
■ 해외소식 

쿠키, 클릭 쓰지 않고도 인터넷광고 효과측정 가능하다! 

성윤호 / 기획조사부 

 

온라인 브랜딩의 성과를 측정할 수 있습니까? 이는 온라인 광고세계에서 때를 가리지 않고 

두되는 질문이다. 시애틀에 본사를 둔 이-밸류에이션스(E-Valuations Research, www.e-

valua-tions.com)는 이렇게 답한다. "물론이죠, 당신이 공손히 요청한다면…" 온라인 광고

가 브랜드 인지도를 최고 300%까지 높일 수 있다는 사실을 이 회사는 발견했다. 

 

35세 이하 인지율 가장 높아 

마이크로소프트네트워크(www.msn.com)를 통해 이루어진 이 연구

는 미국 주요 광고주 16개사의 인터넷 광고캠페인 효과를 1년 동

안 조사했다. MSN과 이-밸류에이션스는 그 광고주들의 이름은 밝

히지 않았다 다만 그 가운데에는 유통업체 4개, 연예미디어회사 2

개 그리고 4개의 테크놀리지회사, 3개의 금융회사, 2개의 자동차 

브랜드가 포함되어 있다고 밝혔다. 효과측정은 인터넷에 접속해 있

는 사람들에게 그들이 방금 본 광고와 관련해 갑자기 던진 질문에 

한 응답을 바탕으로 분석했다. 기존 브랜드 효과측정 방법의 부분은 광고를 본 후 사용

자의 패스를 추적할 수 있는 쿠키를 통한 것이었다. 그러나 이 방법은 광고에 한 개인적

인 반응과 관련된 그 어떤 것도 알 수가 없었고, 브랜드 관리의 기초자료로 활용될 뿐이었

다. 

 

사실 이번 조사의 결과는 다음의 단순한 사실을 확인시켜주는 것이기에 특별히 놀랄만한 내

용은 아니다. 즉, 그 광고를 많이 볼수록 메시지는 더 오래 기억 속에 남는다. 브랜드를 기

억해내는 사람들은 MSN의 단골 방문객들이고, 이들이 기억하는 비율은 경우에 따라 65%

에 달한다. 반면 자주 찾지 않는 방문객들의 브랜드 기억률은 겨우 평균 25%에 불과하다. 

 

"온라인 브랜딩의 효과를 측정할 때에는 고려해야 할 요소들이 많

이 있다. 이번 실험에서, 우리는 광고를 즐기는지 아닌지 혹은 사

람들이 광고를 본 후에 뭔가 행동으로 옮길 만큼 충분히 그것을 

기억하고 있는지를 측정해낼 수 있었다. 이와 똑같은 실험으로부

터 우리는 구매, 크리에이티브, 마케팅 측면에서 활용성 높은 결과

를 얻을 수 있다. 우리는 지금 재평가를 통해서 이 프로그램을 어

떻게 발전시켜 나아갈 것인가를 연구하고 있다"고 이-밸류에이션스의 창업자이자 표이사

인 탐 뷰어러는 이야기한다. 
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다음의 자료들은 정확한 통계 수치라기보다는 일반적인 결론이다. ·35세 이하 사용자들의 

온라인광고 기억률은 58%로 어느 연령층보다 높다. ·일단 광고를 보고 기억하는 소비자들

은 기억하지 못하는 사람들보다 약 3배 가량 높은 구매가능성을 보이고 있다. ·온라인 광고

를 기억해내는 사람들의 약 45%가 미래에 그 제품을 구매하려는 의도를 가지고 있다. ·영

화나 상품의 신 브랜드명을 기존의 브랜드명보다 훨씬 더 잘 인지하고 있다. ·온라인상의 

브랜드는 접촉이 훨씬 쉽기 때문에 온라인 상에서 광고된 브랜드는 오프라인에서의 광고 브

랜드보다 약 12% 높은 구매의도를 불러일으킨다. ·온라인에서 새로운 브랜드에 한 구매

의도는 오프라인에서의 새로운 브랜드에 한 것보다 약 8% 높다. 

 

이 조사는  60개 이상의 광고형태(배너광고, 스폰서, 틈새광고 등)에 해 약 4만명의 웹 

사용자를 상으로 실시됐다. 이-밸류에이션스의 뷰어러는 이번 조사의 목적은 쿠키를 이용

하지 않거나 클릭률을 통하지 않고서 온라인 광고효과를 측정하는 것에 있다라고 이야기했

다. 이 조사는 마이크로소프트사에서 지원했고, 판매용은 아니었다. 
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