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국 문 요 약

예술 산업의 패러다임이 바뀌고 예술, 경영 및 창업의 융합이 활발함에도 불구하고 예술 기업가정신은 현재까지 연구가 부족한 실정이다. 

본 연구는 첫째, 예술 기업가정신의 개념을 정리하고, 국내외 연구 동향을 살폈다. 둘째, 온라인 예술 플랫폼의 개념을 정리하기 위해 비즈

니스 모델의 일반 개념, 플랫폼 비즈니스의 특수성을 알아보았다. 셋째, 국내외 11개의 온라인 예술 플랫폼을 목적에 따라 크게 4가지 형

태 (①그림 대여 및 판매 플랫폼, ②창작물 제작 판매 플랫폼, ③크라우드펀딩 플랫폼, ④정보 제공 및 디지털 전시)로 나누어 각 플랫폼 

기업을 소개하였다. 네 번째, 온라인 예술 플랫폼 기업을 분석하기 위해 두 가지 프레임워크 (①비즈니스 모델의 구성요소별, ②플랫폼 통

제와 소비자 정보 비대칭성)를 제시하고, 사례 기업에 적용하여 보여주었다.

본 연구는 그동안 서로 다른 분야에서 각각 연구되었으나 서로 융합된 연구가 미비했던 분야인 “예술 기업가정신”을 체계적으로 살펴

봄으로써 학계의 이해도를 높일 수 있을 것으로 기대한다. 뿐만 아니라 11개의 온라인 예술 플랫폼을 소개하고 분석함으로써 실무적 시사

점을 제공하고 있다.

핵심주제어: 예술 기업가정신, 플랫폼, 비즈니스 모델, 온라인 예술 플랫폼

Ⅰ. 서론

예술은 인간의 창작 활동과 그에 따른 결과물(Beckman & 
Essig, 2012)로서 상업적 성과와는 거리가 먼 분야로 인식되어

왔다(한유진·이춘우, 2022). 하지만 예술 시장은 상업적으로도 

매우 큰, 연간 2천억 달러 규모의 시장이며(Zeilinger, 2018), 
회화 등 미술품의 경매 및 아트페어 등의 시장 규모만으로도 

연간 약 647억 달러에 달한다(Mc Andrew, 2022). 더군다나 IT 
기술의 발달과 함께 온라인을 통한 예술 작품의 거래가 점차 

확대되면서 예술 시장의 성장은 점점 커지고 있다. 예를 들

어, 온라인 미술품 거래 시장의 경우 2019년 거래 총액은 약 

48.2억 달러로서 지난 6년 동안 3배가 성장하였다(Hiscox 
report, 2020).
이렇듯 기존 통념과 다르게 예술은 예술성과 상업성을 동시

에 접목하여 가치를 창출할 수 있는 분야이다(한유진·이춘우, 
2022; Callander & Cummings, 2021). 따라서 다른 비즈니스 영

역과 마찬가지로 예술 산업도 새로운 비즈니스 모델의 도입

을 통해 산업이 재편되고 성장하고 있다. 예를 들어, 앞서 기

술한 바와 같이 1990년대 후반부터 온라인과 결합하여 새로

운 비즈니스를 추구하는 예술 스타트업의 등장으로 인해 기

존 예술 산업의 구조와 패러다임이 크게 바뀌었으며, 온라인 

플랫폼 기업을 통해 예술 산업의 변화가 두드러졌다(정종은, 
2017; Lee & Lee, 2019). 아트바젤의 최근 설문조사에 의하면 

37%의 고객이 온라인 예술 플랫폼을 사용하며, MZ세대일수

록 그 빈도가 45%~70%까지 높아진다고 한다. 
일반적으로 플랫폼 비즈니스는 Uber나 eBay처럼 판매자 및 

구매자 등 서로 다른 참여자들의 상호작용을 가능하게 해줌

으로써 가치를 창출하는 비즈니스를 일컫는다(Hagiu, 2015). 
예술 산업에서도 새롭게 온라인을 중심으로 한 새롭게 등장

한 예술 플랫폼들이 판매자와 구매자가 기존의 전문 갤러리 

또는 수집상을 거치지 않고 직접 판매, 대여, 또는 관람을 가

능하게 하여 최근 업계와 학계의 관심을 끌고 있는 실정이다

(Massi et al., 2020). 하지만, 경영 전략 등 비즈니스 분야에서

는 플랫폼을 이해하기 위한 연구가 다각도에서 진행되어 온 

것에 비해(Parker et al., 2016; Hagiu & Wright, 2015), 예술 분

야에서의 온라인 예술 플랫폼에 대한 연구는 아직까지 걸음

마 단계라고 할 수 있다(Lee & Lee, 2022). 
구체적으로, 첫째, 예술과 기업가정신을 종합하여 개념을 다

룬 바가 없었다. 현재까지는 예술을 비즈니스 차원보다는 예

술 육성 정책 및 교육의 차원으로만 접근하고 있기 때문이다

(한유진·이춘우, 2022; 강주희·최나영, 2017). 따라서 예술 기업

가정신의 하위 항목인 온라인 예술 플랫폼 또한 이론적 배경
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이 미약한 것이 사실이다. 둘째, 온라인 예술 플랫폼을 다루

고 있는 연구는 주로 단일 또는 소수의 개별 사례를 통해 단

편적인 기술에 그치는 것이 대부분이므로 종합적 판단을 위

한 프레임이 제시된 경우가 드물다(조강주·박석희, 2019). 셋

째, 기존의 연구는 온라인 예술 플랫폼 현황 (이혜진, 2021), 
온라인 예술 플랫폼 모델 연구(이대영·김기택, 2019), 온라인 

예술 플랫폼의 사용자 관점의 분석(이은경·현은령, 2021)의 다

양한 연구가 시도되어 왔지만, 온라인 예술 플랫폼에 참여하

는 플랫폼 종속 창업자(주로 예술가)의 관점에서 살펴본 연구

는 미미하다. 최근 플랫폼 종속 창업자의 전략에 대한 연구가 

진행되었으나(나은별, 2022), 플랫폼 종속 창업자가 온라인 예

술 플랫폼을 어떻게 이해하고 접근해야 하는지에 대한 이해

의 틀을 제공하고 있는 연구는 현재까지 진행된 바가 없다. 
따라서 본 연구는 크게 세 가지 목적을 지닌다. 첫째, 예술 

기업가정신을 정의하고, 온라인 예술 플랫폼에 대한 선행 연

구를 토대로 개념적 정리를 시도한다. 둘째, 국내외 11개 온

라인 예술 플랫폼 기업을 조사 후 형태를 분류하고 비즈니스 

모델 관점에서 분석하여 온라인 예술 플랫폼을 다각적으로 

이해하는데 기여한다. 셋째, 온라인 예술 플랫폼을 플랫폼 사

업자의 통제력의 정도와 최종 소비자의 소비 관여도를 각각 

분석하여 추후 온라인 예술 플랫폼 참여 기업(판매자)이 위치

한 각각의 플랫폼 생태계에 대해 정확한 이해를 통해 예술가

의 창업 또는 수익 창출 활동에 참고할 수 있도록 한다. 

Ⅱ. 이론적 배경

2.1. 예술 기업가정신의 정의

예술 기업가정신(Art Entrepreneurship)에 대한 관심의 증대에 

발맞춰 여러 학자들이 나름대로 예술 창업을 정의하였지만 

예술 기업가정신이 학문적으로 예술과 창업·기업가정신의 교

차점에 존재하고 있는 만큼 다루는 주제와 범위가 매우 다양

하다보니, 학계에서 합의가 이루어진 예술 기업가정신에 관한 

정의는 현재까지 없다는 것이 정설이다(Callander & 
Cummings, 2021).
대표적인 정의를 예를 들면 Scherdin & Zander(2011)는 “다

양한 예술적 표현과 조직의 형태를 이용하여 새로운 예술 아

이디어를 추구하고 발견하는 것” 으로 Beckman & Essig(2012)
는 “기업가적 마인드를 갖춘 예술가로부터 크리에이티브 산

업에서의 벤처 창업 사이에 존재하는 특정 활동” 으로 각각 

예술 창업의 개념을 설명하고 있다. 또한 White(2021)은 예술 

창업은 예술 혁신, 예술 시장 형성, 그리고 가치 교환을 위한 

체계적인 활동으로 정의한 바 있다. 국내에서는 박신의(2016)
가 “새로운 비즈니스 모델의 개발 혹은 예술벤처 사업의 시

도, 인큐베이팅, 프로모션 등의 활동” 으로 정의하였다.
하지만 본 연구에서는 Chang & Wyszomirski(2015)가 2003년

부터 2013년까지 예술 경영 분야 8편의 연구 논문을 분석하

여 제시한 보편적 정의를 따르고자 한다. 즉 예술 기업가정신

은 ‘예술가들이 예술성과 자율성을 지원하고 적응력을 발전시

키며, 예술적 가치뿐만 아니라 경제적, 사회적 가치까지 창조

하는 관리 과정’ 이다.

2.2. 예술 기업가정신의 연구 현황
 
이렇듯 서로 상이한 두 분야에 걸쳐있는 예술 창업의 본질

을 이해하고자 최근 Callander & Cummings(2021)는 2001년부

터 2019년까지 20년 동안 예술을 다룬 창업·기업가정신 분야

의 논문 98편과 반대로 창업 및 기업가정신을 다루고 있는 

예술 분야의 논문 165편을 각각 검토하였다. 각각의 연구의 

흐름은 아래 <표 1>과 같다.

구분 창업 분야에서 예술 예술 분야에서 창업

논문
편수

98편 165편

연구
분포

약 3·4은 2010년 이후 연구 연간 고른 분포로 연구됨

주요
저널

①SBE
②ETP
③ERD

①Cinema Journal
②Theatre Journal

주요
범주

① 예술 산업
② 예술 분야 (domain)
③ 도구로서의 예술
④ 수사와 은유
⑤ 매체로서의 예술

① 예술가의 수익창출
② 도구로서 기업가정신
③ 기존 제도와 조직의     

재구성

<표 1> 예술 창업 연구 흐름 (2001-2019)

출처: Callander & Cummings(2021), 저자 재구성

구체적으로 창업·기업가정신 분야에서 다루는 ‘예술 창업’은 

최근 2010년 이후에 본격적으로 연구가 되었다. 약 60%의 연

구들이 예술을 산업 또는 지식의 한 분야(domain)로서 다루고 

있었으며, 26%의 연구는 예술을 목적을 성취하기 위한 도구

로서 인식하고 있었다. 반면, 예술 쪽에서 다루는 ‘예술 창업’
은 20년간 지속적으로 비교적 고르게 연구가 되어왔으며 주

로 예술가를 그 중심에 두고서 예술가와 예술 단체의 수익 

창출에 대한 내용이 60%이상을 차지하고 있었다. 이어서 약 

40%의 연구들은 창업·기업가정신을 예술가가 기회를 만드는 

수단으로 인식하였다(Callander & Cummings, 2021). 국내의 

경우도 해외의 연구 흐름과 비슷하게 구분될 수 있다. <표 2>
에 관련 내용을 정리하였다. 
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구분 주요 범주 저자 주요 내용

예술을 다룬
기업가정신 

연구

예술 산업

김주현·권치규 
(2020)

예술 창업에 대한 소비자의 가치 
인식

김선영(2018) 공연예술 산업의 유통 활성화 방안

예술 분야

송진화(2021) 예술 분야 학생의 창업 의지

이경미·황선진 
(2016)

패션 전공 대학생의 창업 의지

김휘정(2012) 예술 분야 크라우드 펀딩

도구로서
예술

김소민·정혜진 
(2017)

도시재생 수단으로서 예술

박정선·김승환 
(2010)

문화마케팅과 소비자 만족 제고

기업가정신을 
다룬 예술 

연구

예술가의 
수익 창출

최동길 외 
(2011)

공연산업 수익구조

도구로서 
기업가정신

윤홍권·권혁인 
(2021)

문화 관련 비즈니스 모델 연구

이지연 외 
(2012)

콘텐츠 중심 비즈니스 모델

기존 제도
재구성

송진화·이동수 
(2019)

예술인 창업교육 지원 제도

양명선·이윤희 
(2018)

예술·창업지원

<표 2> 예술 창업 연구 흐름 (2001-2019)

출처: 저자 작성

먼저, 예술을 다룬 기업가정신 연구를 살펴보면, 예술을 산

업으로 인식한 김주현·권치규(2020), 김선영(2018)의 연구가 

있었으며, 송진화(2021), 이경미·황선진(2016)는 예술 분야의 

학생들의 창업의지를 연구하였다. 예술을 도구로 인식하여 김

소민·정혜진(2017)은 도시재생의 수단으로서 예술을, 박정선·
김승환(2010)은 소비자 만족을 높이기 위해 문화 마케팅 활용 

방안을 조사하였다. 한편, 기업가정신을 다루고 있는 예술 분

야의 연구로는 예술가의 수익 창출과 관련하여 최동길 외

(2011)가 공연 산업의 수익구조를 연구하였다. 기업가정신을 

하나의 도구로 인식하고 있는 예술 분야의 연구로서는 윤홍

권·권혁인(2021), 이지연 외(2012)가 있다. 예술인의 지원 및 

예술 창업 교육에 관한 연구는 송진화·이동수(2019), 양명선·
이윤희(2018)의 연구가 대표적이다.
앞서 살펴본 바와 같이 예술 기업가정신 분야는 국내외로 

여러 각도에서 꾸준히 증가하고 있으나, 최근 트렌드인 온라

인 플랫폼의 관점에서 연구가 매우 희박한 실정이다. 따라서 

다음 세션에서는 온라인 예술 플랫폼에 대해서 간략히 알아

보고자 한다.

2.3. 온라인 예술 플랫폼

플랫폼은 구획된 땅을 의미하는 plat과 형태라는 뜻인 form
이 합쳐져 ‘다양한 용도에 공통으로 활용되게 설계된 유무형

의 구조물’을 뜻하는 단어로 사용되었다. 승하차를 위한 유형

의 구조물인 철도 플랫폼부터 온라인 쇼핑몰이라는 무형의 

형태에 이르기까지 매우 광범위하게 사용되어 왔다(최병삼, 
2011). 사업 영역에 적용된 플랫폼 비즈니스는 소비자와 생산

자의 양면 혹은 다면 시장을 연결하여 거래를 할 수 있는 환

경을 구축하는 것으로 정의된다(McIntyre & Srinivasan, 2017; 

장정훈 외, 2016; Cennamo & Santaló, 2015). 구체적으로 플랫

폼 비즈니스는 참여자들을 연결하고 상호작용을 가능케 하는 

생태계를 구축하는 것으로서 기존 비즈니스와 달리 참여자들

의 거래비용을 획기적으로 감소시키는 성격을 갖고 있으며 

참여자가 많을수록 네트워크 효과로 인해 영향력이 커지는 

특징을 갖는다(장정훈 외, 2016). 최근 온라인과 모바일 경제

가 본격화 되면서 2019년 전 세계 시가총액 10개 기업 중 7
개가 플랫폼 사업자인 만큼 플랫폼 기업이 각 산업을 주도하

는 현상이 가속화되고 있다(삼정인사이트, 2019). 시장 측면에

서 Evans & Schmalensee(2007)에 따르면 플랫폼 비즈니스는 

주로 (1)중개(예, 쇼핑몰), (2)광고기반 미디어(예, 신문), (3)거
래수단(예, 신용카드), 그리고 (4)소프트웨어 플랫폼(예, PC 운

영체제)로 유형화 될 수 있다고 분석한 바 있다.
특히 IT 기술의 발달로 인한 온라인 플랫폼은 새로운 비즈

니스 모델로 주목을 받게 되어 에이비앤비(Airbnb), 우버

(Uber), 아마존(Amazon), 페이스북(Facebook)과 같은 새로운 개

념의 사업이 시작되었다(Rogers, 2016). 온라인 플랫폼은 ‘두개 

또는 그 이상의 상호 의존적인 집단의 이용자들이 인터넷에

서 상호작용을 통해 가치를 창출할 수 있는 기능을 수행하거

나, 중개 매개체 서비스 제공자의 역할(EU 집행위원회)’로 정

의되고 있다(이금노 외, 2016). 물리적 공간이 온라인 및 모바

일 등에 적용되는 것으로 디지털 플랫폼이라고 불리기도 한

다(안용길 외, 2022). 온라인 플랫폼은 몇 가지 조건을 충족해

야 한다(Täuscher & Laudien, 2018). 첫째, 수요와 공급 쪽의 

시장 참여자를 가상의 공간인 온라인(또는 모바일) 플랫폼을 

통하여 연결시켜준다(Bakos, 1998). 둘째, 구매자와 판매자간 

거래를 위한 제도적 틀을 제공해야 한다. 셋째, 온라인 플랫

폼은 자신이 스스로 상당량의 제품·서비스를 생산하거나 거래

하지 않는다는 것이다(Hagiu & Yoffie, 2009). 
타 영역에 비해 속도가 무척 느리기는 했지만 예술 시장에

서도 온라인 기반의 플랫폼 비즈니스가 등장하기 시작했다

(Lee & Lee, 2019). 구체적으로 온라인 예술 플랫폼은 2010년 

이후 본격적으로 온라인을 통한 예술 산업 생태계가 형성되

면서 Artsy, Saatchi 온라인 등 새로운 형태의 중간 매체의 등

장으로 본격화 되었다(Samdanis, 2016). 최근 온라인 예술 플

랫폼의 연구자들의 견해(Janzon & Regefalk, 2000)를 바탕으로 

온라인 예술 플랫폼을 정의하자면 “온라인 플랫폼의 하나의 

형태로서 인터넷 또는 모바일을 통하여 예술과 관련된 재화

나 서비스를 거래의 대상으로 하는 양면 및 다면 시장 또는 

중개 서비스 제공자” 라고 할 수 있다. 구체적으로 온라인 예

술 플랫폼은 다른 플랫폼 비즈니스와 마찬가지로 생산자와 

구매자를 직접 연결시킴으로서 거래비용을 효율적으로 낮춰

준다(Thorpe, 2014). 이에 예술가와 구매자는 기존 거래 방식

인 갤러리와 비평가 및 도매상을 거치지 않고 직접 연결됨으

로서 예술계에 탈중개화(deintermediation)를 불러일으키고 있

다(Joy & Sherry, 2003). 뿐만 아니라, 온라인 예술 플랫폼은 

소비자에게 효율성과 정보의 접근성을 높임으로서 5만 달러 

이하의 중간 및 중간 이하 시장에서 많은 고객을 확보하게 



조종혁·배태준

178 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.17 No.6

되었다(Samdanis, 2016). 이를 통해 온라인 예술 플랫폼은 예

술 산업에 새로운 중개모델로서 자리매김 해가고 있으며 예

술품의 생산과 소비에서 보다 많은 상호작용과 역동성을 일

으키게 되었다(Lee & Lee, 2022; Massi et al. 2020). 
온라인 예술 플랫폼도 플랫폼 비즈니스의 일종인 만큼 플랫

폼의 비즈니스 모델 자체를 분석 단위(unit of analysis)로 놓고 

살펴보아야 한다(Täuscher & Laudien, 2018; Zott et al., 2011). 
다음 세션에서는 비즈니스 모델로서 온라인 예술 플랫폼을 

파악하고자 한다. 

2.4. 비즈니스 모델로서 온라인 예술 플랫폼

비즈니스 모델은 일반적으로 “이해관계자들의 역할과 수익

원에 대한 정보의 흐름에 관한 설계도(Timmers, 1998)”, “가치

를 창출할 수 있도록 설계된 구조(Amit & Zott, 2012)”, “어떻

게 기업이 작동하는지에 알려주는 스토리(Magretta, 2002)”, 
“어떻게 가치를 창출하고 포착하고 실현하는지에 관한 조직

의 논리적 설명(Osterwalder et al., 2011)”으로 다양하게 정의

되어 왔다. 뿐만 아니라, 비즈니스 모델을 구성하는 요소에 

대해서도 다양한 주장이 제기되고 있는데(박재환·전혜진, 
2019; 정종은, 2017; Laudien & Daxböck, 2016; Osterwalder et 
al., 2011), 예를 들어, Johnson et al.(2008)은 가치제안, 수익공

식, 핵심자원과 핵심활동의 4가지를 주요 요소라고 보았으며, 
Osterwalder et al.(2011)는 가치제안, 고객, 채널, 등을 포함한 

9가지 구성요소를 주장하였다. 보다 포괄적으로 Teece(2010)는 

가치 창출, 가치 전달, 가치 포착이라는 세 범주를 제시하였

는데, 최근 Täuscher & Laudien(2018)은 Teece(2010)의 구성요

소를 활용하여 클러스터 분석을 통해 100개의 플랫폼 비즈니

스를 분류하였다. Täuscher & Laudien(2018)이 사용한 프레임

워크는 <표 3>에 자세히 정리하였다. 
핵심 구성 요소 중 첫 번째인 가치 창출은 비즈니스 모델을 

통해 ‘가치를 만드는 기제(mechanism)’를 의미한다(Johnson et 
al, 2008). 플랫폼 비즈니스에 많은 참여자들이 지속적으로 거

래를 일으킬 수 있도록 신뢰를 쌓고 서로 win-win이 될 수 있

는 여러 속성을 포함하고 있다. 예를 들어 누가 어떤 방식으

로 리뷰를 제공하는지는 플랫폼의 신뢰에 큰 영향을 미치는 

요소이다(Pavlou & Dimoka, 2006).  
두 번째 핵심 구성요소는 가치 전달이다. 가치 전달은 고객

에게 가치를 창출하는 여러 속성들을 포함하고 있는데, 예를 

들어 본 플랫폼은 가성비가 뛰어난 것인지, 아니면 감성적 또

는 사회적 가치를 주는 것인지에 따라서 고객이 받아들이는 

가치는 다르다. 마찬가지로 거래방식이 디지털인지 오프라인 

거래인지에 따라서도 가치가 달라진다. 

요소 속성 상세 정보

가치 
창출

플랫폼 유형 웹 vs 모바일

주요 활동 데이터 서비스, 커뮤니티, 콘텐츠 창출 또는 기타

가격 정책 고정가격, 판매자 설정, 고객 설정, 옥션 또는 협상

리뷰 시스템 유저 리뷰, 플랫폼 리뷰, 없음

가치 
전달

가치 제안 가성비, 감성가치, 사회적가치

거래 내용 제품 또는 서비스

거래 유형 디지털 또는 오프라인

산업 범주 수직적 또는 수평적

참여 유형 C2C, B2C 또는 B2B

지역 범주 글로벌, 지역(regional) 또는 현지(local)

가치 
포착

수익원 수수료, 구독, 광고, 또는 서비스 세일

가격 
메카니즘

고정 가격제, 시장 가격제, 차별화 가격제

가격 차별화 특색 기반, 지역 기반, 수량 기반, 없음 또는 기타

수익 원천 판매자, 구매자, 제3자, 없음 또는 기타

 <표 3> 플랫폼 비즈니스의 구성요소 및 분석의 틀 

출처: Täuscher & Laudien (2018), 저자 재구성

세 번째 핵심 구성요소는 가치 포착이다. 가치 포착은 고객

에게 전달되는 가치가 어떻게 매출이나 이익으로 구현되는지

에 관한 내용이다(Teece, 2010). 예를 들어 본 비즈니스의 수

익원이 무엇인지? 가격은 어떤 방식으로 책정을 하는지에 따

라서 플랫폼 비즈니스의 운영형태가 달라진다.
비즈니스 모델로서 온라인 예술 플랫폼 또한 Täuscher & 

Laudien(2018)이 제시하고 있는 큰 세 가지 구성 요소인 가치 

창출, 가치 전달, 그리고 가치 포착을 구성 요소로 갖추고 있

다. 각 구성요소의 차이에 따라 온라인 예술 플랫폼 사업 활

동의 모습과 각 플랫폼에 참여하는 플랫폼 종속 창업자로서

의 예술가가 고려해야 할 사항이 달라진다. 예를 들어, 가치 

창출의 구성 요소에서 주요 활동이 커뮤니티인지, 콘텐츠 창

출인지에 따라 참여자, 소비자, 플랫폼 사업의 활동이 달라지

며, 리뷰 정책이 어떻게 되는지에 따라 참여 예술가들이 갖는 

힘의 균형상태가 달라진다. 마찬가지로 가치전달, 가치 포착

의 각 세부 요소가 달라짐에 따라서 여러 형태의 온라인 예

술 플랫폼이 존재하게 된다.

2.5. 예술 플랫폼과 플랫폼 종속 창업자

플랫폼 비즈니스 사업자가 구축해 놓은 생태계 안에서 사업

을 영위하는 참가자가 존재한다. 실무에서는 ‘입점 업체(또는 

개인)’(김가영 외, 2021; 중소기업중앙회, 2021; 이기종, 2016)
로 지칭하고 있으며, 학계에서는 ‘플랫폼 종속 창업자 

(Platform-dependent entrepreneur)’ 라는 용어를 최근에 사용하

기 시작하였다(Cutolo & Kenney, 2021). 플랫폼 종속 창업자는 

용어 그대로 플랫폼의 생태계에 참여하여 사업 활동을 영위

하는 개인 또는 기업을 지칭한다. 예를 들어 애플의 App 
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Store에 참여하는 어플리케이션 개발 업체 또는 개인이 플랫

폼 종속 창업자이며, 유튜브에서 채널을 개설하여 활동하는 

크리에이터나 인플루언서들도 넓은 의미에서 플랫폼 종속 창

업자에 속하게 된다. 국내 대표적인 예술 플랫폼 중 하나인 

아이디어스의 경우, 2014년 약 100여명의 플랫폼 종속 창업자 

(작가)로 시작하여 현재 24,000명의 플랫폼 종속 창업자가 활

동하고 있는 것으로 알려져 있다.
플랫폼 종속 창업자는 플랫폼 사업자(owner)와의 특별한 관

계에 놓이게 된다. 다시 말해, 그들은 플랫폼을 중개자

(intermediary)로 활용하여 사업을 영위하고 있지만 플랫폼 사

업자의 역할, 활동, 그리고 관계에 따라서 사업의 형태 및 결

과가 달라질 가능성이 높다는 것이다. 예를 들어, Eckhardt et 
al.(2018)는 소프트웨어 프로그램 개발자의 사업적 성공에 앱 

스토어가 제공해주는 제품 정보가 긍정적으로 영향을 미친다

는 것을 실증 분석했다. McIntyre & Srinivasan(2017)은 플랫폼 

종속 창업자의 성공과 플랫폼 사업자와 그 생태계의 빠른 성

장과 밀접한 관계가 있음을 주장했다.
최근에 여러 학자들이 플랫폼 종속 창업자와 플랫폼 사업자

의 관계를 조명하기 시작하였다. Jacobides et al.(2018)은 이 

둘의 관계가 기존의 기업-기업 간 거래와 다르며, 상하 계층

적 관계 및 전략적 네트워크 관계와도 다르다고 주장했다. 하
지만, 기업-공급자 관계가 아니므로 직접적인 통제가 존재하

지 않음에도 불구하고, 플랫폼 사업자는 플랫폼 종속 창업자

에게 규칙과 제약을 제공하여 직간접적인 통제를 하고 있어, 
기업 행위에 유의미한 영향을 미치고 있는 것이 사실이다

(Boudreau & Hagiu, 2009). 이를 통해 플랫폼 종속 창업자는 

독립성이 훼손되고 플랫폼 사업자에 대한 종속성에서 자유로

울 수 없다는 주장이 다수 재기되고 있다(Nambisan & Baron, 
2021).
예술 플랫폼 종속 창업자의 경우도 예술 플랫폼 사업자와 

위와 같은 ‘힘의 불균형(power imbalance)’ 관계에 있게 된다. 
Hoose & Rosenbohm(2022)은 18명의 독일 비디오 블로거를 심

층 인터뷰하여 블로거들이 플랫폼 생태계 내에서 독립성과 

자율성을 가지고 있지만 동시에 플랫폼 사업자가 규정한 나

름의 제약과 알고리즘, 평점 등을 통한 통제에 놓이게 됨을 

보였다. 국내에서도 중소기업중앙회가 2021년 조사한 자료에 

따르면, 패션 플랫폼에 입점하고 있는 플랫폼 종속 창업자들

은 플랫폼 사업자에 관한 여러 가지 애로사항을 밝혔다. 구체

적으로 수수료 부담(48.6%), 배송 정책에 대한 부담(23%), 카

테고리 내의 노출 순서의 모호함(21.6%) 순으로 애로사항이 

조사되었다. 이는 플랫폼 종속 창업자가 플랫폼 사업자의 통

제를 받고 있고 이에 따라 사업의 방향에 큰 영향을 받고 있

음을 나타낸다. <표 4>는 플랫폼 사업자가 플랫폼 종속 창업

자에 갖게 되는 통제력의 원천에 대한 간단한 정리이다.

항목 내용 학자

네트
워크 
효과

최종 소비자와 플랫폼 종속 
창업자의 연결을 통해 네트워크 

효과를 발생함

Parker & Van Alstyne(2005)
Cennamo & Santaló(2015)

데이터 통제
최종 고객의 데이터를 모두  

가지고 있음
Gerwe & Silva(2018)

고객
접근성 통제

플랫폼 사업자는 플랫폼 종속 
창업자들을 분류하여, 최종 
고객이 접근하는 통로를 
열어주거나 차단하기도 함

Evans & Schmalensee(2016)

Tool
및 자원제공

플랫폼 종속 창업자들에게 여러 
툴과 자원을 제공함. 예,
소프트웨어 개발 툴,

어플리케이션 프로그램 
인터페이스 (API), 마케팅 정보,

매뉴얼, 기술 도움등

Boudreau & Hagiu(2009)
Luca & Zervas(2016)

Ghazawneh & Henfridsson(2013)

플랫폼 
정책

플랫폼 사업자는 플랫폼 참여 
정책, 가격 정책 등

Tiwana(2014)
Evans et al.(2006)

<표 4> 플랫폼 사업자의 통제력의 원천

출처: 저자 재구성

2.6. 최종 고객과 예술 플랫폼 종속 창업자

플랫폼 사업자와 플랫폼 종속 창업자 관계가 힘의 불균형이

라면, 플랫폼의 최종 소비자와 플랫폼 종속 창업자 관계는 정

보의 비대칭성(Information Asymmetry)로 볼 수 있다. 플랫폼

내에서 최종 소비자는 전통적인 거래 관계에 비해 판매자에 

대한 역량을 직접적으로 확인하기 어렵고, 이에 대한 정보가 

제한적일 수밖에 없다(Ba & Pavlou 2022). 따라서 플랫폼은 

양쪽 경제 주체 간 정보 비대칭(Information Asymmetry)을 유

발하게 되고 이러한 정보 비대칭성은 플랫폼 최종 소비자의 

거래 행위에 부정적인 영향을 미치는 것으로 알려져 있다

(Hong et al., 2016). 특히 한쪽 일방이 다른 쪽의 질적인 역량

에 대한 정보가 제한될 경우, 또는 상대방의 기회주의적 행동

의 가능성에 대해서 염려를 할 경우에는 정보 비대칭성에 대

한 우려가 높아지게 된다(Stiglitz, 2000).
예술의 경우, 제품 및 서비스가 예술가로부터 생산되므로 

결과물의 질적 완성도에 대한 정보는 예술가가 소비자에 비

해 우월하다고 볼 수 있다. 뿐만 아니라 예술 작품의 특성상 

결과물이 최종 전달되기 전까지는 결과에 대한 질적 평가가 

어렵다는 사실도 정보 비대칭성을 높이는 요인이 된다. 예를 

들어 최근 크라우드펀딩 온라인 플랫폼을 연구한 학자들은 

예술 프로젝트의 개발자와 후원자를 연결해주는 크라우드펀

딩 특성상, 아직 완성되지 않은 프로젝트이라는 점, 결과가 

나오기 전 평가가 어렵다는 점, 후원자들이 프로젝트를 평가

할 시간이 부족하다는 점을 들어, 크라우드펀딩의 경우 최종 

소비자와 플랫폼 종속 창업자간의 정보에 관한 문제가 있다

고 판단하였다(Courtney et al., 2017; Ahlers et al., 2015;  
Mollick, 2014).
따라서 플랫폼 종속 창업자와 플랫폼 최종 소비자와의 관계

를 조명한 연구들은 두 주체 간에 존재하는 정보의 비대칭성

을 줄 일 수 있는 행동 또는 솔루션에 주목해왔다. 예를 들어 
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Gu et al.(2021)은 두 주체간에 신뢰(trust), Ludwig et al.(2022)
은 긍정적인 상호작용, Courtney et al.(2017)은 창업자(판매자)
의 비디오와 이미지 등의 미디어를 통한 신호(signal)가 정보

의 비대칭으로 인한 불확실성을 줄여서 궁극적으로 거래의 

성공가능성을 높일 수 있을 것으로 주장하였다.

Ⅲ. 온라인 예술 플랫폼 사례 분석

3.1. 온라인 예술 플랫폼 분류

본 논문에서 분석할 예술 플랫폼은 그 목적과 기능에 따라 

<표 5>와 같이 크게 4가지로 분류하였다. 

종류 목적 및 기능

작품 대여 및 판매 예술 작품 자체를 대여해주거나 판매

창작물 제작 및 판매 창작품의 제작을 지원하고 판매를 도움

크라우드 펀딩 예술가의 창작활동을 지원하기 위한 크라우드펀딩

정보제공 및 전시 예술 산업 관련 정보 제공 및 디지털 전시 서비스

<표 5> 예술 플랫폼 분류

3.2. 작품 대여 및 판매 예술 플랫폼
 
이 분류에 해당하는 플랫폼은 주로 예술가들이 예술 작품을 

판매할 수 있게 도와주며, 또는 대여를 알선해주는 기능을 한

다. 해당 사례기업은 사치아트, 오픈갤러리, 디비언아트이다.

3.2.1. 사치아트
작품 대여 및 판매의 대표적인 글로벌 플랫폼으로는 영국의 

‘사치아트(Saatch Art)’를 예로 들 수 있다. ‘사치아트(Saatch 
Art)’는 2006년도에 설립되어, 2010년에 시리즈 A 펀딩 그리

고 2013년에 시리즈 B 펀딩을 받았고 현재 100명 정도의 직

원을 고용하고 있는 대표적인 예술 작품 판매 플랫폼이다. 
‘사치아트(Saatch Art)’는 세계적인 아트 콜렉터인 찰스 사치가 

운영하는 ‘사치갤러리(Saatch Gallery)’의 자회사인 ‘사치아트’
가 운영하는 온라인 플랫폼으로 온라인 전시를 통해 예술 작

품을 판매하고 있으며 전 세계의 아트 콜렉터들이 사용하는 

플랫폼으로 영국이 아닌 다른 국가의 사용자가 작품을 구매

하면 소비자가 거주하는 국가로 작품을 배송 해준다. 또한, 
오프라인으로도 활발히 아트페어와 전시를 열고 있어 오프라

인과 온라인 모두를 대표하는 가장 이상적인 작품 판매 플랫

폼이라고 볼 수 있다. 
플랫폼 종속 창업자로서 작가가 플랫폼에 계정을 생성하고 

작품을 판매하는 것은 무료이며 원화 작품이 판매 될 경우 

작품 가격의 65%가 작가에게 지급되고 가격의 35%는 판매 

수수료로 플랫폼이 가져간다. 플랫폼이 이렇게 많은 수수료를 

가져가는 이유는 플랫폼이 작품을 판매 할 수 있도록 다양한 

홍보를 해주기 때문이다. 

3.2.2. 오픈갤러리

오픈갤러리는 2013년에 설립된 한국의 대표적인 예술 작품 

대여 및 판매 서비스 플랫폼이다. 세계 최초로 그림 구독 서

비스를 실현하였다. 현재 직원은 53명으로 전문 큐레이터들이 

공모를 통해 작가를 선발하고 선발된 작가들의 다양한 작품

들을 소비자의 취향에 맞게 매칭 한 후 그림을 대여해 주는 

맞춤형 그림 대여 서비스이다. 소속 작가는 약 1천명이며 보

유 작품은 4만여 점에 이른다. 소비자는 대여한 작품이 마음

에 들 경우에 작품을 구매 할 수도 있다. 연간 400~500점 정

도가 판매되며, 렌탈 중 약 3%가 판매 전환된다(이민호, 
2021)
오픈 갤러리의 설립자는 박의규로 경영컨설턴트 출신이지만 

평소에 예술 특히 그림에 많은 관심 있었다. 그는 그림에 관

심이 많았기 때문에 그림을 그리는 젊은 작가들과의 소통을 

즐겼고 그 과정을 통해 아직 알려지지 않은 많은 젊은 작가

들이 수익 창출에 어려움을 겪고 있고 그 결과 오로지 창작 

활동에만 매진하는 건 불가능하다는 현실을 알게 되었다. 그

는 아직 알려지지 않은 작가들이 힘들어하는 가장 큰 이유가 

소수의 유명한 작가들의 작품 거래 위주인 국내 미술 산업 

구조라는 문제를 파악한 후 이 문제를 해결하기 위해 젊은 

유망 작가들이 그들의 그림을 대중에게 널리 알리고 지속적

인 작품 활동과 수익 창출을 동시에 할 수 있는 방법에 대해 

진지하게 고민하던 끝에 작품 대여 및 판매 플랫폼인 오픈갤

러리를 창업하였다.
최종 소비자는 매달 일정한 금액을 지불하고 그림 대여 서

비스를 신청하면 오픈갤러리 플랫폼 상의 온라인 갤러리에서 

전시되고 있는 다양한 작품 중 원하는 작품을 저렴한 가격으

로 대여할 수 있다. 그리고 오픈갤러리 소속의 전문 큐레이터

들이 주기적으로 소비자 개인의 취향을 분석한 후 분석결과

에 맞는 그림을 선정하여 3개월에 한 번씩 새로운 그림으로 

교체해주는 서비스를 운영하고 있어서 소비자는 3개월에 한 

번씩 새로운 작가의 작품을 대여해서 감상할 수 있다.
소비자가 어떤 작품을 대여해야할지 결정하기 힘든 경우에

는 오픈갤러리 소속의 전문 큐레이터들과의 심층 상담을 통

해 전문가들의 의견을 참고하여 대여할 그림을 고를 수 있다. 
그림 선택이 완료 되면 그림 설치 전문가들이 선택 된 원화 

작품을 고객이 원하는 공간에 직접 운반한 후 설치까지 해주

기 때문에 고객들은 작품 설치 및 해체 걱정 없이 저렴한 가

격으로 원화 작품을 원하는 공간에 설치하고 감상할 수 있다.
플랫폼 종속 창업자로서 작가들은 오픈갤러리 플랫폼을 통

해 많은 대중에게 작품을 알릴 수 있고 그림 대여 서비스를 

통해 수익을 창출 할 수 있다. 그리고 그림 대여 서비스를 신

청한 고객은 대여 한 그림이 마음에 들 경우 그림을 구매할 

수 있으며 고객이 그림을 구매할 경우 작가들은 추가 수익을 

창출 할 수 있다.
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3.2.3. 디비언아트(DevianArt)

디비언트아트(DeviantArt)’는 플랫폼상에서 디지털 작품의 판

매를 제공한다. 2000년에 창업하였으며, 2017년 윅스(Wix)사
가 3,600만불에 인수하여 현재는 윅스의 자회사이다. 이 플랫

폼은 쇼셜네트워크 커뮤니티 기반 플랫폼으로 화가, 그래픽디

자이너 등 예술가들이 직접 그린 그림을 올리고, 다양한 예술 

작품부터 팬 아트, 애니메이션 등이 올라온다.
플랫폼을 사용하기 위해서는 맴버십에 가입을 해야하며 맴

버십은 총 4단계로 이루어져 있다. 기본적인 기능만 사용할 

수 있는 ‘코어(Core)’ 단계, 전문 수집가들이 사용하는 ‘코어플

러스(Core+)’, 단계 그리고 프리렌서와 전문가들이 사용하는 

‘프로(Pro)’ 단계, 마지막으로 플랫폼이 제공하는 모든 서비스

를 사용할 수 있는‘프로플러스(Pro+)’ 단계가 있고 맴버십 단

계별로 지불해야하는 금액이 다르다.
‘디비언트아트(DeviantArt)’는 2007년 그리고 2013년 총 2차

례 펀딩을 받았고 2,500만명의 회원이 있고 매일 14만개의 작

품이 올라오는 것으로 유명하다. <표 6>은 작품대여 및 판매 

플랫폼 기업의 현황을 간략히 정리하였다.

항목 사치아트 오픈갤러리 디비언아트

대표자 찰스 사치 박의규
안젤로 소티라, 멧 스티븐스,

스콘 자코프

설립연도 2006년 2013년 2000년

직원수 100명 53명 100명

국가 영국 대한민국 미국

매출액 약 310억원 비공개 약 225억원

<표 6> 작품대여 및 판매 플랫폼 예시 기업

출처: 각 웹사이트 (https://www.saatchiart.com; https://www.opengallery.co.kr;
https://www.deviantart.com), 저자 재구성

3.3. 창작물 제작 및 판매 플랫폼

이 분류에 해당하는 플랫폼은 주로 핸드메이드 등 수공예 

작품을 제작하거나 판매하는 것을 도와주는 역할을 한다. 사

례기업은 엣시, 마플코퍼레이션, 그리고 백패커가 운영하는 

아이디어스이다. 

3.3.1. 엣시(Etsy)
대표적인 글로벌 창작물 제작 및 판매 플랫폼으로는 미국의 

‘엣시(ETSY)’를 예로 들 수 있다. 목수이며 웹디자이너인 ‘엣
시(ETSY)’의 창업자 롭 칼린(Rob Kalin)은 본인이 직접 만든 

목공예품을 판매하고 싶어서 직접 플랫폼을 구축했고 다양한 

수공예품, 사진, 그림 등을 판매하면서 많은 사용자를 확보하

였다.
‘엣시(ETSY)’에서 판매를 하기 위해서는 플랫폼상에서 샵을 

오픈한 후 안내에 따라 판매 준비를 하고 판매를 하면 된다. 
판매가 최종 승인되면 판매할 아이템 등록비용과 결제 수수

료를 내야하며 플랫폼이 제공하는 광고 서비스를 통해 아이

템이 판매되면 플랫폼이 판매 수수료를 받아간다.

이 플랫폼은 2008년부터 2019년까지 총 10번의 펀딩을 받으

면서 성장하였고 현재 1000명 이상의 직원을 보유하고 있는 

기업이 되었다. 이 플랫폼의 특징은 사람이 손으로 직접 만든 

상품만 플랫폼을 통해 판매할 수 있다는 것이다. 그런 이유로 

화가, 수공예작가 등 많은 예술가들이 창작활동을 이어가기 

위한 수익 창출의 목적으로 플랫폼을 적극적으로 사용 하고 

있다. 
특히 팬데믹의 수혜를 본 기업 중 하나인데, 마스크 대란으

로 인해 수공예 마스크를 만들어 파는 사람이 늘어나면서 전 

세계 사용자가 2020년 기준으로 8,190만명으로 급증했고

(https://www.etsy.com), 현재 명실상부한 세계 최대의 핸드메이

드 전문 이커머스 플랫폼이 되었다. 

3.3.2. 마플코퍼레이션

마플코퍼레이션은 프린드 온 디멘드로 시작하여 1인 굿즈가 

필요한 크리에이터를 타겟으로 작품 제작을 도와주는 플랫폼

으로 성장했다. 쉽게 말해 이 플랫폼은 예술가들이 직접 디자

인한 이미지를 플랫폼상에서 한 번에 상품화하고 판매 할 수 

있도록 도와준다.
예술가 그리고 예술가가 아니더라도 티셔츠, 모자, 에코백, 

컵 등에 프린팅 할 이미지에 대한 아이디어가 있는 사람이면 

누구나 본인들이 직접 디자인한 이미지를 마플샵 플랫폼에 

업로드 할 수 있으며 이미지가 업로드 되면 플랫폼상에 탑재

되어있는 이미지 편집 기능을 사용하여 이미지 수정 및 편집

이 가능하다. 그리고 업로드 한 이미지를 마플샵 플랫폼상에 

준비되어 있는 티셔츠, 모자, 에코백, 컵 등에 입혀 보고 실제

로 제품에 프린팅이 되면 어떤 모습일지를 미리 확인해 볼 

수 있다. 입혀진 이미지가 마음에 들어서 상품으로 제작하여 

판매를 원하는 경우 본인이 디자인한 창작물을 플랫폼상에서 

바로 판매할 수 있다.
또한, 마플샵은 원스톱 이미지 상품화 플랫폼이라고 할 수 

있는데 그 이유는 하나의 플랫폼상에서 이미지 디자인, 판매, 
배송, CS, 재고관리까지 모두 해결이 가능하기 때문이다. 또

한, 마플샵은 개인 맞춤형 온라인 프린팅 플랫폼으로서 예술

가 그리고 꼭 예술가가 아니더라도 누구나 마플샵 셀러가 되

어서 직접 디자인한 이미지를 마플샵 플랫폼상에 준비되어있

는 티셔츠, 컵, 에코백등에 가상으로 입혀볼 수 있고 이미지

가 입혀진 제품 판매를 원할 경우 마플샵 플랫폼에서 바로 

판매할 수 있다. 그리고 소비자는 플랫폼을 통해 좋아하는 예

술가가 직접 디자인한 이미지가 프린트 되어 있는 상품을 손

쉽게 구매할수 있다.
제품을 구매하기 위해 고객이 플랫폼상에서 결제를 완료하

면 마플샵의 오프라인 프린팅 공장인 ‘마플’에서 상품 제작에 

들어간다. 주문이 들어온 수량에 맞게 셀러 즉 이미지 창작자

가 디자인한 이미지를 티셔츠, 모자, 에코백, 컵 중 고객이 구

매한 제품에 프린팅 작업을 시작하고 작업이 완료되면 완성

된 제품을 고객에게 배송한다. 마플의 텍스타일 프린팅 전문
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가들이 직접 디지털 프린팅, 히트트렌스퍼, 실크스크린, 자수, 
전사, 봉제 등에 대한 전문성을 바탕으로 모든 제품을 제작하

고 있으며 이는 마플샵의 가장 큰 강점이라고 할 수 있다.
또한 마플코퍼레이션은 판매자들에게 최대한 많은 혜택이 

돌아갈 수 있는 가치소비의 수익구조를 통해 이미지 창작자

의 수익창출을 돕고 있다. 주문 후 상품을 제작하는 생산 방

식으로 자원 낭비를 최소화하고 있어서 재고를 쌓아두지 않

아도 되기 때문에 재고 처리의 부담감이 없다.

3.3.3. 아이디어스

아이디어스는 핸드메이드 판매 플랫폼이다. IT 회사에 다닌 

경험이 있는 창업자, 김동환씨가 수공예품 작가들이 겪고 있

는 수익 창출의 어려움과 수집가들이 겪고 있는 정보의 부재

를 해결하고자 만든 플랫폼이다. 플랫폼을 통해서 수공예품 

작가들은 직접 손으로 만든 공예품, 문구, 가방, 디저트, 농축

수산물, 액서사리 등을 판매할 수 있다. 입점을 희망하는 작

가는 아이디어스 측에 입점 신청서를 제출해야하고 심사를 

거쳐야한다. 입점 신청서가 제출되면 아이디어스 내부 전문가

들이 세부적인 심사를 통해 우수한 작가를 선별하여 입점 시

킨다.
아이디어스는 수공예 작가들과 구매를 원하는 고객들을 연

결시키는 다리 역할을 함으로써 두 경제 주체의 니즈를 만족

시키고 있다. 이를 위해 아이디어스는 고객과 작가의 원활한 

소통이 가장 중요하다고 판단하였고 고객과 작가가 활발한 

소통을 할 수 있도록 유도하기 위해 스토리 채널을 만들었다. 
스토리 채널을 통해 고객은 수공예품 작가에게 직접 작품에 

대한 질문을 하고 질문에 대한 정확한 대답을 들을 수 있게 

되었다. 그 결과 고객과 작가는 자연스럽게 서로에 대한 신뢰

도를 쌓을 수 있었다. 또한, 플랫폼을 통해 수공예품을 판매

하는 몇몇 작가들은 많은 팬들을 보유하게 되기 시작했고 플

랫폼 내에서 자체적인 팬덤 문화가 형성 되었다. 플랫폼상에

서 본인이 좋아하는 작가를 팔로우하고 후원 할 수도 있으며 

작가는 본인의 후원자들에게 신제품 출시일 등 최신 활동 정

보와 관련 된 공지를 보낼 수 있다.그리고 작가들은 본인이 

판매하고 있는 수공예품 판매 현황(조회수, 댓글수, 판매수, 
잔여수량, 매출)등에 대한 정확한 판매 현황 정보를 플랫폼을 

통해 확인할 수 있어 효율적인 판매와 재고 관리를 할 수 있

다. 
아이디어스의 가장 큰 특징은 플랫폼상에 상품을 노출시키

는 횟수를 입점한 작가들에게 공평하게 준다는 점이다. 다른 

유사 플랫폼들은 많은 광고비를 받으며 제품을 고객에게 노

출시켜 주지만 아이디어스는 고객들의 플랫폼 사용데이터를 

활용하여 플랫폼에 접속하는 소비자 한 명 한 명에게 전부 

다른 첫 화면을 보여준다. 또한, 수공예품은 대량 생산이 힘

들고 한 작가가 많은 양의 제품을 빠른 시간 안에 제작할 수 

없기 때문에 한 작가가 제작한 다양한 상품 이 고객에게 골

고루 노출 될 수 있도록 알고리즘을 개발하여서 특정 제품에 

구매가 몰리지 않도록 유도하고 있다.
이렇게 다양한 방법으로 수공예품과 고객을 연결해주는 아

이디어스의 창업자는 플랫폼에서 가장 중요한 요소인 우수한 

수공예 작가들을 섭외하기 위해 플리마켓과 전시장 등 작가

들이 모이는 장소를 직접 찾아다니면서 우수한 수공예 작가

들을 발굴하기 위해 노력했고 온라인을 검색을 통해서도 많

은 작가들에게 입점 제안을 요청하는 메일을 보냈다. 사업 초

기에 우수 작가 섭외에 성공한 아이디어스는 작가들의 능력

을 기반으로 어느 정도 사업의 기초를 다질 수 있었고 이를 

유지하기 위해 까다로운 입점 절차를 거쳐서 새로운 작가들

을 선발하고 있다.
작가들이 아이디어스 플랫폼에 입점하기 위해서는 시장성 

평가, 독창성 평가, 작품 사진 평가 등의 심사 절차를 통과해

야 하며 작가로 선정이 되면 작가가 스스로 수공예품의 품질

을 관리를 해야 한다. 작가는 상품을 구입한 고객들이 플랫폼

상에 남기는 제품 평가 내용과 상품 별점 확인을 통해 고객

의 만족도를 파악할 수 있다. 그리고 작가들은 아이디어스가 

제공하는 고객 응대 교육 프로그램에 참여하여 고객과의 소

통 능력을 키울 수 있고 플랫폼이 제공하는 상품 사진 촬영 

전문가를 통해 판매할 수공예품 사진 촬영을 할 수 있으며 

재료 구매 비용 및 포장 비용 등을 지원 받을 수 있다. 이렇

게 세심한 지원을 받는 작가들은 수공예품 제작과 고객과의 

소통에만 집중할 수 있다. <표 7>은 창작물 제작 및 판매 플

랫폼 기업의 현황을 간략히 정리하였다.

항목 엣시 마플코퍼레이션 아이디어스

대표자 롭 칼린 박혜윤 김동환

설립연도 2005년 2015년 2012년

직원수 1,414명 60명 160명

국가 미국 대한민국 대한민국

매출액 약 1조원 약 91억원 약 416억원

<표 7> 창작물 제작 및 판매 플랫폼 예시 기업

출처: 각 웹사이트 (https://www.etsy.com; https://www.marpplecorp.com;
https://www.idus.com), 저자 재구성

3.4. 예술 크라우드펀딩 플랫폼

크라우드 펀딩은 새로운 아이디어를 바탕으로 하는 사업이

나 예술·출판 등 프로젝트를 위해 대중으로부터 자금을 모집

하는 펀딩방법이다(공병훈·조정미, 2022; 최석웅 외, 2017). 크

라우드펀딩 플랫폼은 온라인 플랫폼을 통해 크라우드펀딩을 

가능하도록 서비스 해주는 플랫폼 사업자를 뜻한다. 사례는 

인디고고, 텀블벅, 와디즈를 분석하였다.

3.4.1. 인디고고(Indiegogo)
인디고고는 창업자 중 한명인 대니 린젤만(Danae 

Ringelmann)이 월스트리트의 증권업에서 일하던 중 아마추어 

아티스트를 돕는 자선 단체를 설립한 것에서 시작하였다. 인
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디고고는 프로젝트 개발자와 소액 투자자를 연결시켜주는 크

라우드펀딩 플랫폼으로서 세계 최초의 크라우드펀딩 서비스 

기업이다. 전 세계적으로 가장 인지도가 높은 플랫폼 중 하나

이며 많은 사용자를 보유하고 있다. 현재 235개국에 사용자를 

보유하고 있으며 매달 19,000개 이상의 크라우드펀딩 프로젝

트가 게시된다. 
현재 인디고고 플랫폼상에는 예술작품, 만화, 영화, 사진, 음

악, 게임 등 총 11개 분야의 예술 관련 카테고리가 있으며 각 

카테고리와 관련된 아이템에 대한 아이디어가 있는 예술가는 

언제든 플랫폼의 안내에 따라 프로젝트를 준비하고 게시 할 

수 있으며 프로젝트가 성공하면 후원자들의 후원금을 사용하

여 아이템을 만들고 후원자들에게 전달 할 수 있다. 하지만 

프로젝트를 진행하다고 해서 무조건 후원금을 모을 수 있는 

건 아니고 설정한 금액만큼의 후원금이 모아져야 후원금으로 

아이템 제작을 할 수 있다. 그리고 인디고고 심사팀이 진행하

는 프로젝트 심사를 통과하지 못할 경우 프로젝트 게시가 불

가능하다.
인디고고는 2011년부터 2014년까지 총 4번의 펀딩을 받았고 

지속적으로 성장 중인 글로벌 크라우드펀딩 플랫폼으로 예술 

창업을 준비 중인 예비 창업자들은 이 플랫폼을 활용하여 구

상중인 사업 아이템 제작을 위한 후원금을 모으면서 동시에 

시장 반응을 살필 수 있으며 후원자들의 피드백을 반영하여 

사업 아이템을 발전시키고 사업의 방향성을 설정할 수 있다.

3.4.2. 텀블벅

텀블벅은 아이디어가 있으나 자금이 없어 창작 활동을 하지 

못하고 있는 문화 예술 창작자들이 지속적으로 창작 활동을 

할 수 있도록 돕기 위해 창업된 크라우드펀딩 플랫폼이다. 문
화 예술과 관련 된 창작물이나 서비스 위한 아이디어가 있는 

사람이라면 누구든 텀블벅 크라우드펀딩 플랫폼을 활용하여 

펀딩 프로젝트를 진행할 수 있다. 하지만 상업적인 목적만을 

가지고 있는 프로젝트는 펀딩을 진행할 수 없다(박인정. 
2013). 그 이유는 텀블벅은 창작 활동을 하고 싶지만 자금이 

없어 창작 활동을 못하고 있는 예술가들을 돕기 위한 플랫폼

이며 그 목적을 지키기 위해 순수한 창작 활동 그 자체가 목

적인 프로젝트만 크라우드펀딩 프로젝트를 진행할 수 있도록 

프로젝트 심사기준을 세웠고 심사위원들은 이를 지키기 위해 

까다롭게 프로젝트 심사를 진행한다.
현재 텀블벅 크라우드펀딩 플랫폼을 통해서는 게임, 공연, 

디자인, 만화, 예술, 공예, 사진, 영화. 비디오, 음식, 음악, 출

판, 테크, 패션, 저널리즘 총 13개 관련분야 크라우드펀딩 프

로젝트를 진행 할 수 있다. 이 13개 분야에 속하는 아이템을 

준비하고 있는 창작자들은 프로젝트 진행을 위한 자금을 확

보하기 위해 텀블벅 플랫폼을 활용하여 크라우드펀딩 프로젝

트를 진행할 수 있다. 예를 들어 아직 유명하지 않은 영화 감

독이 독립영화를 찍기 위해 준비중이였다면 텀블벅 플랫폼에 

준비 중인 영화의 내용 및 제작 목적 등을 올리고 후원금을 

모을 수 있다. 설정한 펀딩 금액을 달성하면 모아진 후원금을 

사용하여 영화 제작을 완료한 후 후원의 결과물인 영화 DVD
나 영상 파일 등을 후원자들에게 보내주면 프로젝트가 완료

된다. 하지만 프로젝트를 진행하면서 후원자와 프로젝트 진행

자 간의 분쟁이 생긴다면 프로젝트 진행자가 모든 책임을 지

고 직접 문제를 해결해야하며 플랫폼을 통해 직접적인 제품

이나 서비스 판매는 불가능하다.
텀블벅 플랫폼에 크라우드펀딩 프로젝트를 올린다고해서 무

조건 후원을 받을 수 있는 건 아니다. 플랫폼상에 탑재되어 

있는 스토리 작성 기능을 사용하여 프로젝트를 올려야하는데 

이 과정에서 프로젝트 진행자가 설정한 목표 금액을 채워야

만 프로젝트를 진행할 수 있다. 목표 금액이 달성되지 않을 

경우 프로젝트는 무산되기 때문에 프로젝트를 성공시키기 위

해서 프로젝트 진행자는 여러 가지 방법으로 본인의 프로젝

트를 홍보할 수 있으며 가장 대표적인 홍보 방법은 텁블벅에

서 진행하고 있는 크라우드펀딩 프로젝트를 대중들 이 많이 

사용하는 SNS 플랫폼들과 연동하여 홍보하는 방법이다.

3.4.3. 와디즈

와디즈의 국내 최초의 크라우드펀딩 플랫폼 중 하나이다. 
창업자 신현성은 은행과 경제 연구소의 경험을 바탕으로 유

통과 금융이 융합된 크라우드펀딩에 관심을 가지게 되어 크

라우드펀딩 플랫폼인 와디즈를 창업하였다. 와디즈는 투자와 

보상형 크라우드펀딩을 모두 운영하고 있으며, 최근 2021년 

금융과 비금융 사업을 담당하는 법인을 분류하였다. 예술은 

비금융 사업에 속하게 되었다. 예술가들은 주로 보상형 크라

우드펀딩 플랫폼을 활용하여 프로젝트를 후원받을 수 있다. 
예를 들어 예술의 전당에서 미술 전시를 하고 싶지만 전시 

준비 비용이 부족하다면 전시 준비 자금 확보를 위해 와디즈 

크라우드펀딩 프로젝트를 진행할 수 있다. 
크라우드펀딩 프로젝트 진행을 위해 전시 기획자는 와디즈 

플랫폼의 안내에 따라 전시에 대한 자세한 설명을 작성하여 

프로젝트를 게시하면 프로젝트에 관심이 있는 후원자들은 해

당 프로젝트에 후원을 할 수 있다. 프로젝트에 제시된 펀딩 

목표 금액이 달성 되서 펀딩이 성공할 경우 프로젝트 진행자

는 모아진 후원금으로 전시를 준비를 완료하고 펀딩에 참여

한 후원자들을 전시에 초청하여 후원자들의 후원금을 통해 

제작된 결과물인 전시를 무료로 관람하게 하거나 후원자의 

지인에게 특별할인을 해주는 등의 다양한 방법으로 후원자들

에게 펀딩 결과물을 전달하면 펀딩 프로젝트가 완료된다.
또한, 창작활동을 열심히 하고 있으나 수익을 창출하기 어

려운 작가들의 작품 활동을 지원하는 프로젝트도 진행할 수 

있다. 예를 들어 어떤 화가의 원화 작품을 모자나 옷에 프린

트하여 후원자들에게 전달하는 프로젝트나 현직 화가가 후원

금으로 모자를 구매하고 모자에 수작업으로 그림을 그려서 

후원자들에게 보내주는 프로젝트 등 다양한 프로젝트를 진행

할 수 있다.



조종혁·배태준

184 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.17 No.6

와디즈 플랫폼에서 펀딩을 성공하면 일정 금액의 수수료를 

제외하고는 모든 후원금을 프로젝트을 위해 사용할 수 있으

며 와디즈 플랫폼상에 탑재되어있는 채팅 기능을 사용하여 

후원자와 프로젝트 진행자가간의 직접적인 소통이 가능하여 

후원자들은 문의사항이 있을 경우 직접 프로젝트 진행자에 

문의하면 된다.
크라우드펀딩 프로젝트를 진행하기 위해서는 와디즈 플랫폼

상에서 펀딩 프로젝트를 생성하고 플랫폼상에 준비되어있는 

프로젝트 신청 양식에 맞춰 펀딩 목표 금액, 펀딩 내용 등을 

자세히 작성한 후 심사팀에 제출해야한다. 와디즈 심사팀은 

제출된 프로젝트 신청서 내용 검토 후 담당자를 배정하고 1:1
로 수정해야 될 내용이나 누락된 자료 등을 어떻게 보안하면 

좋을지 안내 해준다. 프로젝트 진행자는 그 안내를 따라 프로

젝트 내용 작성을 완성하고 와디즈 심사팀의 최종 심사를 통

과하면 펀딩 프로젝트가 플랫폼상에 게시된다. 설정한 목표 

금액만큼 후원금이 모아지면 프로젝트 진행자는 프로젝트내

용에 제시된 펀딩 아이템 제작을 시작하고 그 결과물을 펀딩

에 참여한 후원자들에게 전달하면 모든 프로젝트가 완료된다. 
프로젝트는 동시에 3개까지 진행이 가능하며 각 프로젝트 종

료시점을 잘 고려하여서 다음 프로젝트를 준비하면 지속적으

로 크라우드펀딩 프로젝트를 진행할 수 있다. <표 8>은 예술 

크라우드펀딩 플랫폼의 예시 기업 현황을 정리하였다.

항목 인디고고 텀블벅 와디즈

대표자 대니 린젤만, 슬라바 루빈, 에릭 쉘 염재승 신혜성

설립연도 2007년 2011년 2012년

직원수 122명 40명 371명

국가 미국 대한민국 대한민국

매출액 약 331억원 약 25억원 약 121억원

<표 8> 예술 크라우드 펀딩 플랫폼 예시 기업

출처: 각 웹사이트 (https://www.indieggo.com; https://tumblbug.com;
https://www.wadiz.kr 저자 재구성

3.5. 정보제공 및 디지털 전시 플랫폼

예술작품 및 전시회의 정보를 제공하거나 기존 작품을 디지

털로 전시하는 플랫폼이다. 사례기업은 아트맵과 노다멘을 분

석하였다.

3.5.1. 아트맵
아트맵은 빅데이터, 딥러닝 등의 혁신 기술을 활용하여 데

이터를 기반으로 전국의 미술관, 갤러리, 작가, 전시, 작품, 작
품평 등 미술 산업과 관련 된 종합적인 정보를 제공하는 미

술 큐레이션 기업이다. 
창업자 김선영은 대학 졸업 후 화가로 활동한 경험이 있으

며 한국 미술 시장의 폐쇄적인 성격 때문에 잘 알려지지 않

은 작가들의 작품을 판매하는 것은 현실적으로 힘든 일이라

고 판단하게 되어 폐쇄적인 미술 산업을 개방된 산업으로 변

화 시켜야겠다는 목표를 아트맵을 창업하였다.
아트맵 빅데이터 기술을 이용한다. 예를 들어 위치 추적 기

술을 사용하여 플랫폼 사용자가 본인의 위치에서 가장 가까

운 거리의 전시회 정보를 얻을 수 있도록 실시간으로 정보를 

제공하고 어느 작가의 전시가 언제 어디서 몇 시부터 몇 시

까지 열리는지 등의 자세한 정보 제공하는 등의 정보 제공을 

통해 대중들에게 현재 국내 미술 산업의 전반적인 현황에 대

한 최신 정보를 전달한다.
또한, 아트맵은 플랫폼상의 온라인 갤러리를 통해 작품 판

매도 하고 있어 플랫폼 사용자가 아트맵 플랫폼 갤러리에 등

록되어 있는 작가의 작품 구매를 희망할 경우 플랫폼을 통해

서 작품 구매를 할 수 있다. 또한, 작가나 갤러리는 아트맵 

플랫폼을 통해 미술 전시 홍보 및 갤러리 홍보를 진행 할 수

도 있다.
플랫폼상에서 운영되고 있는 온라인 갤러리에는 서양화, 동

양화, 유화, 조각, 설치미술, 미디어아트, 사진 총 7개 분야의 

작품을 관람 할 수 있고 전문 큐레이터의 작품평도 읽을 수 

있다. 그리고 스마트폰을 사용하여 작품 설명을 볼 수 있도록 

하는 기술을 활용하여 예술 작품을 감상하는 관람객들이 보

다 쉽게 예술 작품을 즐길 수 있게 돕고 있다. 이에 더불어 

아트맵은 전시문 번역 및 평론 의뢰 등의 서비스도 제공하고 

있다.

3.5.2. 노다멘

노다멘은 비대면 미술전시 서비스인 파트론(patron.digital)을 

운영하는 디지털 큐레이션 기업이다. 작가들이 노다멘 플랫폼

을 통해 전시 신청을 하면 노다멘 소속의 미디어 콘텐츠 전

문가와의 협업을 통해 온라인 디지털 전시를 기획하고 진행 

할 수 있다. 신진 예술가들은 한 번 전시를 열기 위해서 공간 

대여료, 작품 설치 및 철거 비용, 오디오 기기 대여 및 유지, 
큐레이터 인건비, 전시장 관리 등 많은 비용을 써야한다. 하

지만 노다멘 플랫폼으로 온라인 디지털 전시를 할 경우 저렴

한 가격으로 전시를 할 수 있으며 시공간의 제약 없이 많은 

사람들에게 작품을 노출 시킬 수 있다. 또한, 노다멘은 미술 

전시 스트리밍 서비스를 운영하여 작가들에게 스트리밍 저작

권료를 지급하는 서비스를 개발하고 있다.
이에 더불어 노다멘이 개발한 디지털 플레이어는 작품 원작

보기, 작품 액자 모드, 작품 컬렉션 감상 모드 등의 기능을 

제공하고 있어서 소비자는 원하는 기능을 선택한 후 집에서 

고화질로 예술 작품을 감상할 수 있다. 노다멘 플랫폼 디지털 

전시의 가장 큰 장점은 장소 대관, 작품 운반, 설치 등의 과

정 없이 한 번의 업로드로 디지털 전시공간에서 장시간 동안 

전시 할 수 있다는 점이다. <표 9>는 현황을 정리하였다.
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항목 아트맵 노다멘

대표자 김선영 이원준

설립연도 2015년 2017년

직원수 6명 16명

국가 대한민국 대한민국

매출액 - 약 5억원

<표 9> 정보제공 및 디지털 전시 플랫폼 예시 기업

출처: 각 웹사이트 (https://art-map.co.kr; https://patron-gallery.com, 저자 재구성

3.6 온라인 예술 플랫폼 사례 기업 분석

3.6.1. 사례 기업 비즈니스 모델 특징
앞서 서술한 11개의 온라인 예술 플랫폼 사례기업이 가지는 

비즈니스 모델로서의 특징에 대해 살펴본다. 동일하거나 비슷

한 기능과 목적을 가지고 있는 온라인 예술 플랫폼이라고 할

지라도, 비즈니스 모델의 관점에서 큰 차이를 지니고 있었다. 
<표 10>에서 주요 특징을 정리하였다.
먼저, 작품 대여 및 판매의 기능을 지닌 세 사례 기업인 사

치아트, 오픈갤러리, 디비언아트는 매우 상이한 비즈니스 모

델을 지닌 것을 알 수 있다. 사치아트는 작가가 직접 플랫폼

에 작품을 올리고 판매를 할 수 있도록 해 준다. 이때, 판매

된 작품의 35%의 수수료를 책정하고 있다. 예술 작가와 최종 

소비자를 중간에서 연결시켜주면서 마진을 얻는 전형적인 플

랫폼 운영방식이다. 반면, 오픈갤러리는 작품의 대여를 알선

하는 플랫폼이다. 구체적으로 최종 소비자가 오픈갤러리에 구

독료를 지불하면, 지불한 구독료의 플랜에 따라서 작품을 3개
월 정도의 기간 동안 대여를 해주는 방식이다. 쉽게 표현하자

면 예술작품 대여의 넷플릭스와 같은 구독 서비스이다. 마지

막으로 디비언아트는 거래되는 작품이 주로 그래픽 등 디지

털 작품이다. 오픈갤러리의 구독 서비스와 비슷하게 멤버십으

로 운영되며, 멤버십 플랜에 따라서 이용할 수 있는 범위가 

달라지는 것이 특징이다. 
창작물 제작 및 판매를 목적으로 하는 온라인 예술 플랫폼 

또한 다른 형태의 비즈니스 모델을 추구하고 있었다. 먼저 엣

시는 수공예 시장에서 C2C 모델을 처음으로 도입한 온라인 

플랫폼으로서 시장 선발자의 우위를 통해 브랜딩의 효과를 

누리고 있으며 저렴한 수수료로 수공예품 창작자의 입점을 

유도하고 저변을 넓혔다(나유리, 2017). 반면 아이디어스는 엣

시에 비해 4배 가까운 수수료 정책과 매우 까다로운 입점으

로 유명하다. 반면, 엣시가 제공하지 않는 여러 혜택들을 제

공함으로써, 입점 예술가(플랫폼 종속 창업자)의 니즈를 충족

시킨다. 마플 코퍼레이션은 1인 굿즈를 원하는 크리에이터에

게 작품 제작 지원을 해줌으로써 서비스 세일을 통해 수익을 

창출하고 있다.
크라우드펀딩 플랫폼은 비즈니스 모델 측면에서 사례 기업

간 차이가 크지 않다. 모두 펀딩 목표 금액의 일정 부분 수수

료를 통해 수익을 창출하는 구조이다. 플랫폼 간 차이는 수수

료율의 차이가 있었으며, 펀딩 성공 여부와 관련하여 모금된 

금액이 프로젝트 기안자에게 지급이 되는지 여부였다. 예를 

들어 인디고고는 펀딩 성공 여부와 관련없이 모금된 금액이 

지급되지만, 와디즈는 80% 이상 달성시, 텀블벅은 100% 달성

시에만 금액이 지급되도록 설계되었다.
마지막으로 정보제공 및 전시를 담당하는 온라인 예술 플랫

폼은 최종 소비자에게 전시회 정보제공과 디지털 전시라는 

특화된 서비스를 제공함으로써 참여하는 예술가들로부터 광

고료를 받는 것으로 수익을 창출하고 있었다.

항목 사례 기업 비즈니스 모델의 특징

작품 대여 
및 판매

사치아트
-작가가 직접 플랫폼을 이용하여 작품을 올리고 
판매함
-35%의 작품 판매 수수료를 책정함

오픈갤러리
-작품의 대여 모델
-넷플릭스와 같은 구독 서비스

디비언아트
-디지털 작품을 취급
-멤버십 모델

창작물 
제작 및 
판매

엣시
-수공예 시장 C2C 모델
-6.5% 판매 수수료

마플코퍼레이션
-1인 굿즈샵이 필요한 크리에이터 타겟
-창작물 생산, CS, 배송, 물류 담당

아이디어스
-약 25% 수수료
-입점 작가 혜택 (작가 스토어, 공방 제공 등)

크라우드 
펀딩

인디고고
-5% 수수료
-펀딩 성공과 상관없이 모금 금액 지급됨

텀블벅
-8% 수수료
-목표금액 100% 달성 시 펀딩 성공
-개인 창작자 위주

와디즈
-12.4% 수수료
-목표금액 80% 달성 시 펀딩 성공
-큰 규모의 펀딩 위주

정보제공 
및 전시

아트맵 -전시회 홍보를 통한 광고수익

노다멘 -디지털 전시를 통한 수익창출

<표 10> 사례 기업 비즈니스 모델 특징 분석

출처: 저자 작성

3.6.2. 플랫폼 비즈니스 구성 요소별 분석
Täuscher 과 Laudien가 제시한 플랫폼 기업의 구성요소에 대

입하여 분석을 시도하였다. 구성요소는 각각, (1)플랫폼 타입, 
(2)주요 활동, (3)가격 정책, (4)리뷰 체계, (5)가치 제안, (6)거
래 내용, (7)거래 유형, (8)산업 범주, (9)참여 유형, (10)지역 

범주, (11)수익원, (12)가격 메카니즘, (13)가격 차별화, (14)수
익의 원천 등 총 14개 항목에 대해 각각의 기업의 사례를 분

석하였다. 첫 번째, 플랫폼 타입은 크게 웹베이스와 모바일 

베이스, 그리고 오프라인 등 총 세 타입으로 분류하였다. 두 

번째 주요 활동은 데이터 서비스, 커뮤니티 서비스, 콘텐츠 

창출 등 세 가지 활동으로 간단히 분류하였다. 콘텐츠 창출은 

플랫폼이 스스로 무엇인가를 만드는 경우에 해당한다. 예를 

들어 디지털 전시와 같은 것은 콘텐츠 창출 활동으로 분석하

였다. 세 번째 가격 정책은 플랫폼이 설정한 고정 가격인지, 
판매자가 설정하는지 아니면 고객이 설정하는지, 또는 옥션이

나 협상인지에 따라 구분하였다. 네 번째 리뷰 체계는 유저가 

리뷰를 담당하는지, 플랫폼에서 자체적으로 리뷰를 생성하는

지, 아니면 리뷰가 없는지에 따라 분석하였다. 다섯 번째 가

치 제안은 크게 세 가지로 간단히 분류하였는데, 가성비, 감

성, 그리고 사회적 가치가 그것이다. 여섯 번째, 거래 내용은 
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<표 11> 사례 기업 비즈니스 모델 특징 분석

기업 타입 주요활동
가격 
정책

리뷰
체계

가치 제안
거래
내용

거래
유형

산업
범주

참여
유형

지역 수익원
가격

메카니즘
가격
차별화

수익
원천

사치아트
웹·

오프 라인
콘텐츠창출·
커뮤니티

판매자
플랫폼
리뷰

감성 제품
디지털·
오프라인

수평적
C2C·
B2B

영국·
글로벌

수수료 고정가격 없음 판매자

오픈 
갤러리

웹·
모바일

콘텐츠창출·
커뮤니티

플랫폼
플랫폼 
리뷰

가성비 서비스 디지털 수평적
B2C·
B2B

한국 구독 고정가격 없음 판매자

디비언 
아트

웹·
모바일

커뮤니티 플랫폼
플랫폼 
리뷰

감성 서비스 디지털 수평적 C2C
미국·
글로벌

구독
차별화 
가격

특색
기반

판매자

엣시
웹·

모바일
커뮤니티 판매자

유저 
리뷰

사회적 제품 디지털 수평적 C2C
미국·
글로벌

수수료 고정가격 없음 판매자

마플
웹·

모바일
커뮤니티·

콘텐츠 창출
판매자

유저 
리뷰

가성비 서비스 디지털 수평적 C2C
한국·
글로벌

서비스
세일

고정가격
수량
기반

판매자

아이디
어스

웹·
모바일

커뮤니티 판매자
유저 
리뷰

감성·
사회적

제품 디지털 수평적 C2C 한국 수수료 고정가격 없음 판매자

인디고고 웹 커뮤니티 판매자
플랫폼 
리뷰

사회적·
가성비

제품 디지털 수평적 C2C
미국·
글로벌

수수료 고정가격 없음 판매자

텀블벅
웹·

모바일
커뮤니티 판매자

플랫폼 
리뷰

사회적·
가성비

제품 디지털 수평적 C2C 한국 수수료 고정가격 없음 판매자

와디즈
웹·

모바일
커뮤니티 판매자

플랫폼 
리뷰

가성비·
감성

제품 디지털 수평적 C2C 한국 수수료 고정가격 없음 판매자

아트맵
웹·

모바일
데이터 서비스·
콘텐츠창출

플랫폼
플랫폼 
리뷰

감성 서비스 디지털 수평적 B2C 한국
광고·

서비스 세일
고정가격 없음 판매자

노다멘 웹
데이터 서비스·
콘텐츠창출

플랫폼
플랫폼 
리뷰

감성
서비스·
제품

디지털·
오프라인

수직적
B2C·
B2B

한국·
글로벌

서비스 
세일

고정가격 없음 판매자

제품과 서비스로 분류하였으며 일곱 번째 거래 내용은 디지

털과 오프라인으로 분류하였다. 여덟 번째 산업범주는 만약 

한 제품의 공급 유통차원에서 이어져 있다면 수직적, 여러 다

른 비슷한 제품과 서비스가 동시 다발로 이루어져 있다면 수

평적으로 판단하였다. 아홉 번째, 참여 유형은 B2C, B2B, 
C2C로 세 개로 분류하였다. 열 번째 지역 범주는 글로벌과 

현지로 나누었으며, 열한 번째 수익원은 수수료, 구독, 광고, 
또는 서비스세일 등 네개로 크게 분류하였다. 열두 번째, 가

격 메커니즘은 온라인 예술 플랫폼의 가격이 고정 가격제인

지, 시장 가격제인지, 아니면 차별화 가격제인지 구분하였으

며, 열세 번째, 가격 차별화는 플랫폼에서 제공하는 차별화된 

가격이 무엇을 근거로 하는지 나타내고 있다. 마지막으로 열

네 번째는 수익원천으로 누가 플랫폼에 가격을 지불하는지 

여부에 따라 판매자인지, 구매자인지 아니면 제 3자인지로 나

누었다. <표 11>에서 사례 기업들을 대상으로 플랫폼 구성 

내용을 정리하였다.

3.6.3. 플랫폼 통제, 최종 소비자 정보 비대칭성

프레임워크
예술 온라인 플랫폼을 플랫폼 종속 창업자의 관점에서 보다 

면밀하게 이해하기 위하여 연구자들은 비즈니스 모델 구성요

소와 플랫폼 기업들의 정책, 최종 소비자가 플랫폼을 통해 구

매에 이르기까지의 과정을 종합적으로 검토하여, (1)플랫폼 

사업자의 통제력과 (2)플랫폼 최종 소비자가 가지는 정보 비

대칭에 따라 2×2 매트릭스로 분석의 틀을 제공하고자 한다. 

플랫폼 
통제력

높음 Ⅱ Ⅰ

낮음 Ⅲ Ⅳ

낮음 높음

최종 소비자 정보 비대칭성

<그림 1> 플랫폼 통제력×최종 소비자 정보 비대칭성

<그림 1>은 관련 분석의 틀이며 <표 12>는 사례 기업의 매

칭 결과이다.
먼저 1사분면은 플랫폼 사업자의 통제력이 높고 최종 소비

자의 정보 비대칭성이 상대적으로 큰 특징을 가지고 있는 경

우에 해당한다. 이 분면에 속한 플랫폼 사업자는 우수한 작품

을 창작하는 예술가들을 플랫폼 종속 창업자로서 섭외를 하

고, 창작물의 방향성과 의미에 대해서 이해하고 작품에 대해 

평을 할 수 있는 전문 큐레이터를 운영, 작품의 배송과 설치

에 대해서도 모든 전문성을 갖추는 등 전체적으로 통제권이 

높은 경우이다. 반면, 최종 소비자들은 직접 판매자로서 작가

와 접촉하거나 고객의 생생한 리뷰를 직접 듣기보다는 플랫

폼이 정해준 큐레이터를 통해 조율하고, 플랫폼 사업자가 선

별한 리뷰를 통해 정보를 제공 받는 등 정보의 비대칭성이 

상대적으로 크다고 볼 수 있다. 
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기업 목적 분류
플랫폼 
통제력

소비자 정보
비대칭성

사분면

사치아트 작품 대여 및 판매 높음 높음 Ⅰ

오픈갤러리 작품 대여 및 판매 높음 높음 Ⅰ

디비언아트 작품 대여 및 판매 높음 낮음 Ⅱ

엣시 창작물 제작 및 판매 낮음 낮음 Ⅲ

마플 창작물 제작 및 판매 높음 높음 Ⅰ

아이디어스 창작물 제작 및 판매 낮음 낮음 Ⅲ

인디고고 크라우드펀딩 낮음 높음 Ⅳ

텀블벅 크라우드펀딩 낮음 높음 Ⅳ

와디즈 크라우드펀딩 낮음 높음 Ⅳ

아트맵 정보제공·디지털 전시 높음 높음 Ⅰ

노다멘 정보제공·디지털 전시 높음 높음 Ⅰ

<표 12> 사례 기업 매칭 결과

출처: 저자 작성

이 1사분면에 속하는 예술 플랫폼은 대표적으로 사치아트라

고 볼 수 있다. 사치아트는 우수한 예술가들을 플랫폼 종속 

판매자로 보유하고 있으며, 글로벌 고객에게 전문적으로 상담

해 줄 수 있는 실력 있는 전문 큐레이터들이 소비자와 소통

하고 상담한다. 뿐만아니라 작가들의 작품을 안전하게 배송 

설치하는 업무도 담당하며, 오프라인 전시 또한 기획하여 온

라인 오프라인 기능을 통합하고 있다. 자연스럽게 플랫폼 사

업자의 통제력이 판매자(작사)에 비해 높은 편이며, 반면 최

종 소비자는 판매자와 직접소통을 할 기회가 없어, 정보 비대

칭성이 높다고 볼 수 있다. 정보제공 및 디지털 전시를 목적

으로 하는 온라인 예술 플랫폼도 대부분 1사분면의 플랫폼 

기업 형태의 속성을 보이고있다. 이들은 정보 기술을 이용하

여 소비자와 판매자에게 보다 많은 옵션의 정보를 제공하기

는 하지만 플랫폼을 통해서 가공된 정보에 의존할 수밖에 없

으므로 판매자에 대한 통제력이 강하고 최종 소비자는 정보

비대칭성이 높을 가능성이 크다.
2사분면은 플랫폼 사업자의 통제력은 크지만, 소비자의 정

보비대칭성이 상대적으로 낮은 경우다. 이 사분면에 위치한 

플랫폼 기업은 플랫폼 기업이 플랫폼 종속 창업자에 대한 통

제력은 높지만 최종 소비자가 판매자와 원활히 소통을 할 수 

있게 해주거나 많은 정보를 제공해줌으로써 소비자의 정보 

비대칭성을 낮추는 것이 특징이다. 예를 들어 디비언아트의 

플랫폼은 플랫폼이 가격을 결정하는 등 높은 통제를 하고 있

는 반면, 등록된 작품에 대한 정보의 제공과 최종 소비자가 

직접 소통을 통해 작품을 구입하고 상담해 볼 수 있다는 점

에서 2사분면에 속한다고 볼 수 있다. 
3사분면은 플랫폼 사업자의 통제력이 상대적으로 낮고 최종 

소비자의 정보 비대칭성도 낮은 경우이다. 플랫폼은 거래의 

구조만 만들어 놓고, 참여할 플랫폼 종속 창업자의 선발 또한 

유연하다. 이후, 결제 및 배송 등에 대해서 도움을 줄 뿐 특

별한 문제가 없는 한 최종 소비자와 거래관계에 크게 개입하

지 않는다. 최종 소비자들도 플랫폼에 입점해 있는 판매자(작
사)와 소통하기도 하고, 다른 소비자가 직접 제공한 리뷰를 

참고하여 판매자와의 정보 비대칭성을 현저히 줄 일 수 있게 

된다. 대표적인 플랫폼은 아이디어스다. 아이디어스는 가격 

결정, 상품 구비 등 입점해 있는 판매자에게 권한을 많이 위

임하여 그들에게 가지는 통제력이 상대적으로 약하다. 한편 

아이디어스를 이용하는 최종 소비자들은 입점해 있는 판매자

와 소통을 원활히 할 수 있으며, 고객의 리뷰를 통해 의사결

정에 이용하는 등, 판매자와의 정보 비대칭성이 낮다고 볼 수 

있다. 
마지막으로 4사분면은 플랫폼 사업자의 통제력이 낮고 최종 

소비자의 정보 비대칭성이 높은 경우이다. 이 사분면에 속한 

플랫폼 사업자는 본질적으로는 누구나 참여가능하게 개방하

는 등 플랫폼 종속 창업자에게 갖는 통제력이 낮다. 하지만 

최종 소비자의 경우, 판매자가 최종적으로 제공해줄 작품 및 

프로젝트의 결과에 대해 정확한 정보를 알기 어려워 근본적

으로 정보의 비대칭성이 높다. 대부분의 크라우드펀딩 플랫폼

이 4 사분면에 속한다고 할 수 있다. 크라우드펀딩 플랫폼은 

참여 작가에 대해 개방적이고, 대부분 거래는 C2C로 일어나

고, 거래 성사에 따른 수수료로 운영하는 등 판매자에 대한 

통제가 상대적으로 낮다고 볼 수 있다. 하지만 크라우드펀딩

의 특성상 최종 결과물의 질적 성공 여부는 판매자만이 알 

수 있으므로 플랫폼 측에서 판매자에게 문의할 수 있는 창구

를 마련해준다고 하더라도 최종소비자는 판매자와의 정보 비

대칭성이 높을 수밖에 없다.

Ⅳ. 결론 및 시사점

본 연구는 그동안 소외되었던 예술 기업가정신과 플랫폼 비

즈니스로서 온라인 예술 플랫폼을 체계적으로 정리하였다. 뿐
만 아니라 국내외의 11개 온라인 예술 플랫폼의 구체적인 사

례를 각각 제시하였고, 이후 다양한 분석의 툴을 사용하여 체

계적으로 분류 및 분석할 수 있도록 하여 독자의 이해를 돕

고자 하였다.
기존 연구는 주로 한 개 또는 두 개의 온라인 예술 플랫폼

의 사례를 다루다보니 다양한 형태의 온라인 예술 플랫폼과

의 비교와 분석이 가능하지 않았다. 플랫폼의 비즈니스 모델 

관점에서 살펴본 연구 또한 비즈니스 모델의 세부 요소를 종

합적으로 다루기보다는 주로 플랫폼의 활용이나 정책적 관점, 
또는 최종 소비자의 관점에서 분석을 하는 것이 일반적이었

다(조강주·박석희, 2019). 하지만 본 연구에서는 다양한 기능

과 목적을 가진 온라인 예술 플랫폼을 크게 4분류로 나누었

으며, 각 범주에 따라 사례기업을 3개씩 선정하여 소개하였으

며, 이후 비즈니스 모델 관점에서 각각의 특징을 분석하였다. 
이후, 14개 플랫폼 비즈니스 모델 구성요소에 맞추어 총 11개 

온라인 예술 플랫폼을 면밀히 분석하였다. 마지막으로 정부나 



조종혁·배태준

188 Asia-Pacific Journal of Business Venturing and Entrepreneurship Vol.17 No.6

최종 소비자의 관점이 아닌, 실제 예술 기업가정신의 핵심 주

체인 플랫폼 종속 창업자(주로 예술가)의 관점에서 각 온라인 

예술 플랫폼을 분석하였다. 이를 위해 본 연구는 플랫폼 사업

주와 플랫폼 종속 창업자 간의 힘의 균형 상태와 플랫폼 종

속 창업자와 최종 소비자 간의 정보 비대칭성 상태를 통한 

2×2 메트릭스를 도출하여 분석하였다.

4.1. 학문적 시사점

첫째, 본 연구는 기업가정신 연구진은 예술과 기업가정신이 

융합된 학문의 흐름을 파악하고자 예술 기업가정신의 정의와 

그동안 예술계와 경영학(또는 기업가정신) 분야에서 서로 다

르게 접근하고 있었던 국내외 연구의 흐름을 정리하였다. 해

외와 마찬가지로 국내에서도 비슷한 흐름을 발견할 수 있었

는데, 예술의 관점에서 기업가정신을 다룬 것은 지난 20년간 

꾸준했으나, 기업가정신쪽에서 예술을 다루기 시작한 것은 최

근에서야 일어나고 있었다. 
둘째, 본 연구는 예술 분야도 규모의 경제에 입각하여 대규

모 산업으로 이끌어갈 필요가 있다는 요구에 맞추어(한유진·
이춘우, 2022), 규모의 확장성이 큰 온라인 예술 플랫폼을 다

루었다. 특히 온라인 비즈니스 모델 관점에서 접근하여, 관련 

구성 요소에 대한 개념을 정립하는데 초점을 맞추었다. 보다 

구체적으로 전통적인 기업과 다른 ‘플랫폼’의 매커니즘을 보

다 정확히 이해하기 위해 예술 플랫폼과 예술 플랫폼 종속 

창업자와의 관계, 예술 플랫폼 종속 창업자와 최종 소비자와

의 특별한 관계에 대해 개념적 정리를 하였다. 플랫폼 기업은 

플랫폼 종속 창업자(판매자)에 대해 통제력을 가지게 되며 플

랫폼의 성격에 따라 그 통제력의 높고 낮음이 다름을 알 수 

있었으며, 최종 소비자가 플랫폼 종속 창업자에 대해 기본적

인 정보 비대칭성을 가지고 있음을 알 수 있었다. 
셋째, 국내외 11개 온라인 예술 플랫폼 업체를 선별하여 목

적에 따라 크게 4가지 분류를 한 후 구체적인 사업에 대해 

소개하였다. 이후 플랫폼 구성 요소에 따라, 플랫폼 사업자의 

통제력과 최종 소비자의 정보 비대칭성과의 역학 관계에 따

라, 각각 11개 사례기업을 체계적으로 분류하였다. 이를 통해 

온라인 예술 플랫폼을 분석할 수 있는 틀을 제시함과 동시에, 
학계의 이해를 높이는데 학문적인 기여를 한다. 따라서 본 연

구는 플랫폼 비즈니스 생태계 연구를 다양한 각도에서 조명

하여 한 단계 나아가게 하는데 의의가 있다.

4.2. 실무적 시사점

본 연구는 실무적으로도 시사점을 제공할 수 있다. 첫째, 예

술분야의 창업을 고려하고 있는 예비 창업자의 경우, 본 연구

에서 제시되고 있는 11개의 국내외 온라인 예술 플랫폼 기업

의 비즈니스 모델을 구체적으로 활용하여 사업 계획을 세울 

때 참고할 수 있을 것이다. 둘째, 현직 또는 잠재적인 전문 

예술가의 커리어를 쌓고자 하는 예술가들은 자신의 작품 판

매 및 수익활동을 해야 하는데, 이때 예술 플랫폼 종속 창업

자로서 활동할 가능성이 있다. 따라서 본 연구를 바탕으로 온

라인 예술 플랫폼이 판매자에게 부과하는 통제력에 대해 이

해하고, 최종 소비자와의 정보 비대칭성을 이해한다면, 작품 

판매 및 플랫폼 생태계에서 활동의 효율성을 높일 수 있을 

것으로 판단된다. 세 번째, 교육 현장에서 창업과 기업가정신

을 가르치는 교수 및 교사는 본 연구의 11개 기업들을 수업

의 사례로 사용하여 학생들의 이해를 증진할 수 있을 것이다. 
마지막으로 소비자 관련 단체, 기업 관련 규제 당국에서는 온

라인 예술 플랫폼에 내재된 속성을 이해하여 향후 정책 입안

의 참고 자료로 활용할 수 있다.

4.3 연구 한계점 및 향후 연구 제안

본 연구 또한 다른 연구와 마찬가지로 한계점을 지닌다. 첫

째, 온라인 예술 플랫폼에 대한 보편적 정의가 아직까지 이루

어지고 있지 않은 채, 기존 온라인 플랫폼의 정의를 빌려 사

용하였다. 향후 연구에서는, 예술에 특화된 온라인 예술 플랫

폼의 정의를 학술적으로 보다 정교하게 도출할 것을 제안한

다. 산업 또는 영역별 온라인 플랫폼의 공통점, 차이점, 특이

점 등을 분석한다면 학문 발전에 기여할 것으로 판단된다. 
둘째, 본 연구는 온라인 예술 플랫폼을 분석할 수 있는 두 

가지 프레임워크(비즈니스 모델 구성요소, 체계적인 2×2 프레

임워크)를 제시하였으나, 분류의 지나친 단순화로 인하여 자

세한 내용이 결여되어 있을 가능성이 있다. 따라서 향후 연구

는 보다 적은 수의 온라인 예술 플랫폼을 선정하여 목적에 

맞추어 보다 구체적으로 분석을 할 수 있다. 셋째, 본 논문의 

목적은 온라인 예술 플랫폼의 개념을 정립하고 분석의 틀을 

제시하는 것이므로 비록 논문에서 분석의 틀을 통해 각 11개 

기업을 분류하였지만, 구체적인 측정을 통한 점수가 기반이 

된 것은 아닌 주관적인 평가에 기인한 것이다. 향후 연구에서

는 항목을 선정하고 객관적인 측정치를 마련한 후 점수화를 

바탕으로 분류를 해 볼 것을 제안한다. 넷째, 본 연구는 온라

인 예술 플랫폼의 분석에 초점을 맞추고 있으므로 플랫폼 기

업 실무 담당자와 인터뷰를 바탕으로 하지 않았다. 따라서 보

다 정밀한 내용과 세부적인 분석은 향후 연구로 제안한다. 향
후 연구에서는 또한 본 연구이외에 나타날 수 있는 온라인 

예술 플랫폼의 형태에 대해 추가로 분석한다면 예술 기업가

정신의 학문 발전에 기여할 수 있을 것으로 판단된다.
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Abstract

Although there is paradigm shift in art industry and interdisciplinary convergence between art and entrepreneurship, little has been done 
in “art entrepreneurship.” First, this study organized the concepts of art entrepreneurship and conducted literature reviews on the trends of 
international and domestic research. Second, this paper aimed to understand the concept of art platform business. To do so, authors 
reviewed the general concept of business model and special features of platform business. Third, this paper categorized and introduced 11 
art platform businesses from the based on the purposes of companies (① rental & selling, ②commercialize & selling, ③crowdfunding, 
④information sharing & digital exhibition). Forth, this study provided two frameworks (①business model components, ②platform 
controllability and customers’ information asymmetry) and applied them into 11 cases. 

By systematically reviewing the previous studies, this paper expects to increase scholarly understanding of the field of art 
entrepreneurship where two different areas (art and entrepreneurship) have studied separately. In addition, introduction and analyses of 11 
online art platform have practical implications. 
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