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동영상 광고 현황



이제 화면, 기기, 앱, 서비스에서 모든 시간이 황금시간대가 되었습니다. 전 세계 시청자들은 
언제 어디에서나 콘텐츠를 스트리밍할 수 있습니다. 언제 어디에서나 사용할 수 있는 고품질 
동영상은 고객에게는 유용하지만, 콘텐츠로 수익을 창출하려는 방송사, 유통업체, 게시자 또
는 적절한 잠재고객에 도달하려는 광고주 및 대행사로서는 더 복잡한 과제를 안겨 주었습니
다.  

지속적으로 연결되어 있는 멀티스크린 잠재고객으로부터 수익을 창출하기 위해 브랜드, 방
송사는 프로그래매틱구매 및 판매로 눈을 돌리고 있습니다. 예약 및 입찰 기반 프로그래매틱
기술로 최상의 프리미엄 동영상 및 TV 콘텐츠를 구매하고 판매하는 것이 그 어느 때보다 간
편해졌고, 이를 통해 브랜드는 여러 기기에서 적절한 잠재고객에게 연결되고 있습니다.   

이를 염두에 두고 Google에서는 2014년 4분기부터 2015년 4분기까지 
DBM(DoubleClick Bid Manager) 및 DFP(DoubleClick for Publishers) 플랫폼에서 발
생한 프로그래매틱동영상 광고의 현황을 면밀하게 들여다 보았습니다.
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수행한 사항



확인된 사항 
광고주, 대행사, 방송사, 미디어 기업에서는 프로그래매틱동영상을 빠르게 채택하고 
있습니다.

Ad Age 상위 100대 광고주 중 85%가 DBM(DoubleClick Bid Manager)에서 프로그
래매틱동영상으로 전환했습니다. 

2015년 DFP(DoubleClick for Publishers)에서 TV 및 미디어 기업의 프로그래매틱동
영상 수익은 553% 증가했습니다.

시청자 행동 양상의 변화는 프로그래매틱동영상의 소비를 가속화했습니다.
잠재고객이 여러 스크린에서 콘텐츠를 보게 되면서, 모바일 및 태블릿에서 발생한 동영상 
노출수는 2015년 DBM(DoubleClick Bid Manager)에서 30배 이상 늘어났습니다.

구매자와 판매자는 프리미엄 동영상 콘텐츠를 거래하기 위해 프로그래매틱으로 전환
하고 있습니다.
프리미엄 게시자는 최상의 프리미엄 인벤토리에 대한 관리를 계속하기 위한 방법으로 프
로그래매틱파이프에서 예약 방식 거래를 사용하면서, 광고주 및 대행사의 프로그래매틱
구매 요구 사항을 이행하고 있습니다.
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브랜드 안전성은 프로그래매틱으로 구매하는 브랜드에게 매우 중요하며, 불량 광고
를 필터링하는 성능은 광고 거래에 따라 다릅니다.

DoubleClick 및 Google은 정책 위반을 사유로 2015년에 7억 8천 개 이상의 광고를 
중지했습니다. 

상위 광고 거래에서 스팸 비율은 크게 다르게 나타나며, 방송사 및 광고주가 인벤토리
를 구매하고 판매하는 데 사용하는 거래를 평가하도록 요구하고 있습니다.

동영상 조회가능성은 향상되고 있지만, 일부 국가 및 거래에서 일관되지 않은 
상태입니다.
전 세계적으로 YouTube 광고의 평균 조회가능성은 산업을 선도하는 수준인 93%로 증
가했습니다.
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확인된 사항



새로운 TV

#stateofplay
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전 세계적으로 동영상 소비 양상이 크게 변화하고 
있습니다. 온라인 동영상 시청이 급증하면서 전통적
인 TV의 개념이 진화하고 있습니다. 이제 사람들이 
기존 TV 콘텐츠를 시청하는 시간이 줄어든 반면, 온
라인 동영상과 오프라인 TV를 포함하여 동영상을 
시청하는 전체 시간은 그 어느 때보다 높아졌으며 
동영상 광고 생태계는 이익을 창출할 수 있는 준비
가 되었습니다.

Source: Tech and Media Outlook 2016, Activate, October 2015

기존 TV 디지털 동영상

165시간
2012년

177시간
2015년

월간 동영상 소비
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브랜드와 방송사에서는 동영상 광
고에 대해 다시 생각하고 있습니다.



130% 이상 증가했습니다.

방송사 및 미디어 기업

DFP에서 프로그래매틱동영상 노출수가

TV 및 미디어 기업이 DFP에서 거둔 프로그래매틱
동영상 수익이

7Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014

구매자 및 판매자는 파편화된 잠
재고객을 찾고 도달하기 위한 주
요 전략으로 프로그래매틱을 채
택하고 있습니다.
오늘날 소비자는 여러 화면과 기기를 통해 TV와 동영
상을 시청하고 있습니다. 브랜드 및 방송사는 점점 더 
파편화되고 있는 잠재고객을 찾고 도달하는데 있는 어
려움을 해결하기 위해 빠르게 프로그래매틱을 채택하
고 있습니다.

#stateofplay
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550% 이상 증가했습니다.



2015년 Ad Age 상위 100대 광고주 중 85%가 DBM에서 프로그래매틱동영상을 구매했습니다.
2015년 Ad Age 상위 100대 광고주 중 85%

모든 카테고리에서 DBM을 사용하는 활성 동영상 광고주 수가

105% 이상 늘어났습니다.

2015년 Ad Age 상위 100대 광고주 중 23% 
가 DBM에서 처음으로 프로그래매틱동영상을 구매했습니다.

Ad Age 상위 100대 광고주가 DBM을 사용하여 구매한 
프로그래매틱동영상 노출수가

590%이상 늘어났습니다. 

광고주
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Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014

구매자 및 판매자는 파편화된 잠
재고객을 찾고 도달하기 위한 주
요 전략으로 프로그래매틱을 채
택하고 있습니다.

2/2

오늘날 소비자는 여러 화면과 기기를 통해 TV와 동영
상을 시청하고 있습니다. 브랜드 및 방송사는 점점 더 
파편화되고 있는 잠재고객을 찾고 도달하는데 있는 어
려움을 해결하기 위해 빠르게 프로그래매틱을 채택하
고 있습니다.



화면 및 기기

#stateofplay

9



모바일 및 태블릿의 현재
2015년 모바일 및 태블릿 동영상 광고 인벤토리가 
크게 성장했습니다.

방송사 및 미디어 기업

540% 이상 늘어났습니다.
DFP에서 프로그래매틱모바일 동영상 노출수가

광고주
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모바일 및 태블릿 기기에서 DBM 게재 동영상 노출수가 증가했습니다.

스마트폰

33 배
태블릿

32 배

#stateofplay

Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014



성장 중인 스마트 TV 광고 인벤토리
2015년은 스마트 TV의 광고 인벤토리가 급증한 해였
습니다. 이는 인터넷 액세스 기능을 갖춘 TV 화면과, 
Chromecast 및 Roku와 같은 TV에 연결하는 인터넷
이 가능한 기기에서 확인할 수 있었습니다. 스마트 TV 
광고는 아직 초기 단계이며 신호, 인벤토리 및 측정이 
제한되어 있지만, 광고 지출의 증가 및 조회율의 변화
에서 분명한 지표를 확인할 수 있습니다. 스마트 TV의 DBM 게재 동영상 노출수가

225% 이상 증가했습니다.
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Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014



거래 유형

#stateofplay
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아직 초기 단계이지만, 프로그래매
틱및 비공개 마켓플레이스는 프로그
래매틱동영상 시장의 프리미엄 부분
에서 성장을 이끌고 있습니다.

프로그래매틱 

DBM에서 프로그래매틱을 사용하는 광고주의 
동영상 지출이

650% 이상 증가했습니다.

2015년 1분기부터 2015년 4분기까지 DBM에서 프로그래매
틱을 사용한 프로그래매틱동영상 거래가 39배 증가했습니다.

39배 증가했습니다.
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Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014
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사례 연구: 

DoubleClick을 통해 비공개 마켓플레이스의 수익을

355% 높인 이탈리아의 Sport Network
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Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014

아직 초기 단계이지만, 프로그래매
틱및 비공개 마켓플레이스는 프로그
래매틱동영상 시장의 프리미엄 부분
에서 성장을 이끌고 있습니다.

2/2



YouTube의 프로그래매틱지출은 
경매와 예약 모두에서 증가하고 있
습니다.
혁신적인 사용자 선택 형식인 TrueView 및 
YouTube에서 가장 인기 있는 채널인 Google 
Preferred는 2015년 DBM을 통해 프로그래매틱으
로 사용할 수 있게 되었습니다. 

*YouTube에서의 프로그래매틱구매는 DoubleClick Bid Manager를 통한 TrueView 및 Google Preferred 구매를 의미합니다.
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DBM을 통해 사용할 수 있게 된 이후로                  에서 프로그래매틱구매가 매월

55% 이상 증가하고 있습니다.*

Sep Oct Nov Dec Jan Feb MarSEP OCT NOV DEC JAN FEB MAR

Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, September 2015 to March 2016



동영상 플레이어 크기

#stateofplay
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프로그래매틱광고주는 점점 더 큰 플
레이어 크기를 타겟팅하고 있습니다.
대형 플레이어 크기는 광고주가 중요하게 생각하는 
핵심 측정항목(예: 브랜드 상승도, 동영상 조회가능
성, 참여도)과 긍정적인 상관관계 있음이 밝혀졌으며, 
광고주는 점점 더 이러한 크기를 타겟팅하고 있습니
다.

2016년 1분기에 DBM 대형 플레이어 타
겟팅을 통해 지출이 증가한 폭은 다른 모든 
플레이어 크기를 합친 것보다

17% 많았습니다.

17

#stateofplay

Source: Google and DoubleClick advertising platforms data, Q1 2016



알 수 없음 인배너 동영상 소형 플레이어 대형 플레이어 HD 동영상
400x300 이하 400x300~1280x720 1280x720 이상

광고 거래 1

광고 거래 2

광고 거래 3

광고 거래 4

광고 거래 5

광고주

노출량에 따른 상위 5개 광고 거래에서의 플레이어 크기별 프로그래매틱동영상 입
찰 요청

하지만 대형 플레이어 동영상 인벤
토리의 양은 상위 광고 거래에서 매
우 다양하게 나타납니다.

18

#stateofplay

Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014
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0%

1% 
0% 
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BRAND 안전성 및 측정

#stateofplay
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BRAND 안전성 및 측정
데이터 기반 프로그래매틱을 동영상 광고에 적용함
으로써 발생하는 가치가 그 어느 때보다 분명해지면
서 브랜드 안전성은 광고주와 대행사의 가장 큰 우려
사항으로 남게 되었으며, 구체적으로는 광고 사기 및 
조회가능성에 대한 우려가 많습니다.
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구매자와 판매자를 위해 불량 광고
와의 싸움에 앞장섭니다.
멀웨어를 포함하고 있거나, 콘텐츠를 가리거나, 가
짜 상품을 홍보하는 불량 광고는 모두에게 부정적
인 온라인 경험이 됩니다. DoubleClick과 
Google은 일련의 강력한 광고 정책과 자동화된 
콘텐츠 검토 및 수동 콘텐츠 검토를 통해 불량 광
고와 싸우고 있습니다. DBM은 구매하는 모든 동
영상 광고 거래에서 자동으로 스팸을 필터링합니
다. Google의 정교한 기술과 전문가로 구성된 글
로벌 팀은 DoubleClick 및 Google 정책 위반을 
사유로 2015년에 7억 8천 개 이상의 광고를 중지
했습니다.

DoubleClick 사기 방지 팀에서 일하고 있습니다.

100명 이상의 직원이 

광고 거래 A 15%
광고 거래 B 11%
광고 거래 C 11%
광고 거래 D 23%
광고 거래 E 29%
광고 거래 F 13%
광고 거래 G 6%
광고 거래 H 14%
광고 거래 I 6%
광고 거래 J 6%
광고 거래 K 16%
광고 거래 L 1%
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Source: Google and DoubleClick Advertising Platforms Data, Q4 2015 over Q4 2014

노출수에 따른 상위 12개 동영상 광고 거래에서의 DBM의 사전 입찰 
동영상 스팸 필터링

 스팸 비율



조회가능성

#stateofplay
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동영상 조회가능성의 현황은 업계 
전반에서 향상되고 있습니다.
조회가능성은 중요한 기능입니다. 하지만 동영상에
서 조회가능성은 광고가 화면에 표시되는지를 알 수 
있는 지표지, 광고의 영향력을 확인할 수 있는 지표가 
아니라는 점에 유의해야 합니다. 조회가능성 외에 브
랜드 캠페인의 결과를 이끌어내는 몇 가지 요인이 있
습니다. 예를 들어 광고가 표시되고 전달되는지, 시청
자가 광고를 보고 집중할 정도로 관심을 보이는지, 가
장 중요하게 얼마나 오래 광고를 보고 듣는지가 이에 
해당합니다.
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2016년 동영상 광고의 조회가능
성 현황

데스크톱, 모바일, 태블릿에서(YouTube 제외) 동영상 광고 중

66%가 조회 가능합니다.

동영상 조회가능성의 글로벌 리더인 YouTube의 동영상 광고 중 

93%가 조회 가능합니다.
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2015년 Google에서는 업계 전반에서 동영상 조회
가능성을 면밀하게 들여다 보았습니다. 2016년 분석 
결과 업계 전반에서 동영상 조회가능성은 향상되었
지만, 여러 화면, 국가, 광고 거래에서 일관되지 않게 
나타나고 있음을 알 수 있었습니다.

*모바일 앱 조회가능성은 포함되지 않음

참고 - 2016년 4월에서 가져온 다음과 같은 두 개의 별도 데이터 세트를 Google의 Active View 측정 기술을 사용하여 분석했습니다. 
1. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두(YouTube 제외)를 포함한 웹 동영상 조회가능성 
2. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두를 포함한 YouTube 동영상 조회가능성

출처: Google 및 DoubleClick 광고 플랫폼 데이터, 2016년 4월



데스크톱 동영상 조회가능성은 모
바일 및 태블릿에 비해 뒤쳐지고 
있습니다.

웹과 앱 나머지 YouTube

모바일 73% 95%

데스크톱 64% 87%

태블릿 81% 95%

기기 분류
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출처: Google 및 DoubleClick 광고 플랫폼 데이터, 2016년 4월



        웹 나머지         YouTube

2015년* 2016년 2015년 2016년

미국 54% 62% 91% 93%
캐나다 61% 72% 91% 93%

북아메리카

동영상 조회가능성은 국가에 상당
히 다르게 나타나지만,
전 세계적으로 일관된 높은 수준의 조회가능성을 보
이는 YouTube는 예외입니다. 
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*모바일 앱 조회가능성은 포함되지 않음

참고 - 2016년 4월에서 가져온 다음과 같은 두 개의 별도 데이터 세트를 Google의 Active View 측정 기술을 사용하여 분석했습니다. 
1. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두(YouTube 제외)를 포함한 웹 동영상 조회가능성 
2. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두를 포함한 YouTube 동영상 조회가능성

출처: Google 및 DoubleClick 광고 플랫폼 데이터, 2016년 4월



        웹 나머지         YouTube

2015년* 2016년 2015년 2016년

멕시코 80% 73% 89% 93%
브라질 76% 70% 89% 92%

아르헨티나 84% 77% 87% 92%

라틴 아메리카
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동영상 조회가능성은 국가에 상당
히 다르게 나타나지만,

2/4

*모바일 앱 조회가능성은 포함되지 않음

참고 - 2016년 4월에서 가져온 다음과 같은 두 개의 별도 데이터 세트를 Google의 Active View 측정 기술을 사용하여 분석했습니다. 
1. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두(YouTube 제외)를 포함한 웹 동영상 조회가능성 
2. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두를 포함한 YouTube 동영상 조회가능성

출처: Google 및 DoubleClick 광고 플랫폼 데이터, 2016년 4월

전 세계적으로 일관된 높은 수준의 조회가능성을 보
이는 YouTube는 예외입니다. 



        웹 나머지         YouTube

2015년* 2016년 2015년 2016년

영국 58% 69% 91% 94%
독일 69% 67% 92% 92%
러시아 86% 79% 91% 94%
프랑스 69% 65% 89% 92%

남아프리카 공화국 77% 78% 93% 93%
터키 82% 81% 82% 91%
스페인 75% 74% 89% 93%
이탈리아 56% 58% 89% 91%
네덜란드 85% 81% 89% 93%

유럽, 중동 및 아프리카

28

#stateofplay

동영상 조회가능성은 국가에 상당
히 다르게 나타나지만,

3/4

*모바일 앱 조회가능성은 포함되지 않음

참고 - 2016년 4월에서 가져온 다음과 같은 두 개의 별도 데이터 세트를 Google의 Active View 측정 기술을 사용하여 분석했습니다. 
1. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두(YouTube 제외)를 포함한 웹 동영상 조회가능성 
2. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두를 포함한 YouTube 동영상 조회가능성

출처: Google 및 DoubleClick 광고 플랫폼 데이터, 2016년 4월

전 세계적으로 일관된 높은 수준의 조회가능성을 보
이는 YouTube는 예외입니다. 



        웹 나머지         YouTube

2015년* 2016년 2015년 2016년

인도 79% 67% 90% 91%
한국 65% 81% 88% 93%
일본 83% 75% 91% 94%
태국 79% 81% 86% 92%

오스트레일리아 64% 62% 91% 93%
타이완 67% 78% 84% 92%

말레이시아 75% 67% 90% 91%

아시아 태평양
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*모바일 앱 조회가능성은 포함되지 않음

참고 - 2016년 4월에서 가져온 다음과 같은 두 개의 별도 데이터 세트를 Google의 Active View 측정 기술을 사용하여 분석했습니다. 
1. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두(YouTube 제외)를 포함한 웹 동영상 조회가능성 
2. 웹(데스크톱, 모바일, 태블릿) 및 모바일 인앱 광고의 데이터 모두를 포함한 YouTube 동영상 조회가능성

출처: Google 및 DoubleClick 광고 플랫폼 데이터, 2016년 4월

동영상 조회가능성은 국가에 상당
히 다르게 나타나지만,

4/4

전 세계적으로 일관된 높은 수준의 조회가능성을 보
이는 YouTube는 예외입니다. 



모든 동영상 광고 거래가 동일한 
것은 아닙니다. 
DBM에서 동영상 광고를 구매하는 상위 7개 광고 거
래에서 도메인 조회가능성 비율 평균값 및 도메인 조
회가능성 비율 중앙값은 크게 다르게 나타납니다. 하
나의 광고 거래만 70% 이상의 중앙값을 보였고, 4개
의 광고 거래는 30% 미만입니다. 도메인 조회 가능 비율 평균값 도메인 조회 가능 비율 중앙값

광고 거래 A 62% 70%
광고 거래 B 22% 16%
광고 거래 C 47% 40%
광고 거래 D 52% 49%
광고 거래 E 31% 22%
광고 거래 F 39% 27%
광고 거래 G 42% 36%

노출량에 따른 상위 7개 동영상 광고 거래에서의 동영상 조회가능성
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출처: Google 및 DoubleClick 광고 플랫폼 데이터, 2016년 4월



결론

#stateofplay
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광고주 및 대행사에 시사하는 바
서비스 및 기기에서 조회율이 파편화되면서 광고주는 교차 스크린 프로그래매틱동영상 전
략을 수용하여 잠재고객에게 도달할 필요가 더욱 커졌습니다. 

프로그래매틱을 통해 광고주는 YouTube, Google Preferred에서 가장 많이 조회되는 콘
텐츠를 비롯하여 프리미엄 동영상 인벤토리를 확보할 수 있습니다. 

광고주는 사용하고 있는 광고 거래의 스팸 비율을 평가하여 자신을 사기로부터 보호해야 합
니다. 

웹과 앱에서의 동영상 광고 조회가능성은 상승하고 있으며, YouTube는 이제 모든 동영상 
플랫폼 중에 가장 높은 동영상 조회가능성을 가지게 되었습니다. 

동영상 조회가능성이 증가하고 있지만 플랫폼, 시장, 플레이어 크기에 따라 상당히 다르게 
나타나고 있습니다. 영향력을 이끌어내려면 광고주는 조회가능성이 높은 광고 거래를 선택
하고 대형 플레이어 크기로 접근해야 합니다.
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방송사 및 미디어 기업에 시사하는 바
점점 더 디지털화되고 있는 동영상 및 TV 잠재고객으로부터 가장 효과적으로 수익을 창출
하려면, 방송사는 스마트 TV 인벤토리를 포함하여 모든 디지털 콘텐츠에서 프로그래매틱동
영상 광고를 게재해야 합니다. 

비공개 마켓플레이스는 방송사와 미디어 기업이 최고의 프리미엄 인벤토리를 신중하게 관
리하면서도, 광고주와 대행사가 원하는 자동화와 데이터 통계를 달성할 수 있는 방법을 제
공해 줍니다. 

미디어 기업 및 방송사는 신중하게 파트너의 사기 방지 기능을 평가해야 합니다. 

전반적인 조회가능성은 향상되었지만, 산업 전반에서의 일관성 없는 결과는 광고주에게 가
장 큰 우려사항으로 남아 있습니다. 게시자는 계속해서 페이지 및 플레이어 최적화에 우선
순위를 두어 높은 조회가능성을 달성해야 합니다.
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결론
모든 시간대에서 동영상 및 TV 조회율이 나타나고 있는 이 시대에, 프로그래매틱은 방송
사, 미디어 기업, 광고주 및 대행사가 파편화되고 있는 조회율 패턴에서 수익을 창출할 수 
있게 해 줍니다. 이제 프리미엄 디지털 콘텐츠를 프로그래매틱으로 사용할 수 있게 되면
서, 여러 기기에서 브랜드를 적절한 잠재고객에게 연결하는 것이 그 어느 때보다 쉬워졌습
니다. 

불량 광고와 조회가능성이 아직 우려되는 부분이긴 하지만, 새로운 사기 방지 기술에서 희
망을 찾을 수 있습니다. 프로그래매틱을 사용하는 광고주와 대행사는 동영상 인벤토리의 
품질을 확신할 수 있으며, 방송사와 미디어 기업은 더 스마트하고 개선된 광고를 통해 더 
많은 수익을 얻을 수 있습니다.
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