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TV 광고 효과 향상을 위한

차세대 모바일 광고서비스 효과 연구

A Study on the Effect of Next-Generation Mobile Advertising Service 
for TV Advertising Effectiveness

최민경*, 이욱**

Minkyung Choi*, Ook Lee**

요  약  본 연구는 ‘TV 고 시청 에 스마트폰을 더 많이 이용하지 않을까? 그러면 분산된 집 으로 인해 TV 고 

효과는 감소되지 않을까?’에서 출발하 다. 사  조사 결과, TV 고 시청 에 약 63%가 스마트폰을 함께 이용하는 

것으로 확인되었다. 이에 본 연구에서는 고주  기술 기반의 TV 고 연동형 모바일 고서비스의 효과를 실험  분

석하여 새로운 모바일 고서비스의 가능성을 제안하고자 한다. 실험 결과, 동일한 콘텐츠의 고를 TV 고 연동형으

로 제공했을 때, 일반 모바일 고에 비해 고객 반응률이 약 9배 이상 향상됨을 확인하 다. 이는 TV 고 송출 시 에 

TV 앞에 있는 고객 상으로 동일한 콘텐츠의 고를 제공하는 것이 꽤 효과 임을 확인할 수 있었다. 이에 향후 TV 

고의 효과 감소를 보존해  새로운 고서비스로 고주  기술 기반의 다양한 서비스가 활성화될 것으로 망한다.

Abstract  This study suggests that 'Will not we use more smartphones while watching TV commercials? Then, will 
the TV advertising effect decrease due to the distributed concentration?". As a result of the preliminary study, it 
was confirmed that about 63% of users watching TV commercials use smartphones together. In this study, we 
propose the possibility of a new mobile advertising service by experimenting and analyzing the effect of high 
frequency technology based TV advertising linked mobile advertising service. Experimental results show that the 
response rate of the same content is improved about 9 times as compared with that of the general mobile 
advertisement when the advertisement of the same content is provided by the TV advertisement interlocking type. It 
can be confirmed that it is quite effective to provide the same content advertisement to the customers who are in 
front of the TV at the time of sending the TV advertisement. Therefore, it is expected that various services based 
on high frequency technology will be activated as a new advertising service that will preserve the effect of TV 
commercials in the future.
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Ⅰ. 서 론

필로 스워스에 의해 첫 번째 TV가 설계된 1927년 

이후, 90년을 넘게 텔 비 (TV)은 우리에게 가장 사랑

받는 미디어 랫폼의 길을 걸어왔다. 1941년에 미국 

NBC는 10 짜리 Bulova TV 고를 세상에 처음 내놓게 
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된다. 그 이후 TV가 보편화된 6~70년 를 지나면서, TV 

고시장은 체 고시장에서 오랜기간 동안 가장 효과

이고 향력 있는 매체로 자리매김 해왔다.

이러한 TV 고시장의 고 향력은 2008년 이후 스

마트폰의 등장과 함께 변화가 발생하게 된다. 스마트폰

의 활성화와 함께 이용자들은 더 많은 콘텐츠의 수용이 

가능해졌고, 여기에 새로운 매체들이 가지는 여러 새로

운 특성들( 방향성, 항상성, 연결성 등)이 더해져 과

거와는  다른 방식으로 메시지를 이용하고 있다
[1-2]. 

한 모바일 시 를 맞이하여, 다양한 디지털 매체들이 

출 하 고, 이로 인해 TV 고를 포함한 기존 매체들의 

이용정도는 크게 감소하 다[3,4]. 고주들 역시 방송, 인

터넷 고시장에 비해 모바일 고 분야가 크게 성장할 

것이며 미래에 가장 선호하는 매체가 될 것이라 망하

다[5].

2017년 방송통신 원회가 발표한 바에 따르면, 국내 

TV 시청자  52.9%는 시청 에 스마트폰을 동시에 이

용하는 것으로 나타났다. 해당 조사 데이터를 근거로 풀

이하자면, 켜져 있는 TV 앞에서 온 히 TV에 집 하는 

시청자는 47.1% 미만으로 볼 수 있다. 즉, TV라는 매체

의 시청자 몰입도가 과 달리 매우 약해져 있다는 내

용으로 해석될 수 있다[6].

새로운 매체들이 등장하고, 통 매체의 효과가 분명

히 하락함에도 불구하고 통 매체의 고효과, 특히 TV 

고 메시지 노출 효과를 살펴보는 것은 여 히 요한 

문제이다[4,7]. 본 자 역시 국내 기업 마  업무 수행 

시, TV 고 집행에 가장 많은 마  비용을 사용한 경

험을 가지고 있다. 통 인 고 활동에서 TV 고가 

차지하는 비 은 그만큼 컸으며, 때로는 TV 고 략이 

해당 랜드 략을 의미하기도 했었다[8]. 2000년  이후 

온라인 고가 새로이 등장, 체 고시장에서의 심

은 디지털 고 분야로 이동하고 있지만, TV 고의 

향력은 여 하다고 보여 진다. 실제 세계 고 시장 , 

TV 고가 차지하는 비 은 여 히 32.4%에 달한다[9].

그동안 뉴미디어의 출 에 따라 텔 비 의 시청률은 

얼마나 변화했는지, 그리고 여 히 효율 인 고 매체

인지를 살펴보는 많은 연구들이 있어왔다[3,7]. 그러나 TV 

고의 몰입도가 스마트폰의 이용으로 인해 얼마나 변화

했는지를 살펴보고, 스마트폰 이용으로 인한 TV 고 효

과 감소를 다시 회복시켜  새로운 모바일 고를 제안

하여 그 효과를 분석한 연구는 없었다.

이에 본 연구는 통 인 고 매체인 TV 고의 효

과가 스마트폰의 이용 패턴  이용시간 증 와 함께 어

떻게 변화되고 있는지는 분석하고, 기존 TV 고 효과를 

보존하기 한 차세  모바일 고서비스를 제안하고 그 

효과를 분석해보고자 한다.

Ⅱ. 본 론

1. TV 광고 시장 규모

시장조사업체 MAGNA(2017)의 발표에 따르면, 2018

년 세계 고 매출은 년 비 약 5.2% 성장한 5,350

억달러로, 지난해(4.1%)보다 높은 성장률을 기록할 것으

로 상된다. 이 , TV 고를 포함한 오 라인 고시

장은 2,980억달러로 년 비(3,000억달러) 0.5% 하락하

는 반면, 디지털 고시장(온라인+모바일)은 2,370억달러

로 년 비(2,090억달러) 13% 성장할 망이다. 

그림 1. 2018년 글로벌 광고 시장 규모

Fig. 1. Global AD market size by channel in 2018

그림 2. 2018년 글로벌 광고 시장 성장률

Fig. 2. Global AD market growth in 2018 
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2. TV 시청의 이용 행태

최근 모바일 이용이 활성화됨에 따라, TV라는 매체의 

이용행태 역시 다양하게 변화하고 있다. 18세 ~ 34세 사

이의 은 연령층에서 통 인 TV 시청 방식 즉, 집에

서 수신기를 통한 TV 시청을 하는 비율은 18%에 불과하

지만, 온라인을 통해 TV를 보는 비율은 52%나 되는 것

으로 나타나고 있다
[10].

한, 국내 TV 시청자  52.9%는 시청 에 스마트

폰을 동시에 이용하는 것으로 나타났으며, 스마트폰 이

용시간 역시 하루 평균 1시간 21분 이상 이용하는 것으로 

나타나고 있다
[6].

그림 3. 연령대별 TV 시청 방식

Fig. 3. How to watch TV by age group

그림 4. TV 시청 중, 다른 미디어 이용 비율

Fig. 4. The concurrent rate of other media during 

watching TV  

 내용을 정리하면, 2018년 체 고시장 규모(5,350

억달러) , TV 고 시장은 1,830억달러(약 34.2%)로 여

히 높은 비 을 차지할 것으로 상되나, 구매력이 높

은 은 세 (18~34세)가 실제 집에서 TV를 보는 비율은 

약 18%에 불과하다. 한 집에서 TV를 시청하는 이의 

52.9%는 온 히 TV를 시청하는 것이 아닌 스마트폰 이

용을 같이 하기에, 2009년 스마트폰 도입 이후, TV 고

의 몰입도가 고 효과 측면에서 과 같을 수는 없을 

것으로 분석된다. 따라서 본 연구에서는 스마트폰 이용

률에 따른 TV 고 효과 련하여 다음과 같은 가설을 

설정하 다.

가설 1: TV 로그램을 시청하는 것보다, TV 고를 

시청하는 에 스마트폰 이용률이 더 높을 것

이다.

3. TV 광고 시청 몰입도 사전 조사

본 실험에 앞서, 아래와 같이 2017년 12월 1일부터 

2017년 12월 20일까지 수도권 거주 남녀 10 ~50  총 

200명을 상으로 TV 고 시청  스마트폰 이용률을 

사  조사해보았다. 연령별 각 40명씩 성별 비율을 동일

하게 유지하여 집단 간 비교에 있어서 기타 변인들의 효

과를 최 한 통제하 다. 조사 결과, TV 고를 시청하

면서 ‘스마트폰을 이용한다’는 비율은 63%이며, 이는 TV 

시청 에 ‘스마트폰을 이용한다’의 비율 52.9%[6]보다 약 

10%가 더 높게 나타났다. 

연령 별로는 10  10%, 20  15%, 30  35%, 40  

45%, 50  60%로 연령이 낮아질수록 TV 고 시청  

스마트폰 이용 비율은 격히 올라가며, 더 정확히는 스

마트폰 이용률이 많은 은세 (14~39세)가 장년층

(40~59세)에 비해 TV 고 시청  스마트폰 이용으로 

인한 주의분산이 약 2.6배 이상 높은 것으로 보여진다.

그림 5. TV 광고 시청 중, 연령별 스마트폰 이용 비율

Fig. 5. The smarthphone usage rate while watching 

TV ADs by age group  

2018년 방송통신 원회의 조사에 의하면, 국내 40  

이상 장년층의 스마트폰 1일 평균 이용시간은 약 50분으

로 30  이하(약 124분)에 비해 약 40.3%에 불과한 것으

로 나타났지만, 40 , 50 , 60 에서 스마트폰을 필수 매

체로 선택한 비율은 각각 64.9%, 43.3%, 19.6%로 최근 3
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년간 증가 추세를 보여 장년층의 TV 고  스마트폰 

이용 역시 차 확 될 것으로 상된다[6].

 

그림 6. 연령별 하루 스마트폰 이용 시간

Fig. 6. One day usage time of smartphone by age group 

 

그림 7. 연령별 스마트폰을 필수 미디어로 인식하는 비율

Fig. 7. The required media recognition trend of 

        smartphone by age group 

사  조사를 통해 TV 고 시청 에 스마트폰 이용

률이 63%에 달해 TV 시청 의 스마트폰 이용률 52.9% 

보다 더 높게 나타남을 확인했기에 스마트폰 이용으로 

인한 TV 고 몰입이 방해될 것이라는 가정이 합리 이

라 보여진다. 이에 본 연구에서는 스마트폰 이용에 다른 

TV 고 효과 감소를 되찾아  서비스를 제안하고 실험

을 통해 서비스 효과를 분석하여 다음과 같은 가설을 확

인해보고자 한다.

가설 2-1: 송출되고 있는 TV 고와 동일한 콘텐츠의 

고를 같은 시간에 스마트폰 고로 제공

하면 고 반응률이 높을 것이다.

가설 2-2: 송출되고 있는 TV 고와 동일한 콘텐츠의 

고를 같은 시간에 스마트폰 고로 제공

받은 고객의 고참여도는 높을 것이다.

가설 2-3: 송출되고 있는 TV 고와 동일한 콘텐츠의 

고를 같은 시간에 스마트폰 고로 제공

받은 고객의 상품 구매력은 높을 것이다.

Ⅲ. 실험 및 결과

본 연구에서 제안하는 서비스는 스마트폰과 TV 고

를 연동한, 타겟형 모바일 고서비스로 TV와 스마트폰 

기기 간의 근거리에 치한 상황에서 고주 를 기반으로 

제공되는 서비스여서 High Frequency inaudible audio 

based Advertising System and Service(HFASS)로 명명

하 다.

1. HFASS 개요

HFASS는 TV 고에서 발송되는 음성신호에 련 

고 데이터를 고주 (비가청 음 ) 기반으로 믹싱하여 

주변 스마트폰으로 송하는 새로운 개념의 모바일 고

서비스이다. 사용자는 선호하는 마  앱을 통해 재 

시청하고 있는 TV 고에서 발송되는 비가청 음 를 신

호 매개로 하여 앱푸시 는 알림팝업 고 등을 수신받

는다. HFASS를 쉽게 이해하기 해 아래와 같은 시나리

오를 제시한다.

A군은 집에서 TV 로그램을 시청한다. 로그램이 

끝나고 라면 고가 시작되지만, A군은 친구들과 스마트

폰으로 SNS를 하느라 해당 고에 집 하지 못했고 더 

정확히는 귀로는 라면 고를 듣고 있지만, 과 손은 스

마트폰에 집 되어 있었다. 이때 A군의 스마트폰에 앱푸

시 고가 나타나게 된다. 바로 TV 고에서 고 인 

그 라면 상품의 500원 할인쿠폰 알림 고이다. 평소라면 

뜬 없이 나타나는 스마트폰 알림 고를 지울 확률이 

높았겠지만, TV 소리를 귀로 듣고 있었던 그 랜드의 

라면 할인쿠폰 고이기에 평소보다 고가 별로 거슬리

지 않게 되어 해당 앱푸시를 확인을 하게 된다. 

그림 8. HFASS 서비스 시나리오

Fig. 8. HFASS service scenario 
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2. 실험 방법

실험 진행을 해, 2017년 3월 상용 서비스인 KT 클

립서비스에 HFASS를 구축하 고, 그해 4월 1일부터 4

월 30일까지 동일한 콘텐츠(라면 할인쿠폰)를 2가지 방

식의 고(HFASS 기반 고 푸시/일반 앱푸시 고)로 

478,965명의 고객에게 제공해보았다. 고객은 해당 푸시를 

선택해야지만, 고 페이지에 속할 수 있으며, 해당 페

이지를 읽으면 답할 수 있는 정답을 기입해야만, 할인쿠

폰을 다운받을 수 있다.

일 으로 달한 체 고객 상 앱푸시의 고 반

응률과 해당 라면 랜드의 TV 고 시청 에만 받을 

수 있는 HFASS 기반 고 반응률을 비교, 그 이후 행태 

역시 비교함으로써 HFASS 기반 모바일 고의 효용성

을 증명해보고자 했다.

3. 실험 결과

첫번째 실험(일  앱푸시 고 실험)의 진행 결과, 

478,965명 상 앱푸시를 발송했었고, 그  4,741명이 해

당 푸시를 선택( 고 반응률 약 0.99%)하여 고페이지

로 이동했다. 4,741명  1,095명이 고가 요구한 정답을 

작성했으며, 그  580명이 실제 쿠폰을 다운로드 받았

다. 마지막으로 다운로드된 할인쿠폰을 사용한 고객은 

36명이었다.

두 번째 실험(라면 TV 고에 믹싱된 음 를 인식하

여 고 푸시 발송)의 진행 결과, 4월 한달동안 총 54,186

건( 복 발송 지 반 )의 푸시 고가 발송되었고 그  

5,055명이 해당 고 푸시를 선택( 고 반응률 9.3%)하

다. 고페이지로 이동한 고객  고가 요구한 정답을 

작성한 고객은 2,670명이었으며, 그  1,442명이 실제 쿠

폰을 다운로드 받았다. 마지막으로 다운로드된 쿠폰을 

사용한 고객은 131명이었다. 

종합 으로 분석해보면, HFASS 기반의 푸시 고를 

받은 경우가 단순 앱푸시 고를 받은 경우보다 약 9,4배 

높은 고 반응률을 보 다. 한 고가 요구한 고 참

여도(정답 기입) 역시 HFASS 기반의 고가 약 2.3배 더 

높게 나타났다. 정답 기입 후 쿠폰을 다운로드 받은 비율

은 양 실험이 비슷한 결과를 보 지만, 실제 할인쿠폰을 

사용하여 상품을 구매한 비율은 HFASS 기반 고가 약 

1.5배 더 높게 나타났다.

그림 9. HFASS 기반 광고와 일반 앱푸시 광고 실험 결과

Fig. 9. HFASS-based and general app push ad 

        experiment results

Ⅳ. 결 론

요즈음 은 세 는 이동 에 스마트폰이나 태블릿

PC를 이용하여 화를 보고 TV를 본다. 한 집에서 

TV를 보는 에도 스마트폰을 같이 이용하는 모습은 이

미 익숙한 모습이다. 변화에 느린 /장년층에서도 스마

트폰 이용시간  몰입도가  늘어감에 따라, 은 세

와 비슷한 패턴으로 빠르게 이동할 것이라 보여진다.

이러한 환경을 종합해 볼 때 TV 고의 시청 몰입도

는 스마트폰 이용 확 로 인해 은 세 부터 /장년층

까지  연령층에 걸쳐  더 감소될 것이며, 고주가 

원하는 TV 고의 효과는 과 달리,  감소하게 

될 것이라는 측을 어렵지 않게 할 수 있다.

본 연구는 이러한 매체  마  환경의 변화속에서 

여 히 요한 매체라 할 수 있는 TV 고의 효과를 보

존해  수 있는 HFASS 기반의 푸시 고서비스를 제안 

 실험하여 고반응률이 기존 일반 앱푸시보다 9배 이

상됨을 보여주었다. 한 HFASS 기반의 고를 한 소

비자의 해당 고의 참여도  콘텐츠 구매에 있어서도 

더 극 인 태도를 보임을 확인할 수 있었다.

HFASS 기반의 고를 활용하여, TV 고를 시청하

고 있지만, 동시에 스마트폰을 이용하는 고객에게 해당 

TV 고를 스마트폰 고로도 동시 노출할 수 있다면, 

스마트폰 이용 습 에 빼앗겨버린 TV 고 효과를 어느 

정도 상쇄해  가능성이 높다고 보여지며, 향후 TV 고
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와 연계된 다양한 모바일 고의 효과 연구에 한 정

인 계기가 되기를 기 한다. 
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