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[Tips] Attribution Window #1. 
 

Attribution Window. 어떻게 번역해야 할 지 난감한 이 단어는, 페이스북으로 광고 캠페인을 진행하는 사람이라면 

반드시 알아야 하는 내용이다. 생각보다 쉽지 않은 내용이고, 고민할 부분도 많다. 혹시 이제부터 설명하는 내용이 

어렵다고 생각되더라도, 마케터라면 이 포스팅을 Keep해둔 후 이해가 될때까지 여러 번 읽어보았으면 하는 바램이다. 

가령 어떤 쇼핑몰이 사용자의 구매를 높일 목적으로 페이스북 광고 캠페인을 시작했다고 하자. 가장 알고 싶은 것은 

'광고를 통해 얼마나 많은 매출이 발생했는가?'하는 점일 것이다. 

그런데 광고를 통한 매출은 어떻게 정의할 수 있을까? 

대부분의 사람들은 '페이스북앱을 이용하는 사람들이 자신의뉴스피드에 뜬 광고를 클릭한 후, 그 사이트를 들어가 

해당 상품을 구매하는 것'이라고 생각한다. 

불행하게도 이건 페이스북이 정의하는 광고 매출(Website Purchase Conversion Value)의 전부가 아니다. 

그렇다면 페이스북에서 광고 매출로 잡는 모든 경우의 수는 어떻게 될까. 대부분의 사람들은 페이스북을 앱 상태에서 

이용하기 때문에, 이해를 돕기 위해 페이스북 앱에서 광고에 노출된 경우로 한정한다. 

1) 페이스북앱에서 광고를 클릭한 후, 인앱(페이스북앱에서 해당 쇼핑몰을 바로 이용하는 것) 상태에서 바로 상품을 

구매하는 것 

2) 페이스북앱에서 광고를 클릭한 후 인앱 상태에서 해당 쇼핑몰에 들어갔으나 바로 구매를 하지는 않고 일정 시간이 

지난 후에 네이버 등에서 해당 사이트를 검색한 후 관심가는 제품을 구매하는 것 

3) 페이스북앱에서 광고에 노출되었으나 클릭하지는 않은 상태로(당연히 해당 사이트로 이동하지도 않은 상태로) 

있다가, 나중에 네이버 등에서 검색하여 해당 사이트로 이동한 후 구매를 하는 것 

위의 경우의 수를 살펴보면 페이스북에서 중요하게 생각하는인자 세 가지가 무엇인지를 알 수 있다. 

바로 View(광고에 노출되었는지)와 Click(광고를 클릭했는지), 그리고 Purchase(상품을 구매하였는지)이다. 

즉, 페이스북은 광고를 클릭하여 바로 구매한 것만을 광고 매출로 인식하지 않고, 광고에 노출(혹은 노출 후 클릭)된 

사람들이 추후 구매를 한 것까지 광고 매출로 잡는 것이다. 왜 그럴까? 

혹자는 '페이스북이 광고 효과를 부풀리기 위해서'라고 생각한다. 이건 사실이 아니다. 마크 저커버그는 사기꾼이 

아니다(실제로는 내가 지금까지 본 사람 중에 가장 배울 점이 많은 사람이다). 

먼저, 우리가 어떤 상품을 접하고 구매하는 과정을 돌아보자. 당신은 광고를 보고 사이트에 들어간 후 늘 바로 구매를 

하는가? 그런 경우도 있지만, 바로 구매를 하기 보다는 시간을 두고 몇 번 생각하는 것이 일반적이다. 특히 해당 제품의 

가격이높거나, 한 번 보고는 그 상품의 가치를 잘 모를 때, 혹은 다른사이트에서의 가격을 비교해보고 싶을 때 더욱 

그렇다. 

광고를 보고 클릭한 후 바로 구매하는 경우만을 광고효과로 잡는다면 당신은 지나치게 좁게 광고효과를 정의하는 

것이다. 만약 그렇다면, 여전히 많은 광고주들이 왜 TV광고를 구매하겠는가? 당신은 TV에서 광고를 접한 후 화면을 

클릭하여 무언가를 구매하는가? 혹은, TV에서 바로 구매할 수 없다는 이유로 TV는 광고매출 전환 효과가 아예 없다고 

판단해 버리는가? 

아니다. 노출(View)은 그 자체로도 효과가 있다. 

클릭이 일어나지 않더라도 광고 매체에서 어떤 제품의 존재를 알게 되고, 이는 시차를 두고 해당 상품의 구매로 

이어지게된다. 



다만, 광고에 노출되었다고 해서 그 사람이 추후에 구매한 모든 내역을 광고효과로 잡는 것은 역시 지나치다. 여기에서 

나오는 것이 Attribution Window(광고에 노출, 혹은 광고를 클릭한 사람들이 어떤 기간 내에 구매를 했을 때 

광고전환매출로 잡을 것인가)의 개념이다. 

페이스북의 Default Attribution Window(사용자가 별도의 세팅을 하지 않았을 때 광고전환의 기준으로 삼는 것)는 1 day 

view, 28 days click이다. 

다시 말하면, 

1) 광고를 본 지 하루 이내에는 광고에 노출된 사용자가 클릭을 하지 않았더라도 해당 사이트에 가서 구매를 한 경우, 

이를페이스북 광고를 통한 전환매출로 잡는다. 

2) 광고를 클릭한 적이 있는 사람은 클릭 후 28일 이내에만 해당 사이트에 들어가서 구매를 한 경우 페이스북 

전환매출로 잡는다. 

어떤가. 적절한가? 

솔직해지자. 첫 번째로 드는 생각은 아무리 마크 저커버그를 믿는다고 하더라도, '페이스북에서 Attribution Window를 

너무 길게 잡는 것이 아닌가?'하는 생각이 들 것이다. 여기서 충격적일 수도 있는 사실을 하나 추가한다. 

"그 상품을 구매하지 않은 경우에도 전환매출로 포함한다" 

가령 쿠팡이 광고를 했다고 치자. 만원짜리 티셔츠 광고를 보고 들어갔는데 그 제품을 산 것이 아니라 골프채를 

샀다면, 이금액도 티셔츠 광고를 본 광고매출로 잡는다. 

쇼핑몰들에서 "페이스북 광고매출로 100만원 리포트에서 보이는데 실제로 그 제품이 판매된 것은 30만원도 안되요. 

왜 이런가요?"라고 묻는 경우가 바로 이래서 발생한다. 

더욱 곤란한 것은, 티셔츠 광고에 단순히 노출된 사람의 경우다. 이 사람이 원래 쿠팡에서 매일 뭔가를 사는 

사람이었다고 하자. 이 사람은 자신의 뉴스피드에 올라온 티셔츠 광고에 관심이 없었다. 그냥 무시한 채 광고를 천천히 

제끼고 재미있는 소식이 없나 피드를 더 살핀다(광고를 클릭하지 않았다). 그리고 그날 평소대로 쿠팡에 들어가 삼다수 

한 팩을 샀다. 이 경우도 페이스북은 티셔츠 광고를 통해 그 사람이 삼다수 한 팩을 샀다고 간주한다. 

충격적인가? 아직 끝나지 않았다. 마케터를 괴롭히는 것이 최소한 두 가지가 더 남았다. 

어떤 사람이 페이스북에서 쿠팡에서 파는 신발 광고를 봤다고 하자(쿠팡을 예시로 드는 특별한 이유는 없다. 오해가 

없기를). 이 사람은 이 광고를 클릭했고 쿠팡에 들어가서 한참을 봤다. 그러나 가격도 높고, 좀더 싸게 구매할 방법이 

있는지 알아보기 위해 스마트폰의 기본 브라우저를 열고 네이버에 해당 상품을 검색해 보았다(대한민국은 좋든 싫든 

기승전 네이버다). 

그러자 그 상품에 대한 검색광고들이 주욱 뜨는데 다행인지 불행인지 쿠팡에서 사는 가격이 가장 싼 것을 발견한다. 

그래서 해당 신발을 광고하는 쿠팡 검색광고를 클릭해서 쿠팡 사이트에 들어가서 결제를 완료한다. 

이 경우 무엇이 문제가 될까? 

쿠팡은 신발 하나를 팔았다. 페이스북은 이 신발이 페이스북 광고 때문에 판매된 것이라고 리포트에 표시한다. 네이버 

검색광고 역시 신발 광고를 클릭한 후 바로 구매하였기 때문에 이 구매는 검색광고 때문이라고 리포트에 표시한다. 

불행히도 별도의 3rd party solution을 사용하지 않는 대부분의 쇼핑몰의 경우, 페이스북과 네이버 검색광고의 매출 

중복(double count)를 가려낼 방법이 없다. 

즉, 신발은 하나 팔았는데 페북과 네이버에서 각각 하나씩 신발을 판 것으로 표시하는 것이다. 두 개 판 것 같아 기분은 

좋겠지만, 실제로 카페24를 통해 찍히는 신발 매출은 한 개이다. 신나게 광고비를 양쪽으로 돌리다가는 통장 잔고가 

떨어진다는 의미이다. 

그런데, 이 사람은 정말 어느 매체 때문에 신발을 산 걸까? 페이스북에서 그 신발(가령 마이클 조던이 신던 

나이키에어의 한정판) 정보를 얻지 않았다면 네이버에서 검색해볼 생각도 안했을 것이다. 반면, 페이스북에서 광고를 

본 후 네이버에 검색했을 때 검색광고가 없어 해당 상품을 살 수 있는 링크를 찾지 못했다면 구매를 안 했을 수도 있다. 

페이스북에서 다시 그 상품 광고를 다시 찾는 것은 불가능에 가깝기 때문이다. 

그렇기 때문에 이 이슈는 생각보다 그렇게 간단하지 않다. 



하나의 구매가 2가지 이상의 매체에서의 광고 영향을 받았을때, 어느 매체로 인한 광고 효과 때문인지를 확인하는 

것은 대단히 어려운 이슈이다. 간혹 페이스북과 다른 매체(네이버 검색광고 혹은 Ad Network 등)를 같이 진행하는 

광고주의 경우, 특정 구매가 어느 매체 때문에 발생했는지를 지나치게 분석하려다가 초가삼간을 태우는 경우도 많다. 

두 번째로 생각해볼 이슈는 뭘까. 바로 광고결과가 매일 바뀐다는 것이다. 1 day view, 28 days click 중에 '28 days click' 

때문이다. 보통 광고결과는 하루 단위로 보고하고 전일의 광고효과를 기반으로 하는데, 페이스북은 클릭이 일어난 

경우 해당 사용자가 28일 동안 구매한 것을 계속해서 광고효과로 산출하기 때문에 지나간 날짜의 구매수나 

구매금액이 자꾸 변한다(점점 좋아지는 것처럼 보인다). 

광고효과가 좋든 나쁘든 간에 매일 지나간 날짜의 숫자가 바뀌기 때문에 이걸 업데이트 해야하나 말아야 하는 고민이 

되지 않을 수 없다. 똑똑한 사람이라면 한 걸음 더 나아가, 그렇다면 월요일 끼리의 광고효과를 비교한다고 했을 때 8일 

전 월요일의 광고효과와 어제 광고의 결과는 다르게 비교해야 하는 것이 아닐까 생각이 들 수도 있다. 맞다. 일주일 

전의 광고결과는 해당 광고를 클릭했던 사람의 지난 8일간의 구매결과가 포함되어 있고, 어제의 광고 결과는 하루치만 

포함되어 있는 것이다. 만약 이를 무시한다면 항상 일주일 전에 광고를 더 잘했다, 혹은 최근 들어 광고효과가 

나빠진게 아닐까 잘못 분석을 하게 된다. 

이렇듯 페이스북의 Attribution Window는 어렵고 복잡한 개념이다. 그러나, 반대로 그 의미를 곱씹어본다면 페이스북 

캠페인 결과를 어떻게 이해하고 방향을 수정해야 하는지를 알 수 있게 해준다. 

일단 글이 너무 길어지고 있는 만큼, Attribution Window에 대한 Part 1은 여기서 마치고 다음 기회에 Part 2를 

진행하도록 하겠다. 

한 번 들어서 이해가 되면 당신은 머리가 지나치게 좋은 사람이다. 그렇지 않다면, Keep하고 머리가 맑을 때 다시 

읽어보았으면 하는 바램이다. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

[Tips] Attribution Window #2. 
 

 

Facebook Attribution Window, 그 두 번째 이야기. 

조금 더 깊숙히 들어가기 전에, 먼저 기본을 확인해 보는 것이필요하다. 가령, 페이스북은 어떻게 페이스북을 벗어나 

광고주 사이트에서 벌어지는 '전환값(ex: 구매)'을 얻게 되는가부터 시작해 보자. 

역시 설명을 간결하게 하기 위해서 모바일 웹사이트를 운영하는 쇼핑몰의 경우를 가정한다. 

한국의 경우, 대부분의 사용자는 페이스북앱을 통해 스마트폰에서 페이스북을 이용한다. 오가닉 컨텐츠(Organic 

Contents: 광고를 통하지 않고 페이지 등에 포스팅 하는 것) 혹은 광고 컨텐츠(Paid Contents: 광고를 통해 전달되는 

컨텐츠로조그맣게 'sponsored'란 표시를 달고 있다) 안의 링크를 통해이 쇼핑몰은 페이스북 유저가 자신의 사이트로 

오도록 유도할 수 있다. 

페이스북은 다음 두 가지의 데이터를 비교하여 광고 리프트에서 구매 등의 전환값을 리포트한다. 

(지난 편과 마찬가지로 '쿠팡'을 예로 드는 것은 아무 이유가 없다. 쇼핑몰A보다는 사람들에게 익숙한 쿠팡이란 이름이 

더낫기 때문이다) 

1) 어떤 사용자가 어느 광고에 노출되었는지의 데이터 

2) 해당 사이트에서 전환을 일으킨 모든 사용자의 전환 데이터 

쉽게 풀어서 설명하면 아래와 같다. 

1) A, B, C 페이스북 사용자가 쿠팡 광고에 노출되었다(혹은, 클릭도 했다) 

2) 쿠팡 모바일 웹사이트에서 구매한 사람 중 페이스북 사용자는 B, C, D, F이다. 

1과 2를 조합하여 얻을 수 있는 결론은 B, C는 페이스북 광고에 노출되었고, 쿠팡 모바일 웹사이트에서 구매를 하였다. 

만약 광고에 노출(혹은 클릭)된 시점과 쿠팡 모바일 웹사이트에서의 구매가 Attribution Window 안에 포함된다면, 

B, C는 페이스북 광고로 인해 쿠팡에서 구매를 했다고 페이스북 광고 리포트에서 표시한다. 

즉, 페이스북 사용자 ID를 Key 값으로 "페이스북 사용자와 광고 노출" 테이블, "쿠팡에서의 구매 이벤트와 페이스북 

사용자" 테이블에서의 결과를 매칭하는 것이다(데이터를 다루는 분들은 Join이라고 이해하시면 된다) 

그런데 잠깐, 

페이스북 광고에 누가 노출되었는지는 페이스북에서 당연히 안다고 치더라도, 쇼핑몰(여기서는 쿠팡) 모바일 

웹사이트에서 누가 구매했는지의 정보는 어떻게 페이스북이 확인하는가? 

정답은 "Facebook Pixel을 통해서"이다. 



젠장, 이건 또 뭐야. 이렇게 생각하실 수도 있겠다. 그러면 페이스북은 아주 친절하게 Facebook Pixel을 설명하는 

링크를보여준다. 크게 마케터를 위한 링크가 있고, 개발자를 위한 링크가 있다. 마케터를 위한 링크는 그다지 도움이 

되지 않기 때문에(애초에 '정상적인' 마케터가 이해하기에는 좀 어렵다), 다음의 개발자 링크를 보는 것이 낫다. 

https://developers.facebook.com/docs/facebook-pixel 

이걸 보고나면, 마케터와 개발자는 다음의 과정을 거친다. 

1) 마케터 

이건 무슨 외계어인가. 개발자에게 넘겨야지. (불행히도 회사에 개발자가 없는 쇼핑몰 회사라면) 이걸 어쩐다? 

페이스북을담당하는 대행사에게 넘기거나, 카페24와 같은 쇼핑몰 솔루션(&호스팅) 업체에 물어봐야 겠다. 

2) 개발자 

API가 잘 정리되어 있군. 그런데 이것만 가지고 어떻게 광고효과를 측정하지? Facebook Pixel에는 사용자를 매칭할 

Key값이 없는 것처럼 보이는데....(마케터에게 관련 내용을 질문하고, 보통 마케터의 횡설수설 내용을 듣고 마음이 더 

복잡해진 후에), 모르겠고, 사이트에 적용할 지 안 할 것인지 결정해서 알려주라는 말을 한다. 

상황이 이러니 그냥 간결하게 정리해 보자. 

Facebook Pixel은 자바스크립트 코드다. 자바스크립트는 페이지가 로딩될 때(혹은 특정 이벤트를 처리할 때), 해당 

정보를 어딘가로 보내줄 수 있다. 예를 들면 쿠팡 모바일웹 이용자가 뭔가를 구매했을 때, (정확히 이 사용자가 

누군지는 모르겠으나) 방금 누군가가 얼마를 구매했다는 정보를 페이스북 서버로 보내게 된다. 만약 쿠팡이 원할 경우 

자바스크립트를 조금 수정하여, 어떤 제품을 구매했는지도 페이스북에 보낼 수도 있다. 

- Default는 구매했는지의 정보를 보내는 것이다. 

- 아주 약간 코드를 추가하면, '얼마'어치를 구매했는지 보낼 수 있다. 

- 개발자의 도움을 받는다면 '무슨 제품'을 구매해는지의 데이터도 페이스북으로 보낼 수 있다. 

여기서 불필요한 오해는 하지 말자. 가령, "내 사이트의 모든 정보가 페이스북으로 가면 어떡하지?"와 같은 것이다. 

페이스북은 광고주(여기서는 쿠팡)이 설정한 데이터만 받는다. 가령 얼마어치의 무엇을 구매했는지의 데이터를 

받는다. 쿠팡 ID나 사용자 이름, 주소, 전화번호, 주민등록번호 등 쿠팡이 자신의 사용자로부터 직접 수집한 정보는, 

"쿠팡이 페이스북에 전달하기로 작정하여 Facebook Pixel 코드를 수정하지 않는 이상" 페이스북에 전달되지 않는다. 

잠깐,,, 그 사람이 누군지도 페이스북으로 전달하지 않는다고? 그러면 페이스북은 그게 누군지 어떻게 매칭하는데? 

요런 생각이 들면 당신은 스마트한 사람이거나, 개발자라고 할 수 있다. 뭐, 어떻게든 받겠지, 페이스북이니까. 이렇게 

생각하는분은 이런 설명이 좀 지루할 수도 있겠다. 이런 분들을 위해서어려운 설명은 빼고 최대한 간단히 설명을 하면 

아래와 같다. 

- 페이스북은 그 사람이 누구인지에 대해, 쿠팡이 알고 있는(혹은 쿠팡이 사용자로부터 수집한) 데이터를 받는 것이 

아니다. 

- 페이스북은 쿠키를 통하여 쿠팡에서 뭔가를 구매한 사람이 누구인지를 파악한다. 

- 이를 위해서는, 해당 인터넷 브라우저(가령, 스마트폰의 디폴트 브라우저)에서 해당 사용자가 페이스북 혹은 

페이스북 API를 쓰는 사이트에 한 번이라도 로그인한 적이 있어야 한다. 

쉽게 설명하면 이렇다. 

많은 사람들은 자신의 스마트폰의 디폴트 브라우저에서 페이스북에 한 번쯤은 로그인한다. "저는 페이스북을 앱을 

통해 이용하는데요?"라고 생각하는 사람들도, 한달에 한 번 정도는본인이 의식하지 못하는 상태에서 스마트폰에서 

페이스북에 로그인을 하는 경우가 많다. 가령, 요즘 페이스북 로그인을 통해서 회원가입을 쉽게 해주는 사이트들이 

많이 생겼는데, 꼭 쿠팡이 아니더라도 어느 사이트에서건 한 달에 한 번이라도 스마트폰의 디폴트 브라우저에서 

페이스북 로그인을 시도하면 이 사용자가 누구인지 해당 브라우저가 기억을 한다. 이것을 '쿠키'라고 부른다. 

이 쿠키는 페이스북을 제외한 다른 서비스들은 이용하지 못한다. 반대로 다른 서비스에서 설치한 쿠키도 페이스북은 

읽지 못한다. 이 설명은 어려우니까 생략한다. 자세한 내용은 네이버님(한글)과 구글님(영어)이 지나칠만큼 친절하게 

설명해 준다. 

https://developers.facebook.com/docs/facebook-pixel


따라서, 사람들이 쿠팡 모바일 웹사이트에서 뭔가를 구매할 때, 쿠팡은 페이스북 서버에, 

"누군가 방금 얼마어치를 구매했어"라고 보내주면, 

(누군지는 나는 가르켜주지 않겠어. 대한민국에서는 개인정보를 전달하는 것이 엄격히 제한되어 있기 때문에, 나는 

페이스북 너한테 이 사용자가 누군지 말해주지 않는 거야) 

페이스북은 그 브라우저에 저장되어 있는 쿠키를 통해, 

"(나는 쿠팡이 소유하고 있는 개인정보는 하나도 전달받지 않았으나) 지금 쿠팡 모바일 웹사이트에서 5만원 어치 

상품을 구매한 것이 홍길동이란 사실을 알지" 하고 기록한다. 

그리고는,,, 홍길동이가 Attribution Window 이내의 기간에 쿠팡 광고에 노출(혹은 클릭)된 적이 있는지를 찾아보게 

된다. 

만약 Attribution Window 내에 있다면 페이스북 광고 리포트에 어느 광고를 통해 전환이 이루어졌는지를 표시하고, 

Attribution Window 밖에 있다면 페이스북 광고 리포트에 표시하지 않는다. 따라서 이 전환값은 Organic Result가 된다. 

그러면,,, 페이스북 유저가 아닌 사람이 쿠팡 모바일 웹사이트에서 뭔가를 구매했을 때는 어떻게 되는가? 이 경우에는 

당연히 이 사람은 페이스북 유저가 아니고, 따라서 광고에 노출된 적이 없기 때문에 이 전환값은 Organic Result가 

된다. 

만약 쿠팡에서 그 구매를 일으킨 사람이 실제로 페이스북 유저인데, 일정 기간(한달 정도) 동안 스마트폰 브라우저에서 

정말로 한 번도 페이스북에 로그인한 적이 얺는 사람이라면? (혹은, 이 사람이 정말 매니악한 사람이라서, 스마트폰 

브라우저에서 쿠키를 허용하지 않도록, 혹은 페이스북에 정보를 보내지 않기로 설정을 변경한 상위 0.1%의 

사람이라면?) 

이 경우에도 페이스북은 쿠키를 통해 이 사람이 누군지 모르기 때문에, 이 사람이 실제로 페이스북 유저이고 페이스북 

앱에서 쿠팡 광고에 노출되었고, 클릭을 통해 페이스북 앱에서 혹은 나중에 네이버에 검색을 통해서 쿠팡 모바일 

웹사이트에서 구매를 했다고 하더라도, Organic Result로 표시되는 것이다. 

헷갈리는가? 

그냥 간단하게 생각하면 된다. 

쇼핑몰이 페이스북 광고에 영향을 받아 자신의 모바일 웹사이트에서 구매한 사람들이 얼마나 되는지(혹은 광고전환 

매출이 얼마나 되는지)를 알고 싶다면 Facebook Pixel을 자신의 사이트에 설치하면 된다. 

이 Facebook Pixel은 비단 페이스북 광고를 통한 매출 전환 값만을 Tracking하는 것이 아니라, 자신의 쇼핑몰 모바일 

웹사이트에서 발생한 모든 구매 이벤트를 페이스북에서 보내게된다. 

페이스북은 사용자의 디폴트 브라우저에 저장된 쿠키값을 통해 이 사용자가 누구인지, 언제 얼마어치를 구매했는지 

파악하고, 

이 사용자가 Attribution Window 이내에 광고에 노출, 클릭한 적이 있는지 비교하여, 매칭이 되면 해당 광고의 페이스북 

광고 리포트에 그 결과를 표시하는 것이다. 

멋진가, 

아니면 뭔가 무시무시한가. 

21세기이고 알파고가 이세돌을 이기고 커제를 울리는 세상이다. 심지어 더 이상 의미가 없다고 판단해 은퇴까지 한 

마당이다. 

Attribution Window를 이해하기 위해서 이런 배경지식(스키마 라고 한다)이 반드시 필요한가? 

정답은 "Yes"이다. 아주 기술적인 내용은 몰라도 되지만, 어떻게 데이터가 흘러가고 매칭되는지의 개략적인 이해를 

모르면, 이제부터 Attribution Window에 대해서 설명할 내용을 제대로 이해하지 못하게 되기 때문이다. 

역시 글이 너무 길어졌기 때문에 다음 편으로... 

PS. 원래는 페이스북에 다니고 있을 때 Attribution Window에 대하여 글을 쓰고 싶었다. 그러나, "여러가지 이유로" 

글을쓸 수가 없었다. 그리고 그 "여러가지 이유"에는, 

자신의 생각을 말이나 글로 표현하지 못했던 대통령과, 



모호하기 그지없는 한국의 개인정보보호법, 

게다가 정작 주민등록번호나 계좌번호처럼 정말로 중요한 정보들이 털려도 회사가 눈꼽만한 벌금만 내면 되는 이상한 

규정들, 

이런 이야기를 했을 때 오히려 광고매출이 줄어들 수 있다는 '합리적이지만 실망스런' 우려들, 

그리고 광고를 수익원으로 삼는 매체가 어디까지 이러한 정보를 이용할 수 있는지, 그리고 이로 인해 사람들이 자신과 

관련있는(relevant) 광고를 보는 것이 더 좋은 것이 아닌지에 대해 사회적 담론을 제기하는 것에 대한 리스크와 같은 

것들이 포함되어 있었다. 

한 가지 부탁을 드리면, 이러한 이슈는 잠깐 생각해서 바로 답을 낼 수 있는 종류가 아니라는 점이다. 건설적인 토론은 

가능하지만, 날이 선 일방적인 비난이 없기를 기대해 본다. 

PS. 그나저나 쿠키는 개인정보인가, 아닌가? 이를 판단하려면 네이버에 '개인정보보호법'을 검색하여 살펴보자. 

PS. 이러다 책 쓰겠다는 생각이... (요렇게 끊어쓰는 것은 최근에 투자 이슈로 겪은 어려움을 공유해 주었던 남세동 

대표의 페이스북 연재 포스팅의 영향을 받았다.) 3년 남짓 페이스북에 다니면서 오랫동안 생각해 왔던 내용이라, 한 편 

한 편 쓰는데 생각보다 많은 시간이 걸리기도 하고, 너무 길면 사람들이 싫어할 수도 있기도 하니까. 

PS. 공유가 많을 수록 다음 편이 금방 나옵니다! 

To-Be-Continued... 

#attributionwindow 
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[Tips] Attribution Window #3. 

 

Attribution Window, 그 세 번째 이야기. (슬슬 어려워집니다) 

어떤 상품의 잠재적 구매자라고 할 수 있는 사람들이 광고를 보자마자 클릭도 하고, 바로 구매도 한다면 얼마나 

좋을까. 반대로 클릭하지 않은 모든 View는 의미가 없고, 구매로 이어지지 않은 Click 또한 모두 실패했다고 간주할 수 

있다면 얼마나 단순 명쾌할까. 

그러나 마케터의 인생은 그렇게 간단하지 않다. 

지하철을 타고 있다면 페이스북을 하는 사람들을 많이 볼 수 있을 것이다. 슬쩍 곁눈질로 바라보면 왜 세상 일이 

그렇게 쉽지 않은지 바로 알 수가 있다. 

모든 사람들의 타임라인은 다르다. 그 사람이 평소에 관심을 가졌고 반응을 보인 결과가 그 사람의 타임라인에 무엇이 

뜨는지를 결정한다. 광고(Paid Contents)든 Organic Contents든 매 순간 동등하게 그 사람의 타임라인에서 경쟁을 

한다. 

페이스북이 그렇게 선별해서 안겨 주었건만, 사람들은 본인에게 최적화된 그 모든 컨텐츠를 다 관심있게 보지는 

않는다. 한 마디로 '쓱~' 지나간다. 그러다 관심가는 컨텐츠에 '탁' 멈춘다. 멈췄다고 또 다 클릭하는 것은 또 아니고, 

동영상이라도돌아간다 치면 한참동안 무음 상태로 쳐다보다 클릭해서 보기도 하고, 아니면 다시 스크롤 다운해서 아래 

포스트로 빠르게 넘어가 버린다. 

즉, 어떤 사람이 특정 컨텐츠를 아주 주의깊게 보았다고 해서, 그 사람이 반드시 그 컨텐츠를 클릭하는 것은 아니라는 

얘기다. 이런 경우, 1분 넘게 클릭없이 동영상을 본 사람과 한 번 클릭해서 사이트에 넘어갔다가 10초 만에 되돌아온 

사람 중에 누가 더 광고 효과가 크겠는가? 



또한, 어떤 광고를 클릭해서 사이트로 들어간 후 상품의 가격이나 추가 정보를 한참동안 본 사람이 바로 구매하지 

않았다고 해서 광고 효과가 사라진 것도 아니다. 오히려 이렇게 사는사람의 빈도가 더 많을 것이라는 점을 쉽게 

유추해볼 수 있다. 

이런 이유 때문에 페이스북의 Attribution Window의 디폴트 세팅이 1 day view, 28 days click인 것이다. 

그런데, 여기에 곤란한 것이 하나 있다. 어떤 사람이 맨 처음 어떤 광고를 본 이후 최종적으로 구매를 할 때까지 여러 

광고에 노출되는 경우가 많다는 점이다. 

광고 A) 6/1일에 티셔츠 광고에 처음 노출되었고, 클릭도 했다. 그러나 바로 구매하진 않았다. 

광고 B) 6/4일날 티셔츠 광고에 한 번 더 노출되었다. 이 때는광고를 뚫어지게 보기는 했지만, 클릭을 하지는 않았다. 

6/4 저녁에 지하철을 타고 집에 가다가 문득 그 티셔츠 생각이 나서 네이버에 검색한 후, 해당 사이트에 들어가서 

구매를 했다. 자, 그렇다면 페이스북 광고 리포트에는 어떤 광고 때문에 이 사람이 티셔츠를 구매했다고 표시할까? 

1) 두 개의 광고에 노출되었고, 둘 다 디폴트 Attribution Window 안에 포함되기 때문에, 광고 A와 광고 B에 모두 구매가 

표시된다(마치 티셔츠가 2번 구매된 것처럼 보인다) 

2) 6/1에 처음 해당 광고에 노출되었기 때문에 광고 A에만 구매가 잡힌다. 

3) 가장 구매 직전에 노출된 광고가 B이기 때문에, 광고 B 때문에 구매했다고 표시한다. 

4) 노출은 6/1과 6/4 두 번 되었지만, 클릭은 6/1일만 했기 때문에 광고 A의 구매결과로 기록한다. 

자, 답은 무엇일까? (잠시 화면을 멈추고 생각해보자) 
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답은 4번이다. 

구매가 일어났을 때 Attribution Window 기간 이내에 2개 이상의 광고에 노출(View) 혹은 클릭(Click)되었을 때, 

페이스북은 아래와 같은 기준으로 구매 결과를 리포트에 표시한다. 

- Click은 View를 이긴다 

- 같은 유형 끼리는 구매에 가까운 광고의 결과로 넣는다. 

위의 경우에서는 Click은 6/1일에만 발생하였기 때문에 6/4일 광고에 노출된 기록은 배제된다. 만약 6/1에 노출만 

되었고 클릭을 하지는 않았다면 구매는 광고 B 때문에 발생한 것으로 기록한다(같은 View이고, 광고 B가 광고 A보다 

구매에 가깝기 때문). 



헷갈리는가? 

더 헷갈리는 질문을 하나 맞이하여 보자. 

원래대로 6/1 클릭이 발생하였고, 구매는 6/4일날 이루어졌다는 조건을 그대로 가져가보자. 페이스북 리포트에는 광고 

A 때문에 구매가 발생한 것으로 표시된다고 설명했다. 

그런데, 해당 구매 건은 리포트에서 광고 A의 어느 날짜에 구매가 일어났다고 표시될까? 

1) 광고 A가 노출되었던 6월1일인가? 

2) 아니면 실제로 구매가 일어났던 6월4일인가? 
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눈치빠른 분은 짐작하시겠지만 답은 1번이다. (2번이 정답이었다면 문제를 내지 않았을 것이다) 

젠장! 실제로 구매가 일어난 날에 광고 리포트에서 구매가 잡히지 않는다고? 

맞다. 페이스북 광고 리포트는 언제 구매가 일어났는지를 표시해 주는 도구가 아니다. 그럼 뭘 표시하는가? 어느 광고 

때문에, 아니 좀더 정확히 말해서 어느 날 노출된 특정 광고 때문에 구매가 일어났는지를 표시해주는 도구이다. 

가령, 월요일 딱 하루만 페이스북 광고 캠페인을 진행했다고 치자. 월요일에는 당연히 구매도 많이 잡히고 매출도 

올랐을 것이다. 그러나 월요일 당일에 구매하는 것이 아니라 클릭만 해서 해당 사이트로 넘어갔다가 (장바구니 등에 

넣은 후) 화요일, 수요일에 구매하는 사람도 꽤 될 수 있다. 

이 경우, 카페24와 같은 쇼핑몰 호스트 리포트 기준으로는 구매는 월, 화, 수에 각각 일어났지만, 페이스북 리포트에는 

월요일에만 구매가 일어난 것처럼 기록된다. 따라서, 페이스북 리포트를 곧이 곧대로 받아들이면, 

월요일은 페이스북 리포트의 구매 건수가 카페24 구매 건수보다 커지는 역전 현상이 발생할 수 있고, 화요일과 

수요일에는 페이스북 광고 효과가 전무한 것처럼 보일 수도 있다. 

결론은 뭘까. 

Attribution Window 개념에 대해서는 제대로 이해를 하되, 페이스북 리포트와 카페24 리포트(혹은, 자체적으로 가지고 

있는 리포트), 그리고 3rd Party 리포트의 숫자의 소소한 차이들은 지나치게 맞추려고 하지 않는 것이 좋다. 

모든 리포트는 각자의 집계 기준이란 것이 있기 때문이다. 이 차이를 어거지로 맞추다가는 정말로 초가삼간을 태우게 

된다. 무엇보다 작은 차이를 들여다보는 사이에, 정말로 문제가 되는 부분을 놓치는 경우가 더 많다. 

나무를 하나하나 세다가는 숲을 보지 못한다. 

한 걸음 떨어져서 전체적으로 매출과 광고성과가 어떻게 움직이는지, 왜 그런지를 바라보는 편이 낫다. 다만, 그렇다고 

나무 세는 방법을 알 필요가 없다는 의미는 아니겠지만... 



그럼, 다음 편에 좀더 충격적인 이야기로 다시...! 

PS. 약간 스포를 하면, 다음 편에는 '모든 광고를 동일한 Attribution Window로 분석하면 얼마나 캠페인이 

망가져버리는가?'에 대한 이야기가 담길 예정이다. 

매체의 광고 효과를 분석할 때 '일관된 기준'을 적용하는 것이최선이라 오해하는 경우가 많다. 불행히도 그렇지 않다. 

PS. 오늘 설명드린 Attribution Window 기간 내 2개 이상의광고 노출, 클릭 시의 광고 전환 리포팅 부분을 이해하지 

못하면, 다음 포스팅에서 다룰 내용을 따라오기가 어렵습니다. 참고하세요~ 

PS. 공유가 많을 수록 빠른 포스팅이... 꾸벅. 

#attributionwindow #페이스북따라잡기 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

[Tips] Attribution Window #4. 

 

Attribution Window, 네 번째 이야기. 

모든 광고의 성과를 동일한 기준으로 비교 분석하려고 하는 사람들이 많다. 페이스북이 1 day view, 28 days click을 

디폴트 attribution window로 가져갈 때, 이런 사람들이 많이 하는 비판은 아래 두 가지이다. 

1) 얼어죽을.... 난, view는 인정할 수 없어. click이 일어난 경우에 한해 구매전환을 체크해야지. 그리고, 뭐 28 

days라고? 장난하나... 1 day 이상은 의미가 없지. 사기꾼들. 

2) 아하, 그러면 모든 매체의 광고를 1 day view, 28 days 클릭으로 통일해서 비교하면 되겠네. 

특히 검색광고 위주로 캠페인을 진행한 분들이 1번을 많이 이야기하고, 과학적(?) 방법론에 집착하여 3rd party 

solution을 맹신하는 분들이 2번을 많이 주장하는 것 같다. 결론적으로, 이 두 가지 의견은 넌센스다. 왜 그럴까. 

그 광고가 어떤 모습으로 사람들에게 노출되고, 어떠한 영향을 주고 있는지에 대한 고려가 없기 때문이다. 

두 가지 광고를 비교해보자. 

A) 페이스북 모바일 뉴스피드에 보이는 광고 

B) 언론사 사이트에 많이 등장하는 쪼그마한 광고 

https://www.facebook.com/hashtag/attributionwindow?source=feed_text&story_id=1415059978560973
https://www.facebook.com/hashtag/%ED%8E%98%EC%9D%B4%EC%8A%A4%EB%B6%81%EB%94%B0%EB%9D%BC%EC%9E%A1%EA%B8%B0?source=feed_text&story_id=1415059978560973
https://www.facebook.com/hashtag/%ED%8E%98%EC%9D%B4%EC%8A%A4%EB%B6%81%EB%94%B0%EB%9D%BC%EC%9E%A1%EA%B8%B0?source=feed_text&story_id=1415059978560973


페이스북 광고의 경우 사용자 화면의 대부분을 차지한다. 이 경우, 스마트폰 화면이 작은 것은 전혀 문제가 되지 

않는다. 광고에 있어 중요한 것은 '광고의 크기 / 사람들이 보는 화면의 크기'이기 때문이다. 페이스북에서는 모바일 

뉴스피드의 경우, 광고를 포함한 모든 컨텐츠가 사용자가 바라보는 화면의 중심에 있다. 

이 경우, View는 Click 없이도 사람들에게 영향을 준다. 

반면, 그 지긋지긋한 언론사 사이트의 광고를 떠올려보자. 일단 크기도 작고, x표시는 잘 눌러지지도 않는다. 잘못 

클릭하려다 랜딩페이지로 가는 경우도 많고(애초에 이렇게 오류클릭을 의도했겠지...), 정신이 제대로 박힌 사람이라면 

3초 안에 원래 페이지로 돌아오는 것이 정상이다. 설마 메멘토도 아니고, 잘못 클릭한 광고로 쇼핑몰 사이트에 들어간 

후, 갑자기'쇼핑이나 해볼까'하고 생각하는 사람은 많이는 없겠지 말이다. 

따라서 거의 대부분의 언론사 광고는 View도 의미가 없을 뿐아니라(Negative 영향은 있겠다), 심지어 대부분의 Click도 

의미가 없는 경우가 많다(많은 클릭이 오류클릭이기 때문이다). 

따라서, 기준을 통일한다는 의미로 페이스북에서 View를 빼버린 attribution window를 적용하는 것도 비효율적이고, 

그렇다고 언론사 광고 등에 주로 사용되는 ad network 광고의 attribution window를 페이스북과 동일하게 1 day view, 

28 days click으로 가져가는 것도 넌센스가 되는 것이다. 

이건 비단 ad network만의 이슈는 아니다. 

페이스북에서도 view가 의미가 없는 광고가 있다. '의미가 없다'고 하면 또 딴지를 거는 분들이 많으니 의미가 '적다'고 

하자. 대표적으로는 페이스북을 PC로 들어갔을 때 우측 칼럼에 조그맣게 보이는 Right Column 광고가 있고, 

FAN이라는 이름으로 불리는 Facebook Audience Network 광고가 있다. 

(참고로 FAN은 쉽게 설명하면 페이스북 광고 부킹 시 함께 구매할 수 있는 ad network이라고 생각하면 된다. 페이스북 

말고 다른 서비스를 이용하고 있을 때에도 광고가 나갈 수 있기 때문에 reach를 최대화할 수 있다는 장점이 있다) 

엄밀히 말해서 모든 FAN에서 View 의미가 없는 것은 아니다. FAN 중에서 굉장히 큰 사이즈로 사람들에게 노출되는 

광고의 경우는 의미가 있을 것이다. 하지만 그게 무슨 소용이 있겠는가? 대부분의 FAN이 작은 사이즈의 광고로 

노출되고, 페이스북 리포트에서 FAN이 도대체 어떤 사이트에서 어떤 형태로 나가고 있는지 확인이 불가능한데 

말이다. 

현실적으로 말해서 Right Column 광고나 FAN의 경우, View가 상대적으로 의미가 적은 경우가 대부분이다. 

모바일에서화면 전체에서 보였던 뉴스피드 광고와, 페이스북을 PC로 들어갔을 때 우측에 조그맣게 보이는 Right 

Column이 동일한 노출(View) 효과를 가지고 있다고는 아무도 믿지 않을 것이다. FAN도 마찬가지라고 할 수 있다. 

그런데, 이 사람들이 광고효과를 분석할 때에는 default attribution window를 그냥 적용하여 버린다. View가 의미가 

적을 때 '1 day view'를 포함한 attribution window를 적용하는 것은 자살 행위다. 

페이스북이 view를 default attribution window로 적용하는 것은 광고의 대부분을 차지하는 뉴스피드 광고에서 view가 

의미가 크기 때문이다. 그렇다면 반대로, view가 큰 의미가 없는 상태에서는 view를 attribution window에서 제외하는 

것이 필요하지 않겠는가? 

쉽게 예를 들어보자. 

페이스북에서 뉴스피드 광고의 노출당 단가(한 번 사람들의 뉴스피드에 광고가 떴을 때의 가격)는 대체로 

2원~7원이다. 가격 편차가 있는 것은 캠페인 목적이나 타겟팅 조건에 따라 다르기 때문이다. 이 부분은 다음 기회에 

설명드리도록 하겠다. 

반면, Right Column이나 FAN은 이 단가의 1/3~1/10 정도에 주로 형성이 된다. 무엇이 문제가 될까. 

Right Column이나 FAN을 사용하는 광고는 동일 예산으로 더 많은 사람들에게 광고가 '노출'된다. 그리고 그 사람들이 

(클릭 없이도) 하루 동안에 쇼핑몰 등에서 구매한 모든 값은 페이스북의 default attribution window에 포함된다. 즉, 

광고 때문에 구매한 것이 아니라고 하더라도 페이스북 광고 리포트에서 광고전환으로 잡히는 숫자가 지나치게 

커진다는 의미다. 

이것을 쉽게 해결할 수 있는 방법은 페이스북이 '플랫폼 차원에서' View의 의미가 낮다고 판단하는 광고에서는 1 day 

view를 통해 발생하는 구매전환값을 default attribution window에서 빼버리면 된다. 다만, 이 경우 'view의 의미가 낮은' 



광고에 대한 자의적인 판단이 들어갈 여지가 크고, FAN 의 광고효과가 급격히 낮아지는 것처럼 보이기 때문에 적용이 

쉽지 않을 수 있다. 그러나 그렇다고 광고주 입장에서 View의 의미가 낮은 광고의 1 day view를 attribution 

window를인정할 수는 없겠다. 

그럼 어떻게 하면 되는가? 

그냥 View의 가치가 크지 않은 광고를 페이스북에서는 구매하지 않으면 된다. 최소한 페이스북에서 default attribution 

window에서 특정 광고타입만의 1 day view를 뺄 수 있는 방법을 넣어주기 전까지는 말이다. 어차피 Right Column이나 

FAN은 페이스북 광고에서 차지하는 비중도 높지 않다. 광고주 입장에서는 굳이 페이스북의 가치대로 Focus on 

Impact을 하면 그만인 것이다. 

이쯤에서 페이스북이 광고효과를 왜곡한다고 생각하는 사람들이 있다면,,, 시야를 넓혀보자. 

페이스북 밖에는 광대한 ad network 시장이 있다. FAN이 아니라, 그냥 ad network 시장이다. 수많은 모바일앱이나 

오바일웹, PC Web에서 많은 트래픽을 발생시키나 그 자체로 수익원이 부족한 서비스에서 ad network 광고를 

도입힌다. 

이러한 서비스에서 컨텐츠와 광고는 굉장히 명확하게 분리되고, 사람들은 광고를 보고 싶어하지 않는다. 해당 

서비스들은 이러한 사용자가 어떻게든 광고에 반응하게 유도를 하기 위해서 아래와 같은 노력을 한다. 

- 컨텐츠 사이에 광고를 덕지덕지 집어 넣는다. 

- 컨텐츠를 읽으려 스크롤 다운하면 광고가 쓱 튀어나온다 

- x 표시는 클릭하기 어렵고, 오류 클릭을 발생시킨다. 

- 신경질나서 사이트를 닫으면 광고가 있는 페이지를 한 번 더 띄운다. 

미친 짓이다. 사람들이 싫어하는 방식으로 계속 광고를 노출하는 것만큼 자살행위가 따로 없다. 

X자를 잘못 눌러서(오류클릭) 랜딩페이지로 가면서, "아 진짜, 이렇게 한다고 구매하는 사람도 없을 텐데"라고 

신경질냈던경우가 많을 것이다. 구매하지 않을 것이 뻔한데 왜 이런 방식을 취할까. 크게 세 가지 이유 때문이다. 

1) 링크클릭(랜딩페이지로의 클릭수) 숫자 자체를 KPI로 삼는한국 광고주가 여전히 많다. 이 경우, 클릭의 질은 아예 

고려하지 않는다. 가령, MAU(monthly active user)를 높이려는 경우, 한 달에 한 번만 사람들이 이렇게 뻘짓으로 

들어와도 숫자는 올라간다. 

2) 링크클릭수가 정말로 많이 늘어나면 걔중에 정말로 구매하는 사람도 (아주 조금이긴 해도) 있다. 제발 이건 좀 

무시하자. 그 사람의 만배 정도의 사람이 짜증을 내고 있다고...! 

3) 어쨌거나 Click이 일어났다...!!! 따라서 페이스북을 포함한다매체 광고 Tracking을 동일한 attribution window로 

적용할 경우, 1 day view 뿐 아니라 28 days 클릭한 사람들이 구매한 것도 그 매체의 광고효율로 잡힌다. 

사람마다 의견은 다르겠지만, 제가 드리는 조언은 다음과 같다. 

- 숫자라고 다 믿지는 말자. 

- 어떻게 광고가 노출되는지 확인할 수 없는 매체에서는 광고를 집행하지 말자. 

안타까운 것은,,, 만나본 광고주의 마케터 중에서 위 내용을 모르는 광고주를 거의 찾아보기 어렵다는 것이다. 리워드 

광고의 리텐션 비율이 낮은 것 만큼이나, 대다수 Ad Network 광고가 단기적인 Traffic 증가와 광고 리포트에서의 숫자 

개선을 가져올 뿐, 근본적인 의미에서 자신의 회사 매출에 도움이 된다고 생각하지 않는 경우가 대부분이다. 

그럼에도 불구하고 Ad Network을 해야 하는 상황이 많이 발생하는 것이다. 도움이 안된다는 것을 알면서도 집행한다. 

Top Decision Maker의 역할이 그래서 중요한 것이다. 사람들이 불필요하다고 생각하는 일을 하지 않도록... 아니, 

최소한 부추기지는 않도록. 

글이 길어졌다. 정리하면 다음과 같다. 

페이스북이 default attribution window에 1 day view를 포함하는 것은 광고의 대부분을 차지하는 모바일 뉴스피드 

광고에서 실제로 사람들이 view의 영향을 많이 받기 때문이다. 

그렇다고, 이걸 페이스북의 다른 광고 혹은 페이스북 밖의 다른 광고로 확대하지는 말자. 

광고가 어떻게 사람들에게 노출되고 있는지 확인하는 것은 마케터의 숙명이다. 



PS. 최대한 쉽게 쓰려고 노력하고 있지만, 저의 글이 좀 길고 한 번에 이해되지 않는 부분도 많다는 것을 알고 

있습니다. 이경우 '저장'하는 방법과 '공유'하는 방법이 있는데요, 

둘 다 포스틀 Keep했다가 다시 볼 수 있는 효과를 가지기는 하지만, 공유는 포스팅 작성자에게 힘을 줍니다! 꾸벅. 

PS. 글을 쓸 때 생각할 포인트를 부각시키려고 노력하는 편이에요. AD Network가 아예 효과가 없다거나, 3rd party 

solution 회사를 부정하는 것이 아닙니다. 

다만, '이런 의미도 있겠지만' 혹은 ' 광고 효과가 전혀 없지는 않겠지만' 등의 불필요한 사족을 계속 쓰고 싶지 않아서, 

되도록 선명하게 쓰려고 노력하는 편입니다. 이 점은 읽으시는 분들이 감안하여 판단하여 주셨으면 합니다. 

우리는 경계가 불분명한 세상에 살고 있어요. 

어떤 것이나 99% 옳거나 99% 나쁜 것은 없다고 생각합니다. 그러나 그렇다고 매번 1%, 10%, 20%의 가능성을 계속 

염두에 두면 앞으로 나아가지 못한다고 생각해요. 파레토의 법칙을 생각해주시면 좋을 것 같습니다. 

PS. 다음 편에서 계속 뵙겠습니다..! (댓글로 '연재끝'인지 물으신 분이 있으셔서요) 

#attributionwindow #페이스북따라잡기 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

[Tips] Attribution Window #5. 

 

Attribution Window, 다섯번째 이야기. 

페이스북은 굉장히 좋은 매체이지만, Attribution Window를 제대로 이해하지 못할 경우 두 가지 측면에서 마케터로 

하여금 잘못된 해석을 내리게 한다. 

1) 광고성과를 과다하게 잡을 수 있다. 

https://www.facebook.com/hashtag/attributionwindow?source=feed_text&story_id=1417601858306785
https://www.facebook.com/hashtag/%ED%8E%98%EC%9D%B4%EC%8A%A4%EB%B6%81%EB%94%B0%EB%9D%BC%EC%9E%A1%EA%B8%B0?source=feed_text&story_id=1417601858306785
https://www.facebook.com/hashtag/%ED%8E%98%EC%9D%B4%EC%8A%A4%EB%B6%81%EB%94%B0%EB%9D%BC%EC%9E%A1%EA%B8%B0?source=feed_text&story_id=1417601858306785


2) 잘못된 판단을 내리게 한다. 

먼저 첫 번째 '광고성과를 과다하게 잡는다'는 것이 무엇인지를 살펴보자. 

페이스북에서 구매전환 목적의 광고를 집행한다고 가정하여 보자. 일반적으로 제대로 된 마케터라면 처음부터 많은 

예산을 투여한다기 보다는, 적은 예산으로 테스트를 진행한 후 광고성과에 따라 단계적으로 예산을 늘리게 된다. 

처음에 일간 100만원으로 광고를 시작한 광고주가 점차 금액을 늘려 500만원으로 증액을 했다고 치자. 많은 경우 

100만원으로 진행 시에 좋은 성과를 보였던 광고 캠페인이 예산이 증액됨에 따라 효율이 감소하는 현상을 보이게 

된다. 왜 그럴까. 

예산이 적은 경우, 페이스북은 그 광고주의 상품을 구매할 가능성이 가장 높은 사람들에게 광고를 우선적으로 

노출한다. '구매 가능성이 가장 높은 사람들'을 페이스북은 어떻게 알까. 여러 가지 정보를 참고하겠지만, 그 중에서 

가장 큰 비중을 차지하는 것은 모바일 웹에서의 쇼핑몰의 경우 Facebook Pixel을 통해서 얻은 정보이다. 해당 

광고주의 쇼핑몰에서 구매한 적이 있거나, 장바구니에 물건을 넣었거나, 쇼핑몰을 방문한 적이 있거나, 아니면 동일 

업종의 다른 광고주 페이지에서 구매 혹은 방문한 적이 있는 사람들에게 우선적으로 광고를 노출하는 것이다. 

구매한 적이 있는 사람들은 당연히 다음 번 광고를 노출했을 때 효율이 높다. 광고주 예산이 적은 경우 이런 

사람들부터 페이스북이 광고를 노출하기 때문에 광고 효율이 높은 것은 어찌 보면 당연하다. 쿠팡에서 일주일에 한 

번씩은 구매를 하는 사람들에게 광고를 노출하는 경우, 쿠팡을 3달 동안 한 번도 들어가지 않은 사람들에게 광고를 

노출하는 경우보다 당연히광고 효율이 높다. 

네이버나 한국의 다른 매체와는 달리 페이스북은 Facebook Pixel을 통해 '이미 알고 있는 정보'를 활용하여 '누구에게 

광고를 전송할 것인가'의 Delivery를 조정하는 것이다. 

"해당 광고주의 상품을 구매할 가능성이 높은 사람들에게 광고를 노출하는 것이 무엇이 문제인가요?"라고 질문할 수도 

있겠다. 

이에 대한 답변은 아래와 같다. 

- 페이스북의 광고 전송 자체는 잘못이 없어요. 

- 그렇다고 그 광고 리포트의 성과를 그대로 해석하면 안되겠죠. 

이렇게 질문을 해 보면 된다. 

"만약 그 사람들이 페이스북 광고에 노출되지 않았다면 얼마나 구매를 했을까요?" 

가령 일주일에 한 번씩 구매하던 사람 100명이 있고, 한 번 구매 당 3만원을 구매했다고 치자. 그렇다면 이 사람들의 

일주일간 구매액은 100명 x 3만원 = 300만원이다. 이 금액은 페이스북 광고 없이도 이 사람들이 구매하던 금액이다. 

이 사람들에게 일주일 동안 페이스북 광고를 했다고 치자. 7일 x 100명 x 4번 x 6원 = 16,800원이다(실제로는 

페이스북이라 하더라도 이렇게 딱 노출하지는 않는다. 계산을 위해 단순화시켰다고 이해하자). 

이 사람들에게 페이스북 광고가 아무런 효과가 없었다고 하더라도, 이 사람들은 300만원의 구매를 했다. 이 사람들은 

매일 페이스북 광고에 노출되었기 때문에 (심지어 클릭이 없었다고 하더라도) 1 day view를 포함하는 default 

attribution window에서 이 금액 전부는 페이스북 광고 효과로 잡힌다. 이 때의 ROAS(광고매출액/광고비)는 다음과 

같다. 

3,000,000원 / 16,800원 = 178배. 

물론,,, 페이스북이 이렇게 구매하는 사람 위주로만 광고를 전송(Delivery)하지는 않는다. 그러나 이론적으로, 적은 

예산에서 페이스북이 구매 가능성이 높은 사람들 위주로 광고를 전송한다면 얼마든지 높은 광고성과를 리포트에 보일 

수 있다는 의미이다. 

이상적으로 광고효과는 아래와 같이 측정되는 것이 이상적이다. 

(광고에 노출된 사람의 구매액 - 광고에 노출되지 않았다면 구매했을 금액) / 광고금액 

'광고에 노출된 사람의 구매액'과 '광고금액'은 쉽게 확인이 가능하다. 그렇다면 '광고에 노출되지 않았다면 구매했을 

금액'은 어떻게 확인할 수 있을까? 



이를 확인할 수 있는 방법론을 페이스북에서는 Lift Test라고부른다. 위 예제의 경우를 예로 들어 쉽게 설명하면, 구매가 

예상되는 100명 중에서 일부 사람들을 의도적으로 광고 노출에서 사전에 배제한다. 이렇게 배제된 사람이 해당 

기간동안 구매한 금액이 바로 광고에 노출된 사람들이 '만약 광고에 노출되지 않았다면 얼마를 구매했을까'의 계산의 

기준이 되는 것이다. 

만약 페이스북 광고의 효과가 별로 없었다면, 페이스북 광고 리포트의 숫자가 아무리 좋더라도 Lift Test 결과는 

'무의미함'으로 나온다. 반면, 페이스북 광고가 실제로 효과를 냈다면, 심지어 페이스북 광고 리포트의 숫자가 바닥을 

치고 있더라도 Lift Test 결과는 '유의미함'으로 나올 수 있다. 가령, 시장 상황이 급격히 안 좋아져서 매출이 나빠진 

경우에 효과적인 페이스북 광고를 통해 이를 만회한 경우를 예로 들 수 있겠다. 

Lift Test는 여러 매체를 동시에 사용하는 광고주에게도 매우효과적이다. 페이스북의 경우 Lift Test에서 사전에 빼 놓는 

사람들이 TV나 네이버, 구글 등 다른 매체에 노출되는지 아닌지를 알 수가 없기 때문에, Lift Test에서 광고에 노출된 

사람과 의도적으로 빼 놓은 사람들 사이에 차이가 클 수록 그것이페이스북 광고 효과라고 볼 수 있는 것이다. 

결국, Lift Test는 페이스북 광고 캠페인이 실제로 어느 만큼의 효과가 있는지를 적나라하게 보여주는 방법이 된다. 

불행한 것은 모든 광고주가 Lift Test를 진행할 수 있는 것은 아니라는 것이다. 일정 규모 이상의 캠페인을 진행하는 

경우에, 페이스북 담당자에게 사전 캠페인을 의뢰한 경우에만 이러한 테스트를 받을 수가 있다. 다만 이 경우에도 매 

캠페인마다 테스트를 진행할 수는 없기 때문에 한계는 여전히 있다고 하겠다. 

그럼 Lift Test 없이도 캠페인 성과를 상대적으로 간편하게 확인할 수 있는 방법은 무엇일까? 
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글이 길어졌으니 다음 편에...  

(설명을 들으면 실망할 수도 있으니 큰 기대는 하지 않으시는것으로...) 

PS. 쓰다보니 좀 어려워진 부분이 없지 않은데요,,, 지식을 얻는다는 것보다는 원리를 이해한다는 개념으로 

접근하시면 좋을 것 같네요. 

PS. 몇몇 분의 피드백을 들어보니,,, 페이스북 마케팅을 많이 진행하셨던 분들은 굉장히 좋아하는 것 같고, 입문하시는 

분은 심드렁하신 듯 하기도 해요... (그냥 답만 말해주시오! 이런느낌이라고 해야 할까요) 



저는 마법을 부리는 사람도 아니고, 페이스북도 모든 광고주의 모든 캠페인에 다 적합한 매체도 아니기 때문에 '비법!' 

이런 것 보다는, '원리(작동하는 법)'에 대해서 설명을 드린다고 이해해 주시면 될 것 같습니다. 

#attributionwindow 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.facebook.com/hashtag/attributionwindow?source=feed_text&story_id=1424671324266505
https://www.facebook.com/hashtag/attributionwindow?source=feed_text&story_id=1424671324266505


[Tips] Attribution Window #6. 

 

Attribution Window, 여섯 번째 이야기. 

페이스북 캠페인을 진행할 때 반드시 확인해야 하는 숫자가 세 가지 있다. 카페 24를 사용하는 쇼핑몰 사이트라면, 

1) 카페24 매출금액 

2) 페이스북 광고 리포트에서 잡히는 구매금액 

3) 페이스북 광고금액 

먼저 추가 설명을 하기 앞서 1번과 2번의 차이 대부분이 왜 발생하는지 생각해보자(의외로, 이 부분을 잘 이해하지 

못하는 광고주가 많다). 

1번은 그야말로 쇼핑몰의 매출이다. 주문 후 결제가 완료되면잡히는 금액이다. 

2번은 attribution window 기준 내에서 '페이스북 광고의 영향으로 발생한 매출'이다. 

쇼핑몰의 모든 매출이 페이스북 광고 때문에 발생하지는 않는다. 이런 사이트가 있다면, 페이스북 광고를 하루 끈 후 

매출이 0이 되는지 살펴보면 된다. 

특별한 경우가 아니라면 1번은 2번보다 크다. 페이스북 의존도가 높은 광고주일 수록 1번과 2번의 차이가 적고, 네이버 

검색 광고 비중이 높거나 광고 없이도 고정적으로 찾아오는 구매자가 많은 사이트일 수록 1번이 2번보다 많이 크다. 

1번과 2번의 차이가 적다고 좋은 것도 아니고, 많다고 나쁜 것도 아니다. 다만, 이 비율을 확인하고 그에 맞게 전략을 

짜거나, 뭔가 이상한 현상이 발생하지 않는지 확인하는 것은 필요하다. 

가끔 2번이 1번보다 많이 큰 경우가 있는데, 이것은 페이스북픽셀을 잘못 심은 경우이다. 대표적으로 장바구니 

담기(add-to-cart)에 구매(purchase) 이벤트를 심은 경우가 이에 해당된다. 이 경우 페이스북 광고 리포트는 미친듯이 

성과가 좋지만, 광고주의 실제 매출엔 문제가 생긴다. 

편하게 설명을 하기 위해서 1번(카페24 매출금액)이 2번(페이스북 광고 리포트의 구매금액)의 2배라고 하자. 이 

경우라면 광고주 매출의 50%가 페이스북 광고에 의해서 영향을 받는다는 의미이다. 

잠시 중학교 시절로 돌아가 보자. 페이스북 광고금액은 x(독립변수)일까, 아니면 y(종속변수)일까? 
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물론 x(독립변수)이다. 그렇다면 y(종속변수)의 기준으로 삼아야 하는 것은 1번(카페24 매출금액)일까, 아니면 

2번(광고 리포트의 광고전환금액)일까? 
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이 건은 이견의 소지는 있지만, 추천하는 것은 1번(카페24 매출금액)이다. 왜 그럴까? 

첫째, DR 광고주의 경우 광고비를 쓰는 가장 기본적인 목적은 매출을 올리기 위함이기 때문이다. 

둘째, 페이스북 광고 리포트의 광고전환 금액과 카페24 매출금액은 일반적으로 '정'의 상관관계가 있기는 하지만, 

반드시 그런 것은 아니기 때문이다. 

셋째, 광고비를 집행할 때 1번과 2번이 서로 다른 방향의 결과를 낼 때 기준으로 삼아야 하는 것은 1번(카페24 

매출금액)이기 때문이다. 

그렇다면, 어떤 경우에 2번(광고 리포트의 광고전환 금액)은 좋은데 1번(카페24 실제 매출금액)의 차이는 미미한 

경우가 발생하는 것일까? 

답은 "실제로 광고전환 효과가 없으면서 attribution window 상에서만 광고전환 효과가 크게 나타나는 경우"이다. 

대표적인 경우로 아래와 같은 예를 들 수 있다. 

1) 1 day view의 영향이 지나치게 클 때 

(전체 구매에서 1 day view가 대략 15%를 넘어가기 시작하면 의심해야 한다) 

2) 뉴스피드 광고 이외에 광고단가가 낮은 상품을 구매했을 경우 

(ex: Facebook Audience Network, RHS) 

3) Website Conversion 목적의 광고가 아닌, 페이지 게시물 홍보 목적 혹은 동영상 조회 목적의 광고를 집행했을 경우 

4) 리타겟팅 광고를 돌릴 경우. 혹은 DPA와 같이 이미 해당 사이트의 기 구매고객 위주로 광고가 돌아가는 상품의 경우 

대략 감이 오는가? 

"실제로 광고전환 효과가 없으면서 attribution window 상에서만 광고전환 효과가 높은 경우"란, 

Lift Test를 돌렸을 때 광고전환 효과가 유의미하게 나타나지않는 경우를 의미한다. "광고전환으로 잡지 말아야 하는 

경우에도 페이스북 광고 효과로 잡은 경우"에 해당하며, 

- 광고가 단순 노출 혹은 클릭되었을 뿐인데 광고전환으로 잡거나, 

- 아니면, 원래 광고가 아니었어도 구매했을 사람들에게 광고가 노출 혹은 클릭된 경우를 의미한다. 

이 경우에는, 광고 리포트에는 효과가 좋게 나오더라도 실제 매출에는 큰 영향이 없게 된다. 

반대로 이야기하면 굉장히 간단해진다. 

독립변수(x)인 광고비를 증가했을 때, 이에 상응하는 비율로 종속변수(y)인 카페24 매출이 움직이는지를 관찰하면 

된다. 

가령 ROAS(광고매출금액/광고비)가 300%인 광고주가 광고비를 100만원을 증액했을 때, 광고매출은 200~300만원이 

증가하는지를 보면 된다(원래 ROAS 비율인 300만원 보다는 적게 증가하는 이유는 곰곰이 생각해 보는 것이 좋다). 

다만, 카페24의 광고매출은 비단 광고비 증감 뿐 아니라 '요일'이나 '시기', '상품', '크리에이티브', '프로모션(혹은 경쟁사 

프로모션)'의 영향을 많이 받는다는 점은 고려할 필요가 있겠다. 요지는, 다른 조건이 유사할 때 광고비의 증감이 

매출에 미치는 영향을 파악하면 된다는 점이다. 이를 확인하는 가장 좋은 방법 중 하나는, 

광고비를 증액하기 전에, 만약 광고비를 증액하지 않았다면 매출이 얼마가 되었을까를 예측한 후, 이 숫자를 광고비 

사용 후 카페24 매출과 비교해 보면 된다. 한 번으로 어렵다면, 비슷한 조건에서 몇 번 진행해 보면 된다. 

가령 매주 월요일 매출이 1,000만원이 광고주가 있다고 치자. 이 광고주는 일간 300만원의 광고비를 지출하고 

있었다고 하자. 3주 연속 월요일 매출이 1,000만원이었고, 별다른 이슈가 없기 때문에 이번 주 월요일에도 매출이 

1,000만원으로예상되었다면, 

광고비를 300만원에서 500만원으로 200만원 증가(x)했을 때 증가하는 카페24 매출(y)을 비교하면 된다. 이 때의 x 

증가분과 y 증가분이 해당 쇼핑몰의 마진율과 잔존율 상에서 견딜 수 있는 부분이라고 생각되면, 광고비를 증액하면 

된다. 

정리하면 이렇다. 

Lift Test에서 ROAS 비교는,  

"매출금액"과 "광고비 변동이 없을 때의 매출금액"의 차이를 광고비 변동 금액과 비교하는 것이다. 



광고 금액이 충분히 크고, 페이스북 코리아 Measurement 담당팀의 협업이 가능하다면 이렇게 Lift Test를 진행해보는 

것이 의미가 있을 수 있다. 

그러나, 그럴 수 없는 상황이거나, 혹은 매번 이렇게 Lift Test를 할 수 없는 상황이라면, 광고비 증감액과 카페24 

매출액의차이를 비교하는 것만으로도 충분히 이에 준하는 의미를 찾을 수 있다. 

광고비 변동 없이 내일(혹은 이번 주) 매출이 얼마가 될 지 예상한 후, 광고비를 변동하였을 때 얼마의 매출이 될 지를 

예상해 보자. 

매번 맞을 수는 없겠지만, 이 과정을 거치는 것 만으로도 매출이 올라가게 될 것이다. 혹은, (계속해서 틀린다면) 

페이스북 광고를 직접 운영하는 것을 재검토하는 것이 필요할 것이다. 

너무 당연한 이야기인가? 

하지만 늘 그렇듯 '너무 당연한 것'을 하지 않는 광고주가 많다. 이런 경우, 보통 '새로운 것' 혹은 '복잡한 분석'을 많이 

찾는다. 

정작 도움이 되는 것은 늘 가까이에 있다. 그걸 잘하면 된다. 

PS. 다음 번 포스팅(7번째 포스팅) 정도로 해서, attribution window 시리즈를 마감할 예정입니다. 그 다음으로 

생각하는것은 targeting vs. optimization 시리즈인데요, 

이건 포스팅으로 진행할 지 아니면 오프라인 강좌로 진행할 지, 혹은 신비주의 Black box로 남겨 둘 지 고민하고 

있습니다. 

PS. attribution window 시리즈를 진행하면서 예전에 알고 지내던 스타트업 대표님(혹은 담당자 분들)과도 이야기를 

나누고 있는데요, '이런 내용들을 그냥 공유하는 것'에 대해 응원 반 걱정 반의 피드백을 받고 있어요. 

여기에 대한 저의 생각은 '괜찮아요. 더 잘하면 되죠'입니다. 

페이스북을 다니면서 많이 느꼈던 것 중 하나는, '오랫동안 고민한 내용들은 많이 공유할 수록 더 많이 배운다'는 

거였어요. 

그래도 기회가 닿는다면, 좋은 분들과 더 재미있는 프로젝트를 같이 진행하면 하는 바램은 있네요. 회사 안에서나, 

회사 밖에서나 말이지요. 

비가 많이 오네요... 

PS. 그나저나, attribution window 시리즈를 카페24를 이용하는 쇼핑몰 회사에 국한해서 생각하는 분은 없겠지요? 

페이스북 광고 캠페인을 사용하는 거의 모든 DR(direct response 혹은 퍼포먼스 마케팅) 회사라면 응용할 수 있는 

내용입니다. 

꼭 '구매(purchase)'가 없는 스타트업도 마찬가지에요. 자신의 사업모델에서 가장 중요한 이벤트를 대응하면 됩니다. 

Facebook SDK와 App Event 적용을 통해서 Facebook Analytics나 Ad Manager에서 필요한 내용을 확인하실 수 

있습니다. 

 

 

 


