
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

모토로라의 재기 비결 
 



☞ 모토로라의 재기 

 

모토로라 하면 십중팔구는 공전의 히트를 기록하며 매니아들의 소장

품 목록에 올랐던 ‘스타텍(StarTac)'이 기억나지만 그 외에는 모토
로라를 떠올리게 할 만한 제품이 아마도 없을 것임 

 

한 때 휴대전화 시장의 최강자로 군림했던 모토로라는, 실제로 

1996년의 ‘스타텍’ 이후 이렇다 할 히트상품을 내놓지 못했고, 그 
후 쇠락의 길을 걸어왔음 

 

그 원인은 아날로그에서 디지털로의 전환에 실패함으로써, 출시된 

제품들이 소비자의 외면을 받았기 때문. 게다가 투박한 제품 디자인

과 어설픈 광고까지 한 몫을 함으로써, 세계 휴대전화 판매량 1위 

자리를 노키아에게 내주고 말았음 

 

그런데 2004년 1월 신임 CEO인 에드워드 잰더(Edward Zander)가 

취임한 후, 모토로라는 전례없이 혁신적인 디자인과 기능으로 무장

한 제품들을 시장에 쏟아내면서, 상황을 반전시키고 있음 

 

특히, 얇은 면도날을 연상시키는 ‘레이저 V3(Razr V3)'라는 이름의 
초 슬림 휴대폰이 뉴욕 타임스에 “훌륭한 최신 휴대전화”로 선정되
면서, 2005년 1분기에만 약 120만대가 판매됨  

 

덕분에 1분기 매출이 전년 대비 10% 증가했고, 세계 시장점유율도  

1.4%의 상승을 기록 

 

☞ 모토로라의 성공비결 

 

그 동안 ‘포기와 체념’의 문화에 사로잡혔던 모토로라가 이렇게 제
품 혁신에 성공하게 된 비결은 첫째, “감성에 호소하는 ‘쿨’ 한 제품
을 창조한다”는 명확한 지향점을 설정했기 때문 
 

CEO 애드 잰더는 취임 후 모토로라의 제품 비전을 ‘아이코닉 디바



이스(iconic device)'로 정했는데, 이것은 소비자의 자기표현욕구에  

부응하는, 한 마디로 ‘쿨’ 한 느낌을 주는 제품을 말하는데, 고객이 
꿈꾸는 아이콘을 형상화한 제품을 만들겠다는 것임  

 

2004년 여름, 모토로라는 애플과 협력하여 애플의 음악 재생 소프

트웨어인 ‘아이튠(iTunes)’을 탑재한 휴대전화인 ‘아이폰(iPhone)’을  
공동개발하기로 결정했는데, 이 또한 ‘아이코닉 디바이스’를 추구하
겠다는 의지의 반영임 

 

둘째, 디자인 혁신을 위해서 기존의 관행을 타파했다는 점  

창의적인 제품을 만드는 것은 의지만으로는 부족하고, 의지를 실현

시키기 위해서는 기존의 관행에서 과감히 벗어날 필요가 있음  

 

‘레이저’의 개발 과정을 보면 모토로라의 디자인 철학의 변화된 모
습을 실감할 수 있는데, 우선 시장조사 과정을 생략했음.  

 

과거에는 신제품 컨셉에 대해 토의하는 소비자 그룹, 이른바 ‘포커
스 그룹’의 의견 수렴을 통해서 제품의 개발 방향을 구체화시켰지만 
레이저를 개발할 때는 이러한 고객의 피드백 없이, 디자인팀의 아이

디어만을 토대로 해서 개발을 추진했다고 함  

 

덕분에 개발에 소요되는 기간을 단축할 수 있었고, 따라서 제품원가

를 낮추는 효과도 얻을 수 있었음 

 

대신, 소비자에게 좀 더 가까이 다가가 관찰함으로써 그들이 열망하

는 세련된 제품 컨셉을 발굴할 수 있도록 하기 위해서, 디자인팀의 

위치를 시카고 교외에서 시내 중심가로 옮겼음 

 

CEO 애드 잰더는 취임 첫날 “회사를 경영하는 것은 CEO나  
이사회가 아니라 팀”이라는 말을 했을 정도로, 실무팀의 중요성을 
강조해 왔는데, 디자인팀이 낡고 척박한 교외에서 세련된 도시로 이

동한 것 역시 이러한 철학을 반영한 것임 

 



셋째, 유행을 선도하는 젊은층에 어필할 마케팅을 전개 

모토로라 침체기의 광고는 당시의 제품만큼이나 소비자에게 강력한 

이미지를 각인시키지 못했음 

 

‘윙(Wings)'이라고 불리는 그 시절의 광고 캠페인은 모토로라 제품 
주변으로 깃털이 떠다니고 아이스하키 퍽이 날아다니는 내용이었는

데, “낯설고 잊혀지기 쉬운, 참으로 성의 없는 내용이었다”는 평을 
받았음 

 

그러나 2002년 이후 추진되고 있는 모토(Moto) 캠페인은, 젊은층을 

대상으로 모토로라의 제품이 그들의 삶에서 패션과 기능을 동시에  

충족시킬 것이라는 메시지를 명확히 전달하고 있음 

 

 

☞시사점  

 

보는 순간 마음을 뺏기는 쿨한 제품을 만들고 싶은 것은 어느 기업

이나 마찬가지이지만 조직 구성원의 마인드 변화 없이는 그러한 혁

신적인 제품을 만들기 어려움 

 

모토로라 역시 CEO인 애드 잰더가 말했듯이, 수년 간의 퇴보로 인

해 패배주의에 젖어 있었음. 또한, ‘6시그마’로 대변되는 효율성의 
문화와 화합을 중시하는 문화가 곳곳에 스며들어 있어서, 발상의 혁

신을 자극하기가 어려웠다고 함 

 

이 때문에 그는 ‘레이저’의 개발 과정을 철저히 숨기고 개발 후에 
전격 등장시킴으로써 대박을 터뜨리고, 이를 통해서 구성원에게 자

신감을 불어넣겠다는 전략을 세웠다는 것 

 

불황의 시기에 형편이 어려워진 기업들을 위한 탈출구는 살림을 줄

이는 데만 있는 것이 아니라 잘 만든 히트상품 하나로, 실적과 조직 
분위기를 단숨에 반전시킬 수 있음 

 



일상의 반복처럼 되풀이되고 있는 제품 개발과정을 다시 한 번 둘러

보고, 당연한 것처럼 받아들였던 것들을 변화시킬 방법은 없을지 고

민한다면 모토로라의 ‘레이저’처럼 소비자의 마음을 사로잡을 쿨한 
제품을 개발할 수 있을 것임 

 


