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 요약

소규모 창업기업은 사업을 진행하면서 자신의 비즈니스모델을 자체 검증하는데 어려움을 겪고 있다. 경

영학적 배경지식이 부족한 상태에서는 더더욱 어려움이 많다. 이러한 이유로 소규모 창업기업은 자신들이 

현재 진행하고 있는 비즈니스모델을 스스로 분석하여 경영진단을 할 수 있는 쉬운 방법을 원하고 있다. 

본 연구에서는 비즈니스모델 개발에 활용되고 있는 비즈니스모델 캔버스(Business Model Canvas)를 통

해 그 가능성을 살펴보았다. 비즈니스모델캔버스는 기업이 어떻게 수익을 창출하는지 그 원리를 9개의 블

록으로 간단하게 도식화한 것이다. 이 모델은 비즈니스모델을 분석하는 도구로 활용할 수 있으며, 사업하

는 과정에서의 문제점을 확인하여 개선안을 도출하기가 쉽다는 장점이 있다. 따라서 본 연구에서는 비즈니

스모델캔버스를 이용하여 건강기능식품 창업기업의 비즈니스모델을 분석하고 사업화 과정에서 드러나는 

문제점을 파악하여 전략적 제언을 제시하였다. 이러한 결과는 창업교육을 위한 창업사례연구 자료로 활용

할 수 있다.
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Abstract

Many start-ups have many realistic hardships in getting management diagnosis about whether 

their business model are properly going. For this reason, there is the need for an easy and 

simple method that makes it possible to conduct a strategic management through the analysis 

and management diagnosis of the business model. The Business Model Canvas(BMC) has been 

popularized as a tool to help entrepreneurs describe, design, challenge, invent and pivot their 

business model. This model gives a framework to describe the most important building blocks(9 

blocks) of existing business. Entrepreneurs can make their own business analyses and craft their 

own solutions through using this model. In this study, we conducted consulting by using the 

BMC on the NARUATO which is a small start-up in the healthy food industry. This case study 

can use as a learning material for entrepreneurship education.
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I. 서 론 

“아이디어가 성공할 것인지 알아보기 위해서 막대한 

비용을 들여 시장조사를 하거나 보고서를 잔뜩 만들 필

요가 없다. 대부분은 상식과 비전만 있으면 충분하

다.”[1]. 괴짜 기업가로 알려진 버진그룹 리처드 브랜슨

이 한 말이다. 정말 그의 말대로 시장조사와 분석이 필

요 없을까? 

기업들은 차별화된 제품을 개발하여 경쟁에서 우위

를 점하고자 많은 노력을 기울이고 있다. 그러나 단순

히 신제품을 개발하여 소비자에게 제공하는 것만으로

는 경쟁에서 우위를 점하기는 충분하지 않다. 지금 시

대는 오늘의 ‘인기제품’이 내일은 무용지물이 될지도 모

르는 시대이다. 고객은 제품 출시에 적극적으로 참여하

는 등 기업에 많은 영향을 주고 있다. 이로 인해 차별화

된 아이디어, 즉 비즈니스모델 그 자체가 기업의 중요

한 사업기회가 되었다.

한편, 소규모인 1인 창조기업 또는 5년 이하의 창업

기업이 중견기업 또는 대기업으로 성장하기 위해서는 

차별화된 비즈니스모델 발굴이 필요하다. 작은 IT 벤처

기업으로 시작하여 101명의 직원을 갖춘 중견기업으로 

성장한 (주)우아한형제들은 ‘배달의 민족’ 어플리케이

션이라는 비즈니스모델로 일약 스타기업으로 급부상하

였다[2]. 작은 차고에서 완성된 제품을 운반하면서 시작

한 애플은 아이팟/아이튠즈 및 스마트폰 사업 아이디어

로 현재 전 세계 휴대폰시장의 판도를 좌우하는 거대 

기업으로 성장하였다[3]. 미국의 탐스 슈즈는 설립 당시 

기부 목표가 200켤레였을 정도로 규모가 작은 사업장

이었으나 ‘신발 한 켤레가 팔릴 때마다 필요한 이들에

게 한 켤레씩 기부한다’는 비즈니스모델로 글로벌 브랜

드로 성장하였다[4]. 

이들은 경쟁자와 차별화된 비즈니스모델로 경쟁우위

를 차지한 대표적인 성공사례들이다. 하지만 경쟁기업

에 비해 차별화된 비즈니스모델을 도출했다 하더라도 

그 아이디어가 현실적으로 사업타당성이 있고 실현가

능한 것인지에 대해 구체적이고 객관적인 분석이 필요

하다. 대다수의 기업들은 차별화된 비즈니스모델을 창

출하기 위해 많은 비용과 시간을 들여 비즈니스컨설팅

회사에 의뢰하거나, 전담팀을 구성하여 사업 아이디어

를 만들고자 노력을 기울인다. 그러나 1인 창업기업 또

는 이제 막 사업을 시작한 영세 창업자의 경우 많은 비

용과 시간을 들여 비즈니스모델의 사업화 가능성과 현

재 진행하고 있는 사업이 제대로 되고 있는지 경영진단

을 받기에는 현실적으로 많은 어려움이 있다. 경영학적 

배경지식이 부족한 상태에서는 더더욱 어렵다[5].

이러한 이유로 소규모 창업기업은 자신들이 현재 진

행하고 있는 비즈니스모델을 스스로 분석하여 경영진

단을 할 수 있는 쉬운 방법을 원하고 있다[5]. 본 연구에

서는 비즈니스모델개발에 활용되고 있는 비즈니스모델

캔버스(Business Model Canvas)을 통해 그 가능성을 

살펴보고자 한다. 따라서 본 연구에서는 비즈니스모델 

캔버스를 이용하여 창업초기 기업의 비즈니스모델을 

분석하고, 사업화 과정에서 드러나는 문제점을 체계적

으로 파악하여 해당기업이 활용할 수 있는 전략적 제언

을 제시할 것이다.

II. 관련 연구 

Osterwalder and Peigner(2011)가 ｢비즈니스모델의 

탄생(Business Model Generation｣이라는 저서에서 제

시한 비즈니스모델캔버스는 ‘기업이 어떻게 수익을 창

출해내는지에 관한 원리를 9개의 블럭을 이용하여 간

단히 설명하는 도식’이다[5-8]. 저자들은 제시한 모델이 

화가의 캔버스와 유사하다하여 ‘비즈니스모델캔버스’라 

이름 붙였다고 한다. 본 장에서는 비즈니스모델캔버스

의 특성, 분석절차와 방법에 대해 먼저 간단히 살펴본다.

1. 비즈니스모델캔버스의 특성
비즈니스모델캔버스의 가장 큰 특징은 비즈니스에서 

가장 중심이 되는 고객, 제품, 사업타당성 분석, 조직의 

구조 및 프로세스, 시스템 등을 통해 비즈니스를 보다 

전략적으로 실행할 수 있도록 시각적으로 도식화하였

다는 점이다. 따라서 이 모델은 비즈니스모델을 분석하

는 도구로 활용할 수 있으며, 사업하는 과정에서의 문

제점을 확인하여 개선안을 도출하기가 쉽다[5-7].



소규모 창업기업의 사업진단과 컨설팅을 위한 비즈니스모델캔버스의 활용 사례연구 563

비즈니스모델캔버스는 다른 비즈니스모델에 비해 여

러 장점을 지니고 있다. 먼저 비즈니스모델캔버스는 다

양한 사업 모델을 한 장의 그림으로 작성할 수 있고, 다

양한 변형된 모델을 만들어 낼 수 있다는 것이 가장 큰 

장점이다. 둘째, 비즈니스모델캔버스는 한 장의 캔버스

를 활용하여 간결하게 요점을 적으면서 기업이 제공하

는 제품의 핵심에 접근하기 용이하다는 장점이 있다. 

셋째, 비즈니스모델캔버스는 다른 사람들과 공유가 쉽

고, 수정이 편하다는 장점이 있다[6]. 이러한 장점들 때

문에 많은 비즈니스컨설턴트들이 이 모델을 실무에 활

용하고 있다. 최근에는 비즈니스모델캔버스를 일부 수

정하거나 보완하여 실무에 사용하고 있다. 수정 보완하

여 사용된 사례로는 10개의 블록을 이용한 비즈니스모

델젠 캔버스(Zen Canvas)와 린캔버스(Lean Canvas) 

등이 있다[7][9][10].

2. 비즈니스모델 캔버스의 분석절차와 방법 
비즈니스모델캔버스는 기업이 어떻게 수익을 창출하

는지 그 원리를 [표 1]에서와 같이 9개의 블록으로 간단

하게 도식화한 것이다. 먼저 분석하고자 하는 사례를 

선정한 뒤 비즈니스모델캔버스를 활용하여 분석한다. 

비즈니스모델 캔버스의 분석은 [고객세그멘트] → [가

치제안] → [채널] → [고객관계] → [수익원] → [핵심

자원] → [핵심활동] → [핵심파트너십] → [비용구조]

의 순으로 진행한다[8].

표 1. 비즈니스 모델 캔버스의 ‘9블록’
항 목 내 용

목표고객(CS) 기업이 제품를 제공하려는 목표고객
가치제안(VP) 특정한 고객의 니즈를 충족하는 제품 및 서비스

채널(CH) 고객에게 가치를 제공할 시 필요한 의사소통, 제품 
및 서비스 전달

고객관계(CR) 목표고객과의 지속적인 관계 유지
핵심자원(KR) 비즈니스 진행에 필요한 필수 요소
핵심활동(KA) 비즈니스를 운영할 시 필요한 핵심 활동
핵 심 파 트 너
(KP)

비즈니스 모델을 운영하기 위해 필요한 공급자 및 
파트너와의 관계

수익원(RS) 기업이 목표고객으로부터 얻는 수입
비용구조(CS) 비즈니스 운영 시 필요한 모든 비용

 

Ⅲ. 비즈니스모델 분석 및 경영진단

본 연구에서는 창업초기기업을 사례연구 대상기업으

로 선정하였다. 본 연구의 목적을 달성하기 위해 비즈

니스모델캔버스에 대한 이론적 검토를 바탕으로 지역

에서 활동하고 있는 벤처기업인 (주)나루아토를 대상으

로 비즈니스모델분석과 경영진단을 실시하였다. 아울

러 본 연구에서는 단순한 분석에만 그치지 않고 해당 

기업이 안고 있는 근본적인 문제에 대한 해결책도 함께 

제시하였다.

1. 사례연구 기업 및 제품 소개
(주)나루아토는 ‘하늘이 주신 건강먹거리의 기준은 

먹을수록 건강해지는 식품’ 이라는 가치관을 토대로 

2010년 2월에 설립된 건강기능식품 회사이다. 현재 경

남 진주시 문산읍 바이오21센터 벤처지원동에 입주하

고 있다. (주)나루아토는 식품과 음료 사업을 중심으로 

경영활동을 지속하고 있으며, 세계여성발명대회 금상

(2011), 농림수산식품부 장관상(2011), 식약청 최우수발

명품상(2010), 특허청 ‘올해의 발명인상’(2010), 아시아 

벤처포럼 동상 (2010), 세계여성발명대회 금상(2010) 등 

다양한 수상경력을 통해 사업성을 인정받았다[11][12]. 

이 회사는 사원수가 6명에 불과하지만, 지루성 피부염

을 치료하는데 도움을 주는 뷰티 푸드 ‘꽃송이발효 현

미강버섯’을 시작으로 ‘현미효과’, ‘하루식초’, ‘햇여울

김’, ‘헤어 BB타올,’ ‘당풀이’ 등 건강과 미용관련 다양한 

제품을 출시하여 경영활동을 지속하고 있다[11][12].

주력 제품인 ‘현미효과’는 현미의 생리활성물질 섭취

가 용이하도록 돕는 기능성 건강식품으로 매 끼니 현미

영양섭취를 하는데 따른 어려움과 한 수저 당 50회에서 

많게는 100회까지의 저작운동을 거처야만 현미의 영양

성분을 섭취할 수 있는 번거로움을 극복한다는데 초점

을 맞추어 생산한 제품이다. 1회용 포로 영양을 충분히 

섭취할 수 있도록 유도한 제품으로 유기농원료 최적화 

전용 공정을 적용함으로써 유기가공식품인증을 획득하

였고, 제품의 발효기술 보유로 식약청 최우수발명품상

을 수상하면서 제품의 우수성을 인정받았다[11][12]. 

이 회사는 ‘50개 이상의 건강기능식품 제조’를 목표로 
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경영활동을 지속해오면서 우수한 품질 및 기술력을 인

정받아 MBC라디오의 모닝와이드(2010), 무한지대 큐

(2007), KBS 인사이드 피플(2013) 등 다수의 프로그램

에 소개되어 브랜드가 조금씩 알려지게 되었다. 그러나 

기업의 성장가능성 및 생산제품의 우수성을 인정받았

음에도 불구하고, 이 회사는 매출부진을 겪고 있다[10].

2. 비즈니스모델캔버스를 이용한 경영진단
건강기능식품 기업으로써 (주)나루아토가 관련 시장

에서 경영활동을 지속해 올 수 있었던 이유는 무엇인

가? 부진한 매출 증대를 위해서는 어떻게 해야 하는가? 

먼저 연구자들은 비즈니스모델캔버스를 이용하여 (주)

나루아토 ‘현미효과’의 비즈니스모델을 분석하고 경영

진단을 실시하였다. 그 결과를 ‘9블록’별로 살펴보면 다

음과 같다[표 2].

표 2. BMC를 이용한 경영활동 분석 결과 요약
핵심

파트너(KP)
핵심활동
(KA)

가치제안
(VP)

고객관계
(CR)

고객
세분화(CS)

대학과
공동기술
연구

병원납품

약국납품

카페,
블로그관리

제품인지도 
향상 활동

제품개발
활동

현미영양
보충

스마트
현미식

유기농
안전원료

효능 효과

건강관리
트렌드반영

고객관리
미흡

유기농
매장 관리

중장년 층

현미영양
필요 고객

핵심자원
(KR)

채널
(CH)

수상 경력
(공신력)

유기가공
식품 인증

농협판매
제품생산

언론보도

온라인판매
오프라인
판매
카페,
블로그홍보

비용구조(CS) 수익원(RS)
재료비, 운영비, 관리비 제품판매

1) 목표고객(CS)
(주)나루아토 ‘현미효과’는 건강한 삶을 영위하기 위

해 현미의 영양을 필요로 하는 중장년층을 핵심고객으

로 선정하였다. 특히 과민성 대장증후군이 있는 사람, 

음주가 잦아 대장기능이 떨어지거나 선천적으로 장 건

강이 좋지 않은 사람, 당뇨병 등의 성인병이 있는 사람

들을 핵심고객으로 선정하였다. (주)나루아토의 ‘현미

효과’는 현미식을 하고자 할 때 야기되는 번거로움을 

해소하고, 일반적으로 가정에서 백미밥을 먹기 전 제품

을 섭취함으로써 더욱 효과적으로 현미영양을 흡수할 

수 있도록 하는데 초점을 맞추었다. 경쟁사인 (주)푸른

친구들의 스틱형 ‘현미력’(180포)은 157,000원[13], (주)

하이생의 ‘하이생’(270포)는 198,000원[14]이라는 다소 

높은 가격인데 비해 (주)나루아토의 ‘현미효과’(270포)

는 99,000원이라는 저가격으로 가격경쟁력을 갖추고 있

다. 이러한 이유로 (주)나루아토는 저렴하면서도 간편

하고 효과가 뛰어난 건강식품을 찾는 소비자를 목표고

객으로 선정하였다.

2) 가치제안(VP)
100% 현미식을 하지 않더라도 식사 전 한포의 섭취

만으로도 현미의 유용성분을 충분히 섭취할 수 있도록 

만든 (주)나루아토의 기술력이 ‘현미효과’의 핵심적인 

가치였다. (주)나루아토의 목표고객은 생애전환기를 준

비하는 중장년층으로 이들은 만 40세 이전의 건강조건

과는 달리 본인의 노력과 관리에 의해 자신의 건강을 

챙겨야하는 사람들이다. 현미효과의 핵심가치 제안은 

‘생애전환기를 맞아 건강관리를 필요로 하는 사람들에

게 도움을 주는 스마트 현미식’이다. 또한 ‘번거롭게 매 

끼니마다 현미식을 하지 않아도 현미의 영양을 충분히 

제공받을 수 있는 것’도 핵심가치제안이다. 

3) 채널(CH)
(주)나루아토는 현미효과를 온라인 매장과 오프라인 

매장을 통해 판매하고 있다. 온라인 매장은 (주)나루아

토의 공식 홈페이지(www.naruato.co.kr)이고, 오프라

인 매장은 전국의 유기농식품 매장이다. 이 회사는 인

터넷카페와 블로그도 개설하여 홍보활동도 지속하고 

있다. 특히 (주)나루아토는 창업 직후부터 블로그를 운

영하며 다양한 건강 관련 정보를 소비자들에게 제공하

고 있다. 또한 자사의 제품에 관한 정보는 물론 회사에

서 실시하거나 계획 중인 각종 이벤트와 행사를 게재하

여 소비자와 소통하고 있다.
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4) 고객관계(CR) 
(주)나루아토의 ‘현미효과’는 온라인 쇼핑몰과 오픈

마켓인 유기농매장을 통해 고객과의 관계를 유지하고 

있다. 온라인 쇼핑몰에서는 회사 홈페이지를 자주 방문

하면서 구매횟수가 높고 제품구매후기를 성실하게 작

성하는 고객에게 높은 등급을 주어 제품 재구매시 샘플

제품을 기존 고객에 비해 더 많이 제공하거나, 포인트

를 높게 적립해줌으로써 재구매율을 높이고자 노력하

고 있다. 오프라인 매장인 유기농매장 점주를 대상으로 

제품 효능을 설명하는 교육을 정기적으로 실시하고 있다.

5) 수익원
(주)나루아토 ‘현미효과’는 제품판매를 통해 수익을 

얻고 있다. 제품판매 수익은 온라인 매장과 오프라인 

판매 수익으로 크게 분류할 수 있다. 온라인 매장은 회

사 홈페이지로 2009년 11월 4일 개설하였고, 꾸준히 판

매수익을 내고 있다. 오프라인 판매는 전국의 유기농 

매장과 병원 및 약국과 제휴를 통한 판매, (주)나루아토 

본사가 위치한 진주시 문산읍 인근에서의 직접 판매, 

다양한 지역에서 개최되는 박람회를 통한 판매로 수익

을 내고 있다. 

6) 핵심자원(KR)
(주)나루아토의 핵심자원은 식약청 최우수발명품상

으로 얻은 ‘공신력’과 농림수산식품부 장관상 등 다양한 

수상 경력으로 인정받은 ‘제품의 우수성’,  공인기관으

로부터 유기가공식품으로 검증받은 ‘안전성’이다. 농협

과 연계하여 신제품인 ‘하루식초’, 지루성 피부염을 앓

는 환자들을 중심고객으로 한 ‘꽃송이발효 현미강버섯’, 

대중적인 제품인 ‘현미효과’를 연이어 출시하였다. 특히 

주요언론매체에 이들 제품들이 소개되면서 얻은 건강

기능식품으로서 브랜드인지도도 핵심자원이다. “100% 

유기농 원료만을 활용하여 건강한 식품을 만들겠다.”는 

대표이사의 식품에 대한 철학과 건강기능식품회사를 

운영하면서 체득한 다양한 경험도 (주)나루아토의 핵심

자원이라 볼 수 있다.

7) 핵심활동(KA)
(주)나루아토의 핵심활동으로 인터넷 카페와 블로그 

관리, 제품인지도 향상을 위한 온/오프라인 활동을 들 

수 있다. 이러한 활동은 신제품 컨셉을 찾고 이를 제품

화하여 건강기능식품 시장에서 (주)나루아토의 활동영

역을 넓히는데 반드시 필요한 활동들이다. 100% 유기

농 원료를 안정적으로 공급받을 수 있도록 재배마을을 

직접 탐방하여 원료수급을 위한 계약을 체결하는 등 회

사는 안정적인 원료수급을 위한 활동도 적극적으로 하

고 있다.

8) 핵심파트너(KP)
(주)나루아토 현미효과의 핵심파트너는 지역대학의 

공동연구기술팀과 주요 거래처인 병원 및 약국들이다. 

공동연구기술팀과는 신제품개발 및 기존제품의 품질향

상을 위해 창업이후부터 꾸준히 협력하고 있다. 복합발

효 기술로 개발한 제품을 납품하고 있는 병원 및 약국

등도 핵심파트너들이다. ‘현미효과’의 주원료는 100% 

유기농 현미이므로 원료수급처인 (주)봉하마을 RPC 등

도 중요한 핵심파트너이다.

9) 비용구조(CS)
(주)나루아토 ‘현미효과’의 비용구조는 일반 건강식

품제조업의 비용구조와 매우 유사하다. ‘현미효과’의 경

우 원재료비 보다는 판매관리비의 비중이 높은 편이었

다. 특히 마케팅비용이 많은 비중을 차지하는 것으로 

나타났다.

Ⅳ. 전략적 제언

앞장에서 살펴보았듯이, 본 연구에서는 비즈니스모

델캔버스를 활용하여 (주)나루아토의 비즈니스모델을 

분석하고 경영진단을 실시하였다. 이를 바탕으로 비즈

니스모델캔버스의 각 항목별로 도출된 문제점에 대한 

개선방안을 제시하였다[표 3].
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표 3. 현미효과 매출향상을 위한 제언 
항목  내용

1.고객
세그먼트 

- 30~40대의 가정주부 
- 성장기의 청소년
- 뷰티제품에 관심이 많은 20대 여성 및 남성고객

2.고객관계 - 기존 구매고객 관리 미흡
- 신규 고객유치를 위한 적극적인 홍보활동의 부족 

3.가치제안

- 제품을 직접적으로 구매하는 가정주부의 니즈에
  부합하는 제품으로 개선
- 복합적인 영양을 포함하는 제품으로 개선하여 
  ‘한 포 하루영양’의 개념으로 접근  
- 꾸준히 섭취할 수 있도록 맛 개선
- 여성 뷰티제품으로의 현미효과의 장점 부각

4.핵심활동
- 장기적인 섭취가 가능하도록 식감 및 용량개선
- 다양한 영양분을 함께 섭취할 수 있는 기능성
  제품으로 개선 

1) 목표고객(CS)
(주)나루아토가 선정한 ‘현미효과’의 핵심고객은 중

장년층이었다. 그러나 실제로 건강기능식품을 구매하

는 사람은 가정주부이다. 이들은 본인의 건강을 위해 

구매하기 보다는 가족의 건강을 위해 제품을 구매한다. 

‘현미효과’의 매출이 향상하기 위해서는 목표고객 세그

먼트를 중장년층에서 30～40대의 가정주부로 수정할 

필요가 있다.  또한 최근에는 먹는 뷰티제품에 대한 높

은 관심으로 20～30대 여성들이 현미효과에 지속적으

로 관심을 보이고 있다. 따라서 피부 및 뷰티제품에 관

심이 많은 소비자를 대상으로 고객층을 넓이는 마케팅 

노력도 필요하다. 

2) 가치제안(VP)
(주)나루아토가 기존에 제안한 ‘현미효과’의 핵심 가

치제안은 유기농 안전 원료를 사용한 스마트 현미식이

며, 건강관리를 중요시하는 고객에게 적합한 제품을 제

공하는 것이었다. 건강식품을 주로 구매하는 사람들은 

30～40대 가정주부들이다. 가정주부들은 가정의 경제

여력에 맞으면서도 영양적으로 우수한 제품을 구매하

고자 하는 욕구가 높다. 따라서 경쟁제품에 비해 저렴

하면서도 품질이 우수하다는 점과 ‘하루 한포의 영양’이

라는 컨셉을 소비자에게 전달하도록 해야 한다. 또한 

뷰티제품에 관심을 보이는 고객을 대상으로는 ‘아름다

움을 지속하는데 도움을 주는 스마트 현미식’이라는 컨

셉을 강조하는 마케팅활동도 필요하다.

3) 채널(CH)
‘현미효과’는 온/오프라인 매장을 꾸준히 관리하고 있

었다. 유기농 매장 점주들을 상대로 한 전문적인 교육

활동, 블로그 및 카페를 공식홈페이지와 연계하여 고객

과의 소통을 지속하고 있었다. 이 활동들이 효과를 보

이고 있으므로 지속이 필요하다. 특히 고객의 입소문을 

효과적으로 활용할 수 있는 것이 블로그와 인터넷 카페

이므로 이를 적극 활용하여 검색 시 노출이 원활하게 

될 수 있도록 관리가 필요하다. 건강과 관련된 다양한 

이슈와 제품을 생산하고 판매하는 일련의 활동 및 에피

소드를 적절하게 소개하면서 자연스럽게 소비자와의 

거리를 좁혀나갈 수 있는 채널관리도 필요하다. 

4) 고객관계(CR)
‘현미효과’는 온라인 쇼핑몰과 오픈마켓인 유기농매

장 입점을 통해 고객과의 관계를 유지해오고 있다. 공

식 홈페이지를 통해서 할인 및 샘플증정 이벤트를 실시

하면서 고객들과의 관계를 지속하기 위해 노력해왔다. 

SMS 또는 정기적인 메일 발신으로 신제품 출시나 회

사의 소식을 알리고 있었다. 그럼에도 이들 방법만으로 

꾸준히 구매하는 기존고객들을 관리하는 데는 한계가 

있다가 있었다. 따라서 기존 고객들과 관계를 지속할 

수 있는 프로그램개발이 필요하다. 즉, 기존고객이 신규

고객을 추천하는 경우 가격할인이나 제품 무료증정 행

사, 각종 이벤트 행사를 기획하여 고객과의 관계를 지

속하는 노력이 필요하다.

5) 수익원 
(주)나루아토 ‘현미효과’의 기존 수익원은 유기농 매

장과 온라인 공식홈페이지를 통한 매출이 대부분을 차

지한다. 기존 목표고객을 상대로 하여 마케팅활동을 지

속한다면 더 많은 수익창출을 기대하기가 사실상 어렵

다. 왜냐하면 제품의 실구매자가 30～40대의 가정주부

이기 때문이다. 따라서 가정주부들이 주로 이용하는 온

/오프라인 매장들로 거래처를 확대하는 영업활동이 필

요하다.
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6) 핵심자원(KR)
(주)나루아토의 기존 핵심자원은 식약청 최우수발명

품상 수상으로 얻은 ‘공신력’과 다양한 수상 경력으로 

얻은 ‘제품의 우수성’, 유기가공식품으로의 인증 획득으

로 검증된 ‘안전성’이다. 그러나 이것만으로는 매출 증

대를 기대할 수는 없다. 지금까지의 이미지를 유지하면

서도 소비자가 좀 더 친숙하게 ‘현미효과’를 접할 수 있

도록 적정량의 감미료를 투입하여 꾸준히 먹을 수 있는 

건강식품으로 제품을 업그레이드시키는 제품개발 노력

도 필요하다.

7) 핵심활동(KA)
(주)나루아토의 핵심활동은 제품인지도 제고를 위해 

인터넷카페 및 블로그를 통한 홍보활동이 주였다. 인터

넷카페와 블로그는 단순히 홍보활동을 하는 곳이 아닌 

새로운 제품의 컨셉을 찾고 제품화하는데 필요한 정보

를 얻는 곳으로 활용할 필요가 있다. 이는 건강기능식

품시장에서 (주)나루아토의 활동영역을 넓히기 위해 반

드시 필요하다.

8) 핵심파트너(KP)
(주)나루아토 ‘현미효과’의 핵심 파트너는 지역대학

의 공동연구기술팀과 주요 거래처인 병원 및 약국들이

다. 공동연구기술팀과의 연계는 현미효과의 안정성과 

건강기능식품으로서의 가치를 좀 더 높일 수 있으므로 

지속적인 공동연구가 필요하다. 병원 및 약국은 중요한 

매출처 중 하나이므로 이들 단체와의 제휴 및 파트너십 

또한 나루아토의 경영을 지속하는 데 필요하다. 원료의 

안정적인 수급을 위해 (주)봉하마을 RPC 등과 협력관

계를 지속하여야 한다. 원료수급이 좀 더 안정적일 수 

있도록 다른 협력업체를 미리 물색하여 현재의 파트너

쉽 관계가 중단될 경우를 대비하는 노력 또한 필요하

다.

9) 비용구조(CS)
‘현미효과’는 복합발효기술 및 가공기술에 대한 특허

를 자체 보유하여 기술에 대한 로열티가 발생하지 않는

다는 장점이 있다. 유기농원재료를 사용하나 재료비가 

비교적 저렴하여 원료를 가공하여 제품화하는데 많은 

비용이 소모되지 않는다는 장점도 있다. 반면 재료비에 

비해 홍보 및 마케팅 활동에 소요되는 비용 및 인건비

의 비중이 높다는 단점도 있다. 이에 따라 적은 비용으

로 소규모 창업기업이 활용할 수 있는 다양한 지원 정

보와 중소기업진흥공단 등의 공공기관에서 실시하는 

마케팅지원 프로그램을 활용하려는 노력도 필요하다.

Ⅴ. 요약 및 결론

소규모의 창업초기 기업들은 자신의 비즈니스모델과 

사업이 제대로 되고 있는지 경영진단을 하는데 어려움

을 겪고 있다. 이 때문에 소규모 창업기업은 자신의 비

즈니스모델을 분석하고 경영진단을 실시하여 전략적 

개선방안을 도출할 수 있는 쉽고 간편한 방법을 필요로 

한다. 본 연구에서는 비즈니스모델캔버스를 통해 그 가

능성을 살펴보고자 하였다. 이에 본 연구에서는 비즈니

스모델캔버스를 이용하여 건강식품제조 창업기업인 

(주)나루아토의 ‘현미효과’를 대상으로 컨설팅을 실시

하였다. 비즈니스모델캔버스를 이용하여 실시한 컨설

팅 결과와 전략적 제언을 요약하면 다음과 같다.

‘현미효과’의 기존 목표고객은 현미영양을 필요로 하

는 40～50대 중장년층이었으나, 조사결과 건강기능식

품의 실구매자는 30～50대의 가정주부였다. 이들이 건

강기능식품을 구매하는 이유는 본인의 건강을 위해서

보다는 가족의 건강을 위해서였다. 따라서 현미효과의 

목표고객을 30～50대의 가정주부로 재설정하도록 제안

하였다. 기존에 설정한 가치제안은 ‘건강관리를 중요시

하는 고객에게 ‘유기농 안전 원료를 사용한 스마트 현

미식을 제공하는 것’이었으나, 건강식품의 주구매자가 

30～50대 가정주부이므로 ‘가격이 저렴하면서도 품질

이 우수한 하루 한포의 영양’이라는 컨셉으로 가치제안

을 바꾸도록 제안하였다. 또한 뷰티제품에 관심을 보이

는 고객을 공략하기 위하여 ‘아름다움을 지속하는데 도

움을 주는 스마트 현미식’이라는 컨셉을 추가하도록 제

안하였다. 신규 고객을 유치하기 위해 SNS를 통한 마

케팅, 즉 페이스북, 블로그 및 카카오톡 옐로아이디 등
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을 적극 활용하여 더 많은 고객과 지속적인 소통할 것

을 제안하였다.

현미효과의 가장 큰 장점은 100% 유기농 현미원료만

을 사용하여 복합발효를 통해 생산한 안전하고 기능적

인 제품이라는 것이다. 그러나 100% 유기농 현미로만 

만들어져 맛 때문에 고객이 꾸준히 먹지 못하는 단점이 

있었다. (주)나루아토의 대표이사는 그동안 제품에 감

미료를 추가하라는 권유받았으나, 100% 유기농 현미만

을 고집하였다. 현미효과의 매출을  늘기기 위해서는 

적정량의 감미료를 추가하여 ‘맛있게 먹을 수 있는 건

강기능식품’으로 제품을 개선할 것을 제안하였다. 기능

적인 측면에서 효율성이 조금 떨어지더라도 꾸준히 먹

게 유도함으로써 매출의 향상을 기대할 수 있고, 아예 

섭취하지 않는 것보다는 미량의 감미료를 섭취하게 되

더라도 유익한 영양분을 함께 꾸준히 섭취하는 편이 더 

효율적이기 때문이었다.

본 사례연구의 의의는 다음과 같다. 첫째, 본 연구에

서는 사례연구 대상기업의 현재 경영상황을 비즈니스

모델캔버스가 제안하는 9개의 블록을 통해 개괄적으로 

분석하여 문제점을 한 장의 캔버스로 일목요연하게 살

펴볼 수 있었다. 본 연구의 가장 큰 의의는 한 장의 캔

버스를 통해 비즈니스모델 분석과 경영진단을 실시하

여 해당기업에 실질적인 도움을 주는 전략적 제언을 제

공하였다는 것이다. 둘째, 비즈니스모델캔버스는 비즈

니스에서 가장 중심이 되는 고객, 제품, 사업타당성분석

은 물론 조직의 구조 및 프로세스, 시스템 분석을 통해 

전략적으로 비즈니스를 실현할 수 있도록 비즈니스모

델을 시각적으로 도식화 한 것이기 때문에 기업의 경영

활동을 분석하는데 다양하게 활용하고 있다. 하지만 경

영컨설팅 도구로서 활용하는 사례는 찾기 힘들다. 본 

연구에서는 건강기능식품 창업기업인 (주)나루아토의 

‘현미효과’를 사례로 비즈니스모델캔버스를 소규모 창

업초기기업이 자신의 비즈니스모델을 자체 진단하고 

처방할 수 있는 컨설팅 도구로 활용하는 방안을 제시하

였다는 데에도 의의가 있다.

이러한 여러 의의에도 불구하고 본 연구는 몇 가지 

한계점을 가지고 있다. 본 연구의 경영컨설팅 대상기업

인 (주)나루아토는 창업 5년차인 신생기업이어서 비즈

니스모델캔버스의 9블록별로 세부적으로 작성할 수 있

는 부분이 적어 세밀하고 자세한 분석이 어렵다는 한계

가 있었다. 따라서 비즈니스모델캔버스를 설립된 지 몇 

년 되지 않은 창업초기기업에 적용하는 데는 어느 정도 

한계가 있는 것으로 나타났다. 또한 비즈니스모델캔버

스가 한 장의 캔버스에 비즈니스모델을 간단히 도식화

하는 것이기에 분석 대상기업이 향후 경영활동을 지속

하기 위해서 필요한 항목을 9블록에 맞춰 단편적으로 

살펴볼 수밖에 없는 한계가 있었다. 따라서 비즈니스모

델캔버스를 경영컨설팅 도구로 유용하게 활용하기 위

해서는 SWOT분석과 STP분석 등 다른 분석방법들과 

연계하여 사용할 필요가 있다. 단편적인 분석결과로 개

선방안을 제시하여 매출향상에 기여한다는 것이 현실

적으로 한계가 있으므로 비즈니스모델 버스를 주요 컨

설팅 도구로 활용하되 이에 대한 단점을 보완할 수 있

는 다른 비즈니스 도구와 연계하여 활용하는 방안을 제

시하는 후속연구가 필요하다.

한편, 본 연구에서는 단일 제품의 매출증대 방안에만 

초점을 맞추어 회사 전체의 수익증대를 고려하지 않았

다는 한계점이 있다. 김위찬과 르네 마보안(2005)은 기

존 기술을 점진적으로 개선하거나 새로운 아이디어를 

접목하여 새로운 시장을 창출할 수 있는 블루오션 전략

을 제시하였다. 이들은 가치혁신을 이루기 위한 방법으

로 전략캔버스와 4가지 액션 프레임워크(ERRC 

framework)를 제시하였다. 따라서 비즈니스모델캔버

스와 블루오션전략의 전략캔버스와 4가지 액션 프레임

워크를 연계적으로 활용하여 비즈니스모델을 분석하고 

실행전략을 수립한다면 단일 제품이 아닌 기업 전체의 

매출증대를 위한 방안을 도출할 수 있을 것이다

[15][16].

마지막으로 비즈니스모델캔버스가 창업기업의 컨설

팅 방법으로 활용되기 위해서는 많은 사례연구를 통해 

적용상의 문제점과 이에 대한 보완이 필요하다. 그러나 

본 연구에서는 한 기업을 만을 분석하여 비즈니스모델

캔버스가 지닌 문제점과 모델의 개선방향 등에 대한 시

사점은 부족하였다. 향후 이를 보완하는 후속연구가 필

요하다.
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