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네이티브	애드(Native	Advertising),

디지털	광고의
‘절대반지’인가?

네이티브	애드의	출현

컨텐츠를 보유한 매체와 광고지면으로 할애된 영역을 

유료로 구매하여 진행하는 광고는 동전의 양면처럼 인식

되어 왔다. 인기 있는 컨텐츠는 사람들이 많이 보기 때문

에 매체사는 해당 광고지면을 비싸게 판매하고, 광고주는 

기꺼이 광고비를 지불하고 캠페인을 진행해왔다. ‘인기 있

는 컨텐츠 = 인기 있는 광고지면’ 이라는 공식에 따라 좋

은 컨텐츠를 찾아내고, 광고지면을 구매하는 것이 중요했

다. 그러나, 컨텐츠의 중요성은 어디까지나 ‘좋은 광고지

면’을 위해서 ‘양질의 컨텐츠’를 찾는 것이지, 컨텐츠 자체

가 중요하지는 않았다. 매체환경 변화와 맞물려서 이런 인

식에도 변화가 나타나기 시작했다.  매체가 다변화되고 점

점 단일매체에 할애하는 시간이 줄어듦과 동시에 영악해

진 소비자들은 컨텐츠와 광고를 분리해서 인식하기 시작

하였다. 말 그대로 컨텐츠는 컨텐츠이고, 광고는 광고라

는 인식의 확산으로, 보고 싶은 컨텐츠만 골라보고, 광고

는 적극적으로 회피하는 현상이 심화되었다. 이런 변화로 

인해 다양한 형태의 초기 네이티브 애드 형태가 등장했는

데, 이를테면, 방송광고는 프로그램 중간광고나 PPL 형태

로 프로그램과 유사하게 보여주는 방식으로 변모하거나, 

인쇄광고는 애드버토리얼(Advertorial)이나 기획기사 형태

로 발전되면서 기사와 광고가 뒤섞인 방향으로 진화하였

다. 한마디로 ‘컨텐츠와 비슷한 광고’ 형태로 발전한 것인

데, 이런 초기 네이티브 애드는 컨텐츠와 광고를 동질화시

킴으로 인해서 광고 회피를 최소화하려는 목적으로 발전

되었다. 네이티브 애드는 다양한 형태로 발전해오다 최근

에 더욱 각광받고 있는데, 특히 디지털 매체 중심 환경에

서 중요성이 크게 부각되고 있다.

네이티브	애드의	성장

아이러니하게도 네이티브 애드에 대한 명확한 정의는 

없다. ‘컨텐츠와 비슷한 내용의 광고’라는 모호한 개념은 

있으나, 뚜렷한 정의는 없다. 이마케터(emarketer)가 주도

한 미국 매체사협회(Online Publishers Association, OPA)의 

설문조사에 따르면, 미국 매체사 담당자들은 ‘사이트와 통

일감 있는 디자인 및 도메인 유지 (93%)’, ‘사이트 컨텐츠

에 노출되는 광고주 관련 컨텐츠 (86%)’ 등 매체사의 컨텐

츠와 비슷하게 노출되는 형태를 네이티브 애드로 생각하

고 있음을 알 수 있다.  모호한 개념이긴 하지만 ‘컨텐츠와 

유사한 광고’라는 정의는 일반적으로 통용되고 있다고 할 

수 있겠다.

모호한 정의에도 불구하고 디지털 광고업계에서는 네

이티브 애드는 크게 부각되고 있다. 스마트폰 출현과 급격

한 모바일 중심의 매체환경 변화가 디지털 매체들이 네이

≫	글 한창희 | 제일기획 인터랙티브미디어팀 플래너  chang.han@samsung.com



 28 Ⅰ29

티브 애드를 중요하게 생각하는 가장 큰 이유일 것이다. 

스마트폰 출현 이후에 기존 매체의 사용이 급격히 감소함

은 물론 매체 소비패턴도 크게 변화되었는데, 이른바 ‘스

낵 컬쳐(Snack Culture)’ 로 대변되는 재미와 흥미 위주의 

짧은 매체 소비 패턴의 출현이다. 소비자들은 각자 취향대

로 컨텐츠를 더욱 더 짧고 간결하게 소비하고, 광고를 회

피하는 경향은 심화되었다. 더구나 스마트폰에는 광고와 

컨텐츠를 다양하게 노출할 만한 물리적 공간도 부족하기

에 더욱 컨텐츠와 유사한 광고형태인 네이티브 광고가 크

게 성장하게 되었다. 네이티브 애드가 최근에 다시 각광을 

받으면서 아직 다양한 사례나 조사가 이뤄지지는 못하는 

상황이다. 그 중 의미 있는 조사결과를 하나 보겠다. 아이

피지 미디어 랩(IPG Media Lab)에서 조사한 결과에 따르

면, 소비자들은 일반 배너 대비 네이티브 애드를 52% 더

욱 자주 보며, 네이티브 애드를 통해서 브랜드 친밀도는 

9%, 구매의향은 18% 상승하는 것으로 조사되었다. 네이

티브 애드가 정형화된 광고지면인 배너광고보다 다양한 

지표에서 더 우수한 결과를 보여주고 있음을 알 수 있다.

 

네이티브	애드의	유형	

네이티브 애드의 정의조차 모호한 상황이라 현실적으

로 유형을 분류하는 것은 불가능에 가깝다. 다만 편의상 

자주 사용되는 범주로 분류하면 페이스북이나 카카오스

토리처럼 소셜미디어의 컨텐츠 사이에 노출되는 ‘피드형’

과 일반 컨텐츠 자체에 녹아져 있는 ‘컨텐츠형’으로 분류

할 수 있겠다.

피드형 네이티브 애드는 카카오스토리나 페이스북처

럼 소셜미디어를 이용하는 동안 지인들과 관계된 개인적

인 내용들과 광고가 섞여서 노출되는 형태다. 이때, 친구

들이 반응한 광고를 다시 보여주는 기능이 추가되는 등 소

비자에게 더욱 친밀한 관심사까지 반영되는 형태로 진화

되어서 더욱 개인화된 형태의 네이티브 애드로 발전되고 

있다.

 ▼ 피드형

Web/App

AD

▼ 콘텐츠형

Web/App

AD

Definitions of Native Advertising According to US Publishers, June 2013
% of respondents

Note: n=28
Source: Online Publishers Association (OPA) and Radar Research. "Premium Content Brands Are Native Natural." July 10, 2013
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Integration Into the design of the publisher's site and lives on the same domain
                                                                                                                                           93%

Content either provided by, produced in conjunction with or created on behalf of 
our advertisers that runs within the editorial stream
                                                                                                                                           86%

Clear delineation and labeling as advertising content
                                                                                                                               79%

Editorial value to the reader and conforms to the reader's expectations
                                                                                                            68%

Contextually relevant, nonstandard advertising units
                                                                                                     64%

Content marketing such as sponsored games, infographics, sites, etc.
                                                                                                 61%

Highly automated advertising content such as Sponsored Stories, publisher tweets, etc.
                                                                                    54%
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컨텐츠형 네이티브 애드는 컨텐츠에 광고 혹은 제품

과 관련된 내용이 자연스럽게 녹아 들어간 형태이다. 피

드형 네이티브 애드에 비해서 각 매체가 가진 컨텐츠 제

공방식에 따라 다양하게 진행이 가능하다. 피드형의 경우

는 매체사가 제공하는 광고지면이 고정된 반면, 컨텐츠형

은 더욱 다양하게 진행이 가능하다. 당연히 유형이나 형태

가 고정되지 않고 범위도 훨씬 더 폭넓게 규정할 수 있다.        

사례를 살펴보면, 피키캐스트처럼 자체 컨텐츠와 유사하

게 만든 광고를 컨텐츠 사이에 노출하거나, 웹툰과 연계하

여 작가가 직접 그린 내용을 중간 및 하단에 위치시켜 컨

텐츠와 동일시하는 형태의 광고 진행도 가능하다.

네이티브	애드,	‘절대	반지’가	될	것인가?	

네이티브 애드는 한정된 광고지면을 최대한 활용하면

서 사용자의 거부감 또한 희석시켜, 효율을 증가시킬 수 

있다는 장점을 토대로 크게 발전되고 있다. 그러나 디지털 

광고업계에서 네이티브 애드가 급성장하면서 몇 가지 우

려들도 발생하기 시작했다.  근본적으로 컨텐츠와 동일시

된다는 점에서 광고와 컨텐츠가 혼동될 수 있다는 우려이

다.  특정 제품에 대한 컨텐츠를 보고 사용자들이 호감을 

느낄 수 있으나, 해당 내용이 매체사가 제작한 것인지 광

고로 제작된 것인지 경계가 모호함에 따라 그 책임소지 또

한 명확하지 않을 가능성이 있다. 또한, 대부분 네이티브 

애드가 정형화되지 않고 또한 진행 프로세스가 명확하지 

않다 보니 실제 진행단계에서 과거에 비해 많은 리소스가 

투여되는 것도 사실이다. 그럼에도 불구하고, 현재는 네

이티브 애드에 관해서는 장및빛 전망이 우세한 상황이다.  

네이티브 애드를 대체할 만한 – 매체사와 소비자 및 광고

주를 만족시킬 만한 - 대항마가 뚜렷하지 않다.  현재도 계

속 발전하는 디지털 광고의 미래에서 네이티브 애드가 어

떻게 변모할지 예의 주시해야 하는 이유이다. 

 ▼ 카카오스토리                      ▼ 페이스북

 ▼ 피키캐스트 사례

▶ 브랜드 제품 노출

▶ 브랜드 CF 노출

▶ 공유 기능

 ▼ 웹툰 사례

록시땅 - ‘가우스 전자’ 코오롱 - ‘PEAK’
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세상이 모바일 온리(Mobile Only)로 변화하고 있다. 

2011년 2천명을 넘어선 스마트폰 사용자는 지난해 12월 기

준 4,056만 명을 기록했으며, 모바일 일평균 이용자 비중이 

95%로, 스마트폰 소유자의 대부분이 거의 매일 모바일을 

이용하고 있다. 모든 것을 모바일로 해결하려는 모바일 온

리 현상은 여러 부문에서 사회상과 시장을 변화시키는데, 

그 결과 모바일 전자상거래 시장이 급성장하고 있으며, 모

바일게임, 모바일배달, 모바일택시, 핀테크, 무선결제시스

템 비콘 등 모바일을 기반으로 한 생활 플랫폼에 기업들이 

속속 모이고 있다.  기업의 커뮤니케이션 담당자들 또한 커

뮤니케이션 미디어로서 모바일에 대한 관심이 높아질 수

밖에 없는데, Multi-Screen 환경에서 TV와 Mobile를 어떻게 

활용할 것인지, TV, PC, Mobile의 비중을 각각 어느 정도로 

잡아야 할 것인지, 어느 조합이 가장 효과적일지 등의 미디

어 예산 배분과 관련한 Multi-Platform 미디어 전략 수립에 

대한 고민이 증가하고 있는 것이다. Multi-Platform 시대에 

광고주와 광고회사에게 필요한 일은 각 매체별 광고가 시

너지를 발휘할 수 있도록 분산된 광고효과를 통합적으로 

분석하는 일이다. 

2015년 MPMⅡ(Multi-Platform MeasurementⅡ) 프로젝

트는 3 Screen 미디어 이용행태 파트와 통합 광고효과 모델

개발 파트로 구성된다. 2015년 멀티스크린 이용자들을 통

해본 미디어 이용행태의 주요 시사점은 다음과 같다. 

Mass	Media가	된	Mobile

모바일은 더 이상 젊은 층만의 미디어가 아닌 전 국민

의 매스미디어화가 빠르게 진행되고 있다. 실제, 3 Screen 

≫	글 정혜주 | HS애드 브랜드인사이트연구소 차장  Skyjump1@hsad.co.kr

[그림1] 3 Screen 이용자 연령별 분포

■10대        ■20대        ■30대        ■40대        ■50대 이상

2013. 09 15%23%24%23%15%

2014. 06 18%23%23%22%15%

2014. 12 20%23%22%21%14%

[그림2] 2014년 연령별 일평균 Mobile 게임 이용시간

10대 20대 30대 40대 50대 이상

47.5

70.0
75.4

59.0

43.4

[단위: 분]

“N-screen	시대에	응답하다”
2015 Multi-Platform Measurement
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이용자 수가 2013년 9월 49%에서 2014년 12월 56%로 증가

하고 있으며, 특히 “50대 이상의 증가폭”이 두드러졌다(그

림1). 또한, 카테고리 중 가장 많은 시간을 차지하는 모바

일게임은 그 동안 10~20대의 놀이문화로 여겨져 왔지만, 

2015년 연구결과에 따르면 게임에 가장 열중하는 연령대

는 30~40대로, 일평균 게임 이용시간이 30대 75.4분, 40대 

70분으로 10~20대를 크게 앞섰다(그림2). 주중 모바일 이

용시간을 보더라도 30대 이상의 활약이 확연히 드러난다. 

모바일은 더 이상 젊은 층에게만 익숙한 뉴미디어가 아니

며, 생활 곳곳에 침투한 매스미디어로서 전 연령대에서 다

양하게 사용되고 있다. 

Mobile	동영상,	전자상거래	소비	증가	

동영상 시청형태가 Only TV에서 멀티태스킹으로 다변

화하고 있는 가운데, 조사대상자의 PC vs. Mobile 동영상 이

용시간 비중은 2014년 12월 기준 25:75를 기록하며 Mobile 

동영상 시청 시간이 PC보다 3배 더 많았다(그림3). 또한 PC

를 통한 동영상 이용시간 비중은 2013년 9월 25%에서 2014

년 12월 20%로 감소한 반면, Mobile을 통한 동영상 이용시

간 비중은 11%에서 14%로 증가했다(그림4). 

연령별로 보면 10대가 전체 카테고리 중 동영상 시청에 가

장 많은 시간비중(24%)를 쏟고 있었는데, 이는 어려서부터 

Mobile과 함께 자란 10대에게 Mobile은 제1의 미디어임을 

재확인하는 대목이었다.

한편, Mobile vs. PC 전자상거래 이용시간 비중은 1년 

만에 3 : 7에서 7: 3으로 역전되었다(그림5).  Mobile 전자상

거래는 이용자 비중에서도 큰 폭의 증가세를 보이고 있다. 

2013년 9월에는 조사대상자의 약 18%만이 Mobile 전자상

거래를 일평균 이용했으나, 2014년 6월 26%, 2014년 12월 

33%까지 이용자 비중이 증가했다. 반면 같은 기간 PC는 

15%, 14%, 14%로 정체 중으로 나타났다(그림6). 관련해 통

계청이 6월 초 발표한 온라인쇼핑 동향을 보면, 온라인쇼

핑 거래액 중 Mobile 거래액은 30%대에서 지난 해 12월부

터 40%대로 올라선 후, 2015년 4월 43%로 그 비중이 계속 

커지고 있으며 올해 1분기(1~3월)만으로는 Mobile 쇼핑 거

래액이 5조 564억 원에 달해, 사상 처음 5조원을 넘어설 정

도로 Mobile 이용 전자상거래가 늘어가고 있는 추세이다. 

TV의	재부상과	Media	Prime	Time의	부상

모바일의 생활 속 안착과 함께 TV 또한 동반 상승하는 

모습이 흥미롭다. 조사결과 Mobile과 TV는 상생하는 시너

지 관계를 형성하는 것으로 나타났다.  Mobile과 TV의 일평

[그림3] 동영상 이용시간 비중
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[그림4] 주요 카테고리별 이용시간 비중
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균 이용시간이 지속적으로 증가하고 있었으며(그림7) TV

를 가장 많이 이용하는 시간대에 Mobile의 이용량도 가장 

높게 나타났다(그림8). 

이는 첫째, 모바일과 TV를 동시간에 함께 이용하는 미

디어 이용자들이 늘어나면서, TV와 모바일이 경쟁보다는 

이용시간 증대에 시너지를 발휘하고 있는 것으로 보인다. 

이와 같은 사실은 드라마나 예능이 방송되는 도중 포털사이

트에 달리는 수 많은 댓글과 트위터와 페이스북의 타임라인

만 보더라도 확인할 수 있다. 두번 째로는 지상파TV 및 종

합편성채널, 케이블TV 등이 기존에 없던 기획과 참신한 형

식을 추구하는 방송프로그램들을 통해 화제를 모으며, 콘텐

츠 파워를 늘려가고 있는 것도 크게 작용했다고 보여진다. 

동시에 모바일에서도 동일 프로그램을 시청할 수 있도록 각 

방송사는 모바일에 최적화된 형태로 제작된 Clip(짤방)을 제

공하여 TV와 모바일에서의 콘텐츠 소비를 동시에 증대시

키고 있다. 한편, 모바일은 전체시간 전반에서 고루 이용하

는 것이 일반적인 예측이었으나 이용자 비중과 이용시간 

모두 기존 TV Prime Time으로 집중되는 현상이 나타나면

서 기존 TV Prime Time이 TV만의 Prime Time이 아닌 Media 

Prime Time으로 변화였다고 볼 수 있겠다.

Multi-Platform 환경은 거스를 수 없는 대세이고 이미 

안착된 우리의 생활인만큼 광고업계를 포함한 모든 기업

들은 이러한 환경을 염두에 두고 대응해야 할 것으로 판단

된다. 

[그림7] 일평균 이용시간
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[그림8] 월평균 시간대별 매체 이용시간 [단위: 분]
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[그림5] 전자상거래 이용시간 비중
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[그림6] 주요 카테고리별 일평균 이용자 비중
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