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AbstractAbstractAbstractAbstract

The headline of advertisements holds the important position in
advertisement recognition and receptivity. The mobile advertisements show
an immediate reaction of customers because it is possible to do ‘one-to
-one communication’. And this makes the mobile advertisement as
important as any kind of traditional marketing channel, like TV, Radio,
Print. In this paper, we classified the headlines as several types and
measured the effect of headline types.

KeywordsKeywordsKeywordsKeywords 광고 무선광고 반응률: Copy, ,

서론서론서론서론1.1.1.1.

인터넷의 보급에 이은 이동통신 기술의 발전에 따라 무선단말기는 단순한 음성통신

전달 뿐 만 아니라 다양한 솔루션 제공과 함께 언제 어디서나 인터넷 접속이 가능함,

으로써 더욱 유용하게 사용할 수 있는 통신매체로 등장하고 있다.

유비쿼터스 시대의 도래와 더불어 모바일 환경이 중심으로 움직이는 현실에서 모바

일 환경아래 진행되는 광고 시장과 서비스들의 발전적인 방향을 조감해 보지 않을 수

없게 되었다 특히 과거 라디오 인쇄매체는 불특정 다수에게 광고를 집행해 구. , TV,

전효과를 통하여 매출을 일으키도록 하였다 하지만 매출과 연관된 변수를 찾기에는.

많은 어려움이 존재하였고 효과측정을 단순히 짐작으로만 파악하는 실정이다.

반면 모바일은 늘 내 손안에서 이용되고 있다 실제로 자주 이용하기 때문에 늘 갖, .

고 다니는 것일 것이고 그렇기에 우리가 관심을 가지고 모바일 광고에 주목하는 것,

도 소비자와 이 가능하다는 광고 매체로써의 영향력 때문One to One Communication

일 것이다.

모바일 광고는 기본적으로 단말기 내에 한정된 공간에 메시지를 보내어 고객들의

반응을 파악하고 광고의 수용성 여부를 판가름 하게 된다 그러므로 모바일 광고도.
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라디오 신문 광고에서처럼 헤드라인 문구가 매우 중요하다TV, , .

헤드라인 분류에 관한 연구는 김광수 오인환(1999), (2001), Robert D. Boduch

등에 의해 수행되었으나 이러한 분류 체계는 단지 제품 혹은 광고 성향에 따(2005), ,

라 구분한 것이며 이에 따른 소비자의 행동에 관한 연구는 미흡하였다 이는 라, . TV,

디오 신문 광고 등이 광고 수용도를 정확하게 측정할 수 없었던 것에 기인한 것이다, .

하지만 무선광고는 고객이 휴대폰에서 광고 수신 후 반응을 한다면Call-Back URL(

로 측정 가능한 방법 을 사용하여 고객 개개인의 행동을 바로 측정할 수 있으며Log ) ,

광고주는 광고 집행에 있어 소비자 반응을 보고 향후 광고 전략을 수정 보완할 수,

있다.

본 연구에서는 광고 헤드라인 문구의 분류에 대한 사례연구와 함께 Robert D.

가 제안한 가지 방법으로 광고 헤드라인을 재분류하여 실제 수행한 무Boduch.(2005) 7

선광고의 반응률 차이를 분석함으로 향후 신규 광고시장에서 소비자 행동 반응을 제,

고할 수 있도록 에 응용하고자 한다 분석에 사용된 소프트웨어는Targeting . SAS 9.1

등이다.

광고 헤드라인 문구에 대한 분류광고 헤드라인 문구에 대한 분류광고 헤드라인 문구에 대한 분류광고 헤드라인 문구에 대한 분류2.2.2.2.

헤드라인 문구는 카피 가운데 가장 중요한 부분이다 광고에 눈길을 멈추게 하는.

만드는 역할을 하기 때문이다 뿐 만 아니라 광고에 눈길을 주더라도 는 헤드라인. 80%

만 보고 지나치므로 헤드라인의 내용은 소비자 인식에 결정적인 영향을 끼친다.

헤드라인의 기능은 고객의 주의를 집중시키고 목표시장이 될 만한 소비자를 선별,

할 수도 있다 또한 광고되고 있는 상품이 무엇인지를 밝혀 줄 수도 있다 그러나 헤. .

드라인의 종류는 다양하고 이들을 종합적으로 구분하기란 매우 쉽지 않다 다만 주로.

많이 사용되는 헤드라인을 중심으로 범주화 해 보는 것이 가능할 것이라 생각된다.

오인환 은 표 표 같이 헤드라인을 분류하고 있고 형식에 따른 본문(2001) < 1>, < 2>

분류도 사용하고 있다.

표 헤드라인 분류< 1>

유형유형유형유형 설명설명설명설명 사례사례사례사례

모방형 인기 있는 표현을 빌려 옴 간첩 신고는 한국통신011( 011)

이중 의미형 의미가 이중적인 것을 이용
바람맞은 여성들은 내게로 오라 리도(
코롱 헤어무스)

혜택 약속형
소비자에게 약속하는 혜택을 제
시

무더운 여름일수록 바람이 통하는 울
트라 큐티를 기저귀( )

뉴스형 뉴스나 정보를 알려줌 캘러퍼 탄생 캘로퍼( )

질문형 질문에 대한 답을 구하도록 함 대 희망이 뭐냐구요 정력은단40 ?( )

명령형
소비자에게 행동을 취할 것을
명령함

뻐근하고 쑤실 때는 마사지하세요 맨(
소래담로션)

자극형
소비자의 호기심이나 관심을 촉
발시킴

여성의 가 경험이 있다 마나술 변65% (
비약)

대조형 대조가 되는 사물이나 표현을
사용함

그녀를 보면 뜨겁다 그녀를 만지면.
차갑다 라보라 속옷( )
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표 형식에 따른 본문 내용의 종류< 2>

유형유형유형유형 내용내용내용내용

강의식
강의하듯이 진지한 구조 제작가격이 비싸지 않으며 메시지를 전달하,

는 데 효율적이다.

드라마식
연기를 하거나 스토리를 전달 소비자가 자신의 결론을 내리도록 유도.

한다.

실연
보는 것이 믿는 것 이라는 시각을 반영 상품의 성능이나 사용법을“ ” .

보여 준다.

비교 경쟁사와 대조적인 측면을 부각시킨다.

문제해결 문제를 제시하고 상품이 그 문제를 해결해 주는 역할을 보여준다.

짧은 극 짧은 드라마 형식

생활의 단편 보편적인 일상 생활 주변의 상황을 중심으로 메시지를 전개한다.

모델의 사용 대변인이나 유명인을 등장시킨다

증언식 소비자의 실제 상품 사용 경험담을 이용한다.

또한 김광수 는 일본의 카피라이터 우에조 노리오에 의한 분류를 인용하여 헤(1999)

드라인의 표현 형식을 가지로 분류하고 헤드라인의 중요성을 강조하였다9 .

표 헤드라인 표현 형식< 3>

유형유형유형유형 설명설명설명설명 사례사례사례사례

뉴스･
고지형

카피가 상품에 대한 편이와 서비스 등을 소비자
에게 전달하는 커뮤니케이션 메시지라는 전제하
에 광고의 소구점을 뉴스스타일로 전달

스피드 이 멀티미디어011
시대를 열어갑니다 스피드-
011

단정
형식

라는 은유법과 단정적인 강력어 들이 주“A=B”
로 사용됨

침대는 가구가 아닙니다.
과학입니다 에이스침대-

실증
형식

소비자 편익을 실제로 증명함으로써 수용자의
관심을 끌어들여 결국 수용자를 사로잡는 방식

우리집 안전 세콤이 지켜
줘요 에스원-

주장･
제안

생활습관을 바꾸라고 주장하거나 상품편익 및
기업철학에 동의하기를 유도

여자들이여 잠꾸러기가,
되자 참존화장품-

암시･
경고

광고상품을 쓰지 않으면 남보다 뒤떨어진다는
투로 인간심리의 약점을 찔러 강력한 인상을 줌

혈액순환 장애 몸이 알면,
늦습니다 동아제약 서큐란-

의뢰･
호소

기업이 소비자 쪽에 서서 반드시 광고 상품을
써보라는 식

냉 정수기 냉정하게 선택,
하십시오 청호나이스-

질문
형식

소비자들이 충분히 공감할 수 있는 질문을 던져
소비자가 광고에 참여해서 함께 생각하고 함께
문제를 해결해 보자고 유도

아직도 물 보험 안 드셨어
요 웅진코웨이?-

정서
형식

인간의 감정에 호소하게 되는데 수많은 감성소
구 광고에서 자주 쓰임

가나와 함께라면 고독마저
도 감미롭다 가나초콜릿-

효용
편익형식

상품을 사용할 때의 효용이나 편익을 언급함으
로써 보다 즉각적인 반응을 유도

걸면 걸리는 걸리버 현대-
전자
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무선광고는 본문 내외의 짧은 내용으로 광고주가 의도하는 모든 것을 소비40Byte

자에게 전달해야만 한다 그러므로 소비자가 빠른 판단을 할 수 있는 직접형 호기심. ,

자극을 통한 반응률 제고 경품 등의 사은품 행사를 통한 약속형 등이 자주 사용되어,

진다.

본 연구에서는 월 사이 사 무선광고 집행 결과를 무선광고 집행 내용과2004.05~11 S

근접한 의 분류 체계에 맞춰 가지 유형으로 분류하고 그 반Robert D. Boduch.(2005) 7

응 결과를 분석하였다 직접형은 도착 받기 등의 문구가 포함된 것을 의미하며. “ ”,“~ ” ,

약속형은 대부분 경품에 대한 지급 약속을 담고 있다 분류의 내용은 표 와 같다. < 4> .

직접 전달형 도착단어로 마무리된 캠페인 내용을 그대로 표현A : : ‘ '

약속형 증정등 경품이나 캠페인 결과 등을 약속하는 형B : : ‘ '

의문형 가들어가 의사를 묻는 형C : : ‘?'

뉴스형 오늘의 최고 등 캠페인 진행내용을 뉴스의 화답형으로 전달하는형D : : ‘ best'

호기심 유발 사진이나 다른 매개체의 특성으로 호기심 불러일으키는 형E : :

선동적 표현 받아봐등 행동을 자극하는 형F : ; ‘ '

명령형 설득 하자 해라 단정적 표현형G : ( ) : ‘~ ', ’~ '

표 무선광고 헤드라인 분류 및 반응률 결과< 4>

분류분류분류분류 광고 헤드라인 예시광고 헤드라인 예시광고 헤드라인 예시광고 헤드라인 예시 수신건수수신건수수신건수수신건수 반응건수반응건수반응건수반응건수 반응률반응률반응률반응률

직접A :

전달형

슈렉 그림친구 무료 다운받기" "

준이 선사하는 무료콘서트 서울! ( )

청하 파란메일 이벤트 도착~!

베스트게임 만원무료통화권+ !

월최신게임 휴가비 도착7 +★

26,828,216 2,177,997 8.1%

약속형B :

당첨 분무료통화 폰기회100% 10 +SKY7200

등 콘서트 한정할인권DJ.DOC,R.ef 90 30% !

새로워진청하 당첨 혜교공짜그림100% ! &

19,271,273 1,538,443 8.0%

의문형C :

따분한 주말 우리같이놀까... ♬

선착순찜해봤니 쿨한그녀 유료? ( )

파리패션쇼 무대뒤 모습은??

183,642 4,313 2.3%

뉴스형D :

효자동이발사 무비데이 응모< >

베스트 피망 출시RPG !

베스트 생과일타이쿤 유료( )

8,525,783 352,216 4.1%

호기심E :

유발

홍대클럽 곳 파티 초대6/25 20 10+

현금대박이벤트 유료! ( )

격투기지존 킹오파 출시2 !

6,717,596 679,894 10.1%

선동적F :

표현

성수기콘도 파격할인 선착순 마감~ ♣ ♣

박신양 사랑해도 될까요 원음짱- ▶

내포토보고 연락줘여 유료~ ( )♡

3,068,757 246,154 8.0%

명령형G :

설득( )

스팸막고 해외여행가자 명! 100 & More!

스타사진받고 메이저리그 가자!

잼있는 겜하고 선물도 받자

9,350,596 446,323 4.8%
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광고 헤드라인 문구에 따른 반응률 분석광고 헤드라인 문구에 따른 반응률 분석광고 헤드라인 문구에 따른 반응률 분석광고 헤드라인 문구에 따른 반응률 분석3.3.3.3.

회원의 분포와 헤드라인 문구에 관련이 있는지를 살펴보기 위하여 성별 결혼여부, ,

연령 거주 지역 단말기 분류 단말기 지원 형식 음원 형식, , Type [Color( Color ), Poly( )]

를 가지고 회원의 분포와 광고 헤드라인 분류에 대해 교차분석을 실시한 결과 각 변,

수에 대해 회원의 분포와 광고 헤드라인 분류 간에 어느 정도 밀접한 관련이 있는 것

으로 나타나고 있다.

표 회원 및 반응률의 특성< 5>

변수변수변수변수 분류분류분류분류 단위( : %) Chi-Chi-Chi-Chi-
SquareSquareSquareSquare

자유도자유도자유도자유도 유의유의유의유의
확률확률확률확률

성별
남자 여자

1188902.0 1 0.001
56.6/55.8 43.4/44.2

결혼
여부

미혼 기혼
1157551.4 1 0.001

99.7/99.9 0.3/0.1

거주
지역

서울 경기 기타
1906201.1 17 0.001

36.3/27.3 20.5/22.1 43.2/50.6

연령
대미만10 대20 대30 기타

1156628.9 8 0.001
11.8/16.4 45.4/57.5 34.0/24.7 8.8/1.4

Color
65k 262k 기타

2005452.8 6 0.001
44.2/56.7 46.3/1.2 9.5/42.1

Bell
40poly 64poly 기타

1600727.8 5 0.001
14.9/18.6 76.7/56.7 8.4/24.7

회원비율 대 반응률 비중* 56.6/55.8

정보이용료의 유 무에 따라서 차이가 있으며 경품 지급 유 무 특문 선착순 마, , (“♣･ ･
감 처럼 등이 들어 있는 광고 문구 사용 여부에 따라 반응률의 차이가 나타” , )♣ ♣ ♡

나고 있다.

또한 분류 산업군별 카테고리 에 따라 반응율의 점유율이 다르게 나타나고 있고 특( ) ,

히 게임 음악 캐릭터 통신서비스 군의 반응률 비중이(11.3%), (32.7%), (4.6%), (11.3%)

높게 나타나고 있다.

표 산업군별 반응률 비중< 6>

461,452

78,853

624,911

426,627

738,589

193,842

971,374

6.8 16.6
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53.639.6

83.4
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그림 정보이용료< 1> , 경품 특문 사용 비중,
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반응률 분포와 지역별 월 수신자 분포 비교 결과 서울 경남 대전 등의 반응률이10 , ,

조금 낮게 형성되고 있고 경북 광주 경남 대구 등은 반응률이 상대적으로 높게 나, , , ,

타나고 있다 이는 지방 소비자의 광고 수용성이 더 좋은 것으로 보여 지고 있으나.

서울 및 수도권의 경우 스팸 등의 광고 수량이 지방보다 상대적으로 많기 때문(Spam)

에 소비자가 유용한 정보 가 부 판단이 다소 어렵기 때문으로 생각되어 진다.･

그림 지역별 반응률 분포 그림 무선광고 수신 비중< 2> < 3>

전체적으로는 직접적 약속형 호기심 유발 선동적 표현 광고 카피에 대하여 반응, , ,

률이 높게 형성되나 연령내에서는 광고 카피에 대한 반응도가 차이가 나타나고 있다, .

즉 연령대에 따라 광고 카피에 영향을 받는 것으로 보여 차별적 광고 카피 전략이,

필요할 것으로 생각되어 진다.

특히 세 까지의 연령대에서는 직접적 약속형 호기심 유발형의 반응률이 높게 나35 , ,

타나고 있고 중장년층인 세까지는 직접적 약속형 명령 설득형 세 이상에서, 35~50 , , / , 50

는 약속형의 카피 문구에서 반응률이 높게 나타나고 있다 유의 확률.( 0.01)

표 광고카피분류에 따른 반응 차이< 7>
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그림 카피분류에 따른 비중< 4>
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단말기 중 의 경우 에서는 약속형에서Type Poly Beep, 16poly , 4poly, 40poly, 64poly

의 경우 직접형과 약속형에서 반응률 비중이 높게 나타나고 있으며 의 경우 명, 16poly

령 설득형에서 반응이 높게 나타나고 있다/ .

단말기 중 의 경우 에서는 약속형이 단색 에Type Color 4gray, 262k , , 256, 4096, 65k

서는 직접형이 높게 나타나고 있다 유의확률.( 0.01)

표 광고 카피분류에 따른 반응률 차이< 8> - Poly, Color

광고 카피에 따른 산업군별 반응률은 차이가 존재한다 특히 게임 직접적 약속형. ( , ,

뉴스형 명령 설득 음악 직접적 약속형 명령 설득 선동적 컬러링 직접적 명령 설, / ), ( , , / , ), ( , /

득 뉴스형 채팅 미팅 호기심유발 영화 공연 약속형 뉴스형 선동적 에서 반응률 차, ), / ( ), / ( , , )

이가 나타나고 있고 향후 산업군별 광고카피 전략의 차별화가 이루어져야 할 것으로,

사료된다.

표 산업군별 카피분류에 따른 반응률 차이< 9>
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결론 및 향후과제결론 및 향후과제결론 및 향후과제결론 및 향후과제4.4.4.4.

라디오 인쇄매체 외에 제 매체로 떠오르고 있는 무선광고 시장에서 헤드라인, TV, 4

문구를 몇 가지 형태로 분류하고 이를 바탕으로 고객 반응의 차이를 살펴보았다 카, .

피 헤드라인에 따라 반응도가 달라짐에 따라 신규 광고 집행 시 산업군 고객 성향을,

고려하여 에 이용하여야 할 것이며 헤드라인의 중요성을 고려하여 소비자Targeting ,

심리에 맞게 맞춤식 광고를 전달한다면 광고 수용도를 그 어떤 매체보다도 빠른 시간

에 파악할 수 있을 것이다 다만 정성적인 부분을 계량화하여 지표를 산출하는데 있.

어 분석을 실시하고 효과를 측정해 봄에 있어 광고헤드라인을 세부적 규정에 맞게 분

류하고 이를 정의하려는 방법론은 좀 더 연구를 해야 할 것으로 본다.

무선광고의 특징은 만명의 폭 넓은 가입자를 바탕으로 이중 생산연령대인4,000 50

대 이하 인구가 약 를 차지하고 있다는 점이다 특히 매체 등에서 점점 광고60% . TV

도달량이 부족할 수 있는 대 이후의 연령대도 무선인터넷 사용이 늘어감에 따라 향40

후 가장 넓은 연령층을 확보할 것으로 생각된다.

또한 모바일은 어디라도 휴대하고 다닐 수 있는 퍼스널미디어이며 시간과 공간의,

제약을 덜 받으면서 정보를 전달할 수 있다 그러므로 지금까지는 없었던 미디어 채.

널로서 또 새로운 비즈니스 기회 창출에 용이할 것이며 결국 대중광고에서는 할 수, ,

없는 개인화로 최적의 비즈니스 기회를 제공할 수 있다.

구매직전에 받은 정보자극에 상품선택이 좌우 한다는 광고 효과를 활용한다면 소'

비의 결정적 구매 순간에 제품을 모바일에 노출시키거나 다양한 접근전략 모바일 할(

인 쿠폰 제공 을 구사하여 광고주는 자사상품을 구매로 연결시킬 수 있다 예를 들어) .

점심시간 후 몇 분의 휴식시간을 가지는 직장인들에게 캔커피 광고 및 제품 정보를

전달한다면 미터 전방의 편의점 자판기에서 특정 상품을 구매하도록 유도 할 수 있10

다 결국 타겟팅에 의한 광고는 소비 포인트를 충족시켜 줌으로써 브랜드를 지. Push

명시키는 효과를 발휘 한다.

무선광고는 잃어버리고 싶지 않은 정보와 광고를 휴대전화에 저장 테이크 아100g &

웃 되어 언제 어디서라도 필요할 시 화면에 불러낼 수 있다는 것이다.

이벤트 정보 등 기억해 두었으면 정보를 대중광고와 교통광고에서는 간접적으로,

모바일 광고에서 직접적으로 클립하도록 장려한다면 종래 힘들었던 광고 장기보관도

가능하게 되고 제품에 대한 소비촉진도 왕성하게 일어나게 될 것이다, .
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