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요  약 최근 이슈가 되고 있는 메타버스를 활용한 마케팅 사례연구를 통해, 각 산업에 있어 메타버스 생태계의 콘텐츠

(content), 플랫폼(platform), 네트워크(network), 디바이스(device)관점에서 성공 요인 분석 및 활성화 방안에 대해 

고찰하였다. 엔터테인먼트, 패션, 사무공간 및 부동산, 교육, 광고 및 상거래산업에서 콘텐츠와 플랫폼의 중요성을 확인

할 수 있었다. 메타버스의 활성화를 위해서는 첫째, 시장참여자에게 안정적인 수익창출 모델을 마련해 줌으로써, 능동적

인 참여와 리텐션 강화가 필요하다. 둘째, 가입자를 확대를 위한 매력적인 콘텐츠의 중요성은 메타버스 활성화의 주요한 

키 트리거이다. 셋째, 사용자에게 라이트하고 심플한 디바이스를 활용하여 메타버스 서비스의 사용 편리성 향상이 필요

하다. 넷째, 생태계 확장성을 통한 산업의 밸류체인에 있어 유기적인 상생협력전략이 뒷받침 되어야 한다. 아울러, 시장

참여자에게 비즈니스기회 및 추가적인 수익 창출 모델이 지속적으로 제공되어야 한다.

주제어 : 메타버스, 콘텐츠, 플랫폼, 네트워크, 디바이스, 수익창출모델, 상생협력전략

Abstract  Through recent metaverse marketing case studies, success factors and activation methods 

were analyzed from the perspective of content, platform, network, and device of the metaverse 

ecosystem in each industry. The importance of contents and platform of metaverse could be found in 

entertainment, fashion, office space and real estate, education, advertisement and commerce industries. 

In order to vitalize the metaverse, firstly, it is necessary to strengthen active participation and retention 

by providing a stable revenue model for market participants. Secondly, the importance of attractive 

content to expand subscribers is a key trigger for metaverse activation. Thirdly, it is necessary to 

increase the convenience of using metaverse service by using a light and simple device for the user. 

Fourthly, a win-win cooperation strategy should be supported in the value chain of the industry 

through ecosystem scalability. In addition, business opportunities for market participants and 

additional revenue models should be continuously provided.
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1. 서론

최근 4차산업혁명의 여러 분야 중에서 증강현실과 가

상현실에 대한 관심이 메타버스를 통해 확대되고 있다. 

기존 가상현실 기술에 대한 범용성과 확장성이 다소 정

체된 상황하에서 메타버스의 붐업은 어떤 의미를 가질

까? 단순히 가상현실과 증강현실서비스의 정체기에 메타

버스 서비스가 반짝하고 사라질 수 있는 찻잔속의 태풍

이 될지, 아니면 미래의 주도적 서비스가 될지 주요한 기

로에 서 있다. 증강현실기술에 기반한 포켓몬고 게임이 

붐업되었다가 인기가 주춤했듯이 메타버스 서비스도 외

부환경에 편승하여 이 순간 반짝하고 성장이 정체될 수

도 있다. 하지만 현재 메타버스는 우리생활 속에서 이슈

메이킹 역할을 하고 있는 것은 명확한 사실이다. 특히 코

로나19라는 펜데믹 상황하에서 오프라인 모임의 제약은 

가상현실 모임을 활성화 시키는데 일부 기여했다. 페이

스북은 기존의 스마트폰 등 디지털 기기를 활용한 사회

관계서비스를 가상현실에서 적용하고 확대하기 위해 가

상현실기기 제조업체인 오큘러스를 인수하면서 메타버스 

환경으로의 이전과 확장을 준비하고 사명도 메타로 변경

하였다. 엔터테인먼트 회사의 메타버스 투자도 활발해 

지고 있다. 국내의 경우 네이버Z의 제페토플랫폼에 빅히

트엔터테인먼트가 70억, 와이지인베스트먼트와 와이지

플러스가 50억을 투자하였다. 한국예탁결제원에 따른 개

인투자자들의 해외 메타버스 투자를 보면 2021년 6월 

기준으로 페이스북 순매수액이 4,598만달러, 메타버스 

플랫폼서비스를 제공하는 로블록스에 8,153만달러가 투자

되었다. 투자뿐만 아니라 시장성장성과 사장규모 측면에

서도 향후 10년 내에 더 빠르게 확대될 것이라는 전망이 

우세하다. 시장조사업체인 SA는 현재 460억달러의 메타

버스시장이 2025년에는 약 2,800억 달러로 증가되는 것

으로 전망했고, 컨설팅 업체인 PWC는 2030년 메타버스

시장을 최대 1조 5,429억달러 규모로 예상 하였다. 본 

연구에서는 메타버스 생태계에 대한 이해를 기반으로 메

타버스 성공요인을 콘텐츠(content), 플랫폼(platform), 

네트워크(network), 디바이스(device) 관점에서 살펴보

고 활성화 방안을 도출하고자 한다. 이를 위해 질적연구

에 기반하여 현실에서 실제 현상을 통해 원인과 결과의 

관계를 설명하는 설명적 사례연구(explanative)방법과 

결과에 영향을 주는 여러 요인을 분석할 수 있는 탐색적 

사례연구(explorative)방법론을 활용한다. 아울러 현실

세계에서의 메타버스서비스가 활용되고 있는 엔터테인먼

트, 패션, 부동산, 광고 및 상거래에서의 다중사례연구

(multiple-case study)를 통한 자료 수집을 통해 연구를 

수행하고자 한다. 

2. 선행연구

메타버스 연구를 위해서는 가상현실기술과 증강현실

기술에 대한 이해가 필요하다. 메타버스는 가상현실과 

증강현실을 포괄할 수 있으며, 가상현실에 더 근접해 있

다. 그러면 메타버스와 가상현실과의 차이는 무엇일까? 

기존의 가상현실은 가상현실에서의 다양한 상황을 1인칭 

기반으로, 유저 혼자 콘텐츠를 즐기는 단방향서비스가 

주였다면, 메타버스는 유저 혼자 즐기는 것보다는 다수

의 유저가 가상현실이라는 공간 안에서 서로 커뮤니케이션

하고 교류하는 양방향서비스라는 점에 차이가 있다. 아

울러, 가상현실 속에서 나를 표현하는 아바타를 활용하

여 다수의 사람들과 소통하고 교류하고 즐길 수 있는 장

이 되었다는 점에서 파급력이 예상된다. 사람들은 현실

에서의 모임과 교류를 가상현실에서 추구함으로써 마치 

현실을 옮겨놓은 듯한 착각을 불러 일으킬 수 있다. 그래

서 제2의 공간에서 놀고 즐기고 공유하는 콘텐츠가 필요

하고, 이러한 점들이 메타버스 플랫폼하에서 엔터테인먼

트, 패션, 부동산, 교육, 광고 및 상거래의 형태에서 나타

나고 있다. 이를 이용하는 유저들도 증가하고, 새로운 매

쉬업 서비스들이 등장하며 비즈니스모델도 만들어 지고 

있다. 

2.1 가상현실과 증강현실

메타버스 생태계에 대한 이해와 메타버스의 성공요인 

및 활성화방안 도출을 위해서는 각 산업에서의 적용사례

와 가상현실과 증강현실기술에 대한 이론 정립이 선행되

어야 한다. 메타버스 생태계에서 콘텐츠와 플랫폼, 네트

워크는 어느 정도의 기반이 마련되어 있으며, 생태계의 

성숙을 위해서는 디바이스의 개발과 발전이 뒷받침 되어

야 한다. 다바이스는 가상현실기술이 가지고 있는 몰입

감과 현존감을 높일 수 있는 수단이 되기 때문이다. 이러

한 가상현실은(virtual reality)은 컴퓨터 기술을 활용하

여 사용자가 가상의 공간에서 보고, 듣고, 느끼는 상호작

용을 통해 유저와 컴퓨터간의 인터페이스 기술로 정의 할

수 있다[1]. 고사양의 컴퓨터와 그래픽기술, HMD(head 

mounted display), 모션캡처장비 등의 디바이스가 필

요하고 이를 활용하여 시각, 청각, 촉각을 통한 상호작용

을 통해 가상공간을 현실처럼 인지할 수 있어야 한다[2]. 



메타버스(Metaverse) 마케팅 사례를 통한 성공요인 및 활성화 방안 연구 793

몰입감과 현존감을 증대하기 위해서 현실세계와 유사한 

가상현실을 구현하는 그래픽기술과 실제와 같은 영상, 

음향 등의 감각정보를 통해 사용자는 가상현실 속에서 

시·공간적으로 존재함을 느끼고 인터랙션하게 되고, 이

를 위해 콘텐츠와 플랫폼이 필요하다[3].

증강현실(augmented reality)은 유저가 실제 보는 

현실세계에 컴퓨터 그래픽으로 만든 가상의 콘텐츠 이미

지를 증강시켜 현실세계와 가상의 이미지를 합성하고, 

증강하여 보여주는 기술로 정의 된다[4]. 증강현실은 가

상현실과 다르게 현실세계를 바탕으로 유저가 가상의 콘

텐츠 이미지와 상호작용하기에 가상현실보다는 현실감이 

좋을 수 있다. 가상현실이 생생한 몰임감을 느낄 수 있다

면, 증강현실은 현실세계와 상호작용 할 수 있는 것이 장

점이다[2]. 하지만 증강현실은 현실세계가 배경의 주가 

되기 때문에 가상현실보다 다소 몰입도가 떨어질 수 있

다[2]. 즉, 증강현실은 현실세계에 컴퓨터 그래픽으로 만

들어진 이미지 및 가상의 정보를 사용하기 때문에 현실

세계가 중심이 되고, 가상세계가 보완적 역할을 하게 된

다[3]. 증강현실을 구현하기 위해서는 증강현실전용 스마

트 안경(예: MS 홀로렌즈, 구글글레스 등)이 필요 하지

만, 전용 안경 없이 스마트폰과 태블릿 PC 등을 통해서

도 이용이 가능하다[5]. 

2.2 메타버스

메타버스(metaverse)는 가상과 추상, 초월을 의미하

는 메타(meta)와 우주, 경험할 수 있는 세계를 뜻하는 유

니버스(universe)의 합성어이다. 기존 연구에서 메타버스

정의를 살펴보면 생활속에서 이뤄지는 가상세계 혹은 실

생활에서 발생하는 경제적, 사회적 활동이 일어나는 가

상현실의 공간으로 정의된다[6]. 아울러 가상현실공간에

서 아바타의 역할이 중요하기 때문에 아바타를 통한 경

제 및 사회 활동을 할 수 있는 가상의 세계로 정의할 수 

있다[7]. 즉 메타버스환경은 가상현실 또는 증강현실에서 

아바타를 활용하여 사회, 경제, 문화, 취미, 인적교류 등

의 활동이 가능하게 하는 가상의 세계가 된다. 이러한 메

타버스의 특징이 아날로그 세상에서 부족한 부분을 디지

털세계에서 채우기 위한 모든 현상을 의미하기도 한다

[8]. 미국전기전자학회에서는 메타버스를 가상에서 존재

하는 객체, 그리고 그 사이에서 관계를 포함하는 가상공

간환경으로 정의한다[9].

미국 미래 가속화 연구재단의 2007년 메타버스 로드

맵 서밋에서는 메타버스를 가상적으로 확대된 물리적 현

실과 물리적인 가상공간의 융합으로 정의하였다[10]. 즉, 

메타버스는 현실과 가상공간이 유기적으로 상호작용하는 

공간이 된다. 메타버스 로드맵에서는 메타버스 개념정리

를 구체화하였는데, 직교좌표평면을 4개의 요소로 나누

어, X축을 사적인요소와 외적인요소로, Y축은 증강현실

과 시뮬레이션으로 나누어 설명하였다[10]. 제1사분면은 

라이프로깅(lifelogging), 제2사분면은 증강현실, 제3사

분면은 거울세계(mirror worlds), 제4사분면은 가상세

계(virtual worlds)의 영역으로 구분하였다[10]. 라이프

로깅은 CCTV, 차량 블랙박스, 검색 웹사이트 플랫폼 등

에 남겨진 개개인들의 일상 활동의 흔적들이 데이터베이

스화 되고, 이를 활용하여 개개인에게 필요한 커스터마

이징된 서비스를 제공하는 환경으로 정의된다[10, 11]. 

라이프로깅은 빌게이츠가 언급한 다큐멘티드 라이프

(documented life)의 개념과 유사한데[12], 개인의 삶

의 흔적과 자취 들이 기기를 통해 포착이 되고, 이러한 

데이터들은 축적되어 또 다른 서비스를 만드는데 활용 

된다. 그러나 라이프로깅 환경이 데이터를 축적한다는 

점에서는 의미가 있을 수 있지만 개인정보가 중요한 시

대에서 개인 사생활 침해라는 동전의 양면성도 가지고 

있다[13]. 증강현실이란 현실세계에 2차원 또는 3차원의 

그래픽을 합성시켜 사용자와 상호작용할 수 있는 환경을 

의미한다[14]. 거울세계란 현실세계를 그대로 반영하거

나 확장한 환경을 의미한다[10]. 거울세계의 가장 대표적

인 예로 구글어스를 들 수 있는데, 항공사진, 위성사진, 

GIS(geographic information system)를 활용하여 지

역의 공간 및 정보를 사실성을 바탕으로 재현하여 웹으

로 제공하고 있다[13]. 즉, 거울세계는 현존하는 정보를 

재현하고 현실과 같은 경험을 제공하는데 중점을 두고 

있다. 가상세계는 유사한 현실, 또는 현실과 다른 대안적 

세계를 디지털 그래픽을 활용하여 만들어진 환경을 의미

한다[14]. 

3. 메타버스 국내외 적용 분야

본 연구에서는 현재 메타버스가 활성화되고 있는 엔터

테인먼트산업, 패션산업, 사무공간 및 부동산업, 교육산

업, 광고 및 상거래에서 다중사례연구의 전반적인 자료 

수집과 콘텐츠, 플랫폼, 네트워크, 디바이스에 근거한 체

계적인 심층 분석을 통해 각 산업에서의 공통적인 성공

요인과 차별적 성공요인 및 메타버스 서비스의 활성화 

방안을 도출하고자 한다.
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3.1 엔터테인먼트산업

엔터테인먼트산업은 메타버스와의 시너지 효과가 크

고 윈윈할 수 있는 가능성이 큰 영역이다. 엔터테인먼트

분야의 콘텐츠, 플랫폼, 네트워크, 디바이스 관점에서 메

타버스 서비스가 성장하기 위해서는 플랫폼의 우수성, 

현실감의 극대화, UI, UX도 중요하지만, 유저에게 매력

적인 콘텐츠의 제공이 더욱 중요하다. 유저가 매력적인 

콘텐츠로 생각하는 영역은 게임과 유명 연애인을 활용한 

콘텐츠를 들 수 있다. 이는 게임과 콘서트시장에서 검증

되고 있다. 에픽게임즈에서 만든 포트나이트(fortnite)는 

3인칭 슈팅게임으로 이를 즐기는 게임 유저가 글로벌 기

준으로 약 3억 5천만명에 달한다. 소셜기능이 추가된 포

크리모드에서는 유저가 만든 게임을 함께 할 수 있으며, 

파티 로얄 모드에서는 게임의 가상공간 세계에서 뮤직비

디오, 공연이 가능하다. 이러한 콘텐츠를 활용하여 포트

나이트에 북미 래퍼 뮤지션인 트래비스 스콧(Travis 

Scott)의 가상콘서트를 개최하여 약 1,230만 명에 달하

는 유저가 참여 했고, 이를 통해 약 2천만 달러의 수익을 

올렸다. 방탄소년단 역시 신곡 다이너마이트 안무 영상 

및 뮤직비디오를 포트나이트에서 공개하고, 팬싸인회도 

개최하였다. 이는 메타버스 환경하에서 콘텐츠의 중요성

을 입증하는 예이다. 또한, 매력적인 콘텐츠를 통해 신규 

유저의 인입을 증대시키고, 기존 고객의 리텐션을 증가시

켜 수익창출의 동인으로 활용 할 수 있다.

3.2 패션산업

패션산업의 경우 메타버스를 활용한 온라인샵 구축에 

집중하고 있다. 이는 패션산업에서 오프라인 샵 뿐만 아

니라, 온라인 샵 활성화를 위해 미래 유통채널의 하나의 

형태로써 메타버스 온라인 유통 플랫폼 구축에 심혈을 

기울이고 있음을 의미한다. 아울러 메타버스를 이용하는 

유저들은 자신의 아바타를 꾸미기 위해 여러 아이템을 

구입하는데, 패션업계가 메타버스에 관심을 가지는 이유

이기도 하다. 자사 브랜드에 대한 인지도를 높이고, 향후 

고객이 될 수 있는 젊은 세대들에게 친밀감을 높이고, 구

매 고려율을 증대시켜, 시장점유율을 높이기 위한 전략

이 함의되어 있다. 이러한 이유로 명품 브랜드인 구찌, 

스포츠브랜드인 나이키, MLB 등의 패션, 의류, 스포츠 

브랜드들이 앞 다투어 메타버스에 자사의 제품 아이템을 

소개하고 런칭하고 있다. 21년 2월 구찌는 약 2억명의 

가입자를 가지고 있는 네이버Z의 메타버스플랫폼 제페

토에서 의류와 가방, 신발 등을 공개했고, 구찌 패턴을 

디자인한 옷과 악세사리를 판매하고 있다. 또한 신상품 

일부를 버추얼 컬렉션으로 구현하고, 이탈리아 피렌체를 

배경으로 한 구찌빌라 월드맵을 통해 구찌 사용 경험을 

극대화하고 있다[15]. 국내외 주얼리 브랜드인 불가리와 

골든듀에서도 메타버스 마케팅을 진행하고 있다[16]. 불

가리는 불가리 컬러 어플리케이션을 통해 주얼리, 엑세

서리, 시계 등을 메타버스환경에서 간접체험이 가능하고, 

골든듀는 귀걸이, 팔지, 반지 등을 실감형 메타버스를 통

해 소비자가 착용한 모습을 확인할 수 있게 하였다.

3.3 사무공간 및 부동산업

코로나19로 인한 재택근무가 일반화되면서, 가상오피

스에서 자신의 아바타를 통한 원격근무가 확대되고 있

다. 오프라인에서 일하는 회사사무실을 그대로 메타버스

에 적용하여 가상사무실에서 팀원과 회의하고 코웍할 수 

있는 업무 환경이 구축되었다. 실제로 부동산 정보 서비

스 기업인 직방은 메타버스 사무실을 활용하여 일부 비

대면 근무를 시행하고 있다. 가상사무공간을 대여해주는 

Ovice플랫폼, 개더타운 플랫폼도 메타버스 플랫폼을 활

용한 사무공간의 장소를 제공하고 있다. 또한, 메타버스

플랫폼 하에서 가상부동산 거래도 이루어지고 있다. 가

상부동산 거래 플랫폼인 Earth2 에서는 구글어스 지도

를 기반으로 가상의 지구를 만들어 전세계의 땅을 거래

할 수 있도록 하였다. 10㎡ 단위를 타일이라고 정의하고, 

10㎡ 단위로 땅을 쪼개 거래할 수 있도록 하였는데, 초기

에는 타일당 0.1달러수준 이었으나, 가상부동산에 대한 

수요가 증대해 타일당 가격이 상승하고 있다. 

3.4 교육산업

2021년 3월 순천향대에서는 오프라인 입학식을 메타

버스 플랫폼을 통해 진행하였고, 교수와 선배들과의 상

견례, 캠퍼스 투어 등도 비대면으로 이루어졌다. 이는 교육

에서도 메타버스를 온라인상에서 또 하나의 교육 플랫폼

으로 사용하고 있음을 의미한다. 숭실대는 학교 봄 축제

를 개더타운에서 진행하였다. 미국 UC버클리대학 졸업

식도 마인크래프트에서 진행되었다. 코로나19로 인한 집

단모임의 인원수가 제한되면서, 입학식, 졸업식, 축제 등 

대학의 중요한 행사를 개최하는 수단으로써 메타버스 플

랫폼의 활용도가 높아지고 있다. 인천대학교 문헌정보학

과에서는 개더타운을 활용한 개강총회를 통해 학사 운영

안내, 진로 및 취업안내, 학생회, 교수 소개 등 전반적인 

학사정보를 공유하였다. 추후에는 메타버스 플랫폼에서 
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학과를 만들고 수업과 학생상담도 이루어질 예정이다. 

교육뿐만 아니라 채용설명회도 메타버스에서 이루어지고 

있다. SK텔레콤에서는 실무자와 구직자들이 메타버스 

플랫폼에서 직무설명, 채용인원, 회사분위기 등 입사와 

관련된 상호 소통의 장으로 활용하고 있다.

3.5 광고 및 상거래

광고 또한 신문, 잡지, 라디오, TV, 인터넷을 넘어 조

금씩 메타버스 플랫폼으로 이동하고 있다. AI타임스에 

따르면 유튜브 콘텐츠보다 메타버스 환경에서 콘텐츠를 

사용하는 시간이 3배 더 길게 나타났다. 이러한 변화는 

메타버스 내 광고가 하나의 축으로 자리매김할 수 있음

을 의미하고, 더 나아가 인터렉션 광고 콘텐츠를 활용함

으로써, 메타버스 광고플랫폼의 활성화와 상거래서비스

로의 연계로 이어질 수 있다. 아울러 기존의 가상현실뿐

만 아니라 증강현실기반의 실시간 객체인식기술을 통해 

실시간 광고 및 상거래가 가능해 질 것이다. 현재, 게임 

플랫폼인 리그오브레전드(LOL)에서는 마스터카드사의 

배너광고가 진행되고 있고, 레이싱게임인 트랙매니아에

서는 기업의 가상 옥외광고가 온에어 되고 있다. 앞으로 

광고뿐만 아니라 가상매장에서 제품과 서비스를 구매 한 후

실제 배송으로 이어지는 것도 가능하다. 신세계인터내셔

날은 폴스미스 오프라인 매장을 3차원 스캐닝하여 온라

인매장을 구현하고 온라인 매출이 전월대비 44% 증가하

였다. 코오롱인더스트리는 럭키마르쉐 브랜드에 VR스페

이스를 적용하여 전월대비 고객인입률이 증대 되었다.

4. 연구결과

각 산업을 통한 메타버스에 대한 분석과 설명적사례 

연구방법 및 탐색적사례 연구방법을 적용하여, 메타버스

의 성공 요인과 활성화 방안에 있어 다음과 같은 결론을 

도출하였다.

엔터테인먼트 산업에서는 매력적인 콘텐츠의 제공이 

중요하다. 패션산업에서는 온라인 유통채널 확장의 교두

보로써 메타버스 온라인샵 플랫폼 구축이 중요한 요소이

다. 또한, 새로운 신유통 채널로써의 활용과 고객인입, 

신제품의 테스트 베드로써 중요한 역할이 가능할 것으로 

판단된다. 사무공간 및 부동산업에서도 역시 플랫폼의 

역할이 중요하였다. 온라인상에서 모임과 사교 공간으로

써의 플랫폼 역할의 중요성은 간과할 수 없는 요소가 되

었으며, 공간 플랫폼에 대한 선점과 이에 따른 새로운 비

즈니스 모델이 만들어 지고 있다. 교육산업에서도 기존

의 오프라인 교육에서 점차 비대면 온라인 교육이 확대

되고, 시공간을 초월한 교육의 장이 마련됨으로써 가상

세계의 온라인 교육 플랫폼의 역할이 중요해지고 확대되고

있다. 광고 및 상거래 산업에서도 광고커뮤니케이션과 

교환을 위한 플랫폼의 역할이 중요해지고 있다. 이로 인해 

메타버스 광고 플랫폼에 최적화된 콘텐츠의 개발도 진행

되고 있다. 즉, 여러 산업분야의 메타버스 적용에 있어 

콘텐츠와 플랫폼의 중요성이 증대되고 있음을 알 수 있

었다. 하지만 네트워크와 디바이스의 요소도 간과해서는 

안된다. 네트워크와 디바이스의 경우에도 생태계에서 중

요한 역할을 하고 있기 때문이다. 네트워크의 경우 이미 국내

5G망의 상용화로 메타버스 서비스를 활용하는데 불편함

이 없다. 디바이스의 경우에는 아직 해결해야할 과제가 

있다. 몰입감과 현존감을 높이기 위해서는 고사양의 디

바이스 개발이 필요하지만, 사용편의성 측면에서 헤비해

서는 안된다. 

각 산업에서의 적용되고 있는 메타버스 활성화를 위해

서는 다음의 사항이 전제되고 고려되어야 한다. 첫째, 메

타버스 시장참여자에게 안정적인 비즈니스모델을 제안하

고, 유저에게도 메타버스 서비스의 참여가 단순히 즐기고

교류하는 공간으로써의 가치를 제공하는 것뿐만 아니라, 

수익창출모델을 마련해 줌으로써 유저의 적극적 참여와 

리텐션을 확보해 주어야 한다. 예를 들면 메타버스플랫폼 

내에 샵인샵 개념으로 또 다른 미디어 콘텐츠를 활용하

여 메타버스 사업자가 콘텐츠를 유저에게 판매하고, 발생

된 수익을 콘텐츠 제작사와 쉐어함으로써, 중개수수료 형

태의 비즈니스모델을 고려할 수 있다. 또한, 콘텐츠 판매

에 있어 개별 콘텐츠 판매 뿐만 아니라 월정액 방식의 구

독료 형태의 과금도 고려 할 수 있다. 한편, 광고 및 상거

래 산업에서도 확인할 수 있듯이 향후 확대가 예상되고, 

안정적인 B2B 수익 모델이 될 수 있는 디지털 광고 매출 

수익원, 입점 수수료 등을 통한 마케팅 수수료 수익 창출 

모델도 가능하다. 더불어 다큐멘티드 라이프의 개념에 기

반하여 메타버스에서 생성된 개인 취향, 소비패턴 등의 

개인 소비자 행동 데이터를 수집해, 이를 분석, 가공하여 

실시간 타켓팅이 가능한 비즈니스 모델로의 확장도 고려

할 수 있다.

둘째, 양질의 차별화된 콘텐츠와 독점력이 있는 콘텐

츠를 통해 가입자 수의 확대와 가입자 스팩트럼의 확대

에 집중해야 한다. 현재 MZ세대들이 메타버스 서비스의 

주 가입자였다면, 앞으로는 전 연령으로의 확대가 필요

하다. 4~50대 이상의 세대들에게는 메타버스서비스가 
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생소할 수 있지만, 과거 싸이월드 서비스의 사용경험을 

회고해 본다면, 10대 이외의 전 연령층으로의 확대도 가

능할 것이다.

셋째, 헤비한 고사양의 디바이스를 사용하여 몰입감과 

현존감, 실재감의 극대화도 좋지만, 유저들이 이미 보유

하고 있는 디바이스(예: 스마트폰 등)를 고도화하여 라이

트하고, 편리하게 메타버스 서비스를 활용할 수 있도록 

하는 것이 중요하다. 가상세계의 몰임감을 증대하기 위해

서 HMD 등의 헤비한 웨어러블 장치를 사용하게 되면, 

편의성은 사라지게 되고, 언제 어디서든 활용할 수 있는 

서비스의 적시성이 줄어들 수 있다. 서비스의 적시성을 

위해 고사양 컴퓨터, HMD, 모션캡처 장비 착용 등의 최

소화를 고민해 볼 수 있다.

넷째, 생태계의 확장성을 통한 산업전반으로의 확산과 

상생이 중요하다. 이를 위해 메타버스 산업의 밸류체인

에 따라, 각 체인마다의 역할 정의 및 상생 협력방안이 

필요하다. 예를 들면, 콘텐츠개발자 또는 콘텐츠개발사, 

플랫폼 사업자, 네트워크 사업자, VR/AR 기기 및 스마

트폰 제조사들과의 유기적인 상생협력이 필요하다.

5. 시사점

향후 메타버스의 성장은 가속화 될 것으로 예상된다. 

기존의 웹시장 주도에서 가상환경시장으로의 이동이 예

견된다. 가상세계환경의 생태계구축 및 활성화가 이루어

지고 있고, 콘텐츠의 다양화 및 고도화를 통해 비즈니스

모델과 플랫폼 카테고리가 확장 되고 있기 때문이다. 또

한 애플, 삼성전자, MS, 메타 등의 글로벌 메이커들의 디

바이스 개발 및 고도화가 가속화되고 있다. 이와 더불어 

외부환경 또한 메타버스 서비스 확산에 긍정적으로 작용

하고 있다. 재택근무로 인해 기존의 워크플레이스가 오프

라인이 아닌 온라인으로 변화하고, 노동시간의 단축으로 

인해 여가 및 취미 시간이 상대적으로 증가되고 있어, 여

가 및 휴식의 장소로 가상세계를 활용할 수 있다. 현실세

계에 피로를 느낀 개인들이 이를 해소하고 힐링하기 위

한 새로운 공간으로써 메타버스환경을 받아들일 수 있다. 

또한 외로움과 우울증으로 고통받는 고령자를 위해 메타

버스기반의 Smart Aging 서비스가 노인복지 정책에 활

용될 수 있다[17]. 이제 메타버스는 MZ세대의 전유물이 

아닌 가상의 세계 안에서 모든 연령이 공감 및 참여할 수 

있는 소통과 커뮤니케이션의 창구 역할이 가능해 질 것

이다. 향후 연구에서는 메타버스 서비스의 안정적 확산 

전략 및 메타버스 활성화를 위한 커뮤니케이션 전략방안

에 대한 추가 연구도 필요하다. 또한 메타버스서비스의 

긍정적인 측면뿐만 아니라, 저작권 문제, 거래사기 등의 

부정적인 영향에 대한 분석과 이를 해결하기 위한 연구

도 필요하다.
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