
제1주제발표자로나선박현수교수는 2003년 10월 6일~ 10

월 12일까지일주일간공중파3개채널과케이블7개채널에서

표본의추출없이모든프로그램과광고의시청률자료등을분

석한 자료를 중심으로 발표를 했다. 공중파와 케이블 TV의 시

청률 자료는 피플미터(peoplemeter)를 사용하는 TNS미디어

코리아의 자료를 이용했다. 일반적으로 TNS 미디어 코리아를

비롯한시청률조사회사는분(1 minute) 단위로분석된시청률

자료를 제공하지만 박현수 교수는 광고 시청률의 정확도를 높

이기위해초(1 second)단위로분석된시청률데이터를별도의

분석작업을통해제공받았다고밝혔다. 이번 주제발표를위한

연구에쓰인시청률데이터는가구와개인평균시청률뿐만아

니라10대남성, 20대여성등의성별, 연령대별시청률자료도

포함되어있다. 

분석에 사용된 방송 프로그램은 공중파가 3개 채널 1,042개,

케이블 TV가 7개 채널 1,394개이며, 광고는 공중파가 7,721

개, 케이블 TV가 15,554개로 분석된 모든 프로그램과 광고는

각각2,436개와23,275개이다. 

광고노출에대한분석결과는아래표와같다. 
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박현수교수는케이블TV 광고활성화를위한제언에서국내광

고계에서 매체기획이나 효과 분석을 위해 널리 쓰이고 있는

CPRP(cost per rating point)가 사실은잘못활용되고있다고

지적했다. 평균적으로 rating이낮은케이블의경우CPRP만으

로는의미있는효율성분석을할수없다고말했다. 예를들어

케이블 TV의 경우 보너스 율을 적용하여 단가 10만원인 케이

블 광고 시청률이 0.004%라면 CPRP는 무려 2천5백만원(10

만원/0.004)이된다. 

공중파의평균CPRP가 2백만원대인점을고려하면무려 10배

이상 비효율적인 평가를 받는다면서 이와 같은 과도하게 낮은

시청률이 인구통계학적인 요인

(성별, 나이)을사용할경우무려

60%이상의케이블TV 광고에서

발견된다는점을지적했다. 

실제로 1주일간모든케이블 TV

의광고시청률을성별과나이에

의해 분석한 결과 0.004%보다

낮은시청률은전체광고의60%

를넘는수준이었고역으로낮은

시청률을 0% 처리하고CPRP는

결측값으로 나타낸다면 실제로

비효율적인 비히클들은 모두

CPRP 계산에서 배제되어 비현

실적으로 우수한 CPRP값을 갖

게 된다고 말했다. (본 연구에서

는 개별 비히클들의 CPRP를 활

용할 수 없었으며, 시간대별, 또

는 수용자별의 평균적인 시청률

과 광고비를 사용하여 CPRP를

비교하였다. 또한 연구에서는

CPRP 계산을 위해 600%의 보

너스율을 적용하였으며, 600%

의보너스율은실제업계관행으

로사용되는보너스율1,000%에

케이블TV와 공중파TV간의
적절한 미디어 믹스 필요

한국광고주협회는한국케이블TV협회와공동으로지난 11월27일 전경련 3층국제회의장에서케이블TV/광고활성화방안세미나를개최했

다. 광고업계및케이블TV업계관계자400여명이참석한이날세미나에서는케이블TV 수용자행태조사에대한요약발표를시작으로총4

개주제에대한발표와질의응답이있었다. 다음은각주제별연구및발표내용을요약한것이다.

케이블TV 광고활성화방안세미나KAA

표표11.. 분분석석에에사사용용된된방방송송영영역역,, 장장르르별별프프로로그그램램과과광광고고의의수수 단위: 개

공공중중파파 케케이이블블 전전체체 ((공공중중파파++케케이이

블블))

프프로로그그램램 광광고고 프프로로그그램램 광광고고 프프로로그그램램 광광고고

421 1,474 278 2005 699 3479

303 1,896 136 617 439 2,513
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12 10 13 25 10
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표표22.. 공공중중파파와와케케이이블블프프로로그그램램과과광광고고시시청청률률((개개인인)) 단위: % 

제1주제: 케이블TV광고효율성분석및광고효과측정

표표44.. 전전··후후··중중간간광광고고의의공공중중파파와와케케이이블블평평균균 CCPPRRPP((남남녀녀연연령령대대별별)) 단위: 천원

남4-9세 남10대 남20대 남30대 남40대 남50대이상 전체평균(개인)

공중파 전 4,403 4,749 4,915 2,710 2,727 2,093 2,458

후 3,788 4,034 4,170 2,308 2,245 1,880 2,103

평균 4,070 3,213 2,484 1,526 1,463 1,420 2,273

케이블 전 563 1,548 2,476 1,126 2,064 1,769 1,032

중간 819 942 1,108 785 698 897 942

후 536 1,069 1,989 1,161 1,393 929 929

평균 587 1,227 1,929 1,125 1,500 1,227 964

여4-9세 여10대 여20대 여30대 여40대 여50대이상 전체평균(개인)

공중파 전 4,497 3,493 2,675 1,638 1,595 1,510 2,458

후 3,596 2,902 2,266 1,402 1,330 1,341 2,103

평균 4,070 3,213 2,484 1,526 1,463 1,420 2,273

케이블 전 774 1,032 885 774 953 774 1,032

중간 991 1,449 1,345 753 753 1,449 942

후 664 1,161 995 697 929 820 929

평균 750 1,125 964 750 900 794 964

월 화 수 목 금 토 일 전체평균(개인)

공중파
프로그램 1.85 1.77 1.72 1.95 1.74 2.45 2.89 2.03

광고 1.67 1.89 1.78 1.67 1.55 1.95 2.48 1.88

케이블
프로그램 0.18 0.18 0.15 0.17 0.18 0.19 0.19 0.18

광고 0.15 0.13 0.12 0.12 0.14 0.13 0.14 0.14

표표33.. 방방송송영영역역에에따따른른요요일일별별프프로로그그램램과과광광고고시시청청률률((개개인인)) 단위: % 



마지막으로케이블 TV 광고집행에서또다른고려사항은매

체의질적가치와매체환경을들었다. 

비록 케이블 TV의실제광고비효율성이공중파텔레비전보

다 좋지만 수용자들이 신뢰하는 매체는 공중파 57%, 케이블

13%로 나타났듯이(2002~2003 Cable TV Advertising

Guide, 한국케이블TV방송협회) 소비자의가치평가가낫다고

지적했다. 

또케이블광고의질적수준도공중파와비교하여낮은편이라

고 말했다. 반면 케이블의 수용자 선택성은 공중파와 비교할

수없이높다면서비록전체적인시청률이낮다고해도, 특정

광고가목표하는수용자에게는매우효율적인비히클이될수

있는것이다. 이와 같은 세분화된수용자에대한객관적인노

출조사는다양한수용자의특성과요인들을고려하는데이터

의수집으로가능하며다양한형태를갖는케이블 TV 광고의

질적인차이에대한규명도반드시필요하다고말했다. 

(예를 들어 15초 광고와 60초 광고 또는 기타 인포머셜

(informercial)광고에대한비용과효과에대한규명) 

박현수 교수는 이번 연구가 1주일간의 시청률 데이터를 분석

했다는한계와함께케이블 TV 매체효율성과노출을분석하

기위한정확한정보및모델의부재등으로연구에적지않은

어려움이있었음을토로하면서이제막시작된케이블 TV 광

고에대한효과와효율성연구가지속적인노력으로이러한한

계를극복하고큰결실을맺기바란다는말로발표를마쳤다. 

제2주제발표자로나선 PDS미디어조선국부장은한국P&G

의 사례를 통해 케이블TV광고의 전략적 활용에 대해 이야기

했다. 

초기 케이블TV 광고 집행을 망설였던 이유로 환경/실질적인

벽, 인식의벽그리고평가의벽을들었다. 실질적은벽으로는

실제케이블TV의시청률, 커버리지와가입률문제, 인식의벽

은초기케이블TV의질낮은광고수준과주먹구구식영업행

태그리고평가의벽은누적시청률부재와광고효과측정자료

의미비를들었다. 하지만이후그세가지벽은서서히무너져

왔다고평가했다. 시청률의문제는전체TV시청률은증가하고

있는반면공중파 3사의시청률이하락해왔고정부의정책덕

분에 가입가구가 1999년 136가구에서 2002년 1,036가구로

늘어났다. 광고의질도몇몇광고주들이케이블에맞는새로운

형태의 광고를 시도하면서 질적 의구심도 상당부분 해소되기

시작되고 광고영업 역시 큰 기업이 케이블시장에 진입하면서

점차합리적인틀을갖추기시작했다고말했다. 

초기광고주가가지고있던망설임의벽이깨어져가면서공중

파TV의시청률하락이소비자와의커뮤니케이션약화로이어

진다는 판단아래 그 하락 분을 보상할 필요성이 대두되었다.

결과케이블TV 광고집행이그대안으로자리잡기시작했다고

말했다. 그럼에도불구하고누적시청률자료가부족하고전체

시청률규모가아직은공중파에크게미치지못하며근본적으

시청률가중치60%를적용하였다.)

또한 업계 관행상 1,000%의 보너스율이 적용되고 있는 현실

다시 말해, 특정 광고 단가가 불확실한 상태에서 CPRP를 산

출하는것은무의미하다고덧붙였다. 

실제광고가방송되는시간대의시청률정보와실제광고요금

을사용하여 CPRP를계산하는것이바람직하고이를위해서

는 광고 요금 등이 투명화 되어야 하며, 현재와 같은 케이블

TV 광고 집행 관행은획기적인변화가필요하다고주장했다.

예를들어“1천만원패키지”, 광고판매관행과정확한비율을

알수없는“보너스요율”은광고과학화라는패러다임변화에

역행하는제도임을분명히했다. 

아울러미국의경우는 CPRP를활용하여매체기획을하는광

고대행사는전무하다면서이는전체적인광고캠페인의목표

를달성하기위한노출의수준을결정하고그노출수준을달

성하기 위한 스케줄 최적화(Optimization)의 과정을 거치기

때문에CPRP를사용할필요성이없다고말했다. 대신각각의

비히클의 비용 효율성은 CPM으로 통일되어 사용되어진다고

말했다. 

즉하나의캠페인을통해전체적으로달성될수있는노출수준

과예산등을먼저고려해야하며부정확한CPRP만을활용하

여 비히클을 선택하는 것은 광고 과학화와 큰 거리가 있다고

지적했다. 아울러 잘 준비된 미디어 노출분포모델 등의 활용

은 과학적인광고 집행에 기여할 수 있다고 덧붙였다. 케이블

TV 광고를위해서도①다양한광고형태의노출에대한정확

한추정②동일비히클내중복과다른비히클간중본노출에

대한규명③노출빈도분포산출과검증을통한모델의개발이

필요함을역설했다. 

Adplus란 미디어모델을활용한케이블과공중파의노출빈도

분포를예측비교한결과를설명했다. 
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AAddpplluuss를를 통통한한케케이이블블과과공공중중파파의의
노노출출빈빈도도분분포포예예측측비비교교

공중파와케이블 TV에 모두각각 5천만원의광고비를평

균적인 시간대의 광고 시청률로 추정한 결과는 공중파의

Reach 1+가 24.8%, 케이블TV 72.3%로나타났다. 아

울러 Reach 3+는 공중파가 2.1%인 반면 케이블 TV는

20%로나타나케이블TV가Reach 3+ 기준으로그리고

평균CPM 기준으로약10배정도우수한것으로평가된다

(부록참조). 그러나케이블 TV의 경우현재와같은가입

률이어느정도늘어 80%의 시장침투율을갖는다해도,

최대 60~65%를초과하는목표수용자에게광고메시지

를전달하는것은불가능한것으로추정된다. 

다시 말해, 광고비 투입량과 관계없이 획득 가능한 최대

Reach n+는 60~65%정도로판단된다. 아울러가장이

상적인케이블TV 월별광고비는미디어모델을활용하여

분석한결과Reach 3+가목표하는노출수준이라면월1

억원정도의광고비투입이이상적이다. 

그이유는1억원이후의광고비투입대비반응곡선은포

화되는모습을보이기때문이다. 반면, 목표노출수준이5

회 이상이었다면 1억5천만원 정도의 광고비 투입이 이상

적임을알수있다. 그러나이러한분석은광고단가와가입

률변화에따라달라질수있다. 

또한이러한분석은어디까지나미국의매체환경에맞도록

만들어진모델을활용하여추정한결과이며, 국내매체환

경에맞는모델을사용하여야한다. 

제2주제발표



PP들이아직적자에허덕이고있는것은사실이지만, MPP나

MSP 그리고 지상파 방송사들이 운용하는 PP들을 중심으로

초기어려움에서급속하게회복하고있다고진단했다. 

특히 SO의 경우 다수의 SO들은 경영 흑자로 돌아섰고 일부

SO들의 경우 방송 사업자에서 통신사업자로 성공적인 수익

모델을만들어내고있다고말했다. 

하지만 도입시에의도했던다채널, 양방향 매체로자리잡는

데는 실패했고 오히려 종합유선방송은 기존 중계유선 수준으

로 전락해 버렸다면서 전환정책이 중계유선방송이 내용상 큰

변화 없이 종합유선방송으로 형식만 탈바꿈한 결과를 초래했

다고말했다. 

케이블TV산업계의 경영악화의 구조적 문제점으로 티어링 제

도에따라저가상품위주로케이블TV 가입자가증가했고이

에따라프로그램수신료의배분이원할치못했고광고수입도

저조해결국좋은프로그램을제작할환경이조성되지못했다

고분석했다. 이에따라좋은프로그램을제공할수없게되고

가상품의가입자을확보하지못하고이는다시악순환의첫번

째고리로연결되었다고지적했다. 

또다른구조적문제점으로케이블TV 산업의병목현상을들었

다. PP에비해부족한플랫폼문제가해결되지않은상태에서

저가위주의티어링으로말미암아그수는더욱줄어들면서실

제수용자가접할수있는프로그램은초기에비해상당부분

줄어들었다고지적했다. 게다가경쟁매체인위성방송이디지

털다채널매체로써유료매체의중고가시장을공략하고있다

면서위성방송사업자들은케이블TV 보다디지털방송을빨리

시작했고케이블TV와비교할때초기확산에서훨씬성공적으

로가입자를늘려가고있음을들었다. 

또한디지털위성방송에의한지상파방송의재전송만해결되

면가입자는크게증가할것으로전망되어케이블TV SO들은

독점인위성방송사와달리또다른 SO인경쟁자도함께의식

해야하는불리한입장에처해있다고말했다. 

결론에서 이상식 교수는 가격 파괴 규제 및 정가제 시행, SO

의 장르별 채널 편성, 약관 제출 시 명시된 수신료 배분 원칙

준수여부감시, 미디어렙신설, 정책조율을위한상설위원회

설립등을제시했다. 

그러나케이블TV산업발전을위한최우선과제로케이블TV의

디지털화를뽑았다. 케이블TV는현재양방향성과이동성모두

에있어경쟁매체들과비교할때, 낙후되어있다면서현재까지

는다수의고정가입자를확보하고있기때문에, 이들을대상으

로양방향서비스만이라도조속히제공할수있어야한다. 이를

위해서는디지털화만이해결책이고그것만이병목현상을해결

하고미래의경쟁력을갖추는필요조건이라고말했다. 

이를위한자금력을확보하기위해대기업및외국자본에대한

지분참여규제를완화해대기업의경우100% 외국기업의경

우49%까지참여를허용해야한다는견해를밝혔다.
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제3주제발표자로나선박정래제일기획미디어연구소장은현

행케이블TV 현황과함께케이블TV광고활성화를위한방안

에대해말했다. 

박정래소장은결론에서케이블TV광고활성화를위해서는첫

째타겟보강및Reach, Frequency  강화매체로특화하고둘

째공중파에비해크리에이티브측면에서훨씬유리한케이블

TV의광고유연성을최대한활용하고셋째채널별로광고수

급현황에따른단계적광고판매전략을세우고여러가지다양

한형태의판매제도를도입해야한다고했다. 특히 판매제도

의경우케이블만의특장점을살려요일별, 시간대별, 특정프

로그램별판매등을시도해볼수있고금액별혹은3개월, 6개

월, 1년 등의 시간별 팩키지 등도 제안했다. 또한 공중파에서

는 없는 광고효과 보상제도 도입도 고려해 볼 만하다고 말했

다. 네번째로케이블TV 광고의비용효율성을내세워마케팅을

강화해나가는방법도제안했다. 케이블TV 광고가활성화되기

위해서는효율평가및매체데이터선진화로대표되는광고관

리, PP별프로그램세분화, 성공적인캠페인을통해광고주확

대등이필요하다는결론과함께발표를마쳤다.

제4주제 발표에서 이상식 교수는 정부정책이 케이블TV시장

현황에미친혹은미쳤던영향에대해설명하는것으로발표를

시작했다. PP 등록제도입으로인해채널수가증가하고PP간

질적경쟁과마케팅력을키우는긍정적인효과와함께일부인

기장르에대한편중현상이심화되고지상파방송의지배력증

가와 SO의 채널권 남용이라는 부작용을 발생했다고 말했다.

중계유선방송의 종합유선방송 전환 승인 후에는 유선방송 시

장에서도 규모의 경제 논리가 적용되기 시작했고 시장통합으

로케이블TV 산업이활성화된반면시장의독과점구조도가

속화되었다고 지적했다. 또한 티어링 제도의 도입으로 PP와

SO간의결합도증가했다고말했다. 

케이블TV업계의 시장경쟁전략에 대한 분석에 이어 시장성과

를분석했다. 가입자가 지속적으로늘고있고이제는초기도

입기를지나다채널매체로완전히자리를잡았다면서수많은

로케이블TV 광고효과에대한검증자료가아직은많이부족

하다는점을지적했다. 또한 일부 채널의경우혼잡도가심해

지면서케이블만의장점을잃어가고있는것이문제라고지적

했다. 결론에서 조선국부장은보다진일보한평가체계를기

대한다고말하면서케이블TV의커버리지의한계, 그리고일부

채널의혼잡도문제, 보너스율적용등거래관계등은반드시

염두에두고집행해야하고공중파와케이블간의적절한미디

어믹스가중요하다고강조했다. 
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