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            초록
          
        

        
          The rapid advancement of Web 3.0 is accelerating the development of NFT and blockchain technologies, substantially improving consumers' digital activities and experiences. The rapid growth of the NFT market highlights the growing importance of digitalization, particularly in the fashion industry, which is expected to be restructured and commercialized in this new environment. NFTs guarantee originality, uniqueness, and scarcity, adding value to digital works through media data, smart contracts, and metadata. The continuous growth of art-related NFTs underscores the potential for issuing and expanding fashion product NFTs. This study analyzes data from recent NFT-related papers, domestic and international literature, and reports from various research institutes. The findings were reinterpreted to provide insights applicable to fashion-related studies and the fashion industry. While fashion product NFTs and the development of suitable platforms for their trading can be viewed as extensions of the existing NFT industry, the unique characteristics of the fashion industry must be considered. It is essential to incorporate additional factors into fashion NFTs beyond the inherent qualities of originality, uniqueness, and scarcity associated with existing NFTs. Doing so can establish a marketing environment based on consumer experience and perceived value.
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      Ⅰ. 서론
      메타버스 생태계는 플랫폼, 콘텐츠, 지적재산권과 데이터나 네트워크 등의 인프라로 구분된다(Bae, 2023). 일종의 인프라로 간주할 수 있는 Web 3.0에서의 블록체인 기술을 기반으로 현실과 가상세계를 넘나드는 새로운 경제 체계인 NFTs(Non-Fungible Tokens)는 ‘대체불가능한 토큰’으로 정의된다. NFTs는 블록체인(Blockchain)내에서 가치를 갖는 모든 디지털 물체가 가상공간에서 저장 및 유통이 가능하게 해주는 일종의 디지털 파일로(Bamakan, Nezhadsistani, Bodaghi, & Qu, 2022), NFTs는 가치에 영향을 미치는 그 자체의 고유한 정체성을 내포하고 있다(Dowling, 2022). 개인 컴퓨터를 통해 단순 읽기 기능만을 제공했던 Web 1.0과 거대 플랫폼을 중심으로 읽기 및 쓰기 기능을 제공한 Web 2.0의 모바일 및 클라우드 인프라에 ‘소유’의 개념이 추가된 Web 3.0은 자체적으로 실행할 수 있도록 지능화됨과 동시에 개인화된 맞춤형 웹 방식의 네트워크라는 의미가 내포되어 있다(Stackpole, 2022). Web 3.0으로의 혁신은 메타버스(Metaverse)와 블록체인을 바탕으로 탈중앙화 금융인 디파이(Defi, Decentralized Finance)시스템이 도입되어 가상세계에서의 NFTs를 실현했다(W. Park, 2022). Web 4.0에 대한 명확한 정의는 아직 확립되지 않았지만 일반적으로 Web 4.0은 ‘초연결 웹’이라고 불리며, 모든 사람과 장치가 실시간으로 연결되어 있는 상태를 의미한다. 이는 사물인터넷(IoT, Internet of Things)과 인공지능(AI, Artificial Intelligence) 기술이 빅데이터(Big Data) 등의 기술과 함께 본격적으로 활용되는 시대를 상징한다고 볼 수 있다. 따라서 Web의 발전 단계별 특징은 <Table 1>과 같이 구분된다.

      
        <Table 1> 
				
        

        
          Web Development Stages and Prospects
        
        

      

      
        
          
            	Stage
            	Period
            	Prospects
          

        
        
          	Web 1.0
          	1990~1999
          	HTML, JAVA, Basic Web Page, E-Commerce
        

        
          	Web 2.0
          	2000~2009
          	Global Internet, Mobile Access(Apps), Social Media, Data Monetization
        

        
          	Web 3.0
          	2010~Present
          	Blockchains, Metaverse, VR&AR, NFTs, Artificial Intelligence
        

        
          	Web 4.0
          	~Beyond
          	Interoperability, Brain Computer Interface, 3D Environment, Intelligent Web
        

      

      

      현재 NFTs 시장은 Web 3.0 환경에 놓여 있으며(Raj, 2022) 블록체인 기술을 기반으로 하는 NFTs는 Web 3.0의 핵심 요소 중 하나이다(Kim, 2023). 이러한 NFTs는 블록체인 기술을 통해 디지털 자산의 소유권을 명확하게 할 수 있으며, Web 3.0의 주요 목표인 '데이터 소유를 개인화’하는 측면을 반영하므로(Y. Ha, 2022) 현재 NFTs 시장은 Web 3.0 환경, 즉 '분산형 인터넷 시대’의 시작을 주도하고 있다고 볼 수 있다.

      이처럼 현재 NFTs 거래의 활성화는 블록체인 내에서 다오(DAO, Decentralized Autonomous Organization)를 기반으로 소비자들의 움직임이 활발해졌기 때문인데, 다오란 Web 3.0 환경 내에서의 ‘탈중앙화 자율 조직’을 의미한다(O. Ha, 2022). 그동안 우리에게 익숙했던 디지털 기술은 다수의 복사본을 쉽게 공급할 수 있다는 ‘카피 앤 페이스트(Copy and Paste)’가 장점이었으나 동일한 디지털 환경 내에서 발전을 거듭한 NFTs는 이와 정반대를 추구한다. 블록체인 위에 오직 한 개만 존재하도록 만든 디지털 토큰인 NFTs는 <Fig. 1>에서 보이듯이 동일한 그림이라도 일종의 ID번호가 부여되어 ‘독자성’이 유지된다. 이러한 ‘희소성’이 바로 NFTs 상품의 가치를 끌어올리는 중요 요소이며(Franceschet et al., 2021), 소비자들이 다오와 디파이를 통해 NFTs를 소비하는 이유이기도 하다. 이러한 디지털 시장의 성장은 NFTs 시장의 급성장을 주도하여 다양한 산업군으로 확대되고 있다(Wilson, Karg, & Ghaderi, 2021).

      
        
        

        <Fig. 1> 
				
        

        
          Formative Differences between FT and NFTs
        
        

        

      

      Statista에 따르면 2021년 글로벌 NFTs 시장 규모는 약 400억 달러에 달하였으나(Buchholz, 2022) 2023년 글로벌 NFT 시장 규모는 약 269억 달러로 추정되었다(Grand View Research, n.d.). NFTs 연구회사 NFT Plaza는 NFTs 시장이 급격히 성장하던 초기보다 그 규모가 다소 감소되어 2023년 NFTs 시장의 거래량은 약 100억 달러로 62% 감소했지만, 활성화된 지갑은 10%만 감소하였기 때문에 이를 회복의 징후로 분석하였으며(Leah, 2024) Cointelegraph는 NFTs 총 판매량을 카테고리별로 분류한 결과, 수집품과 미술품이 전체의 91%를 차지했다고 밝혔다. 패션산업에서 NFTs 상품 및 플랫폼 개발이 매우 활발한데 특히 명품 NFTs 시장 규모는 2030년까지 약 5백 60억 달러(66조 8천억 원)에 이를 것으로 전망되었다(Buchholz, 2022).

      NFTs 관련 산업들의 발전과 높은 관심으로 최근 다양한 분야의 연구들이 국내외에서 매우 활발히 진행되고 있다. 그중 국내 연구를 살펴보면, NFTs 미술시장에 관한 연구에서는 기존 미술시장과 다른 특성과 전망 등을 다루었으며(Kim & Yong, 2021), NFTs 플랫폼 자체를 분석하여 해당 플랫폼을 이용하는 목적을 통해 상품에 대한 가치를 논의하거나(Kim & Lee, 2021; Park, Park, Kim, & Song, 2018) 융복합예술 측면에서 NFTs 디지털 작품에 대한 인식 현황을 연구하였다(J. A. Park, 2022). 패션 분야에서는 메타버스를 활용한 명품브랜드의 마케팅 사례를 분석하거나(Kim & Lee, 2022) 지속가능한 가치 측면에서 NFTs 패션을 다룬 사례연구(Lee & Lee, 2022), 그리고 NFTs 패션상품을 유형화하여 그 가치를 탐구한 연구(Yoo & Choi, 2022) 등이 발표되었다. 그러나 발표된 연구의 수 자체가 아직 미미한 수준이며, 해당 기술을 활용한 산업의 급속한 진화로 인해 메타버스의 현재 범위와 그에 따른 마케팅 전략 및 연구의 방향성에 대한 명확한 이해는 여전히 부족한 실정이다(Barrera & Shah, 2023).

      NFTs 시장의 지속적인 성장은 NFT의 독특한 특성과 블록체인 기술의 발전, 그리고 디지털 자산에 대한 투자자들의 관심 증가 등 다양한 요인에 기인하고 있다(De Felice, De Luca, Di Chiara, & Petrillo, 2023). 모든 산업과 상품은 결국 소비자의 역할이 매우 중요하며(J. A. Park, 2022) 패션산업 역시 NFTs와 함께 성장하기 위한 노력에 박차를 가하고 있으므로(Kim & Lee, 2022) NFTs 패션에 관한 연구 역시 함께 진행되어 NFTs 패션상품에 대한 소비자 측면 역시 학술연구를 통해 심층적으로 다루어져야 할 것이다. 따라서 본 연구는 패션산업에서 NFTs 상품 개발 및 유통시스템에 적용할 수 있는 가이드라인을 제공하기 위한 기초연구로 소비자들의 NFTs 패션상품에 대한 가치 확립을 NFTs 패션상품의 특성을 통해 달성하는데 그 목적이 있으며 이를 위해 현상학적 측면에서 NFTs 패션상품의 유형을 분류하고 각각의 유형을 대입할 수 있는 마케팅 전략을 제안해보고자 한다.

    

    

  
    
      Ⅱ. 본론
      
        1. 디지털 자산 유형과 NFTs
        NFTs 상품을 이해하기 위해서는 우선 디지털 자산(Digital Asset)의 유형에 대한 이해가 필요하다. 전자적인 형태로 존재하는 가치를 갖는 자산을 의미하는 디지털 자산은 디지털 형식으로만 존재하며(Lim, 2023) 뚜렷한 사용 권한 또는 사용 권한이 부여되는 모든 것을 포함한다(Hwang, 2021). 이러한 자산은 기존의 물질적인 형태의 자산과 달리 디지털 형태로만 존재하며, 주로 컴퓨터나 인터넷 등 디지털기기를 통해 전송되고 저장되므로(Lim, 2023) 디지털 자산에는 현재 유통 중이거나 개인용 컴퓨터, 노트북, 휴대용 미디어 플레이어, 태블릿, 데이터 저장 장치, 통신 장치 및 디지털 자산을 운반할 수 있는 새로운 형식의 개념을 수용하기 위해 기술이 발전하면 존재하거나 존재하게 될 모든 장치를 통칭한다고 볼 수 있다. 디지털 자산의 유형은 <Table 2>와 같다.

        
          <Table 2> 
				
          

          
            Digital Asset Type and Characteristics
          
          

        

        
          
            
              	Assortment
              	Real Assets
              	Financial Assets
            

          
          
            	Digital
Asset Type
            	Digitize Existing
Real Assets
            	- Digital Media (Image/Audio/Video, etc.)
- Digital Artworks,
- Applications
            	- Electronic securities
- Central Bank Digital Currency (CBDC)
          

          
            	New Digital
Financial Assets
            	- Data
- Avatar
- Game Items
            	- Cryptocurrency
- Security Token
- NFTs
          

        

        

        이러한 디지털 자산이 많이 활용되는 방식 중 하나가 바로 NFTs이다(Lim, 2023). NFTs가 많은 산업에 소개된 후 다양한 형태의 디지털 상품을 거래하는 플랫폼이 급격히 증가하였다(Martinod et al., 2021). 이는 가상과 현실이 융합된 디지털 상품 소비로 소비자들의 행동에 전환이 일어나고 있음을 시사하는데 이러한 트렌드는 국내외 다양한 산업 분야 뿐 아니라 학계에서도 주목하고 있다. 따라서 본 연구는 현상학적 관점에서 NFTs 상품의 사례를 파악하고 이를 매트릭스 분석방법으로 해석하여 NFTs 패션산업의 마케팅 전략 및 방향성을 제안해보고자 하였다.

      

      
        2. 현상학적 방법론의 활용
        현상학적 연구는 해석학적 순환을 통해 우리가 탐구하고자 하는 대상의 존재 의미를 확인해볼 수 있는 방법론 중 하나로(Heidegger, 1927/2010), Edmund Husserl이 초기 주창한 현상학은 인간의 의식에 나타나는 현상을 그 자체로 기술하기 위한 방법을 위한 것이었다(Stevenson & Haberman, 1974/2006). 이는 어떠한 사물이나 현상이든 인간의 직관을 통해 분석할 수 있다고 주장하는 방법론으로 인간의 경험, 특히 체험을 연구하기 위한 연구방법으로 많이 활용된다(van Manen, 2014). 그러나 연구 대상을 특정 사례나 특정 문화로 할 경우에도 충분히 다양한 유형의 현상학적 방법으로 접근하고 이를 탐구하는 것이 가능하므로(Lee, 2014) 본 연구에서는 Giorgi와 Van Kaam의 현상학적 연구 방법론을 바탕으로 한 Galinha-de-Sá & Velez(2022), Kim et al.(1999)과 Rahilly(1993)의 연구방법을 본 연구 목적에 맞도록 NFTs 상품을 하나의 개체이자 현상으로 간주하여 해당 상품이 활용되는 산업 환경을 분석하였다. 또한, NFTs 패션상품에 내제된 본질적 의미를 탐색하고 이를 수용하는 세대의 문화 변화에 맞는 적합한 마케팅 방안을 단계별로 도출하는 방식으로 진행하였다. 본 연구분석의 단계적 절차는 <Fig. 2>와 같다.

        
          
          

          <Fig. 2> 
				
          

          
            Structure of the Procedure of Phenomenological Qualitative Analysis
          
          

          

        

        총 네 단계에 걸쳐 진행한 분석 단계는 순서대로 다음과 같다. 1단계는 현상학적 태도와 전체적인 감각을 얻기 위해 전체 범주 안에서 해당 주제의 문맥을 통해 구체적인 기술 내용(Description Contents)을 확인하는 단계를 진행한다. 이는 전체 내용을 인식하여 큰 그림을 그려 의미를 파악하는 단계로 볼 수 있다. 이를 위해 다양한 NFTs 사례에 대한 전반적인 내용을 순서대로 확인한 후 다시 처음의 사례로 돌아가 재확인하는 과정을 반복하였다. 2단계에서는 해당 내용에서 발견된 기본 의미를 단위형태(Meaning Units)로 구분 및 결정하는 단계이다. 1단계에서 인식한 전체적인 내용을 바탕으로 주제화를 시켜 특정 사례별로 구분 지을 수 있는 단계로, 본 연구에서는 NFTs 사례들을 상품 특성별로 구분한 후 NFTs 패션상품의 사례를 선별하고 이를 유형별로 다시 분류하여 해당 특성을 구체적으로 살펴보았다. 3단계는 1단계와 2단계 과정을 통해 분류 및 도출된 내용의 명제화를 위해 학문적 표현(Disciplinary Expression)으로 적합하게 변형시키는 단계이다. 여기에서는 앞서 분류된 NFTs 패션상품의 특성을 학문적 관점에서 통찰하여 이를 NFTs 패션상품 유형별로 변형하였다. 마지막 4단계에서는 최종적인 모델을 위해 3단계에서 도출 및 설정된 내용의 수준을 구조적으로 통합(Structural Integration)하는 단계이다. 해당 단계에서는 NFTs 패션상품 유형별로 도출된 특성을 바탕으로 마케팅 전략을 분류한 후 이를 활용할 수 있는 방안을 다시 통합시키는 과정을 거쳐 최종적인 마케팅 활용 방안을 제시하였다.

      

      
        3. NFT 상품의 유형별 사례분석
        NFTs 산업이 소개되던 초기만해도 대체적으로 NFTs 상품이 활용되는 목적에 따라 미술품(Art), 수집품(Collectibles), 게임(Gaming), 엔터테인먼트(Entertainment), 유틸리티(Utilities) 등으로 나뉘었으며 NFTs 발행과 거래를 전문으로 하는 플랫폼들 역시 일종의 산업군으로 분류하였다. 연구방법의 1단계에서 NFTs 관련 전체 사례를 바탕으로 전반적인 NFTs 상품군을 구분하는 과정을 통해 도출된 대표 사례를 바탕으로 구성한 <Table 3>에서 보여지는 바와 같이 최근에는 NFTs 기술을 통해 구현할 수 있는 특성이 내제된 상품이 개발되어 NFTs 산업군이 점차 확장되고 있으며, 기존 상품의 활용 목적과 그에 따른 상품 유형이 하나에 얽매이지 않고 여러 특성이 복합된 형태로 진화되고 있다. 이는 디지털 산업에서의 문화예술콘텐츠는 디지털 자산 소유권을 증명하는 기술인 NFTs와 연계될 수밖에 없는 환경임을 주장한 Hong(2022)의 의견과 동일한 맥락에서 현재의 NFTs 시장 상황을 재확인할 수 있는 결과이다.

        
          <Table 3> 
				
          

          
            Product Examples and Characteristics by NFTs Type
          
          

        

        
          
            	Artworks NFTs Product
          

          
            	The First 5000 Days
            	War Nymph
            	Portrait of a Mind
          

          
            	
              
            
            	
              
            
            	
              
            
          

          
            	(Ruhling, 2021)
            	(Arshake, 2021)
            	(Reynolds, 2020)
          

          
            	ㆍ It consists of only one work that has been serialized by Beeple since 2007
ㆍ NFTs digital artwork sold for highest price at $69.3 million
            	ㆍ NFTs painting published by Grimes with background music, and consists of a total of 10 works
ㆍ The beginning of popularization of NFTs artwork
            	ㆍ It consists of a total of 40 works of the Robert Alice Project, and ownership is distributed by issuing NFTs for each part
ㆍ World's first NFT traded artwork
          

          
            	Collectibles NFTs Product
          

          
            	CryptoPunks
            	NBA Top Shot
            	Nyan Cat
          

          
            	
              
            
            	
              
            
            	
              
            
          

          
            	(NFT Now, 2024)
            	(GSE [Global Services In Education], 2021)
            	(Nyan Cat, n.d.)
          

          
            	ㆍ Image NFTs product consisting of 8 pixels with a width x height of 24
ㆍ Characters are traded at differential values depending on their scarcity, #7523 was auctioned for $11 million
            	ㆍ NFT trading card containing highlight videos and record information of NBA players
ㆍ Issued in limited edition, LeBron James' card was traded for $47,500
            	ㆍ A video NFTs work that applies BGM to a simple Gif file
ㆍ NFTs original file sold for 550 million won at auction
          

          
            	Entertainment & Gaming NFTs Product
          

          
            	MIR 4
            	The Sandbox
            	ANICUBE
          

          
            	
              
            
            	
              
            
            	
              
            
          

          
            	(Kim, 2022)
            	(Ropars, 2022)
            	(The Sandbox, 2023)
          

          
            	ㆍ Game items can be exchanged for coins and then cashed out
ㆍ Characters/NFTs items can be traded without account sales, and NFTs characters can be traded
            	ㆍ A user-participatory game in which ownership of digital content is guaranteed through blockchain when you create it yourself
ㆍ Characters, equipment, fashion, and art products can be traded
            	ㆍ Establish a music metaverse platform and issue NFTs of videos of affiliated celebrities
ㆍ Expanding the Metaverse platform where NFTs is applied, including video content production and content business
          

          
            	Other NFTs Product
          

          
            	Frog
            	Spatial
            	AURA
          

          
            	
              
            
            	
              
            
            	
              
            
          

          
            	(Hinter, 2021)
            	(Dotson, 2022)
            	(Aura Blockchain Consortium, n.d.)
          

          
            	ㆍ Product authentication service from Frog, a limited edition product trading platform
ㆍ Provides transaction information and NFTs certificate of authenticity
            	ㆍ A type of metaverse platform that commercializes digital space as NFTs
ㆍ You can experience virtual exhibitions, meetings, and events with your avatar, and view, sell, and purchase through the gallery
            	ㆍ Luxury brands form consortium, a corporate blockchain platform
ㆍ Determine whether a product is genuine, provide distribution process information to buyers, and ensure authenticity
          

        

        

      

      
        4. 패션 브랜드의 NFTs 사례를 통한 패션상품 유형 분석
        1단계에서 분류한 NFTs 전체 상품군에서 단위 형태로의 세분화를 위해 2단계에서는 특정 영역인 패션산업에서의 NFTs 상품 유형을 판별하기 위해 메타버스에서 소비자에게 NFTs 상품을 제공하고 있는 패션브랜드 중 활발한 행보를 보이는 대표사례를 바탕으로 <Table 4>와 같이 구성하였다. 현재 생산, 배포 및 판매되고 있는 NFTs 패션상품은 기본적으로 우리가 쉽게 떠올릴 수 있는 아바타 아이템과 같은 메타버스에서 사용할 수 있는 제품군과 메타버스를 기반으로 디지털 환경에 맞춰 특별히 생산된 제품군으로 분류되었다. 이를 통해 각 제품군에 내재된 특성은 다르지만 현재에는 메타버스와 연관된 모든 제품이 NFTs 상품이라 통용되어 불리고 있음을 알 수 있었으며 NFTs 패션상품은 그 자체가 매우 광범위하고 다양한 산업과 연계되어 있음을 확인하였다(Lee & Lee, 2022).

        
          <Table 4> 
				
          

          
            Characteristics of NFTs Fashion Products
          
          

        

        
          
            
              	Fashion
Brand
              	Example
              	Characteristics / Specifications
              	Product
            

            
              	Real
              	NFT
            

          
          
            	Dolce & Gabbana
            	

(Goldberg, 2023)
            	ㆍ Dolce & Gabbana’s Metaverse Fashion Show
ㆍ NFTs products introduced through Metaverse during Fashion Week
            	 
            	∨
          

          
            	

(Griese, n.d.)
            	ㆍ Dolce & Gabbana's Collezione Genesi NFTs product (left) and physical product (right) produced in collaboration with digital marketplace UNXD
            	∨
            	∨
          

          
            	Nike
            	

(VelvetPR, 2022)
            	ㆍ Metaverse platform Nike Land launched
ㆍ Provides a showroom where you can virtually try on actual Nike products on your avatar
            	∨
            	∨
          

          
            	

(NSB BOT, 2023)
            	ㆍ Nike Dunk Genesis, the first NFTs sneaker produced in collaboration with RTFKT, is an NFTs product that can only be owned digitally
            	 
            	∨
          

          
            	Gucci
            	

(Kang, 2021)
            	ㆍ Items for avatars released through ZEPETO
ㆍ Selling actual collection products as NFTs products
ㆍ Leading luxury brand launching digital products in the virtual world
            	∨
            	∨
          

          
            	

(Nanda, 2021)
            	ㆍ Virtual sneakers on your feet using VR
ㆍ Purchases can be made through the app, and consumer-to-consumer transactions are also possible.
            	 
            	∨
          

          
            	Louis Vuitton
            	

(Parkhouse, 2023)
            	ㆍ NFTs collection ‘Via Treasure Trunks’ issued
ㆍ Custom-made physical Louis Vuitton trunk provided with NFTs product
            	∨
            	∨
          

          
            	

(Wittmer, 2021)
            	ㆍ “Louis: The Game” allows to dress up to avatar Vivienne and collect items
            	 
            	∨
          

          
            	Balenciaga
            	

(The Fortnite Team, 2021)
            	ㆍ Collaborating with the online game Fortnite to develop NFTs game items into a project that leads to the release of actual clothing
            	∨
            	∨
          

          
            	

(RLTY, 2023)
            	ㆍ 10 full-skin wearable NFTs inspired by Cristóbal Balenciaga's never-before-seen drawings and sketches
ㆍ It is released at Metaverse Fashion Week
            	 
            	∨
          

        

        

        3단계에서는 NFTs 패션상품에 대한 심층적인 이해를 위해 패션상품 자체를 범주화하여 그 특성 및 가치를 분석하고 패션상품의 고유 인식과 NFTs 상품으로의 변화 과정을 확인 후 유형별 분류작업을 진행하였다. 이를 기반으로 3가지 유형의 NFTs 패션상품이 도출되어 <Fig. 3>과 같이 현실세계와 연계된 메타버스의 관점에서 분석하였다.

        
          
          

          <Fig. 3> 
				
          

          
            Classification of Types of NFTs Fashion Products from a Metaverse Perspective linked to the Real World
          
          

          

        

        유형 1의 경우는 현실에 이미 존재하는 상품을 단순히 가상 공간에서 소개하기 위해 재현된 상품으로, 소비자가 실제 매장에서 만날 수 있는 제품 그대로 디지털화 하여 메타버스 컬렉션에서 공개한 제품을 의미한다. 다수의 럭셔리 브랜드들이 디지털 패션쇼에서 선보인 컬렉션을 그 예로 볼 수 있다. 해당 유형의 상품 구매는 불가능하며 실제 제품만을 구입할 수 있다.

        유형 2의 경우는 현실과 가상 공간에 모두 존재하는 제품을 의미한다. 예를 들어, 나이키의 스니커즈 제품을 로블록스(Roblox)에서 NFTs 아이템으로도 구매할 수 있거나 구찌의 컬렉션 일부 제품을 제페토(Zepeto)의 아바타 아이템으로도 만나볼 수 있는 경우가 그 사례이다. 그러나 유형2에는 선후관계에 따라 상품군이 구분될 수 있다. 보통 실제 상품을 디지털 상품화하여 메타버스 상에서도 동일한 NFTs 상품을 구매할 수 있도록 서비스하지만, 발렌시아가와 포트나이트(Fortnite)의 협업으로 생산된 NFTs 상품은 게임내에서 구매할 수 있는 아이템으로 먼저 공개된 후 이를 실제 상품으로도 생산하여 소비자들에게 판매되었다. 이처럼 실제 현실에서 선공개 된 상품을 추후 NFT 상품으로 공개하거나, 메타버스 안에서 먼저 선공개 하여 판매되고 있는 NFTs 상품을 실제상품으로도 제공하는 경우로 구분해볼 수 있다.

        유형3의 경우는 오직 가상세계에만 존재하는 NFTs 상품으로 실제 실물상품으로는 만나볼 수 없고 메타버스 플랫폼 내에서만 구매 및 이용이 가능한 상품이다. 이는 대부분이 각 패션브랜드들이 연계한 메타버스 플랫폼 내에서만 확인이 가능한 상품들로 수집 또는 소장품으로 이루어졌거나 아바타 활동에 필요한 아이템들로 구성되었다.

      

      
        5. 디지털 트윈(Digital Twin)을 활용한 NFTs 패션상품의 마케팅 전략
        메타버스의 NFTs 기술의 이점은 개인에게 자신의 ID와 데이터에 대한 더 많은 통제권을 제공하고 경험 범위를 디지털 통화와 통합할 수 있는 가상 장소 및 생태계로의 확장이 가능하다는 것이다(Min, Kim, & Park, 2021). 이를 통해 소비자에게 새로운 인식을 강화하거나 보상을 창출할 수 있는 새로운 방법을 제공할 수 있으므로 4단계에서는 3단계인 <Fig. 3>에서 도출된 NFTs 상품유형을 구조적으로 통합한 후 이를 단계별로 구분하여 최종적으로 마케팅 전략과 활용방안을 구축하였다. <Fig. 4>에서 제시하는 전략은 바로 디지털 트윈(DT, Digital Twin)의 활용이다.

        
          
          

          <Fig. 4> 
				
          

          
            The Structure of Digital Twins Marketing Strategy for NFTs Fashion Product
          
          

          

        

        디지털 트윈(DT)은 현실 세계에 존재하는 사물, 성질, 환경 등을 가상공간에 동일하게 구현하는 기술을 의미하는데(Wang, Chen, Jia, & Cheng, 2023), 이때 DToC(Digital Twin of the Customer)는 소비자의 동작을 모방하고 예측하여 이를 시뮬레이션하고 학습하는 일종의 동적 가상 표현을 의미한다(Schroeder, 2022). <Fig. 2>에서 확인된 바와 같이, 기존 NFTs 패션상품은 그 자체 특성상 실제 세상 즉, ‘Real World’에서는 소유권만 존재하며 ‘Metaverse’에서만 그 가치를 실현할 수 있었으나, 현재 소비자에게 제공되는 NFTs 패션상품은 실제와 가상의 구분 없이 그 가치를 실현할 수 있어 기존의 상품이 갖는 특성과는 다소 다르다. 따라서 <Fig. 3>에서 도출된 NFTs 패션상품 유형별로 적합한 디지털 트윈 기술을 <Fig. 4>와 같이 활용하여 NFTs 패션상품의 마케팅 전략을 구성하였다.

        디지털 트윈은 실제 세계의 물리적 객체를 디지털로 복제하는 기술이므로(Wang et al., 2023) 이를 NFTs 패션상품에 활용하는 것은 새로운 가능성을 열 수 있다. 우선 디지털 트윈 기술을 사용하여 실제 패션상품의 디지털 복제본을 만들고 이를 NFTs로 상품화하면 소비자는 실제 상품을 소유하는 것과 유사한 경험을 가상 세계에서 누릴 수 있을 뿐만 아니라 디지털 패션쇼를 통해 디지털 트윈 기술을 활용하여 가상 패션쇼를 제작하고 NFTs 판매를 통해 패션 브랜드는 소비자에게 새로운 형태의 참여와 경험을 제공할 수 있을 것이다. 또한 디지털 트윈 기술을 활용하여 소비자는 자신의 개성과 스타일을 표현하는 가상 패션 아이템을 제작하여 이를 NFTs로 판매하고 실제 상품으로의 역생산을 통해 소비자는 자신만의 고유한 디지털 패션상품을 실제로도 소유하고 가상으로도 공유할 수 있게 된다. 마지막으로 지속 가능한 패션 관점에서 디지털 트윈 기술을 활용하면 지속가능한 패션을 추구하는 브랜드는 실제 제품을 생산하지 않고도 디지털 패션 아이템을 만들고 판매할 수 있다. 이는 환경에 미치는 영향을 줄이는 동시에 NFTs 패션상품이 지속가능성에 대한 브랜드의 신념을 소비자에게 표현할 수 있는 환경을 제공해 줄 것이다. 이처럼 NFTs 패션상품 유형별로 각각 다른 방식으로의 디지털 트윈을 활용하면 기존의 고객 경험을 보완하고 이를 좀 더 향상시키는데 필요한 새로운 디지털화 기능, 제품, 서비스 개발에 활용이 가능하다.

      

    

    

  
    
      Ⅲ. 결론
      디지털 기술 발전과 산업구조 변화에서 기인한 유통 플랫폼의 진화는 수익모델의 변화를 초래하며(Barrera & Shah, 2023) 이에 따라 판매 상품의 유형 및 특성에 따른 유통과 판매에 대한 비즈니스 모델 개발은 소비자들의 구매행동 패턴을 관찰하고 소비심리 변화를 심층적으로 이해하는 것을 바탕으로 실행되어야 한다. 또한, 디지털 콘텐츠 기반의 e-커머스 시장의 발전 속에서 NFTs 상품의 유형별 소비자들의 인식 차이를 살펴보고 이를 체계적으로 분석하여 리테일 미디어를 활용할 주력 NFTs 패션상품군을 범주화하는 방안이 제시되어야 한다. 이는 국내외 판매 채널의 구조 및 판매 상품 분석을 통한 NFT 상품 제안에는 광범위한 자료수집과 분석 뿐 아니라 학문적 연구를 기반으로 이론적 근거를 통해 수행되어야 한다(De Felice et al., 2023). 따라서 본 연구에서는 현상학적 관점에서 단계별로 분석된 결과를 바탕으로 디지털 트윈기술이 패션 산업에서 제품 개발부터 마케팅, 고객 경험 제공 및 지속가능성 추구에 이르기까지 다양한 분야에서 활용될 수 있음을 확인하였다.

      본 연구에서 제시한 NFTs 패션상품에 디지털 트윈을 도입하여 이를 패션마케팅 전략으로 활용하는 방안은 다음과 같이 요약해볼 수 있다. 첫째, NFTs 패션상품의 유형별로 제품 개발과 디자인에 디지털 트윈을 활용한다. 이는 실제 제품의 디자인, 품질, 스타일 및 기능을 시뮬레이션하고 테스트할 수 있으므로, 생성된 NFTs 패션상품은 소비자의 욕구와 선호도를 반영하고 경쟁력을 갖추게 될 것이며 디지털 트윈의 활용 과정에서 발생하는 소비자 경험은 소비자가 제품을 가상으로 체험하게 하여 더 높은 수준의 서비스와 만족도를 제공하게 되어 긍정적인 소비자 경험을 이끌어낼 수 있을 것이다. 둘째, 마케팅 커뮤니케이션에 디지털 트윈을 활용하여 NFTs 패션상품을 소비자에게 소개하고 브랜드를 홍보할 수 있다. 이는 메타버스 패션쇼나 가상 피팅룸 등을 통해 소비자에게 새로운 쇼핑 경험을 제공할 수 있다. 셋째, 고객 데이터 분석에 디지털 트윈을 활용한다. 디지털 트윈을 통해 수집된 고객 데이터를 분석하여 고객의 선호도나 구매 패턴 등을 파악하고, 이를 바탕으로 맞춤형 마케팅 전략을 추가적으로 수립할 수 있을 것이다. 넷째, 지속가능성과 윤리적 관점에서 디지털 트윈 기술을 활용한다. 이는 지속가능한 패션과 윤리적 생산 및 소비에 대한 소비자의 관심을 높일 수 있게 될 것이다. 이처럼 NFTs 패션상품에의 디지털 트윈 활용은 더욱 효과적인 제품 개발과 마케팅 전략을 수립할 뿐만 아니라 소비자에게 새로운 쇼핑 경험을 제공할 수 있을 것이다.

      본 연구의 학문적 시사점은 다음과 같다. 본 연구는 NFTs 관련 산업의 다양한 사례를 분석하는 과정에 현상학적 질적연구 방법론을 접목하였다. 이는 일반적인 사례분석에서 그치지 않고 더 나아가 심층적인 이론 활용을 통해 합리적 근거를 제시하고 이를 활용할 수 있는 접근을 시도하였다는데 학문적으로 시사하는 바가 크다. 이를 통해 다양한 연구와의 이론 접목 및 심층적 논의가 가능하며 후속 연구에 필요한 합리적 근거를 학문적 측면에서 제시하였다는데 본 연구의 의의가 있다고 사료된다. 또한, NFTs 시장의 잠재력은 실질적으로 무한하며 향후 NFTs와 블록체인 기술이 다양한 산업에서 긍정적 또는 부정적 상황에 직면할 가능성이 예상되는 바, 앞으로 다양한 학문 분야에서 연구에서 선두적으로 의류학 분야의 기초 연구를 주도하여 후발 학술연구의 선행연구로 본 연구가 활용될 수 있다는 점에서 학문적으로 시사하는 바가 크다고 여겨진다.

      실무적 시사점으로는 NFTs 상품판매 및 유통에 필요한 기본정보를 마케팅적 관점에서 제공하였다는데 그 의의가 있다고 하겠다. NFTs 산업은 시작 단계를 거쳐 확산기에 접어들고 있으며 전 산업에서 NFTs 시장에 진출하고 있으나 아직은 해당 산업이 나아가야 할 방향성 및 산업 내 긍정/부정적인 측면을 판단하기 어려운 실정이다(De Felice et al., 2023). 따라서 NFTs와 접목된 다양한 산업 생태계와 비즈니스 모델에 대한 충분한 이해가 기업과 소비자들 모두에게 중요한 시점이다. 본 연구의 분석결과를 통해 도출된 NFTs 패션상품 유형별 특성 및 소비자와의 직/간접적인 영향 관계에 대한 구조적 모델 분석은 NFTs 산업에 필요한 기본정보로 활용할 뿐만 아니라 해당 산업에 활용할 수 있는 비즈니스 모델을 구축하는데 필요한 필수 정보로 2차 활용하여 주력 NFTs 패션상품 개발에 합리적인 방법과 효과적인 마케팅 방안을 추가적으로 제시해 줄 수 있을 것이라 기대한다.

      NFTs 상품에 대한 소비자 인식이 변화하고 있다는 Kim & Yong(2021)의 주장은 본 연구결과에서도 나타났다. <Table 4>에서 확인하였듯이, 많은 패션브랜드들은 메타버스 세계에 가상 매장을 열었으며, 많은 이용자들이 이를 통해 NFTs 패션상품을 구매하고 있다. 이처럼 디지털 속에서 사용되는 가상세계 상품에 대한 가치가 형성된 이유는 바로 MZ세대를 중심으로 급격히 확산하고 있는 NFTs 상품의 높은 소장 가치 인식에서 기인한 일종의 투자 행태라고 보인다. 현재 MZ세대의 미술품 구입은 매우 활발하게 이루어지고 있으며, 이들의 주된 소비목적은 투자와 소유인 것으로 확인되었다(Joo et al., 2022). 따라서 미래 시장의 주요 소비층인 MZ세대의 경우 실제 명품보다 저렴한 가상 제품의 가치가 향후 어느 선까지 상승할지 예측할 수 없다는 기대심리가 발생하여 소비력이 다소 약한 Z세대에게는 실제 상품보다 더 매력적인 투자가치가 있다고 여겨지기 때문이라 추측되는 바, 소비자 유형에 따른 NFT 패션상품의 가치 인식에 대한 후속 연구가 필요하다고 판단된다.

      메타버스라는 초연결 디지털 세상은 소비자, 브랜드, 기업이 원활하게 상호 연결된 가상 현실 공간에서 거래하고 상호 작용하는 방식을 근본적으로 변화시키기 때문에(Barrera & Shah, 2023) 해당 산업이 발전됨에 따라 정부 차원에서 일정 부분 개입하여 과도한 가격 상승이나 NFTs 관련 디지털 범죄를 예방하기 위한 법적 규제 및 가이드라인 등 안정적으로 NFTs 산업을 발전시키기위해 정책적으로 개입할 것이라 예상된다. 특히 메타패션의 경우에는 대부분이 지적재산권에 집중되어 있으나 점차 플랫폼과 콘텐츠 영역으로 확대될 것이며(Bae, 2023) 우리나라는 K-콘텐츠 사업이나 K-팝 등의 문화산업, 게임 등 다양한 산업분야에서 이미 국제 경쟁력을 보유하고 있으므로, 향후 NFTs 기술 및 연계 산업을 바탕으로 디지털 경제를 선도하는 국가로 성장하는 데 발판이 될 수 있는 다양한 학술연구가 진행되어야 할 것이다. 따라서 본 연구를 기준으로 후속 연구에서는 본 연구에서 소비자 유형에 따른 NFTs 패션상품의 가치 인식을 확인해 볼 수 있는 연계연구를 진행하여 NFTs 패션상품의 가치 지각 및 영향요인 간의 관계를 분석해 보고자 한다.
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Reproduce Real Products
in Virtual Space

Real World

It refers to a product that has
been reproduced simply to
introduce a product that already
exists in reality in a virtual
space, and is a product that has
been digitized and released in
the Metaverse Collection as a
product that consumers can find
in an actual store.

Purchase of this type of NFTs
product is not possible, and only
physical products can  be
purchased.

TYPE2

Coexistence of Real Products
and NFTs Products

Real World

Tt refers to a product that exists
in both reality and virtual space.
In type 2. product groups can be
divided  according to the
precedence relationship. Usually,
physical products are converted
into digital products and
services are provided so that the
same NFTs products can be
purchased on the Metaverse.
However, afier the NFTs
products are first revealed as
items that can be used or
purchased on the Metaverse,
they are also produced as
physical products and sold to
consumers.

Exists Only
as NFTs Products.

META

Itis an NFTS product that exists
only in the virtual world and
cannot be found as a physical
product. Type 3 products can be
purchased and used only within
the Metaverse platform, so they
can be viewed as fashion
products only for the virtual
world.
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Repeated Confirmation of Data

Learn the overall flow and understand the
‘meaning of the data through repeated
confirmation

Sort and Merge Data

Classify and merge identified data

Deriving Essential Elements

Approach essential elements through technical
and interpretive analysis

Derivation of Essential Structure

Derive structure by identifying relationships
between essential elements

RESTORATION

CONVERSION
[ sz M sept )

Descriution
Case analysis by type of general NFTs
product

Meaning Uni
Analysis of NFTs fashion product through
fashion brands cases

Disciplinary E: z
Classification of NFTs fashion product
types from a metaverse perspective

Structural Integration
Proposal of a marketing strategy for the
NETS fashion industry
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