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요  약　COVID-19 이후 산업 전반에 디지털 전환이 이루어지고 언택트 서비스로 메타버스가 주목받는 상황에서 본 연구는 
국내·외 뷰티 브랜드를 대상으로 메타버스를 이용한 브랜드 경험 마케팅 사례에 대해 알아보고, 그 필요성에 대해 제시하고자 
한다. 본 연구는 메타버스 마케팅, 뷰티 브랜드 마케팅 관련 선행 연구 고찰을 진행하였으며 연구결과, SK-Ⅱ와 크리스찬 디
올은 VR기술을 이용하여 이용자들에게 브랜드 제품과 관련된 콘텐츠와 경험을 제공하고, 로레알, 세포라, 라네즈는 AR기술
을 사용하여 가상 메이크업 어플리케이션을 제공하는 등 오감을 자극할 수 있는 체험 마케팅을 전개하였다. 이러한 체험마케
팅은 고객의 구매의도에 긍정적인 영향을 끼치고 소비트렌드에서 중요한 Z세대를 겨냥하기 위해 그 중요성이 더욱 커질 것이
라 사료된다. 본 연구가 뷰티 브랜드의 메타버스 및 체험 마케팅에 있어 관련 자료로 사용될 수 있기를 기대하며, 뷰티 분야에
서도 메타버스 마케팅에 대한 연구가 지속적으로 이루어져야 할 것이다.
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Abstract　Since COVID-19, digital transformation has been taking place in the entire industry, and Metaverse is 
attracting attention as an untect service. Therefore, this study aims to find out about brand experience 
marketing cases using metaverse targeting beauty brands. This study reviewed previous studies related to 
metaverse marketing and beauty brand marketing. SK-Ⅱ, Christian Dior used VR technology to provide users 
with contents and experience of brand products, and L'Oreal, Sephora, Laneige used AR technology to provide 
virtual makeup applications. It’s believed that this experience marketing will have a positive effect on 
customers' purchase intention and its importance will increase further to target Z Generation. It’s expected 
that this study can be used as related data in the metaverse and experience marketing of beauty brands, and 
research on metaverse marketing should be continued in the beauty field.
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1. 서론

COVID-19의 장기화로 인해 소비자들의 소비 패턴이 
오프라인에서 온라인으로 변화하였고, 이에 따라 뷰티 브
랜드도 온라인 채널을 활용한 마케팅을 전개하고 있는 추
세이다. 기존 화장품 분야에서 오프라인 매장 소비가 전
체 85%를 차지하였으나[1], 온라인 쇼핑 거래액이 2018
년에는 9조 8520억 원, 2019년 12조 379억 원, 2020년 
12조 422억 원으로 오프라인보다 온라인에서의 구매 비

중이 지속적으로 증가하였다[2]. Korea Creative Content 
Agency(2021)에서 COVID-19 이후에도 비대면적 콘텐
츠 이용과 교류의 필요성은 계속 유지될 것이라 전망하였
고[4], 현실과 같은 교류가 가능한 비대면 서비스로 메타
버스가 주목받게 되면서 메타버스를 이용한 비대면적 콘
텐츠를 제공하는 마케팅 전략이 앞으로 더욱 필요하다고 
사료된다[5].

선행 연구들 중 메타버스 마케팅, 브랜드 경험 마케팅
에 대한 연구는 Ah-rham Kim(2016)의 체험적 요소가 
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적용된 디지털 미디어 활용 사례에 대한 연구, Eun-Jin 
Lee(2019)의 스마트 뷰티 서비스에 대한 연구, Eun-sil 
Choi(2021)의 메타버스 내에서 아바타를 통한 브랜드 경
험 등 다양하게 진행되었으나, 뷰티산업 내에서 메타버스
를 이용한 브랜드 경험 마케팅에 대한 연구는 저조하다. 
따라서 본 연구에서는 메타버스 중 증강현실, 가상세계 
기술을 이용하여 뷰티 브랜드 경험을 제공한 마케팅 사례
에 대해 연구하고자 한다.

2. 이론적 배경 

2.1 메타버스(Metaverse)
2.1.1 메타버스의 정의
‘메타버스(Metaverse)’라는 용어는 1992년 Neal 

Stephenson의 SF소설 <Snow Crash>에서 처음으로 ‘사
람들이 아바타로 존재하고 소프트웨어 에이전트와 상호
작용하는 3D 가상세계’로 설명되었다[5]. 선행 연구에 나
온 메타버스의 개념을 살펴보면, Chul-gyun Lyou(2007)
은 ‘실생활과 똑같이 사회적, 경제적 기회가 주어지는 가
상현실 공간’이라고 정의하였고, Seong-eun Seong 
(2008)은 ‘가상공간과 현실이 적극적으로 상호작용하는 
공간이며 방식 그 자체’라고 정의하였다[6]. Sang-kyun 
KIm(2020)은 ‘디지털 미디어에 담긴 새로운 세상, 디지
털화 된 지구, 현실 공간의 물리적이고 기능적인 제약에서 
자유로운 디지털 환경’이라고 하였으며, 미국의 비영리 기
술연구재단 ASF(Acceleration Studied Foundation)는 
2007년 <Metaverse Roadmap>에서 ‘가상적으로 향상
된 물리적 현실과 물리적으로 지속가능한 가상공간의 융
합으로, 사용자들이 둘 다 경험하게 하는 동시에 두 가지
를 융합한 것’이라고 정의하였다[7]. 이처럼 여러 연구자
들이 메타버스의 개념화를 시도하였고 아직 메타버스의 
뚜렷한 개념이 확립되지 않았지만 이 개념들을 종합하여 
정리하면 ‘현실의 시간과 공간의 제약에서 자유로워진 3
차원의 가상세계’라고 할 수 있을 것이다.

2.1.2 메타버스의 분류
ASF는 <Metaverse Roadmap>에서 메타버스를 4가지

로 분류하여 메타버스의 개념을 구체화시켰다.
첫째, 증강현실(Augmented Reality)은 ‘일상세계 인

식 위에 네트워크화 된 정보를 부가하는 인터페이스와 위
치 인식 시스템의 사용을 통해 실제 현실 세계를 확장시
키는 기술’이며, 이는 현실세계 모습 위에 가상의 물체를 

덧씌워 보여주는 기술이다. 증강현실은 가상세계에 대한 
거부감을 줄이면서 몰입감을 높이는 것이 특징이고 대표
적인 사례로는 포켓몬 고(Pokemon GO), 구글 글래스
(Google Glass) 등이 있다[5-7].

두 번째, 거울세계(Mirror Worlds)는 ‘정보적으로 확
장된 가상세계이며, 실제 세계의 반영’이다. 거울세계는 
증강현실과 유사하다고 볼 수 있으나, 실제 정보에 효율
을 더하여 현실세계의 정보를 전달한다는 것이 차이점이
다. 대표적인 사례로 에어비앤비와 같은 공유 경제 플랫
폼, 배달의 민족과 같은 배달 플랫폼과 구글 어스(Google 
Earth) 등이 있다[6-8].

세 번째, 라이프로깅(Lifelogging)은 단순히 사용자가 
저장하는 정보뿐만 아니라 위치정보, 생채 정보 등의 다
양한 생활 정보가 자동으로 기록되고 타인과 공유할 수 
있으며, 페이스북, 인스타그램과 같은 SNS들이 모두 라
이프로깅의 사례이다[8].

마지막으로, 가상세계(Virtual Worlds)는 가장 친숙한 
메타버스로, 현실에 존재하지 않는 신세계를 구축한다는 
점에서 세 가지 유형과 차별화된다. 아바타를 만들고, 가
상세계를 탐색하고, 타인과 상호작용 할 수 있는 컴퓨터 
기반 시뮬레이션 환경으로, 크게 게임 형태와 비게임 형
태로 나눌 수 있다[7, 8].

2.1.3 메타버스의 현황 및 전망
COVID-19로 인한 비대면 업무 수요를 충족시키기 위

한 대안으로 메타버스가 주목받게 되었다. 메타버스에서 
이용자들은 콘텐츠를 직접 제작하면서 수익을 창출하고 
아바타를 꾸미고 가상쇼핑몰에서 쇼핑을 하고 다른 이용
자들과 시간을 보내면서 사회관계 활동에 참여한다.

메타버스의 게임형 플랫폼 ‘로블록스’의 가입자 수는 
10억 명 이상으로, 로블록스에서 사용자가 직접 게임을 
만들고 아이템을 게임화폐로 사고 팔기도 한다. SNS형 
플랫폼 ‘제페토’는 네이버가 2018년 165개국에 출시한 
가상세계로, 2억 명 이상의 가입자를 보유하고 있다. 제
페토는 AR얼굴 인식 기능과 3D 전신 인식 기술을 이용하
여 사용자의 아바타를 만들 수 있으며, 가상 맵도 제작이 
가능하여 다양한 기업들과 협업을 진행하기도 하였는데, 
대표적으로 한국관광공사는 한강공원을 테마로 한 맵을 
제작하여 한국의 명소를 소개하였다. 업무용 플랫폼인 
‘게더타운’은 2020년에 온라인 타운으로 시작하여 오피
스 플랫폼으로 전환한 뒤 400만 명의 사용자를 확보하였
고 2조 3천억 원의 기업 가치를 인정받고 있다. 게더타운
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만의 장점은 화면이 위에서 내려다보이는 뷰로 피로도가 
적다는 것이며 다양한 기업들이 게더타운을 통해 신입사
원 교육, 채용면접, 채용설명회 등을 진행하였다.

ICT(Information and Communications Technologies) 
산업은 신기술의 출현과 새로운 가치 창출을 통해 진화하
고 발전하는데, 스마트폰에 이은 차세대 플랫폼으로써 메
타버스가 ICT산업에 변화를 일으켰고 이것이 ICT산업 
전반에 혁신의 촉매제가 될 것으로 기대된다[9]. 또한 현
재 글로벌 투자 시장에서 메타버스 산업의 평가는 미래 성
장가능성을 고려하여 굉장히 높으며, 2021년 Emergen 
Research에 의하면, 메타버스 시장규모 전망은 글로벌 
기준 2021년 630억 달러에서 2026년 4066억으로 증가
할 것이라고 예측하였다[5].

2.2 브랜드 경험(Brand Experience)
2.2.1 브랜드 경험의 정의
J.Brakus, Bernd Schmitt, Lia Zarantonello(2009)는 

브랜드 경험에 대해 브랜드의 네임, 로고 등과 같은 브랜
드와 관련된 자극과 소비자의 주관적이고 내재적인 반응
이 결합되면서 일어나는 것이라고 하였고 Gray Holland 
(2013)는 사용자 경험과 고객 경험을 모두 포함하는 소비
의 경험을 통해 이루어진 결과가 브랜드 경험이라고 정의
하였다. 번 슈미트는 기업의 마케팅 활동에 대한 소비자
의 반응을 체험마케팅으로 간주하였는데 이는 제품의 기
능적 편익만이 아닌 제품의 총체적인 체험을 소비자에게 
전달한다면 더 강력한 고객 충성도가 완성된다는 것이다. 
그리고 Lia Zarantonello(2007)는 브랜드의 총체적 체험
이 완성되기 위한 감각, 감성, 행동, 지성 체험 이 네가지 
브랜드 체험 유형이 조화를 이루면 총체적 브랜드 체험이 
완성된다고 하였다. 따라서 총체적 경험은 주관적이고 내
재적인 반응을 통해 소비자와 브랜드가 유대관계를 형성
한다는 것으로, 이는 향후 다양한 경로를 통하여 소비자
의 장기간의 구매 행동으로 나타날 것이다[10-12].

2.2.2 브랜드경험이 고객의 구매행동에 미치는 영향
과거에는 브랜드의 이름, 로고, 슬로건 등을 이용하여 

제품을 식별하는 표시 기능이 핵심적이었지만, 체험마케
팅에서의 브랜드는 감각, 감성, 사고 작용을 자극시켜 경
험과 체험의 제공물로서 브랜드를 구축하고 있다. 이렇게 
고객에게 브랜드 체험을 제공하는 것은 브랜드 구축의 중
요한 원천이 되고 이는 기업의 경쟁력에서 우위를 차지할 
수 있는 중요한 자산이 된다.  

따라서 체험마케팅을 통한 브랜드 경험은 브랜드 제품
을 차별화시키는 중요한 수단이자 고객의 브랜드 충성도에 
대한 중요한 요소임을 알 수 있다. 브랜드 충성도란 브랜드
에 대한 고객의 지속적 구매행동으로, 고객이 자신을 대변
하고 있다고 생각하는 브랜드에 대해 만족하며 지속적인 
재구매로 이어지는 애착의 정도를 의미한다. Pimentel와 
Reynolds(2004)의 연구에 따르면, 브랜드에 대해 감정적
으로 몰입한 고객일수록 브랜드 구매와 지지 행동에 대한 
강한 동기를 가지게 되고 나아가 브랜드 지속을 위한 적
극적인 활동을 보인다고 하였다[12]. 따라서 브랜드가 제
공하는 경험마케팅을 통해 고객이 브랜드에 대한 감정적
인 강한 몰입과 지속적인 관계를 유지하려는 행동적 몰입
을 하게 되면 해당 브랜드에 대한 충성도를 보인다고 할 
수 있고 최종적으로 브랜드 경험이 고객의 구매행동에 긍
정적인 영향을 준다고 볼 수 있다. 그렇기 때문에 성공적
인 브랜드 경험 마케팅은 브랜드가 해당 시장에서 차별화
를 가질 수 있고 고객의 장기간 구매 행동을 이끌어 낼 수 
있다고 볼 수 있다.

3. 연구방법 및 내용

3.1 연구방법
COVID-19 이후 산업 전반에 디지털 전환이 이루어지

고 있지만, 메타버스 시장은 아직 초기 단계이기 때문에 
뷰티 브랜드에서 메타버스를 이용하여 브랜드 경험을 제
공한 사례가 많지 않은 상황이다. 따라서 본 연구는 국내·
외 뷰티 브랜드를 대상으로 메타버스를 이용한 브랜드 경
험 마케팅 사례에 대해 알아보고, 그 필요성에 대해 제시
하는 데 연구목적을 가지며, 뷰티 브랜드의 온라인 체험 
마케팅에 대한 기초자료로 제공하고자 한다. 본 연구는 
2019년부터 2022년까지 발표된 메타버스 마케팅과 뷰티 
브랜드 마케팅 관련 논문들을 대상으로 선행 연구 분석을 
진행하였다. 선행논문 조사는 학술논문 데이터베이스 
DBpia (dbpia.co.kr), KISS (kiss.kstudy.com)와 RISS 
(riss.kr) 등을 활용하였으며, ‘메타버스’, ‘메타버스 마케팅’, 
‘뷰티 브랜드 경험’, ‘메타버스 브랜드 경험’, ‘뷰티 체험마
케팅’, ‘VR마케팅’ ‘AR 뷰티’ 등을 검색어로 사용하였다. 

3.2 연구내용
3.2.1 SK-Ⅱ의 가상세계 마케팅
1975년 일본에서 설립된 스킨케어 브랜드 SK-Ⅱ는 프

리미엄 스킨케어 제품을 생산, 판매하고 있으며 아시아 
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시장에서 큰 인기를 보였다. 2000년도에 영국 런던 매장
을 시작으로 세계시장 진출 이후 SK-Ⅱ의 세계 매출 실적
은 연평균 16%씩 성장하여 4억달러에 이르게 되었다. 
SK-Ⅱ는 도시건설게임 ‘심시티’에서 영감을 받아 2021년 
5월 VR기술을 이용한 가상 세계인 ‘SK-Ⅱ City’를 선보
였다. SK-Ⅱ City는 일본의 후지산과 도쿄타워를 배경으
로 한 가상세계로, 사용자들은 이 가상공간을 둘러보면서 
SK-Ⅱ의 제품과 영상 등을 확인할 수 있다[13, 14].

Fig. 1. SK-Ⅱ city

3.2.2 Christan Dior의 가상세계 마케팅
크리스찬디올(Christan Dior)은 1947년 크리스찬 디

올이 프랑스 파리에서 만든 패션 브랜드로, ‘우아한 드레
스에 어울리는 향을 만들고 싶다.’라는 목표로 ‘Miss 
Dior’ 향수를 선보이고, 1953년에 립스틱 ‘Rough Dior’
을 선보이면서 화장품 시장에 진출하였다. 크리스찬 디올
은 제페토(ZEPETO)와 협업을 진행하였는데, 크리스찬 
디올의 메이크업 크리에이티브이자 이미지 디렉터인 
Peter Philips가 제페토 이용자들이  아바타를 꾸밀 수 있
는 9가지 메이크업 세트를 선보였다. 클래식 메이크업부
터 개성이 강하고 화려한 메이크업까지 다양하게 구성된 
아바타 메이크업 세트는 Z세대를 비롯한 이용자들에게 
인기가 많다고 보고되었다[14,15].

 

Fig. 2. ZEPETO X Christan Dior 

3.2.3 Loreal의 증강현실 어플리케이션
로레알(Loreal)그룹은 1909년에 설립된 세계적인 뷰

티 기업으로, 전 세계 35개 브랜드를 보유하고 있다. 
2021년 기준 매출이 322억 유로(한화 약 43조)로, 전 세
계 화장품 회사 중 1위를 차지하였다. 로레알은 뷰티 어

플리케이션 업체 모디페이스와 협업하여 가상메이크업 
서비스, Virtual Try On을 제공하였다. 이 서비스는 증강
현실, 인공지능 기술을 이용하여 로레알 제품을 가상으로 
체험할 수 있고, 온라인으로 바로 구매까지 가능하다. 또
한 얼굴 추적 알고리즘 기술을 통해 얼굴의 위치를 감지
하여 사용자가 움직일 때 자연스럽게 가상 메이크업이 따
라가는 서비스를 제공하였고, 이 서비스로 인해 로레알의 
전체 제품 판매량 중 온라인 판매량 비율이 기존 5%에서 
20%이상으로 증가하며 빠른 성장세를 보였다[16-18].

Fig. 3. Loreal virtual try on

3.2.4 Sephora의 증강현실 어플리케이션
세포라(SEPHORA)는 1969년 프랑스에 매장을 설립했

으며, 현재 전 세계 33개국에 2,300개 매장을 운영하고 
있다. 세포라는 온라인에서 제품을 테스트 해볼 수 없다
는 소비자의 불만을 해결하기 위해 뷰티 어플리케이션 업
체 모디페이스와 협업하여 증강현실 기술을 접목한 모바
일 어플리케이션, ‘Virtual Artist’를 선보였다. 이 어플리
케이션을 통해 소비자는 세포라의 메이크업 제품을 가상
으로 체험하고 제품의 재고가 있는 매장을 안내 받거나 
온라인에서 구매가 가능하다. 또한 ‘Color Match’라는 
새로운 기능은 고객의 사진을 통해 피부 톤에 알맞은 색
조 제품을 찾는 것을 도와주며, 소비자가 구매 후 후회를 
최소화 할 수 있도록 제품 사용법 비디오를 제공한다. 이 
어플리케이션이 처음 출시되었을 때, 850만 명 이상의 소
비자가 사용하였다[19,20].

Fig. 4. SEPHORA virtual artist

3.2.5 Laneige의 증강현실 어플리케이션
국내 화장품 업계 1,2위를 점하고 있는 아모레퍼시픽

에 속한 라네즈(Laneige)는 디지털 채널의 소통형 콘텐츠
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를 확대하여 브랜드 경쟁력을 강화하였다. 또한 2019년
부터 유럽의 세포라 매장에 입점하여 해외로 진출하였다. 라
네즈는 모바일 어플리케이션인 ‘뷰티미러(Beauty Mirror)’
를 선보였는데 뷰티미러의 미러링 기술은 국내 최초로 선
보이는 3D 가상 메이크업 기술로 사용자 얼굴의 미세한 
움직임까지 인식하고 빛 각도에 따른 변화까지 정교하게 
가정한 메이크업을 보여준다. 이 어플리케이션은 한국 여
성들의 메이크업 트렌드를 반영하고, 기호에 맞게 메이크
업 농도를 조절할 수 있는 것이 장점이다. 또한 원하는 스
타 메이크업 룩을 선택하면 얼굴에 시뮬레이션 되면서 
SNS에 쉽게 공유가 가능하고. e-커머스 기능을 통홰 원
하는 제품을 온라인으로 바로 구매가 가능하다[3, 17]. 

Fig. 5. Laneige beauty mirror

4. 결과 및 논의

COVID-19의 장기화로 온라인 쇼핑이 증가하고 비대
면 서비스로 메타버스가 주목받게 되면서 메타버스를 이
용한 언택트 브랜드 경험 마케팅이 증가하는 추세이며, 
디지털이 익숙하고 현재 소비 트렌드에서 가장 중요한 연
령대인 Z세대를[14] 겨냥하기 위해 과거와 달리 오감을 
자극시킬 수 있는 경험과 체험을 제공하는 마케팅이 중요
해지면서 브랜드들은 메타버스 기술을 이용하여 다양한 
체험 및 경험 마케팅을 시작하였다. 대표적인 성공 사례
로, Paul smith 오프라인 매장은 3차원 온라인 매장으로 
구현하고 온라인 매출이 전월대비 44% 증가하였으며, 게
임 가상세계인 Forthnite에서 개최한 북미 래퍼 뮤지션
인 TravisScott의 가상콘서트는 참여 유저가 약 1,230만 
명에 달하였고 약 2천만 달러의 수익을 올렸다[21]. 본 연
구는 이와 같은 메타버스 마케팅에 대한 사례를 뷰티 산
업에서 찾아보고자 하였고 연구 결과, SK-Ⅱ와 Christan 
Dior은 VR 기술을 이용하여 가상세계 이용자들에게 브
랜드 제품과 관련된 콘텐츠나 상품에 대한 경험을 제공하
였고, 로레알과 세포라, 라네즈는 AR 기술을 사용하여 가
상 메이크업 어플리케이션을 선보여 소비자가 온라인으
로 제품을 미리 체험하고 구매까지 가능한 서비스를 제공
하고 있었다. 연구를 통해 뷰티 브랜드들은 AR과 VR 기

술을 이용하여 오감, 특히 시각적 감각과 감성을 자극할 
수 있는 체험 마케팅을 전개하는 것을 알 수 있었다. 메타
버스 마케팅의 성공 사례와 브랜드 경험에 대한 선행연구 
고찰을 통한 연구 결과, 메타버스 기술을 이용하여 고객
의 오감과 감성을 자극하는 브랜드 경험 마케팅은 브랜드
의 차별화에 중요한 요인이 될 것이며, 고객의 장기적 구
매행동에 긍정적인 영향을 줄 것이다. 또한, 메타버스 주 
이용자인 Z세대가 디지털에 익숙하고 소비 트렌드에 중
요한 연령대이기 때문에 앞으로 이들을 겨냥하기 위해서 
언택트 기술, 특히 메타버스 기술을 이용한 체험 마케팅
의 중요성은 더욱 커질 것이라 사료된다.

5. 결론

COVID-19의 영향으로 소비형태의 변화와 함께 언택
트 서비스로 메타버스 기술이 주목받으면서 브랜드들은 
메타버스 기술을 이용한 마케팅으로 브랜드 차별화를 두
려는 시도를 하였다. 브랜드 체험 마케팅은 소비자의 구
매행동에 긍정적인 영향을 미치고 브랜드 제품을 차별화 
시키는 중요한 수단인 것을 알 수 있었다. 또한 오늘날 소
비자는 과거와 달리 오감과 감성을 자극하는 체험 서비스
를 기대하기 때문에 앞으로 소비자가 브랜드에 대해 감정
적·행동적으로 몰입할 수 있는 다양한 체험 마케팅이 필
요할 것이며, 최근 소비트렌드에 중요한 연령대인 Z세대
를 겨냥하기 위해 메타버스를 이용한 체험 마케팅의 중요
성이 더욱 커질 것이라 사료된다. 다른 분야에서 이미 메
타버스를 이용한 마케팅과 관련 연구를 다양하게 시도하
고 있으며, 뷰티 분야에서도 메타버스를 이용한 체험 마
케팅과 그 방안에 대한 다양한 연구가 지속적으로 이루어
져야 할 것이다. COVID-19 이후 대부분의 시장에서 디
지털 전환이 이루어지고, 현실과 거의 비슷한 체험을 할 
수 있는 언택트 서비스를 원하는 고객이 늘어나고 있는 
상황에서 본 연구가 관련 학술 연구와 뷰티 브랜드의 메
타버스 및 체험 마케팅에 대한 관련 자료로 사용될 수 있
기를 기대한다.
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