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부산 여행 필수코스! 
볼 것 많고 
사진찍기도 좋은데 
돈 쓸 곳이 없다?! 

버즈량은 1위, 
소비는….? 























• Data는 2020. 3.– 4월  한국리서치 Master sample 패널 중 전국 20-64세 응답자 대상 CAWI 및 CAMI로 수집되었음 
• 별도 표기가 없는 한 데이터 및 자료 출처는 첨부의 리서치 디자인 상 응답자 결과이며, 다른 출처를 이용할 경우 해당 데이터 및 자료에 표시함 



• 주중 및 주말 일상 생활의 틀(Daily routine)은 코로나 19 이후 회복될 것이나, 그 틀을 채우는 생활 내용(衣, 食, 住, 
여가/오락)의 변화는 코로나 19 이후에도 상당 부분 유지될 것임  

 

• 개인, 가족, 환경 및 사회의 현재적, 미래적 안전에 대한 우려는 커졌으나, 자아 실현, 정신적 가치(Spirituality) 및 공동체를 위한 

기여와 같은 근원적 인식과 노력으로까지는 연결되지는 않음  

 

• 수입이 감소하였으며, 위기감에 따라 수입보다 더 큰 폭으로 소비가 위축되었고, 이에 따라 소비 우선 순위를 더 심각하게 
고려하고 있음  

 

• 소비 우선 순위 측면에서 Wants 강한 품목(의류, 패션, 문화, 여행, 레저, 화장품 등)은 소비 위축 및 회복 가능성이 모두 크게 

나타나며, 필수품이 아닌 내구재는 위축된 소비의 회복이 느릴 것으로 예상되고, 생필품에 해당하는 식료품은 소비 위축 및 회복 

움직임 모두 두드러지지는 않지만 완만한 소비 위축은 지속될 것으로 예상됨  

 

• 습관적 쇼핑 욕구가 감소하고, 목적 지향적 쇼핑 행동이 강화되었으며, 쇼핑 과정에 더 깊은 주의를 기울이게 되었음  

• 온라인 채널(특히 오픈 마켓 및 소셜 커머스)이 크게 성장하였고, 일부 품목(신선식품 등)을 제외하고는 성장한 온라인 채널의 
추세는 유지될 것임  

 

• 온라인 유통 채널, 오프라인 유통 채널 및 상품에 대한 고객 니즈는 모두 전통적인 거래 중심(Transaction focused : 구색, 가격, 

판촉)에서 경험 중심(Experience focused : 빠른 제품 입수, 매장 신뢰성, 상품 품질 및 안정성) 쪽으로 변화할 것임  







코로나 19로 
일상 생활이 
변했음 

코로나 19  
이후에도 변화의 
많은 부분이 
유지될 것임 

(471) (529) (93) (220) (270) (303) (115) 

72 82 78 79 78 75 75 

(228) (115) (100) (94) (99) (216) (147) 

73 76 82 84 76 80 72 

(471) (529) (93) (220) (270) (303) (115) 

51 53 50 52 51 54 53 

(228) (115) (100) (94) (99) (216) (147) 

43 55 53 56 53 60 48 



직장/일터  
체류 시간 감소 

집에서 가족과 함께 
보내는 시간 증가 

소비가 전반적으로 
감소함 

소비의 우선 순위를 더욱 
명확히 생각하게 됨 



의류관심 의류구입 신발/가방/ 
액세서리 관심 

신발/가방/ 
액세서리 구입 

중저가 패션상품 
(액세서리 포함) 

구입 

의류관심 의류구입 신발/가방/ 
액세서리 관심 

신발/가방/ 
액세서리 구입 

중저가 패션상품 
(액세서리 포함) 

구입 



가정 
간편식 
구입 

가정 
간편식 
주중 식사 
빈도 

가정 
간편식 
주말 식사 
빈도 

일반 
가정식 
요리 빈도 

주말 일반 
가정식 
요리 빈도  

건강기능
식품 구입 

베이커리/
디저트/ 
Tea 등 
배달품목 
종류 

가정 내 
주방 
소형가전 
사용 빈도 

주방가전 
관심 

주방가구/
인테리어 
관심 

가정 
간편식 
구입 

가정 
간편식 
주중 식사 
빈도 

가정 
간편식 
주말 식사 
빈도 

일반 
가정식 
요리 빈도 

주말 일반 
가정식  
요리 빈도  

건강기능
식품 구입 

베이커리/
디저트/ 
Tea 등 
배달품목 
종류 

가정 내 
주방 
소형가전 
사용 빈도 

주방가전 
관심 

주방가구/
인테리어 
관심 



실내 
인테리어 
관심 

실내 청소 
관심 

가정 
환경가전 
관심 

가정 환경 
가전 구입 

홈 가드닝 
시설/상품 
관심 

가정 내 운동 
기구 관심 

셀프 
이미용기 
관심 

셀프 
이미용기 
구입 

실내 
인테리어 
관심 

실내 청소 
관심 

가정 
환경가전 
관심 

가정 환경 
가전 구입 

홈 가드닝 
시설/상품 
관심 

가정 내 운동 
기구 관심 

셀프 
이미용기 
관심 

셀프 
이미용기 
구입 







소비 패턴 및  
소비 행동이 
변했음 

코로나 19  
이후에도 
변화의 많은 
부분이  

유지될 것임 

(471) (529) (93) (220) (270) (303) (115) 

64 72 69 72 70 67 60 

(228) (115) (100) (94) (99) (216) (147) 

62 70 75 75 72 71 61 

(471) (529) (93) (220) (270) (303) (115) 

36 43 30 36 40 43 43 

(228) (115) (100) (94) (99) (216) (147) 

31 40 36 44 44 45 40 



수입이 줄었음 소비가 줄었음 소비의 우선 순위를 더욱 
명확히 생각하게 됨 

(90) (204) (272) (305) (129) 

37 45 54 66 61 

(228) (115) (100) (94) (99) (216) (147) 

52 40 43 58 54 69 60 

(90) (204) (272) (305) (129) 

45 53 57 67 77 

(228) (115) (100) (94) (99) (216) (147) 

55 61 46 56 56 67 77 

(90) (204) (272) (305) (129) 

65 68 74 78 84 

(228) (115) (100) (94) (99) (216) (147) 

70 65 68 79 71 85 77 





PC/IT 
제품 및 
주변 기기 

대형 가전 중소형 
가전 

휴대폰 의류 패션 
액세서리 

스포츠 · 
레저 용품 

화장품 아동 · 
유아용품 

음료 가공식품 신선식품 생활용품 자동차 자동차 
용품 

가구 애완용품 여행 문화 및 
레저 

음식 배달 온라인 
엔터테인
먼트 
서비스 



PC/IT 
제품 및 
주변 기기 

대형 가전 중소형 
가전 

휴대폰 의류 패션 
액세서리 

스포츠 · 
레저 용품 

화장품 아동 · 
유아용품 

음료 가공식품 신선식품 생활용품 자동차 자동차 
용품 

가구 애완용품 여행 문화 및 
레저 

음식 배달 온라인 
엔터테인
먼트 
서비스 



음식 배달 가공식품 패션 
액세서리 

의류 온라인 
엔터테인
먼트 
서비스 

 

여행 음료 문화 및 
레저 

대형가전 스포츠 · 
레저 용품 

자동차 
용품 

화장품 자동차 휴대폰 신선식품 가구 중소형 
가전 

PC/IT 
제품 및 
주변 기기 

생활용품 애완용품 아동 · 
유아용품 

 







• Brand 신뢰를 위한 Brand의 노력 _ 진정성으로 

• Target 고객의 세분화 _ 브랜드 Identity의 다양한 차별화   

• Digital Marketing의 정교화 _ ROI 

• Aging Business 강화 _ 시장 발굴(개발) 





2020. 10. 

박 종 구 Bellnine@kobaco.co.kr 

KOBACO 미디어광고연구소 연구위원 

 

RACOI+MMCR 데이터로 바라
본  

TV PPL 광고 효과 

2020년 한국광고주대회  

광고, 팬데믹 시대를 위로하다  

‘다양한 각’으로 보아야 진실에 다가설 수 있다! 
Weeping Woman (Picaso, 1937) 

http://blog.daum.net/gold9055/15017621


2 

TV광고효과에 대한 의구심  ‘데이터’로 해소! 

.. 

출처: 박종구(2020.4).  데이터 기반, TV PPL 광고효과와 광고효율 재평가. <광고1번지>, 2020년 4월호. 출처: 박종구(2020.4). 데이터 기반, TV PPL 광고효과와 광고효율 재평가. <광고1번지>, 2020년 4월호. 



3 출처: 박종구(2020.4). 데이터 기반, TV PPL 광고효과와 광고효율 재평가. <광고1번지>, 2020년 4월호. 

FR ratio = 본 방송 시청자 수 대비 재방송 시청자 수 비율 

재방송시청자 찾기 
열혈사제 

‘잊어버린’ 
시청자  
영역  



4 출처: 박종구(2020.4).  데이터 기반, TV PPL 광고효과와 광고효율 재평가. <광고1번지>, 2020년 4월호. 
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Response  

Analysis 

Content 

On the 

Internet 

방송콘텐츠 
가치정보 분석시스템 

www.racoi.or.kr 

 

 

반응 

반응 

http://www.racoi.or.kr/
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TV콘텐츠 소비에 대한 다차원적인 측정 데이터 제공 

N스크린 시청 (TV스마트폰PC 실시간비실시간) +인터넷상 언급 (Buzz) 

V 

출처: 박종구(2018). ‘잃어버린’ 시청자를 찾아서 : 방송콘텐츠 가치정보 분석시스템(www.racoi.or.kr 활용 및 발전방안. <방송문화>, 2018년 가을호. 

http://jtbc.joins.com/?cloc=jtbc|header|logo
http://www.kbs.co.kr/
http://imbc.com/
http://sbs.co.kr/
http://tvchosun.com/
http://www.cjenm.com/
http://www.ebs.co.kr/main
http://www.hsad.co.kr/
http://www.cheil.com/
http://www.daehong.com/
http://www.innocean.com/ww-ko/
http://kiptv.or.kr/
http://kcta.or.kr/
http://kba.or.kr/
http://codatv.or.kr/
http://kofice.or.kr/
http://kocca.kr/
http://kisdi.re.kr/
http://nielsen.com/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
http://www.kba.or.kr/
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.. 

출처: 박종구(2019). RACOI데이터 연간 분석. 방송통신위원회∙KOBACO. <RACOI 데이터 활용사례집>. 
        박종구(2020.3). RACOI로 바라본 2019 주목받은 TV드라마. KOBACO. <광고1번지>, 2020년 3월호. 

http://www.racoi.or.kr/
http://www.racoi.or.kr/
http://www.racoi.or.kr/
http://www.racoi.or.kr/
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.. 

* TV콘텐츠에 대한 인터넷상의 언급(Buzz) = ‘참여적 관심’ 

http://www.dbpia.co.kr/Journal/PDFViewNew?id=NODE07531059


9 출처: 박종구(2020.4).  데이터 기반, TV PPL 광고효과와 광고효율 재평가. <광고1번지>, 2020년 4월호. 
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‘월간’ 소비자행태조사(MCR, Media & Consumer Research) 추진배경 
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‘월간’ 소비자행태조사 조사설계 (9월호) 

MMCR Since 2020.2~ 

MMCR 

Monthly 

Media 

Consumer 

Research 
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Monthly Media & Consumer Research by KOBACO  

미디어|콘텐츠|광고  +  라이프스타일|트렌드이슈  + 업종별 소비행태 

• 4월 총선 관련 미디어 이용 및 정치 관심도  

• ‘20년(전망) 주요 트렌드: 
편리미엄, 복고/뉴트로, 공유서비스 

• 소비행태:  
① 모빌리티 플랫폼   ② 종합영양제  
③ 골프웨어  ④ 식기세척기 ⑤ 맥주 

COVID-19 
• 코로나19 및 미세먼지로 인한  

라이프스타일 변화 

• 소비행태: 코로나19 및 미세먼지 관련 
① 공기청정기  ② 샴푸/린스  
③ 여성화장품  ④ OTT서비스  

COVID-19 
• 코로나19 종식 후 가장 원하는 활동, 

예상되는 소비 정상화 시기 

• 소비행태: 5월 가정의 달 선물 소비문화 
① 한방건강식품  ② 유산균 ③ 아웃도어 의류 
④ 남성시계 ⑤ 안마/마사지기 

’20 Feb. ’20 Mar ’20 Apr 
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월간MCR TV PPL 광고효과 분석 정밀화 

구매단계 별(브랜드 인지  정보 습득  관심 형성  구매결정) 

품목(소비재·내구재·서비스) 세부 카테고리 별  
TV PPL 영향력 분석  



14 

소비자 TV PPL 인식조사 (’20년 2월 조사) 

• 전체 응답자 중 63%는 ‘간접광고는 해외수출 시 한국 상품 및 기업의 홍보효과를 줄 수 있다’에 가장 긍정적인 반응 

• 관심을 가지고 보는 제품/서비스는 ‘생활가전’ > ‘국내외 촬영장소’ > ‘패션잡화’ > ‘식음료 제품’ 순으로 높았음 

• 전체의 48%가 ‘PPL 관련 정보를 찾아본 적이 있다’, 19%는 ‘제품/서비스를 실제로 구입/이용한 적이 있다’고 응답함 

 ‘PPL 관련 정보를 찾아본 적이 있다’
는 응답이 2, 30대 여성이 상대적으
로 높음 
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TV광고효과에 대한 의구심  ‘데이터’로 해소! 

(’20.10.7 기준) Netflix Top10 국가: [1위] 한국, 태국 [2~5위] 인도, 사우디, 나이지리아, 페루 
등 

출처: FlixPatrol(2020.10.8). Top 10 on Netflix in the World. 

  

https://flixpatrol.com/map/netflix/record-of-youth/world/2020-10-07
https://flixpatrol.com/map/netflix/record-of-youth/world/2020-10-07
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TV광고효과에 대한 의구심  ‘데이터’로 해소! 

Record of Youth - The most popular Netflix TV show in the world on October 7 

Netflix 
글로벌 OTT 

플랫폼 중의 하나! 

출처: FlixPatrol(2020.10.8). Top 10 on Netflix in the World. 

  

https://flixpatrol.com/map/netflix/record-of-youth/world/2020-10-07
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TV PPL 데이터 활용 전략 ≒ 데이터의 보완적 결합 (행동+서베이 데이터) 

출처: 박종구(2019). DT와 마케팅 커뮤니케이션(377~400쪽). 한국언론학회(편). <디지털 테크놀로지와 커뮤니케이션 연구>. 커뮤니케이션북스. 



2020년 ‘With Corona’ 시기 
주요 매체 현황과 활용 시사점 

- 코로나 19 영향과 추이 

2020. 10 



1. 코로나로 바뀐 일상 

2. 국내 광고 시장 현황 

3. 디지털 매체 동향 

4. TV 매체 동향 

5. 마무리하며 

리포트 순서 



1. 코로나로 바뀐 일상 













2. 국내 광고 시장 현황 









3. 디지털 매체 동향 















 















코로나로 인한 일상 생활의 변화는 
가장 직접적으로 디지털 분야에 영향을 미쳐 
사회 분위기의 침체와 달리 디지털이 촉발한 변화는 더욱 역동적으로 심화 

⇒ 모바일 기반 서비스 이용 경험이 전연령대에 걸쳐 축적됨에 따라 
디지털 서비스는 지속적으로 다양화, 확대되고 
기업들에게도 새로운 성장 동력이 될 것으로 전망 

디지털 기기 보유율이 그나마 낮았던 초중등학생층과 
디지털 산업 내 ‘후기다수 / 지체’ 단계에 있던 60대 이상 이용자들이 
디지털 시장에 본격적으로 진입하면서 미디어 생태계의 변화를 가속화 

⇒ 인구 구성의 고령화와 미디어 이용 변화에 따라 
시니어 타겟의 제품 · 서비스 출시와 마케팅이 더욱 활발해질 것으로 전망 



학생, 중장년층, 전업주부 등의 디지털 이용이 증가하고, 
저녁과 주말 시간대 외부 활동보다는 집과 같은 실내에서 미디어 이용 증대 

⇒ 타겟별로 차별적인 틈새 시간이나 기존의 비효과적인 시간대를 
광고 매체로 활용할 수 있는, 시간대 구매 광고상품을 적절하게 활용 

브랜딩 중심의 메시지로 다수의 소비자에게 노출되는 것을 넘어 
데이터 기반으로 개별 소비자에게 다양한 브랜드 경험을 제공하는 성과형 광고 확대 

⇒ 동영상 매체는 여전히 다수의 소비자들에게 노출될 수 있는 효과적인 플랫
폼, 

여기에 소비자 관련 데이터 등 다양한 정보를 활용하여 
구매여정 모든 단계에서 마케팅 성과를 연동할 수 있는 
정교한 캠페인 전략 수립 필요  



중국의 라이브 커머스 2020년 매출 약 102조원 규모 예상, 
국내 라이브 커머스는 이제 막 성장 궤도에 진입 

⇒ 동영상 시청과 함께 모바일 쇼핑도 전연령대에 익숙해지고 있기에 
라이브 커머스를 적절히 활용할 수 있는 미디어 설계의 중요성 증대 

디지털 동영상 콘텐츠 이용률과 이용량도 전세대에 걸쳐 꾸준히 증가하고, 
다양한 동영상 플랫폼과 매체의 신규 등장 

⇒ 타겟별 동영상 이용 패턴이 조금씩 다르므로 
동영상도 커버리지 매체와 핵심 타겟 보완 매체를 믹스하여 집행안 수립 필요 



4. TV 매체 동향 















X X 











코로나 확진자가 급증하였던 3, 8월의 TV 시청 패턴 분석 결과, 
2020년은 재난 시기에 특히 뉴스 · 보도 프로그램을 포함하여  
실시간 TV 시청이 늘어난다는 이론이 실증된 해 
 
또한 특정 타겟 지향적인 드라마 콘텐츠보다는  
다양한 연령대가 함께 즐길 수 있고 심리적 안정을 주는 예능 콘텐츠가  
상대적으로 안정적인 시청률을 보였으며, 방송 횟수도 증가 

⇒ 어려운 상황 속 도움을 줄 수 있는 메시지, 힘과 용기를 북돋는 메시지의 
기업 이미지 광고는 더욱 효과적일 것으로 분석 (KOBACO, 기업이미지 광고 인식 조사, 2020년 8

월) 

⇒ 어려움이 장기화되는 게 좋을 일은 아니지만, 
팬데믹이나 재유행 시점 가족형 · PR형 크리에이티브 메시지로  
전연령대를 커버할 수 있는 TV 집행을 확대하는 등 
융통성과 순발력 발휘 필요 



TV 매체는 아직까지 1) 단기간에, 2) 빠르게, 3) 광범위하게  
브랜드 인지도를 제고할 수 있는 효과적인 광고 매체 
+ 광고 방영 직후 바로 검색, 다운로드 등 디지털 활동 유발도 여전히 효과적 

⇒ 브랜드와 소비자(타겟) 분석을 통한 광고 목표의 명확한 설정과 
그에 따른 TV와 디지털 등 주력 매체 선정 (아래 예시 : 타겟에 따른 매체별 광고 도달률 비교) 



전년 대비 KBS 2, MBC, tvN의 드라마 시청률 부진,  
SBS, tvN의 예능 인기 하락세가 나타난 2020년 상반기 

⇒ 대작 드라마 부진과 주요 예능 프로그램의 노후화는 
향후 얼마나 개선될 것인가가 광고주와 대행사에 초미의 관심사 

코로나로 인해 늘어난 재택 생활과 저녁, 주말 외부활동의 감소가  
2020년 실시간 TV 시청 트렌드의 하락세를 큰 폭으로 방어해 준 것으로 판단 

향후 상황의 안정화에 따라 일상이 정상 상태로 돌아오면 
전반적으로 TV 시청 패턴은 다시 감소세로 돌아설 가능성이 높음 
+ 간헐적인 위기시에 TV 시청이 느는 등 시청 패턴은 더욱 불규칙적일 것으로 예상 

⇒ 영타겟의 시청 감소를 최소화하고, 기존 Heavy viewer 타겟의 시청을  
지속 유지할 수 있는 동력은 결국 드라마와 예능 등 TV Main 콘텐츠의 힘 



극심한 불황에 대응하는 공식 · 비공식적인 보너스율 추가 제공이 
TV 매체의 매력 포인트였던 2020년 

⇒ 향후 경기 호전에 따라 광고비 증가시 보너스 제공 정책과 제공율의 향방
은? 

⇒ 다양해진 판매안, 패키지를 브랜드, 타겟, 예산에 맞게 어떻게 최적 활용할
까? 



방송 콘텐츠가 실시간 방송 외에도 다양한 동영상 서비스, (글로벌) OTT 등을 통해  
시공간의 경계를 넘어 유통될 것이라는 미디어 측면의 전망과 
간접광고에 대한 인식과 수용행태도 호전*되고 있는 시청자 측면의 변화 

⇒ 무조건 숨기는 것보다 기발하고 재미있게 시청자에게 노출될 수 있는  
방법을 모색하는 등 더욱 적극적이고 전략적인 간접광고·PPL 활용 검토 



5. 마무리하며 





‘뉴노멀’의 ‘노멀’화는 시간 문제 



감사합니다. 
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