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전략적인 TV 매체 기획과 구매전략 
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특정시간에 TV를 시청한 가구의 전체가구에 대한, 또는 인구의 전체인구에 대한 비율(%)이 

바로 시청률이다. 쉽게 말해, 몇%의 사람들이 해당 프로그램이나, 해당시간에 TV를 보았느

냐 하는 것일텐데, 광고업계에 종사하는 사람들은 물론이거니와 기업의 마케팅활동의 일환

으로 광고를 책임지고 있는 사람들에게는, 익숙하고, 항상 관심을 가지게 되는 것이 바로 

시청률(Rating)일 것이다. 사실 ′Rating′이라는 개념은 TV에만 적용되는 것이 아니다.  TV의 

경우는 시청률이요, 라디오의 경우는 청취율이며, 신문과 잡지의 경우는 열독율이 사실상 

같은 맥락의 개념인 것이다. 

 

이들 중에서 TV시청률은, 일반인들도 신문이나 잡지에 난 시청률순위 차트를 자주 접하면

서 인기 있는 프로그램들이 어느 것인지를 쉽게 알 수 있다.   따라서, 요즘은 광고대행사

의 정기적인 보고를 통하지 않고도, 광고주들도 프로그램별 인기도를 수치까지 정확히 알고 

있는 경우를 많이 볼 수 있다. 

 

이러한 TV시청률은 현재 우리 나라에서 두개의 조사회사를 통해서 자료를 받아 볼 수가 있

는데, AC Nielsen 과 TNS가 그들이다.  둘다 인구통계학적인 검증을 거쳐, 표본가구를 추출

한 후, 피플미터 방식을 통해 시청률자료를 제공하고 있다. 

 

일반인들이 단순히 어느 프로그램이 요새 인기가 있는가를 알게 되는 차원의 시청률을 넘어

서, 광고활동에서의 시청률은 아주 중요한 의미를 갖는다.  전략적인 TV매체 기획과 구매에 

결정적인 잣대가 되어줄 수 있기 때문이다.  따라서 광고주들뿐만 아니라 광고 대행사에서

는 시청률이 높은 프로그램을 선호하고, 이런 프로그램들을 구매하기 위해 최선을 다하게 

되는 것이다. 

일반적으로 시청률이 높은 프로그램이라고 말할 때에는, 그 프로그램 자체의 시청률이 높은 

것이지, 그 앞과 뒤에 붙어있는 광고의 시청률도 반드시 높다 라고 말하기는 힘든 것이다. 

왜냐면, 위에서 언급한 것처럼 재미있고 인기있는 프로그램을 본 후, 같은 시각에 다른 채

널 프로그램에서 또 다른 인기있는 프로그램이 방영되면, 먼저 보던 프로그램이 채 끝나기

도 전에 또 다른 인기있는 프로그램을 보려고 채널을 돌려버리기 때문이다.  그러나, 만일 

한 프로그램이 끝난 후 연속해서 인기있는 프로그램이 방영되면 그 사이에 있는 광고시청률

은 높을 수 있는 것이다. 

 

그런데, 이때 거론되어지는 인기 있는 프로그램, 시청률이 높은 프로그램이 정말 광고효과

에 있어서도 똑같이 최고의 효과를 보일까? 80년대에 들어서면서, TV의 ′리모트 콘트롤′(리
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모콘)의 보급이 확산되면서, TV 돌려보기 (zapping)는 더욱 속도가 붙기 시작했다.  즐겨보

던 프로그램이 끝나면(시청률이 높은 프로그램이 끝나면), 광고가 채 나오기도 전에, 바로 

다른 채널로 돌려, 다른 프로그램을 보는 것이 더욱 쉬워졌기 때문이다. 

 

가끔 재미있거나, 관심있는 광고가 나오면, 잠깐 시선을 두기도 하지만, 사람들이 TV를 시

청하는 것은 사실, 광고를 보고자하는 것이 아니라, 프로그램을 보고자하는 것이기 때문에 

많은 돈을 들여 TV광고를 하는 광고주나 광고대행사의 입장에서는 안타까운 마음이 들때가 

많다.  한명이라도 더 우리 광고를 봐주었으면 하는 심정에서… 

 

이 때 우리가 생각해봐야 하는 것이 바로 ′광고 시청률′인 것이다.  사람들이 일반적으로 

시청률이 높은 프로그램이라고 말할 때에는, 그 프로그램 자체의 시청률이 높은 것이지, 그 

앞과 뒤에 붙어있는 광고의 시청률도 반드시 높다 라고 말하기는 힘든 것이다. 

 

왜냐면, 위에서 언급한 것처럼 재미있고 인기있는 프로그램을 본 후, 같은 시각에 다른 채

널 프로그램에서 또 다른 인기있는 프로그램이 방영되면, 먼저 보던 프로그램이 채 끝나기

도 전에 또다른 인기있는 프로그램을 보려고 채널을 돌려버리기 때문이다.  그러나, 만일 

한 프로그램이 끝난 후 연속해서 인기있는 프로그램이 방영되면 그 사이에 있는 광고시청률

은 높을 수 있는 것이다. 

 

따라서, 광고의 효과를 극대화해야 하는 입장에서 보면, 프로그램 시청률보다는 광고시청률

이 더욱 중요함을 간과해서는 안되는 것이다. 

이러한 시각을 바탕으로, 개별 프로그램 하나 하나를 분석해 보는 것과 그 프로그램의 앞과 
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뒤, 그리고 같은 시간대의 다른 채널에서의 프로그램편성 등도 면밀히 분석해 보는 것이 전

략적인 TV매체기획과 구매를 하는 적극적인 자세라고 할 수 있겠다. 
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