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초 록

국내 유아식 및 유제품 제조기업의 선두주자인 M사는 출산율의 감소로 인한 시장 규모 

축소, 외산 분유의 유입 증가, 심화되는 경쟁사와의 내수시장 경쟁으로 인하여 점점 성장률 

이 침체되는 경향을 보이고 있었다. 이러한 환경 가운데 M사는 개방형 협업을 통한 서비스 

혁신 방법론을 활용하여 새로운 서비스 혁신의 기회를 마련하였다. 그 결과, 외부 이해관계 

자와의 협업을 통해 서로가 필요한 가치를 상호 교환하고, 외부 자원과 내부의 축적된 기술 

적 역량을 연결함으로써 차별화된 서비스를 만들 수 있었다. 본 논문에서는 기업 외부의 자 

원을 활용하여 신 서비스를 개발한 M사의 “개방형 협업을 통한 서비스 혁신 방법론(Open 

Collaboration Innovation Methodology, OCIM)”의 활용을 중심으로 서술되 었다*  ** 또한, 방법 

론을 적용할 때에 나타난 한계점과 실제 적용할 때 고려해야 할 사항들과 향후 연구의 방향 

이 수립되었다.

ABSTRACT

The growth rates of manufacturer M, the domestic market leader in the infant form出a 

and dairy industry, has slowed bee츉use of th얀 market reduction which is caused by the 

falling birth rates, the increasing growth in import of foreign^made infant fonnula and fierce 

competition with other rivals in domestic market. In this situation, they find a way to make 

new opportunities of service innovation by using 'Open Collaboration Innovation Method。- 

logy(OCIM)'. As s result, they can provide their customers with the differentiated service 

which is created by collaborating with the external partners, exchanging the value each 

other and connecting the accumulated internal capabilities to the external resources. This 

study focused on the application of the Open Collaboration Innovation Methodology which 

is used to the manufacturer M's servicitization. Also it is d운scribed in the direction of forth 

study based on the limits that occurred when the M company use the methodology and 

the matters that have to lx? considered when other companies 쵸pply the methodology.

키워드 : 서비스화, 신 서비스 개발, 비즈니스 모델, 개방형 협업

Servicitization, New Service Development, Business Model, Open Collaborat
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1. 서 론

서비스의 중요성에 대한 기업의 높은 인식 

및 관심, 그리고 그 필요성은 점점 증대되고 

있다. 그럼에도 불구하고, 성공적인 서비스를 

위해서는 유형 제품 생산 중심의 기존 제조 

기업이 가지고 있는 역량과는 매우 다른 즉, 

무형의 서비스를 생산하고 지속적으로 성숙 

시켜나갈 수 있는 역량이 요구되기 되기 때 

문에 오늘날의 제조기업들이 서비스를 사업 

에 적용하고 확장하는데 있어서 다양한 프로 

세스와 역 량이 요구된다⑶. Zeithaml[9]은 기 

업이 서비스화 추진 시, 위험을 통제할 수 있 

는 조직능력을 소유하고 있는지, 기존에 가지 

고 있던 역량과 새로운 서비스적 역량을 잘 

조화시킬 수 있는지, 직원들을 위한 평가 보 

상 시스템이 마련되어 있는지, 시장이 새로운 

서비스를 필요로 하는지 등의 많은 고려사항 

에 대한 충분한 고찰이 이루어져야 한다고 

하였다⑼.

이와 같이 많은 고려사항을 해결하고 기업 

내의 한정적인 자원을 활용하여 실효성 있는 

서비스 역량을 확보하기 위해서, 정보를 개방 

하고 이를 공유함으로써 다양한 참여를 통해 

새로운 가치를 만들어 내려는 많은 연구들이 

현재 진행되고 있다[1].

새로운 지식창출을 위해서 서로 다른 기술 

과 지식을 보유한 조직끼리 기술적 협력을 

통해 기술정보를 교류하고 공유를 강화시킬 

수 있는데[12], 이러한 관계는 서로 다른 지 

식 간의 상호결합을 통한 시너지를 촉진할 

수 있게 되고, 결과적으로 외부조직이 보유하 

고 있는 기술지식과 기존 조직 내부에 가지 

고 있는 지식의 소통을 통해 새로운 기술혁 

신 창출이 가속화될 수 있다[13, 14, 15, 16], 

Nambisan[17]는 고객이 제품 개발 과정에 참 

여하게 함으로써 제품에 대한 이해가 제대로 

되지 않아 느끼게 되는 제품에 대한 불확실 

성, 이로 인해 고객의 의사결정이 왜곡되어 

기업입장에서 정확한 시장 반응정보를 파 

악하거나 마케팅 활동에 나타날 수 있는 불 

확실성 등을 줄일 수 있다고 주장하였다[17]. 

Chesbrough[4] 는 열린 혁신 (Open Innovation) 

을 통해 조직 내부와 외부의 협력관계 하에 

가치를 공동창출(co-creation) 함으로써 불확 

실성의 위험을 줄이고 제품 개발 속도를 극 

대화시켜 기업의 성장과 이익을 촉진시켜 준 

다고 말한다[4].

그 외에도 기업의 경쟁력 향상을 위한 외 

부 네트워크의 활용 방안과 이러한 네트워크 

를 기반으로 서비스를 디자인하는 개념 및 

연계 모델들에 대한 연구와 실험도 이루어지 

고 있다. 집단지성, 사용자 중심 모델[10, 11] 

웹2.0 모델, 위키노믹스[8], 크라우드소싱[6] 

등이 그 대표적인 예이다.

그러나 새로운 서비스 개발에 관한 연구는 

기업들의 서비스 개발 필요성 증대, 외부자원 

을 활용한 네트워크 기반 서비스의 중요성 및 

효익 등에도 불구하고 현재까지 만족할 만한 

성과를 거두지 못하고 있다[4]. 그 이유는 내 

부자원과 외부자원을 결합하여 새로운 서비스 

를 만드는 연구가 Chesbrough[4]의 열린 혁신 

외에는 거의 연구가 많이 진행되고 있지 않기 

때문이다. 실제로 기업의 비즈니스를 위한 사 

업 모델 관점에서 어떠한 새로운 서비스를 어 

떻게 만들어갈 지에 관한 연구는 거의 없는 실 

정이다[2]. 그로 인하여 현재 많은 기업들이 

그 필요성에도 불구하고 새로운 서비스 개발 
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에 어려움을 겪고 있는 것이 현실이다.

이러한 상황 가운데 최근 개발된 개방형 

협업을 통한 서비스 혁신 방법론(Open Colla­

boration Innovation Methodology, OCIM) 은 

기업에게 비즈니스 모델 관점에서의 대안을 

제시하고 있다[2].

특히, 기존의 연구들이 서비스 컨셉이나 

아이디어가 주어진 상태에서 서비스를 디자 

인하는데 중점이 두고 있는 반면, 개방형 협 

업을 통한 서비스 혁신 방법론은 비즈니스 

모델 관점에서 어떤 외부 자원을 사용하여 

어떤 새로운 서비스를 개발하여야 하는가에 

대한 아이디어 생성에 초점을 두고 만들어진 

방법론이다⑵.

본 연구의 목적은 국내 제조기업의 서비스 

화 사업에서 활용된 개방형 협업을 통한 서 

비스 혁신 방법론을 사례 중심으로 소개하여, 

이 개발 방법론이 제조기업의 서비스 활동을 

강화하는데 매우 효율적이고 실질적으로 활 

용될 수 있음을 제시하는데 있다. 또한, 실제 

사업에 적용 시 나왔던 여러 가지 이슈들을 

바탕으로 방법론을 활용할 때의 한계점을 정 

리해 보고, 이를 기반으로 방법론을 정제할 

수 있는 방향 및 시사점을 제시하여 그 완성 

도를 높이고자 한다.

제 2장에서는 앞서 말한 개방형 협업을 통 

한 서비스 혁신 방법론에 대해 소개하고자 

한다. 이어 제 3장에서는 서비스 혁신 방법론 

을 적용하여 새로운 서비스를 개발한 국내 

기업 M사의 실제 사례를 중심으로 서술하고 

자 한다. 마지막으로, 제 4장에서는 이 서비스 

방법론을 실제 적용하면서 발생되었던 이슈 

들을 통해 방법론의 보완점과 향후 연구의 

방향에 대해 설명하겠다.

2. 개방형 협업을 통한 서비스 

혁신 방법론

개방형 협업을 통한 서비스 혁신 방법론은 

Chesbrough[4]의 Open Innovation 방법론과 

Pierre Levy(2000) 의 집단지성 (Collective in­

telligence), Jeff Howe(2006) 의 Crowdsourc- 

ing에 관한 연구에 그 이론적 바탕을 두고 있 

다. 이 방법론은 기업 외부의 역량을 활용하 

여 기업이 가지고 있는 비즈니스 문제와 한 

계를 혁신적으로 개선하고 부가가치를 증대 

시킬 수 있는 개방형 신 비즈니스 모델 개발 

을 위한 방법론이다. 또한, 기업 외부의 힘을 

이 용하기 위 해 Innovation Network을 구성 하 

고 이 Network를 통해 참여, 공유, 개방이 이 

루어진다는 면에서 Web 2.0을 활용한 비즈 

니스 모델 개발 방법론이라고 할 수 있다⑵

이 방법론을 다음과 같은 특징을 가지고 

있다. 우선, 기업 내부의 자원만으로는 한계 

를 느껴 기업 외부의 자원을 활용하고자 하 

는 경우 기업 외부의 동원 및 활용 가능한 자 

원 식별에 유용하게 적용이 가능하다. 또한, 

현 비즈니스 모델의 한계로 인하여 신규 비즈 

니스 모델 개발이 필요한 경우 전통적 방식의 

단순 확장이 아닌 변혁 (Transformation)을 

통한 개방형 방식의 비즈니스 모델 도출에 

활용이 가능하다는 특징을 가지고 있다[2].

이 방법론의 구조는 크게 혁신 방향성, 네 

트워크 참여자, 참여 인센티브, 비즈니스 모 

델 운영계획에 이르기까지 5단계(Phase)로 

구성되며, 각 단계에서는 실질적인 모델 개발 

을 위해 수행하게 되는 총 14개의 세부 절차 

(Step)와 34개의 활동(Activity)로 이루어져 

있다⑵.
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〈그림 1> 개방형 협업을 통한 서비스 혁신 방법론(OCIM)

이 방법론에 대한 구체적인 내용은 개방형 

협업을 통한 서비스 혁신 방법론⑵에 구체적 

으로 설명되어 있으므로 본 논문에서는 이 

방법론의 전체적인 구조와 각 단계별 내용, 

활동에 대해서만 소개하고, 그 외의 세부적인 

단계나 구체적인 활동에 대해서는 논외로 하 

고자 한다.

[1] 1 단계 혁신 방향성 (Innovation Direction) 

: 기업의 비즈니스 목표와 핵심 현안을 

확인하고 외부 환경 변화 및 경쟁 역학, 

고객 Needs, 내부 역 량 등을 분석하여 비 

즈니스 핵심 현안 해결을 위한 혁신의 기 

회를 도줄하고 혁신의 목표와 범위를 설 

정하는 단계

[2] 네트워크 참여자(Innovation Partners) •' 

사업 가치 사슬 내부 및 생태계 관련 이 

해 관계자를 식별하고 혁신을 위한 이해 

관계자의 역할과 그들의 참여 가능성 분 

석을 통해 혁신 네트워크에 참여하도록 

할 핵심 이해관계자를 선정하는 단계

⑶ 참여 인센티브(Networking Incentives) : 

핵심 이해 관계자 참여를 지원할 기술 

적 . 경제적으로 타당한 도구를 식별하며, 

기여도, 투입노력, 참여 의사 등에 기반하 

여 인센티브 필요 수준을 검토하고 인센 

티브 재원의 규모를 고려하여 인센티브 

의 유형과 규모를 설정하는 단계

[4] 4단계 비즈니스 모델(Network Business 

Model) : 제공되는 것, 수익, 비용 등 비 

즈니스 모델을 수립하고 홍보 및 보상을 

통한 작동 촉진 방안을 기획한 후 작동 

구조를 검토하고 비즈니스 위험에 대한 

대응 방안을 수립함으로써 비즈니스 모 

델의 타당성을 검증하는 단계

[5] 5단계 운영계획(Network Operation Plan) 

: 도출된 네트워크 기반 개방형 비즈니스 

모델의 성공적인 운영을 위하여 네트워 

크 운영조직 및 운영 프로세스를 설계하 

고 비즈니스 구현을 위한 관련 정보시스 

템 구축 방안을 수립함으로써 사업 계획 

을 구체화하는 단계
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〈표 1〉혁신 방향성 단계 세부절차

세부절차 (Step) 활동별 주요 과업 내용

[1100] 

비즈니스현안확인

[1110] 혁신적인 새로운 비즈니스 모델을 개발하고자 하는 대상 사업의 영역, 목 

표 및 전략을 파악한다.

[1120] 경영진 인터뷰 등을 통하여 비즈니스 핵심 현안을 확인한다.

[1200] 

비즈니스현황분석

[121 이 사회적(Social), 기술적(TechnoiogicaD, 경제적(EcononicaD, 생태적(Eeologicab, 

정치적(Political) 측면에서 비즈니스에 유의미한 영향을 미칠 수•있는 거시 

환경의 변화를 분석한다.

[122이 경쟁사(RRahy), 공급사(Supplier), 고객(Customer), 대체제(Substitute), 잠

재경쟁자(New Entrants) 간 존재하는 경쟁역학을 분석한다,

[123이 고객 니즈 분석 및 세부와:; 毛 해 뉴日 令 니 WUnm안t N心$)를 도출하고 

목표 고객군을 파악한다

[12401 자사 비즈니스 자원 및 역량을 분석하여 강점과 약점을 식별한다.

[1300] 

혁신비전설정

[1310] 기존 비즈니스의 문제점에 대한 혁신적인 개선 아이디어들을 모색하고 대 

안들을 비교하여 가장 유망할 것으로 판단되는 혁신 기회를 도출한다.

[1320] 혁신의 목표와 범위를 설정한다.

〈표 2> 네트워크 참여자 단계 세부절차

서: 부설 차(Step)

[2100]

짐•재이해관계자 

식별

활동(Activity)변 주요 과업 내용

기壬 비 財:니-，g 가"卜슬(\Liluc Chiiin.'-Q- 싱의하-七 궁T언세, 놘닌 八士 

「끼 1Q] 개발자등 상류 협력자(Upstream Partners), 배급사，판매사 등 하류 협력 

J 자(Down어Team Partners), 고객, 소비자협회, 미디어 등 광의의 최종고객

(End Us짠rs)들을 식별한다,

자사의 기존 비즈니스 가치사슬 뿐만 아니라 경쟁사 및 동종업체 등의 가 

[2120] 치사슬 협력자들을 아우르는 생태계적 관점에서 잠재 이해관계자를 포괄 

적으로 식별한다.

， 이해관계자분석

각 이해관계자의 자원과 역량을 고려하여 혁신 목표 달성을 위해 수행할 

수 있는 역할과 기여도를 분석한다.

이해관계자들 각자의 니즈를 고려하여 혁신 참여 의사를 분석하고 경제 
1 J 적 • 법규적 • 사회적 • 문화적인 참여 제약요소가 있는지 검토한다.

혁신에의 기여도가 있을 것으로 예측되고 혁신에의 참■여 가능성도 높은 

이해관계자에 대하여 일정수준 이상의 품질확보가 가능할지 확인하고 품 
L 질확보가 어려울 것으로 예상될 경우 적절한 품질확보 방안이 있는지 검

토한다’

[2300]

핵심이해관계자

정의

「81。〕 혁신에의 기여도가 높고 참여의사가 있으며 품질수준 확보가 가능할 것으 

로 예상되는 이해관계자를 핵심 이해관계자로 정의한다.

핵심 이해관계자로 하여금 혁신 목표 달성을 위해 수행하도록 할 역할을 
心” 정의한다.
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〈표 3> 참여 인센티브 단계 세부절차

叩*  절치 활동(Activity)별 주요 과업 내용

[310이 

지원도구식별

[3110] 선정한 핵심 이해관계자가 혁신 네트워크에 온라인 또는 오프라인으로 참여 

하기 위해서 어떤 도구가 필요한지 검토한다.

[3120] 앞 단계에서 식별한 지원도구를 구현하여 핵심 이해관계자에게 제공하는 것 

이 기술적으로 가능하고 경제적으로 타당한지 검토한다.

[320이 

인센티브구조설계

[321 이 핵심 이해관계자의 니즈와 동기 유발 유인을 고려하여 참여 의사를 예상하 

고, 지원도구를 사용하여 혁신에 참여할 경우 투입되는 시간과 노력, 그 결 

과 혁신에 미칠 영향과 기여도를 종합적으로 고려하여 이해관계자별 인센티 

브 필요 수준을 예측한다.

[3220] 핵심 이해관계자에게 제공할 수 있는 인센티브 재원을 식별한다.

[3230] 인센티브 필요수준과 인센티브 재원을 고려하여 핵심 이해관계자별 제공할 

인센티브의 유형과 규모를 잠정적으로 설정한다. 본 활동은 비즈니스 모델 

수립 단계[410이의 활동들과 병행적으로 이루어지며 비즈니스 모델 검증 단 

계[43(X)]를 통해 수정되고 확정되게 된다.

〈표 4> 비즈니스 모델 단계 세부절차

세부절차(St어)) 활동(Activity)별 주요 과어 내용

[4100] 

비즈니스모델수립

[4110] 핵심 이해관계자의 참여와 협력을 통해 제공할 제품 또는 서비스(Service 

Offering)와 그를 통해서 고객을 비롯한 이해관계자들에게 제공할 수 있는 

가치 (Value Proposition)를 정의 한다.

[412이 개방형 협력을 통해 제공하는 제품 또는 서비스의 고객을 정의하고 수익 

흐름(Revenue Stream)을 식별한다

[41；幻] 개방형 협력을 통해 저〕품 또는 서비스를 제공하기 위해 필요한 인프라를 

식별하고 비용구조(Cost Structure)를 정의한다.

[4200] 

작동촉진방안기획

[4210] 온라인 또는 오프라인 매체나 직접적인 접근을 통하여 참여 인센티브를 

홍보함으로써 핵심 이해관계자의 참여를 유도할 방안을 모색한다.

[4220] 혁신 네트워크에 참여한 핵심 이해관계자에 대하여 협력에 의한 운영 성 

과를 정확하게 측정하고 그에 상응하는 보상을 제공함으로써 참여 활동을 

강화할 방안을 검토한다.

[4300] 

비즈니스모델검증

[4310] 도출된 비즈니스 모델이 작동 촉진(Promotion) 방안에 의하여 참여와 협력 

이 강화되어 지속적이고 안정적인 선순환을 이루면서 작동할 수 있을지를 

정성적으로 검토한다.

[432이 도출된 비즈니스 모델의 수익흐름(Revenue Stream)인센티브를 포함한 

비용구조(Cost Structured 반영한 재무추정(Financial Projection and 

Simulation)을 수행하여 비즈니스 모델의 타당성을 정량적으로 검증힌~다.

[4330] 기업 외부의 이해관계자를 비즈니스에 참여하도록 함으로써 발생 가능한 

법률적 • 사회규범적 - 경제적、환경적 측면의 위험을 식별하고 적절한 대 

응방안이 있는지 검토한다.
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〈표 5> 운영계획 단계 세부절차

세부절차 (Step) 활동(Activity)별 주요 과업 내용

[5100]

[511 이 기존 조직을 활용할 것인지 또는 새로운 조직을 신설할 것인지, 기존 비즈니 

스 조직에 배치할 것인지 또는 별도 법인을 설립할 것인지, 어떤 위상과 규 

모로 조직을 설립할 것인지 등 신규 비즈니스 운영 조직 구성에 대한 기본 

적인 방향성을 수립한다.

운영조직기획 [5120] 운영조직에 어떤 역할을 부여할 것 인지, 어느 수준의 의사결정 권한과 책임 

을 부여할 것인지, 성과는 어떻게 측정하고 보상할 것인지, 어떤 조직문화를 

장려할 것인지 등 개방형 협력 비즈니스의 효과적인 거버넌스(Govemance) 

를 위한 조직 운영 관리 방안을 개략적인 수준에서 계획한다.

[5200] 

운영프로세스기획

[5210] 참여와 협력에 의한 의사결정 프로세스, 품질유지를 위한 심사 프로세스, 이 

해관계자 불만 접수 및 분쟁해결 프로세스 등 개방형 협력 비즈니스의 투명 

하고 조화로운 운영을 위한 거버넌스(Governance) 프로세스 수립 방향을 계 

획한다.

[522이 개방형 협력 비즈니스가 현실에서 운영될 수 있도록 비즈니스 의사결정 기 

준, 품질심사 기준, 분쟁해결 기준 등 핵심적인 업무규칙(Rule) 수립의 방향 

성을 기획한다.

[5X)0] 

정보시스템기획

[5310] 비즈니스 모델에 내재한 비즈니스 프로세스와 모델 작동에 수반되는 거버넌 

스 프로세스를 구현하고 핵심 이해관계자를 위한 ICT 지원도구를 제공하기 

위한 정보통신기술 또는 정보시스템의 핵심적인 기능적 • 기술적 요구사항을 

식별한다.

[5320] 앞 단계에서 식별한 기능적 • 기술적 요구사항을 효과적 그리고 효율적으로 

충족할 수 있는 정보기술 구현 방향성을 검토하고 그에 따른 정보시스템 구 

축방안과 소요자원을 개략적인 수준에서 기획한다.

본 논문에서는 국내 유아식 제조기업인 M 

사의 사례를 통해서 제조기업의 특성에 맞는 

새로운 서비스 개발의 목적에 맞추어 어떻게 

외부 참여자를 정의하고 참여자의 행동을 어 

떻게 유도하는지, 이를 어떻게 비즈니스 모델 

에 접합시키며 어떤 식으로 외부 이해관계자 

의 동기를 유발하는지, 그리고 어떻게 적절한 

통제와 모니터링 시스템을 디자인하여 외부 

자원을 통한 새로운 신 서비스를 만들어 가 

는지를 보여주고자 한다. 다음 장에서는 각 

단계 (Phase) 순서에 맞추어 국내 M사의 적 

용 사례를 위주로 서술하도록 하겠다 N

3. 사례 연구

제조기업 M사는 내수 시장에 주요 기반을 

가지고 육아식품, 우유제품, 가공유제품 등의 

제품을 생산하여 2006년 7천억 원의 매출을 

올리고 있는 국내 대기업이다. M사는 1969년 

창업 후, 1985년 매출액 천억을 돌파하면서 

제품영역을 확장하여 지속적인 성장을 거듭 

해왔다. 1999년 5월에는 나스닥에 상장됨과 

동시에 매출액이 5천억 원을 넘었다. 2008년 

기준 자본금 67억 원에 매출규모는 7,448억 

원이다. 또한 1,716명의 정직원과 6개의 공장, 
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18개의 영업지점을 가지고 있으며, 온라인 육 

아용품 판매 업체인 Z사를 포함하여 8개의 

계열회사를 보유하고 있다.

M사는 국내 유아식 산업의 시장 1위 기업 

으로 자리매김하고 있었으나 출산율 감소로 

인한 시장규모 축소와 경쟁사와의 치열한 경 

쟁에 의해 점점 성장률이 침체되는 상황 가 

운데 있었다. M사는 이러한 어려운 시장 환 

경 속에서 새로운 성장 가속도와 시장경쟁력 

을 확보하기 위한 전략으로 신 서비스 발굴 

하고자 하였다. 기존에 없는 차별화된 신 서 

비스 발굴과 추진을 통해 새로운 가치를 고 

객에게 전달함으로써 기존의 고객기반을 더 

단단히 굳히고, 신규고객을 자사의 충성고객 

으로 유입시켜 결과적으로는 매출로 연결하 

는 서비스를 만들고자 한 것이다. 하지만 기 

존에 없는 차별화된 서비스를 만들기 위해서 

는 새로운 역량이 요구되었고, 이러한 대안으 

로 개방형 협업을 통한 서비스 혁신 방법론 

을 통해 외부 참여자를 내부로 끌어올 수 있 

는 서비스를 개발하는 시도를 하게 된다.

다음에서는 구체적으로 M사가 OCIM 방 

법론의 각 단계와 과정을 통해 어떠한 외부 

자원을 어떻게 활용하는지, 그 외부자원을 활 

용하여 어떠한 서비스가 개발되는지에 대한 

구체적인 내용을 제시하고자 한다.

3.1 혁신 방향성(Innovation
Direction)

먼저 M사는 비전 및 목표, 그리고 비즈니 

스 영역, 그리고 현재 자사의 문제점을 파악 

하여 핵심현안을 확인하게 된다. M사는 '고 

객과 함께하는 초일류 건강기업'이라는 비전 

과 '초일류 제품과 서비스를 통하여 고객의 

건강을 지키고 행복을 창출한다'는 기업 목표 

를 가지고 있었다. 또한 유기농 부문, 외식부 

문, 해외부문, 영유아복, 대체식 및 건강기능 

식품 부문의 다양한 비즈니스 영역에서 사업 

을 수행하고 있었다. M사가 직면하고 있는 

문제점은 전형적인 제조기업으로 제품 중심 

의 성장 전략을 추구해 왔으나 최근 10년간 

성장률이 침체되면서 다른 국내 유아식 경쟁 

기업과 차별화될 수 있는 전략과 장기적이고 

지속적인 성장을 할 수 있는 새로운 사업 모델 

이 없는 것이 문제점으로 파악되었다.

비즈니스 환경분석에서는 먼저 거시환경의 

변화를 분석한 결과, 국내 출산율이 감소하면 

서 유아식 시장의 규모가 점점 줄어드는 추 

세를 보이고 있었으며, 웰빙과 건강에 대한 

관심이 높아지고 있었다. 또한, 스마트폰의 

등장 및 확산으로 인해 많은 기업들이 모바 

일을 통해 제공되는 새로운 서비스의 종류와 

그 수가 급증하는 경향을 보이고 있었으며, 

스마트폰으로 인해 일상생활에서 사람들의 

지식 공유 및 의견 교환 활동 등의 상호작용 

하는 생활 방식이 많은 변화를 보이고 있었다.

그 다음으로 유아식 산업에 대한 전반적인 

시장 분석이 이루어졌다. 유아식 산업 내에서 

크게 M사가 주력하고 있는 시장은 분유와 

이유식 시장이었다. 분유 시장 내에서는 프리 

미엄 분유 시장이 계속 크고 있는 반면, 해외 

제품의 유입이 지속적으로 이루어져 일본이 

나 유럽 등의 외산 제품이 많이 선호되는 경 

향을 보이고 있었다. 주요 고객은 영유아를 

키우는 초보 엄마들로서 일반적으로 출산 병 

원이나 산후조리원에서 사용했던 분유를 계 

속 먹이는 경우가 일반적이지만, 아이가 성장 
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하면서 다른 월령 단계의 분유로 변환할 때, 

지인들의 추천이나 WOM을 통해 다른 회사 

브랜드로 제품을 전환하는 경향을 보이고 있 

었다.

또한, 국내 이유식 시장도 유기농 식품이 

나 웰빙에 대한 관심도가 높아지면서 분말 

이유식보다 직접 집에서 만들어 아이에게 먹 

이는 경향이 증가하고 있어 시장이 지속적으 

로 축소되는 경향을 보이고 있었다. 또한, 경 

쟁사들과의 시장 경쟁도 심화되고 있어 전체 

시장의 규모는 점점 축소되는 반면, 마케팅 

비용에 대한 부담은 가중되고 이로 인해 수 

익성도 낮아지는 경향을 보이고 있었다.

이러한 분석결과를 토대로 보았을 때, 지 

속적인 시장규모 축소와 이로 인한 경쟁사와 

의 심화되는 시장경쟁 상황을 극복하려면 경 

쟁사와는 차별화된 서비스가 필요하다. 또한, 

단기 수익에 집중하기 보다 건강을 중요시하 

는 소비자들의 기호와 변화된 생활방식을 반 

영하여 앞으로의 시장에 기반을 마련해 줄 

수 있는 서비스가 필요하다. 결과적으로 M사 

는 소비자의 요구를 반영한 차별화된 신 서 

비스를 제공을 통해 미래 수익의 기반이 될 

수 있는 고객을 확보한다는 목표를 설정하고 

〈표 6) 1단계 혁신 방향성 수립 사례

절차
f 2

사 혁신방향성 수팁 사혜

[1100]

비즈니스

현안확인

[山이 차별화된 육아정보 서비스 제공을 통해 고객기반을 창출한다.

[112 이
시장규모는 지속적으로 축소되고 경쟁심화로 수익성이 악화되는 반면 이에 대응할 

수 있는 서비스 전략이 없다.

[1210]

출산율 감소로 유아식 시장의 규모가 점점 줄어든다. 스마트폰의 보급과 확산으로 

인해 모바일을 통해 제공되는 새로운 서비스의 종류와 그 수가 증가하는 추세이며, 

스마트폰으로 인해 일상생활에서 사람들의 지식 공유 및 의견 교환 활동 등의 상호 

작용하는 채널이 컴퓨터에서 스마트 디바이스로 변화하는 등 생활 방식에 변화가 일 

어난다. 웰빙이나 건강에 대한 관심 증가로 유기농 이유식의 수요가 증가한디-.

[1200] 

비즈니스 

현황분석

U22 이
국내의 주요 경쟁사들 간의 내수 시장 경쟁이 매우 치열하고, 유럽이나 일본 등의 

외산 분유의 수입이 증가하고 있다.

[1230]

주요 고객은 영유아를 키우는 초보 엄마들로서 일반적으로 출산 병원이나 산후조리 

원에서 사용했던 분유를 계속 먹이는 경우가 일반적이며, 아이의 성장 정도나 소화 

와 같은 간단한 건강상태를 보고, 이상이 발생하면 다른 회사의 브랜드로 제품을 전 

환하는 경향을 보인다.

B24 이
온라인 육아정보 커뮤니티를 운영하여 온라인 고객 기반이 이미 형성되어 있다. 하 

지만 이를 적극적 구매로 연결시키기 위한 프로세스는 부재한 실정이다.

L1300] 

혁신비전 

설정

[1310]
앞의 분석을 바탕으로 고객이 필요로 하는 육아정보를 차별화된 서비스를 통하여 제 

공을 할 수 있는 새로운 비즈니스 모델의 개발해 혁신 기회를 발견할 수 있다.

[132 이

고객을 혁신의 중심으로 두어 서비스의 차별화를 달성하는 것을 목표로 설정하고, 

차별화된 서비스 개발을 통해 경쟁우위를 확보할 수 있으며 고객이 필요로 하는 유 

용한 서비스를 제공한다.
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이를 수익으로 연결한다는 비전을 설정하게 

된다. 혁신 방향성 단계에서의 구체적인 세부 

활동은〈표 6＞과 같다.

3.2 네트워크 참여자（Innovation 
Partners）

M사는 기존에 없는 차별화된 서비스에 대 

한 아이디어를 외부자원으로부터 찾고자 하 

였다. M사가 기존에 가졌던 관점이 아니라 

새로운 시각에서 서비스를 바라봄으로써 기 

존에는 보이지 않았던 관점을 확보하고 이를 

통해 차별화된 서비스를 생산하는 것이다. 1 

단계에서 혁신 비전에 대한 설정으로 통해 

개괄적인 방향의 초점을 잡았다면 구체적인 

서비스를 발전시키기 위한 출발점은 어떤 네 

트워크 참여자가 어떤 서비스를 제공할 수 

있는지를 먼저 따져보는 것이 이 방법론의 

핵심이다’ 따라서 M사는 조직 내부의 이유식 

사업과 관련된 프로세스 내의 이해관계자들 

과 유아식 사업을 둘러싼 많은 생태계 관점 

의 이해관계자들을 파악한 후, 그 관계로부터 

기존에는 발견할 수 없었던 새로운 아이디어 

를 얻고자 하였다.

먼저 M사는 조직 내부의 이유식 생산을 

위한 기업 가치사슬 내에 있는 이해관계자를 

파악하였다. 그 결과, 신제품 연구 및 개발을 

위한 중앙연구소, 분유제품을 직접적으로 제 

조하는 생산공장, 완제품을 공인대리점이나 

대형마트 혹은 소매점 등으로 운반하는 물류 

센터, 특정 지역에서 정기 배달이나 주문을 

통해 소비자에게 판매하는 공인대리점, 대형 

마트와 같은 도매상이나 지역 내에 있는 작 

은 소매상점들, 출산 및 육아관련 제품만을 

취급하여 온라인으로 판매하는 Z 자회사, 신 

생아들이 있는 병원이나 산후 조리원과 같은 

대형고객, 아기를 둔 부모로 분유를 정기적으 

로 구매하는 소비자 등이 이해관계자로 파악 

되었다.

또한, 경쟁사 및 동종업체 등의 가치사슬 

협력자들을 아우르는 생태계적 관점에서 참 

여 가능한 모든 잠재 이해관계자 리스트를 

도출하였다• 이 리스트에는 직접적으로 M사 

의 제품과 직접적 연관성이 없으나 유아산업 

생태계 내에 있는 여러 관계자들이 도출되게 

되었다. 그 결과, 식품 외에 분유병이나 고무 

젖꼭지와 같이 출산 및 육아 수유용품 제조 

업체 혹은 판매업체들, 식품 및 제품 위생검 

사 및 평가와 영양소 검사 등을 하는 연구소 

및 기관, 아직 아이를 키워본 경험이 없는 초 

보 맘을 위해 출산 혹은 육아지식에 대한 관 

련 정보를 제공해 주는 출산 및 육아 상담사, 

아동심리학자, 아기를 위한 예금이나 보험 등 

의 상품을 판매하는 은행 및 보험사, 고비용 

의 육아관련 상품에 할부나 할인혜택을 주는 

신용카드사, 일하는 엄마들을 위한 탁아소 등 

이 산업 군 내의 이해관계자로 도출되었다.

리스트가 나온 후, 이들 이해관계자의 역 

할을 정의하고 그 기여도를 분석함과 동시에, 

이들이 제공하는 서비스의 품질을 검증하고 

여과할 수 있게 평가의 과정을 거치게 하여 

품질 수준을 검토할 수 있는 방안도 제시되 

었다. 또한, 신뢰성（서비스를 얼마나 정확하 

게 적시에 제공하는지）, 보장성（서비스를 전 

달하는데 있어서 직원들의 지식 및 친절 수 

준은 어느 정도 보장되는지） 등이 품질수준 

을 점검하는데 활용될 수 있는 것으로 확인 

되었다’
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M사는 조직을 둘러싼 생태계 환경을 파악 

함으로써 같은 산업군 내의 이해관계자들과 

의 협업을 통해 새로운 가치를 창출하고자 

하였다. 유아관련 산업군 내에서 경쟁사 및 

동종업체 등을 아우르는 광의의 이해관계자 

를 모두 도출하고 그 중에서 핵심이해관계자 

를 선정하는 과정을 거쳤으나, 본질적으로 기 

존의 이미 존재하고 있는 많은 서비스늘과 

차별화할 수 있는 역할을 해줄 수 있는 이해 

관계자가 뚜렷하게 나타나지 않았다. 결과적 

으로 서비스의 핵심이 기존에 없는 새로운 

그리고 차별화된 서비스 제공에 목적이 있었 

지만, 많은 외부 자원을 제공해 줄 수 있는 

이해관계자들이 검색되었음에도 불구하고 이 

해관계자의 역할이 기존에 제공해 주던 서비 

스의 차원을 벗어나지 못하고 있었던 것이다. 

또한, 다소 차별화된 서비스가 제공된다 할지 

라도 다른 경쟁사들도 기존의 시장 기반을 

바탕으로 쉽게 모방이 가능한 서비스가 나올 

수 있게 된다.

그래서 M사는 유아관련 산업군 내에서의 

생태계 이해관계자 외에 최대한 고객의 시각 

에서 출산을 앞두고 있거나 아이를 키우고 

있는 주요 고객들의 관점에서 이해관계자를 

다시 도출하게 된다. 즉, 고객을 둘러싼 환경 

과 행동을 분석함으로써 고객 중심의 생태계 

를 파악하고자 한 것이다. 그 결과, 주요 잠 

재 고객들이 출산 전이나 육아과정에서 반드 

시 이용하게 되는 상품이나 서비스를 바탕으 

로 새로운 이해관계자가 도출되었다. 예방접 

종 및 정기검진을 하는 소아과 병원 전문의, 

간단한 해열제와 약 등을 처방 받을 수 있는 

약국, 육아와 관련하여 비슷한 관심사를 가진 

고객들 간의 실시간 소통이 가능한 소셜 네 

트워크 커뮤니티에서 기여도나 활동지수가 

높은 회원 등이 바로 새롭게 도출된 이해관 

계자였다.

병원이나 약국과 같은 경우 아기들의 •건강 

과 직결되는 매우 중요하고 핵심적인 역할을 

하고 있으나 진단 대상이 유아에 한정되어 

있는 산업 군이 아니기 때문에 오히려 의료 

산업 내에 속한다고 봐야 할 것이다. 따라서 

초기의 이해관계자 선정에서 도출되지 않았 

던 것이다. 하지만 아기를 키우는 고객관점에 

서 보았을 때는 육아과정에서 아기의 건강 

상태 체크와 예방접종은 필수적인 사항이기 

때문에 병원이나 약국은 바로 고객에게 새로 

운 가치를 제공해 줄 수 있는 핵심 외부 자원 

이 될 수 있게 된다. 또한, 아이를 키워본 적 

이 없는 젊은 육아 초보 주부들이나 직장을 

다니면서 아이를 키우는 일하는 엄마들이 육 

아에 필요한 지식을 가장 손쉽게 얻을 수 있 

는 장소가 바로 온라인 커뮤니티이다. 이러한 

온라인 커뮤니티에는 다년간의 육아의 실전 

경험을 가진 주부늘이 지식고｝ 관심사의 공유 

를 목적으로 회원들이 궁금한 점에 답변을 

해주거나 유용한 팁을 제공하는 역할을 하고 

있다. 지인이나 친구들의 추천에 의해 제품선 

택이 가장 많이 좌우된다는 점을 고려해 보 

았을 때, 이러한 커뮤니티에 기여도가 높은 

주부들의 의견은 미 래 시장 고객 창출이나 고 

객의 상품 인지도를 좌우할 수도 있다.

결과적으로 고객관점에서 잠재 이해관계자 

를 다시 식별하고 이해관계자가 줄 수 있는 

역할을 분석한 결과 도출된 핵심 이해관계자 

들은〈표 7＞와 같다. 또한, 네트워크 참여자 

단계에서의 구체적인 세부활동은〈표 8〉과 

같다.
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〈표 7〉핵심 이해관계자 선정

원천 주체 핵심 이해 관계자 역할 파악 기여도 분석

외부

병원 

및 

약국

• 병의 진단이나 치료 및 처방을 할 수 있는 권 

한과 의료 전문 지식 및 인적자원을 보유

• 의료 관련 전문가의 진단과 상담 제공 가능

의료와 같은 전문가적 지식은 모 

방이 쉽지 않기 때문에 경쟁사와

차별화된 서비스 제공 가능

출산

및 육아 

상담전문가

• 임신과 출산, 육아에 관한 전문 교육이나 훈 

련을 받은 전문가로 육아전문지, 육아상담소, 

등을 통해 활동

• 초보 엄마의 육아 문제 해결에 도움이 되는 

정보전달

아이의 발달문제나 다양한 사례 

진단 경험을 통해 실질적인 진단 

결과와 해법을 제시할 수 있음

온라인 

커뮤니티 

기여도 

높은 회원

• 실제 육아를 오래 함에 따라 자연스럽게 터득 

한 방법이나 요령을 알고 있는 주부

• 온라인 활동을 통해 정보전달자 내지 조언자 

의 역할

• 육아 정보 제공 외에도 심리적 공감대를 형성 

하여 신뢰와 인지도를 가지고 있음

전문적 견해 외에도 심리적 공감 

대를 통해 차별화된 서비스가 가 

능함

내부
M 사의 

중앙연구소

•아기의 영양과 발달단계, 소화에 대한 연구 

및 의학적 지식을 보유

• 기존에 많은 연구를 통해 아기의 소화 및 영양 

소 관한 특화된 기술정보자원을 가지고 있음

다른 기업에서는 자사만이 보유 

한 기술적 역량을 통해 차별화 

된, 모방이 불가한 서비스의 기 

회 가능성이 존재

〈표 8) 2단계 네트워크 참여자 선정 사례

절차 구 분 M사 네트워크참여자선정 ■사례

[2100] 

잠재이 해 

관계자 

식별

[2110]
내부 가치사슬에는 중앙연구소, 생산 공장, 공인대리점, 도소매점, 물류센터, 온라 

인 판매업체인 Z 자회사, 병원, 산후조리원, 소비자 등의 이해관계자가 존재한다.

[212 이

생태계 관련 이해 관계자를 식별 과정을 통해 출산 및 육아 수유용품 제조업체, 연 

구소 및 기관, 출산 및 육아 상담사, 아동심리학자, 은행 및 보험사, 신용카드사, 탁 

아소 등의 이해관계자와 더불어 병원 전문의, 약국, 온라인 활동지수가 높은 회원 

등이 고객 관점 생태계의 이해관계자로 파악되었다.

[2200] 

이해관계 

자분석

[221 이

출산 및 육아 상담/전문가는 출산과 육아에 대한 정보를 제공하고, 온라인 카페에 

서는 육아정보 커뮤니티를 형성하는 역할을 수행하며, 병원이나 약국에서는 전문 

가적 상담이나 긴급 상황 발생 시 신속한 대응이 가능하도록 지원할 수 있다.

[2220]

대기업인 M사의 금전적, 물질적 보상과 홍보 인센티브는 동기 부여가 가능하며 

브랜드 인지도가 높은 대기업이 주관한다는 점에서 신뢰성이 높아 참여의사가 높 

을 것으로 분석된다.

[2230]

신뢰성, 보장성, 실체성, 감정이입성, 반응성 등의 서비스 품질 수준을 검토할 수 

있는 프레임을 만들고 이 평가에 비례하는 보상프로세스를 마련하여 품질 수준을 

유지 한다.

[2300] 핵심이해관계자정의 : [2310], [232이의 구체적인 내용은〈표 7> 참고
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3.3 참여 인센티브(Networking 
Incentives)

참여 인센티브 단계에서는 최근 스마트폰 

의 보급 확산으로 인해 온라인으로 접근성이 

더욱 용이해지고 애플리케이션 하나만으로도 

간단하게 외부와 소통이 가능하다는 점에 착 

안하여 모바일 애플리케이션이 네트워크 참 

여자의 참여를 유도할 수 있는 유용한 지원 

도구로 식별되었다. 또한, 향후 스마트 디바 

이스의 긍정적 확산 전망은 더 많은 참여자 

와 더 많은 고객을 자사의 서비스로 유도할 

수 있는 잠재 가능성을 가진다는 점도 이러 

한 지원도구 선정의 객관성을 증명해준다.

M사의 중앙연구소와 같은 내부 핵심 이해 

관계자의 경우 그 동안 제품 실험과 기술 개 

발 단계에서 얻어진 축적된 지식을 바탕으로 

제공할 수 있는 핵심적인 재원에 대해 구체 

적으로 살펴본 결고｝, 신생아의 소화와 관련된 

축적 자료를 바탕으로 약 780가지의 아기 변

을 종류별로 분류할 수 있었다. 또한, 병원이 

제공해 줄 수 있는 재원의 경우 의료 진단 서 

비스로 아기 엄마들이 소아청소년과에 방문 

시 아기 기저귀를 들고 방문하여 아기의 건 

강상태 진단 서비스를 제공받는다는 사실은 

내부의 자원과 외부의 자원을 연결할 수 있 

는 실마리를 제공하였다. 이를 통해 M사는 

아기 똥을 카메라로 찍어 변으로 아기의 건 

강상태를 진단할 수 있는 모바일 앱을 개발 

하여 아기의 건강상태를 쉽게 진단할 수 있 

는 서비스를 제공하게 된다. 이러한 변에 대 

한 전문가적 진단은 온라인을 통한 외부 자 

원을 이용하는 서비스에 대해 구체적인 서비 

스 아이디어를 수립하게 된다. 병원이나 약국 

입장에서는 접속자 수가 많은 M사의 육아 

온라인 사이트와 모바일 앱의 광고영역을 통 

해 홍보를 할 수 있어 상권 내에 있는 고객을 

유치하기 위한 마케팅이 가능해지기 때문에 

이해관계자의 참여를 유도할 수 있는 강한 

동기 유발요인이 될 수 있다.

〈그림 2〉M사의 모바일 애플리케이션
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출산 및 육아 상담전문가의 경우도 전문가 

의 인지도를 높일 수 있게 온라인 홍보서비 

스를 통해 참여를 위한 인센티브를 마련해 

줄 수 있으나, 상대적으로 출산 및 육아 상담 

전문가의 경우 개인에 대한 홍보보다 금전적 

인 혜택이 더 중요하게 작용하므로 가치 교 

환을 통한 참여 가능성은 희박하다고 판단되 

었다. 또한, 온라인 커뮤니티에서 기여도가 

높은 회원의 경우 출산 및 육아 상담전문가 

수준의 서비스를 제공할 수 있는 역량을 가 

지고 있기 때문에, 기여도가 높은 우수회원 

중 5세 이상의 두 명의 자녀를 둔 주부는 육 

아 전문가로 인정하여 상대적으로 참여가능 

성이 희박한 출산 및 육아 상담 전문가 대신 

에 상담 서비스를 제공할 수 있었다. 또한, 

기여도에 따라 일정의 성과 포인트를 제공하 

여 포인트가 일정이상 쌓이면 이 포인트를 

환산하여 적정 가격대의 M사 제품으로 제공 

받을 수 있도록 함으로써 적극적인 참여 유 

도가 가능해진다.

이를 통해 각 이해관계자가 제공할 수 있 

는 재원과 M사가 제공할 수 있는 재원의 가 

치교환을 통해〈표 9＞와 같이 인센티브의 

구조가 설계된다. 이 때 인센티브 필요수준과 

인센티브 재원을 고려하여 핵심 이해관계자 

별 제공할 인센티브의 유형과 규모를 잠정적 

으로 설정하게 되는데, 이는 비즈니스 모델 

수립 단계［410이의 활동들과 병행적으로 이루 

어지며 비즈니스 모델 검증 단계［430이를 통 

해 수정되고 확정되게 된다. 참여 인센티브 

단계에서의 구체적인 세부활동은（표 10＞와 

같다.

〈표 9＞ 참여 인센티브 구조 설계

핵심

이에U W
이해관계자의 기능 및 역할 이해관계자를 위한 가치제안

참여 

가능성

병원 및 약국
• 온라인을 통해 의료 관련 전문가 

상담 및 진단 서비스 제공

• 자사 운영의 온라인 사이트와 모바일 

애플리케이션 광고를 통해 홍보 서비 

스 제공

•M사 공인 회원사 가입을 통해 이미 

지 제고

높음

출산 및 육아 

상담전문가

• 육아 문제해결 상담 서비스 제공

• 진단사례와 실질적인 진단 해법을 

지식 컨텐츠로 제공

•우수 참여자로 선정된 전문가에게는 

온라인 사이트를 통해 전문가의 인지 

도를 높일 수 있는 전문가 홍보 서비 

스 제공

낮음

■온라인 

커뮤니티 

기여도 높은 

회원

•직접 육아를 담당하면서 발생할 수 

있는 여러 상황에 대한 대응방법과 

주부와 아기의 심리적인 부분에 대한 

상담 서비스를 제공

• 기여도에 따라 M사의 제품을 인센티 

브로 제공

•M사의 온라인 마일리지 제공

높음

M 사의 

중앙연구소

• 서비스와 관련 자사만이 보유한 핵심 

정보의 제공 및 지원

• 인센티브 지급

• 고가평가 반영
높음
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〈표 10> 2단계 인센티브 설정 사례

설차 구분 M사 참여 인센티브 설정 사례

[3100] 

지원도 

구식 별

函이

스마트폰의 보급과 확산의 속도, 모바일 애플리케이션의 높은 이용률, 모바일 애플 

리케이션 서비스 제공사례, 소셜 네트워킹 앱을 통한 제품 및 기업 브랜드 홍보 활 

동 등의 추세를 보았을 때, 모바일 애플리케이션이 핵심 이해관계자들 모두가 용이 

하게 접근할 수 있고, 서비스를 제공하는데 유용하게 활용할 수 있는 도구로 식별 

된다.

[3120]

도[바일 애플리케이션 개발 비용과 소요기간, 유지보수 및 버전 업데이트 등의 추가 

적인 비용과 애플리케이션 광고를 통한 마케팅 효과를 비용으로 환산한 결과, 비용 

대비 경제적 효과에서 타당하다.

[3200] 

인센티 

브구조 

설계

[321 이

이해관계자의 니즈는 다음과 같이 파악된다. ① 병원 및 약국 : 지역적 홍보 및 이 

미지 제고 ② 출산/육아 전문가 : 전문가의 인지도 향상 ③ 커뮤니티 우수회원 : 자 

사제품 및 온라인 마일리지 ④ 중앙연구소 : 인센티브 지급 및 고가평가 반영

[3220]
M사가 가지고 있는 인센티브 재원은 M사 공인인증, 경제적 지원, 고객유도, 홍보 

및 샘플제공과 같은 부가적 지원이 있다.

[3230]
각 이해관계자가 수행하는 서비스를 중심으로 서비스의 횟수와 수준을 평가하여 

그에 비하는 인센티브를 준다.

3.4 비즈니스 모델(Network Business 
Model)

앞에서 인센티브 구조 설계와 고객에게 제 

공할 제품 또는 서비스와 매출 및 비용흐름 

등 비즈니스 모델의 기본 골격을 형성하는 단 

계가 동시에 진행되었고, 결과적으로 신 서비 

스와 비즈니스 모델이 개발되었다. 또한, 모바 

일 앱을 통해 아기의 변색, 묽기, 배변횟수, 수 

유형태 등을 체크하면 즉석에서 아기 변 진단 

결과를 제공해주며, 사진을 찍어 보내면 온라 

인으로 전문가가 진단결과를 답변해주는 애플 

리케이션이 고객에게 제공하는 차별화된 서비 

스를 제공하게 된다.

M사는 중앙연구소에 있는 조직 내 자원을 

활용하여 애플리케이션이라는 새로운 네트워 

크 인프라를 구축하고 병원, 약국, 육아 전문 

가 등의 외부 자원과의 구체적인 기치 교환의 

협력방안을 마련하여 고객과 이해관계자에게 

줄 수 있는 새로운 가치를 만들어 낸다. 이렇 

게 만들어진 부가가치가 고객에게 전달되면 

고객과의 지속적인 고객관계 구축이 가능해지 

고, 신뢰감 형성 및 고객 충성도 상승에 기여 

하게 된다. 고객과의 신뢰관계 구축은 고객으 

로 하여금 자사 제품의 구매 증가와 수익 상 

승으로 이어질 수 있으며, 확보된 수익을 통해 

더 나은 서비스 제공이 가능해지는 순환적 비 

즈니스 모델이 구축된 것이다.

결과적으로 오픈 네트워크 협업을 통해 외 

부 이해관계자는 서로에게 필요한 가치를 제 

공하는 협업체계를 형성하여 적극적인 참여와 

유도를 이끌어낼 수 있게 된다. 이러한 참여와 

상호 협력 관계는 기존에 내부 역량으로는 제 

공하지 못했던 새로운 가치를 고객에게 전달 

하여 고객으로 하여금 자사의 잠재적 수익을 

높일 수 있는 방향으로 진화하게 돈!다. 이렇늣 
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오픈 네트워크를 통해 만들어진 비즈니스 모 

델을 통해 M사는 외부 이해관계자로부터의 

새로운 부가가치를 창줄하고, 전문가적 진단 

과 같은 고객 서비스를 통해 심화된 경쟁관계 

에서 차별적인 우위를 차지할 수 있는 비즈니 

스 모델을 가지게 되는 것이다.

비즈니스 모델 타당성을 검토하기 위해서 

제조업의 고객 서비스 모델에 대한 시장조사, 

전략적 제휴 서비스 모델조사, 유아식 시장 현 

황 및 트렌드 조사, 모바일 시장조사 및 스마 

트폰 사용자 대상 설문조사, 모바일 서비스 실 

현 가능성 조사, 모바일 플랫폼 조사를 통한 

아이폰 OS 선정 타당성 조사 등이 이루어졌 

다. 결론적으로 M사가 소비자에게 고객 서비 

스를 제공하여 부가가치를 창출함으로써 고객 

의 만족도와 충성도를 높여 새로운 시장 기회

〈표 "!〉4단겨I, 비즈니스 모델 수립 사례

一＜1

[4100] 

비즈니스 

모델수립

구분

[4110]

M사 비즈니스 모델 수립 사례

주요 고객에게는 빠르고 쉽게 건강상태흘 진단할 수 있는 편의적 차별화된 가치를, 

M사에게는 자사의 브랜드에 대한 인지도와 고객 충성도를 높일 수 있는 가치를, 병 

원이나 약국, 육아 상담사 등의 외부 이해관계자에게는 참여를 통해 마케팅 효과 및 

물질적 혜택을 누릴 수 있는 가치를 제공한다.

[4120] 타겟 고객들이 필요로 하는 육아 정보 서비스를 제공함으로써 고객과의 관계 구축을 

통해 구매고객을 확보하여 자사의 매출향상을 통해 수익을 낸다.

[413 이 자사 온라인 육아정보 사이트나 영양과학 연구소와 같은 기존의 기업내부의 인프라 

(Infrastructure)와 모바일 서비스와 외부 서비스 공급자(Supplier)를 중심으로 비용구 

조가 구성되며, 이를 통해 부가가치가 창출되고, 이 부가가치를 고객의 구매유도로 

연결하여 선 순환적 수익구조가 형성된다.

[4200] 

작동촉진 

방안기 획

[421 이 자사 온라인 커뮤니티 사이트를 통해 모바일 서비스 경품행사나 서비스 이용후기 이 

벤트를 통해 홍보한다. 신문, 뉴스와 같은 미디어를 통해 변 솔루션을 이슈화시켜 PR 

을 진행한다.

[4220] 서비스를 몇 회 제공하였는지, 얼마나 고객이 만족하는 평가를 내렸는지 별점에 따라 

우수 참여자를 선정하여 온라인 사이트 혹은 모바일 애플리케이션 광고영역을 통해 

수상을 통해 홍보의 기회를 마련한다.

[4300] 

비즈니스 

모델검증

[4310] '지속적인 고객관계 구축-〉구매 기반 확대-〉수익증가-〉향상된 서비스 제공-〉참여 

자 증가_＞서비스 이용자 증가，의 선순환 구조에 의해서 비즈니스 모델이 작동되어 

참여 동기가 점점 강화되고 또 그에 따른 실적 역시 더욱 강화될 수 있을 것이다.

[432이 모바일 애플리케이션 개발 비용과 향후 유지관리 비용, 외부 이해관계자에게 제공하 

는 인센티브 비용 등과 잠재고객 유입 및 구매연결, 광고 효과 환산 수익 등을 종합 

하여 수익성을 검정해 본 결과 일정 이상의 수익성을 거둘 수 있을 것으로 판단된다. 

또한 스마트 폰의 확산과 같은 긍정적 시장전망이 수익성을 더욱 강화시켜 주리라는 

긍정적인 기대도 가능하다.

[4330] 발생 가능한 위험을 아래와 같이 구분하여 대응방안을 검토한다.

① 위험식별 : 인터뷰, 설문조사, 브레인스토밍 등의 수단을 통해 위험원인과 징후 감지

② 위험관리 : 대체전략, 보함, 계약 협정 등
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서뵈스 향상
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丄''I 厂现

〈그림 3＞ M사의 순환적 비즈니스 모델

를 만들기 충분하다고 검토되었으며, 선순환 

구조의 비즈니스 모델은 충분히 사업적으로 

타당한 근거를 갖는다고 판단되었다. 비즈니 

스 모델 수립 단계에서의 구체적인 세부활동 

은〈표 11＞과 같다.

3.5 운영계획(Network Operation Plan)

운영계획에서는 네트워크를 운영할 조직을 

구성하고 운영방안을 계획하게 되며, 기존 비 

즈니스 운영 및 관리 체계와의 관계를 고려하 

여 그 방향성을 수립하게 된다. 또한 매출이나 

수익 측면에서 상호보완적 이거나 상충되는 

관계가 존재할 경우, 이에 대한 성과 목표 배 

분 및 성과 평가와 관련된 원칙을 정의하게 

된다. 또한 품질 유지를 위한 지속적인 모니터 

링과 이해 관계자 간의 분쟁이 발생 시, 해결 

하기 위한 프로세스 등이 정 립되어야 한다. 또 

한, 정보시스템의 핵심 요구사항을 정의하고, 

정보시스템 구축 방안을 기획하게 된다.

M사는 운영조직을 기존의 조직과 리소스를 

활용하되 협력업체와 대외기관이 운영프로세 

스 내에 들어오게 되며, 크게 업무담당자, 업 

무관련자, 협력업체 및 대외기관, 팀장의 주체 

들이 프로세스에 참여하게 된다. 구체적인 프 

로세스는〈그림 3＞과 같다.

M사의 서비스의 지원도구인 모바일 애플리 

케이션이 정보시스템 환경 하에서 효과적으로 

운영되기 위해 현재 운영하고 있는 자사의 온 

라인 육아정보 사이트나 자회사인 온라인 육 

아용품 판매 사이트와 같은, 기존에 있던 시스 

템과의 연결성을 확보하기 위해 기존 운영 중 

인 온라인 사이트의 개편도 동시에 이루어졌 

다. 운영계획 수립 단계에서의 구체적인 세부 

활동은〈표 12＞와 같디、
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〈표 12> 4단계, 비즈니스 모델 수립 사례

절차 구 분 M사 운영계획 수립 사례

[5100] 

운영조직 

기획

[5110]

M사는 모바일 애플리케이션과 자사 운영의 온라인 육아정보 사이트를 활용하여 네트 

워크 이해관계자가 관리되게 함으로써 기존의 가지고 있던 내부 자원인 자사 온라인 

커뮤니티 사이트의 관리 조직 및 인력을 활용한다. 또한, 모바일 애플리케이션 개발과 

유지보수와 관련해서는 개발업체를 통해 아웃소싱을 한다.

[5120]

내재된 정량적인 지표를 시스템 내에 내재시켜 종류가 다양한 많은 수의 이해관계자 

모두의 평가를 쉽게 수집할 수 있게 하고, 마케팅팀과 홍보팀에서 질적으로 우수한 수 

준 서비스를 제공한 이해관계자를 선정하여 자사 온라인 커뮤니티 사이트, 모바일 애 

플리케이션을 통한 홍보 등 적절한 보상을 제공한다.

[5200] 

운영 프로 

세스기 획

[5210]
업무담당자, 업무관련자, 협력업체 및 대외기관, 팀장의 주요주체를 통해 의사결정 및 

심사 프로세스가 이루어진다. 구체적으로 수립된 프로세스는 아래〈그림 3〉과 같다.

[5220]
핵심 이해관계자들의 기여도에 비례하는 업무규칙을 수립하여 많은 기여를 한 사람은 

많은 이익을 받을 수 있고, 이를 통해 다시 동기부여가 될 수 있게 방향을 설정한다.

[5300] 

정보시 스 

템기획

[5310]

이해관계자의 참여횟수나 기여수준의 정도를 쉽게 평가 및 측정할 수 있도록 시스템 

내에 그러한 데이터를 측정할 수 있는 요소를 추가하기 위한 시스템 수정이 필요하다. 

또한, 평가의 합산 및 집계관련 사항을 알 수 있는 기능이 필요하다.

[5320]

자사 온라인 커뮤니티 사이트의 유지보수 인력, 모바일 애플리케이션 개발 인력을 활 

용하여 도출된 요구사항의 기술적 가능성과 서비스 운영에 필요한 IT 자원 및 예산을 

개략적으로 산정한다.

〈그림 4> 서비스의 운영조직 및 운영프로세스
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4. 결론 및 한계점

국내 유아식 제조업체인 대기업 M사는 출 

산율 저하로 인한 시장규모의 축소와 심화된 

시장 경쟁가운데서 지속적인 우위확보를 위해 

일환으로 오픈 협업을 통한 새로운 서비스를 

개발을 진행하였고, 그 결과 '아기똥 솔루션과 

같은 차별화된 고객 서비스 앱과 함께 선 순 

환적 비즈니스 모델이 만들어지게 된다. 또한 

M사의 온라인 커뮤니티 사이트도 온라인 상 

담 고객을 적극적으로 자사의 구매고객으로 

유도하기 위한 제품 중심의 UI 리뉴얼 작업을 

거쳐 2010년 11월 15일 새롭게 오픈되었다. 

2010년 11월 아이폰용 애플리케이션 출시 이 

후, 약 8개월 동안 583건의 상담요청이 등록되 

었으며 현재까지는 M사의 중앙연구소에서 아 

기똥 상담결과를 제공하고 있어 실제로 완전 

한 오픈 협업에 모델은 아직 이루어지지 않고 

있다.

본 사례를 바탕으로 실제 네트워크 기반 개 

방형 협력 비즈니스 개발 모델이 서비스화를 

원하는 많은 제조 기업들이 활용 가능한 방법 

론임이 검증 되었다. 결론적으로 제조 기업뿐 

만 아니라 기존에 서비스를 제공하던 많은 기 

업들이 신 서비스와 비즈니스를 개발하기 위 

하여 본 논문에서 사용된 방법론과 사례를 바 

탕으로 각 기업에서 적용하여 활용한다면 기 

업의 서비스화에 보다 쉽게 접근할 수 있을 

것이다.

본 논문을 통하여 실제로 방법론의 활용 가 

능성을 확인하였으며, 결과적으로 기존에 발 

견하지 못한 새로운 서비스를 고객에게 제공 

할 수 있는 기회의 가능성을 마련할 수 있다 

는 의미 있는 결과가 도출 되었지만, 실제 방 

법론 적용에 있어서 몇 가지 어려운 점이 존 

재하였다.

첫째로, 네트워크 이해관계자 도출 단계에 

서 모든 잠재 이해관계자를 구별하는데 있어 

서 기업의 가치사슬 내부뿐만이 아니라 외부 

가치사슬도 파악해야 하는데 그 범위가 넓어 

질수록 고려해야 할 이해관계가 너무 많아진 

다는 것이었다. 즉, 네트워크 이해관계자 도출 

단계 내의 첫 번째 세부절차인 잠재이해관계 

자를 식별하는 절차에서는 '기존 비즈니스의 

가치사슬을 정의하고, 공급업체, 관련 기술 개 

발자 등 상류 협 력자, 배급사, 판매사 등 하류 

협력자, 고객, 소비자협회, 미디어 등 광의의 

최종고객들을 식별'하는 [2110]번 활동과 '자 

사의 기존 비즈니스 가치사슬 뿐만 아니라 경 

쟁사 및 동종업체 등의 가치사슬 협력자들을 

아우르는 생태계적 관점에서 잠재 이해관계자 

를 포괄적으로 식 별'하는 [2120] 활동이 있으 

나 이 단계에서 다수의 이해관계자들이 도출 

되는 것이다.

이는 혁신의 방향성이 수립될 때에 그 범위 

를 좀 더 구체적으로 설정한다면 이러한 문제 

가 해결되었을 것이다. 예를 들어, 기존에는 

'고객을 혁신의 중심으로 두어 서비스의 차별 

화를 달성하는 것을 목표로 설정하고, 차별화 

된 서비스 개발을 통해 경쟁우위를 확보할 수 

있으며 고객이 필요로 하는 유용한 서비스를 

제공한다.'하는 목표를 통해 보았을 때는 차별 

화라는 개념적인 부분에 의존하는 경향이 있 

었으나, '이해 관계자 식별 시 육아관련 지식 

을 보유한 외부 전문가로부터 새로운 서비스 

를 만들어 낸다.'고 혁신의 방향 설정을 구체화 

시켰다면 그 경계선의 설정을 통해 식별해야 

하는 외부 이해관계자의 수를 줄여 좀 더 수월 
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하게 이해관계자 도출이 가능하였을 것이다.

둘째로, 핵심 이해관계자 선정에 있어서 기 

여도 평가 기준에 따라서 도출되는 핵심 이해 

관계자자 달라져 이해관계자의 비교가 어렵다 

는 점이다. 예를 들면 젖병이나 고무젖꼭지와 

같은 제품의 생산업체의 경우 분유의 보완재 

가 되기 때문에 핵심제품과의 연결성이 크지 

만, 유아용 의류업체나 놀이 도구, 유모차와 

같은 경우 분유와는 직접적인 연관성이 떨어 

지게 된다. 하지만 어떤 업체와 어떤 서비스를 

가치 교환할 수 있는가에 따라서 형성될 수 있 

는 협력체계의 시너지 효과나 실현 가능성이 

달라지기 때문에 그러한 경우의 수를 모두 고 

려하고 예상해 본다는데 어려움이 존재한다.

따라서 잠재적인 이해관계자를 식별함에 있 

어서도 그 안에서 좀 더 체계적인 분류나 기 

준을 통해 도출을 쉽게 할 수 있는 프로세스 

나 구체적인 방법이 보완되어야 할 것이다. 또 

한 참여가능성이나 협력관계의 효과를 파악하 

는데 있어서도 명확한 기준과 방법을 수립할 

수 있는 활동이나 절차가 보완된다면 방법론 

의 완성도를 높일 수 있다고 보여 진다.

셋째로, 외부의 이해관계자들의 경우 직접 

적으로 금전적인 혜택을 주지 않으면 참여를 

유도하기 매우 어렵다는 것이다. 협업 내에서 

의 가치 교환을 통한 시너지 창줄의 효과는 

가시적으로 보기가 매우 어렵기 때문어］, 성공 

적인 모델을 위해서는 외부 이해관계자들에게 

이러한 메커니즘에 대한 충분한 설득과 이해 

가 전제되어야 할 것이다.

본 논문을 통해 나타난 방법론의 적용 한계 

점을 통해 방법론을 실제 적용할 때 고려해야 

할 사항들이 도출되었다. 이를 바탕으로 기업 

이 이 방법론을 활용할 때에 주의해야 할 가 

이드라인을 마련하였다. 또한, 앞서 나온 한계 

점과 시사점을 통해 보완되어야 할 부분을 제 

시함으로써 좀 더 완성도 높은 방법론이 나올 

수 있는 방향이 수립되었다고 할 수 있다. 또 

한, 기업이 활용할 수 있는 방법론에 대한 학 

문적 시도를 통해 그 기반을 마련할 수 있는 

연구가 활발히 이루어지고, 본 논문이 이 방법 

론의 지속적인 활용과 연구에 기초 자료로 활 

용 될 수 있기를 기대한다.
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