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광고비를 지불하고 투여한 광고주들은 궁금할 것이다. 우리 광고를 대체 누가 봤을까? 몇 명이나 봤을

까? 우리 광고가 얼마나 나간 걸까? 이러한 궁금증을 해소할 수 있는 최소한의 지표가 바로 도달률이다.

도달률(Reach %)은 얼마나 많은 사람들이 광고메시지에 노출된 것인가를 나타내주는 지표로서, 광고

메시지에 한번 이상 노출된 표적청중의 비율로 정의되며, 모든 매체 효과의 출발이 광고 메시지의 접촉에

서부터 이루어지기 때문에 이에 갖는 의미가 크다고 볼 수 있다. 

예전에는 불도저식 광고로 매체수립에 무조건 많은 매체에 많은 광고량을 뿌리는 것이 관례였지만, 경기

가 악화되고 비용효율성이 중요시 됨에 따라 ROI (Return Of Invest) 를 따지는 광고담당자들이 많아졌다. 

그에 따라 예전처럼 도달률이 무조건 높으면 효과 또한 높다고 여겨지는 게 아니라, 도달률에도 효율이

중요시 되어졌다. 과연 어느 정도 도달률이 최적인지, 어느 정도 금액이 가장 효율적인지 말이다. 

이 보고서에는 최적의 도달률을 찾고, 그에 따른 광고비를 역산하는 하나의 방법론을 공유해보고자 한다. 

다만 유의할 점은 무수히 많은 변수들이 존재할 수 있으며, 수 많은 예산산정 기준들 중에 하나로만 봐야

한다는 점이다.

마케팅 목표가 정확하게 타겟 도달률 00%를 확보 및 광고금액은 000 원으로 정확하게 나와있는 캠페인

이 아닌, 목표 및 광고비에 대한 의문이 있고 검증해보고자 하는 캠페인에 유용한 방법이 되지 않을까 생

각된다.   
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트랙킹 리포트 분석 보고서 - 실 집행 사례 (주부 타겟 캠페인)

 Intro

온라인에서 광고는 오프라인처럼 광고물을 펼친다거나, 프로그램 방영 앞 혹은 뒤에 있어 노출되는 방법

과는 달라 변수가 많이 작용된다. 유저가 인터넷을 접속하여 하나의 페이지를 만들면 그 안에 많은 광고

가 있는 경우가 많으며 스크롤을 내릴 수도 있고 아닐 수도 있으니 그 광고에 노출됐는지 안됐는지에 대

한 여부를 가늠하기란 어려우므로 몇 가지 기준과 변수를 적용하고 있다.

온라인에서 광고도달에 영향을 미치는 변수에는 크게 3가지가 있다. 첫째는 면적에 의한 시청가중치의

적용으로, 일반배너는 가로*세로 면적계산에 의해 500 by 500 사이즈를 기준으로 100% 가중치를 적용

하게 된다. 둘째는 모집단 및 Target 인구의 설정에 따라 달라진다. 보통 공신력이 있는 코리안클릭이나

인터넷메트릭스 기준에 따라 나뉘게 되는데 보통 성별, 연령별로 분류된다. 셋째는 미디어 별 섹션 별에

따른 타겟 비율 적용이다. 예를 들어 다음 미즈넷 섹션에는 여성 비율이 높은데, 타겟을 여성으로 설정하

였다면 타겟 도달률이 높게 나오는 것이다.

온라인에서 도달에 관한 대략적인 이해를 했으니 본격적으로 도달을 이용한 예산산정 방법에 대해 넘어

가도록 하자.

 도달률 in Online

우선 목표 지표 선정이 필요하다. 

예를 들면 영화 업종에서는 관객수 400만 이상 돌파 라던지, 기업 업종에서는 홈페이지 월 방문자수 10만

이상 이라던지 목표로 삼을 수 있는 지표를 설정해야 한다.

그 후 그 지표를 돌파한 캠페인들의 진행내역을 살펴보면, 캠페인 최종 도달률 값을 구할 수 있을 것이다.

그 들의 평균값이 최소한의 목표 도달률이 되는 것이다. 여기에 업종별 CPR (Cost Per Reach : Reach 

1%를 올리기 위한 비용) 을 구하고 목표 도달률에 곱하게 되면 최소한의 적정 예산이 산정되는 것이다.

 목표 지표 선정



 예산 산정 사례

사례로 자세히 알아보자. 

우선 A라는 영화 캠페인이 있다. A의 목표는 역대 흥행작처럼 관객수 400만 돌파가 목표이다. 

그럼 400만 관객수를 돌파한 역대 흥행작 캠페인 진행 내역을 살펴보자.

<표-1>과 같이 역대 흥행작 캠페인을 분석 해 보면, 400만 관객 돌파를 위해서는 Reach 62% 광고도달

필수이며 역대 흥행영화 분석결과 CPR은 약 480만원, 즉 Reach 62% 도달을 위해서는 약 3억 원의 광고

예산이 필요하다고 산정할 수 있다. [ 4,800,000(CPR) X 62(Reach) = 297,600,000(Budget) ]

가 라는 건설기업 캠페인을 살펴보자.

기업은 온라인 배너를 통해 홈페이지 유입에 대한 목표가 크므로 지표를 월 10만 이상 홈페이지 방문자수

로 잡았다. 동일 업종 경쟁사 중에서 홈페이지 방문자수가 높았던 캠페인을 분석해 보았다. 
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<표-1> 역대 흥행작 캠페인 분석

<자료출처 : DMC 기 집행 FEEL DATA>
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<표-2> 상위 건설 사이트 캠페인 분석

<자료출처 : DMC 기 집행 FEEL DATA>



 예산 산정의 한계

위와 같이 업종별 및 타겟 별 CPR을 구하여 원하는 도달률에 단순히 곱하기만 하면 되는 걸까? 이런 예산

산정 방법에는 한계가 있다. 아래 <그림-1>을 보면 도달 곡선이라는 것이 단순히 정비례그래프처럼 곱할

수록 올라가기만 하는 것이 아니다.  아래 그림처럼 포물선 형태를 띄게 되는데, 즉 어느 정도까지는 예산

을 투여할 수록 도달률이 상승되다가, 어느 적정 수준 이후부터는 예산투여대비 증가량이 감소하는 것을

알 수 있다. 설탕을 녹일 때 더 이상 녹지 않는 포화점이 있듯이, 도달률 역시 포화점이라는 한계가 있는

것이다.

<표-2>를 보면 기업업종에서 상위 사이트 캠페인 분석 결과, 주부 타겟에게 평균 약 58.51%의 광고도달

을 보여주고 있다. 이는 사이트 방문자수 월 10~15만 이상 돌파를 위해서는 최소 약 58.51%의 타겟 도달

률이 필요하다는 것을 의미한다고 볼 수 있다. 
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<자료 : 
DMC 기 집행
FEEL DATA>

<그림-1> 기 집행 캠페인 누적 도달 곡선

<자료 : DMC 기 집행 FEEL DATA>

<표-3> 기 집행된 주부타겟 캠페인 CPR 예시

<표-3>에서 기 집행 타겟 별 캠페인 분석결과 주부 타겟 CPRP는 2,056,824원 즉, 주부 타겟 도달률 1% 

올리기 위해 약 2백 만원 소요된다는 것을 알 수 있다.

따라서 기업 업종에서 사이트 방문자수를 월 10~15만 이상 돌파하기 위해서는 주부 타겟의 58.51% 도달

률이 필요한데 이를 위해서는 약 1억 2천만 원 의 광고 예산이 필요하다는 것을 산정할 수 있다.

[ 2,056,824(CPRP) X 59(Reach) = 120,344,772(Budget) ]



그 동안 도달률은 캠페인 사후 매체효과 측면이나 캠페인 사전 예상효과 측면에서 많이 이용되어져 왔다. 

하지만 온라인 광고비가 점점 커져감에 따라 비용효율적인 측면이 중요시되고 온라인이 더 이상 오프라인

금액에서 남은 금액을 쓰는 매체가 아니듯이, 적정예산 산정에 대한 니즈가 커져가고 있다. 

보통 상위경쟁사의 광고비점유율(Share of voice)을 참고하여 예산책정이 이루어지는데, 이제는 도달률

을 이용하여 보다 더 리즈너블한 최적화된 예산책정이 가능하지 않을까 싶다. 물론 변수와 한계도 많지만

이러한 노력의 일과가 온라인 광고산업을 더욱 풍부하게 만드는 더 큰 역할을 할 것이라 기대된다. 
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 결론

이러한 포화점은 보통 70~80%로 보고 있다. 이러한 한계를 생각해 볼 때, CPR을 이용한 예산 산정은 경

쟁사가 점한 도달을 최소로 보고 도달포화점을 최대로 적용한 사이의 대역에서 가능할 것이다. 또한 업종

별 및 타겟 별 CPR은 진행한 업체에 따라 캠페인에 따라 차이가 있을 수 있으므로 정확한 값이 아니라는

것을 감안해야 한다. 



• 본 내용은 인터넷 미디어의 이해 및 마케팅 가이드 정보의 제공 목적으로 작성되었으며, 리포트에 인용된 조사자료는 DMC에서 실 집행된 캠페인 통계 및

조사자료를 근거로 합니다.

• 본 리포트에 수록된 내용 및 그 삽입 이미지는 DMC에서 그 저작권을 가지고 있사오니, 내용의 부분 발췌 또는 인용 시 반드시 당사의 사전 동의를 득하여

주시기 바랍니다.   
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