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인터랙티브 영상을 이용한 프로모션 앱 제작 연구
A study on Promotional App Development Using an Interactive Movie
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 요약

기존 ATL 마케팅의 한계를 극복하고 타깃 연령층과 라이프스타일의 변화에 대응하기 위하여 인터랙티

브 영상을 이용하여 제품 프로모션 앱을 기획하였다. Customer Journey Map으로 고객의 니즈를 분석하

여 스마트케어센터로 포지셔닝 한 프로모션 앱은 스마트 모바일의 미디어적 특성을 콘텐츠에 반영하여 재

미, 정보, 관리의 3가지 카테고리로 콘텐츠를 구성하였다. 코믹하게 연출한 탈모 시뮬레이터로 바이럴을 

유도하고, 전문의가 직접 설명하는 인터랙티브 영상으로 제품에 대한 정보와 신뢰를 확보할 수 있다. 또한, 

매니지먼트 툴을 통해 고객들은 지속적으로 탈모를 관리할 수 있도록 하였으며, 기업은 제품에 대한 피드

백과 함께 이벤트 프로모션 정보를 제공함으로써 마케팅 활동의 코어 툴로 활용되는 효과를 기대할 수 있다. 

 
■ 중심어 :∣인터랙티브 영상∣프로모션 앱∣모바일 콘텐츠∣

Abstract

Product promotion App is developed using an interactive video in order to overcome the 

existing ATL marketing limitations and to respond to target age groups and lifestyle changes. 

The product promotion App which is positioned as a smart care center by analyzing customer 

needs with the Customer Journey Map, is comprised of 3 categories such as interest, information 

and management reflecting media characteristics of smart mobile  contents. It intends to induce 

viral promotions with comical and interactive alopecia simulator directly described by a specialist 

doctor which ensures reliability of products. In addition, it is made for customers to continuously 

manage the alopecia through management tools, and company can expect an effect of being used 

as a core tool for marketing activities by offering promotional information along with product 

feedbacks.

■ keyword :∣Interactive Movie∣Promotion App.∣Mobile Contents∣
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I. 서 론

1. 연구배경
2007년 아이폰 등장을 계기로 스마트 모바일(Smart 

Mobile) 시대가 열렸다. 스마트폰을 중심으로 고객의 

라이프스타일이 바뀌면서 기업 마케팅 활동에 있어서 

미디어 전략도 크게 달라졌다. 인터넷을 기반으로 하는 

온라인 마케팅이 활발하던 시점부터 이미 미디어 선택

의 경향이 ATL(Above The Line)에서 BTL(Below 

The Line)로 변화하였지만, 스마트폰을 기반으로 하는 
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모바일로 마케팅 활동이 급격히 확대되면서 BTL, 특히 

스마트폰은 현대 마케팅 미디어의 핵심으로 자리 잡았

다[1].

국내 탈모치료제 시장에서 확산성탈모치료제 분야에 

시장점유율 1위를 하고 있는 A사는 TV, 신문, 잡지 등 

전통적인 미디어를 중심으로 하는 ATL 마케팅에서 한

계를 확인하고 있다. 전체 시장규모가 작아 마케팅 비

용을 늘려서 집행하는 것이 어렵기도 하지만, 지속적인 

마케팅 활동에도 더 이상 시장점유율이 높아지지 않아 

마케팅 전략의 변화가 필요하였다. A사가 지금까지 주

로 진행하였던 ATL 중심의 마케팅은 그 효용이 없어

진 것은 아니지만 이전에 비하여 그 영향력이 현저히 

축소된 것은 분명하다. 특히, 마케팅 예산에는 제한이 

있지만 집행 기간에는 제한이 없는 지속성 마케팅 프로

모션을 위해서는 반드시 새로운 미디어 솔루션이 병행

되어야 했다. 

2. 연구목적
A사에 대한 새로운 마케팅 전략 제안의 핵심은 BTL 

영역에서의 마케팅 활동을 본격적으로 전개하는 것이

다. 특히, 타인의 구매 경험을 통하여 제품에 대한 정보

를 얻고 구매 행동에 나서는 스마트 모바일 시대 소비

자들의 변화된 구매 패턴 즉, 바이럴 효과에 주목하였

다. 고객의 입소문에 의해 마케팅이 이루어지는 바이럴 

루프(Viral Loop)를 일으키기 위하여 스마트폰을 메인 

미디어로 선택하고 제품에 대한 정보를 담은 어플리케

이션(Application)을 개발하여 프로모션 활동에 활용하

기로 하였다[2]. 

본 연구는 A사에서 출시한 탈모증 치료제 B제품의 

BTL 마케팅을 위한 프로모션 툴을 스마트폰 어플리케

이션으로 개발하는 과정을 정리함으로써 바이럴 마케

팅을 위한 프로모션 앱의 효과적인 제작 방법론 제시를 

목적으로 한다.

3. 연구방법
클라이언트로부터 제기된 마케팅 과제를 달성하기 

위하여 제품과 시장, 미디어 환경을 분석하고 이를 통

하여 새로운 마케팅 툴로써의 프로모션 앱 개발이라는 

전략적 근거를 확인한다. 아울러 다음 단계에서는 

Customer Journey Map을 통해 소비자 분석을 진행하

고 그 데이터를 반영하여 프로모션 앱 제작의 구체적 

방향성을 확정한다. 이와 같이 기획 단계에서 도출된 

키워드와 개발 콘셉트를 기반으로 앱의 콘텐츠를 구성

함으로써 제작 과정에서의 오류를 최소화 하고 마케팅 

목표에 정확하게 부합되는 결과물이 완성되도록 하였다.

II. 본 론

1. 환경 분석
1.1 제품
탈모증 치료제는 통상 유전적 요인에 의한 남성형탈

모(Alopecia) 치료제와 스트레스에 원인을 두는 확산성 

탈모치료제의 두 그룹으로 나뉘어져 있다. 남성형탈모

치료제는 전문의약품으로 분류되어 의사의 처방이 있

어야 구매할 수 있지만, 본 연구의 대상 제품(이하 B제

품이라 칭함)은 일반의약품으로 분류되어 자유롭게 구

매와 복용이 가능하다. 이와 같이 제품에 대한 소비자 

접근성은 좋은 반면 전문의약품에 비해 소비자들의 약

효에 대한 확신은 상대적으로 부족한 상황이다. 

그림 1. 유형별 제품 군

탈모치료제 시장에서 가장 많은 점유율을 가지고 있

는 것은 남성형 탈모증 치료제로 분류되는 제품군으로 

동일 종류 제품의 시장규모는 탈모치료제 전체 시장의 

80%에 달하고 있다(본 연구의 대상이 되는 B제품의 

2013년 매출액을 근거로 산출). 본 연구에서 제작하는 

프로모션 앱의 대상 제품은 ‘확산성탈모치료제’로서 탈

모치료제 시장의 주류인 남성형탈모치료제 시장과는 

그 타깃 층이 분명하게 다르다. B제품은 해당 카테고리

의 시장에서 가장 높은 점유율을 보이고 있으나 남성형 
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탈모증 치료제 시장에 비하여 그 규모는 상대적으로 크

지 않다. 통상적으로 마케팅은 시장규모에 밀접하게 연

계되어 집행된다. 이런 점에서 마케팅 집행에 있어서 

규모의 제약은 불가피하다.

1.2 고객
2014년 국민건강보험공단이 추정하는 국내 탈모 인

구는 1,000만 명으로 국민 5명 중 1명꼴이다[3]. 

특히, 같은 해 건강보험심사평가원의 진료통계에 따

르면 탈모증으로 진료 받은 환자는 연령별로 30대가 

24.6%로 가장 많았고, 이어 40대가 22.7%, 20대가 

19.3%순이었다. 젊은 층이라고 할 수 있는 20~30대의 

비중이 43.9%에 이르는 셈이다. 또한 탈모 환자 가운데 

여성의 비율도 남성에 비해 약간 낮은 정도로 파악되

어, 과거 탈모가 장년층 남성만의 전유물이었으나 최근

에는 20, 30대 젊은 층과 여성들에까지 고민과 관심이 

확대되고 있다고 분석된다[4]. 

그림 2. 탈모증 진료 환자 비율(연령대별, 건강보험심사평가
원, 2014)

이와 같은 분석 자료를 바탕으로 볼 때, B제품의 고

객은 중. 장년층으로 한정할 수 없으며 20∼30대 청년

으로 그 스펙트럼을 넓혀야 함을 알 수 있다. 특히 본 

제품이 스트레스에 원인을 둔 확산성 탈모증 치료제인 

만큼 고객의 범위에 여성을 포한하는 것은 당연하다. 

따라서 B제품은 새롭게 대두된 청년, 그리고 여성이라

는 고객층의 라이프스타일을 반영한 새로운 마케팅 전

략이 수립되어야 한다.

2. 프로모션 앱 제작
2.1 전략 기획

가) 마케팅 현황 분석 

본 연구 대상인 P제품은 브랜드 인지도 재고를 위해 

동종 업계에서 가장 많은 비용을 투입하여 TV광고를 

집행하고 있으며, 신문과 잡지 광고도 적극적으로 활용

하고 있다. B제품이 5년여 전, 시장 진입 초기에 실시한 

활발한 마케팅 활동의 성과로 매출과 마켓쉐어 모두 업

계 최고 수준에 이르렀다. 

그러나 지난 3년간 확산성 탈모제 시장 규모는 더 이

상 확대되지 않고 있는 상황이다. 이처럼 현 단계에서 

정체된 마케팅의 한계를 극복하기 위하여 단순히 예산

을 더 집행하여 광고 노출을 늘리는 것만으로는 돌파할 

수 없다고 판단한다. 오히려 현 시점에서는 최소한의 

비용으로 기존 ATL 마케팅 활동과 병행하여 온라인이

나 모바일, SNS(Social Networking Service) 플랫폼 환

경에서 마케팅 믹스(Marketing Mix)를 이루어낼 수 있

는 새로운 솔루션이 필요하다는 것에 공감하고 있다.

그림 3. 기존 집행 ATL 광고

나) 환경변화에 따른 전략 방향성 재구축

본 연구에서 제시하는 새로운 전략은 결국 마케팅 환

경의 변화에서 출발하고 있다. 본 제품의 최초 출시 시

점과 달리 현재 파악되는 마케팅 환경 변화는 다음 세 

가지로 요약될 수 있다.

첫째, 탈모 문제로 고민하고 있는 연령층이 낮아진 

2014년 국민건강보험공단 자료에서 확인할 수 있는 것

처럼 제품의 타깃 층이 달라졌다. 그러나 기존 ATL 중

심의 마케팅은 불특정 다수를 대상으로 하고 있어 고 

관여 고객이나 새로운 고객들을 효과적으로 공략하기 

어렵다. 

둘째, 지난 5년간 집행된 ATL 광고를 통해서도 탈모

의 원인이 스트레스에 기인하는 ‘확산성 탈모증’에 관한 
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소비자 인지도가 높지 않는 것으로 소비자 조사 결과 

파악되고 있다. 이것은 용어의 문제일 수도 있는데 ‘스

트레스성 탈모’에 대한 공감은 높은 반면 ‘확산성 탈모

증’에 대한 인지도는 매우 낮았다. 말하자면 일방적 메

시지로 소비자들과의 공감대 형성에 실패한 것이라고 

볼 수 있다. 

셋째, B제품은 남성형 탈모증 치료제들에 비해 상대

적으로 인지도가 낮은 것은 ‘확산성 탈모증’에 대한 소

비자들의 정보 부족 때문이다. 따라서 B제품의 인지도 

재고가 우선이지만, ‘확산성 탈모증’이라는 개념과 정보

를 확산시킴으로써 소비자들의 관심 즉, 시장 자체를 

키우는 전략이 더 효과적이라고 판단된다. 

이와 같이 제품 타깃과 커뮤니케이션 메시지, 브랜드 

측면에서의 환경 변화에서 출발한 B제품의 새로운 마

케팅 전략은 각각 콘텐츠, 인터랙션, 플랫폼의 세 가지 

방향으로 새롭게 정리되었다.

그림 4. 문제점 파악과 새로운 방향성

아울러, 시장 환경의 ‘변화’와 제품 차원에서의 ‘한계’, 

마케팅 측면에서 ‘기회’를 모두 반영하는 새로운 마케팅 

목표는 다음과 같이 추출된다.

그림 5. 추출된 마케팅 목표

다) 새로운 마케팅 전략

BTL 영역에서 마케팅 프로모션을 펼칠 수 있는 플랫

폼으로는 마이크로사이트, SNS, 바이럴 영상, 어플리케

이션 등 다양하다. 그러나 새로운 툴이라는 마케팅 목

표를 달성시키기 위해서 경쟁사들이 한 번도 시도하지 

않았던 새로운 플랫폼이 요구되며 또한 그것은 다음 4

가지 전략적 요소를 만족시킬 수 있어야 함을 전제로 

선택하였다.

표 1. 플랫폼 선택의 전략적 요소
요소 과제

확산성 널리 배포되어 
많은 고객들이 사용할 수 있는

범용성 정보, 메시지를
누구나 이해하고 기억할 수 있게

전문성 일반의약품으로서
의학적인 신뢰감을 전달하는

영속성 일회성이 아니라 
지속적으로 노출될 수 있도록

제시된 4가지 전략적 요소를 충족시키고 또한 제한적

인 비용으로 마케팅 목표를 실현해낼 수 있는 플랫폼은 

스마트폰 앱이라고 결론 낼 수 있다. 특히 앱은 관련 업

계에서는 처음 시도한 것으로 20∼30대 고객층의 라이

프스타일에도 잘 맞는다[5]. 하지만 앱을 통한 마케팅은 

이벤트성에 그치는 경우가 많은 것이 현실이다. 본 연

구에서 제안하는 앱은 기존 일회성에 그치는 앱이 되어

서는 안 되며 또한 블로그, 페이스북 등을 활용하는 

SNS마케팅과는 다른 효과를 낼 수 있어야 한다. 따라
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서 프로모션 앱의 포지셔닝(Positioning)을 ‘스마트케어

센터(Smart Care Center)’로 하여 그 쓰임을 대폭 확대

하는 방향으로 개념을 설정하였다.

그림 6. Positioning과 Concept Structure

라) 고객 분석에 따른 서비스 콘셉트 도출

지금까지 마케팅 목표를 새롭게 설정하고 그것을 달

성하기 스마트폰 앱을 메인 플랫폼으로 선택하고 “스마

트케어센터”라는 개념으로 다양한 콘텐츠를 담아 배포

하기로 하였다. 그러나 앱에 담을 콘텐츠를 구성함에 

있어서 광고주 측에서의 발신하는 정보와 메시지는 이

미 정해져 있다. 그러나 그것이 과연 고객이 원하는 정

보인지, 전달하는 방식이 적절한지는 확인이 필요하다. 

본 연구에서는 고객의 니즈가 정확하게 반영된 콘텐

츠와 공감할 수 있는 내러티브를 구성하기 위해서 고객 

여정 맵(Customer Journey Map)을 작성하고 그것을 

통해 탈모 치료에 관한 잠재 고객의 특성(Persona)을 

분석하였다.

그림 7. Persona 분석

마) 콘텐츠 콘셉트

Customer Journey Map을 통해 확인한 고객의 니즈

는 감정의 흐름과 정도에 따라 다섯 단계로 세분화할 

수 있다. 1단계 호기심부터, 2단계 정보 확인, 3단계 현

실적인 샘플, 4단계 내게 맞는 솔루션, 5단계 실행과 검

증까지 단계별로 세분화된 고객 니즈에서 각각의 서비

스 콘셉트가 도출되었다. 아울러 전 단계에서 도출된 

서비스 콘셉트를 바탕으로 인터랙티브 영상, 탈모 시뮬

레이션, 고객 맞춤형 정보, 지속적인 관리, NFC(Near 

Field Communication) 솔루션의 다섯 가지 프로모션 

앱을 위한 콘텐츠 제작 콘셉트를 확정하였다.

그림 8. 고객 Needs 분석과 Service Concept 도출
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그림 9. Product Concept 5

2.2 콘텐츠 구성
스마트케어센터로 포지셔닝한 모바일 앱은 재미, 정

보, 관리 3개의 핵심 카테고리로 콘텐츠가 구성된다.

첫 번째, ‘재미’는 대머리 시뮬레이션 카테고리로 고

객의 모발을 찍은 셀프 카메라 사진을 머리숱이 빠진 

모습으로 코믹하게 연출해줌으로써 고객을 모으는 역

할을 한다. 특히, 고객이 탈모에 관심을 가지게 되는 첫 

단계에서 내 모발 상태에 대한 궁금증을 해소해 주는 

역할과 함께 오프라인 이벤트나 SNS 환경에서의 바이

럴 효과를 목적으로 제작한다. 

두 번째, ‘정보’는 인터랙티브 무비로써 탈모 관련 피

부과 전문의가 사용자의 상황에 맞춘 진단과 처방을 제

공한다. 앱이 단순히 재미로 그치지 않고 전문적인 콘

텐츠를 제공함으로써 광고주의 철학과 제품이 갖는 의

약품으로서의 신뢰감을 반영하고 있다. 

세 번째, ‘관리’는 앱이 일회성으로 그치지 않고 사용

자가 매일매일 앱을 사용하며 모발을 관리할 수 있도록 

설계한 파트이다. 이를 통하여 제품과 지속적으로 연결

되어 브랜드에 대한 고객 충성도를 높이는 역할을 한

다. 이 카테고리는 특히, 기존 SNS 마케팅과는 달리 앱

을 통하여 프로모션을 접하는 고객에게 실제 베네핏

(Benefit)을 주는 앱으로써 모발 관리 관련 오프라인 케

어센터 비즈니스로의 확장을 염두에 두고 설정한 것이다. 

3가지 카테고리의 각 콘텐츠는 개별적으로 독립된 앱

처럼 기능을 한다. 그러나 입력된 사용자 정보는 상호 

공유되어 매니지먼트 툴에서 종합적으로 적용될 수 있

도록 하였다.

그림 10. 콘텐츠 구성도

2.3 콘텐츠 제작
스마트케어센터는 인터랙티브 영상, 포토 시뮬레이

터, 매니지먼트 툴의 세 가지 콘텐츠가 모여 하나의 앱

을 구성하고 있다. 각 콘텐츠는 노트의 탭 스타일로 디

자인되어 개별적인 콘텐츠로서의 성격을 분명히 하면

서도  디자인 톤앤매너(Tone & Manner)는 통일되도록 

제작하였다. 

가) 인터랙티브 영상

스마트케어센터 앱은 지금까지의 ATL 중심 마케팅

에서 새롭게 시도하는 BTL 프로모션 툴로써 매우 보수

적인 제약업계의 광고주 입장에서 집행을 결단하기 어

려울 수도 있었다. 이러한 광고주의 성향을 반영하여 

본 앱의 가장 중요한 콘텐츠로 설계된 것이 탈모 관련 

전문의가 등장하여 고객에게 정보를 제공하는 인터랙

티브 영상이다. 마케팅 프로모션을 위한 인터랙티브 영

상은 고객의 거부감을 최소화하고 신뢰성을 확보하는 

것, 말하자면, 공감을 불러일으킬 수 있는 스토리텔링이 

매우 중요하다[6].

스마트케어센터 앱에 있어서 인터랙티브 영상은 탈

모관련 피부과 전문의의 멘트가 내러티브를 이끌어가

는 구조로 설계 되었다. 신뢰감 있는 메시지와 사용자

의 적극적인 인터랙션을 유도하는 인터랙티브 스토리
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텔링을 위해서는 스토리, 인터랙션, 표현의 세 가지 요

소가 필수적으로 제시되어야 한다[7]. 본 앱의 경우 동

네 병원에서 의사와 상담하는 익숙한 스토리를 채용하

였다. 또한 인터랙션 요소는 스마트폰의 화면크기와 터

치에 의한 조작을 고려하여 정보내용과 입력방법 모두 

최대한 단순하게 구성하였다. 

그림 11. 스토리텔링 요소 및 단계별 전략

영상의 톤앤매너에 있어서 전달되는 정보가 신뢰감

을 갖기 위해서 근엄하고 딱딱한 이미지보다 1:1로 친

근하게 대화하는 모습이 유리하다고 판단하여 조명에

서 세트까지 최대한 자연스러운 분위기를 연출하였다. 

또한 의사가 이끌어가는 대화는 인터랙티브 영상을 접

하는 고객이 제작자가 원하는 결론에 자연스럽게 도달

할 수 있어야 한다. 따라서 제품에 대한 직접적인 언급

을 자제하고 고객의 고민을 파악하는 내용을 중심으로 

대화의 내러티브(Narrative)를 구성하였다.

그림 12. Narrative 구조

그림 13. Simulation/Interactive movie

나) 포토 시뮬레이터

시뮬레이터는 고객이 자신의 모발을 스마트폰으로 

촬영하면 그것을 몇 가지 생활습관 정보를 바탕으로 10

년 후의 모발 상태를 가상으로 합성하여 보여주는 콘텐

츠다. 이 솔루션은 정확한 묘사보다는 ‘유머’에 포인트

를 둔 콘텐츠로서 이용자 후킹을 목적으로 제작된다. 

비록 재미로 해보는 콘텐츠이지만, 합성 결과를 출력

하는 과정에 있어서 신뢰성과 재미 사이에 적절한 

Balance를 유지하는 것이 중요하다. 따라서 시뮬레이터

사용자로 하여금 합리적인 프로세스라고 느껴질 수 있

도록 IA(Information Architecture)를 설계하였다.
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그림 14. Information Architecture

시뮬레이터의 디자인은 슬라이딩 UI를 기본으로 정

보 입력의 조작 단계를 최소화하여 사용자의 페이지 이

탈을 방지하였다. 또한 이를 통해 단계(Stage)를 나타

내는 별도의 인디케이터(Indicator)도 생략할 수 있어 

최대한 심플한 UI를 가능하게 하였다.

그림 15. Simulation/Simulator

다) 매니지먼트 툴

인터랙티브 영상과 포토 시뮬레이터로부터 공유된 

사용자 정보는 본 매니지먼트 툴에서 탈모 위험 지수로 

가공되어 출력된다. 이 데이터를 기반으로 사용자의 탈

모 유형이나 증상에 맞는 제품 소식, 이벤트 정보를 제

공할 수 있다. 또한 Q&A를 실시간 Chat 서비스로 제공

하는 커뮤니케이션 기능, 앱을 공유하거나 제품과 관련

된 블로그, 마이크로 사이트와 연결되는 링크 기능을 

제공하여 앱의 확장성을 확보하였다.

또한, 업데이트는 본 앱이 일회성에 그치지 않도록 

하는 중요한 요소로서 세 가지 꼭지로 제공된다. 첫째, 

탈모가 계절의 영향을 받는 것에 착안하여 계절에 따른 

주기적 업데이트. 둘째, 경품 이벤트, 신제품 정보, 관련 

뉴스 등 기존 마케팅 프로모션과 연계된 업데이트. 셋

째, 생일 축하 메시지, 치료 100일차 축하 메시지 등 고

객 정보를 근간으로 하는 업데이트가 그것이다. 이러한 

업데이트는 사용자가 끊임없이 앱을 사용하도록 유도

하는 관점에서 고객 중심의 꾸준한 집행이 요구된다.

그림 16. Simulation/Management Tool

III. 결 론

기업이 상품을 출시할 경우 사용설명서나 부가 기능

을 담은 스마트폰 앱을 함께 개발하여 배포하는 것은 

더 이상 특별한 것도 아니며, 마케팅을 목적으로 프로

모션 앱을 제작하는 사례도 증가하고 있다. 프로모션 

앱의 확산에는 미디어와 콘텐츠가 공존하는 스마트 모

바일의 특성에서 기인한다고 말할 수 있다. 본 연구 과

제를 기준으로 본다면, 첫째, 터치스크린이나 카메라에 

의한 자유로운 “인터랙션” 둘째, 네트워크로 연결됨으

로써 가능해진 다른 사용자들과의 “공유” 셋째, 댓글이

나 게시물 등 쌍방향 커뮤니케이션에 의한 “User 

Created Contents”의 3가지가 그것이다. 

이러한 스마트 모바일의 미디어적 특성을 콘텐츠에 

반영하여 재미, 정보, 관리의 카테고리로 제작된 P제품
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의 스마트케어센터 앱은 다음의 세 가지 효과를 기대한

다. 콘텐츠 측면에서는, 탈모 시뮬레이터는 유머라는 매

력적인 후킹 요소를 가지고 있어서 확산과 바이럴을 유

도할 수 있고 전문의가 직접 설명하는 인터랙티브 영상

은 확산성 탈모에 대한 정보와 제품에 대한 고객 신뢰

를 확보할 수 있다. 솔루션 측면에서는, 지속적인 업데

이트로 제품의 마케팅 활동은 물론 각종 이벤트 정보를 

실시간으로 전달함으로써 ATL, BTL 전반적인 마케팅 

활동의 코어 툴로 활용될 수 있다. 미디어 측면에서는, 

소비자들은 앱을 통하여 지속적으로 탈모를 관리하고 

광고주는 고객에게 직접 정보를 제공하고 피드백을 받

아 제품 개발 및 마케팅 활동에 반영할 수 있다.

본 연구에서 제작된 스마트폰 앱은 탈모치료 전문의

의 인터랙티브 영상과 코믹한 탈모 테스트를 통하여 접

근은 매우 재미있고 쉬우나 결코 가볍지 않은 전문 정

보를 제공한다. 광고주 입장에서는 ATL 마케팅이 한계

에 이른 상황에서의 전략적 선택이었으나 변화된 고객

의 연령층과 라이프스타일, 미디어 환경을 고려하면 지

극히 합리적인 시도였다. 특히, 온라인 마케팅의 시대를 

지나 SNS가 주요한 마케팅의 대상이 된 상황에서 스마

트폰, 그리고 앱은 가장 중요한 미디어이자 플랫폼으로 

그 효과를 기대할 수 있다. 
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