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인사말인사말인사말인사말

지난해에 이어 4회째를 맞는 본 세미나에 참석해 주신 국내 광고업계와 인터넷 관련업계 여러분, 그리고

새로운 시대의 가능성을 함께 모색하고자 이 자리를 함께 하신 분들께 먼저 감사의 말씀을 드립니다.

우리가 살고있는 21세기는 첨단지식화, 정보화를 위해 서로 복잡하게 관계를 맺고 있는 사회입니다. 

이 시대에 있어 관계란 바로 네트워크이며 그 중심에는 인터넷이 있습니다. 

현재 인터넷 사용자는 1,700만 여명이 되었으며, 이번 KNP조사 분석 결과에 따르면 인터넷은 특정인이

사용하는 인프라가 아니라 전국민이 생활의 일부로서 활용하고 있음을 확인할 수 있었습니다.

이제 인터넷은 우리 사회에서 대중매체의 한 영역으로 자리잡았다고 할 수 있을 것입니다. 

특히 인터넷 사용자의 꾸준한 증가는 인터넷에 매체력을 부여하여 광고매체로서의 기능을 강화시키고

있습니다. 따라서 인터넷이 하나의 매체로서 그리고 마케팅을 위한 온라인 공간으로서 기능하기 위해

과학적이고 체계적인 자료의 필요성은 더욱 절실해지고 있습니다. 

본 연합체에서는 일찍이 이에 대한 필요성을 공감하고 1999년부터 매년 2회씩 국내 인터넷 사용자

조사인 KNP 조사를 실시하고 있습니다. 이를 통해 급변하는 국내 네티즌에 대한 이해를 돕고, 인터넷을

이용한 각종 마케팅활동의 토대를 다지고자 합니다. 

이제 인터넷 산업은 3개월 주기로 새로운 트렌드가 생겨나고 또 사라진다고 합니다. 아무쪼록 이번 KNP 

조사 결과가 여러분이 맞이하는 새로운 시대에 올바른 방향성을 제시하는 근간이 될 수 있길 바랍니다.

아울러 이번 조사에 협조를 아끼지 않으신 KNP 컨소시엄 관계자 여러분들께 진심으로 감사드리며

본 KNP세미나가 참석자 여러분께 더없이 유용한 시간이 되기를 바라 마지않습니다. 

감사합니다.
사단법인 한국광고단체연합회

회 장 전 응 덕
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머리말머리말머리말머리말
우리는 지난 KNP 99 상반기 조사보고서에서 “인터넷의 대중화” 시대가 열렸으며, 99 하반기 보고서에서
는 “인터넷 마켓의 활성화”를 분석하였다. 또한 2000년 상반기 조사에서는 “인터넷의 생활화 시대”가 도
래하였음을 예측하면서, 여성사용자의 획기적인 증가에 주목하였다.

이번 조사들 통해서도 여성 사용자가 50%로 남성 사용자와 동일 비율로 나타났으며, 초등학생과 50대 이
상의 연령층의 사용자 확대, 직장인과 학생이외의 다양한 직업의 사람들의 인터넷 사용, 가정에서의 인
터넷 사용의 증대, 주사용 서비스의 다양화 등을 통해, 인터넷은 어느 특정 집단이 특수 목적으로 특정
시기에만 사용하는 인프라가 아니라, 모든 사람들이 생활의 일부로써 적극적으로 활용하고 있음을 확인
할 수 있었다. 

이번 조사에서 밝혀낸 종합적인 결론은 바로 “인터넷 사용의 격차”에 대한 문제가 대두되고 있다는 것이
다. 이번 조사 결과 소득 수준과 교육 수준의 차이에 따라 인터넷의 사용 행태가 명확한 차이를 보이는
것으로 나타났다. 즉 소득 수준이 높고, 교육 수준이 높은 인터넷 사용자일수록 인터넷에서의 탐색과 구
매활동에 보다 적극적인 것으로 나타났으며, 인터넷을 통해 이용하는 컨텐츠의 내용에 있어서도 저소득, 
저학력 사용자와 큰 차이를 나타냈다.

즉 이제 모든 사람들이 생활의 일부로써 인터넷을 사용하는 시대이기는 하나, 그 사용 행태는 점차 다양
해지고 있으며, 그러한 사용의 격차는 점차 심화될 것이라는 점이다. 따라서 이제는 얼마나 많은 사람들
이 인터넷을 사용하고 있는가가 아닌, 어떠한 사용자가 무슨 목적으로 어떻게 인터넷을 사용하고 있는가
에 관한 문제에 보다 관심을 기울여야 하는 시대에 도착한 것이다. 

산업 혁명으로 인류의 역사가 큰 변화를 맞은 것처럼, 인터넷의 생활화 시대 속에 대두되는 인터넷 사용
의 격차는 기업과 정부에게도 커다란 변화를 현실화 시킬 것이다. 이러한 시점에서 세계를 선도하는 이
런 변화들을 분석 보고하면서 우리는 무한한 기쁨과 보람을 느낀다. 또한 이 보고서가 이러한 발전의 선
단에서 전체의 흐름을 정확하게 조망할 수 있도록 하여, 우리나라 인터넷의 발전에 기여할 수 있기를 소
망한다.
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머리말머리말머리말머리말

KNP의 특징은 다음과 같다.

• 학계에 바탕을 두고 있는 IMResearch가 조사 및 분석을 주관하고 한국광고단체연합회와 공동으로 운
영함으로써 조사결과의 객관성과 신뢰성을 확보하였다.

• KNP 2000 하반기 조사에서는 인터넷 사용자의 탐색행동분석, 인터넷 쇼핑에서의 구매행동으로 크게
두 가지로 나누어 인터넷 사용자를 조사하였다.

• 대표성을 높이기 위하여, 우리나라 인터넷 사용자의 대부분을 수용하는 대표적인 25개 사이트를 대상
으로 조사하여 응답을 분석하였다.

• 별도의 통계분석 결과 무응답자 오류는 적은 것으로 검증되어 우리나라 인터넷 사용자의 성격을 대표
할 수 있다.

• 인터넷 사용자의 인구통계, 탐색행동, 인터넷 광고에 대한 태도 및 행동, 인터넷에서의 구매 행동, 
웹사이트 만족도 및 재방문 의향 등에 관한 현황을 체계적으로 기술하였다.

• 98년의 KIUSE, 99년 KNP 상반기, 99년 KNP 하반기, 2000년 상반기와의 트랜드 분석을 하여 추세를 파
악할 수 있게 하였다.

• 사용자 전체와 6가지로 분류된 웹 카테고리별 및 각 사이트별로 비교, 평가하였다. 

• 현 시점에서 가장 적절한 인터넷 사용자에 대한 시장 세분화를 행하였고, 재방문 의도에 대한 고급분
석을 실시하였다.

• 분석 결과를 공개하여 우리나라 인터넷 마케팅의 공동 발전에 기여하고자 하였다.

이상과 같이 많은 인력과 시간을 투자하여 창출한 이 귀한 자료가 적극적으로 활용되어 우리나라
인터넷의 발전에 기여할 수 있기를 소망하며 2001년 봄으로 예정된 “KNP 2001 상반기” 조사에도 많은
사이트들이 참여해 주기를 기대한다.

2000년 12월 8일

IMResearch 연구소장

고려대학교 경영대학 교수 이두희
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1. 1. 1. 1. 조사조직의조사조직의조사조직의조사조직의 구성구성구성구성
- 조사 컨소시엄 : 웹미디어사를 지향하는 국내인터넷 웹미디어사면 누구나 신청/참여가 가능하며 매년 봄에 신청을

받아서 컨소시엄을 구성한다. (30개사이상)

- 조사 주관 및 분석 : 한국광고단체연합회(KFAA)와 IMResearch가

공동으로 주관/분석을 한다.

- 조사 후원 : 일정금액의 후원금을 통해서 본 조사를

후원하는 회사 및 단체로 연중 언제든지 참여가 가능하다.

2. 2. 2. 2. 조사의조사의조사의조사의 내용내용내용내용

1) 사용자 접속 실태(방법, 동기, 시간, 횟수등) 

2) 인터넷 사용 현황(정보종류, 빈도, 만족도등) 

3) 인터넷 마케팅에 대한 태도(광고접촉 태도, 전자상거래등) 

4) 응답자 Demographic 통계 (Target Segmentation)

1. 1. 1. 1. KNP(Korea KNP(Korea KNP(Korea KNP(Korea Netizen Netizen Netizen Netizen Profile)Profile)Profile)Profile)이란이란이란이란????

KNP는 Korea Netizen Profile을 나타내는 약자로

급속히 발전하고 있는 정보화 시대에 앞서서 구체적이고 신뢰성 있
는 국내 인터넷통계 자료를 수집 분석 및 발표함으로써 인터넷에 새
로운 마케팅 전략을 구사하거나 신규사업을 모색하는 기업들과 새로
운 꿈을 갖고 시작하려는 벤처기업들에게 중요한 정보를 제공하고자
하려는 목적에서 산학연이 공동으로 이루는 조사컨소시엄으로 1년에
2회(봄, 가을)로 나누어 인터넷상에서 지속적으로 실시되는 국내 표
준의 인터넷사용자조사이다. <http://knp.adic.co.kr>

KNP 조사안내사이트(http://knp.adic.co.kr)

KNP 로고
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1. 1. 1. 1. KNP(Korea KNP(Korea KNP(Korea KNP(Korea Netizen Netizen Netizen Netizen Profile)Profile)Profile)Profile)이란이란이란이란????

KNP컨소시엄사컨소시엄사컨소시엄사컨소시엄사

(조사안내배너)

Hyperlink

KNP조사조사조사조사사이트사이트사이트사이트

Knp.adic.co.kr

사용자동의

3. 3. 3. 3. 조사운영조사운영조사운영조사운영 방식방식방식방식 및및및및 과정과정과정과정

SPSS, SAS를이용한통계분석

KNP조사조사조사조사설문설문설문설문

KNP조사조사조사조사결과결과결과결과리포트리포트리포트리포트

Adobe Arcobat(PDF)로
무료제공

KNP정기정기정기정기조사결과조사결과조사결과조사결과세미나세미나세미나세미나
(봄봄봄봄, 가을가을가을가을연중연중연중연중 2회회회회, 프레스센타프레스센타프레스센타프레스센타)

* 지난조사기간

1) 1999 KNP Spring (1999. 3. 16 ~ 4. 5)
2) 1999 KNP Fall (1999. 9. 15 ~ 10. 13)
3) 2000 KNP Spring (2000. 3. 22 ~ 4. 20)
4) 2000 KNP Fall (2000. 10. 9 ~ 11. 5)
계속해서조사는진행됩니다.

발표및요약본제공

컨소시엄의컨소시엄의컨소시엄의컨소시엄의적극적인적극적인적극적인적극적인참여와참여와참여와참여와사용자의사용자의사용자의사용자의자발적인자발적인자발적인자발적인
설문응답에설문응답에설문응답에설문응답에의해서의해서의해서의해서이루어지는이루어지는이루어지는이루어지는열린열린열린열린조사와조사와조사와조사와자료입니다자료입니다자료입니다자료입니다.
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한국광고단체연합회한국광고단체연합회한국광고단체연합회한국광고단체연합회 소개소개소개소개

본 연합회는 1971년 창립이래, 광고가 국가경제발전과 문화생활창달에 기여할 수 있도록 다각적인 노력을
기울여 왔으며 광고관련 공익사업을 통해 국내 광고계의 교류활동 및 질적 향상에 기여해 왔습니다.

국내 광고 발전을 위한 환경조성 차원에서 각종 조사연구 및 대정부 건의 활동을 펼쳐왔고 국내 최대 광고
정보 인프라인 광고정보센터를 구축하여 과학적이고 체계적인 정보를 실시간 제공하고 있습니다. 아울러
광고활동의 윤리성, 공익성을 제고하기 위하여 회원상호간의 협력체계를 구축, 다양한 교류활동을 통해 광
고 전반의 발전을 꾀하고 있습니다.

특히 매년 전광고인의 축제로 개최되는 한국광고대회와 대한민국광고대상를 주관함으로써 광고인들의 위상
과 광고산업의 가치를 높여 왔습니다. 또한 광고산업 연구 활성화 촉진 및 국제 학술 교류의 장인 서울국
제광고세미나를 매년 개최함으로써 광고인의 국제적인 안목을 높이고 광고산업의 질을 향상시키는데 기여
하고 있습니다.

30년의 역사를 자랑하는 한국광고단체연합회는 지속적인 광고관련 데이터를 축적하고 새롭고 기발한 분석
으로 질 높은 자료를 광고와 인터넷 업계에 제공할 것이며, 미국을 비롯한 유럽, 중국, 일본 등에 광고전
문 리포터를 두어 각종 해외 광고 통계자료 및 흐름 등의 정보를 취합.분석하고 해외 광고관련 협회 및 학
회 등과도 상호 정보 교환을 위해 네트워크를 구성하여 21세기 국가산업의 새로운 비전을 만드는데 최선을
다할 것입니다. 

1. 1. 1. 1. 주요활동주요활동주요활동주요활동 및및및및 사업사업사업사업

- 광고의 윤리성, 공익성 제고를 위한 광고관련 공익사업

- 광고산업 발전을 위한 연구 및 대정부 건의 활동

- 광고정보센터 구축 및 운영 활동

- 광고계 동향 및 분석보고서 발간 등 조사,연구,출판 및 보급에 관한 사업
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한국광고단체연합회한국광고단체연합회한국광고단체연합회한국광고단체연합회 소개소개소개소개

- 유공광고인 포상 및 대한민국광고대상 시상식 개최 등 광고인의 권익과 광고의 질적 향상을 위한 활동

- 서울 국제 광고세미나, 한국광고대회 개최 등 광고관련 국내외 행사와 관련기관 단체와의 제휴 및 교류
활동

- 기타 광고의 날 캠페인 실시, 광고인수첩 발간, 광고산업발전위원회 운영, KNP인터넷 사용자 조사 등

다각적인 활동전개

2. 2. 2. 2. 회원단체회원단체회원단체회원단체

한국광고주협회 / 한국신문협회광고협의회 / 한국광고업협회 / 한국잡지협회 / 한국광고영상제작사협회 / 

한국광고사업협회 / 한국광고사진가협회 / 한국ABC협회 / 한국광고자율심의기구 / 한국광고판촉물제작협회

/ 한국광고학회 / IAA한국지부

3. 3. 3. 3. 광고정보센터광고정보센터광고정보센터광고정보센터((((www.www.www.www.adicadicadicadic.co..co..co..co.krkrkrkr))))

인터넷 환경에서의 정보 구축과 공유의 개념으로 국내외 각종 광고관련정보를 체계적으로 집대성한 한국광
고단체연합회 홈페이지 『광고정보센터(www.adic.co.kr)』는 1998년에 오픈되어 2000년 12월 현재 광고물
총 8만 여편(TV 2만 5천 여편, 라디오 1만 5천 여편, 인쇄물 4만 여편)에 이르고, 광고관련 서적이 2만 여
권(단행본 6천 여권, 논문 4천 여권, 정기간행물 1만 여권)이 데이터베이스로 가공되어 인터넷을 통해 제
공되고 있으며, 각종 광고관련 세미나와 조사 자료를 취합하여 인터넷 서비스를 하고 있습니다.

또한 광고 교육의 새로운 패러다임을 제시하고 있는 사이버 광고강좌(edu.adic.co.kr)와 국내외 광고 네트
워크 구성을 위한 광고인 사이버 커뮤니티(adplaza.adic.co.kr) 및 광고인 전문 무료 E-Mail 서비스
(mail.adic.co.kr)를 통해 광고교육과 정보에 대한 갈증을 풀어주고 있습니다.
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IMResearch IMResearch IMResearch IMResearch 소개소개소개소개

Working for the Advancement of Internet Marketing & Research in Asia

급성장하는 인터넷 시장을 선점하기 위한 기업들의 경쟁이 점차 치열해지면서 인터넷에 접속하기 위한 기
술적 요소보다는 고객 지향적인 마케팅의 필요성이 대두되고 있다. 이에 따라 인터넷 시장과 소비자에 대
한 정확한 이해를 바탕으로 하는 마케팅 전략이 인터넷 시장의 우위를 결정하는 요소가 되었다. 

따라서 IMResearch에서는 인터넷 붐이 일기 전인 1998년부터 인터넷을 활용한 조사 분석 통계 패키지를
개발하여 체계적이고 정확한 시장조사 자료를 제공함으로써 효율적인 마케팅 전략수립에 도움을 주어왔으
며, 특히 네티즌의 라이프스타일을 조사하는 당사의 KNP 패키지는 On/Off Line의 모든 기업에서 신상품
(신콘텐츠) 개발에 활용함으로써 인터넷 마케팅 발전 및 인터넷 산업발달에 크게 기여하고 있으며, 앞으
로도 보다 다양한 인터넷 조사 패키지를 개발하여 인터넷을 활용하여 비즈니스를 하고자 하는 고객회사에
도움을 주고자 한다.

*  IMResearch 도메인주소 : www.im-research.com

IMRsearch는 마케팅 전문컨설팅 회사인 Vision & Consulting의 자회사로서 인터넷을 이용한 조사전문기
관으로 포지셔닝 되어 있다. 

Vision & Consulting은 산하에 마케팅 전략연구소(자문교수 12명), IMRresearrch, V&C U.S.A., Network
사(20개)를 거느리고 있는 마케팅 컨설팅 회사로서 On/Off Line 사업 및 정부공공기관, 지자체사업 전반
에 걸쳐 마케팅 지식을 보급하고 문제를 해결하여, 경쟁력을 제고시키는 일을 하고 있다. 

* Vision & Consulting 도메인 주소: www. visionandconsulting.com

1. 1. 1. 1. 비젼비젼비젼비젼

2. 2. 2. 2. 회사회사회사회사 개요개요개요개요

3. 3. 3. 3. 협력사협력사협력사협력사
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1) 인터넷 시장 및 사용자 조사(한국 및 아시아)

본 조사는 KNP와 아시아 웹마스터 조사를 실시한 경험을 바탕으로 인터넷에서의 On/Off Line 제품 및
고객에 관한 다양한 마케팅 조사 및 분석 결과를 제공한다.

2) 인터넷을 이용한 마케팅조사

본 조사는 일반적인 조사회사에서 수행하는 전화조사나 방문조사 내용을 인터넷을 Tool로 활용하여
조사하는 것으로 제품 및 서비스의 컨셉트 테스트, 수요 예측, 마케팅 성과 평가에 이르는 마케팅 전
반에 걸쳐 신속하고 저렴하게 조사 서비스를 지원할 수 있으며, 일반조사보다 세밀한 타겟팅이나 정
교한 조사 설계가 가능하여 좀더 정확하고 효과적인 의사결정을 할 수 있도록 도움을 준다.

3) 인터넷 광고 효과 측정

보다 적은 비용으로 효과적인 인터넷 광고를 할 수 있도록, 과학적인 광고 전략수립 및 집행을 지원
하고 그 결과를 조사 분석함으로써, 효율적인 사후관리를 할 수 있도록 지원한다.

4) 인터넷 조사 분석 통계 패키지

고객사가 원하는 조사의 내용에 따라, Customized Package를 설계하여 설문지 작성에서부터 결과 분
석에 이르기까지 모든 조사 처리를 쉽고 빠르게 실시할 수 있도록 도와 주는 맞춤형 패키지이다. 

4. 4. 4. 4. 주요주요주요주요 서비스서비스서비스서비스 품목품목품목품목



ⅠⅠⅠⅠ. . . . 조사개요조사개요조사개요조사개요
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1. 1. 1. 1. 조사개요조사개요조사개요조사개요
1.1. 1.1. 1.1. 1.1. 조사목적조사목적조사목적조사목적

– 체계적이고 신뢰성 있는 국내 인터넷 사용자에 대한 통계자료를 정기적으로 수집 및 분석하여 우리
나라 인터넷 마케팅의 효율성을 제고하고자 함

1.2. 1.2. 1.2. 1.2. 조사대상조사대상조사대상조사대상 : : : : 국내국내국내국내 웹웹웹웹 사이트사이트사이트사이트 사용자사용자사용자사용자

1.3. 1.3. 1.3. 1.3. 조사방법조사방법조사방법조사방법 : : : : 자기자기자기자기 기입식기입식기입식기입식 전자전자전자전자 설문조사설문조사설문조사설문조사

1.4. 1.4. 1.4. 1.4. 표본표본표본표본 추출추출추출추출 방법방법방법방법
– 컨소시엄에 참여한 25개 기업 웹 사이트의 <2000 하반기 KNP 인터넷 사용자 조사> 띠 광고를 인터넷
사용자가 클릭해서 설문에 자발적으로 응답하는 방법

1.5. 1.5. 1.5. 1.5. 총총총총 유효유효유효유효 표본표본표본표본 수수수수

---- 인터넷 사용자 조사에 응답한 총 27,043명 중, 중복응답자 및 응답내용이 부실한 응답자를 제외

1.5.1. 인터넷 사용자의 탐색행동 분석 : 23,741*

1.5.2. 인터넷 쇼핑몰에서의 구매행동 분석 : 20,437*

1.6. 1.6. 1.6. 1.6. 조사기간조사기간조사기간조사기간 : 2000.10.9 : 2000.10.9 : 2000.10.9 : 2000.10.9 ---- 11.5 (2811.5 (2811.5 (2811.5 (28일간일간일간일간))))

1.7. 1.7. 1.7. 1.7. 분석방법분석방법분석방법분석방법********

– 빈도분석, 교차분석, 군집분석, DECISION TREE, 공변량 구조분석 등

* 본 조사는 총 표본 수 23,741개인 경우 표본오차는 신뢰도 95%수준에서 ±0.63%정도임

**별도로 실시한 무응답자 오류 분석 결과, 응답자와 무응답자간에 차이가 있다고 볼 수 없음
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1. 1. 1. 1. 조사개요조사개요조사개요조사개요

1.8. 1.8. 1.8. 1.8. 조사조사조사조사 참여참여참여참여 사이트사이트사이트사이트((((가나다가나다가나다가나다 순순순순))))

- 나우콤, 네이버, 네띠앙, 넷피아, 다음, 드림위즈, 마이폴더, 심마니, 아이팝콘, 아하PC, 에어코드, 

옥션, 인크루트, 조인스닷컴, 채널아이, 필포스트, 한국경제신문, 헬로우쿡, Cyber Agent Korea, 

I love Club, inews24, LYCOS, msn, SBS, Zdnet Korea

1.9. 1.9. 1.9. 1.9. 주주주주 관관관관 ::::

1.10. 1.10. 1.10. 1.10. 홍보담당홍보담당홍보담당홍보담당 : : : : 

1.11. 1.11. 1.11. 1.11. 후후후후 원원원원 ::::

*조사에 관한 문의는 aimikim@mail.korea.ac.kr



ⅡⅡⅡⅡ. . . . 조사조사조사조사 결과결과결과결과 요약요약요약요약
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인터넷인터넷인터넷인터넷 사용사용사용사용 계층의계층의계층의계층의 확대확대확대확대

- 연령별 인터넷 사용시간을 살펴 보면, 15세 이하와 41세 이상의 연령층에서의 사용이 꾸준히 증가하고
있는 추세를 보임

- 직업별로는 주로 직장인과 대학생의 사용이 많지만, 초·중고생과 기타 직업에서도 사용이 급격히 증가
하고 있음

연령별 구성비(%) 직업별 구성비(%)

8.8

27
24.8

25

24.9

21

8.2
9.6

5.5
10.9

0 3.9

12.8
16.5

29.5

25.3

23.4

20.9

34.8 33.1
26.2

15.5 14.4 13.7

5.5
4.613.5 14.8 16.4

5.54.3

98 99S 99F 00S 00F

16~20세

21~25세

26~30세

31~35세

36~40세

15세 이하

41세이상

8.3 10.7 13.9

28.9
26.4

26

38.4

37.1

10.5
14.4 14.2 16.4

23.1

4.62.9

30.4

34.6

5152.1
56.2

98 99S 99F 00S OOF

기타*

초 중고생

대학생

직장인
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인터넷인터넷인터넷인터넷사용의사용의사용의사용의전국적전국적전국적전국적확산확산확산확산

- 서울, 경기지역에서의 사용 비율의 감소와 함께, 6대 도시 및 기타도시의 사용 비율 증가를 보임

- 특히, 6대도시에서의 인터넷 사용자가 2000년 상반기의 16.6%에서 2000년 하반기에는 28.2%로 급격히
증가 하였음

33.7

24.1

35.8

17.5

16.6

34.2

28.2

31.9

6대도시 *

서울

00F

00S

99F

99S

1

17.9

20.8

1.1

18.2

26.6

21.2

20.5

0.5

28.2

21.5

0.4

기타 **

해외

경기

*  6대 도시: 인천, 대전, 대구, 부산, 광주, 울산

** 기타 : 경기를 제외한 도 및 기타 응답자
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자택자택자택자택 사용자의사용자의사용자의사용자의 증가와증가와증가와증가와 유료유료유료유료 사용자의사용자의사용자의사용자의 증가증가증가증가

- 자택 사용자는 99년 상반기 27.3%, 99년 하반기 31.7%, 2000년 상반기 42.8%, 2000년 하반기 60.5%로 꾸
준한 증가를 보임

- 인터넷 사용비용을 살펴보면, 3만원 미만을 지불하는 사용자의 비율은 감소 추세를 보이고, 3‾5만원을
지불하고 사용하는 사용자의 비율은 급격히 증가하고 있는 추세를 보임

60.5

43.8

26.7

15.6

9.3

1.4 0.8

31.7 42.8
28.1 27.3

41.2

30.8

48.7

21.4
23.6 17.2

5.8
8.8

0
0 6.2

1.11.8 5.2

98 99S 99F 00S 00F

PC방

학교

직장

자택

기타

인터넷 주사용장소(%) 인터넷 사용 비용(%)

46

32.1

21.8

6.9

9.6

7

30.3

22.2

12
17.4

22.4

34.8

52.6

9 11.3

12.2

11.6

8.2

11.1

31.1

30

24.8

10.8 13.1 11.6

98 99S 99F 00S 00F

3-5만원

1만원미만

1-3만원

무료

5만원 이상
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Heavy UserHeavy UserHeavy UserHeavy User층의층의층의층의 증가증가증가증가

- 21시간 이상 사용하는 ‘Heavy User’층은 지속적으로 증가 추세를 보이고 있음

- 4시간 이하를 사용하는 ‘Light User’층은 지속적으로 감소 하는 추세를 보임

주당평균사용시간(%)

5.8

27.8 26.4

23.4

16.0 16.7

13.8
12.7

12

13.2 8.2

20.3
19.9

19.3

23.0

22.6

8.1
9.5 10.8 13.5

15.6

8.1 10.4

3.0 37.1 6.4

23.1

28.4

17.4
16.5 17.6

8.17.25.1

98 99S 99F 00S 00F

41시간이상

21~40시간

10~20시간

7~9시간

5~6시간

2~4시간

0~1시간
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주사용주사용주사용주사용 서비스의서비스의서비스의서비스의 다양화다양화다양화다양화

- 2000년 상반기에 비해 전자메일, 검색, 뉴스 이외에도 음악, 뉴스, 쇼핑, 게임, 학습/교육, 연예, 인터
넷 영화 감상 등 인터넷 주사용 서비스가 다양해지고 있다는 것을 볼 수 있음

- 특히, 음악, 게임, 연예, 인터넷 영화 감상, 스포츠 등 엔터테인먼트 성격의 서비스 이용이 증가하고 있
음

주사용서비스(%)

23.9

22.4

26.1(20.6)

26.4(27.3)

26.9

29.3(25.2)

31.2(16.4)

33(35.1)

33.2(28.5)

33.4(39.8)

34.8(39.4)

37.1(31.4)

40.5

40.8(35.1)

51.6(53.3)

51.8(40.7)

56.2(68)

73.2(73)전자메일

검색

음악

뉴스

쇼핑

게임

소프트웨어다운로드

쿠폰/경품

학습/교육

연예

컴퓨터활용정보

인터넷영화감상

동호회

인터넷설문조사

채팅뉴스그룹

무료전화

은행

스포츠

( )안은 2000년 상반기



KNP KNP KNP KNP 보고서보고서보고서보고서 (2000 (2000 (2000 (2000 하반기하반기하반기하반기)))) 20

인터넷인터넷인터넷인터넷 쇼핑몰의쇼핑몰의쇼핑몰의쇼핑몰의 방문경험과방문경험과방문경험과방문경험과 구매경험구매경험구매경험구매경험

- 인터넷 쇼핑사이트를 일주일에 한번이라도 방문했다라고 응답한 사람은 전체의 82%를 차지하고 있음

- 인터넷을 통한 구매 경험이 있는 사람의 비율은 55%로 나타남

주당쇼핑사이트방문횟수 (%) 구매경험(%)

18

51.9

16.1

7.2
1.6
5.2

00F

4~6회

7~10회

11~14회

15회 이상

1~3회

전혀없음
45

55

00F

구매한적있음

구매한적없음
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인터넷인터넷인터넷인터넷 쇼핑몰에서쇼핑몰에서쇼핑몰에서쇼핑몰에서 기구매기구매기구매기구매 제품과제품과제품과제품과 향후향후향후향후 구매구매구매구매 제품제품제품제품

- 최근 6개월동안 구매한 제품을 살펴보면, 책/잡지가 41.8%로 가장 높게 나타나고 있고, 다음으로 음악/
영화(CD,테이프)가 28.5%, 가전제품이 22.9%의 순으로 나타나고 있음

- 구매 유·무 경험자별로 구매 의향 제품을 살펴보면, 음악/영화(CD,테이프), 영화 공연티켓, 꽃배달 등에
서는 구매 경험이 없는 응답자의 구매 의향이 더 높은 것으로 나타남

7.2

7.8

8.3

10.2

12.4

13.8

15.4

16.8

18.3

18.4

25

28.5

41.8

꽃배달서비스

유아용품/장난감

가정용품

의류/신발

PC S/W

항공권/철도승차권

PC H/W

화장품/향수

PC용품

영화/공연티켓

가전제품

음악/영화(CD,테이프)

책/잡지

최근 6개월간기구매제품 (%)

9.1

10.8

14.5

10.8

12.8

9.7

15.1

15.1

15.6

23

40.7

41.5

42.4

11.2

12.5

11.2

16.1

14.9

19.2

19

20.9

26.7

25.2

33.7

36.8

47.5

개인 잡화

의류/신발

꽃 배달

PC S/W

호텔,콘도예약

PC H/W

화장품/향수

PC 용품

가전제품

항공권/철도 승차권

영화 공연티켓

음악/영화(CD, 테이프 등)

책/잡지

유

무

구매유·무경험자별구매의향제품(%)
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인터넷인터넷인터넷인터넷 쇼핑쇼핑쇼핑쇼핑 이용이용이용이용 및및및및 회피회피회피회피 요인요인요인요인

- 인터넷 구매를 하고자 하는 이유를 구매 경험의 유·무에 따라 살펴보면, 가격이 저렴해서, 구매가 편
리 해서 라고 응답한 비율은 구매 경험이 있는 사람이 높게 나타남.

- 인터넷 구매를 꺼리는 이유를 살펴보면, 구매 경험이 없는 사람은 제품불신> 제품정보부족> 개인정보유
출의 순서를 보이고, 구매 경험이 있는 사람은 개인정보 유출> 제품불신, 제품정보부족> 제품 다양성 부
족 등의 순서를 보임

구매유·무경험자별인터넷구매를하고자하는이유 (%)

1.7

6.8

3.9

69
57.5

1.1

4

2.7

3

7.4

7.2
21.8

17.3

31.8

48.8

43.2

0.9

4.5

0.7

2.4

2.6

4.1

13.2

20.2

35.7

53.7

67.6

4.2

6.5

6.8

기타

주위의 권유로

충동에 의해서

익명성이 보장되서

제품이 좋아서

고객관리 및 AS가 잘되어서

믿을 수 있어서

고객맞춤 서비스를 해줘서

환불이나 교환이 편리해서

점원이 강요가 없어서

제품의 종류가 다양해서

배달을 해줘서

구매가 편리해서

가격이 저렴해서

시간이 절약되어서

유

무

구매유·무경험자별인터넷구매를꺼리는이유 (%)

10.2

13

9.8

8.7

10.5

37.9

39.3

32.1

58.9

53.2

48.9

6.3

13.8

9.2

11.8

32.7

39.2

48.2

48.2

12.6

구매방법복잡

품질나쁨

번거로워서

쇼핑의즐거움없음

가격비쌈

기업불신

개인정보유출

제품다양성부족

제품불신

제품정보부족

유

무
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소득소득소득소득 수준수준수준수준 차이에차이에차이에차이에 따른따른따른따른 인터넷인터넷인터넷인터넷 사용사용사용사용 행태행태행태행태 차이차이차이차이(1)(1)(1)(1)

- 소득 수준에 따른 인터넷 사용비용을 살펴보면, 인터넷 사용 비용을 5만원 이상 지불하는 응답자의 비
율은 고소득층은 19.1%, 저소득층에서는 10%를 보이고 있음

- 주당 평균 41시간 이상 사용하는 비율은 고소득층과 저소득층 각각 19.5%, 8.5%로 차이를 보이고 있음

주당 평균 사용시간(%)

21-40시간

10-20시간

5-6시간

2-4시간

0-1시간

41시간이상

7-9시간

13.6

18.7

8.7
22.1

20.3
19.5

13.6
19.5

8.5

3.82.6

16.6
26.3

6.1

고소득 저소득

사용비용(%)

5만원이상

3-5만원

1만원이하

1-3만원

51

10

7.26.9

8.25.8

17.9
23.7

50.3

19.1

고소득 저소득

무료
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소득소득소득소득 수준수준수준수준 차이에차이에차이에차이에 따른따른따른따른 인터넷인터넷인터넷인터넷 사용사용사용사용 행태행태행태행태 차이차이차이차이(2)(2)(2)(2)

- 소득 수준 차이에 따른 주사용서비스의 차이를 보면, 고소득 사용자는 저소득 사용자에 비해 쇼핑
(50.4%), 뉴스(64.4%), 증권투자(19%), 동호회(35.4%), 경매(20.8%) 서비스를 더 많이 이용하는 것으로
나타남

- 구매경험을 살펴보면, 구매경험이 있다고 응답한 비율은 고소득층과 저소득층 각각 69.5%, 44.2%를 보
이고 있음

69.5

44.2

30.5

55.8

고소득 저소득

무

유

구매경험 (%)

78

50.4

64.4

19

35.4

20.8

36.8

30.6

52.1
59.2

40.5

46.7

14.7

31.5

5.9

39.1

32.8

73.1전자메일

쇼핑

뉴스

증권투자

동호회

경매

게임

연예

음악

고소득

저소득

주사용서비스(%)
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교육수준에교육수준에교육수준에교육수준에 따른따른따른따른 인터넷인터넷인터넷인터넷 사용사용사용사용 행태행태행태행태 차이차이차이차이(1)(1)(1)(1)

- 3년 이상 인터넷 사용한 비율은 고학력층과 저학력층 각각 43.8%, 10.9%로 큰 차이를 보이고 있음

- 주당 평균 사용시간을 살펴보면, 21시간 이상 사용하는 비율은 고학력층과 저학력층 각각 30.3%, 21.7%
로 나타나고 있음

사용경험(%) 주당 평균 사용시간(%)

21-40시간

10-20시간

5-6시간

2-4시간

0-1시간

41시간이상

7-9시간

17.2

17.2

7.9
22.2

21.1

16.7

14.9

13.6
6.8

5.42.5

19.3
26.7

8.5

고학력 저학력

3년 이상

2년6개월-3년

2년-2년6개월

1년6개월-2년

1년-1년6개월

6개월-1년

6개월미만

11

18.1

9.5

9.8

8.1

8

5.3

43.8

10.9

25.3

8

9.8

22.9
9.6

고학력 저학력
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교육수준에교육수준에교육수준에교육수준에 따른따른따른따른 인터넷인터넷인터넷인터넷 사용사용사용사용 행태행태행태행태 차이차이차이차이(2)(2)(2)(2)

- 교육 수준 차이에 따른 주사용서비스의 차이를 보면, 고학력 사용자는 저학력 사용자에 비해 쇼핑(48%),
뉴스(70.7%), 증권투자(19.8%), 은행(37.7%), 경매(18.3%) 서비스를 더 많이 이용하는 것으로 나타남

- 구매경험에 대해 고학력층과 저학력층으로 비교해보면, 구매경험이 있다고 응답한 비율이 고학력층에서
는 65.1%, 저학력층에서는 33.7%를 보이고 있음

주사용서비스 (%)

74.7

48

70.7

19.8

37.7

18.3

57.1

37.2

68

27

41.4

27

74.3

11.3

4.6

3.2

27

24.4

전자메일

쇼핑

뉴스

증권투자

은행

경매

게임

동호회

음악

고학력

저학력

65.1

33.7

34.9

66.3

고학력 저학력

무

유

구매경험 (%)
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인터넷인터넷인터넷인터넷 사용자사용자사용자사용자 유형유형유형유형 분류분류분류분류

-군집분석을통해인터넷사용자를분석해본결과, 6가지군집은 ‘LAN heavy’, ‘LAN light’, 
‘ISDN/ADSL/CABLE heavy’, ‘ISDN/ADSL/CABLE light’, ‘전화접속모뎀 heavy’, ‘전화접속모뎀 light’의유
형으로나타남

-인터넷사용자의군집분석결과사용경험, 사용시간은접속방법에상관없이 heavy user와 light user를나
누는명확한기준임을알수있음

HEAVY LIGHT HEAVY LIGHT HEAVY LIGHT

구성원수 29.2% 26.1% 14.2% 18.9% 4.6% 6.8%

사용시간 21시간이상 38.9% 21시간이상:17.4% 21시간이상:37.7% 21시간이상:18.0% 21시간이상:17.9% 21시간이상:7%

사용경험 2년이상 : 89.5% 1년미만 : 56.9% 2년이상 : 87.4% 1년미만 : 61.2% 2년이상 : 87.8% 1년미만 : 56.9%

1‾3만원 : 23.2% 1‾3만원 : 21.5% 1‾3만원 : 13.4% 1‾3만원 : 17.3% 1‾3만원 : 40.2% 1‾3만원 : 40.0%

3‾5만원 : 43.5% 3‾5만원 :54.7% 3‾5만원 : 65.8% 3‾5만원 : 62.5% 3‾5만원 : 38.1% 3‾5만원 : 38.0%

남자 : 58.3% 남자 : 46.2% 남자 : 55.7% 남자 : 43% 남자 : 48.6% 남자 : 37.3%

여자 : 41.7% 여자 : 53.8% 여자 : 44.3% 여자 : 57% 여자 : 51.4% 여자 : 62.7%

직장인 : 37% 직장인 : 52% 직장인 : 30.7% 직장인 : 28.1% 직장인 : 28.7% 직장인 : 28.6%

대학생 : 26% 대학생 : 27.1% 대학생 : 30.5% 대학생 : 22.4% 대학생 : 33.2% 대학생 : 18.2%

16‾30세: 78.3% 16‾30세: 63.3% 16‾30세: 77.7% 16‾30세: 65.3% 16‾30세: 75.5% 16‾30세: 61.4%

31세 이상: 17.6% 31세 이상: 25.7% 31세 이상: 15.1% 31세 이상: 22.7% 31세 이상: 15.7% 31세 이상: 22.9%

100만원 이하: 26.1% 100만원 이하:34.6% 100만원 이하: 30.0% 100만원 이하: 36.7% 100만원 이하: 35.6% 100만원 이하:41.1%

400만원 이하: 8.6% 400만원 이하: 3.9% 400만원 이하: 8.3% 400만원 이하: 4.4% 400만원 이하: 6.2% 400만원 이하: 3.7%

전화접속 모뎀

직업

사용비용

성별

연령

소득수준

LAN ISDN/ADSL/CABLE
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웹사이트웹사이트웹사이트웹사이트 만족도만족도만족도만족도 및및및및 재방문재방문재방문재방문 의향에의향에의향에의향에 관한관한관한관한 인과적인과적인과적인과적 모형모형모형모형

* 경로계수, (t -value)* 경로계수, (t -value)

정보의양

디자인요소

전송속도

검색구조의
용이성

내용갱신의
신속성

웹사이트에대한
만족도

웹사이트에대한
태도

웹사이트에대한
재방문의향

태 도 재방문의향

0.45(29.57)*

0.46(26.72)

0.36(21.42)

0.42(26.64)

0.43(28.34)

0.09
(3.59)

0.07
(3.31)

2.03
(68.96)

1.03
(69.15 )

N = 2,394
GFI = 0.999
AGFI = 0.999
χ2 = 2400.56 (df=21)

-2000년상반기 KNP와마찬가지로만족도는 ‘정보의양’,  ‘디자인측면’,  ‘전송속도’, ‘검색구조의용이성’, 
‘내용갱신의 신속성으로구성됨을알수있음
-개별웹사이트에대한만족도는웹에대한태도에영향을미치고, 그태도가다시재방문의사에영향을
미치고있는것으로나타남
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방문방문방문방문 사이트의사이트의사이트의사이트의 만족도에만족도에만족도에만족도에 따른따른따른따른 웹웹웹웹 사이트에사이트에사이트에사이트에 대한대한대한대한 태도의태도의태도의태도의 Decision TreeDecision TreeDecision TreeDecision Tree

-태도를결정하는가장중요한변수는 ‘정보의양’임을알수있음
- ‘정보의양’변수에불만족한집단은 ‘내용갱신의신속성’변수, ‘디자인’변수의순서에의해웹사이트에대한
태도가결정되고있음

***

*    만족 = 만족 + 매우 만족
**   불만족 = 보통 + 불만족 + 매우 불만족
***  긍정적인 태도의 성향이 두드러지는 집단
**** 해당집단에서 긍정적인 태도를 보이는 확률

(괄호 안은 해당집단이 전체 응답자 중에서 차지하는 비율)

태도태도태도태도
정보의정보의정보의정보의
양양양양

디자인디자인디자인디자인

디자인디자인디자인디자인

디자인디자인디자인디자인

만족*

불만족**

불만족

만족

불만족

***

***

***

만족

만족

불만족

불만족

불만족

만족

만족

92.5%****

(14.9%)

72.2%
(8.5%)

53.6%
(9.8%)

71.2%
(4.6%)

51.9%
(6.4%)

43.1%
(11.6%)

17.4%
(37.4%)

디자인디자인디자인디자인
만족

불만족 79.63%
(6.78%)

내용내용내용내용
갱신갱신갱신갱신
신속성신속성신속성신속성

내용내용내용내용
갱신갱신갱신갱신
신속성신속성신속성신속성
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한국한국한국한국 무선무선무선무선 인터넷에서의인터넷에서의인터넷에서의인터넷에서의 광고광고광고광고 현황과현황과현황과현황과 전망전망전망전망

㈜㈜㈜㈜오픈타운오픈타운오픈타운오픈타운

이이이이 양양양양 종종종종

www.www.www.www.opentownopentownopentownopentown.com.com.com.com

2000. 12. 082000. 12. 082000. 12. 082000. 12. 08
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ⅠⅠⅠⅠ.  .  .  .  유유유유, , , , 무선무선무선무선 시장의시장의시장의시장의 변화변화변화변화

• 유선유선유선유선 광고광고광고광고 시장은시장은시장은시장은 무선무선무선무선 시장이시장이시장이시장이 유선유선유선유선 시장을시장을시장을시장을 초월한초월한초월한초월한 시점부터시점부터시점부터시점부터 매체매체매체매체 독립성독립성독립성독립성

• 2001200120012001년년년년 하반기부터하반기부터하반기부터하반기부터 IS95C IS95C IS95C IS95C 시장의시장의시장의시장의 활성화에활성화에활성화에활성화에 따라따라따라따라 폭발적폭발적폭발적폭발적 증가세증가세증가세증가세

• IMT 2000 IMT 2000 IMT 2000 IMT 2000 서비스가서비스가서비스가서비스가 개시되는개시되는개시되는개시되는 2003200320032003년부터년부터년부터년부터 유선유선유선유선 광고시장광고시장광고시장광고시장 초월초월초월초월 전망전망전망전망

시장규모시장규모시장규모시장규모

20002000200020001995199519951995 1996199619961996 1999199919991999

년년년년 도도도도

2001200120012001 2002200220022002 2003200320032003 2004200420042004 2005200520052005

유선유선유선유선

무선무선무선무선

• 산업구조산업구조산업구조산업구조
개개개개 편편편편

• 생활양식생활양식생활양식생활양식
급격변화급격변화급격변화급격변화

• 멀티미디어멀티미디어멀티미디어멀티미디어
데이터시장데이터시장데이터시장데이터시장

●●●● 주주주주 요요요요 특특특특 성성성성

유선유선유선유선

무선무선무선무선
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ⅡⅡⅡⅡ.  .  .  .  무선무선무선무선 광고광고광고광고 시장의시장의시장의시장의 범위범위범위범위 및및및및 특성특성특성특성((((platform)platform)platform)platform)

Mass mediaMass mediaMass mediaMass media

신문신문신문신문, , , , 잡지잡지잡지잡지

방방방방 송송송송

케이블케이블케이블케이블

인터넷인터넷인터넷인터넷

CellularCellularCellularCellular

PDAPDAPDAPDA

HandHeld HandHeld HandHeld HandHeld 
ComputerComputerComputerComputer

Mobile Mobile Mobile Mobile 
ComputingComputingComputingComputing

NotebookNotebookNotebookNotebook

ConsoleConsoleConsoleConsole

PlaystationPlaystationPlaystationPlaystation

Pocket Pocket Pocket Pocket 
pcpcpcpc

Game deviceGame deviceGame deviceGame device

PersonalizationPersonalizationPersonalizationPersonalization
((((개인화개인화개인화개인화))))

유선유선유선유선 무선무선무선무선

Mobility Mobility Mobility Mobility 
((((이동성이동성이동성이동성))))

주주주주 요요요요 특특특특 성성성성

NetworkNetworkNetworkNetwork
((((호환성호환성호환성호환성))))

CustomizationCustomizationCustomizationCustomization
((((고객지향성고객지향성고객지향성고객지향성))))

InterativeInterativeInterativeInterative
((((쌍방향성쌍방향성쌍방향성쌍방향성))))
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ⅢⅢⅢⅢ.  .  .  .  무선무선무선무선 인터넷인터넷인터넷인터넷 광고광고광고광고 유형유형유형유형

•무선무선무선무선플랫홈의플랫홈의플랫홈의플랫홈의다양화에다양화에다양화에다양화에따라따라따라따라광고광고광고광고유형별유형별유형별유형별적용이적용이적용이적용이확대됨확대됨확대됨확대됨

•유선상의유선상의유선상의유선상의모든모든모든모든컨테츠컨테츠컨테츠컨테츠쟝르를쟝르를쟝르를쟝르를대상으로대상으로대상으로대상으로 onononon----off line off line off line off line 으로으로으로으로적용적용적용적용가능가능가능가능

SMS SMS SMS SMS 광고광고광고광고

EEEE----MAILMAILMAILMAIL

동영상동영상동영상동영상 광고광고광고광고

게임게임게임게임 광고광고광고광고

배너배너배너배너 광고광고광고광고

핸드폰을핸드폰을핸드폰을핸드폰을 통한통한통한통한 pushpushpushpush형형형형 광고광고광고광고 : : : : 문자문자문자문자 메시지메시지메시지메시지 전송전송전송전송

신용카드신용카드신용카드신용카드 결제시결제시결제시결제시 광고광고광고광고

설문을설문을설문을설문을 통한통한통한통한 광고광고광고광고

고객고객고객고객 DBDBDBDB를를를를 활용한활용한활용한활용한 즉석즉석즉석즉석 복권식복권식복권식복권식 광고광고광고광고 시스템시스템시스템시스템

이메일이메일이메일이메일 첨부첨부첨부첨부 브랜드브랜드브랜드브랜드 광고광고광고광고

음성음성음성음성 EEEE----mail mail mail mail 광고광고광고광고 ((((발신발신발신발신, , , , 착신착신착신착신 전전전전 광고광고광고광고))))

TV CM TV CM TV CM TV CM 전송광고전송광고전송광고전송광고

페이지페이지페이지페이지 이동간이동간이동간이동간 브랜드브랜드브랜드브랜드 고지고지고지고지 광고광고광고광고

컨텐츠컨텐츠컨텐츠컨텐츠 공간내공간내공간내공간내 배너배너배너배너 고지고지고지고지 광고광고광고광고

URL URL URL URL 고지광고고지광고고지광고고지광고

무선무선무선무선 게임게임게임게임 컨텐츠내컨텐츠내컨텐츠내컨텐츠내 브랜드브랜드브랜드브랜드 삽입광고삽입광고삽입광고삽입광고

인터넷인터넷인터넷인터넷 채팅을채팅을채팅을채팅을 통한통한통한통한 스피드퀴즈스피드퀴즈스피드퀴즈스피드퀴즈 게임게임게임게임 광고광고광고광고

사이버사이버사이버사이버 머니외머니외머니외머니외 경품경품경품경품 결합광고결합광고결합광고결합광고

●●●● 주주주주요요요요특특특특성성성성



국내국내 인터넷인터넷 광고에광고에 대한대한 인식과인식과 미디어렙의미디어렙의 위상위상

First Generation of Internet Media Rep

사이버에이전트 코리아, 한국갤럽 공동조사



KNP KNP KNP KNP 보고서보고서보고서보고서 (2000 (2000 (2000 (2000 하반기하반기하반기하반기)))) 35

1. 개요1. 개요

2. 인터넷 광고에 대한 인식
2.1. 인터넷 광고 효과에 대한 인식도
2.2. 효과적인 인터넷 광고의 형태
2.3. 배너 광고의 측면별 중요 요소

2. 인터넷 광고에 대한 인식
2.1. 인터넷 광고 효과에 대한 인식도
2.2. 효과적인 인터넷 광고의 형태
2.3. 배너 광고의 측면별 중요 요소

3. 인터넷 광고의 활용
3.1. 대형 매체에 집중되는 인터넷 광고
3.2. 인터넷 광고 활용 현황

3.2.1. 광고주 측면
3.2.2. 매체사 측면

3. 인터넷 광고의 활용
3.1. 대형 매체에 집중되는 인터넷 광고
3.2. 인터넷 광고 활용 현황

3.2.1. 광고주 측면
3.2.2. 매체사 측면

4. 인터넷 미디어렙의 이해
4.1. 광고주의 미디어 렙에 대한 인식도와 활용도 조사
4.2. 매체사의 미디어 렙에 대한 인식도와 활용도 조사
4.3. 현재 국내 미디어 렙사 현황

4. 인터넷 미디어렙의 이해
4.1. 광고주의 미디어 렙에 대한 인식도와 활용도 조사
4.2. 매체사의 미디어 렙에 대한 인식도와 활용도 조사
4.3. 현재 국내 미디어 렙사 현황

5. 미디어렙이 나아가야 할 길
5.1. 다양한 광고효과 측정기준 및 과금 체계의 확립 필요
5.2. 광고주와 매체사 모두에게 필요한 미디어렙 역할

5. 미디어렙이 나아가야 할 길
5.1. 다양한 광고효과 측정기준 및 과금 체계의 확립 필요
5.2. 광고주와 매체사 모두에게 필요한 미디어렙 역할

Contents



KNP KNP KNP KNP 보고서보고서보고서보고서 (2000 (2000 (2000 (2000 하반기하반기하반기하반기)))) 36

1. 개요

1.1. 조사목적

마케팅 담당자들의 미디어 렙 인식도 조사를 통한 미디어 렙 비즈니스 타당성 검토

1.2. 주관

사이버에이전트 코리아 / 한국갤럽

1.3. 조사 대상

서울 지역에 근무하는 광고주 또는 매체사 마케팅 담당자

1.4. 조사 기간 및 방법

- 2000. 6 ~ 7 (29일간)

- 일대일 개별 면접 조사
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2. 인터넷 광고에 대한 인식

2.1. 인터넷 광고 효과에 대한 인식
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2. 인터넷 광고에 대한 인식

2.2. 효과적인 인터넷 광고의 형태
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2. 인터넷 광고에 대한 인식

2.3. 배너광고의 측면별 중요 요소
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3. 인터넷의 활용

3.1. 대형 매체에 집중되는 인터넷 광고

- 대형 포탈 사이트의 경우에는 광고주를 선택하여 광고지면을 판매할 수 있는데

반해, 우량의 특화된 중소사이트들은 광고유치가 불가능해지는 극단의 현상

- 최근 인터넷 광고시장 위축에 따라 광고물량이 줄어들자 소위 대형매체사들이 광

고가격 덤핑 판매를 시작함으로써 이러한 현상이 더욱 심화

- 전체 인터넷 광고시장이 탄력성을 잃게 됨으로써 인터넷 비즈니스 전체를 위협할

수도 있을 것으로 전문가들은 진단
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3. 인터넷의 활용

3.2. 인터넷 광고 활용 현황

- 광고주
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3. 인터넷의 활용

3.2. 인터넷 광고 활용 현황

- 매체사
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4. 인터넷 미디어 렙의 이해

4.1. 광고주의 미디어 렙에 대한 인식도와 활용도 조사
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4. 인터넷 미디어 렙의 이해

4.2. 매체사의 미디어 렙에 대한 인식도와 활용도 조사

매체사의 미디어렙 인지도 미디어렙 선정시 주요 고려사항

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

�����������������������������������������������������������������

비인지
51.2%

인지
48.8%

�����������

�����������

�����������

�����������

�����������

�����������

�����������

���������

���������

������������

������������

�����������

�����������

����������

���������� ��������� ������������

65.7

8.6 8.6 5.7 5.7 2.9 2.9

77.1

17.1
25.7

34.3

8.6
20.0

8.6

0

20

40

60

80

100

영업력 회사 신뢰도/
유명도

판매방식 계약형태 및
기간

����
����

가장 가장+그다음

(%)



KNP KNP KNP KNP 보고서보고서보고서보고서 (2000 (2000 (2000 (2000 하반기하반기하반기하반기)))) 47

4. 인터넷 미디어 렙의 이해

4.2. 매체사의 미디어 렙에 대한 인식도와 활용도 조사

미디어렙 서비스 만족도
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4. 인터넷 미디어 렙의 이해

4.3. 현재 국내 미디어 렙사 현황

- 현재 국내에 진출해 있는 미디어 렙은 주로 외국계 브랜드가 중심

- 미국계 미디어 렙 : 리얼미디어 코리아, 24/7 코리아, 더블클릭 코리아

- 일본계 미디어 렙 : 사이버에이전트 코리아

- 국 내 미디어 렙 : 애드클릭, SMC(이메일 상품)
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5. 미디어 렙이 나아가야 할 길

5.1. 다양한 광고효과 측정기준 및 과금 체계의 확립 필요

- 현재 가장 많이 이용되고 있는 인터넷 광고의 효과측정 기준은 임프레션

- 최근 인터넷의 상호작용성을 고려한 효과측정 기준인 CPC방식이 등장

- 조사결과 가장 널리 이용되고 있는 CPM 방식보다는 CPC 방식이 더욱 합리적인

효과측정 및 단가책정 기준이라고 대답한 응답자들의 비율이 매우 높다

- 광고 캠페인이 지향하는 광고 목표에 따라, 상호작용성을 고려한 다양한 측정기

준 및 이에 따른 과금 체계가 널리 활용되어야 할 것
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5. 미디어 렙이 나아가야 할 길

5.2. 광고주와 매체사 모두에게 필요한 미디어 렙 역할

- 미디어의 대표자로서 매체사의 광고지면을 효과적으로 분석하고 이를 상품화함

으로써, 다양한 광고주의 니즈를 만족

- 수익의 증가는 새로운 컨텐츠의 확보와 서비스 개선에 환원됨으로써 결국 광고주

와 매체사 그리고 미디어렙 뿐만이 아니라 인터넷 이용자들에게 이익

- 인터넷을 중심으로 연결되어 있는 모든 구성원에게 골고루 이익을 가져다 주는

것이 가장 이상적인 모습


