
우리나라 2003년 상반기 광고비는 지난해 한일월드컵의 영향

으로 급성장한 광고시장의 규모를 유지하거나 소폭 증가하는

추세였으나 7월 이후 다소 약세로 돌아서 전년대비 마이너스

성장이예상되어진다. 이에 반하여, 세계 광고시장은이라크전

쟁, SARS 등의돌발적변수에도불구하고미국, 유럽을중심으

로 한 경기회복의 기대감으로 광고비는 점진적인 증가세를 보

이고있다. 글로벌 미디어에이전시인캐러트의보고에따르면,

2003년 예상광고비 3,290억 달러로전년대비약3%의성장을

기록하고, 2004년에는 전년대비 약4%이상 성장할 것으로 전

망하고있다.

지역별광고비성장률을보면, 전지역이올해보다약3~5% 이

상증가할것으로보는낙관적인예상을하고있다. 특히, 아시

아 지역은 전체광고시장의 비중은 다소 낮은 편이지만 광고비

성장률은타지역과비교하여가장높은수준으로, 지속적인상

승세를보일것으로예상하고있는데, 이는세계경기회복의과

정에서아시아지역이중요한시장으로성장가능성을보여주고

있는것으로판단되어진다. 

다음에서 아시아지역의 광고시장상황과 매체동향을 살펴보고

자하는데, 먼저국가별광고비순위를살펴보면, 일본이520억

달러로 다른 나라와 큰 격차를 보이며 아시아지역의 광고시장

1위를차지하고있는데전년도5%대의마이너스성장을하였지

만 2003년하반기부터광고비가소폭증가하기시작하여내년

에는약 1%대의성장수준으로전환될것으로예상하고있다.

20%이상의 급성장세에 있는 중국이 2위 이어서 한국, 호주의

순으로나타났다. 

중국은내년에도아시아광고시장의성장을주도할것으로보이

며, 한국은 IMF이후광고시장이회복되기시작한 2000년부터

아시아3위자리를차지하고있으며, 지난해월드컵행사의호재

로 인한 광고비 급증으로 호주와의 광고비 차이가 커졌지만,

2003년에는광고활동의다소약화되어호주와광고비규모면에

서근소한차이를보일것으로예상된다. 이어서홍콩, 뉴질랜드

의순이고나머지국가들의광고비규모는비슷한수준이다.

GDP와 광고비성장률을비교해보면, 인도네시아는광고성장
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률 20%대로 경제 성장수준에 비하면 광고활동이 매우 활발하

다고 할 수 있다. 인도네시아는 현재 우리나라 IMF 회복기와

비슷한 상황으로 2004년에는 IMF가 종료되고 광고활동이 활

성화될수있을것으로낙관하고있다. 또한 필리핀, 인도, 태

국 등 동남아시아 국가들의 광고성장률이 상대적으로 높은 편

으로, 아시아지역에서 차지하는 광고비중이 낮은 나라를 중심

으로광고투자가늘어나는것또한아시아광고시장의성장을

기대할수있는움직임들로보여진다. 

2004년 예상치를 살펴보면 GDP 성장률은 2003년 대비하여

볼때 1%~2%대높고, 광고성장률의변동은 -2~2%대로, 전

체적으로는올해와비슷한경향을보일것으로예상되는데, 중

국, 인도네시아, 태국은GDP, 광고시장모두높은성장률을보

일것이고, SARS의직접적인영향권에있어경제적타격을받

았던홍콩, 싱가포르는전년보다2% 높은4%대의성장을기대

하고있다. 

업종별 광고비 구성은 각 국가의 경제 성장 수준에 따라 다소

상이한 양상을 보이고 있는데 아시아 전체적으로 강세를 보이

고있는업종은정보통신, 소비재, 소매점시장이다. 특히동남

아 국가들은 화장품 등 소비재 시장의 비중이 높게 나타나고,

홍콩, 뉴질랜드등은식품업종의광고비중이높은편이다. 또한

일본·태국·대만은 자동차 광고 시장에서, 한국은 전자제품

광고활동이상대적강세를보일것으로예상된다.  

매체별 광고비중도 국가별로 차이가 큰 편이지만 주로 TV, 신

문에 집중되어있는데, 말레이시아, 한국, 뉴질랜드는 신문이

TV보다높은비중을차지하고나머지국가들은TV의광고비중

이 가장 높게 나타난다. 잡지 광고의 비중이 상대적으로 높은

나라는일본, 홍콩등이며일본은옥외매체의활용이높은것으

로보인다. 

광고시장과관련된주요이슈는세계적경기회복기를맞는각

국가의 경제상황, 특히 환율변동과 인플레이션, 투자와 관련된

내용들인데 대체로 전망이 밝을 것으로 낙관하고 있고, 광고규

제와관련된내용으로는대다수나라가다양한형태의광고집행

을 시도하기 위한 규제완화의 노력을 보이고 있다. 광고업계에

서는 다매체시대에 맞는 새로운 광고형태의 시도와 그 효과를

검증하기 위한 논의들이 계속되고 있으며, 마케팅 활동에 대한

ROI(RETURN OF INVESTMENT)의과학적평가를위한연

구에집중적인투자를계획하고있다. 캐러트의경우, 아시아주

요국가를대상으로하는인쇄주목률조사, 오디언스조사등대

규모매체관련조사를정기적으로실시할예정이다. 또한상대적

으로열세를보이던아시아지역의매체대행사활동도좀더공

격적으로이루어질것이다. 아시아지역의글로벌매체대행사

진출수가증가하고그활동및서비스가확대되는등매체전문

가서비스시장이성숙되면서광고제작과매체대행을분리하는

광고주의 수가 급증할 것으로 보인다. 광고매체환경 면에서 가

장 보수적으로 알려진 일본의 경우 또한 하쿠호도가 매체회사

설립을준비하고있어광고계의시장변화가예상된다. 

이상에서아시아지역을중심으로한광고시장의동향을개괄적

으로살펴보았다. 이라크전쟁이후분쟁이완결되지않은불안

감, 주식/유가시장의변화등불완전한경제적요인이잠재되어

있지만, 전세계적 경기회복기를 전략적으로 활용하기 위하여

글로벌기업을중심으로한적극적인마케팅활동이예상되고,

유럽지역의 2004년 아테네올림픽과 유로2004 축구대회 등으

로 인한 광고활성화와 오랜 침체에서 회복세로 들어선 일본의

광고시장또한소폭증가할것으로예상하는등세계광고시장

은당분간완만한성장세가계속될것으로보인다.

특히아시아광고시장은정보/통신업종, 글로벌브랜드의가전/

소비제품의 광고활동을 중심으로 크게 성장할 수 있을 것으로

전망되어진다. 

김화영| 캐러트코리아매체기획팀장

아시아지역
2003년 광고비 동향 및 전망

[[표표11]] 지지역역별별광광고고비비성성장장률률 (단위:%)

2002 2003 2004

NORTH AMERICA 0.9 2.7 4.6 

EUROPE -0.8 2.0 3.8 

ASIA PACIFIC 2.7 4.0 5.7 

LATIN AMERICA -1.0 0.7 3.2 

REST OF WORLD 1.2 9.7 10.9 

TOTAL 0.8 2.9 4.0 

※자료원: Carat International

[[표표22]] 아아시시아아지지역역 주주요요국국가가별별 광광고고비비 (단

국가 2002 2003 est. 2004 est.

일본 47,525 (-5.9%) 52,055 (0.4%) 55,086 (1.0%)

중국 14,565 (22.0%) 17,769 (20.0%) 21,856 (25.0%)

한국 6,181 (20.0%) 6,442 (-1.5%) 7,093 (4.5%)

호주 4,980 (8.0%) 6,311 (3.2%) 6,609 (3.2%)

홍콩 4,141 (8.0%) 4,275 (3.2%) 4,503 (5.3%)

뉴질랜드 3,130 (5.2%) 2,727 (5.0%) 2,808 (3.0%)

인도네시아 1,472 (35.4%) 1,858 (23.0%) 2,301 (21.0%)

태국 1,567 (18.0%) 1,902 (13.9%) 2,283 (13.0%)

인도 1,606 (4.3%) 1,800 (12.0%) 2,082 (12.0%)

필리핀 1,466 (11.0%) 1,542 (9.0%) 1,693 (10.0%)

대만 1,540 (1.2%) 1,613 (4.5%) 1,677 (4.0%)

싱가포르 971 (4.7%) 1,011 (4.3%) 1,027 (2.1%)

말레이시아 907 (9.0%) 934 (3.0%) 981 (5.0%)

(%): 해당국가통화기준광고비의전년대비성장률 ※자료원: Carat International

광고비(%): 해당국가통화기준광고비의전년대비성장률 ※자료원: Carat International

[[그그림림22]] GGDDPP와와 광광고고비비성성장장율율비비교교 ((22000044년년 eesstt..))

광고비(%): 해당국가통화기준광고비의전년대비성장률 ※자료원: Carat International

[[그그림림11]] GGDDPP와와 광광고고비비성성장장율율비비교교 ((22000033년년 eesstt..))


