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통신망에서 온라인 음악 서비스를 활용한 광고 
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Services in Communication Networks
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요  약 본 논문에서는 유무선 통신망 환경에서 지원되는 온라인 음악서비스를 활용하여 광고를 지원하는 새
로운 광고관리시스템에 대해서 소개한다. 본 논문에서 소개하는 광고관리시스템은 현재 인터넷 및 이동통신망
을 통해서 많이 이뤄지고 있는 음악서비스를 통해서 광고를 지원하고 이를 바탕으로 광고주들이 원하는 소비
자별 광고를 제공해 효과적인 광고가 이뤄지도록 하는 서비스로 사용자는 광고를 들음으로써 음악서비스의 비
용을 절감하는 효과가 있고, 광고주는 사용자별 광고가 이뤄지는 효과가 있으며 음악서비스 제공자는 사용자를 
효과적으로 모으는 효과가 있을 것으로 기대되는 서비스가 될 것이다.

Abstract  This paper introduces a new mobile advertisement management system (AMS) utilizing on-line music 
service in communication networks. The developed AMS delivers commercial advertisement through music 
service that is preferred in communication networks, which enable advertisers to perform a customer based 
advertisement and listeners to get a discount on their bills for music service. And eventually the proposed AMS 
can provide the effective commercial service to the advertisers and the effective clients recruit ways to music 
providers. 

Key Words : 광고관리시스템, 소비자별 광고, 음악서비스

Ⅰ. 서  론
1990년대 중반이후로 인터넷은 꾸준히 발전하여서

현재는 무수히 많은 서비스들이 인터넷으로 이뤄지고

있다. 무엇보다도두드러지는가장많은변화는기존의

서비스들이 인터넷을 통해서 대치되고 있다는 것이다.

이러한 방송의 형태를 바꾼 것이 바로 인터넷이다.

인터넷에 연결하는 많은 일반 사용자들은 개별적으로

모두 다른 요구 사항들을 가지고 각각의 다른 취향을

통해서 다른 컨텐츠를 각각 원하는 시간대에 찾을 수

있도록되었다. 따라서기본적으로방송의개념도사용

자가 주어지는 컨텐츠를 주어진 시간대에 수동적으로

찾아가던 것에 비해서 사용자가 원하는 시간대에 원하

는 컨텐츠를 찾아가는 고객 중심적으로 변해가고 있

다.[1][2]

그중에서도많은변화를보이고있는부분이기존의

방송서비스들의 변화이다. 기존의 방송 서비스들은 그

특성이 사용자의 특성이나 기호를 구분하지 않고 방송

컨텐츠를 보내고 이를 바탕으로 광고를 통한 비즈니스

모델을 갖추고 있다. 현재까지 이런 방송 형태에 많은
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사람들이 맞춰져 있어서 일반적으로 컨텐츠를 기다려

서, 정해진 시간대에방송을시청하거나 혹은청취하였

다. 하지만이런방송은기본적으로서비스를제공하는

서비스 제공 주체의 의도가 다분히 반영되기에 각각의

사용자의 요구 사항이 반영되기는 어려웠다.[3][4]

그림 1. 인터넷 서비스 개념도
Fig. 1 Internet service

이와더불어서상대적으로취약한방송서비스는바

로기존의라디오방송이되었다. 이미많은사용자들은

디지털로 컨텐츠로 만들어져서 음질도 좋고 또한 취향

에 따라서 원하는 음악들을 주로 들을 수 있는 인터넷

음악 서비스를 사용하거나 혹은 인터넷 라디오 방송을

듣고 있다.
[5]

이러한 변화는 기존의 TV 방송에도 영향을 미치고

있다. 현재 IPTV 서비스를겨냥해서하나로TV와메가

TV등의 VoD(Video on Demand) 서비스가 이뤄지고

있으며 이는 기존의 케이블 TV 시장을 잠식해가고 있

다. 이러한변화는가정으로의초고속망의연결이모두

이뤄지고통합망서비스가본격화되는 2012년경에는그

영향이 더욱 커질 것으로 전망되어진다.[6]

따라서변화가필요하게된것이바로방송서비스에

서의 수익 모델에 대한 변경 부분이 된다. 다시 말해서

기존처럼 사용자들을 고려하지 않고 컨텐츠별 시간대

별로광고를하고이에대해서광고료를받는시스템은

수익이 나기 어렵게 될 것이다. 즉 서비스에 맞는 변화

된 광고 관리 시스템이 필요하게 된다.[4]

이에본논문에서는기존의방송에서적용되던광고

시스템이 아니라 인터넷 등에서 지원되는 음악서비스

등에 적용될 수 있는 광고 관리 시스템을 소개하고자

한다. 우선적으로 본 논문에서는 제안하는 광고관리시

스템의 아키텍쳐에 대해서 설명하고 운용되는 서비스

모델에대해서도설명한다. 이후 전체적인서비스모델

에 근거하여 인터넷 기반으로 운용되는 광고관리시스

템 개발 결과에 대해서 소개한다.

II. 본 론
1. 음악서비스 기반의 온라인 광고관리 현황
전통적으로음악서비스를제공하는곳으로는음악전

문라디오라고할수있다. 라디오등의음악방송서비스

는 음악을 제공하고 광고주로부터 광고를 받아서 이를

통해서수익을창출하는구조로되어있다. 하지만기본

적으로라디오방송을통한광고는다음과같은단점을

가지고 있다.

l 광고대상자 즉, 청취자를 선택할 수 없다.

라디오광고는 광고대상자의 대략적인 연령대, 성별

정도를 가지고 광고를 집행할 뿐이고 정확하게 연령대,

성별, 거주지역, 직업 등을 선택하여 광고를 집행할 수

없는 단점이 있다.

l 광고결과에 대한 정확한 리포팅을 받을 수 없다.

광고주는 광고결과에 대해서 몇명이 청취를 했는지,

또는어느지역에서청취를했는지등에대한리포팅을

받아볼 수 없고 단지 광고가 집행했는지 여부만 알 수

있기 때문에 정확한 광고결과를 알 수 없는 단점이 있

다.

l 광고비 책정의 불합리성

광고주는광고가몇명이청취했는지알수없는상황

에서도 광고가 집행되었다는 이유만으로 일정금액의

광고비를 지불하므로 청취자수와 무관하게 광고비를

지출해야 하는 단점이 있다.

따라서 새로운 광고매체로서 인터넷을 활용한 뮤직

플레이어를이용하면, 음악포털의 개인정보(성별, 나이,

거주지역, 직업등)를이용해서정확한광고대상자를선

별할수있을뿐만아니라, 뮤직플레이어에서재생된광

고의 건수를 정확하게 알 수 있고 재생건당 광고비를

책정할 수 있기 때문에, 라디오광고를 대체할 수 있는

새로운 광고매체로 부각될 것이다.
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2. 국내외 관련 기술 현황
인터넷 광고는 기본적으로 인터넷이라는 매체의 장

점을활용한광고를통해서기업은적은비용으로많은

소비자를 만날 수 있으며, 고객의 반응도 바로 파악할

수 있다. 이러한 광고는 크게 두가지 종류로 나눌수 있

는데, 우선 기업과소비자를연결하는인터렉티브미디

어(Interactive Media) 모델과 배너광고(Banner

Advertising)를 조합한 모델로 나뉜다.

인터액티브 미디어 광고는 인터넷의 쌍방향성을 활

용하여 소비자의 취향을 분석해서 차별적으로 광고를

제공한다. 이를 통해서 기업은 불특정다수를 대상으로

하는 기존 광고에 비해 그 효과를 높일 수 있다.

배너광고는 화면 한구석에 나와 있는 띠 광고로, 도

로광고와 마찬가지로 사람들의 왕래가 잦은 장소에 배

너광고를 띄워넣고 관심이 있는 사람이 이것을 클릭하

여자사의홈페이지에접속하도록하는것으로가장광

범위하게쓰인다. 이와 관련한광고들로는온라인광고

가있다. 가장많이보게되는종류들이바로인터넷포

털에서 제공하고는 온라인 광고가 되는데 이러한 온라

인 광고는 크게 검색광고(키워드 광고)와 배너 광고로

나눌 수 있다.

기본적으로 검색광고는 검색된 내용과 관련한 내용

들이 우선적으로 사용자에게 노출되도록 하는 방식이

며이와관련한배너들을함께사용하는방식이대표적

이다. 또한 인터넷에서는 홈페이지를 이용한 웹프로모

션 광고가 있다. 즉, 인터넷을 전반적으로 활용하여서

홈페이지 게시판 또는 방명록 그리고 이메일까지 모두

활용하는 방법을 의미한다.

현재 본 논문에서 소개하는“온라인 음악 서비스를

활용한 광고 관리 시스템”의 경우는 위의 인터렉티브

모델의인터넷광고가되는데, 이와관련된기술적표준

이던가 표준화된 방식이 고유하게 존재하지는 않는다.

즉 현재까지모든관련사업들이경쟁적으로이뤄져왔

는데 본 논문은 이러한 광고 관리 시스템에 대한 체계

적 기준으로써의 모델을 제시하고자 한다.

3. 광고관리 서비스(AMS) 아키텍쳐 
본 논문에서 소개하고자 하는 광고 관리 서비스

(AMS)는 우선 그림2에서 보이는 바와 같이 광고주가

요구하는 광고 컨텐츠를 음악서비스 제공자를 통해서

제공하는 동시에 관리 하는 시스템이다.

그림 2. 광고 관리 시스템 운영 및 구성도
Fig. 2 AMS system architecture

우선 그림2에서 보이는 바와 같이 광고관리 서비스

는 기본적으로 광고주와 음악서비스 제공자와 일반 사

용자 사이에 존재하면서 광고와 음악서비스를 중계하

면서수익을창출하는비즈니스모델을가지고있다. 이

러한광고관리서비스를지원하는광고관리시스템은

광고주가요구하는광고타게팅정보를광고내용과더

불어서 함께 위탁 받는다. 이렇게 요청된 광고 정보와

광고내용을바탕으로관리시스템은음악서비스제공

자에게회원의필요정보를요청한다. 이후이를바탕으

로 적합한 사용자들의 집합을 찾아내고 이들에게 집중

적으로광고가노출되도록하는시스템이다. 또한 광고

의 노출은 음악 서비스 제공자가 광고 수익을 얻는 대

신에 일반 사용자들에게는 음악 서비스를 무료 내지는

저렴한 비용으로 제공하도록 하여 지속적으로 사용자

들의 참여가 이뤄지도록 하는 시스템이다.

Ⅲ. 광고관리 시스템 소개
1. 시스템 구성도
앞서설명한광고관리서비스는단일서버의형태로

구현이가능하며이때광고관리시스템은그림3에서보

이는바와같이다음과같은모듈로구성되어서동작하

게 된다.

․광고전송용 스트리밍 시스템: 광고주가 요청한 광고

를 뮤직플레이어에 실시간 스트리밍으로 전송한다.

․웹기반광고운영시스템: 광고운영자가광고계약관리,
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캠페인관리, 사용자관리, 인벤토리조회등을 할수 있

고 광고주가 로그인한 후에 실시간으로 광고결과에

대한 보고서를 볼수 있도록 웹기반으로 만들어져 운

영된다.

․뮤직플레이어(클라이언트)와 운영시스템간 네트워크

통신 : 뮤직플레이어에내장되는통신모듈은각음악

포털에서 DLL형태로자동업데이트방식으로 제공될

것이므로 이용자가 광고를 청취하기 위해서 수동으

로별도의모듈을다운받지않도록한다. 뮤직플레이

어의 네트워크 통신모듈은 광고운영시스템과 실시간

으로 통신을 하면서 광고대상자 선별 및 광고집행에

대한 결과를 송수신한다.

․광고용량(인벤토리)관리용 배치시스템: 뮤직플레이

어를 통해서 광고가 집행된 결과를 데이터베이스에

실시간으로 저장하고 저장된 결과를 광고용량(인벤

토리)관리를할수있도록일자별로일정한시간대에

데이터를 집계한다.

․광고주리포팅집계용데몬시스템: 광고가집행된결

과를 광고주가 웹기반 운영시스템을 통해서 조회할

수 있도록 뮤직플레이어의 통신모듈을 통해서 수신

된 광고결과를 실시간으로 집계한다.

2. 시스템 구현
구현된 광고관리시스템(AMS)는 온라인 음악 서비

스를 활용한 광고 관리 서비스를 제공하도록 설계되었

으며 이는 광고관리서버(AMS)를 통해서 운영되어야

한다. 이를 사용하는 과정은 다음과 같다.

1) 초기 로그인 및 사용자 등록
광고관리시스템은그림3에서보이는바와같이광고

서버에 사용자 등록이 되어 있는 사용자만 로그인 할

수있다. 다음으로는광고서버를사용할수있는사용자

의 유형으로 업체의 성격에 따라서 크게 4가지로 분류

하게된다. 그 종류는 다음과 같다.

․대행사 : CM광고영업을대행하는업체로서제일기

획 등의 광고대행사

․매체사 : 광고가 집행될 뮤직플레이어를 제공하거나

(멜론, 도시락등), 사용자에게 사용료를 받고 음원을

제공하는 업체

․미디어랩 : 광고주, 대행사, 매체사의 중간에서 광고

계약 및 광고집행을 조율하는 역할을 하는 업체

2) 광고서버를 이용할 업체 등록
업체등록과정역시그림사용자등록과정과마찬가

지고 4가지유형(광고주, 대행사, 매체사, 미디어랩사)를

구분해서 등록한다. 업체는 대행사와 매체사일 경우에

는지급해야될수수료율을책정하여등록한다. 등록과

정은 그림 5, 6에서 표현되고 있다.

3) 광고계약등록
광고 관리 시스템이 동작하기 위해서는 그림 7, 8에

서 보이는 바와 같이 우선적으로 광고 관리 시스템을

운영할 수 있도록 하기 위한 광고 계약이 선행되어야

한다. 이를 위한 과정은 다음과 같다.

․광고주와 광고계약을 체결한다.

․담당 대행사 및 담당 직원을 등록하고 광고시작일과

종료일 광고대행 수수료율을 등록한다.

․광고 유효시작일이 되면 광고서버에서 자동으로 광

고가 집행된다.

3. 캠페인 등록 및 캠페인별 타게팅 등록
이제 광고계약이 체결 되었으므로 광고계약에 따라

그림 9, 10에서 보이는 바와 같이 각각의 개별캠페인을

등록한다. 캠페인이 등록되고 나면 캠페인별 타게팅을

등록한다. 그림 11에 나타난것과같이타게팅은광고수

신자성별, 직업, 나이, 지역, 시간대별로나누어서적절

한 대상을 물색한 후 타게팅을 설정한다. 해당 타게팅

정보에따라서광고수신자에게광고를집행한다. 본 논

문에서 소개하는 광고관리시스템은 그림 12에서 보는

바와같이해당광고매체별로다른타겟을정할수있

도록 하고 있다. 보통 매체사에서 정의한 타겟이 다를

것이므로 광고 관리 시스템내에서 타겟을 동일하게 맞

춰주기 위해서 매체사별로 타겟을 정의한다.

4. 집행광고 등록 및 뮤직플레이어로 광고 전송
타게팅이 이뤄진 경우에는 캠페인별 집행광고를 등

록한다. 그리고실제광고수신자에게제공될 CM광고

를등록한다. 등록하는과정은다음의그림 13에 나타나

있다. 이렇게 모든 상황이 끝난 경우에는 그림 14에 나

타난 것과 같은 해당 뮤직 플레이어로 이러한 공고를

전송하면끝이난다. 다음은뮤직플레이어로광고를전

송하고 광고가 집행되어진다. 이 때 해당 캠페인, 광고

계약의 유효일 자안에서 집행된다.
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그림 3. 초기 로그인 화면
Fig. 3 Login

그림 4. 사용자 리스트 화면
Fig. 4 User list

그림 5. 업체 리스트 화면
Fig. 5 business list

그림 6. 업체 등록 화면
Fig. 6 Business registration

그림 7. 광고계약 리스트 화면
Fig. 7 Advertisement contract

그림 8. 광고 계약 등록 화면
Fig. 8 Contract registration

그림 9. 캠페인 리스트 화면
Fig. 9 Campaign list

그림 10. 캠페인 등록 화면
Fig. 10 Campaign registration

그림 11. 타케팅 등록 화면
Fig. 11 Target registration

그림 12. 매체사별 타겟 정의 리스트 화면
Fig. 12 Target define list

그림 13. 집행광고 등록 화면
Fig. 13 AMS registration

그림 14. 뮤직 플레이어 화면
Fig. 14 Music player
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IV. 결 론
본논문에서는소개한광고관리서비스는개발한온

라인 음악 서비스를 활용한 광고관리시스템 (AMS:

Advertisement Management System)을 통해서이뤄지

며, 기본적으로온라인음악서비스를활용하는많은사

람들을대상으로특정광고를제공하고이를통해서음

악 서비스 비용을 할인 받을 수 있도록 하는 서비스가

된다.

본 논문에서 제안하고 소개한 광고관리시스템은 개

발된 내용을 기초로 볼 때 우선적으로 다음과 같은 특

징을 갖는다.

l 온라인 음악 서비스와 광고를 결합한 최초의 서비

스.

현재까지는 다소 생소하지만 온라인 음악 서비스와

광고를 결합하여 적절한 사용자에게 적절한 광고가 이

뤄질 수 있도록 한 최초의 서비스이다. 이러한 광고는

많은 젊은 사람들이 음악을 들으면서 생활하는 환경에

서 더할 나위 없는 광고 수단이 될 것이다.

l 시장 선점 효과가 있다.

현재까지이와유사한기능의광고관리시스템은존

재하지만 이렇게 유무선을 통해서 음악서비스를 하고

이를광고에활용하는시스템은없다. 따라서본서비스

와기술을특허등록함으로써기술적선점효과와시장

에서의 우위에 설수 있을 것으로 기대된다.

l 국내우수한유무선인프라를십분활용할수있다.

현재 보급되어 있는 유선 음악서비스 (멜론, 도시락,

뮤직온, 벅스뮤직등) 업체의뮤직플레이어를이용함으

로서신규인프라를구축하지않아도된다. 더불어서이

들서비스를광고를보고들으므로써사용료감면의효

과를 사용자들에게 줄 수 있다.

l 음원제공 업체, 광고 업체, 사용자 모두에게 실익을

줄 수 있다.

일반적으로사용자들은해당광고를일정시간듣거

나 봄으로써 음원 사용 및 이용료를 감면 받을수 있게

된다. 이를 통해서 더 많은 음원에 대한 접근이 가능하

며 따라서 저작권에 대한 보호가 자연스레 이뤄질 수

있다. 더불어서 광고 업체는 음악을 듣는 많은 사람들

중에서 특정한 사람들을 선택적으로 광고 함으로써 집

중적이고효과적인광고가이뤄질수있도록하는것이

가능하다. 또한 음원 제공 서비스를 하는 업체에는 더

많은 사용자 유치가 가능하다는 점이 있다. 좀더 많은

사람들이쉽게접속하게됨으로써좀더많은수익을올

리는것이가능하며이를통해서일반 TV 등의매체와

비슷한 역량을 발휘 할 수 있을 것으로 기대된다.
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