
지난 호에서는 매체기획에 사용되는 요인들의 올

바른 활용과 Active Effective Frequency &

Reach 등에 대해서 알아보았다. 이번 호에서는 광고

캠페인의 효과를 예측하기 위한 기본 프레임

(normative framework)에 대하여 다루어보고자

한다. 

몇 주전 정부에서 새롭게 계획하고 있는 광고 캠페

인을 담당할 대행사 선정 심사에 참여하는 기회를 갖

게되었고, 저명한 4개 대행사들의 프리젠테이션

( p r e s e n t a t i o n )과 광고기획안을 접하게 되었다. 그

런데 멋진 아이디어( i d e a )와 매끄러운 PT 솜씨 등

별 흠잡을 곳 없는 대행사들이었지만, 유독 광고 캠

페인의 효과 부분에 대해서는 ′알 수 없다′또는 ′

나중에 관련 부서 담당자를 통해 알려 주겠다′는 등

의 불만족스러운 대답으로 일관하고 있었다. 결국 대

행사에서 제시하는 데로 광고를 집행한다고 가정했

을 때, 도대체 어떤 효과가 광고 캠페인을 통해 달성

될 것인가에 대해서 얘기할 수 있는 대행사는 그 날

그곳에 없었다. 

물론 광고 캠페인의 효과에 대한 예측과 측정은 어

렵다. 광고효과 규명에 대한 회의주의는 수십 년 간

지속된 얘기이며, 하물며 광고 캠페인이 시작되지도

않은 시점에서 캠페인 종료 후에 나타날 결과를 예측

한다는 것은 어리석은 일이라고 생각하는 이도 있을

수 있다. 그러나 광고 집행에 대한 효과 예측이 없다

면, 매체기획도 그리고 과학적이고 효율적인 광고 집

행이라는 것도 존재할 수 없다. 집행을 통해 달성 가

능한 효과를 비교할 수 없는 상황에서는 효율적이고

과학적인 광고 집행의 근거가 제시될 수 없기 때문이

다. 따라서 분명히 광고효과에 대한 규명은 광고계에

서 가장 절실히 필요로 하고있는 부분이지만, 동시에

가장 설명하기 어려운 부분이기도 하며, 2-3회 더

계속될 본 연재를 통해 이러한 광고효과 예측에 대한

방법론적 실마리와 사례연구 등을 제시하고자 한다. 

광고 캠페인 효과예측을 위한 정보

광고 캠페인의 효과가 예측되기 위해서는 참으로

많은 정보와 노력을 필요로 한다. 국내외를 막론하고

일반적으로 이와 관련된 정보는 불충분한 경우가 많

으며, 특히 국내의 경우 매체기획과 효과 예측 및 평

가를 위한 미디어 모델 등의 활용이 부족할 뿐만 아

니라, 이를 위한 제반 자료도 많이 부족한 실정이다.

일반적으로 광고 캠페인의 효과 예측을 위해서는 다

음과 같은 정보를 필요로 한다. 

이러한 정보들은 매체 기획자가 직접 추정할 수도

있지만 대부분의 경우 연구기관 등을 통해 제공되는

정보를 이용하게 되며, 시청률, 열독률, 청취율 등의

자료는 과거의 자료와 예측을 위한 변수들을 이용하

여 광고가 집행되는 시점의 r a t i n g이 예측되어야 한
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광고캠페인의효과를예측하기위한

기본프레임
박현수 / 단국대학교 언론홍보학전공 교수

매체효과측정 모델

광고활동에서 매체기획의 역할과 기능에 대한 새로운 고찰을 통해 광고 캠페인의 예산수립, 달성하고자 하는 목표와 적정 노출 수준간의
관계 규명등보다과학적이고효율적인 광고집행에기여하고자총 5회에 걸쳐본「매체효과측정모델」을연재한다.

1. 광고 집행 패러다임( p a r a d i g m )의 변화 2. 매체기획 및 광고효과 예측/측정을 위한 요인들

3. 광고효과 예측을 위한 Normative Framework 4. 미디어 모델의 활용 5. 사례연구 및 결론
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다. 아울러 같은 1회의 노출이라도 매체 및 비히클별

노출효과는 정성적 요인 등에 의해서도 달라질 수 있

으며, 이는 가중치에 대한 조정이 필요한 이유이기도

하다. 또한 매체 내에서 같은 비히클에 중복 노출되

는 self-pair rating과 다른 비히클에 중복 노출되는

cross-pair rating에 대한 정보도 정확한 노출 효과

규명을 위해 필요하다. 

광고 이월과 소멸에 대한 정보 필수

다른 요인들에 비해 비교적 생소한 시간구성이라

는 개념에 대한 보충 설명을 하자면 다음과 같다. 일

반적으로 하나의 광고 캠페인은 2개월 이상의 기간

으로 집행되며, 캠페인 기간동안의 효과를 통합적으

로 분석하기 위해서는 짧은 시간구성을 매체기획서

에 사용하는 것이 필요하다. 예를 들어, 3개월 또는

6개월 동안 집행되는 광고 캠페인의 효과 예측을 위

해 3개월이나 6개월 동안 집행되는 광고 스케줄을

모두 일괄적으로 분석한다면, 그 효과는 매우 과장된

결과를 피할 수 없다. 이는 인간 기억 능력의 한계와

캠페인 기간동안에 발생하는 광고 클러터( c l u t t e r )

등을 고려하지 않기 때문에 발생되는 오류이다. 예를

들어, 3개월 전에 노출된 광고와 3일 전에 노출된 광

고는 효과라는 관점에서 뚜렷한 차이가 존재한다. 따

라서 전세계적으로 가장 널리 사용되는 매체기획의

시간구성은 4주 또는 1개월이며, 여러 달 동안 집행

되는 광고 스케줄의 경우 주간 또는 월별로 분석된

스케줄에 효과 이월률(carry-over rate)이나 소멸

률(wear-out rate)을 사용하여 전체 캠페인의 효

과를 산출하는 방법을 사용한다. 

광고 캠페인의 도달률과 빈도수 추정을 위해 올바

른 시간구성의 사용이 필요하다는 것을 실제 사례로

살펴보면 다음과 같다. 매월 목표소비자에 대한

내 용

광고 캠페인은 누구를 대상으로하며, 
그들은 어떻게 정의될 수있는, 몇 명인가?

목표 소비자에 대한 매체, 비히클의 노출 정보
(시청률, 열독률, 청취율등) 

목표 소비자에 대한 광고메시지노출정보
(시청률, 열독률, 청취율등) 또는Message/Vehicle Ratio 

목표소비자에 대한동일비히클중복노출 비율(self-pair rating)과
다른 비히클 중복노출비율(cross-pair rating) 

광고 메시지의 집행 시간, 크기, 컬러(color) 유무및 매체와 비히클에따른 특성과
환경의 반영을 위한 가중치의조정

캠페인에투입되는광고비와 매체, 비히클별예산
매체 집행스케줄(schedule) 

중복 노출을 고려한 노출빈도분포 산출도구(tool) 
매체 믹스(media mix)와 매체간 효과의 결합그리고플로우차트등을
계산할 수있는도구(tool) 

2 - 3개월이상 집행되는캠페인의 경우월이나주별시간 구성을 사용한 분석

광고 효과의 평균적 이월과 소멸에 대한정보
이월과 소멸이 t a r g e t의 노출수준이나 메시지의 질, 경쟁사 광고활동등에 따라
어떻게 변하는가에대한정보

실제 목표소비자대상 광고 효과의 조사결과
예측에 대한 검증과 조정을 위해필요

항 목

목표소비자 정의

목표소비자에대한
시청률, 청취율, 열독률등의

Rating 정보와
가중치( w e i g h t )의조정

광고 예산및 매체기획서

미디어모델
(Media Model) 

시간구성
(Time Frame) 

효과이월률및 소멸률
(Carry-over, Decay Rate) 

추적조사 결과
(Tracking Study Results) 

<표 1> 광고효과 예측을 위해 필요한 정보



26

Reach 5+를 50% 달성하는 스케줄을 3개월 동안

집행한다고 가정할 때, 월별 시간 구성을 사용하여

분석한 캠페인 스케줄에, 20%의 월별 효과 이월률

을 적용한 미디어 모델의 효과 예측은 <표 2>에서

와 같이 완만한 Reach 5+의 증가를 보인다(표의

붉은색 라인). 그러나 짧은 시간구성에 대한 적용 없

이 3개월 동안의 캠페인 스케줄을 함께 분석한

(pooled insertions) 미디어 모델의 예측치는 아래

그림에서와 같이 월별 시간구성을 사용한 결과와 비

교하여 큰 차이를 보여준다. 즉, 3개월간의 스케줄을

함께 분석한 경우에는 이미 두 달째의 집행으로

Reach 5+가 90% 달성되는 결과를 나타내며, 셋째

달에는 Reach 5+가 현실적으로 불가능한 1 0 0 %에

도달하는 결과가 발견된다. 

이러한 짧은 시간 구성을 사용하는 것만으로는 광

고 캠페인의 효과분석이 가능하지 않은데, 위의 예를

이월률의 사용 유무에 따라 다시 분석해보면 다음과

같다. 즉, 월별 시간구성을 분석에 사용하여도 이월

되는 효과를 적용하지 않는 경우는 광고 집행 셋째

달의 효과인 Reach 5+가 여전히 5 0 %에 머물게 되

며(표의 초록색 라인), 이 경우 캠페인의 효과를 분

석하는 것 자체가 무의미하다. 다시 말해, 이월효과

를 무시한다면, 모든 광고 캠페인의 효과는 결국 캠

페인 마지막 달만의 효과와 일치하기 때문이다. 그러

나 월별 이월효과를 적용한 경우는, 앞서 언급한 것

과 같이, 마지막 달의 효과에 앞선 두 달의 광고활동

에서 이월된 효과가 추가된다. 

따라서 짧은 시간 구성을 사용하여 광고 캠페인의

효과분석을 하기 위해서는 효과 이월률과 소멸률에

대한 정보도 필수적이다. 물론 광고효과에 대한 이월

과 소멸은 특정 브랜드가 처한 마케팅 상황과 경쟁사

광고, 그리고 이전 캠페인 집행 규모 등에 따라 다를

것으로 판단된다. 모든 브랜드에 평등하게 적용될 수

있는 편리한 효과 이월률은 결국 예측력 저하를 가져

올 것이며, 반복적인 추적조사 등을 통해 규명되어야

할 것이다. 

광고효과 예측의 절차

광고 캠페인 효과 예측과정에서 짧은 시간구성과

이월률을 사용하여 노출 빈도분포를 만들고, 이러한

노출 자료에 의해 광고 캠페인의 효과를 예측하기 위

해서는 추정을 위한 미디어 모델도 필요하다. 물론

간단한 광고 스케줄이라면 전자계산기로도 계산이

가능할 수 있으나, 일반적으로 광고 캠페인에 사용되

는 비히클의 수는 전자계산기의 사용범위를 초과하

여 컴퓨터 프로그램으로 만들어지는 경우가 대부분

이다. 현재 국내외에 소개된 미디어 모델은 수십 개

에 달하며, 가장 대표적인 노출 빈도분포 계산을 위

한 방법은 베타 바이노미알(beta binomial) 분포 추

정에 근거한 것이다. 

우리는 흔히 좋은 미디어 모델만 있으면 매체기획

과 효과분석이 가능한 것으로 판단하지만, 결과는 절

대로 그렇지 않다. 그것이 Canonical 모델이던,

Beta Binomial 모델이던 또는 그 외의 다른 경제수

학적(econometrics) 방법에 근거한 모델이던 모델

은 모델일 뿐이다. 그것들은 입력된 정보에 의해

target audience가 광고 메시지에 노출되는 빈도분

포를 제시하는 역할 등에서 크게 벗어나지 못한다.

앞서 제시한 필요한 정보들이 부정확하다면 제아무

리 좋은 모델이라도 무용지물이며, 또한 반복적이고

체계적인 노력과 분석이 병행되지 않는 미디어 모델

은 돼지 목에 걸린 진주목걸이일 수밖에 없다. 다시

말해 미디어 모델은 기본적인 수리구조와 방법만 이

해한다면 누구나 만들 수 있으며, 모델을 이용한 광

고 효과 분석의 질은 모델에 대한 정확한 이해와 활

용에 달려있다. 

이러한 미디어 모델의 활용에 대해서는 다음 호에

서 다루기로 하고, 이번 호의 주제인 광고 캠페인 효

과 예측의 방법론적 실마리는 아래의 <표 3>을 통해

설명하고자 한다. 

그림에서 설명하고 있는 것은 광고 캠페인에 대한

효과 예측을 위해서는 먼저 기대하는 커뮤니케이션

효과에 대한 사전조사를 실시하여 광고 캠페인이 집

행되기 전에 달성하고자 하는 목표에 대한 출발점을

확인하고, 광고 캠페인 집행 전에 효과에 대한 예측

이 실시되어야 한다는 것을 보여주고 있다. 캠페인이

집행된 후에는 다시 사후조사를 통해 기대하는 커뮤
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자에게서 달성된 효과의 차이를 규명하는 방법을 제

시하고 있다. 이 가운데에서 조정작업은 모델의 예측

과 사후조사, 사전조사간의 차이를 비교 분석하여 다

음 캠페인에 반영하거나 모델의 예측력 향상에 기여

할 수 있는 기회를 제공한다. 

반복적 조정작업은 예측력 향상시켜

지금까지 내용들을 다시 정리하면, 광고 캠페인의

효과 예측은 ①자료 입력과정과 ②예측과정 그리고

③조정과정의 3가지 과정으로 이해할 수 있다. 

먼저 자료 입력과정 (Input Data Estimation

P r o c e s s )에는 비히클 또는 광고 메시지의 R a t i n g s

추정과 광고 집행 시간, 크기, 면적, 게재면, 비히클

환경, 클러터 정도, 이전 광고 집행 규모, 경쟁사 광

고 집 행 정 도 등 에 따 라 또 는 평 균 적 인

massage/vehicle ratio의 활용 등을 통한 가중치의

조정이 필요하다. 자료 입력과정은 적정노출 수준의

추정도 필요로 하는데, 이는 전반적인 마케팅 활동,

카피, 매체 요인 등에 대한 분석과 경쟁사 광고 활동

등에 대한 고려에 근거하여 캠페인 목표 달성에 필요

한 노출 수준의 추정이 달성될 수 있다. 자료 입력과

정의 마지막으로 월별 분석을 통한 광고 효과 이월률

또는 소멸률이 추정될 수 있다. 

두 번째 예측과정에서는 BBD 또는 기타 활용 가

능한 미디어모델에 의한 목표 소비자의 광고 메시지

에 대한 노출 빈도를 추정하며, 추정된 노출 빈도와

앞서 결정된 적정 노출 수준간의 비교를 통해 효과에

대한 예측이 가능하다. 

세 번째 조정과정(Calibrating Process)에서는

모델의 예측과 실제 추적조사(tracking study) 결과

에 의해 조정 변수들을 통한 조정과정이며, 조정이

가능한 변수들은 앞서 입력과정에서 고려되었던 모

든 요인들을 포함할 수 있다. 

모델에 입력하는 정보가 더 세분화되고, 또한 더

많은 조정 항목들을 갖는다면 모델의 예측력은 보다

향상될 수 있을 것이며, 반복적인 조정작업을 통한

trial & error의 과정은 궁극적으로 캠페인의 효과

예측을 가능하게 할 수 있다. 

광고 집행 환경과 패러다임의 변화는 이제 더 이상

우리 광고계가 효율적이고 과학적인 광고 집행에 기

여하는 매체기획과 효과분석을 외면할 수 없는 현실

에 직면하게 하고 있다. 이제 광고회사 선택을 위한

경쟁 P T에서도 광고 집행을 통해 달성될 수 있는 효

과 등에 대한 규명이 반드시 제시되고 평가되어야 할

것이며, 이를 위해서는 광고주들의 요구와 함께 집행

되는 광고 캠페인의 목표와 효과에 대한 이해가 필수

적일 것이다.
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