
Chapter 2. AD+ Ⅰ

TV광고의 반전:

디지털보다 강력한 성과와 효율 입증

‘2025 광고매체 평가 연구’ 결과, TV가 전 광고 효과 지표에서 우세

디지털 광고 전성시대, “요즘 누가 TV를 봐?”

지금 한국은, 그리고 세계는 디지털 광고 전성시대다. 

스마트폰이 일상의 중심이 되면서 미디어 소비 방식

이 근본적으로 바뀌었다. 뉴스는 유튜브로, 드라마는 

OTT로, 쇼핑은 인스타그램과 틱톡으로 즐기는 것이 

이제 자연스러운 일상이 됐다. 그만큼 TV 앞에 앉는 시

간은 줄었고, “요즘 누가 TV를 봐?”라는 말이 전혀 낯

설지 않은 시대가 됐다.

광고 시장도 이 흐름을 그대로 따라갔다. 유튜브·인스

타그램·틱톡 등 디지털 플랫폼이 거대 매체로 부상하

며 광고의 중심 무대로 자리 잡았고, 기업들은 경쟁하

듯 TV에서 디지털로 예산을 옮겼다. 

하지만 한편에서는 이런 흐름에 의문이 제기된다. 디지

털 광고는 정말 TV보다 효율적인가? 그렇다면 TV 대

비 얼마나 더 효율적인가? 실제로 많은 광고주들이 억 

단위의 광고 예산을 디지털 매체에 쓰면서도, 정작 확

신은 갖지 못한다. TV와 디지털 매체의 광고 효과를 동

일 조건에서 객관적으로 비교한 실증적 데이터가 없었

기 때문이다.

이 공백을 메우기 위해 한국광고주협회와 한국광고학

회가 공동으로 「2025 광고매체 평가 연구」를 진행했

다. 이번 연구는 그동안 감으로만 논의되던 ‘매체 효
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율성’을 수치로 검증했으며, 그 결과는 다소 의외였다.  

동일 조건에서 노출된 TV 광고가 디지털 광고보다 인

지도·선호도·구매 의도 등 모든 광고 성과 항목에서 앞

선 것으로 나타났다. 

디지털 시대에도 여전히 강력한, 화면 앞 15초의 힘. 그 

답을 이번 연구에서 찾아본다.

실증 데이터가 보여준 반전 – 광고 임팩트, 

TV가 디지털 대비 모든 항목에서 높아

연구 결과, 동일한 조건에서 같은 횟수만큼 광고에 노

출될 경우, TV 광고가 디지털 광고보다 훨씬 높은 효과

를 입증했다.

광고에 1~3회 노출된 집단을 기준으로 TV와 디지털 광

고의 인지도·선호도·구매 의도를 비교한 결과, TV가 

전 항목에서 앞섰다. TV 광고는 △광고 인지도 35.2% 

△브랜드 선호도 16.1% △구매 의도 13.2%를 기록한 

반면, 디지털 광고는 각각 △31.4% △11.0% △8.7%에 

그쳤다.   그림1  

  그림 1   광고 노출 횟수에 따른 미디어 임팩트 차이

광고의 임팩트, 즉 ‘기억에 남는 정도’ 측면에서 TV가 

훨씬 강력했다.

이번 연구를 진행한 박현수 단국대 교수(한국광고학회 

책임연구원)는 “광고 노출 횟수가 4회 이상으로 늘어날 

경우, 양 매체 간 효과 격차는 더욱 벌어진다”며 “TV가 

여전히 브랜드 인지와 설득의 단계에서 강력한 매체”

라고 설명했다.

비용 효율성까지 TV가 앞서,

디지털 광고비 3.3배 더 비싸

비용 효율성 면에서도 연구 결과는 TV의 손을 들어

줬다. 동일한 시청자 수를 확보하기 위해 필요한 비용

을 비교한 결과, 디지털 광고의 CPRP(Cost Per Rating 

Point)는 TV보다 약 3.3배 높았다. CPRP는 시청률 1%

를 얻기 위해 들어가는 단가를 의미한다. 

  그림 2   TV vs Disital 비용 효율성 차이비교

TV 광고의 평균 CPRP는 약 105만 원, 디지털은 약 

347만 원으로 집계됐다. 단순히 노출당 비용만 놓고 봐

도 디지털이 훨씬 비쌌다는 뜻이다.   그림2  

박 교수는 “TV 광고가 효과 지표에서도 우수했다는 점

을 감안하면, 실제 체감되는 비용 효율성의 격차는 통

계 수치보다 더 크다”며 “광고비 배분 전략을 세밀하게 

점검한 후 집행할 필요가 있다”고 말했다.
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세대별 전략: 2030은 혼합, 

4050은 ‘TV Only’가 효율적

연구에서는 연령대별 매체 효율성에 따른 예산 배분 

전략도 제시됐다.

2030세대를 타깃으로 6억 원의 광고비를 집행할 경우, 

TV 3.1억 원(52%)·디지털 2.9억 원(48%)의 비율이 가

장 효율적인 조합으로 나타났다. 반면 4050세대가 주

요 타깃일 경우에는 광고비 전액을 TV에 집중하는 것

이 효과적이었다.

박 교수는 “세대별 매체 이용 행태 차이가 명확히 드러

난 결과”라며 “예산 배분 전략은 타깃 연령대의 미디어 

소비 패턴에 맞춰 달라져야 한다”고 설명했다.  그림3  

디지털 광고, ‘목적별 최적 플랫폼’을 찾아라 

디지털 매체의 경우, 광고 목적에 따라 효율적인 플랫

폼이 달랐다. 

클릭 유도 측면에서는 숏폼 및 검색을 주 콘텐츠로 하

는 △TikTok(1,587원) △Naver(2,618원) △Meta(4,249

원)가 CPC(클릭당 단가) 기준으로 가장 비용 효율성이 

우수했다. 

반면 6초 이상 시청을 유도하는 데에는 △TVING 

(20원) △YouTube(21원) △SMR(22원)이 CPV(시청 단

가) 기준 가장 효율적인 플랫폼으로 분석됐다. 

이는 세 플랫폼이 주로 롱폼(long-form) 영상 콘텐츠 중

심의 시청 환경을 갖추고 있기 때문으로 분석된다. 이

용자들이 콘텐츠를 몰입해 시청하는 시간이 길어 광고 

스킵률이 낮아 실제 시청(뷰, View) 기준의 노출 비율이 

상대적으로 높게 나타난 것이다. 한편 박 교수는 “시청

과 클릭률을 모두 고려할 경우에는 유튜브가 가장 균

형 잡힌 매체”라고 설명했다.

데이터로 증명된 효율, 전략이 답이다

한편 박 교수는 “이번 연구는 제한적인 브랜드 광고와 

동영상 광고만을 대상으로 한 실험”이라며, “절대적 비

교라기보다 미디어 간 정교한 가치 분석 방법으로서 

의의가 있다”고 설명했다. 이어 “이번 조사가 디지털 

브랜드 광고 집행의 정확성을 높이는 출발점이 되길 

바란다”고 덧붙였다.

이번 결과가 던지는 메시지는 분명하다. 더 이상 데이

터 없이 실무자의 직감에 의존한 예산 배분은 통하지 

않는다. 디지털이 대세라는 이유로 무작정 광고비를 투

입하던 방식도 한계에 이르렀다. 이제는 각 매체의 성

과를 데이터로 검증하고, 객관적 근거에 기반한 전략을 

수립해야 한다. 그래야만 광고가 진정한 ‘효율’을 논할 

수 있고, 산업 전체의 성장을 견인할 수 있다.

앞으로 광고는 데이터 기반의 체계적이고 객관적인 산

업으로 진화할 것이다. 이번 연구는 그 변화의 방향을 

명확히 보여주고 있다.

출처: 제일기획  그림3  
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