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Insight 1. 숏폼, 인지에서 구매까지 연결되는 

‘통합형 퍼널’로 진화   그림1  

동영상의 문법이 숏폼 중심으로 변화하고 있다. 숏폼 

시청 경험자 중 82.5%가 하루 1회 이상 숏폼을 시청한

다고 응답했으며, 이 가운데 60.5%는 하루 3회 이상 

시청하는 것으로 나타났다. 전체 동영상 시청 시간 중 

숏폼의 시청 비중은 39.6%이며, 연령이 낮아질수록 숏

폼 중심적 시청이 뚜렷했다. 

주목할 점은 숏폼 시청 이후의 이용자 행동이다. 상세

페이지 확인(63.0%), 제품·서비스 검색(62.6%), 즉시 구

매(24.7%)로 이어지는 흐름은 콘텐츠 소비와 구매가 하

나의 연속된 경험으로 작동하고 있음을 보여준다. 이는 

숏폼이 인지–탐색–전환을 하나의 흐름 안에서 수행하

는 ‘통합형 퍼널’로 기능하고 있음을 의미한다.

따라서 마케터는 숏폼을 롱폼의 티저나 도달 확장의 

수단으로 한정하기보다, 짧은 노출 안에서 브랜드 인지

와 구매 전환까지 유도할 수 있는 완결형 콘텐츠로 설

계할 필요가 있다.
  그림1    위: 숏폼 시청 빈도, 아래: 숏폼 시청 후 행동

디지털 미디어 환경은 이용자의 콘텐츠 소비와 정보 탐색 방법, 구매 방식에 이르기까지 하나의 흐름으로 연결

되고 있다. 이러한 흐름은 케이티 나스미디어가 <2026년 디지털 미디어&마케팅 전망> 보고서에서 제시한 바

와 같이, 플랫폼 전략이 기능 확장을 넘어 이용 흐름 설계(“인앱 전략”과 “경험 루프”) 중심으로 진화하고 있는 것과 

맞물려 나타난다. 케이티 나스미디어의 <2026 NPR> 조사 결과 역시 개별 미디어 채널의 역할을 고정적으로 바

라보기보다, 각 접점이 어떤 행동으로 이어지는지를 중심으로 재해석할 필요가 있음을 보여준다. 2026 NPR의 

주요 인사이트를 통해 이러한 변화를 살펴보고, 마케터가 고려할 수 있는 전략적 시사점을 정리하고자 한다.

* 케이티 나스미디어는 지난 20년간 이용자 조사를 통해 인터넷 이용 및 광고 수용 행태를 지속적으로 분석해왔다. 

이를 통해 디지털 이용자의 변화 흐름을 추적하고, 마케팅 전략 수립에 필요한 주요 인사이트를 도출하고 있다. 
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Insight 2. 크리에이터, ‘발견형 쇼핑’의 

핵심 접점으로 부상 

크리에이터 콘텐츠는 단순한 콘텐츠 소비를 넘어, 제품 

발견과 구매에 직접적인 영향을 미치는 접점으로 자리

잡고 있다. 전체 응답자의 63.5%가 크리에이터 콘텐츠 

시청 경험이 있으며, 10~20대에서는 70% 이상으로 나

타나 일상적인 미디어 소비로 자리잡았음을 확인할 수 

있다.    그림2  

  그림2    크리에이터 콘텐츠 시청 경험

특히 크리에이터 콘텐츠 시청 경험자 중 38.1%가 실제 

구매로 이어졌으며, 20대에서는 그 비율이 44.4%로 

가장 높게 나타났다. 또한 20대의 52.0%는 크리에이터 

추천이 구매에 영향을 미친다고 응답했다. 이러한 흐

름은 이용자의 탐색 방식이 ‘검색’에서 ‘추천’ 중심으로 

이동하고 있음을 보여준다. 

즉, 크리에이터는 단순한 콘텐츠 생산자를 넘어, 제품 

발견 과정에 중요한 영향을 미치는 ‘발견형 쇼핑 접점’

으로 기능하고 있다. 특히 화장품(46.6%), 식품(37.9%) 

등 경험 기반의 저관여 상품군에서 그 영향력이 두드

러지게 나타난다.   그림3  

  그림3    �위: 구매 시 크리에이터 추천 영향력, 	

아래: 크리에이터 콘텐츠 시청 후 구매 목록 

이에 따라 마케터는 크리에이터 협업 시 브랜드 메시

지를 일방적으로 전달하기보다, 추천·후기·사용 경험

의 맥락 안에서 자연스럽게 제품이 이해될 수 있도록 

설계해야 한다. 또한 크리에이터 콘텐츠를 광고 상품

과 결합해 도달을 확장하는 전략적 활용이 중요해지고  

있다.

Insight 3. TV, ‘채널’에서 ‘콘텐츠 스크린’으로 재정의

거실의 TV는 더 이상 방송 채널 중심의 매체가 아니라, 

다양한 콘텐츠를 소비하는 디지털 스크린으로 기능이 

확장되고 있다.

TV를 통한 콘텐츠 시청 비중은 TV 채널 35.0%, 유튜

브 33.7%, OTT 30.2%로 나타나, 전통적인 방송과 디

지털 콘텐츠 간 경계가 빠르게 좁혀지고 있다. 특히 40

대 이하에서는 TV로 OTT를 시청하는 비율이 TV 채

널보다 높게 나타났으며, 10대에서는 2명 중 1명이 TV

로 유튜브를 주로 시청하는 것으로 나타났다. 

이는 이용자가 더 이상 ‘채널’이 아닌 ‘콘텐츠’를 기준

으로 시청을 선택하고 있음을 보여준다. 이에 따라 영

상 미디어 전략 또한 디바이스 구분이 아닌 콘텐츠 유

형과 시청 맥락 중심으로 재설계될 필요가 있다. 

  다음페이지 그림4  
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Insight 4. OTT, 광고 수용 환경으로의 전환

OTT는 이미 대중적인 미디어로 자리잡았다. 전체 응

답자의 83.4%가 OTT를 이용하고 있으며, 주요 플랫

폼은 폭넓은 이용자층을 확보하고 있다.   그림5  

특히 광고형 요금제(AVOD)는 이용자의 59.7%가 선택

하는 보편적인 구독 모델로 자리잡았다. 주요 OTT 이

용자 2명 중 1명이 광고 요금제를 이용하고 있다는 점

은, 광고 기반 모델이 시장에 안정적으로 정착했음을 

보여준다.   그림6  

 그림6    OTT 광고형 요금제 이용 여부

주목할 점은 광고에 대한 이용자 인식 변화다. OTT 

광고는 ‘고급스러움(78.3%)’, ‘신뢰도(73.9%)’, ‘집중도

(73.7%)’ 측면에서 높은 평가를 받고 있다. 이는 프리미

엄 콘텐츠 중심의 몰입형 시청 환경이 광고 경험에도 

긍정적인 영향을 미치고 있음을 의미한다. 결과적으로 

OTT 광고는 콘텐츠 경험의 일부로 자연스럽게 수용되

는 광고 환경으로 인식되고 있다.   그림7  

Insight 5. 생성형 AI, 주요 정보 검색 채널로 편입

생성형 AI는 더 이상 일부 이용자에 국한된 기술이 아

니라, 일상적인 정보 탐색 도구로 빠르게 자리잡고 있

다. 생성형 AI 이용 경험은 87.4%에 달하며, 이용자의 

64.1%가 정보 검색을 주요 목적으로 활용하고 있다. 

  그림8  

이러한 변화는 검색 행태에도 영향을 미치고 있다. 정

보 검색 시 주로 이용하는 서비스는 네이버 49.3%, 

구글 16.4%였으며, 생성형 AI는 ChatGPT 10.8%, 

Gemini 7.2% 등으로 나타났다. 이미 10명 중 2명은 생

성형 AI를 주요 검색 채널로 활용하고 있는 것으로 나

타났다.   그림9  

이용자 인식 또한 긍정적이다. 생성형 AI의 답변이 도

움이 된다는 응답은 64.5%, 향후 이용 의향은 62.1%로 

나타나, 생성형 AI가 지속적으로 활용되는 정보 탐색 

수단으로 자리잡고 있음을 보여준다. 이러한 변화는 정

보 탐색 방식이 ‘검색 결과를 선택하는 구조’에서 ‘질문

에 대한 답변을 직접 제공받는 구조’로 이동하고 있음

을 의미한다. 이에 따라 브랜드 정보 역시 단순히 검색 

결과 내 노출을 넘어, 생성형 AI가 이해하고 설명할 수 

있는 형태로 구조화될 필요가 있다. 

 그림5    OTT 이용률과 주 이용OTT

  그림4    TV를 통한 주 시청 영상 콘텐츠 서비스
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디지털 광고 시장과 미디어, 이용자 행태 변화 등을 심층 분석하

여 다양한 디지털 트렌드 분석 보고서를 발행하고 있다. 주요 핵

심 보고서로는 '월간 디지털 미디어&마케팅 트렌드', 'NPR(인터

넷 이용자 행태 조사 보고서)', '연간 전망 보고서', '연간 마케팅 이

슈 캘린더' 등이 있다. 해당 보고서를 통해 디지털 광고 시장 및 

마케팅에 핵심 인사이트를 제시하고 있다. 보고서는 나스미디어 

홈페이지, 블로그, 뉴스레터 '나스리포트'를 통해 확인 가능하다.

  그림7    매체별 광고 비교 평가

  그림8    생성형 AI 서비스 이용 경험

  그림9    정보 검색 주 이용 서비스

2026년 미디어 전략: 채널을 기반으로 

‘맥락과 행동’으로 확장

2026년 NPR 데이터는 미디어 이용이 ‘짧고 반복적인 

콘텐츠 소비’, ‘추천 기반 탐색’, ‘콘텐츠 중심 선택’, ‘수

용 가능한 광고 경험’으로 변화하고 있음을 보여준다.

이러한 변화는 이용자의 콘텐츠 소비와 탐색, 구매가 

더 이상 분리된 단계가 아니라, 하나의 흐름 안에서 이

어지는 경험으로 작동하고 있음을 시사한다. 이제 미디

어 전략의 차이는 어떤 채널을 선택하느냐가 아니라, 

이용자의 행동이 이어지는 맥락을 어떻게 연결하고 설

계하느냐에서 결정된다.
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