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Abstract

  This study analyzed cases that applied hologram technology in the fashion industry in 

order to provide basic information for research on fashion marketing using hologram 

technology. The results of this study are as follows. A hologram was applied to fashion 

businesses in various ways including fashion shows, outdoor signboards, hologram 

windows or screens in stores, and launching shows or exhibitions. Most of these cases 

were foreign fashion brands, which utilized hologram technology actively for formulating a 

new brand image or for advertising products. Among Korean brands, however, there are 

not many cases of hologram application. Today, as-being the age of smart devices, the 

mobile advertisement market is growing rapidly among smart phone users. DKNY and Puma 

are providing information on styling through smart phone applications, and the Adidas 

stores in Germany also allow the customers to buy goods by entering a simple code 

through the smart phone. Recently, new devices are being introduced one by one, which 

display 2D digital contents in 3D holograms by combining mobile and hologram 

technologies. The marketing of fashion products is not just for supplying products but is 

required to satisfy the consumers’ five senses. Therefore, the development of experiential 

contents based on the combination of mobile and hologram technologies will open new 

potential for profitable business models.

Keywords 홀로그램 기술 모바일 광고    : hologram technology( ), mobile advertisement market(

시장 디지털 컨텐츠 홀로그램            ), digital contents( ), 3D hologram(3D ) 
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서 론I. 

  연구 목적 및 의의 1. 

   패션의류산업은 패션디자인 및 패션소재 기술과

의 융복합화 및 브랜드 가치를 결합하여 높은 부가

가치를 창출하고 있고 패션의류산업 자체는 물론 패

션소재 도소매 유통업 등 연관 산업의 고용창출에, 

도 지대한 공헌을 하는 높은 고용창출 산업이다 하. 

지만 국내 패션의류산업은 디자인 열세 및 글로벌 

브랜드 부재 차별화 제품 개발력 미흡 등으로 글로, 

벌 고부가가치 시장에서 선진국의 벽을 넘지 못하고 

있으며 특히 중국이 선진국으로부터의 기술습득을 , 

통한 품질 향상 및 자가 브랜드 개발능력 강화를 통

해 우리 패션의류산업을 빠르게 추격하고 있다 따. 

라서 국내 패션의류산업이 중국의 추격을 극복하고 

고부가가치 시장 개척을 통해 성장산업으로 거듭날 

수 있도록 패션디자인력 강화를 통한 제품 고부가가

치화 및 ICT(Information and Communications 

융합을 통한 신성장 동력 창출이 필Technologies) 

요하다(Park, 2014). 에 의하면 는 창Kim(2014) ICT

조경제의 핵심 기반이며 모든 산업과 기업의 인프라

로서 기존 상품과 서비스를 고도화하고 또한 새로, 

운 상품과 서비스를 만들어 낸다고 하였다 또한 . 

분야에서는 최근에 가 화두가 되고 있는데 ICT BMW

빅데이터 모바일 웨어러블(Big Data), (Mobile), 

을 의미하며 모든 서비스를 데이터로 치(Wearable) , 

환하여 맞춤형 개인형 서비스로 탈바꿈하여 제공하, 

는 것은 이제 우리가 대중 의 시대에서 개인(Mass)

시대로 들어가는 기술적인 기반이 된다(Personal) 

고 언급하였다 와 섬유 패션의 융합에는 두 가. ICT , 

지 방면이 있다 첫 번째는 스마트 의류 혹은 입는 . 

컴퓨터라고 불리는 하드웨어적 융합이며 두 번째는 , 

의복 자체의 기능이나 형상에 변화를 부여하기 보다

는 의복의 기획 설계 생산 주문 판매 유통 광고- - - , - , –

마케팅 등 의복과 관련된 전 과정에 기술을 활용하

여 새로운 고부가가치 시장을 창출하자는 것이다

앞서 언급한 중 웨어러블(Park, 2010). BMW 

은 첫 번째 방법인 하드웨어적 융합을 의(Wearable)

미하며 빅데이터 모바일 은 두 , (Big Data), (Mobile)

번째 방법에 활용 가능하다. 웨어러블 컴퓨터의 연

구는 년대에 들어서면서 디지털 의류가 스마트 1990

의류라는 개념으로 새롭게 변모하면서 년 경 1998

디지털 기능이 통합된 스마트 의류가 본격적으로 개

발되기 시작하였다 현재 스마트 웨어에 (Jo, 2006). 

대한 연구는 점차 진화되고 있으며 스포츠 웨어 의, 

료 혹은 건강관련 의류제품 엔터테인먼트 기능의 , 

의류제품 안전 혹은 보호 기능의 의류 등 다양한 , 

분야로 확대되면서 활발히 진행되고 있다. 

한편   의 연구에 의하면 Kim(2010) 의복의 기획에

서부터 유통 마케팅 단계에 를 활용한 예는 , ICT 3D 

기술을 섬유 혹은 패션과 접목한 경우가 대다수를 

차지하고 있다고 하였다 즉. , 가상패션쇼 기술3D , 

아바타의 가상의류착용 기술 디지털 매장의 매3D , 

직미러 모바일 의류쇼핑 기술이 그것이며 특히 , , 3D 

가상패션쇼 기술과 아바타 가상의류착용 기술은 3D 

해외로부터 벤치마킹 대상이 될 정도로 세계적 수준

의 기술력으로 인정받고 있다 디지털 매장의 매직. 

미러 모바일을 활용한 의류쇼핑기술은 소비자가 , 3

차원 의복 시뮬레이션 기술을 이용해 즉석에서 옷을 

가상으로 입어보고 구매할 수 있도록 한 기술로 소, 

비자가 잡지나 광고판의 패션화보에 찍힌 바코드를 

핸드폰 카메라로 인식하면 저장된 내 아바타에 직접 

가상으로 입혀보고 잘 어울리는 지를 판단해 핸드폰

을 이용해 옷을 구매할 수도 있다. 

위에서 살펴본 바와 같이 현재 패션 분야에서는   

와 융합한 다양한 패션 제품이 등장하고 있다ICT . 

개발된 스마트 패션 제품에 대한 고부가가치 시장을 

개척하기 위해서 유통 광고 마케팅 등 일련의 과정- , 

에 기술을 활용한다면 소비자와 효과적인 소통3D 

을 통해 새로운 마케팅 방향을 제시할 수 있을 것이

다 현재 홀로그램 시장은 기술력이 향상되면서 연. 

평균 씩 계속 성장하여 년에는 조원13% 2020 35 , 

년에는 조원 규모로 성장할 것으로 전망되었2025 75

다(S. Kim, J. Kim & Moon. 2013). 각국의 기업에

서도 홀로그램 기술에 상당한 투자를 하고 있으며, 

대한민국 정부 역시 창조경제의 대 전략산업 중 하9

나인 실감형 콘텐츠 분야로 홀로그램 기술을 집중적

으로 키운다는 계획이다(Ministry of Science, ICT 

and Future Planning. 는 , 2014). Jo(2009) 홀로그램
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은 정보나 메시지를 시 청각적 요소뿐만 아니라 촉·

각적 요소와 함께 메시지를 임팩트하게 통합적으로 

전달해야 하는 커뮤니케이션의 장르에서 유용하게 

사용될 수 있으며 특히 오늘날처럼 시장이 포화 상, 

태가 되고 광고가 소비자에게 영향력 있는 메시지를 

전달하기는 점점 더 어려워지고 있는 시점에서 홀로

그램 광고는 상품 메시지를 전달하데 효과적일 수 

있다고 언급하고 있다. 

따라서   본 연구에서는 홀로그램 기술이 패션 비즈

니스 산업 분야에 적용된 사례를 분석해 보고자 하

며 최근 많은 업체에서 관심을 가지고 진행하고 있, 

는 기술기반 체험 마케팅에 홀로그램 기술을 활용할 

수 있는 방안에 대해 탐색해 보고자 한다 이를 통. 

해 패션 산업 내 홀로그램 기술 활용에 관한 기초 

자료를 제공하고자 한다. 

연구문제와 방법II. 

현재 패션 분야에서는 와 융합한 다양한 패션   ICT

제품이 등장하고 있다 개발된 스마트 패션 제품에 . 

대해 부가가치를 높이기 위한 방법으로 유통 광고- , 

마케팅 등 일련의 과정에 기술을 활용한다면 소3D 

비자와 효과적인 소통 방법을 모색할 수 있을 것이

다 최근 홀로그램 은 차세대 영상기술로. (Hologram)

서 기술 중 대 핵심기술 중 하나로 선정된바 3D 10

있다 본 연구에서는 홀로그래피 기술에 대한 이론. 

적 배경과 개념을 고찰하고 국내외 사례를 분석하고

자 하며 향 후 패션 산업 내 체험 마케팅과 홀로그, 

램을 접목한 활용 방법을 제안해 보고자 한다. 

  본 논문은 연구 문제를 진행하기 위해 학위논문, 

단행본 관련 학술지 등의 문헌조사와 인터넷 자료, 

교환 등의 직접적인 조사 활동을 통한 사례 분석이 

진행 되었다.  

이에 본 논문의 연구문제는 다음과 같다  .

첫째 홀로그램 기술의 이론적 배경에 대해 살펴  , 

본다. 

둘째 홀로그램 기술이 패션 분야에 사용된 국내  , 

외 사례를 살펴본다.

셋째 위의 사례 분석 결과를 바탕으로 기술 기반   , 

체험 마케팅에 홀로그램 기술을 활용할 수 있는 방

안을 제시한다.

이론적 배경. Ⅲ

홀로그램의 정의와 원리  1. 

 는 홀로그램이란 레이저빔의  Winston(1969/1974)

간섭 현상을 이용하여 물체가 가지고 있는 입체 정

보를 기록한 영상물을 말하는데 그 어원은 완전한 , 

영상이란 뜻을 가진 그리스어로 와 기록holos gram(

하다는 의미 의 합성어이며 홀로그램은 물체가 가지)

고 있는 완전한 정보의 전체를 기록하고 있는 레이

저 입체영상을 의미한다고 했다.

본격적으로 홀로그래피 기술이 각광을 받기 시작  

한 것은 간섭성이 좋은 레이저 광원이 발명된 후 부

터이다 년 경 레이저가 발명되었으며 년 . 1960 , 1962

경 레이저 홀로그래피가 성공을 하면서 현재까지 홀

로그래피는 여러 분야에서 주목을 받아오고 있다

(Emmett & Juris, 1962). 특히 최근에는 데니스  

가버의 홀로그래피 기술과는 달리 하프 미러와 같은 

매질에 의해 공간 투영이 되는 프로젝션 홀로그램 

타입이 각광을 받기 시작했다 광학홀로그램이나 디. 

지털홀로그램의 경우 현재까지 개발된 기술적인 문

제의 국한된 영역에서만 사용되고 있다 이에 반해 . 

프로젝션 홀로그램의 경우 기존의 홀로그램 구현 방

식에 비해 콘텐츠 생성원리가 간단한 장점이 있어 

문화 공연 관련 콘텐츠 분야에서 수요가 증가하는 , 

추세이다(Lee & Sohn, 2014). 

  프로젝션 홀로그램 구현 원리는 아날로그 방식에  

의한 것과 디지털 방식에 의한 것으로 구분된다 두 . 

가지 방식에 대한 설명에 앞서 하프미러와 투영필름

에 대해 먼저 설명을 할 필요가 있다. 프로젝션 홀

로그램에 주된 원리인 하프미러는 유리 표면에 금속

산화물을 구어 붙여 진공 증착 거울 면 효과가 있( ) 

게 한 판유리인데 빛 일부는 반사하고 일부는 투과, 

하는 성질을 가지고 있다 공연과 같이 대형 프로젝. 

션 홀로그램인 경우 하프미러를 설치하기에는 어려

움이 있어 투영필름을 사용하는데 이 필름은 우수, 
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한 컬러 재현 높은 광 투과율 높은 발산율을 가지, , 

는 특징에 인해 실외의 역동적인 영상 연출에 매우 

효과적이다(Choi, 2014) 하프미러를 사용하여 홀로. 

그램을 구현하는 아날로그 홀로그램은 필름을 사용

해 실물을 입체영상으로 찍어내는 사진기술을 통해 

실물과 같이 대상 사물을 재현하는 기술이다 한편 . 

디지털 홀로그램은 사물로부터 반사된 빛을 디지털

화된 기록 및 재현을 통해 실제와 같은 현실감을 제

공한다 아날로그 방식과 비교하여 가장 (Cha, 2014). 

큰 차이점은 실제 준비된 영상소스를 프로젝터를 통

해 투사하여 세팅된 스크린과 하프 미러 또는 투영 

필름에 반사하는 것이다 공연용으로 시연되는 프로. 

젝션 홀로그램에는 무대 크기를 수용할 수 있는 하

프 미러의 준비과정이 쉽지 않기 때문에 포일(Foil)

이라고 하는 투영필름을 사용하여 하프 미러의 역할

로 대체한다 무대 관람 시 투명한 포일은 보이지 . 

않고 영상만을 볼 수 있게 된다(Lee, 2014). 

는 초다시점 입체영상 및 반투과형 스크Heo(2014)

린 투영 영상 등을 이용하는 유사 홀로그램은 실제

의 홀로그램이 아닌 눈속임에 가깝기 때문에 기술적

으로는 홀로그램으로 보지 않으나 엔터테인먼트 등, 

의 응용분야에서는 홀로그램의 범주에 포함시키고 

있다고 말하였다. 

홀로그래피의 특징은 완전한 차원 영상의 재생이   3

가능하므로 실제의 물체를 보는 것과 마찬가지인 상

태가 되어 눈의 보는 기능과 완전히 동일한 차원 3

상을 얻게 된다 이 때문에 홀로그래피는 여타 기술. 

에 비해 이상적인 차원 영상기술이라고 말할 수 있3

는 것이다 다른 특징으로는 홀로그램의 극히 일부. 

에서도 차원 상 전체가 관찰된다 홀로그램의 일부3 . 

가 손상되었거나 잘려져 있다 하더라도 정보가 소실

되는 일은 없다 그것은 물체의 각 점에서 반사된 . 

빛이 확산되기 때문에 그 점의 정보가 홀로그램 전

체 면에 퍼져 있기 때문이다 또한 홀로그래피는 다. 

중 기록이 가능하다 한 장의 홀로그램에 다수의 다. 

른 정보를 중첩하여 기록해도 그것들을 독립적으로 

분리하여 재생하는 것이 가능하다는 것을 의미한다

(Kwon, 2011). 

홀로그램의 역사  2.   

  

홀로그래피의 이론적 원리는 년 아우구스트   1816

프레넬 과 년 토마스 영(Auguste Fresnel) 1802

의 회절과 간섭현상에 관한 이론이 (Thomas Young)

기초가 되어 년 헝가리 태생의 데니스 가보르1948

박사에 의해 고안되었다 처음 홀(Dennis Gabor) . 

로그램은 물체의 상을 뚜렷이 기록할 수 없어 홀로

그래피 기술이 크게 관심을 끌지는 못했으나, 1960

년대에 레이저가 개발되면서 미국의 레이츠 교(Leith)

수에 의하여 레이저 광원을 사용한 깨끗한 차원 3

물체의 투과형 홀로그램이 소개되었다 같은 시기에 . 

소련의 과학자인 데니쉭 은 투과형 대신 (Denisyuk)

반사형 홀로그램을 제작하는 기술을 개발하였으며, 

이로부터 백색광원으로 홀로그램을 재생할 수 있게 

되었다(Hong, 2010). 은 이러한 홀로그램Min(2013)

의 원리를 바탕으로 하여 유사 홀로그램이 출현하게 

되었고 가장 먼저 유사 홀로그램 기술을 활용한 예, 

로는 년에 헨리 더크 가 만든 페퍼1862 (Henry Dirk) ‘

의 유령 이라고 설명하였다 이 원(Pepper's Ghost)’ . 

리는 오늘날에도 대형공연 전시장 등에서 사용되는 , 

홀로그램 영상에서 대부분 이용되고 있지만 입360〫

체 영상을 구현하기 어렵기 때문에 엄밀히 리얼 홀, 

로그램이라고 할 수는 없다 그 후  데니스 가보는 . 

에서 볼 수 있는 영상을 구현하는 홀로그램을 360〫

최초로 제안하였으며 년 홀로그램 개발에 대한 1971

노력으로 노벨물리학상을 수상하였다 그러나 당시. 

는 레이저가 발명되기 전으로 물체의 상을 또렷이 , 

기록하는데 핵심적인 간섭성 있는 빛을 만들어내는 

광원이 없어 관심을 많이 받지는 못하였다

오늘날 흔히 사용되는 레인보우 (Hariharan, 2002). 

홀로그램은 년 물리학자인 스티븐 벤턴1968

에 의하여 개발되었(Stephen Benton, 1941 2003)–

는데 레인보우 홀로그램의 원리는 좁은 간격의 슬, 

릿 을 물체의 상과 같이 기록하고 그것을 재생(slit) , 

할 경우에는 홀로그램 앞에 슬릿의 영상이 같이 재

생되어 이 슬릿을 통해 물체의 상을 관찰하는 형식

이다 이 방식은 상이 밝으며 컬러로 구현된다는 장. 

점이 있는데 오늘날 신용카드에 사용되는 홀로그램

이 바로 그것이다(Hariharan, 2002). 이후 홀로그램 
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기술의 발전으로 값이 저렴해지면서 상품화가 이뤄

지기 시작했는데 년대에 접어들면서 홀로그램 1980

기술의 빠른 발전과 더불어 상품화되면서 각 물체의 

고유 색을 나타낼 수 있는 홀로그래피 기술이 개발

되었으며 영상 기술로써의 확실한 기반을 마련, 3D 

하게 되었다(Min, 2013). 

한편 년대에서 년대 말까지 반도체 등 기  1970 80

술의 발전으로 홀로그래피에 대한 관심이 줄어들었

으나 년대에 들어서면서 멀티미디어 시대의 도래, 90

와 함께 그 중요성이 다시 부각되기 시작했다. 

은 실제와 같은 차원 입체영상의 재현Yun(2007) 3

과 많은 정보를 기억하고 빠르게 데이터를 전달할 , 

수 있다는 홀로그램의 특징은 세기 멀티미디어 21

시대의 흐름과 부합하는 것으로써 현재까지 지속적

인 발전을 거듭하며 점점 더 그 활용분야를 넓혀가

고 있다고 말하였다. 

체험마케팅 선행연구  3. 

  디지털 네이티브 세대 년 이후 출생세대 를 (1980 )

중심으로 상품의 소유보다는 사용을 통해 만족을 추

구하는 소비 경향이 확산되고 있으므로(S. Lee, M. 

패션 Lee & Suh 2013) 시장을 선도하는 일부 업체

들은 이미 첨단 기술을 이용해 고객의 체험 효과를 

높여 고객과의 상호작용을 강화시키고 있다(S. Lee, 

M. Lee, Yang & Suh 2013) 이처럼 체험 마케팅에 . 

대한 중요성이 커지고 있는 지금 홀로그램 기술과 , 

마케팅을 결합하기 가장 좋은 분야가 바로 체험 마

케팅 영역이라 생각된다. 

체험마케팅 은 처음에는 체  (Experiential Marketing)

험경제 의 개념에서 시작되었(Experience Economy)

는데 는 경제적 가치는 그, Pine and Gilmore(1998)

동안 재화 제품 서비스에 역점을 두어 왔다고 하, , 

였으며 단계의 경제는 체험에 역점을 두고 있다고 4

말했다 의 연구에 의하면 그 후 체험의 . Suh(2008)

중요성을 마케팅 차원에서 한 층 더 높이고 그 응용

방법을 체계화시킨 연구자는 교수이Schmitt(1999) 

며 그는 고객에게 감동을 줄 수 있는 것은 서비스, 

와 제품의 소비를 통한 체험이 되어야 한다고 말하

였다고 언급하였다 체험은 새로운 마케팅 패러다임. 

이며 무엇보다도 고객에 대한 새로운 접근법이라고 

하였다 국내 체험마케팅에 대한 연(Schmitt, 1999). 

구는 년 이후로 꾸준히 연구되어오고 있으나 2004

기술을 기반으로 한 체험마케팅에 대한 연구는 패션 

산업에서의 체험 마케팅을 위한 프로젝션 맵핑 기술

의 활용에 대한 와 의 연구 외에 거의 Ha Kim(2013)

전무한 실정이다. 

향 후 패션 분야에서도 기술기반 체험 마케팅이   

활발해 질 것으로 생각되는 바 홀로그램 기술을 접

목할 수 있는 마케팅 방안에 대해 살펴보고자 한다. 

패션 비즈니스 내 홀로그램 . Ⅳ

기술의 활용 방안

패션 비즈니스 내 홀로그램의 적용사례   1. 

는   Jo(2009) 홀로그램의 차원 이미지는 뇌의 양3

쪽 면을 사용하면서 정보가 처리되므로 차원적 이2

미지를 사용하는 일반적인 광고 메시지보다도 배 2

이상의 효과를 나타낼 수 있다고 하였다 또한 소비. 

자는 가상으로나마 제품을 만지고 조작할 수 있으, 

며 나아가 광고에 등장하는 모델과 신체적인 접촉, 

도 가상적으로 가능해지고 운동 혹은 역 감각을 , ( )力

재생함으로서 쌍방 간의 상호작용을 증가시키므로 

홀로그램 광고는 시각과 청각적 요소는 물론 촉각적 

요소가 강화된 메시지의 전달을 가능하게 한다고 언

급하였다 현재까지 사회관계망 서비스 와 모바. SNS( )

일이 한류 열풍을 일으키는데 크게 기여하였으나 앞

으로 와 모바일을 넘어서 홀로그램 등의 가상체SNS

험 등으로 한류 콘텐츠 유통 형태가 진화될 것으로 

전망하고 있다(Park, 2014). 

여기서는 패션비즈니스 분야에서 홀로그램 기술을   

적용한 사례를 중심으로 살펴보고 이를 토대로 한류

의 한 축을 이루고 한국 패션 산업 내에서의 활용 

방안에 대해 모색해 보고자 한다 가장 패션 분야에. 

서 많이 활용되고 있는 패션쇼에 홀로그램이 적용된 

사례 옥외광고에 홀로그램을 활용된 사례, , 홀로그

램 윈도우나 스크린을 이용한 사례 기타 사례로 나, 

누어 살펴보도록 하겠다.   
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패션쇼에 홀로그램을 적용한 사례  1) 

많은 디자이너 혹은 패션 브랜드에서 브랜드의 이  

미지 제고 및 새로운 마케팅 기법으로 홀로그램을 

이용한 패션쇼를 선보여 왔다.   

년 알렉산더 맥퀸의 패션쇼에서 홀로그램을   2006

통해 케이트 모스가 드레스를 입고 천사같이 나타나

는 모습을 볼 수 있다 그 후 년 디(Figure 1). 2008

젤 패션쇼에서는 수중 패션쇼 같은 몽환적이고 신비

로운 분위기에 마지막 엔딩의 순간까지 환상적인 면

을 자아낸다 년 홀로그램을 이용한 (Figure 2). 2011

또 다른 쇼가 선보여졌다 버버리 콜렉션이 그것인. 

데 년 넘은 전통 패션브랜드 버버리의 고루하고 100

지루한 이미지를 새롭게 탈바꿈 시키고 젊고 감각적

인 감성을 가진 새로운 버버리 프로섬 브랜드의 “ ” 

개성을 강조하기 위해 혁신적인 첨단 기술과 첨단 IT

패션의 만남이라는 컨셉을 활용하였다 같(Figure 3). 

Figure 1. Alexander McQueen Fashion Show 

(2006)

- https://vimeo.com/52680115)

Figure 2. Diesel Fashion Show(2008)
- https://www.behance.net/gallery/148124/

Diesel-Liquid-Space

Figure 3. Burberry Collection(2011)
- http://www.noblesse.com/v3/Magazine.do?

id=25768&dispatch=view

Figure 4. Forever21 Fashion Show(2011)

- http://www.hologramica.co.kr/hologram/

eyelilner9.html

은 해 글로벌 패션브랜드 은 영상미 SPA Forever21

넘치는 홀로그램 기술을 이용하여 홀로그램 런3D 

웨이를 선보였는데 홀로그램기술을 이용하여 뛰어난

감각을 보여주었다 년 랄프 로렌은 (Figure 4). 2014

폴로 여성 콜렉션에서 워터스크린 쇼를 화S/S "4D"

려하게 선보였다 워터 프로젝션 사례로는 (Figure 5). 

나이키가 먼저였고 프로젝션 패션쇼는 버버리가 단, 

연 돋보였지만 랄프로렌의 홀로그램 패션쇼는 4D 

이 모든 요소들을 총 집합하여 보여주었다 그 외에 . 

년 의 에서 홀로2015 Arzu Kaprol Winter Collection

그램을 이용한 패션쇼가 있었으며 현재까(Figure 6), 

지 꾸준히 다양한 패션쇼가 선보여지고 있다. 

은 국내에서도 동대문 듀티프리  Han(2015) (DDF)

가 를 접목한 종합 패션 콘텐츠를 개발하기 위해 ICT

이곳에서 팝 홀로그램 콘서트 를 선보였고 전시관'K '

과 기념품점을 운영해왔으며 는 이곳에 홀로그DDF

램으로 패션쇼를 열 계획이라고 하였다 아울러 증. 
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Figure 5. Ralph Lauren Fashion Show(2014)

- http://ahyounglee.tistory.com/176

Figure 6. Arzu Kaprol Collection(2015)

- https://www.youtube.com/user/illusionisttur

key?nohtml5=False)

강현실 기술의 힘을 빌려 유명 디자이너의 과감(AR) 

한 의상을 직접 입어보는 듯한 체험 코너도 만들었

고 동대문 신진 디자이너를 위한 매장을 별도로 꾸, 

미고 홀로그램 패션쇼에도 참여시킬 예정이라 하였

다. 

이처럼 홀로그램을 매개로 한 패션쇼를 통해 국내  

외 패션디자이너 혹은 패션업체에서는 고객들과 서

로 소통할 수 있는 효과적인 홍보 방안을 모색해 왔

다. 

다음은 패션 분야에서 옥외광고에 홀로그램을 적  

용한 사례이다. 

패션 옥외광고에 홀로그램을 적용한 사례  2) 

  Suh( 는 2001) 옥외광고란 가정 이외의 오프라인 

상에서 상업적 목적으로 일정기간 소비자에게 시각

적 메시지를 전달하는 광고 매체로서 옥외광고 교, 

통광고 스포츠광고 특수광고 기타 광고 등을 포, , , 

함한다고 했다. 이미 국내 패션업계에서도 옥외3D

광고가 시작되었다 국내 패션업계에서 열풍의 . 3D 

스타트를 끊은 것은 아메리칸 컨템포러리 캐주얼 

브랜드 인데 년 광고를 광고로 제MLB 2010 S/S 3D 

작함으로써 단순한 사진을 넘어 생생하게 살아 움

직이는 듯한 광고로 볼 수 있게 하였다3D (Figure 

7). 대표적인 스포츠 브랜드인  나이키는 역시 2013

년 프리 러닝화 판매를 위해 입간판을 이용한 홀로

그래픽 광고를 사용하였다 이 홀로그램은 신발이 . 

앞뒤로 휘어지는 유연함을 보여주고 있는데 투명한

홀로그램 안에서 광고를 하기 때문에 모든 각도에

서 낮이나 밤이나 선명하게 이 광고를 볼 수 있다

또한 나이키는 년 일본에서 무빙 (Figure 8). 2014

홀로그램 광고를 선보였는데 건물 외벽에 미리 홀

로그램을 설치한 뒤 운동화의 움직임에 따라 홀로

그램을 움직이도록 하였다 이를 통해 현장에 있던 . 

사람들이 상으로 사진을 공유함으로써 바이럴 SNS

마케팅 효과도 얻고 자사의 운동화의 기능성을 동

시에 인식시킬 수 있었다 한(Jo, 2009) (Figure 9). 

편 년 랄프로렌 주년 기념 2010 10 Projection 

에서는 최첨단 비디오 매핑이 영사Mapping Show

되면서 뉴욕 매디슨 애비뉴와 런던 뉴 본드 스트리

트 랄프로렌 프래그십 스토어 빌딩 정면 위로 랄프

로렌의 눈부신 세계와 브랜드를 상징하는 제품들이 

살아서 움직이면서 관중들을 홀리고 밤하늘을 빛의 

향연으로 수놓았다(Figure 10).   

최근 국내에서도 홀로그램을 이용한 옥외광고가   

선보이기 시작하였는데 모토로라는 코엑스몰 메가박

스 앞에 모토로이 존 을 조성하고 홀로그램 영‘ ’ , ‘3D 

상 등 다채로운 첨단광고를 선보이고 있다’ .

매장 내 홀로그램 윈도우나 터치스크린을 이용  3) 

한 사례

년 루이까또즈는 대형 터치스크린에 첨단 기  2009

능의 태그 카드를 대면 가격 소재 등의 제품 관련 , 

정보가 홀로그램 이미지로 제공되어 관심 제품에 대

한 정보를 입체적으로 확인할 수 있도록 했다 이같. 
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Figure 7. MLB Outdoor Advertising(2010)
- http://www.mt.co.kr/view/mtview.php?type= 

1&no=2010031013130258041&outlink=1)

Figure 8. Nike Outdoor Advertising(2013)

- https://www.youtube.com/watch?v=RRy 

F8efHpLA

Figure 9. Nike Outdoor Advertising(2014)

- https://www.youtube.com/watch?v=Xmt 

FogdMs3Y

Figure 10. Ralph Lauren  

Projection Mapping Show(2010)
- http://www.businessoffashion.com/ 

articles/bof-exclusive/digital-scorecard-

ralph-lauren-4d-projection-mapping

이 루이까또즈 매장에서 멀티 터치 기술을 접목시켜 

고객들에게 새로운 체험 마케팅을 시도한바 있다

한편 (Yun, 2009) (Figure 11). 아디다스는 홀로그

램 윈도우를 이용하여 게릴라 마케팅을 진행하였다. 

프랑스 마르세유 아디다스 매장 윈도우에 프랑스 골

키퍼  스티브 만다나 의 홀로그램(Steve Mandanda)

으로 사람들의 시선을 사로잡았다 그는 매장의 좁. 

은 쇼 윈도우 안에서 공을 차거나 공을 잡는 등 축, 

구경기 시범을 보여주었다(Jo, 2009) (Figure 12). 

프랑스 란제리 브랜드 역시 매장의 쇼'Empreinte' 

윈도우를 이용해 홀로그램기술을 접목시켰는데 이를 

통해 소비자들의 관심을 사고 를 통해 입소문을 SNS

타기 시작하면서 수십억의 광고보다 더 큰 광고 TV

효과를 창출했다. 

기타 이벤트 행사에 홀로그램을 이용한 사례  4) 

년 엠리미티드 론칭쇼에서 국내 패션업계 최  2013

초로 홀로그램을 이용한 이색적인 시각 퍼포먼스를 

하였다 이 행사 도중에 밀레를 창시한 마크 밀레 . 

부부의 아들이자 브랜드의 부흥을 이끈 르네 밀레와 

레몽 밀레 형제 가 홀로(René and Raymond Millet)

그램 영상으로 등장해 엄홍길 대장과 인사를 나누었

고 신제품 소개에 홀로그램 영상을 활용하여 생동, 

감 넘치는 이미지를 전달하였다(Park, 2013) 

는 루이비통 전시회에서 홀(Figure 13). Figure 14

로그램을 사용한 예이다 루이비통이 처음 트렁크 . 

제작으로 시작해서 현재까지 온 모습을 홀로그램으

로 보여준다 아무 무늬 없는 트렁크에 홀로그램을 . 

쏴서 트렁크 디자인의 변화와 작년에 지은 박물관까

지 영상을 보여주었다. 
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Figure 11. Louis Quatorze Hologram 
Advertising(2009)

- www.district.com

Figure 12. Adidas Hologram Window(2008)

- http://markidea.makiind.com/664

 

Figure 13. Limited-M Hologram Launching Show 

(2013)

- http://www.okfashion.co.kr/detail.php 

?number=27854&thread=81r07r02

Figure 14. Louis Vuitton Hologram Exhibition 

(2015)
- http://kr.louisvuitton.com/kor-kr/fashion 

/series-2-exhibition#/exhibition

이상과 같이 패션쇼 혹은 옥외광고에 홀로그램을   

활용한 사례 매장 내 , 홀로그램 윈도우나 스크린을 

이용한 사례 기타 런칭쇼 혹은 전시회에 홀로그램, 

을 활용한 사례 등 다양한 활용 방안을 볼 수 있었

다 위의 경우 대부분 해외 패션 브랜드가 해당이 . 

되는데 홀로그램을 통해 새로운 브랜드 이미지 변, 

신을 시도하거나 제품 홍보 방안으로 적극 사용하고 

있는 반면 국내 브랜드의 경우 아직은 그 사용 사례

가 미비한 실정임을 알 수 있었다. 

패션업체에서 홀로그램 기술을 사용하여 마케팅에   

사용하는 경우 채험을 통한 제품 홍보 덕분에 다른 

어떤 홍보 방법보다 효과적인 측면이 있음을 부인할 

수 없다 하지만 앞서 살펴 본 사례 대부분의 경우 . 

패션쇼나 전시를 위한 특정 장소에 고객을 초대한다

든지 매장에 들린 특정 고객층에게만 홍보가 가능하

다라는 공간적 제한이 있다 또한 홀로그램 기술을 . 

통해 제품에 대한 다양한 영상을 구현하기 위해서는 

많은 비용이 필요하며 소비자가 원하는 시간에 제, 

품을 홍보하는 것이 아니라 패션업체에서 정해 놓은 

시간에만 홍보가 가능하다는 시간적 제한이 있어 이

런 단점이 보완된다면 체험 마케팅으로 좋은 성과를 

낼 수 있는 방법 중 하나가 되리라 여겨진다.  

패션 산업에서의 기술기반 체험 마케팅   2. 

최근 패션업체에서는 기술기반 체험마케팅이 활발  

히 시도되고 있으므로 이에 대한 사례를 살펴보고 

홀로그램기술이 가진 단점을 보완하여 기술기반 체

험마케팅의 한 방법으로 활용할 수 있는 가능성에 

대해 제안해보고자 한다. 

디지털 기술을 기반으로 한 오프라인 매장 내  1) , 

외의 체험 마케팅
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Figure 15. Staff Devices & Dressing Rooms for 

Prada (2011)

- https://www.ideo.com/work/staff- devices 

-dressing-rooms

Figure 16. 8 SECONDS Creative Workshop  

(2012)

- http://www.fi.co.kr/main/view.asp?idx= 38691

  년 말 프라다는 인터렉티브 드레스룸을 업계 2001 , 

최초로 도입하여 최첨단 이미지를 강화하였다 벽에 . 

부착된 매직 미러 를 통해 도 전신 (magic mirror) 360

촬영된 피팅 모습의 동영상과 전자 텍으로 인식한 

의류제품의 관련 정보를 제시함은 물론 착용한 제품

은 온라인 고객카드에 자동 저장되어 나중에 온라인 

쇼핑몰에서도 구매가 가능하도록 하였다(Lee et al., 

2013) 첨단기술을 기반으로 한 혁신을  (Figure 15). 

통해 프라다는 선구자적 이미지를 구축할 수 있었다

또한 년 국내 브랜드 (Ha & Kim, 2013). 2012 SPA 

에잇세컨즈 는 소비자가 직접 마음에 드(8Seconds)

는 디자인을 선택하고 터치 스크린 위에서 위치나 

크기를 조정해 세상에 딱 하나뿐인 자신만의 티셔츠

를 만들 수 있는 체험마케팅을 하였다(Han, 2012) 

아디다스 역시 매장 앞에 설치된 대형 (Figure 16). 

터치 스크린을 이용해 다양한 아이템을 매치시킬 수 

있게 하였으며 그 후 간단한 코드만 입력하면 바로 , 

스마트폰으로 구매할 수 있도록 하여 젊은 층에게 

큰 호응을 얻었다. 

하지만 매장 내 외에서 제공하는 체험 마케팅은   , 

특정 공간에서만 제공한다는 단점이 있으며 특수 장

비를 설치해야 한다는 측면에서 비용적 부담이 발생

한다 실제로 프라다는 . 첨단기술 장비를 계속 유지

해 나가는데 발생되는 고가의 비용을 문제로 일정 

기간 홍보를 한 후에 텍 시스템을 비롯한 기술RFID

적 장치가 대부분 제거되었거나 작동하지 않는 것으

로 나타났다( 때문에 비용적 Greg Lindsay, 2004) 

부담을 포함한 고객의 접근성과 시간적 제한성 등의

측면을 고려해 볼 때 오프라인 매장에서 시도되는 

체험 마케팅은 여러 제한점이 있을 것으로 생각된

다. 

홀로그램기술을 매장 내 외에 활용한 마케팅 사  , 

례는 다수 있으나 직접 소비자가 체험할 수 있는 마

케팅은 아직은 미비하다 매장 내에서 홀로그램 기. 

술을 고객이 직접 체험할 수 있다면 매우 효과적일 

수는 있으나 일부 고객과 장소에만 한정되고 고가의 

비용이 발생한다는 단점이 있다.

년 디젤은 스페인 매장에서 페이스북을 이용  2010

한 디젤 캠 프로젝트를 진행했다 의류 제품을 구매. 

할 때 직접 착용해보고 옆 사람에게 자신이 어떤지 , 

확인해 보아야 안심하고 기분 좋게 사게 되는 심리

를 이용한 마케팅을 실시하였다 리플 형식으로 SNS . 

올라오는 메시지들을 통해 소비자는 자신이 입은 의

류 제품이 객관적으로 어울리는지 또 충동적이지 , 

않은지 신중하게 판단할 수 있게 되었다(Jo, 2013). 

또한 의 연구에 의하면 푸마는 소셜 무비Kim(2012)

라는 새로운 컨텐츠를 공유하며 새로운 체험 마케팅

을 선보였다고 하였는데 즉 소셜 캠페인 공식 사이, 

트에 자신의 이름 사진 휴대폰 번호 등을 등록하, , 

면 이효리와 함께 영화 속 주인공이 될 수 있고 이

효리와 문자 및 통화가 가능하다라고 설명하였다. 

이렇게 만들어진 영상물은 를 통해 주변 사람들SNS

의 관심까지 모두 이끌어 낼 수 있으므로 일상에서 

쉽게 다양한 고객에게  밀접하게 다가갈 수 있다는 

장점이 있다(Ha & Kim, 2013) (Figure 17).

나이키 역시 운동용품에 디지털 기기를 접목한 획  



패션비즈니스 제 권 호20 2

26

 

Figure 17. Social Movie (2012)

- http://hei.hankyung.com/hub02/20120 

4181838q

Figure 18. FitBit Flex(Nike)

- http://navercast.naver.com/contents. nhn? 

rid=122&contents_id=51400

기적인 시도로 온라인 게임보다 더 현실감 넘치는 

디지털 체험을 제공하였다 사용자의 신체 움직임을 . 

포착하여 데이터화하고 스마트폰 등 디지털 기기로 

성과를 눈으로 확인할 수 있도록 하여 운동 의욕을 

높였다 아울러 운동량을 로 공유하여 온라인 . SNS

게임을 하듯 경쟁하는 기능이 핵심이며 운동 연습, 

을 할 수 있는 다양한 스마트폰 앱을 제공하여 소비

자의 직접 참여를 유도하였다(Lee et al., 2013) 

(Figure 18).

를 기반으로 한 체험 마케팅은 소비자와 빠른   SNS

소통이 가능하며 손쉽게 제품에 대한 체험 정보를 , 

확산 할 수 있다는 장점이 있다 또한 새로운 체험 . 

컨텐츠 개발 혹은 디지털 기기 개발 등의 차별화 전

략이 선행된다면 앞서 살펴 본 오프라인 매장에서의 

체험 마케팅보다 많은 효과를 볼 수 있을 것이다. 

하지만 홀로그램 기술의 경우 를 기반으로 마케SNS

팅을 할 경우 홀로그램 영상을 눈앞에서 직접 볼 수 

없어 고객의 오감을 만족시킬 수 있다는 홀로그램의 

최대 장점을 살릴 수 없다는 단점이 있다. 

모바일 애플리케이션을 매개로 한 체험 마케팅   3) 

현재 스마트 시대를 대변하는 스마트폰을 이용한   

모바일 광고 시장이 빠르게 성장하고 있다 최근 패. 

션 브랜드 역시 이에 발맞춰 모바일을 이용한 애플

리케이션을 통해 컬렉션 광고 매장 위치 등의 정, , 

보를 제공하는 것 이외에 다양한 기능을 추가해 흥

미진진한 콘텐츠를 선보이고 있다 의 코지는 . DKNY

동영상을 활용해 가디건의 가지 스타일링 비법을12

알려주고 있으며 푸마 역시 애플리케(Shin, 2011), 

이션을 통해 먼저 소비자가 홍보 영상물을 보고 제

품에 대한 이미지를 고조시킨 후 각 제품의 형태, 

색상별 코디를 직접 소비자가 바꿔가며 확인 할 수 

있게 하였고 또한 유명 연예인을 등장시켜 간접체, 

험 효과와 제품가치를 높였다(Ham, 2014) (Figure 

은19). Figure 20 증감현실을 기술이 접목된  이케아 

모바일 카탈로그 앱으로 인쇄된 카탈로그의 페IKEA

이지를 스캔하거나 디지털 카탈로그 페이지를 이용

해 영상이나 공간을 전 방향에서 볼 수 있으며 증감

현실 기능을 활용하여 일부 가구를 직접 배치해 볼 

수 있도록 하였다. 

스마트폰을 통한 쌍방향 광고는 소비자에게는 흥  

미와 적극적 참여를 유도할 수 있고 광고를 제공하, 

는 패션업체에게는 적극적인 소비자가 광고를 접함

으로써 다른 소비자에게 적극적 홍보를 할 수 있다

는 점에서 많은 만족을 줄 수 있으리라 여겨진다.

  모바일의 애플리케이션을 통한 체험 마케팅은 앞

서 언급한 두 방법에 비해 장소 제한없이 비교적 쉽

게 소비자가 체험을 경험할 수 있고 자발적 참여가 

용이한 장점이 있으며 홀로그램 기술과 결합하여 , 

마케팅을 하기 가장 적합한 방법 중 하나이다. 

홀로그램 기술과 모바일이 결합할 수 있는 새로운   

홀로그램 기기가 선보여졌다 캐나다 스타트업이란 . 

기업은 모바일에 홀로그램 기술을 접목하여 디 2D 

지털 콘텐츠를 홀로그램으로 띄워 보여주는 기3D 

기를 내놨으며(Figure 21) 도 , InnoVision Labs 3D 

홀로그램 기기를 선보였다 (Figure 22) 만약 소비자. 

가 이 같은 휴대 가능한 홀로그램 기기를 이용해 어
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Figure 19. The DKNY COZY(2010)

- http://www.edaily.co.kr/news/NewsRead.

edy?SCD=JI21&newsid=0283392659284 

2312&DCD=A402&OutLnkChk=Y)

Figure 20.  IKEA Mobile Catalog App (2014)

- http://imagination factory.blogspot.kr —

/2013/08/ikeas-2014-catalog-app-lets-you-arran

ge.html?utm_source=feedburner&utm_medium=fee

d&utm_campaign=Feed:+ImaginationFactory+(Ima

gination+Factory

Figure 21. A desk double-way interaction 

Hologram Instrument ‘Holus, 

- http://news.zum.com/articles/22677980

Figure 22. 3D Hologram Projection Cube HoloAd (2011)

- https://www.youtube.com/watch?v=0iNd

pScDSWY

디서든 자신의 이미지를 영상으로 구현하고 원3D 

하는 패션 제품을 자신이 입어볼 수 있다면 기존에 

제공되었던 프로그램과 다른 만족을 느낄 수 있3D 

으리라 여겨진다 특히 모바일에 친숙한 젊은 세대. 

를 위해서 홀로그램 기술을 이용한 다양한 애플리케

이션이 개발된다면 그 효과는 매우 클 것이다 예를 . 

들어 패션 브랜드의 제품을 요일 별 상황 별 날씨 , , 

별로 스타일링하는 애플리케이션을 개발하여 제공하

고 이를 고객이 모바일을 통해 홀로그램 영상으로 

받아볼 수 있다면 혹은 자신의 영상을 입력하고 자, 

신이 착장한 모습을 홀로그램 영상으로 실시간 눈앞

에서 볼 수 있다면 그 어느 광고보다 고객이 오감으

로 받아들일 수 있을 것이다. 

이처럼 기술 기반 체험 마케팅을 위해 홀로그램이  

라는 새로운 영역의 기술을 접목하여 새로운 컨텐츠

개발을 시도할 필요가 있다 실제로 모바일 애플리. 

케이션의 경우 원하는 사람이 직접 다운 받아야 함

으로 유효한 타깃에게 가까이 다가갈 수 있으며 따, 

라서 효과적 타깃 광고 집행이 가능하다는 장점을 

가지고 있다(Ham, 2014) 홀로그램이 모바일의 앱. 

과 결합하여 새로운 컨텐츠를 창출하여 홍보 목적에 

따라 적절한 영상 이미지를 투사할 수 있다면 고객, 

과의 편의성과 인터렉션이 강화될 수 있으리라 판단

되며 기존 홀로그램 기술에서 제한점으로 여겨졌던 

시간 공간적 제한이 줄어들어 체험마케팅의 새로운 , 

방법으로 떠오를 수 있을 것이다. 

이상과 같이 패션 산업 내에서의 기술 기반 체험   

마케팅 사례를 살펴보았다 앞서 홀로그램 기술을 . 

마케팅에 활용한 사례에서 보면 홀로그램 구현을 위

해 특수한 장비 설치 및 시간 공간적 제한 등의 단, 
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점이 있어 다수 소비자에게 접근하는데 용이하지 않

았던 것이 사실이다 하지만 모바일 애플리케이션을 . 

매개로 한 체험 마케팅의 경우 홀로그램이 가진 장

점을 가장 잘 활용할 수 있으며 이전에 단점으로 언

급된 시 공간적 제한과 특정 고객층에만 접근 가능, 

했던 점이 보완될 수 있으리라 여겨진다.  

  최근 패션업체는 브랜드나 제품 체험을 중요시하

는 소비자의 증가에 따라 다양한 참여 마케팅을 시

도하고 있으나 기술을 기반으로 한 체험 마케팅은 

아직 미흡한 실정이다. 무엇보다 체험 마케팅에서 

중요한 요소는 다른 브랜드와는 다른 차별화된 기술 

도입을 통해 먼저 소비자의 시선을 사로잡는 일이 

필요하다 또한 오감을 자극하여 소비자들이 자발적. 

인 참여를 유도하게끔 하며 단순한 재미에만 그치, 

는 것이 아니라 제품의 구매 결정에 까지 영향을 끼

쳐야 할 것으로 생각된다. 

홀로그램은 소비자가 차원적 영상으로 이미지를   3

볼 수 있으며 이를 통해 마치 눈앞에 물체가 있는 

것과 같은 착시를 불러 올 수 있어 이전보다 훨씬  

강력한 체험형 마케팅 형태로 다가갈 수 있을 것이

다. 

결 론 IV. 

  홀로그램 기술은 소비자에게 오감을 통해 광고주

가 원하는 메시지를 전달하므로 향 후 각광받는 ICT 

기술 중 하나가 될 것이다 패션 산업 내에서도 새. 

롭게 개발된 제품들이 홀로그램 기술을 통해 소비자

에게 다양한 가상체험이나 정보를 제공함으로써 패

션유통의 형태가 새롭게 진화될 수 있을 것으로 여

겨진다 본 연구에서는 이에 대한 기초 자료로써 패. 

션 비즈니스에서 홀로그램 기술이 어떻게 활용되고 

있는지 사례를 분석해보고 기술기반 체험 마케팅에, 

서의 홀로그램 기술 활용 방안을 모색해 보고자 한

다. 

첫째 패션비즈니스 분야에서 홀로그램을 적용한   , 

사례는 패션쇼에 적용된 사례 옥외광고에 활용한 , 

사례, 홀로그램 윈도우나 스크린을 이용한 사례 기, 

타 사례로 나누어 살펴보았다.

  패션쇼에 홀로그램을 적용한 사례는 년 알렉2006

산더 맥퀸의 패션쇼 년 디젤 패션쇼가 있었으, 2008

며 년 버버리 콜렉션에서는 버버리의 고루하고 2011

지루한 이미지를 새롭게 탈바꿈 시키기 위한 수단으

로 홀로그램을 활용하였다 같은 해 은 . Forever21

홀로그램 런웨이를 선보였으며 년 랄프 로3D , 2014

렌은 폴로 여성 콜렉션에서 워터스크린 쇼S/S "4D"

를 화려하게 선보였다 그 이후에도 년 . 2015 Arzu 

의 에서 홀로그램을 이용한 Kaprol Winter Collection

패션쇼들이 꾸준히 선보여지고 있다 이처럼 홀로그. 

램을 매개로 한 패션쇼를 통해 패션디자이너 혹은 

패션업체에서는 고객과 소통할 수 있는 효과적인 홍

보 방법을 모색해 왔다 다음으로 패션 옥외광고에 . 

홀로그램을 적용한 사례는 년 의 광고2010 MLB 3D 

로부터 시작되었으며 같은 해 랄프로렌의 주년 , 10

기념 라이트쇼가 주목받았다 대표적인 스포츠 4-D . 

브랜드 나이키의 경우도 년에 나이키 입간판을 2013

통해 제품의 유연함을 중점적으로 홍보하였고 2014

년에는 일본에서 무빙 홀로그램 광고를 선보였다. 

마지막으로 매장 내 홀로그램 윈도우나 터치스크린

을 이용한 사례로는 년 루이까또즈가 차원 홀2009 3

로그램 이미지로 제공돼 관심 제품에 대한 정보를 

입체적으로 소비자에게 제공하였으며 아디다스는 , 

홀로그램 윈도우를 이용하여 골키퍼 스티브 만다나

가 매장 내 쇼윈도우에서 축구 경기를 하는 모습을 

보여주었다 또 프랑스 란제리 브랜드 . 'Empreinte' 

역시 매장의 쇼윈도우를 이용해 홀로그램기술을 접

목시켜 수십억의 광고보다 더 큰 광고 효과를 창TV

출했다 넷째 기타 이벤트 행사에 홀로그램을 이용. , 

한 사례로는 엠리미티드 론칭쇼 행사 도중 밀레를 

창시한 마크 밀레 부부의 아들인 르네 밀레와 레몽 

밀레 형제가 홀로그램 영상으로 등장해 생동감 넘치

는 이미지를 전달하였다 또한 최근 루이비통 전시. 

회에서 홀로그램을 사용하여 홍보를 한 사례를 들 

수 있다 이처럼 . 홀로그램 기술을 마케팅에 활용한 

예는 해외 패션 브랜드가 대부분으로 홀로그램을 통

해 새로운 브랜드 이미지 변신을 시도하거나 제품 

홍보 방안으로 적극 사용하고 있는 반면 국내 브랜

드의 경우 아직은 그 사용 사례가 미비한 실정임을 

알 수 있었다.
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둘째 홀로그램과 접목이 가능한 패션 산업 내의   , 

기술기반 체험 마케팅의 사례를 살펴보고 홀로그램 

기술을 적용할 수 있는 방안에 대해 살펴보았다 체. 

험마케팅은 디지털 기술을 기반으로 한 오프라인 매

장 내 외의 체험 마케팅, , 기반으로 한 체험 마SNS 

케팅 모바일 애플리케이션을 매개로 한 체험 마케, 

팅 등이 있었다. 오프라인 매장 내 외의 체험 마케, 

팅은 타 브랜드와 차별화된 마케팅 방법이긴 하나 

홀로그램과 접목 시 장비 설치 및 유지 기술 개발, 

에 많은 비용이 투자되어야 하며 공간적 시간적 제, 

한이 있다 또 를 기반으로 한 체험 마케팅의 . SNS

경우 주변의 소비자들과 빠른 의사소통 및 홍보가 

가능하다는 장점이 있으나 눈앞에서 홀로그램 영상

을 통한 직접 체험을 할 수 없다는 한계가 있다 반. 

면 모바일의 애플리케이션을 통한 체험 마케팅은 앞

서 언급한 두 방법에 비해 비교적 쉽게 고객이 체험

을 경험할 수 있고 자발적 참여가 용이하며 홀로그, 

램 기술과 결합하여 마케팅을 하기 가장 적합한 방

법 중 하나이다.

  본 연구는 패션비즈니스 영역에서 홀로그램 기술

의 활용 사례를 살펴보고 체험 마케팅에 활용 방안

에 대한 기초 자료를 제공하고자 하였다 앞서 살펴 . 

본 홀로그램 기술 적용 사례의 경우 오프라인 중심

의 마케팅 방법이 그 주를 이루고 있었으나 모바일

과 홀로그램 기술을 접목하는 경우 새로운 패션 콘

텐츠 개발 및 유통 등 또 다른 수익 모델 창출이 가

능 할 것으로 여겨진다 아직 국내 패션업계의 경우 . 

홀로그램 기술의 사용이 미비한 실정이며 이와 관련

된 인력도 부족한 실정이다 따라서 인력 양성을 위. 

한 산학계의 노력과 함께 서로 다른 분야 간 융합을 

위해 플랫폼 기관 선정 등 다각적 노력이 필요할 것

으로 여겨진다 향 후 홀로그램 기술과 모바일 앱을 . 

접목한 새로운 콘텐츠 개발이나 마케팅 전략 등에 

관한 다양한 후속연구가 가능할 것이다.  
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