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[요    약]

본 연구는 빠르게 성장하는 XR에 최적화된 모듈형 XR 광고 제작 플랫폼을 통해 새로운 XR 광고 생태계 제안을 하는 데 목적이 

있다. 관련 연구 분석을 통해 생성형 AI 접목 가능성 및 XR 광고의 특징을 도출한 후 지각된 상호작용성의 4개 측면을 기준으로 선

행사례를 분석하여 광고 효과를 높이는 요인을 분석하였다. 이후 광고 프로세스의 2개 방식을 비교 분석하고, 이해관계자의 3주체

인 광고주, 광고 제작자, XR 사용자를 중심으로, 6개 터치포인트에 대해 XR 광고의 고객 여정 지도를 제작하였다. 이를 바탕으로 

퍼소나를 도출한 후 트리거, 오브젝트, 인터랙션, 카피로 구성된 모듈 시스템인 애드 포맷을 정의하였다. 마지막으로 XR 광고 제

작 프로세스별 3주체의 관계 시나리오에 따라 프로토타입을 제작하였다. 본 연구는 사용자의 콘텐츠 경험 단절을 최소화하고 광

고 효과가 높은 상호작용형 XR 광고가 효율적으로 제작될 수 있는 생태계 차원의 제안을 시도한 점에 연구 의의가 있다.

[Abstract]

This study proposes a novel Extended Reality (XR) advertising ecosystem through a modular XR advertising production 
platform optimized for the rapidly evolving XR service environment. An analysis of related research revealed the potential for 
generative AI integration and XR advertising characteristics. Precedent cases were examined based on four aspects of perceived 
interactivity, the key feature for advertising effectiveness. Subsequently, two advertising process methods were compared. A 
customer journey map for XR advertising was created, focusing on three main stakeholders across six key touchpoints: advertisers, 
content creators, and XR users. Personas were developed, and an ad format was defined as a modular system comprising triggers, 
objects, interactions, and copy. A prototype was produced based on stakeholder relationship scenarios for each XR advertising 
production process. The research's significance lies in its proposal of a new XR advertising ecosystem through an interactive 
advertising platform based on a modular system.
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Ⅰ. 서  론

1-1 연구 배경 및 목적

확장현실(XR; eXtended Reality)은 가상현실(VR; Virtual 

Reality)과 증강현실(AR; Augmented Reality), 혼합현실

(MR; Mixed Reality)을 포괄하는 용어로 물리적 현실 세계

와 디지털 가상 세계를 연결하여 더욱 몰입감있고 확장된 경

험을 제공하는 기술을 통칭한다[1]. 최근 XR 기술의 발달과 

함께 2024년 출시한 Apple의 ‘Vision Pro’와 같이 빅테크 

기업의 관련 기기 제조가 증가하는 추세이며 XR 콘텐츠 또한 

초기의 오락과 엔터테인먼트 중심의 콘텐츠를 넘어 쇼핑이나 

미팅 같은 일상적인 영역까지 확장되고 있다[2]. 이처럼 사용

자의 이용 시간이 늘고 여러 콘텐츠가 활성화되는 플랫폼에

는 자연스럽게 광고 생태계가 조성되며 XR 서비스에서도 콘

텐츠 내 광고인 인게임(In-game) 광고 사례를 발견할 수 있

다. 하지만 현재 XR 인게임 광고는 상호작용성이라는 확장현

실의 가장 큰 장점을 소극적으로 활용하고 있다. 가령, 대다수

의 인게임 광고는 사용자의 콘텐츠 경험을 방해하지 않기 위

해 배경의 옥외광고나 PPL(product placement) 같은 단순 

노출 방식으로 이루어진다. 그러나 이 방식은 콘텐츠와 관련 

없는 시각적 방해 요소로 인해 사용자들에게 부정적 광고 이

미지를 형성하고 결과적으로 낮은 광고 효과로 이어지고 있

다. 이와 관련해 Meta가 ‘Oculus VR’용 슈팅 게임 'Blaston'

에 인 게임 광고를 도입한 사례를 들 수 있는데, 게임 회사 및 

사용자들이 서비스의 단절감과 공감 형성 부족을 이유로 반

발이 거세졌고 출시 5일 만에 사업을 철수하였다[3]. 따라서 

기존 단순 노출 방식 수준의 광고가 아닌 XR의 상호작용성을 

적극적으로 활용하되 사용자의 XR 콘텐츠 경험의 단절을 줄

이고, 광고에 대한 거부감 또한 최소화할 수 있도록 XR 경험

에 특화된 새로운 광고 생태계 조성이 필요하다. 이에 본 연

구는 XR에서 광고주와 사용자의 니즈에 부합하는 인터랙티

브 광고와 모듈시스템 기반의 인터랙티브 XR 광고 제작 플랫

폼을 제안하는데 1차 목적이 있다. 또한, 사용자는 경험 단절

감 없이 XR 콘텐츠와 연관된 광고 미션을 통해 광고 메시지

를 접하고, 광고 제작자 또한 모듈화된 제작 플랫폼을 통해 

더욱 쉽고 효과적으로 광고를 제작하며, 실시간 광고 성과도 

측정할 수 있는 XR 서비스 내 새로운 광고 생태계 제안을 본 

연구의 최종 목적으로 한다.

1-2 연구 범위 및 방법

본 연구는 인터랙티브 광고 플랫폼을 통한 XR 광고 생태계

를 제안하는 연구로, 본 연구에서 정의한 ‘XR 광고 생태계’란 

제작된 광고 결과물뿐만 아니라 XR 환경 내에서 광고 전략을 

세우고, XR에 최적화된 제안 플랫폼을 통해 광고를 제작하며 

광고 효과를 분석해 다시 광고 전략에 반영하는 전반의 과정

을 의미한다. 또한, 광고 제작자는 기존의 광고주, 제작 에이

전시뿐만 아니라 플랫폼 내에서 자발적으로 광고를 제작하는 

'크리에이터'를 추가로 정의하여 이해관계자를 확장하는 생태

계 측면에서 XR환경에 최적화된 광고 제작 프로세스를 제안

하고자 한다. 연구 범위는 프로토타입을 활용한 광고 및 제작 

플랫폼을 기반으로 한다. 해당 생태계는 XR이 포괄하는 VR, 

AR, MR을 모두 다루지만 핵심 시나리오는 VR을 중심으로 

진행하였다. 또한, 제작 예시 사례 범위는 친숙도 측면에서 광

고 메세지의 이해가 쉬운 S전자의 갤럭시 Z Flip, N사의 네이

버 플러스 멤버십, S 샌드위치 브랜드의 스파이시 시리즈로 

정하였다. 연구 방법은 다음과 같다. 첫째, 관련 연구를 분석

하여 인터랙티브 콘텐츠 광고의 필요성과 효용성을 검증하고 

기존 광고와 제작 구조의 문제점을 도출한다. 둘째, 광고의 필

수 구성요소를 분석하고 이를 바탕으로 인터랙티브 광고에 

적합한 광고 제작 요소들을 정의한 뒤 이를 검증하기 위한 파

일럿 테스트를 진행한다. 셋째, 서비스 디자인의 방법론을 활

용하여 사용자 여정에 따른 페인 포인트와 니즈를 발굴하고 

도출한 핵심 퍼소나 및 광고 시나리오에 따른 UI 디자인 및 

가이드라인을 제작한다. 마지막으로 제작된 프로토타입을 바

탕으로 연구 결과, 한계점 및 결론을 도출한다.

Ⅱ. 관련 연구

2-1 배경

1) XR 성장에 따른 광고 시장 활성화

최근 여러 빅테크 기업들의 XR 시장 동향을 보면 애플은 

2024년 혼합현실 헤드셋 ‘Vision Pro’를 발표하였고, 글로벌 

AR 글래스 제조사 엑스리얼(XREAL)은 미국 캘리포니아에

서 개최되는 세계 최대 XR 전시회 ‘AWE USA 2024’에서 

AR 기반 공간 컴퓨팅 장치 엑스리얼 빔 프로(XREAL Beam 

Pro)를 공개했다[4]. 기술의 성장과 함께 XR 콘텐츠 또한 쇼

핑, 문화, 교육 등 우리 일상의 편의에 도움을 주는 콘텐츠로

까지 확대되고 있다. 이러한 변화는 XR 내 소비자의 시간 점

유가 점차 높아지며 광고 게재 효과가 있는 매체로 진화하고 

있음을 의미한다[5]. 광고는 산업과 매체의 지속가능성을 담

보하는 지표 역할을 하는데 XR 시장 규모는 2028년 기준 

1115억달러(약148조원)로 성장할 것으로 전망된다[6]. 

2) 생성형 AI의 광고 적용 트렌드

최근 생성형 AI가 발달하며 광고에도 이를 적용하는 시도

가 증가하고 있다. 네이버는 2024년 1월 자사의 초대형 규모 

AI인 '하이퍼클로바 X'를 기반으로 생성형 AI를 활용한 초개

인화 광고 모델인 ‘CLOVA for AD’의 테스트를 진행하였다

[7]. 이는 포털의 검색 경험을 광고에 적용한 사례로 사용자

가 브랜드를 검색하면 브랜딩 배너광고가 생성되고 하단 버
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튼을 통해 챗봇 서비스로 이동하여 제품에 관한 연속 질의를 

할 수 있다. 이는 사용자의 취향에 맞는 제품 추천, 탐색, 구매 

경험을 매끄럽게 하여 사전 테스트 기간 동안 노출 대비 클릭

률(CTR) 지표가 20% 상승하였다. 이처럼 생성형 AI를 광고 

노출 단계에서 활용하면 사용자의 의도에 맞는 초개인화된 

광고 경험을 주어 마치 오프라인의 브랜드 매니저에게 추천 

받는 것 같은 경험을 할 수 있다. 또한, 광고 제작 단계에서 

이미지 생성 AI를 활용하기도 하는데, 2023년 제일기획은 파

코즈(Pakoz) 프로덕션을 통해 AI만을 사용해 삼성생명의 광

고를 제작하였다[8]. AI를 활용한 광고 제작은 제작 효율성

을 높일 뿐 아니라 대중이 특정 개념이나 현상에 대해 어떤 

이미지를 떠올리는지 파악하여 광고 전략의 인사이트를 얻을 

수 있다. 또한, 이렇게 정의한 다소 추상적인 전략이나 슬로건

에 요청문을 사용하여 직관적인 메세지로 수정 및 변형하기 

용이하다. 마지막으로 생성형 AI는 2D를 넘어 3D 모델링까

지 확장되고 있는데 KT는 생성형 AI 기술로 백남준의 굿모

닝 미스터 오웰 40주년 특별전 캠페인 '일어나 2024년이야!'

를 3D로 구현했다. 기존에도 3D 모델 구현은 가능했지만, 특

수 장비의 촬영이 필요했던 반면, 생성형 AI를 통해 더 빠르

고 정확하게 구현하여 제작 비용을 줄일 수 있었다[9]. 이처

럼 생성형 AI는 생산성과 효율성을 증진시켜 많은 테스트와 

시안이 필요한 광고 제작에 효과적이다. 특히 방대한 데이터

를 기반으로 하여 대중의 보편적인 시각을 반영할 수 있기 때

문에 간결한 문장으로 제품 및 서비스의 가치를 효과적으로 

전달해야하는 광고 카피 제작에 유용하게 활용될 수 있다.

*The case study image is written in Korean

그림 1. 생성형 AI 광고 적용 사례

Fig. 1. Generative AI advertising examples

2-2 선행 사례 연구 분석

1) 매체 유형별 광고 형태 변화

본 연구는 매체 발전에 따라 새로운 매체 광고로서 도입된 

XR 광고의 특징을 살펴보기 위해 기존 전통 매체 광고의 유

형별 특징을 먼저 비교해 보고자 하였다. 그 측면에서 그림 1

은 신문, TV, 모바일, XR의 4가지 매체를 구성요소, 인터랙

션의 2가지 분석 도구로 분석한 것이다. 그림 1의 1은 종이 

신문의 지면 광고로 구성요소는 평면 이미지와 광고 카피로 

이루어져 있다. 또한, 사용자와 인터랙션 없이 일방향으로 메

시지를 전달한다. 그림 1의 2는 TV 매체의 프로그램 사이 15

초 동영상 광고로 영상과 사운드를 통해 광고 메시지를 전달

한다. TV 동영상 광고는 짧은 이야기 형태를 가진 콘텐츠라

는 특징이 있으며 사용자와 상호작용 없이 일방향으로 제품

이나 브랜드를 광고하여 구매를 독려한다. 그림 1의 3은 모바

일 배너 광고로 이미지와 카피를 구성요소로 한다. 모바일 배

너 광고는 움직이는 이미지를 사용하여 사용자가 광고에 직

접 반응할 수 있도록 관심을 유도하는데, 이때 사용자는 해당 

배너 광고를 클릭하는 정도의 비교적 소극적인 인터랙션을 

하게 된다. 그림 1의 4는 XR 광고의 선사례인 버거킹의 

‘Burn that ad’ 캠페인[10]으로 버거킹의 경쟁 브랜드 광고

를 스캔하면 해당 광고가 불타며 바우처와 함께 자사 광고로 

전환되는 사용자 참여 유도형 광고 콘텐츠이다. 구성요소는 

현실 공간의 광고와 온라인상 사용자 참여 유도 카피를 구성

요소로 한다. 인터랙션은 비교적 적극적인 형태로, 사용자는 

캠페인에 참여하기 위해 앱을 다운받고 직접 타사 광고를 스

캔한다. 이처럼 기존 매체의 일방향 소통 대비 모바일과 XR 

광고는 사용자 참여를 유도하고 있으며, 특히 XR 광고는 현

실 공간의 광고와 온라인상의 흥미로운 연계 인터랙션을 통

해 더욱 적극적인 사용자 참여를 유도하고 있음을 알 수 있다. 

*The case study image is written in Korean

그림 2. 매체에 따른 광고 형태 변화

Fig. 2. Changes in advertising form according to media

2) 선행 XR 광고 사례 분석

그림 3은 기존 XR 광고 선행 사례를 분석한 것으로 이승연 

외의 연구[11]를 참조하여 지각된 상호작용성에 차이를 보이

는 세 개 사례를 분석 대상으로 선정하였다. 분석 도구도 이 

연구에서 인터랙티브 광고의 광고효과에 영향을 미치는 상호

작용성 유형인 지각된 통제성, 지각된 반응성, 지각된 개인화, 

지각된 실재감의 네 가지 기준으로 정하였다. 첫째, 지각된 통

제성은 소비자가 광고의 내용이나 순서 등을 선택할 수 있는 

정도로 광고 상황에서 사용자의 참여 및 진행 여부와 관련이 

깊다. 둘째, 지각된 반응성은 소비자가 입력한 내용에 대해 광

고가 응답해주는 정도로 특히 인터랙티브 광고에서 사용자의 

선택에 적합한 즉각적인 피드백이 중요하다. 셋째, 지각된 개

인화는 소비자의 개별 정보에 기반한 차별적 욕구에 대응하

는 정도이다. 마지막으로 지각된 실재감은 가상 공간이 현실

처럼 느껴지는 정도로 사물이나 사건을 현실로 받아들여 그

에 대한 심리적, 신체적 반응을 일으킨다. 특히 증강현실이나 

3D 가상현실 환경에서 높은 실재감을 느낄 수 있다. 그림 3

의 1은 첫 사례로 Meta가 자사 제품인 Oculus에 시범 도입

한 'Blaston' 광고이다. 이 광고의 경우 사용자가 컨트롤러를 

사용해 광고 배너를 클릭하는 지점이 지각된 통제성에 영향

을 미치며 배경 공간의 평면적인 이미지 형태의 광고가 사용

자에게 충분한 감각적 단서를 제공하지 않는다는 점에서 지
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각된 통제성이 낮다. 또한, 사용자가 광고 배너를 클릭하면 모

바일 혹은 웹에서 흔히 볼 수 있는 드롭다운 메뉴가 제공된다. 

즉각적으로 시각 피드백이 이루어지긴 하지만 3차원의 공간

이 구현된 XR에 환경에 다소 이질적이고 소극적인 방식이기 

때문에 광고임을 인지하기 어렵다는 측면에서 지각된 반응성

이 낮다고 볼 수 있다. 다음으로 이 사례는 소비자의 취향이

나 선호와는 관계없는 일괄적인 광고를 제공하므로 지각된 

개인화 또한 낮다. 마지막으로 VR HMD를 착용한 가상현실 

환경에서의 광고임에도 배너와 패널 형태의 평면적인 이미지 

광고를 제공하기 때문에 XR에서 가능한 생동감 있고 실제적

인 경험들이 제한적으로 느껴진다는 점에서 지각된 실재감이 

낮다. 그림 3의 2는 ‘Landvault’가 진행한 두 번째 사례로 초

콜릿 브랜드 Hurshey의 메타버스 공간인 ‘Hursheyverse’

에서 다양한 문화의 명절을 축하하는 방법을 경험할 수 있는 

브랜드 캠페인이다[12]. 먼저 지각된 통제성의 측면에서 사

용자는 가상 상점을 중심으로 여러 소셜 퀘스트과 게임, 사진 

촬영 후 소셜 미디어 공유 등 방대한 브랜드를 경험을 제공하

고 있어 지점마다 높거나 낮음의 차이는 있어 평균적으로 보

통으로 볼 수 있다. 다음으로 가상 브랜드 공간에서 NPC와 

대화형 퀘스트를 진행하며 즉각적 피드백을 받기 쉬우므로 

지각된 반응성은 높다. 하지만 지각된 개별화의 경우 사용자

의 특성과 관계없는 일반화된 공간 경험으로 설계되었기 때

문에 낮다. 마지막으로 지각된 실재감은 초콜릿 브랜드의 아

이덴티티를 반영한 거대한 초콜릿 조형물이나 상점 등의 공

간을 실감 나는 3D로 구현해서 사용자에게 높은 실재감을 제

공하므로 높다. 그림 3의 3은 세 번째 사례로 로블록스의 몰

입형 광고이다[13]. 사용자는 광고주가 설정한 배너 광고를 

통해 광고 공간과 연결된 문 형태의 포털이 어떤 광고와 이어

지는지 확인한 후 광고주가 설정한 공간으로 텔레포트 되어 

직접 브랜드를 경험한다. 먼저 지각된 통제성의 측면에서 보

면 이미지 배너를 통해 어떤 광고인지 명확하게 인지할 수 있

고 빛을 흡수하는 것 같은 포털의 시각적 효과를 통해 사용자

는 이 포털이 언제든 광고에 진입하고 되돌아올 수 있는 매개

체임을 알 수 있어 높은 통제성을 보인다. 두번째로 지각된 

반응성의 경우 포털에 진입할 때 시각적 효과들과 지시 문구 

등을 통해 직관적인 피드백을 받을 수 있어 높다. 셋째로 지

각된 개인화의 경우 성별, 사용 기기 등 사용자의 특징 조건

들에 따라 광고가 노출되기 때문에 높다. 마지막으로 지각된 

실재감 또한 로블록스의 광고를 통해 사용자는 직접 신발을 

신어보고 구매하는 등 현실감있는 경험을 하기에 기존 광고 

대비 높다. 위의 세 개 사례를 상호작용성 유형의 네 가지 사

례를 중심으로 종합 분석하였다. 첫째, 지각된 통제성의 측면

에서 보면 ‘Blaston’의 사례처럼 배너 클릭 시 나오는 단순 

2D 드롭다운 UI는 XR 환경과는 다소 이질적이고 광고 전환

을 유도하는 장치 또한 불명확하다. 로블록스의 사례에서 문

처럼 생긴 포털은 XR 환경과 어울리는 3D 광고 유인 요소로

서 사용자가 광고의 다음 단계를 예측할 수 있는 단서를 제공

한다. 이처럼 XR 광고의 클릭 유인 요소는 사용자가 광고 전

환을 명확하게 인지할 수 있게 하면서도 가상현실에 적합한 

실재감있는 3D 메타포와 같은 어포던스를 통해 흥미를 자극

하여 클릭을 유도할 필요가 있다. 또한, ‘Hursheyverse’의 

사례처럼 큰 스케일의 공간에서 여러 퀘스트가 주어질 때는 

사용자가 어떤 순서로 광고를 경험해야 하는지 어려움이 생

기므로 이에 대한 직관적인 가이드를 제공해야 한다. 둘째, 지

각된 반응성의 측면에서 보면 로블록스 사례 속 문 속으로 빨

려 들어가는 것과 같은 시각 효과처럼 적절한 감각적 피드백

을 통해 기존에 실행하던 콘텐츠에서 광고로 전환되었음을 

느낄 수 있도록 해야 한다. ‘Blaston’과 같이 평면 UI에서 다

음 순서를 지시하기보다는 로블록스의 사례처럼 텔레포트 되

는 식으로 공간을 분리시키는 것 또한 유용한 광고 전환 방식

이 될 수 있다. 셋째, 지각된 개인화 측면에서 로블록스는 

‘Hursheyverse’의 사례와 달리 정해진 배너 형태 안에 이미

지를 넣어 여러 광고를 만들고 이를 타겟의 특징에 따라 노출

함으로써 맞춤화된 광고를 제공한다. 이처럼 일정 제작 형식

이 정해져 있으면 변형 안을 만드는 비용을 줄일 수 있다. 다

만 현재 로블록스의 개인화 측면은 단순 이미지 광고에 한정

되므로 보다 다양한 맞춤 광고의 여지를 마련할 필요가 있다. 

마지막으로 지각된 실재감의 측면에서 ‘Hursheyverse’가 작

은 초콜릿을 거대하게 확장해 낯선 공간을 실제처럼 느껴지

게 했던 것처럼 XR 광고는 비일상적이지만 특별한 경험을 제

공하여 긍정적 광고 효과를 강화할 수 있다. 

그림 3. 기존 XR 광고 분석

Fig. 3. Analysis of existing XR ads

2-3 기존 XR 광고 제작 프로세스 분석

그림 4는 그림 3의 사례를 바탕으로 기존 XR 광고 제작 프

로세스를 도식화하여 정리한 것으로 전략 수립과 제작, 유지 

보수까지 하나의 업체에서 전담하는 ‘end-to-end’ 제작과 '

부분 제작(Partial Production)'의 2개로 구분된다. 먼저 1은 

‘end-to-end’사례이다. 'Landvault'는 ‘XR 및 메타버스 기
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반 캠페인을 제작하는 에이전시로 광고 전략 수립부터 메타

버스 환경의 3D 인프라를 구축하는 역할까지 전담하고 있다. 

제작 과정을 분석해보면 먼저 광고주 혹은 광고 에이전시가 

광고를 요청한 후 상호 협의로 광고에 담을 내용, 전략을 설

정한다. 제작사에서는 이를 기반으로 제작 전략을 세우고 시

각화된 시안을 제안한다. 광고주와 에이전시는 지속적 커뮤니

케이션과 컨펌을 통해 광고 제작 전반 내용을 구체화해 나가

며[14], 제작 완료 후에도 유지 보수를 통해 광고의 품질을 

지속 관리한다. 2는 부분 제작의 사례로 로블록스가 제공하는 

자체 제작 도구인 로블록스 크리에이터의 광고 제작 과정을 

도식화한 것이다. 에이전시와 같은 하나의 업체에서 제작을 

전담하지 않고 광고주가 광고 제작에 부분적으로 개입하는 

방식으로 제작된다. 제작 과정을 보면 광고주 혹은 광고 에이

전시는 제작사에 광고를 요청함과 더불어 로블록스의 오픈 

스튜디오를 통해 일부 광고 요소를 원하는 대로 제작할 수 있

다. 광고주는 광고 전략에 따라 단순 이미지 광고 배너와 추

가 브랜드 경험이 가능한 포털 광고 유형 중의 하나를 선택할 

수 있고, 이때 삽입되는 포털 유닛의 크기나 모양은 템플릿 

내에서 커스텀할 수 있다. 따라서 광고주는 제작자와 직접 소

통 없이 광고의 목적에 따라 광고 제작에 참여할 수 있어 적

은 커뮤니케이션 비용 대비 높은 제작 효율을 볼 수 있다.

그림 4. 기존 XR 광고 제작 과정 분석

Fig. 4. Analysis of existing XR ads production mechanism

2-4 사례 종합 분석

관련 연구와 선 사례를 종합 분석하여 XR 광고와 이에 적

합한 광고 제작 방식에 대한 분석 결과를 도출하였다. 먼저 

XR 광고 시장 형성과 생성형 AI를 광고에 접목하는 여러 트

렌드 및 효용성 측면에서 생성형 AI를 결합한 광고 제작 방식

의 가능성을 발견하였다. 또한, 선행 XR 광고 분석을 통해 

XR 광고는 기존 광고 매체 대비 사용자 참여 유도에 용이하

여 이러한 상호작용성은 광고의 지각된 통제성, 반응성, 개인

화, 실재감의 4가지 측면을 충족할 때 높은 광고 효과로 이어

질 수 있다. 마지막으로 XR 광고 제작 프로세스 측면에서 

‘end-to-end’ 방식 대비 자체 제작 플랫폼을 제공하는 ‘부분 

제작’ 방식이 광고 제작 시간과 비용을 절약할 수 있다. XR 

광고는 3D 기반 실감형 광고라는 점에서 예산과 제작 난도가 

높아 자본력을 가진 광고주가 아니라면 시도의 어려움이 있

으나 앞서 언급한 생성형 AI를 도입할 경우 효율성 상승을 기

대할 수 있어 본 연구의 제작 방법에 연계하고자 하였다. 그

러나 모듈화 방식과 생성형 AI를 접목할 경우 자칫 광고를 획

일화할 우려가 있으므로 이를 극복할 수 있도록 본 연구에서

는 광고의 중요한 가치인 독창성을 마련할 장치가 필요하다.

Ⅲ. 서비스 컨셉 및 시나리오 도출

3-1 고객 여정 지도를 통한 니즈 및 페인포인트 도출

XR 광고에서 사용자의 행동 및 감정을 종합한 고객 여정 

지도를 통해, 고객이 경험하는 불편인 페인포인트와 니즈를 

파악하여 본 연구가 제안하는 광고 플랫폼에 반영하고자 하

였다. 그림 5는 현행 XR 광고 생태계 이해관계자의 주요 3주

체인 광고주(Advertiser), 광고 제작자(AD producer), XR 

사용자(XR-User)를 중심으로 XR 광고의 전체 고객 여정 지

도를 제작한 후 각 터치포인트(Touch-Point)에서 사용자별 

페인포인트와 니즈를 분석한 내용이다. 광고의 여정은 광고 

제작, XR 광고 체험, 광고 이후 효과 측정의 세 단계를 각 2

개씩 세분화하여 총 여섯 개의 터치포인트를 도출하였다. 1은 

광고 제작 전 전략 및 기획 수립 단계이다. 광고주는 타겟의 

니즈에 적합한 광고 전략을 도출하기 어려워하는 페인포인트

와 창의적인 광고 아이디어 및 전략에 대한 니즈가 있다. 제

작자는 광고주의 의도를 명확히 파악하는 것에 대한 페인포

인트에 따라 광고주와의 효율적이고 효과적인 커뮤니케이션

의 니즈가 있다. 광고 타겟인 XR 사용자는 관심없는 광고가 

감상하던 콘텐츠를 방해한다는 페인포인트에 따라 평소 관심

사에 맞는 광고가 노출되길 원한다. 2는 실제 제작 단계로 클

라이언트는 비용이라는 페인포인트에 따라 비용 최소화를 원

한다. 제작자는 제한된 시간과 비용 내에서도 높은 퀄리티를 

유지하길 바란다. 3은 실제 XR 사용자가 광고 배너와 같이 

처음 광고를 맞닥뜨리는 상황으로 광고주와 제작자는 많은 

사용자들이 광고에 관심을 갖길 기대한다. 반면 XR 사용자는 

광고가 기존 콘텐츠를 방해한다고 느낄 때 반발감을 갖게 되

며 보고 싶지 않아 한다. 4는 실제 광고를 경험하는 단계로 광

고주와 제작자는 사용자의 광고 전환이 예상보다 낮은 경우 

정확한 이유를 알기 어려우며 사용자의 관심 유도를 원한다. 

반면 XR 사용자는 광고에서 아무것도 얻지 못했을 때 시간을 

낭비했다고 느끼며 유익하거나 즐거운 경험을 제공하는 광고

를 원한다. 5는 사용자의 전환 이후 단계로 광고주와 제작자

는 사용자의 반응을 실시간으로 확인하지 못하는 페인포인트

를 바탕으로 실시간 분석에 대한 니즈가 있다. XR 사용자는 

불만족스러운 광고는 다시 보지 않길 원하며 만족스러운 광

고는 저장하여 다시 보길 원한다. 6은 광고 성과를 분석하고 

전략을 수정하는 단계로, 광고주와 제작자는 광고 제작과 분

석툴이 분리되어있어 경험의 단절감을 느끼고 있으며 광고 

효과를 즉각적으로 분석하여 반영하길 원한다.
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3-2 서비스 디자인

1) 퍼소나 도출

고객 여정 지도를 통해 XR 광고 생태계 전반에서 광고 이

해관계자의 니즈 및 페인포인트를 분석하여 광고주, 애드 크

리에이터, XR 사용자의 세 퍼소나를 도출하였다. 광고주는 

대기업의 광고 담당자로 새로운 매체인 XR에서 트렌드에 민

감한 Z세대를 대상으로 브랜드의 젊은 이미지를 광고하고 싶

다. 대기업이지만 XR 광고에 대한 선례가 많지 않아 제작 규

모와 방식에 어려움을 겪고 있다. 애드 크리에이터는 능숙한 

콘텐츠 창작을 통해 경제활동을 하는 유저로 광고 제작에 유

용한 새로운 툴과 이에 대한 구매력을 갖춘 사용자가 있는 플

랫폼을 찾고 있다. 마지막으로 XR 사용자는 게임과 IT 기기

에 관심이 많은 얼리어답터로 XR 기기를 구매하여 사용하며 

콘텐츠를 즐기는 동안 몰입감 있는 경험을 원한다.

2) 유저 플로우

그림 7은 본 연구의 핵심 시나리오에 따른 유저 플로우로 

광고 제작, XR 광고, 광고 후의 서비스 이용 단계에서 세 퍼

소나인 광고주와 애드 크리에이터, XR 사용자가 웹, 앱 서비

스를 사용하는 과정을 도식화한 것이다.

그림 6. 퍼소나별 유저 플로우

Fig. 6. User flow by persona

3) 모듈 시스템 애드포맷의 핵심 기능

그림 7은 본 연구의 핵심기능에 해당하는 애드포맷을 선정

한 세 개 브랜드에 대입하여 적용한 것이다. 여기에서 애드포

맷이란 최승원 외[15]의 연구를 참조해 XR 광고 제작 구성

의 필수 요소를 트리거, 오브젝트, 인터랙션, 카피의 네 개 에

셋으로 정의한 것으로 XR 광고 제작자는 광고 전략에 따라 

이 에셋들을 조합하여 인터랙티브한 광고를 만들 수 있다. 그

림 6의 1은 트리거 에셋으로 XR 사용자에게 광고 인지와 첫 

인터랙션을 유도한다. S 전자의 폴더블 스마트폰 광고에서는 

좌우로 움직이는 스마트폰이, N사 멤버십 광고에서는 움직이

는 카드가, S 샌드위치 신메뉴 광고에서는 생동감 있는 새우

가 이러한 트리거에 해당한다. 2의 오브젝트는 광고 메세지를 

전달하기 위해 활용되는 실제 광고 제품 또는 물건으로, 애드 

크리에이터가 직접 또는 3D 객체 생성 AI를 활용하여 제작한 

것을 사용할 수 있다. 3은 사용자가 2의 오브젝트에 대해 상

호작용하는 방식인 인터랙션에 해당한다. 스마트폰을 탭하거

나 폴드할 수 있고 카드를 꽂을 수도 있으며 새우를 비롯한 

재료를 조합하여 샌드위치를 만들 수도 있다. 마지막 4는 광

고 카피에 해당하며, 광고주가 등록한 문구가 Spatial UI 대

시보드 상의 이미지와 함께 적용되어 메시지를 전달한다.

그림 7. 핵심 기능 애드 포맷

Fig. 7. Key feature ad format

그림 5. 고객 여정 지도

Fig. 5. Customer journey map
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4) 프로토타입을 활용한 전문가 인터뷰

그림 8은 본 연구의 핵심기능이 담긴 Low-fidelity 프로

토타입을 제작한 후 2명의 광고 종사자를 대상으로 파일럿 인

터뷰를 진행하고 이를 분석한 내용이다. 피험자는 광고 전문

가인 7년차 브랜드 마케터와 2년차 광고 아트 디렉터이며 제

작된 프로토타입을 사용하여 Task 병행 인터뷰 방법으로 진

행하였다. 유용성, 사용성, 감성 기반 6개 핵심 문항별 답변을 

통해 효용성을 검증하고 High-fidelity 프로토타입 제작을 

위한 개선점을 도출하였다. 주요 답변을 보면 제작된 광고 트

리거가 클릭하고 싶은 욕구가 충분히 생겨 트리거로의 역할

은 충실하였더라도 단순히 흥미를 끄는 것에 머물면 안 되고 

사용자 경험과 일치하는 사용성 측면의 고려가 필요해 보인

다고 답하였다. 또한, 카피는 지속적인 교정 및 검증이 필요하

므로 이 지점에 생성형 AI를 활용하기에 유용하며, 리워드 제

공은 일부 효과는 있지만, 전체 광고 효과 측면에서는 한정적

이므로 무엇보다 구체화된 타겟팅을 설정할 수 있는 UX 측면

의 장치들이 필요하다고 응답하였다.

그림 8. 전문가 대상 파일럿 인터뷰

Fig. 8. Pilot Interviews with experts

3-3 광고 제작 이해관계자 기반 생태계 전략 

그림 9는 기존 광고와 본 연구의 XR 광고 기획 및 제작 프

로세스를 주요 이해관계자에 기반하여 비교 분석한 것이다. 1

은 전통 광고 매체의 제작 프로세스에 해당한다. 반면 2는 본 

연구의 XR 제작 프로세스로 애드 크리에이터라는 새로운 제

작 주체를 통해 창의적 아이디어 기반 광고 콘텐츠 제작에 적

합한 1인 기업의 광고 생태계를 포함한다[16]. 더 자세히 보

면 1은 TV, 라디오, 신문, 잡지의 4대 전통 광고 매체에서 광

고주가 광고 대행사에 의뢰하는 케이스이다. 먼저 광고주가 

광고 대행사에 제품이나 브랜드 메시지를 제작 의뢰하면 광고 

대상에 대한 시장조사와 분석을 거쳐 광고 전략을 도출한다. 

이때 상황에 따라 경쟁 PT를 통해 아이디어를 선별하여 대행

사를 선정하는 과정이 추가되기도 한다. 이후 모든 광고 전략

이 수립되면 광고 대행사는 이를 실제로 제작해줄 제작사인 

광고 프로덕션에 의뢰한다. 이후 두 주체의 협업을 통해 광고

에 대한 아이디어를 구체화한 후 광고주에게 제시하여 최종 

시안을 결정한다. 시안이 결정되면 PPM(Pre-production 

Meeting)을 통해 광고 촬영을 위한 계획을 확정한 후 실제 

광고 제작에 들어간다. 제작된 광고는 매체 전략에 따라 실제 

사용자에게 노출되며 광고에 대한 사용자의 반응과 광고 효

과를 분석하여 이후 광고 계획을 수립한다. 2는 본 연구에서 

제안하는 XR 광고 제작 플랫폼인 ‘ad()’를 바탕으로 XR 광고 

제작 프로세스를 이해관계자 기반 세 개의 시나리오로 분류 

구성해 본 내용이다. Case 1은 광고주의 광고 의뢰 후, 광고 

대행사가 광고주와의 커뮤니케이션을 통해 수립한 전략과 아

이디어를 기반으로 ‘ad()’의 애드포맷을 활용해 광고를 제작

하는 시나리오이다. 전문 프로덕션 없이도 대행사에서 자체적

으로 광고 제작이 가능하여 소요 시간과 비용을 절감할 수 있

다. 이 시나리오는 대행사가 광고에 대한 아이디어와 인력을 

갖춘 상황에서 제작사와의 효율적인 커뮤니케이션을 필요로 

할 때 유용하다. Case 2는 광고주가 직접 애드포맷을 사용해 

광고를 제작하는 시나리오로 광고주가 광고 제작에 대한 아

이디어와 조예가 충분히 있으나 광고 예산을 줄이고자 할 때 

도움되는 방법이다. Case 3은 광고주가 ‘ad()’ 내의 1인 광고 

크리에이터라고 칭할 수 있는 창작자인 애드 크리에이터가 

제작한 애드포맷을 구입하여 오브젝트나 인터랙션 등 애드포

맷의 에셋들을 편집하여 제작하는 사례이다. 이 사례는 광고

주가 광고 제작에 대한 아이디어와 조예가 부족하고 비용도 

최소화하고자 하는 경우 유용하며 특히 소규모 브랜드 광고

나 광고 시안 테스트 등 전략적으로 가성비를 중요시하는 경

우에 활용될 수 있다.

그림 9. 이해관계자 매핑과 ad( )의 시나리오

Fig. 9. Stakeholder mapping and scenarios of ad( )



디지털콘텐츠학회논문지(J. DCS) Vol. 25, No. 10, pp. 2751-2761, Oct. 2024

http://dx.doi.org/10.9728/dcs.2024.25.10.2751 2758

Ⅳ. 애드포맷을 활용한 광고 프로세스 가이드라인

그림 10은 서로 다른 세 개 브랜드를 본 연구가 제작한 

ad( ) 플랫폼의 프로토타입에 적용한 프로세스 가이드라인이

다. 세 개 브랜드는 각각 S사의 폴더블 스마트폰, N사의 쇼

핑 구독 서비스, S사의 샌드위치 시리즈로 위에서 도출한 6

개 터치포인트를 서비스 플로우에 맞게 그룹핑하여 광고 전

략 설정, 애드포맷을 통한 광고 제작, XR 상 광고 체험, 광고 

성과 데이터 분석의 네 단계로 재구성하였다. 위 세 개 광고 

브랜드를 선정한 기준은 브랜드별 컨셉에 따라 차별화된 광

고 경험방식을 달리 제시하기 위함이며, 시작 단계인 1의 광

고 전략 설정 항목에 사용자 유형, 목적, 광고 노출 시점, 메시

지, 슬로건 별 전략의 차이가 반영되어 있다. 그중 사용자 유

형 전략을 예시로 보면 1의 A에 해당하는 S사의 폴더블 스마

트폰은 1 대 다수, 다수 대 다수, 다수 대 1이 상관없는 ‘N 대 

N 협력 미션 게임’ 상황이며, 1의 B에 해당하는 N사의 쇼핑 

구독 서비스는 1대 1에서 1 대 다수까지 가능한 ‘1대 N 랜덤 

룰렛 뽑기’ 상황이다. 마지막으로 1의 C에 해당하는 S사의 샌

드위치 사례는 1대 1 상황에만 국한된 ‘1대 1’ 3차원 퍼즐 게

임에 적합한 설정이다. 이처럼 광고주가 XR 광고 전략부터 

광고 효과 측정까지 XR 광고 전반을 제작할 수 있도록 가이

드라인화 하였고 각각의 세부 설명은 다음과 같다.

1) 애드 포맷 탐색 및 광고 전략 설정

그림 11은 그림 10의 1에 해당하는 애드포맷 구매 및 광고 

전략 설정 과정을 모바일 플랫폼에 적용한 프로토타입이다. 1

은 광고주가 하단 ‘탐색’ 탭을 선택 후 A와 같이 스크롤하여 

애드 포맷을 탐색하고, 그중 희망하는 애드포맷을 B와 같이 

결제하는 과정이다. 광고주는 광고 체험 소요 시간, 난이도, 

수행 미션과 같은 광고 유형을 비교하여 광고 전략에 적합한 

애드포맷을 구매할 수 있다. 2는 구매한 애드포맷을 수정 및 

편집할 수 있는 광고 전략 설정 화면으로 광고 타겟의 관심사

를 선택한다. 그 이후 광고 목적, 광고 예산 범위, 타겟 취향을 

선택하여 맞춤화 광고 전략을 설정할 수 있다.

그림 11. 애드포맷 구매 및 광고 전략 설정

Fig. 11. Ad format procurement and advertising strategy

2) 애드 포맷을 통한 광고 제작

그림 12는 본 연구가 기획한 애드 포맷을 사용해 S사의 폴

더블 스마트폰 광고를 제작하는 세부 프로토타입으로 앞서 

언급한 트리거, 오브젝트, 인터랙션, 카피의 4가지 요소를 편

집하도록 설계하였다. 0과 같이 A의 화면 상단 프리뷰에서는 

제작 중인 광고의 사전 결과물을 볼 수 있으며, B의 하단에서

는 광고 전략에 따라 추천된 4개 애드 포맷을 통해 광고를 제

작할 수 있다. 4개 구성요소 중 1의 트리거는 광고가 사용자

에게 최초로 보이는 모습을 설정하는 단계로 광고 제품이 나

타날 때의 모션 종류, 방향, 세기 및 빠르기를 선택할 수 있다. 

그림 10. ad( )의 광고 프로세스 가이드라인

Fig. 10. ad( )'s advertising process guidelines
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이는 광고 대상을 매력적으로 강조해 광고 진입을 유도하는 

트리거 역할을 한다. 2의 오브젝트는 광고하고자 하는 실제 

제품이나 무형 서비스를 대표하는 각종 시각화된 대상체를 

의미하며, 이 사례는 S사의 폴더블 폼팩터인 Z Flip 시리즈이

다. 본 단계에서 물체 형태는 유지한 채 컬러나 재질을 변경

할 수 있고, 다른 오브젝트를 추가 및 교체하여 적용할 수 있

다. 3의 인터랙션은 오브젝트와 사용자가 상호작용하는 조건

과 이에 대한 피드백을 설정하는 단계이다. 예를 들어 인터랙

션 시작 조건이 폴딩된 스마트폰을 펼치는 것이고 피드백이 

광고 수행 미션 전환이라면, 사용자가 스마트폰을 펼칠 때 상

응하는 광고 미션이 시작된다. 본 시나리오는 사진 찍기 미션

으로, 폴드 시에는 커버 디스플레이, 펼칠 시에는 메인 스크린

을 탭할 경우 사진이 촬영된다. 각기 다른 각도로 세 번의 사

진 촬영이 끝나면 미션이 완료되며 사용자는 이를 통해 Z 

Flip의 폴딩 방식에 기반한 사진 촬영 기능의 특장점을 익히

며 이해하게 된다. 4의 카피 단계에서는 광고 문구를 작성할 

수 있다. 앞서 언급한 폴더블 스마트폰 광고의 경우, 이미지 

자료와 같은 각도로 사진을 찍는 미션을 수행해야하므로 4의 

A과 같이 이미지가 잘 보이는 형태의 광고 패널을 선택한다. 

슬로건, 미션 텍스트 등의 광고 카피는 사용자가 자유롭게 작

성할 수 있으나, 4의 B와 같이 생성형 AI를 통해 UX 라이팅

이 연동된 광고 카피를 제안받아 생성할 수도 있다. S사 폰에

서 커버 스크린 카메라 기능을 강조하여 슬로건을 생성해달

라고 요청한 뒤 카메라 명칭인 ‘Flex Cam’을 활용하여 재생

성 해달라는 프롬프트를 작성하는 것처럼 카피 생성 후 대화

를 이어가며 광고 전략에 맞게 구체화할 수 있다.

그림 12. 애드 포맷을 통한 광고 제작 프로토타입

Fig. 12. AD production prototype through ad format

3) XR 인터랙티브 광고 체험

그림 13은 XR 사용자의 인터랙티브 광고 체험으로, 13의 

1에서 이 사례의 트리거인 S사 폰은 사용자의 활동이 정지될 

때 사용자 시점 우측 상단에 나타나므로 기존 콘텐츠 활용을 

방해하거나 시선을 가리지 않는다. 또한, 사용자의 콘텐츠 경

험 컨텍스트를 기반으로 광고 트리거가 형성되어 기존 서비

스와 광고 간 단절감을 낮추고 광고에 대한 호감 형성을 유도

할 수 있다. 가령 이 사례는 테니스 게임에서 라켓을 잡던 손

이 자연스럽게 S사 폰의 그립으로 이어져 이질감을 줄인다. 

이때, 사용자가 S사 폰 광고 트리거를 선택하면, 기존 XR 환

경은 뒤로 흐려져 사라지고 설정된 광고 스테이지로 이동한

다. 2는 광고 스테이지에서 인터랙티브 광고를 체험하는 모습

으로, 2의 A 광고 패널에는 광고 대상인 S사 폰과 광고 미션 

이 나타나는데 2의 B와 같이 S사 폰을 사용하여 다른 4개의 

팀보다 먼저 사진을 촬영하면 미션에서 승리하게 된다. 3은 

광고가 종료된 이후 장면으로 3의 A에는 미션의 등수 및 점

수가, B에는 광고 웹페이지 링크 버튼이 있어 사용자에게 광

고 대상에 관한 관심을 유도한다. C의 버튼을 눌러 미션 광고

를 다시 하거나 저장하여 나중에 다시 수행할 수도 있다.

그림 13. XR 사용자의 인터랙티브 광고 체험

Fig. 13. XR interactive advertising experience

4) 사용자 광고 데이터 반영

그림 14는 광고 효과 측정 및 AB 테스트 장면이다. 14의 

1은 그 중 클릭률(CTR; click through rate) 사례로 사용자

가 광고에 진입하는 시점인 광고 트리거에 대한 사용자 반응

을 기준으로 한다. 광고주는 광고 클릭률이 높아지는 시간대

나 효과가 좋은 트리거 유형 등을 확인하고 어떤 인자가 영향

을 미쳤는지 분석할 수 있다. 클릭률 외에도 비용 대비 수익

률(ROAS), 광고 전환률(CVR)과 같은 데이터에 대한 실시간 

광고 효과를 확인할 수 있다. 2는 광고 AB 테스트로 광고 표

현이 다른 두 시안의 이탈률 데이터를 기간별로 비교하여 어

떤 광고 유형이 더 효과적인지 확인할 수 있다. 광고주는 바

뀐 광고 트리거가 이전 시안에 비해 이탈률이 낮아졌음을 확

인하고 광고 성과를 높일 수 있는 시안으로 결정한다. 이처럼 

광고주는 광고 게재 중에도 실시간 광고 효과 측정 데이터를 

통해 광고를 수정 후 게재할 수 있으며, 이를 통해 광고 제작

과 광고 측정 툴이 분리된 기존 서비스 대비 더 효율적으로 

집행, 효과 측정, 수정의 선순환을 반영할 수 있다.

그림 14. 광고 데이터 측정 및 AB 테스트

Fig. 14. Analyzing AD data and AB test
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Ⅴ. 결  론 

최근 XR 기술이 발달하며 XR 콘텐츠 내에 광고를 게재하

는 인 게임 광고 사례가 늘고 있으나, 옥외광고나 PPL과 같

은 단순 노출 방식은 광고에 대한 부정적 이미지와 낮은 광고

효과로 이어져 XR광고의 장점인 상호작용성을 충분히 활용

하지 못하고 있다. 이에 본 연구는 XR 환경에서 광고주와 사

용자의 니즈에 부합하는 인터랙티브 광고와 모듈 시스템 기

반의 XR 광고 제작 플랫폼을 제안하고자 시작되었으며, 본 

연구를 통해 도출한 결과는 다음과 같다. 첫째, 선행 XR 광고 

사례 분석 결과 버거킹의 ‘Burn that ad’ 캠페인과 같이 사용

자 참여를 유도하는 인터랙션 요소 연계가 필요하다. 둘째, 인

터랙티브 광고의 효과 강화를 위해서는 지각된 상호작용성의 

측면의 네 가지 요소를 갖춰야 한다. 먼저 통제성 측면에서 

사용자의 흥미를 유도하면서도 가상현실 환경과 어울리는 

3D 매개체가 필요하며 이는 현실 세계의 메타포를 갖는 것이 

좋다. 반응성의 측면에서 3D 매개체는 사용자의 광고 경험에 

혼란이 없도록 사용자 행동에 대한 즉각적 피드백을 제공해

야 한다. 개인화 측면의 경우 제작 효율성을 위한 모듈 시스

템이 필요하되 광고의 독창성을 해치지 않는 장치가 필요하

다. 마지막으로 실재감 측면에서 XR의 장점인 비일상적 경험

을 실재감 있게 제공해야 한다. 셋째, 기존 XR 광고 제작 프

로세스를 분석해 광고 전략과 목적에 따라 크게 두 개 제작 

방식인 ‘end-to-end’ 방식과 ‘부분 제작’ 방식으로 구분할 

수 있음을 파악하였다. 본 연구는 XR 광고 제작의 커뮤니케

이션 과정을 단축하고 모듈화를 통해 광고 제작 과정의 효율

성을 강화한 ‘부분 제작’ 방식을 적용하였다. 넷째, 광고 생태

계 이해관계자의 3주체인 광고주, 광고 제작자, XR 사용자를 

중심으로 광고 제작, XR 광고 체험, 광고 게재 이후를 각 2개

로 세분화한 6개 터치포인트에 대해 XR 광고의 고객 여정 지

도를 제작한 뒤 세 주체별 니즈 및 페인포인트를 도출하였다. 

다섯째, 이를 바탕으로 광고주, 애드 크리에이터, XR 사용자

의 각 퍼소나를 도출하고 트리거, 오브젝트, 인터랙션, 카피로 

구성된 모듈 시스템인 애드 포맷을 정의하였다. 이후 제작한 

Lo-fidelity 프로토타입을 사용해 광고업 종사자 대상 파일

럿 인터뷰를 진행한 후 본 연구의 개선 방향과 효용성을 도출

하여 XR 광고 생태계에 적합한 유형별 시나리오를 정의하였

다. 마지막으로, 본 XR 광고 생태계의 사용자 플로우에 맞게 

광고 전략 설정, 광고 제작, 광고 체험, 광고 효과분석의 네 가

지 터치포인트로 그룹핑한 뒤 각 단계에서 S전자 Galaxy 

Flip의 XR 광고 시나리오를 구체화하였다. 이후 Figma와 

Cinema 4D를 사용해 본 제안 광고 플랫폼의 프로토타입을 

제작하여 XR 광고 생태계의 초기 가이드라인을 구축하였다. 

본 연구는 기획과 디자인 중심의 프로토타입 제안 연구로 실

제 개발을 위해서는 사용자 실증 연구를 통한 검증과정이 필

요하며, 개발 측면에서 기술적 검토가 필요한 한계가 있다. 또

한, XR 광고는 광고 대상과 상호작용을 통해 광고에 몰입감

을 주지만, HMD를 착용한 채 다수의 광고를 체험하게 되므

로 제품 자체의 무게 및 멀미 유발 문제에 대한 변화가 요구

된다. 하지만 본 연구는 기존 광고 제작 생태계에 대비 다음

의 주요 연구 의의가 있다. 첫째, 에이전시 제작 중심 생태계

를 벗어나 모듈 시스템을 통한 ‘1인 크리에이터’의 개념을 XR 

광고 제작에 도입하여 제작 개성이 반영된 독창성, 효율성 및 

비용 절감 측면의 생태계 조성을 시도하였다. 여기에서 이미

지 변경 수준의 기존 선행 모듈 제작 방식 대비 본 제안은 광

고의 프로세스와 구성요소에 기반한 모듈 시스템을 구축해 

XR 광고 제작환경의 효율성과 독창성을 더욱 강화하였다. 둘

째, 광고 카피 및 애드포맷의 에셋 제작에 생성형 AI 기술을 

연계하여 확장 가능한 모듈 시스템 조성을 시도하였다. 셋째, 

기존 광고 생태계가 광고 제작과 광고 측정 툴이 분리되었다

면 본 제안 서비스는 클릭률, 비용 대비 수익률과 같은 광고 

효과 측정을 실시간으로 확인하고, AB 테스트를 통해 광고 

표현에 따른 이탈률 데이터를 기간별로 비교해 애드포맷 에

셋의 트리거 등을 빠르게 교체 및 수정하는 것과 같이 광고 

제작 후 전략을 재수립하는 통합관리 생태계 조성을 시도하

였다. 본 연구의 제안 서비스가 빠르게 확장되고 있는 XR 서

비스 환경 대비 선행 연구가 부족한 인터랙티브 광고 플랫폼 

제안의 초기 연구로써 후속 연구와 새로운 XR 광고 생태계 

조성에 도움이 되길 바란다.
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