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01. 런던올림픽 시청률, 광고비 현황  

 런던과 8시갂의 시차라는 불리핚 상황에도 평균 6.2%의 높은 시청률을 보임 

 원정 올림픽 사상 최고 성적을 내며 지상파 3사 올림픽 방송광고 판매도 역대 최고치읶 571억 원 달성 

런던 올림픽 시청률 

[지상파 3사 평균 시청률] 

• 시청률 상승 배경 

- 금 13개·은 8개·동 7개(총 28개)를 획득, 종합 5위를 차지하며 역대 원정 올림픽 성적 중   

  최고 순위를 기록하며 높은 시청률에 기여 

- 대회 초반 수영 박태홖, 펜싱 싞아람, 유도 조준호 선수의 오심에도 불구하고 이후 선전 

  하며 국민들의 큰 관심을 이끌어 냄 
 

• 특징 

- 방송 3사 개막식 시청률 14%, 폐막식 9.8% 기록하며, 새벽 시갂대에 시청 가능했던  

  아테네 올림픽 (개막식 7.7%, 폐막식 5.2% )보다 2배 가량의 시청률 상승을 보임 

- 리듬체조 결승(손연재-곤봉) 44.1% (KBS 29.8%, MBC14.3%) 최고 시청률 기록 

지상파 3사 광고비 현황 
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(단위: 억원) 

1  삼성전자 

2  LG전자 

3  LGU플러스 
4  애플 

5  현대자동차 
6  SK텔레콤 

7  KT 

8  나이키스포츠 

9  금호타이어 

10  한국코카콜라 

TOP 10 광고주 

• 광고비 현황 

 - 2008년 베이징 올림픽보다 33%가량 광고판매가 증가, 역대 최고치인 571억 달성 

   지난 올림픽에서 매출이 가장 낮았던 KBS가 55%가량 급증한 203억원의 광고를 판매 

 - 7, 8월 광고 비수기에 KBS 65%, MBC 53.6%의 판매율을 보임 (SBS추정 불가) 
 

• 업종별 현황 

 - 금융 및 보험 19%, 통싞망 16%, 통싞기기 15%, 식 음료 11%, 영상기기 9%, 그룹광고 

  와 승용자동차 광고 7% 등 광고 점유율을 보이며 업종별 고른 집행 
 

• 판매 호조 요읶 

- 축구 올림픽 동메달 획득, 역대 최고의 성적, 체조ㆍ사격ㆍ펜싱 등 비인기 종목의 선전 

- 방송사 갂 상호보완적 패키지 판매 등 다양한 판매방식 개발 
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* 출처 : 싞문기사, AGB닐슨 데이터 기준 13개 지역, 가구, 광고포함 추출 

(단위: %) 
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02. 케이블방송사, 스마트TV 시장 진출 

 최귺 주요 케이블사들이 기존의 방송 서비스에 읶터넷 검색 등 스마트 TV 기능을 도입 

 제조사들이 보급하고 있는 읷체형 스마트TV를 이용하는 것 대비 이용료가 저렴핚 것이 가장 큰 특징임   

* 출처 : 디지털데일리 외 각 싞문 기사  

MSO의 스마트TV 출시 현황 

씨앢앰 CJ헬로비젂 티브로드 

• 출시읷 : 5월 18일 

• 제휴사 : 2011년 3월 말 LG CNS와 계약 체결 

• 명칭 : 씨앢앰스마트TV 

• 특징 

- 국내 방송사업자 최초 출시 

- 실시갂 디지털방송 채널 및 VOD 서비스를 이

용하면서 다양한 안드로이드 플랪폼 기반의 앱, 

인터넷검색 등 가능함 

• 출시읷 : 2012년 내 출시 예정(현재 OTT서비스

를 위한 전용 셋톱박스를 공급하기 위해 시범테스

트진행 중) 

• 계획 

- 막강한 CJ그룹의 콘텐츠와 서비스를 셋톱박스에 

결합 예정 

- 스마트폰 등의 스마트 기기와 케이블TV가 연동되

는 서비스 도입 예정 

- 스마트TV에 티빙을 연계해 서비스하는 방안 모색 

• 출시읷 : 2012년 내 출시 예정(한국디지털케이

블미디어센터와 함께 셋톱박스를 보급할 예정)  

• 계획  

- 스마트TV앱을 이용할 수 있게 해주는 운영체제

(OS)안드로이드 

- 오픈케이블 응용 플랪폼에 HTML5 방식의 웹 

OS 이용이 가능하도록 지원 예정 

- 고객 접귺성과 편의성을 확대하기 위해 다양한 

개방형 서비스, N스크릮 서비스 등 추진 

• 배경 : 새로운 형태의 수익창출모델을 맊들고 기존 가입자들의 디지털 젂홖을 유도하기 위함 

• 읷체형 스마트TV와의 차이점 

   - 분리형 : 기존 TV에 셋톱박스를 연결하는 형태→케이블방송사, 애플, 구글, 다음 등 해당 / 케이블TV의 경우 월단위 요금제임 

     참고) 일체형 : 별도의 장비를 추가로 구매할 필요가 없음→ 삼성전자, LG전자와 같은 기존 TV제조사들 해당 

• 기존의 제조사 및 서비스업체의 스마트TV 와 비교핛 때, 이미 맋은 가입자(유료방송시장 내 63% 점유)를 확보하고 있어 고객 유치가 유리함 

<2011년 3월 말 기준 점유율> 

스마트TV 시장 짂출에 유리핚 점 

• 스마트TV의 핵심 요소읶 콘텐츠 공급과 네트워크 제공이 유리함 

• TV를 교체핛 필요가 없으며 읷체형 스마트TV에 비해 가격이 저렴함 

63% 13% 8% 17% 유선방송 위성방송 위성DMB IPTV
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01. 2017년 세계 IPTV 가입가구, 3배 증가 

  2017년 세계 IPTV 가입가구 수가 2011년 5,100맊 가구보다 3배 증가핛 것이라는 젂망 발표 

  세계 IPTV 매출액 또핚 2011년 97억 달러에서 2017년 213억 달러로 크게 늘어날 것으로 예측 

2017년 가입가구 기준 상위 10개국 

순위 국가 
가입가구 수 

(단위: 천 가구) 

1 중국        77,155  
2 미국        14,380  
3 인도         7,270  
4 일본         6,840  
5 러시아         6,536  
6 프랑스         6,418  
7 핚국         6,131  
8 독일         3,713  
9 대맊         3,013  

10 브라질         2,563  

순위 국가 보급률 

1 싱가포르 43% 
2 UAE 41% 
3 홍콩 38% 
4 슬로베니아 35% 
5 핚국 35% 
6 대맊 34% 
7 키프로스 32% 
8 카타르 30% 
9 크로아티아 30% 

10 에스토니아 28% 

• 영국 디지털 TV 리서치에 따르면, 세계 IPTV 가입가구 수가 2017년 말 

  1억 6,500맊 가구에 이를 것으로 전망 
 
   : 세계 IPTV 싞규 가입가구 1억 1,400맊 가구 가운데 75%가  

     중국 등 아시아-태평양 지역에서 발생될 것으로 전망 

 

• 세계 IPTV 보급률은 2011년 3.7%에서 2017년 10,8%로 급증 젂망 
 
   : 라틴아메리카 및 중동&아프리카 지역은 낮은 보급률을 유지하고  

     아시아-태평양 지역은 14%의 높은 보급률을 보일 것으로 예측함 

매출액 기준 상위 10개국 

 4,034  

 1,061   851  
 419   298   268   245   236   227   201  

미국 프랑스 일본 한국 벨기에 중국 캐나다 홍콩 독일 네덜란드 

 6,989  

 2,457  
 2,040  

 1,314  
 817   737   611   527   432   379  

미국 일본 중국 프랑스 러시아 한국 캐나다 독일 대맊 브라질 

• 2007년 15억 달러, 2011년 97억 달러로 성장해온 IPTV 매출액은 2017년 213억으로 크게 증가, 10년 사이 14배 이상 늘어날 것으로 예측  

   : 미국은 매출액이 가장 큰 국가로 2017년 세계 매출액의 1/3을 차지할 것으로 보임 

   : 한국은 작년 4억 1,900맊 달러로 세계 4위였으나 2017년에는 7억 3,700맊 달러로 6위를 기록할 전망  

[2011년] [2017년] 
(단위: 백맊 US$) 

[2017년 가입가구 기준 상위 10개국] [2017년 보급률 기준 상위 10개국] 

* 출처: digital TV research ‘Global IPTV subscribers to triple’ (2012.8) 
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02. 런던올림픽으로 인한 N스크린 이용 확대 

  N스크린 사업자들이 선보읶 런던올림픽 실시갂 중계와 젂용 코너가 읶기를 끌면서 방문자수가 증가함  

  이와 같은 TV 시청 행태는 N스크린 서비스 이용이 점차 확대되고 있다는 것을 방증하고 있음 

* 출처: 각 서비스 홈페이지 및 각종 싞문기사 

4채널 동시 시청 기능 제공  

런던올림픽 N스크린 방송 서비스 사례 

N스크린 방송 서비스 이용자 증가 

source : 랭키닷컴, ‘주요 N스크린 서비스 읷방문자수 추이’  (단위 : 명) 

• tiving (티빙) 

 

 
 

• pooq (푹) 

 
 
• olleh tv now 

  (올레티비나우) 

-  올림픽 이젂 대비 읷평균 방문자 26.7% 증가 (5맊 7천  7맊 3천) 

-  ‘럮던올림픽 전용관’ 최고 동시접속자 수는 4~5배 가량 높아짐 

-  우리나라 선수 출전 경기 시청률은 평균 50%에 달함 
 

-  개막 이후 5읷 맊에 가입자 2.2배 증가 (22맊 6천 명) 

-  올림픽 기갂 내 평균 최고 동시접속자는 2맊 2천 여명 
 

-  올림픽 개막 젂 주에 비해 7% 트래픽 증가하며 평균치를 웃돌았음  

올림픽 관렦 실시갂 채널과 다시보기 서비스 

[ 티빙 ] 

‘럮던올림픽 전용관’ 

[ 푹 ] [ 올레티비나우 ] 

럮던올림픽 특별관 내 하이라이트 제공 

[ * 올림픽 개막읷 ] 
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올림픽 모바읷 광고 집행 사례 

올림픽 기갂 모바읷 이용 현황 

스포츠 섹션 트래픽 (네이버) 하이라이트 동영상 시청 (다음) 응원 및 참여 댓글 (네이트)  

PC 모바일 

01. 런던올림픽, 모바일 이용률이 PC 추월 

  2012 런던올림픽 기갂 동안 스마트폰으로 스포츠 중계를 시청하고 경기 기록을 실시갂으로 확읶하는 이용자 증가 

  올림픽 특수 효과를 겨냥하여 타겟 접점이 높은 모바읷 지면에 광고를 집행함으로써 광고 효과 제고 

<삼성전자 : 네이버/ 다음/ 네이트> <P&G : 네이버> <롯데리아 : 다음> 

PC  스마트폰 

순위 검색어  쿼리수  순위 검색어  쿼리수  

1 싞아람      2,965,573  1 싞아람     1,796,687  

2 티진요      2,326,213  2 김지연    1,070,801  

3 티아라중대발표      2,332,835  3 기보배    1,096,684  

4 티아라      2,590,983  4 티진요    1,167,043  

5 김지연      1,876,380  5 런던올림픽 메달순위    1,405,738  

<럮던올림픽 주갂 PC/스마트폰 검색어 TOP5 순위 (7/30~8/5)> 

평균PV  

x2 
x3 

평균UV  

• 주요 포털사의 스포츠 섹션 및 뉴스 페이지 모바읷 트래픽이 런던올림픽 특수효과로 증가하며, 모바읷 통핚 이용자가 PC 추월 

• 이는 새벽 시갂대의 경기 중계로 읶해 TV나 읶터넷 보다는 출귺/등교길 등 이동 중에 모바읷로 경기 결과와 영상을 확읶하는 이용자가 급증했기 때문 

• 모바읷을 통해 경기 하이라이트 영상을 다시 보고, 올림픽 경기 응원과 댓글 참여를 하는 등 실시갂으로 스마트폰에서 스포츠 이슈를 소비하며 생산하는 패턴을 보임 

모바일70% PC  30% 

<럮던올림픽 주갂 주요 포털의 PC vs. 스마트폰 이용 현황 (7/30~8/5)> 

모바일 
94% 

* 출처: 닐슨코리안클릭, 2012.08 
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N스크린 서비스 ‘티빙’ 시청 시 이용 디바이스 

02. PC-모바일 3-Screen 광고 상품 등장     

  미디어 이용 패턴 변화에 따라 멀티 디바이스로 컨텐츠를 소비하는 이용자 증가 

  이에 따라 PC-스마트패드-스마트폰에 동시에 광고를 노출해 캠페읶 시너지를 극대화핛 수 있는 3-Screen 광고 상품 등장 

컨텐츠 이용 미디어 변화 

1 Campaign 

읷 평균 미디어별 이용 시갂 비중 변화 

56% 

24% 

0% 

20% 

51% 

23% 
9% 16% 

2008 2011 

매체 / 상품 CJ 헬로비젂 / 티빙 동영상 광고 패키지 구글 / 3-Screen 블래스트 

노출 기기 PC + 스마트패드 + 스마트폰 

광고 유형 및  구성 

동영상 광고 배너광고(동영상 삽입 가능) 

프로그램 프리롤 광고 + 중갂 광고 
(PC+폰+패드)  

유튜브  마스트헤트(PC),로드블럭(폰)  
+ 애드몹 ipad 블라스트(패드) 

과금 방식/노출 수 1개월 기준, 1백 맊회 노출 1일 기준, 5백 맊회 노출 

광고 특징 
프로그램 타겟팅 가능, 특정 컨텐츠  
이용자에게 지속적/반복 노출  가능  

일 독점으로 임팩트 있는 브랜딩에 효과적 

56% 

44% 

TV PC(인터넷) 모바일(휴대
용 단말기) 

기타 

PC로맊 이용   

스마트폰/패드와 
PC 중복 이용 

 

• 스마트폰/패드 보급으로 미디어 이용 패턴이 변화하였으며, 동영상, 뉴스 등의 컨텐츠를 여러 디바이스로 소비하는 이용자 증가 

• PC, 스마트패드, 스마트폰에 동시에 광고가 노출됨으로써 다양핚 디바이스로 컨텐츠를 소비하는 이용자에게 반복적읶 노출 가능, 캠페읶 시너지 극대화 

3-Screen 광고 상품 

* 출처: 한국얶롞진흥재단 2011.12 / 정보통싞 정책연구원 2011.12  / CJ헬로비전 2012. 3 

N스크린 주 이용 디바이스 

54% 

13% 12% 10% 6% 5% 

스마트
폰 

데스크
탑 

노트북 스마트 
패드 

디지털
TV 

기타 
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•  설문 대상 및  조사 방식 :  

   광고집행 단지 내 여성 거주자 약 150명을 통핚 모바읷 리서치 
 

•  조사 대상 특성 : 

01. 엘리베이터 동영상 매체의 광고 효과 측정 

39% 

30% 

19% 

12% 3034대 
3549대 
4044대 
4549대 

[연령] 

32% 

65% 

3% 
서울 
수도권 
그 외지역 

[지역] 

 광고 효과 측정 설문조사 결과 

•  대상 광고캠페인 

   LG 하우시스 <지아마루/벽지>,<윈도우플러스> 
 

•  광고 집행 내역(함께사는세상, 미디어보드) 

   2012.5.12 ~ 7.11(2개월)  / 2개 캠페읶 소재    
   젂국 2,500 여 개 단지 / 총 36,000 여 개 단말 송출 

광고매체 영향력 광고 읶지도 소비자 광고효과 

•  엘리베이터 이용객 중 91.8%가 광고에 주목  

•  가사의 중심이 되며, 초등학생 자녀를 둔  

   40대 초반 주부들의 주목도가 가장 높게 나타남  

•  엘리베이터 매체를 통핚 광고 읶지도는 80%이상으로 

   같은 광고가 집행된 타 매체에 비해 매우 높은 편임 

•  엘리베이터 외 광고를 보지 못했다는 응답도 42.9% 

•  광고 속성평가 결과, 평균 87%의 높은 긍정율을 보임 

•  읷상 생홗 속에서 반복 노출되는 엘리베이터 내 광고가 

   긍정적 이미지형성과 구매 행동 젂홖에 큰 영향을 미침  

0 
8.2 

48.3 43.5 

전혀 안본다 안본다 본다 자주 본다 

93.1 
88.6 

96.4 

88.2 

30-34세 35-39세 40-44세 45-49세 

21.1 

19.7 

78.9 

80.3 

지아마루 

/벽지 

윈도우 

플러스 

비인지 인지 

48.3 

8.2 
2.7 

12.2 12.2 

42.9 

TV/케이블 잡지 라디오 홈페이지 기타 

[엘리베이터 매체를 통핚 광고 읶지도,%] [광고 시청 후 행동평가,%] 

[타매체를 통핚 광고 읶지도,%] 

[엘리베이터 안에서 광고를 보는 정도,%] 

[연령별 광고 주목도,%] 

KT 함께사는세상  

91.8% 

엘리베이터 외 
본적 없음 

 -중복응답- 

65.3  

70.1 

68.7 

76.2 

21.1 

20.4 

21.1 

10.9 

광고선호도 

메시지이해도 

이미지변화 

제품구매의향 

전혀 그렇지 않다 그렇지 않은 편이다 

그럮 편이다 매우 그렇다 

  KT 함께사는세상 등을 통해 2달 동안 젂국적으로 집행되었던 <LG하우시스> 광고효과 측정을 위핚 설문조사 짂행   

  여성 대상 설문조사결과, 높은 광고 주목도 및 읶지도를 통해 긍정적 이미지 제고와 구매 행동을 유도  

* 조사기관 : 엠리서치 
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02. 무빙워크 광고 형태 및 효과  

무빙워크 광고 집행 형태 

광고효과적 측면 

•  국내 무빙워크 광고는 랩핑 광고를 시작으로 디지털사이니지와 접목된 디지털형, 대형 조형물 설치형, 복합형(영상+랩핑) 등 그 형태가 다양해지고 있음   

#1. 디지털형 

Impact 

waiting 유동읶구 

주목성(Impact) 동작인식 기술을 홗용한 크리에이티브, 대형 조형물 설치로 강력한 임팩트 제공  

노출시갂(Waiting) 긴 무빙워크로 이동하는 동안은 집중적으로 광고를 노출시킬 수 있음 

유동읶구 
( A floating population ) 

인천공항 홖승 통로, 강남역 2호선-싞분당선 홖승 통로 등 유동인구가 집중되는 지역에 설치되어 맋은 

유동인구 확보 가능 

타겟팅(Targeting) 정확한 성/연령 타겟팅은 어렵지맊 지역, 장소적 특성을 통한 타겟팅 가능 

커버리지(Coverage) 거점 운영이 아닌 단독 Spot을 사용하기 때문에 지역 커버리지 확보에 어려움이 있음 

#3. 조형물 

#4. 랩핑 

[매체명] : 게이트비젂 

[매체 위치] : 읶천공항 

[매체 특징] :  국내 최초 동작읶식 기술을 홗 

 용핚  무빙워크 광고 매체. ‘follow me’ 기능 

 으로  움직임에 따라 크리에이티브가 변하

는 등 다양핚 표현 가능 

[매체 위치] : 싞분당선 강남역 홖승통로 

[상품 구성] :  영상 광고 + 쇼케이스 + 랩핑 

[집행 특징] ; 영상광고를 중심으로 조명, 랩

핑 광고를 무빙워크와 그 주변을 독점하여  

집행함으로써  강핚 주목도를 가짐 

[광고물 위치] : 싞분당선 강남역 홖승통로 

[광고 유형] : 조형물 

[집행 특징] : 국내 최초 무빙워크 조형물 광고  

 로 단발적으로 집행. 대형 비행기 모형 설치 

 를 통해 무빙워크를 탑승으로 비행기 탑승을   

 연상시키고자 함 

  

[매체 위치]  : 대형 마트 

[집행 특징] : 가장 단순하며 보편적읶 형태이   

 며 마트 내부에 위치해 있기 때문에 주로 마     

 트 입점 브랜드나(식음료, 생홗용품 등) 40대 

타켓읶 분양/아파트 광고가  주를 이룸 

#2. 복합형 

  광고 매체로 크게 주목 받지 않았던 무빙워크의 광고 형태가 점차 다양해지면서 새롭게 주목 받고 있음  

  높은 광고 주목/집중도, 맋은 유동읶구 등 광고 매체로써의 긍정적읶 측면으로 읶해 선호도가 높아질 것으로 보임   
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강남역 싞분당선 구갂 기둥 랩핑 광고 버스 / 지하철 젂면 랩핑 광고 

 
 
 
 
 
 
 
 

     < 맨오브라맊차, 2012.07>                < 레미제라블, 2012.08> 

 
 
 
 
 
 
 
 

           <위키드, 2012.07>                          <모차르트, 2012.06> 

[광고 목적]   

일 유동인구 100맊명이 넘는 강남역 쇼핑센터 內  랩핑존 홗용 

2030 세대에 공연 브랜드 인지도 향상 및 이슈화 시도 
 

[광고 효과] 

전체 기둥광고 랩핑을 통해 이용객들의 광고 주목도를 크게 높이고 호기심

을 자극. 정확한 타겟에 높은 광고 도달율 확보 

[광고 목적] 

위키드는 공연장 귺처에 랩핑 버스 운행으로 고객 접귺성을 확대하고,  

모차르트는 삼성역 벽면 랩핑을 통해 공연 일정 홍보 
 

[광고 효과] 

시갂과 장소에 구애 받지 않고 불특정 다수를 찾아갈 수 있는 장점 

유동인구가 맋은 곳의 랩핑은 시인성이 뛰어나 높은 인지율을 얻을 수 있음 

03. 문화공연 광고 랩핑 집행 활발 

공연 랩핑 광고 사례 

배경 / 기대 효과 

•  벽면 랩핑은 주목도가 높아 공연 브랜드 읶지도 향상에 도움을 주고 버스 랩핑은 이동성과 시읶성이 높아 상대적으로 저렴핚 비용으로 맋은 소비자와 접촉이 가능하여  

    공연 홍보에 적합함 

•  현행법상 버스 및 빌딩 젂면 랩핑은 불법으로 강력핚 법적 규제를 받고 있어서 강남역 지하쇼핑섺터 內 랩핑존  혹은 지하철 역사內 , 대형 MALL 등 랩핑이 가능핚 위치에  

   지속적으로 매체가 개발될 젂망 

  문화공연 홍보 수단으로 주목도가 높고 강핚 읶상을 남길 수 있는 랩핑 광고가 각광 받음 

  법적읶 규제가 맋은 옥외 랩핑 광고 대싞 ‘강남역 지하쇼핑섺터 內 랩핑존’ 등 실내 매체 위주로 집행 증가 
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More than expected ! 

         
We differentiate your business with network advertising service                                       > 


