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미국의광고효과조사어떻게
변화하고있나
일반적으로광고효과조사는매체접촉정도를측정하는매체효과, 광고에대한재인, 회상, 선호도, 태도및구매의도등을측정하는

커뮤니케이션메세지효과, 그리고광고가제품의판매에미치는영향력을파악하는시장반응효과의조사등크게세가지측면으로

나누어볼수있다. 

최근 수년간 미국은 매체의 디지탈화, 멀티미디어화,

개인화, 모바일화등신기술의발전과매체채널의다양

화로대변되는매체환경의변화와소비자의세분화, 일

대일마케팅등날로심화되는경쟁구도의마케팅상황

으로인해광고효과조사에있어서도중대한변화를맞고

있다. 미국의광고효과조사의최근동향을살펴봄으로써

향후광고효과조사의바람직한발전방향을모색하고자

한다.

미국광고효과조사의최근트랜드는새로운매체조사

기법의등장, 데이타통합(data integration)의경향확

대, 광고효과에대한새로운개념정의필요성인식의고

조로특징지을수있는데이를구체적으로살펴보면다

음과같다.

새로운매체조사기법의등장

첫째로, 각매체별로보다객관적이고신뢰성있는광

고효과의분석을위해다양하고새로운조사기법이도입

되어실용화되고있다. 

우선 TV시청률의 경우 일기식(diary)과 더불어1987

년부터미국전역의약5000명의패널을대상으로피플

미터를이용해조사를해오던닐슨이2002년부터Local

People Meter를통해시청률자료를수집, 제공하기시

작했는데, 뉴욕, LA, 시카고등10여개대도시를중심으

로시청률서비스를실시하고이를점차확대할계획이

다. Local People Meter를이용함으로써닐슨은해당지

역별로보다정확한개인별TV시청률과인구통계자료

를제공하고있다.  

한편Arbitron사는1992년에개발에착수한Portable

People Meter를 2002년에선보였다. 이는소형의휴대

용 People Meter로 TV, 라디오, 위성방송, 케이블,

DMB 등모든형태의방송에대한시청률파악이가능

하며가구내시청률뿐아니라가구외시청률을측정할

수있다는장점을가지고있다. Arbitron사는2003년필

라델피아의1,500 패널가구를대상으로실험연구를실

시하였으며Portable People Meter의사용을점차실용

화할계획이다. 미국라디오광고국(Radio Advertising

Bureau)은 지난 4월 Forrester Research와 공동으로

484명의광고주를대상으로실시한설문조사에서기존

의일기식라디오청취율측정에비해Portable People

Meter를 이용한 보다 정확한 청취율의 제공은 라디오

광고예산의상승효과를가져올것이라는결과를발표하

기도했다. 

인쇄매체의 경우는 조사기관인 MRI(Mediamark

Research Inc.) 등에서실시하는전화나일대일면접을

통한설문형식의광고효과조사가여전히주를이루고

있으나최근여러가지신기술을이용해객관적이고정

확하게 효과를 측정하려는 노력이 이루어지고 있다.

MRI는금년에RFID(Radio Frequency Identification;

무선인식기술)을 잡지구독률 측정에 사용하는 방법을

개발하겠다는계획을발표했다. RFID는이미제품유통

의실증테이터화등에이용되고있는기술로이를이용

하면잡지의특정페이지에대한주목률이나반복구독

률등을객관적으로측정할수있을것으로보인다. 

인터넷, 옥외, 간접광고의효과조사에도새로운기법등장

90년대초부터지속적인발전을거듭해온인터넷광

고는다양한형태를띠고있는데2003년 IAB(Internet

Advertising Bureau)에서 발표한 바에 따르면 인터넷

광고는 키워드 검색(keyword search), 배너 광고,

classifieds, 스폰서쉽, 리치 미디어, 이메일, slotting

이병관 광운대산업심리학과교수
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2005년도

KAA 사업일정표

□광고경기실사지수9월동향보고서발표

□홍보위원회2차회의

□KAA저널9/10월호발간및편집위원회회의

□2005 한국광고주대회개최

□광고경기실사지수10월동향보고서발표

□한국광고주대회협찬사초청간친회

□광고위원회워크숍

□2005 방송매체수용자조사결과발표회

□미디어렙경쟁도입의영향평가세미나

□언론사초청회원간담회

□광고경기실사지수11월동향보고서발표

□언론사초청회원간담회

□2006 매체전략워크숍

□KAA저널11/12월호발간및편집위원회회의

□광고경기실사지수12월동향보고서발표

□자문위원회회의

□홍보위원회송년모임

□광고위원회송년모임

□KAA저널편집위원회송년모임

□소비자단체장초청간담회

□이사및운영위원회송년모임

□2005년사무국종무식

9월9월 11월

12월10월
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fees, interstitials, referrals 등모두아홉가지의형식이

사용되고 있다. 형태별로 배너 광고는 1998년 56%에

서2003년21%로이용률이떨어졌으며반면에키워드

검색은 2002년 15%에서 2003년 35%로그사용률이

급격히증가했다. 이는google, yahoo 등검색엔진의이

용증가와더불어경매를통해검색결과페이지에서의

검색순위결정이기업들로하여금검색어광고의사용

을늘린요인인것으로보인다. 이밖에3차원시각화나

온라인게임을이용한제품광고도새롭게등장하였다.

이러한추세를반영하듯초창기인터넷광고효과의측

정 기준으로 사용되었던 click-through 대신 cost-per-

keyword가 새로운 광고효과의 기준으로 사용되고 있

다. 인터넷광고효과조사기관인 DoubleClick에 따르면

이개념은한달을기준으로한특정검색어의평균검색

비용을말하는것으로소비자가해당검색어를얼마나

이용했는가에의해그검색어의가치와광고효과가평

가된다.

교통량에 의한 통행자 수의

추정이나 응답자의 회상을 통

한 옥외광고의 효과측정에 의

존해 오던 옥외광고업계도 보

다과학적인조사자료의필요

성을인식하고있으며이에닐

슨사와 아비트론사는 각각

GPS(Global Positioning

System) 기술을옥외광고의효과측정에도입, 실용화하

려는노력을벌이고있다. GPS Meter가장착된차량이

특정의옥외광고물이설치된지역을통과하면인공위성

을통해그날짜와시간, 속도등이감지되어광고에대한

OTS(Opportunity To See)로 기록된다. 이것이광고물

에대한실제의주목률인가하는점에서는여전히문제

점의개선이요구되고있으나전에비해서상당히진보

된조사기법이라고할수있겠다.

PPL(Product Placement) 기법은최근몇년사이주

목을받기시작, 늘어난광고비투자만큼그효과에대한

객관적인자료에대한요구도많아지고있다. 닐슨사는

2004년부터 Place Views라는 소프트웨어를 사용하여

TV에노출된제품을추적하고해당시간의시청률을연

동하여 product placement의노출효과자료를제공하

고있다.

이밖에 DVR(Digital Video Recorder)의 침투율이

2009년에미국전체가구의41%에이를것으로예측되

는가운데IRI(Information Resources Inc.)사는TiVo와

의계약을통해DVR의시청률자료와BehaviorScan을

결합하여DVR의광고효과측정서비스를제공할예정

이다. 또한일부백화점이나할인점매장에서는카메라

를이용해매장방문객의성, 연령, 인종별분포와구매

행태를파악해분석하는비디오채광(videomining)이라

는기법을도입하고있다. 

데이타통합(data integration)의경향확대

둘째, 광고효과조사자료의정확성과질을높이기위

한데이타통합(data integration)에대한관심과경향이

더욱고조되고있다. 

매체의 다양화와 오디언스의 세분화, 특정 정보만을

제공하는전문화된측정도구의사용은단일측정자료

의범위를제한하는결과를가져왔으며따라서보다과

학적이고체계적인광고캠페인의계획과평가를위해서

는매체접촉자료, 인구통계자

료, 구매행태자료등의결합이

절실히 요구되었다. 일기와 미

터의결합을통한TV시청률분

석, TV시청률과인구통계자료

의통합등기존의데이타통합

방식에서 발전하여 최근에는

소비자의 매체접촉, 인구통계,

상점 방문 행태를 Portable

People Meter를이용해한꺼번에수집할수있는Single

Source 데이타화의 추세가 가속화되고 있다. 옥외광고

의경우도GPS를이용한매체접촉자료에교통량정보,

옥외광고물의크기, 각도, 운전속도등의정보를결합하

여보다객관적이고실증적으로노출효과를분석하려는

노력을하고있다. 또한미국광고주협회와광고업협회가

최근에제정한광고표준코드인‘Ad-ID’는각광고물에

고유한전자ID를부여함으로써광고의집행과추적, 빌

링을 용이하게관리할목적으로만들어졌는데이것이

조만간제품유통추적에이용되고있는 RFID(무선인

식기술)과결합되면소비자의광고접촉과제품구매간의

관계를실증적으로보여줄수있을것으로예상된다.   

이러한 추세에 발맞춰 미국광고주협회와 광고업협회

가설립한 ARF(Advertising Research Foundation)는

자료통합(data integration)을“단일데이타로는알수

없는특정가치를정확히평가할목적으로두가지이상

의데이타베이스를결합, 활용하는체계적인과정”으로

정의하고인구통계프로파일매칭, 자료의군집분석, 데

이타베이스퓨전등을포함한자료통합에관한지침서

를최근에내놓았다.

광고효과에대한새로운개념정의필요성인식

세째, 관련업계와학계가광고효과에대한새로운개

념과측정기준을제안하는움직임이활발하다. 그몇가

지내용을살펴보면우선ARF는금년7월소비자몰입

(consumer engagement)이라는매체효과의새로운측

정기준을제시하였는데이를통해오디언스의세분화와

오디언스의메세지통제경향의증가를현실성있게반

영할수있는매체접촉의측정기준을마련하였다. ARF

는소비자몰입이라는측정기준의타당성검토를위해

대규모의연구조사를조만간실시할예정이다.

또한기존의매체노출을표현하는OTS(opportunity

to see)에 영향을 주는 요소로 VAI(visibility adjusted

impacts)를 고려해야 한다는

점도설득력있게제안되고있

다. VAI란광고의노출에영향

을 주는 매체를 둘러싼 물리

적, 환경적 요인으로 이를 수

량화하여 반영함으로써 보다

정확하고 객관적으로 매체 효

과를측정하자는것이다.

인터넷과관련하여학계에서

는매체와사용자간의상호작용성(interactivity)이높은

매체의 특성상 인터넷 이용상의 통제과정(control

process)을분석하여이를광고효과의측정기준에포함

해야한다는점을제기하였다(Leckenby and Li, 2004;

Pavlou and Stewart, 2000; Rodgers and Thorson,

2000). 다시말해서기존의카피테스트를통해메세지

에대한재인, 회상, 선호, 태도, 구매의도등을조사할

뿐아니라인터넷이용과정에서나타나는웹페이지의

선택, 정보검색, click-through 등도함께측정해야한

다는 것이다. 앞서 언급한 cost-per-keyword도 소비자

의인터넷이용과정을반영하는측정기준의하나로볼

수있다.       

한편 JAR(Journal of Advertising Research)에 기고

한논문에서Hall(2004)은 기존의메세지효과조사방

법인카피테스트의한계점을지적하고소비자의제품

지각, 경험, 기억에미치는광고효과를보다실증적으로

밝히기위해서는제품테스트와신체생리테스트를이용

할 것을 주장하고 있다. 예를 들어 최근 뇌 이미지

(brain-image) 기법을 사용해광고효과를측정한결과

성공적인광고는높은수준의감정적몰입과기억흔적

을낳는것으로밝혀졌다. 

향후발전방향과시사점

금년ARF에서관련업계실무자를대상으로실시한서

베이결과를보면이러한발전과개선노력에도불구하

고여전히몇가지문제점이선결과제로남아있다. 서

베이에서실무자들은현재의매체조사는오디언스의표

본수가적을뿐아니라대표성도떨어져데이타의객관

성에문제가있으며매체별로측정기준이명확하지않

다는점을지적한것으로나타났다. 

따라서보다신뢰성있고타당성있는효과조사를위

해서는첫째, 오디언스의세분화와개인화, 매체접촉채

널의다양성을고려한표본오디언스의선택과효율적인

관리가요구된다. 둘째, 새로운

조사기법이나측정기준을수용

하는 것도 중요하나 먼저 광고

효과조사를 통합적으로 평가하

고관리하는시스템을구축하는

것이바람직하다. 이를위해매

체노출효과, 메세지 효과, 판

매효과라는세가지측면의광

고효과조사를 병행함으로써 보

다정확하게광고효과를파악하는노력이필요하다. 또

한광고의사전조사, 동시조사, 사후조사가하나의광고

목표하에일관성있게진행되고다양한조사기법을활

용해얻어진여러자료를통합하여싱글데이타화함으로

써효율적인광고의계획과평가가이루어질것이다. 세

째, 광고의질적인요소에대한평가항목의도입도요구

된다. 광고의크리에이티브요소들의영향력을측정하고

이를매체접촉과구매관련자료와연계하여평가하는

것이필요하다.   

현재우리나라는경기침체, 광고및매체산업의정체,

조사회사의소규모성, 일관된매체간측정기준의부재

등어려운현실에처해있다. 이러한광고매체환경하에

합리적이고효율적인광고의집행과평가를위한조사

데이타를산출해내려면광고, 마케팅, 매체관련단체와

기관및업계가새로운조사방법의개발과도입, 조사데

이타의통합과분석시스템의개발에적극투자하고연

구하려는공동의노력을경주해야할것이다.K A A
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