
5. 세션 3 

 

1) 주제: 기업 경영과 디자인  
 
기업 경영은 디자인의 상업적 측면에서 볼 때 최정점이요 결론이다. 세션 3에서는 디자인 

경영을 도입하여 기업을 성공으로 이끌고 브랜드 이미지를 구축한 사례들이 발표되었다.  

미국 디자인 컨티늄 잔프랑코 자카이의 기조 강연에 이어, 영국 탠저린의 마틴 다비셔는 한

국과 중국에서 디자인 개발 경험을 발표하였다. 벨기에의 요한 발케, 독일의 피터 젝, 미국 

프로그 디자인의 폴 브루나토, 한국의 엘지전자 김 진 상무 등은 각국 디자인 회사의 혁신

적 경영 기법과 제조 기업의 디자인 개발 성공 사례를 통하여 기업이 디자인을 경영의 효율

적 수단으로 사용한 사례를 발표한다.  
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2) 기조강연 
 

행사 기조강연 / 세션 3 

일정 12월 5일(금) 13:30~15:30 

발표자 
잔프랑코 자카이_ 

디자인컨티늄 대표, 미국 

강연주제    Design Management for the Future 

 

 

 

잔프랑코 자카이_국제 디자인 컨설턴트 회사인 디자인컨티늄의 대표이자 CEO이며, 세계

산업디자인 단체협의회(ICSID)에서 활발한 활동을 벌여, 현재 협의회 재정부장의 역할을 전담하고 있다. 1993년에

서 1995년까지 ICSID 집행위원으로 활동했다. 스웨덴과 콜롬비아의 디자인 그룹리더를 역임하였고, 남아프리카 

공화국의 요하네스버그에서 인터디자인 워크샵을 여는 등 ICSID 인터디자인의 재활성화를 위한 활동을 하였다. 또

한 그는 미국국제디자이너협회(IDSA)에서 동북부지역 부회장을 역임하였고, 2003년에는 디자인경영협회에서 이사

에 선출되었다. 

 

 

 

: Design Management for the Future 

 

Kofi ANNAN 유엔 사무 총장은 2002 Sustainable Development 정삼 회담에서 “우리는 기

업들에게 일상적인 업무와 다른 무언가를 요구하는 것이 아닙니다. 일상적인 업무를 조금은

다른 방식으로 하기를 바라는 것입니다.”라고 말하였다. 

사무총장이 말하려는 것은 기업의 양심과 기업의 경영에서의 사회적 양심의 통합을 간청 하

고 있는데, 이제 기업들은 그들의 경영 관행을 이제 다르게 행하여야 하는 것에 대하여 선

택의 여지가 없다는 것을 알고 있을 것이다.  

‘노멀’ 한 비즈니스, 즉 과거에 행하여 졌던 비즈니스 관행으로는 이제 많은 기업들이 살아 

남을 수 없다. 

 

(1) What is our normal business and how can we do it differently? 

경쟁이 치열해 지면서 많은 것들이 일상 생활품화 되고 있다. 

글러벌 마켓에서는, 반 세계화 운동, 아웃 소싱, 불경기, 치열한 경쟁, 기업 스캔들, 부족주

의, 테러, 무역자유, 사스, 에이즈, 지구 온난화, 기술의 혁신에 의한 라이프 사이클의 단축, 

퇴화 현상을 보이고 있으며, 사이버 스페이스에서 국경이 없어지고 있다. 이 모든 것들이 

비즈니스 관행에 변화를 일으키고 있는 것이다.   

 

그렇다면 왜 우리는 비즈니스를 다르게 해야만 할까? 왜 디자이너가 이 일을 맡아야 할까? 

이 모든 것은 디자인과 어떠한 연계성을 가지고 있는 것일까? 
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이러한 것을 문제로만 보지 말고 기회의 도약을 생각 할 수 있어야만 한다. 

예전에 디자인이 필요하지 않다고 느낀 부분 환경적 요소, 정부의 해결안, 정책, 과학 등의 

여러 분야와 같이 참여하고 다른 분야에 대한 지식을 늘려야만 한다. 

 

 

(2) Understanding the Different Dimensions of Reality 

우리는 미래를 내다 볼 줄 아는 통찰력을 키워야 한다. 디자인을 행하기 전 비즈니스를 이

해하기 전에 먼저 사회와 전반적인 이해를 가져야 하는 것이다. 

우리는 사람들의 행동이 어떻게 변화 하고 있으며 가치관이 어떻게 변하는지, 사람들이 어

디에서 영감을 받고 있는지를 알아야 할 것이다. 

 

소비자를 이해 할 수 있는 공식을 만들었는데 이는 P 4 이라는 것이다. 

이 네 가지 P는 심리학(Psychology), 생리학(Physiology), 물리학(Physics), 이윤(Profit) 

으로 구성되어 있다. 심리학은 행동, 믿음, 미학, 사회 압박, 상징, 감성, 문화로 구성되어 

있다. 생리학은 지각 압력, 인간 환경공학, 인체 측정학, 인지로 구성되었으며, 물리학은 과

학, 기술, 물질, 프로세스 마지막으로 이윤이란 소비자를 위한 가치, 생산자를 위한 가치, 경

쟁효과, 투자 이익, 그리고 마지막으로 브랜드 구축이라 볼 수 있다. 
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실제보다 사람들은 더 복잡한 사회에서 살고 있으며, 사회는 보기보다 완벽하게 짜여져 있

지 않으며, 구성원들 또한 완벽하지 않다. 대부분의 현대 광고들은 완벽한 삶의 모습과 이

미지를 반영하여 사람들에게 인식시키고 있는데 우리가 살고 있는 세계를 둘러 보면 그렇지 

않다. 특히 노령의 인구가 계속 늘고 있으며 사람들은 아이를 낳지 않으려 하고 있어서 인

구의 분포도가 많은 변화를 보이고 있다. 이러한 사회적 변화의 인구의 변화들은 바로 디자

이너들이 만나는 고객의 변화이며, 이러한 변화들은 디자인의 새로운 세계를 열어주는 기회

이기도 하다.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3) 강연 1 
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행사 강연 1 / 세션 3 

일정 12월 5일(금) 13:30~15:30 

발표자 
마틴 다비셔_ 

탠저린 대표, 영국 

강연주제    기업 디자인 혁신 

 

 

 

마틴 다비셔_탠저린의 설립자이자 사장이며, 현재 IDEO로 알려져 있는 영국과 미국의 대

표적인 디자인 컨설팅 회사에서 디자인 경험을 쌓았다. 1988년 미국에서 영국으로 귀국한 후 1989년, 탠저린을 

설립했다. 그는 회사의 재정과 전략, 그리고 전체적 사업 계획과 마케팅 전략을 총괄하는 모든 분야를 책임지고 

있다. 탠저린은 지난 14년 이상 계속적인 성장을 거듭하며 ACCO, 브리티쉬 에어웨이, 글락소 스미스클라인, Pace 

Mircro Technology, P&G, Rowenta, 토요타, 유니레버, Wilkinson Sword와 Wedgwood 등의 고객을 보유하고 있다. 

 

 

 

나는 지난 20년 동안 기업에서 일한 적은 없으나, 많은 기업들에 컨설팅을 제공하고 있으며, 

특히 한국 기업으로는 LG와 삼성 등과 함께 일한 경험이 있다.  

탠저린은 다양한 고객과 기업들과 일하고 있으며 다양한 최종 소비자들을 위한 디자인을 하

고 있다. 이러한 모든 기업의 궁극적인 목표는 ‘고객의 행복한 삶’이며, 탠저린 디자인의 주

제 또한 고객의 삶(Life), 즉 생명을 주제로 한다.  

탠저린은 우리가 디자인한 제품들은 상품 그 자체만으로 중요한 것이 아니라 사용자가 누구

이며, 특히 고객에게 제공하는 서비스를 제공하는 사람들까지 고려하여 디자인하고 있다. 

 

탠저린은 클라이언트 기업의 상품의 방향성에 대하여 정보를 제공하고 있다. 새로운 상품이 

얼마나 많은 수익성을 가져다 줄 것인지에 대하여 논의하고, 어떠한 사업과 브랜드가 어떠

한 연계성을 가질 것인지 예측한다. 특히 브랜드 가치, 비즈니스 가치, 상품의 가치가 가장 

중요하다. 정성적인 상품 가치는 고객의 요구로부터 출발한다.  

고객의 요구를 파악하고 미래에 사람들이 원하는 것이 무엇이며, 열망이 무엇인가를 알아야 

한다. 이러한 예측을 통하여 상품의 가치를 어떻게 형성할 것인가를 결정할 수 있다. 상품

의 방향성을 결정하고, 시각적 언어를 수립하고 커뮤니케이션 방법을 결정하고, 그 특성과 

표현 방법을 수립하게 된다.  

 

또한 기업은 한 발짝 물러서서 어떠한 기업으로 남을 것인가를 결정해야 한다. 애플사와 같

이 굉장히 순수한 기업, 단일한 사업을 하는 기업체로 남을 것인가, 또는 정서적인 특징을 

가지고 기업을 진화할 것인가를 결정해야 한다. 

물리적인 상품과 이것을 사용하는 개인들간의 연결을 통하여 브랜드를 구축한 경우가 있는

데, 필립스의 경우 인간적이며 전략적인 방법에 소니의 경우 정화성, 자신감 등에 초점을 

맞추고 있다. 그러므로 기업은 시장에서 어떠한 기업의 이미지를 얻고 싶어하는지를 결정해
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야 한다.  

또한 장기적으로 트랜드와 향후에 기업 비즈니스에 영향을 미치는 요소들이 무엇인지 파악

해야 한다.  이것은 물리적인 요소일 수도 있고, 시각적인 요소일 수도 있다. 이러한 트랜드

들은 제품 각각의 소재, 마감재, 특성, 형태로 표현되게 된다. 무엇보다도 가장 중요한 것은 

기업이 소비자가 누구인가를 알고 그들을 이해하는 것이다. 명확하게 고객을 분류하고 이해

해야 한다. 기업의 진정한 고객은 누구이며, 그 고객들과 상품을 연결시키고 고객이 원하는 

것을 충족시켜야 한다.  

 

전반적으로 기업의 어려움은 기업의 전략과 실제적 행동을 연결하는 것에 있는데, 만약 한 

상품이 출시되고 나면, 이 상품은 더 이상 신상품이 아니며 기업은 다른 신상품을 지속적으

로 생산해야 한다는 어려움에 직면하게 된다. 이러한 어려움을 디자인 경영과 전략을 통한 

장기적인 계획을 통하여 극복할 수 있다.  

 

디자인 경영과 전략을 실행에 옮기는 것이 중요하다고 생각한다. 기업이 특히 고려해야 할 

점은 하드웨어와 기업이 만드는 제품의 영적, 정신적, 즉 소프트한 측면을 잘 결합해야 한

다는 것이다. 기업은 사실적인 제품 및 정보와 정서적인 제품 품질의 결합을 이해해야 한다.  

또한 제품 및 기업이 가지는 브랜드 가치, 비즈니스 동인, 상품의 가치를 잘 연결할 수 있

어야 한다. 이 때 상품의 가치는 고객 개개인의 열망, 희망, 요구에 맞추어야 함을 잊지 말

아야 한다.  

보다 좋은 디자인을 위해 디자이너가 고객이 원하는 것이 무엇이며 향후에 고객의 욕구, 열

망이 무엇인지 알기 위하여 리서치에 직접 참여해야 한다. 그래야만 디자이너가 새로운 이

슈를 파악하고 좋은 디자인과 해결책을 제시할 수 있다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4) 강연 2 
 

  디자인코리아 2003 | 세션 3_기업경영과 디자인 

47 

 



행사 강연 2 / 세션 3 

일정 12월 5일(금) 13:30~15:30 

발표자 
요한 발케_ 

(벨기에디자인센터 원장, 벨기에) 

강연주제    Design In Flanders 

 

 

 

요한 발케_1991년에 플랑드르 중소기업협회(VIZO)의 공예와 디자인 원장으로 취임했다. 

현대 공예와 디자인을 활성화하기 위한 전시회 기획, 연 4회 발행의 <Kwintessens> 잡지 편집, 그리고 예술가와 

기업을 지원하는 업무를 담당한다. 또한 1981년부터 현재까지 World Crafts Council 플랑드르 지사의 창립멤버이자 

운영자이기도 하다. 1992년부터 2000년까지 World Crafts Council 유럽 위원회에서 활동했고, 1975년부터 1991년

까지 자영업자를 위한 경제와 사회연구소(ESIM)의 예술공예서비스 부문 미술사학사로 근무했다. 

 

 

 

: Design In Flanders 

 

플랑드르는 벨기에, 네덜란드 남부, 프랑스 북부에 걸쳐 북해에 면한 나라로, 디자인의 중요성

이 국가적으로 증대되고 있다. 중소 기업 형태의 기업들이 많이 있는 나라이다. 산업은 가

구디자인과 섬유산업에 집중 되어 있으며 진흥과 통합을 통하여 디자인 육성을 하고 있다.  

플랑드르에는 Modular , Light, Kreon 과 같은 유명한 조명 디자인 기업들이 많다.  

이러한 중소기업들의 직원수는 50명을 넘지 않고 있으며 가족들이 운영하는 기업 경영 체

계를 가지고 있다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
Kreon - Quadro Delta Light – Tubular  Luc Vincent –  

Squa  
 

 

현재 플랑드르에서는 3개의 산업디자인 학교와 네 개의 실내 디자

며, 플라스틱과 개념, 제작을 가르치는 장인 정신을 바탕으로 한 디

자인 진흥기관으로는 겐트의 디자인 박물관, 구트라이의 비엔날

  디자인코리아 2003 | 세션 3_기업경영과 디자인 

48 

 

re Moon for Modular
인 학교가 설립되어 있으

자인 기관들이 있다. 디

레 인테리어 (Biennale 



Interieur), 브뤼셀의 VIZO 디자인 부서 등이 있으며 이 밖에도 안트워프의 드 윈켈학 디자

인 센터, 브뤼셀의 디자인 지구, 여러 종류의 민영 갤러리, 화랑, 상점 등이 있다.  

 

VIZO는 플랑드르의 중소기업을 위한 진흥원으로, 1991년 설립되었으며 경제부 산하에 있다. 

연간 500만 유로의 재정을 보조 받고 있으며 전문양성 교육과정과 Syntra 네트워크를 형성

하고 있다. 디자인과 중소기업인을 위한 자문 위원회도 운영하고 있다. 

VIZO의 디자인 분야의 전반적인 과제는 사회적, 경제적으로 플랑드르 디자이너를 후원하는 

것이며, 홍보 활동과 혁신적인 도구를 통한 디자인 가치와 질을 높이기 위한 환경을 조성하

고 있다. 

VIZO의 활동 예산은 650만 유로이며 진흥, 전문 잡지 출간, 출판, 전시, 워크숍, 쇼, 심포지

움, 인재 양성, 장려금 지급, 무역 박람회 참여, 자문 분야에 쓰이고 있다. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5) 강연 3 
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행사 강연 3 / 세션 3 

일정 12월 5일(금) 13:30~15:30 

발표자 
피터 젝_ 

독일디자인센터 원장, 독일 

강연주제    디자인 선공사례를 통한 디자인 전략의 이해 

 

 

 

피터 젝_국제적으로 유명한 독일디자인센터 Design Zentrum Nordrhein Westfalen의 원장

이다. 1993년 이후로는 베를린의 Fachhochschule fur Technik und Wirtschaft 대학에서 비즈니스 커뮤니케이션과 

디자인경영 교수직도 맡고 있다. 2003년에는 세계산업디자인단체협의회(ICSID)의 차기 회장으로 선출되어 2005년

부터 직책을 맡게 된다. 독일디자인센터에 근무하기 전에는 독일 그래픽디자이너연맹 회장, 독일산업디자이너협회 

회장을 역임했다. 독일과 국제 디자인업계의 권위자이며 여러 간행물의 저자이자 편집인이다. 

 

 

 

디자인의 성공사례를 통하여 디자인 전략이 어떻게 적용되었는가에 대하여 알아보고자 한

다. 

 

디자인에 있어서 형태는 매우 중요한 요소이다. 그렇다면, 적합한 형태는 무엇일까?  

 

어떤 사람들은 기능에 따라서 형태를 결정하기도 하는 데, 이는 매우 합리적인 결정이며, 

비합리적인 것을 배타하는 경향이 있다. 과거에 형태를 기능에 맞추어야 한다는 주장이 있

었듯이, 기능은 매우 합리적인 것이나 기능만으로 간단히 해결되는 문제들은 별로 없다. 기

능에 비해서 형태는 정서에 따라 많은 영향을 받으며, 정서는 합리적인 것이 아니며, 정의

가 매우 어렵다. 이러한 것들을 정리해 보면, 형태의 법칙이라는 원리에 도달하게 된다.   

 

 

(1) 시장 조사 

시장조사를 통하여 실패를 없앨 수 있으나, 시장 조사라는 것은 마치 교회를 믿는 것과 같

아서 교회를 믿을 수는 있지만, 모든 것을 해결해 줄 수는 없는 것과 같다. 시장조사는 우

리에게 어느 정도의 믿음을 줄 수는 있지만, 정확하게 고객이 필요로 하는 것이 무엇인지 

알 수는 없다. 예측 불가능한 질문에 대해서 우리 자체적으로 목표를 설정해야 한다.  

 

(2) 환경 조사 

환경 조사는 시장에서의 관찰 사항을 가지고 우리가 정의한 것이 맞는가 맞지 않는가를 확

인할 수 있는 방법이다. 이러한 조사 분석, 선택을 통하여 다양한 옵션과 자원을 선택할 수 

있다. 이러한 과정을 거쳐 탄생한 디자인을 점검하고 마지막으로 의사결정을 하게 된다. 이

러한 과정을 반복하고 피드백하여 하나의 디자인이 완성된다.  
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(3) 디자인 프로세스 

모든 디자인 프로세스에서 특징적인 것은 경영은 항상 정략적인 측정을 하나, 디자인은 주

로 정성적인 측정만이 가능하다는 것이다. 그러므로 디자이너는 문제를 해결할 경우, 더 나

은 정성적인 것을 제공하면서 더 나은 정량적인 것을 어떻게 구축할 것인가를 고려해야 한

다 

 

(4) 기업의 3가지 디자인 전략 

기업의 3가지 디자인 전략으로는 첫째 리더십 전략, 두번째 도전적 전략, 세번째 후발업체 

전략이다.  

첫번째, 리더십 디자인 전략은 ‘애플’사의 ‘Think different’로 정의 할 수 있으며, 이는 독특

하고 차별화된 상품으로 현재 5%의 시장점유율을 차지하고 있다.  

두번째, 도전적 디자인 전략은 ‘나이키’를 예를 들 수 있는데, 나이키는 아디다스와 오랫동

안 경쟁을 해왔다. 그러나 나이키는 아디다스를 상대로 경쟁에서 이기기 위한 연구의 결과

로 에어슈즈를 개발하여 성공할 수 있었다.  

세번째, 디자인 전략은 후발업체 전략으로서 ‘렉서스’를 예를 들 수 있다. 렉서스를 보면 벤

츠와 비슷하게 디자인된 것을 볼 수 있다. 그러나 렉서스는 벤츠를 모방한 것은 절대 아니

며, 벤츠와 비슷한 디자인을 선보이는 것은 형태에 대한 리스크를 가지지 않기 위해서이다. 

그러나 항상 렉서스는 벤츠와는 다른 차별점을 두고 있다. 

 

향후에 여러분들이 어떠한 디자인 전략을 선택하던가는 여러분의 손에 달려 있으며, 그것이 

리더이든가 도전자이던가 후발자이던가 누구든지 성공하기를 기원한다.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

6) 강연 4 
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행사 강연 4/ 세션 3 

일정 12월 5일(금) 13:30~15:30 

발표자 
폴 브루나토_ 

프로그디자인 디렉터, 미국 

강연주제    Design as a Driving Force for the Future 

 

 

 

폴 브루나토_기업커뮤니케이션 디렉터로서, 프로그디자인의 모든 마케팅 커뮤니케이션과 PR을 담당하고 있다. 

또한 프로그디자인의 전망과 활동을 국제사회에 전달하고 전략적인 위치를 수립하기 위해 회사내 모든 부서 및 

분야에 관여하고 있으며 창립자와도 가까이 협력하고 있다. 1969년 디자인에 비전을 갖고 있던 Hartmut 

Esslinger가 창립한 프로그디자인은 동시 발생적이고 여러 분야에 걸친 혁신 개발에 의한 영향력있는 제품과 

소프트웨어의 개발로 클라이언트의 브랜드 인지도를 높여 왔다. 세계최고 100대 브랜드 중 44개가 프로그 

디자인의 고객이다. 

 

 

 

: Design as a Driving Force for the Future 

 

FrogDesign의 개발 사례 연구를 통한 Corporate Management 와 Design에 대하여 이야기 

하고자 한다. 프로그 디자인이 지난 34년 동안 어떠한 전략을 가지고 왔는지 또 프로그 디

자인의 구성원들은 어떤 생각을 가지고 있는지, 경제적으로 힘든 이 시기에 어떻게 회사가 

살아남기 위한 전략을 세우고 있는지에 대하여 말하고자 한다.  

 

(1) Integration 

오늘 발표의 주제는 통합(Integration)이다. 프로그 디자인의 역사와 현재 그리고 미래의 전

략을 살펴보면 융합이라는 단어가 지속적으로 대두되고 있다. 

프로그 디자인은 1969년 실리콘 밸리에서 설립된 디자인 전문회사로 기업에게 디자인 솔루

션을 제공해주는 회사이다. 현재는 200여명의 직원들과 5개의 브랜치가 있으며 세계적인 

클라이언트의 일하고 있다.  

 

디자인과 열정 Design & Passion 

먼저 디자인과 열정에 대해서 살펴 보고자 한다. 디자인은 통합이라 생각되며, 통합이란 완

전함을 이루는 것 또는 파괴, 분산의 반의어이다. 많은 것을 모아 새로운 것을 만드는 것 

수학, 자연에서 찾아낸 패턴들, 기하학 형태들 그리고 지난 기술과 신기술들의 융합이다.  

형태와 기능은 꼭 빼 놓을 수 없으나 Hartmut Esslinger 프로그 디자인의 창립자는 ‘형태는 

감성을 따른다(Form follows Emotion)’라고 말하였다. 이것은 기능이 무시되는 것이 아니라 

인간에게 있어서 감성이라는 요소 잊혀져서는 안 되는 것이며 형태에 감성이 융합되어야 한

  디자인코리아 2003 | 세션 3_기업경영과 디자인 

52 

 



다는 말이다. 

 

창조적 융합 Creative Convergence 

새로운 기술과 철학 그리고 기술을 융합하는 것으로, 이 요소들이 새로 부각되었을 때 이를 

디자인에 반영해야 한다. 우리는 1970대 말까지만 해도 순수한 제품 개발에만 치중하였다.  

그리고 1990년대 디지털 미디어가 시작되었을 때 우리는 디자인의 가치가 제품을 새로 만

드는 것 만이 아닌 사용자 인터페이스, e-commerce를 통하여서 이루어 질 수 있다고 생각

되어 미디어 숍을 새로이 오픈 하였다. 그리고 1990년대 말에 브랜드 가치의 중요함을 알

게 되었다. 

 

레트로 미래주의 Retro Futurism 

새로운 기술과 제품은 소비자에게 위협으로 느껴질 수 있으며, 이러한 감성적 위협은 전통

적 가치와 경험의 통합을 통하여 만들어진 디자인을 통하여 소비자 내면 안에서 친근함을 

이끌어 낼 수 있다. 긍정적인 감성을 일깨워 두려움을 최소한으로 줄여줄 수 있는 것이다. 

Retro라는 것이 꼭 사용자들이 Retro라는 생각이 들지 않으면서도 개개인의 제품에 대한 

경험과 친근함을 통하여 두려움을 줄일 수 있는 것이다. 

 

가치 사슬의 창조 Creating the Value Chain 

매스마켓 제품군의 개발이 지역적 제품으로부터 세계적 제품으로 변화하고 있다. 이제 기업

들은 핵심역량에만 초점을 맞추어 운영하고 있으며 기업 운영에서 부분적으로 아웃소싱을 

하고 있다. 

그 결과로서 제품의 개발인 ‘가치 사슬’이 맡은 역할에 따라서 각기 다른 팀에 의하여 다른 

시간을 통하여 이루어 진다는 것이다. 

전통적인 가치사슬의 구조는 브랜드 라이센싱, 마케팅과 생산, 신제품 개발 제공, 엔지니어

링과 디자인, 생산과 마케팅 그리고 배분을 통하여 소비자에게 다가가는 방법을 통하여 이

루어 졌다. 그러한 역할을 맡은 주체가 하나의 기능만을 제공하고 다음 단계를 다른 주체에

게 넘기는 상황에서 문제가 발생하게 되면 큰 문제를 초래하게 된다. 

 

가장 큰 브랜드는 그 브랜드의 자산을 존속시킬 수 있으나 그 주변의 플레이어들은 그저 일

용품으로 만드는 회사로 전략될 것이다. 어느 정도 전략이 구축되어진 디자인 회사라면 그 

회사는 새로운 디자인 언어를 만들어 내는 것에 대한 경험을 가지고 있으며 아주 새로운 제

품라인의 출시와 생산라인과 배급라인과의 긴밀한 관계를 구축해 놓고 있을 것이다. 이는 

디자인 회사에게 제품을 인큐베이팅해 주는 역할과 라이센싱을 할 수 있는 기회이다.  

이는 디자인 회사들은 모든 비즈니스 사이클에서 전략, 브랜딩, 디자인, 파트너, 생산, 배급

까지 모두 관여할 수 있다는 의미이다.  
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7) 강연 5 
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행사 강연 5/ 세션 3 

일정 12월 5일(금) 13:30~15:30 

발표자 
김 진_ 

엘지전자 상무, 한국 

강연주제    Design a tool for Cooperate Strategy 

 

 

 

김 진_엘지전자 디자인 경영센터 상무로 홍익대학교에서 제품 디자인 학사 및 석사학위

를 받았다. 1998년 대한민국 굿디자인전에서 대통령상을 수상한 바 있으며 그 해의 우수디자이너상도 함께 수상하

였다. 디자인철학은 ‘항상 준비된 디자이너가 되자’이다. 

 

 

 

: Design a tool for Cooperate Strategy 

 

기업에서 디자인을 전략적 툴로써 어떻게 활용하고 있는가에 관해 말하고자 한다.  

LG전자는 LG그룹에서 생겨났으며, LG그룹은 1947년 생겨났으며, 1959년 처음으로 라디오

를 생산하였고, 1958년 국내 최초로 디자이너를 채용하였다.  

LG전자에서는 마케팅과 기술, 네트워크와 더불어 디자인을 핵심역량으로 채택하고 있다. 

LG전자와 같이 거대한 기업에서 디자인을 핵심역량으로 채택한 회사들은 많지 않다.  

 

(1) Vision & Strategy 

기업에서의 디자이너는 단순히 스타일러가 아닌 디지털 라이프 창조자가 되고자 한다. 디자

이너의 비젼은 혁신의 가치, 고객의 요구에 의해 결정되며, 디자이너는 ‘라이프를 창조하는 

사람’이라는 비전을 제시하고 있다. 이것이 디자인 센터의 비전이다.  

지금은 디자인 개발과 관련돼, LG나 삼성 같은 국내 기업이 세계시장에서 크게 주목 받고 

있다. 그러나 미래에는 세계시장의 트랜드를 주도할 수 있고, 라이프 창조자로서 뿐만 아니

라 문화까지 창조할 수 있는 디자이너가 될 수 있도록 중장기 전략을 가지고 있다.  

 

LG의 C.I.P철학은 ‘User first design’이다. 각 요소들을 살펴보면, Uniqueness, Simplicity, 

Emotion, Reliability로서 첫째, 차별화된 것, 차별점을 찾고자 하며 두 번째는 심플함이다. 

세 번째는 감성적인 요소를 풍부하게 하고, 만족시킬 수 있는 디자인을 추구하고 있고, 마

지막으로 믿음이 가는, 신뢰가 가는 디자인을 추구하고 있다. 이는 보이는 부분의 디자인만

을 말하는 것이 아니라, 보이지 않는 부분까지도, 소프트한 면까지도 고려하는 디자인을 말

한다. 이 네가지 사항을 User first design이라는 슬로건 아래 LG의 철학으로 가지고 있다.  

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(2) Design Infra 

LG의 디자인 인프라를 살펴보면, 우선 디자인 Lab을 들 수 있는데, DDM디자인 Lab과 IT

디자인 Lab, DA디자인 Lab, LG만의 독특한 LSR Lab이 있다. 이는 라이프 스타일을 연구하

는 랩으로서 라이프 스타일을 리서치, 분석 등을 하고 있다. 이 4개의 랩이 유기적으로 연

결되어 있다. 

 

또 다른 인프라는 디자인 센터로서, 더블린, 밀라노, 베이징, 도쿄, 서울, 뉴욕 등 세계 대륙

별로 디자인 센터를 두고 있다. 또한 GDM이라는 해외 모니터 요원이 있는데 이들은 해외

에 있는 현지 학생이나, 한국 유학생들로 구성되어 현지의 디자인 및 라이프스타일 정보를 

조사하고 있다.  

LG 디자인의 눈에 띄는 활동은 ‘국제 디자인 공모전’으로 세계 각국의 학생들이 디자인을 

접할 수 있는 기회를 창출하고자 한다.  

 

(3) DCR(Design Creative Report) 활동 

DCR활동은 제품 개발의 전 과정을 기술자, 엔지니어, 상품 기획자와의 협력을 통해 디자이

너가 디자인을 선행적으로 제안하는 것이다. 이는 1998년부터 꾸준히 실시하고 있는데, 모

바일 폰 뿐 아니라 다른 전자제품의 디자인 랩에서 실시하고 있다.  

 

이러한 과정을 통해 기업이 디자인을 어떻게 활용하며, 어떻게 디자이너가 디자인을 먼저 

제안하는가에 관해 말하였다. LG전자는 노키아, 삼성전자, 모토로라보다 모바일폰 사업을 늦

게 시작하였으나 세계시장 점유율 면에서 2001년 10위, 2003년 5월에 5위, 2003년 12월에

는 4위에 오르리라 기대하고 있다. 이는 기업이 디자인을 어떻게 활용하는 보여주는 직접적

인 예라 할 수 있다.  
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