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해외소식

이 글은W F A / W A R C의 자료를발췌, 번역, 정리한것이다. 

방 송광고시간구매현황및결
과에대해투명한보고를하
는것도에이전시와광고주

간의계약이며약속이다.여기서는상습
적으로보고를아예하지않거나몇몇부
정적인결과를숨기고, 심지어데이터조
작을통해보고하는등의16가지대표적
인사례를다루려고한다.이런사례들을
발견해내는것은그리쉬운일이아니다.
이는대행사의정책이라기보다는개개미
디어담당자의느슨한업무수행이그원
인인경우가많다.
영국의TV 광고시장은마음편히장난
치고놀수있는아이들의놀이터같은곳
이결코아니다.경쟁이매우심한분야로
한정된광고시간문제, 매체사나중간대
행사의영업활동등을고려해보건대결
코모든구매자가다평등한대접을받는
곳또한아니다.그래서평균광고료를1
백만파운드라고가정하면통상광고주가
구매한광고시간의실제가치는70만파
운드에서1백3십만파운드사이가된다.
물론가격이나매체시장외적인요소
도존재한다.이럴때는시기(Timing)의
영향력이가장큰요소가된다. 매체성과
-가격,도달율,빈도율-는캠페인자체의

작은차이점이나시간의집중적인투입
등으로인해아주큰영향을받을수있다
는것은널리알려진사실이다;특히,얼마
나빨리혹은늦게(매체)시장에진입하는
냐하는것도매우중요하다.하루늦게혹
은빠른광고투입이전체결과에영향을
미칠수도있다.
그간미디어에디팅(media auditing)
을수행하면서우리가발견한심히걱정
스러운일은대행사나혹은대행사의구
매담당자가자신의매체구매성과를과
장하거나과실을숨기기위해정상적인
업무수행에서벗어나심각하게방황하는
경향이꾸준히늘고있다는데에있다.
대행사나대행사구매담당자의그런
행태들은무시할수준인경우도있지만
도저히받아들일수없는즉,광고주를고
의로속이는경우도있다.중요한점은물
론쉽지는않겠지만그런행태들은충분
히발견할수있고,그후대행사측이먼저
책임있는해결책을제시하지않을경우
단호히(대행사와의매체대행)계약을파
기해야만한다.
대행사나매체담당자가행하는16가
지나쁜관행은다음소제목으로크게분
류될수있다.

·불성실한보고관행
·부실한구매계획수립
·실제속임수사례들
·유리한방향으로보고
·시청률관련자료뻥튀기
·전체방송광고비집행현황가공

보고가 없으면 없는대로

(Not bothering to report)

참으로걱정스러운것은많은TV 광고
주들이그들대행사와구매현황에대해
정기적으로검토하는시간을갖지않으며
또회사에서그런관행을묵인하고있다
는사실이다.
행정적인관점에서볼때,정기적인구
매현황보고서를요구하는것은매우쉬
운일이다.보고서에있는데이터들을통
해그때그때혹은나중에라도구매현황
을조사해볼수있다.대행사가구매결과
에대한보고서작성을꺼린다면그는분
명뭔가숨기고싶은것이있다는증거가
될것이다.
지금부터언급할내용들은우리가구매
현황보고서를검토하는과정에서흔히
마주치는사례들이다.

부실한 구매 계획

(Planning to Buy Badly)

실패한구매는흔히태만으로부터오는
부실한구매계획의산물이지만때때로고
의적이경우도있다.그부실한계획은다
음과같다:손쉬운구매타겟(매체혹은프
로그램,광고시간)설정,형편없는타겟(매
체혹은프로그램,광고시간), 과소/과대평
가그리고마케팅전략이매체구매에역으
로끌려다니는것등이그것이다.

① 안일한 구매 타겟

(매체, 프로그램, 광고시간) 선정

(Setting soft buying targets)

방송광고구매와 관련한대행사의나쁜관행 15가지(영국의경우)

15 common agency TV buying ′c r i m e s′

진실의경제학

앤디 펄취, 앤 필립스, 존 테리스 (Andy Pearch, N Phillips and John Terris)
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좋은대행사라면일반적인기준에서비
교적정확히시장을예측하고구매타겟을
선정해야한다.또한시장환경의변화에대
해광고주에게미리경고해줄수있어야한
다.
대행사가제대로보고하지않는다는것
은구매자체의외형적인성과가아니라
그가치에대한것이다.대행사가계속안
전위주의구매유혹에서벗어나지못하
고,따라서시청률이나노출등에서지나
치게놀라운성과가계속된다면이것은
위험한신호다.
또한타겟의시청률에대해실제보다
낮게보고하는대행사는자신들의대행
수수료수입에집착하고있다는증거다.
지나치게성공적인타겟구매(예상보다
훨씬좋은시청률결과)는별도의특별성
과급요구와직결되기도한다.실은그타
겟을애초에과소평가했다는증거일수도
있다.어쨌든광고주는쓸데없이광고비
를더쓰게되는셈이다.

② 형편없는타겟선정(Bad Targeting)

지나치게상세하고정확한매체계획은
광고비를부풀리는원인이될수있다. 예
를들면,관련매체업무자체를지나치게
복잡하게만들면광고주의광고예산운용
계획을왜곡시킬수있다.
구매계획을세울때브랜드를소비자
에게널리알리는관점에서접근하지않
고,해당광고주의현고객이나잠재고객
이라는작은그룹을대상으로한정시키는
경우처럼특정고객을위해세분화된매
체계획(Overspecified)을세울때가있
다.흔히′niche marketing′이라고하는
데,이것이TV매체에적용되면추가비용
이들게된다.왜냐하면TV는이처럼특
정고객대상마케팅에는적합한매체가
아니기때문이다.결국밀도있는특정고
객에게아주형편없는마케팅을펼치게

되는것이다.광고주는적은수의특정고
객을대상으로더많은돈을쓴셈이된다.
반대로대행사측에서불특정다수를
대 상 으 로 하 는 매 체 의 구 매
(Underspecified)를 주장할 때가있다.
이런경우광고주는특정다수대상에불
특정다수대상비용을지출하게되는것
이다.
중요한것은이와같은실수와의사소
통의문제를기획단계에서미리잡아내
야한다는것이다.이처럼실패한타겟팅
은광고주와대행사미디어팀모두의잘
못이다.그러나이런문제가구체화되기
전에대행사는미리찾아내보고할줄알
아야한다.

③ 지나치게 높은 가중치 부과

(excessive weight)

대행사의근본적인문제는도달율과빈
도율을지나치게높게보는것이다. 경험
상으로볼때대행사가제시하는수치들
은명확한기초적근거자료없이단순히
해당상품이나서비스에책정된광고예
산에만초점을맞춘다.

실제 속임수 사례

(Actual Deceit)

대행사들의불성실한매체계획수립,구
매및보고행태를많이보아왔다.불행히도
대행사(혹은대행사내에담당자두,서너명
이)가때때로진실이나실수를숨기고,광고
주들간에경쟁을붙여중간에서이익을취
하는경우도있다.

④ 지역별 매체 구매 현황 왜곡

(Distorted regional performance)

때때로최고의매체계획이한순간에허
물어질때도있다.그래서광고주가심사
숙고해안배한지역별매체계획이매체공
급자의요구로뒤죽박죽이될때도있다.

이같은일은주로대행사가매체공급자에
게편향적인예산집행을약속하는경우에
발생한다.그이유는또다른광고주를위
한매체계약시호의적이고유리한입장을
차지하기위한일종의거래,또는별볼일
없는구매성과를숨기기위해서다.

⑤ 광고시간에 대한 허위 보고

(Falsified transmission times) 

광고주에게구매결과를보고할때실
제광고가방송된시간에대해대수롭지
않게허위로보고하는관행은이제새삼
스러운일도아니다. 만족스럽지못한구
매성과를한마디로말해′개선′하고미
화하기위해대행사의구매담당자는토
막광고등을임의로끼워넣거나빼버리
고보고한다.보고서관련회의때서면보
고서의내용을결정하게되는데이때데
이터를일부빼버린보고서를만들어내
기위해회의용데이터를사전에잠정적
으로손질하는일이실제로벌어진다.
예를들어, 광고가프로그램끝에토
막광고로나간것을숨기면광고주는자
신이원한시청자에게모두자신의광고
가전달된것으로생각하지만사실은그
렇지않다.실제로그프로그램의매니
아들대부분은그광고를보지못하게
되는것이다.토막광고현황을보고서에
서제외하는일은전체구매계획의효
율이나질에대해과장된평가를내리게
끔하고, 그런행태가몇년간지속되었
다면이는야간프로그램토막광고에과
도한비용을반복해서쏟아부었다는사
실을은폐하는결과를낳게된다. 만약
이런사실을알아낸다하더라도레이트
카드시스템(rate card system)을내세
우며토막광고시간이자신도모르는사
이에옮겨졌거나일시적으로추가혹은
선매한것이라고말하는매체담당자도
있다.
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이런일을미연에방지하기위해서광
고주는개별광고시간청약서뿐만아니
라반드시관련매체공급자가서명한전
체계획서원본을대행사로부터받아야
한다.

유리하게 보고하기

(Selective Reporting) 

업계에표준이될만한보고서형식이
없기때문에구매담당자는자신이원하
는대로데이터를축소하면서구매성과
보고를할수있다. - 그중한방법이바로
방송사별로보고하는것이다.

⑥ 주간 지수 (Weekly Weights) 

많은대행사들은TV 시청률에대해방
송사(Network) 기준으로주간보고서를
작성한다.그러나이것은아무런쓸모가
없다.왜냐하면전국차원의방송국이아
닌지역별로측정되어야하기때문이다.
그러나업계표준보고양식이없기때문
에구매담당자는방송국별로보고하는
방식으로자신이원하는데이터만뽑아내
보고할수있다.

⑦ 시급 관리(Daypart control) 

시급관리는매체도달율이나노출빈도
효율을극대화할수있는가장기본이되
는방법이다. 그런데네트워크별시급관
리는지역별다양한분포결과를은폐할
수있다.

⑧ 4번 채널 문제

(Channel 4 Delivery) 

4번 채널은통상고소득층이나젊은
층, TV를많이보지않는층을타겟으로
할때이용하는채널이다.그런데,지역에
따라4번채널을편향적으로구매한것은
이미일관성있는구매정책이없고,광고
시간조정에실패했다는증거다.그런데
구매집행결과를보고할때방송사별로
보고를해버리면광고주는이런사실을
모르고넘어가게된다.

시청률 관련 자료 결과 뻥튀기

(Inflating Audience Delivery)

기본적으로전체시청률이나프로그램
별시청률을조작하거나일부지역의시
청률을전체것인양보고해더많은사람
이그광고를봤고, 그래서비용절감효과
를가져왔다고보고하는행태가여기에
해당된다.
⑨ 시청률 수치 손질

(Manipulating gross and net ratings)

총TV 요율(Gross TV Ratings)은매

체공급자의주권역(core area)에다른
공급자의권역이겹치는지역의시청률을
더한백분율값이다.자신을포함해두공
급자의권역이겹치는지역의경우의요
율은주지역을100%로, 겹치는지역을
50%로해서결정한다.셋인경우에는주
지역100%, 겹치는지역33.3%로구성

된다.순TV 요율(Net TV Ratings)은단
순히주권역(core area)만을대상으로
한다. (시청자수는적지만시청률은높은
지역이다.) 구매담당자는자신의성과를
과장하기위해CPT를산정할때순TV
요율을총TV요율인양보고한다.왜냐하
면그럴경우CPT가굉장히낮아지게되
기때문이다.

⑩ 시청률 바꿔치기 (Reporting part-

area ratings as a whole ratings)

네 지역(TVS,HTV,Central  and
Y o r k s h i r e )은 크게 두개의권역으로
나누어진다. 매체 구매 담당자는 한
쪽의 시청률을 마치 전체인양 보고하
는 것으로 알려져 있다. 이것은 C P M
를 반으로 떨어뜨리는 결과를 낳는
다. 

전체 방송광고비 집행 현황 가공

(Creative Accounting) 

한캠페인에대한CPT를앞의두가지
예에서보듯이여러가지방법으로왜곡
할수있다.사실캠페인기간이길면길수
록,사용하는광고길이가다양하면할수
록진실을왜곡할수있는기회는훨씬많
아진다.특히광고주가디스카운트와관
련된기술적혹은수학적요율산정방법
이나관행을전혀모르는경우는더말할
나위도없다.

⑪ 광고시간과 비용 조작

(Man ipu l at in g t ime -le n gth s

a nd  mo ne y)

CPM을인위적으로낮게만들기위해
구매담당자는좀더긴광고시간대신훨
씬디스카운트된가격으로짧은광고시
간을구매하거나,두번째로긴광고시간
을구매하면서동시에자신의평균CPM
은실제시청률로계산한다. 이를위해서
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는단순히매체공급자의협조만있어도
되고,그저자신의컴퓨터에서간단히조
작해낼수도있다.

⑫ 디스카운트 성과 부풀리기

최대한 디스카운트된 방송국 가격
(Station price)은통상광고시간등급이
나총구매비용을기준으로각지역별로
결정된다.그런데만약상대적으로광고
료가비싼지역에서의구매성과가탐탁
치못할경우구매담당자는다른엉뚱한
기준을바탕으로그디스카운트성과를
계산하려는유혹을느낄수도있다. 예를
들면,구매비용이나시간등급대신비합
리적방법인가구수등을이용하는데이
렇게되면구매성과는확실히좋게나타
난다.

⑬ 월별 방송국 가격 산정

(Weighting station price

across months)

방송국가격(Station Price)만큼매달
변화가심한것도없을것이다.그래서두
세달기간을두고진행되는캠페인을위
한평균가격을알기위해서는매달30초
짜리광고시간의요율(TV Rating)을가
지고가격을결정하는것이보통이다.그
런데문제는매체구매담당자가CPT와
같이쓰이는다른요소들을이용해가격
을부풀려마치큰폭의디스카운트를받
아낸것처럼광고주에게보고하는데에
있다.원래가격은비용을이용해산정하
는것이일반적인데대부분의요율이비
교적낮은달기준으로책정되었음에도
불구하고구매담당자는자신의구매성
과를가장요율이높았던달의부풀려진
방송국가격에대비해서보고를한다.

⑭ 무원칙적 월별, 지역별 기준 선정

을 통한 가격 책정

(Split month/split area pricing)

광고주는통상12월첫3주(크리스마
스휴가바로전)에온힘을다쏟아붓는
다. 상대적으로크리스마스가들어있는
그주에대해서는전혀관심이없다.일부
매체공급자들은첫3주의광고시간에
대해약15%, 혹은그이상의프리미엄을
요구하면서마지막주를포함한12월전
체에대한계약을요구하기도한다. 이런
요구에잘대처한대행사매체담당자는
아마도높은가격에대비해자신의구매
가격을설명하지는않을것이다.
통상런던TV 광고시장에서는런던의
평균가격과대비해자신의구매가격을
보고하는것이관행이다.그러나때때로
대행사에따라서는두개의방송국중실
제로어느편을구매했던간에무조건높
은가격과대비해자신이얼마나디스카
운트성과를올렸는지광고주에게보고
하곤한다.

⑮ 가격산정 시 포함되는 여러 가지

조건들을 가공 혹은 바꿔치기

방송국별평균가격은매체공급자의
월총수입액을기준으로산정되는데,대
행사수수료15%와광고주의볼륨디스
카운트를고려해약2.5~3%정도더추
가 되 고 , 그 지 역 광 고 주 (local
advertisers)로부터의수입은제외된다.
대행사는실제순수방송국가격을, 아니
면여러요소를포함한가격을보고할것
인가선택해왔다.그러나점점더많은매
체공급자들은모든가격요인을포함한
것을최종시장가격으로제시하고있
다.(물론디스카운트도개별구매규모에
맞게적당히늘고있다.) 그런데일부매
체담당자들은광고주들이이같은가격
선정내역에대해잘모르고헛갈려한다
는점을이용해표준화되지않은방송국
가격산정관행을이용, 자신에게유리한

쪽으로디스카운트성과를보고하거나
심지어없는요소를첨가,가공한가격을
보고하기도한다.
디스카운트조건을포함한미디어비
즈니스가늘고있는것이현재추세기때
문에규제없는자유로운가격결정이나
제대로감사를받지않은비용산정은사
실상당히거슬리는일이다.광고주가할
수있는한가지대책은첫째,방송국가격
은일관성있게전네트워크를포함해산
정돼야한다는것과둘째, 디스카운트는
그달의방송국가격에대해월별시청률
이나노출수치의가치를합산한것을기
준으로결정되어야한다는것을확실히
못박아두는일이다.

시장생리 알고 표준절차 확립

이런일들은대부분고의적이라기보
다는매체구매담당자의나태함때문이
지만문제는그결과가무시할정도를벗
어나아주심각한결과를초래할수도있
다는데에있다. 즉,광고주의전체광고
예산집행계획을완전히무너뜨릴수도
있는문제다.그원인은대행사에만있는
것이아니다.광고주의관심부족도원인
이된다.죽끓듯변덕스러운시장상황은
생각않고무조건대행사를적대적으로
대하며간섭하는것도원인이될수있다.
구매업무에지속적이고협조적인관심
을보이면서동반자로서대행사와함께
장기적으로일을해내가야한다. 무엇보
다위와같은나쁜관행들을미연에방지
하기위해광고주가해야할가장중요한
일은시장의생리가어떤것이지확실히
알고,표준이될만한보고업무절차를확
립하며,구체적으로무엇이어떻게측정
되는지명확히이해하는일이다.
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