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본 플레이북은 Food & Beverage 소비자들의 온라인 여정, 디지털 광고에 
대한 소비자들의 인식, 그리고 디지털 광고가 구매 의사결정에 미치는  
영향력에 대해 소개합니다.  

소비자들을 사로잡는 성공적인 Food & Beverage 마케팅 캠페인 전략을 
확인해보세요.
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데이터 바이츠 



Data Bites

만화 캐릭터 먹방
짱구, 둘리, 도라에몽… 
추억의 캐릭터 먹방 짤 

먹방 챌린지
YouTube &  
연예인들의 
지목 챌린지 먹방

이색식재료 ASMR
라스굴라, 팝핑보바,  
피스마니에… 
새로운 식재료로  
관심을 재조명

편의점 꿀조합
새로운 음식조합을  
통해 궁금증 제고 및 
실제 체험도 유도

기존의 ‘많이 먹는' 먹방에서 한발짝 더 진화된 먹방 영상행태들 - 무엇을 먹느냐가  
아니라  누가 어떻게 먹느냐에 집중한 콘텐츠가 시청자들의 인기를 얻고 있는  트렌드. 

바이럴 영상의 3요소 Who, What, How를 비틀었을 때 소비자들은 새로움을 느끼는 
것으로 해석됨.

1. 시청자들의 마음을 훔친  
Food & Beverage (F&B) 콘텐츠

데이터 바이츠

음식보다 먹는 경험에 집중하는 콘텐츠
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데이터 바이츠

맛집 검색과 인증도 이젠 동영상으로  
음식점 추천, 메뉴 및 맛 리뷰도 이젠 동영상으로 검색하고 시청하는 대세가 형성되고 있음. 
작년 대비 음식 관련 영상 시간 1.5배, 레스토랑 관련 영상 시청시간 1.7배 증가. 
YouTube 내 맛집 검색 연관 키워드 지난 1년간 400% 증가.

1.9x
2.5x

19년 8월 기준 전년 대비  
맛집 검색 연관 키워드 개수

19년 4월 기준 전년 대비  
음식 영상 시청 시간

19년 8월 기준 전년 대비  
맛집 검색 연관 키워드 개수

1.8x

1. 시청자들의 마음을 훔친 Food & Beverage (F&B) 컨텐츠 6

1. 시청자들의 마음을 훔친 Food & Beverage (F&B) 콘텐츠



Dynamic view pattern 
소비자들이 직접 다양한 스핀오프 콘텐츠 재생산 및 시청 
콘텐츠 형식 역시 직접 방문 리뷰, 뉴스, 패러디, 외국인 먹방 등 
주제의 다양화 

내가 주인공이 될 수 있는 메뉴와  
제품을 선호

데이터 바이츠

Linear view pattern 
티비 프로그램에서 재생된 콘텐츠를 
다양한 비디오 플랫폼에서 재생산 및 재시청

영상 소비 행태가 변화하면서 제품을 경험하고 인증하는 방식도 변화. 
소비자들이 직접 보이스메이커가 되어서 인증하고, 경험해보고 싶은 팁을 줄 수 있는 제품이 
자연스럽게 제품의 존재감 및 대세감을 생성.

소비자 콘텐츠 시청 및 소비패턴의 변화
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1. 시청자들의 마음을 훔친 Food & Beverage (F&B) 콘텐츠

재방 재방재방본방

본방



“
”

2. YouTube, 소비자들의 생활을 
변화시키는 플랫폼
일상 브이로그, 따라해보고 싶은 영감을 주는 콘텐츠로 변화

‘브이로그' 
Google & YouTube 
전년 대비 검색량 113%

검색량 yoy 113% 증가

156%
시청시간 yoy 156% 증가

제 워너비예요😍  옷도 제스타일
에, 예쁘게 사시는것같아요.  

저는 나태해지면 오눅님 영상봐요.  
하루를 어떻게 보내야할지 영감(?)

을 준다고 할까ㅋㅋㅋ  

덕분에 힐링합니다~❤

● 일상재인 음식이 소비자의 사회적 지위, 경제력 
및 행복을 보여주는 ‘기호 가치재' 로 발전 그런 
면에서 일상의 평범한 순간들을 아름답게 포장
해서 보여주는 브이로그 포맷과 어울리는 인기 
주제로 등극 

● 연예인과 유명 크리에이터들의 동영상과는 달리 
브이로그 채널에는 영상 제작자의 라이프스타일
에 대한 선망이 담긴 댓글이 다수
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취미 생활도 즐기시고 맛
있는것도 뚝딱 해드시고, 
제대로된 소확행을 하고 
계신 것이 너무 부러워요.  
저도 그렇게 즐기며 살아

보고 싶어요!

“
”

데이터 바이츠



데이터 바이츠

 브이로그 영상 연관 주제

Food

Mukbang

Rouge
Cosmetics

Toys

Dish

 Beauty 
Tips

Cooking

Recipe Cuisine

 Vehicle

 Eye-
liner

브이로그 TOP 연관키워드

브이로그 음악
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일상 브이로그

브이로그 찍는법직장인 브이로그

브이로그 편집여행 브이로그

브이로그 저녁브이로그 카메라

2. YouTube, 소비자들의 생활을 변화시키는 플랫폼



● 유명 크리에이터들이 영상에서 언급되어 주목을 받자 신제품으로 기획되는 
케이스가 증가하고 있으며, 특히 라면, 과자, 탄산음료와 같이 제품에 대한  
attention span이 짧은 카테고리의 사례가 많이 보임 

● 다양한 크리에이터들과의 콜라보를 통해 단시간 제품의 존재감 생성이 가능한 
YouTube의 특성을 잘 활용한다면 성공적인 신제품 출시에도 도움이 될 수 있음 

● 헤리티지 제품의 경우 챌린지, 외국인 리뷰, 비교 분석등 다양한 컨텐츠 생성을 통해 
제품에 대한 관심을 꾸준히 이어가며 스테디셀러로 포지셔닝하는 기회로  
YouTube의 활용성을 넓힐 수 있음

“마라샹궈” 검색량
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2017.8 2019.8

 “마라샹궈" 연관 검색어 쿼리량 추이, 2017.8-2019.8년, G+YT

495% 증가 

148.8K

2016

226.3K

2017

371.2K

2018

챌린지

외국인 리뷰

꿀조합

비교분석

YouTube, 신상품 기획의 시작점 
2. YouTube, 소비자들의 생활을 변화시키는 플랫폼 데이터 바이츠



3. 크리에이터 콜라보레이션 - 1
크리에이터의 성장에서 파생 된 다양한 콜라보레이션

데이터 바이츠

● 유명 YouTube크리에이터는 이제 연예인 부럽지 않은 인기를 구가 

● 크리에이터의 cross-platform 상에서의 영향력이 높아짐에 따라  YouTube를 
넘어 TV 등의 광고 모델로 크리에이터를 활용하는 케이스가 활발해 지고 있음 

영상보기    농심 – ‘스파게티 x 슈기’
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영상보기    매일유업 – ‘데르뜨 x 뚜아뚜지’ 

https://youtu.be/JtR531u8dKo
https://youtu.be/ZyPOvrr6-kM


600,000

400,000

200,000

크리에이터 콜라보레이션 
효과 지속 전략

데이터 바이츠

● YouTube 크리에이터와의 협업은 F&B 카테고리  
내에서 아주 뜨거운 화두가 되고 있음 

● 다만 크리에이터와 보다 효과적으로 협업하기  
위해서는 크리에이터의 활동 특성을 고려해야 함 

● 영상을 많이, 또 자주 업데이트하는 인기 크리에이터일 
수록, 브랜드 콜라보 영상에 대한 관심이 빨리 줄어드는 
경향이 나타남 

● 크리에이터 영상을 YouTube 광고로 재편집, 본 영상의 
오가닉 조회수가 줄어드는 무렵부터 광고를 동시  
활용하는 전략을 통해 크리에이티브 노출 커버리지를 
확대하고 유지함으로써 크리에이터 콜라보 영상의  
ROI를 최대한 높일 수 있음

크리에이터 영상에 대한  
소비자 관심 지속 기간 : 
평균 4-5일

광고를 통한 nudge 효과 
+ 지속적인 consumer 
engagement

June 2018 July 2018
0
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3. 크리에이터 콜라보레이션

3. 크리에이터 콜라보레이션 - 2



3. 크리에이터 콜라보레이션 - 3

데이터 바이츠

목표
달성하고자 하는 목표는? 나에게 성공이란 무엇인가? 

타겟층 
도달하고자 하는 대상은 누구인가? 도달하려는  
잠재고객은 몇 명인가?

결과물 
일회성 동영상인가? 아니면 연재물인가? 크리에이터에게 
광고 제작을 의뢰할 것인가?

시기 
콘텐츠를 언제 출시해야 하는가?

예산
어떤 수준의 완성도를 원하는가? 목표하는 동영상  
조회수는 얼마인가?

준비

어떤 크리에이터와 협업해야 하는가?
● 1단계: YouTube 크리에이터의 콘텐츠를  

시청하고 협업하고 싶은 대상 선정하기 

● 2단계: 다음과 같은 사항을 기준으로 크리에이터 
선정하기 

○ 시청률 
○ 안전성 및 제작 품질 
○ 잠재고객 
○ 추가 홍보 수단 
○ 브랜드 친밀도 
○ 전문성

인재 발굴
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3. 크리에이터 콜라보레이션

성공적인 협업을 위한 고려사항



계약 체결 및 라이센스 확보

계약

제작 및 실행
● 촬영 실행 계획 
● 광고 소재 검토 
● 게시 및 프로모션 일정 
● 요약 보고서

● 광고 소재 검토 
● 결과물 
● 시기 
● 예산 
● 소유권 및 라이센스 권한 

○ 일반적으로는 크리에이터가 콘텐츠를 
소유함 

○ 라이센스 확보도 가능하나 비용이  
증가할 수 있음

제작
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데이터 바이츠3. 크리에이터 콜라보레이션



크리에이티브 레시피



1. 범퍼 크리에이티브 전략 
크리에이터의 성장에서 파생 된 
다양한 콜라보레이션

크리에이티브 레시피

200x
소비자가 하루 기준 내리는 F&B 결정 횟수 
‘빠른 결정을 내려야 하는 소비자’

소비자 트리거 

● F&B 카테고리에서 6초 범퍼광고의 
효과가 증명됨  

● 수많은 결정의 순간에 우리 브랜드
를 TOM (Top of Mind)로 끌어 올
려주는 트리거 역할

식음료 브랜드는 다양한 순간에 소비자들의 
식욕을 지속적으로 자극하기

싱글 메시지를 
전달하기

오감을 자극하는 
요소 활용

모델이 나에게 
이야기하듯

타겟별 관련성  
높은 메시지 전달

프로모션 메시지를 
강렬하게

#1 #2 #3 #4 #5

F&B 크리에이티브를 위한 5가지 Tip

출처: Lang, Susan S. “ ‘Mindless autopilot’ drives people to dramatically underestimate how many 
daily food decisions they make, Cornell study finds.” Cornell Chronicle, Cornell University. 

Simplest

6초 광고 F&B 카테고리

42%
구매 고려를 
상승시킨 상위 
비디오의 비중

30% 인지도를 상승시킨  
상위 비디오의 비중
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Best



인사이트 #1. 싱글 메시지가 
더욱 각인

출처: 1,000개 이상의 광고 분석 결과, 'Make a Lasting Impression', Kantar Millward Brown, 2017년

핵심 메시지 1 
핵심 메시지 2
핵심 메시지 3

메시지 1개 메시지 2개 메시지 3개

● 하나의 광고에 브랜드 메시지가 더 많을수록 메시지가 기억에 남지  
않는다. 

● 싱글 메시지인 경우 평균적으로 뷰어의 30%는 키 메시지를 가져간다. 

● 캠페인의 메시지가 3개일 경우, 평균적으로 14%만 첫번째 키 메시지를 
기억한다. 

● 광고 상기도 상승이 높았던 F&B YouTube 우수 광고 중 82%는 싱글 
메시지 전달에 집중했고, 17%가 두개의 메시지에 집중한다.

주요 메시지

사례 연구

크리에이티브 레시피

Thumbs 
Up (인도) 
“Charged”

킷캣 (인도) 
“Break”
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미닛메이드 맘스터치 불
싸이버거 

오뚜기 미역
국라면

1. 범퍼 크리에이티브 전략 

30%

21%

11%
14%

9%

4%

출처: 15개 시장 전체에서 수집한 100개 동영상 샘플의 BrandLab 단독 분석 자료, 2018년 2월

https://youtu.be/5E2vSPbzcRA
https://youtu.be/5E2vSPbzcRA
https://youtu.be/5E2vSPbzcRA
https://youtu.be/Dqb6yGDy-gw
https://youtu.be/Dqb6yGDy-gw
https://youtu.be/WbyNhKsz5e4
https://youtu.be/FLbjIcF4FwQ
https://youtu.be/FLbjIcF4FwQ
https://youtu.be/xsbL89CPkKg
https://youtu.be/xsbL89CPkKg


크리에이티브 레시피
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감각에 집중 ASMR 활용시 효
과 극대화

1. 범퍼 크리에이티브 전략 

인사이트 #2. 오감을 자극하는  
요소들 활용시 효과적

● 한개의 감각 요소보다 두개의 감각 요소 활용시 더욱 효과적 
(비주얼, 텍스트, 오디오, 등) 

● 감각 요소를 자극하는 크리에이티브는 여성 타겟에게 특히 더 효과적

사례 연구 

영상보기    배달의 민족 

https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/asciEwftclo&sa=D&ust=1580284403940000&usg=AFQjCNG-ZU1vuaWmx6oSjMN6DCgzgF_V2A


편집의 
기법 
모바일 시청 환경을  
고려하여 속도와  
프레이밍의 변주를 통해 
기존 광고 소재 대비  
브랜드 성과 지표가  
15%+ 상승함  

크리에이티브 레시피

원본

● Google팀은 Klondike의 광고 대행사와 협업하여  
단순하면서도 공격적인 편집을 가미한 시리즈 실험을  
진행 - 예를 들어, 프레임이나 자르는 범위를 좁혀  
확대하고 진행 속도를 약간 빠르게 높임 

● 작은 화면에서 영상을 확대했을 때 시청자에게 얼마나 
가깝고 ‘친밀한’ 느낌을 줄  수 있는가를 테스트 

● 이러한 공격적인 편집 덕분에 Klondike의 핵심 브랜드 
측정항목 수치가 15% 이상 증가한 것으로 나타남*

재편집

0:05 0:07 0:22

영상보기    매그넘
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오감을 자극하는 요소들 활용 
& 모바일 시청 환경을 고려한 
크리에이티브

1. 범퍼 크리에이티브 전략 

인사이트 #2. 오감을 자극하는  
요소들 활용시 효과적

사례 연구

https://youtu.be/Hv-h7TA2u5g


크리에이티브 레시피

인사이트 #3. 소비자와 소통하는 
광고는 더 큰 임팩트

20

화면 속 모델의 클로즈업을  
활용하여 마치 소비자와 대화하는 형식의  
크리에이티브는 더 높은 캠페인 성과를 가져옴

사례 연구

2x
유저와 engage 하는 광고는 
소비자와 connection을 통해 
브랜드 임팩트 성과 

영상보기 
맥심 심플 라떼

영상보기   참이슬

1. 범퍼 크리에이티브 전략 

유저와  
engage하는  
광고는 소비자와 
connection을 
강화하여 더 큰 
브랜드 성과를 
달성할 수 있음

https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/BE7XCwa6o4o&sa=D&ust=1580284403941000&usg=AFQjCNE3IsB-ieGdcooL5bR9Ibhw7Q3vRQ
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/KzZC1hewa78&sa=D&ust=1580284403941000&usg=AFQjCNEANMNCWgrV5a7jMVLpW-25OtdFug


인사이트 #4. 소비자와 관련성 높
은 광고 노출시 효과적 

크리에이티브 레시피

IPSOS와 진행한 리서치 결과에 
의하면, 소비자들은 본인과 관련성 
높은 광고가 노출되었을 때, 
일반 광고 대비 3x 이상 집중하여 
광고를 시청함

40%

63%

3x

브랜드 선호도 상승

구매 고려도 상승

광고 시청 집중도

사례 연구

남성 타겟- 심쿵 
여사친 편

빙그레 사이즈업 - 
반반 변신편 

요가 러버 타겟 - 
거꾸로 요가편

21

1. 범퍼 크리에이티브 전략 

https://youtu.be/mKgPw6Bhvp4
https://youtu.be/mKgPw6Bhvp4
https://youtu.be/TCFofcOS_HI
https://youtu.be/TCFofcOS_HI
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/ds6Awt_WGS0&sa=D&ust=1580284403938000&usg=AFQjCNGPLvxJLIuWvy9feRWsfDJl24WvLg
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/ds6Awt_WGS0&sa=D&ust=1580284403938000&usg=AFQjCNGPLvxJLIuWvy9feRWsfDJl24WvLg
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인사이트 #5. 범퍼광고는 프로모
션 구매 고려에 기여  

크리에이티브 레시피

여러 브랜드의 테스트에서 가격 할인, 한정판 등 
특히 프로모션의 횟수가 잦은 경우, 해당 프로모션 
기간동안 범퍼광고를 활용하는 것이 효과적인 것으
로 나타남

구매 고려도  
상승 

1. 범퍼 크리에이티브 전략 

브랜드 선호도  
상승

116.6%

22.3%

사례 연구

영상보기    버거킹영상보기    TOP

https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/3XLXgo3mWaM&sa=D&ust=1580284403942000&usg=AFQjCNHtXrAPb5Po1u8IzqzdTAOHhQzCtQ
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/CJsUFMyrofs&sa=D&ust=1580284403938000&usg=AFQjCNHKjyE-MrlTOgAhoOkbYtyiK08-SA


2. 개인화 크리에이티브 전략 
개인 맞춤 광고 소재 

크리에이티브 레시피

3x
개인화 크리에이티브도 효과가 
있음 3x '관련성이 높은 광고'가 
받는 관심이 일반 광고에 비해 
3x 더 많음 

Director Mix는 많은 리소스가 없어도 관련성 높은  
잠재고객을 위해 고도로 맞춤설정된 광고를 제작할 수  
있는 방법임 

기본 동영상, 텍스트(카피), 이
미지, 레이아웃 

YouTube 알고리즘 개인화된 & 관련성 높은 
광고 콘텐츠 전달 
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맞춤 광고 (디렉터믹스) Case #1

“YouTube에서 발견할 수 있는 
소비자 맥락을 새로운 기회로!” 

크리에이티브 레시피

Insight 켈로그에서는 개학 시즌 학부모들이 많이 검색하는  
키워드 및 영상이 있다는 것을 발견 

Strategy 부모들이 찾아보는 영상별로 보다 연관성이 높은 문구를 
노출함으로써 광고 효과 극대화

Activation YouTube에서 제공하는 Director Mix를 활용, 별도의 
추가 비용 없이 총 110여개의 광고 크리에이티브(범퍼)를  
제작하여 소비자 검색 시그널에 맞춰 노출

Result 광고상기도, 구매고려도 등 캠페인 성과는 물론 실제 매출 
성과도 제고하는데 성공 (매출 4% 증가)

가지 버전의 광고 소재

가지 키워드 매핑 
(YT 콘텐츠 시청 맥락 활용)

110

175

광고 회상

구매 고려도

29% 향상

15% 향상

매출 및 시장 점유율 증가

4% 향상
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2. 개인화 크리에이티브 전략 

켈로그 (미국) 
Rice Krispies 
Treats



맞춤 광고 (디렉터믹스) - Case #2

“실시간 오디언스 데이터를 연계하여 
캠페인 효과 극대화!”   

크리에이티브 레시피

Hypothesis 네스카페 돌체구스토에서는 광고를 끝까지 시청한  
사람들에게 특별한 공통점이 있을 거라고 생각

Strategy 광고를 시청한 소비자들의 데이터를 기반으로  
2차 캠페인 운영 최적화

Activation 1차 메인 브랜딩 영상을 끝까지 시청한 소비자들의  
데이터만 별도로 모아 머신러닝으로 분석, 광고를  
시청한 사람들의 관심사와 구매의도에 맞춰 Director 
Mix를 통해 약 20개에 달하는 6초 범퍼 광고를 제작, 
2차 캠페인 운영

Result 2차 캠페인은 광고 상기도, 구매 고려도, 브랜드 
관심도 모든 항목에서 높은 성과 도출

본편(30초) 
캠페인 라이브

광고를 끝까지 시청한 사람들의 
[관심사/구매의도] 분석

오디언스 인사이트를 기반으로 범퍼  
광고(6초) 20개+ 제작 및 라이브

Google ML이 제공하는 잠재고객 통계를 활용하여  
맞춤설정한 광고 소재 (20개 이상) 제작

25

2. 개인화 크리에이티브 전략 

네스카페 
돌체구스토
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3. 스토리텔링 전략
동영상 광고 순서 지정을 통한 
맞춤 환경 구축

크리에이티브 레시피

동영상 광고 순서 지정은 사용자 상호작용 방식을 기
반으로 일련의 광고에서 전달되는 메시지를 조율하여 
보다 관련성 높고 시기적절한 광고 경험을  
제공하는 방법

시청

시작 영상

노출

건너뛰기

시청

시청

건너뛰기

노출



특히 효과가 좋은 것으로 나타난 
동영상 광고 순서 지정의 사례들

크리에이티브 레시피

티저, 증폭, 반향
잠재고객에게 단편 광고로 예고편
을 제공하고 긴 형식으로 증폭시켜  
액션을 유도합니다.  

시간의 흐름에 따라 전달되도록  
주제별 챕터로 나눕니다. 

미니 시리즈

직접적인 영상 변경
하나의 개념에 충실하되 관심 주제  
등 시청자의 선호도에 따라  
동영상에 변화를 줍니다.

후속 강조
시청자에게 긴 형식의 광고를 게재한 
후 메시지를 강화한 짧은 광고를  
이어서 게재합니다.
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3. 스토리텔링 전략

출처: Google 브랜드 광고효과 타겟팅 분석, 2016년 10월~2017년 3월, 글로벌, 스마트폰, 여기에 나온 숫자
는 의도 타겟팅 캠페인과 인구집단 타겟팅 캠페인 가산 광고효과의 상대적 차이를 나타냅니다(예: 전자의 브랜드 
인지도 상승률이 후자보다 1.5배 높음).



광고의 묘미를 
살리는 다양성

크리에이티브 레시피

인지도와 구매 고려도 측면에서 모두 높은 실적을 낸 많은 캠페인이 범퍼 광고와 
단편/중편/장편을 다양하게 조합하는 등 다양한 형식과 광고를 사용하여  
스토리를 생생하게 전달했음 

음식업계 광고주는 지금까지 조사한 다른 카테고리에 비해 훨씬 다양한 종류와 
폭넓은 길이의 광고를 사용하고 있으며, 실험 대상은 다음과 같음 

● 다양한 길이의 광고를 사용한 스토리텔링  

● 더 긴 형식의 광고에 대한 반향으로 00:06 길이 사용  

Oui/요플레 
장편

Oui/요플레 
단편 1

Oui/요플레 
단편 2

Oui

Malibu 
장편

Malibu 중
편

Malibu 단
편

Malibu

네스카페 
단편 1

네스카페 
단편 2

네스카페 
단편 3

네스카페 단편 
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3. 스토리텔링 전략

https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/K8KXkWQjH8k&sa=D&ust=1580284403942000&usg=AFQjCNH_dkc0vHkfbF-rw0ZpGgAeRwJdYw
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/K8KXkWQjH8k&sa=D&ust=1580284403942000&usg=AFQjCNH_dkc0vHkfbF-rw0ZpGgAeRwJdYw
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/tBqJBrtE9rw&sa=D&ust=1580289176162000&usg=AFQjCNG2Az74hG-djMwJe65z29Cbjsgt7w
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/tBqJBrtE9rw&sa=D&ust=1580289176162000&usg=AFQjCNG2Az74hG-djMwJe65z29Cbjsgt7w
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/q4zeL5uPEPM&sa=D&ust=1580289176162000&usg=AFQjCNGAgsUNPGnqLKOxUIl8h3A4CqZSDg
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/q4zeL5uPEPM&sa=D&ust=1580289176162000&usg=AFQjCNGAgsUNPGnqLKOxUIl8h3A4CqZSDg
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/URN7JIOsNPA&sa=D&ust=1580289176162000&usg=AFQjCNFlE1PrPR-VRip3GFKhAvOKbUWLSw
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/URN7JIOsNPA&sa=D&ust=1580289176162000&usg=AFQjCNFlE1PrPR-VRip3GFKhAvOKbUWLSw
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/ZfzzHrfdJjE&sa=D&ust=1580289176162000&usg=AFQjCNFtq2d_hMeMb8JvIkwJCG4PUzHWig
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/ZfzzHrfdJjE&sa=D&ust=1580289176162000&usg=AFQjCNFtq2d_hMeMb8JvIkwJCG4PUzHWig
https://youtu.be/aKeM3vpepTM
https://youtu.be/aKeM3vpepTM
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/VG3xf6fEbjY&sa=D&ust=1580289176163000&usg=AFQjCNG7ISaRb6msCp0qArl5iWjPaIYb9w
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/VG3xf6fEbjY&sa=D&ust=1580289176163000&usg=AFQjCNG7ISaRb6msCp0qArl5iWjPaIYb9w
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/VckCuxcyzCc&sa=D&ust=1580289176163000&usg=AFQjCNGJGmg2Ye3AjGi05pTNHbmoSiYjWg
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/VckCuxcyzCc&sa=D&ust=1580289176163000&usg=AFQjCNGJGmg2Ye3AjGi05pTNHbmoSiYjWg
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/f53F5jXBHBU&sa=D&ust=1580289176163000&usg=AFQjCNF1kFKTmBPRSwG515GLuEkxvcfdcw
https://www.google.com/url?q=https://youtu.be/f53F5jXBHBU&sa=D&ust=1580289176163000&usg=AFQjCNF1kFKTmBPRSwG515GLuEkxvcfdcw


쉽고 맛있는 타겟팅



1. Food & Beverage (F&B)  
관심사 타겟팅 
F&B 관심사/맞춤 관심사 타겟팅 

쉽고 맛있는 타겟팅

관심사 (Affinity) 타겟팅을 활용한 캠페인은 9,800 
건의 F&B 캠페인에서 발생한 평균 상승도와  
비교하여 1.2x 향상된 광고 상기도 상승을 보임

Custom Affinity를 사용한 캠페인은 9,800 건의 
F&B 캠페인에서 발생한 평균 상승도와 비교하여 
1.5x 향상된 인지도 상승을 보임 

인지도

1.5x

광고 상기도

1.2x

광고 상기도 브랜드 인지도

1.1x
1.001x

1.5x

1.03x
평균

맞춤 관심사 타겟팅

데모 타겟팅

광고 상기도
상승도 중앙값

1.2x
1.001x관심사 타겟팅

데모 타겟팅
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쿠킹 러버

관심사

요리 애호가 
요리사 지망생 
식도락가 

슈퍼스토어 쇼핑객 
식료품점 쇼핑객 

맞춤 관심사 (앱ID) 맞춤 관심사 (키워드)

요리 레시피 
집밥 요리 
쉬운 요리 
황금 레시피 
간단한 요리

배달음식 애용자

관심사

식도락가 
패스트푸드 애호가

맞춤 관심사 (앱ID) 맞춤 관심사 (키워드)

요리 레시피 
집밥 요리 
쉬운 요리 
황금 레시피 
간단한 요리

쉽고 맛있는 타겟팅
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F&B 타겟팅 제안
1. Food & Beverage(F&B)  관심사 타겟팅 



건강식품 애호가

외식 애호가

관심사 맞춤 관심사 (앱ID) 맞춤 관심사 (키워드)

커피숍 단골 이용객 
저녁 외식 자주함 
점심 외식 자주함 
편의점 쇼핑객

맛집 추천 
맛집 탐방 
먹방 

수요미식회 
삼대천왕

건강 및 피트니스 
애호가 

미용 전문가 
친환경 생활  
애호가

다이어트 
건강식품 
비타민 
유기농 
건강식단

쉽고 맛있는 타겟팅
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1. Food & Beverage(F&B)  관심사 타겟팅 

관심사 맞춤 관심사 (앱ID) 맞춤 관심사 (키워드)



쉽고 맛있는 타겟팅

1인가구 

관심사

애완동물 애호가 
여행애호가 
식도락가 
쇼핑객 

30분 요리사

라이프 이벤트 소비자 패턴

편의점 자주 이용 

Gen Z

게임 채널
도티 TV 
잠뜰 TV 
김블루 
양띵  
홍개 
테스터푼 
대도서관

K-POP 채널 먹방 채널
밴쯔 
슈기님 
입짧은햇님 
도로시 
떵개떵

졸업 
애완동물 입양

엔터테인먼트 채널

1theK 
iBigHit 

Bangtan
TV 

iKON 
제이플라

감스트 
공대생 변승주 
보겸 
허팝 
턱형
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1. Food & Beverage(F&B)  관심사 타겟팅 



2. API 활용 타겟팅 
쉽고 맛있는 타겟팅

API를 통해 소비자와 관련
이 있는 외부 데이터를 실시
간 캠페인에 활용 

API 자외선 지수, 기후 정보, 교통량 등 
오픈소스 데이터는 물론, 브랜드에
서 직접 만든 데이터도 활용 가능 

유니클로 - 히트텍
(실시간 온도)
상품 세일즈가 많이  
일어나는 낮은 기온에 
광고 노출량을 최대한  
집중하여 캠페인 운영

AHC - 썬스틱
(실시간 UV 지수)
전국 주요 도시의  
자외선 수치에 따라 
customized된 
광고 메시지를 전달

Social 버즈 분석을 통해 
‘배고픔 지수'라는 고유 API를 
개발하여 캠페인에 활용 

사례 연구  
기성화 된 API 뿐만아니라, 브랜드에서 자체적으로 개발한 API를 활용하는 것도 가능

34

영상보기 Mars Snickers (AU) : 
Hungerithm

http://drive.google.com/file/d/1bUazkAJhvXXc26wvIngXtPV0f5jkXoZc/view
https://drive.google.com/file/u/1/d/15QAkr08VamrVyNRwJLbxP3LEPog0Wg3z/view
https://drive.google.com/file/u/1/d/15QAkr08VamrVyNRwJLbxP3LEPog0Wg3z/view
https://drive.google.com/file/u/1/d/15QAkr08VamrVyNRwJLbxP3LEPog0Wg3z/view


맛있는 미디어 플레이팅



1. 플래닝 툴: Reach Planner 

맛있는 미디어 플레이팅

초기 계획 
예산 결정 

도달범위 플래너는 Google Ads 캠페인 계획 도구로 50여 
개국의 잠재고객층을 측정하여 여러 기기에서  YouTube와 
Google 동영상 파트너에 게재하는 도달범위 기반 동영상  
캠페인을 정확히 계획할 수 있도록 도와줌 

“잠재고객에 도달하려면 얼마나 많은  
예산을 YouTube에 투자해야 하나요?”

기대치 설정
잠재고객 규모 조정

“내 예산으로 YouTube에서 얼마나 많은 
잠재고객에게 도달할 수 있나요?”

제품 조합
형식 선택

“형식을 어떻게 조합해야 마케팅 목표를 

달성하는 데 도움이 될까요?'”

36

맛있는 미디어 플레이팅



초기 계획: 
 YouTube에 얼마나 투자해야 하나요? 

2 1 3 4 5

맛있는 미디어 플레이팅
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1. 플래닝 툴: Reach Planner 

1 타겟층, 날짜, 실행  
빈도 제한을 이용해 
계획 설정

2 3 타겟 도달범위 입력

4 필요한 예산 결정 5 

‘타겟 도달범위’로  
변경

예상되는 측정항목  
수치를 확인한 후  
캠페인 구현에 사용

예산 제약 및 기타 사용 예정인 미디어의 보완책으로 Youtube를  어떻게 활용할 것인지  
고려하여 도달범위 관련 기대치를 정함 



기대치 설정: 
내 예산으로 YouTube에서 얼마나 많은  
잠재고객에게 도달할 수 있나요?

2 1 3 4 5

맛있는 미디어 플레이팅
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1. 플래닝 툴: Reach Planner 

1 타겟층, 날짜, 실행 빈
도 제한을 이용해 계
획 설정

2 

예상되는 측정항목 수
치를 확인한 후 캠페
인 구현에 사용

3 예상되는 도달범위 측
정

4 예산 입력 5 

‘타겟 도달범위’ 로 변
경

예산 제약 및 기타 사용 예정인 미디어의 보완책으로 Youtube를  어떻게 활용할 것인지  
고려하여 도달범위 관련 기대치를 정함 



제품 조합: 
어떤 형식이 마케팅 목표 달성에  
도움이 될까요?

2 1 3 4

맛있는 미디어 플레이팅
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1. 플래닝 툴: Reach Planner 

1 형식 조합 추천에  
포함되는 것을 원하지 
않는 아웃스트림 또는 
범퍼의 선택을 취소

2 마케팅 목표를 찾고 
목표를 최대화하는 데 
필요한 형식과 예산 
분할을 파악

3 필요한 경우  
선택사항과 예산  
재할당을 맞춤설정

4 확인하여 내 계획으로  
예상되는 도달범위 파악

예산 제약 및 기타 사용 예정인 미디어의 보완책으로 Youtube를  어떻게 활용할 것인지  
고려하여 도달범위 관련 기대치를 정함 
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2. Blast Campaign  
(대세 캠페인): 미디어 믹스

맛있는 미디어 플레이팅
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TrueView 인스트림은 시청자에게 선택 권한을 주는 동시에 관심을 유도함. TrueView  
인스트림은 건너뛸 수 있어 도달범위에 최적화되어 있고 광고 조회수로 집계되며 다음과 같은 
경우에만 비용이 부과됨. 

1. 시청자가 광고를 30초 이상 시청하거나 30초 미만의 광고를 끝까지 시청하는 경우 

2. 시청자가 동영상을 클릭하여 웹사이트 방문과 같은 액션을 취하는 경우 

Google 디스플레이 네트워크 배너 광고는 가장 비용 효과적인 방식으로 많은 수의 
이상적인 잠재고객에게 도달하는 데 적합함. Google 디스플레이 네트워크 광고는 
CPM 기반으로 운영할 때 확장 가능한 방식으로 다음과 같은 효과를 냄. 

1. 실시간 잠재고객 신호에 따라 플랫폼과 기기 전반의 도달범위 최대화 

2. 도달범위를 최적화하는 동시에 캠페인의 전반적인 CPM 절감

도달범위 TrueView

디스플레이 배너 

마스트헤드 

마스트헤드는 광고주에게 가장 중요한 기간에 YouTube 잠재고객 범위 전체를  
대상으로 가장 폭넓게 도달할 수 있도록 도와줌. YouTube 홈페이지에서 CPM  
기반으로 운영되며 다음과 같은 효과를 냄. 

1. 제품 출시 또는 중요 이벤트의 인지도 상승을 위한 영향력 높은 광고 게재 

2. 단기간에 광범위한 잠재고객에게 도달

인지도 급상승을 위한 미디어 믹스 
대세 캠페인은 주로 폭넓은 잠재고객에게 새로운 메시지를 전달하거나 신규 잠재고객을 대상
으로 설명을 다시 강조하는 것을 목적으로 함. 브랜드 노출 최대화를 목표로 하는 상위 유입경
로 캠페인임.

광고 형식
시각적, 참여 유도, 상세 정보 
콘텐츠 - 동영상, 배너 등

측정 대상 KPI
인지도 상승, 노출, 순 사용자
(도달범위)

추천 입찰 옵션
CPD 및 CPM 



타겟팅 및 잠재고객

맛있는 미디어 플레이팅

타겟팅 유형 잠재고객 선택

맞춤 관심분야 잠재고객을  
대상으로 한 F&B 캠페인의 
이전 실적은 인지도의 평균 이상 

상승을 나타냄 

높은 실적을 보인 잠재고객으로는  
특정 식이요법 관련 URL + 키워드, 
제품 관련 URL + 키워드, 
음식 배달 앱을 들 수 있음
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2. Blast Campaign (대세 캠페인)

결과
50% 인지도 상승

+50%



캠페인 성공 사례 
맛있는 미디어 플레이팅

사례 1: 페레로 로쉐 프랄린 
자연 URL 및 관심사에 맞춰 맞춤 
관심분야 지정

5.1x
더 높은 인지도 증가율 
(F&B 평균 증가율 대비)

4.2x
더 높은 인지도 증가율 
(F&B 평균 증가율 대비)

사례 2: Arla Protein 
레시피 URL, 건강/영양/피트니스 관심사로 
맞춤 관심분야 지정

영상보기    페레로 로쉐 프랄린
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2. Blast Campaign (대세 캠페인)

https://youtu.be/AFspKD2ccP0


3. Awareness Campaigns  
(인지도 증대 캠페인): 미디어 믹스

맛있는 미디어 플레이팅

인지도 유지를 위한 미디어 믹스(광고 회상) 
광고 회상 증가를 목표로 하는 캠페인은 관심을 끄는 핵심 메시지를 반복하여 강조하고 타겟
층에 집중해야 함. 게재 빈도, 가시성, 메시지의 빠른 흡수에 맞게 최적화해야 하는 상위 유입
경로 캠페인임.

광고 형식
단편 동영상, 기억 상기용 배너

43

측정 대상 KPI
광고 회상 증가, 조회수, 노출

추천 입찰 옵션
CPM

범퍼는 6초 길이의 건너뛸 수 없는 인스트림 동영상 광고로 모바일 중심의 환경에 맞게  
제작되었음. 범퍼는 CPM 단위로 요금이 부과되며 다음과 같은 효과를 냄. 

1. 잠재고객의 관심을 이끌어 내 높은 시청 완료율, 시청률, 청취율 기록  

2. 캠페인 10개 중 9개 빈도로 광고 회상률이 현저히 높음* 

3. 모든 인스트림 동영상 광고 중 가장 낮은 CPM 기록(TrueView 인스트림 광고보다 30~50% 저렴함)

Google 디스플레이 네트워크 배너 광고는 가장 비용 효과적인 방식으로 메시지를  
반복적으로 강조하는 데 가장 적합함. Google 디스플레이 네트워크 광고는 CPM 기반으로 
운영할 때 확장 가능한 방식으로 다음과 같은 효과를 냄. 

1. 실시간 잠재고객 신호에 따라 플랫폼과 기기 전반의 도달범위 최대화 

2. 광고 회상률을 최적화하는 동시에 캠페인의 전체 CPM 정규화 

범퍼 

디스플레이 



타겟팅 및 잠재고객
맛있는 미디어 플레이팅

타겟팅 유형 잠재고객 선택

결과 +20%

Google 관심분야 잠재고객을  
대상으로 한 F&B 캠페인의 
이전 실적은 광고 회상률의 
평균 이상 상승을 나타냄 

높은 실적을 나타낸 잠재고객으로는  
미식가, 요리 애호가, 음악/영화 매니아, 
건강/피트니스광, 가정적인 사람,  
나이트라이프 애호가, 스포츠 팬, 야외 
활동 애호가, TV 애청자 등이 있었음

광고 회상 증가
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3. Awareness Campaigns (인지도 증대 캠페인)



맛있는 미디어 플레이팅

6.6x

2.6x
더 높은 구매 고려도 증가율 
(F&B 평균 증가율 대비)

사례 2: General Mills Haagen Dazs 
쇼핑객, 명품 쇼핑객, 뷰티 전문가,  
패셔니스타로 관심분야 지정

사례 1: Perfetti Candy Mentos
요리 애호가, 가정적인 사람, 스포츠 팬, 영화 
매니아, 게이머로 관심분야 지정

더 높은 구매 고려도 증가율 
(F&B 평균 증가율 대비)

캠페인 성공 사례 

영상보기    Perfetti Candy Mentos

영상보기    General Mills Haagen Dazs
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3. Awareness Campaigns (인지도 증대 캠페인)

https://youtu.be/R5z7qZynRkU
https://youtu.be/4S8YISgWdNo


4. Consideration Campaigns  
(구매 고려도 증대 캠페인):  
미디어 믹스

맛있는 미디어 플레이팅
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구매 고려도 캠페인을 위한 미디어 믹스  
광고 회상 증가를 목표로 하는 캠페인은 관심을 끄는 핵심 메시지를 반복하여 강조하고  
타겟층에 집중해야 함. 게재 빈도, 가시성, 메시지의 빠른 흡수에 맞게 최적화해야 하는 상위 
유입경로 캠페인임 
광고 형식
단편 동영상, 기억 상기용 배너

측정 대상 KPI
광고 회상 증가, 조회수, 노출

추천 입찰 옵션
CPM

TrueView 디스커버리는 잠재고객이 YouTube에서 콘텐츠를 검색하거나 시청하는 순간에 
잠재고객을 포착함. 이 광고 형식은 다음과 같은 이유로 참여도에 더 큰 영향을 미침  

1. 시청자가 푸시된 광고를 건너뛰지 않고 적극적으로 클릭해 시청함 

2. 마스트헤드가 판매되지 않으면 YouTube 보기 페이지에서 프로모션 동영상으로 게재됨 

Google 검색 광고는 잠재고객이 내 브랜드나 제품과 관련된 콘텐츠를 검색하며 구매  
의도를 보이는 순간에 잠재고객을 포착함 

1. 이 광고는 광고 확장을 통해 잠재고객이 인근의 매장을 찾는 등의 액션을 취하도록 유도하는 데 집중함 

2. 동적 키워드, 고급 잠재고객 타겟팅, 자동 입찰을 모두 선택한 목표에 맞게 최적화할 수 있음

도달범위 TrueView

디스플레이 배너 

마스트헤드 

TrueView 인스트림은 시청자에게 선택 권한을 주는 동시에 관심을 유도함. 건너뛸 수 
있는 동영상으로서 광고의 조회수로 집계되며 다음과 같은 경우에만 비용이 부과됨  

1. 시청자가 광고를 30초 이상 시청하거나 30초 미만의 광고를 끝까지 시청하는 경우 

2. 시청자가 동영상을 클릭하여 웹사이트 방문과 같은 액션을 취하는 경우



타겟팅 및 잠재고객

타겟팅 유형 잠재고객 선택
자사 잠재고객을 대상으로 한 F&B  
캠페인의 이전 실적은 구매 고려도의  

평균 이상 상승을 나타냄

F&B 캠페인에서 실적이 가장 높은 자사 
잠재고객은 일반적으로 동영상 리마케팅, 
웹사이트 리마케팅, 고객 일치 타겟팅임 

고려 구매도 증가

맛있는 미디어 플레이팅
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4. Consideration Campaigns (구매 고려도 증대 캠페인) 

결과 +20%



맛있는 미디어 플레이팅

6.3x
더 높은 구매 고려도 증가율 
(F&B 평균 증가율 대비)

6.6x
더 높은 구매 고려도 증가율 
(F&B 평균 증가율 대비)

사례 2: 펩시 마운틴 듀 
자사 잠재고객을 대상으로 YouTube 채널  
리마케팅 전략 전개

사례 1: 다논 Early Life TR
자사 잠재고객 - 동영상 광고 시청자층과 
유사함

캠페인 성공 사례 
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4. Consideration Campaigns (구매 고려도 증대 캠페인)

영상보기    다논 Early Life TR

영상보기    펩시 마운틴 듀 – Fade Away

https://youtu.be/8kk5vMWKTjU
https://youtu.be/oDoAvK-wFEg


성공 레시피 연구소 



1. Brand Lift Survey

중요한 측정항목 측정 신뢰할 수 있는 결과 전개 중 효과 개선
브랜드 인지도, 광고 회상,  
브랜드 관심도, 구매 고려도,  
선호도, 구매 의도

업계 최고의  
Google 분석 방식 반영

실시간에 가까운  
효과 인지 

Brand Lift Survey 란?
브랜드 광고효과를 사용하면 중요한 측정항목을 측정하여 얻은 신뢰할 수 있는 결과를 토대
로 전개 중 효과를 개선할 수 있음

성공 레시피 연구소 
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측정 방법 답변을 얻을 수 있
는 질문

설문조사

브랜드 인지도 향상에 가장 
크게 기여한 인구통계  
그룹은 누구인가요? 

보고 내용
광고 회상  
브랜드 인지도  
구매 고려도 
선호도 
구매 의도 
브랜드 관심도

자연 검색 활동 
(Google 및 YouTube)

내 캠페인으로 인해  
소비자가 내 브랜드나  
제품을 검색하고 있나요?

무엇을 측정하나요?
브랜드 광고효과를 사용하면 중요한 측정항목을 측정하여 얻은 신뢰할 수 있는 결과를 토대
로 전개 중 효과를 개선할 수 있음



기본 원리
강력한 분석 방식, 손쉬운 구현, 실시간에 가까운 결과 도출

성공 레시피 연구소 

탄탄한 리서치 디자인
Google 기술을 기반으로 2가지 임의 집단이 생성됨

대조군: 다른 광고를 보도록  
임의로 선정된 집단

노출군: 내 광고에  
노출된 집단

태그 없는 구현
두 집단을 대상으로 Google.com 및 YouTube.com에서 
발생한 자연 검색에  대한 조사 또는 분석을 실시함

실시간 무료 결과
반응을 취합한 후 빠르면 2주 내에 결과를 산출함*
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1. Brand Lift Survey 2.0을 사용한 측정



효과적인 요소 찾기
동영상 캠페인과 
광고 소재 목표에 
효과적인 요소를  
찾을 수 있도록 돕는 
데이터 기반 지침 개발 

2. 동영상 실험 테스트

브랜드 광고효과 설문조사에 동영상 실험을 추가하면 
테스트 완료 시 보고 결과에서 신뢰구간을 비교하여  
어떤 광고 소재 또는 타겟팅 옵션의 실적이 현저히  
높은지 찾아 정보에 근거한 정확한 결론에 이를 수 있음 

성공 레시피 연구소 

대표 요인
‘감'에 대한 의존을 줄이고 
측정 가능한 결과에 
더욱 집중

효율적인 영향 높이기
효과가 낮은 
미디어 투자를 
효과가 높은 
미디어로 전환
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브랜드 광고효과 설문조사를 통한 동영상 실험



기존 A/B 테스트 
캠페인/광고 그룹으로 나누는 기존 A/B 테스트에서는 타겟층이 
두 캠페인 모두에 노출되었거나 노출되지 않을 수 있으므로 
성공 요인을 하나의 캠페인으로 돌리는 것이 불가능함 

성공 레시피 연구소 

캠페인A 캠페인B 캠페인A&B (사용자는 두 캠페인모두의 광고에노출될 수 있음)

기존
동영상 실험 없이 설정한 일반 캠페인
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2. 동영상 실험 테스트

광고주는 오직 하나의 캠페인 영향에 기인한 결과라는 확신을 가질 수 없음



동영상 실험을 추가한 A/B 테스트
동영상 실험은 타겟층을 대조군과 노출군으로 구분해 중복되지 않도록 함. 
따라서 결과에 차이를 가져온 요인이 선택한 테스트 변수 중 무엇인지  
식별할 수 있음

성공 레시피 연구소 

캠페인A 캠페인B

현재
동영상 실험 도입
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2. 동영상 실험 테스트

광고주는 여러 캠페인의 광고에 대한 교차 노출없이 하나의 캠페인에  기이한 결과라는 확신을 가질 수 있음



성공 레시피 연구소 

무엇을 테스트할 수 있나요?

테스트 권장사항
동영상 실험은 타겟층을 대조군과 노출군으로 구분해 중복되지 않도록 함.  
따라서 결과에 차이를 가져온 요인이 선택한 테스트 변수 중 무엇인지 식별할 
수 있음.

광고소재

YouTube 전용 
광고 소재가 TV 
광고보다 효과적임

잠재고객

영화 매니아 (관심분야) 
타겟팅이 만 18~44세  

(인구통계) 
타겟팅보다 효과적임

인벤토리
(DV360에서만 사용 가능)

A 게시자가 B  
게시자보다 효과적임

지원:

YouTube 및 
DoubleClick Cross 

Exchange

지원:

YouTube 및 
DoubleClick Cross 

Exchange

지원:

DoubleClick Cross 
Exchange

실험군 제한
실험군이 너무 많으면 (예:10가지  
광고 소재) 도달범위가 제한되며  
캠페인 게재 목표를 달성할 수  
없습니다. 테스트당 실험군을 5개  
이하로 제한하는 것이 좋음.

사전 테스트
미디어 캠페인을 본격적으로 
전개하기에 앞서 테스트를 실시하면 
캠페인 전개 도중 미디어 ‘낭비’를 
줄이고 가장 효율적인 영향을 
확장하면서 시장 내 다른 미디어의 
영향을 제한할 수 있습니다.

효과적인 요소 확장
KPI를 기준으로 ‘효과적인 요소'를  
판단한 후 주요 캠페인에서 더욱 
확정하면 효율적으로 검증된 효과를 
얻을 수 있습니다. 이 단계에서는 
캠페인의 잠재적인 도달범위를 
제한하지 않도록 동영상 실험을 
제거해야 합니다.

가설 예시: 가설 예시: 가설 예시:
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2. 동영상 실험 테스트



성공 레시피 연구소 

닥터포크라는 브랜드에서는 제품 중심의 크리에이티브와 모델이 등장해서 제품을 음미하는 전통적인  
크리에이티브 중에 어떤 광고가 더 소비자를 설득하는데 효과적일지가 궁금하였고, 이를 확인하기위해 각 
광고를 접한 소비자들에게 BLS 서베이를 진행하였습니다. 그 결과 제품 시즐이 강조 된 왼쪽 영상이  
광고상기나 구매 고려도에 더 효과적이라는 것을 밝혀 냈습니다.그런데 여기는 한 가지 더 재미있는  
사실이 숨어 있습니다. 이 닥터포크라는 브랜드는 사실 실제로 존재하는 브랜드가 아니라, 보다 효과적인 
F&B 크리에이티브를 연구하기 위해 구글과 네슬레가 가짜로 만들어 낸 브랜드였고, ‘음식 혹은 모델을  
강조할지' 외에도 ‘시각, 청각, 촉각 등 어떤 감각을 조합하는게 식욕을 자극하는데 가장 유리한지’ 등에  
대해서도 다양한 데이터를 통해 심도 있는 인사이트를 발굴 했던 케이스였습니다.

대조군 광고
내레이션이 동시에 재생된 대
조군의 실적이 낮음 

영상과 분리된 문구 표시를 사용한  
변이 광고의 실적은 소폭 향상 

영상과 분리된 내레이션을 대신  
사용하자 효과가 훨씬 증가

대조군의 1.3x대조군의 1.1x
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효과적인 컨텐츠를 만드는데  
데이터 인사이트를 활용한  
닥터포크 사례:

2. 동영상 실험 테스트 - 실험 사례

BLS 결과 
광고상기도, 구매고려도 등 
전 항목에서 더 높은 
상승 결과 도출

BLS 결과를 통해 광고 소재 
요소별 광고 효과에 관한  
가설을 검증

Doctor Fork




