
세계 광고시장 경기 축소
1 0년전, 세계 광고산업계는 2년간

의 큰 폭의 매체경기 축소를 겪었다.

1 9 9 1년에는 3%, 1992년은 마이너

스 성장률을 기록했다. 광고비 성장

률이 1 9 9 0년에 이미 9개 국가에서

마이너스를 기록했고 1 9 9 1년 추가

로 1 0개 국가가 마이너스 성장률의

대열에 합류했을 때 전세계 광고시

장은 불황에 빠졌다고 이야기하게

되었다. 불황 속에서는 그것을 적절

한 광고경기 후퇴로 생각했고 그 불

황에서 빠져 나왔을 때서야 그 깊이

가 얼마나 깊었는지를 알 수 있었다.

이제 우리는 또다시 2년짜리 매체경

기 축소를 예상하고 있다. 2001년은

마이너스 6 %를 기록할 것으로 보이

고, 2002년은 마이너스 1 %로 예상

하고 있다. 그래서 2 0 0 1년은 지난 2

년간( 9 1-92) 매체경기 축소 때 보

다 더 심각한 불황을 겪고 있는 셈이

다. 전세계 2 3개국 광고시장에서 광

고매체집행액은 축소될 것이다. 이는

전체 경제상황과 크게 다르지 않다.

1 9 9 1년과 9 2년에는 세계 경기가 위

축 되 지 는 않 았 다 . 하 지 만

2 0 0 1 / 2 0 0 2년 세계 경기는 상당부분

위축될 것으로 예상되고 이미 진행

되고 있다. 광고비는 상위 개념인 경

제 활동의 최고점과 바닥의 폭을 과

도하게 넘어서는 경향이있다. 

작년보다는 회복세 전망
우리의 경기 예측은 소비 심리나

경기 혹은 둘 모두가 내년에는 향상

될 것으로 보고 있다. 이 수치의 신빙

성에 대한 믿을만한 근거들이 있다. 

올 한해 세 번 정도 크게 등급을 하

락 조정한 후 더 이상 어두운 전망은
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출처: 세계광고주연맹(Zenith/Optimedia 자료제공) 

<표1> 연도별광고비/GDP 성장률( % )
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출처: 세계광고주연맹(Zenith/Optimedia 자료제공) 



내놓지 않았다. 그런데 9.11 테러 이

후에 우선 2 0 0 1년 미국의 성장률이

0.5% 더 떨어질 것으로, 2002년은

1% 정도 더 떨어질 것으로 전망, 어

두운 전망을 다시 이어갔다. 우리는

9.11 테러의 구체적인 영향에 대한

분석은 시도하지 않았지만 최근 서베

이에서 그와 관련 몇 가지 글로벌인

현상을 알 수가 있었다. 우선 관광,

레저 관련 광고는 분명 큰 타격을 받

았지만 언제나 그랬듯이 곧 회복할

것이다. 또 다른 하나는 9.11 테러로

인해 광고산업은 큰 타격을받았지만

붕괴로이어지지는 않았다는 것이다. 

9 . 1 1테러의 충격은 오히려 광고산

업에 이미 있던 문제점들을 재빨리

인정하고 해결하도록 자극했다. 미디

어 분야에서는 광고주와 매체 소유주

의 새로운 매체 개발에 대한 열정이

이전보다 훨씬 더 선택적, 즉 질이 높

아져 가고 있다. 서구시장이 절뚝거

리며 성장하고 있는 신경제에 대한

환상을 한쪽으로 제쳐두면서 경기 순

환의 유용성에 대해 다시 한번 상기

하게 되었다. 대체적으로 한 기업이

나 산업이 이익을 투자하지 않고 보

존해 두면 광고를 할 준비가 되는 셈

이다. 광고에 대한 투자를 늘이기 위

한 첫번째는 최적의 매체 거래를 성

사시키는 것이다. 현재 광고 시간

(면)은 9 0년대 가격으로 살 수가 있

다. 

우리는 전세계 각 사무소에 그들

나라의 산업분야에서 어느 분야가 가

장 약세를 보이고 있고 어느 분야가

가장 먼저 회복할 것으로 보는 지를

물었다. 약세 분야는 이미 알고 있던

분야들이다. 닷컴, 정보통신, 금융서

비스. 몇몇 개발도상국에서는 담배와

주류에 대한 광고 규제가 큰 이슈가

되고 있다. 반면 소비재는 선전하고

있는데 이는 매우 긍정적인 징후다.

공급이 남아 도는 매체시장의 현 상

황은 강한 브랜드를 가진 소비재부문

광고주들에게 광고 점유율과 시장 점

유율을 높일 수 있는 이상적인 환경

이다. 월드컵과 동계 올림픽이 견인

차의 구실을 할 관광·스포츠·레저

분야에서의 광고시장 회복을 기대하

고 있다. 더 나아가 구매를 미루어 왔

던 가정용 내구재에 대한 수요도 기

대하고 있다. 몇몇 국가에서는 O T C

의 약품류에 대한 탈규제가 광고시장

성장의 한 요인으로 작용하고 있다는

보고도 들어오고 있다. 

낮은 폭의 상승세 보일 것
글로벌 경제는세계대전 이래 처음

으로 불황에 접어 들었거나 혹은 불

황근처에 있는 듯하다. 그러나 몇몇

지수에서 보면 소비자 수요는 1 0년

전에 비해 훨씬 나아 보인다. 전세계
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<표2> 미국소비자지출및광고비지출성장률( % )



경제에 영향을 미치는 주요 부분인

OECD 30개국의 실업률은 여전히

6 . 5 %에 머무르고 있고 2 0 0 2년에

7 . 5 %로 최고점에 달할 것으로 예상

하고 있다. 개인 부채는 여전히 매우

높지만 이자는 어느 때보다도 싸다.

물가나 금리가 폭등할 거라는 예상

은 어디에서도 찾아 볼 수 없다. 오히

려 불황의 디플레이션 회오리가 밀

어 닥칠 것이라는 우려의 목소리가

더 많이 나오고있다.

재정 부문은 상황이 호전되고 이

것이 감세와 수요 창출로 이어지리

라는 견해가 폭 넓게 받아들여지고

있지만 과신할 수는 없다. 전세계 광

고비의 4 9 %를 차지하는 미국과 영

국이 이에 관해 일본, 독일, 프랑스,

이탈리아 (전세계광고비의 2 4 % )보

다도 더디게 반응 할 것이기 때문이

다. 그리고 전세계의 우리의 지역별

보고서에 따르면 정부의 개입을 경

기 회복의 요인으로 뽑은 곳은 한 곳

도 없었다. 

2 0 0 2년 기업의 수익 증가에 대해

주식시장은 낙관적인 평가를 내리고

있지만 앞으로 이에 대한 조정이 있

을 것이다. 이런 조정은 소비자 자신

감에 타격은 주겠지만 지난 8 7년 주

식시장 공황 때나 최근 일련의 실재

적인 조정이 광고비에 영향을 주지

않았다는 점을 주목할 필요가있다. 

기업 수익은 광고비 지출과 직접

적인 관련이 있다. 주주들은 2 0 0 2년

기업 수익에 대해 실망하겠지만 광

고산업의 소폭 향상을 기대할 수 있

는 정도는될 것이다.

우리는 최소한 2 0 0 2년 상반기에

는 광고시장이 회복될 것으로 기대

하고 있다. 현재 우리가 기대하고 있

는 여러 하부 구성요소들이 광고시

장에 불을 지필 것으로 보고 있다. 기

업의 순이익이 쌓여 있다는 것과 낮

은 매체 가격이 강한 도화선으로 작

용할 것이다. 소비자의 자신감 - 혹

은 소비자의 미래에 대한 불안감이

최소인 점- 또한 큰 도움이 된다. 우

리는 기적을 바라지는 않는다.

1 9 9 0 - 9 9년 기간 동안의 전세계 광

고시장 연평균 성장률은 2 . 3 %였다.

1 9 9 9 - 2 0 0 4년 기간동안의 연평균

성장률은 1 %로 예상하고 있다. 

2 0 0 2년 한국 시장 전망
2 0 0 2년에는 월드컵과 대통령 선

거를 통해 전체 산업이 활성화되고

소비자 자신감이 증폭되면서 이것이

바로 소폭의 광고비 증가로 이어질

것이다. 

수입은 늘어나는 반면에 수출은

줄고 있는데 이것이 전체 경제의 회

복을 방해하고 그에 따라 구조 조정

의 필요성이 강조될 것이다. 놀라운

점은 경기의 급격한 위축에도 불구

하고 수입 화장품을 위시한 사치품
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1990 USD 2000년 USD
1 .미국 335.6 1 .미국 524.9

2 .일본 315.5 2 .홍콩 510.9

3 .스위스 290.8 3 .푸에르토리코 428.4

4 .푸에르토리코 163.8 4 .스위스 352.8

5 .덴마크 160.4 5 .일본 331.8

6 .독일 160.4 6 .노르웨이 326.8

7 .오스트레일리아 158.2 7 .영국 270.0

8 .홍콩 152.0 8 .덴마크 263.1

9 .영국 149.7 9 .오스트레일리아 235.8

1 0 .핀란드 149.0 1 0 .싱가포르 222.0

<표5> 1인당광고비순위 (단위: UDS)

2001 2002 2003 2004
북미 141,039 139,167 141,642 147,686

유럽 75,971 77,290 80,282 84,285

아시아/태평양 69,760 71,188 74,234 78,034

남미 20,775 21,682 23,685 26,118

아프리카/중동/기타 8,824 9,433 10,346 11,428

계 316,368 318,759 330,188 347,550

<표3> 세계광고비추정(주요매체- 4대매체/ 영화)            (단위: 백만U S D )

1990년 % 2000년 %
1 .푸에르토리코 2.67 1 .푸에르토리코 4.30

2 .스페인 1.55 2 .홍콩 2.03

3 .미국 1.52 3 .헝가리 1.66

4 .뉴질랜드 1.37 4 .포르투갈 1.63

5 .오스트레일리아 1.29 5 .그리스 1.52

6 .이스라엘 1.16 6 .미국 1.45

7 .홍콩 1.15 7 .체코 1.45

8 .한국 1.14 8 .한국 1.38

9 .대만 1.04 9 .뉴질랜드 1.32

1 0 .스위스 1.04 1 0 .베네주엘라 1.30

<표4> GDP대비광고비순위 (단위: %)



의 판매는 예전 수준을 유지하고 있

다는 것이다. 반면에 중저가 상품들

의 판매시장은 침체된다. 

매체시장의 경우, 우리는 방송광고

독점판매기관인 K o b a c o가 글로벌

스탠다드(Global Standard)에 부합

하는 시스템을 완성하길 손꼽아기다

리고 있다. 시스템이 완성되면 전체

T V광고 요금은 상승할 것이고 아마

도 신문과 잡지 광고 가격에도 상대

적인 영향을 미칠 것으로 보인다. 현

재 인쇄매체 광고요금의 인플레이션

은 광고주로 하여금 같은 효과에 더

많은 돈을 쓰게끔 강요하고 있다. 이

런 불균형이 해소되면 매체비용 중

(불필요한)초과분이 인쇄매체 시장

에서 빠져 나갈 것으로예상된다. 

1 9 9 9 / 2 0 0 0년에 비해 인쇄매체의

소규모 광고(classified Ad)에 대한

수요가 줄고 새로운 매체에 대한 내

부적인 요구가 있다. 신매체로서 주

목 받는 분야는 현재 새로운 구독자

층을 형성해 가고 있는 소득 상위 계

층을 대상으로 한 잡지( P r e m i u m

Magazine, 호텔/골프장/사교클럽 등

에 한정적으로 배포되는 잡지)들이

다. 정리·성윤호

1) 시장가격은 일반적인 명목가격을

의미하고, 불변가격은 물가상승률

을 반영한 실질가격을 의미한다

2) 참고사항

·1 9 9 0 - 2 0 0 0년 데이터 출처는

KADD, 2001-04년까지는 대행

사 추정치

·대행사 커미션 및 소규모 광고

(classified) 포함

·제작비는 제외

·기타: 영화, 옥외 및 DM 포함

광고비추이 (단위: 백만원)

년도 총계 신문 잡지 T V 라디오 기타
1990 2,050,230 852,663 116,879 598,191 95,318 387,179

1991 2,329,732 1,019,573 125,342 645,667 120,879 418,271

1992 2,815,857 1,140,919 121,374 835,885 129,584 588,095
1993 3,228,713 1,332,657 123953 896,813 137,122 738,168

1994 3,861,239 1,567,205 147,628 1,068,104 160,021 918,281
1995 4,578,626 1,832,062 175,677 1,281,725 187,225 1,101,937
1996 5,395,415 2,060,826 207,475 1,591,476 216,619 1,391,019

1997 6,116,323 2,872,643 240,923 1,555,005 189,031 1,258,721
1998 4,365,473 2,297,975 167,539 1,049,898 110,297 739,764
1999 6,006,574 2,907,606 218,985 1,532,773 145,895 1,201,315

2000 7,435,900 3,570,000 297,500 1,904,000 178,500 1,485,900
2001 6,692,310 3,213,000 267,750 1,713,600 160,650 1,337,310

2002 6,893,115 3,239,747 275,723 1,902,490 165,470 1,309,685
2003 7,237,771 3,343,833 376,362 1,968,663 173,743 1,375,169

2004 7,599,659 3,457,827 455,977 2,059,497 182,430 1,443,928

성장률(시장가격 기준, 전년도대비)                                    (단위: %)

년도 총계 신문 잡지 T V 라디오 기타
1991 13.6 19.6 7.2 7.9 26.8 8

1992 20.9 11.9 -3.2 29.5 7.2 40.6
1993 14.7 16.8 2.1 7.3 5.8 25.5

1994 19.6 17.6 19.1 19.1 16.7 24.4
1995 18.6 16.9 19 20 17 20

1996 17.8 12.5 18.1 24.2 15.7 19.7

1997 13.4 39.4 16.1 -2.3 -12.7 -4.6

1998 -28.6 -20 -30.5 -32.5 -41.7 -41.2
1999 37.6 26.5 30.7 46 32.3 62.4
2000 23.8 22.8 35.9 24.2 22.3 23.7

2001 -10 -10 -10 -10 -10 -10

2002 3 0.8 3 11 3 -2.1

2003 5 3.2 36.5 3.5 5 5
2004 5 3.4 21.2 4.6 5 5

성장률(불변가격 기준, 전년도대비) (단위: %)

년도 총계 신문 잡지 T V 라디오 기타
1990 20.7 27.9 30.2 4.7 40.2 27.5

1991 4 9.4 -1.9 -1.2 16 -1.2
1992 13.8 5.3 -8.8 21.9 0.9 32.4

1993 9.4 11.4 -2.6 2.4 0.9 19.7
1994 12.6 10.8 12.2 12.2 9.9 17.2
1995 13.5 11.9 13.9 14.8 12 14.8

1996 12.3 7.2 12.6 18.4 10.3 14.1
1997 8.5 33.4 11.1 -6.5 -16.5 -8.7
1998 -33.6 -25.6 -35.3 -37.2 -45.7 -45.3
1999 36.4 25.5 29.6 44.8 31.2 61
2000 21 20.1 32.8 21.5 19.6 20.9

2001 -13.8 -13.8 -13.8 -13.8 -13.8 -13.8
2002 0.5 -1.6 0.5 8.3 0.5 -4.5
2003 1.9 0.2 32.5 0.5 1.9 1.9

2004 3.8 2.2 19.7 3.4 3.8 3.8

<표6> 국내광고비및성장률추이
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