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존 실리 브라운(John Seely Brown (JSB), Deloitte Center for the Edge의 Independent Co-chairman)은 왕성하게 
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탐색하였다. 쿠라수리야는 Shift Index를 개발하고 이에 대한 첫 번째 보고서를 작성한 팀을 이끌었으며, 기업 성과 

개선을 위한 신기술의 이용, 정적 생태계에서 동적 생태계로의 이동, 제도적 혁신에서의 기업과 개인의 역할 재정의 그리고

제조자 운동, 공유경제 그리고 버닝맨(Burning Man)행사 등과 같은 “엣지들”의 의미에 대해 광범위하게 저술하고 

강연하였다.

크레이크 기피(Craig Giffi, Deloitte Consulting LLP의 Principal)는 미국 딜로이트 자동차산업 부문 인더스트리 리더이다. 

그는 다년간 딜로이트의 제조업 경쟁력 조사 계획을 이끌었으며 Manufacturing Institute의 이사회 임원이기도 하다. 

기피는 “Competing in World-Class Manufacturing: America’s 21st-Century Challenge” 의 공동 저자이다. 그리고 GE 

Whitney 심포지엄, 미국 국가경쟁력 위원회, 국제 경쟁력 위원회 연맹, 스위스의 다보스에서 열린 세계 경제 포럼, 우드로 

윌슨 국제 학술센터 그리고 아스펜 연구소의 객원 강사로 활동하고 있다. 

밍밍 첸(Mengmeng Chen, Deloitte Center for the Edge의 Former research fellow)은 제작 및 제조, 개개인의 창의력을

독려하는 데 열정을 가지고 있다. 딜로이트 컨설팅의 Human Capital 부문에서 획기적인 산업의 전환에 직면한 고객을 

돕기 위해 일했고, 엣지 센터에서는 오늘날 사업 환경을 새롭게 형성하고 있는 제조자 운동, 제조업 그리고 거시적 트렌드에 

대한 포함한 연구와 분석을 수행하였다.
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소개글

라 스 베 거 스  CES(International

Consumer Electronics Show)의

넓은 전시장에는 색다른 기업과 제품이 다수 소개되었다.

퍼스트빌드(FirstBuild)는 USB 장치 연결이가능한 오픈

소스(Open source) 기반의 냉장고 칠허브(Chillhub)를

선보였다. 얼핏 보기에 쓸모 없어 보이는 기능이지만 

퍼스트빌드 커뮤니티의 회원들은 이미 50가지 이상의 

활용 방안을 내놓았다 – USB에 연결하는 소독용 LED 

광원, 고속 냉각기, 달걀요리기 겸용 달걀 보관통 등 

다양한 USB 활용 아이디어가 나왔다. 

퍼스트빌드는 신생 벤처기업이지만, 통상적인 

실리콘밸리 스타트업(Startup)과는 달리 제너럴 

일렉트릭(General Electric) 가전사업부에서 혁신 

제품의 설계, 제작, 시장 테스트를 목적으로 설립하였다.

또한 GE는 퍼스트빌드를 통하여 자동차 제작에 

크라우드소싱을 활용하는 소규모 기업 로컬모터스

(Local Motors)와 제휴했다. GE는 로컬모터스의 

플랫폼을 가전분야에 활용하려는 목적이다. 즉 온라인

-오프라인 커뮤니티의 폭넓은 영향력과 창의성, 

기술력을 활용해 GE의 기존 시스템보다 빠른 속도로 

제품구상, 시제품 제작, 제품 생산 및 판매를 진행하려는

것이다. 초대형 기업 GE가 시장과 밀착하기 위하여 

스타트업의 속도를 접목시키고 있다.

퍼스트빌드는 대기업이 기존 대규모 R&D 시스템의

한계를 인정하고, 벤처기업의 소규모 자본 레버리지 

모델(Low-capital-intensive leveraged model)의 

속도를 접목하려는 과감한 시도의 대표적 사례이다. 

이는 21세기 제조업에서 진행되는 변화와 대응을 잘 

나타낸다. 제조업은 과거처럼 물건을 만들어 이익을

2015년 남기고 판매하는 전통적인 사업 모델에서 급격한 변화를

겪고 있다.

첫째는 “더 좋은” 제품을 만들어 이익을 얻고 성장했던

제조업의 종말이다. 수십 년 동안 제조업체들은 “싼 

값에 더 많이”, 즉 낮은 가격에 높은 품질과 많은 기능을

부가시키려 노력하여 왔다. 이런 방식은 혁신주기가 

길던 과거에는 통했지만, 기술변화 속도가 빨라지고, 

제품 수명주기가 단축되면서 기존 제품개선을 통한 

가치 창출 기회가 줄어드는 21세기에는 이야기가 

달라진다. 심지어 글로벌 무한경쟁시대에는 제품개선을

통한 이익창출은 거의 불가능해지는 트렌드가 분명해 

지고 있다.

이런 상황에서 제조업체들은 새로운 가치 창출영역을

찾아야 한다. 이제는 가치의 개념을 판매 시점에서 

발생하는 현상으로 한정하지 않고, 사업 활동과 사업 

모델 전반으로 확장시키고 있다. 이는 더 이상 제품 

판매의 문제가 아니라, 소비자가 제품을 사용하면서 

창출되는 가치의 일부분을 어떻게 확보할 것인가의 

문제이다. 넷플릭스가 TV를 매개체로 하여 비디오 

스트리밍으로 가치를 창출하는 것이나, 집카(Zipcar), 

우버같은 기업들이 자동차를 주문형 이동도구로 

전환하여 창출하는 가치를 생각해 보면 이해가 될 

것이다. 전통적 제조업체들도 이 같은 새로운 방식을 

적용한 사업모델 변화를 모색하고 있다.

두 번째는 병렬적인 변화이다. 이는 제조업 공급사슬의

상류 부문의 규모 확대, 하류 부문의 분산화라는 두 가지

요소의 결합으로 인해 발생한다. 기술 발전과 시장 

기대의 변화로 인해, 한때 규모의 경제가 필수적이었던
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산업에서도 상대적으로 소규모인 제조업체들이 성공할 

수 있게 되었다. 가치의 창출과 확보를 위한 새로운 

방법을 찾는 경쟁에서 신생기업들의 작은 규모와 

민첩성이 오히려 기존 대기업들을 능가하는 경쟁 

우위가 되고 있다. 하지만 기존 기업들은 새로운 시장

변화에 대응하기 위해 필요한 기존 사업 모델과 업무

관행 변경에 많은 어려움을 겪고 있다. 나아가 신규 

진입자들은 전통적 제조업체의 사업모델과는 다르게 

접근한다. 예를 들어, “스마트” 제품들의 인기는 일부 

신규기업들이 제조는 아웃소싱하고 구동 소프트웨어를

개발하는 방식으로 만들어졌다. 이들은 제품 자체의 

판매보다는 제품의 가치를 창출하는 속성들을 활용하여

그림 1. 제조업의 4가지 변화

수익을 낸다. 또 다른 대안으로는 기존 기업들이 

분산화된 소규모 업체들의 확산 자체를 시장기회로 

인식하고, 규모의 경제에서 나오는 우위를 유지하면서

소규모 틈새 제조업체들과 특정분야의 지식을 공유하기

위한 플랫폼, 부품 공급과 같은 제품과 서비스를 

제공하는 것이다. 경쟁에 대한 압박으로 기존 대기업

들의 M&A가 가속화되면서, 역설적으로 다양해지는 

소비자들의 니즈에 대응하는 수많은 분산된 소규모 

기업들을 위한 대규모의 기반이 형성 될 것이다. 

결과적으로 틈새 사업자들과 대규모 사업자들을 모두 

포괄하는 생태계가 형성될 것으로 예상된다.

소
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Source: Center for the Edge
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이러한 두 가지 거시적 변화에 직면해 제조업체들은 

- 기존기업 및 신규진입자, 전통적 제조업체 및 비전통적

제조업체들 모두 – 미래전략에서 산업진화를 촉진하는

역학구조를 이해해야 한다. 기존 대기업들은 새롭게 

부상하는 도구, 기술, 플랫폼을 어떻게 활용할 수 있는가?

제조업 분야의 한 축을 차지한 타 산업의 기업들에게서

제조업체들은 무엇을 배울 수 있는가? 그리고 미래의 

제조업 환경에서 기업들은 수익성 있고 지속 가능한 

역할을 어디서 확보할 것인가?

이러한 질문들을 염두에 두고, 다음의 4가지 영역에서

각 영역에 영향을 미치는 트렌드들과 요인들을 보다 

깊이 탐색해 본다. 

• 소비자 수요: 소비자들의 권리증대, 개인화, 

맞춤화, 공동창조에 대한 니즈 증가는 틈새 시장의 

활성화로 연결되고 있다.

• 제품: 기술적 진보로 제품 모듈화가 가능해지고, 

연결성이 증가되면서 종전의 고립제품을 “스마트” 

기기로 바꾸고 있다. 한편 재료공학의 발전으로 

보다 복잡 다양한 기능의 첨단제품 생산이 가능해

졌다. 동시에, 제품의 속성 자체가 변하고 있다. 

많은 제품들이 물리적 소유에서 이용의 개념으로 

바뀌고 있다.

• 제조의 경제학: 적층 제조기법(3D 프린팅)과 같은 

첨단기술의 확산으로 저비용에 빠른 속도로 소량 

다품종 생산이 가능해지고 있다.

• 가치사슬의 경제학: 디지털 기술은 제조와 소비를 

수렴시키면서, 전통적 거래중개자의 입지를 

좁히고 있다.

이런 각각의 변화들이 가치 창출을 더욱 어렵게

하면서 가치 확보를 더욱 필요하게 만드는 복합적 

사업환경을 만들고 있다. 이 보고서에서는 기존기업 

및 신규 진입자 모두에게 이러한 변화에 효과적으로 

대응하는 방안을 제시하려 한다. 특히 규모가 큰 시장

참여자들은 시장 변화의 시급성을 파악하고, 가장 

유망한 사업 모델에 집중하며, 타인의 역량을 활용해 

성장 기회를 추구하고, 새롭게 떠오르는 영향점(Influ-

ence points)을 파악하고, 가능하다면 장악해야 한다. 

성공을 향한 경로는 각각의 사업마다 차이가 있다. 

분명한 것은 열린 기회를 최대한 활용하려면 새로운 

방식으로 생각하고 접근해야 한다는 점이다.



A report in the Future of the Business Landscape series

5

터 레 스 트 (Pinterest, 시 각 적  아 이 디 어 와 

이미지의 수집 및 공유를 위한 인기 “스크랩북”

사이트)나 엣시(Etsy, 개인 수공업자들을 위한 대규모 

온라인 장터 플랫폼)를 잠깐 방문해 보면 소비자 수요의

변화를 직관적으로 느낄 수 있다. 구매자들은 점점 더 

자신들의 필요에 딱 들어맞는 개인화되고 맞춤화된 

제품을 찾고, 또한 발견하고 있다. 이런 상황에서 핀터

레스트는 소비자들의 욕구를 보여주고, 엣시는 이를 

만족시켜주는 능력을 갖추고 있다. 

크리스 앤더슨은 저서 “롱 테일(The Long Tail)”에서 

이런 현상을 수요 곡선의 고점에 해당하는 주류 상품과

시장으로부터 이탈하는 수요가 증가하여 수요 곡선의 

“긴 꼬리(Long tail)”를 구성하는 다양하고 점점 확장되는

틈새시장으로 대체되고 있다고 설명하였다. 아이튠스와

안드로이드 플랫폼으로 대표되는 플랫폼과 앱 모델의 

확산은 틈새 수요의 증가와 이를 만족시켜 가치를 

포착하는 능력의 접점을 잘 보여주고 있다. 또한 소비자

들이 개인화, 맞춤화, 공동창조의 개념을 수용하면서 

폭넓은 틈새 시장을 활성화시키고 있다. 

개인화와 맞춤화 

개인화 – 개개인에 맞게 제품속성을 정의하는 것 – 의 

가장 단순한 사례로 수건에 이름이나 상호를 수놓는 

것이 있다. 맞춤화는 특정 틈새 시장을 위한 매력적인 

제품의 개발이다. 현재 확산되는 개인화-맞춤화는 

겉모습의 변경 이상이다. 이는 대량생산 제품에 

사용자의 이름을 추가하는 것과 개인의 신체에 맞는 

제품을 만드는 것과 비교될 정도의 차이이다. 개인화

(개개인에 대한)와 맞춤화(틈새 시장)는 이전에도 

존재했지만 이는 고성능 자동차의 수제 맞춤제작과 

같이 부유층만의 전유물이었다. 그러나 디지털 기술, 

특히 인터넷으로 인하여 개인화와 맞춤화를 보다 많은 

소비자들이 선택하고 저비용으로 공급받을 수 있게 

되었다. 그 결과, 틈새 시장을 위한 맞춤화된 제품이 

점차 가능해지고 있고, 소비자들은 대량생산 제품 

대신에 원하는 사양의 제품을 적절한 가격으로 정확히 

구매할 수 있게 되었다. 또한 소비자 시장은 수많은 

틈새 시장으로 분산화되고 있는 와중에 규모의 경제

보다는 범위의 경제를 통해 시장에서 원하는 제품을 

제공해 가치의 창출과 포착이 가능한 제조업체들에게 

사업기회가 커지고 있다. 

소비자 수요 속성의 변화

Source: Center for the Edge
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이런 틈새 시장 중 하나가 ‘작은 집 운동(Tiny home 

movement)’인데, 참가자들은 보다 작은 공간에서의 

거주를 통해 비용의 절감 또는 이동성의 증가를 추구

하고 있다. 이들 소비자는 제한된 공간에 맞춰진 제품을

찾고 있고, 소형, 다기능에 미학적으로도 앞선 제품을 

선호한다. Apartmenttherapy.com과 Tinyhouse-

blog.com에서는 이런 소비자 커뮤니티를 대상으로 

매력적인 아이디어들과 특색 있는 주거공간을 홍보하고 

있다. 더 많은 수의 장인들과 소규모 제조업체들이 

엣시 같은 사이트를 통해 이들 소비자에게 접근하고 

있다. 이케아 같은 대중 가구업체들 또한 이러한 

변화를 주목하고 있다. 

맞춤화와 개인화를 통해 변화되고 있는 또 다른 틈새

시장이 장애인 커뮤니티이다. 여기에는 신체적 장애뿐만

아니라 난독증 같은 지각 및 학습 장애도 포함된다. 

점점 더 많은 스타트업이 이들 소비자를 위한 기술을 

개발하고 신제품을 제조하여 과거에 비해 크게 저렴한 

가격으로 맞춤화 또는 개인화를 제공하고 있다. 레칼

(Lecahl)은 인도 하이드라바드(Hyderabad)시에 위치한

하드웨어 스타트업으로 시각 장애인에게 촉각 피드백을

제공하는 촉각 기반의 기기들을 제조하고 있다. 어떤 

제품은 신발 밑창에 전자장비를 내장시켜 진동을 통한 

방향 안내 기능을 제공하고 있다. 많은 기업은 주류

시장을 위해 설계된 기술을 틈새시장을 위해서도 

활용하고 있다. 예를 들어, 최근 급속히 성장한 일반 

소비자용 3D 프린터 기술을 이용하여, 이네이블

(Enable)은 3D 프린터 소유자와 의수/의족이 필요한 

어린이들을 연결시켜주는 플랫폼을 개발할 수 있었다. 

회사는 또한 인쇄 가능한 맞춤 의수/의족 제조를 위해 

오픈소스 기반의 설계도를 개발하였다. 인비스얼라인

(Invisalign)의 맞춤 치아교정기와 노멀 이어폰(Normal

Earphone)의 3D 프린트된 맞춤 이어폰과 같은 

제품들을 통해 관련 기술이 상업적으로 보다 넓은 

소비자층에게 영향을 미치고 있다. 

창조자로서의 소비자 

소비자들은 또한 점점 더 자신들이 구매하는 제품의 

개발 과정에 참여하려는 경향을 보이고 있는데, 특히 

구상 단계 참여에 적극적이다. 이러한 현상은 수동적 

수용자에서 적극적 참가자로의 소비자 정체성 변화를 

나타내며, 제조자와 소비자의 경계가 희미해지고 있다.

이러한 경향을 보여주는 징후가 ‘제조자 운동(Maker 

movement)’의 부상이다. 레고에 중독된 어린이들부터

열정적인 뜨개질 취미활동가들, 전자기기 매니아들부터

최근 급부상하는 제품 설계자들까지 모든 계층에서 

DIY 공예활동과 자체 제조활동이 급성장하고 있다. 

‘제조’에 참여하는 사람들은 그들이 사용하는 제품과 

연관 지어 스스로를 다른 관점에서 바라보고 있다. 

그 중 일부는 실질적인 제조자의 길을 걷고 있으며, 

소비가 아닌 창조에서 자부심을 느낀다. 다른 그룹들은

자체적으로 제품을 제조하지는 않지만, 협력자로서 

구매하는 제품을 성원하기 위해 제조자 문화에 참여하고

있으며, 그러한 참여에서 자신들의 정체성을 찾는다. 

자체 제조한 창작물과 맞춤화한 물건을 판매하는 

제조자들이 늘어날수록, 관련 플랫폼과 틈새 시장 

공급자의 생태계가 더욱 활성화 될 것이다. 여기에는 

도구 사용법 학습, 디지털 저장소, 서비스 기관, 도구 

판매점, 제작키트 제조업체, 크라우드 플랫폼, 그리고 

온라인과 오프라인 소매 판매점들이 포함된다. 이들 

틈새시장 공급자들 대부분은 소규모 스타트업과 

영세상인들이지만, 일부는 기존의 대기업에 도전할 수 

있는 위치로 성장하고 있고 그 결과 소비자의 수요가 

표현되는 방식과 충족되는 방식이 재정의되고 있다.

제조자 운동과 관련해 가장 크고 잘 알려진 행사인 

메이커 페어(MakerFaire)는 메이커 미디어(Maker 

Media)에 의해 2005년 시작되었다. 그 후 2014년까지

전 세계에서 100개 이상의 메이커 페어가 열리고 있고, 

샌프란시스코와 뉴욕에서 개최되는 대규모 행사에는 

20만명 이상의 관람객이 몰려 든다. 소위 ‘제조자의 

스타디움’인 TechShop은 최근 미국 버지니아주 

알링턴에 8번째 분점을 열었다. 미국 전역에 걸쳐, 

200개 이상의 ‘해커 공간(Hacker space)’이 사용자

들에게 목재, 철재, 플라스틱, 천, 전자부품 등으로 

제품을 만드는데 필요한 도구와 공간을 제공하고 

있으며, 공통의 관심사를 가진 다른 제조자들과의 

의사소통을 지원한다. 

제조자 운동에 소극적인 소비자들도 자신들이 구매하는
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제품에 점점 더 관여하려 한다. 이러한 참여는 구상화 

플랫폼에서 선호하는 디자인에 투표하기, 하드웨어 

스타트업의 크라우드펀딩 참여, 맞춤화 상품 제작을 

위한 엣시 입점 판매자와의 교류 등의 형태로 나타나고

있다. 보다 적극적인 개인들은 자가 제조 키트를 입맛에

맞게 수정, 변형하고, 아예 제로베이스에서 제품을 

설계, 제조하고, 또는 제조자 운동 안팎에서 타인들에게

자작품을 판매하고 있다.

막 시작된 소비자에서 창조자로의 정체성 변화는 

브랜드 인식에도 영향을 미치고 있다. 많은 소비자가

단순한 마케팅 차원을 넘어 사용하는 제품과 보다 

진지한 관계를 원한다. 이러한 충동이 엣시(이를 통해 

거래된 금액이 2013년 기준 13.5억 달러 이상)와 

같이 수공예 장인들과 구매자들을 연결해 주는 새로운 

소매상들의 성장뿐만 아니라 “지역상품을 구매하자”

라는 운동의 활성화로 이어졌다. 이런 운동 참가자들은

소비하는 제품에 개인 특성을 반영시키려 노력하고 

있으며, 기업들에게 소비자들이 높은 수준으로 참여하는

제품 제조를 요구하고 있다.

이렇게 변화하는 환경에서 한정된 품목의 대량생산에만

전적으로 의존하는 제조업체들은 어려움에 처할 위험이

크다. 따라서 변화되는 제조업 환경에서 그들의 위치와

소비자들에게 제공하는 가치에 대해 반드시 다시 생각

해야만 한다. 하지만 대기업들에 좋은 소식은 분산화 

때문에 대기업들이 새로운 역할과 사업기회를 가질 수 

있다는 점이다.
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비자 수요의 변화에 대응해 제품의 속성도 

변하고 있다. ‘멍청한’ 제품이 점점 ‘똑똑해’지고 

있다. – 즉 연결성, 지능, 반응성이 높아지고 있다. 동시에

소비자들이 제품을 보고 사용하는 방식도 변화하여, 

제품의 가치를 결정하는 요인과 기업이 가치를 포착하는

방식이 재정의되고 있다. 

의류가 ‘웨어러블 기기’로, 자동차는 ‘커넥티드 카’로, 

전구는 ‘스마트 조명’으로 바뀌는 상황에서, 과거에는 

제품 제조사가 차지했던 이익의 대부분이 소프트웨어 

플랫폼 소유주, 제품의 유용성을 높이는 ‘킬러 앱’ 제작자,

또는 제품에서 발생하는 빅데이터로부터 인사이트를 

도출하는 기업으로 이전될 것인가? 이러한 질문은 

제조업의 기술적 도전과제 영역 이상으로까지 확장된다.

제품이 생성하고 전송하는 데이터가 증가함에 따라, 

앞으로 제품 자체는 얼마나 가치를 가지게 되고 제품이

생성하는 데이터 또는 거기서 도출되는 인사이트는 

얼마나 많은 가치를 가지게 될까? 그리고 제삼자 파트너

들이 모듈방식으로 추가 기능을 더할 수 있는 생태계의

중심점인 물리적 플랫폼으로서의 제품에 대해 제조

기업들이 어떠한 선택을 할 수 있을까? 이러한 각각의 

질문은 제품 본질의 변화와 가치의 생성 및 포착에 

대한 보다 거시적인 변화를 생각해 보게 한다.

멍청한 사물에서 
스마트한 기기로의 변화

올해 CES에서는 거의 100 종류에 가까운 스마트

와치와 건강/활동량 측정기가 선을 보였다. 가장 간단한

수준의 기기는 사용자의 활동을 단순 기록한다. 보다 

복잡한 기기들은 사용자의 호흡 패턴을 추적하고 신체 

구성성분을 측정한다. 소비자들이 좋은 디자인을 원하는

흐름에 따라 최소한의 심미적인 요소도 갖추고 있다. 

몇몇 기업들은 외양에서 차별화하고 있다. 스마트기기 

스타트업인 미스핏(Misfit)은 스와로브스(Swarovski)와

협력하여 9개의 크리스탈 보석 장식을 붙인 ‘스와로브스키

샤인 콜렉션’이란 운동량 측정기를 출시하였다. 

이러한 제품들은 자가측정 운동(Quantified self 

movement)에 대한 좋은 사례인데, 이 운동 참가자들은

첨단기술을 이용해 자신들의 일상 생활 데이터를 추적,

분석하고 있다. 하지만 대부분이 아직 별도의 장비인데, 

제품 속성의 변화

Source: Center for the Edge
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차세대 장비들은 의류나 액세서리 내에 통합되어 

진정한 ‘웨어러블’ 기기가 될 것으로 보인다. 

활동량 측정기 같은 첨단기술 기반 제품의 부상은 

드러나기 시작한 물리적 제품들의 변화의 단지 한 가지

측면일 뿐이다. 가까운 장래에, 대부분은 아니더라도 

많은 ‘멍청한’ 제품들이 사물인터넷의 영향을 받아 

‘스마트’화 할 것이다. 센서, 연결성, 전자장비들이 

구석구석 스며들어 과거에는 아날로그였던 과업, 

프로세스, 기계장비 운영이 디지털 인프라스트럭처로 

편입될 것이다.

가트너 분석가들은 글로벌 차원에서 2020년까지 IoT

기기가 260억 대로 늘어나고 1.9조 달러의 경제적 

가치가 생겨날 것으로 내다보았다. 최근 한 설문조사

에서는 75%의 경영진이 자신들의 기업이 IoT 솔루션 

도입을 검토하거나 도입 중이라고 답변하였다. 대부분 

핵심 사업의 IoT 통합이 경쟁력 유지에 필요하다고 

판단하고 있다.

‘스마트’ 제품의 진화는 제조업체들에게 다양한 단계별

도전과제를 제시하고 있다. 이들 제품 중 일부는 복잡한

소프트웨어를 내장하거나 사용자들의 스마트기기와 

상호작용하고 있고, 일부는 전기활성 고분자(Elec-

troactive polymer)와 열 바이메탈(Thermal bimetal)과

같은 첨단소재를 이용해 고객의 변화하는 니즈에 

지속적으로 대응하고 있다. 물론 모든 제품들이 

스마트화하지는 않겠지만, 어떤 한 기업이 전체 

하드웨어/소프트웨어를 모두 자체 개발하기는 더욱 

어려워 질 것이다. 

제품에서 소프트웨어의 중요성이 하드웨어만큼 

중요해지는 세상에서 가치를 포착하기 위해, 제조업체

들은 스마트 제품에서 가치를 창출하는데 작용하는 

다음 네 가지 요인들의 측면에서 자사의 사업 모델을 

검토해야 한다. : 통합 소프트웨어, 소프트웨어 플랫폼,

플랫폼에서 작동하는 어플리케이션, 데이터 통합과 분석.

통합 소프트웨어는 하드웨어가 필요로 하는 모든 

기능을 처리하며, 소프트웨어 플랫폼은 통역자로 

기능하여 손쉽게 업데이트 가능한 앱을 통해 제공되는

새로운 명령어들에 기반하여 하드웨어를 관리한다. 이런

플랫폼 + 앱 모델은 폭넓은 범위의 맞춤화와 개인화를 

가능하게 하며, 변화하는 소비자 니즈에 따라 제품을 

손쉽게 업데이트할 수 있도록 한다. 

제품에서 플랫폼으로 

소프트웨어 산업에서 플랫폼 중심 사업모델의 성공은

많은 제조업체가 제품을 제삼자가 그 위에 부가적 

모듈을 얹을 수 있는 생태계의 중심 플랫폼으로 

재검토하게 만들었다. 이것은 단순히 물리적 제품에 

소프트웨어를 추가하는 것 이상의 변화이다. 제품의 

설계 방식은 광범위한 개인화와 맞춤화를 가능하게 

하고, 기본 제품의 가치 증가에 제3의 파트너들이 

기여할 수 있도록 변하고 있다. 

주로 ‘플랫폼’을 소프트웨어 관점에서만 생각하는 

경우가 많은데, 이는 최근 가장 대표적인 성공 사례가 

iOS와 안드로이드 앱 플랫폼이기 때문이다. 이들 

플랫폼은 ‘협력을 통한 성장 모델’을 이용하고 있다. 즉 

플랫폼을 확장시켜 주는 프로그램들의 범위와 가치가 

더욱 커질수록, 플랫폼의 기본 모듈(스마트폰)의 매출 

또한 증가한다는 논리이다. 

그러나, 플랫폼은 또한 디지털 세상 외부에서도 존재할

수 있다. 제3자의 참여와 상호 작용을 촉진하는 표준과

거버넌스 모델의 집합을 갖춘 모든 환경은 플랫폼이 

될 수 있다. 성공적인 플랫폼은 혁신의 속도를 높이고 

비용을 낮추는데, 이는 진입 비용과 리스크를 공통의

인터페이스와 플러그-인 아키텍처를 통해 줄여주기 

때문이다. 플랫폼 참가자들이 많아질수록 피드백 연결은

풍성해지고 시스템의 학습 및 성과 개선 역량도 더욱 

커진다. 

물리적 플랫폼의 한 사례로 자동차의 기능 및 외관 

개선을 위해 맞춤화, 개인화 서비스를 제공하는 사업인

자동차 애프터마켓(Aftermarket)이 있다. 이 산업은 

오랜 역사를 가지고 있고 또한 번창하고 있다. 대부분의

애프터마켓 제품은 자동차 본체 제작사와 제휴관계가 

없는 제3의 업체들에 의해 제조되고 장착되고 있다. 

최근에는 새롭게 파트너 및 기타 제삼자를 통한 확장이
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용이하도록 처음부터 설계되는 제품이 크게 늘고 있다.

애프터마켓이 프리마켓(Premarket)이 되고 있다. 

맞춤화와 개인화의 시작점인 플랫폼으로서 제품이란 

관점을 제조자 운동이 수용하고 있다. 예를 들어, 가구 

분야에서 이케아의 제품군은 기존 제품을 입맛에 맞게 

고치는 소비자들에 의해 더욱 확장되고 있다. 이들은 

개조가구의 사진과 작업 방법을 Ikeahackers.net에 

게시하고 있다. 비슷하게도 Mykea(thisismykea.com) 

사이트에 예술가들은 표준적인 이케아 가구의 외장 

변경을 위한 디자인을 게시할 수 있다. 또 다른 플랫폼 

제품 사례로, CPU 제조업체인 인텔, AMD와 같은 

기존 대기업과 아두이노(Arduino), 라스베리 파이

(Rasberry pi)같은 저렴한 소형 전자 플랫폼들과의 

경쟁을 들 수 있다. 이들 플랫폼은 소비자들이 이를 

기반으로 여러 응용기능 확장을 구축할 수 있도록 

직접적, 의도적으로 설계되었고, 그 결과 성공할 수 

있었다.

미래를 고민하는 제품 제조업체들은 이러한 운동을 

단순한 주변적 활동이나 브랜드에 대한 위협이 아닌, 

마케팅 기회로 보고 있다. 즉, 열정적이고 많은 투자를 

하는 커뮤니티를 포섭하여, 유연한 변경 및 개선 

가능성을 염두에 두고 설계되고 제조된 제품에 대한 

참여와 충성도를 높일 기회로 보면서 플랫폼 제품의 

개념을 명확하게 사업 전략으로 확대하고 있다. 제품 

플랫폼을 소개하고, 수많은 제삼자를 초청하여 고객을 

위한 가치를 확대시켜주는 모듈방식의 애드온(Add-

on) 제품을 창조하도록 한다. 2013년 시작된 MIT의 

Vehicle Design Summit 10^5 연례 경진대회는 10개 

팀을 초청해 표준화된 5가지 하부시스템을 조합해 

자동차를 만드는 대회이다. 보조 동력장치/연료, 차체, 

대시보드, 서스펜션, 차대(Chassis)의 표준 하부시스템의

조합 방식에 따라 100,000여개 조합이 가능하다. 

사업적인 사례인 구글의 프로젝트 아라(Ara)는 곧 

모듈화된 스마트폰을 출시할 것이다. 아라 스마트폰의 

외부구조는 9개의 구획으로 나눠져 있고, 각 구획 별로

틈새시장을 표적으로 한 모듈의 장착 및 교환이 

가능하다. 구글은 다양한 모듈을 개발할 제3의 제조사

들을 모집하고 있다. 사용자들은 어떤 날은 확장 

배터리를 장착하여 배터리 사용시간을 늘리고, 다음날은

카메라 모듈을 야간용 카메라로 교체할 수 있다. 계획된

모듈에는 충전기, 화면, 카메라, 스피커, 저장장치, 

그리고 혈당 측정 모니터와 심전도계 같은 의학용 

기기가 포함되어 있다. 스마트폰 앱이 무한대로 맞춤화

될 수 있다면, 스마트폰의 부품도 그렇게 될 수 있다고 

보는 것이 타당하다.

제품에서 서비스로

제품은 어디서 끝나고 서비스는 어디서 시작되는가? 

이는 오래된 질문이다. 지금까지 사업 전략가들은 

기업들에게 문제를 해결해주는 제품이 아닌 문제 해결 

자체에 집중하라고 조언해 왔다. 그러나 오늘날의 

컴퓨팅 및 디지털 저장장치의 가격 하락, 언제 어디서나

가능한 인터넷 연결, 커넥티드 기기의 급격한 증가와 

같은 디지털 인프라의 확장은 제품에서 서비스로의 

전환을 근본적으로 재고할 수 있는 더 많은 기회를 

제공하고 있다. 이런 경향은 ‘제품’이 실물이 아닌 

분야에서 분명하다. 이미 어도비(Adobe), 오토데스크

(Autodesk), 마이크로소프트는 소프트웨어를 월간 

구독 방식으로 제공하고 있다. 동시에, 기업 소프트웨어 

시장에서는 기업들이 보유한 IT 하드웨어와 소프트

웨어가 클라우드 기반의 SaaS(Software-as-a-Service)로

대체되고 있다. 

물리적 제품을 서비스로 새롭게 개념화할 수 있는 

기회 또한 증가하고 있다. 예를 들어, 디지털 인프라는 

‘공유 경제’ – 덜 활용되는 상품과 서비스를 공유하는 

것을 상품화하는 사업을 지칭하는 광의의 단어 -의 

활성화를 촉진하고 있다. 소유에서 접근(협력 소비)으로

초점이 이동함에 따라, 이 모델은 사용의 경제(Eco-

nomics of usage)를 제품에서 서비스로 이동시켰고, 

우버(크라우드소싱 기반 운송업체)와 에어비앤비

(Airbnb, 크라우드 소싱 기반 숙박업체)와 같은 수십억

달러 가치의 기업들을 탄생시켰다. 또한 공구, 주방용품

그리고 기타 사용이 거의 되지 않거나 드물게 사용되는

제품들의 공유 서비스를 제공하는 덜 알려진 스타트업

들도 늘어나고 있다. 대부분의 경우, 제품 제조업체들은

이들 제품의 공유를 통해 창출되는 가치를 확보하지 

못하고 있다.
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제조업체들이 자사의 사업모델을 재조정하고, 서비스와

결합하여 자사 제품의 속성을 재정의할 수 있는 커다란

기회가 아직 남아있다.

GE는 성공적으로 대응하고 있는 대표적인 사례이다.

GE 항공부문은 최근에 자사 주요 서비스 중 하나로 

서비스로서의 제품 전략을 추진하기 시작했다. 롤스로이스

(Rolls-Royce)와 프랫&휘트니(Pratt & Whitney)와 

같이, GE는 보잉과 에어버스를 주요 구매자로 항공기 

엔진을 제조해 왔다. 개당 2~3천만 달러에 달하는 

엔진의 판매 절차는 복잡하고 기간이 길며 마진도 

작지만, 판매보다는 30년에 이르는 엔진 수명에 걸쳐 

제공하는 정비 서비스에서 창출되는 수익이 훨씬 많다.

이를 감안하여, GE는 ‘시간 당 파워(Power by the

인텔 에디슨: IoT를 위한 플랫폼 만들기

인텔이 모바일시장에서 실패한 사실은 누구나

알고 있다. 수십 년 간 인텔은 PC CPU 시장을

선도하였으나, ARM 홀딩스는 모바일폰 

시장의 성장과 함께 저가, 저전력 CPU 기술에

특화해 칩 설계와 라이센싱 분야에서 선도적 

위치를 차지하였다. 한편 퀄컴과 삼성은 제조

분야를 장악하고 있다. 인텔의 이사회 의장인 

앤디 브라이언트는 이를 “우리는 지금 대가를 

치르고 있다”라고 표현했다. 태블릿 시장에서 

존재감을 높이기 위해 인텔칩을 사용하는 

제조사에 보조금을 지급하는 등 만회를 위한 

인텔의 수많은 시도에도 불구하고, 모바일 사업은

고전 중이다. 2014년 3분기에 인텔 모바일 

사업부는 10억불의 영업손실을 공시했다. 

차세대 시장에서 실지회복을 위해 인텔은 

사물인터넷(IoT, Internet of Things)을 위한

칩 제작에 막대한 투자를 하고 있다. (IDC는 

2020년까지 300억개 이상의 스마트 기기와 3조 달러의 관련 시장이 형성될 것으로 예측했다) 결과는 매우 인상적이다. 2014년 

3분기 인텔의 IoT 칩 부문은 5억3천만 달러의 매출을 기록하여 전년 대비 14% 성장하였다. 그리고, 2014년 CES에서 인텔은 

웨어러블, 로봇 및 IoT에서 활용을 목적으로 설계된 저가의 개발 플랫폼인 에디슨(Edison)을 발표하였다. 에디슨은 다양하고 높은 

성능으로 인해 큰 인기를 끌었다. 2015년 인텔은 큐리(Curie)를 추가로 출시 하였다. 큐리는 단추 크기의 모듈로 웨어러블 기술에 

손쉽게 통합될 수 있도록 설계 되었다. 

과거 PC 전성기에 인텔은 소수의 대형 파트너들과만 밀접하게 협력하였다. 그러나 이번에는 광범위하게 다수의 소규모 파트너들과 

동맹관계를 맺었다. 개인들과 소규모 팀들의 에디슨 활용을 장려하고, 제조자 커뮤니티와의 연계를 위해 인텔은 진입장벽을 낮추는 

생태계를 조성하였다. 그리고 해커 키트(Hacker Kits)부터 사용자 가이드와 같은 지원자료를 배포하고 여러 이벤트에서 강렬한 

존재감을 과시하고 있다. ‘Make It Wearable Challenge’의 개최를 통해, 인텔은 스타트업의 아이디어 제품화를 돕고 있다. 가장 

최근 이벤트에서는 전 세계에서 많은 팀이 참가하여, 에디슨 칩을 활용한 그들의 아이디어와 시제품을 선보였다. 비행 가능한 웨어러블

카메라, 저가의 로봇 의수, 그리고 스키에서 활용할 수 있는 센서 등 다양한 제품이 공개되었다. 

인텔에게 IoT 시장으로의 진출은 현명한 판단이었다. 제조자들이나 제조업 진입자들에게 있어서도 이는 혁신적인 제품이 쏟아져 

나오게 해주는 기반이 되었다.
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Hour)’라는 명칭으로 제품 판매에서 서비스로 전환하는

프로그램을 도입하였다. 이 아이디어는 롤스로이스와 

프랫&휘트니를 포함한 다른 엔진 제조업체들도 채용

하고 있다. GE 서비스는 엔진 설치 이후, 고객들에게 

장비 대금이나 서비스의 사용 건수가 아닌 엔진의 

사용시간에 따라 정비 비용을 청구한다. 대규모 

고정비 방식에서 사용량에 따른 변동비 방식으로의 

변화이다. 이러한 방식은 제조업체와 고객 모두에게 

장점이 많다. 새로운 엔진에 장착된 센서는 실시간 

사용량, 분석 데이터, 문제발생 데이터를 측정, 기록한다.

전 세계를 돌아다니며 문제에 대응하는 전문가 팀과 

함께, 이러한 설비는 예상치 못한 다운타임(Down-

time)을 크게 감소시켰다. 또한 보다 정확한 데이터가 

기업의 제품과 정비 일정 개선에 도움을 줘, 양측 모두 

전반적인 비용이 줄어들었다. 

물론 이런 모델이 제트엔진 시장에만 국한된 것은 

아니다. 예를 들어, 소비자 시장에서도 솔라 시티(Solar

City)와 같은 공급사들은 제조된 태양 전지판을 단순 

판매하는 대신에, 고객들에게 제품 구매가격과 설치

비용을 융자해주면서 고정된 서비스 비용을 청구하는 

방식을 취하고 있다. 이러한 공급자들의 사례는 대기업 

및 소기업 경쟁자들이 서비스 기반의 모델을 가지고 

다양한 시장에 진출하여, 한때 제조업체들의 몫이었던 

가치를 가져가는 사례이다. 제품과 서비스에 대해 

새로운 관점으로 대응하는 제조업체들의 성공사례가 

더욱 많아질 것이다. 

제품들이 ‘스마트’해지고, 연결되고, 공동 제작되고, 

심지어 서비스로 변환됨에 따라, 물건의 제조와 판매

만으로 가치를 창출한다는 개념은 구시대의 유물이 

되고 있다. 제품 속성의 변화가 가치 창출에서도 변화를

일으키고 있으며, 앞으로는 가치가 연결성, 데이터, 

협력, 피드백 고리, 그리고 학습에서 창출될 것이다. 

이 모두가 새롭고 보다 강력한 사업모델의 형성을 

가능하게 한다.  
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근까지 제조업은 상대적으로 참가자들이 

적고, 진입과 경쟁이 어려운 분야였다. 진입

장벽은 높고 초기 투자 비용은 막대했다. 또한 제품이 

최종소비자까지 도달하기까지 수많은 거래중개상을 

거쳐야 했다. 그러나, 오늘날 기술과 공공 정책의 커다란

변화로 인해 한때 정보, 자원, 제품의 자유로운 흐름을 

가로막던 장벽이 낮아지고 있다. 컴퓨팅 관련 비용이 

급락하고, 어디서나 인터넷 연결이 가능하며, 자유롭게

정보가 유통되는 세상에서, 과거에는 비용 문제로 인해

불가능했던 작업과 사업모델이 손쉽게 진행된다. 시장

진입, 상업화, 학습에 대한 진입장벽이 무너짐에 따라, 

공급사슬에서 거래중개인의 지위 또한 약화되고 있다. 

한편, 적층 제조기법, 로봇공학, 소재공학의 첨단기술의

빠른 발전과 융합은 제조 가능한 제품의 범위와 제조

방식을 더욱 확장시키고 있다. 이러한 상황 전개와 

소비자 수요 패턴의 변화가 결합하여 시장 분산화를 

더욱 심화시키고 있으며 소비자와 직접적인 접촉을 

가지고 있는 가치사슬 하류 부문 제조사들의 역할이 

커지고 있다. 상류 부문에서는, 대규모 제조사들이 

규모의 경제 장점을 활용하여 소규모 기업들이 사용하는

요소와 플랫폼을 제공하기 위해 통합을 시도할 것이다.

기하급수적인 기술 발전

디지털 기술에 관한 가장 잘 알려진 개념 중 하나는 

무어의 법칙(Moore’s law)이다. 지난 50년 동안 매 18

~24개월마다 컴퓨터의 연산속도가 2배로 발전해온 

현상을 가리키는 말이다. 컴퓨터는 계속 기하급수적으로

작아지고, 빨라지고, 저렴해지고 있다. 

그리고 보다 많은 기술들이 디지털의 혜택을 입게 됨에

따라, 이러한 성장 패턴은 마이크로프로세서의 영역을 

넘어 확장되고 있다. 기하급수적인 성장 잠재력을 

가지는 유망한 분야에는 적층 제조기술, 로봇공학, 

소재공학 등이 포함된다. 이러한 기술과 타 기술과의 

융합은 역량, 유용성, 접근가능성의 획기적 개선을 

가져올 잠재력을 가지고 있다. 

3D 프린팅으로 잘 알려진, 적층 제조기술(AM, 

Additive manufacturing)은 절삭(예. 밀링)이 아닌 

물질을 쌓아 올려 물체를 제조하는 기술들을 포괄적으로

이르는 말이다. 3D 프린팅 기술은 30여년 전에 개발

제조업 경제학의 변화

Source: Center for the Edge
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되었지만, 최근 10년 동안 도구, 기술, 그리고 산업 및 

소매 분야에서의 활용이 급속도로 증가하였다. 

오늘날 AM은 주로 시제품 제작에 활용되고 있지만, 

제조공정상의 다른 단계로도 활용이 확대되고 있다. 

툴링 - 거푸집(Mold), 주형(Pattern), 지그(Jig), 고정장치

(Fixture) 등의 제작 - 은 전통적으로 제조공정에서 

가장 많은 시간과 비용이 소요되는 작업이었으며, 

추가되는 부품마다 각 부품 순수 제작단가를 훨씬 

상회하는 비용부담이 발생했다. 그래서 선도 제조업체

들은 막대한 선투자 비용을 대량 생산된 제품에 

분산시켜 제품단가를 낮춰왔다. 반면에 AM에 필요한 

초기 투자자본규모는 일반적으로 훨씬 작은데, 이는 

툴링의 필요성이 없는 데다가 AM 장비의 가격이 급격히

하락하고 있기 때문이다. 

AM 비용이 하락함에 따라, 고정비와 변동비의 차이로

인한 전통적인 제조공정 대비 AM의 경쟁력도 증가하고

있다. 현재 AM의 변동비가 전통적인 제조방법에 비해 

높음에도 불구하고, 선투자 비용이 적기 때문에 소량 

생산에서는 AM의 총비용이 낮은 경우가 많다. (그림 2

참고) 

이러한 점들이 AM을 소규모 제조에서 게임 체인저로

만들고 있다. 게다가 AM을 통해 복잡성 문제를 추가

비용 없이 해결할 수 있다 – 실제로, 복잡한 디자인을 

프린팅하는데 드는 비용이 단순한 벽돌 모양의 물체를 

프린팅하는 비용보다 적게 든다. 프린팅에 걸리는 

시간과 재료가 적게 들기 때문이다. 생산이 물리적 

세계에서 디지털 세계로 이전됨에 따라, 엔지니어들은 

과거에는 생산 불가능했던 복잡한 형상을 설계할 수 

그림 2. 전통적 제조 방식과 적층 제조 방식간의 손익분기 비교 분석

높은 제품 단가

손익분기점 적층 제조 방식(3D 프린팅)

전통적 제조 방식

제
조

 단
위

 당
 비

용

낮은 제품 단가

소량 생산 대량 생산제품 생산량

Source: Mark Cotteleer and Jim Joyce, 3D opportunity: Additive manufacturing paths to performance, innovation, and growth, Deloitte University Press,
http://dupress.com/articles/dr14-3d-opportunity/, accessed March 17, 2015.
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있다. 그리고 제조업체들은 보다 튼튼하고, 가벼우며,

조립에 시간이 적게 드는 부품을 생산할 수 있게 되어, 

전반적인 제조비용을 줄이거나 최종 제품의 가치를 

높일 수 있다. 

AM 기술은 여전히 속도, 소재, 정확도 면에서 아직 

발전 중이지만, 이미 많은 산업에서 소량의 고가 부품을

생산하는데 사용되고 있다. 앞으로 AM의 범위와 규모가

저가의 대량생산 품목으로도 확장될 것으로 예상된다.

로봇공학

역사적으로 산업용 로봇은 매우 강한 힘과 정확도가 

필요한 작업에 주로 사용되었다. 예를 들어, 무거운 

물건의 이동, 용접, 반도체 조립 등과 같은 업무이다. 

산업용 로봇은 막대한 사전 투자비와 프로그래밍을 

필요로 하고, 일반적으로 바닥에 고정되며, 근처에서 

일하는 사람의 안전을 위해 철망 등으로 둘러싸인다. 

따라서 산업용 로봇의 이용은 대규모 제조업체에서나 

가능했다. 

최근까지, 저렴한 노동력과 비싼 산업용 로봇 가격으로

인해 저임금 국가들은 자동화에 투자할 이유가 없었다.

특히 상대적으로 훈련이 많이 필요하지 않고 생산 

라인이 빈번히 변경되는 작업들이 그러했다. 그러나 

이제 글로벌 임금의 상승과 함께 보다 저렴하고, 

고성능에 유연성이 높은 새로운 세대의 로봇들이 

변화를 일으키고 있다.

중국 남부 선전(深圳) 지역의 최저임금은 지난 4년

동안 64%가 올랐다. 일부 애널리스트들은 2019년까지

중국의 시간 당 임금이 베트남의 177%, 인도의 

218%에 달할 것으로 추정하고 있다. 이러한 추정을 

고려하면, 2013년 중국에서의 산업용 로봇 판매가 

거의 60% 가까이 성장한 것은 당연한 현상이다. 

2014년, 중국은 36,000대 이상의 산업용 로봇을 

구매하여 미국과 일본을 제치고 산업용 로봇을 구매하는

최대 고객이 되었다. 가동 중인 로봇이 가장 많은 국가는

아직 일본이지만, 중국은 전세계 최대의 자동화 국가로

가는 길목에 있다. 

보다 성능이 뛰어난 로봇 가격의 급격한 하락은 이런 

현상을 보완해주고 있다. 과거의 산업용 로봇과 다르게

리씽크 로보틱스(Rethink Robotics)의 로드니 브룩스

(Rodney Brooks)가 개발한 22,000달러짜리 범용 

로봇인 ‘박스터(Baxter)’는 사람들 사이에서도 안전하게

작업할 수 있다. 로봇 프로그래밍 작업을 단순한 작업

경로 안내 방식으로 대체하여, 로봇팔을 새로운 경로를

따라서 움직이게 하는 것만으로 다른 작업을 수행할 수

있도록 재훈련 시킬 수 있다. 이는 노동구조의 또 다른 

변화를 시사하고 있다. 과거 자동화하기에는 너무 

비쌌던 단순반복적인 업무에서 비숙련 인력을 해방

시키는 한편, 사람과 직접적으로 공동 작업하는 ‘코봇

(Cobot)’의 사용과 확대를 가능하게 하고 있는 것이다. 

아더랩(OtherLab)은 ‘소프트 로봇’을 개발하고 있는데 

이는 기계 동력 대신에 공기압을 이용하여 에너지 

필요량을 줄이고 안전도를 높이는 동시에, 기존 중급 

수준의 산업용 로봇의 손재주와 정확성을 갖추는 것을 

목표로 하고 있다. 

비록 로봇들이 가까운 장래에 제조업에서 인력을 

완전히 대체할 수는 없겠지만, 제조업 현장에서 점점 더

많은 비중을 차지할 태세이다. 이로 인해 저임금, 저숙련

제조업 일자리가 줄어드는 한편, 상대적으로 소수의 

프로그래밍 및 유지보수 분야의 고임금 일자리가 

창출될 가능성이 크다. 

재료공학

1960년대 이래, ‘우주시대(Space-age)’란 단어는 

과거에는 불가능했던 엔지니어링 업무를 가능하게 

해주는 신소재와 동의어였다. 이러한 소재의 1세대로는

메모리 폼(Foam), 탄소섬유, 나노소재, 광학코팅 등이 

있는데 이제는 이들을 주변에서 흔하게 볼 수 있다. 

새로운 소재가 개발되면, 한때는 가장 선진적이고 가격에

신경 쓰지 않는 제조업체들만이 사용 가능하던 물성의 

대중화가 시작된다.

우주경쟁시대의 산물인 탄소 섬유의 예를 들어보자. 

탄소섬유 제조와 관련된 높은 에너지 비용으로 인해 여

전히 저가 제품에는 어렵지만, 최근 기술 발전으로 

보다 저가격의 대량 생산이 가능해졌다. 그 결과, 자전거,

카메라 삼각대, 드라이브 샤프트와 에이 필러(A-pillar) 

등의 자동차 구조 부품 같은 다양한 제품에서 활용이
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크게 증가하였다. 렉서스(Lexus)는 2차원 탄소섬유 

천들을 접합해 3차원 형상을 만드는 대신, 끊김 없는 

3차원 형상을 만들 수 있는 탄소섬유 직조기를 개발

하였다. 제조기술의 발전이 비용과 다른 장벽을 

낮추면서 이러한 소재들이 보다 대중적으로 활용될 

것이다. 예를 들어, 오크리지 랩(Oak Ridge Labs)은 

탄소섬유 제조비용을 35% 절감하였고, BMW는 탄소

섬유 제품 가격을 90%까지 낮췄다. 실제로, 낮은 비용과

간소화된 제조 공정으로 인해 글로벌 탄소섬유 생산 

규모는 2020년까지 두 배로 증가할 전망이다.

이러한 발전의 영향은 첨단기술 제품 제작비 절감을 

넘어 확대되고 있다. 예를 들어, 배터리 기술은 지난 

10년 동안 소재공학의 혁신으로 인해 획기적인 성능

향상을 이뤘다. 화학과 소재공학의 발전 덕분에 

배터리의 에너지 밀도가 매년 8~9% 향상될 것으로 

예측된다.

일반적으로 사용되는 소재들, 심지어는 우주경쟁

시대의 1세대 소재들의 특성을 큰 차이로 능가할 

잠재력을 가진 또 다른 개발초기 기술들도 있다. 예를 

들어, 탄소나노튜브는 어떤 물질보다도 높은 장력을 

가진 동시에 열과 전기 전도성이 매우 뛰어나다. 실 

한 가닥과 같은 물리적 특성을 유지하면서, 구리와 

비교해 4배 이상의 에너지를 전달할 수 있다. 연구진

들은 이를 이용해 탄소 섬유보다 강한 복합 소재, 첨단 

물 필터, 세포에 유전정보를 주입하는데 사용하는 

주사바늘, 태양광 패널, 인공 근육섬유 등의 다양한 

응용방안을 구상하고 있다. 

한편, 새로운 원천으로부터의 신소재들이 개발 중에 

있다. 마이코본드(MycoBond)는 균사체 곰팡이

(Mycelium fungus)로부터 내화성의 스티로폼 대체

물질을 만들어 제공하고 있다. 호사가들은 이제 식품점

에서 구매한 감자에서 얻은 탄수화물과 온라인에서 

구한 쉬운 설명서를 이용해 집에서 열가소성수지를 

제작할 수 있다. 그리고 연구진들은 외과수술에 사용할

수 있는 수준의 플라스틱을 비단에서 뽑아내고 있다. 

탄소나노튜브와 같이, 이런 물질은 고성능이 필요한 

환경에서 상당한 잠재력이 있다. 나노결정 셀룰로오스

(Nanocrystalline cellulose)는 목재 섬유에 풍부하게 

함유된 재활용 가능한 물질로, 플라스틱과 콘크리트 

강화제부터 전도성 있는 종이, 배터리, 전자 디스플레이,

컴퓨터 메모리까지 다양한 응용분야에 잠재적 활용

가능성이 있다. 

기타 고성능 소재 물질로 환경에 따라 적응하는 

소재들이 있다. 전기활성 고분자(Electroactive poly-

mer, 전하에 노출되면 형태가 변형되는 고분자)와 

형상기억합금(Thermal bimetal, 온도변화에 따라 

형태가 변하는 금속) 등은 변형 가능한 구조물에서의 

활용 잠재력을 보여주고 있다. 건물 외장재로 적용되면

더운 날씨에는 구조체를 냉각시키기 위해 팽창하고 

추운 날씨에는 열을 보존하기 위해 수축된다. 또한 

이러한 다이나믹한 물질은 보다 개인적인 활용에서도 

유용하다. 택터스(Tactus)의 폼(Phorm) 아이폰 케이스는

전기적 통제 유체를 이용해 아이패드와 아이폰의 기존 

가상키보드 위에 물리적인 돌기를 생성하여, 문자 

입력을 할 때는 실제 키보드를 타이핑하는 느낌을 줘 

정확한 입력을 돕고, 그냥 화면을 볼 때는 돌기를 

제거하여 화면을 가리지 않게 만들어 사용자 편의성을

높인다. 

모든 사람들이 새롭게 개발되는 소재를 즉각적으로 

사용할 수는 없겠지만, 소재공학의 발전에 따라 첨단의

맞춤화된 제조법에 대한 진입장벽이 축소되어 신규 

진입자들이 첨단 제조기법을 활용할 수 있는 기회가 

증가할 것이다. 

학습, 시장진입, 
상업화에 대한 진입장벽 약화

디지털 인프라의 기하급수적 발전으로 인한 가장 큰 

영향들 중 하나는 진입장벽을 무너뜨려 신규 진입자들의

제조업 진출 문이 활짝 열린 것이다. 지식과 정보가 

디지털화 됨에 따라 새로운 기술의 학습 또는 어떤 

분야에서든지 전문가들과의 연결, 한 때 고도의 자본 

투자가 필요했던 시장으로의 진입, 제품에서 창출된 

기회를 실제 사업으로의 상업화가 어느 때보다 용이

해졌다. 이러한 혜택은 디지털 세상에서 먼저 분명

해졌고, 이제는 물리적 제조업까지 영향을 미쳐 성장 

및 변화를 촉진하고 있다. 
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학습에 대한 진입장벽 약화

밀레니엄 세대가 뭔가 새로운 것을 배우려 할 때 어떻게

할까? 구글로 검색한다. 광범위하게 말하자면, 온라인을

검색한다. 유튜브에서 거의 모든 주제에 대한 하우투

(How-to) 동영상을 찾을 수 있다. 인스트럭터블

(Instructable), 핵스터(Hackster), 메이커진(Mak-

erzine)과 같은 웹사이트들은 단계별로 수천 건의 제작 

프로젝트 설명과 동영상을 제공한다. 

비전문가와 전문가가 섞여있는 취미관련 커뮤니티의 

토론 포럼에서는 특정 문제 해결에 대한 대화를 통해 

지식을 얻을 수 있다. 이러한 온라인에서의 담화는 

특정 주제 또는 ‘학습/해킹’ 활동을 중심으로 그룹을 

형성하는 것을 쉽게 해주는 미트업(Meetup)과 같은 

도구를 통해 ‘실제 생활’로 확장되고 있다. 테크샵

(TechShop)과 팹랩(Fab Lab)과 같은 기관을 중심으로 

형성되는 커뮤니티들이나 메이커 페어, 메이커콘

(MakerCon), 솔리드(SOLID), 오픈 하드웨어 서밋

(Open Hardware Summit)과 같은 행사들 모두 실습을

통한 학습 활동을 지원하고 있다. 짧게 말해, 암묵적 지식

- 실무를 통해 취득한 지식 - 의 전달이 쉽게 이용 가능한

온라인 및 실제 행사를 통해 점점 용이해지고 있다. 

이들 커뮤니티에서 수많은 제조자와 스타트업이 

파생되고, 설계와 제조 기술의 확보가 용이해짐에 따라

시장 진입자들이 급격히 늘고 있다. 아직 신생기업들이

기술 융합이 제조업에 미치는 영향

어떠한 기술적 발전도 무(無)에서 창조되지 않는다. 기술들이 점점 더 급격한 성장 단계에 도달함에 따라, 이들은 서로 융합하여 

단순한 합 이상의 더 큰 성장을 이룬다. 기하급수적으로 발전하는 기술들의 융합이 제조업에 미치는 영향에서 각각의 개별기술이 

모여 다른 기술들을 구성하면서 이전에는 상상할 수 없었던 혁신이 유발된다는 점을 명심해야 한다.

예를 들어, 재료공학은 프린팅 소재의 범위를 확장시킴으로써 적층 제조기법의 확대를 가속화 시킨다. 이전의 3D 프린팅은 현재까지

ABS와 PLA와 같은 플라스틱류를 재료로 활용해 왔으나, 새로운 3D 프린터는 광범위한 소재를 사용하여 기술의 적용 범위를 크게 

확장했다. 단풍나무 목재, 구리, 혹은 세라믹이 잔뜩 함유된 변형 PLA 필라멘트는 이제 일반 소비자들도 구매할 수 있게 되었고, 그 

결과 디자이너들은 선택한 소재의 특성을 활용한 물건을 제작하고 있다. 추가적인 기술적 응용 사례로, 마크포지드(MarkForged)는

탄소 섬유, 유리 섬유, 또는 케블라(Kevlar) 등의 성분이 포함된 PLA 제품 프린트 방법을 개발하고 있다. 이렇게 3D 프린팅된 

제품은 무게 대비 장력 비율이 알루미늄 보다 뛰어나 높은 하중을 견딜 수 있다. 스웨덴 슈퍼카 제조업체 코닉세그(Koenigsegg)의 

CEO 크리스티안 본 코닉세그(Christian von Koenigsegg)는 슈퍼카 제조와 같은 소량생산, 고가치 응용분야에서 해당 기술의 

유용성을 강조한다. 다른 제조업체들도 복잡한 고난이도 엔지니어링 부품 제조분야에서 3D 프린팅의 활용에 큰 진전을 이루고 

있다. GE의 티타늄 제트엔진의 터빈 날개 부품이 좋은 예이다. 중국 건설회사들은 3D 프린팅을 이용해 5층 높이의 시멘트 건물을 

쑤저우 산업 단지 내에 짓고 있다. 전자제품 제조업체들은 프린팅으로 집을 건설하는 과정에서 동시에 3D 프린터를 이용해 

전자기기를 자연스럽게 집에 내장시킬 수 있다. 또한 제품 생산 과정 중에 동일한 기기 내에서 전도성 물질과 구조적 물질을 

결합시켜, 복잡한 전자회로를 제품 내에 프린트할 수 있다. 3D 프린터는 또한 의료분야에서도 활용되고 있는데, 뼈 성장을 촉진시키는

맞춤 제작된 인공 골반을 제조하고 있으며, 심지어 알긴산염(Alginate)과 사람의 줄기세포를 혼합한 재료를 이용해 인간의 장기까지 

제조하는 단계이다. 

오토데스크(Autodesk)의 CEO 칼 바쓰(Carl Bass)는 설계 소프트웨어와 컴퓨팅 능력과의 융합을 강조한다. 해당 영역에서는 무어의

법칙에 의해 컴퓨팅 능력의 증분원가가 제로에 가까운 수준에 도달하게 되는 비용 하락이 가능하다. 이는 더 많은 사람들로 하여금 

발전된 모델링 기능을 활용하여 어떤 형상을 가진 정교한 제품이라도 생산 가능하게 해준다. 이런 능력은 에너지, 재료공학, 나노기술

및 로봇공학의 발전으로 인해 보완되어, 다시 더욱 진보된 기술의 개발과 활용을 가능하게 만들 것이다. 그 결과, 한 산업에서의 

진보가 다른 산업의 진보에 직접적으로 영향을 미치는 상관기술경제(Interrelated Technological Economy)가 만들어질 것이다. 

더 많은 기술들이 기하급수적인 변곡점에 도달함에 따라, 더욱 복잡하고 역동적인 상관관계의 형성과 전체적인 기술진보의 

가속화를 기대하고 있다.
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기존 기업에 정면으로 도전할 순 없지만, 시장 진입자

들의 증가 현상은 급격한 혁신을 보여주는 징후인 

동시에 결과이기도 하다. 이들이 혁신을 실행하는 

지역이 제조업의 본질의 변화와 성장이 일어나는 

중심지가 될 것이다. 진입장벽의 약화는 설계와 생산

부문뿐만 아니라 제조와 판매 과정에서도 일어나고 

있다. 책상에서의 툴링, 프리랜서 엔지니어링 인재, 

크라우드펀딩, 비즈니스 인큐베이터 등 전체 생태계의 

모든 요소가 신생 제조업체의 설계, 제조, 제품 판매 

방식의 학습을 돕기 위해 등장하고 있다.

시장에 대한 진입장벽 약화

21세기초 소프트웨어 스타트업들 등장의 기반이었던

디지털 인프라는 이제 하드웨어 스타트업까지 확장되고

있다. 고성능 컴퓨팅 능력을 활용할 수 있도록 해주는 

아마존의 AWS 서비스와 같은 종량제 기반 서비스 모델,

부티크 사업자들과 개발 및 기술 컨설턴트 프리랜서, 

그리고 서비스 마켓플레이스의 활성화는 유망한 

하드웨어 창업사업가들이 프로그래밍, 디자인, 

엔지니어링 인력을 필요에 맞춰 활용할 수 있게 한다. 

예를 들어, 파이버닷컴(Fiver.com)같은 곳은 시간 당 

5달러라는 파격적인 가격에 다양한 분야의 인력들을 

즉석에서 연결시킨다. 먼저 서비스 분야에서 시작해 

이제는 제조 분야로 확장된 소규모 기업들에 대한 

지원 사업은 더욱 빠르게 성장하고 있다. 허브(Hub)와 

시티즌스페이스(Citizenspace)와 같은 공동작업 공간은

공유 사무실 공간과 기타 보조 지원을 제공하여, 창업에 

필요한 초기 투자비와 노력을 줄여준다.

그림 3. 제조에 대한 진입장벽을 낮추는 도구들의 사례

제조 도구들이 더욱 소형화하고 저렴해져, 시제품 제작을 위해 필요한 정교한 디자인과 툴링 역량에 대한 접근을 

민주화시키고 있다.

메이커봇 3D 프린터
(Makerbot 3D printer)

볼테라 써킷 프린터
(Voltera circuit printer)

아더밀 CNC 공작기계
(Othermill CNC machine)

유압 소형 산업용 로봇
(uArm miniature industrial robot)

사출 성형기
(Injection molding machine)

PCB 보드 팩토리
(PCB board factory)

전통적 CNC 공작기계
(Traditional CNC machine)

전통적 산업용 로봇
(Traditional industrial robot)

Source: Center for the Edge

Graphic: Deloitte University Press | DUPress.com
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도구 관련 기술과 도구에 대한 접근 또한 보편화되고 

있다. 테크샵은 복잡한 설계 및 툴링 장비에 대한 

사용권을 한 달 헬쓰클럽 이용료와 비슷한 가격에 

회원들에게 제공한다. 3D 프린터와 CNC 가공 머신부터

회로기판(PCB, Printed Circuit Board) 프린터와 이동 

설치 가능한 기계류까지 간소화된 제조장비 모듈의 

증가는 시제품 제작과 소량생산의 속도를 향상시켰다.

전 와이어드(Wired)지 편집자이자 3D 로보틱스(3D 

Robotics) 창업자인 크리스 앤더슨(Chris Anderson)은

이를, “예전엔 노트북 컴퓨터를 가진 세 명이 웹 스타트

업을 만들 수 있었지만, 이제는 하드웨어 스타트업 

창업도 가능해졌다.”고 말한다. 

상업화에 대한 진입장벽 약화

하드웨어 프로젝트에 대한 크라우드펀딩의 높아진 

인기와 수익성으로 인해, 대출과 벤처캐피탈을 통한 

자금조달 의존도가 줄어들고 있다. 초기 투자자본이 

툴링 비용의 부담을 위해 필요한 경우가 많은데, 이로 

그림 4. 학습, 시장진출, 상업화에 대한 진입장벽을 약화시키는 요인들

Source: Center for the Edge

Graphic: Deloitte University Press | DUPress.com

학습에 대한
진입장벽 약화

온라인 학습 
플랫폼과 커뮤니티

암묵적 지식
구축을 위한
새로운 조직 모델

플랫폼과 다른
대규모 참가자들로부터의
피드백 고리

• 온라인 커뮤니티(인스트럭터블, 100k 개러지)
• 대안교육(아리조나 주립대와 테크숍의 파트너십, 공공

도서관의 제조자 공간, 대규모 공개 온라인 커뮤니티 등)

자본 투자를
줄여주는
기술 진보

• 3D 프린팅(메이커봇, 타입A 머신즈, 오토데스크 스파크)
• 대안교육(아리조나 주립대와 테크숍의 파트너십, 

공공 도서관의 제조자 공간, 대규모 공개 온라인 커뮤니티 등)

협력을 위한
접근 가능한 도구와
물리적 인프라

• 제조자 공간(테크숍, 퍼스트빌드, 로컬 모터스)
• 창업지원센터(하이웨이1, 볼트, 매스 챌린지, 알파랩)

정책과 규제
(자유화)

• 선진 제조기법에 대한 정부의 지원(백악관과 3D 프린팅 
혁신 기관과의 파트너십, 중국 정부의 제조자 공간 자금지원)

• 소규모 제조공장에 대한 안전성 인증(퍼스트빌드)

자금에 대한 접근성
• 크라우드펀딩(킥스타터, 인디고고, 데모아워)
• 하드웨어 벤처캐피털(HAXLR8R, 레모스 랩스, 볼트)

대형 인프라에 대한
접근성

• 계약 생산(PCH 인터내셔널, 산자이 생태계)
• 소량생산을 위한 산업 제조 공간

(퍼스트빌드, 인노콘, 매뉴팩처 뉴욕)

인재에 대한 접근성
• 글로벌 디자인 인재(로컬 모터스, 퍼스트빌드, 쿼키)
• 지역 제조 인재(오픈데스크, 100K 개러지)

고객에 대한 접근성
• 기존 유통업체와의 파트너십(쿼키/타깃)
• 전자상거래(엣시, 틴들, 블루프린트, 셰이프웨이즈)

• 제조자 도시라는 개념하에 지역의 암묵적 지식 활용
(라스베가스의 다운타운 프로젝트, 오클랜드의 제조자들)

• 컨퍼런스에서의 제조 실습 강좌(메이커 페어, SOLID 등)

• 제조를 위한 디자인에서 제조로부터의 디자인으로 이동
(Seeed Studios)

• 소비자들로부터 직접적 피드백(샤오미, 킥스타터, 퍼스트빌드)

시장에 대한
진입장벽 약화

상업화에 대한
진입장벽 약화
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인하여 일정 규모의 생산을 담보할 수 있는 충분한 

매출 규모가 필수적이었다. 킥스타터(Kickstarter)와 

인디고고(Indiegogo)와 같은 크라우드펀딩 사이트들은

스타트업들이 얼리 어댑터를 파악하고, 충성스런 고객

기반을 형성하여 제품을 생산하기 전부터 수요를 확보할

수 있도록 하고 있다. 벤처 투자자들은 이를 주목하여, 

하드웨어 스타트업에 대한 투자를 늘리고 있다. 한편

하드웨어 스타트업에 대한 보육지원도 크게 증가하여 

아이디어의 시제품화, 실제 제품화를 돕고 있다. 

전통적인 대형 제조업체들도 여기서 한 몫을 하고 있다.

2015년 초반, GE의 자회사인 퍼스트빌드는 파라곤 

인덕션 쿡탑(Paragon Induction Cooktop, 블루투스가

장비된 인덕션 전기렌지)의 제조를 위해 인디고고에서 

자사 최초의 크라우드펀딩 캠페인을 전개하는 새로운 

제조방식 모델을 테스트했다. 그리고 2014년 세계 

최대의 제조업 하청업체인 폭스콘(Foxconn)은 

자사 공장들 중 한 곳의 생산 역량 일부를 스타트업 

인큐베이터이자 1,000~10,000개의 시제품 생산을 

목표로 하는 소형공장인 이노콘(Innoconn)을 위해 

PCH: 제품 컨셉에서 제품 전달까지 – 하드웨어 창업가 및 스타트업을 위한 플랫폼

1996년 1인 기업으로 시작한 컴퓨터 부품업체 PCH는

전세계에서 2,800여명을 고용한 10억불의 가치를 가진

기업으로 성장하였다. PCH는 공급사슬 전반에 걸쳐, 

스타트업들뿐만 아니라 포춘 500 기업들을 위해 

맞춤제조 솔루션을 설계해준다. 제조공정 설계 및 

엔지니어링부터 포장, 물류 및 유통에 이르기까지 

PCH는 하드웨어 산업에 다양한 서비스를 제공한다. 

과거 몇 년 동안, PCH는 하드웨어 창업기업 지원부

(Highway 1), 스타트업의 확장을 지원하는 사업부

(PCH Access), 엔지니어링과 설계 사업부(PCH Lime 

Labs), 전자상거래 플랫폼(Fab.com), 유통 및 주문처리 

사업부(TNS)를 추가하였다. 스타트업과 기존 기업의 

제품 생산과 시장 진입을 지원한다는 PCH의 사명을 

반영하여, 회사는 최근 “PCH: 우리는 제조한다(We 

make)” 란 구호와 “상상할 수 있는 것이라면, 만들 수 있다(If it can be imagined, it can be made)”란 표어 하에 기업을 리브랜딩

하고 있다. 

최근 데모데이(Demo Day)에서는 PCH가 지원하는 다양한 하드웨어 스타트업 기업들을 선보였는데, 그 중에는 스마트폰으로 조절하는 

촉각형 웨어러블에 전념하는 기업, 가정의 물 사용량을 모니터링하는 커넥티드 워터펌프, 자동차 네비게이션 및 연결성을 위한 헤드업 

디스플레이, 그리고 스마트 보석 등이 포함되어 있었다.

늘어나는 벤처투자육성기업(Accelerators)들이 모험적인 기업가들과 스타트업들이 가치사슬에서 역할을 찾을 수 있도록 도움을 주고 

있지만, PCH는 제품 컨셉에서 제품 전달까지 지원하고, 시장진출 장벽을 낮춰주며, 시장출시 속도를 높여주는 최초의 벤처투자육성기업 

중 하나로 급부상하고 있다. PCH 창립자 리암 케이시(Liam Casey)는 “시간은 비즈니스 세계에서 가장 중요한 화폐다” 라고 언급하였다.

그가 가진 네트워크는 성공과 실패를 가르는 지원을 제공해 주고 있으며, 최소한 소기업의 확장경로를 알려주고 있다. 소비자 가전

기기를 제조하는 기존의 골리앗들에게, 네트워크는 수천 명의 다윗을 지원해 주는 돌팔매가 되고 있다. 
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배정하였다. 수백만 개의 물량을 주문하는 대기업들과만

거래하던 폭스콘으로서는 이례적이다. 이노콘이 

차지하는 부분은 폭스콘의 전체 생산 물량의 극히 

일부에 불과하지만, 이는 세계 최대의 기업들이라도 

소규모 생산 방식을 학습하고 있으며 제조업 환경에서 

늘어나는 소기업 영역을 지원하고 있음을 보여준다. 

대형 제조업체들은 크라우드펀딩과 소규모 배치 생산과

같은 소규모 자본조달과 생산방식을 적절히 이용하여, 

본래 보유한 규모의 경제와 새로운 방법론의 민첩성 

양자의 혜택을 향유할 수 있다.

새로 부상하는 제조업 모델들

틈새 시장의 성장에 대응하고, 다품종 소량생산을 

비용효과적으로 만들어 주는 첨단기술이 활용되면서,

제조업은 과거 대량생산으로 대표되던 운영 모델에서 

벗어나고 있다. 대량생산은 가치사슬의 특정 영역에서는

앞으로도 주요한 지위를 유지하겠지만, 새로운 기회를 

활용할 수 있는 세 가지 다른 제조업 모델이 떠오르고 

있다. 분산화된 소규모 지역별 제조, 느슨히 결합된 

제조업 생태계(중국의 선전 지역), 그리고 대규모 제조

과정에서 신속 제조방식에 대한 집중이다. 

분산화된 소규모 자국내 제조

20세기에는 비용 절감과 효율성 개선이 제조업의 

최우선 과제였고, 그 결과 저임금 국가로의 공장이전을

통한 비용절감과 대량생산을 통한 효율성 극대화가 

이뤄졌다. 미국과 유럽 본토에는, 소규모의 국내 제조 

공장만이 고급 또는 수작업 제조 시장을 위해 남겨졌다.

그러나 최근의 자국내 제조의 증가가 이러한 트렌드를 

거스르고 있는데, 이는 비용 절감을 위해 첨단기술과 

커뮤니티에 기반을 두고 있다. 

지난 10년동안, 뉴욕 브루클린에서 사업을 영위

하는 패션 디자이너 밥 블랜드(Bob Bland)는 미국 

의류 제조업의 역량 저하를 체감해왔다. 원자재에서 

기계류까지 가치사슬의 역량 감소에 이어, 가치사슬을

지원하는 커뮤니티의 암묵적 지식, 그리고 제품을 통해

소비자의 희망과 욕구에 대응하는 능력도 저하되었다. 

2014년 블랜드는 이러한 상황에 대응하기 위하여 

브루클린 선셋파크 지역에 16만 평방 피트의 면적에 

달하는 패션 디자인 및 생산 센터인 매뉴팩처 뉴욕

(Manufacture New York)을 설립하였다. 그의 목표는

보다 많은 소규모 지역 의류제조업체의 존속과 지역

사회의 니즈에 대한 신속한 대응을 가능하게 만드는 

것이다. 

AtFAB는 건축가 앤 필슨(Anne Filson)과 개리 로흐바허

(Gary Rohrbacher)가 공동 설립한 디자인 업체로 

디지털 CNC 공작기계를 사용해 지역에서 생산 가능한

단순하고 튼튼한 가구의 디자인을 목표로 하고 있다. 

이들은 스튜디오에서 가구를 디자인하고 시험 제작한 

후, 누구나 다운로드, 맞춤화, CNC 공작기계를 이용해 

제조를 할 수 있도록 디지털 설계도 파일을 ‘열린 제조를

위한 글로벌 플랫폼’인 오픈데스크(OpenDesk)에 

올리고 있다. 오픈데스크는 설계자, 지역의 기계가공 

업체, 그리고 사용자들이 연결된 커뮤니티로 분산화 

제작 운동의 활성화를 추진한다. 이의 목표는 장거리 

배송으로 인한 환경 영향을 감소시키고, 지역 고용을 

창출하고, 일반 소비자 가격보다 저렴하면서 맞춤 

가능한 수제 가구를 제공하는 것이다. AtFAB과 같은 

업체의 디자인을 구매, 사용하는 제조자들을 지원하기 

위해, 100KGarage.com과 같은 지역사회 조직은 

디지털 제조를 위한 지역 역량을 구축하는 동시에 

회원들을 교육하고, 커뮤니티를 조직화하며, 오픈

데스크와 같은 디지털 플랫폼의 가치를 확대하고 있다.

제조업의 디지털화는 디지털 제조기술과 로봇공학의 

기하급수적인 발전과 함께, 제조업을 보다 반복가능

하고 이동가능하게 만들었다. 개별 설계자들과 소규모 

사업체들은 이제 자기의 지역에서 자체적으로 고품질 

제품을 제작할 수 있는 능력을 보유하게 되었다. 

디지털화의 증가는 맞춤화 비용을 더욱 낮추고, 

소비자의 니즈를 보다 잘 포착할 수 있는 분산화된 

소규모 지역별 제조에 더 많은 우위를 제공할 것이다. 

느슨히 결합된 제조업 생태계

중국 남부에 위치한 선전시는 1979년 시로 승격

되었는데, 현재는 중국 특별경제지구의 핵심도시이며 

소비재 제조업의 글로벌 중심지 역할을 하고 있다. 

특구의 대규모 제조업체들은 전세계적으로 유명한 

기업이지만, 이 생태계 내의 더 흥미로운 일부 참가자
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로컬 모터스: 분산화된 소규모 지역별 제조에 대한 개념 입증 사례

2014년 9월, 인터내셔널 매뉴팩처링 테크놀로지 쇼

(IMTS, International Manufacturing Technology 

Show)에서 3D 프린팅으로 제작된 자동차가 처음으로 

선보였다. 컨테스트에서 우승한 마이클 아노(Michele 

Anoe)의 디자인을 기반으로 제작된 로컬 모터스의 

스트라티(Strati)는 제품을 프린트 하는데 44시간이 

소요되었고, CNC 공작기계로 차체를 최종 형태로 

다듬는 데에 하루가 더 걸렸으며, 추가 부품을 조립

하는데 이틀이 더 필요했다. 스트라티는 새로운 사업

모델(커뮤니티가 추진하는 소량생산)과 신기술(3D 

프린팅)을 결합해 자동차 제조업의 속성과 프로세스를 

재탄생 시키고 있다. 2015년 여름 로컬 모터스는 실험 

결과를 실제 생산으로 전환하여, 스트라티의 설계, 

프린팅, 판매에 전념하는 소규모 제조 설비와 유통 

아웃렛을 결합한 매장을 개설할 예정이다. 이를 통해, 

분산화된 소규모 지역별 제조업의 성공사례를 구현하고, 대규모의 복잡하고 규제가 심한 제품인 자동차의 제조에서도 새로운 변화의 

선구자가 될 것이다. 

단지 8년만에 로컬 모터스는 무엇이 제조 가능하고 어떻게 만들 수 있는지에 대한 전통적인 생각을 뒤집었다. 제이 로저스(Jay Rogers)에 

의해 2007년 설립된 로컬 모터스는 디자이너, 제조자, 엔지니어들이 한데 모여 자동차를 디자인, 제조, 판매하는 고도로 통합된 물리적, 

가상적 플랫폼을 창조했다. 로컬모터스의 첫 번째 제품으로 시내 주행이 허용된 오프로드 자동차 랠리 파이터(Rally Fighter)를 제조하기 

위해 로컬모터스는 강철 프레스 가공 과정이 없도록 제조 공정을 재설계하여, 대신에 메탈 프레임을 만들어 복합 차체 부품들을 부착하는 

공정을 구축하였다. 이를 통해 소규모의 분산화된 제조를 가능케 하면서 소규모 자본의 투입만으로 필요한 공정을 만들 수 있었다. 랠리

파이터는 미국의 규제 장벽을 피하기 위해 조립형 자동차로 판매되고 있다. 
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들은 소규모 기업들의 네트워크에 속해 있다. 산자이

(山寨)이라 불리는 이들 기업은 원래 모조품이나 짝퉁 

제품들을 제조해 왔으나 이제는 합법적인 시장으로 

진출하고 있다. 이들 소기업의 작은 규모와 상호 연결된

네트워크는 소규모 생산에 아주 적합한 동시에 놀랄 

만큼 빠른 속도로 반복 가능하다. 이들 업체의 운영자

들은 공장 근로자였다가 자신의 업체를 창업한 경우가 

많다. 이들은 느슨하게 연결된 중소기업들과 개인 

전문가들을 활용하여, 고품질의 제품을 저가에 대량으로

엄청나게 빠른 속도로 생산하는 능력을 숙달하였다. 

그 결과 이 네트워크는 선전시의 대기업들에 맞설 수

있을 정도의 능력을 갖추게 되었고, 특히 새로운 시대의

떠오르는 공급 방식에 매우 적합하게 되었다. 모든 

설계자와 브랜드, 대기업 및 소기업, 신규 진입 기업 및

기존기업이 이 네트워크의 수혜자가 되어 빠르고 

저렴하게 생산과정을 반복하고 수요에 맞춰 생산규모를

확대할 수 있다.

지난 20년간의 선전시의 성장을 허핑턴 포스트

(Huffington Post)는 엔지니어링 전문가와 제조업 

인재들을 빨아들이는 ‘하드웨어의 실리콘 밸리’라고 

칭하고 있다. 특구의 대기업을 떠나 소기업을 창업한 

이들은 협력을 시작하여 느슨하지만 강력한 지식, 

기술, 역량의 네트워크를 구축하였고, 지속적인 학습을

위한 이상적인 환경을 창조하였다. 새로운 수요는 

새로운 도구와 기술로 이어지고, 네트워크 참가자들은 

역량과 비용의 한계를 확장하기 위해 협력하고 있다. 

이러한 협력의 결과를 보여주는 사례 중 하나는 중국 

시장을 장악하고 있는 저렴한 고품질 스마트폰들의 

홍수이다. IoT, 웨어러블, 그리고 로봇공학과 같은 

새로운 트렌드에 대해서도 민첩하게 대응할 것으로 

보인다.

선전시의 지역적 밀집도, 원자재 공급자와 산업 장비 

제조자부터 설계자, 제품 제조업체, 조립자까지 전체 

가치사슬을 포괄하는 역량을 그대로 따라하기는 어렵다.

그러나, 유사한 허브들이 중국 각처에서 등장하고 있다.

푸젠성의 신발 제조단지, 충칭의 모터사이클 제조단지가

대표적 사례이다. 그리고 보다 전통적인 글로벌 제조업

허브들도 산자이의 시스템과 성공을 본받아 고유의 

네트워크를 창출할 잠재력을 가지고 있다. 

민첩 제조 (Agile Manufacturing)

대형 제조업체들은 변동성이 높아지고 예측 불가능한

시장변화에 경쟁력을 유지하기 위하여 민첩제조에 

대한 관심을 높이고 있다. 향상된 민첩성의 핵심은 POS

자료 등 실시간으로 접근 가능한 판매 시점 데이터에 

있다.

수요 예측이 정확할수록 대량 생산을 선택하는 것이 

합리적이다. 그러나 더욱 불확실해지는 시장상황에서 

신제품의 소개, 제품의 업그레이드 또는 제품 설계를 

변경할 때, 제조업체들은 대량생산 보다는 ‘최소 생산 

가능한 제조량 단위’의 생산을 선택할 가능성이 높다. 

그리고 공급망의 신속성과 제조의 신속성을 매칭시킴

으로써 이를 이루려 할 것이다. 해외 생산과 배송으로 

인한 제품 제조에서 고객 전달까지 긴 리드타임을 

벌충하기 위해 최소한 일정 규모의 생산 물량을 유지

해야 할 필요가 있다. 소형 제품에 대해서는, 항공 운송 

비용과 짧은 재고 충족 주기가 재고 유지 비용, 투자자본

비용, 진부화 비용을 초과할 수 있다. 

이러한 요소를 모두 고려한 PCH 인터내셔널의 사례는

민첩제조의 장점을 보여주고 있다. 회사의 자체적인 

재고 추적 기술은 단일 시스템을 통해 온라인 주문에서

제품 배송까지 모든 개별 주문의 추적을 가능하게 만들

었다. PCH는 또한 최종 조립 단계에서 개별 주문을 

맞춤화할 수 있다. 닐 영(미국 유명 포크락 가수)이 만든

하이엔드 음악 재생기기인 포노 플레이어(Pono 

Player)는 구매자들이 제품의 색상, 케이스에 각인될 

선호하는 음악가의 사인, 그리고 사전에 재생기기에 

탑재될 음악을 선택할 수 있다. 이 기업은 첨단기술을 

사용한 신속성의 확보를 넘어, 제조 공정을 모듈화 

방식으로 재설계하였다. 그 결과 한 번의 교대작업 

과정 동안 한 제조 라인에서 생산되는 제품의 숫자에 

맞춰 손쉽게 최소 실행 가능한 단위 제조량을 갱신, 

변경할 수 있게 되었다.
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산자이: 솔로휠(Solowheel)의 가치 확대

발명가 쉔 첸(Shane Chen)은 미국의 기업가 정신에 매료되어 1980년대에 

중국에서 미국으로 이주했다. 2012년 그는 자체적으로 균형을 유지하는 

전기 외발자전거 솔로휠을 선보였는데, 제품의 시작가는 1,599불이었다. 

하지만 이는 서구의 얼리 어댑터들을 벗어나 시장을 확대하기에는 너무 

비쌌다. 솔로휠의 창의성은 높이 평가해야겠지만 정작 제품의 성공담은 

미국이 아닌 중국 선전의 느슨하게 결합된 제조업 생태계에서 본격화되었다.

솔로휠이 미국에 소개된 지 몇 달 만에, 수많은 불법 복제품과 수십 개의 

솔로휠 변종이 중국 전자상거래 사이트에 등장하였다. 대부분은 선전에 

있는 공장들에서 제조되었다. 의자가 장착된 휠, 바퀴가 두 개인 휠, 

태블릿을 장착(네비게이션 지원)할 수 있는 휠 등의 유사제품들의 가격이 

200~800달러 수준에서 형성되었다. 

본 보고서의 저자들은 최근 중국방문에서 모터가 장착된 외발자전거를 생산

하는 선전 팀지전자(Shenzhen Teamgee Electronic Co, STEC)를 방문

하였다. 공장주는 미국 여행 중에 솔로휠에 매력을 느꼈고, 중국 택배시장

에서 배송기기로서의 잠재력을 발견하였다. 그는 자신의 네트워크를 활용

하여 협력자를 찾아 제품을 

역설(리버스 엔지니어링)하고

생산을 시작했다. 협력자 한

곳은 배터리 시스템, 다른 

곳은 모터,STEC는 플라스틱

몰딩과 전자부품을 담당했다.

한 달 만에 이들은 시장에 

제품을 출시할 준비를 마쳤고,

6개월 후에는 3세대 제품을

팔기 시작했다.

제품출시의 빠른 속도 이상으로 놀랄만한 그들의 능력은 각 과정마다 지속적으로

비용을 줄이면서 제품의 성능은 향상시켰다는 점이다. 가장 최근 모델인 TG T3의 

소매가격은 229달러에 불과하다. 제 4세대 모델은 현재 설계 중에 있다. 솔로휠의 

사례는 가치사슬의 모든 이점을 최대로 활용하는 최적화된 시스템의 모습을 

보여주고 있다.

기술의 기하급수적인 발전과 진입 장벽의 약화로 인해,

제품 개발과 상업화는 더욱 분산화할 것이다. 신규 

진입자들은 시장진입과 특정 소비자 틈새시장에 딱 

맞는 제품의 개발이 더욱 쉬워지고 있음을 깨닫게 될 

것이다. 이러한 기업들이 번창하겠지만, 각각의 규모는

‘규모의 비경제’로 인해 제한된다. 기업의 크기가 

커질수록, 틈새 시장과의 접점을 유지하기가 어려워지기

때문이다. 한편, 소비자의 수요가 분산화됨에 따라, 

기업이 대응 가능한 시장에서 과거의 ‘대량 판매시장’의

개념은 점점 더 의미를 잃는다. 이렇게 하류부문은 

분산화하고 상류부문은 통합되는 제조업 환경에서, 

기업들은 어떤 식으로 시장에 참여해야 할지를 다시 

생각해야 할 필요가 있다. 
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시이드 스튜디오(SEEED Studios): 신속 제조 방식

2014년 메이커콘(MakerCon)에서 시이드 스튜디오의

CEO 에릭 판(Eric Pan)은 로봇 원격 조정을 위한 

손 외골격(Hand Exoskeleton)을 착용하고 무대에 

등장했다. 이는 3D 프린팅으로 제조된 ‘덱스타 로보틱스

(Dexta Robotics)의 덱스모(Dexmo)’의 초기 시제품

으로, 착용자의 손 움직임을 미러링(Mirroring)해 

로봇을 제어할 수 있게 해주는 저렴한 센서가 결합되어

있다. 상업용 로봇 조종시스템은 수만 불을 호가하지만

덱스모의 시제품은 100달러 이하의 가격으로 제작

되었다. 

덱스모 조종시스템은 생산비용의 절감을 위해 이미 

널리 생산되어 시장에서 쉽게 구할 수 있는 부품들을 

활 용 하 는  개 념 인  “제 조 로 부 터 의  설 계 ”(Design 

from manufacturing)를 실현할 수 있도록 설계되어

있다. 이 사례에서 탁월한 창의성은 값비싼 센서를 

싸고 쉽게 구할 수 있는 부품들의 조합으로 대체한 

점에 있다. 

시이드는 외주 기업망을 중국 선전에서 전 세계로 

확장하고 있는 많은 제조기업 가운데 하나이다. 선전에

기반을 둔 시이드는 서양의 제조자들과 중국의 민첩제조 생태계를 연결해주는 역할을 하기 위해 설립되었다. 자체 제조설비와 

더불어, 시이드는 다양한 분야의 전문화된 부품업체들과 긴밀한 관계를 구축하였다. 시이드는 “제조로부터의 설계와 제조를 위한 

설계(Design from manufacturing and design for manufacturing)”를 강조하여, 제조 사양을 염두에 둔 설계를 목표로 한다. 

시이드의 OPL(Open Parts Library)는 PCB(Printed Circuit Board)에서 가장 폭 넓게 활용되는 부품들과 호환 가능한 부품들을 

목록화해 제공한다. 이를 이용하면 심지어 초보자들도 대량 생산되는 높은 호환성의 부품을 상세하게 파악할 수 있어 비용을 

절감하고 불량률을 줄일 수 있다.

OPL과 산자이 생태계와의 연계는 시이드 스튜디오가 민첩제조를 적용한 많은 방법 중 두 가지 사례이다. 그 결과는 연결성

(Connection) 상승, 시제품 제작 진입장벽 약화, 그리고 제품 혁신속도의 증가 증가로 나타났다. 
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조업체(물건을 만드는)와 유통업체(물건을 

파는)간의 경계가 모호해 지고 있다. 이는 전환

과정에 있는 기업들뿐만 아니라 유통 과정에서 재고를 

보유하고 있는 모든 중개상들에게도 큰 영향을 미치고 

있다.

소수 기업들만이 가치사슬 전반에 걸쳐 수직적 통합을

이루는 가운데, 대부분의 전통 제조업체들은 자사 

제품의 최종 소비자들로부터 몇 단계 떨어져 있다. 

정보가 어느 때보다 자유롭게 유통되고 제품 수명 

주기가 무너지고 있는 지금 세상에서는, 전통적인 시장

참가자들이 소비자들과 의사 소통하여 의미 있는 

피드백을 받아 시의적절하게 대응하는데 어려움을 

겪는다. 소비자들 또한 이러한 단절을 느끼고 있으며, 

많은 사람들이 소비하는 제품의 제조자들과 보다 

직접적으로 접촉할 수 있기를 바란다. 

이러한 단절현상은 소비자 가치의 창조와 포착에 

대해서 많은 시사점을 준다. 제조업체와 소비자간의 

간극이 좁아짐에 따라, 재고 보유의 역할에 머물러 있는

중개상들은 시장에서 퇴출될 수 밖에 없다. 소비자들을

위한 유용한 정보의 제공, 소비자 선택권 확대와 같은 

새로운 방식으로 구매자들의 가치를 높이는 창조적 

중개상들만 살아남을 것이다. 같은 이유로, 성공적인 

제조업체들은 소비자들과 직접 교류하고, 시제품과 

양산품간의 격차를 줄이고, 재고 비축을 위한 제조에서

주문 대응을 위한 제조로 사업 모델을 변경할 수 있는 

기업들이 될 것이다. 

어떤 단일 기업도 혼자서 기존 대기업에 대해 큰 영향을

미칠 순 없지만, 민첩한 스타트업들의 급격한 증가에 

따른 기존 대기업들의 시장 지배력 약화는 커다란 

변화를 내포하고 있다. 신규 진입자들은 새로운 제조업

환경에서 발판을 마련하기 위해 가치사슬에서 분명한 

차별점을 가지고 있는 세 가지 접근법을 시도한다. 

세 가지 접근법은 다음과 같다: 소비자들과의 직접적인

교류, 아이디어의 시장출시 제품화 속도 증가, 재고 

비축을 위한 제조에서 주문 대응을 위한 제조로의 변화. 

중개상들이 가지는 가치의 약화

전통적 가치사슬에서는 제품이 소비자에게 도달하기 

까지 도매업자, 분배업자, 유통업자를 거쳤다. 이들 

가치사슬 경제학의 변화

Source: Center for the Edge
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중개상은 수요변동에 대한 완충 역할을 하기 위해 재고를

보유하였다. 따라서 제품이 판매되기 전 수개월 동안 

배송과 재고의 형태로 자본이 묶여 있었다. 제조업체의

권장소비자가격이 제품의 실제 제조원가보다 보통 

4~5배 가량임은 이상하지 않았다. 많은 돈(그리고, 

전통적으로 가치가)이 중개상에 묶여있었다. 그러나 

디지털 인프라가 제조업체와 소비자와의 거리를 

단축시킴에 따라, 이러한 과거의 모델, 그리고 가치의

개념에 의문이 제기되고 재구성될 가능성이 커지고 

있다. 

검색 비용이 높았던 시절에는, 많은 제품을 비교 

전시하여 옵션을 제공해주는 유통업체의 가치가 

있었다. 또한 한 장소에서 수많은 품목들을 가능한 

많이 보유하고 있는 편의성도 가치 있었다. 그러나 

이제는 온라인 쇼핑이 소비자들에게 거의 무한에 

가까운 제품 옵션뿐만 아니라, 선택을 위한 리뷰와 

피드백도 제공해 준다. 한편, 빠른(1일 또는 당일의) 

배송이 가능해지면서 복수의 중개상을 유지할 필요가

사라진다. 물론 선택과 편의성만이 중개상의 존재 

이유에 대한 적절한 가치 동인은 아니지만, 소비자들이 

새로운 행동 양식(온라인 쇼핑과 배송)에 익숙해짐에

따라, 유통업체 전통적인 힘의 원천인 지역적 접근성과

물리적 공간인 매장의 힘이 약화되고 있다.

이런 상황에서, 많은 하드웨어 스타트업들은 

전통적인 매장 유통 채널을 포기하고, 아마존, 이베이,

엣시와 같은 온라인 플랫폼을 통해 소비자들과 

와비파커(Warby Parker): 가치사슬에 대한 재검토

안경 관련 스타트업 와비파커는 가격이 비싸다는 

산업의 문제점을 발견한 4명의 기업가에 의해 2010년

설립되었다. 창업자이자 공동 CEO인 닐 블루멘털

(Neil Blumenthal)은 “우리는 너무나 비싼 안경 

가격에 질려버렸습니다. 안경 가격이 아이폰 가격과 

비슷하거나 더 비싸다는 것은 말이 안됩니다. 안경은 

800년 전에 발명된 물건이고 희귀 자원이나 첨단

기술이 필요한 것도 아닙니다.”

와비파커는 정곡을 찔렀다. 설립 이래로 와비파커는 

전통적으로 매우 폐쇄적인 시장에 진출을 했음에도

불구하고 빠르게 성장 중이다. 안경산업은 룩소티카

(Luxottica) 그룹이 공급사슬 전영역을 지배하고 있다. 이는 제조(오클리(Oakley), 레이밴(Ray-Ban)), 물류, 유통(선글라스 헛(Sun-

glass Hut))과 심지어 보험(아이메드(Eyemed))까지 영향력을 미친다. 룩소티카 그룹은 주요 안경 브랜드의 80%를 통제한다. 

단일 기업이 산업을 지배하는 실질적 독점 구조에서 높은 시장가격이 유지되면서 안경 한 벌 당 평균 20배가 넘는 이윤율이 시장에 

형성되었다. 

와비파커는 자체적인 수직 계열화 모델을 개발해 대부분의 라이센싱 비용과 중개상을 제거하였다. 제조업체로부터 직접 안경테를 

공급 받았고, 모든 제품을 내부에서 디자인하였다. 이는 안경산업에서 흔하지 않은 방식이었다. 회사는 이러한 사업 모델을 통해 

처방 받은 렌즈를 포함한 안경을 보험사의 보조금 없이 95달러에 소비자에게 직접 판매할 수 있었다. 동시에 신흥시장에도 

진출하였다. 본 보고서를 쓰는 시점까지, 와비파커는 100만개 이상의 안경을 판매하였다. 

의료기기이면서 라이프스타일 아이템이기도 한, 안경의 고도로 개인적인 제품 속성에 맞춰, 와비파커는 온라인 주문의 편리성과 

개인화된 제품 경험을 원하는 고객의 니즈를 결합하고 있다. 고객들은 최대 5개의 안경테를 골라 5일 동안 무료로 착용해 볼 수 

있다. 이 프로그램은 기존의 물리적 유통 인프라를 우회하는 동시에, 유통 네트워크에서의 매력과 영향력을 유지할 수 있게 

해주었다. 최근 와비파커는 물리적 매장으로까지 자사의 사업 모델을 확장하고 있다.  2015년 현재, 회사는 7개 도시에서 전시장이

포함된 유통매장을 보유하고 있고 6개의 매장을 추가해, 수직계열화를 확대하고 있다. 
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직접적으로 접촉한다. 매장에서 상품 전시를 통하여

매출을 늘릴 수 있지만, 다른 한편으로 소기업들의 

매출이 재고 또는 장기 결제대금 지급 조건으로 묶이게

될 경우 유동성 부족이 발생한다. 물리적 매장 공간을

통한 소비자 접점 확보의 가치가 떨어지면서 유통

업체들은 기존 사업 모델을 재평가하고 재조정하고 

있다. 예를 들어, 안경 제조업체인 와비파커(Warby

Parker)는 전통적으로 외부자에게 막혀 있던 산업에서

전통적인 유통과 판매 채널을 건너 뛰어 급격한 성장을

이루고 있다. 그 결과, 저가에 고품질을 제시할 수 

있는 기업들이 과거 중개상들이 차지하고 있던 가치를

가져간다.

소비자와의 직접 교류

전통적으로, 소비자들은 제품 제조사들로부터 몇 

발짝 떨어져 있었다. 그러나 오늘날 하드웨어 스타트업

들은 디지털 인프라를 통해 직접적으로 소비자들과 

접촉하면서 제품과 기업에 대한 친밀감을 형성하고 

있다. 가속화되는 기술 진화에 따라, 이들은 전통적인 

지적재산권에 대한 특허출원과 보호보다는 브랜드 

친밀감 형성에 집중한다.

과거 소비자 참여는 일반적으로 공급사슬 영역 

밖이었다. 그러나 소비자 직접 참여는 이제 제조업체와

소비자 사이의 절대적 계약이 되어, 공급 사슬의 극초기

단계로 재정의 된다. 아마도 이제는 공급사슬을 가치

사슬로 바꿔 부르는 게 보다 적합할 것이다. 많은 

스타트업이 크라우드펀딩 플랫폼을 초기 자본을 

모집하기 위해 사용할 뿐만 아니라, 제품에 대한 팬을 

형성하고 지지자들의 커뮤니티를 구축해 공급과 

불가분의 관계를 이루는 방식을 통해 적극적으로 참여

하는 방향으로 유도한다.

크라우드펀딩 캠페인에서 소비자 참여는 캠페인만으로

끝나지 않는다. 기업은 제조공정 전반에 걸쳐 지지자

들과 접촉하고 의사소통을 계속하여, 진행 상황에 

대해 지속적으로 업데이트된 정보를 제공한다. 페블 

이페이퍼 스마트워치(Pebble E-Paper Smartwatch)는

2012년 스마트워치 시장에 조기 진입한 제품으로 

하드웨어 크라우드펀딩의 대표적인 초창기 성공

사례이다. 벤처 캐피탈로부터 자금조달에 실패한 이후,

창업자 에릭 미기코브스키(Eric Migicovsky)는 제품

생산을 위해 십만 달러의 자금 모집을 목표로 했었다.

그런데 68,929명의 지지자들로부터 10,266,845달러를

모금한 후, 페블은 주문량을 감당할 수 없을 것 같다는 

우려로 크라우드펀딩 캠페인을 조기 종료했다. 이렇게

충분한 자금을 확보했지만, 기업은 선전 지역의 습한 

기후로 인한 접착 불량 문제부터 음력 설날 휴가로 

인한 조업 중단까지 제조과정에서 다양한 문제를 

겪었다. 그 결과 제품 배송이 수개월 지연되었다. 

미기코프스키는 이에 대응하기 위해 크라우드펀딩 

커뮤니티에 제조과정 상의 난관에 대해 상세한 보고서를

제공하였다. 커뮤니티 회원들은 매우 협조적이었고, 

심지어 잠재적인 해결방안과 기능 업그레이드 사항을 

제안하기도 했다. 이들 중 몇 가지는 최종 제품에 

포함되었다. 결국 참여적이고 충성스러운 커뮤니티와 

소비자 기반을 통해 다른 대기업들이 실패한 시장에서 

페블은 성공하였다. 

빠른 상업화 속도

페블과 같은 소기업들이 커뮤니티의 참여를 통해 

정보를 제공받는 개발방식을 도입하는 와중에, 대기업

들은 속도를 통해 차별화를 이룰 수 있을 것이다. 

소비자의 요구가 어느 때보다 빠르게 변하고 있는 

상황에서, 시장출시 속도가 점점 더 중요하다. 예를 

들어, 탑숍(TopShop)과 같은 ‘패스트 패션(Fast Fash-

ion)’ 업체들의 성공은 소비자 취향과 기호의 변화에 

맞추기 위한 제조 방식과 가치사슬의 최적화에 크게 

기인하고 있다.

이러한 모델의 성공에 따라, 다른 제조업체들도 

필연적으로 제품 아이디어를 시장으로 출시하는 시간을

단축하려 할 것이다. 선전 지역의 소비자 전자기기 

제조 분야에서 큰 주목을 받는 항목 중 하나는 ‘선전 

속도(深圳 速度)’, 즉 빠른 시장 출시 속도이다. 이를 

통해 판매자들은 시장을 파악하자마자 시장의 가치를 

확보할 수 있다. 오늘날 이런 빠른 상업화 속도는 

예외적인 경우가 아닌 당연한 규칙이 되어가고 있다.
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주문 대응을 위한 제조 
VS. 재고 비축을 위한 제조

전통적인 제조 관행은 여전히 ‘재고 비축을 위한 제조’ 

모델을 중심으로 형성되어 있다. 즉, 수요를 예측한 후 

예측에 맞춰 제품을 생산하는데, 그 과정에서 가치사슬

전반에 걸친 복수의 리드타임을 고려한다. 그러나 

온라인을 통해 직접적인 소비자 참여를 이끌어내는 

능력이 온라인 판촉과 선주문을 이용하는 새로운 

‘주문 대응을 위한 제조’ 모델의 등장을 가져왔다. 많은 

측면에서, 신제품을 위한 크라우드소싱은 일종의 

선주문이다. 주문 대응을 위한 제조를 실행하는 

업체들도 여전히 제조 효율성 최적화를 위해 수요예측을

사용하지만, 선주문은 심지어 소비자 수요를 측정하는

데도 훨씬 뛰어나다.

예를 들어, 샌프란시스코에 위치한 의류 스타트업인 

베타브랜드(BetaBrand)는 매주 몇 가지 한정판 제품을

디자인하고 공개하여 선주문을 받는다. 이러한 구조는 

과잉 재고의 위험을 줄여주고 기업에 지속적인 수요 

데이터를 제공한다. 또 다른 스타트업인 트레드리스

(Threadless)는 디자이너들이 자신들이 제작한 옷 

디자인을 게시하면 사용자들이 선호 디자인을 투표하는

플랫폼을 운영한다. 사용자들이 투표에서 선정된 

티셔츠, 후드티, 포스터 등을 선주문하면, 회사는 

주문을 받아 제품을 제조하고, 선정된 디자이너들에게 

로열티를 지급한다. 소비자의 선호가 개인화, 맞춤화, 

창작으로 이동함에 따라, 소비자들에 대한 직접적 

접근이 핵심 성공요인이 될 것이다. 중개상들은 제품의 

시장 공급과 재고 비축을 위해 자본을 필요로 한다. 

이들은 또한 제조업체들이 소비자에게 직접 접근하는 

것을 방해할 수도 있다. 하지만 오늘날 많은 대형 

제조업체들은 중개상에 크게 의존하고 있고, 그 결과 

소비자들과의 관계설정에 한계를 가진다. 이 점은 

소비자들과 직접적인 관계를 가지는 소기업들에 비교할

때 대기업들의 약점이다. 직접적인 관계를 통해 

변화하는 소비자들의 니즈에 보다 빠르고 적합하게 

대응할 수 있기 때문이다. 대형 제조업체들은 소기업

들과 직접적으로 경쟁하는 대신에, 큰 규모를 이용해 

어떻게 소기업들을 활용할 수 있을지를 고민해야 한다.
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샤오미(Xiaomi): 적응성과 대응성에 기반한 성공 

11월 11일은 중국의 사이버먼데이(Cyber Monday, 

미국 추수감사절 연휴 이후의 첫 월요일. 연중 가장 큰 

소비철 중 하나인 블랙프라이데이 할인행사가 이어지는 

날로 온라인 쇼핑 업체들이 집중적인 할인행사를 벌임)

이라 할 수 있는 싱글즈데이(Singles’ Day, 1이 연달아 

겹친 모습이 짝없는 사람들이 나란히 서있는 것 같다는 

데서 유래)이다. 대형 전자상거래 업체인 알리바바

(2014년 싱글즈데이에 93억 달러의 매출을 기록)에 

의해 소개된 지 5년 만에, 11월 11일은 세계 최대의 

온라인 쇼핑일이 되었다. 2014년 싱글즈데이에 가장 

많이 팔린 제품은 샤오미가 출시한 ‘Mi’ 스마트폰으로 

116만개의 제품이 24시간 만에 팔려 샤오미는 2억

5,400만 달러의 매출을 올렸다. 샤오미는 창립 4년 

만에 애플, 삼성 다음의 세계 제3위 스마트폰 제조업체로

성장하였다. 

샤오미는 하드웨어 시장으로 진출하기 전인 2010년에, 

안드로이드를 변형한 운영체제인 MIUI를 만드는 소프트

웨어 업체로 시작하였다. 회사는 매주 제공하는 지속적인

운영체제 업데이트에 자부심을 가지고 있다. 본 보고서를

쓰는 시점에도, MIUI는 4년이 넘는 기간 동안 매주 

금요일에 계속 업데이트 되고 있다. 이런 사용자 피드백에

대한 고도의 적응성과 대응성 덕분에 열성적인 팬 기반이 빠르게 형성되었다. 2011년 8월 샤오미의 첫 번째 스마트폰이 출시되었을 때, 

MIUI는 250만 명의 사용자를 확보하였다. 여기에는 자발적으로 운영체제의 용어를 20개 이상의 언어로 번역해 제공한 해외 사용자들도 

포함되어 있다. 오늘날 샤오미의 주요 성장 동력은 분명히 하드웨어 분야이지만, 운영체제는 여전히 샤오미 생태계의 중요한 기둥이다.

기업의 역사가 보여주듯이, 샤오미의 창업자들은 회사를 하드웨어 업체로 절대 생각하지 않았다. 2011년, 공동창업자인 레이쥔(Lei Jun)은

시장경제의 변화를 다음과 같이 기술하였다. “예전에는 경쟁이 마라톤과 같았다. 알 필요가 있는 것은 달리는 방법뿐이었다. 오늘날의 

경쟁은 철인3종경기이다. 기업은 경쟁을 위해 뛰어난 하드웨어, 소프트웨어, 인터넷 서비스를 모두 제공해야만 한다.”

하드웨어의 제조와 함께, 샤오미는 지역사회 참여와 빠른 신제품 출시에 많은 자원을 쏟아 붓고 있다. 제품 매니저들은 사용자 포럼에 

업무시간의 절반가량을 할애하고, 회사는 사용자들의 제안을 수 주 내에 반영한다. 오늘날 샤오미는 매주 새롭게 개선된 제품들을 시장에 

내놓고 있는데, 휴고 바라(Hugo Barra) 해외영업 담당 부사장은 “모든 새로운 제품은 계속 좋아지고 있다”라고 말하고 있다. 그리고 

적극적인 소비자 참여는 회사의 PR과 마케팅을 매우 적은 돈만으로 가능하게 하였다. 대신 연례 Mi 팬 페스티벌과 같은 온라인/오프라인 

팬 이벤트에 투자하고 있다.

전통적인 유통과 판매 방식을 추구하는 대신 샤오미는 매출의 70%를 온라인에서 창출하는데, 신제품을 바로 손에 넣기 위해 선주문하거나

반짝세일에 참여하는 팬들이 적극적인 수요자들이다. 막대한 선주문 수요는 주문 대응을 위한 제조를 가능하게 해주어, 주문을 받은 후에 

부품을 구매함으로써 과잉 부품재고와 보관비용 관련 리스크를 제거할 수 있었다. 하지만 제조원가와 거의 차이가 없는 샤오미의 소비자

가격 때문에, 샤오미의 정확한 수익성 원천에 대해 많은 의문이 존재한다. 회사의 지속적인 성장을 보여주는 한가지 신호는 태블릿, 

라우터 및 TV를 포함한 다른 전자제품 시장으로의 성공적인 진출이다. 이들 분야에서도 회사는 고객의 요구에 대한 발 빠른 대처로부터 

혜택을 보고 있다. 
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조업은 급변하고 있다. 가치창출이 더욱 

어려워지고, 현재 가치를 창출하는 기업들도 

최적의 위치를 확보하고 유지하기가 쉽지 않다. 가치는

제품 내에만 머물러 있지 않고, 이들 제품 프로젝트가 

촉진하는 정보와 경험 속에도 존재한다. 예를 들어, 

오늘날의 텔레비전은 약 10년 전의 제품에 비해 몇 

배나 뛰어난 기능을 지녔음에도 불구하고, 치열한 

경쟁구조에서의 낮은 가격으로 제조업체와 유통업체가 

이익을 얻기 어려운 상황이다. 이제 TV는 기기 자체의 

가치보다 가치 발생을 위한 수단으로 중요해졌다. 즉, 

시청자들이 보는 콘텐츠를 통해 가치가 창출된다. 

이러한 제품 가치에서 경험가치로의 근본적인 변화에 

대응하여 제조업체는 자신의 역할과 사업 모델을 

재정의해야 한다.

미래의 제조업 환경 속에서 
항해하기 

제

그림 5. 제조업에서 가치 창출 및 포착에 영향을 미치는 요인들
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이러한 트렌드는 더욱 낮은 가격에 더 많은 가치를 

제공하도록 제조업체를 압박하며, 향후 십여 년 동안 

더욱 분명해 질 것이다. 성공을 위해 제품은 더 스마트

해져야 하고, 보다 개인화되어야 하며, 보다 반응성이 

있어야 하고, 보다 연결성을 가지며, 더 저렴해져야 

한다. 제조업체들은 가치를 더하기 위해 어디에 어떻게

투자해야 하는지에 대한 점점 더 복잡하고 값비싼 

결정에 직면하게 될 것이다. 

미래의 제조업 환경을 평가해 볼 때 기존 기업들을 

위한 단일한 지침서도 없고, 신규 진입자들을 위한 

단일한 경로도 없다. 대신에, 기업들은 개선된 가치 

창출과 확보를 향한 경로로 항해하기 위해 아래의 

권고 사항들을 고려해야 한다. 

• 기업이 속한 특정 시장에서의 변화 속도와 

긴급성을 파악

• 가장 유망한 사업 유형에 집중

• 아웃소싱과 협력을 통한 성장 기회를 추구

• 영향점(Influence point)을 식별하고 점유하기 

위한 노력

기업이 속한 특정 시장에서의 
변화 속도와 긴급성을 파악

앞으로 다양한 분야의 소규모 개별 사업자들이 특정한

틈새시장을 중심으로 장악력을 높여갈 가능성이 크다. 

종합적으로는 이들 기업이 넓은 분야의 소비자들과 

시장의 니즈에 대응할 수 있겠지만, 어떤 단일 기업도 

이러한 영역의 장기적 방향을 좌우할 수 있을 정도로 

높은 시장 점유율을 확보할 수는 없다. 이러한 상황은 

시장 진입과 유지가 소규모의 자본으로도 충분하고 

대기업들이 경쟁력을 갖추기 어려운 ‘규모의 비경제’

현상으로 인해 가능하다.

분산화는 특화된 제품과 서비스 시장을 중심으로 

일어날 것이며, 다양한 분야의 소기업들이 틈새상품이나

서비스를 설계하고 조립 제조하거나 특정 분야의 

지원 전문가 또는 계약업자로 활동할 것이다. 이러한 

패턴은 제조자 운동과 연관된 소규모 하드웨어 스타트

업들의 성장에서뿐만 아니라, 엣시와 같은 웹사이트 

판매자들의 증가에서도 관측된다. 과거에는 산업이 

성숙하면 소수의 주요 기업들로 통합되었지만, 미래의 

제조업은 분산화가 지속적으로 진행되면서 시장변화의

속도 역시 감소하지 않을 것이다.

분산화는 지역, 제조업 하부 부문 그리고 제품군에 

따라 다른 강도로 발생할 것이다. 모든 제조업 분야가 

궁극적으로는 영향을 받겠지만, 시장 변화의 시점과 

속도는 트렌드에 대한 노출 정도에 따라 차이가 있을 

것이다. 규제, 설계 복잡성, 제품의 크기, 디지털화와 

같은 요소들이 영향을 미칠 것이다. 하지만 변화의 

속도는 동일 산업부문에서도 크게 차이가 있을 것이다. 

예를 들어, 전자완구 제조업체는 보드게임, 봉제인형, 

조립식 완구 제조업체와는 매우 다른 경험을 하게 될 

것이다. 산업과 하부 부문에서의 변화의 시점과 속도에

대한 이해는 이런 변화하는 시대에 기업들이 언제 

그리고 어디서 어떻게 대응해야 할지 판단하는데 

도움을 줄 것이다.

경기장의 여러 요인들은 고정되어 있지 않다. 규제 

환경은 시장 니즈에 대응하여 지속적으로 진화하고 

있다. 제품의 복잡성, 크기, 디지털화 정도는 모두 

기하급수적으로 발전하는 기술에 의해 영향을 받고 

있다. 이들 요인을 고려할 때, 기업 제품군의 현재 위치

뿐만 아니라, 분산화를 가속할 수 있는 기업 환경을 

구성하는 요소들의 잠재적인 변화 또한 평가를 해야 

한다. 

규제 환경

공공정책과 규제는 현재와 미래의 제조업 생태계 

구조에서 아주 중요한 역할을 하고 있다. 무역협정, 

노사 관계, 소비자 안전 및 환경 규제, 그리고 개인정보 

및 보안 규제는 생태계의 역동성과 존립근거를 변화

시킬 수 있다. 주요 산업의 CEO 400명을 대상으로 

한 설문조사에서, 응답자들은 규제 환경을 최우선 

고려사항을 뽑았고, 34% 이상이 점점 더 많은 시간을 

규제당국과 정부 관료를 상대하는데 쓰고 있다고 답했다.
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많은 지역에 걸친 복잡한 공급사슬을 가지고 있는 

산업들은 실무관행을 규제 요건에 맞춰 변경하는데 

어려움을 겪을 수 있다. 일반적으로, 산업의 규제가 

강할 수록, 시장 진입 및 분산화의 속도가 느려진다. 

정부는 규제 완화와 신규 진입 및 혁신 장려를 통해 

보다 분산화된 생태계로의 전환을 촉진할 수 있다. 

예를 들어, 중국 경제특구의 세금 혜택은 많은 외국 및 

국내 기업의 진입을 불러와 제조업 분야의 빠른 확대를

가능하게 하였다. 

제품 복잡성

제품이 더욱 복잡할수록 – 부품의 수, 부품간 상호

작용의 복잡성, 제품의 참신성 정도 – 최종 부품의 

설계에 관여하는 관계자들은 의사소통을 더욱더 늘려야

한다. 일반적으로, 이 과정은 설계 및 시제품 제작 

단계에서 가장 중요하다. 이는 제품이 복잡해 질수록, 

자체 R&D 또는 소수의 밀접하게 연관된 참가자들간의

협력의 가치가 더욱 커지고, 제조업체가 보다 많은 

자원을 자체 보유해야 하며, 분산화로 인한 시장 

교란이 일어나기 어려워짐을 의미한다. 

그러나, 1세대 애플 아이팟(iPod)이 보여준 것처럼 

항상 그런 것만은 아니다. 극도로 빡빡한 출시일정에 

직면하여 설계자인 포탈 플레이어(Portal Player)는 

개별 부품에 대한 경계 조건을 엄격하게 정의한 후, 

다수의 관계기업을 초청하여 각 부품군에 대한 최고의

디자인을 제안하도록 경쟁을 붙였다. 이러한 접근법은 

음악 재생기의 각 부분별로 전문가들이 작업하여 최종 

제품의 커다란 혁신을 가능하게 했다. 하지만 모든 

부품을 어떻게 결합할 것인가 하는 문제는 엔지니어들로

하여금 더 많은 설계작업과 테스트를 수행하게 만들었다. 

제품의 복잡성의 의미 또한 3D 프린팅과 같은 기술의

급속한 발전으로 변화하고 있다. 3D 프린팅으로 제작한

시험 차량은 부품의 수를 20,000개에서 40개로 줄일 

수 있었다. 제품의 복잡성을 크게 감소시켜 소규모 

기업들의 설계 및 최종 조립시장 진출 잠재력을 높여

주고, 소수의 대형 부품공급업체들의 역량을 활용할 

수 있게 해준다. 또한 3D 프린팅된 부품은 디자인의 

복잡성에 영향을 받지 않는다. 복잡한 기하학적 모양도 

단순한 벽돌 모양의 형태만큼이나 쉽게 인쇄할 수 있다.

제품 크기

제품의 복잡성과 상관없이, 물리적 크기도 중요하다. 

제품의 크기가 클수록 시제품 제작, 제조, 저장, 배송 

비용도 커진다. 소형 소비자 전자기기의 시험 및 제조에

필요한 장비 및 작업공간은 일반 가전제품 제조 때보다

훨씬 줄어든다. 그리고 이러한 요구사항은 제품의 

시험에서 시제품 제작, 생산 단계로 이동할수록 더욱 

증가한다. 따라서 대형 제품의 분산화 속도 또한 느려질

것이다. 특히 제품의 소비자 최종 배송비가 차지하는 

비용이 상당한 것이 중요한 이유 중 하나다.

그러나, 제품의 모듈화 증가와 새로운 제조공정의 

발전이 제품 크기를 축소시키고 있다. 인도 타타그룹의

2,000불짜리 자동차 나노(Nano)는 거의 최종단계 

전까지 납작하게 포장하여 조립과정에서 배송하도록 

설계되었다. 로컬 모터스의 랠리 파이터(Rally Fighter)는

완전히 조립된 형태 또는 자가 조립이 가능한 키트 

형태를 선택해 구매가 가능하다. 크기 또한 항상 고정된

지표가 아님이 밝혀지고 있다. 

디지털화

제품이나 산업이 ‘더욱 디지털화’할수록 – 더 많은 

센서와 전자장비가 통합되거나, 프로세스가 더 디지털화

할수록 – 제품의 수명주기가 짧아진다. 디지털 제조 

도구의 활용이 증가함에 따라, 디지털화되는 물체의 

수도 증가하고, 더 많은 공정에서 디지털화된 정보가 

전송되고 관리되며, 진화의 속도와 집단적 학습이 

증가함에 따라 분산화의 속도도 빨라지고 있다. 가전

제품과 스마트폰이 이러한 가속을 경험하고 있으며, 

그 결과 제품의 수명 주기는 과거 어느 때 보다 짧아졌다.

다만 제품의 소프트웨어와 응용프로그램이 제품 자체에

더 많은 가치를 더해준다면 제품 수명주기를 늘릴 수 

있다. 

디지털화는 과거 ‘멍청했던’ 제품들에까지 영향을 

미치고 있다. 웨어러블, 커넥티드 카, 스마트 전구와 

같은 신규 제품군의 출현은 이들 제품 자체보다 제품에 

내재된 기술이 더 빨리 퇴화됨에 따라 제품의 진부화 

속도를 더욱 가속시킬 것으로 전망된다. 
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규제, 크기, 복잡성, 디지털화와 산업 내 이러한 

요인들의 움직임을 고려하면, 기업이 도래할 변화의 

속도와 강도를 평가하는데 도움을 받을 수 있다. 평가 

결과는 기업이 변화하는 제조업 환경에 참가하고 

영향을 미칠 수 있는 최선의 길을 선택하는데 도움을 

줄 수 있다. 얼마나 빠른 속도로 산업 또는 제품군이 

분산화 되고 있는가? 어떤 요인들 – 규제환경부터 

디지털화까지 – 이 그러한 진화를 추진하고 있는가? 

지속적인 변화에 직면한 기업들은 한발 물러서서 

‘감지하고 대응하는’ 접근법을 취해, 변화를 추진하는

요인들을 지켜보고 새로운 시장 환경에 대응할 수 

있도록 준비하고 있다. 하지만, 이제 리더들에게는 

잠재적 변화를 예측하기 위해 이러한 동인들을 보다 

깊게 이해할 수 있는 기회가 있다. 그들은 시장의 

그림 6. 산업의 분산화 평가 프레임워크

산업 부문:
예시 산업 부문들

산업 부문

파편화의 동인에 대한 
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기타산업

규제환경 제품의 크기 제품의
복잡성

디지털화
수준

파편화의 동인

파편화의 동인: 파편화의 속도에 영향을
미치는 가장 중요한 요인들

파편화의 동인에 대한 노출도: 산업 부문들의 상대적인 민감도:
높을수록 상대적 취약성이 높음을 의미

다양한 맥락에 적용되는 분산화의 동인들

변화는 불가피하지만, 모든 산업 부문이 동일한 

영향을 받지는 않을 것이다. 산업이 분산화될수록 

가치 창출과 확보가 점점 어려워 질 것이다. 그 결과, 

새로운 역할과 사업 모델이 부상하기 시작해, 현재 

상황의 유지를 위협하거나 교란하는 경우가 많아질 

것이다. 이 표는 몇 개 산업 부문에 대한 단순화된 

분석을 제공하고 있다. 독자들은 이들 아이디어를 

자신이 속한 산업, 기업들, 심지어 제품을 

평가하는데도 확장해 사용할 수 있다.

범주화의 한계

이 표는 오로지 예시 목적을 위한 전반적 평가를 

제시하고 있다. 예시된 많은 산업 부문은 상당히 

광범위하고 미묘한 차이가 있다. 예를 들어, 완구에는 

전자기기부터 보드게임까지 포함된다. 각각의 동인은 

각 하위 부문에 다르게 적용될 수 있다. 

추가적인 요인들 또한 중요함

많은 다른 요인들이 특정 산업에서의 분산화 속도에 

영향을 미칠 수 있다. 예를 들어, 차량의 높은 비용과 

낮은 이용률은 집카와 우버와 같은 ‘공유 경제’ 기업의 

부상에 여기서 제시된 어떤 요인들보다 큰 영향을 

미쳤다. 이런 분석을 수행하는 기업들은 추가적인 

산업 특화 요인들 또한 고려해야 한다. 

Source: Center for the Edge

Graphic: Deloitte University Press | DUPress.com

서로 다른 산업 분야들의 분산화 속도에 대한 토론을 이끌기 위해 다음의 도구를 사용하라
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힘과 조화되고, 기업에 우호적인 지위로 설계된 

방향으로 자사의 사업 방향을 변경할 수 있다. 

가장 유망한 사업 유형에의 집중

가치를 창출하고 포착하는 능력은 사업의 유형에 

따라 달라질 것이다. 앞서 기술한 대로, 개인화와 

맞춤화에 대한 수요 증가는 시장의 분산화를 일으키며,

단일 기업이 소비자의 모든 요구를 지속적으로 충족

시키기를 더 어렵게 만들고 있다. 분산화에 맞서 

싸우기보다 이에 어떻게 대응하고, 이용할 지를 파악

해내는 기업들이 가치 포착 측면에서 가장 뛰어난 

기업들이 될 것이다. 제조업 상류 부문은 부품과 

플랫폼의 제공을 위해 규모가 확대되고, 반면 하류 

부문은 범위(다양한 조립업체들의 증가를 통해)가 

확대되어 소비자에 이르는 ‘최종 단계’를 차지하게 될 

것이다. 

기존 기업들과 신규 진입자들 모두 시스템에서 

자신들이 가능한 역할에 대해 인지해야 하고, 자사의 

자산, 강점, 그리고 기업으로서의 핵심 DNA에 근거해 

가장 적합한 역할이 무엇인지를 결정해야 한다. 

일반적으로, 대기업들은 인프라 관리 또는 고객관계 

관리역할에 잘 어울리고, 반면 소기업들은 틈새 제품과

서비스 사업에 가장 적합하다. 지속 가능한 성장을 

추구하는 기업들은 분산화가 심해지는 제조업 하류

부문에서는 이를 성취하기 어려울 수 있으므로, 성장 

목표 달성을 위해서는 상류 부문으로 이동할 필요가 

있다.

제품 혁신, 디자인, 조립이 분산화되는 중에, 규모와 

범위의 경제가 틈새사업자들을 지원하기 쉽게 만들어

주는 분야에서는 사업 환경의 다른 부분들이 통합될 

것이다. 이러한 통합이 일어나는 영역은 시장 참가자

들에 의해 특징지어질 것이다. 단일의 사업 유형이나 

역할에 극도로 집중함으로써, 시장에서의 역할을 

담당하거나 유지하는데 필요한 상당 규모의 투자 

자본을 모으고, 대규모 기술 인프라 또는 빅데이터와 

같은 자원을 활용하여 보다 분산화된 사업자들에게 

정보, 자원, 플랫폼을 제공함으로써 가치를 창출할 수 

있을 것이다. 이러한 통합과 집중이 일어나는 영역은 

상당한 정도의 규모와 범위의 경제에 의해 좌우되기 

때문에, 빠르게 임계 질량을 확보할 수 있는 초기 시장 

진입자들이 상당한 경쟁우위를 확보할 가능성이 크다. 

따라서 이러한 역할에 집중하기로 선택한 기업들은 

패스트팔로워(Fast follower)보다는 얼리 무버(Early 

mover)가 되는 게 바람직하다. 

규모 및 범위의 경제 사업자들은 다음 3가지 유형으로

나눠질 것으로 예상된다. 

• 인프라스트럭처 공급자

• 통합 플랫폼

• 대리인 사업자

인프라스트럭처 공급자는 물리적 인프라 구축에 

대규모 투자를 필요로 하는 규칙적이고 통상적인 

대규모 물량 처리 프로세스를 제공한다. 이러한 제공 

인프라의 예로는 운송 네트워크(예. UPS와 페덱스

(FedEX)), 대규모 제조 공장(예. 플렉스트로닉스

(Flextronics)와 폭스콘), 디지털 테크놀로지(예. 

아마존 AWS와 시스코(Cisco))와 대규모 비즈니스 

프로세스 집중 처리(예. 인포시스(Infosys)와 위프로

(Wipro)) 등이 있다. 

두 번째 범주는 통합 플랫폼이다 – 참가자들의 상호 

연결을 촉진하고, 장터를 제공하거나 데이터를 통합하는

실제 및 가상 플랫폼을 말한다. 예를 들어, 이베이와 

엣시와 같은 온라인 장터는 구매자와 판매자를 연결해

준다. 킥스타터는 예술가, 제조자, 혁신가들을 그들의 

팬들과 연결시켜 활동자금을 조달해준다. 그리고 

페이스북은 지식 또는 정보를 공유할 수 있도록 

사람들을 사회적으로 연결시켜 준다. 

세 번째 범주는 대리인의 역할을 포괄한다. 소비자 

대리인은 신뢰받는 조언자로서 소비자들이 선택 가능한

수많은 구매 옵션을 탐색할 수 있도록 도움을 준다. 

이는 현재의 제조업 환경에 가장 적절한 대리인의 

유형이다. 대리인 사업은 과거부터 존재해 왔지만 – 

자산 관리자부터 쇼핑 대행인까지 – 대부분 부유층들이 
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고객 기반이었다. 그러나, 오늘날 기술의 발전이 이러한

서비스들을 일반 대중들도 이용 가능하게 만들고 있다.

제조업에서는, 최종제품 제조 분야의 분산화로 인해 

소비자들에게 가장 최적의 구매를 선택할 수 있도록 

도와주는 대리인들이 등장하게 될 것이다. 이러한 

역할을 적극적으로 수용하는 유통업체들이 살아남고 

번성할 가능성이 높으며, 개별 소비자의 독특한 니즈를

충족시켜주는데 전념하는 전문가가 될 것이다.

이 세 가지 역할은 범위와 규모에 근거하여, 상당한 

수준의 지속 가능한 성장을 추구하는 기업들에게 

매력적인 선택지를 제시하고 있다. 이들 역할을 

담당하는 기업들은, 분산화되었지만 틈새 시장에 

집중하는 기업들과 밀접하게 협력하고 있다.

규모 및 범위의 경제 사업자들에 의해 지원되는 틈새

시장 참가자들의 생태계에서, 모빌라이저(Mobilizer)

들은 생태계를 특정 방향으로 움직이게 하는 연결 

고리 역할을 하고 있다. 모빌라이저들은 동기를 부여

하는 목표를 명확히 제시하며, 참가자들간의 상호작용을

향상시키는 거버넌스를 제공하며, 상호협력을 촉진함

으로써 생태계에 가치를 더할 수 있다. 메이커 미디어

(Maker Media)의 제조자교육추진계획(Maker Edu-

cation Initiative(표어: 모든 어린이는 제조자다))은 

모빌라이저들이 분명한 목표를 설정한 좋은 예다. 

제조 관련 교육을 늘리라는 이러한 외침에 더해, 이 

그룹은 거버넌스를 제공하고 협력을 촉진하기 위한 

프로그램과 안내서 등을 출간하고 있다. 

앞서 기술한 제조업 환경의 변화에 따라 이러한 

역할들이 출현하는 것은 놀랄만한 일이 아니다. 각각의

역할은 핵심적인 사업 유형을 제시하고 있다. 예를 

들어, 분산화된 틈새시장 참가자들은 제품관련 

사업자로서 창조적인 새로운 제품과 서비스의 설계와 

개발에 집중하여, 시장에 빠르게 출시하고, 소비자들의

도입을 촉진하고 있다. 이러한 사업 유형은 시장 출시 

시간과 속도의 경제학에 의해 성패가 좌우된다. 이들 

기업은 신속한 디자인과 반복 개발에 집중하고, 시장

기회의 빠른 포착과 대응을 지원하는 기술과 시스템을 

필요로 한다. 이러한 유형의 사업 문화는 창조적 인재를

우선하며 창조적 스타 개발자들의 지원을 지향한다. 

인프라스트럭처 제공자들과 통합 플랫폼은 인프라 

관리 사업의 대표적 사례이다. 이 사업의 추진력은 

강력한 규모의 경제이다. 이 사업은 규칙적이고 

통상적인 대용량 처리 활동의 관리기술을 필요로 

하고, 표준화, 비용 통제, 예측 가능성을 우선시하는 

문화를 가지고 있다. 이러한 사업 문화에서는 설비 

또는 자산이 사람보다 중요하다. 

대리인 역할은 고객관계 관리 사업의 대표적 사례이다.

이는 늘어나는 고객들과의 광범위한 관계를 구축하는 

범위의 경제에 의해 추진된다. 이런 사업 유형은 개별 

고객에 대해 더 많이 알게 될수록 보다 정확하게 

고객에게 적절한 추천을 할 수 있다. 동시에, 더 많은 

고객에 대해 알게 될수록, 보다 큰 패턴을 볼 수 있는 

능력을 바탕으로 개개인에게 보다 도움이 될 수 있다.

이러한 사업이 성공하기 위해서는 신중하게 구조화된 

의사소통을 통해 개별 고객의 변화하는 맥락을 이해하고,

추가로 고객의 환경과 과거를 포착하는, 증가하고 있는

데이터에 대해 알아야 한다. 

이 분야의 사업 문화는 극도로 고객 중심적이다. 고객의

수요가 발생하기 전에 미리 예측하려 노력하고, 신뢰를

구축하며, 매출 증가를 추구하는 판매자 보다 신뢰받는

조언자로 자리 매김 하려 한다. 

인프라 관리자나 고객관계 관리 사업을 목표로 하는 

대기업들은 기존의 규모와 범위의 경제를 활용하여 

집중화가 일어나고 있는 산업환경을 차지할 수 있다.

반면 소기업들은 제품/서비스를 제공하는 사업을 

목표로 하고, 분산화되고 있는 환경의 일부분을 차지

하는데 최적의 위치에 있다. 

오늘날, 대부분의 대기업들은 한 조직 내에서 다양한 

유형의 사업(그리고 다양한 역할)을 영위하고 있다. 

급격히 변화하는 세상에서의 불확실성을 고려하면, 

이러한 다양성은 종종 전략적 우위로 비쳐질 수 있다. 

다양한 포트폴리오를 구축했다는 점은 위안이 된다. 

그러나, 기업이 동시에 너무 많은 사업에 참여하면 
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초점을 잃을 수 있다. 조직 내 다양한 그룹들이 자원을 

놓고 경쟁하고, 부적절한 경제지표나 측정지표로 인해 

불협화음이 발생하며, 문화적인 충돌이 일어난다. 

오늘날의 대기업 내에 함께 묶여 있는 앞서 설명한 

세 가지 사업 유형은 서로 매우 다른 경제학, 필요기술군, 

그리고 문화를 가지고 있다. 

과거에 대기업들은 독립된 기업들을 관리하는데 

들어가는 높은 비용과 복잡성 때문에 서로 다른 사업 

유형들을 묶어서 관리했다. 하지만, 오늘날의 강력한 

디지털 인프라는 점점 늘어나는 독립된 법인들을 훨씬 

저렴하고, 용이하게 관리할 수 있게 해준다. 경쟁적 

압박이 심화될수록, 세 가지 유형의 사업을 조밀하게 

묶어서 관리하는 기업들은 실적이 하락할 가능성이 

크다. 서로 다른 유형의 사업들이 자원을 놓고 경쟁하는

상황을 조정하기가 어려워지기 때문이다. 이런 기업들은

단일 유형의 사업에 집중하여, 선택한 분야에서 세계 

최고 수준에 오른 기업들과 경쟁이 어려워질 수 있다. 

이에 더해, 변화의 속도가 가속됨에 따라, 더 빠른 

속도로 학습이 이뤄져야 하는 절박함이 더욱 분명해지고

있다. 단일 사업에 집중하는 기업은 한 지붕 아래의 

다양한 사업부들로 인해 생기는 산만함이 없이 훨씬 

빠르게 학습할 수 있을 것이다. 특정 분야의 일류 

기업들은 이류의 지원 역할을 담당하기보다 조직의 

영웅이 되길 원하는, 세계최고 수준의 인재와 직원들을

유치하고 유지하는데 훨씬 유리한 고지를 차지할 

것이다. 기업의 학습 잠재력은 신뢰할 수 있는 최고 

수준의 다른 두 가지 유형의 기업들과의 연결과 협업을

통해 더욱 향상될 수 있다.

경쟁이 점점 심해지는 환경에서 성공하기 위해서는, 

기업은 모든 것을 다하겠다는 유혹을 뿌리쳐야 한다. 

대신에, 한가지 주요 역할에 모든 에너지를 집중해야 

한다. 한 가지 이상의 사업 유형을 보유하고 있는 

기업은 우선 운영 측면에서 이들을 분리하여 혜택을 

볼 수 있다. 그런 후, 장기적으로 기업의 핵심 DNA를 

집중할 핵심 사업유형을 선택하여, 궁극적으로는 

나머지 두 사업 유형의 운영을 완전히 분리할 수 있다. 

역설적으로 이러한 단순화가 보다 지속가능하고 수익성 

있는 성장을 위한 발판을 마련하는 계기가 될 수 있다. 

기존 대기업들이 기존 가치사슬상 현재의 강력한 

지위를 포기하기를 꺼리는 것은 이해한다. 그러나 

새로운 환경에 대해 적응하지 못하면 새로운 가치

사슬에서 영향력 있는 위치를 차지할 수 있는 중요한 

기회를 놓친다. 수많은 소규모 시장 참여자들이 

기반으로 삼을 기초 플랫폼을 선점할 기회를 상실한다는

의미이다. 이러한 역할을 제대로 수행하게 된다면, 

소규모의 전문화된 틈새시장 공급자들의 새로운 

생태계는 제품의 맞춤화와 개인화(물리적 제품, 

소프트웨어 또는 서비스를 통해)를 위해 기존의 

대기업을 중심으로 형성될 것이다. 이러한 생태계는 

완전히 새로운 시장 참여자들 - 모빌라이저, 데이터 

플랫폼, 그리고 연결 플랫폼 - 에 함께 묶이게 될 것이다. 

협력을 통한 성장을 추구

역사적으로, 성장하는데 있어 기업들에게는 두 가지 

선택이 있었다. 외부 기업을 사버리거나 자체적으로 

성장하는 것. 그러나 디지털 기술과 연결성의 발전은 

세 번째의 선택을 가능하게 했다. 이는 ‘협력을 통한 

성장’이다. 즉 분산화된 제조업 환경에서 기업은 고객을

위한 가치 창출과 확보를 위해 계속 늘어나는 제3자들과

연결하고 이들을 동원할 수 있다. 플랫폼, 인프라, 

대리인 역할을 담당하고 있는 기업들은 조직 외부의 

신뢰할 수 있는 자원을 활용하여 성장을 가속화하고 

유연성을 높일 수 있다. 이런 사업자들은 금융자원 

외에도 제3자 파트너들의 역량을 활용할 수 있다. 

이를 통해 리스크를 줄이고, 학습과 실적 역량을 

최대화 하기 위해 관점을 확대하며, 기존 자원을 

활용함으로써 비용을 절감할 수 있다. 또한 중요한 

것은 신뢰할 수 있는 관계 네트워크를 구축할 수 있다는

점으로, 이것은 미래의 제조업 환경을 헤쳐 나가는데 

점점 더 필수적인 사항이 되고 있다.

이러한 수준의 변환은 시장 요인들에 영향을 미칠 수 

있는 자원을 보유한 대기업들의 영역에서 더욱 

두드러진다. 이들 기업이 더 많은 수의 분산화된 

소규모 시장 참여자들을 끌어들이고 지원할 수 있는 

플랫폼을 개발한다면 더욱 성공을 거둘 수 있다. 협력을

통한 성장은 또한 대기업들이 변하는 환경을 보다 
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정확하게 감지하고 지속적으로 환경 변화에 영향을 

미치는데 도움을 준다. 

역으로, 소기업들은 플랫폼을 활용해 자금 확보, 학습 

수행, 시제품 제작, 시장출시 속도 향상과 함께 초기 

투자자본 감소가 가능하다. 이들은 인프라 공급자에 

의존하여 수요 증가에 대응할 수 있고, 대리인들을 

통해 보다 효과적으로 관련 고객들과 접촉할 수 있다. 

비록 개별적으로 시장을 움직일 능력은 없지만, 이들은

보다 큰 생태계의 일부로서 영향력을 극대화할 수 

있다. 

제조업 환경에서 부상하고 있는 두 가지의 잠재력 

있는 유망한 사업 모델이 기존 대기업들의 협력을 

통한 성장을 가능하게 만들고 있다. 제품에서 플랫폼

으로의 변화와 소유에서 접근으로의 변화가 그것이다.

디지털 및 물리적 제품이 플랫폼화함에 따라, 보다 

다양한 범위의 참가자들의 참가, 협력, 그리고 혁신이 

가능해지고 있다. 플랫폼들은 막대한 네트워크 효과를 

가지는데, 참가자들이 늘어날수록 중요성이 증가하고 

그 결과 기능도 확대된다. 플랫폼들은 또한 참가자들이

산업에 진입하는데 보다 저렴하고, 유연하며, 덜 위험한

길을 제공한다. 플랫폼들이 일단 추진력을 가지고 

임계 질량을 달성하면, 이들을 대체하기는 매우 어렵다. 

소유에서 접근으로의 변화는 제조업체들의 관심을 

제품 제조에서 깊고 장기적인 고객 관계의 개발로 

이동시키고 있다. 이러한 변화의 중심에는 자원을 

통합하고 고객의 접근을 가능하게 해주는 플랫폼이 

있다. 고객들은 플랫폼을 통해 필요할 때마다 제품에 

접근할 수 있다. 제조업체들은 지속적인 성장과 개선을

위해 수집된 데이터와 제품에 대한 피드백을 활용할 

수 있다. 그리고 이렇게 접근을 가능하게 해주는 

제공자들이 고객과 그들의 니즈에 대해 더 깊은 지식을

가지게 될수록, 고객에게 제공하는 가치를 향상시키기 

위해 더 광범위하게 제3자들을 식별해내고 활용할 수 

있게 될 것이다. 

부상하는 영향점이 어딘지 식별하고 
가능하다면 이를 점유하기 

급격하게 변화하는 제조업 환경에서 가치를 포착할 

수 있는 방법이 여전히 많이 있다. 가치사슬에서의 

전략적 위치 – 또는 영향점(Influence points) – 가 

변화하고 있다. 이런 전략적 위치는 가치를 포착할 수 

있는 잠재력을 향상시키는 핵심인 경우가 많다. 

과거에는 지식의 축적을 통해 경쟁력을 얻을 수 

있었지만 이제는 지식의 흐름에서 조직이 어떤 위치를 

차지하고 있느냐에 따라 경쟁력이 결정된다. 특허와 

지적재산은 여전히 가치가 있지만, 이들의 전략적 

중요성은 혁신 속도의 증가와 제품 수명주기의 단축으로

인해 약해지고 있다. 대신 새로운 영향점들이 지식의 

흐름을 중심으로 부상하고 있다. 이러한 흐름에 대한 

신속한 접근을 통해 남들보다 앞서 변화의 파악과 

예측이 가능하고 미래 지위를 확보할 수 있다. 또한 

다양한 지식의 흐름에 대한 접근은 학습 속도를 높이며,

빠르게 진화하는 시장에서 경쟁 우위의 핵심이 된다.

그렇다면 영향점들이 어떻게 발생하여 진화하는가? 

이들은 제공하는 가치를 통해 참가자들을 모으고, 

긍정적인 인센티브를 통해 행동을 촉진한다. 영향점들은

주로 다음과 같은 영역에서 발생할 가능성이 크다. 

광대한 플랫폼 또는 생태계에 중대하고 지속 가능한 

기능을 제공할 수 있는 분야, 기능이 빠르게 진화할 수 

있는 분야, 네트워크 효과가 참가자들의 통합과 집중을

추진하는 분야, 그리고 플랫폼 또는 생태계의 나머지 

부분의 분산화를 촉진할 수 있는 분야이다. 예를 들어, 

초기 PC 산업에서, 마이크로프로세서와 운영체제의 

실질적인 표준 수립이 이 분야 다른 기술 영역의 심대한

분산화를 촉진시켰다. 또한 기업들이 표준 기술이 

어떻게 진화할 것인지 이해하기 위해 표준 기술의 

제작자들과의 접촉을 시도함에 따라, 이러한 표준은 

지식 흐름의 집중화를 가져올 수 있다. 

변화하는 영향점의 또 다른 사례는 물리적 제품에서 

스마트 제품에 의해 생겨난 디지털 흐름으로의 지속적인

가치의 이동이다. 제품이 보다 디지털화함에 따라, 
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GE의 퍼스트빌드: 거대기업들의 민첩한 움직임

2015년 2월 GE는 인디고고에서 첫 번째 

크라우드펀딩 캠페인을 개시하였다. 

파라곤 인덕션 쿡탑(Paragon Induction 

Cooktop)은 GE의 자회사 퍼스트빌드가

개발한 블루투스 연동 인덕션 전기렌지

이며, GE의 새로운 제조모델의 테스트 

사례이다. 캠페인의 목표인 5만 달러는 

순식간에 달성되었고, 24시간이 경과한

시점에서 목표 금액의 3배가 모금되었다.

GE의 계열사가 크라우드펀딩을 추구

하는 이유는 GE의 상품개발 과정에서 

알 수 있다. GE는 규모와 린 제조방식 

(Lean Manufacturing)에서 탁월하고 

저비용 대량생산에 능숙하다. 하지만

상품혁신과 개발은 전혀 다른 이야기

이다. 인디고고를 기반으로 하는 제조자들과 소규모 창업자들은 속도에 강점이 있는 반면, GE와 같은 거대기업들은 신제품 출시에 

2~3년의 시간이 걸리기도 해 시장 요구에 빠른 대응이 어렵다. 이는 거대기업의 고질적인 문제점이다. 

2014년 케빈 놀란(Kevin Nolan)과 벤캇 벤카타크리쉬난(Venkat Venkatakrishanan)은 이를 해결하기 위해 온라인과 오프라인을

결합한 제조자, 설계자 및 엔지니어를 위한 공동 창작 커뮤니티를 만들었다. 퍼스트빌드에 대한 아이디어는 GE가 스스로에게 ‘왜 

신제품 개발에 너무 오랜 시간이 걸리는가? 왜 작은 하드웨어 창업가들은 훨씬 더 빨리 신제품을 개발할 수 있는가?’ 라는 두 가지

질문을 던지면서 시작되었다. 질문에 대한 답 또한 단순했다. 빠른 제품 개발을 위해, GE는 더 많은 아이디어를 더 많은 사람과 

함께 더 자주 실험할 필요가 있었다. GE는 대형 제조업체와 민첩한 스타트업 기업의 역량을 결합한 시스템을 필요로 했다. 

퍼스트빌드에 있어, 인디고고의 출범은 여러 측면에서 GE가 보유한 제품 개발 역량을 보완했다. 크라우드펀딩은 제품이 실제 

생산에 들어가기 전에 매출을 확보하는 방식으로 정확한 수요 예측과  생산량 선택을 가능하게 했다. 만약 캠페인에서 사전주문이 

적으면, 퍼스트빌드는 소규모 제조 파트너사를 활용해 필요한 만큼만 생산한 후 단종시켜 대규모 투자로 인한 손실을 피할 수 있었다. 

많은 판매량이 확보된 히트제품 파라곤의 경우, 퍼스트빌드는 GE의 대량생산 역량을 활용하여 재고가 부족한 상황을 방지할 수 

있었다. 두 가지 경우 모두, 크라우드펀딩은 생산단계 이전에 성공 가능성에 대한 즉각적인 피드백을 제공하여, 기업은 주문 대응형

제조를 진행한다. 크라우드펀딩은 또한 제품출시 이전에 최소한의 제품 매출을 확보하도록 도와 준다. 크라우드펀딩 캠페인을 

통한 최소한의 주문 확보는 제품 고정생산비용의 일부 혹은 전부를 회수할 수 있게 한다.  

퍼스트빌드는 또한 미래 제조업 환경의 변화를 대비하는 실험실 역할을 한다. 디자인, 제조 및 판매 역량이 통합된 커뮤니티는 

변화하는 소비자 니즈를 직접적으로 해결할 수 있다. 파라곤 인덕션 전자렌지는 스마트 쿠킹과 통합된 테스트 소프트웨어 플랫폼과

앱을 도입하였다. 빠른 시제품 생산의 적용과 중국 제조업 생태계로의 진입을 통해, 퍼스트빌드는 변화하는 제조업의 경제학을 

테스트하고 있다. 그리고 고객에의 직접판매와 주문 대응 제조를 통해, 가치사슬의 경제학을 변화시키고 있다. 

과거에는 스타트업들과 개별 제조자들이 주도하던 영역으로 진입함으로써, GE는 제품개발에 대한 게임 전반을 변화시키고 있다.

개발 기간과 비용을 획기적으로 줄이는 동시에 큰 규모의 실패를 방지하고 있다. 이것이 산업에 미치는 효과는 빠르고 광범위할 

것이다. 
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가치는 제품 자체에서 제품이 만드는 데이터의 흐름으로

이동하고 있다. 가장 거대한 지식의 흐름은 특정 

제품과는 크게 관계가 없다. 대신 이들은 새롭게 

부상하는 IoT 인프라스트럭처의 일부분이 되고 있다. 

이러한 변화는 새로운 영향점을 기존 제조업체들의 

핵심 역량에서 멀리 떨어진 영역에 생성시킨다. 즉 

구글, 페이스북, 애플, 그리고 아마존과 같이 제조업 

외부의 대형업체들이 강점을 가지는 분야에서 영향점이

생성된다. 이러한 맥락에서 볼 때, 구글의 가정용 IoT 

기기 제조업체 네스트(Nest)의 인수와 페이스북의 

가상현실 기기 스타트업인 오큘러스 VR(Oculus VR)의

인수는 타당성이 있다. 구글의 안드로이드 모바일 

운영체제, 애플의 아이폰과 아이패드, 그리고 아마존의

킨들이 같은 맥락에 있다. 

제조업 환경과 가치사슬이 진화함에 따라, 과거의 

영향점들은 약화되고 새로운 영향점들이 부상할 것이다.

기존 기업들이 이 영역에서 아무 행동을 취하지 않으면,

영향력을 상실하고 가치 포착 능력이 약화될 수 밖에 

없다. 기존 수준의 영향력을 유지하거나 확대하기 

위해, 제조업체들은 자신들의 가치사슬을 평가하고, 

기존의 영향점들과 기업의 지위에 영향을 미칠 수 

있는 가능한 변화들을 파악해야 한다. 다음으로 

기업들은 자신들이 거점을 수립할 수 있는 잠재적인 

새로운 영향점들이 어디인지를 파악해야 한다. 이것은 

한 때 기업 가치에 핵심이었던 요소들을 포기하고, 

가치 흐름에 있어 잠재적인 위치를 설정하는 맥락에서 

가치에 대해 다시 생각해야 한다는 것을 의미한다. 

대기업 – 기존 기업과 신규 진입자 모두 – 은 여기서 

우위를 지니고 있다. 왜냐하면, 많은 수의 분산화된 

시장 참가자들에게 가치가 있는 자원을 보유하고 있는 

경우가 많기 때문이다. 특허 포트폴리오는 지식의 

고정적인 축적 수단이나 진입장벽이라기 보다, 지식 

흐름을 증가시키고 집중시키기 위한 수단으로 볼 수 

있다. GE는 이러한 경로를 선택하여 쿼키(Quirky) 

커뮤니티 회원들에게 GE의 특허에 대한 사용권한을 

제공하여 기존의 특허 영역 외부에서의 혁신을 장려하고

있다. 

분명히, 모든 기업이 영향점을 목표로 하고 소유할 수는

없다. 그럴 수 있는 기업은 소수일 수 밖에 없고, 이것은

성공을 위한 필수적 요건도 아니다. 그러나 영향점을 

통제할 수 있는 기업들은 보다 지속 가능한 우위를 

창출하고 진화하는 시장에 대해 앞선 정보를 획득할 

수 있다. 

향상된 가치 창출과 포착을 위한 경로를 항해할 때, 

기업은 이들 아이디어가 조직과 제품뿐만 아니라 특정 

산업과 산업 내 기업의 지위에 어떻게 적용되는 지를 

우선 판단해야 한다. 다음 단계로 성장을 위한 잠재력이

가장 큰 역할들이 무엇인지를 결정하고, 그러한 역할들

중 하나 또는 그 이상을 차지하기 위해 어떻게 행동해야

할지를 탐구해야 한다. 마지막으로, 기업은 관계 있는 

생태계의 대기업 및 소기업 기타 참가자들과 협력하기 

위한 기회를 찾아야 하고 어떻게 새롭게 부상하는 

영향점을 차지할 수 있을지를 모색해야 한다. 끊임없이

변화하는 제조업 환경의 속성을 고려할 때, 이러한 

탐색과 진화는 지속적인 과정이며, 기업이 시장에서 

적합성을 유지하길 원한다면 반드시 해야 하는 행동이다.
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조업 환경은 총체적으로 급격한 변화를 

겪고 있다. 소비자의 요구, 제품의 속성, 그리고

제조 및 유통의 기존 패러다임이 달라지고 있다. 

한편으로는 제조업과 첨단기술업간의 경계가 불분명

해지면서, 또 한편으로는 제조업과 유통업간의 경계도 

불분명해지고 있다. 이런 환경에서, 가치의 포착을 

위해 사업 모델에 대한 근본적인 재검토가 필요하다. 

내부 역량, 외부 변화, 그리고 부상하는 영향점에 

기반해 기업의 전략적 위치를 재설정해야 한다. 

몇몇 기존 대기업들은 이런 방향으로 이동하고 있다. 

GE 항공사업부는 제트엔진 판매에서 마치 전력회사

처럼 시간 당 서비스 판매로 이동하였다. 그리고 요령 

좋은 스타트업들은 새로운 제조업 환경에 맞춰 사업 

모델을 개발하고 있다. 샤오미는 고객 관계를 우선하는 

직판 모델로 사업을 시작해, 최종적으로는 전통적인 

유통 채널로까지 확장하였다. 이 회사는 영향점이 

소비자와의 근접성임을 깨달았고, 이의 확보를 통해 

유통업자들과 좋은 거래조건을 이끌어 낼 수 있었다. 

제조업 환경은 획기적인 변화에 직면하고 있다. 이런 

새로운 환경에서 가치의 창출과 확보를 위해서는 특정 

제조 분야에서의 변화를 추진하는 요인들에 대한 이해,

구조적 우위를 제공하는 활동에 대한 집중, 제3자의 

기술과 역량의 활용, 사업 모델에 대한 근본적인 재고, 

그리고 영향점의 파악이 필요하다. 성공을 위한 길이 

하나만은 아니다. 본 보고서에서는 몇 가지 조언과 

지침을 제공하고 있다. 기업의 성공을 위해 이 기회를 

잡아 새로운 제조업 환경에서 자신만의 길을 개척해 

나가야 한다. 

결론

제
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보다 전문적이고 특화된 서비스를 제공하고 있습니다. 더불어 전세계 글로벌 네트워크를 활용한 풍부한 노하우 전달을

통해 고객이 급변하는 환경에 선제적으로 대응하고 시장을 선도할 수 있도록 지원하고 있습니다. 
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딜로이트는 글로벌 차원에서 진행되는 제조업 융합과 재편의 변화에 대응하는 고객사의 미래지향적 전략수립과 

실행을 위한 최상의 솔루션을 제공합니다. 또한 딜로이트의 글로벌 네트워크를 활용하여 고객에게 특정산업 및 

지역 특화된 사업영역에 대한 심도 있는 이해를 바탕으로 "360° Thinking" 관점에서 가치 있는 서비스를 제공합니다.

아울러 딜로이트는 회계감사, 세무자문 외에도 원가절감, 재고관리, M&A 자문 및 실사, 디지털 전환전략 등 제조업의

다양한 경영이슈에 대한 깊이 있는 Advisory Service를 제공합니다. 자동차, 철강, 화학, 전기전자 등 제조업 전반에서 

검증된 우위를 가지고 있는 딜로이트 전문가들의 풍부한 경험과 인사이트를 접해 보시기 바랍니다.
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