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소비 심리는 위축됐지만 경쟁은 치열해지고 있는 화장품 시장
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동영상

배너

물가 상승, 소비 심리 위축 등의 영향으로 국내 화장품 시장 규모는 축소되었으나 디지털 광고비는 지속적으로 증가

시장 내 디지털 마케팅 경쟁이 치열해지는 만큼 뷰티 업종에 최적화 된 매체 및 광고 전략이 중요

화장품 업종 디지털 광고비 증감 추이국내 화장품 시장 규모

*출처 : 통계청, 2025 *출처 : 리서치애드, 2025
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SNS 광고 유튜브 광고 인플루언서
추천〮리뷰 광고

포털사이트
배너 광고

네트워크
배너 광고

화장품
커뮤니티 광고

SNS 동영상 채널 포털사이트 주변인〮지인 온라인 쇼핑몰 뷰티 전문 커뮤니티

화장품 소비자들은 SNS와 동영상 채널을 통해 정보 습득

Q. 화장품 정보 획득 경로 (복수 응답) Q. 최근 접촉한 화장품 광고 유형 (복수 응답)

소비자들은 화장품 관련 정보를 주로 SNS와 동영상 채널에서 습득하며, 광고 또한 해당 채널에서 자주 접함

특히 젊은층일수록 SNS와 동영상 채널의 영향력이 높고 인플루언서 광고 또한 효과적
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*출처 : 메조미디어2024 화장품 업종 분석 리포트 *출처 : 메조미디어2024 화장품 업종 분석 리포트
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소비자 특성에 맞춰 SNS와 동영상 매체를 활용한 광고 활발

메조미디어 내부 집행 데이터를 분석한 결과, 전체 업종 대비 뷰티 업종 광고주의 집행 매체 특성이 뚜렷

대표적인 SNS 매체인 메타(페이스북〮인스타그램) 비중이 가장 높으며, 이후 카카오 > 유튜브 > 네이버(성과형) 순으로 집행

전체 업종 vs 뷰티 업종 집행 매체 분석

*출처 : 메조미디어내부 데이터(2024년기준)
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뷰티 광고주를 위한 메타 추천 상품 | 협력광고

2024년 메타 협력광고 집행 건수 중 약 99%가 뷰티 광고주일 만큼, 협력광고는 뷰티 업종의 선호도가 높은 상품

 뷰티 광고주의 협력광고 집행 건수는 지속적으로 증가하여 24년 2분기 이후에는 가장 기본적인 캠페인인 트래픽 광고를 뛰어넘었으며, 특히 올리브영 세일 기간(3, 6, 9, 12월)에 대폭 증가  

메타 협력광고 집행 비중

뷰티 업종 광고주

98.7%

그외 업종 광고주

1.3%

*출처 : 메조미디어 내부 데이터 (2024년 기준) *출처 : 메조미디어 내부 데이터

월별 광고 집행 금액 -뷰티 광고주 
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협력광고 트래픽 전환 도달 및 조회 참여

올리브영 세일

(3,6,9,12월)



메타 협력광고 상품 소개

리테일러사의 카탈로그를 공유 받아 브랜드가 광고를 집행할 수 있는 상품으로, 자사몰 외의 이커머스 플랫폼을 주요 채널로 사용하고 있는 브랜드에게 효과적

공유 받은 카탈로그 내 리테일사의 픽셀과 SDK가 연동되어 있어 리테일 유저 리타겟팅이 가능하며 성과 측정도 가능

협력광고 진행 구조 노출 예시 및 활용 강점

(*25년 3월 기준진행 가능 협력 리테일사 : 올리브영, 쿠팡, 11번가, 컬리, SSG.com, 지마켓/옥션, 오늘의 집, 무신사, 29cm, 화해, 네이버)

메타 협력광고의 특징

 기존 메타 상품과 동일하게 페이스북/인스타그램 피드 스토리 등 전 지면에 노출 가능

공유 받은 카탈로그 내 리테일사의 픽셀, SDK가 연동되어 있어 별도 개발 리소스 없이 전환 추적 및 리테일 유저 리타겟팅 가능

카탈로그에 등록된 제품별 실적 조회가 가능하여 제품 단위의 캠페인 성과 측정 가능

앱/웹 전환 추적 가능

(조회, 장바구니, 구매, ROAS)

리테일 시그널 기반의리타겟팅 가능

제품별 세부 실적조회 가능

브랜드

리테일러가 브랜드 제품으로 구성된

카탈로그 세그먼트를 공유

협력 리테일사

공유 받은 카탈로그를 활용하여 

구매 의향을기반으로 하는 

퀄리티 높은 트래픽을 리테일러로 유도 

공유받은 카탈로그를 통해

광고 집행의 성과를 측정 가능



캠페인 결과

메타 협력광고 성공 사례

여성 화장품 브랜드 클리오는 신제품 출시 후 매출 극대화를 위해 올리브영 협력 광고를 진행

협력 카탈로그를 활용해 트래픽 캠페인과 전환 캠페인을 병행하여 높은 전환 성과를 달성

성공 사례 -클리오 캠페인 결과

• 클리오는 신제품을 출시함에 따라 다양한 채널에서 캠페인 성과 및 판매를 높이는 방법을 고민

• 품질 높은 고객 트래픽을 확보하고 이를 매출로 연결할 수 있는 캠페인을 구상

전략 1. 트래픽 캠페인을 병행하여 신규 잠재 고객 및 리타겟팅 유저 동시 확보

• 올영세일 기간동안 협력 카탈로그를 활용한 트래픽과 전환 캠페인을 동시 운영

• 트래픽 캠페인을 활용해 협력 카탈로그 시그널을 수집하며 신규 잠재 고객 확보 진행

• 카탈로그에 수집된 시그널을 기반으로 전환 최적화를 진행하며 효율적 전환 퍼널을 구성 

전략 2. 리타겟팅 유저를 대상으로 다이내믹 카탈로그 광고를 활용한 상시 캠페인 진행

• 올영세일 기간 이후 유사 및 리타겟팅 유저를 대상으로 다이내믹 카탈로그 광고 운영 

• 올리브영 웹사이트나 앱에서 제품을 둘러보았지만 구매하지 않은 유저에게 

이전에 본 제품을 상기시키거나 비슷한 제품이 자동으로 노출되도록 운영 

• 올리브영 협력광고는 메타 플랫폼에서 웹과 앱의 트래픽과 시그널을 최대한 활용할 수 있도록 인프라를 제공

• 양질의 시그널과 방대한 트래픽을 바탕으로 전환 캠페인을 보다 적략적으로 활용하는데 유리

The Challenge

The Approach

The Insight

장바구니 담기 17% 증가

(세일 기간 내, 링크클릭 최적화 캠페인 대비 

링크 클릭 최적화 캠페인과 전환 최적화 캠페인 동시 진행군)

구매 전환 47% 증가

(세일 기간 내, 링크클릭 최적화 캠페인 대비 

링크 클릭 최적화 캠페인과 전환 최적화 캠페인 동시 진행군)

ROAS 155% 증가

(세일 기간 이후, 링크클릭 최적화 캠페인 대비

전환 최적화 캠페인)

올리브영 세일 기간 / 세일 기간 이후 협력광고 상품을 활용하여 고품질의 고객 트래픽과 높은 구매 성과를 견인한 사례

*출처 : 메타*출처 : 메타



뷰티 광고주를 위한 카카오 추천 상품 | 선물하기X모먼트 패키지

카카오톡 선물하기 기능이 활발히 이용되는 카카오에서, 뷰티 업종은 타 업종에 비해 ‘선물하기X모먼트 패키지’를 특징적으로 활용

특히 선물 구매가 많은 가정의 달 5월에 가장 많이 집행하고설날(1~2월)과 추석(9월)기간에도 높은 비중으로 집행

뷰티 업종 광고주 그외 업종 광고주

카카오톡 비즈보드 카카오톡 메시지

디스플레이 카카오톡 비즈보드 CPT

동영상

카카오톡 비즈보드 선물하기 패키지

카카오톡 메시지 디스플레이

카카오톡 비즈보드 CPT 동영상

22%

41%

19%

11%

53%

24%

17%

월별 집행 금액 -뷰티 광고주 카카오 광고 상품별 집행 비중

*출처 : 메조미디어 내부 데이터 (2024년 기준) *출처 : 메조미디어 내부 데이터
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선물하기 패키지 디스플레이&동영상 카카오톡 메시지

설날

가정의 달
설날

가정의 달

추석



선물하기X모먼트 패키지 주요 상품

➊ 광고탭(LNB 3rd) 패키지

가장 프리미엄 패키지로, 선물하기 LNB 3번째 탭에

노출되는 시즌탭과 톡채널 메시지 발송의 결합

카카오 선물하기X모먼트 패키지 상품 소개

각 패키지 단가에 맞는 예산을 모먼트 광고비로 소진 시, 선물하기 지면을 베네핏으로 제공하는 패키지 상품

선물하기 내 인기 카테고리 중 하나가 ‘스몰 럭셔리’인 만큼 뷰티 제품의 인기가 높아 뷰티 광고주들에게 효과적

톡채널 메시지

(*해당 상품은 카카오 마케터를 통해서만 진행 가능, 선물하기 입점사만 진행 가능)

광고탭 (LNB 3rd)

➋ 스/라 패키지

라이프 테마스플래시 톡채널 메시지

선물하기 진입 시 노출되는 스플래시 및 

첫 화면에브랜드명 노출이 가능한 라이프테마와 톡채널 메시지의 결합

광고탭 (LNB 6th)

➌ 광고탭(LNB 6th) 패키지

선물하기 LNB 6번째 탭에 노출되어

주목도 확보가 가능한 광고탭

+ + +



성공 사례 -달바 캠페인 결과

카카오 선물하기X모먼트 패키지 광고 성공 사례

뷰티 브랜드 달바는 카카오 비즈보드 광고를 집행하면서 선물하기패키지를 협의하여 추가 노출 및 메시지 발송

카카오 선물하기 단독 기프트 세트 출시 및 선물하기 패키지를 활용한 효율적인 광고 캠페인으로 높은 성장세 기록

카카오 비즈보드 캠페인을 집행하면서 패키지를 통해 시즌탭 노출과 채널 메시지까지 추가 발송

카카오 비즈보드 카카오톡 선물하기 시즌탭 카카오톡 선물하기 채널 메시지

카카오 선물하기X모먼트 패키지를 통해 프리미엄 지면 노출 및 메시지 발송을 제공 받고 높은 성장을 달성한 사례

*출처 : 카카오*출처 : 카카오

카카오 선물하기에서만 만날 수 있는 

단독 기프트 세트를 출시,

선물하기 좋은 스몰 럭셔리 제품으로 소구함으로써 판매 증대

채팅탭과 선물하기 내 프리미엄 지면인 시즌탭에

동시에 광고를 노출하여 주목도 증대

카카오톡 선물하기 채널 친구를 대상으로 메시지를 발송,

선물하기 랜딩을 통해 빠른 전환 유도

+ +



뷰티 광고주를 위한 네이버 추천 상품 I 카탈로그 판매

네이버에서 뷰티 업종 광고는 개별 제품 단위로 직접적인 구매를 유도할 수 있는 ‘카탈로그 판매’ 상품의 비중이 높음

실제 광고 성과에서도 일반적인 배너 타입 광고에 대비하여 성과가 우수하여 뷰티 제품 광고에 효과적

카탈로그 판매 상품 성과네이버 성과형 광고 상품별 집행 비중

*출처 : 메조미디어 내부 데이터 (2024년 기준) 

46%

28%

18%

24%

13%

22%

6% 15%

12%

9%

5% 1%

동영상 조회

웹사이트 트래픽

쇼핑 프로모션

카탈로그 판매

웹사이트 전환

인지도 및 트래픽

전체 광고주 뷰티 업종 광고주

VS

ROAS

+565%

CVR

+501%

CTR

+388%

 카탈로그 판매 상품 집행 시, 동일 지면의 타 배너 타입 광고 대비 우수한 성과

동일 지면 타 상품 카탈로그 판매 상품

*출처 : 네이버



네이버 카탈로그 판매 상품 소개

내 스토어를 방문하여 특정 상품에 반응한 사용자에게 스토어 상품을 추천하고 재방문을 유도하는 광고 상품으로, 브랜드〮스마트 스토어 뿐만 아니라 자사몰 보유 광고주도 집행 가능

네이버가 보유한 양질의 쇼핑 데이터와 AI 기반의 고도화된 추천/제어 시스템으로 효과적인 타겟팅 가능

카탈로그 판매 광고의 특징

상품 진행 구조

 내 스토어 방문 및 특정 상품에 반응한 사용자에게 스토어 상품을 캐로셀 형태로 다양하게 보여주어 재방문 증대,

상품 조회〮장바구니 담기 등 스토어 내 행동 데이터와 네이버 행동 데이터를 종합하여 타겟팅 가능

노출 예시 및 활용 강점

풍부하고 정확한 데이터
-사용자 행동 데이터 활용

-실시간 최신 정보 반영

성능 높은 추천 기술
-다양한 쇼핑 유저 행동 기반

네이버 AI 상품 추천 기술

관리 편한 광고 시스템
-손쉬운 상품DB 연동

-다이내믹 소재 생성



네이버 카탈로그 판매 광고 성공 사례

생활 가전 전문 브랜드 오아는 제품 판매 증대를 목적으로 성과형 광고 내 타 상품과 카탈로그 판매 상품을 동시에 운영

자사 스토어 유입을 유도하는 웹사이트 트래픽 상품과 개별 상품의 특성이 잘 드러나는 카탈로그 판매 상품이 시너지를 일으켜 전환 총량을 증대

캠페인 결과성공 사례 -오아 캠페인 결과

• 생활 가전 전문 업체 ‘오아’는 자사 제품의 판매 증대를 위한 방법을 고민

전략 1. 웹사이트 트래픽 상품을 중심으로 유입 증대

• 전체 예산의 과반 이상은 웹사이트 트래픽 상품에 예산 투여하여 자사 스토어 유입 효율 증대

전략 2. 카탈로그 판매 상품 동시 집행 통해 전환 총량 증대

• 상품의 특성이 잘 드러나는 다이내믹 광고 소재를 활용하여 광고 반응률 증대

• 카탈로그 광고 예산 증가율(41%) 대비 전환수 증가율(1,693%)이 큰 폭으로 증가하며 전체 전환 총량 증가

• 웹사이트 트래픽 상품과 카탈로그 판매 상품 동시 활용 시 우수한 전환 효율 기대

• 웹사이트 트래픽 상품 병행 진행 시 안정적인 카탈로그 판매 상품의 효율 확보 용이

The Challenge

The Approach

The Insight

유입을 극대화하기 위한 웹사이트 트래픽 상품 & 전환 효율을 극대화할 수 있는 카탈로그 판매 상품을 동시 운영 해 광고 효과를 극대화한 사례

카탈로그 판매 상품

광고비 증가율
+41%

카탈로그 판매 상품

클릭 증가율
+88%

카탈로그 판매 상품

전환수 증가율
+1,693%

*출처 : 네이버*출처 : 네이버



뷰티 광고주를 위한 구글 추천 상품 | 디맨드젠 캠페인

뷰티 광고주가 활용한 구글 광고 상품을 타 업종과 비교했을 때, 특히 디맨드젠 상품의 집행 비중이 높게 나타남

2023년 10월 정식 런칭된 이후로 큰 폭으로 성장하고 있으며 특히올리브영 세일 기간에 집중적으로 집행

디맨드젠 비중

13%

디맨드젠 비중

6%

타업종 평균 대비

2배 이상 비중 집행

월별 집행 금액 -뷰티 광고주 구글 디맨드젠 집행 비중

뷰티 업종 광고주 그외 업종 광고주

*출처 : 메조미디어 내부 데이터 (2024년 기준) *출처 : 메조미디어 내부 데이터

올리브영 세일

(3,6,9,12월)

디맨드젠 캠페인 디스플레이 실적 최대화 동영상(액션) 검색

가장 집행 규모가 높은

동영상(브랜딩)은 제외한 기준

23년
1월

2월 3월 4월 5월 6월 7월 8월 9월 10월 11월 12월
24년
1월

2월 3월 4월 5월 6월 7월 8월 9월 10월 11월 12월



구글 디맨드젠 캠페인 상품 소개

유튜브 쇼츠〮인스트림〮인피드 등 프리미엄 지면에 노출되며, 유입 기반의 클릭수 최대화 전략을 활용할 수 있는 상품

디맨드젠은 올리브영 등 세일 시즌에 주목도 높은 유튜브 영상 광고를 트래픽 확보 목적으로 집행 가능하여 뷰티 업종 캠페인에 효과적

장점 1. 외부몰 유입 용이

Upper 퍼널

Video Reach Campaign

Video View Campaign

Mid 퍼널

Demand Gen Campaign

Low 퍼널

Video Action

Campaign

유입 기반 입찰 전략

(클릭 수 최대화)
*전환 기반 입찰도 활용 가능

노출, 조회 기반 입찰 전략

(타겟 CPM, 타겟 CPV)

전환 기반 입찰 전략

(전환 수&가치 기반)

 유튜브 영상 광고 상품 중 유일하게 유입 기반의 클릭수 최대화 입찰 전략 활용 가능

 영상을 통해 강력한 메시지를 전달하면서 외부몰 유입 극대화 가능한 상품

장점 2. 프리미엄 지면 노출 및 낮은 단가

마케팅 퍼널별 주요 유튜브 영상 광고 상품 광고 상품별 활용 가능 입찰 전략

YouTube Shorts YouTube in-streem YouTube Feeds GoogleDiscover Google Gmail

 구글이 자체 보유한 프리미엄 지면에 퀄리티 높은 비주얼 크리에이티브 노출

 일반적인 유튜브 동영상 캠페인 대비 압도적으로 낮은 CPC 효율 확보 가능

2,172원
1,920원

147원

Demand Gen Video ViewVideo Reach



캠페인 결과

구글 디맨드젠 광고 성공 사례

젋은 여성을 위한 뷰티 브랜드 어뮤즈는 올리브영 세일 기간 동안 트래픽 극대화를 위한 디맨드젠 캠페인 집행

디맨드젠 클릭수 최대화 입찰을 통해 올리브영 세일 페이지 유입을 극대화하면서 역대 최대 매출을 달성

어뮤즈 분기 매출 성과

디맨드젠 캠페인 성과

올리브영 매출

+78%
자사몰 매출

+84%

전체 매출 (23년比)

+36%

*2023년 3분기 vs 2024년 3분기 비교

CPC 단가

-41%
CPM 단가

-19%

집행 규모

40x

*2023년 9월 vs 2024년 9월 비교

성공 사례 -어뮤즈

• 어뮤즈는 한국 1위 화장품 플랫폼 올리브영 세일 기간동안 매출 극대화를 위해 다양한 마케팅 전략 실행

• 올리브영 온라인몰에서 구글 전환 추적 어려움으로 구매 가능성이 높은 고객의 효과적인 확보 전략을 고민

전략 1. 고객 여정을 고려한 Micro peaks 캠페인 전략 수립

• 7일간의 단기 세일 기간 동안 효율적인 고객 확보를 목표 단계별 접근 시도

• 디맨드젠을 통한 방문자 수 극대화 및 검색 광고를 통한 구매 유도

• 마케팅 목표 및 캠페인별 KPI를 사전 협의하여 디맨드젠은 CPC와 클릭수로 실적 평가

전략 2. Best Practice를 충족하는 디맨드젠 캠페인 활용

• 소재와 잠재고객 최적화: 영상과 이미지 모두 활용, 고객 목록 데이터 업로드하여 활용

• 입찰 전략 및 예산: 클릭수 최대화 입찰 활용, 전년 대비 충분한 예산 확대(40배)

• 디맨드젠 캠페인은 유튜브를 활용하여 마켓 플레이스에 트래픽을 유입하는데

다른 광고 채널 대비 큰 비용 효율성으로 매출 극대화에 필수적임을 확인

The Challenge

The Approach

The Insight

올리브영 세일 기간, 구글의 디맨드젠 트래픽 유입 캠페인을 활용하여 역대 최대 매출(+78%)을 달성한 사례

*출처 : 구글*출처 : 구글



| 뷰티 업종을 위한 추천 미디어&광고



뷰티 업종 캠페인 사례매체 특징

X (구 트위터) | 특가 홍보나 이벤트 캠페인 집행 시 추천

X의 경우 매년 뷰티 관련한 대화량이 증가하고 있으며, 업종 주요 타겟인 여성의 참여도가 높아 서브 매체로 고려 가능

특히, 유저의 자발적 공유 및 참여도가 높아 세일 기간 특가 바이럴이나 이벤트 참여 유도 캠페인에 적합

특가 세일 홍보

 유저 특성 기반하여 X에서는 세일 기간 제품 특가 바이럴이나 유저 이벤트 유형을 주로 활용

제품 후기 이벤트
X 내 성별 포스팅 비율

여성

65%

남성

35%

X 내 뷰티 관련 대화량

2022년 2023년 2024년(~9월)

3M

4M 4M

 뷰티 상품 정보 및 구매 좌표를 공유하는 등 X 내에서 자발적인 정보 공유 활발

 X 내 뷰티 관련 대화량은 계속 증가 추세, 주요 타겟인 여성의 포스팅 볼륨 높게 나타남

*출처 : X *출처 : X

YoY
34%

유저 참여 이벤트

Z세대 타겟 공략을 위해 웹툰/MBTI를

소재로 한 ‘투표하기 기능’을 통해 참여 유도

구매 인증이나 후기 인증 이벤트를 통해

제품의 자연스러운 확산 유도 

올영 세일 기간에 할인율, 1위템 등을 강조하며

올리브영 사이트랜딩으로 한 프로모션 진행



틱톡 뷰티 콘텐츠 성공 전략매체 특징

TikTok | 유저들의 콘텐츠 확산을 중심으로 한 캠페인 집행 시 추천

관심사 알고리즘 기반, 뷰티 고관여자에 대한 뷰티 콘텐츠 노출이 제품 구매로 이어지는 선순환 구조 생성 가능

콘텐츠 기획 및 제작에 용이한 제품 선정 후고효율 콘텐츠 선별 및 인피드 광고 집행을 통한 구매전환 유도

글로벌 틱톡 사용자 대상 설문 결과

 글로벌 틱톡 유저들의 K-beauty에 대한 관심도는 점점 증가

 틱톡은 유저들의 콘텐츠 생산이 활발한 만큼 뷰티 트렌드가 빠르게 확산되고 바이럴 생성에 용이

  흥미로운 제형이나 패키지를 보여주는 콘텐츠, 비포&애프터를 드라마틱하게 보여주는 콘텐츠.

오가닉 트렌드에 부합하는 콘텐츠가 틱톡 유저들의 자발적인 바이럴을 유도하는데 효과적

흥미로운 제품 제형/패키지 드라마틱한 비포&애프터 오가닉 트렌드 반영

*출처 : 틱톡

#K-beauty 콘텐츠 수

2023년 2024년

57만 9440개

24만 2481개

239%
증가

틱톡 내 뷰티 소비자의 52%는
새로운 제품/브랜드에 대해 알기 위해

틱톡 플랫폼에서 검색

52%

*출처 : 틱톡



뷰티/패션 업종 캠페인 사례매체 특징

CRITEO | 커머스 데이터 활용한 효율 중심 캠페인 집행 시 추천

크리테오는 연동된 수많은 커머스 광고주 및 리테일러사 기반으로 세계 최대 수준의 커머스 고객 데이터 보유

커머스 데이터 활용하여 매출 전환 성과 중심의 효율적인 캠페인 집행 시 서브 매체로 집행 고려 추천

세계 최대의 커머스 기반 데이터 보유

플랫폼 Identity Data Source Data Volume

Google 18억 Gmail 유저 검색 활동 2조+ 이상의 일별 검색

Amazon 3억+ 월간 방문자 쇼핑 인사이트 309조원 연간 온라인 매출

Facebook 19억 일일 활성 유저 관심사 20억 이상의 관심사 데이터

Criteo 7.25억 일일 활성 유저 커머스 데이터 인사이트
40억개 상품 SKU,

9천억원+ 연간 구매 데이터

커머스 데이터 기반 뷰티 업종 특화 오디언스

스킨케어 제품 구매를 위해

웹사이트 방문한 이력이 있음

스킨케어 -약 2,560만명

뷰티 업종에 대해 높은 관심을

가진 뷰티 카테고리 fit한 오디언스

뷰티 애호가 -약 677만명

네일, 바디제품, 화장도구 등을

즐겨 찾는 뷰티 고관련 그룹

뷰티 소모품 -약 1,962만명

  정교한 커머스 유사 오디언스 기능 활용하여 타 매체 평균 40% 대비 높은 신규 고객 획득률 달성

신규 고객 획득률

55%

사이트 전반 판매

동반 상승

L’Occitane - 신규 고객 획득률 55% 달성

  커머스 데이터 기반 고객 획득 캠페인으로 신규 구매자를 통한 신규 매출액 효과적으로 증대

신규 매출액 증가

8%

월평균 신규 구매자

+500

LF몰 - 고객 획득 캠페인으로 신규 매출 8% 향상



함께 보면 좋은, 메조미디어 추천 콘텐츠

2024 화장품 업종 분석 리포트 2024 타겟 분석 리포트(10대~50대) 2025 디지털 미디어 마일스톤

https://cjmezzomedia.com/data/insight_m_file/insight_m_file_1666.pdf
https://cjmezzomedia.com/insight_m?page=1&search_text=%ED%83%80%EA%B2%9F%EB%A6%AC%ED%8F%AC%ED%8A%B8&year=&month=&tabs=1
https://cjmezzomedia.com/data/insight_m_file/insight_m_file_1733.pdf
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