
Journal of Digital Convergence❙ 81

http://dx.doi.org/10.14400/JDC.2016.14.11.81

캐즘마케팅 관점으로 바라본 최첨단 무기체계 수주를 위한 

고려요소에 관한 연구

김영복*, 김홍기**, 이승희***

금오공대 경영학과 박사과정*, 광운대학교 방위사업학과 석사과정**, 금오공대 경영학과 교수***

A Study on the Consideration Factors for State-of-the-art Defense 
Business Orders from Chasm Marketing Perspective

Young-Bok Kim*, Hong-Ki Kim**, Seung-Hee Lee***

Dept. of Business Administration, Kumoh National Institute of Technology*

Dept. of Science in Defense Engineering, Kwangwoon University Graduate School**

Prof., Dept. of Business Administration, Kumoh National Institute of Technology***

요  약  민수산업에서는 기업 자체적으로 획득한 혁신기술을 가장 적합한 시기에 신제품으로 시장에 출시하지만 방
위산업의 경우 최첨단 혁신기술이 적용된 무기체계를 고객이 먼저 요구한다. 이를 기술수용주기 모델 관점으로 보면 
역으로 기술을 수용하는 역캐즘 같은 특이한 시장 형태를 띤다. 본 논문에서는 이러한 시장 형태를 가진 역캐즘을 
기술수용주기 모델, 완비제품 모델 및 기술진보 S-커브 관점으로 살펴보았다. 이를 통해 역캐즘을 뛰어넘을 수 있는 
방법으로 업체 자체투자 데모모델 개발, 고객이 바라보는 관점, 일시적 캐즘 확대 현상과 같은 고려요소들을 도출하
였으며 수주영향 관계 분석 및 캐즘마케팅 전략을 연구결과로 제시하였다. 특히 업체 자체투자 데모모델 개발을 통
한 핵심기술 확보와 완비제품 구축 가능성은 고객에게 구매이유를 도출할 수 있는 캐즘마케팅의 좋은 전략으로 파악 
되었다. 이러한 분석과 전략은 불연속적인 혁신기술이 적용된 최첨단 무기체계 수주 참여 과정에서 시장선점 우위의 
포지셔닝을 취할 수 있도록 정책적인 시사점을 제시하고 있다.

주제어 : 캐즘마케팅, 역캐즘, 캐즘마케팅 전략, 최첨단 무기체계 수주, 무기체계 수주를 위한 고려요소 

Abstract  In the civil market, companies launch new products when the acquired innovations are ready, but in 
defense, customer requests the innovation applied weapon systems. The technology adoption cycle model takes 
unusual form of market like inverse chasm takes technology inversely. This thesis describes an inverse chasm 
from the perspective of technology adoption cycle, equipped product model, and technical progress S-curve. As 
a way to overcome the inverse chasm, considering factors like a self-investment demo model, customer needs, 
and the temporary chasm expanding phenomenon are derived. And order-effective relationship analysis and 
chasm marketing strategy are suggested. Especially securing the core technologies and possibility for equipped 
product by developing self-investment demo model are identified as a good marketing strategy of chasm. This 
analysis and strategy suggest the policy implications for preemptive advantage of market positioning in the 
procurement process of defense, discontinuous innovation technology applied on.
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1. 서론

기술혁신을 통해 성공한 기업이나 정부가 있는가 하

면 퇴출된 기업과 패망한 나라도 있다. 21세기 초 IT산업

의 선도적 기업이었던 핀란드 기업 노키아는 기술혁신을 

이룩한 기업으로 높이 평가받고 있었지만 스마트폰이라

는 새로운 혁신기술 제품 상용화에 있어 타이밍을 놓치

고, 마케팅에 있어 캐즘에 빠짐으로 시장에서 퇴출되는 

수모를 당했다[1]. 반면에 인텔의 경우 1968년 이후부터 

1981년까지 컴퓨터 메모리칩 개발에 주력했던 회사로 메

모리칩 시장의 약 80%를 석권했지만 1980년대 등장한 

일본 반도체기업과의 가격경쟁에서 밀리고 있다는 사실

을 감지한 경영진은 메모리칩 분야를 포기하고 마이크로

프로세서 쪽으로 역량을 집중함으로써 캐즘을 뛰어넘어 

성공한 기업으로 도약했다[2].

이러한 시장 환경에서 보듯이 캐즘을 뛰어넘을 경우 

인텔처럼 성공한 기업으로 도약하겠지만 그렇지 못할 경

우 노키아처럼 시장에서 사라질 수 있다. 이처럼 캐즘을 

뛰어넘는 기법은 초기시장에서 주류시장으로 넘어가는 

과정으로 기업경영에 있어 생사가 달린 매우 중요한 고

려요소로 마케팅 계획부터 적용해야 할 중요한 요소이다. 

본 연구의 목적은 불연속적인 혁신기술이 적용된 최

첨단 무기체계1) 획득 과정에서 정부와 방산업체 간 보이

지 않는 역캐즘 같은 기술 장벽을 기술수용주기 모델, 완

비제품 모델 및 기술진보 S-커브 관점으로 살펴보고자 

한다. 이를 통해 역캐즘을 뛰어넘을 수 있는 방법으로 업

체 자체투자 데모모델 개발, 고객이 바라보는 관점, 일시

적 캐즘 확대 현상과 같은 고려요소들을 도출한 후 수주

영향 관계 분석 및 캐즘마케팅 전략을 통해 최첨단 무기

체계 수주전에서 시장선점 우위의 포지셔닝을 취할 수 

있는 정책적인 시사점을 제공하고자 한다. 

2. 이론적 배경

2.1 국내 방산업체 개발 현실

국내 무기체계 국산화는 1970년대 초반부터 ‘자주국

1) 전투임무의 수행을 위해 군이 직접적으로 사용할 수 있는 유
도무기·전투기·함정 등 전투력 증강을 위한 무기와 이를 운
용하는데 필요한 장비·부품·시설·소프트웨어 등의 제반요소

방’이라는 구호 아래 국방과학연구소 설립과 함께 시작

되었으나 그 기반이 워낙 빈약하여 개발하는데 많은 애

로가 뒤따랐다[3]. 이는 6.25 동란을 겪으면서 피폐해진 

나라를 건국하는데 대부분의 자원역량이 집중되다보니 

여력이 없었던 것으로 보인다. 그로 인해 국방력에 사용

된 대부분의 최첨단 무기체계는 해외 선진 방산업체로부

터 구매됨에 따라 핵심기술을 확보하는데 많은 어려움이 

있었다. 하지만 국내 IT산업의 경쟁력이 미국과 일본에 

이어 경쟁력 높은 국가로 평가 받았듯이 국방기술도 빠

른 속도로 발전 해 오고 있다[4]. 다만 국가의 무기체계 

획득 정책에 있어 최첨단 기술 확보 로드맵이 아닌 제품 

로드맵이 우선하고 있었다는 점은 아쉬운 부분이다.

대부분의 국내 방산업체는 오랜 기간 동안 국가 방산

물자 획득계획에 따라 움직이는 수동적 관계로 성장 해 

왔다. 이는 수주한 개발과제를 수행하면서 기술을 확보

하는 방법으로 불연속적인 혁신기술이 요구되는 최첨단 

무기체계 획득사업에는 대응할 수 없는 구조였다. 대부

분의 최첨단 무기체계가 대외군사판매(Foreign Military 

Sales)2), 기술협력생산 사업 또는 해외 상업구매로 획득

되었기 때문이다[5]. 이러한 사실로 볼 때 불연속적인 혁

신기술이 적용된 최첨단 무기체계 국내 개발을 위한 기

회가 적었을 뿐더러 능력 또한 역부족이었다. 

그동안 정부는 최첨단 무기체계 획득을 추진할 때 국

방예산과 국내 방산업체의 개발 능력을 동시에 들여다보

면서 해외 선진업체에서 구입할 것인지 아니면 국내 업

체를 선정한 후 국내개발로 추진 할 것인지 현실을 감안

하여 신규사업 과제를 추진해 왔다. 

2.2 세계 방위산업 시장 규모

향후 몇 년간 세계 방위산업의 시장규모는 경기침체

로 고속성장은 없겠지만 시장의 기술방향은 급변할 것으

로 보인다. [Fig. 1]에서 보는바와 같이 2010-2019년까지 

전 세계 80개국 자료를 기초로 한 국방예산전망(IHS 

Jane's 예측)
3)
을 보면 방산물자 연구개발 및 획득비용에

는 큰 변화가 없으면서 유지될 것으로 보인다. 하지만 최

첨단 레이더시스템과 같은 무기체계를 보면 [Fig. 2]에서 

2) 미국이 무기를 수출할 때 생산자와 상대국 정부 사이에 미국 
국방성이 개입하여 거래를 관리하는 제도

3) Jane’s Defence Budgets, IHS Jane’s, October 2014
   IHS Jane’s는 전 세계 국방비의 대략 98% 반영 예측
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보는 바와 같이 전 세계에서 생산되는 레이더는 2021년

까지 점진적으로 성장을 하다가 이후 다소 하락하는 모

습을 보이면서 2024년에는 2015년도와 유사하게 유지될 

것으로 보인다. [Fig. 3]은 전 세계 레이더 시장을 용도별

로 나타낸 것으로 항공용이 월등히 많음을 알 수 있다. 

이는 최첨단 무기체계 획득 방향의 변화를 보여주는 것

이다. [Fig. 2]와  [Fig. 3]을 연계시켜 보면 생산수량 대비 

시장규모 전망치가 연도별로 변화고 있다는 것을 알 수 

있다. 이는 수량은 줄어들면서 가격이 상승하는 구조로 

최첨단 혁신기술이 적용된 무기체계의 제품가격에 변화

가 있다는 것이다[21]. 이러한 변화는 미국이 자랑하는 

스텔스 전투기나 줌왈트급(Zumwalt class) 구축함 같은 

최첨단 무기체계에 장착되기 때문이다[22].

(Source: DTaQ, Global Defense Market Year Book 2015) 

[Fig. 1] Global Defense Radar System Market Share
Forecast 2010-2019

(Source: DTaQ, Global Defense Market Year Book 2015)

[Fig. 2] Global Defense Radar System Market 
         2015-2024

(Source: DTaQ, Global Defense Market Year Book 2015)

[Fig. 3] Global Defense Radar System Market Share
by Application

2.3 방위산업 혁신기술의 중요성

제2차 세계대전에서 처음으로 등장했던 레이더는 탄

도거리 계산용으로 독일이 선도적으로 개발을 추진했으

나 감시 분야에는 적용하지 않았다. 그렇지만 영국은 독

일에서 강력한 레이더를 개발하고 있다는 과장된 소문을 

듣고 레이더시스템 개발에 박차를 가한 결과 독일이 영

국을 침범할 즈음 도버해협 해안가에 레이더를 설치한 

후 독일군의 움직임을 미리 감지하고 있었다. 이러한 혁

신기술을 적용한 무기체계로 방어하고 있던 영국군 상황

을 제대로 감지하지 못한 독일군은 침략을 도모했지만 

영국의 레이더망에 사전 탐지되어 번번이 참패하는 수모

를 당했다. 일본의 경우 태평양 전쟁 이전에 지향성 안테

나를 개발(1926년) 했음에도 불구하고 무기체계에 적용

하지 않아 미드웨이 해전에서 이를 잘 활용한 미국에게 

속수무책으로 당했다. 이처럼 그 당시 최고의 혁신기술

이 적용된 무기체계를 개발함과 동시에 잘 활용함에 따

라 국가의 운명이 좌우되었던 것이다[14].

제2차 세계대전 이후에는 미국을 비롯한 러시아와 영

국, 프랑스, 이탈리아, 스웨덴 등과 같은 군사 강대국 위

주로 이러한 레이더시스템 개발 필요성이 크게 대두되었

다. 이런 무기체계에 관심을 보인 다수의 국가들이 많은 

자원을 투입함으로써 개발은 더욱 활발하게 이루어져 왔

다. 레이더시스템 개발 초기에는 지금의 성능에 비해 아

주 빈약하였지만 그 당시의 무기체계로 보면 최첨단 감

시센서로서 엄청난 위력을 발휘한 것이다.

이처럼 국가 방위를 위한 최첨단 무기체계는 국가의 
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운명을 좌우할 정도로 중요한 자산으로서 각 국가에서는 

수출승인(EL, Export License) 품목으로 지정하여 철저

히 통제하고 있다.

2.4 캐즘 마케팅

2.4.1 캐즘 마케팅의 개념 

첨단기술 분야의 마케팅 전략은 [Fig. 4]와 같은 기술

수용주기 모델에 근간을 두고 있다. 이러한 기술수용주

기에는 심리 통계적 집단들이 존재하며 이들 사이에서 

균열이 발생할 수 있다. 이것은 각 집단이 바로 왼쪽에 

있는 집단과 같은 방식으로 제공되는 신제품을 수용할 

때 느끼게 되는 반응이다. 신제품에 대한 첫 번째 균열은 

선도 수용자들과 조기 수용자들 사이에서 생기며 이는 

첨단기술 제품이 즉시 새로운 가치를 창출하지 못할 때 

발생하는 반응이라 볼 수 있다. 다음은 초기시장인 선도

수용자 집단의 기술마니아들과 조기수용자 집단의 선각

자들로부터 혁신적인 제품으로 인정을 받더라도 초기 대

중의 실용주의자 집단으로부터 인정받지 못할 때 가장 

큰 균열이 생긴다. 초기시장에서는 혁신성을 중시하는 

반면 주류시장에서는 실용성을 중시하기 때문이다. 이와 

같이 시장에 출시된 혁신제품이 초기시장에서는 좋은 반

응을 보였지만 주류시장으로 넘어가지 못하고 일시적으

로 판매가 정체되거나 후퇴하는 단절현상 또는 간격 확

대 현상을 캐즘(Chasm)이라 한다. [Fig. 5]에서 보는 바

와 같이 초기시장에서 캐즘을 뛰어넘지 못해 주류시장으

로 진입하지 못하면 노키아처럼 시장에서 사라지게 되고, 

인텔과 같이 캐즘을 잘 뛰어넘으면 주류시장으로 진입하

게 되어 안정적인 기업으로 성장할 수 있다. 이처럼 기술

수용주기 상에 생긴 캐즘을 극복하기 위한 방법이 캐즘

마케팅 개념이다[6,16,17].

[Fig. 4] The High-Tech Marketing Model

[Fig. 5] The Revised Technology Adoption Life Cycle

2.4.2 방위산업 캐즘마케팅 개념

최첨단 혁신기술이 적용된 무기체계 획득의 경우 소

비자인 정부가 방산업체보다 더 혁신적인 기술을 요구하

는 관계로 [Fig. 6]에서 보는 바와 같이 캐즘현상을 역으

로 봐야 하는 역캐즘(Inverse chasm) 형태를 보여준다. 

방산업체 자체적으로 자원을 투입하여 불연속적인 혁신

기술이 적용된 최첨단 무기체계를 개발하는 경우도 있겠

지만 방위산업 특성상 사용자가 정부로 한정되어 있어 

사용자의 구매 의사가 없는 무기체계를 개발하기란 쉽지 

않다. 다만 불연속적인 혁신기술 획득을 위해 기술로드

맵 차원에서 데모모델을 개발하는 경우는 있지만 완비제

품 수준까지는 다소 거리가 있다. 이러한 개발환경을 고

려할 때 최첨단 무기체계 획득을 고려하고 있는 고객과 

실용주의 영역에 있는 방산업체 사이는 기술적인 장벽으

로 인해 역캐즘으로 보이는 현상이 나타난다.

[Fig. 6] The Revised Technology Adoption Life 
Cycle about the Inverse_chasm

[Fig. 6]에서 보는 바와 같이 정부는 기술수용주기 상

으로 볼 때 방산업체보다 더 혁신적인 위치에 있으면서 

최첨단 무기체계 획득을 기대하고 있다. 그러면서 실용

주의가 추구하는 최적의 완비제품을 요구하고 있어 방산

업체는 건너보지 못한 영역에서 바라보는 격이 된다. 대



A Study on the Consideration Factors for State-of-the-art Defense Business Orders from Chasm Marketing Perspective

Journal of Digital Convergence❙ 85

부분의 방산업체는 기존에 수주한 사업에만 집중하는 형

태로 참여 해 왔기 때문에 캐즘 현상과 같은 건너보지 못

한 영역과 마주칠 경우 해당 제품 개발에 있어 많은 어려

움을 겪게 된다. [Fig. 6]에서 역캐즘 1은 기존 기술보다 

한층 업그레이드된 연속적인 혁신기술이나 불연속적인 

혁신기술 영역이라고 볼 수 있으며 역캐즘 2는 불연속적

인 혁신기술만 존재하는 영역으로 볼 수 있다.

2.4.3 완비제품 개념

민수시장 환경과 상이한 방위산업도 완비제품 개념을 

적용할 수 있다. 완비제품은 고객들에게 제시되는 마케

팅약속(가치제안)과 실제 제품의 품질 간에 격차가 있다

는 것으로 이 격차를 해소하려면 기대 및 보강제품 그리

고 다양한 서비스 등이 제공되어야 한다는 것이다[7]. 완

비제품은 [Fig. 7]에서 보는 바와 같이 일반제품4)과 기대

제품5), 보강제품6) 그리고 잠재제품7)으로 구성되어 있다

[8,20]. 방위산업 관점에서 보면 일반제품은 무기체계와 

같은 단위 품목이 될 것이며 기대제품은 해당 무기체계

의 종합군수지원이 될 것이다. 보강제품은 부품 단종에 

따른 대체품 개발이나 서비스가 될 것이며 잠재제품은 

향후 발생할 수 있는 연계제품 개발이나 시스템 확장성

으로 볼 수 있다. 완비제품은 고객들에게 강력한 구매이

유를 충족시킬 수 있는 것으로 [Fig. 8]의 단순화된 완비

제품 모델로 보면 추가적인 소프트웨어와 시스템통합이 

강력한 구매이유를 제공하는 것으로 되어 있다[9,16].

[Fig. 7] The Whole Product Model
4) 상자에 포장되어 출시되고 구매계약으로 보장되는 제품
5) 소비자들이 일반제품을 구입하면서 기대치를 갖는 제품
6) 구매목적을 최대한 보장할 수 있도록 보강하는 제품
7) 점점 더 많은 보조제품이 출시되고 시스템에 고객을 위한 보

강이 이루어지는 것으로 성장에 대비한 제품의 활용여지를 
나타내는 제품 

[Fig. 8] The Simplified Whole Product Model 

3. 기술진보 및 캐즘마케팅 관점 분석

본 연구는 방위산업에 있어 불연속적인 혁신기술이 

적용된 최첨단 무기체계를 획득하는 과정에서 나타날 수 

있는 기술의 수용 변화를 기술진보 S-커브 관점에서 살

펴보고, 연속적인 혁신기술과 불연속적인 혁신기술 사이

에서 비롯된 기술 장벽과 같은 캐즘 현상을 기술수용주

기  관점으로 살펴 본 다음 분석하고자 한다. 

3.1 기술진보 S-커브 관점 

기술혁신에 있어 기술수용에 대한 태도 변화는 [Fig. 

9(a)]에서 보는 바와 같이 '연속적인(continuous)' 혹은 '

지속적인 혁신(sustaining innovations)'과 [Fig. 9(b)]의 

'불연속적인(discontinuous)' 혹은 '단속적인 혁신

(disruptive innovations)'으로 구분한다[10,11,16,18]. 신

기술이 적용된 최첨단 무기체계의 경우 연속적인 혁신기

술도 있지만 불연속적인 혁신기술로 개발된 제품이 대다

수를 차지한다. 제2차 세계대전에서 사용되었던 레이더

만 보더라도 불연속적인 혁신기술로 큰 변화가 있었다는 

것을 알 수 있다. 이런 레이더시스템은 약 110년 이상 발

전을 거듭해 오면서 MSA8), PESA9), AESA10)로 불연속

적 혁신을 통해 큰 변화를 가져왔다[15]. 물론 연속적인 

혁신기술을 통해 성능이 향상되기도 했지만 큰 변화는 

불연적인 혁신기술을 통해 이루어진 경우가 많다.  

8) MSA(Mechanically Scanned Array) :  기계주사식 배열 레이더
9) PESA(Passive Electronically Scanned Array) : 수동전자주사

식 위상배열 레이더
10) AESA(Active Electronically Scanned Array) : 능동전자주사

식 위상배열 레이더
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국내에서 운용되는 대부분의 최첨단 무기체계는 대외

군사판매, 기술협력생산 사업, 해외 상업구매 등으로 획

득되었으며 일부만 국내개발 사업으로 추진되어 왔다. 

최근에는 국내 자체개발로 추진되는 최첨단 무기체계 수

가 점차 늘어나고 있는 추세지만 아직도 상당부문에 있

어 해외 선진기술을 참고자료로 활용하는 기술 추종형으

로 완비제품이 될 때까지 [Fig. 9](a)와 같은 연속적인 혁

신을 구사하고 있다. [Fig. 9](b)와 같은 불연속적인 혁신

기술이 적용된 최첨단 무기체계 획득 방법은 대외군사판

매 또는 기술협력생산 사업으로 추진되고 있으며, 절충

교역11)을 통해 해외 선진 방산업체로부터 일부 기술을 

이전받고 있다. 이러한 관계로 국내 방산업체는 불연속

적인 혁신기술보다 연속적인 혁신기술에 익숙해져 있어 

해외 선진 방산업체에 비해 최첨단 무기체계 개발 또는 

출시 시기가 늦어지고 있다. 불연속적인 혁신기술 적용

시기를 보면 전장(戰場)에서 상대보다 우수한 최첨단 무

기체계로 전투에 임할 때 승리할 수 있기 때문에 정부는 

전장 환경의 변화를 고려하여 무기체계 획득시기를 결정

하게 된다. 따라서 방산업체는 자체적으로 불연속적인 

혁신기술을 적용한 무기체계를 개발할 수 없으며 정부의 

계획과 연계될 수밖에 없다.

[Fig. 9] Technology S-Curves  

3.2 캐즘(chasm) 마케팅 관점

3.2.1 업체 자체투자 데모모델 개발

국내 방산업체가 불연속적인 혁신기술이 적용된 최첨

단 무기체계 수주를 위해 자체투자로 데모모델을 개발한

다는 것은 경영 차원에서 쉬운 일이 아니다. 기업의 자원

을 분산시킬 수 있는 부분이 있고 정부의 정책이 변할 수 

11) 국외로부터 방산물자를 획득할 때 국외의 계약상대방으로
부터 관련 지식 또는 기술 등을 이전 받거나 국외로 국산무
기․장비 또는 부품 등을 수출하는 등 일정한 반대급부를 
제공하는 것

있어 투자 회수시기를 보장받을 수 없기 때문이다. 그렇

지만 정부의 무기체계 획득 시기는 방위사업청 ‘국방중

기계획’12)을 보면 알 수 있다. 물론 정부정책에 따라 다

소 변경될 수는 있지만 크게 변경되지는 않을 것이다. 따

라서 방산업체는 자체적으로 기술 확보 로드맵을 수립한 

후 데모모델 개발을 통해 기술, 논문, 특허 등을 확보해야 

한다. 이러한 이유는 국내 방위사업청 예규 제307호

(2016. 4. 5. 개정)를 보면 “무기체계 연구개발사업 제안

서평가 및 협상지침”에 명시된 중분류 7개 항목 중 ‘기술

확보 현황 및 실적’이 100점 만점에 24점으로 가장 높고, 

그 다음‘무기체계/구성품 및 소프트웨어(·양산) 계획’이 

20점13) 순으로 높아 해당 무기체계 기술확보 및 실적이 

수주에 가장 큰 영향을 미치기 때문이다[19]. 이러한 현

실을 고려해 볼 때 관련기술을 확보하지 않을 경우 제안

서 평가에서 좋은 점수를 받기는 힘들 것이다. 따라서 방

산업체는 데모모델 개발을 통해 기술을 확보 한 후 제안 

시 논문이나 특허 등을 실적 근거자료로 제시할 수 있도

록 사전에 준비해야 한다.  

 

3.2.2 고객이 바라보는 관점

정부에서 신규사업으로 최첨단 무기체계 획득을 추진

할 때는 혁신기술이 적용된 최첨단 무기체계를 우선적으

로 고려한다. 국내 방산업체의 무기체계 개발형태는 

[Fig. 6]에서 보는 바와 같이 고객의 맞은편에서 고객을 

바라보는 수요견인 형으로 고객이 원하는 요소들을 파악

하기 힘든 위치에 있게 된다[12,13]. 이러한 관계에 있는 

방산업체는 자신들이 보유한 기술을 소구하거나 제안할 

때 과거에 수행했던 유사기술로 대응하는 경우가 있다. 

이는 고객의 요구도를 충족시킬 수 없을 뿐만 아니라 고

객과의 생각 괴리로 역캐즘을 유발시킬 수 있다. 따라서 

역캐즘이 발생될 경우 고객의 진정한 요구사항을 알 수 

없으므로 제안서를 작성할 때 고객이 원하는 내용으로 

작성될 수 없을 것이다. 

제안서를 준비할 때는 방위사업청 “무기체계 연구개

발사업 제안서평가 및 협상지침”을 보면서 정부가 어떤 

요소를 핵심으로 다루고 있는지, 가중치를 어느 항목에 

많이 두고 있는지 사전에 파악해야 한다. 그리고 무기체

12) 향후 5개년 간 가용한 국방재원 규모 내에서 연도별 대상
사업과 국방정책 소요재원을 구체화하는 것

13) 사업특성 및 사업범위를 고려하여 평가항목/가중치 조정가능
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계를 획득하고자 하는 고객들의 의중을 파악한 후 그에 

대한 대안들이 제안서 내로 녹아 들어가야 한다. 특히 중

요하게 다루어야 할 사항은 구매 이유를 충족시킬 수 있

는 강력한 요소로 추가적인 소프트웨어 및 시스템통합과 

같은 사항들을 포함시켜 완비제품을 제공할 수 있다는 

내용으로 작성되어야 한다.

3.2.3 일시적 캐즘 확대 현상

정부에서 불연속적인 혁신기술이 적용된 최첨단 무기

체계 획득을 고려할 때는 많은 정보를 외부로부터 수집

한다. 만약 사업 담당자가 해외 선진 방산업체를 통해 입

수한 정보로 국내 방산업체가 보유한 기술과 비교하면 

일시적으로 캐즘 확대현상이 나타날 수 있다. 이는 사용

자가 참고자료로 미국과 같은 군사강국에서 획득한 최첨

단 무기체계 기술정보를 국내에서 과거에 개발했던 제품

의 기술정보와 비교함으로써 보이는 현상이다. 이런 경

우 정부 관계자를 상대로 기술마케팅을 적극적으로 전개

하여 확보기술을 소구함으로써 일시적으로 확대된 캐즘 

간격을 줄임과 동시에 충분히 국내 보유기술로 개발 할 

수 있다는 믿음을 줄 수 있도록 해야 한다. 또한 국내 개

발로 추진할 경우 요구조건을 충족시키면서 적기에 납품 

할 수 있다는 환경을 조성시켜야 국내 개발이 용이 해 진

다. 그렇지 않을 경우 당해 제품의 국내시장은 사라지게 

되며, 국내 방산업체가 진입하려는 방위산업 시장은 상

대적으로 좁아져 경쟁이 더 심화될 수 있다.

4. 분석 및 마케팅 전략

세계 방위산업 시장을 2010년부터 2019년까지 살펴봤

을 때 큰 성장률은 볼 수 없었지만 최첨단 무기체계 중심

으로 변화하고 있어 생존 기업이 줄어들 것으로 보인다. 

국내 방위산업의 경우도 최첨단 무기체계 획득을 원하고 

있어 불연속적인 혁신기술이 자주 요구 될 것이다. 따라

서 연속적인 혁신기술 보다 불연속적인 혁신기술을 통해 

성능을 확보할 수 있는 계획을 수립한 후 데모모델 개발

과 같은 전략으로 시장선점 우위의 마케팅 환경을 만들

어 가야한다. 이런 계획과 실행으로 성공을 거두기 위해

서는 수주 영향 관계 분석과 역캐즘을 뛰어넘는 마케팅

전략이 있어야 한다. 

4.1 수주 영향 관계 분석

본 논문은 방위산업의 특성상 개발 근거를 제시할 수 

없어 아쉬운 부분이 있지만 개발과 신규사업 참여 경험

을 토대로 관계를 분석하고자 한다. 

업체 자체투자로 데모모델을 개발하는 것은 3.2.1 항

에서 언급했듯이 기술확보 및 실적을 통해 제안서평가에

서 가장 높은 점수를 받을 수 있는 방법이다. 또한 사업

공고 이전에 고객들에게 가장 확실하게 소구할 수 있는 

방법이며, 신뢰 받을 수 있는 방법이기도 하다. 이러한 방

법으로 확보한 기술이 없다면 제안서를 제출하더라도 좋

은 점수를 받기 힘들기 때문이다. 그렇다고 이 방법을 맹

신해서는 안 된다. 이는 데모모델 자체가 성능을 제대로 

발휘하는 완벽한 제품이 될 수 없기도 하지만 완비제품

으로 보여 주는 데도 한계가 있기 때문이다. 이는 불연속

적인 혁신기술이 적용된 최첨단 무기체계 수주를 대비한 

최우선 준비과정으로 봐야 한다. 대부분의 국내 방산업

체는 자체투자 보다 과거에 수주한 과제를 통해 확보한 

유사기술을 역량으로 내세워 수주에 대응하고 있다. 이

로 인해 불연속적인 혁신기술에 대한 수주 준비가 미흡

하여 역캐즘에 빠지기도 한다. 최첨단 기술은 눈에 보이

지 않게 빠른 속도로 혁신을 거듭하고 있지만 기존에 수

주한 과제에 대한 문제점 해결 및 성능 개선에만 업체의 

역량을 집중하다 고객의 요구 또는 시장의 변화를 놓치

거나 읽지 못하기 때문이다. 또한 기술로드맵 없이 자원

의 비효율성으로 불연속적 혁신기술 적용 사업과제에 대

비하지 못하고 실적만 챙기다 기회를 잃는 경우도 있다.

고객이 바라보는 관점에서 보면 국내 방산업체는 최

첨단 무기체계를 획득하고자 하는 시기에 정부가 요구하

는 요구조건을 충분하게 갖추지 못하고 있을 것이다. 그

렇지만 데모모델을 개발한 경험이 있고 개발을 통해 확

보한 특허, 논문 등과 같은 기술이 있다면 수주 가능성은 

높아질 것이다. 결국 캐즘을 뛰어넘기 위한 과정으로 확

실한 기술 로드맵을 가지고 신중한 계획과 섬세한 자원

배분으로 수주 시장에 대비 했느냐에 따라 사업의 운명

이 달라질 것이다. 잠시 방심할 경우 불연속적인 혁신기

술이 적용된 최첨단 무기체계 수주에 실기 할 수 있는 것

이 방위산업 시장으로 이는 더 이상의 당해 품목으로는 

수주 기회가 주어지지 않는다. 이로 인해 전도적 지위를 

잃게 되면 기존에 누렸던 특정적 이익마저 잃는 결과를 

초래하게 된다. 따라서 고객이 원하는 완비제품 같은 무
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기체계를 제공할 수 있다는 것을 보여 주면서 국내 방산

업체에서 구입 할 수밖에 없는 이유를 제공하도록 해야 

한다. 여기서 중요한 사항은 추가적인 소프트웨어 및 시

스템통합과 같은 요소들을 포함한 완비제품을 제공할 수 

있다는 내용이 포함되어야 한다.

일시적 캐즘 확대현상 관점에서 보면 소비자인 정부

는 최상의 무기체계를 획득하고자 해외 방산시장에서 정

보를 얻는 경우가 많다. 해외 선진 방산업체들은 정부 사

업담당자와 국내 방산업체들 간에 간극을 더 넓힘으로서 

캐즘으로 보이도록 유도 한다. 그 결과 해외 방산업체로

부터 최첨단 무기체계를 획득하게 되면 국내 방위산업 

시장은 좁아지고 경쟁이 치열해 지는 결과를 초래하게 

된다. 이와 같은 상황에 대비하여 일시적 캐즘 확대현상

을 제거할 수 있도록 데모모델을 통해 확보한 핵심기술

을 사업 담당자들에게 적극적으로 소구해야 한다. 이러

한 방법으론 데모모델로 확보한 핵심기술 또는 제품으로 

세미나를 개최하거나 전시회에 참가 또는 시현하는 방법

도 있다. 이로서 최첨단 무기체계를 국내 기술로 획득할 

수 있다는 믿음을 주면서 우호적인 주변 환경을 만들어

야 한다.

 

4.2 캐즘마케팅 전략 

미래의 전장 환경에는 다양한 무기체계들이 출현할 

것으로 예상되며, 공격수단 역시 다양화 될 것으로 예상

된다. 특히 종심 타격을 위한 각종 최첨단 무기체계 및 

저고도로 비행하여 침투하는 무인기·드론과 같은 혁신기

술이 적용된 최첨단 무기체계들이 등장하게 될 것이다. 

이러한 전장환경에 대응할 수 있는 대부분의 최첨단 무

기체계 제품개발은 불연속적인 혁신기술로 구현됨에 따

라 경쟁사보다 한발 빠른 대응으로 최첨단 무기체계 시

장을 선점할 수 있도록 해야 한다. 따라서 급변하는 방산

시장을 선점하려면 다음과 같은 역캐즘을 뛰어넘는 전략

을 구사해야 한다. 

첫째, 정부의 ‘국방중기계획’에 따라 업체자체 투자로 

데모모델을 개발한다. 이 데모모델은 완비제품이 될 수 

없기 때문에 고객이 원하는 핵심기술 확보에 최우선 순

위를 두고 개발과 동시에 완비제품에 대한 방안도 마련 

해 두어야 한다. 고객이 원하는 기술은 일반제품의 하드

웨어나 소프트웨어 기술이 될 수도 있지만 기대제품이나 

보강제품 또는 잠재제품에 마음을 둘 수도 있다. 이는 고

객이 최첨단 무기체계를 획득하는 과정에 있어 빠른 시

일 내 완비제품이 될 수 있도록 제안하는 업체를 선호한

다는 것이다. 따라서 데모모델 개발을 통해 핵심기술을 

획득하고 논문과 특허 등을 확보하면서 완비제품 구축을 

위한 방안도 마련해야 한다. 

둘째, 고객이 바라보는 관점에서 보면 핵심적인 기술

과 더불어 완비제품 모델을 제시해야 한다. 고객은 사업 

수행 중 발생할 수 있는 불완전한 요소들을 싫어하며 완

비제품이 될 수 있는 방법을 찾는다. 특히 이들이 가진 

정보는 적고 위험부담이 큰 상황에서 결정을 해야 한다

면 더욱 확실한 뭔가를 찾는 심리적 상태에 놓이게 된다. 

이런 상황에서 불연속적 혁신기술을 찾고 있는 고객에게 

자체적으로 확보한 핵심기술과 추가적인 소프트웨어 및 

시스템통합과 같은 요소들을 포함한 완비제품을 제공할 

수 있다면 수주 가능성은 한층 높아지게 될 것이다. 

셋째, 해외 선진 방산업체로부터 획득한 정보로 국내 

보유기술과 비교할 때 생기는 일시적 캐즘 확대현상은  

가급적 빨리 제거해야 한다. 고객은 해외 선진 업체로부

터 획득한 정보를 가장 믿을만한 정보라고 생각하기 때

문에 시간이 지날수록 설득시키기 힘들기 때문이다. 따

라서 방산업체는 데모모델 개발을 통해 확보한 기술과 

실물로 세미나 또는 시현으로 정부 관련자들에게 충분하

게 소구하여 일시적 캐즘 확대현상을 좁힘과 동시에 국

내에서 개발 가능하다는 환경을 만들어 주어야 한다. 

5. 결론

향후 몇 년간 전 세계적인 경기침체로 인해 각국은 자

국의 긴축정책에 따라 국방예산이 줄어드는 점을 고려하

여 미래 전쟁의 양상에 맞는 핵심전력 확보에 예산을 지

출하게 될 것이다. 이런 점을 감안하면 미래의 네트워크 

중심 또는 종심타격 전쟁에 필요한 사이버 전쟁, 정보감

시정찰, 지휘통제 및 정밀타격의 분야로 국방예산이 집

중될 수 있다. 이러한 분야에 필요한 최첨단 무기체계는 

불연속적인 혁신기술이 적용된 무기체계가 될 수 있다. 

그러한 시장으로 진입할 수 있는 조건은 소비자인 고객

이 만드는 것이 아니라 최첨단 무기체계를 공급하는 방

산업체 자신이 만드는 것이다. 

민수시장에서 대부분의 회사들이 캐즘을 뛰어넘지 못
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하는 이유는 주류시장에 존재하는 수많은 기회에 직면할 

때 집중력을 잃고 눈앞에 나타나는 기회들을 모두 쫓다

가 결국 실용주의자 구매자에게 시장성 있는 제안을 못

하기 때문이다. 방위산업의 최첨단 무기체계 획득 시장

에 있어서도 역캐즘을 뛰어넘지 못하고 주류시장에 머물 

경우 최첨단 무기체계를 수주하지 못할 가능성이 높다. 

본 논문에서는 방위산업 시장에 있어서 역캐즘을 뛰

어넘는 방법으로 업체자체 데모모델 개발, 고객이 바라

보는 관점, 일시적 캐즘 확대 현상과 같은 요소들을 살펴

보았다. 업체자체 데모모델 개발은 역캐즘을 뛰어넘는 

확실한 방법으로 정부의 ‘국방중기계획’에 따라 사전에 

자체자원을 투입하여 핵심기술을 확보한 후 근거자료로 

제시할 수 있는 특허와 논문 등을 확보해야 한다. 고객이 

바라보는 관점은 고객이 서 있는 위치에서 최첨단 혁신

기술의 충족 가능성과 더불어 완비제품 구축 가능성을 

보여줘야 한다는 것이며, 일시적 캐즘 확대 현상은 빠른 

시일 내에 제거할 수 있도록 국내에서 확보한 핵심기술

과 완비제품 구축 능력을 고객에게 적극적으로 소구해야 

한다는 것이다. 특히 업체자체 데모모델 개발을 통한 핵

심기술 확보와 완비제품 구축 가능성은 고객에게 구매이

유를 도출 해 낼 수 있는 좋은 방법으로‘캐즘마케팅 전략’

이 될 수 있는 좋은 방법이라고 본다.  

따라서 정부가 국내 방산업체로부터 불연속적인 혁신

기술이 적용된 최첨단 무기체계를 획득하고자 할 때 역

캐즘을 뛰어넘기 위한 전략으로 무장되어 있다면 방산시

장에서 시장선점 우위의 포지셔닝을 취할 수 있을 것으

로 사료된다. 
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