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인터넷광고 시장의 변화

지난2003년전체광고시장의3.8%의점유를보인인터넷광고시장은약2,400억시장을형성하는양적인성장을이룩하였

으며매체간통합캠페인, 단일캠페인예산의증가, 인터넷광고집행업종의증대, 이메일/모바일/키워드광고의성장및광고효과

측정솔루션활용을통한온라인캠페인ROI측정등질적인성장을이룬한해라고평가할수있다.

인터넷광고에 대한 새로운 접근

현재많은광고주들이인터넷광고를집행하고있지만, 아직까지인터넷광고는오프라인매체광고의보조매체광고로인식되

고있는것이사실이다. 과연, 인터넷광고는오프라인광고의보조매체광고로서가치가있는가? 

작년미국인터넷광고협회(IAB)를중심으로진행된Cross / Media Research 결과를보면TV, Print, Radio 그리고보조매

체로Online 광고를진행할경우비보조브랜드인지도, 브랜드이미지, 구매의도와같은광고브랜드변수들의변화추이를볼때

[표2]에서보듯이보조매체로온라인매체광고가진행되는시점에지속적인상향곡선을그리고있음을볼수있다. 따라서온라

인매체를통한광고노출의잦은빈도가광고브랜드에좋은영향을끼치고있다는점을발견할수있다.

또한 IAB의Cross-Media Research의결과에의하면기존전체광고예산을변화시키지않은채온라인과오프라인예산의

가중치만을변화시킴으로써브랜드인지도나매출면에서최적의광고효과를도출할수있다는것이다. 예를들어비누회사인도

브는원래온라인광고예산2%를15%로증가시켜14%의구매욕구증대효과를가져왔다. 맥도널드는온라인광고예산7%를

14%로증가시켜34%의브랜드인지도증대와20%의구매욕구증대효과를얻었다는연구결과를볼수가있다. 

국내에서도롯데칠성2% 브랜드를통해Cross-Media를통한광고를진행한사례가있는데, 이경우에도TV와Online를함

께진행하였을경우2%광고에대한인지도및구매욕구가높게나타난결과를보여주고있다.

상기결과에서보듯이오프라인과온라인을함께광고진행을한경우가오프라인매체로만광고를진행했을경우보다제품의

여러이미지에더좋은영향을미치고있다. 이는온라인매체광고는필요에따라선택되는선택적보조매체광고가아닌필수적

으로오프라인매체광고와함께더불어서진행되어야하는필수적보조매체광고임을보여주는단적인예인것이다.

전체광고예산에서별도의증가없이단순히온·오프라인예산간최적의마케팅믹스를찾는데향후마케팅성공의핵심이

있으며이는인터넷광고에대한인식의변화와이에따른예산증대가필수적이며이를통해광고주들은지금보다더효과적인결

과를얻을수있다는것을의미한다.

즉. 오프라인매체광고와온라인매체광고를함께진행하는Cross-Media 광고집행은위의연구결과를통해서알수있듯

이, 단순한오프라인의선택적보조매체로서진행되는단발적인Trend가아닌효과적인광고집행을위해선반드시진행해야만

하는필요충분조건으로인식되어야할것이다. 

인터넷광고의 미디어 활용 및 평가

현재인터넷광고의매체활용전략에대해논의를위해서는시장주체간의중요한논점인대형미디어포털중심의인터넷광고집

행이효율적인것인지를살펴볼필요가있다. 실제로국내인터넷광고시장의경우다음, 네이버, 야후등대형미디어중심으로집

행되는경향을지속적으로보이고있으며이에집행된캠페인ROI평가를통하여대형포탈중심의매체전략효율성을검증해볼

수있다. 

조사대상

1. 2003년하반기진행된26개캠페인ROI 평가(다음, 야후, 네이버를포함한26개온라인매체

2. 2002년진행된41개캠페인ROI 평가(다음.야후.네이버를포함한32개온라인매체)

구 분 2000년 2001년 2002년 2003년

전체광고비 59,504 58,201 67,420 63,000

인터넷광고비 1,360 1,280 1,743 2,400

점유율(%) 2.28 2.20 2.58 3.80

출처:cross-media research completed by MSNⓇ,
Rex Briggs of Marketing Evolution in partnership
with Dynamic Logic, the Advertising Research
Foundation (ARF), and the Interactive
Advertising Bureau (IAB).

주덕봉이사 KTInternet

[표1]국내인터넷광고시장규모및성장추이 (단위:억원)

(출처: 인터넷마케팅협회2003)

구 분 Dove McD's Total(Colgate) Kleenex Nexlum

기존인터넷광고비비율 2% 1% 7% 2% 4%

효과적인터넷광고비비율 15% 13% 11% 10% 10-15%

브랜드인지도변화 -- +8% -- -- --

브랜드이미지변화 -- -- +34% +7% +10-20%

구매의도변화 +14% -- +20% -- +1-5%

[표2]인터넷광고비증가를통한브랜드인지도,이미지, 구매의도변화(미국IAB)

(출처: “Moving the internet Advertising Market Forward”IAB chairman. Shelly Bonnie 2003)

구 분 TV Only Online Only TV + Online

2% 광고인지후구매욕구촉진정도 3.43% 3.63% 3.68%

[표3]2% 광고인지후구매요구촉진정도

(자료: 2003 대홍기획, 인터넷마케팅협회)

인터넷매체전략의새로운접근

[표2] 인터네광고추가집행시브랜드변수변화추이
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많은논란에도불구하고CTR은여전히온라인광고효과의성패여부를판단하는데중요한작용을하고있다. 2003년전체

CTR 평균은전년대비약간감소했지만, Big Portal에비해그외매체에서약4배가량높게나타났다. 막연히큰포탈사이트의

CTR이더높을것으로예상하는광고주들에게는충격적인사실이아닐수없다. 

그이유로는효과가떨어지는텍스트광고의비율이Big Portal에서비교적높게나타났으며, 애드서버의운영측면에서보면,

Frequency Control 부재로인한과대노출, 비효과적인Inventory 관리로인한원칙없는광고전송등의문제점등이지적되고

있다.

1,000번광고노출당방문고객수를보면, Big Portal의경우약1.4명, 그외매체는약8.13명의순방문자수를획득하고있

다. 5.8배 이상의 차이를 보이고 있으며 이는 Big Portal의 광고집행이 상대적으로 낮은 CTR을 만회 ?절대클릭(Absolute

Clicks) 수를높이기위한무작위노출에따른결과로해석된다. 작년과비교해보면, Big Portal의경우거의동일하게나타났으나

(1.39->1.40) 기타매체의경우약2배가량증가했다(4.03->8.13). 반응고객의회원가입율등을나타내는Conversion Rate이

약1% 내외의차이로큰차이는없다. 작년과비교해서는전체적으로Conversion Rate이약간씩증가하였다. 이는네티즌들이

온라인광고에대한인식이더욱높아지고광고에대한반응률또한증대되었음을보여준다. 

온라인광고에대한마케팅비용이점차증가하는추세속에서다음.야후.네이버등의Big Portal의광고예산집중도높이는

방법보다는ROI Report 분석을통한매체기획으로분산시킨다면, 같은비용혹은더적은비용으로높은캠페인성과를얻을수

있을것으로기대한다.

인터넷광고의 매체전략의 새로운 방향성

수많은온라인광고들이집행되고있는요즘많은광고주들이온라인광고의효과성및효율성을평가하기위해Agency 혹은

Media들로부터광고집행결과에따른Report를받아보고있다. 이러한Report는나름대로의분석을통해차후광고집행을위한

예산책정과미디어선정그리고프로모션기획등차후광고집행시에유용한자료로활용되고있다. 그런데여기서광고주가절

대간과해서는안될중요한부분이있다.

현재광고주들이받아보고있는온라인광고집행결과Report는단순집행결과치를나타내는계수적인수치를담는데머물

러있다. Report상에있는데이터들은광고주들의Marketing DB Resource로재활용되지못하는매체간단순비교데이터로만

광고주들에게제공되고있는것이다. 이런한계성을극복하고온라인매체의전략적인활용을위해서는캠페인운용매체들의반

응비교평가및방문고객의유입도를전체적으로통합평가하는온라인캠페인의ROI를적극적으로활용할필요가있다.

상기실제집행캠페인의ROI Report를보면광고를통해이벤트페이지에유입된유저들의데이터는470,924명이고, 최종회

원가입까지유입된유저들의데이터는81,482명이다.

광고주들은광고로유입된최종회원가입데이터(81,482명)를통해광고의ROI를측정한다. 혹은매체별최종회원가입수

치를통해매체별광고효과를측정하기도한다. 그러나광고를통해이벤트페이지까지유입된470,924명중최종회원가입까지

이르지못한이탈유저(389,442명)에대해선별관심이없다. 즉, Report상에서찾아낼수있는Marketing DB Resource를어

떻게활용할것인지에대해서는간과하고있는것이다. 설령관심이있다고하더라도재활용할수있는방법론을모르고있는실

정이다.

그렇다면, 광고 집행을 통해 유입된 유저들 중 최종 목적 페이지까지 이르지 못하고 이탈된 고객들을 Marketing DB

Resource로활용하여리타켓팅광고를집행하였을경우광고의효과성은어떠할까? 

동일한광고주와동일한매체그리고동일한배너사이즈의조건하에일반광고와이탈된유저들을대상으로진행된리타켓팅

광고의반응율(CTR)을비교하였을때, 아래의표를보면리타켓팅광고가좀더높은반응율(CTR)을보이고있다. 

리타켓팅광고의효과성은높은광고반응율에머무르지않는다. 리타켓팅광고는일반광고에비해높은Target Reach 적중

률을가진다. 이러한높은Target Reach 적중률은일반광고에비해적은Reach를통해서도더높은광고반응(Clicks)을볼수

가있다. 아래[사례3]을보면, 리타켓팅광고집행시에일반광고보다휠씬적은Reach를통해서더높은광고유입율(Clicks)을

보이고있음을알수있다.

기존광고반응고객들을Marketing DB Resource로활용하여집행되는리타켓팅광고는위의사례연구를통해서알수있듯

이적은Reach를통해높은광고반응율(CTR) 및광고유입(Clicks)의효과를볼수있다. 이는광고집행시비용대비효율적인

면에서광고주들에게많은도움을주리라생각한다. 또한이러한광고반응유저들의체계적인관리는차후Behavior Targeting

광고를함에있어그밑거름이될것이다. 이러한부분들을미루어볼때, 광고주들은현재Report상에보이는데이터를단순비

교수치로만인식하지말고그데이터들을어떻게Marketing DB Resource로활용할것인가에대해고민하고그방법론을찾고

자노력해야할것이다.   

이제인터넷매체의전략적활용을단순프로모션채널역할로인식하기보다는캠페인의목표에따라광고예산의효율적인온,

오프라인배분및집행을위한Cross Media 전략, 인터넷매체ROI평가를통한인터넷매체전략, 그리고인터넷을활용한DB마

케팅방안수립으로한단계높은인터넷마케팅성공사례들이2004년에는많아질것으로예상된다.

2002 2003

대형포탈매체 중소포탈매체 대형포탈매체 중소포탈매체

광고반응도(CTR) 0.2% 0.56% 0.12% 0.48%

1,000번광고노출당방문Unique User 1.39명 4.03명 1.4명 8.13명

전환율Conversion Rate 7.9% 9.18% 8% 9.9%

[표4]온라인광고평가지수비교평가

(대형포탈매체: 다음,야후,네이버3사/ 중소포탈매체: MSN,엠파스,드림위즈,천리안등)

(자료:2003 케이티인터넷ROI Report 집행결과)

구 분

Pre-Click Area Post-Click Area

Impression Clicks CTR(%) 이벤트안내 회원입력 최종회원가입

Media A 184,476,333 553,429 0.3% 470,924(*1) 166,689 81,482(*2) 17.3%

[사례1] 인터넷캠페인ROI Report

(자료:2003 케이티인터넷ROI Report 집행사례)

ROI Index
Conversion

Rate

광고주 Media(Banner) 광고구분 Target IMP Clicks CTR*

A사
매체B 일반광고(브랜딩) 일반사용자 435,293 82,705 0.19

(160*600) 리타켓팅광고 이전캠페인반응자 524,350 136,331 0.26

[사례2] 기존반응고객대상리타켓팅광고반응도

(자료: 2003 케이티인터넷리타켓팅집행사례분석)

일반광고 리타켓팅광고

IMP Clicks Reach* IMP Clicks Reach*

광고1일 A사 매체B 43,064 85 39,015 32,944 107 7,812

광고2일 160*600 43,162 85 37,316 46,551 122 6,642

[사례3] 단일고객대비반응도비교

(자료: 2003 케이티인터넷리타켓팅집행사례분석)

구 분 광고주
Media &
Banner

K A A


