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도에 실시한 옥외광고 효과조사 결과

를 보면 옥외광고에 대한 소비자 관심

도가 라디오광고를 웃도는 수치임을

알 수 있다.<표 1 참조>

이 조사에서 옥외광고에 대한 접촉

상황은 누구라도 걸어가면서 또는 전

차나 차안에서 무의식중에 광고를 보

고 있으며, 알지 못하는 장소나 길거

리를 가고 있을 때는 의식적으로 보게

된다고 했다. 그리고 차 운전 중에 옥

외광고는 항상 시선에 들어 있으며,

흥미가 있는 상품이나 기업의 광고 등

은 걸음을멈추고 서서보는일도 가끔

있다고했다.

한편 우수한 옥외광고는 기업이미

지를 향상시킨다는 결과가 나왔다.<

표 2 참조>

미디어믹스 옥외광고 효과 커
그룹 인터뷰에서 옥외광고를 하는

기업에 대한 느낌을 물었을 때 주목할

만한 것은 같은 장소에 몇 년 동안 있

던 광고가 갑자기 없어지면 그 기업이

괜찮을까 걱정된다라는 대답과 여러

장소에서 같은광고를 여러번 보고있

으면 점점 친밀감을 느낄 수 있다라는

결과가나온 것이다. 

또한 미디어 믹스의 일부로 옥외광

고가 실시되면 제품이나 기업의 도전

적인 자세를 느낄 수 있다라는 결과도

나왔다. 텔레비전이나 잡지에서 광고

를 통해 알고있는상품이나기업이옥

외광고를 실시할 경우 인상에 남기 쉬

울 뿐만 아니라상품에대한흥미를환

기시키는 효과도 있다고 했다. 텔레비

전 광고에서 본 상품을 거리의 영상보

드, 포스터보드에서 보면 그만큼 힘이

있는 상품이라는 생각이 들고, 잘 팔

리는 상품이란 생각에 흥미가 생긴다

고 했다. 

한편 옥외광고와 구매 욕구의 관계

를 보면 가게를선택하려고할 때 서있

는 간판 등에서메뉴나가격등을 알면

안심하고 들어간다는 대답과, 백화점

의 현수막을 차창 등에서 보면 들러볼

까 하는 생각이 든다는 대답도 눈길을

끈다. 

옥외광고는 도시의 심벌로 대다수

의 조사응답자가 옥상광고 탑이 없어

지고 밤의 네온도 사라져 버린다면 도

시가 허전해질 것이라고 말했다. 또한

네온은 도시의상징, 풍요의 상징으로

없어지면 불경기를 느껴 허전해진다

고 했고, 정체가 많은 도시에서 옥외

광고는 거리에서 즐길 수 있는 청량제

역할을 한다고 했다. 크리스마스, 발

렌타인데이 등 이벤트가 가까워지면

옥외광고의 광고면이 계절감을 연출
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옥외광고는 다른 광고매체와 비교해서

물리적으로 크기 때문에

스케일에 따른 강력한 임팩트를 주고 있다. 

또한 정기적으로접촉할기회가많기 때문에

자연스레 기억에 남게 되고 이것은잠재인식에

스며드는 서브리미널효과의일종이라 할 수 있다.  

한편 랜드마크효과란 옥외광고가 갖는

디자인적측면, 또는 도시경관의

중요한 요소 등 타 매체와

다른 옥외광고만의독자성이라 말할 수 있다. 



하고 있는 것처럼 느껴진다고 대답했

으며, 따라서 옥외광고의카피를포함

해 전체 디자인은 거리의분위기를 살

리는센스가 필요하다고 보고있다.

옥외광고의 독자성과 도달율
옥외광고의 효과성을 일반 소비자

측면에서 검증해 보면 다른 매체와는

다른 스케일 효과, 서브리미널효과,

랜드마크효과 등 독자성을 가지고 있

다. 

옥외광고는 다른 광고매체와 비교

해서 물리적으로 크기 때문에 스케일

( S c a l e )에 따른 강력한 임팩트를 주

고 있다. 또한 정기적으로 접촉할 기

회가 많기 때문에 자연스레 기억에 남

게 되고 이것은 잠재인식에 스며드는

서브리미널( S u b l i m i n a l )효과의 일

종이라 할 수 있다. 한편 랜드마크 효

과( L a n d m a r k )란 옥외광고가 갖는

디자인적 측면, 또는 도시경관의 중요

한 요소 등 타 매체와 다른 옥외광고

만의 독자성이라말할 수 있다. 

한편 이 조사의 도달율을 보면 옥외

광고의 접촉 가능시간은 평일 7 2분,

성인 남성의 경우 9 0분 이상으로 나

왔으며, 젊은층일수록 광고접촉 가능

성이 높은 것으로 조사되었다. 또한

옥외광고 중 교통광고의 접촉이 가능

한 이동소요시간은 평일 7 2분, 토요

일 4 2분, 일요일 3 1분으로, TV시청

시간에는 미치지 않지만 라디오와 신

문, 잡지의 접촉시간량을 웃돌고 있

다. 

덴츠의 옥외광고측정방법
덴츠의 통합 O O H매체효과검증시

스템은 일본적인 O O H매체효과검증

시스템으로, 양적검증데이터로D E C ,

쇼잉, 주요지역도달률과 빈도추이를

분석하고, 질적검증데이터로 O O H매

체별평가가이드라인 조사와 O O H별

주목도 조사를 통해, 양적, 질적 기초

데이터를 정비함으로써 매스미디어의

리치, 프리퀀시와 동등한 가치판단데

이터의 추계가 가능하게 되어 있다. <

표 4 참조>

미국의 TAB 효과 분석
미국의 TAB (Taffic Audit Bureau

for Media Measurement)는 옥외광

고매체의신뢰성을강화하고옥외광고

물의 거 래기 준이 되 는 노출 도

(Circulation)에 대한 객관적인 인증

작업을한다. TAB는노출도측정표준

을 세워 개별지역 비교와 GRP, CPM

분석을 통해 타매체와의 비교를 위한

단일한 기준을 제시한다. TAB지수는

해리스 오디언스 측정시스템(Harris

Audience Measurement System)

을 이용한 도달율(reach) 및 빈도율

(frequency)자료 산출의 기준으로도

쓰인다.

<표 1> 각종 광고매체에대한관심도

<표 2> 옥외광고에대한인식



T A B는 오디언스 리서치와 옥외광

고의 판매, 구매의 기준으로 이용되는

교통량을 검증하는 것을 목적으로 한

다. 우선 옥외광고회사가 해당지역에

대한 교통량 관련 자료를 수집하는데,

그 자 료 는 공 식 자 료 (o f f i c i a l

s o u r c e )와 일반수집계자료 ( h a n d

c o u n t )로, 공식자료는 시, 주혹은 카

운티정부가 설치한2 4시간집계 기계

를 통해 얻은 자료이고, 수집계의 경

우는 해당회사의 조사원들이 T A B의

세부조사절차에 따라 직접 조사한 자

료이다.

T A B는 공식적으로 P O S ( P l a n t

Operator Statement)라는 인증서

를 제공한다. POS와 연간으로 발간

되 는 시 장 조 사 요 약 보 고 서

(Summary of Audited Markets)

는 T A B의 오디언스에 대한 감사자료

를 다루는 유일한 자료가된다.

T A B가 공표 하는 D E C의 오디언

광고종류 접촉상황 인터뷰중중요한발언

·누구나 걸어가면서, 전철, 자동차에타고 가면

서 무의식중에보고있다.

·의식적으로볼 때는 모르는거리를 갔을경우

·대형영상보드를보는장면→신호/전철을

사람이 기다릴때

·걷고있을때 음악에 이끌려올려다보는

경우도 있다. (젊은세대에한하여)

·흥미를 끄는내용이라면일부러서서본다. 

·접촉빈도가 높은 장소 : 교차로의 전망, 지하

철의 지상출구, 버스정류장이나역의 플랫폼

·의식적으로보는장면 : 버스나 전철을 기다

릴 때

·같은 장소에 같은 기업의 정보가 연속적으로

표시되는 경우에인식이 높아진다.

·어떤 광고든 누구나 걸어가면서 또는 차를

타고 가면서매일보는 매체

·건물(가게나 회사 등)을 찾을 때는 특히 주시

하게 된다. 

·백화점이나 역 빌딩 등의 현수막은 여성뿐만

아니라 남성까지도반드시 눈이가게된다.

·소방서나 경찰서 등의 공공기관의 현수막도

눈에잘 띈다.

·전보대 광고의 주소표시는 누구라도의식적으

로 보고있다. 

·가는길의표시: 목적한 장소를 목표로 하는 경우에는 옥상광고물이 없어서는 안

된다.

·거리분위기의활성원 : 옥상광고는 <번영>, <도시>의 분위기를 만드는 큰 요소.

옥상광고가 없어지면 밤의 네온사인도 꺼져버리고 거리가

허전해질것이다. 

·신정보원: 신상품이나 신보, 화제의 드라마, 사건 등 새로운 정보를 얻을 수 있는

매체임

·뉴스의속보원

·최신의미디어 : 대형영상보드가 처음 등장했을 때 임팩트를 느꼈다. 현재에도

가까운미래나도시적인분위기의이미지를광고한다. 

·한가로울때 기분전환할때 : 통학, 통근로 등과 같이 똑같은 장소에 포스터가

바뀌어붙을때 변화를느낀다.

·영화포스터보드는정보원 : 현재의 상영작품, 상영관, 상영시간을 알 수 있는 정보

원으로서의중요성

·자신이사용하고있는상품의광고는인상에남는다.

·T V - C F와 연동하고있는포스터는인상에남는다. 

·가는길의표시 : 목적지를가려고하는경우나 저녁때 길을걸을때라도없으면안

된다.

·건물의표시: 소매간판, 집합간판, 벽면간판 등은 목적장소를 확인하기 위해 먼

거리에서목표로하는경우에편리

·선택기준(정보원) : 입간판은가게를결정하는정보(메뉴, 가격등)를 제공하고있으

며 집합간판이나벽면간판만으로는확신하고들어가기힘들다.

·정보의신선함 : 정보가잘 변하기때문에꼭 본다. 

·특별한정보원 : 세일이나 캠페인 등 얻을 수 있는 정보가 많기 때문에 놓칠 수

없다는기분이든다. 

·생활에보탬이되는정보: 가게의휴일이나납세기간등 생활에보탬이되는정보원

·거리의활성화 : 크리스마스나 발렌타인 등의 캠페인은 계절의 변화를 느낄 수

있는축제의기분이들게한다. 

·광고주의목적이안내인경우에는화살표방향대로가면편리하다. 

옥상광고

탑/옥상광고판

대형영상보드

포스터보드

자사안내광고

현수막

전주광고
소화전광고

<표 3> 옥외광고종류별 평가



스는 1 8세 이상 성인이 기준이고,

D E C는 최소한 간선도로 한 곳 이상

에서 노출되는 빌보드가 대상이다. 둘

이 상 이 될 경 우 높 은 교 통 량

( C i r c u l a t i on)의 도 로 는 1급 지

(Primary), 낮은 교통량의 간선도로

는 2급지( S e c o n d a r y )라고 부른다.

이런 것들을 혼합해서 한 지역의 전체

D E C를 산출해 낸다. DEC분석시 빌

보드나 쉘터( S h e l t e r )광고는 차량뿐

아니라 보행자에게도노출된다. 

영국의 OSCAR 모델

영국 옥외광고 대행사의 선두업체

인 Mills and Rockley사는 옥외 매

체계획이 좀더 과학적으로 이루어져

야 한다는 필요성에 연구프로젝트를

수행한결과, 옥외광고에서 가장 먼저

고 려 해 야 하 는 것 은 효 율 성

( e f f e c t i v e n e s s )이고, 옥외광고 캠

페 인 의 규 모 와 기 간 (size and

length of campaign)이 광고에 대

한 회상( r e c a l l )과 밀접한 관계가 있

음을 밝혀냈다.

한편 영국 옥외광고협회( O A A ) ,

매체사와 광고주, 광고대행사가 참여

한 옥외광고 오디언스 리서치를 위

한 공동산업위원회(J I C P A R : J o i n t

Industry Committee for Poster

Audience Research)는 1 9 8 5년

OSCAR  (Outdoor Site

Classification and Audience

r e s e a r c h )모델을 개발했다.

OSCAR 연구는 교통유동인구와

도보유동인구를 추정하는 통계적 모

델과 함께 O A A의 회원사에 의해 통

제될 수 있는 옥외광고가 있는 지점의

쇼핑센터나 주차장과 같은 장소는 물

론 세분화된 도로변의 인구조사를 포

함하고 있다. 또한 이 데이터베이스는

개별 옥외광고 장소에 대한 특정 정보

를 포함한다. 

O S C A R모델은 개별 옥외광고의

특성에 근거해서 주당 통행자 수를 계

산하고, 이렇게 계산된 총오디언스

( G r o s s A u d i e n c e )는 항목별로 나

뉘어 점수화되며, 개별 옥외광고의 가

시성기준에 근거해서 조정된다.

O S C A R모델의 가시성 요소에서

각 항목의 점수는 도보와 교통 유동인

구에 대해 합의된 공식에 의해서 조합

된다.

각 항목들은 순수 오디언스( N e t

audiencefigures) 또는OTS (Opport

unities To See)를 파악하기 위해 총

통과지수(Gross passages figures)에

적용되어계산된다. 대체로 모든 옥외

광고물에서 총오디언스 중 순수오디

언스 비율은 대략 7 0%정도의 감소를

보인다. 

가시성시스템이 원래부터 광고물의

규격에 따라 설계되었기 때문에 광고

물의 규격에 따라서 점수가 영향을 받

지는않는다. 

그리고 이 데이터베이스는 수시로

보완되며 매년 1 0 %정도 재조사된다.

정리·이수지

미디어의효과를검증, 매체효과검증시스템

일본과 같은 O O H 매체효과 검증시스템의 구축으로 양적 및 질적 접근에 의해 기초데이터를정비함

으로써 매스미디어의리치, 프리퀀시와동등한가치판단 데이터의추계가 가능하다

양적검증데이터

1) DEC(Daily Effective Circulation) = 1일유효통행인수

참조데이터: 대도시교통센서스(운수성) 전철발표수송인원승객수등

2) S H O W I N G

(O O H가 노출되는확률) = D E C/해당지역마켓인구× 1 0 0

3) 주요 번화가 Reach & Frequency추이

참조데이터 : A C R(교통기관이용상황) Person Trip조사등

질적검증데이터

1) O O H 매체별평가 가이드라인조사

2) FIR(Field Impression Rating) 각 o o h 노출용이성계량화

3) O O H별 주목도 조사

<표 4> 통합 OOH 매체효과검증시스템

영국 옥외광고 대행사의

선두업체인 Mills and Rockley사는

옥외 매체계획이좀더 과학적으로이루어져야한다는

필요성에 연구프로젝트를수행한결과, 

옥외광고에서가장 먼저 고려해야하는 것은

효율성이고,  옥외광고캠페인의 규모와

기간이 광고에 대한 회상과

밀접한 관계가 있음을 밝혀냈다.


