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모바일광고의 성장과 광고산업의 미래
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요  약  스마트폰 이용 확대로 광고 매체시장이 큰 변화를 겪고 있다. 본 연구의 목적은 모바일광고의 부상이 가져
올 광고시장의 변화를 시나리오플래닝 기법으로 예측하는 것이다. 타켓팅 기술, 개인정보 규제, 광고회피 극복을 모
바일광고 성장에 크게 영향을 주는 불확실 변수로 보고 전문가 인터뷰를 통해 5년 후 광고시장을 시나리오로 구성
했다. 모바일광고가 유선인터넷 광고를 능가하는지 여부와 유무선 인터넷광고가 4대 매체 광고를 추가 잠식할지 여
부 두 가지 경우를 2X2 매트리스로 조합하여, 모바일광고가 유선인터넷 광고는 물론 4대 매체를 추가로 잠식하는 
경우, 유선인터넷 광고를 보조하는 수준에서만 성장하는 경우, 유선인터넷을 잠식하는 수준에서만 성장하는 경우, 마
지막으로 유선인터넷 광고와 동반 퇴보하는 경우를 불확실 변수 전개에 따라 기술했다. 전문가들은 모바일이 광고 
매체시장을 평정하는 상황을 가장 유력하게 보고 있다. 하지만 타켓팅 기술, 광고회피 극복, 개인정보 활용 범위 등 
불확실 변수가 어떻게 진행되느냐에 따라 충분히 다른 시나리오도 가능하다. 앞으로 기술 변수를 사회경제적인 변수
와 결합하고 기술을 좀 더 세분화시켜야 하는 과제를 안고 있다.

주제어 : 광고시장, 모바일광고, 시나리오플래닝, 타케팅, 프라이버시, 광고회피

Abstract  The advertising media is undergoing a dramatic change mainly due to the increased use of 
smartphone. This study predicts the future of the advertising industry driven by the mobile advertising using 
scenario planning. Targeting technologies, restriction on the use of personal information, and overcoming ad 
avoidance were selected as key uncertain variables expected to impact on the growth of the mobile advertising 
5 years later. With the support by expert interviews, the 2X2 matric combines two cases to generate four 
scenarios; the one whether mobile ads surpass PC-based online ads, the other whether the combined force of 
mobile and PC-based ads surpass the traditional media in advertising spendings. Each scenario is articulated 
according to the future of key variables. The most likely scenario is that mobile will dominate the advertising 
media market. However, it is important not to ignore different scenarios because key variables evolves in 
unexpected manner and then they can become reality. The future research will combine its key variables with 
social and economic ones and segment technical variables in more details.  
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1. 서론

모바일광고 시장이 급성장하고 있다. 2011년 760억이

었던 국내 모바일광고 시장이, 2012년 2천억, 2013년 4천

억, 2014년 8천억, 2015년에는 1조원을 넘어섰다. 이러한 

성과는 전통 4대 매체 광고는 물론 PC기반 유선 인터넷

광고(이하 ‘인터넷광고’라 함)와 비교해서도 놀랍다. 제일

기획이 2016년 상반기에 발표한 자료에 의하면, 2015년 

국내 유무선 인터넷 광고 시장은 전년보다 10% 증가한 

3조원이며, 이 중 인터넷광고는 1조7216억 원이고 모바

일광고는 1조2802억 원에 이른다.

피처폰 시절의 모바일광고는 푸쉬(Push) 방식의 단문

메시지서비스 위주였다. 하지만 작은 화면, 전달 정보의 

제한, 데이터 비용부담 등의 이유로 이동전화가 주된 광

고 매체가 되기에는 부족했다[1]. 스마트폰의 등장으로 

상황은 달라졌다. 커진 화면과 터치스크린으로 방대한 

양의 정보를 처리할 수 있게 되고[2] 저렴한 데이터 요금

제가 등장하면서 스마트폰 이용이 급격히 늘고 동시에 

모바일광고가 본격적으로 성장하기 시작했다.

기술은 시장구조와 참여자의 행위를 변화시킨다[3]. 

광고시장에서도 마찬가지다[4]. 인터넷에서 고객 프로필

과 행위를 효율적으로 추적 분석하고, 이를 광고 타켓팅

에 활용하며, 광고 인벤토리를 구매하고 판매하는 과정

을 자동화시키면서[5], 인터넷이 광고의 주된 매체가 됐다.

모바일광고가 규모면에서 인터넷광고를 넘어 설 것인

가, 아니면 인터넷광고의 보완 수준에서 머물 것인가, 모

바일광고가 인터넷광고와 함께 전통 4대 매체광고를 더

욱 잠식할 것인가 여부는 산업종사자나 연구자에게 중요

한 문제다.

본 연구는 모바일광고의 성장과 광고산업의 변화를 

예측하는 것으로, 연구문제는 첫째, “모바일광고 성장에 

영향을 주는 핵심 불확실 요인이 무엇인가”, 둘째, “5년 

후 광고시장에서 모바일광고의 지위는 어떨 것인가” 이다.

2. 연구내용 

2.1 모바일광고 성장

모바일광고는 15년 전에 본격적으로 성장하기 시작한 

인터넷광고와 유사한 길을 걷고 있다. 아래 그림에서 보

듯이 인터넷광고는 이미 정체를 맞고 있는 상황에서 모

바일광고는 급성장하고 있다. 
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[Fig. 1] Online Advertising Market 
        (Domestic, Billion Won)

2.2 문헌연구

미디어에서 대체와 보완은 중요한 연구주제였다. 전통

적인 경제학은 한 상품의 가격을 일정 수준이상으로 변

화시켰을 때 다른 상품의 판매가 유의미한 수준으로 변

하면 두 상품은 서로 대체 관계가 있다고 보았다. 유럽 

커미션은 상품이 서로 같은 시장에서 경쟁관계가 있다는 

의미는 "상품의 특성, 가격, 그리고 사용자의 의도에 따

라 서로 교환이나 대체가 되는 관계"라고 정의한다[6]. 

하지만 광고시장에서 가격탄력성으로 시장을 획정하는 

일은 쉽지 않은 작업이다[7, 8]. 여러 연구에서 광고매체 

간 대체와 보완 관계를 밝히려 했는데, Ratliff(2010)은  

온라인과 오프라인광고, 온라인 내에서 검색과 디스플레

이 광고 간의 대체 관계를 연구했다[7]. 

광고산업의 변화에 영향을 주는 변인도 주요한 연구 

주제였다. 정치, 경제, 사회적 요인을 광고산업을 변화시

키는 핵심요인으로 보거나[9], 경기지표를[10], 혹은 한미 

FTA와 같은 정책적인 요인을 변인으로 보기도 한다[11]. 

이런 연구는 거시적인 관점에서 광고시장의 규모가 경기

지표 혹은 정책에 어떻게 영향을 받는지 보는 것이 주목

적이 있었다. 차유철 외(2014) 연구는 인터넷 미디어 등

장으로 인한 광고산업의 변화에 주목하고 있다[12]. 새로

운 미디어의 등장으로 광고의 범위가 변하고 있으며 가

치사슬 내 구성원의 역할의 변화가 일어나고 있다고 언

급하며 새로운 광고산업 분류체계 필요성을 주장했다. 
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광고에서 기술의 산업적 역할도 중요한 연구대상이다. 

근대 광고산업의 등장이 인쇄기술의 발달에 기인하듯이 

새로운 정보기술의 등장이 미디어를 분산시키고 고객의 

힘을 키워 광고산업을 변화시키고[13], 타켓팅 기술이 전

국신문과 지역신문의 경쟁 변화시켰다고 본다[4]. 광고에

서 빅데이터와 데이터 어낼리틱의 중요성을 강조하면서 

광고시장의 변화에 기존 광고회사들이 어떻게 필요한 역

량을 가져야 하지는 제시하기도 했다[14].

시장이 급속도로 성장하고 있지만 모바일광고를 산업

적으로 분석한 연구가 거의 없다. 초기 모바일광고에 대

한 연구는 단문메시지 방식의 광고서비스가 주류였고 모

바일 마케팅에서 수용자의 태도에 초점을 맞추고 있다. 

인터넷과 모바일 분야 대표적인 광고기업들이 전통적인 

광고회사가 아니라 IT 기업이라는 점에서도 기술 관점에

서 광고산업 변화를 연구할 때다. 

2.3 연구방법

미래예측에 시나리오플래닝 기법을 이용한다. 시나리

오플래닝은 조직이 직면한 여러 중요한 이슈가 미래 어

떻게 전개될지 상상하는 것으로, 무한대인 변수를 엮어

서 몇 개의 가능한 이야기로 만들어 내는 작업이다[15]. 

모바일광고 성장에 영향을 주는 요인 중에 예측 가능한 

것도 있다 불확실한 것도 있다. 불확실성이 큰 상황에서

는 미래에 대한 정답을 찾으려는 노력보다는, 불확실성

을 밝히고 이에 대비하는 시나리오플래닝이 적합하다

[15]. 

시나리오플래닝 기법이 산업에 본격적으로 활용되기 

시작한 것은 로얄더치셀이 원유가격 변동과 오일쇼크를 

예측한 1970년대부터이다[16]. 그 후 시나리오플래닝은 

에너지, 자동차산업 생산용량 기획, 항공산업 전략수립, 

의료산업 의사결정, 통신사업 신규사업 기획 등에 광범

위하게 적용되었고[17], 광고산업 미래예측에도 적용되

었다[18, 19]. 국내에서는 최근 통신사업 미래를 네 가지 

시나리오로 제시한 바 있다[20]. 

예측시점은 5년 후다. 통상 10년 20년 혹은 50년 후를 

예측하기도 하지만 목적에 따라 짧은 미래를 보기도 한

다[21]. 인터넷 경제에서 시장변화 속도가 워낙 빠르기 

때문에 모바일광고에서 5년 후도 결코 가까운 미래가 아

니다.

2X2 매트릭스로 4가지 시나리오를 기술하려 한다. 이 

방식은 기술적인(Narrative) 전달방식으로, 결과가 보는 

각도에 따라 다양하게 해석된다는 점이 단점이다[22]. 그

럼에도 본 연구에서 이 방식을 택하기 이유는 5년 후 모

바일광고의 시장지위는 상황에 따라 다양한 해석이 가능

한 개방형 결론이 적합하다고 판단했기 때문이다. 

시나리오플래닝에서는 이해당사자의 의견청취가 필

수적이다[18, 23]. 이해당사자로 광고주, 인터넷미디어 기

업, 모바일광고 기업, 미디어대행사와 광고대행사 뿐만 

아니라 IT 기술 이해능력이 뛰어난 광고전문가나 컨설턴

트 10명과 심층 인터뷰를 진행한다. 질문은 모바일광고

의 5년 후 시장에서의 지위와 핵심 불확실 요소의 전개 

방향에 대한 반구조화 형식이고 대면방식으로 1시간 정

도 진행하고 이메일 혹은 전화로 보강했다.

Name Organization and Title

Han, OO CEO of IT Research Center

Son, OO Exec. of Global Mobile Ads Firm

Kim, OO Exec. of Global Internet Firm

Park, OO CEO of IT Research Firm

Koo, OO CEO of Digital Ads Firm

Kim, OO IT Professionals

Kim, OO Executive of Internet Portal

Yang, OO Professor

Kim, OO Professor

Kim, OO CEO of Mobile Content Company

Kim, OO Exec. of Ad Agency(Traditional)

<Table 1> Interviewees

3. 불확실 요인 

시장은 사회, 기술, 경제, 외부환경, 그리고 제도적인 

요인에 영향을 받는다. 본 연구에서 인터넷광고와 모바

일광고의 성장을 예측하는데 있어 이러한 요인을 고려하

되, 불확실성이 큰 기술, 이용자 수용, 법규 측면에 비중

을 둔다. 가령, 스마트폰 이용시간의 증가가 모바일광고 

성장에 중요하지만 이는 불확실 요인이라기보다 거의 정

해진 예측이기 때문에 본 분석에서는 제외했다.

타켓팅(Targeting)은 광고의 효율을 높인다[24]. 전통

적으로 광고주는 고객 타켓팅 수준을 높여서 불필요한 

커뮤니케이션 비용을 줄이려 했다. 광고가 오프라인에서 

온라인으로 이동한 것도 결국 타켓팅 비용의 차이다[25]. 

유선 인터넷에서 개인정보를 수집은 쿠키, 웹버그, 클릭

쓰루 데이터 등을 이용하지만 모바일에서는 이용 정보나 
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분석하는 방법이 다르다. 따라서 모바일광고와 유선 인

터넷광고는 타켓팅 기술의 차이로 다른 진화의 길을 걸

을 수 있다.

광고회피를 얼마나 극복할지도 관건이다. 인터넷 이용

자는 상대적으로 목적지향, 과업지향이며 정보추구 성향

이 강하기 때문에[26], 인터넷 이용 목적이 광고에 의해 

방해 받는다고 느낄 때 적극적으로 광고를 거부한다[27]. 

스마트폰은 적은 화면으로 광고 피로감을 주기 쉽다. 어

도비와 페이지페어가 2015년에 발표한 ‘광고 차단 보고

서’에 따르면 전 세계에서 ‘애드블록 플러스(Adblock Plus)’ 

등의 광고 차단 소프트웨어 이용자가 1억9800만 명 규모

로 전년 대비 약 41% 증가했다고 한다. 광고차단 장치의 

확산이 모바일광고 성장에 큰 영향을 미칠 것이 분명하

다. 

정부의 프라이버시 보호 정책도 중요한 변수다. 프라

이버시 규제는 관련 기업의 규모의 경제에 영향을 미쳐 

경쟁과 시장구도를 변화시킨다[28]. 타켓팅을 위해서는 

개인정보 획득이 필요한데 이는 필연적으로 프라이버시 

문제를 야기한다. 이미 많은 국가는 개인정보 이용에 관

해 규제를 마련 중에 있고 국내도 사정이 다르지 않다. 

유럽에서 프라이버시 보호법(Privacy and Electronic 

Communications Directive)이 실행된 이후 광고 효율이 

다른 국가에 비해 65% 정도 떨어졌다고 한다[29]. 한국

은 2014년 기준으로 트래킹 기술을 제한하는 법령이 존

재하지 않는다. 따라서 사업자는 다소 추상적인 개인정

보보호법을 스스로 해석하여 트래킹 기술의 적용 범위를 

결정하고 있다. 앞으로 프라이버시 관련 법제화 내용은 

모바일광고의 성장에 영향을 줄 수 있다. 

4. 5년 후 광고시장 예측 

두 가지 케이스를 2x2 매트릭스로 조합으로 4가지 시

나리오를 예측한다. 즉, 모바일광고가 인터넷광고를 대체

하는 경우와 모바일광고는 인터넷광고를 보조하는 경우

로 나누고, 다음으로 모바일광고와 인터넷광고를 합친 

온라인광고가 전통 4대 매체를 추가로 잠식하는 경우와 

지금 수준의 유지하는 경우를 조합했다. 다음은 4가지 시

나리오다.

Replacing
Internet ads

Replacing
Traditional ads

Dragon
Head

Dragon
Tail

Snake 
Tail

Snake
Head

Supplementing
Internet ads

Supplementing
Traditional ads

[Fig. 2] Four Scenarios of 2020 Mobile Ads

4.1 시나리오 1: 뱀꼬리

“모바일에서 광고차단 소프트웨어를 쓰는 사람이 생

각보다 많다. 사람들이 더 이상 좁은 화면에서 광고를 보

고 싶어 하지 않는다.“ - 김OO(모바일 콘텐츠 회사)

”최근 들어 온라인광고에 대한 피로감 늘고 있다. 더 

이상 참신하지 않다. 1~2% 나오던 배너광고 클릭률이 

0.1% 이하로 떨어졌다는 건 이제 거의 안 본다는 애기다. 

모바일은 스크린이 작아 PC보다 피로감이 더 크다. PC

나 모바일 이용이 늘어나는 게 맞지만 한없이 커지겠는

가? 온라인이나 모바일광고도 정체가 올 수 있다고 본

다.“ - 김OO(광고홍보학과 교수)

모바일광고 돌풍이 곧 끝나고 시장규모는 현재 수준

을 유지하거나 줄어든다. 모바일에서 타켓팅 기술의 진

화가 예상보다 더디고 PC의 쿠키정보 등 고객의 추적하

는 기술이 PC를 능가하지 못한다. 개인정보 수집에 대한 

규제가 강화되면서 온라인광고가 갖는 장점인 타켓팅 기

술이 더 이상 진화하지 못한다. 모바일쪽 상황은 더 심각

하다. 스마트폰의 작은 화면으로 이용자의 광고 피로도

가 쌓이고 광고회피 소프트웨어가 광범위하게 확산된다. 

네이티브 광고가 광고회피를 피해보지만 시장을 키우는 

데는 한계가 있다. 검색 쿼리(Query) 수가 늘어도 대부분 

비상업적 검색어이어서 모바일 검색광고 시장도 커지지 

않는다. 

4.2 시나리오 2: 뱀머리 

“모바일이 오랜 기간 PC에 비해 광고 트래픽으로서 

가치가 낮아 트래픽이 늘어나도 광고매체로서는 썩 매력
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적이지 않았다. 하지만 요즘 들어 쇼핑도 늘고 여러 행위

를 함으로써 모바일 트랙픽이 드디어 광고를 효율화시키

는데 진가를 발휘하기 시작했다. ” - 구OO(온라인광고 

대행사)

“국내 유선인터넷은 인증이라는 독특한 한국적 상황

으로 성장을 방해한다. 하지만 스마트폰에서는 이런 문

제가 덜하다. 전자상거래에서 인증부분이 모바일에서는 

해외와 유사한 수준으로 단순화되어 구매 행위가 모바일

에서 크게 늘고 있다” - 김OO(광고대행, 4대 매체)

모바일광고 시장은 계속해서 커지지만 인터넷광고와

의 합인 온라인광고는 늘어나지 않는다. 모바일광고 성

장이 인터넷광고의 잠식 결과라는 해석이다. 온라인과 

모바일에서 개인정보 확보가 지금보다 어려워지고 데이

터 분석기술 개발이 지지부진하면서 타켓팅 기술에서 오

프라인 매체와의 격차를 더 이상 벌리지 못한 결과다. 그

럼에서 모바일이 개인 프로필과 위치정보 확보에 유선인

터넷보다 강점을 가진다. 작은 화면이 주는 광고회피를 

극복하고 유선에서 볼 수 없었던 모바일 특화 광고도 성

공하기 시작한다. O2O시장이 성장하면서 모바일에서 상

업 검색어도 늘어난다. 

4.3 시나리오 3: 용꼬리 

“모바일이 파격적으로 늘어나고 있는 건 사실이지만 

온라인 광고의 합이 늘어나지는 안을 거라 본다. 숫자를 

보면 모바일광고 늘어나는 부분만큼 인터넷광고가 줄어

들지 않았는가? 4대 매체 이용이 줄기는 하지만 앞으로 

몇 년간은 파격적으로 온라인이 대체하지는 않을 거.”  

 박OO(IT리서치 회사) 

인터넷광고와 모바일광고가 꾸준히 성장하여 전통 4

대 매체를 계속해서 잠식하지만 모바일광고가 인터넷광

고 규모를 넘어서지는 못한다. 인터넷과 모바일 모두 사

용시간이 늘어나고 타켓팅 기술이 꾸준히 진화하고 있으

며 온라인광고 효과측정에 객관적인 지표들이 등장하면

서 온라인광고가 다시 부각된다. 온라인광고의 강자는 

여전히 유선에 기반을 둔 인터넷광고고, 모바일광고는 

보완적인 역할을 한다. 모바일이 작은 화면에 의한 광고 

피로도 문제를 극복하지 못하고 모바일에서 광고차단 소

프트웨어가 확산되면서 광고주는 다시 유선 인터넷광고

로 고개를 돌린다. 위치기반 광고가 이동전화 때와 마찬

가지고 호응을 받지 못하고 모바일 특화 광고는 인터넷

광고와의 차별화에 실패한다.  

4.4 시나리오 4: 용머리

“개인 정보가 아니라 가상의 인물에 대해 행위를 유형

화하고 타케팅히기 때문에 프라이버시 문제는 비껴 갈 

수 있다.” - 한OO(IT 컨설턴트)

“이제 광고에도 빅데이터, 인공지능이 본격적으로 도

입될 것이다. 이렇게 되면 이용자는 광고라기보다 자신

의 비서가 제공하는 정보라 생각할 것이다. 생활 밀착 면

에서 스마트폰이 훨씬 유리하기 때문에 개인화서비스는 

모바일에서 더욱 유리하다. - 김OO(글로벌 인터넷기업) 

“광고차단을 누구도 반길 곳이 없을 것이다 . 광고를  

차단하면 이용자가 결국 지금의 무료 서비스를 돈 내고 

써야 하는데 그런 일이 벌어지겠는가?” - 손OO(모바일

광고사)

모바일이 광고매체시장을 평정한다. 모바일광고의 상

승분은 인터넷광고에서 온 것도 있고 전통 4대 매체를 잠

식해서 얻은 것도 있다. 결국 PC와 모바일을 합친 온라

인에서의 광고가 계속해서 성장한다. 지금보다 훨씬 더 

정교한 타켓팅이 가능해지고 통계학을 넘어 인지과학 심

리학적 기법 등이 적용된 고도화된 데이터 어낼리틱스 

기술이 광고 타켓팅에 적용된다. 자신의 상황에 딱 맞은 

광고가 노출되기 때문에 이용자는 광고가 아니라 개인비

서 서비스라고 느낀다. 자신의 정보가 안전하게 보호되

고 있고 자신의 맥락에 맞는 광고가 삶의 질을 윤택하게 

한다는 믿음이 형성되어, 개인은 흔쾌히 개인정보 제공

에 동의한다. 모바일 특화된 광고형식이 등장한다. 광고

가 이제 광고주의 강요가 아니라 광고주와 고객이 대화

하는 형식의 광고가 보편화된다. 

5. 시사점 및 연구의 한계

전문가 인터뷰 결과, 대부분은 네 가지 시나리오 중에

서 4번째 시나리오인 모바일이 광고 매체시장을 평정하

는 상황을 가장 유력하게 보고 있다. 하지만 타켓팅 기술, 

광고회피 극복, 개인정보 활용 범위 등 불확실 변수가 어
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떻게 진행되느냐에 따라 충분히 다른 시나리오도 가능하다.

IT를 중심으로 산업간 융합이 활발히 진행 중에 있다

[30]. IT와 미디어, 전자산업, 금융산업, 제조, 자동차 등. 

광고산업 역시 IT 기술과 융합하면서 큰 변화를 겪고 있

고 지난 몇 년간 약진한 모바일광고가  새로운 변화를 가

져올 것으로 예상된다. 지금까지 광고산업 연구에서 경

제상황, 규제나 시청자의 광고에 대한 태도 등이 시장을 

변화시키는 주된 요인이었고 기술이 크게 조명 받지 못

했다. 본 연구는  IT 기술이 가져올 광고시장의 변화를 

본격적으로 다루었다는 점에서 학문적으로 새로운 관점

을 제공했다고 본다. 본 연구로 대학 교육 수준과 산업현

장의 기대의 격차를 줄이려는 데도 기여하기를 바란다. 

본 연구의 산업적 기여가 예상된다. 본 연구가 모바일

광고가 가져 올 광고산업의 미래를 몇 가지 시나리오로 

제시함으로써, 산업 종사자가 미래전략을 수립하는데 실

천적 시사점을 얻을 수 있다. 시장변화는 기존 기업이든 

새로 진입하는 기업이든 모두에게 기회이자 위협이다. 

하지만 이들이 큰 변화의 흐름을 놓친다면 그 변화는 위

기가 된다. 본 연구는 결론부분에서 미래 광고산업의 모

습에 대한 시나리오를 단순히 선언적으로 제시하는 수준

이 아니라, 개별 시나리오를 가능하게 하는 조건을 같이 

보여줌으로써 시장참여자가 계속해서 시장상황을 모니

터링하고 대응할 수 있을 것이다.

그럼에도 연구의 한계는 분명하다. 본 연구에서 다룬 

불확실 변수가 기술 중심이므로 사회경제적인 변수와 결

합하는 경우 좀 더 종합적인 연구가 될 것이다. 또한, 기

술을 세분화시키고 각각에 대한 전개방향을 고려한다면 

학문적으로나 산업적으로 활용도가 높아질 것이다. 
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