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로블록스 주 이용자 특징에 따른 마케팅 방식 연구 :
나이키, 구찌를 중심으로

A Study on Marketing Methods According to Roblox Main User 
Characteristics: Focused on Nike and Gucci

백경화*, 하은아**

Baek Kyounghwa*, Ha Euna**

요 약 본 연구는 새로운 비즈니스 모델과 산업 생태계가 형성되고 있는 메타버스 플랫폼에서 기존과는 다른 방식으

로 이루어지는 마케팅 방식을 파악해 보는 것이다. 본 연구의 목적은 메타버스의 유형과 메타버스를 이용하는 주 이

용자들의 특성에 따라 브랜드의 마케팅 방식이 어떻게 차별화되고 있는지를 파악하는 것이다. 연구 방법은 사례분석

방법으로 하였으며, 현재 가장 많은 활성 이용자 수를 가진 로블록스를 선정하였다. 나이키와 구찌 브랜드가 로블록

스의 주 이용자층인 알파세대와 Z세대의 특성과 소비패턴을 어떻게 반영하여 마케팅하고 있는지 그 방식을 면밀히

분석하였다. 분석의 결과 첫째, 직접적인 마케팅이 아닌 게임을 비롯한 즐거운 콘텐츠로 접근하고 있었다. 둘째, 제공

하는 콘텐츠에 브랜드의 스토리와 철학을 담아 전달하고 있었다. 셋째 가상과 현실을 연계시키는 방식을 취하고 있었

다. 마지막으로, 메타버스를 통해 미래 잠재 고객들의 취향을 파악하고 데이터 수집하여 맞춤형 서비스에 활용하고

있었다.

주요어 : 메타버스플랫폼, 메타버스마케팅, 로블록스, 애드버게임

Abstract This study is to identify marketing methods that are different from the existing ones on the Metaverse 
platform, where new business models and industrial ecosystems are being formed. The purpose of this study is 
to identify how brand marketing methods are differentiated according to the type of metaverse and the 
characteristics of the main users who use metaverse. The research method was a case analysis method, and 
Roblox, which currently has the largest number of active users, was selected. We closely analyzed how Nike 
and Gucci brands market by reflecting the characteristics and consumption patterns of Alpha Generation and 
Generation Z, the main users of Roblox. The results of the analysis are as follows.
First, it is approaching with enjoyable content, including games, rather than direct marketing. Second, the 
content provided contains the brand's story and philosophy. Third, it takes a method of linking virtual and 
reality. Lastly, through Metaverse, Brands are identifying the tastes of future potential customers and collecting 
data for customized services.

Key words :  Metaverse platform, Metaverse marketing, Roblox, Advergame
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Ⅰ. 서 론

오늘날 현실과 상호작용하는 가상세계인 메타버스

(Metaverse)는 인터넷의 진화된 버전으로 평가받으며

새로운 미래 공간으로 등장하였다.

초기에는 게임, 영화 등 엔터테인먼트 산업으로 시작

하여 최근에는 교육, 제조, 유통, 금융, 관광, 의료 분야

등 일상의 거의 모든 영역에 접목되어 활용되고 있

다.[1]

세계경제포럼(World economy forum)에 의하면 2030

년 매출액 기준으로 가장 크게 성장할 부문으로 게임과

전자상거래를 전망하였고, 특히 2030년까지 메타버스의

사용자는 전 세계적으로 약 7억 명에 이를 것으로 예상

하고 있다.[2] 또한 시장 및 소비자 데이터 통계 전문

기업인 스태티스타(Statista)에 의하면 지금까지 15%의

디지털 경제가 메타버스로 전환되었다고 밝혔다.[3]

이에 기업과 브랜드들은 시장 선점을 위해 메타버스

진입을 발 빠르게 시도하고 있고 마케팅에 있어서도 대

규모 투자를 감행하고 있다. 결국 메타버스를 기반으로

새로운 비즈니스 모델과 산업 생태계가 형성되고 있는

상황이다.[4]

게임 전문 시장조사 업체인 뉴주(Newzoo)의 보고서

에 따르면 메타버스 이용자들은 메타버스 플랫폼에서

즐기는 게임이 단순한 오락이 아니라 즐기고 체험하며

다른 이용자들과 상호작용하는 사회적 장소가 되고 있

다고 설명하였다.[5]

미디어 분석 및 마케팅 전문 기업인 레이저피쉬

(Razorfish)의 연구에 따르면 메타버스 이용자 52%는

아바타에 익숙하고, 그들 중 33%는 실제 브랜드가 아

바타의 외관을 바꾸고 가상 아이템을 구매할 수 있는

메타버스 내 브랜드 스토어를 출시하기를 원한다고 응

답하였다.[6] 이는 메타버스에서의 브랜드 마케팅이 무

궁무진한 기회의 장이 될 수 있음을 시사하고 있다.

메타버스에서의 마케팅은 전통적 마케팅 방식인 브

랜드의 진정성을 보여줘야 함은 동일하지만 기존 마케

팅과 달리 설득의 작업이 아닌 사람들을 효과적으로 참

여시키고 즐거운 경험을 주기 위한 창의적 방식의 마케

팅이 요구된다고 볼 수 있다. 또한 브랜드 입장에서는

메타버스를 통해 새로운 이미지를 창출해 내는 것도 가

능하게 된다.[7]

따라서 기업과 브랜드가 새로운 고객을 끌어들이기

를 원하거나 또는 새로운 이미지를 만들기 위한 마케팅

을 시도한다면 적합한 메타버스 플랫폼을 선정하고 이

용자층의 특성을 파악하여 독자적인 방식의 브랜드 마

케팅을 해야 할 것이다.

그림 1. 브랜드의 메타버스에서의 마케팅과정
Figure 1. The Marketing Process in the Metaverse of the
Brand

따라서 본 연구의 목적은 메타버스의 유형과 메타버

스를 이용하는 주 이용자들의 특성에 따라 브랜드의 마

케팅 방식에 어떻게 차별화되고 있는지를 파악하고자

한다.

Ⅱ. 연구방법 및 범위

메타버스 이용자의 특성에 따른 새로운 마케팅 방식

을 파악하기 위해 본 연구는 사례분석의 방법으로 하고

자 한다. 가장 활성화되고 있는 대표적인 메타버스 플

랫폼을 선정하고 그곳에서 높은 호응과 마케팅 성공사

례로 언급되는 브랜드를 선정하여 마케팅 방식을 집중

적으로 분석하고자 한다.

대상으로 선정한 플랫폼은 현재 모든 메타버스 플랫

폼 중 가장 많은 가입자 수와 활성 이용자 수를 보유하

고 있는 로블록스로 정하였다. 로블록스는 이용자의

80% 이상이 알파세대와 Z세대이며, 구체적으로 16세

미만이 60%, 17세-24세가 21%를 차지하고 있다.[8]

이 세대들은 앞으로 시장의 주요 고객층이 될 것이

기 때문에 기업과 브랜드의 입장에서는 일찌감치 이들
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과 미리 관계를 맺고 함께 성장하기를 원하고 있다.

따라서 스포츠 브랜드 나이키와 명품 브랜드인 구찌,

가 로블록스 플랫폼에서 어려진 주 고객층의 특성을 어

떻게 반영하여 마케팅을 하고 있는지 각각의 방식을 면

밀히 파악하고자 한다.

그림 2. 연구의 구조
Figure 2. Structure of research

Ⅲ. 이 론

본 장에서는 다양한 유형의 메타버스의 플랫폼과 플

랫폼의 이용자, 이용자들의 특성과 소비성향에 대해 알

아보고자 한다.

1. 메타버스의 유형과 이용자

현재 메타버스는 제공하는 서비스 유형에 따라 게임

메타버스, 소셜 메타버스, 생활·산업 메타버스로 구분되

며, 메타버스 유형에 따라 주 이용자층이 다르게 나타

나고 있다.

구분 게임메타버스 소셜메타버스
생활·산업
메타버스

특성

모바일·PC 기반게
임형 메타버스로
게임 수행 및 게임
콘텐츠 제작, 판매,
쇼핑으로 발전

소셜미디어 형태
의 모바일 앱에서
출발해 소통, 모
임, 쇼핑, 게임 등
으로 발전

운동, 교육, 시뮬
레이션 등을 목적
으로 게임적 요소
를더해활동에동
기를 부여

예시

로블록스(Roblox),
마인크래프트(Mine
craft), 포트나이트
(Fortnite),

엔터프라이즈 등

제페토(Zepeto),
위버스(Weverse),
호라이즌(Horizon)

등

게더타운
(Gather.town),
링피트(RingFit),
스타라인(starline)

등
주
이용
층

알파세대
(2011년 이후
출생자), 7～12세

Z세대 (1990년대
중반∼2000년대
초반 출생)

MZ세대(1980년
초~200년대 초반

출생)

표 1. 메타버스 서비스 유형
Table 1. Type of Metaverse Service

메타버스는 전 세계적으로 평균 4억 명 이상의 월간

이용자를 보유하고 있다. 메타버스 이용자의 83.5%는

18세 미만이며, 이용자의 51%는 13세 이하이다.[9]

현재 메타버스 플랫폼은 게임 시장을 중심으로 발전

하고 있고 브랜딩과 마케팅 역시 게임이용자를 대상으

로 하고 있다.[10]

대표적인 게임메타버스인 로블록스는 약 2억 3천만

명의 활성 이용자를 보유하고 있으며 세계적으로 가장

많은 메타버스 이용자가 참여하고 있다.[11] 주 이용자

층의 45%는 12세 이하이다. 대표적인 소셜 메타버스의

제페토는 월간 활성 이용자 수는 약 1,500만에서 2,000

만으로 주 이용자층의 32.9%가 25～34세이다. 그다음으

로는 18~24세로 29.58%를 차지하고 있다.[12] 생활·산업

메타버스인 게더타운의 월간 활성 이용자 수는 약 50만

명이며 주 이용자층은 25~34세가 38.5%를 차지하고 있

다.[13][14]

현재까지 생활·산업메타버스는 밀레니얼세대들의 일

상공간이며, 게임메타버스와 소셜메타버스는 알파세대

와 Z세대가 주 이용자이다. 이 중에서도 게임메타버스

의 이용자의 연령대는 더욱 낮아지고 있다.

따라서 기업과 브랜드가 메타버스에서 마케팅을 시

도하는 경우 해당 브랜드의 미래 타깃 층인 잠재고객이

어떤 플랫폼에 있는지를 파악해서 마케팅을 시도할 플

랫폼을 선택하고 이용자의 성향에 맞는 마케팅 방식을

찾는 데 창의적 아이디어를 내야 한다.

2. Z세대와 알파세대의 특성

1990년대 중반 이후에 출생한 Z세대는 모바일 기반

에 익숙한 디지털 세대이다. 이들은 디지털 네이티브

세대로 디지털로 소통하는 것이 자연스럽고, 이미 가상

공간에서 펼쳐지는 다양한 활동을 자연스럽게 접해왔

다. 현재 지향적인 성향을 가졌으며, 경험을 중시하고

개인주의와 윤리, 공정의 가치를 중요시한다. Z세대는

메타버스 사용자의 약 60%를 차지하고 있고, 이 세대

는 하루에 약 8시간 이상을 온라인에서 보내며 이전 세

대보다 디지털 문화에 더 몰입하는 경향이 있다.[15]

다국적 컨설팅 기업 매킨지 앤드 컴퍼니(McKinsey

&Company)에 보고서에[16] 의하면 Z세대는 하루에 온

라인에서 보내는 8시간 중 약 6시간 정도는 모바일을

이용하고 있다. 주로 일, 쇼핑, 데이트, 친구를 사귄다고

알려져 있다. 소셜 미디어와 함께 성장한 Z세대는 온라
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인에서 자신을 더 신중하게 관리하고 있으며, 자신을

표현할 수 있는 패션 스타일을 좋아하고, 어울리기보다

는 돋보이고 싶으며, 끊임없이 변화하는 스타일을 가지

고 있다고 설명하였다.

글로벌컨설팅회사딜로이트(Deloitte)의 2021년 ‘Digital

Media Trends’ 보고서에 따르면, Z세대와 관계를 맺고

싶다면 메타버스의 참여가 마케팅에 필수적이라고 제

안한 바 있다.[17]

알파세대는 2010년 이후 12세 이하를 지칭한다. 이들

은 최초의 디지털 온리(Digital Only)세대로서 글과 텍

스트보다는 영상과 그림을 보며 학습한 세대로 디지털

기술의 습득과 탐구에 특화되어 있어 디지털 활용 능력

이 매우 탁월하다.

그러나 주의 집중시간이 매우 짧고 영상이나 이미지

를 선호한다. 또 관심 분야에 대해서는 문제를 파악하

고 해결하는 주도적 학습패턴이 나타나는 세대이다.[18]

특히 이들은 인공지능(AI)과 교류하면서 성장한 세

대로 이들에게 AI 스피커와 시스템은 놀이이자 교육의

수단이었다. 따라서 AI를 이용하여 원하는 콘텐츠를 찾

아내는 데 익숙하고, AI의 요청하면 바로 나올 수 있는

맞춤형서비스를 선호하고 있다.

구분 Z세대 알파세대

출생연도
1995-2009년
(13-27세)

2010년 이후
(12세 이하)

활용
미디어

모바일 모바일, AI스피커

특징적
명칭

디지털 네이티브 디지털 온리

커뮤니케
이션

인스타그램, 유투브,
틱톡

로블록스, 틱톡, 제페토

심리적
성향

현재 지향적, 현실주의,
개인주의, 윤리중시

흥미, 재미, 보상,
직관적인 만족 추구

표 2. Z세대와 알파세대와 [19]
Table 2. Generation Z and Alpha

이들은 개인적 보상을 중심으로 흥미, 재미 등 직관

적인 만족을 추구하고 있다. 소매업계 전문가 온라인

토론 플랫폼 리테일 와이어(RetailWire)에 의하면 알파

세대는 2023년까지 20억 명 이상의 역사상 가장 큰 세

대가 될 것으로 예측했다.[20]

3. Z세대와 알파세대의 소비 특징

Z세대와 알파세대는 디지털과 매우 친숙한 세대로

유사하면서도 조금은 다른 방식의 소비특징이 나타나

고 있다. 그 특징을 살펴보기 위해 먼저 Z세대의 소비

특징에 대해 알아보고자 한다.

매킨지의 보고서는 Z세대의 소비 특징을 5가지로 정

리하였다.[21]

첫째, 제품을 소유하는 대신 스트리밍 플랫폼에 가입

해 빌리는 임시대여 방식을 선호한다. 영화나 음악뿐만

아니라 자동차 공유나 고급 의류 대여 같은 서비스를

이용하는데 거리낌이 없다. 자신의 취향과 기호에 맞는

선택적 소비와 재화의 구매에 더 집중하기 위함이기도

하다.

둘째, Z세대는 취향을 중시하고 그 취향은 자주 바뀌

는 경향이 있다. 그리고 변하는 취향을 일상 속에서 표

현하고 풍요롭게 하는 경험과 체험에 더 많이 소비를

하고 있다. 이것은 가상 세계에서도 마찬가지로 자신의

취향에 맞는 아바타의 옷과 아이템을 자주 업데이트하

며 이 비용을 기꺼이 지불하고 있다.[22]

셋째, 현금과 카드를 함께 사용하는 세대이긴 하지만

모바일 페이, 앱 기반 서비스 등 온라인 거래를 위한

간편한 거래방식을 선호한다.

넷째, Z세대는 오프라인 매장을 더 좋아하지만 여전

히 합리적이고 온라인 쇼핑에서의 좋은 경험을 원한다.

따라서 디지털의 온라인매장과 오프라인의 물리적 세

계를 자유롭게 이동하면서 서로의 장점을 브랜드에서

경험하기를 원하고 있다.

알파세대는 사회·미래 학자 마크 매크린들(Mark

McCrindle)이 처음 만들어 낸 용어이다. 그는 알파세대

를 업에이저(Up-Ager)로서 아주 어린 나이에 인터넷과

게임 세계에 노출되어 사회적·심리적으로 조숙하다고

설명하고 있다.[23] 매일 다양한 IT서비스들에 접속 하

면서 왕성한 정보를 얻으며 다방면으로 성숙해지다 보

니 나이와 무관하게 소비에 대한 주도적인 의사 결정이

가능하다고 하였다. 또한 이들이 다른 어떤 세대보다

부유하고 고학력이며, 기술적으로 집약된 세대가 될 것

으로 예상하였다.[24]

실제로 알파세대가 받는 용돈은 Z세대에 비해 40%

이상 증가한 것으로 나타났고 많은 용돈을 소지하게 된

알파세대는 자신이 접한 매체를 통해 소비생활을 시작
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한 세대이고 미국의 한 매체 결과에 따르면 4～14세의

호주 어린이들은 용돈으로 무려 약 18억 달러를 소비하

고 있으며, 연평균 소득은 556달러라고 밝혔다. 그중

92%는 TV를 통해 86%는 온라인에 접속하고 있으며,

이 매체들을 통한 소비량도 높다고 덧붙여 설명하기도

했다.

매크린들 연구소에서 알파세대 연구를 주도하고 있

는 사회학자 애슐리 펠(Ashley Fell)은 알파세대의 소

비 특징을 다음과 같은 세 가지로 설명하면서 기존의

마케팅 방식과는 달라져야 함을 지적하였다.[25]

첫째, 역대 세대 중 인구학적으로나 경제적으로 가장

능력 있는 소비자가 될 것이다. 알파세대는 권한을 부

여받은 소비자로서, 기업과 브랜드가 앞으로 살아남기

위해서는 반드시 이들을 유입시켜야 한다고 하였다. 또

한 기업들은 이 세대를 위해 현실 세계와 가상 세계를

통합하고, 마케팅과 제품의 디스플레이를 다양한 방식

으로 메타버스에 통합시키는 것을 모색해야 한다고 하

였다.

둘째, 고도화된 마케팅이 필요하다. 알파세대는 브랜

드가 어필하는 내용보다는 친구 추천과 인플루언서 그

리고 개인적 가치 판단에 따라 구매 결정을 하며 특히,

알파세대는 자신들과 교류하는 기업들이 환경적, 사회

적 책임을 보여주는 것이 이들과 신뢰를 쌓는 데 도움

이 될 수 있다고 하였다.

셋째, 알파세대와 끊임없이 소통이 지속적으로 이루

어져야 한다. 21세기에 태어난 첫 세대이자 이전 세대

들과 다른 세기에 형성되었기 때문에 관계를 맺고 소통

하는 데에도 지루함을 없애고 새롭고 신선한 접근법이

끊임없이 요구된다고 설명하였다.

4. 메타버스를 활용한 콘텐츠 비즈니스

메타버스의 등장으로 비즈니스와 마케팅에 대한 새

로운 방식과 기법이 요구되고 있고, 비즈니스를 위한

다양한 콘텐츠가 개발되고 있다.

메타버스 플랫폼의 대표적 콘텐츠 비즈니스 모델은

크게 3가지로 설명할 수 있다.[26] 첫 번째는 아이템 판

매를 통해 수익을 내는 방식이고 두 번째는 브랜드에

대한 즐겁고 재미있는 경험과 체험을 위한 광고와 마케

팅 채널이다. 세 번째는 오프라인매장으로 유도하기 위

한 비즈니스 방식이다.

첫 번째의 아이템 판매를 통한 수익 창출 모델은 메

타버스 플랫폼이 제공하는 맵 메이커, 전용 프로그램

등을 통해 아바타를 비롯한 다양한 사물과 지물 그리고

게임을 직접 만들어서 판매하고 수익을 내는 것을 말한

다. 특히 브랜드에서 판매하는 아이템 중에는 오프라인

에서 단종된 한정판을 판매하기도 하고, 동일 신상품을

온, 오프 동시 판매하기도 한다. 또한, 과거의 인기 제

품 다시 만들어 메타버스 내에서 구매할 수 있는 기회

를 제공하기도 하는데 이에 대한 호응이 매우 높다. 두

번째는 장기적으로 접근하는 광고 마케팅 채널로서의

비즈니스 모델이다. 메타버스 내 브랜드 전시관과 체험

관을 만들고 브랜드와 제품에 대한 즐거운 경험과 체험

을 제공하는 것이다. 지금 당장 구매하지 않아도 브랜

드에 대한 긍정적인 이미지를 갖게 하여 추후에 자연스

럽게 구매로 이어질 수 있게 하는 방식이다. 세 번째는

온라인과 오프라인을 서로 상호 연계시키는 방식이다.

온라인과 오프라인을 분리시키는 것이 아니라 온라인

을 통해 오프라인으로 유도하고 오프라인에서 구매가

온라인의 아이템으로 상호 연계될 수 있게 하는 마케팅

방식이다.

Ⅳ. 사례분석

본 장에서는 대표적 게임메타버스인 로블록스의 플

랫폼의 특성과 로블록스에서 성공적으로 마케팅을 펼

치고 있는 나이키와 구찌 브랜드의 마케팅 방식에 대해

알아보고자 한다.

1. 로블록스(Roblox)

로블록스는 대표적인 게임메타버스이자 게임제작 플

랫폼이다. 게임을 즐기는 것을 넘어 직접 게임을 만들

고 자신만의 가상 세계를 디자인할 수 있다. 현재 모든

메타버스 중 가장 많은 이용자 수를 가지고 있으며, 사

용자들이 자신이 만든 가상의 캐릭터를 바탕으로 게임

을 즐기며 다른 플레이어와 상호작용한다.

로블록스는 전 세계 약 2억 3천만 명 이상의 활성

이용자 수를 가지고 있으며, 2021년 3분기 기준 하루

평균 약 4,400만 여 명이 접속하였다. 로블록스에서 이

용자들이 보내는 시간은 하루 평균 156분(2.6시간)으로

그다음으로 많은 시간을 보내는 틱톡 58분, 유튜브 54

분 정도와 비교해 보아도 단연코 압도적이다. 따라서

로블록스는 기업과 브랜드들이 마케팅과 홍보를 위해
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앞 다투어 뛰어드는 플랫폼이 되었다. 브랜드들이 오프

라인에 플래그십 매장을 내듯 최근에는 로블록스 안에

자체 공간을 마련하는 브랜드들이 늘고 있다.

로블록스의 일일 이용자의 45%는 12세 이하이며, 그

다음으로 13-16세가 15%, 17-24세가 21%를 차지하고

있다.[27] 이용자의 약 80%가 알파세대와 Z세대라고 할

수 있다.

현재 로블록스에 참여하고 있는 브랜드는 패션브랜

드인 구찌, 랄프로렌, 타미힐피거, 반스 등과 스포츠 브

랜드인 나이키 그리고 삼성전자, 현대자동차, 멕시칸 레

스토랑 체인 브랜드인 치폴레 등이 공간을 마련하고 이

용자들을 모으고 있다.

이 중에서 가장 성공적으로 평가받고 높은 호응을

얻고 있는 대표적인 브랜드는 나이키의 나이키 랜드와

구찌의 구찌가든과 구찌타운이다.

나이키는 이용자들이 피구, 술래잡기 등 다양한 미니

게임을 할 수 있는 운동장과 경기장을 만들었고, 실제

나이키 본사를 본 딴 빌딩도 세웠다. 명품 브랜드 구찌

도 구찌가든과 구찌타운 공간을 만들어 중앙 정원, 카

페, 가상 상점 등으로 구성된 공간에서 미니 게임이나

쇼핑 등을 할 수 있게 하였다.

2. 나이키 랜드

로블록스 내 나이키 랜드는 미국 오리건주 비버턴

(Beaverton)의 나이키 월드 캠퍼스(Nike World Campus)

를 본뜬 모습으로 가상세계에 재현하였다. 나이키 빌딩,

운동장, 체육관 등을 구현했으며, 이용자들은 이 공간을

방문해 스피드 런이나 멀리뛰기 같은 스포츠 체험을 할

수 있다.

그림 3. 로블록스의 가상세계 나이키랜드
Figure 3. Roblox Virtual World Nike Land

나이키 랜드는 이용자들이 재미와 즐거움을 경험하

게 하는 것에 초점을 맞췄다고 할 수 있다. 이용자들이

방문하면 본인 아바타에 나이키 제품을 착용하고 피구,

달리기, 용암 피하기 등의 기본 게임을 즐길 수 있다.

또한 나이키 랜드 이용자는 스마트폰에 내장된 가속도

측정 장비를 통해 자신의 움직임을 나이키 랜드의 아바

타에게 움직임으로 변환할 수 있다. 따라서 실제 오프

라인 동작을 반영해서 가상현실 속 게임이나 경기에 참

여할 수 있다.

그림 4. 좌)모바일 장치에 가속도계가 있는 이용자의 실제 움직
임을 사용하여 온라인 플레이 우)나이키 미니게임
Figure 4. Left)Play online using the actual movement of a user
with an accelerometer on the mobile device Right)Nike mini
game

나이키 랜드에서는 게임을 즐기는 것뿐만 아니라, 게

임을 디자인, 제작하는 것도 가능하다. 나이키 랜드에서

제공하는 도구 키트를 사용해 이용자가 직접 자신만의

미니게임을 만들 수 있다. 이용자가 게임을 직접 설계

하고 디자인하는 것은 로블록스의 가장 큰 특징인 만

큼, 나이키 랜드 역시 이를 적극 활용하고 있는 것이다.

새롭게 출시되는 신상품이 나이키 랜드에서 공개되

기도 하고, 이용자들은 나이키 랜드에서 제품 개발에

참여할 수도 있다.

디지털 쇼룸이 마련되어 있어 이용자들은 자신의 아

바타에게 나이키 제품을 구매하여 입힐 수도 있고, 최

신 상품의 경우는 대여도 가능하다. 현재 판매 중인 제

품 외에 과거에 출시된 상품도 이용할 수 있다. 나이키

인기 제품인 에어맥스(Air Max), 에어포스1(Air Force

1) 등이 아이템으로 출시되어 현실에서 희소성 높은 아

이템을 소유할 수 있다는 점에서 이용자들의 호응이 높

았다.

나이키는 나이키 랜드를 일시적인 메타버스 사례로

남겨둔 것이 아니라 꾸준히 나이키의 커뮤니케이션 채

널로 활용하고 있다. 2022년 카타르 월드컵 광고 캠페

인을 진행했고, 동시에 축구 게임 나이키 컵클래시

(Nike Cup Clash)를 게임을 제공하고, 각국 디지털 유

니폼을 입은 아바타가 응원전을 펼칠 수 있도록 하였

다.
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3. 구찌가든과 구찌타운

2021년 5월 구찌는 로블록스에 이탈리아 도시 피렌체

에 영감을 받은 구찌 가든 아키타이프(GUCCI GARDEN

ARCHETYPE) 인터렉티브 가상 전시회를 2주간 한시

적으로 운영했다. 실제로 현실에서 열렸던 전시를 모티

브로 구현된 가상 전시이다. 약 2,000만 명이 방문한 구

찌가든은 구찌의 뮤즈 및 디자인, 역사, 광고 캠페인으

로부터 영감을 얻은 테마 공간까지 경험해 볼 수 있다.

전시회 기간 중에는 메타버스와 실제 오프라인 매장에

서 동시에 한정판 아이템인 선글라스, 백, 헤어밴드를

출시하였고 메타버스에서는 1시간 동안만 판매했는데,

엄청난 판매기록과 동시에 재판매가격이 급상승하면서

실제 지갑 가격의 50%에 이르는 수준에 이르기도 했다.

이용자는 구찌가든에 입장하면 기존에 사용하던 아

바타가 아니라 백지상태의 마네킹 인물로 캐릭터가 변

한다. 구찌가든을 이동하면서 마네킹들은 아이템을 획

득하듯 전시된 물품들을 착용해 나가면 된다.

또한, 구찌의 디자이너들이 만든 소파와 조형물 속에

서 구찌 디자이너들이 제작한 피팅복을 입고, 구찌가든

안을 마음대로 돌아다닐 수 있는 경험을 제공하였다.

구찌는 로블록스에서 자신들의 브랜드 아이덴티티를

담은 공간을 선보였고, 이용자들은 이 공간을 방문해

구찌의 분위기를 경험하고 구찌의 아이템을 착용해 볼

수 있는 기회를 가졌다.

2022년 5월 로블록스에 본격적으로 구찌타운을 오픈

했다. 한시적으로 운영됐던 구찌가든 과는 달리, 구찌타

운은 지속적으로 운영되는 공간이다. 구찌타운은 모임

공간 이외에도 디지털 세계에서 매출과 참여를 유도하

기 위한 요소인 가상 매장을 포함하고 있다. 이용자는

구찌 아이템을 구입하여 수집하거나 로블록스 아바타

를 구찌 옷으로 꾸밀 수 있게 된다. 특히 모든 아바타

신체 유형에 맞는 보다 사실적인이 3D의상을 허용하는

로블록스의 새로운 레이어드 복장(Layered Clothing)

기술을 활용해 의상과 장신구가 자연스럽게 겹쳐진 좀

더 초현실적인 복장을 연출 할 수 있게 되었다.

구찌타운에는 이벤트로 여러 미니게임을 제공하고

있다. 미니게임 영역에 들어가면 게임이 무작위로 선택

되고 게임을 완료하면 수행한 능력에 따라 보상을 받는

방식이다. 디지털 아이템에 얻을 수 있거나 아바타를

파워업 시킬 수 있도록 이용자들을 참여를 유도하고 있

다.

그림 5. 구찌타운 / 게임영역
Figure 5. Gucci Town / Game Area

그림 6. 보상에 따라 주어지는 구찌의 디지털 아이템
Figure 6. Gucci Digital Item Given by Reward

Ⅳ. 분석의 결과

나이키와 구찌는 미래의 새로운 고객을 미리 만나기

위해 메타버스 플랫폼에 관심을 가졌고, 그중에서도 게

임메타버스인 로블록스를 선택하였다.

로블록스의 주 이용자층인 알파세대와 Z세대의 특성

과 소비패턴을 분석하여 새로운 마케팅 방식을 시도하

였다. 그 내용은 다음과 같이 정리할 수 있다.

1. 직접적인 마케팅이 아닌 즐거운 콘텐츠로 접근

게임을 비롯한 놀이, 미션 등 즐거운 경험과 체험들

로 이용자들에게 다가가고 있다. 가상의 즐거움에 자연

스럽게 브랜드를 노출시키는 것으로 마케팅을 시작하

고 있다. 더욱 어려진 미래의 잠재고객을 대상으로 하

다 보니 구찌의 경우 럭셔리 브랜드라기보다 힙한 브랜

드 이미지로 만들고 미니 게임을 통해 제공하는 아이템

들도 기존 명품의 아이템은 물론 기존 구찌 아이템들보

다 과감한 헤어피스나 장신구들이 제공되고 있다.

나이키 랜드는 스포츠 브랜드이다 보니 구찌에 비해

즐거운 놀이와 재미있는 게임의 형식이 훨씬 용이한 편

이어서 나이키에서 즐길 수 있는 스포츠와 게임의 종류

가 매우 다양하다. 어려진 이용자들을 위해 단시간에

몰입할 수 있는 스포츠 게임이나 단순 게임, 그리고 직

접 새로운 게임을 만들 수 있는 상황을 제공하고 있다.

게임속에서이용자는친구들과배틀형식의잡기나피

구, 달리기, 축구등으로동기부여할수있게하고다양한

스포츠와게임에서나이키옷을입고가상의스포츠 선수

가 되는 것과 유사한 경험을 미리 할 수 있게 하고 있다.
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2. 제공하는 콘텐츠에 브랜드의 스토리를 담음

브랜드의 공간, 게임의 테마, 그리고 아바타의 아이

템 등을 통해 브랜드의 철학과 스토리, 컨셉을 잘 드러

내고 있다.

구찌의 경우 구찌가든 아키타이프 가상 전시회는 구

찌의 브랜드 철학을 직접 경험할 수 있게 하는 것이 핵

심이었다. 아이템뿐만 아니라 패션에 대한 전문성, 철학

을 정확히 제시해 많은 대중들의 관심을 끌었다. 특히,

가상현실을 통해 구찌의 컬렉션을 체감할 수 있는 구찌

쇼룸은 구찌의 강력한 브랜드 아이덴티티를 느끼기에

충분하다.

나이키는 에어맥스나 에어포스 원, 에어조던 등 레전

드로 꼽히는 인기 상품들을 아바타 아이템으로 신어볼

수 있게 하는 것으로 나이키의 역사와 전통, 그리고 스

포츠와 관련된 역사적 순간을 함께 한 나이키의 브랜드

스토리를 자연스럽게 노출시키면서 긍정적 이미지를

심어주고 있다. 나이키 운동화를 좋아하는 나이키 매니

아들과 이용자의 니즈를 충족시킴과 동시에 희소성 있

는 아이템과 브랜드 스토리가 정서적 만족감을 제공하

고 있다.

3. 가상과 현실을 연계

이벤트를 통해 보상받은 쿠폰을 오프라인 매장에서

사용할 수 있는 방식을 적용하기도 하고 오프라인에서

물건을 살 때 온라인에서 사용할 수 있는 아이템을 제

공해 주기도 한다.

또 실제 제품과 메타버스에서의 아이템을 동시에 출

시하여 시장의 반응을 살피고, 때에 따라서는 가상세계

에서 먼저 제품을 출시하고 온라인상의 반응을 보고 오

프라인 매장에서 판매를 시작하기도 한다. 가상 판매의

경우도 실제 판매방식과 마찬가지로 한정판, 희소성의

가치를 그대로 적용시켜 이용자들의 구매 심리를 이용

하고 있다.

구찌의 경우 현실세계의 전시를 메타버스 가상전시

로 연결시켰고 나이키는 현실의 라이프스타일에서 일

어나는 방식을 적용하여 구매하지 않고 빌려서 쓰는 디

지털 의류 스트리밍 서비스를 시행하고 있다.

나이키는 디지털 쇼룸에서 곧 출시 예정 제품을 선

보이는 론칭 행사를 통해 신제품을 먼저 경험해 볼 수

있게 하고 자신의 의견도 제시할 수 있게 하였다. 특히,

스마트폰의 가속도 측정 장비를 통해 자신의 실제 움직

임을 나이키 랜드 아바타의 움직임으로 변화할 수 있도

록 현실의 자신의 경험이 가상세계에서 구현되게 하였

다. 그 밖에도 현실의 월드컵, 슈퍼볼 미식축구 등의 스

포츠 행사를 가상의 나이키 랜드에서 동시에 개최에 현

실과 가상의 연계를 통해 경계를 허물고 있다.

4. 미래 잠재 고객들의 취향을 파악하고 데이터 수

집하여 맞춤형 서비스로 활용

메타버스에서 아바타를 꾸미고 아이템 판매의 내용

을 기반으로 고객들의 취향을 파악해 볼 수 있다. 이를

데이터로 축적하여 오프라인에서도 효과적으로 마케팅

에 활용할 수 있다. 즉, 미래 잠재 고객들의 선호도 조

사를 메타버스를 이용하여 부담 없이 재미있게 진행할

수 있다.

이미 커스텀 제품에 익숙하고 맞춤형 정보를 제공받

고 있는 것이 당연한 세대이기 때문에 자신이 원하는

니즈와 취향을 브랜드에게 직접 의견을 제시하는 경향

이 강한데 메타버스 플랫폼이 이러한 소통의 역할에 아

주 적합하다는 것이다.

또한 다른 소비자 조사에 비해 오차가 없는 진솔하

고 정확한 데이터가 수집되고 있다. 따라서 기업들은

이러한 데이터를 통해 소비자의 취향과 행동 패턴을 지

속적으로 파악하고 수집하여 앞으로 개인 단위의 맞춤

형인 큐레이션(Curation) 서비스도 가능하게 될 것으로

전망하고 있다.

Ⅴ. 결 론

본 연구는 메타버스의 성격과 메타버스를 이용하는

주 이용자들의 특성에 따라 브랜드의 마케팅 방식에 어

떻게 차별화되고 있는지에 그 연관성을 파악하는데 목

적이 있었다.

최근 많은 브랜드들은 세계관을 넓히고 새로운 이윤

창출을 위해 메타버스에 진입을 시도하고 있다. 따라서

앞으로의 신흥 소비 세대인 Z세대와 알파세대들의 특

성을 이해하고 브랜드의 마케팅 방식을 파악하는 것은

의미 있는 일일 것이다.

실제로 이런 접근을 통해 구찌와 나이키는 Z세대와

알파세대에게 브랜드 인지도를 급격히 상승시켰고 나

이키의 경우 10대 연령층이 가장 사랑하는 브랜드로 독

보적인 1위 자리를 지켜가고 있다.
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메타버스를 통한 마케팅의 결과로 브랜드가 가지게

되는 장점과 효과를 정리해 보면 다음과 같다.

첫째, 재미있는 콘텐츠로 다가가기 때문에 소비자와

브랜드의 간극을 좁히고 있다. 개별 상품이나 광고를

강조하는 것이 아니라 게임 속에서 거부감 없이 자연스

럽게 브랜드의 인지도를 높이고 있었다. 메타버스 내에

서의 브랜드에 대한 재미있는 경험은 구매에 대한 강요

없이 놀이와 게임, 미션으로 인식되어 브랜드에 대한

거부감과 회피 경향이 낮아져 브랜드에 긍정적 이미지

를 심어주게 된다.

둘째, 아이템 출시로 돈을 들이지 않고 다양한 신제

품을 테스트하고 있다. 실제로 신제품을 제작하여 대중

들에게 테스트하는 것과는 비교할 수 없을 정도로 비용

이 절감된다. 메타버스를 이용한 효율적인 시장조사가

성공적인 제품 판매로 이어지는 긍정적인 알고리즘이

생성되고 있다.

셋째, 브랜드의 접근성을 향상시켰다. Z세대와 알파

세대에게 가상세계에서 끊임없이 브랜드를 접하게 하

여 브랜드의 이미지를 인지시키고 아이템의 구매 경험

을 선사하고 있다. 가상세계의 아바타가 브랜드 옷을

입었던 경험이 있으면 오프라인에서 그 브랜드의 구매

결정을 촉진시키게 된다.

넷째, Z세대와 알파세대의 아바타가 소비, 관심사,

존재감, 사회적 영향력 등 수많은 가치를 투영하고 있

기 때문에 쇼룸이나 아이템 출시로 이용자의 욕구를 충

족시키고 이용자들과 지속적으로 소통할 수 있게 된다.

이상과 같이 게임메타버스인 로블록스에서 마케팅을

펼치고 있는 구찌와 나이키의 사례를 면밀히 분석해 보

았다. 그러나 본 연구는 게임메타버스에 한정하였기 때문

에 전체 메타버스의 상황이라고 판단할 수는 없다. 따라

서 성격이 다른 메타버스 플랫폼과 다른 성격의 브랜드

들에 대한 연구가 추가적으로 이루어져 메타버스 마케

팅에 대한 의미 있는 내용이 도출되기를 기대해 본다.
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