

웹사이트들이 있다. 이 모든 정보는 커뮤니티의 인상을 변화시킬 수 

있으며 성가신 과부하의 정보로 이끌 수 있다. 또한， 우리들은 너무 바빠서 

자주 우리 이웃들이 누구인지5=. ?른 뿐 아니라 편안해지는 것올 찾는 

것이 더욱 에려워지고 있다. 우리는 단지 오전 9시부터 오후 5시 사이에만 

더 많은 정보로 넘치고 있는 것이 아니다. 경제는 세계적으로 일주일 내냐1， 

하루 종일 돌아가고 있다. 빠른 속도의 바쁜 삶으로부터 순수한 휴식올 

갖기가 점점 더 아려워지고 있다. 도시들은 너무 많은 자원들을 소모하고 
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있다. 환경적으로 지속 가능한 커뮤니티의 발견에 펼요한 새로운 방볍론을 

찾는 것은 중요한 연구 목표이다. 

자동차는 어디에나 있지만， 오직 적은 퍼센트의 인구만이 자동차를 

소유하고 있다. 민-약 나머지 세계가 산엠화된 나라를 따라잡는다면 어떻게 

될 것인가? 커뮤니티는 이 부담을 이기지 못할 것이다. 생활비의 상승은 

자기 집을 소유하기 위해 부모 모두 일하는 가정을 만들어가고 있다. 

가정에서의 우리 인생의 패턴은 변화하고 있다. 커뮤니티도 그에 

부용하도꼭 변화되어야 한다. 기-장 최근까지 대부관의 커뷰니터틀은 

혀iE춰 정적인 물리적 기반에 근거를 두고 있었다. 이런 오래된 

커뮤냐타들은 진보한 기술의 무서운 속도에 비례하여 차츰 변화할 것이 다. 

오래된 모델틀은 생활 주기의 변화에 적응하면서 각각의 단계에서 수정될 

것이다. 이것은 미국 내와 세계에서 디지털 시대에 필요한 커유니터를 

근본적으로 다시 생각하고 오래된 모델틀이 천천히 받아들여질 효과적인 

모델을 제공하기 위한 새로운 개발을 할 수 있는 기회이다. 어떻게 

변화할지륜 이해하기 위해셔 우리는 커뮤니 EJ 내 주택과 건뭉들의 

디자인뿐만 아니라 커뮤니티들과 그 조직들을 함께 연결시치는 경재적， 

사회적 모델을 연구해야 한다. 산업화왼 경치|는 점점 더 정보·경;kll 화 

되어가고 정보와 관련된 일올 하는 사람들의 수눈 총가하고 있다. 바쁘고 

나이가 들거나 장애가 있는 사람들에게 음식이 직접 배달될 수 있을 때， 

커뮤니터의 구조는 따라서 변화할 수 있다. 가정으로 하여금 집을 비우지 

않고 생활필수품의 구입을 가능하게 한다. 생활과 일이 섞인 커뮤니티의 

요구 조건틀을 만족시7'1 는 서비스와 장소틀이 요구될 것이다. 이 러한 

개셈들은 환력이 넘치고 다 중심적인 커뮤니티의 발전￡로 새로이 이끌 수 

있다. 자동화된 적은 비용의 로봇 시스템은 현재 제품들이 자동으로 

그러고 직접 집까지 배달되는 커뮤니티를 고려할 수 있도록 한다. 

건축디자인과 시각화 환경 

건축의 시각화 환경은 어떠한 물리적 건축에 앞서서 건축디자인을 

디지댈화하여 테스트하기 위해 사용된다. 비행기에서 커피 메이커에 

이르는， 대량 생산되는 지l품들의 질과 정교함은 디자인과 생산 기술의 

통합을 통해서 굉장히 많이 개산되어 오고 있다. 주거 디자인과 건축은 
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아직까지는 1940년대부터 조금씩 변화해 온 미완성의 바능-릎적인 작업 

집중적 방법들을 재교육한다. 집은 오직 발전된 기술들이 받아들여지고 

곳곳이l 존재하게 될 때 우리가 매일 사용하는 제품들과 같이 정교해질 

것이다. 부차이건 아니건 간에 대부분의 가정들은 전통 방식의 정교한 

장인 정신을 가졌거나 또는 u] 북부의 작은 수의 집만을 디자인한 

륙촬똘에 의허l 맛지게 조성된 특유한 구조에서 살고 았다 

이 연구 영역에서는 더 많은 사람들에게 발전된 디지텔 기술과 더 높은 

단지l의 건쭉 기숨윤 가져다 플 오픈 시스템윤 만틀려는 시도갑 한 깃이다. 

사람들로 하여금 그들의 라이프 스타일과 예산에 맞는 건축 환경을 

조성하는 방안을 개발할 것이다. 궁극적으로 이것은 건축의 ‘민주화’를 

촉진시킬 것이다. 집은 현 주택올 덜 복잡하게 하면서 ， 비용의 최소화와 

실용적인 미래의 디지털 수택의 건축을 위해서 더 많은 모늄화를 요구한다. 

디지털 주거는 모률의 하드웨어와 소프트웨어 구성 요소들을 필요로 한다. 

발전된 기술의 사용은 기준을 필요로 하기 때문에 모율러 시스템이 

실용적이다 기준이 없는 플러적 기기는 상호 띤결이 안 되며 디 지털 

기기들은 행동들과의 조화를 이루기 위한 정보를 전달할 수 없게 된다. 

3차원 디지탤 모델링 기술은 공간 내의 조명과 칠감올 실험하는 데 

사용될 수 있다. 이 기술은 실험 환경 내의 실제 사람들과 합께 전축적 

실험을 발전시키기 위해 사용된다. 뎌지털 모델링은 공간의 물리적 특성의 

모델링 그 이상으로 사용된다 사용자 행동에 대한 통계학적 정보가 

제공된 실힘 대상자틀은 공간이 0-1 떻게 사용될 것인지들 예상하기 위해서 

사용된다. 모델링은 단순히 공간에만 사용되는 것이 아니라 새로운 디자인 

가능성을 여는 시간 개념애도 사용될 수 있다. 인터넷 데이터베이스들과 

합쳐진 컴퓨터 조작 능력(Computational Power)은 전문 건축가들을 위한 

방법을 만드는 걸 고려할 수 있도록 한다. 그 다음 차례로 

바전문가들애 게도 접근 가능한 기술올 만들기 위해서 사용되기도 한다. 

비전문 건축가들은 음향 디자인 요소를 조성하고 결과적드로는 건축적으로 

흥미로운 공간을 민드는 딴연 탄탄한 건축 요소를 실행할 수 있는 기술을 

필요로 하게 틸 젓이 다. 기술적인 발전은 아주 높은 정확성을 가자고 건물 

성능의 넓은 범위의 질을 실험하고 예상하는 데 사용되어 왔다. 이러한 

잠재성은 실제로 건물이 건축되기 전에 디자인을 다듬고 최적화시키기 
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위해서， 전문가를 제외한 모두에게 전통적으로 보이지 않는 실행과 행동을 

주인과 디자이너로 하여금 시각화할 수 있도록 한다. 분류된 웹에 근거한 

기술들은 정보와 실험 결과를 즉각적으로 회수할 수 있도록 한다. 

건축가들은 디자인을 위한 새로운 방법을 개발하기 위해 컴퓨터과학을 

기대하고 있다. 그틀은 그들의 디자인을 만들고 수정하기 위한 능력을 

가지는 것에 대단한 관심을 가지고 았다. 

미래 주택의 요구와 디자인 

뎌지탤 테크놀로지의 광맨위한 채택유 우리기- 다뷰 이들과 의사소봉을 

하고， 상품과 서비스를 위해 쇼핑을 하고 재정올 관려하는 것과 세제애 

대한 지식을 얻늠 것에서부터， 인구 통계학， 가족 구성원， 환경에 대한 

관심과 직엽과 상엽의 변화에 대처해야만 했다. 현대의 주택은 이러한 

요구나 기술의 변화애 의헤 창출되는 새로운 기회들의 이용을 

충족시가기엔 역부족이었다- 그래서 ‘미래 주박’은 문명윤 개척해 온 

인간의 호기심과 의지를 반영하는 상정이 되어왔다. 인간의 삶을 

향상시키고 새모운 삶의 장을 열어 푸는 기회의 상징으토， 인간의 

창의성과 호기심을 자극하고 발휘하게 한 주요 원천이었다. 이띤숙 교수는 

“MIT는 미래 주택을 중심으로 하여 ‘변화하는 삶의 공간’을 다루는 

‘Ch::mging Pl(l('!:'’를 진 행 하여 왔으며 , 이 과제 는 이 미 세 계 적 관심 을 

이끌고 있다”며， “새로운 폐러다입들올 통합적으로 반영하고 다 학제적 

시작을 복합적이고 유기적으로 반영하며 문명과 문화률 연계 발전시카고 

과거로부터 존중되는 가치와 전혀 새로운 가치를 공존시커는 이 과제는 

새로운 전략과 상품 개발올 추구하는 산업제에 실칠적이며 현실적인 

정，꽁등 재팡하고 았다”고 했다. MIT의 마래 주택 띤구가 다각적으로 

캡한한혼 삶의 공간에， 새로운 주택 디자인의 실마리를 제공해 줄 것으로 

지대된다. 

자료 정리 / 엔세대학교 밀레니염환경디자인연구소 이원식 
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제 3절 디자인 전략 

( 1 ) 바람직한 미래를 제안하는 디자인 비전 
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디자인의 목적은 다양하다. 기업과 사회에 이로운 것만을 추구하는 

디자인도 있지만 인간의 활동을 돕고 인류의 바람직한 삶을 제안하는 

디자인도 있다. 일상의 무게를 덜기 위해 엔터테인먼트 상품과 이미지를 

개발하는 디자인이 있는가 하면 공평하게 분배되고 효율적으로 운영되는 

사회를 만드는 디자인도 있다. 이러한 목적들은 어느 것 하나 옳고 그릅을 

말할 수 없다. 오로지 디자인은 사회가 요구하는 다양한 목적을 충족시키고 

조정하는 역할을 수행하는 것이며 ， 미래의 가치를 창출하고 새 비전을 

만들어 가는 것이다. 

디자인은 미 래에 펼요한 가치를 현재에 개발하고 연구하는 프로젝트다. 

그래서 많은 디자이너틀은 미래를 꿀꾼다. 몇 년 뒤의 트핸드를 예측하기 

위해 디자이너틀은 감수성을 동원하여 타운워칭(To\\"n Watchîng : 현재의 

시장조사로 다가올 변화를 예측하는 방법)하고， 유행을 선도하는 영향력 

있는 집단과 기업들은 앞다투어 마래의 트렌드를 내놓는다. 트랜드를 

주도하는 디자이너와 기업만이 시장올 차지하고 또한 연속적인 발전올 

보장 받는다. 전통적인 스타일이라고 강조하는 벤츠나 포드가 해마다 

컨셉트카를 발표히-고， 바해지 않을 전통적인 칼라와 스타일을 사용하는 

닥스나 아르마니 같은 패션업체도 끊임없이 피l션쇼를 하는 것올 보면， 

기업의 성피l는 누가 며래의 디자인과 상품을 이끌이 기-느냐에 달려 있다고 

해도 과언이 사니다. "1 라찬 점이l서 다자인은 트렌도를 "1끌어 가는 

전략으로도 볼 수 있고， 다른 한 편으로는 디자이너의 상상력으로 

웅직이는 유토피아의 지향￡로도 볼 수 있다. 그 결과 쭉제시장에서 많은 

고객올 기·지고 상엮적으로 성공하는 재쁨이 있는가 하띤， 생산되지 못한 

채 실험단계나 프로토타입(Prototype)에서 멈춰진 아이디어도 있다. 

전략을 수립한 후애는 크케 두 가지 방법으로 나아잘 방향을 정하게 윈다. 

과거의 차료나 현재의 시장조사를 토대로 미래를 예측하는 전통적인 

포케스팅(Forecasting)기볍이 있는가 하연， 바람직한 미 래의 사실올 

설청하여 지식과 기술， 상상력의 결합4로 현재를 준비하는 백케스팅 

(Backcasting)가 법 이 있다. 

“시장조사-는 과거의 소비쩡태를 알이-보기 위한 데이터지 ， 신제품을 

개별하기 위해서는 필요하지 않다”는 알 려스의 지적처럼 최큰의 경향은 

단순한 데이터나 알려진 사실을 토대로 미래를 추정하는 것보다는 
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자체적으로 설정한 시나라오에 따라 미 래의 가치혁신을 구축하고 트랜드를 

아딸아 가는 헥신적인 기업들이 늘고 있다. 예냐하면 정보기술의 끝없는 

발전과 혁신， 끊엠없이 변화하고 다양해지는 삶의 방식으로 인헤 

미래에측이 더더욱 어려워졌기 때문이다. 즉， 변화의 속도가 너무 빨라 

사업환경의 불확실성이 높아지고 과거의 연장선상에서 미래를 예측하는 

데논 한계가 있기 때문이다. 시나리오를 토대로 한 백케스팅에는 또 다른 

장점도 있는데， 미래의 불확실성을 감안해 다양하게 상정한 가설틀이 

이제까지 단순하케 이l측해왔던 기범의 한계를 극복한다는 점이다. 

이러한 짐에서 강현주 교수는 〈미 래 스타일의 역사적 단층틀〉에서 

다음처럼 지적했다. 

“모든 디자인은 미래 지향적이라 할 수 있다. 아직 존재하지 않는 것올 

끔꾸는 것， 그라고 그것에 형 태를 부여하여 창조해내려는 의지야말로­

디자인이 존재하는 이유라 할 수 있다. 디자인에는 과거와 현재와 시간의 

확장으로서의 미래라는 시간성이 전제되어 있다. 시간의 확장선상에서 

성공한 디자인뿐 아니라 실협 과정에서 좌절된 디자인도 디자인 발전얘 

기여한다" 

이는 디자인 교육과 디자인의 역할에 많은 시사점을 주고 있다. 그렇다고 

이러한 사례가 충분하다는 것은 아니지만， 개인적 차원이나 기엽적 국가적 

차원에서 디자인 트랜드룰 라드하려는 노력은 상품화 가능성이라기보다 

오히려 창의력과 능력을 실험/싣현하려는 사례로 보아야 할 것이다. 

기업의 미래 전략 

이런 식의 장기적인 프로젝트로 시나리오 베이스 디자인을 전략적 

차원에서 이끌어 오Jl 있는 기업들이 있냐. 필립스사의 ‘ Vision of the 

Future ’, 미래의 신기술이 인류의 문명에 어떻게 인터페이스 되는가를 

실험중인 MJT 미디어 랩， 미래의 헥신적인 제품을 발표하고 있는 IDEO사 

등은 지금까지의 제품 개념올 바꿈P 무써 바람직한 마래른 선R하는 

사례라 할 수 있다. 

필립스사는 사회문화와 기술에 대한 라서치를 통해 300711 이상의 

시니라오 초안올 만들고， 이중 인간에 초점올 맞춘 60개를 업선헤 개인， 

가정， 공공생활， 동적 공간에서의 생활로 구분해 프로젝트를 진행하였다. 

101 



그러고 시간， 사람， 장소， 물건， 케이스 이 다섯 가지 매개변수를 활용해서 

며래사회의 사람들이 필요한 것파 원하는 바가 무엇인가를 탐구하고， 

이러한 목표를 구체적으로 보여줄 수 있는 디자인올 제안함으로써 표본올 

만들었다. 이 과정에 인간공학자， 문화인류학자， 사회학자， 엔지니어， 

디자이너， 인터랙션 뎌자이너， 디스플레이아， 영상전문가 등 다양한 분야의 

전문가로 구성된 팀이 참여혜 미래의 제풍과 서버스가 어떻게 받아들여질 

것인지를 시도해 보았다 이들은 제품 서바스 소프트웨어의 개발 방향을 

네 가지로 제시하고 있다. 펼림스사의 책임감과 능력 발휘， 창의력과 

상상력의 실힘 ， 시-회운화직 콘텍스트 속에시 71 술윤 고려한 새로운 기회 

탐구， 다량의 복잡한 모델 속에서 사용자의 만족도가 높은 간결한 모델 

개발이 그것이다. 

이러한 목표는 어느 정도 달성된 듯하다. 이미 많은 학생과 기업들은 

공讓 영상물에서 미래제품의 이미지를 나타낼 떼 이 프로젝트의 

껄퍼울εl나 유사 이미지를 사용하고 있다. 트렌드를 선도하고 혁신적인 

상품을 디자인하려면 여랴 분야의 전문가들을 통합 조정하는 디자인 

코디네이터 능력과 디자이너로서의 상상력이 더욱 중요한 시대가 되고 

있다. 

새로운 세기의 국가 이미지 

이러한 비전 가꾸기는 국가적인 차원에서도 활발하게 진챙되고 있다. 

대표적인 국가로 영국이 있는데， 1997년 9월 토니 블레어 수상은 영국의 

새로운 창조와 변혁올 위해 국가 아이덴티티를 근간으로 한 디자인 

지식기반 띤구 프쿄젝트룹 시작하었다. 새로운 세기에 걸 맞는 영국의 

미래를 만들기 위혜 프로젝트 명을 ‘밀레니엄 프로덕트’라고 이름 

붙였는데， 혁신적이뇌 창의적이 풍부하며 경제 위기틀 극복쌀 수 있는 

아이템을 다섯 차례에 걸쳐 선정해서 발표하였다. 이들 제품틀은 트렌드를 

리드하는 선구적인 위치이면서， 미래지향적인 가치와 함께 도전적， 창초적， 

혁신적이어야 했다. 선정된 제품들은 새무운 기회 창출， 기존 관습에 대한 

도전， 환경에 대한 책임감， 최신 기술의 활용， 주요 문제 해결， 사용자 

혜택이 입증되어야 한다는 전제가 부파뇌었다. 디지털 여 전사 라라 

크로프프가 등장하눈 3D 비디오게임， 손으로 조작되눈 빛의 움직임으로 

연주할 수 있는 악기， BBC 인터넷 서비스， 마이크로침을 응용한 최초의 
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인공지능형 의족， 운전하는 로봇， 윈심력을 이용한 펼터 없는 진공청소기， 

어린이용 안전 스푼， 태엽으로 작동되는 라디오， 젖소를 이용한 정형외과용 

편자， 밀레나엄 왕실 우표 외에도 지금은 실폐라고 평가 받는 런단의 

밀레니엄 돔까지， 그 품목은 1.000여 점애 이른다. 

이 프로젝트는 디지털 시대에서 영국제품의 이 0]지와 브랜드를 향상하고， 

경제위기를 해결하기 위해 정부주도로 기획되았다. 그리고 지난 3년 간 

전세계 순회전시를 하면서(우러나라는 1999년 9월 30얼부터 10월 

15일까지 전시된 따 있다.) 영국의 기숨력과 미래지향적인 디자인파위를 

높었다. 우려나라도 디지-인경영대상제도갑 신섣하고 한국의 밀펴l 니엄 

상품을 선정하는 등 디자인산업을 육성하기 위한 다양한 정책을 실시하고 

있다. 최근에는 국제적인 디자인상을 수산한 제품이냐， 디지털 백색가전과 

모바일 폰올 중심으로 시장올 선점한 지l품들이 우리 디자인의 가능성올 

보여주고 있다. 

샤이벼 세상의 비전 

디지털이 만들어 낸 사이바 세계의 e-Commerce에서 우리 웹 에이천시의 

활동과 옹라인게임의 디자인력은 세계적인 것으로 인정 받고 있다. 한 

예로 디지럴드림스튜디오는 일본의 아이디어 팩토리와 공동으로 3차원 

애나메이션 〈런딩(RUN=DIM)>올 만들어 일본 도쿄TV애서 4월 l일부터 

방영할 에정이다. 2050닌 핵 Vprlanf가 일본 냐l 플루토늄 반입 릉을 

소재로 아시아에서 처음으로 제작된 전격 3차원 애니메이션이다. 이렇듯 

디지털시대를 맞이하는 우리의 디자인은 세계와 정쟁할 준비를 하고 있고 

그 가능싱을 쪼급씩 확인하고 있다. 이는 디지털디자인의 특정이 우리의 

장점과 잘 맞아떨어지면서 생긴 결과라고 볼 수 있다. 사이버 세상을 

만드는 니지털시대에서 새로운 비선파 가능성을 발견한 것은 우띤이 

아니다. 사이벼 세계는 자원과 인구가 아닌， 창의력과 상상력이 중요한 

문제이기 때문이다. 

제 7의 대륙-이라 불라는 사이버 세상에 대해 자크 아탈라는 “세금， 국가， 

사회보험료， 노동소합이니 파업， 최저 생활 보장 비도 없는 순수하고 

완벽한 시장경제의 거대한 교역의 장으로 발전하고 있다”라고 하띤서 

1492년 신대륙의 발견과 같은 맥락에서 가상적 유토피아를 발견하는 것은 
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유럽인이 할 일이라고 말하고 았다. 이는 미국의 주도를 경계하는 

찰이71도 하지만， 아느 특정한 국가나 기업이나 개인에 의헤 독점되지 

않는 사이버 공간의 가능성올 알려주는 말이기도 하다. 이제 21세기는 

잠자지 않는 소비자와 지치지 않는 노동자가 만들어가는 시대요， 

디자이너의 창의성과 상상력으로 가상의 영토와 마래 가치를 만뜰고 

기업과 국가의 비전을 만드는 시데이다. 

미래가치와 디자이너의 역할 

아이덴티터가 없는 기업 창의성 없이 선도기업만 따라가는 기엽은 

수익성에서 차이가 많을 뿐 아니라 미래가지라늠 흑변에서 경쟁팩을 

상실하고 있다. 우려 기업의 분위기는 디자인경영이라는 구호만 요란했지 

실제적으로 트랜드를 선도하는 제품이나 이미지를 만들어 내지논 못하고 

있다- 이러한 원인￡로 의사결정의 보수화를 들 수 있는데 대퓨적으로는 

우리 기업의 병폐 중의 하나인 모방， 이른바 ‘Me too 전략’이 있다. 에를 

들어 회사 내 T문가가 세상에는 없는 신세품을 개말했다고 생각헤보자. 

이러한 제품은 권위적이고 계획적인 회사에서는 대다수가 제품화 되지 

못한다. 기술 수준과 시장진입의 어려움， 홍보 비용， 검증 자료를 찾는 

기간 동안 시장조사와 신제품에 대한 자료 찾기로 시간을 얻내기 때문이다. 

그러다 경쟁기업이 상품올 출시하면 그재야 정쟁사의 전략과 디자인올 

모방하여 신제품을 출시 한다. 

반면이l 창의적인 기업은 매 시간마다 새로운 아이다어를 상품화하기 위해 

회시·의 모든 역령:을 모은다. 한 에로 3M을 보민 다양한 혁신재도가 많다. 

근무시간의 15%는 개인 아이디어에 쓰라는 ‘ 15%룰’， 최근 l년 동안 

개띨된 제품i로 매출의 10%틀 올린나는 ‘ 10%원칙’， 상사가 모르는 비밀 

프로젝트를 권하는 ‘밀주제조 제도’， 아이디어가 나오면 각 부서가 포여 

그것만을 위한 조직을 따로 만드는 ‘제품챔피안 제도’가 그것이다. 

우리나라의 IMF 위기른 기 소금망은 ‘정체성의 위기다’라고 지적하였다‘ 

이제 정체성과 장의성이 혜심역량임을 느끼는 많은 기업과 국가가 고유한 

아이덴티티와 디자인 트렌느를 선도하기 위해 다양한 실험과 프로젝트와 

정책을 실시하고 있다. 이제 미래가치를 창출할 수 있논 성공적인 

상품화를 하려면 디자인을 경영하는 것이 아니라， ‘경영을 디자인’해야 
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한다. 

개인 종심의 사회， 의사소통 방식과 세계와의 상호작용 방볍까지 바뀌어 

버란 시대에 디자인은 기술과 예술， 문화. 사회 적 맥락이 자연스럽게 

커뮤니케이션 되는 스마트한 사회를 만드는 통합과 조정의 역할을 하고 

있음이 드러났다. 때문에 디자이너의 창의력과 상상력은 기업의 

핵심역량이 되고 있으며 정략가로서의 디자이너， 미래의 삶을 만들어 내는 

슈퍼 디자이너의 역할이 점점 더 중요해지고 있다. 

(2) 웹샤이트 디자인의 세계 기준 

토머스 율러와 피터 세이틀러는 디지턴은 선택의 문제가 아닌 미래라고 

하였다. 현실세계카 사라치지는 않지만 인터넷 시장은 현실의 시장을 

대신혜가고 있다. 이 러한 변화 속에서 각 사용자가 고객이든 상인이 든， 

직원이든 주추들이든 간에 그들에게 계인적 필요 요건 및 목적에 맞는 
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웹사이트와 다른 커뮤니케이션 수단들을 제공하여 독특하면서도 경쟁력 

있는 브랜드를 디자인하는 것이 최우산 과제이 다. 이것은 지존 기업의 

사업방식과 설립병식의 변화를 요구한다. 

이제 세계화는 최근 세계 도처에서 가장 많이 사용되는 말이 되었다. 국가 

중심의 냉전시대적 구조가 세계 공동체라는 새로운 게염으로 바뀌었으며 

세제 경제 역시 현존 구조에서 얀터넷 구조로 변화하고 있다. 이러한 

변화를 주도하는 것은 바로 세계의 소비자다. 소비자의 선택 폭의 증대로 

요구사항 또한 상상한 수 없윤 만큼 다양해지고 있다. 이깃이 오늪날 

웹사이트를 디자인하면서 놓쳐서는 안될 주변 상황이다. 

세7-1]적으로 인터넷에 대한 많은 이야기틀이 오가지만， 우리는 콜라이언트， 

더 나아가 더욱 중요한 고객 중섬의 디자인을 수행해야 한다. 현재와 

마래의 웹사이트는 각 사엽들과 사용자 간의 복잡하고 다양한 목적을 갖는 

여러 가지 경험을 상호 공유하는 기능을 수행해야 한다. 다시 말해， 

웹사이트는 기존 마케팅 커뮤니케이션이 갓는 단 방향의 접근 방식옳 훨씬 

뛰어녕어야 한다. 

웹사이트는 한 집단의 커뮤냐케이션， 인터랙션 및 거래를 제콩하는 유일한 

수단이며， 이제는 직거래를 제공하는 유일한 채널일 뿐만 아니라 브랜드의 

특성과 전망을 신속히 전달해주는 역할도 수행하고 있다. 또한 쉽게 

세게와 연결될 수 있으므로 다른 통신 채널보다도 새롭게 재편되는 경제 

환경애서의 세계 기준을 고려해야 할 펼요가 있다. 

성공적인 웹사이트 디자인은 전세지| 비즈니스 전략， 브랜드 전략， 디자인 

그라고 기숲개발 계획과 시로 u초플 맞추면시 진행되이야 한다. 

c)착훨아 될 수 있는 것 온 언젠가는. 

디지털 기술은 오늘날 사업 환정을 재조명하는 힘을 갖고있다. 중력의 

법칙처럼 이제는 하냐의 원리가 되었다. 그러나 페이저피시는 모든 단체가 

100% 디지털화되어야 한다고 주장하지는 않는다. 예를 들어， 찰스 

슈밥CCharles Schwab: W\:V\\- . schwab.com)과 같은 기 업 은 기 존 방식 

Cbrick and mortar)의 전국적 중개 시-엽 망을 고수하고 있으며 이 러 한 

방식이 현 기업의 성공에 도움을 중 뿐만 아니라 고객만족 또한 

극대화시킬 수 있다고 믿기 때문이다. 그렇지만 결국에는 디지털화될 수 
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것은 

것-음악에서 비디오， 금융 서비스까지-은 모두 디지털화될 것이라는 

명백한 듯하다. 

디지댈 거래방식으로 구성된 서비스， 콘텐츠 혹은 제품은 세계를 푸대로 

하였을 떼， 효과 및 효용성 측면에서 유리하다. 이는 디지털 생성물은 

추가전송， 작업량 및 과정의 증가에 따른 추가비용·이 발생하지 않기 

때문이다. MP3의 경우 파얼을 두 번， 세 번 심지어 100만 번을 다운로드 

하더라도 최소비용만이 발생하며， 10번이둔 1 ，000번을 전송하든 간에 중개 

수수료만윤 칭구한다. 또한 디지원 세계에시는 진곽직 핀:111] ~앙윤 세 게 

판매망으로 확대하고자 할 경우에도 추가비용 없이 구축이 가능하다. 

이러한 효용성이 기업과 단체의 디지털 기술 사용을 부추기고 있는 것이다. 

이제 디지델의 등장은 기업의 모든 구성원틀 속 직원틀에서부터 수쑤 및 

고객들에게 새로운 방식의 의사소통을 요구하고 있다. 애를 틀이， 

amazon. com을 살펴보자. 아마존과 같은 초대형 인터넷 서접이 가능했던 

것은 기존방식의 서점들이 상대했던 고객보다 훨씬 더 많운 고끽들올 

끌어들일 수 있었기 때문이다. 게다가 연중무휴 24시간 영업을 하고 

통상적으로 24시간 이내이| 거래가 가능하며， 탁월하고 효율적인 방식으로 

고객 과의 의 견교환이 가능하다. amazon.com은 찾고자 하는 아이 템올 항상 

보유하고 있을 뿐만 아니라， 구매와 관련된 주변정보를 제공하고 다른 

고객의 구미l성향을 파악하여 고객 0] 좋아할 만한 책을 권유히기도 한다. 

구매행위 정보를 통하여 고객의 성향을 파악하고 이를 정보화하여 

사용자의 의사결정을 룹는 도구로서 활용하는 것이다. 

기엮의 웬사이트는 새로운 세게질시 속에시 다양한 기능플 수행해야 한다. 

인터넷은 가장 빠르고， 가장 직접적이고， 가장 효율적인 통신 채널이 며， 

추가적인 분배와 거래의 채널인 동시에 기업과 그 구성원들의 사업관계를 

관리하는 중요한 도구로서의 기능을 수행한다. 

기존 시장과 인터 넷 시장(Mark et pl ace a nd Marketspace) 
이러한 효율성은 과다한 시장경쟁(예를 들연， MS사기- 여행 및 자동차 

판매사업에 뛰어느는 것)을 야기시커며， 재인화를 위한 사용자의 요구와 

성공보장 정영 요구사항들애 대한 관리 요구를 중가시키고 있다. 모든 

사업 자체가 주변 환경의 변화애 적응하고 재조직하게끔 만들고 있는 
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것이다. 

인터넷 시장은 웅직이는 목표이다. 현재의 위상에 만족하여 안주해서는 안 

된다. 항상 긴장 속에서 긴밀하게 움직여야 하며 앞서가지는 않더라도 그 

흐름을 놓치지 말아야 한다. 인터넷 시장에서의 사엽은 환경의 변화에 

적웅하기 위한 신중한 정영과 함께 정확한 상황판단， 변화에 대한 신속한 

적응력， 발 빠른 실행도 필요하다 

웹 기반에서 시작한 인터넷 시장은 수직계층적 조직구조른 거부한다. 

인터넷 시장은 제품 및 서 11] 스의 생산자에시 고잭으로까지 직짐 

연결관계에서 출발하기에 기존 판매구조를 거치지 않는다. 또한 변화와 

적응어l 더욱 신속하고 긴밀하게 대처할 수 있도록 기존 방시을 

바꾸어놓기도 한다. 

어떤 비즈니스는 새로운 상품 및 서비스에 대한 효올적 가격구조가 

등장함에 따라 l달러에 팔던 상품을 10센트에 팔면서도 여전히 이익을 

남낀다. 

고객이 약간의 광고를 시청하는 경우에 PC를 무료로 제공하는 프라PC 

(FreePC)의 예를 틀어보자. 프리PC는 광고주한테 폰을 받는다. 대신 

그들애게 광고를 홍보할 수 있는 통로와 이것의 수용에 동의하는 고객들올 

제공한다. 이것은 정보화 시대의 경제에서 만이 가능한 새로운 개념의 

사업 0) 다. 기존의 사업적 경게와 관행이 바뀌아가고 있으며， 세게시장은 

혁신만을 성공으로 이끌고 있다 이제 디자이너에케 도전은 기존의 

PC에서 필요로 하는 것틀과는 완전히 다른 인터렉션을 위한 GUl(Graphic 
User Interface: 그래픽 사용자 인터헤이스)의 디자인이다. 

디지털 변화 경영 (Managing Dig i tal Change) 
최근 서비스 사업본부에서 총괄하던 사업방식을 각 고객 중심의 서비스 

단위무 구분하는 판요성이 점차 확산되고 있다. 따라서 사업체들은 

인터랙티브한 채널이l 관한 요구사항을 충족시켜주기 위해 사업 공정의 

재설계， 제품 울하 방식의 지l구성 및 재ïL관리 시스템을 재설성하고 썼다. 

예를 들면， 인터랙터브한 디지털 채덜올 갖게 되띤 개인 서비스의 기회가 

증대된다. 그러나 이런 세분화된 고객을 위한 서비스를 실시하려면 새로운 
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사업공정과 고객들에게 공급할 새로운 콘텐츠 구성 작업 등이 산행되어야 

한다. 

디지렬화는 끊임없이 일어냐는 과정으로 이를 위한 기술력， 능력， 대역폭과 

이동성에 대한 개펠 및 확장을 위한 노력이 진행중이다. 이러한 변화 환경 

속에서 각 사업체틀은 개방적이고 유연하며 표준화되고 변화에 대처할 수 

있논 구조화된 시스템을 디자인하는 것이 중요하다. 그리고 이러한 모든 

행위는 사업의 핵심가치를 반영해야 한다 

정보기반 기업(lnformat i on - Based Company) 

디지댈 환경에서 정보기반 구조를 채택한 기업은 보다 최적화된 기입이다. 

이것은 단위부서 중심의 조직구성을 갖거나 제품군 중심의 조직 구조를 

갖논 전통적인 기업 구성밥식에서 벗어나논 출발점이 된다. 

정보 중심의 경제는 정보 사용자가 주도하는 경제이며， 사용자는 기업에 

펼요한 정보를 요청할 수 있다. 이 들은 동업자나 거래기업일 수도 있고 

푸푸일 수도 있으며， 직원틀이기도 하고 고객틀일 수도 있다. 0] 틀은 개인 

자격￡로 지업과의 대화에 참여하며 대화 내용의 대부분은 노동력이나 

물품 거래가 아닌 정보 쿄환이 주를 이룬다. 내부 직원이나 거래처에서는 

지식 자산(lntelleçtl)(I! Capit(ll)~ 정 얻륭 기엽에 제공하며 기엽은 그에 

대해 공평하게 보상한다 기존 시장에서도 이러한 교흰거래는 존재하지만 

많은 기업플0] 정보교퓨와 정보접근을 인터넷 공간에서만콜 쉽고 

효율적으로 수행히지는 못한다. 이제 기업은 디지렬 기술외 활옳으파 

직원을 훈련시키고 조직에 디지털 개념올 도입함으로써 효용성의 중가를 

정쉽하게 ~ 것이다. 

니시털 기숲은 기업이 정보요소틀 활용하여 사엽체틀 관랴하는 데 도움을 

준다. 여기서 정보란 활용도가 높고 유용하며， 연관성이 있으며， 

주변상황을 고려한 최신정보를 말한다. 이러한 정보는 지식이 될 수 있다. 

지식은 인터랙션이 더욱 빈번하게 일어날 수 있5=.록 해주.고 사업관계른 

돈톡히 해주며， 더욱 가치 있는 거래가 일에날 수 있도록 환경을 

소성해준다. 

전형적인 가전제품 생산업체의 예를 들어보자. 고객은 전자상거래 
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사이트에서 이 회사의 VCR을 구입한다. 이 때， 기업은 이 고객에 대한 

유용한 정보를 얻는다. 이렇게 얻게 된 정보를 활용하여 한 벤의 

거래만으로 끝날 수 있는 관계가 더욱 오랫동안 유지된다. 

기업은 고객에게 ‘개 인 홈페이지’를 개설해주는 대신 물품구매와 관련해서 

개인 정보나 필수 정보를 얻을 수도 있디 . 기업과 고객 사이에서 의사쿄환 

채널로 존재하는 전속 중개인(personal agent)은 고객관려， 제품규정， 

문제점 보완을 관리하게 된다. 

상품화(Co mmod itization) 
높은 효용성 및 저가직화가 진전되먼서 사엽가치와 연겸되는 모든 

요소들은 기술 적용올 통해 상품화되었다. 고객 중심의 정보기반 기업은 

차별성에 초접올 맞추어 상품화에 박차를 가하고 있다. 기술 발전이 

가져옹 사업가치의 상품화는 브랜드 전성시대의 원동력이었다. 일단 

사업가지가 상품화되면 브랜드가 모든 것을 지배하게 된다. 사용자 

경험에서 출발하는 브랜드 가치는 u] 래 사회에서 차별회흘 가져올 수 있는 

가장 높은 잠재성을 지닌 영역으로 평가 받고 있다. 

샤용자 경험 (The User Experience) 

사용자 경험이란 브랜드 제품 서버스 커뮤나케이션과의 인터렉션을 

통히-여 느끼고 관찰하고 경험하면서 얻어지는 모든 것을 말한다. 만일 

기엄이 사용자의 풍부한 경험에 귀 기울인다면 디지털 환정의 변화에 

척갤하 대응하며 정영할 수 있을 뿐만 아나라， 포괄쩍이며 일관성 있는 

세제적 기준올 얻을 수 있다. 이 렇게 함으로써 모든 인터넷과 정보기반 

사업의 주도권을 갖는 데 성공할 수 있다. 

샤용성 원리 (Usability Principles) 
전자상거래 웹사이트 구축에 성공하려면 객관적인 최소한의 사용자 

원리라도 적용해야만 한다. 그래야 홈페이지의 사용자가 안전하면서도 

빠르고 효율적이며 ， 혀 관적이고 신뢰생 높고 항상 일정하며， 명확하고 

매력적인 상호작용에 몰입할 수 있다. 성공하려면 제시된 일련의 모든 
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인터랙션이 이러한 원리를 실행하고 이해하고 있어야 한다. 

브랜느 특성 (Brand Attr i butes) 

브렌드 속성은 일련의 전략적인 작업을 거치면서 형성된다. 이것은 제품과 

서비스의 가능성， 태도， 문화， 개성， 가치를 표현한마. B.I(Brand 

Identity)는 직접적으로 부슨 기업이고 전략은 부엇이며 가치는 어떠하며， 

다른 기업과의 차별성은 무엇인지 기업이 무엇을 제공해야 할지플 

밍확하게 해준다. 

간접적으로는 기업이미지를 사용자에게 심어주는데 도움을 주며， 상거래와 

상호 인터랙션을 똥해 기압에 대한 느낌을 갖늠 데 도움을 순다. 사용자와 

관련된 고유의 사용자 경험은 브렌드 특성의 핵심적 요소이다. 

성공을 위한 브랜드 전략은 모든 커뮤니케이션과 인터랙션 치l 널올 통해 

항상 변하지 않는 모습을 유지할 수 있도록 강력해야 합은 물론 경쟁력과 

확장성을 가져야 한다. 

샤용자 분석 원리 (Ethnographic Princ ipl es) 

기업온 기엽이 부여한 일련의 경험을 사용지가 성공적으로 체험할 수 

있도록 사용자의 동기와 행동을 사전에 이해하고 있아야 한다. 이를 

위해서는 한장답사CField Studies)-같은 환경에서 사용차와 시간을 보내는 

것 가 펼요하며 기타 사용자 정보와 시t.l리오의 구성기법과 같은 다른 

리서치도 사용된다. 이런 리서치를 수행한 기업은 고객의 환겸과 기때치에 

부융할 수 있는 다양한 사용자 ;성힘을 설계할 수 있다. 

현장답사는 비용이 많이 들고 시간이 많이 걸린다. 그러나 디자인 과정애 

현장답사를 포함시키면 비용에 비해 충분한 이익올 얻올 수 있다. 고객의 

요구사항과 희망사항을 모른 채 사업에 뛰어드는 것은 위험천만한 일이며 

종종 목표달성을 이루기가 야렵다 

디자인 원리 (Des i gn Principles) 

인터랙티브한 디지털 채널 상이l서 사용자 경험을 디자인한다는 것은 몇 

가지 측면에서는 매체가 갖는 특성을 활용하는 것이라 할 수 있다. 에를 
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즐면， 자바 애플릿(Java Applet)은 인터넷 사이트에 적절히 사용될지는 

몰라도 팡 파일릿CPalm Pilot)에서는 작동되지 않는다. 현재는 이를 위해 

웹사이트에서 카오스크Ckiosk)로， 휴대용 통신기로， 원격 징·치로， 이동 

통신기기로의 각 장치에 이용 뱀위의 확대를 위한 프로그래밍 Csolution)이 

펼요하다. 

디자이너로서 우리의 역할은 현재 가능한 것이 무엇이며 가까운 미래에 

무엇이 가능한지를 설명하는 것이다. 이것은 우리가 독특한 사용자 ;경험을 

개발하는 선구자의 위치를 지키도측 도와준다. 

정.!J_구초깔 디자인한다는 깃은 사용자 경힘의 기놓직인 흑띤블 디자인하는 

것이다. 또한 사용자 경험이 인터넷 사업 목적을 어떻게 달성하는지， 

이것이 사용자에게 얼마나 영향력을 미치게 될지를 고려해야 한다. 

정보디자인은 사용자 및 사엽간애 긴밀한 의사소통올 할 수 있도록 하여 

고객어|게 유용성과 풍요로움을 제공한다. 

켠로 
"" t_ 

사용자 경험은 상품화된 사업관계애 있어 중대한 차이점을 갖는 요소이다. 

고객은 어디서든지 투자를 받을 수 있고 경매정보를 접할 수 있으며 

뉴스를 볼 수 있다. 서비스에는 유사성이 있다. 예를 들면， 왜 고객이 

야후를 선 텍 하는가? 그 이 유는 마이 야후CMy Yahoo) 서 비 스기- 독특하고 

사용자에게 딱 맞도록 구성되어 았으며 어떤 거내한 사업분야보다도 더욱 

개인적인 취향을 빈·족시키기 때문이다. 

야후눈 사용자에게 유용한 경험을 성공적으로 지1공함으로써 이익올 얻는다. 

거래기엽이나 협릭사 역시 싱공기·도룹 달린다. 외l ? 뉴스와 정보를 야휴애 

공급하는 거래기업이 저가격 경쟁￡로 위협 받는다면 경쟁에서 저가격으로 

공급해야만 쌀 것이나. 이와 같이 야후와 거례틀 하는 기업들은 변화하는 

상황에 유연히 대처하고 고객 중심적으로 진화해가며 더욱 경쟁력이 있는 

업체가 되는 것이다. 야후와 같은 브랜드와의 사업관계는 잠재 고객들이 

다가왔올 떼 좋은 관계른 유지하게 된다. 가격이 더 이상 낮아침 수 없올 

때， 야후는 또 다른 업체를 선택하게 된다. 

고도로 경쟁적이고 치띨한 상품화 환경이l 서， 사용자의 경험은 다양헤치게 

마련이다. 찰스 슈밥의 예를 들어보자. 슈밥 사눈 아메라트래이드 

CAmeritrade)가 8달러를 청구하는 증권거 래에 30달러를 청구한다. 
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슈밥사는 고객과 전화통화 및 지사와의 통화 서버스와 같은 개인 중개 

서버스의 제공으로 부가가치를 창출하고 있다고 한다. 그들은 가격으로 

경쟁하지 않는다. 그들은 가치모 경쟁한다. 고객에게는 이것이 30달러 

가치를 갖기 때문이다. 

이러한 새로운 인터넷 시장의 사엽 역할을 이해하는 것은 중요한 성공 

요소이다. 인터넷 시장은 세계화의 결과이며， 웹사이트 디자인 개발원리에 

커디란 영향을 미친다. 성공적인 거래시-엄의 채널을 만들어내려면 사엠이 

요구하는 사항 빚 l土핸드가 요구하는 시·항. 사용성 원리가 시너지 효과룹 

이루는 방향￡로 디자인 원리가 확장되어야 한다. 이러한 주요 요소가 

완벽하게 조화를 이룰 때 브랜드， 제폼， 서비스 빛 커뮤니케이션과의 

사용자 경험이 독특하면서도 쉽게 기역에 남는다 

Published with permission of the Design :vt'anagement journal Vol.lO, 
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(3) CASE STU DY - E-BAY 
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고끽만촉 

필요없는 줄건을판매융}고 
수압올 얻 융. 원Õ~는 재풍울 
싼 가격에 퀴뻐해 경매에 일활 
하는과정에서 느끼는 찌미. 

접근 

정혐공유 

미베미의 톡륙한경힘 
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1995 년 9 월 설립이후 이베이는 개인적 혹은 비즈니스의 다양한 
커뮤니티를 위해 fij1품들과 서비스를 sa le 하는 온라인 공간을 이끌어왔다. 

오늘날 이베이 커뮤니티는 약 2，970 만 명의 고객올 포함하며 . Media 

Metrix 에 따르면 고객은 이베이를 가장 유명한 인터넷 쇼핑 사이트라고 

인식하고 있다고 한다. 

이베이의 임무는 지구에 존재하는 사람에게 실질적인 어떤 물건이라도 

교환하는데 았다. 

이를 위해 이베이는 지역적， 국가적 혹은 국제적인 것에 기초를 두고 

교환윤 71.놓케 하고 있는데， 다양한 균로빌 사이트， 퓨별회된 사이트. 

고객에게 유용한 경매 스타일과 가격정보 서비스의 경험을 제공함으로써 

실현하고 있다. 2000년 l년 동안 이베이 커뮤냐타는 50억 달러 이상의 

엽무를 처리했다. 이베이에는 100만개 이상의 아이템들이 수천개의 

카테고리로 되어 있으며 ， 사람틀은 자동차， 보석， 악기， 카메라， 컴휴터， 

가구， 스포츠 용품， 티켓， 보트 등 실질적이고 독특하고 흥미 있는 

아이템을 사거나 팔기 위해 이베이어l 들른다. 

글로벌 사이트 특화된 사이트 

<eBay France> <eBay Professiona! Services> 

최고의 경험을 위한 3 가지 키워드 
믿음， 안전 그리고 보호， 이 세 가지가 이베이가 성공한 커워드이다. 

‘믿음’은 이베이 커뮤니티에서 구매자와 공급자 사이의 관계를 말하며， 

고객에게 이베이의 최상의 능력을 전달하기 위해 고객과 고객을 ‘안전’하게 

연결하는 환경을 만드는데 주력하고 있다. 그리고 온라인 보호를 위한 

이베이의 프라이벼시 성명서를 보맨 어떻게 이베이가 고객의 프라이버시를 

‘보호’하느냐 하는 확실한 개요를 볼 수 있다. 

〈온라인에서 판매 및 구비l 경혐의 만족도를 높이기 위한 방안〉 
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이떼이는 경매와 인터넷을 결합한 독특한 비즈니스 모델로써 기존의 

유통방식을 무너뜨리는 ‘유통혁명 ’ 이라고 할 수 있는데， 일반 인터넷 

기업이 갖는 물류비， 재고비 등의 막대한 비용이 적게 들기 때문에 인터넷 

속성에 가장 이상적인 모델이다. 이베이가 인터넷에서 고객에게 최상의 

경협을 전달하기 위한 방안은 다음과 같다. 

l. 커뮤니티 확대 : on- off line 광고， 기존 회원의 로열티 관리 

2. 철저한 회원관리 ; 회원에 대한 보호 

3. 품목과 거래량 확보; 거래품목을 확대， 심화 

4. 고끽 중심 직 굉·고진략 

0 . 글로별 1~1 즈니스: 개나다， 영국에 별도의 웹사이트 개설. 

일본어 도음말 등 글로벌화， 

지역빨 세분화 작업 (ebay L A 등) 

철저한 고객중심 샤이트 

1) 효율적인 경매를 위한 정보와 서버스 중심 

• 제품 정보를 판매자가 퉁록하띤서 임력 

• 메일을 통해 개인적으로 원하는 정보 받음 

• 개인간 매매가 원활히 이루어치노록 하는 법칙과 닙 

• 회원들간의 의사소통 원활 

• 신속한 정보와 거래와 재미(텍스트 중심의 독특한 아이콘위주의 

인터페이수) 

2) 충분한 컨텐츠 제공 

1999년 5월 기준으로 제풍품목이 200만기l를 념음 

3) 우수하게 설계된 경매 프로세스 

이베이의 게입이 없는 가운데 개인과 개인이 불건을 활발히 사고 팔 수 

있는 경매체제 

4) 개인화된 서비스 

• :vIy ebay 서비스 : 자신이 좋아하는 카테고리 
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(경매참여 현황. 피드백 정보， 회원간 정보제공) 

• Per sonal shopper : Net mind 기술 이용， 구축한 검색지원 

• About me : 자신음 소게하는 홈페이지 작성 

5) 경매 통한 커뮤니티 구축 

• 판매자와 경매 참여자간의 이메일을 용한 

의사소통 

• 회윈에 대한 고객지윈 및 게시판 

6) 신뢰할 만한 안전장치 Safe harbor 

• Feedback forum : 거래 당샤자의 피드’111 신용-정보릅 볼 수 있음 

• Escro、、 제 3차에게 대금올 맡기어 안전한 거래가 이루어지게 함 
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제 4절 디자인 드
 

피
E
 

( 1 ) 네트워크학의 핵심 r 정보 통신 기기 

통신， 지금은 핵문열 중 

1876년 미국의 벨이 자석식 전화기를 발명한 이 래， 지난 100여 년간 

현대식 통신 수단은 꾸준히 발전을 거듭해 왔다. 꾸준한 발전이란 

보편적인 상식 션이l서 이해할 수 있을 정도로 진회되어 왔다는 의미이마. 

그러나 현재의 상황은 친화의 수준이 아니라 핵분열로 표현해야 할 정도로 

놀라운 현상들이 일어나고 있다. 날미-다 새로운 펀종들이 나타나고 
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일빈인들은 제품명도 인식하기 어려울 정도로 수많은 통신 기기 제품들이 

쏟아져 나온다. TRS, WLL, 컨퍼런스폰， 스마트폰， 웹폰， 원엑스， 렘레터， 

VoIP, DECT , CT폰， 인터넷폰. IMT 2000, IP CENTURICS 등. 한편으로는 

시스코， 루슨트， 네트폰 아이모드 등 세계적인 통신 시스템 사업자들이 

기업의 사활을 걸고 새로운 통신 혁명의 대전을 준비중이기도 하다. 

현재의 통신 기기 시장은 가히 춘추 전국시대와 같은 혼돈과 각축 속에 

놀라운 속도로 발전하고 있으며 태풍의 눈 속에 있는 상황이 라고 할 수 

있다. 

종잡을 수 없는 다양성 흔재 

지금까지 그 시대를 대변하는 디자인 트랜드는 분명하게 존재해 왔다. 

디자인 트랜드는 그 시대의 기술과 사회적， 푼화적， 경제적인 변수들이 

흔합되어 나타나는 것으로 여러 가지 트랜드가 공존하고 있다 하지만 

화두로 삼을 수 있는 주도적인 트랜드가 그 시대 상황을 섬플한 비주얼로 

대변해 왔다. 

요즈음 인테러어 환경 디자인의 트랜드는 젠(ZEN) 스타일이고， 일반 

가전제품의 뎌자인 트렌드는 빌트인과 디지털 자동차 디자인은 에지 

스타일이라고 할 수 있다. 

그러나 정보 통신 단말기는 감히 화두로 내세우라만큼 주도적인 트랜드를 

가지고 있지 않다. 다양한 기능의 수많은 제품플이 혼재 되 01 있으며 

다양한 소비자층과 짧은 라이프 사이클， 끊임없이 새롭게 선보이는 새로운 

버전의 신제품들， 그리고 그들의 극단적인 차별화 전략 퉁이 병확한 

트렌드룹 구l핀하지 못하게 하고 있다. 

정보 통신 기기 디자인의 특정 

필자는 수년 칸 다양한 종류의 정보 통신 단말기를 디자인해왔다. 

지금까지 국내외의 많은 정보 통신 회사들과 다양한 종류의 단딸기를 수백 

건 넘게 디자인하고 있다. 물론 직엽이 디자인 전문회사의 아트 

디랙터이기 때문에 일빈 가전제품이나 오다오， 주방 기구， 차량 전장품， 

생활용품 통 다양한 디자인을 두루 뱅행하고 있기도 하다. 분야빨로 

다양한 디자인을 경협하다 

보면 분야별 시장의 특성과 기업 문화‘ 기술. 정쩌의 원천과 미래 가치 

등이 확연히 다르다는 것을 새삼 느끼케 된다. 그 중애서도 정보 통신 
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기기는 다른 디자인에 비해 다음과 같은 몇 가지 두드러진 특정을 띠고 

있다. 

첫째， 최고의 스피드가 요구된다. 

둘째， 제품의 수명이 짧고 사이클이 빠르다. 

셋째， 시장의 유동성이 커서 위험 부담이 높은 반면 부가가치도 높다. 

넷찌L 제품의 디자인 트렌드가 일정하지 않다. 

이상과 같이 확연히 다른 시장과 제품 특성으로 인하여 제품 디자인 

프코세스도 이진애 블 수 없었던 새로운 1상년이 구사되고 있다. 

시간이 생명인 정보 통신 기가 디자인 

정보 통신 제품은 경쟁사보다 한 발 먼저， 하루라도 빨리 출시해야 한다. 

제품의 성페가 시간 경쟁에서 좌·?되기 때문이다. 그러므로 상품 기획 

회의부터 각 분야의 최고 전문가가 함께 참석해서 기획의 줄거리를 잡고， 

마스터 플렌을 세워야 한다. 정보 통신계에 새로운 비죠니스 모델을 

창출하기 위해서는 먹고 먹히는 생존 게임에 능숙한 최고 경영자， 정보 

통신계의 치열한 경쟁 판도를 손바닥 보듯이 읽고 있으면서 소비자의 

트렌두와 시장의 유동성을 민감히개 감7-]할 수 있는 처l 풍 디지씬 아트 

디렉터， 핵심 엔지니어， 생산 관리팀장 등이 회의에 참석해 디자인의 

성격과 방향을 결정해야 한다. 

클라이언트 회사는 디자인과 기구 및 급형 설계， 제작 등을 아웃 

소성하연서 기업 간에 비즉니스 프로세스에서 전형적으로 발생하는 잦은 

1J]핑과 회의， 질차와 시칸， 그리고 불필요한 U]용을 좁이고자 노력한다. 

그래서 최고 경영자 간에 신뢰를 바탕으모 한 확신과 믿음， 그리고 조직 

상호 간에 유기적인 결함으로 최고의 순발력올 발휘하는 새로운 기업 

협력의 비즈니스 장르가 만들어지는 것이다. 

온라인 개발 프로세스는 기업 간의 전형적인 거래 관계를 무너뜨리고 있다. 

만순 개발 용역 관계에서 주식의 굉유， 디자인 고문 역할， 디자인 ~]닝 

로열타나 성공 사례 보상 등 다양한 이해 관계가 얽혀 복잡하지만 아주 

새로운 양상을 띠게 된다 
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정보 통신 기기 디자인의 미래 

미래의 정보 통신 기업은 원전 기술을 보유한 초거대 기업과 기동성이 

좋고 빨리 댄신할 수 있논 초소형 기업만이 살아남을 수 있다. 어중간한 

규모의 전통적인 기업은 살아남기 힘들다 제품은 새로운 비즈니스 모델의 

창출과 남보다 한 발 앞서 일정한 수익을 낼 수 있는 콘텐츠와 윈천 

기술의 확보， 그리고 네트워크가 가능한， 발 빠른 제품화에서 승부가 난다. 

방디l한 정보 네트워크에 인간의 모든 생활 수단이 통합되고， 시스템화될 

것이기 때문이다. 따라서 독보적이고 우직한 제품은 살아남기 힘들 것이며， 

네트워크 시스댐을 주도히·거나 그에 암 빠르거l 펀송하여 효환 가놓한 

제품만이 살아남올 것이다. 

디자인 콕변에서민 보면 미래의 정보 똥신 기기늠 다음의 톡성을 보일 

것으로 예측된다. 

먼저 다양한 구성의 기능을 윈칙화하는 기숲， 그러고 보다 미세한 단위로 

발전하고 있는 반도체 소재 및 칩 구성 기 술， 앓고 플렉시블한 LCD, 작고 

성능 좋은 신소새 배터리， 유판 식유 화학세풍 등의 발전01 단말기의 

성격을 한계 상황까지 작아지게 할 것이다. 

또한 음성 통화 위주의 단말기에서 영상과 데이리 호환이 가능한 단말기로 

발전하연서 카메라가 부착되는가 하면， 다이알 키 패도가 없어지고 음성 

인식 시스템이 발전할 것이며 디스플레이 화면이 제품 구성의 거의 

전부를 차지하게 될 것이다. 

그리고 디자인의 소프트화는 상당히 복잡한 양상을 띠게 될 것으로 

생각된다. 우선 총이같이 부드러운 LCD 디스플레이가 이미 개발되고 

있으따， u1]터라도 종이치렴 접을 수 있게 되었다. PCB나 하우정 소재도 

인간의 피부처럼 부드러운 소재로의 개발이 활발하게 이루어지고 있다. 

더구나 띤간마나 서로 나른 정맥(핏줄)이나 시문， 음성， 홍재 인식， 바이오 

리듬 인식 등의 기술이 단말기를 점점 더 인체의 일부처럼 되도록 

발전시킬 것이기 때문이다. 미래의 정보 통신 기기는 정보 통신 기기뿐만 

아니라 우리 생활의 전 장금른 거의 다 통합하고 시컨템화시견 것이다. 

다양한 제품의 기능들이 마치 DNA 구또처럼 복잡한 띤걸 고리를 갖추고 

쌍벙향 네트워.::i로 연결될 것이기 때문이다. 71]인 단말기 하나만 가지연 

가정과 사무실， 차량 등의 모든 생활 기기들올 통제할 수 있게 원다. 

칩에서 기르는 화초의 상태와 수분 함량 등을 체크하고， 애완 동물의 
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밥그릇이나 집을 통해 바이오 랴듬이나 온도， 습도 등도 점검하여 

통제하는 일 등을 단말기 하나로 할 수 있게 될 것이다. 

마지막으로 각 인종별로 문화와 풍습의 차이 그라고 경제 소득 수준의 

격차에도 불구하고 운송과 통신 디지털 네트워크의 기술은 지구촌을 

하니의 생훨 영역으로 통합하는 글로벌화를 더욱 진천시킬 것이다. 특히 

어느 제품보다도 정보 통신 단말기는 지역적인 장벽을 빠르게 뛰어넘어 

보편적으로 소유하는 제품이 될 것이다. 따라서 세계인의 보편적인 정서가 

디자인의 화두가 펠 깃이며 지익과 인종， 품화직 지·이에 띠·곤 인간의 

라이프 스타일은 점점 같아지는 반면 세대 간의 차이는 더욱더 벌어지는 

양상을 띠게 될 것이 다. 

(2) 소형차， 공간은 넓거I! 

클럭과 칼로스의 데뷔로 새로운 개념의 소형차에 이복이 집중되고 있다. 

소형차라고 하면 이전 프라이드의 박스형 디자인을 쉽게 떠올리게 된다. 

물롤 현채 판매되고 있는 소형차는 베르나처럼 기이하게 차체만 커진 

모습을 보여 주고 있기는 하다 하지만 유럽 시E때|서 소위 잘 팔리는 

소형차의 모습은 하이 루표 스타일에 실내공간을 최대한 키운 다목적차의 

성격이 가미되어 었다. 쩨롭게 등장한 클릭과 칼로스늠 이런 세계적인 

경향을 잘 따르고 있다. 그 동안 국내 시g뻐l서 외면되었던 소형차 시장에 
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대해 새로운 관심은 분명 필요하다. 이에 세계적인 경향과 국내 소형차 

계보도에 이르기까지 소형차의 트랜드를 살퍼온다. 

미국은 대형차， 유럽은 소형차 

세계 자동차 시장은 크게 유럽과 미국으로 나눌 수 있다. 2차 세계 대천을 

전후로 해서 두 대륙의 자동치 만틀기는 다른 노선올 걷게 되었다. 

1940년대 이 전까지 클래식 카 들을 보면 며국 매이거나 유럼 메이커나 할 

것 없이 대썽 차체에 높욕 lIl]기량의 엔진올 얹고 있었다 

미국은 대전 후 경제 상황이 나빠지지 않았고， 본토에는 피해가 없었기 

때문에 전쟁이 자동차산입에 직집적인 영향을 거의 며지지 않았다. 군수품 

생산이l 치중한 영향으로 다양한 차가 개발되지는 못했지만 엔진 개발은 

전쟁 중에도 계속 이루어졌고， 그에 따라 엔진 기술이 발달했다. 이 시기의 

엔진들은 보통 V형 8기통이었고， ñ,l 00c:c: 정도 내외로 매우 극 

용량이었다 이에 따라 보닛의 높이가 높아지면서 직선화되고， 뒷부분은 

유선형화된 차체의 형태기- 나오기 시작하였으며 01 것이 하나의 경향을 

이루게 되었다. 이 스타얼은 차체 스타일 분류에서 ‘新대전 후 

스티-일(I\"ew Post War Style)’이라고 불러게 되었다. 이때부터 미국은 

전통적으로 대형차가 주류를 차지하기 시작했다. 

전쟁이 끝난 후 유럽은 독일과 이탈리아는 폐전국으로 남았고 프랑스나 

영국 등 다른 국가 역시 피해가 컸다. 이 때문에 곤 배기량이나 거내한 

차체보다는 겸팩트하면서도 경제성 높은 차를 만들 수밖에 없었다. 

대표적인 모델이 오스틴 미니와 비틀이다. 두 모델 모두 경제성과 

효윤성을 추구한 소형치-라는 것이 꽁동칩이 있다. 포르쉐 박사가 

히틀랴에게 부탁을 받고 만들기 시작한 비틀이 차의 중량균형과 주행성능 

향상에 초점을 맞춰 개발한 효율적 구조라면 미 니는 공간활용파 경제성에 

초점을 맞춘 효율적 구조라고 할 수 있다. 비틀의 방식은 후에 포르쉐와 

같은 정통 스포츠카로 발전했고， 미니의 방식은 1970년대 이후의 

소형차른 시작P 무 1980년대와 1990년대애 걸쳐 대부분의 승용차애 

쓰이도록 벌전했다. 

공간 활용 극대화 

122 



오스틴 미니에 뿌리를 둔 유럽의 소형차는 전통적으로 해5<1 백 형태였다. 

컴펙트한 차체에 어울리는 스타일은 헤치백이었던 것이다. 이런 디자인이 

접점 원박스에 가까운 형태로 변해 하고 있다. 이것이 최근 소형차의 

흐름이다. 푸조 307이나 도요타 야리스， 르노 콜라오 등을 들 수 있고 

클릭과 칼로스 역시 이런 흐름을 따르고 있는 것이다. 중-대형차에서는 

도요타가 앞서 있고， ‘탈 세단’을 외치며 다자인 이노베이션을 추구하는 

르노와 시트로앵 등 프랑스 메이커도 새로운 페커지를 속속 선보이고 있다. 

패커지는 숭객의 거주공간을 결정짓는 주요한 요소이다. 패키지에 따라 

디자인이나- 여러 배커니즘이 1]].뀌게 되는 깃이다. 최근의 M. M(Man 

Ylaximum Machine Minimum} 트랜드에 따라 숭객석 공간이 확대되고 

엔진， 트링크 룹은 상대적으로 작아질 뿐 이니라 공간의 구분 또한 

모호해지고 있다. 이 러한 진화는 승용차 오너들이 RV와 SUV 장르 쪽으로 

훨7-1 폴리고 있고， 패밀리카의 개념이 바뀌면서 RV/SUV의 장침틀을 

훌용차 스타일에 적용한 것으로 해석할 수 있다. 일본과 유럽이 이런 

변화를 주도하고 있는데， 그 이유는 좁은 도로와 주행 에건으로 실내 외 

공간 효율에 무척 애민한 학가들이기 떼문이다. 

패키지 변화의 콩콕적인 목적은 실내콩간을 넓히는 것이다. 따라서 

공간효율이 상대적으로 불려한 소형차를 중심으로 폐커지 댄화가 활발히 

전개되고 있다. 특히 유렵 시장에서 가장 치열한 B세그먼트(국내 분류로는 

소형차애 해당)어l 서는 폭스바겐 골프외- 오펠 코르사로 대변되던 2박스 

해치백 형례의 소형차 폐커지가 원 박스에 가까운 형태로 변하고 있다. 

중-대형차에서 세계적으로 가장 빨리 이런 흐름을 반영하고 있는 메이커가 

도요타다. 또한 딘- 세단을 .9]치퍼 디자인 이노l깨이션윤 추구하는 르노와 

시트로앵 등 프랑스 메이커가 새로운 폐커지를 속속 선보이고 있다. 

스타일 위주로 진화되었던 3박스 세단에서 。l 제는 실용성파 거주성을 

강조하기 위한 진화를 시도하고 있으며， 심지어 보수적인 릭셔리 

세단애서도 이러한 변화를 실감할 수 있다. 중‘대형차에서도 차체 높이가 

높아지는 것은 물론 트렁크가 짧아지고 C필러(트령크에서 루프를 잇는 

가풍 부문)가 기울어진 테라스빡 스타일， 심지어는 해치펙에 가까운 

스타얼도 세단에 쓰이고 있마. 
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차제는 높게 공간은 넓게 

스티일의 띤화를 살펴보면 우선 차체 높이가 높아졌다. 공간 활용성을 

위해 하이루프 스타일은 거스를 수 없는 대세인 것이다. 차체 크기가 

높아지연 디자인적인 관접에서는 오히려 어려워진다 보통 승용차의 

벼례로는 도아 페널과 사이드 글라스의 면적이 지나치게 넓어지고 둔해 

보일 수 있기 떼문이다. 또한 일반 타이어 사이즈로는 상대적으로 

타이어가 작아 보여 타이아의 인치 엽이 이루어지게 된다. 

공간 활용성을 위해 또 하나 변화시킬 수 있는 것이 훤 떼이스(앞바퀴와 

뒷바퀴 사이의 거려)룹 는퍼뉴 것이다. 휠 비l이스가 는이냐지 않고뉴 실재 

느낄 수 있는 실내공간의 확장올 기대힐 수 없기 때문이다. 휠 베이스와 

훨’ 사이즈가 커지면서 상대적으로 앞뒤 오바행(범퍼와 바퀴 사이의 

헐리}은 짧아지게 된다. 이러한 요소는 엔진 레이아웃에도 영향을 준다. 앞 

바퀴 굴렴 차는 뒷바퀴 굴럼 차에 비해 많은 부품을 보닛 안에 담기 

때문에 더욱 컴펙트한 셜제가 요구된다-

글라스 각도의 변화도 빼놓을 수 없다. 앞뒤 글라스는 카올(프론트 윈도와 

연결된 앞확 폐널 부분)이 나오면서 점점 눈워지고 사이드 글라스는 

각도가 세워지는 추세다. 만일 사이드 글라스 경사를 그대로 두고 차체를 

높일 경우 루프의 폭이 좁아져 승객 머리 옆 공간(head clearance)의 

확얻가 어려워진다. 클릭의 경우 A펼랴릉 길게 빼내고 글라스를 굽혀 

놓았다. 

실내 거푸성을 확보하기 위해 앞뒤 카윷 포인트(앞뒤 글라스의 끝 단과 

보닛 또는 트렁크 철판이 만나는 지점)를 이동하고 있다. 캡 포워드의 

트랜드는 1990년대애 들어와 시작되었지만， 최근 새롭게 개발되는 차총은 

앞으로 뿐 아니라 뒤로도 늘어나고 이 영향으쿄 보닛파 트령R가 짧아 

보여 모노 볼륨에 가까운 형태가 된다. 하지만 플랫폼이 늘어나지 않고 

카울 포인트만 블어난다변 대우 마티즈처럼 대시보드 상단의 쓸모 없는­

공간만 늘어날 뿐 실질적인 공간 확장에는 도움이 안 된다. 

이런 외적인 변화는 싣내 인테러어에 큰 영향올 미친다. 선체적인 싣내 

길이 ， 너비， 높이 등 제원이 커지는 것 외에도 헤드룸과 레그콤 등이 여유 

있어지연서 소형 미니 밴 수준의 실내 공산 확보가 가능하다. 시트 역시 

풀 플랫， 더블 폴딩 기능 등이 가능해 활용성이 커지고 RV의 다양한 

수납공간과 편의장치들이 쓰여 실제보다 더 가변적인 공간 여유를 누렬 수 
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있다. 또한 일부 차총은 칼럼식 기어(헨들 옆 부분에 장착한 기어)를 달아 

센터 콘솔이 필요치 않으므로 운전석과 조수석 사이의 공간으로 이동이 

가능한 워크 스루(walk through) 기능도 가진다. 

도어의 개폐 면적이 커지고 루프 프레염이 높아지면 RV처럼 편리하게 

차에 타고 내릴 수 있다. 이러한 승강성을 개선하기 위해 일찍 변화를 

수용한 것이 택시다. 일본에서 닛산 크루(crew)가 택시로 가장 많이 

이용되는 것도 바로 이런 이유이다. 런텐 택시를 생산하는 LTI사의 TX-

1은 차체 높이가 1 ，700mm에 이른다. 

또 한 가지는 suv차럼 운진 떼 시야가 좋아지고 피로낌이 적다는 깃이다. 

일반적으로 차체기’ 높아지면 협 포인트(hip poin t: 자동차 디자인 떼 가장 

중요한 하드 포인트 중 하내)가 따라 높아지며 앉는 자세가 보다 지립이 

되어 전방 시야가 넓어진다. 따라서 위험 요소의 식빨이 빠르고 장시간 

운전에도 심랴적오로 편안하다. 

이런 변화는 세계적인 추세일 뿐 아니라 소형차 또는 모노 볼륨 모델이 

갖는 특성이자 주요요소이기도 하다. 하지만 라이프 사이클이 다양해지고 

일보다는 여가와 레저01] 좀 더 큰 비중올 두면서 H]즈니스륜 위한 

자동차만이 아니라 여러 가지 다목적으로 쓰이는 자동차를 원하게 된 

것이다. 이 때문에 크로스오버 비클이라는 장르도 속속 생겨났고， 반도시 

크로스 오벼가 아니더라도 모든 장르에서 공간활용성과 다용도성은 

필수조건이 되었다 이 문제를 해결하기 위해 소형차는 필연적￡로 차고를 

높일 수밖에 없었다. 그만큼의 개방 감을 줄 수 있기 때문이다. 차고를 

높이면서 디자인은 풍부함， 볼륨 감과 함께 부분 강조를 위해 애지 라인을 

사용한다. 

국내 소형차의 세계화 

세제 소형차의 이 러한 변화는 지난 5월 국니l 시장에 세롬게 데뷔한 

콜릭과 칼로스에도 보여진냐. 국내 시장뿐 아니라 유럽 시장 공략을 

목표로 출시된 클릭과 칼로스로 인해 국내 소형차가 한층 업그레이드된 

것으로 보인다. 

국내 소형치. 1세 대는 1970년대 중반부터 1980년대 초반으로 들 수 있다. 

그 당샤는 자동차 자제가 거의 없년 시절로 디l우 로얄 시리측나 

그라나다와 같은 대형차만이 판매를 이끌고 있었다. 이런 상황 속에서 

포니 시리즈의 등장은 본격적인 마이카 시대를 열었다고 할 수 있다. 
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포니의 수출 신화를 이루면서 국내에서도 소형치- 붐이 일기 시작한 것이다. 

2세대에 이르러서 소형차는 본격적인 성숙기에 들어선다. 1980년대 

중반부터 1990년대 초반의 시기로 국내 자동차 3사에서 소형차가 모두 

출시되었다. 현대 엑셀， 프레스토， 기아의 프라이드， 대우의 르망이 

그것이다. 이 시기는 소형차 시대의 중흥기로 1980년대 중반 이후 

올링픽을 거치면서 국민 소득의 향상과 함께 크게 신장했다. 

소형차 3세대는 1990년대 초반부터 1990년대 중반을 들 수 있는데， 현대 

엘란트라의 등장으로 소형차 시장이 준 중형과 소형으로 세분화되는 

시기이다. 소형차 시장은 액샌프의 약진으로 디l표되며 이 시짐 이후 준 

중형￡로 수요가 다수 이동한다. 

소형차 4 서l 대라고 할 수 있는 1990년대 후반은 IMF 경제 위기 극복 이후 

소형차 시장은 급격히 위축되었다. 베르나， 라노스， 리오 등의 신규 차종의 

추기-로 일부 회복되었으나 경차와 준 중형차 시장 사이에서 점치- 감소하는 

추세였다. 

클릭과 칼로스의 등장으로 소형차 5세대로 접어들었다고 할 수 있다. 물론 

현재도 l메르나와 라노스급은 그대로 판매되고 있다. 그러나 클릭과 

칼로스는 세계 흐름에 편승하는 새로운 개념의 소형차이다. 

(3) CASE STUDY - 뉴 비틀 

감성의 경험으로 미래를 창조한다 

1938 년 비툴의 출시 이후 56 년 후인 1994 년 ‘비틀의 귀 환‘으모 뉴 

바틀이 선보였다. 뉴 비툴 디자인의 목표는 과거와 미래를 결합하는 

것이었다. 폭스바겐은 고객틀의 과거 경협과 새로운 아이디아를 신제품 

개발에 적용할 수 있도록 하기 위하에 인터넷이라는 새로운 매처l률 

이상했다. 고객들은 인터넷을 퉁한 편러한 수단을 퉁하여 뉴 비틀의 

개발과정에 직접 침여할 수 있었고， 이는 ‘뉴 비틀’의 개발 시 아이디어로 
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적용되었으며， 제품의 출시 후， 이것은 고객들의 뉴 비틀에 대한 높은 

수용도로 연결될 수 있었다. 

디자인 철학: 단순함. 정직성 . 신뢰성. 독창성 
............................. “ . 

-_ ’ 
~~ •••••• , •••••••••••••••••• , •••••••••••••••••••••••• , ••••••••••••••••••••••••.••• 

가상공간의 뉴 비틀 

폭스바겐은 뉴 비틀의 시판을 지 원하기 위해 1996년 3윌， 뉴 비틀에 관한 

내용만을 담고 있는 웹사이트를 개설 하였다 (http :νw\vw.beetle .de) 이 

사이트는 폭스바겐 뉴 벼툴의 미학을 가상공간으로 확장 시 571 면서 이미지 

관라를 위해 인터넷이라는 매체를 최대한 이용하였다. 세계의 비툴 

팬들이l게 뉴 바틀의 신모델 디자인올 최종적으로 완성시키는데 적극적으로 

참여헤 줄 것을 부탁했디 

1. 감각적 경험 제공: 웹 사이트도 자동차와 마찬가지로 미l우 세련되고 

독창적이며 재미있는 감각적 경험을 제공 

2. 오프라인과 일관성 있는 옹라인 스타일: 폭스바겐의 스타일과 테마를 

떤쌍사키는 색상과 그래팩 사용. 

3. 신속한 탐색을 위한 도구 제공: 탐색 바를 통한 신속한 탐색 . 

4. 고객 친화적 기업 아이덴티티 조성 풍부한 의미와 강렬한 감정을 

유발시킬 수 있는 문화적 아이콘을 사용하여 사용자 자신이 직접 디자인올 

개벨. 

Vo lkswagen New Beet le 의 웹샤이트 
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훌리연앙회 UI를 
오훌티얻 지등쳐일 
시용를 JHI 

• 
“온라인과 오표라인의 얻관성 있는 아이텐티티 행성” 

오프라인 

폭스바겐은 ·뉴비틀’ 제삭 사， 고객의 파거 경험으로 미래의 자동차를 

제안하기 위하여 고객의 경헝을 온라인 상에서 제안히는 방법을 

채택하였다. 이는 고객에게 새로운 경험을 제공할 뿐 아니라， 고객 관심의 

유도료- 판매량 중가료- 이어졌다 

(4) Education- Mobile Edutainment 

지난 몇 년간 IT 업계의 가장 큰 관심사는 인터넷의 다음 테마가 무엇이냐 

하는 것이었으며， 선두 업체툴은 저마다 포스트 PC, 모바일 컴퓨팅 ， 

뉴미디어 콘솔 등의 새로운 건셉트 모댈을 경쟁적으로 시장에 선보이고 

있다. 특히， 많은 기업들이 앞 다투어 작년 가을 컴텍스를 통해 차세대 

컴퓨팅 환경으로 ‘움직이며 인터넷을 사용할 수 있늠’ 기상천외한 통심 

기기와 포스트 PC의 선봉에 있는 PDA, 핸드 헐드 PC 등을 선보인 것은 
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‘인터넷의 다음 주자는 오바일’이라는 분위기를 이끌어 내고 있다. 

보바일의 개념 

인구의 반 이상이 이동통신 기기와 인터넷에 노출되어 있어 전 세계에서 

사례를 찾아보기 힘들 정도로 독특하고 독보적인 IT 인프라를 갖추고 있는 
우리나라가， 올해 틀어 급끽하게 모바일이라는 주제에 주목하고 있다. 또한， 

현재의 이동통신 기숨을 한 단계 끌어올릴 수 있을 것이라는 희망을 주고 

있논 IMT-2000유 끊임없이 신기숲을 감망하뉴 소비자들의 호기신을 

중폭시카고 있는 상황이다. 모바일은 들고 다닐 수 있는 작은 기기를 통해 

사람들은 읍성 똥화와 단문 메시지를 주고맏늠 것뿐만 아니라， 영화와 

게임을 즐길 수 있으며， 회사 엽무를 볼 수 있도록 한다는 것이다. 이를 

가능하게 하는 것이 바로 PDA, 이동통신 기기 ， PC라고 할 수 있다. 이를 

통해 언제 어디서나 커뮤니케이션이 가능하게 된 것이다 

그러나 문세는 이와 같은 인프라의 핵심 기술 수푼이 어디까지 와 있으며， 

소1~1 자의 호기심을 자극시치기에 충분한 머리 좋은 마케터들의 상상력을 

구현할 기술이 모두 개발되어 있는가 하는 것이다. 또한 우리가 고민해야 

할 것은 모바일 환경응 통해 우리의 일상과 기엽 활동이 어떻게 벤화할 

것인가 하는 점이다. 특히 일회성이나 과시성에 펀중되지 않고 실질적으로 

어떤 분야의 콘텐츠가 모바일 환경에서 운용될 것인가 하는 점을 고민해 

보아야 할 것이다. 

모바임 콘탠츠의 혜택 

이동 중애 고객의 성향올 파악하고， 제품의 생산 현황 및 물류 현황올 

알이-볼 수 있다면 기업의 업무 흐름은 지금보다 훨씬 빨라질 것이며， 이동 

중에 전자매일을 확인하고 결재 서류를 챙길 수 있다면 기엽의 의사 

결정은 지금보다 원활혜질 것이다. 뿐민 아니마， 개인은 모바일 환-정올 

통해 이동 중에도 끊임없이 정보를 유통시 71게 될 것이며， 자신의 책상을 

떠니 있는 시간에도 다른 사람과 대화하며 지루한 시간을 달래기 위해 

게임을 하며 ， 다양한 콘렌츠에 노출될 수 있을 것이다. 
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이제 많은 기업은 인터넷의 다음 테마인 모바일 환경으로의 패러다임 

이동을 위해 니·름대로의 진화 방식을 개발하고 있다. 개발자와 

피치이늬들이 주목해야 할 것은 손바닥 위의 작은 화띤올 통해 제공할 

찮용 환텐츠 속에 이 세상을 얼마나 담아낼 수 있는가 하는 점이며， 이를 

위해 PDA, 이동통신 기기 ， 포스트 PC 등 사랑틀이 휴대할 모든 기기와 
매체의 속성을 깊이 있게 이해해야 할 것이다. 과연 사람들이 인터넷에 

접속하기 위해 투자했던 않은 노력들이 모바얼 환경을 위해서도 지속될 

것인가. 모바일 환경은 이제껏 상상하지 못한 새로운 도전과 가능성을 

시사하고 있다. 모1I~얼이러·는 딘-이에는 ‘띤믹스렌다’는 뜻이 담지 있다. 

이제서야 거품이 걷히고 있는 인터넷 분야의 많은 사업 모델틀을 바라보며， 

모바일 환경은 현실적이고 안정적인 시-엽 모델이 잣아지길 기대해 본다. 

또한 인터넷 선진국이라고 자처하는 우리나라가 모바일 세상에서도 선두 

그룹을 유지할 수 있는 가치 있는 론텐츠와 기술 개발이 채속되기를 

기대해 본다. 

플럭스 - POA 속의 에듀테인먼트 
플릭스의 주요 I~l즈니스는 PDA용 게임뿐 아니라 Auto PC의 게임， 부선 
언터넷 게임 등 모바일 기기용 어플라케이션 개발과 무선 네튿워 크 솔루션 

및 관련 콘텐츠 게발， 판매를 사업영역으로 하고 있다. 

게임 업제가 중심이 된 POA 비즈니스 현황 
국내 모바얼 분야 중 PDA 시장은 포켓 피사를 중심으로 급속한 성장세를 
보이고 있으나 게임 소프트웨어 부분은 아직 개발이 미미한 상황이다. 

이논 종명된 POST PC로서의 입지와 현재의 보급률과 연계되어 위축된 
시장 형성과 동시에 뜨거운 감자의 형태라고 할 수 있다. 선점의 효과를 

누리기에는 그만큼의 위험요소를 젊어처야 하기에 ， 기존의 유수 기업 또는 

개발시라도 확보된 기술 인력괴 노하?가 없디띤 그만큼 참여는 위축틸 

수밖에 없다는 지적이다. 현재 케임 업체툴은 모바얼 게임 서비스에 적극 

나서고 있다. 모비닷컴은 인터넷으로 게임 만화 캐릭터를 즐길 수 있는 
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서비스를 시작하고 있으며， 넥슨， 마리텔레콤， 언와이어드코리아， 컴투스 

등도 서비스를 제공 중에 있다. 또한 이비l그넷은 휴대폰 전용 ‘개미들’이란 

게엽올 개발， 관심올 끌기도 했다. 현재 대기업올 비롯해 많은 업체들이 

모바얼 콘텐츠 게임에 진출하는 움직임을 보이고 있￡며， 이는 산빨 

업체와 협력하여 연계된 서비스 요청을 제안하는 방법을 모색하고 있다 

게임과 학습을 한 번에 

플라스의 대표적인 프로젝트논 게엄올 즐기며 영어 어쭈1릅 배올 수 있뉴 

PDA용 영어 학습게임 ‘보케이드’다. 서울대학교 학내 벤처기엽인 

‘오란다프’와 공동으로 개발한 이 게임은 언어 학습에 관한 인지과학 

이론을 토대로 제작됐다. 축구， 핀볼， 퍼즐， 슬롯머신 등 각종 미니 게임을 

학습과 띤계해 단어 학습의 효과적인 벙-법올 제시하는 장점이 있다논 것이 

강점이다- 보케이드는 토익， 토플， 템스 등 다양한 영어능력 평가 시험에서 

펼수적으로 펼요한 3.000단어로 이뤄져 있으며 짧은 플레이 시간으로 

학습이l 대한 부담감올 줍이띤서도 반복학습01 가능하도록 했다. 이 회사는 

지속적인 교육을 위해 다음달 중애 보케이드 전용 사이트를 열어 게임과 

학습을 옹라인에서 병행할 수 있도록 할 방침이다. 

보케이드는 처음 게임과 학습올 함께 접목시낄 수 있는 소프트웨어가 

PDA용으로도 있었으면 좋겠다는 의도 아래 기획됐다. 지루하고 단순한 

학습 소프트웨어에서 탈피하여， 재미를 접목시켜서 효율성도 높이고 

재미도 가미한다는 취지다. 또한 ‘게임은 유해하고 시칸 낭비만 되며 일부 

계충00-20디l 정도만)띤· 플기논 놀이’라는 인식올 불식시키고， 많은 

사람들의 영어 학습에 도움이 되도록 만들어졌기 때문에， 애듀테인먼트 

분야의 발선을 더욱 앞당겼냐는 평이다. 

지루함을 최소화시키는 게임 콘턴츠 

이 게임의 특징은 웹스나 토익 등의 시험에 꼭 필요한 3，000단어가 각각 

50단어씩 틀어 있는 60게의 소 그룹으로 냐뉘어 있다는 것이다. 한 번에 

많은 단어를 공부합S로써 생기는 지루함이나 무기택함을 최소화시키기 
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위함이다. 또한 50단어들을 여러 작은 게임들을 통해 딴복적 학습을 통해 

취약한 단어를 보강시켜 주고， 아는 단어는 다시금 확실하게 학습시켜준다. 

이 게임의 주요 내용은 크게 6가지로 나누어져 있다. 

‘W ord Soccer'를 Hl 롯하여 , ‘Dazzling Jigsaw’, ‘Card Quest' , ‘페1 the 

Blank', ‘Slot i\1achine’, ‘Pow.er Pinball’이 그것이다. 

보케이드는 사용 범위의 제한을 두고 있지 않으며， 현재 토플과 웹스 등의 

시험에 필요한 단어들로 이루어져 있는 3.000단어 외에 11월 중4로 

구축될 보케이드 사이트에는 학생별， 나이별로 펼요한 펼수 단어들이 

포함휠 제획이고 그 단이뜰에 알맞는 피드맥(feedback)징- 운세뜰도 부효로 

제공될 계획이다. 또한 보케이드의 일본에， 중국어 버전도 출시되었￡며， 

일본과 중국 쪽으로도 수출할 계획이 있어서 PDA 업계의 귀추가 

주목되고 있다. 

(5) 깨어 있는 정신으로 준비하는 미례 

환경보존(sL1stainability)에 관해 우리는 새로운 아이디어를 모색한다. 

그러나 이 새로운 아이디어의 발전과 적용이 지금까지뉴 너무 느리게 

진행되어 왔다. 물질 외의 변에서 우리는 아직도 석기시대에 살고 있다. 

이전의 환경운동CGreenpeace) 형태는 현재 콘 효과가 없다. 지금은 
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네트워크를 이뤄 정보를 공유하는 방식이 중심이 되어가고 있다. 대중은 

소수의 사람들에 의해 변화될 수 있다. 그 소수 중에는 디자이너도 

포함펀다. 에를 들어 환경생태디자인이 무조칸 ‘환경친화 제품’이라는 

라벨만 붙이고， 1:l1싸게 파는 것은 대중에게 아무런 호소력이 없다. 

극소수의 사람틀만이 환경을 생각하며 전연 소재의 옷을 더 비싼 값에 살 

뿐이다. 만약 대중이 환갱 친화적 제품을 사용하기를 원한다띤， 더 높은 

수준￡로 디자인하는 것은 디자이너의 몫이다 환경보존의 공정 과정을 

거치고， 재활용 재질을 사용했다고 아부리 강조해도， 보기에 아름답지 

않거나 스펴일이 산아있지 않으띤 소1J1자틀은 외면하기 떼닫이다. 얼만 

대중에게 너무 많은 것을 기대하지 말아야 한다. 소수의 디자이너를 

교육해 더 냐은 디자인을 제공하면， 대중은 저절로 따라오게 된다. 

환경 디자이너라고 하면 풀만 먹고 사는， 운명과 동떨어진 사람이라고 

생각하는 이들이 있지만， 그런 방법으로 지금의 문제를 해결할 수는 없다. 

결국 누구도 ‘소비’라는 과정을 떠날 수 없기 때문이다. 개인적으로 동양 

사상의 신비로우며， 환경 친화적인 변애 관심이 많지만， 무조건적인 자연 

회귀나 과거 생활 방식의 강조는 실현 불가능할 뿐 아니라 의미 없다고 

생각한다. 

일본은 환정에 대한 문제 인식이 많이 발달해 있으며， 이를 적극적으로 

실천하는 나라다. 일본의 기업가들은 환경문제를 심각하게 인식하고， 

자신들의 생각을 대중어l게 보"1기 위해 전사회를 개최하기도 한다. Sony외 

경우 새로운 기능이 빠르게 추가되는 멸티미디어 제품에 때쐐 생로운 

개념을 소개한 적도 있다. ‘소유하다’로 인식되던 기존의 재품 개념을 

‘빌리다’는 것으로 바꾼 것이다. 새로운 기능이 추가쉴 때마다 회사가 

제품올 거둬들여 기능올 칩가해서 다시 소비자애게 나눠준다는 개념이다. 

기업온 자신아 생산한 제품에 대해 재활용파 처리의 외무가 있다. 한국은 

아직 환경문제에 있어서는 일본에 비해 많이 뒤쳐진 것으로 알고 았다. 

웹사이트 Mind over metal은 무형적인 디자인으로 생각하는 방법을 

제안할 목적으로 운영하고 있다. 또한 미래에 실현될 방다l하고 비물질적인 

가치와 그러한 제품과 작업 방법에 대해서도 이야기하고 았다. 이는 

실헝정신 안에서 발견되는 윤리적 미적， 총체적 환경 보존적인 생각 

방식이며， 디자이너와 제품 개발자의 완벽한 통합에도 기여할 수 있다. 

133 



미래를 준비하기 위해서는 두 가지 준비가 필요하다고 생각한다. 우선 

깊이 생각하고， 영혼을 되찾는 빙-법을 찾아야 한다. 그런 뒤에， 본격적으로 

제도를 도입하는 것올 생각해 불 수 있다. 예를 들어 미래에는 공해 

오염을 책임지도록 세금을 부과하는 것 퉁이 가능해질 것이다. 사람들은 

양질의 생활을 바란다. 대부분의 사업가툴은 이런 문제틀을 인식하지만， 

이것을 어떻게 적용하고 또 기업의 고용인들에게 전달하는 법은 무엇인지 

잘 알지 못하고 있어 문제이다. 다음4로는 잃어 버린 창의력을 찾아야 

한다. 창의력이 뛰놀 수 있는 운동장이 펼요하다. 미래에 우리는 큰 구조물 

안에시 살아갈 것이다. 새 펀-고 좀지l 직인 도시의 설 111 안에서 사람틀은 

휴식을 취하게 된다. 창의력만이 그러한 도시를 창조의 운동장￡로 바꿀 

수 있다. 디자이너들은 컨셉트를 잡고 작업할 때 육처l를 통해 읍지인다. 

그틀의 작업은 가장 최소화된 영향， 환경 시스템， 인간의 문화를 고려해서 

움직이지만 본섬에서 우러나서 시작하는 것이기도 하다 생각하고， 

살아가고， 디자인하고， 소비하는 일상적 방식에서 창의력은 필수 사항이 

되었다. 세계적인 경쟁력을 갖추려면 더욱 고급스러워지는 소비자의 

욕구륜 만족사켜야 하고 행복은 소유보다는 이해 <>11 더움 밀접하게 

연결되어 있음을 인식해야 한다. 

(6) CASE STU DY - IKEA 

저럼한 각격을 위한 끊임 없는 혁신과 노력 
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!I<EA 는 가구의 사장구조를 혁신 시킨 새로운 전략으로 ·쏠은 디자인과 

가능을 가진 제품을 저렴한 가격에 공굽’하는 것을 초점으로 모든 활동을 

수행한다. 소벼자쇠 필요와 공급자들올 중칸에셔 연결하고 조용하는 교량 

역할을 하는데 있어， 그 둘 사이의 거리를 가능한 짧게 유지시켜 주는 

것을 주 엽무로 하고 있다. 

IKEA는 전세계로부터 제품올 구매하는데， 어느 회사가 좋은 제조 기술올 

가지고 저렴하게 공급할 수 있는지， 품질이 좋은 재료가 있는지， 그리고 

재촬용 될 수 있는 재료틀에 대해서 늘 탐색을 쉬지 않고 있다. 이렇게 

해서 구한 재료들은 낭비 없이 모두 활용하며， 재활용올 통해서 산업 

쓰레기는 가능한 줄이는 벙·법을 통해 저가격을 실현할 수가 있다. 

IKEA는 각 나라 미l장마다 있는 서바스 사무소를 통해 그 나라의 마케팅을 

책임지게 하며， 일관성 있는 매장 디자인으로 소비자에게 다-가간다. 또한 

현지 부역회사， 허11 91영업 대리인을 두이 늘 공급자와 가까이 함으로써 

소비자‘ IKEA 그러고 공급자， 3자가 모두 상호도움을 주는 관계를 가진다. 

IKEA 의 맞춤 대량생산(D irect to customer E- commerce) 

디차인 전략 

천톱적언 유럽의 가구 업체들은 가구를 내구성 놓은 고급 제품으로 

정의한다. 
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IKEA는 타 업체와 다른 전략으로 가구업체에 새로운 혁신융 가져왔으며. 

경생사와의 직접 경쟁을 펴하고 높은 성과를 올라고 있다. 
1. II<EA 의 요튼 . - ----- - - --‘ 

판동은 원가관· 낮춤 

사용하는 더l 싼펀윈 

느끼지 않게 한다. 

3. 도 

부지에 

지용 

전통유럽가구업체와 IKEA 의 비교 

전통 유럽 가구업체의 전략 

고잭 부유중 

제푼 고급가구 

훈영활동 매장위치 번화가 

매장규모 

전시 구역멸 샘플전 .... 1 

영업 영업사원 

배달 저l조엽 "11에 주문 6.8 주후 
배달 

평등성 강조의 원칙 

셀프시 111스 망식플 채댁. 각 

제품은 .5!.플 명터l로 

재작되어 고객이 쉰게 신댁 

명할 

핀요 없이 요둔 가구릅 

싣재 요슈으쿄 신열 

갚면~윌- 최소화하지 위해 

매장 건싱 

천홍 유럽 가구업체의 전략 

젊은 신폰부부 

현대척 다자인의 져가가구 

교외 

대명 

전풍목융 실제 상태로 전시 

셀프셔버스 

즉시， 자가배달 

“대부분의 사람틀이 구매할 수 있는 저렴한 가격으로. 폴륭한 디자인과 

쓰임새즙 갖훈 다양한 가정용 가구를 제공함으로써 많은 사람뜰의 

일상적인 삶이 더옥 알차게 영위 되도록 룹는다.， 는 창업성신치럼 
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IKEA는 저가격， 가구의 넓은 볍위， 최고의 스타일과 기능이라는 3가지 

원칙을 가지고 현재 22711국 144여 개의 스토어를 운영하고 있다 . 

전통적으로 시장조사를 하지 않는다. 다만 고객애케 최고의 기능과 

스타얼의 가구를 제공할 뿐이다. 

• 북미시장， 미국 등 각 시장의 고객에게 필요한 가구를 만든다 

. IKEA를 찾아옴으로써 이득을 보게 한다. (제품과 가격 대비 품질 수준은 

최고) 

• 가구생산에 재활용 원료를 처음으로 시-용한 엠채이다. (처음에는 원가를 

낮추기 위해시 사용) 

저렴한 가격， 높은 품질을 위한 플랫폼-IKEA 의 매장 

IKEA의 매장에서는 집을 위한 모든 것을 찾을 수가 있는데， 매장에는 

자유 주차 공간， 아이들올 위한 놀이방， 촬제어와 이동식 의자가 있어 

편의를 더해준다. 이런 것틀을 같이 전시해 놓음으로써 아이디아를 

자극하고 스마트한 해결방안을 모색하는데 영감을 준다. 

파렇고 농란 컬러의 매장 외부는 전세계 어디에서냐 IKEA 매장올 한눈에 

쉽게 알아 봉 수 있게 해 준다 

Kid's s tora.l!e 

Fun furn i ture 
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제 5절 야이덴타티 전r략 

( 1 ) 브랜드 가치 평가 

브랜드 평가 방법들 중에 가장 널리 사용되는 것은 ‘브랜드가 기업에게 

얼마만큼의 경제적 효용을 제공하는가틀 따시는 방법(economic use 

method) ’01 다. 그 이유는 요즘의 기업들이 사용하는 복잡한 채부적 기준이 

수용할 수 있는 단 하나의 방법이 바로 이것이기 때문이다 이 방법은 특정 
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브랜드카 벌어들일 수 있는 미래의 이익을 산출한 후， 그 이익이 

실현되기까지의 위험을 반영하는 할인율로 할인한 순 현재가치 (Net Present 

Value)로 브랜드를 평가한다. 그 중에서도 인터브랜드의 접근법이야말로 

가장 널리 알려진 브랜드 평가 방법이라 할 수 있다. 

인터브랜드의 브랜드 가치 평가를 위한 접근법 

브렌드는 브랜드륜 소유하는 자(구매자)에게 ‘효용’을 줌으로써 구매플 

부주긴다. 다시 만-해， 브렌드뉴 곽정한 과렌드룹 ‘소유’하지 않았다띤 천코 

누렬 수 없눈 즐거움을 선사함으로써， 그 소유자로 하여금 욕구의 평정을 

경협하도록 만든다 소유자늠 만족을 얻고 기입은 이익을 얻늠다. 제대로 

된 정우라연， 이 관계는 장기적이고 지속적이겠지만， 시장은 유동적이니 

만큼 위험은 도처애 도사라고 있다. 그렇기 때문에 브랜드의 가치를 

결정하기 위해서는 현재와 미 래를 동시에 고려해야 한다- 즉， 미래의 

이익을 현재의 가치로 파악하는 한편 그 이익이 실제로 구현되지 않을 

위험성까지 생각해야 하는 것이다. 브랜드의 가치를 평가할 수 았으려면， 

다음의 세가지 조건이 충족되어야 한다. 

우선， 특정 받랜드가 미래의 특정시접에서 얼마나 벌어들일 수 있을 

것인지를 예측할 수 있어야 한다. 

* 소성뼈의 구매를 자극하는 데 브랜드가 얼마나 기여 했는가를 파악할 수 
휩약악한다 

* 브랜드가 별어들인 이익의 순 현재가치를 제산하는 데 필요한 적절한 
할인융을 젤칭할 수 있어이: 한다. 

미혜의 이익 에축하기 

브랜드의 가치를 측정하기 위한 출발휩응 채무적 얘측이다 기업틀은 

전략적 경영계획의 일환으로서 대개 5년에서 10년에 이르는 장기간의 

재무적 예측을 실시한다. 재무적 예측을 위해서늑 상세한 이익 및 손실 

내역과 대차대조표상의 항목들이 필요하다. 브랜드 평가 측면애서 볼 때， 

재무적 여l흑을 하는 목적은 브랜드의 경제적 이익을 여l흑하기 위한 토대를 
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마련하는 것이다. 그러 니 브랜드가 없거나 독자상표를 달고 판매환 

상품에서 얻어진 이익은 제외되어야 한다. 

기업이 얻는 이익은 브랜드화 된 상품이 가지고 있는， 손에 잡히지 않는 

그 무엇인기-로 부터 나온다. 이것이 효용이다. 경제적 효용법의 기본개념은 

경영성과를 측정합에 있어 얼마만큼의 경제적 가치가 추가되었나를 따지는 

경제적 부가가치CEconomic Value Added)류의 가치지향적 모형과 

유사하다고 할 수 있다. 경제적 효용은 브랜드화 된 상품이 벌어들이는 

총매출액에서 그 매출을 달성하기 위해 사용된 운영비와 세금， 그 

브렌드애 자산이 붉임으로써 말생하는 71 회 u)용 따위갚 모두 공지l함으로써 

구할 수 있다. 

대개의 경우 ‘브랜드에 묶인 자산’은 공장이나 생산설비 등의 고정자산을 

의미한다. 만일 브랜드가 ‘브랜드에 묶인 자산’올 다른 곳에 전용함으로써 

얻을 수 있다고 생각하는 것 이상의 이익을 생산자에게 수지 못한다변， 그 

브렌드는 생산자에게 추가적인 가치를 제공한다고 말할 수 없게 된다. 

따리서， ‘묶인 자산’의 기회비용을 정확히 파악하여 공제한 후에 납는 

잉여야익이야말로 브랜드화 된 상품이 가지는 미례의 경제적 효용올 

적절히 반영하는 것이라 하겠다. 

브랜드가 벌어들인 액수 산출하기 

브랜드 이익은 총매출에서 그 발생원인이 브렌드라고 여겨지는 액수를 

산출함으로써 얻어지는데， 이 과정을 브랜딩 분~ CBranding Analysis) 

이라고 한다. 상품의 특성이 크게 다르지 않으면서 다양한 브랜드가 

존재하는 향수나 식품임 7-l] 퉁의 브렌드화가 잘된 임종에서는 각각의 

개렬기업이 얻게 되는 대부분의 경제적 효용이 브랜드로부터 기인하는 

것이라 볼 수 있는데， 이는 브렌드 이외에는 」 경제적 효용의 격차를 

설명할 만한 무형의 차이를 발견할 수 없기 때문이다. 딴면， 기술집약도가 

높아질수록 (총매출액 중 유형자산을 통해 발생한 이익을 제씨한) 

잉여이익 중 단지 일부분만이 브랜_'C_.1루부터 파생될 뿐이다. 

브렌드의 떡할은 브랜드에 따라 모두 다르다. 같은 브랜드를 달고 있다 

하더라도 상품 군에 따라 다툴 것이며， 동일한 상품 군 내에서도 지역에 

따라 달라지게 된다. 일반적으로 특정한 브랜드가 구매욕구를 자극하여 

같은 브랜드라는 이유만무로 상품을 사도록 만드는 영향럭(말하자연 
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브렌드의 협)은 아래에 서술된 몇 가지 요인들에 의해 결정된다. 

* 소바자가 상품올 선택하는 기준으로 가격올 중요하게 생각하는 정도 

* 소비자가 그 상품을 고부가가치의 제품흐로 인식하는지 아니면 
펀의품으로 인식하는지의 여부 

* 소바자가 과거의 경험을 통해 얻게 된 ， 그 상품에 대해 가진 지식의 

정도 

* 그 상품이 경쟁상품에 l~l 해 기술적으로 뚜렷한 차이륜 가지고 있는지 

아니면 쉰게 다륜 상품으로 대 Ä1]한 수 있는지의 여부 

인터료랜드는 위의 상황을 측정하는 방법은 물론， 특정브랜드를 밀고 

나기-는 것이 소비자의 구매욕구를 얼마나 무형적으로 강화하는지를 

평가하는 프로세스를 이미 개발하였다. 브랜드화된 상품과- 서버스플 

소비자들이 찾도록 만드는 핵심요소를 파악함으로써， 있터브랜드는 

브렌드를 잃었을 때 기업이 입게 되는 손실을 다른 유형자산들의 청우와 

마찬가지로 구체적으로 계산할 수 있게 되었다. 브랜딩 인댁스CBranding 

Index)는 여 기 에 사용되 는 척 도이 다. 

브랜딩 인댁스는 다음과 같은 과정올 통해 탄생하였다. 

1. 소비자가 특정 브랜드의 상품을 경쟁상품 대신 구매하도록 만드는 주된 

요인은 무엇인가를 우선 파악하고， 

2. 그 주된 요인들 사이에 존재하는 상대적 중요성， 혹은 가중치를 평가한 

후， 

3. 각각의 요인들에 대해 딛랜드와 브렌드릎 제외한 여타의 무형요소들 중 

무엇이 더 중요한 영향을 미치는가를 고려하였는데， 이를 위해 브랜드를 

제거하였을 때 각각의 요인들이 구매욕구를 자극하는 정도가 얼마나 

줄어드는가를 측정하였다. 

4. 각 요인의 가중치를 고려하면서 브랜드가 특정 요인에서 차지하는 

중요도를 비율로 나타내고， 

5. 이를 통합하여 브랜드가 수행하는 총체적인 역할의 양을 산출혜내었다. 

인터브랜드는 위와 같은 과정을 통해 탄생한 브랜딩 인텍스를 사용하여 

특정 브랜드의 효용을 계산혈 수 있게 된 것이다. 
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(2) 저13세대 감각의 발굴 I Cort 

콜트 전기기타가 우리나라의 브렌드라는 것을 아는 이들은 그리 많지 않다. 

세채 시장의 25% 가량을 점유하는 잔기기타로， 연주자들 사이에서 

‘까쩍에 비해 디자인과 기술， 품질이 흘륭한 악기 ’라는 평을 받고 있는 

데도 말이다. 롤트의 기타는 해외에서 더 많이 알려져 있다. 
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국내 판매는 불과 7, 8년 전부터 시작되었을 뿐이며 국내의 연주자들 

사이에서도 콜트 잔기기타는 해외의 브랜드로 인식되고 있다. 

OEM예서 자체 브랜드로 

콜텍의 대표적인 제품은 콜트 전기기타이다. 자체 브랜드로 생산 중인 

기타 모델은 전기기타， 통기타， 베이스 등올 합쳐서 100여 개에 이른다. 

어쿠스틱기타나 튜너， 휴대용 헤드폰 엠프 퉁도 만틀고 있￡나 악기 

브렌드로서의 콜흐들 세계 시장이l 빨리 안착시킬 수 있었떤 것은 젠기 

기타 덕분이었다. 콜텍은 세계적인 브렌드를 생산하는， 지금도 세계적인 

브랜드얀 펜더(Fender)와 일본의 아이바네즈(Ibanez)의 OE:.vt 납품도 함께 

하고 있다. 이들과의 인연은 기타 생산을 시작한 1973년 유아통상 

당시부터 시작된 것으로， 아무런 관련 지식이 없던 회사가 기타 생산에 

대한 기술괴 노히→? 를 습득찰 수 있는 배정이 되어 주었다. 

콜텍이 자체 브렌드를 개발하기 시작한 것은 80년대 초반이었다. 물론 

당시로서는 기술력만 있을 뿐이어서 세계적인 브랜드 기타들을 카피만 

했지만， 자치l 브렌드 개발만이 고부가가치를 보장해 준다는 생각 아래 

디자인과 기술 연구를 꾸준히 진행했다. 그 결과 1990년대 초반부터는 

지채 디지안 제풍을 리안 업 혜 출시할 수 있었디 . 지금까지 

연주자틀로부터 사랑 받고 있는 VIVA 모델은 그 시기에 제작된 콜트기타 

최초의 모델로， 라인업을 중단한 지금도 가끔씩 주문이 들어올 정도로 

오래도록 대중적인 인기를 얻어 왔다. VrVA 모델의 특정은 당시까지 전기 

기타의 정형이었던 펜더식 외곽 디자인이l서 벗어나， 측연의 각을 없애고 

연주자의 불편까지 없엔 인세공학적 설계에 있다. 쇠관의 부드러움과 

자연친화적 이미지를 살리기 위해 원목의 색올 그대모 살린 시스루 

컬러 Cseethrou color)도 특징이다. 강렬한 색올 입힌 기타가 주도하고 있던 

당시로서는 소비자에게 반향을 불러일으걷 만한 새로운 시도였다. 

콜트기타는 전 세계 26711 국에 수출되고 있으며 지난해에는 국내 생산 

굉장과 중국 및 인도네시아 둥지에서 생신된 52만 8，000대의 전기 기타와 

어쿠스틱 기타로 7，200만 달러의 매출을 올랬다. 이밖에 기타 액세서리로 

벌어들이는 1 ，000만 달러의 수입까지 합치면 총 1 ，066억 원 상당의 

매출을 기록하는 것이다. 이중 자체 브랜드인 콜트기타는 총 생산량의 

40%를 차지한다 콜택의 시스템은 가격과 품질의 차등화를 기봉으로 한다. 
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중국 현지 공장은 100달러 이하의 저가 제품을， 인도네시아 현지 공장은 

300-500달러의 중저가 제품을， 500달라 이상의 고급 기타는 국내에서 

생산하는 풀 라인 시스템올 갖춘 것이다. 이런 전략올 통해 지난 1999년 

에는 전년도의 4 ，000만 달러의 75%가 증가한 7 ，000만 탈리의 매출을 

기록하면서 세계 시장 점유율 1위(20%)를 차지했다. 지금의 위치에 

도달하기까지 콜택은 기타의 고부가가치성에 추목하면서 브랜드를 가꿔 

왔다. 

회사가 생긴 것도 아떻게 보면 기타의 고부가가치성에 일찍부터 눈 몬 

l각잉호 대표가 있었기 때뜸이다. 지난 197 1년 당시 수도피아노사의 

피아노 및 기타 수출 업무를 맡고 았던 박영호 대표는 미국 시키-고의 악기 

바람회장을 잣았다. 그곳에서 ‘C.F. Martin’이라는 기타가 3，000달러를 

호기-하는 것올 보고 기타 시장의 위력올 느낀 것이 다. 이 가격은 당시 

수도피아노사가 수출하던 어쿠스틱 기타 l.000대를 관아야만 달성할 수 

있는 매출액이었기 때문이다. 박영호 대표는 유아통상을 설립해 본격적인 

기타 생산에 들어갔다. 초기이l는 3-30달러애 불과한 값싼 기타를 

수출했지만， 펜더 등 미곽의 기타 회사의 도움올 받￡연셔 실력올 점차 

커워 나갔다. 기숲이 향상되고 생산 규모가 커지면서 상대적으로 인건비가 

싼 납품 처를 찾는 세계적인 브렌드틀이 본격적인 OEM 납품을 요청하기 

시작했고， 기타의 품칠을 높이기 위해 이들이 파견한 엔지니어와 

전문가들은 제작의 노하우를 상세히 알려주었다 특히 일본 기술진들은 

품집부터 시 작해서 생산성과 작업성을 향상λ171는 비법까지 알려줄 

정도였으며， 덕분에 콜택은 세계적으로 품질을 인정 받았고 자리잡게 

되었다고 여긴다. 이 것은 자채 브렌드인 콜트기타의 동릭이기도 하다. 

지난 1980년대 빌·과 1990년대 초는 디자인에 역점을 둔 기간이었다. 

최고급의 부품과 자재를 통해 품질올 유지하면서 해외 시장에 자체 

브렌드를 알려 갔다. 지난1999년은 콜트의 분기점이라고 할 수 있다. 고가 

브렌드를 카피하던 일부 생산라인까지 완전히 없애고， 독자 디자인으로 

모든 라인엽올 갖춘 것이다. 독자적인 다자인 모델은 고기의 기타를 

선호하는 소비자들에게 크게 다가갔다 초일류급의 기타를 지향하며 

풍절딴큼은 누구에게도 뒤지지 않도록 고가 정책을 수립혜 가고 있다. 

올해부터는 한 헤이l 게발하는 새 모델도 10가지로 한정해서 질적인 

향상에 집중하는 등 최고 수준의 브랜드 가치를 추구하고 있다. 몇몇 

소바자들은 아직도 유명 브랜드의 카피 제품을 요구해 오기도 하지만， 
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콜텍은 스스로의 결정에 대해 한치의 후회도 하지 않는다. 

고유한 디자인과 기술 개발 노력 

올해 콜트기타가 자신 있게 내놓은 전기 기타들이 있다. 시그너처 

시 라 즈(Signature Series)의 하냐인 Funk Machine Signature와 X 

Series이다. 이 툴의 전략파 포지션은 다소 차이가 있다. 

시그너처 시 랴즈는 기티 전문 제작사들이 마케팅을 목적￡로 유명한 

연주차와 게약을 맺고 그에게 필요한 모띤윤 제작해 고가로 팎비l하뉴 

전형적인 엔조스벤트(endorsement) 정책이다. 연주자압장에서는 자신이 

바라늠 혼과 디자인과 콘트롤 기능을 실현한 기타를 제공받을 수 있고， 

회사 입장에서는 연주자의 인지도를 바탕으로 제홈을 알려면서 연주자에게 

필요한 새로운 기술을 개발할 수 있다는 정-접이 있다. 물론 자신이 

좋아하는 영주자의 음색을 느껴볼 수 있어 소비자에게도 인기가 있다­

콜텍은 ‘ Design by ~1usician for Musician’을 슬로건으로 내걸고 Lerry 

Coryell를 비롯한 세계적인 기타 띤푸자틀의 시그너처 시리즈를 

발표해왔다. 이번에 발표한 Flmk Machine Signature는 2년 전부터 준비된 

것으로 고가와 저 기·의 두 모델로 나눠서 발표했다. 

이 기타는 마국 출신의 버l이스 연주자인 T.M. Steveos의 정체성을 

이미지화했다. 아프리카 자메이카풍의 고대 문양과 아메라칸 인디언 

문양을 도입해 훈혈 인으로서의 고민을 안고 있는 T .M. Stevens틀 

드러내고， 그가 추구하는 폭넓은 베이스의 세계를 살려내 펑크 락 

분위기를 가01했다. 기술적인 면에서도 벡터 효과를 내장화혜 기존 

재품군둡파 차별회·룹 추구했다. 할택의 기술팀은T.\1 . Stevens의 의견올 

최대한 반영하기 위해 최종 프로토타입이 나올 때까지 연구를 중단하지 

않..Jl 있나. 

X Series는 헤비 며l탈을 지향하는 연주자들을 위해 기존의 아이바네즈와는 

다른 스타일의 디자인을 개발해서 내놓은 것이다. 라인의 느낌을 샤프하게 

다듬기， 독자적인 헤"C_ 51 양올 만틀어내기 위해 버대칭형올 지향했P 며， 

헤드의 오른쪽 끝을 ‘C’ 자로 커팅해 콜트의 브랜드 이며지를 부각했다. 

다소 실험적띤 모넬인 X Seriess는 콜텍의 염려와는 날퍼 대중적으로 많은 

인기를 얻었으며， 콜트기타의 ‘ C’ 자 커팅도 좋은 반응올 얻어냈다. 지난헤 

Artisan Bass-C에만 부분적드로 도입한 ‘ C’ 자 커팅은 이며 연주자들 
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사이에서도 인식되기 시작했다. 따라서 콜텍은 앞으로 생산할 모든 기타의 

헤드 부분을 ‘C’ 자로 커텅헤 브랜드 아이덴티티를 부각하고， 

콜트연구센터의 글자를 새겨서 프로페셔널한 느낌올 부여할 예정이다. 

콜텍의 R&O(research & development)연구소는 콜트기타 나름의 

방식으로 연주， 소리， 디자인의 3가지 요소를 초화시키고 있다. 이들의 

노하우는 OEM 과정을 함께 한 외국 브랜드의 담당자들이 인정해 주고 

있으며， 김슨 커스텀숍 출신의 침 트릭스， 아이바네즈 수석디자이너 출신의 

프릿츠 가토. 커스팀 l’1] 이스 디자이너인 그랙 커꼬우 풍 그 풍안 

콜트기타의 아웃소싱을 통해 협력해 옹 유명 기타 디자이너틀과의 

속통으로 냐날이 기술과 디자인을 향상시키고 있다. 콩트는 독자적 

보핸홉로서 고급 시장올 향해 뻗어나가고 있다. 

제 3의 포지셔닝i로 독자 영역 구축 

콜트기타는 새모운 포지셔닝으모 성공한 브랜드이다. 기타 시장은 오래 

전부터 최고의 기숲력과 오랜 노하우의 고가 시장이 아니면， OEM이나 

카피를 중심의 저가 양산 시장으로만 나뉘어 있었다. 그러나 콩트기타는 

그 중간 영역을 발견했다.OEM의 주문 화사들이 기타 시장의 주도 

세력이기에 그들에게 해흘 주지 않는 선에서 다른 성격의 시장올 찾은 

것도 한 가지 0]유지만 플레이어툴의 취향이나 돈이나 연푸 방식이 워낙 

천차만별이라 정통 시장에서 다소 벗어나더라도 얼마든지 수요는 생길 수 

있었다. 콜트는 펜더나 겁슨과는 다른 방식올 추구하지만， 파커냐 

모한러스에서 시도하는 아주 새로운 디자인올 추구하지는 않는다. 

전통적인 방식의 기타가 아니면 일단 거부감을 갖는 연주자틀의 보수적 

경향 때문이 냐. 따라서 음악의 흐름이나 시장의 흐름을 주시하면서 」때 

그떼의 하드웨어나 컬러， 보디， 톤， 기능 등의 변화를 갑지해 디자인과 

기능이l 반영한다. 고가 브랜드들에 비해 다양한 모델들을 내놓으변서 

소비자들의 취향올 반영한 것이 중가의 가격대와 고가에 벼금가는 품칠과 

맞아떨어졌다. 그러나 오리지널리터와 독창성을 유지하는 동시에 대중성을 

갖추는 것은 언제나 롤트의 고낀서리이다. 둘 사이에서 적절한 거퍼를 

유지하는 것은 곧 경쟁력을 좌우하기 때문이다. 
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콜트의 독자적인 경쟁력은 시장의 변화를 얼마나 적극적으로 

피드백하는가에 달려 있다고도 볼 수 있다. 평소에도 홈페이지 

(www.cort.com과 \Vww.cort.co .kr)나 E-mail올 통해 소비 자냐 

판매자들의 의견을 취합하고는 있지만， 현지의 시장 제안이나 아이디어를 

보완하기 위해서 세계 곳곳에 포진헤 있는 총판점의 책임자툴과 합께 

디자인 모임을 진행한다. 해마다 9월이변 미국， 독일， 프랑스， 호추， 케냐다， 

브라질 등 대규모 기타 시장￡로부터 전문가들이 모여 이듬해의 모델 

라인업을 설계한다. 현지의 시장 전문가들을 활용하는 이 방안은 볼트기타 

디자인 됩윤 세계직인 디자인 트랜드니- 색상 소재， 기놓 풍 이떤 한 

분야에서도 뒤떨어지지 않게 하는 역할을 한다. 특히 하드웨어까지 

변화하는 요즘과 같은 때는 효과적인 강점으로 작용-한다. 

요 근래 세계의 전자 기타 시장은 눈에 띄게 커졌다. 미국 시장도 35% 

가량 증가했으며， 중국은 젊은 층을 중심으로 하는 시장이 급성장하고 

있다. 또한 동유럽과 아시아도 시장을 서서히 확대해 가고 있다. 지난 

1970년대에는 피아노， 바이올린 등 기초적인 음악 교육을 중심으로 

시장이 형성되었￡냐. GNP가 성장하고 문화가 다변화하면셔 전문 악71 

쪽으로 무게중심이 이동하는 추세다. 이에 따라 미국 시장에만 의존해 

오던 세계 시장도 다변화펼 전망이며， 콜택은 저13세계 진줄을 준비하며 

해외 유명 브랜드들과 어깨를 나란히 할 수 있논 발판을 마련하고 있다. 

국내에서도 전기 기타의 수요가 빠르게 늘고 있는데， 콜택은 이어l 맞춰 

음악 사이트냐 잡지 등 규모에 맞는 홍보 활통을 벌이고 있다. 더불어 

국니l의 유명 기타리스트를 위해 특수 제작 기타도 제공하떤서 인지도를 

높이 고 있고. Funk Machine Signature의 주인공인 T.M. Stevens와 함깨 

오는 11월부터 서울， 도쿄， 상하이 등 아시아의 8개 도시를 돌며 클리닉 

투어 콘서트를 펼철 예정이다.용을 분산시킬 수 었어 위첨부담을 댈 수 

있었고， 누구도 진입할 수 없었던 시장을 연 것이다. 큐빅스의 캐릭터 

자체는 그려 귀엽지는 않다. 온몸이 분해되었다가 다시 자동차냐 비행기로 

조립될 수 있는 변신 능력이 매력이지만， 완구화하는 데 있어서 

애냐에이션의 느낌을 얼마냐 잘 살릴 수 있느냐가 관건이 될 것이다. 다른 

케릭터 비즈니스를 전게하기는 디소 어려울 수도 있디 . 2D로 단순회하는 

과정을 거쳐야 하는데 3D의 느낌과 다소 괴려감이 생길 수도 있다고 본다. 

시네픽스는 최고의 3D 애니메이터를 보유한 회사이다. 이것은 내부 
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사람들이 최대한 작업할 수 있는 장소와 비용을 보장해 주어서 가능해진 

것이다. 시네팍스는 전문 인력의 이동이 없다. 상대적으로 열악한 

애니메이션 시장에서 적징 수준의 암금올 보장해 주고 양질의 작업올 할 

수 있도록 환경을 만들어 준 것이다. 그 결과 인프라가 튼튼해칠 수 

있었고， 이것은 다시 작품에 반영되었다. 특히 제작을 위한 장비를 

엽그레이드하는 것이 중요한데， 시네픽스는 해외 포스트마케팅을 통해 

배급자와 투자자로부터 현물을 지원 받을 수 있아서 큐빅스를 성공시킬 수 

있었다. 내부 운영진들이 프로그래머 출신의 엔지니아이면서도 

애니페이선에 대한 이해카 총갚한데다. 1)1.케핑 놓력블 직젤히 맙훼했기에 

이와 같은 지원이 가능했다고 본다. 앞￡로 담은 문제는 20에서 3D로 

넘어가는 시장 변화에 대처하는 것이다. 이것은 애니메이션계의 전망과도 

닿아 있지만， 당분간 국내는 20가 강세를 보일 듯하다. 자본의 문제 

때문에라도 3D가 활성화되는 데에는 시간이 좀 걸렬 것이다. 충부로 

쪽에서 영화에 부분적으로 3D 애나메이션을 도입하고는 있지만， 전문 

영역이 되기 위혜서는 시간이 더 필요히-다. 그렇지만 시간이 흐를수록 셀 

하청 중심의 애니메이션 사업들은 인전비가 싼 중곽과 풍남아 시장 쪽￡로 

이동할 것이고， 우리나라는 고도의 기술 경쟁력을 특화 시치띤서 시장을 

재편성해야 한다. 그런 언이|서 3D 애니매이션은 어느 나라도 갖주지 못한 

우려만의 정쟁력이 있는 분야로 많은 가능성을 내포하고 있다. 중국과 

동남아시아가 따라올 수 없는 인프라를 따탕무로 세계 수준의 기술력을 

내세운다면， 고씩의 오퍼레아터식 하청도 진행할 기회가 생기고 나륜의 

위치를 접할 수 있을 것이다. 

(3) CASE STU DY - VIU M 

새로운 가치 부여를 통한 한국적 개념의 세계화 
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한국쩍디찌인엌 
세를훌시각 

亡二찌환의二~ 

비률(VIUM) 

>1 : 뺀쩍 디져인 이이댄티티 
I . 시김. 휠헥， 흩톨， 비 

. 111우다 

박 쳐톨쩍g정. I 
• 마흩를 비쭈고 공i!‘를 률￥다 

「 빼터치·혀이원 기 
디자인 전문회사 2 12 는 최큰. 한굿적 상품을 지l발하여 한국 최초로 뉴욕 

소후에 비움(VIUM)이라는 브랜드로 고급 브랜드 shop 을 오픈하고 

세계적인 비주니스를 시작했다. 

비움은 바루나 조각보， 부채에 이르논 한국 전통 공예품올 재해석한 

공예와 산업디자인을 접목시킨 최고의 상품을 판매하는 최고급 겁핸드를 

지향하고 있다. 비움 브렌드의 성공 여부는 한국적 디자인이 최고굽 소품 

숍이 밀집된 뉴욕의 소호에서 어떤 차벨화틀 푸고， 2객에가l 컬렉션할 

가치를 부여하는 데 있다. 그 가치는 결렉션이 가지는 스토리기- 될 것이며， 

벼움은 한국적인 문화와 개념을 현재의 기술과 트랜드에 적합하도록 

재해석하여 제품의 새 를운 스투리를 만틀어 가까자 한다. 디자인은 단순히 

바주얼의 문제를 떠나 문화적인 특정틀에서 나타나는 모티브틀을 활용하여 

발선시킬 수 있는 역할의 영역에 있다jl 할 수 있다. 단순히 시각적인 

면빈-이 아니라， 다자인을 문화적으로 혜석하고 문화적 모티브를 

디자인으로 헤석하고 형상화하였는가 가 제품 선택 시 ， 중요한 역할올 

하고 있다. 이러한 비윤의 한국적 문화의 새로운 칩근이 우려나라의 

디자인을 세계 속에서 더욱 빛나게 하는 지름길이 될 것이다. 

한국적 개념의 세계적 브랜드 비움(VIU M) 

벼움의 철학은 동양의 ‘비우다’에서 시작하였 :J1 ， 마음을 비우Y ， 공간을 

채워가는 과정을 의마한다. 

149 



한국인의 정서에 가장 잘 맞는 우리다운 의미를 가지고 있고， 비워 둔 

상태의 정적인 것보다는 비웅으로써 채울 수 있는 정신적인 도구로써의 

의미에 접근하였다. 

비용끼닝의비쭈엉회 

정센찍 기치의연구 

우리문화의온g적， 
정신쩍 기xlOl 대한 이51 

제톨의생씬찍메뉴얻획 

한국적 디자인의 컨텐츠 화 

빼톨률혹톨혹껴뼈 

씬톨격운홉톨톨힌 l 
정신적 흑연의 ;빼l찍 기쳐 l 

비움의 한국적 디사인의 컨렌츠 화 셰획은 우선， 디자인된 상품을 

개벌하고 컨텐츠적 단계로 확장해 나갈 제획이다. 

l단계 : 한국적 전통 상품의 판매 

2단계 : 장신구 콘텐츠를 이용한 제품 생산 

3단제 : 음악， 회화의 상품화 추진 

세계적인 벼즈니스 전략 

l:l]움 제품은 하이엔드 사용자에 초점이 맞추어져 있으므로 가격대가 높은 

명품으로서의 가치부여를 할 수 있논 브렌드 전략 위주로 진행되고 있다. 

처l쯤애 대하여 생소한 고객을 위해 재푼과 함께 재품의 설땅과 유형멸 

스토랴를 포장 판매하고 국제적인 홍보회사와 협력하고 있으며， 향후 

5년간 50개 매정의 90%를 해외에 두고 운영혈 제획이다 
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제 6절 퓨처 & 디자인 

( 1 )디자인 본질의 변학 
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미래를 위한 디자인 기술 개발 

영국에서 디자인은 하나의 거대한 사업이다. 3.000얘의 디자인 자문 

회사들은 120억 달러의 수입을 그것도 대부분은 해외에서 별어들인다. 

자문 분야는 최큰 고객들이 제기한 전략적 문제들올 도입하고 제품 개발， 

혁신， 디자인 통합과 경영에 대한 새로운 접근을 개척하고 있다. 

영국 디자인의 성격 변화는 지난 150년간 개발되어온 디자인 교육의 

직접적인 결과물이다. 세필드 할람 대학의 일부로， 1 843년에 껄립된 

세펼드 에술학교는 당시에 세위진 많은 이l술·디자인학교가 그랬듯이 

패떤과 모델 지l 작자， 디자이너 퉁을 1111줄합으로써 지역 산엽 말진에 

도움을 주었다. 

영국의 디자인 학교들은 급속히 변화하늠 기술을， 산입 구조 재편성， 더 

복잡해진 디자인 문제들， 전세계적 고용 시장， 문화의 다양성 등과 같은 

새로운 도전들에 대웅하기 위해서 방법과 사업을 개척할 펼요가 있었다. 

영국의 디차언 학교들은 지역에 대한 책엄감울 가지면서 디자인에 대한 

세계적인 관점을 개발해야 하는 즉 세계적인 것과 지역적인 것의 균형을 

맞추어야 했다. 

디자인 쿄육은 기능 지식 이해 상상력의 혼합체이다. 머리를 써서 

만들고 문제를 해결하는 ‘기 능’， 기술， 재료 그리고 과정에 대한 ‘지식 ’， 

문회， 사회 그리고 사업에 있어서 디자인의 역할에 대한 ‘이히l ’， 새 로운 

가능성을 보고 그것을 실현시킬 수 있는 ‘상상력 1 등이 모든 것은 

역사적인 디자인 감상에 근거하지만， 그것에 의해 제한 받지는 않는다. 

영국 디자인 교육의 전통적인 장점은 혁신과 개인성의 장려 ， 교수들애게 

싣질적인 업무릅· 계속하도콕 한다는 것， 순수애숨과 디자인 사이의 

연결 ·유지 등으로 요약된다. 최근에는 여기에 또 다른 장점틀이 추가되고 

있다. 나자띤 경영이라는 개딩이 행성되었..Jl. 새로운 연구 풍토가 조성되..Jl. 

있으며 디자인이 국가 교과과정의 일부로 자리잡고 있는 것이다. 

디자인 경영은 현재 영국에서 자리를 잡아가고 있는 분야다. 이 새로운 

개념의 출현P 무 사업과 텀 작업 문제틀이 디자인 피과과정에 R입되기 

시작했으며， 사업과 디자인이 연결되고 있다. 이는 세필드 할람 대학을 

포함한 많은 대학들이 디자인 분야에 박사 과성을 두고 있요며， 디자인 

학문의 경제를 넓히며 지식 시대의 요구를 충족시키는 응용 엔구 활동이 

활벨해지고 있다는 것에서 읽을 수 있다. 디자인은 또한 모든 학교 
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학생들에케 필수과목이 되었고 그로 인해 어렬 때부터 디자인 의식을 키울 

수 있는 계기가 마련되었다. 

밀려l나영 제품은 현재 디자인의 경향과 미래의 주제에 대해 깊이 있게 

통찰하게 해준다. 띨레니엄 제품들을 통해 어떤 변화가 이루어지고 있는지 

몇 가지 키워드를 통해 살펴본다. 

경험을 위한 디자인 

좋은 디자인이란 디l 우눈의 경우 눈에 보이는 것이 아니다. 사맘들이 

제품에 바라는 것은 그것을 통한 어떤 경험이지 제품 자체는 아니다. 

사럼들이 어떻게 살며 무앗을 바라는지 ， 그리고 디자인이 그것을 어떻게 

만족시킬 수 있을지를 무엇보다도 딴저 생각해야 하는 것이다. 

유지 가능성 (Susta inab i lity) 
우려는 더 이상 현재만을 위한 디자인을 해서는 안 된다. 내얼의 세계， 

미래 세대의 세계를 위헤 디자인해야 한다. 환칭친화성은 디자인에시 매우 

중요한 주제이다 재생 타이어 내부 튜브로 만든 핸드백과 물 없는 소변기 

시스템 등이 그 에다. 

기술 이용 

디지·인이 새로운 기술이 재공한 가능성플 시대의 필요에 적용하는 것애 

관한 것이라면， 밀레니엄 제품들은 그에 적절한 예를 많이 보여준다. 이는 

혁신적인 전자 옷과 둘툴 딸 수 있는 키보드를 생산할 수 있게 해주는 

‘일렉트로녁 텍스타일’에서 단적으로 드러난다. 

경제적 재생 ( Eco nomic regeneratio n) 
디자이너들은 기존의 제조산업에 새로운 활력올 불어넣고 내일올 위한 

새로운 산업을 창조해야 할 책임이 있다. 
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문화창조 

밀레나엄 제품들은 디자인이 어떻게 영국의 음악인들에게 영감을 주고， 팝 

음악이 어떻게 성공적인 디자인올 유도하는지에 대한 좋은 예를 보여춘다. 

기업가 정신 

영국의 디자인 학교는 111 진과 옥적의식을 가지고 있고 야망올 가진 

개띤들을 육성해왔다. ‘듀얼 사이를론’ 신공청소기를 세계적으로 히트시킨 

제암스 다이슨은 기업가 정신올 가진 산업 디자이너의 좋은 예를 보여준다. 

시민권과 샤회적 책임 

디자인은 사업과 기업에 관한 것이다. 디자인이 시민권과 사회적 책입감을 

결여하고 있다면 아무런 의마도 없는 것이다. 영곽의 디자인 교육에서는 

궁극적으로 배려할 줄 아는 적극적인 시민으로서의 디자이너상을 지향하고 

있다. 예를 틀어， 전기가 없거나 배터리를 구할 수 없는 콧에 라디오를 

가져가 쓸 수 있게 해주논 프리플레이 라디오， 기아를 줄이는 데 도움올 

주는 옥스팝 울통 등이 그 예가 된다. 
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(2) CASE STUDY - 땀지 야트마케팅을 통한 동일한 
표현방식 

l 경엉 이넙 l 
디자인혹 에용， 

상톰과 예i의 인터미디어 

93 년 주마나를 못하는 순수 우리말인 ‘셈지’라는 브렌드로 시작하여 

핸드백， 지갑， 구두에 이르기까지 모든 토털 잡화를 선보여 왔다. 파격적인 

발상과 세로운 게념의 우리 브랜드로 자존심과 자부심을 지켜나가고 

있으며 ， 현재는 외국 수출의 물고까지 터 나가고 있다. 쌍지 브랜드의 

시작은 ‘핸드백을 입는다’라는 파격적인 발상으로부터 시작된다. 창의성과 

모험 ， 혁신으로 무장한 쌍지는 소비자의 문화와 감성을 디자인으로 

옮겨놓고사 한나. ‘디사인과 예술， 상품과 예숲의 인터 이 디어 ’를 표방하는 

쌍지는 에숲이 브넨도에 생명을 판아넣는다고 밑는다. 

쌍지의 성공요인은 기존의 정형화된 디자인애서 탈피한 과감한 시R와 

‘패선과 에술의 만남’이라는 실용성과 패션성 모두를 추구하는 

소비자들에계 독특한 한국적 이미지의 디자인쓰로 공감다l를 형성하였기 

때문이다. 특히 각 브랜드마다 뚜렷한 개성올 두어 그에 맞는 매니아들이 

자띤스랩케 형성되었으며 쌍지의 모든 브랜드는 ‘예술’이라는 기본 컨셉을 

유지하면서 각 보렌P별로 색다른 디자인 제품을 선보이고 있다. 또한 

애숲가를 돕고 에숲을 부흥시키기 위한 각종 아트 프로젝트들을 통해 

고객에게 좀 더 기-까이 다가가고자 한다. 이는 제품의 시각적 이미치와 
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사상적 개념을 동얼시하여 쌍지만의 독특한 이며지를 만들어가기 위한 

전략이다. 

셉지 브랜느의 컨셉 

쌍지는 ‘예술적이다’라는 모토아래 Soft(부도렵다)， Sexy(섹시하다)， 

Artistic (예 술적 이 다)， Majestic (장엄 하다)， ZestfuJ(흥겹 다)， 

Jnte lectual (지 적 이 다)， EccentricC특이 하다)의 M uJti Concept을 추구한다. 

차별화는 경쟁의 핵심 역량 

쌓지는 발상전환에 의한 디자인 게발을 통하여 우리의 정서에 맞는 패션의 

창출로 소비자 욕구를 충족시키고 건전한 유행을 창출하고자 한다. 

- 피격적이고 독특한 뎌지얀:로 고품질 중고가 상품 제시 

- 소비자의 입을 통한 홍보 

- 한국적 미의식과 정서의 발굴 

한국적인 것이 세계적인 것 

쌍지의 독창적인 디자인은 ‘한국적인 것이 세계적인 것이다’라는 기본 명제 

아래 한국적 감수성을 디자인으로 표현한 것이다. 이로 인해 해외시장의 

경쟁력 확보하는 계기가 다었다. 

꽤션 업계의 표론티어 

쌍지는 모든 면에서 항상 ‘처음’이라는 테이프를 끊어왔으면， 쌍지의 

실험정신은 전 업계에 많은 영향을 미쳤고 시장의 새로운 축을 형성해 

왔다. 

* 토종 우리말의 브랜드멍 : 라이센스와 직수입 브랜드가 시장을 장악하고 

있는 현실에서 국내 브랜느， 특히 토종 우리 발 브랜느로 당당히 

소비자들에게 나·섰다. 

* 신개엽의 디자인 제품 출시 : 일명 ‘거지백’이라고 볼라는 쌍지가방의 
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히트는 헨드백의 정형을 무너뜨린 파격적 작품이었다. 

* 새로운 소비세력을 위한 도전: 남성 전문 브랜드 ‘놈’은 남성 소벼자들이 

새로운 소비 세력 임올 중명하는 사례였으며， ‘아이삭’의 탄생으로 10대 

영 캐주얼 시장의 잠재성을 일깨웠다. 

* 디자인 공모전 실시 : 젊은이에게 기회를 주고 기엽에게는 신선한 

아이디어를 제공하는 공모전의 실시로 패션업계의 에리 공모전을 

탄생시켰다. 

* 워크숍 실시: 작가와 디자이너들의 디자인을 모티브로 상품을 만들고 

그애 데한 로혈펙릅 제공하는 깃은 신산한 말상이다. 

신큐사업으로 인한 시장의 확대 

쌍지는 현재의 오프라인 비즈니스를 바탕으로 온라인 비즈니스 및 해외 

시장:로의 진출 동 지속적인 확장율 제획하고 있다 이는 오프라언과 

마찬가지로 문화 마케팅과 동시에 진행될 것이며 한국의 브랜드를 해외에 

알려고 세계화하는 데 목표를 두고 있다. 

* 사이버 브랜드 전자상거래 활성화 : 쌍지는 오프라인 시장을 바탕￡로 

옹라인 비즈니스를 적극적으로 펼쳐나갈 계획이다. 앞으로 전자 

상거래에 부합하는 새로운 사이버 날웬드를 런칭할 계획을 가지고 있다. 

자사 독립 상표 부착 해외 수출의 확대 : 쌍지의 수출 기본 방향은 

‘자사독랩상표부작.방식으로 많은 물량의 수출에 풍점을 두기보다는 

우리나라 상표의 해외 시장 인지도 구축에 주력하고 있다. 

셈지 야트 프로젝트 

쌍지의 제품은 단순한 상품이 아니라 새로운 폐션과 이미지를 함축한 예술 

상품이다. 쌍지는 예술과 상품을 접목시 57) 면서 고객에게 새로운 고객 

예술문화를 창조한다. 쌍지는 각종 행사， 이맨트를 통해 고객과 함께 

예술문화를 창조하며 고객애게 기뽑올 주논 아트 마게텅올 달성하고자 

한다. 

* 쌍지 스페이스 : 홍익대 부근에 자리잡은 쌍지스페이스는 쌍지의 톡특한 

문화의 중심을 이루는 근원지이다. 

* 인사쌍지 공예골목 : 2002년 외국인올 위한 관광명소와 함께 내국인올 
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위한 한국문회의 재발견 장소로， 공예미술가를 발굴하고 신인 

디자이너를 길러내는 이며지 중심 공간으로 탄생 예정이다. 

* 쌍지 스튜디오 프로그램 : 쌍지스퍼l이스 4，5 ， 6층에 약15평 규모의 작가 

스튜디오를 마련하고 작가들이l게 공간을 제공하여 젊은 작가들의 

경제위기 극복을 돕기 위한 프로젝트를 운영하고 있다. 

* 쌍지 아트 광고 : 작가들의 작품을 통해 쌍지를 간접 광고하는 전략아래， 

타사와 이마지와 극명한 차별화를 형성하였다- 쌍지 아트쇼 : 93 년 

‘쌍지’， 96 년 ‘놈’， 99 년 ‘니미-’의 런칭 때， 단순한 패션쇼가 아닌 영상， 

피포만스， 퍼l인핑이 기-111 된 이·트쇼릅 선보였다- 쌍지 아트 인테리이 : 

쌍지의 각 매장은 ‘상품과 에숲의 조화’라는 브렌드 이미지에 맞게 

일관되게 진행되며 ， 작까에게 직접 인테러어를 맡기기도 한다. 

“상품의 예술화， 예술의 생활화” 

쌍;>;1 는 ‘어l술이 브랜드써 생명을 불석넣는다’라는 산념하에 각 

브웬드들을 상품화하고 있으며 기업에서 하기 쉽지 않는 각종 아트 

프로젝트들을 진행하고 있다. 이는 ‘에술’이라는 하나-의 장르를 매계로 

하여 고객의 생활에 가까이 하고자 하는 그들의 노력이다. 

(3) Digital Contents 
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닷컴 기엽은 물론 많은 벤처기업들이 “이제는 콘텐츠다”라고 하여 콘텐츠 

찾기이l 골몰하고 있다. 그러나 정작 “콘텐츠란 무엇인가?"에 대한 질문애 

답하는 것은 그리 만만한 일은 아닌 듯싶다 그 이유는 현재 콘텐츠 

분야가 이제 막 출발해서 아직 제 모습을 갖추있다고 보기 어려우며， 또한 

매우 빠르게 변화하고 있어서 전체 모습을 파악하기가 쉽지 않기 때문일 

것이다. 그러나 더 시굽한 문제는 콘텐츠 분야가 해야 할 분야이긴 하지만 

누가 해야 하는지， 또 어떤 능력을 펼요로 하는지 가 분맹치 않다는 

깃이다. 따파시 효윤직이고 진꽃직인 엽부 주진이 이려우u:] 종국에는 

콘텐츠 산업 전체의 경쟁력을 약화시키는 원인드로 작용할 것이라는 

생각까지도 든다. 사실적인 인물 묘시-로 최근 화제가 되었던 파이널 

판타지(Final Fantasy)만큼의 3D 영상 표현이 가능한 디자이너가 한국에도 

있다고는 믿지만 한국산 파이널 판타지가 제작될 수 있다고는 생각하기 

어려운 것은 현재 우리 콘텐츠 분야의 현주소가 아닌가 하는 자책도 해 

본다. 

원론적인 얘기로는 현장의 실징적인 문제 해결에 바로 도움이 되기는 

어려울지 모른다. 이미 콘텐츠란 무엣인가에 대해서 한시적으로라도 

정의혜 두어야 할 시기가 지냐고 있다는 생각이 든다. 불론 이보다는 좋은 

콘텐츠를 만들기 위한 병-법올 구체적으로 제시할 수 있는 모델이 있을까 

생각하지만 그것을 위해서라도 콘텐츠의 개념 정의를 할 필요기” 있다. 

물론 에기서 콘텐츠는 뎌지털로 만들아지고 뎌지털로 유통 배포되는 

개념으로 콘텐츠 앞에 디지렬이 생략한 개념으로 보고 있다. 

디지털 + 콘텐츠이다 

최큰 콘텐츠 산업에서 말하는 콘텐츠는 바로 ‘니지털 콘텐츠’이나. 니지털 

기술의 발전으로 마련된 컴퓨터와 네트워크의 인프라는 멸티마디어와 

인터랙션이라는 전혀 새로운 방식의 미 디어를 우리에게 제공하게 되었고 

이 새무운 미디어애 담기는 P든 정보른 디지턴 콘텐흑라고 하여， 특별히 

과거의 아날로그 미디어를 위한 콘렌츠와 구분하여 디지털 미디에를 위한 

콘텐츠라는 의미로 사용하게 되았다. 따라서 최근익 산압적인 의미에서의 

콘텐츠란 분명하게 말하자면 디지털 콘텐츠를 의미하는 것이라고 하겠다. 

디지털(digital)은 숫자를 이용하여 정보를 처랴하는 방식을 말하는 것이고 
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콘텐츠(contents)란 내용 얄맹이를 뜻하므로 디지텔 콘텐츠란 0과 

1이라는 숫자를 이용헤서 처리한 정보의 내용이 된다. 여기서 디지털로 

처리할 수 있는 정보의 유형은 문자， 소리， 화상， 영상 등 컴퓨터애서 

자유롭게 통합되는 멀티미디어 데이터로서 인터랙티브한 특성을 갖는다. 

콘렌츠의 사전적 의미에 ‘만족시키다 즐겁게 하다’라는 의미도 포합되어 

있으므로 정리혜 보면 디지털 콘텐츠의 이의적인 정의는 ‘디지털로 

처리되는 인터랙티브 멀티마디어의 내용인 동시에 민·족을 줄 수 있는 

것’이 된다. 

품자， 소리 ， 화상， 잉상 풍의 형페로 이 i츄어진 콘텐츠갚 줍판， 음악， 잉화. 

사진， 게임， DB정보 등의 광범위한 형태로 디지털 폐기징(디지혈화)하여 

제작 유통 소비하는 산업 전체가 콘댄츠 산업이 된다. 따라서 산업적인 

측면애서 볼 때 콘텐츠란 ‘사업의 대상으로서 이윤 창출올 위한 상품 혹은 

서비스’라는 의미를 갖게 된다. 이런 며디어 산업， 봉신 산엽， IT 산업 

모두가 연계되는 콘텐츠 산업은 곧 국가 경쟁력으로 인식되어 그 범위가 

갈수록 확대되고 있다. 

최큰 문화 내용툴(콘텐츠)이 생산되고 소비되는 방식도 디지털로 점차 

변화하면서 일상적인 문화 행위에도 커다란 변화가 일어냐고 있다. 문화 

창조와 소비의 이분적인 구도가 무너지고 수통적인 테도에서 적극적인 

태도로， 동질성 추구에서 개성 추구로 전환되었으며 보다 개인적이고 

익명적01며 유희적으로 변화해 가고 있다. 특히 문화 콘텐츠의 영향을 

많이 받고 있는 청소년들이 그 변화를 이끌고 있는데 이동전화를 이용한 

분자 메시지 보내기는 그틀의 행동 양식을 규정하는 대표적인 분화 패턴이 

되었다. 이렇게 운회-적인 판점에시 보민 론텐츠는 ‘세로운 댄회·룹 이끄는 

원동력으로 우리의 일상적인 삶의 데도와 질애 큰 영향을 미치는 

존제’라고 하겠다. 

디자인의 관점에서 콘탠츠는 세로운 도전의 땅이다. 디자인의 대상으로서 

콘텐츠는 디자인 분야의 세로운 직업 기회와 연구 분야의 확장올 의미한다. 

즉 ‘인터랙션 요소와 멀꾀며디어의 통합적 특성이 디자인 활동과 띤구의 

대상이 된다’는 것을 의미한다. 그러나 무엇보다도 중요한 의미는 콘텐흐 

창쏘(창출)라는 디자이너 역할의 확장애 있디 그간 디자인온 주어진 

문제의 해결 과정에 초점을 맞추이 ‘어떻게 디자인할 것인가(How to 

design?)’에 열중해 있었다. 그러나 내용을 만들이 냐}야 한다는 측면에서 
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;왜 무엇을 디자인할 것인가(Why and what to design)’라는 국변에 

접어들게 되었다. 그리고 디자이너의 머라와 손과 가슴에서 만들어지는 

콘텐츠가 앞으로의 문화 유형올 변화시키고 나아가 인간의 삶에 보다 깊고 

광범위하게 관여한다는 측면애서 디자이너에게 지식이나 감각보다는 

인간과 사회에 대한 바른 인식과 세계와 마래에 대한 책임 있는 시각이 

보다 중요한 요소로 부각되고 있다. 

콘텐츠논 다양한 모습으로 존재한다 

디지털 콘텐츠를 떠받치고 있는 모든 환정들， 즉 컴퓨터 기술， 

통신 · 네트워크 기숲， 정보기술 산압의 성장 추이， 투자 환경 등 기반 

요소에서부터 영상 압축 기술， 스트리밍 기술， 콘텐츠 유료화 부문 등 세부 

요소애 이르기까지 모든 것이 유동적이며 빠르게 변화하고 있다. 이 렇게 

빠르게 지속적으로 변화하는 대상의 전체 모습을 분류하는 것은 사실상 

불가능할지도 모른다. 그러나 사업적 이유에서는 물론이거나와 학문적인 

필요성이나 앞으모의 연구 토내를 마련하기 위해서라도 콘텐측의 분류는 

필요한 작업이다. 

콘텐츠는 다양한 모습으로 존재한다. 콘텐츠를 니l용에 따라 분류하연 정받 

전달， 광고 및 흥보， 교율， 엔터테인먼트， 전자 상거래， 커듀니티， 개인의 

표현 및 장작 똥으로 분퓨해 볼 수 있다. 또 한국표준산업분퓨를 살펴보면 

산업적 측연에서 콘텐츠를 분류해 볼 수 있다. 특히 한국표준산업분류의 

제8차 개정에서는 많은 띤화가 있었다. 이러한 산업 분류를 근거로 해서 

관련 산임의 용이에 데한 개념올 I성획-히 하거나 구채화할 수 었다. 

한국표준산업분류에 정확하게 일치하는 콘텐츠만의 산업 분류가 있다기 

보다는 다양한 분야에 폭 넓케 걸쳐 있냐..Jl 보면 된냐. 이는 콘텐츠 

산업이 최근에서야 그 형태가 가시화되고 있기 때문으로 판단된다. 

콘텐츠와 관련 있는 산업으로는 기본 분류에서는 사업서버스엽과 

오릭 문화 및 운동 관련 서바(엽 분류애， 특수 목적 분류에서는 정보 

산업， 정보기술 산업， 문화 산업 분류에 해당한다. 

(동셰 정사이 트참..Jl. http://www.nso‘ go.kr/stat/indclass/kindustry.htm) 

이들 중 특히 정보 산엽은 OECD와 과학기술산업위원회(STI Committee) 

에 근거하여 정보통신기술 산업과 정보 콘렌츠 산업으로 구분하고 있다. 
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정보통신기술 산업은 정보를 처리·전달·시현하는 기능을 갖거나 물리적 

현상을 검출·측정 ·기록하거나 물리적 공정을 통제하기 위하여 전자 처리를 

이용하는 제품올 생산하는 산업으로서 ‘제조업’과 전자적 수단애 의하여 

정보를 처리 ，전달，시현하는 ‘서비스업’을 말한다. 정보 콘벤츠 산업은 일반 

대중을 대상으로 정보 콘텐츠의 배급 또는 복제를 주된 활동으로 하는 

산업이다. 정보 콘텐츠의 본질적 가치는 정보， 교육， 오락 등의 내용으로 

저작권에 의해 보호되며 다양한 형태로 엽수 가능하고 일반 대중을 위하여 

제작된다. 그리고 콘렌츠는 전자매체(시 디， 다스켓， 자기테이프， 마이쿄로칩， 

온라인 둥)로 매금펠 수 있는 저l뿜으로 한정된다. 

콘텐츠는 복합 학문(Interd i sci pl i n ary Scie n ce) 분야이 다 

한국과학재단과 한국학술진흥재단이 공통으로 마련한 새로운 총합적 학문 

체체에 따르면 연구 분야와 적용 분야를 구분하여 동일 원리를 지향하는 

곳은 서로 협력하게 하고， 동일한 목적을 위해 각 분야의 협력을 유도하는 

여러 항목을 동시이1] 0] 용함으포써 기술 융합0] 나 학세 연구의 추세를 

반영하는 등 연구 활동과 사회 ·경제적인 목적과의 자연스러운 띤제가 

가능하도록 학문 치l계를 분류하였다고 한다. 콘텐츠는 내용 면에서는 모든 

분야가 다 해당된다고 하겠으나 이 분류에 의하연， 연구 분야에 새로 

추기 된 복합 학(Interdisc iplinary Science)의 말티 마 디 어 콘텐츠 분야가 

가장 직결되는 분야로 분퓨되ιl 있다. 최근까지 이 분야는 그 학문적 끈거 

기반을 찾을 수 없었던 분야이다. 또 예체능 학의 디자인 분야 역시 

직접적인 관련을 갖는데， 이 렇게 콘텐츠 분야의 학문적 위치를 찾는 것이 

배우 중요한 의미듭 지난디·고 하겠다. 

대표적인 콘텐츠의 종류 

콘텐츠는 표현 방식에 따라 네트워크(network)용괴- 넌네트워크(non­

network)용으로 나눌 수 있다. 온과인과 오프과인으로 구분할 수도 있으냐 

이것은 인터넷이 곧 온라인을 의미하였던 시기에 적합한 개념이었다. 최근 

무선 인터넷 환경이 급속도로 발전하고 있으며 핸드폰과 같은 모바일 

디비-이스(Mobile device)7} 디지털 콘텐츠를 담아 내는 미디아로 게념이 

확대되면서 온라인 대 오프라인라는 게념보다는 네트워크 다l 넌네트워크 
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라는 개념으로 이해하는 것이 타당하다고 할 수 있다. 네트워크용 

콘텐츠는 유선과 부선(위성 데이터 송수신을 포함)을 통틀어 네트워크를 

1훌책 륙했공되는 것올 말한다. 넌네트워크용 콘텐츠는 CD-ROM 타이툴과 
D\때 타이플로 대표되며， 아케이드 게임이나 비디오 게임처럼 독립적인 

마디아에서 구현되는 콘텐츠를 포함하는 개념이다. 사용 목적을 기준에 

따라 정보 전달， 광고 및 홍보， 교육， 엔터테인딴트， 전자 상거래， 커뮤니티， 

개인의 표현 및 창작으로 나누어 볼 수 있다. 정보는 다시 전문 정보와 

일반 정보로 나뉘고， 엔터테인먼트는 게염， 영화， 방송， 음악 등으로 

세갚화멸 수 있다. 표현 앙식과 사용 복직에 따라 대표적인 콘텐츠의 

종류는 웹 콘텐츠， 타이틀 콘텐츠， 디지털 게임 콘텐츠， 디지털 영상 

콘텐츠， 디지털 방송 콘텐츠， 모바일 콘텐츠 등이 있다. 

웹 콘텐츠는 인터넷 기반에서 웹브라우저로 제공되는 모든 종류의 

사이트에서 서비스하는 내용 전부를 포함하는 개념이다. 그 내용도 인간의 

삶이 복잡하고 다양한 만큼 광범위하다. 웹 콘텐츠는 웹 안에 담기는 내용 

자체와 눈에 보이는 모든 것， 즉 아이콘과 페이지， 색상 등 디지-인， 그리고 

보이지는 않지만 싣행의 경혐 속에서 느끼는 무형외 내용， 릎거움이냐 

반쪽잡 등도 포함된다. 

타이툴 콘렌츠는 원래는 CD- ROM 타이틀을 의미한다. 하지만 점차 
소비자가 고화칠(high-quality) ， 고성능(high-perfomance)을 추구하면서 

DVD 시장으로 움직여 갈 것￡로 예상된다 특히 교육용과 

기록용-(소장용)으로 뛰어난 rrH 체의 특성어l 맞는 콘텐츠가 적절하다. 뎌지털 

게임 콘텐츠는 온라인 네트워크 케엄， 컴퓨터 게임， 아케이드 게임 ， 비 디오 

게임 릉이 있으며 부분적 디지털 작업을 포괄한다. 

디지탤 영상 콘렌츠는 다지털 애니메이션과 디지탤 앙회， 디지털 

특수효과를 포괄하는 개념으로 TV- CF 퉁애 삽입되는 디지털 효과도 이에 
포함된다. 

디지털 방송 콘텐츠는 디지털로 만들어진 방송물 또는 디지털 방식으로 

제공하는 방송용 콘텐츠를 의미한다. 인터넷 방송과 위성 데이터 방송 

등이 이에 속한다. 

마지막으로 모바일 콘텐츠는 무선 인터넷 기술과 모바일 디바이스 관련 

기술의 발첸으로 새롭게 둥장한 개념이다. 핸드폰이나 무선 통신기기를 

통해 각종 정보， 오락 서비스를 제공할 수 있다. 그러나 통신 속도의 

한계와 기기의 제한적인 디스플레이 기능으로 비l우 절제된 콘텐츠 구현이 
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요구되는 분야다. 아직 모바얼 관련 기술이 안정적이지 못하고 사업 

자체도 초기 시장 형성 단계를 벗아나지 못하고 있으나 차세대 콘텐츠용 

미디어로 충분한 가능성이 있다고 판단된다. 

콘텐츠는 시간의 흐름에서 만나는 사건과 함께 역동적인 변화를 거치며， 

아톰에서 베트로， 현실과 상상의 2차원에서 첸실과 상상과 가상이라는 

3차원의 세상으로， 20세기애서 21세기로， 빛의 속도로 빠르고 현란하게 

관통하고 있다. 

콘탠측를 디자인하다 

콘텐츠 디자인이란 디지댈로 처리되늠 밀티미디어 데이터을 네트워크 

마디어와 넌네트워크 미디어를 통해 제공할 목적으로 사용자(소바자)에게 

만족을 주기 위한 유용한 정보의 내용을 디자인하논 전체 과정과 그 

삼풀물을 의며항다 콘텐츠 디자언 과정온 아이디어를 발상하고 사업화를 

구상가획하고 내용을 구성 ·작성 ·적용하며 매체에 맞는 시각화 및 형식화를 

거쳐 내용을 현실적으모 구현시키고 테스트 과정올 거쳐 판매， 유통， 

배급에 이르게 하는 과정이다. 콘텐츠 디자인의 산출물은 제품， 서비스 

산업적 산출물과 연구 발표전시와 같은 학문적 산출물로 나눠 볼 수 있다. 

산엽적 산출물에 대한 설명은 본고의 ‘산엠적인 분류’의 설명으로 

대신한다. 학문적 산출물은 디지탤 콘텐츠의 기반 기술 요소， 디자인 요소， 

내용 요소， 산업서비스 요소， 직엽 요소 릉 요소 연구와 디지텔 콘텐츠의 

디지인 원리 ， 커뮤니 케이선 원리， 인터랙션 원려 ， 정보기술 원리， 인지파학 

원라 그리고 심라과학 원리 등 원라 띤구와 마지막으로 디지텔 콘텐츠의 

사혜·문화적 가치 ， 직엽 철학， 미학적 ll] 평 ， 신-임적 운석 및 평가， 관련 

정책의 입안， 디지털 콘텐츠 디자이너의 직업 현황 및 특성 등 디지털 

콘텐츠의 의 u]와 가치에 대한 본질적인 연구틀 의 u] 한나 

(4) 디자인의 새로운 흐룹 - 경험디자인 
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‘경험디자인’은 요즈음 새롭게 등장하는 디자인 키워드이다. 이름하여 

오프라인에서 익숙해져 있는 경험을 온라인에도 그대로 적용하여 인터넷을 

사용흔H게 있어 불편함을 최대한 줄여보자는 것이다. 최근에는 온라인에서 

익숙해친 경험을 오프라인에서 가시화시키는 마케팅 전략 또한 증대되고 

있다. 

웬 디자이너릎이 헤사이트 너l바케이션에 대헤 고민할 떼， 사용자틀은 ~11 을 

념어선 자신의 경험에 대해 jl민한다. 니1가 웹에서 주문한 상풍이 제때 

배달될까? 내가 웹에서 찾은 이 정보로 라포트를 써내딴 교수님은 어떻게 

생각하실까? 오늘은 웹에서 추천하는 점심 메뉴를 한변 먹어볼까? 

즉 웹 디자이너튼이 O과 1로 이루아진 사이버 공간에 얽매여 있는 동안 

사용자는 온라인과 오프라인을 념나틀며 여러 가지 경험을 즐기고 있는 

것이다. 사용자에게 웹은 이제 삶의 일부분이자 색다른 경험의 상이다. 

디자이너들은 이러한 사용자를 위해 ‘사이트 설계’에서 ‘소1~1 자의 모든 

경험을 디자인한다’는 컨셉트로 한시바삐 사고를 전환해야 할 것이다. 

인터넷 사용 인구는 기하급수적￡로 중가하고 있￡며， 더불어 인터넷에 

의존하는 인구도 늘어가고 있다. 이들을 위해 웹이 해야 할 일은 다음과 

같다. 

온라인 경험과 오프라인 경험 

경 제 학자인 Pine & Gi니…Imor 

라는 책에서 온라인과 오프라인 정험올 다음과 같이 구분하여 기술하였다. 

몰록 가상현실 기법이 도입되면 온라인 경험이 대부부의 오프라인 경힘을 

대체할 수 있을 것이다. 하지만 그때까지는 웹 디자인이 온-오프 라인의 

연결을 충분히 고려하여 소비자 정혐을 창출해가야 한다. 이러한 움직임은 

웹 상품이 오프라인 상품으로 전환되고 오프라인 상품에 옹라인 기능이 

첨가되는 현상을 보면 쉽게 알 수 있다. 

웹 상품이 현실 세계의 상품으로 확장된 대표적인 사례를 우리늑 엽기토끼 

마시마로에서 찾아볼 수 있다. 엽기토끼는 사이버 세계애서 오락적인 정험 

요소를 제공헤주던 대표적인 캐릭터였다. 그 경험 요소는 현실 세계의 
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인형이라는 상품으로 전이되면서 더 확장되고 강화되었다. 즉 소비자의 

즐거운 유희 경험이 온라인에서 시작되어 오프라인으로 전이 ， 확장， 

강화되는 과정올 거쳐 완성된 대표적인 사례라고 볼 수 있는 것이다. 

웹사이트의 이벤트도 온라인 경험의 오프라인으로의 확장을 위한 대표적인 

마케팅 전략이라고 할 수 있다 옹라인의 액션-오프라인의 리액션이라는 

연결고리가 형성되띤 그 액션-리액션의 법칙은 한 정험을 형성하고， 그 

경험을 바탕으로 사용자는 새로운 경험을 쌓아나가게 된다. 이러한 청혐의 

누적 법칙은 E-브랜딩을 기획하는 시-람이라떤 반드시 알아두어야 할 

항복이파고 생각된다. 

http://、，nv\v . samsungmall.com 에서도 재며있는 온-오프라인 통합 경험 

전략을 볼 수 있다. 대표적인 것이 물폼을 쿠입하면 사용자의 핸드폰으로 

물품이 구미l되었다는 정보를 알려주는 서비스이다. 이 역시 온라인-액션­

〉오프라인-리액션의 경험 고리를 형성하여 온라인 사용자에게 오프라인의 

경협을 강화사켜주는 경험을 제공하는 것이라고 할 수 있다. 

소니의 경우， 사용자 청험이 브렌딩 전략의 일환으로 대두될 만큼 사용자 

경혐이l 많윤 투자륜 하고 있는 기엽이다 소녀는 대부분의 AV 가전제품애 
죠그셔틀을 도입했을 뿐만 아니라 웹 네비게이션 시스템도 가전제품의 

메뉴 선택 시스템과 일치시켜 일관왼 사용 경험을 창줄해내고 있다. 그 

밖에도 C소니 스타일’이라는 매장을 두어 사용자가 직접 상품올 체험하고 

구입할 수 있도록 하는 등 소비자 경험 전략에 치중하고 있다. 

결국 ‘경험 디자인’이라는 것은 온-오프라인 정혐의 통합과정이라고 할 수 

있다. 이제는 웹 디자이너가 제품의 인터페이스 디자인에 참여해야 하고， 

재푼 디자이너가 제 컨텐츠 기획에 참여해야 히·는 시대가 된 것이다. 더 

나아가서는 새로운 디자인 영역이 생겨날 수 도 있다. 바로 웹 디자인과 

상품 인터페이스 디자인을 통합하여 전략을 수립하는 ‘경험 디자인’이다. 

다음애는 정험 디차이너가 사용할 수 있는 경험 디자인 전략， 경험 디자인 

프로세스， 경혐 건텐츠 전략에 대해 알아보기로 하자. 

(5) 컴퓨터 I 어디까지 가는?t 
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이제는 ‘휴대 (Portable) 경쟁’이 아니라 ‘착용(Wearable) 경쟁 ’ 시대이다. 그 

동안 ‘더 작고 가벼운’ 컴퓨터 ‘휴대’하기 편한 컴퓨터에 주안점을 두었던 

전자업계는 이제 옷이나 몸에 ‘착용’할 수 있는 컴퓨터 개블뻐| 눈을 돌리고 

있다. 제품 디자이너라면 한번쯤 꿈꾸어 보았던 착용하는 컴퓨터가 이제는 

공상과학영호}에서나 볼 수 있는 01 야기가 아니라 현실로 다가오고 있는 

것이다. 

Computer + Fash ion 
우라는 하루를 시작하면서 그날의 스케줄올 상기하는 한편 무엇을 입고 

묶엿을 가지고 나가야 할지를 결정한다. 대부분의 사람들은 잭과 열쇠 

쩔훈 물건과 더불어 핸드폰이나- 노트북， 개인용 오디오 플레이어와 같은 

전자제품을 빠뜨리지 않논다. 바쁜 아침애 이 런 물건들올 제대로 챙겨 

어딘가에 보관하는 것은 딴거롭기 쩍이 없는 얼이다 이 물겁들은 대부분 

호주머니나 서류가방 같은 곳에 보관될 것이고， 사용될 때까지 그 안에서 

천원01 꺼진 상태로 있을 것이다. 만일 01 세풍틀을 하나의 단말기로 
응집하여 내 손안에 넣고 다닐 수 있다면 어떨까? 필요할 때마다 

자동적으로 활용할 수 있다면 또 어떨까? 더 나아가 우리가 필요한 모든 

커뮤니케이션 도구와 정너-， 엔터테인딴E듣 기구틀을 옷의 일부로 만들어 

자유롭게 착용할 수 있다떤 어떨까? 

컴퓨터는 이제 단순한 업그레이도 수준에서 벗어나 새로운 영역파의 

결협-을 시도하고 있다. 바로 의복과의 결합올 통해 첨단 테크놀러지와 

애숨의 마리l상을 재시하고 있는 젓이다. 윈래 전자 산업과 패션 산업은 두 

개의 분리된 산업 영역이었다. 그러나 이제 패션 업계는 이러한 새로운 

기숲과의 만냥을 통해 패션 산업의 영익을 확장하..Jl 혁신시킬 수 있을 

것이라고 기대하고 있다. 뉴욕에서의 조사 결과에 따르면 패션과 

테크놀러지의 결합은 매우 바람직한 것으로 인식되고 있다고 한다. 현재 

컴퓨터 공학계와 패션엽제에서는 이러한 새루운 영역의 싣효성올 놓고 

진지한 토론을 벨이고 있다. 이들은 미래에는 개인 사용자가 네트워킹을 

하는데 있어 의복이 중요한 역할을 차지할 것이랴는 더l에 공감하며， 이 

기술을 산엠 영역에 적용해 활용하는 것과 더불이 새롭게 창조될 라이프 

스티웰에 관섬을 집중하고 있다. 
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Wearab le Computer 

Wearable Computer는 옷올 입듯 몸에 착용하는 컴퓨터이다. 이 것은 

사용자가 어떤 환경에 있건 쉽고 간펀하케 컴퓨터 리소스에 접근하게 한다. 

언제 어디에서나 사용자의 개인 공간 안에 포함되어 작동되고 상호작용을 

이룸으로써 역사상 그 어떤 캠퓨터보다 우수한 이동성과 이용상의 

펀 랴 성 을 자랑하는 것 이 다. 쉽 게 말해 Wearable Computer는 항상 켜 져 

있고， 꺾끈이 가놓한 컴퓨터로시 사용자가 여러 가지 판핑을 하뉴데 

최적의 지원을 해준다. 강의를 듣는 학생의 경우를 생각해 보자. 학생은 

필기를 하기 위해 선생님으로부터 눈을 앨 펼요가 없다. 자신의 소형 

단말기가 강의 중 발생되는 모든 정보를 기록하고 있기 때문이다. 한편 

도서관 하나 분량의 데이터를 들고 다니면서 무한한 정보에 실시간으로 

접끈할 수도 있다 말티미디어 PC:와 유사한 방식으로 활용되는 전자제품， 

즉 CD 플레이어 ， 전자수첩 . 게임 등도 모두 이 안에 한 게의 장치로 

집결되어 오감올 총속시키게 된다. 

그러나 이와 같은 시스템을 구성하기 위해서는 전력을 적게 소모하고 

공간도 적게 차지하는 마이근로_ 3:프로세서의 개발， 손 대신 음성이냐 

몸짓으로도 입력을 가능하게 하는 기술 개발파 함께 이동통신기숲의 

새발과 상호작용 릉0] 요구된다. 이와 합께 쉽고 간펀한 조작성은 물돈 

인체의 열이나 수분의 이동을 방해하지 않으면서 피부를 자극하지 않는 

둥의 쾌적성과 전자파로부터의 무혜성올 입중하는 등의 안전성올 갖추어야 

한다. 뿐만 아니라 작용·시 유띤하게 풍직일 수 있는 스제의 게만도 

절실하다. 사용자가 이 기능이 충만한 옷을 엽고도 풍시에 페셔너블 헤 

보일 수 있어야 한다는 점에서 니자얀 요소도 적극적i로 도입되어야 하는 

매우 새롭고 흥미로운 분야이기도 하다. 

혁명이 야니라 진화이다. 

컴퓨터를 착용한다는 것은 대단히 혁명적인 게념처럼 보여지기도 하지만 

실제로는 컴퓨터 하드웨어의 진화과정에 불과하다. 오늘날과 같은 
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경쟁사회에서는 다른 경쟁자들보다 우위에 설 수 있는 요소를 지니는 것이 

무척 종요하게 여겨진다. 예를 들어 비행기 수리 업체가 엔지니아들에게 

vVear able Computer를 착용하케 한다면 청사진올 요청히·는 시간올 

절약하는 한편 기숲적인 데이터를 자유롭게 활용할 수 있어 휠씬 짧은 

시간에 효율적으로 작업을 마무리할 수 있게 된다. 앞으로는 많은 

사람들이 작업 환경 속에서 이러한 이점을 누리기를 바랄 것이다. 그런 

점에서 컴퓨터의 변화는 ‘그렇게 될 수밖에 없는 것’이라고 할 수 있다 

Wearable Computer가 초기 제품부터 최신 재풍까지 발전해온 과정을 

보변 칩퓨터 시스댐윤 그대로 부찬하는 형데에서 짐짐 디 소헝화 되이가고 

있는 추세이다. 1975년에 스티브 맨이 완성한 ‘Wearcomp’라는 컴퓨터는 

당시에는 생각지도 못했던 기발한 아이디어 저l품이었지만 알 그대로 

‘착용할 수 있는’ 컴퓨터라기보다는 컴퓨터를 분혜하여 그 부품올 몸에 

매달고 있다는 느낌이었다. 그래서 대종에게 기 이한 이미지만을 수었을 뿐 

큰 관심을 얻지는 못했다. 한펀 마이크 일태넨(Mike Iltanen)이 개발한 

TUT Wearable 1은 완전한 이중 오디오와 손목애 채우는 키보도， 

손기락으로 조절할 수 있는 마우스를 갓추고 있다 이것은 7')보드륜 

간편하게 손목에 차고 있을 수 있다는 장점은 있지만 전체 무게가 

2.kg이나 되기 때문에 퓨다|하기에 적합한 모델은 아니다. 반면 가장 최근인 

2000년에 개발된 Wear able Computer는 조끼 형 티l로 컴퓨터 부품이 

보이지 않게 옷 속에 내장되어 았으며， 안경 형태의 모니터는 굴절을 

일으커 3차윈 영상을 볼 수 있게 개발되어 있다. 0) 처랩 컴퓨리는 시간0) 

흐를수록 점점 더 기능이 발전하고 시각적으로 패션에 가까워지는 경향을 

보인다. 

Wearab le Compute r의 현재 

마이크로소프트의 벌 게이츠 회장이 앞으로 10년 이내에 컴퓨터가 사람의 

말을 인식할 뿐만 아니라 사람들이 나누는 대화를 이해할 수 있는 

단계까지 발전한 것이라고 전망하면서 이 러한 기숲이 Wear able 

Computer에 적용되는 문제에 대해 많은 기대가 모아지고 있다. 손을 

사용하지 않는 음성 입력 기능이나 HMDCHead iVIounted Display) 출력 

기능， 완전한 핸즈프리가 펼요하지 않은 경우 손의 사용올 최소화하는 

가보드나 다이얼， 조이스틱의 개발이 바로 그것이다. 
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현재 , IBM 연구기관은 Wearable PC의 개발을 제안하고 있으며， 일본 

ffi!\엠lr 테드 토요타와(πTe때d To야yo아ta때、l‘，，-띠는 1998년에 이미 Head mounted 

혀스플레이 테크놀러지를 Wearable PC애 적용하여 IBM 기술 박람회애서 
공개한 바 있다. 

한편 펼립스는 데중들과의 공감대를 형성하기 위혜 자처l 패션쇼를 

가지기도 했다. 이 이벤트를 계기로 Wearable Computer 분야에 대한 

대중들의 인식이 더욱 깊아진 것은 말할 것도 없다. 

핀린스는 Wearable Computer릅 단순한 기술 기l말이 아닌 새로운 파이프 

스타일의 창조라고 인식하고 있다. 그래서 의류전문회사 리바이스와 

공동으로 Wearable Computer와 패션의 연관성에 초점을 맛춘 프로젝트를 

추진하기도 했다. 이 프로젝트는 단순히 이동전화를 넣기 위해 셔츠에 

포켓을 만틀고 CD 플레이어를 고정하는 콜립을 벨트에 매다는 수준을 

벗어나려는 사도였다_ :\t1P3와 휴대폰， 헤드셋， 리모컨이 옷 속에 장착되어 

있으며， 간단히 옷깃을 올라는 것만으로 전화 통화를 할 수 있도록 고안된 

첨단 재킷 ‘ICD플러스’륜 공동 개발해 시판에 들어간 것이다. 

이러한 제휴의 바람은 다국적 단말기 및 반도체 업체인 모토롤려와 스위스 

시계엽처|인 스와치사에도 불고 있다. 핸드폰 기능을 겸비한 손목시계를 

공동 개발한 것이다. 이미 MP3 등 전자제품이 장착된 스포츠 의류 개발애 

착수한 나이커도 조만간 제품 개발을 완료하고 시판에 들아강 전망이 며， 

세게 3위의 단말기 업체인 애릭슨도 의류어l 부참할 수 있는 핸드폰용 

무선 헤드셋을 9월부터 판매할 에정이다. 이 헤드셋을 이용하면 전화를 

직접 받지 않고도 핸드폰과 무선흐로 연결된 헤드씻을 봉해 봉화가 

가능하다고 한다. 

국내 어1] Wearable Computer의 개 념 이 븐 격 적 으로 소개 원 것 은 2000년 

1월 휘닉스 파크에서 열린 HCI 2000 학회에서였다. 이 학회의 쇼에서는 

웅직염이 많은 직업인들올 대상으로 한 모벌형 Wearable Computer와 열 

감지 기능을 이용해 자신의 모숨을 볼 수 있게 해주는 골프 장비， 책보 

형태의 아동용- 컴퓨터 시스템까지 다양한 의상과 제품을 선보였다. 이제 

국내 통·산엽체에서도 패션과 결합된 제품들이 히나 둘씩 출시되고 있으며， 

제품 출시 전에 미리 Wearable Computer 디자인 패션쇼 등을 준비해 

소바자의 마음을 사로잡으려는 전략을 세우고 있는 업채 수도 늘어나고 
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있다. Wearable Computer를 연구하는 기술자들은 이러한 제품이 대형 

컴퓨터， 데스크탑 PC, 팝톱으로 이어지는 컴퓨터 역사에서 중요한 자리 

매김올 하게 될 것으로 보고 있다. 

Wearable Computer 개별에 있어서 문제점이 없는 것은 아니다. 이들 

첨단 착용 제품틀의 가격대가 비싸서 수요층이 아떻게 창출될지 여l측할 수 

없논 실정인데다 전자파가 인체이l 미치는 유혜성에 대한 우려도 날이 

갈수록 커지고 있다. 그러나 이에 대해 영국 펼립스 연구소의 책임자 시몬 

터너는 “전자제품 개발경쟁이 ‘Wearable’로 바뀌고 있는 것은 거스륜 수 

없는 트렌드”여 “가격인하와 인체 부해 임중 풍은 엽계가 극복해야 한 

하나의 장애물일 뿐”이라고 지적한다. (서울경제 2000년 8월) 

Wearable Computer가 처읍 시장에 출현했을 때는 최첨단 기술이 축약된 

발명품의 이미지와는 거리가 멸었마. 그러나 세계적인 자동차 회사 제너럴 

모터스의 AP 슬로운(Sloan)은 Wearable 산업이 소규모 제조업자 틀의 

취미생활에서 광대한 시장 산엽으로 변화하고 있으며， 미국에서 자동차 

산업이 30년에 걸치 이루어놓은 성과를 단 5년 만에 달성할 것이라고 

했다. 만일 이 시점에서 당신이 하지 않는다띤 다른 누군가가 해낼 

것이라는 말이다. 
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