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증가하는 TV시청 시간과 

TV광고의 르네상스

TV시청의	변화

20세기에 사회 초년생 시절을 보낸 필자의 경우 ‘TV시

청’은 당연히 지상파방송이나 케이블방송과 같은 실시

간방송의 시청을 의미했다. 

하지만 인터넷 가입 가구 증가와 스마트TV 보급은 유

튜브나 넷플릭스 그리고 삼성전자 TV플러스와 같은 

TV 시청이 가능한 다양한 스트리밍 서비스를 제공하

였고, 시청자들은 코로나 시기를 거치면서 TV의 스트

리밍 컨텐츠 소비에 빠르게 익숙해졌다. 이러한 TV의 

소비 패턴 변화로 인해 ‘TV시청 = 실시간방송 시청’이

라는 20세기적 통념은 그 의미가 변하고 있다.

  우측 그림1  은 미국의 TV 내 실시간방송 시청과 스트리

밍 컨텐츠(VOD 스트리밍 또는 라이브 스트리밍) 시청 시

간의 연도별 추이인데, 통상적으로 이해하고 있듯이 실

시간방송 시청률 하락으로 인해 실시간방송 시청 시간

은 줄고 있지만, 스트리밍 컨텐츠 시청 시간이 증가하

면서 TV의 총 시청 시간은 최근 5년간 꾸준히 유지되

고 있음을 알 수 있다.

 그림1   TV에서의 실시간방송 및 스트리밍 컨텐츠 시청 시간 

변화 – 미국

(출처:	eMarketers,	Average	time	spent	per	day	with	TV	vs	CTV,	US,	2023년	6월)
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한국의 상황은 더 드라마틱하다. 

일반적으로 마케팅에서 중요한 타겟은 2049세대인데  

  뒷면 그림2  와   그림3  에서 보듯이 2024년도 기준 20대, 

30대, 40대 연령층에서 TV에서의 스트리밍 컨텐츠 시

청 시간이 전년대비 증가하여 점유율이 63%에 이르고 

지상파 등의 실시간방송을 보는 비중은 37%에 불과한 

것으로 조사되었다.

특히 일반적으로 TV광고로는 도달하기 어렵다고 알려

진 2029세대에서 스트리밍 컨텐츠 시청 시간의 증가
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로 인해 총 TV시청 시간이 전년 대비 증가했다는 점은 

TV광고의 역할 확대 가능성을 보여주고 있다.

 그림2   연령대별 TV에서의 실시간방송 및 스트리밍 컨텐츠 시

청 시간 변화 – 한국
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(출처:	메조미디어,	타겟	리포트,	2023/2024)

 그림3   2024년 TV에서의 실시간방송과 스트리밍 컨텐츠 시

청 시간 비중 – 한국, 2049세대
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(출처:	메조미디어,	타겟	리포트,	2023/2024)
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AOP(Audience	over	Program)	전략	–	

프로그램	중심의	TV광고에서	오디언스	중심으로

이러한 TV시청 시간 비중 변화의 원인은 과거와는 비

교할 수 없을 정도로 다양화된 TV용 컨텐츠 서비스의 

등장 때문이다.

  그림4  에서와 같이 TV에서 시청이 가능한 국내 컨텐

츠 서비스는 실시간방송(전통 TV방송), VOD 스트리밍 

서비스, 라이브 스트리밍 서비스 등의 유형으로 구분할 

수 있는데 각각의 유형별로도 다양한 서비스가 있고, 

또한 각각의 서비스 내에도 여러 프로그램들이 존재 

한다.

 그림4   TV의 컨텐츠 서비스 유형
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이와 같은 TV에서의 컨텐츠 소비 패턴 변화는 TV광고

에 많은 영향을 끼치고 있다.

역사적으로 광고는 광고 소재를 ‘많은 사람들이 모이

는 곳’에 게재하는 것에서 시작했고 광고산업 역사 대

부분의 기간을 그러한 방식으로 성장해 왔다. 그러다 

보니 신문이나 잡지 등의 인쇄매체는 발행 부수가, 그

리고 TV는 시청률이 광고 매체의 매체력의 기준으로 

오랜 기간 인식되어 왔다.

그런데 TV에서 시청하는 컨텐츠가 수없이 많아져서 

시청자의 시청 시간이 파편화된 오늘날엔, 각각의 ‘많

은 사람들이 모이는 곳’의 점유율이 과거에 비해서 현

저히 낮아진 것이다. 

그로 인해 지상파방송 또는 케이블방송 주요 프로그램 

중심으로 광고를 노출하는 방식처럼 일부 서비스 유형

이나 주요 컨텐츠를 중심으로 한 전통적인 TV광고 전

략으로는 TV 시청자들의 TV 시청 시간 전체를 입체적

으로 공략하기 어렵게 되었다. 

그렇다면 어떻게 하면 오늘날의 변화된 TV 시청 패턴

에 맞추어 효과적으로 메시지를 전달할 수 있을까?

필자는 이를 위해서는 TV광고 전략의 관점이 전환되

어야 한다고 생각한다.

전통적인 프로그램 중심의 TV광고 전략으로는 기업

40



이 원하는 잠재 고객의 시청 시간을 충분히 확보하는

데 한계가 있으니, 이제는 프로그램이 아니라 시청자

(Audience)를 중심으로 광고전략을 수립하는 방향으로 

관점의 전환이 필요하다. 

필자는 이러한 TV광고 전략을 AOP(Audience over 

Program)전략이라고 부른다. 즉, 이제는 특정 장소

(Program)에 광고 소재를 고정해서 게재해도 그 장소를 

찾아오는 잠재 고객이 줄었으니, 장소를 고정하기보다 

내가 원하는 잠재 고객이 나타나는 그 때, 그 장소에 광

고가 보이도록 하자는 것이다.

아마 전통적인 TV광고에만 익숙한 독자라면 이러한 

의견에 대해 ‘그게 어떻게 가능해?’라고 의심할 수도 

있을 것이다.

통계청 자료에 의하면, 2023년 기준으로 국내 TV의 

75%이상이 스마트TV이고 높은 IPTV 가입율로 인해 

대부분의 가구 내 TV가 인터넷에 연결되어 있다. 이

처럼 인터넷에 연결된 TV에서는 TV광고도 디지털 

방식으로 집행이 가능한데 이러한 TV광고를 CTV광

고(Connected TV광고)라고 한다. CTV광고 방식에서

는 시청자가 실시간방송을 보든, VOD 스트리밍 컨텐

츠를 보든, 라이브 스트리밍 컨텐츠를 보든 시청하는 

컨텐츠(Program)과 상관없이 내가 원하는 잠재 고객

(Audience)이 보는 컨텐츠에 TV광고를 게재할 수 있도

록 지원하고 있다.

또한 CTV광고는 디지털 방식으로 운영되기 때문에 

‘내가 원하는 잠재 고객’도 디지털광고 수준으로 정교

하게 타겟팅 할 수 있다. 예를 들면, 경쟁사 제품 구매 

이력이 있는 시청자를 타겟팅해서 TV광고를 게재할 

수 있다.

TV광고의	르네상스	시대

어느 종류의 미디어 디바이스든 그 디바이스에서 소

비할 수 있는 컨텐츠가 다양해지면 사용 시간이 증가

한다. 스마트폰도 앱스토어의 앱이 다양화되고 스마트

폰으로 소비할 수 있는 컨텐츠와 서비스가 늘어나면서 

오늘날의 생필품으로 자리 잡게 되었고 그 결과 스마

트폰 기반의 모바일광고가 광고산업에서 가장 큰 비중

을 차지하게 되었다.

오늘날의 스마트TV는 과거 스마트폰 출시 초기의 상

황과 비슷하다. 

앞서 살펴본 바와 같이 다양한 스트리밍 서비스가 출

현하면서 스마트TV 보급률이 가파르게 상승 중이며 

TV시청 시간도 다시 증가하기 시작했는데, 이는 기업

들에게 새로운 방식으로 TV광고를 활용할 수 있는 다

양한 기회를 제공할 것이다. 

TV 디바이스의 변화, TV의 컨텐츠 서비스의 변화 그리

고 TV소비 패턴의 변화가 마케터들에게 TV광고의 르

네상스 시대를 열어주고 있다.

필자	|	정인준 

디지털 및 전통 광고업계 전문가로, 모티브

인텔리전스에서 CBO 겸 CTV광고사업본부

장을 맡고 있다. 삼성전자, AdColony, 마이

크로소프트 등에서의 경력을 통해 CTV 및 

모바일 광고의 성장을 주도하며 업계에서의 

입지를 다졌다. 광고 기술에 대한 폭넓은 이

해로 비즈니스 성장과 파트너십 강화를 이

끌어 왔다.
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