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2014 광고시장 전망 및 

효율적인 미디어 전략 

‘2013	한국광고주대회	특별	세미나’에서	황학익	제일기획	미디어디자인팀장이	발표한	내용을	중심으로	내년도	광고시장

의	변화와	효율적인	미디어	전략에	대해	짚어본다.	(편집실)

향후에는 과거처럼 전국민적 붐을 일으키는 빅 캠페인이 나오기 쉽지 않다. 소비자의 시청패턴이 파편화되고 있기 

때문이다. 똑같이 100억의 돈을 써도 과거처럼 100억의 효과가 그대로 안 나온다. 웬만큼 돈을 쓰지 않고는 마케팅 성

공 캠페인을 만든다는 자체가 힘든 구조가 됐다. 파편화된 미디어 세상에서 어떻게 효과적인 광고 마케팅을 하는 것이 

가장 합리적인지 얘기해 보도록 하겠다. 

2014년 광고비 전망 

내년도 광고시장은 올해 대비 4~5% 성장이 예상된다. 매체별로 내년도 환경을 놓고 보면 실제 광고비 성장률은 

6.6% 정도가 되지 않을까 생각한다. 올해는 작년 대비 거의 변동이 없는 0.2% 내외가 될 것 같다. 

매체별로 보면 방송 플랫폼이 3조 5천억 원 정도, 모바일은 내년도 7천억 정도의 시장이 만들어질 것 같다. 독특한 

점은 지상파TV의 2012년도 광고비가 1조 9천억 정도였는데, 검색과 노출을 합한 인터넷 광고비가 지상파TV를 넘어섰

고, 그게 지금까지 쭉 이어지고 있는 상황이다. 올해 9월까지의 상황도 분석해 보니 네이버, 다음, 네이트의 광고비가 

지상파3사보다 더 많다. 이런 트렌드는 내년도에도 이어질 전망이다. 

2014년 미디어 전망 

지상파TV는 미디어렙간 경쟁이 가속화되면서 판매 정책의 다양화와 보너스율 확대가 예상된다. 또 브라질 월드컵, 

소치 올림픽, 인천 아시안게임 등 스포츠 빅이벤트를 적극 활용할 수 있을 것으로 본다. 따라서 내년에는 가상광고가 

더 많이 눈에 띌 것이고, 간접광고도 대형 광고주뿐 아니라 중소형 광고주도 많이 참여할 것으로 예상된다. 

케이블TV는 CJ E&M에서 렙사를 흡수해 온·오프 통합 패키지를 만들어낼 것이란 얘기가 이미 다 알려져 있다. 종

편의 시청률 상승세도 지속될 것으로 예상된다.

<표 1> 소비자 행동이론의 변화

[Dentsu의	소비자	행동	모델:AIDMA,	AISAS,	AISEAS,	SIPS	등]

A

Attention
注目

Interest
興味

Desire
欲求

Memory
記憶

Action
購買

Attention
注目

Interest
興味

Search

检索
Action
購買

Share
共有

A

I

I

D

S

M

A

A

S

Sympathy
공감

Identify
확인

Participate
참가

Share	&	Spread
공유/확산

구매

S I P S

브랜드에서 
내보낸 정보에 

공감
기업의 사회활
동, 공헌활동 
등 평소의 모습. 
PR활동 등 정
보 발신한 측에 
대한 공감

소비자가
내보낸 정보에 

공감
다양한 관계자

팬

로열 소비자

전도사
친구/지인/미

디어/소셜 미디
어 상에서 자신
에게 유익한 정
보인지 확인

‘SIPS’ 개념도

참가	레벨

공유/확산

16 KAA  2013  11 · 12



17Voice Of Korea Advertiser 17Voice Of Korea Advertiser 

<표 2> 빅스포츠 이벤트를 활용한 광고마케팅 활성화 경향

연도별	지상파	광고비	(억	원) 월드컵	전후	광고비	증감율(%)

19,537

2001년 2002년 2003년 2004년 2005년 2006년 2007년

2002년 한국/일본 월드컵의	경우,
지상파를	활용한
광고마케팅	활성화	

경향

24.9% 3.1%

2006년 독일 1.6% 3.6%

2010년 남아공 15.5% -7.1%

2008년 2009년 2010년 2011년 2012년

24,394 23,671
22,350 21,492 21,839 21,076

18,997

16,709

19,307
20,775

19,307

개최년도 개최국 전년 대비 차년 대비

IPTV는 가입가구 확대와 함께 마케팅 툴로 부상하고 있으며, 다양한 광고방법 테스트가 가능한 상황이다. 

극장광고는 신규 극장 오픈 및 시설 리뉴얼 효과로 인한 서비스 개선 및 관객 증가로 성장세가 지속될 전망이다. 국

내 극장 중 최대 규모인 롯데시네마 월드타워점의 2014년 5월 개관이 이슈가 되고 있다.

버스와 공항 매체는 소폭 증가가 예상되고, 지하철은 2기 지하철인 5,6,7,8호선에서 나스미디어와 KT미디어허브가 

영업을 본격화함에 따라 소폭의 광고 증대가 예상된다.  

엔터테인먼트에서는 코엑스몰이 장기공사에 들어감에 따라 전체 시장이 축소될 것으로 예상되고, 스포츠 경기장은 

광고사업 입찰 및 구장(광주야구장) 신축 등으로 시장 확대가 예상된다. 

문제는 너무 복잡, 다양한 미디어 환경에서 해법이 단순하지 않다는 것이다. 소비자행동론 역시 아이드마(AIDMA)

에서 아이사스(AISAS)로 갔다가, 요즘은 SIPS로 갔다는 얘기까지 나오고 있다. 

3 Special Point

내년도 기본적인 Key 이슈 3가지를 알아보고 고민과 해법에 대해 짚어본다.  

첫 번째, 빅 스포츠 이벤트를 활용하자.

2월 소치 동계 올림픽, 6월 브라질 월드컵, 9월 인천 아시안게임이 있다. 이 기회를 어떻게 활용하느냐가 관건이다. 

2001년부터 빅 스포츠가 있었던 해와 그렇지 않은 해를 비교해보니, 월드컵과 관련해서는 지상파를 활용한 관계 마케

팅의 패턴이 광고시장에 영향을 준 것으로 나타났다. 기본적인 키 드라이버는 경제성장률이지만 이벤트 요소가 영향을 

주는 것으로 분석된다. 

한편 작년 올림픽 기간 중 어떻게 광고비가 집행됐는지 분석해봤다. 2002년 월드컵 때와 2006년도에 광고노이즈 

레벨이 엄청나게 높았다. 그 이후 스포츠 이벤트에서는 광고비 포션이 늘어나지 않는 경향이 있었는데, 2012년 올림픽 

때를 보니, 생각보다 노이즈 레벨이 과거처럼 큰 폭으로 오르지 않았다. 다시 말해 이 같은 스포츠 이벤트가 기회일 수 

있다는 얘기다. 2006년과 지금을 비교할 때 차이점이 있다면 과거에는 지상파TV만의 잔치였다면 이제는 온라인도 스

포츠 이벤트를 성장의 기회로 보고 많은 노력을 할 것 같다는 점이다. 미디어가 파편화되고 있는 상황에서 PC나 모바

일 플랫폼에서 광고 마케팅을 하는 Provider들이 제공하는 광고상품들에 대해 굉장히 주목해야 하는 상황이다. 

빅 스포츠 이벤트와 관련해 화두처럼 던지자면 지상파와 온라인의 예상비중을 8대2로 가져가는 게 맞지 않을까 생

각한다. 이렇게 하지 않으면 새롭고 혁신적인 마케팅 기법을 갖고 있는 온라인을 거의 활용하지 못하게 되는 구도가 

될 수 있다. 다른 측면으로는 옥외 쪽에서 4D나 스크린X를 이용해 이슈를 만들어가는 활동도 필요하다. 

두 번째는 모바일을 Second Media로 활용하는 터닝 포인트의 해가 돼야 할 것이다.

내년은 모바일을 어떻게 활용하느냐가 마케팅의 효과성과 효율성을 바꾸는 한해가 될 것이다. 우리가 알아야할 포

인트는 모바일 플랫폼은 광고에 올인하지 않는다는 점이다. 지상파나 케이블TV의 경우는 광고지향적인 수익모델을 

갖고 있지만 모바일은 광고에 올인할 필요가 없는 수익모델을 갖고 있다. 이는 곧 협상과 거래를 할 때 Stance가 다를 
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수 있다는 것을 의미한다. 

모바일 광고의 진실에 대해서는 광고효과가 있다 없

다 여러 의견이 존재하는데, 포인트는 효과가 없다고 

얘기하는 사람들의 비율이 점점 줄어간다는 것이다. 아

직까지는 모바일 광고를 집행한 광고주의 47%가 불만

족스럽다고 평가한다. 만족한다란 대답은 14% 정도로 

굉장히 낮은 수치다.(CMO Council, Fall 2012) 또 소

비자의 67%는 모바일 광고를 귀찮은 존재로 보고 있

다.(Forrester리서치, 2012.12) 그러나 이 비율이 달라

지고 있다는 점에 주목해야 한다. 

2013년도 모바일 광고시장을 예측해보면, 4천억 정

도로 예상된다. 여기는 검색광고, 배너광고, 동영상광

고도 다 포함된 수치다. 2014년도는 7천억 정도로의 성장이 예상된다. 광고형태도 많이 달라지고 있다. 사이즈, 운용 

방법, 리치미디어 등 크리에이티브의 방법론이 확대되고 있다. 애드 네트워크간 경쟁도 심화되고 있는 추세다.  

이미 TV와 모바일을 연계한 다양한 상품들이 나와 있다. 일예로 삼성전자의 '스윙고(SWINGO)'라는 게 있는데, TV

광고가 나올 때 자막으로 휴대폰을 흔들어보라는 메시지가 나온다. 실제로 흔들어보면 앱이 구동돼 이벤트 페이지로 

가거나 쿠폰다운, 동영상 감상 등 인터렉티브한 플랫폼들이 많이 등장한다. 삼성전자가 이를 개발해 전세계적으로 활

발한 마케팅 활동을 할 예정이고, KOBACO에서도 Btv와 제휴해 비슷한 유형을 광고상품을 만들어냈다. 미디어크리

에이트도 마찬가지다. 이미 2010년에 홍콩에서 TV와 모바일을 연계해 캠페인을 진행한 것이 있었는데, 이 캠페인이 

작년 칸느에서 중요한 상을 수상하기도 했다. 내년부터는 굉장히 재미있는 캠페인들이 등장할 것으로 예상된다. 

새로운 광고유형의 혁신성을 활용하자고 제안하고 싶다. 무슨 말인가 하면, 젊은 층을 중심으로 굉장히 빠르게 모바

일을 흡수하면서 라이프스타일이 달라지고, 활용매체의 구도가 달라지고 있다. 이런 상황에서 브랜드나 기업이 취해야 

할 것 중 하나가 콘텐츠뿐 아니라 콘텐츠를 담는 비히클의 유형에 있어서도 참신성과 혁신성을 가져야 한다는 것이다. 

지상파TV를 메인으로 하되, 그 외 매체에서 실험적이고 도전적인 마케팅 기법을 활용했을 때 소비자가 훨씬 더 반응

을 해준다는 의미다. 

Second Media로서 모바일을 활용할 때의 핵심은 혁신성을 최대한 이용하자는 것과, 예산은 최저 10%는 돼야 한다

는 것이다. 

<표 3> 2012년 올림픽 기간 중 광고비 분석
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<표 4> 모바일 광고시장 예측
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<표 5> TV 모바일 크로스상품 SWINGO

<표 6> 보해 월 모바일 스킨 애드

<표 7> 아웃백 스테이크하우스의 카카오톡 브랜드 이모티콘 집행 사례

<표 8> N스크린 접촉율 증가와 함께 매체 총소비시간 증가
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<표 9> 지상파·케이블·종편 시청률 및 종편4사 시청률 추이

지상파,	케이블,	종편	시청률(%) 종편	4사	시청률	추이(%)

지상파 케이블 채널A JTBC MBN TV조선
종합편성

2.00 1.20

1.00

0.80

0.60

0.40

0.20

-

1.50

1.00

0.50

’2009 ’2010 ’2011 ’2012 ’2013 No
v.
11

Ja
n.
12 Mar

May Ju
l

Se
p

No
v

Ja
n.
13 Mar

May Ju
l

Se
p

-

  세 번째는 N스크린 Map을 알고 활용하자는 것

이다.

매체 총소비시간이 가면 갈수록 늘어나고 있다. 

매체 소비자들은 시간과 장소에 구애 없이 In the 

Box(기존 TV 플랫폼)과 Out of the Box(신규 N스

크린 플랫폼)를 이용하고 있다. 

지상파, 케이블, 종편의 시청률 경쟁 상황을 보

면, 종편이 꾸준히 올라가고 있다. 평균 1%대를 유

지하고 있다. 내년에는 더 높아질 것으로 예상된다. 

IPTV 가입자가 이미 750만이고, 디지털케이블

TV가 550만 가입가구를 돌파했다. 새로운 광고유

형에 주목해야 한다. 기존에는 VOD광고 형태가 메

인이었는데, VOD광고가 나갈 때도 PPL이 도입돼 

마이크로사이트를 보여주는 것도 있고, 시보를 할 

수도 있다. 가입인구가 많아지면서 IPTV의 인터렉

티브 광고가 주목받고 있다. 

N스크린과 관련해 In the Box와 Out of the Box

의 비율은 최소 9대1 정도가 돼야하지 않을까 생각한

다. 아직은 In the Box의 비율이 높아야 된다고 생각

하는데, 내년에는 Out of the Box, 소위 모바일, 인

터넷의 동영상 플랫폼에 대해서는 전체 예산의 10% 

정도는 배정하고 시작해야 한다고 생각한다. 
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<표 10> 매체별 가입 가구수 및 IPTV 3사 현황

그렇다면 어떻게 N스크린내 최적의 비율을 찾을 것

인가 하는 문제가 대두된다. Target Composition, 효

율성, 노출방식을 분석해 찾는 방법을 알아보자. 

모든 파편의 총체는 N스크린에 있다. 그렇기 때문

에 정확하게 타겟 오디언스들이 어떤 N스크린에 꽂혀

있는지 분석하고, 그곳에 예산을 투입하는 것이 필요하

다. 말과 감으로 하는 시대는 지나갔고, 과학적인 분석

과 선택이 더욱 중요해졌다. 계량적, 숫자적인 것을 베

이스로 하고, 그 위에 크리에이티브를 적용시키는 것이 

맞다. 과거처럼 크리에이티브를 먼저 생각하고 풀어나가는 방법으로는 더 이상 성공 캠페인을 만들기가 힘들다. 

변화의 시대, 과학적 분석과 선택  

세 가지 이슈가 있다. 어떤 미디어, 어떤 채널을 선택할 것인가 하는 것과, 디지털 미디어를 이용할 때 배너, 키워드, 

SNS, 동영상 비율을 어떻게 나눠주는 게 좋겠는가 하는 문제, 그리고 동영상 광고가 가능해지면서 디지털 N스크린이 

파워풀해지고 있는데, N스크린에 존재하는 많은 비히클들을 어떻게 배분하고 집행하는 것이 효과적인가 하는 문제가 

실질적으로 직면한 핵심 이슈이다. 

먼저 어떤 미디어와 채널을 선택해야 하는가 하는 문제에서는 매체를 벗어나는 생각이 필요하다. 사실 어떤 조합이 최

선인지 알 수가 없다. 이유 중 하나는 미디어 각각의 특성을 평가할 수 있는 단일한 평가기준이 없어 객관적 비교가 불가

능하기 때문이다. 고민 끝에 경험이라는 인덱스를 갖고, 매체를 벗어나 채널이라고 얘기할 수 있는 Paid, Owned, Earned 

미디어의 모든 것들을 하나의 지수로 만들어낼 수 있을 것이란 생각을 했다. <표 14>는 그 인덱스를 만들며 분석했던 결과 

중 하나인데, KPI(핵심성과지표)에 영향을 미치는 미디어와 채널들이 무엇인지 구분이 가능하다는 것을 알았다. 

실질적으로 브랜드가 어떤 상태에 있는지를 점검할 수 있는 툴도 있다. 브랜드를 제일 처음 어떻게 접촉하는가부터 

<표 12> N스크린의 다양한 구도

<표 13> 트리플 미디어

총가구수 Analog	
CATV

Digital
CATV

Satellite IPTV

매체별	가입	가구수

IPTV	3사	현황

18,000,000

9,410,000

4,000,0005,510,000
7,520,000

*	Source	:	2013.6	통계청	&	각	사	발표	자료	취합

올레 Btv U+

서비스	개시 2007년	7월 2006년	7월 2007년	12월

가입	세대 450만 171만 131만

시장	점유율 35% 12% 9%

Paid

브랜드가		
‘구매할수	있는’	접점

TV,	케이블,	잡지,	신문,	라디오,
옥외,	인터넷,	전단지	광고	등

일반층/인지기여

Owned

브랜드가	스스로	
‘보유하는’	접점

브랜드	사이트,	자사	커뮤니티,		
자사점포,	종업원,	메일	매거진

고객층/관계형성

Earned

소비자등	제	3자가
정보를	‘발신하는’	접점

블로그,	SNS,	동영상	공유사이트	
게시판,	TV프로그램,	신문기사

팬층/확산,상호작용

<표 11> IPTV의 주목도 높은 광고 솔루션

IPTV	PPL	Q IPTV	마이크로	사이트	연결	광고 IPTV	시보	Q
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케이블 주도

이통사 주도

지상파 주도

기존 동영상 서비스 확장

지상파,	케이블	채널	200개	
및	방송,	VOD	5만여편

케이블	채널	147개

MBC	채널	7개
SBS채널	7개
KBS	채널	6개
EBS	등	기타채널	10개

K플레이어
KBS	채널	3개	
및	라디오	방송

케이블	채널	3개	및	
VOD	2만개

영화	VOD	4천편	및	방
송	VOD	300편

방송	VOD	500편
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해서, 구매제품으로 고려했느냐 안했느냐, 정보탐색을 어느 정도 했느냐, 처음 구매를 했느냐, 만족스러웠느냐, 브랜

드에 대해 온·오프라인에서 어느 정도 알렸느냐, 재구매 의사가 있느냐 등의 내용으로 각각의 브랜드마다 경험의 관

점에서 조사를 할 수 있다. 조사결과 소비자유형별로 각각의 특징이 있다는 것을 알아냈고, 이를 수치화해서 나타낼 

수도 있다. 결론적으로 브랜드를 세일의 관점이 아니라 경험의 관점에서 분석이 가능하다. 그리고 각각의 단계에서 중

요한 미디어와 중요하지 않은 미디어를 구분할 수도 있다. 

디지털 미디어 이용시 어떤 비율로 이용해야 하는가 하는 문제에서는 우선 PC와 모바일을 각각 4가지 광고유형으로 

나누고, 이렇게 총 8가지 유형으로 마케팅을 한다고 가정을 했을 때 어느 정도 비율로 나눠줘야 하는가는 자체 Digital 

Optimax Media Framework를 통해 데이터를 분석한 결과 얻을 수 있다. 일예로 <표 16>와 같은 미디어믹스 비율을 

얻을 수 있다. 

마지막으로 디지털 미디어에서 최적의 동영상 믹스 비율이다. 굉장히 다양한 N스크린이 존재한다. 이것을 리치와 효

율성, 노출방식에 따라 평가를 할 수 있다. 각각의 데이터 분석을 통해 매체별 최적의 동영상 믹스 배분을 할 수 있다. 

할 수 있는 것이 있고 할 수 없는 것이 있는데, 인프라, 역량, 열정, 이 세 가지를 가지고 하면 아무리 복잡해지고 N

스크린 때문에 모든 것이 바뀐다 해도 솔루션을 만들어낼 수 있을 것이다. KA A  

<표 14> 브랜드 지표와 (POE 채널에서의) 브랜드 경험과의 관계

<표 15> PC 4개 광고유형과 모바일 4개 광고유형

<표 16> 디지털 광고 예산 MIX 최적화

 P  O  E 지표	영향도	高 지표	영향도	低
<회귀분석	결과>

TOM

비보조	상기도

보조	인지도

선호도

현	사용	여부

구입	의향

추천	의향

주위	입소문

매장	내	
제품	진열

잡지	광고

주위	입소문
백화점/

쇼핑몰	광고판

주위	입소문

주위	입소문

주위	입소문

방판	직원 매장	점원 회원	DM 멤버쉽제도
백화점/

쇼핑몰	광고판
매장	내	
제품	진열

극장	로비		
광고

신문	광고

방판	직원
백화점/

쇼핑몰	광고판
회원	DM 매장	점원 멤버쉽	제도 잡지	광고 잡지	기사

제품	샘플/시연 주위	입소문
지상파/케이블

TV뉴스
백화점/

쇼핑몰	광고판

매장	점원
전문	리뷰	프로/

사이트
제품	샘플/시연

멤버쉽	제도 매장	점원 회원	DM 매장	프로모션

방판	직원 매장	점원
백화점/

쇼핑몰	광고판
매장	내	
제품	진열

매장	점원 멤버쉽	제도 회원	DM

주위	입소문

인터넷쇼핑몰
사이트

매장	내	
제품	진열

이메일/
뉴스레터

잡지	기사

방판	직원
지상파/케이블

TV뉴스
매장	내	
제품	진열

잡지	광고

매장	내	
제품	진열

전문	리뷰	프로/
사이트

전문	리뷰	프로/
사이트

멤버쉽	제도 회원	DM
이메일/
뉴스레터

텔레	마케팅
전문	리뷰	프로/

사이트
매장	프로모션

기업	사이트/
SNS

방판	직원

방판	직원

지상파	TV	광고

지상파	TV	광고

제품	샘플/시연

지상파	TV	광고

지상파	TV	광고

지상파	TV	광고

지상파	TV	광고

지상파	TV	광고

<표 17> 동영상 집행이 가능한 N스크린 vehicles

Naver - tvcast

Daum - tv팟

지상파사이트 - VoD

Naver - tvcast

cauly - videoad

Youtube - 경매형

Dawin - Preroll

tving - Preroll

Facebook - page post ad

pooq - 대체광고

Naver - 대체광고

tving - 대체광고

afreecatv - 대체광고

PC DA

PC Video

PC Search

PC SNS

Mobile DA

Mobile Video

Mobile Search

Mobile SNS

19~29세
남녀

25~49세
남녀

 PC DA  PC Search  PC Video  PC SNS  Mobile DA  Mobile Search  Mobile Video  Mobile SNS 

Mobile 47.2%

23.3% 16.3% 9.1% 4.1% 9.4% 12.5% 16.3% 9.0%

Mobile 40.3%

26.8% 18.1% 11.7% 3.1% 9.5% 10.6% 16.2% 4.1%

 PC DA  PC Search  PC Video  PC SNS  Mobile DA  Mobile Search  Mobile Video  Mobile SNS 


