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요 약

본 연구는 국내 미술품 거래의 구조적 변화를 온라인 미술품 공동구매 플랫폼을 통해 포착하고, 

이를 옴니보어적 문화소비의 관점에서 분석하였다. 국내 온라인 미술품 공동구매 플랫폼인 아트투게

더와 아트앤가이드를 비즈니스 모델 캔버스의 구성요소로 세분화하여 분석하고, 대중의 옴니보어적 

문화소비 형성과 관계 지어 논하였다. 국내 온라인 미술품 공동구매 플랫폼은 블록체인 기술을 통해 

유통과정의 신뢰도를 확보하고, 크라우드 펀딩 기반의 온라인 공동구매를 통해 고가 미술품 구매가 

어려웠던 대중의 미술 거래의 접근성 제고를 실현하는 가치 제안을 하고 있음을 확인하였다. 이를 통

해 미술시장에 대한 대중의 옴니보어적 문화소비 형성에 기여하는 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 

특징과 그 한계를 검토하여 학술적, 실무적 시사점을 도출하였다.
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Abstract

This study captured the structural changes in the domestic art trade through the online group-buying 

platform for art and analyzed it by borrowing the conceptual lens from cultural omnivorousness. This study 

analyzed the components of ‘Art n Guide’ and ‘Art Together’s, the online group-buying platform for art in 

Korea, business model canvas. We mainly discussed the way in which the platform yields becoming 

omnivorous for the cultural consumption in the public. As a result, we found that online group-buying 

platform for art has secured the reliability of the distribution process through blockchain technology, and 

the public who had difficulty in purchasing art can increase accessibility of the art transaction by online 

group purchase based on crowdfunding. Through this, academic and practical implications were derived by 

examining the characteristics and limitations of the online group-buying platform for art that contributed to 

the formation of the public's omnivore cultural consumption in the art market.
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1. 서론

온라인 미술시장은 2019년 기준 약 46억 3천만 달러에 이르며, 시장의 규모는 지속적인 성장세

가 예상되고 있다 [1]. 온라인 미술시장에는 기존 오프라인 미술시장의 거래 형태를 따르는 온라인 

경매· 갤러리·아트페어 및 온라인 미술 정보 플랫폼 등이 존재해왔다 [2]. 그러나 2018년부터 블록

체인 기술을 기반의 ‘온라인 미술품 공동구매 플랫폼’이 온라인 미술시장에 등장했다 [3]. 기존 미

술시장의 유통채널과 달리, 이 플랫폼은 크라우드 펀딩을 통해 불특정 다수의 미술품 소유권 구매

를 유도하고 블록체인을 적용으로 거래내역을 투명성 있게 기록함으로써, 대중의 미술시장 접근성

과 고급문화에 대한 관심을 높일 수 있는 기회를 제공한다.

본 논문은 이 같은 기술의 발전에서 기인한 미술시장의 거래방식 변화가 피터슨과 컨(Peterson 

& Kern)이 주장한 옴니보어적 문화소비를 야기할 수 있는 배경 중 하나로 보았다. 옴니보어적 문

화소비는 문화소비자가 모든 문화를 수용할 수 있는 능력, 즉 문화적 다양성에 대한 개방성으로부

터 비롯된다 [4]. 피터슨과 컨은 생활수준 향상 및 교육기회의 증가와 미디어를 통한 상위 계층 문

화의 전파와 같은 구조적 변화에 의해 다수의 사람들이 상위 계층의 문화를 향유하게 되면서 옴니

보어적 문화소비가 가능해질 수 있음을 언급한 바 있다.

국내 연구는 주로 옴니보어론을 한국적 맥락에서 해석하고 문화자본 논의 및 문화소비의 특징

과 양상을 파악하기 위한 방향으로 전개되어왔다 [4-8]. 현재 기술 발전으로 등장한 ‘온라인 미술품 

공동구매 플랫폼’을 통해 다양한 계층의 미술시장에 대한 접근성이 높아지고 있지만, 해당 플랫폼

을 옴니보어적 문화소비의 관점에서 접근한 연구는 아직 이루어지지 않고 있다. 한편 비즈니스 모

델의 개념은 플랫폼의 특성을 분석하는 데 유용하다. 비즈니스 모델은 비즈니스의 포괄적인 방향 

모색을 위한 일종의 ‘인지적 구조물’로 이해할 수 있으며, 이는 전자상거래에 의한 유통과 소비 방

식의 변화에 따라, 경영학계 및 산업계에서 비즈니스 혁신을 위한 종합적인 시각을 제공하는 새로

운 분석단위로 여겨진 데서 비롯되었다 [9]. 선행연구는 플랫폼 비즈니스 모델 개발 및 전략수립에 

주로 초점을 맞춰왔다 [9-14]. 문화예술관련 플랫폼 비즈니스 모델에 관한 연구는 웹툰 분야에 집

중되어있고 [15-17], 사회적 기업 [18]에 관한 연구 및 미술관 융합 콘텐츠 연구 [19]도 확인할 수 

있었다. 그러나 온라인 미술품 공동구매 플랫폼에 관한 비즈니스 모델 분석은 부재한 상황이다.

이에 본 연구는 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비즈니스 모델 캔버스 분석을 통해 국내 미

술품 거래의 구조적 변화를 옴니보어적 문화소비의 관점에서 이해하는 것에 목적을 두고 있다. 이

를 위해, 피터슨과 컨이 언급한 구조적 변화에 따른 옴니보어적 문화소비와 오스터왈더와 피그누

어가 제시한 비즈니스 모델 캔버스를 이론적 배경으로 구성하였다 [20]. 해당 이론을 바탕으로, 본 

논문은 질적 사례연구를 진행하였다. 특히, 로버트 스테이크의 정성적 연구 방법론을 기반으로 진
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행한 본 논문의 사례연구는 관련 사례에 대한 상세한 묘사와 경험적 이해를 종합적으로 분석하고 

해석하여 논점을 제시하고자 하였다 [21]. 본고는 국내 온라인 미술품 공동구매 플랫폼인 ‘아트투

게더’와 ‘아트앤가이드’를 사례로 선택하고 주로 이차자료를 수집을 통한 문헌연구를 수행했다. 이

를 바탕으로 본 논문은 국내 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비즈니스 모델 캔버스 분석을 실행

하고, 그 내용을 대중의 옴니보어적 문화소비 형성과 관계 지어 논하였다.

2. 이론적 배경

2.1 옴니보어적 문화소비

피터슨은 상위 계층의 문화소비 취향이 고급문화에서 대중문화에 이르며, 다양화되고 있음을 주

장했다 [22]. 피터슨은 1960년대 프랑스 사회를 배경으로 문화적 취향과 사회적 계급의 상동성을 

살펴본 부르디외의 문화자본론 [23]을 검증하는 과정에서 1990년대 이후 미국사회의 상위 계층은 

고급문화와 더불어, 대중문화를 하위계급과 공유하며 광범위하게 문화 활동에 참여한다는 것을 발

견했다 [6]. 즉, 피터슨은 미국사회의 문화소비 취향이 부르디외의 문화자본론과 달리, 상위 계층의 

문화소비 취향의 주요 특징이 다양한 문화를 즐길 수 있는 개방성(openness)에 있다고 보았다 [7]. 

상위 계층은 특정한 자신들만의 문화를 고집하며 하위 집단의 문화를 저속한 것으로 취급하는 ‘속

물(snob)’이 아니라 취향의 ‘다양성’과 다른 계층의 문화에 대한 ‘관용성’을 지닌 사람들이며, 이에 

대응하는 집단은 편협한 취향을 지닌 계층이라는 주장인 것이다 [24]. 이에 피터슨은 고급문화와 

더불어 다양한 계층의 문화를 향유하는 문화소비적 취향을 잡식취향(omnivore)라고 하고, 제한된 

특정 장르만을 향유하는 소비적 취향을 단식취향(univore)라고 칭했다 [8].

피터슨과 컨은 옴니보어적 문화소비의 배경을 구조적 변화, 가치 변화, 예술계의 변화, 세대정치, 

지위계급의 정치까지 총 다섯 가지로 언급했다 [22]. 구조적 변화는 고급문화에 대한 대중의 접근

성이 높아진 것을 의미한다. 이는 대중매체의 발전, 국민의 생활수준 향상과 교육기회의 확대, 사

회 계층의 이동으로 인해 다양한 취미를 지닌 사람들이 섞이게 되면서 더 많은 사람들이 엘리트 

취향에 접근하는 것이 가능해졌음을 뜻한다. 가치 변화는 젠더, 종교, 인종에 대해 우열의 관점에

서, 차이(difference)의 관점으로 이해하게 된 것을 의미한다. 예술계의 변화는 엘리트 계층 지식인

들에 의해 미적 기준이 수립되어 온 과거와 달리, 20세기 후반에 이르면서 예술의 질적 가치가 예

술의 생산, 유통, 소비에 직·간접적으로 관계하는 매개인력들에 의해 마련되는 예술계의 논의가 확

산되어, 예술을 수용하는 방식이 다양해지게 된 것을 말한다. 세대 정치는 미국의 청년 세대들은 

고급 예술을 향유하기 보다는 대중문화에 보다 높은 관심을 보이면서, 다양한 문화에 대한 취향을 

가질 수 있게 되는 세대적 맥락이 형성되었음을 의미한다. 마지막으로, 지위계급의 정치는 엘리트 

계층이 대중문화에 대한 억압을 통한 계층적 지위표식의 실효성이 상실됨에 따라, 자신들의 문화
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로 포함시키는 포용적인 방식으로 전환되었음을 의미한다 [4].

피터슨과 컨의 논의는 옴니보어적 문화소비는 상위 계층에서 뿐 만 아니라, 하위 계층에서도 등

장할 수 있음을 시사한다. 피터슨은 구조적 변화에 대해 언급했는데, 생활수준 향상 및 교육기회의 

확대와 미디어를 통한 상위 계층 문화의 전파와 같은 구조적 변화에 의해 다수의 사람들이 상위계

급의 문화를 향유하게 되면서 옴니보어적 문화소비의 계기가 마련되고 있음을 의미하고 있기 때문

이다.

2.2 비즈니스 모델

비즈니스 모델의 개념에 관한 논의는 전자상거래의 활성화와 밀접한 관련을 지니고 있다. 비즈

니스 모델이란 용어는 오래 전부터 무역과 경제 행위에서 필수적인 것으로 인식되어왔다 [25]. 그

러나 해당 개념에 관한 논의는 1990년대 중반 이후 인터넷의 대중화 및 전자상거래의 활성화로부

터 본격화되었다 [26]. 전자상거래를 기반으로 한 인터넷 기업은 소비자에게 기존의 기업과는 다른 

가치를 제안하고 수익을 창출하는 방식을 보이며, 유통과정의 간소화와 소비문화의 변화 등을 야

기했다 [27]. 이로 인해 선행연구들은 전자 상거래에 따른 산업 환경의 변화를 설명하기 위한 분석

단위로써 비즈니스 모델이란 개념에 주목하기 시작했다 [9].

정종은은 비즈니스 모델에 관한 주요 연구자들의 개념 정의를 언급하며, 연구자들이 비즈니스 모

델을 설계(architecture), 구조(structure), 논리(logic), 스토리(story) 등 다양한 형태로 이해하는 것으로 

보았다 [9]. 그리고 비즈니스 모델이 급변하는 산업 환경 속에서 포괄적인 방향 모색을 위한 일종의 

‘인지적 구조물’이라는 사실에 대략적인 합의가 형성된 것으로 이해했다. 이에 따라 비즈니스 모델의 

연구는 전통적인 상거래와 차이를 보이는 전자상거래 기반의 사업을 위한 설계도이자, 해석을 위한 

도구로써 기능하는 데서 중요한 의미를 지닌다고 볼 수 있다. 따라서, 본 논문에서는 비즈니스 모델의 

개념을 ‘가치 및 수익창출을 위한 전자상거래 기반의 사업 설계도’라고 정의하고자 한다.

3. 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비즈니스 모델 캔버스 분석

3.1 비즈니스 모델 캔버스 분석

본 연구는 오스터왈더와 피그누어가 제시한 비즈니스 모델의 9가지 구성요소(고객세그먼트, 가

치제안, 채널, 고객관계, 핵심자원, 핵심활동, 핵심 파트너십, 수익원, 비용구조)를 시각화한 템플릿

인 ‘비즈니스 모델 캔버스’ [20]을 기반으로, 국내 온라인 미술품 공동구매 플랫폼인 아트앤가이드

와 아트투게더의 분석 결과를 [표 1]과 같이 도출했다.
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  [표 1] 국내 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비즈니스 모델 캔버스

  [Table 1] Business model canvas of domestic online group-buying for art

핵심 파트너십 핵심 활동 가치 제안 고객 관계 고객 세그먼트

블록체인

기술 지원 기업

(템코, ICONLOOP)

공동구매 진행,

작품 매각

미술품 거래의 

접근성 제고

블록체인 기술적용,

리워드 제공 고가 미술품 

구매가 어려운

일반 대중

핵심 자원 채널

시장성을 보유한

미술품

웹사이트, SNS 

갤러리, 프라이빗 

라운지

비용구조 수익원

작품 매입비용, 인건비, 

온오프라인 채널 운영·관리비 등

(아트앤가이드) 작품 매각, 아트상품, 아트마켓 등

(아트투게더) 구매·매각 수수료, 렌탈서비스 등

먼저 고객세그먼트는 가치 창출과 제안의 대상을 설정하는 것이다 [28]. 아트앤가이드와 아트투

게더는 공통적으로 미술품의 대중화를 강조한다. 아트앤가이드는 갤러리·옥션을 통한 미술품 거래

에 부담을 느끼는 사람들을 위해 진입장벽이 낮은 온라인 공동구매 형식의 플랫폼을 조성했다고 

설립 취지를 밝혔으며 [29], 아트투게더의 경우 고가의 미술품을 많은 사람들이 공동으로 소유하

는, 진정한 예술 대중화 시대를 열겠다는 목표를 제시한 바 있다 [30]. 이러한 각 플랫폼이 제시하

는 미술품 대중화라는 목표를 살펴보았을 때, 온라인 미술품 공동구매 플랫폼이 선정한 고객세그

먼트는 고가 미술품의 구매가 어려웠던 일반 대중으로 볼 수 있다.

오스터왈더와 피그누어는 비즈니스의 주체가 제공하는 다양한 가치제안의 유형 중 과거에 접근

하기 어려웠던 상품이나 서비스의 접근성 제고 측면에 대해 언급했다 [20]. 온라인 미술품 공동구

매 플랫폼은 매각을 통한 수익 실현과 배분의 측면에서 아트펀드와 유사해 보이나, 대중의 접근성 

측면에서 차이를 지닌다. 아트펀드는 일반적으로 사모펀드로 운영되기 때문에 투자자의 모집이 다

소 제한적이다 [31]. 반면에 온라인 미술품 공동구매 플랫폼은 크라우드 펀딩 방식 채택하여 온라

인을 통해 불특정 다수의 사람들의 참여가 가능한 공개모집의 성격을 지니고 있다 [32]. 즉 온라인 

미술품 공동구매 플랫폼은 소수에게 전유된 것으로 여겨진 고가 미술품의 소유권을 분할 판매하여 

미술품 거래의 진입장벽을 낮추고, 투자 수익 실현을 통해 대중의 접근성을 제고한다. 예를 들어 

아트앤가이드는 2019년에 공동구매를 진행한 김환기 화백의 <24- -68 > 을 7,000만 원에 매각하

며 1,200만 원의 차액을 기록하여 옥션 위탁 수수료와 보험료, 양도세 원천징수액을 제외한 총 

6,481만 원을 공동구매 참여자에게 배분할 것을 공지했다 [33]. 이를 통해 온라인 미술품 공동구매 

플랫폼 미술품 거래에 관한 대중의 접근성 제고를 실현하며 가치제안의 특성을 강화한다.

채널은 고객 세그먼트에게 가치를 제안하기 위한 상품과 서비스를 전달하는 방법이다 [28]. 아트

앤가이드와 아트투게더는 웹사이트, 블로그, 유튜브, SNS의 온라인 채널을 운영하고 있다. 웹사이



A Study on becoming omnivorous for the cultural consumption in the public through the online group-buying platform for art

212

트는 공동구매를 진행하는 중추적인 역할을 하는 채널로, 그 외의 온라인 채널은 공동구매 진행을 

위한 홍보 또는 미술에 대한 개괄적인 정보를 제공하는 용도로 활용되고 있다. 오프라인 채널로는 

아트앤가이드가 프라이빗 라운지 ‘취화담(醉畵談)’을, 아트투게더가 A.T갤러리를 운영하고 있다. 오

프라인 채널은 주로 공동구매를 진행한 작품들을 보관, 전시 공간으로 활용된다. 아트투게더의 경

우 A.T갤러리를 통해 작가와의 만남, 미술 강연 등의 오프라인 서비스 제공을 더하고 있다. 이처럼 

온라인 미술품 공동구매 플랫폼은 온라인 채널 운영을 통해 미술품 공동구매 서비스에 대한 접근

성을 강화하고, 오프라인 채널을 통해 서비스 참여자에 대한 전시 관람 및 이벤트 참여의 기회를 

제공하는 것으로 확인할 수 있다.

정민의와 유성진은 고객관계를 고객확보, 고객유지, 고객확대를 위한 것으로 보았다 [10]. 온라인 

미술품 공동구매 플랫폼의 고객관계는 블록체인기술의 적용과 리워드(reward)를 통해 형성된다. 먼저 

블록체인 기술의 적용은 고객확보와 고객확대의 맥락에서 작동한다. 블록체인 기술은 네트워크 

구성원들이 거래기록을 나누어 저장하는 분산화 방식을 통해 해킹과 조작으로부터 안전하다는 

장점을 지니는 것이 주요 특징이다 [3]. 블록체인 기술을 통한 데이터 기록의 보안의 안정성은 

온라인 미술품 공동구매 플랫폼과 참여자 간의 신뢰를 구축하고 불특정 다수가 온라인을 통해 

미술품 공동구매에 참여할 수 있게끔 유도하는 데 중요한 역할을 한다. 리워드는 고객유지의 

범주에서 작동한다. 먼저, 아트앤가이드는 온라인 작품확인서와 프라이빗 라운지 ‘취화담(醉畵談)’의 

이용권을 제공한다 [34]. 반면에 아트투게더는 보다 세부적으로 3단계 리워드 지급방식을 보인다. 

기본적으로 ‘온라인 권리증’을 발급하며, 50주 이상 구매한 경우에는 ‘아트행사 참여권’을, 100주 이상 

구매 고객은 ‘아트투게더(AT) 프리미엄 바우처’를 추가 제공한다 [35]. 이 같은 리워드는 고객과의 

신뢰 형성과 관계 유지를 위한 장치로 기능한다.

핵심자원은 기업이 비즈니스를 원활히 진행하는 데 가장 중요한 자산으로, 온라인 미술품 공동

구매 플랫폼의 핵심자원은 시장성을 보유한 미술품이다. 공동구매 이후 작품의 매각이 이루어지지 

않을 경우 비즈니스 모델의 지속성을 담보할 수 없기 때문이다. 아트앤가이드와 아트투게더는 핵심

자원의 구성에 있어 차이를 보인다. 아트앤가이드는 공동구매를 진행한 총 34점의 작품 중 단색화 

계열의 작품이 약 41%의 비율을 차지(이우환 7점, 김환기 4점, 윤형근 2점, 박서보, 1점)하며 특정 

장르에 편중되어 있는 경향을 보였다. 반면에 아트투게더의 경우 국내외 유명작가들의 고가 미술품과 

더불어, 상대적으로 주목받지 못한 신진·중견예술가 작품의 공동구매를 진행하여 핵심자원 구성의 

다양화를 선보였다. 이러한 시도는 미술시장이 특정 작가에 편중 현상을 극복할 수 있는 계기가 되며, 

미술품 소비자들의 다양한 미적 취향 형성의 기회를 마련하는 것으로 이해할 수 있다.

핵심활동은 기업이 비즈니스 모델의 가치제안을 통해 시장에서 고객과의 관계를 유지하며 수익

을 창출하는 데 기여하는 중요한 활동이다 [36]. 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 핵심활동은 공

동구매 진행과 작품 매각을 꼽을 수 있다. 온라인 미술품 공동구매 플랫폼은 전통적인 미술시장의 
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거래방식과 달리, 크라우드 펀딩 방식을 통해 온라인 공동구매를 개최한다. 크라우드 펀딩을 기반

으로 한 온라인 공동구매를 진행한 이후 수익 창출을 위해서는 작품의 매각이 요구된다. 그러나 

미술품은 미적 가치와 소득의 변화에 따른 수요탄력성이 큰 소비재로 [37], 적절한 매각시기와 매

각을 통한 수익을 담보하는 데 어려움이 있다. 이에 따라 온라인 미술품 공동구매의 핵심활동은 

시장성을 보유한 미술품(핵심자원)을 바탕으로, 온라인 공동구매의 진행과 이후 적절한 매각 시기

의 판단을 통해 최대한의 매각 차액 확보가 핵심활동이 되는 것으로 볼 수 있다.

핵심 파트너십은 비즈니스 모델을 최적화하기 위해 자원·활동을 획득하는 공급자와 파트너 간의 

네트워크를 뜻한다 [38]. 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 핵심 파트너십으로는 블록체인 기술 기

반 기업이다. 아트앤가이드는 2019년 8월에 아이콘루프(ICONLOOP)와 아트투게더는 2018년 11월에 

템코(TEMCO)와 2018년 11월에 파트너십을 체결하였다. 온라인 미술품 공동구매 플랫폼과 블록체

인 기업의 파트너십 체결은 미술품의 분할소유권의 거래내용을 블록체인에 기록해 안전하게 관리

하고, 투명하게 공개하기 위한 것으로 소개되고 있다 [39][40]. 2020년 8월 9일 기준으로 아트앤가

이드는 공동소유권 현황과 공동구매 작품 매각 진행상황을, 아트투게더는 홈페이지 메인화면을 통

해 누적 거래현황(총 판매금액, 총 판매조각수, 총 매각 누적 수익률 등)을 공개하고 있다.

온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 수익원은 플랫폼에 따라 상이하게 나타난다. 아트앤가이드는 

고객에게 별도의 중개수수료를 수취하지 않는 반면에, 아트투게더는 중개수수료를 분할소유권 구

매수수료(10%)와 작품 매각수수료(20%)로 구분하여 수취한다. 대외적으로는 아트앤가이드가 자사

의 공동구매 참여와 매각을 통해 확보한 자금을 회사 내부에서 아트펀드로 운용하여 수익을 내고, 

아트투게더의 경우 수수료 수취와 작품 렌탈서비스를 통해 수익을 확보하는 것으로 알려져 있다 

[41]. 각 플랫폼의 수익 모델의 검토를 위해 웹사이트를 관찰한 결과, 아트앤가이드는 미술품 공동

구매 외에 ‘아트상품(굿즈)’, ‘아트마켓(원화·판화)’의 판매채널을, 아트투게더는 작품 렌탈서비스, 

조각거래소, 아트몰을 운영 중이었다. 그 중 작품 렌탈서비스는 공동구매가 완료된 작품을 영업공

간을 대상으로 임대하여 수익을 도모한다. 렌탈 비용은 작품금액에 따라 상이하며 렌탈서비스를 

통한 수익 배분은 소유자(약 67%), 아트투게더(약 33%)로 나타난다 [42]. 이처럼 온라인 미술품 공

동구매 플랫폼의 주요 수익원은 각 플랫폼에 따라 유형이 상이하며, 비즈니스 모델의 지속가능성

을 위한 수익 창출 방안을 모색하고 있음을 확인 가능하다.

온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비용구조는 작품 매입비용이 가장 큰 비중을 차지할 것으로 

판단된다. 아트앤가이드는 경매에서 낙찰률이 70% 이상을 기록하는 작품을 직접 매입한 후 공동구

매를 진행하며, 아트투게더는 유명 경매사나 갤러리 등에서 작품을 물색한 뒤, 공동구매를 통해 투

자금을 모집하여 작품을 매입한다 [43][44]. 작품 이 외의 비용구조에 해당하는 것으로는 인건비와 

온오프라인 채널의 운영·관리비 등을 꼽을 수 있다.
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3.2 대중의 옴니보어적 문화소비 계기 형성

본 연구는 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비즈니스 모델 캔버스 분석을 통해 미술시장에 대

한 대중의 배타적인 인식을 완화하고, 옴니보어적 문화소비를 야기할 수 있는 비즈니스 모델 구성

요소들을 확인했다. 첫째, 온라인 미술품 공동구매 플랫폼은 고가 미술품 구매가 어려웠던 일반 대

중을 고객 세그먼트로 설정하고 있다. 고객세그먼트는 비즈니스 모델 개발의 시작점으로, 누구를 

위해 가치를 창조하는가에 대한 물음이 비즈니스 모델의 방향을 구체화한다 [9]. 즉, 비즈니스 모

델의 가치제안의 성격은 고객 세그먼트의 설정에서 기인한다고 볼 수 있는 것이다. 온라인 미술품 

공동구매 플랫폼은 고객 세그먼트에게 미술품의 분할소유권을 판매하여 미술품 거래의 접근성 제

고라는 가치제안을 한다. 이를 통해 전통적인 미술시장에서 배제되어 왔던 일반 대중은 고가 미술

품 분할소유권의 구매가 가능해짐에 따라 미술시장에 대한 개방성(openness)이 형성되고, 옴니보어

적 문화소비의 계기가 마련될 수 있다. 따라서 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 가치제안을 통해 

형성될 수 있는 대중의 옴니보어적 문화소비는 미술품 구매가 어려웠던 일반 대중이라는 고객세그

먼트 설정으로부터 나타나는 것으로 판단 가능하다. 

둘째, 대중의 옴니보어적 문화소비 형성은 미술품 거래의 접근성 제고라는 가치제안으로부터 기

인한다. 이러한 가치제안은 크라우드 펀딩 방식의 공동구매를 통해 불특정 다수가 참여할 수 있는 

환경 조성과 미술품의 매각이라는 핵심활동을 통해 작동된다. 이는 대중이 미술품을 상류층들만의 

특수한 소비로 여기며 냉소적인 입장을 지녀온 원인이 비싼 가격으로 인해 미술품 소비 행위에서 

배제되어 왔던 문제를 해소시킨다. 이에 따라, 온라인 미술품 공동구매 플랫폼은 고가 미술품 소비

에 대한 대중의 접근성 제고를 야기하고, 대중이 미술품 소비에 대한 포용적인 관점을 지니게 하

는 옴니보어적 문화소비 형성을 가능케 한다.

마지막으로, 핵심 파트너십을 통한 블록체인 기술의 도입은 미술품 거래 방식에 변화를 야기하

며 대중의 옴니보어적 문화소비 형성에 기여한다. 피터슨과 컨은 옴니보어적 문화소비 형성 원인 

중 미디어를 통해 보다 많은 사람들이 상위 계층의 미적 취향에 접근이 가능해진 ‘구조적 변화’를 

언급한 바 있다 [22]. 이는 미디어의 기술 발전을 통해 상위 계층의 문화가 타 계층에 폭넓게 전파

되며, 대중의 옴니보어적 문화소비가 가능해질 수 있음을 의미한다. 아트앤가이드와 아트투게더는 

각각 블록체인 서비스 기업 아이콘루프(ICONLOOP), 템코(TEMCO)와 파트너십을 체결하여 블록체

인 기술을 도입했다. 블록체인 기술은 미술품 유통 과정에 대한 대중의 신뢰도 형성에 중요한 역

할을 한다 [44]. 온라인 미술품 공동구매의 참여자는 작품의 실물을 확인하지 못한 채 분할소유권

을 구매하며, 구매 이후에는 작품을 개인적으로 소유할 수도 없다. 그럼에도 불구하고 불특정 다수

의 대중은 공동구매에 참여한다. 이는 블록체인 기술이 네트워크 구성원들이 거래기록을 나누어 

저장하는 분산화 방식을 통해 해킹과 조작으로부터 안전한 장점을 지니고 있기 때문으로 볼 수 있다. 
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이처럼 기술 발전에 따른 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비즈니스 모델의 등장은 미술시장의 유통

구조에 대한 신뢰도를 제고함에 따라, 미술시장에 대한 접근성을 높이고 옴니보어적 문화소비 형성에 

영향을 끼칠 수 있을 것으로 이해할 수 있다.

4. 결론

본 연구는 국내 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비즈니스 모델 캔버스 분석을 통해 대중의 

미술품 소비에 대한 옴니보어적 문화소비의 가능성을 살펴보는 것에 목적을 두었다. 분석 결과, 

온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 세 가지의 비즈니스 모델 구성요소가 대중의 옴니보어적 문화

소비에 영향을 끼치는 데 중요한 역할을 하는 것으로 확인할 수 있었다. 온라인 미술품 공동구매 

플랫폼은 블록체인 기술을 통해 유통과정의 신뢰도를 확보하고(핵심 파트너십), 고가 미술품의 구매가 

어려웠던 일반 대중(고객세그먼트)의 미술품 거래의 접근성 제고(가치제안)를 가능하게 한다.

이는 갤러리와 경매회사, 아트페어의 비즈니스 모델과 차별화된 것으로 진단할 수 있다. 과거에는 

소수의 자본력을 갖춘 갤러리와 경매회사에서 독과점 형태로 미술시장을 지배해왔으며, 그 향유자 

역시 소수에 그쳤다[3]. 그러나 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 비즈니스 모델은 미술품 소비에 불

특정 다수의 참여를 유도하여 미술품 거래의 대중화라는 구조적 변화의 계기를 마련하고 있다. 이는 

피터슨과 컨이 언급한 옴니보어적 문화소비의 배경에서 구조적 변화와 상통하는 것으로, 기술 발전에 

따른 신규 비즈니스 모델의 등장이 대중의 상위 계층 문화 소비 참여에 영향을 끼치는 것으로 볼 수 있다.

본 연구의 학문적 시사점은 피터슨과 컨의 옴니보어적 문화소비형성에 영향을 끼치는 ‘구조적 

변화’에 관한 주장이 오늘 날까지도 유효함을 확인한 것이다. 그들은 구조적 변화를 생활수준 향상 

및 교육기회의 확대와 미디어에 의한 상위 계층 문화의 전파를 통해 다수의 사람들이 상위계급의 

문화를 향유하게 되는 것으로 주장했다. 이는 상위 계층 문화에 대한 대중의 접근성 향상이 옴니

보어적 문화소비 등장의 계기로 작동했음을 의미한다. 이와 같은 맥락으로 온라인 미술품 공동구

매 플랫폼은 불특정 다수의 대중이 미술품 분할소유권 구매에 참여 가능한 환경을 조성하여, 대중

의 미술시장 접근성을 제고한다. 이는 미술품을 상류층들만의 특수한 소비로 여기고 냉소적인 입

장을 보여 왔던 대중의 인식 개선의 계기를 마련하고, 미술시장에 대한 개방적인 태도를 보이는 

옴니보어적 문화소비 취향의 형성으로 이어질 것으로 기대할 수 있다.

그러나 단순히 투자수익을 목적으로 온라인 공동구매 플랫폼에 참여하는 대중의 경우 옴니보어적 

문화소비 성향의 형성과 무관하게 미술품 소비가 이루어질 것으로 판단된다. 온라인 미술품 공동

구매를 통한 새로운 문화소비 취향의 형성이 아닌, 수익 창출을 위한 대안투자 상품으로서 인식하는 데 

그칠 수 있기 때문이다. 이로부터 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 실무적 시사점을 도출하는 것이 

가능하다. 온라인 미술품 공동구매 플랫폼은 미술 교육프로그램 운영에 대해 적극적으로 검토할 
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필요가 있다. 미술 교육프로그램을 통해 미술에 대한 이해와 미적 취향의 형성을 도모하고, 대중의 

옴니보어적 문화소비 형성에 기여함으로써 비즈니스 모델의 지속가능성을 마련하는 것이 가능하기 

때문이다. 피터슨과 컨은 교육기회의 확대가 옴니보어적 문화소비 형성에 영향을 끼친다고 보았다

[22]. 미술 교육프로그램 운영은 대중이 미술품을 대안투자 상품으로 인지하는 것을 넘어, 미술품 

그 자체에 대한 관심과 취향 형성에 기여할 수 있다. 그리고 대중의 옴니보어적 문화소비 형성과 

온라인 미술품 공동구매 플랫폼 비즈니스 모델의 지속가능성 확보가 가능할 수 있다.

본 논문은 아트앤가이드와 아트투게더의 수익 및 재무구조에 관한 유관자료 수집의 한계에서 

기인한 수익원에 대한 분석적 접근의 부재를 인지하고 있다. 해당 플랫폼의 실적에 관한 이차자료가 

존재하지만, 이는 홍보성 기사 혹은 확인되지 않은 사실에 근거한 자료가 대부분이다. 더욱이 기업에서 

공시한 수익률 자료 역시 신뢰성이 담보되지 않고 있다. 예를 들어 아트투게더가 공개된 공동

구매 미술품의 매각 수익률은 자전거래를 통한 수익률의 인위적 조정이란 비판적 시각이 

존재한다 [45]. 현재까지 온라인 미술품 공동구매 플랫폼이 제시하고 있는 수익원이 비즈니스의 

지속성의 담보 여부에 의문이 존재하는 것이다. 그러나 온라인 미술품 공동구매 플랫폼은 2018년

부터 서비스를 시작한 신생 비즈니스 모델로, 다양한 모델의 수익원 개발이 지속적으로 시도되고 

있어 향후 귀추를 주목할 필요가 있다. 이에, 온라인 미술품 공동구매 플랫폼의 수익원 안정화 및 

해당 플랫폼의 재무상태와 실적에 관한 정보의 투명성이 확보된 시점에서의 후속연구가 요구된다.
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