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면접장에서 어느 중역이 시장에 자주 가느냐고 묻는 바람에 적잖이 당황했던 기억이 있다. 

(모집 직종에 카피라이터는 있어도 남자 식모는 없었는데…) 광고인이란 상품을 파는 세일

즈맨이니 시장에 흥미와 관심을 가지고 있어야 한다는 뜻일 것이다. 

 

어떤 기획서든 십중팔구는 첫머리에 시장상황분석이 나온다. 그리고 보통은 잡다한 통계숫

자와 복잡한 도표들이 그 페이지를 메운다. 심심찮게 그 시장상황 분석 페이지가 엄청난 데

에 놀라고 그리고 정작 본론이라 할 수 있는 광고전략 부분의 빈약함에 또 한번 놀란다. 시

장상황은 마케터가 마케팅 전략을 수립하면서 이미 끝내 놓은 것인데, 광고전략가가 새삼스

레 시장상황을 분석해야 하는 이유는 무엇일까?  

 

시장분석과 사람분석 

광고에서 말하는 시장이´광장 시장′ 옆에 새로 생긴´광고 시장′정도로 생각했거나, 마케터의 

시장상황분석과 광고전략가의 그것을 혼동한 결과다. 종종 마케팅의 각종 분석기법과 체크

리스트에 관해서는 해박한 지식을 가지고 있으면서도 정작 왜 분석을 하는지 잘 모르는 광

고전략가들을 본다. 마케팅의 각종 분석기법과 체크리스트에 관한 지식을 아무리 많이 알고 

있다 할지라도 분석의 목적과 초점에 대한 인식이 없다면 광고전략서의 페이지 수만 늘이는 

데에 기여할 뿐 통찰력 있는 전략적 해답을 찾아낼 수는 없다. 

 

광고에서 말하는 시장이란 장터가 아니다. 시장상황분석이 통계 숫자의 나열은 더더욱 아니

다. 마케터에게는 통계 숫자적 의미가 더 중요할지 모르지만 광고전략가의 눈에는 온갖 감

정과 애증과 태도와 행동을 보이는 살아있는 사람이어야 한다. 광고는 마케팅 분석으로 나

타난 통계숫자와의 대화가 아니라 그 통계를 이루고 있는 살아있는 개개인과의 대화이기 때

문이다.  

 

시장은 사람이다. 마케팅의 관점에서도 수요와 구매력을 가진 사람의 집단을 시장으로, 집

단 내적으로는 동질성을 가지면서 집단 외적으로는 이질성을 갖는 사람의 그룹을 목표 시장

이라고 정의하기도 하지만, 광고에서는 통계적 집단이 아니라 살아 숨쉬는 사람들이다. 번

버크도 ″광고인들이 통계 숫자에 묻혀 자신이 바로 그 통계 숫자를 만들어내는 사람이라는 

사실을 너무나 자주 잊어버린다″고 말한 적이 있다. 헬스티빈즈도 그와 입을 맞춘다. ″현명

한 광고인은 어디서 수학방정식이 끝나고 인간방정식이 시작되는가를 알고 있다″고… 

 

광고전략에서 시장상황분석이란 바로 ′사람 분석′이 중심이 되어야 한다. 마켓셰어의 변화
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추이나, 매출 신장률 추이, 포트폴리오 분석의 결과 등은 광고전략가가 전반적인 시장의 전

체 상을 파악하는 자료일 뿐 그 자체가 분석의 초점일 수는 없다. 그 같은 결과를 있게 한 

소비자들의 인식과 태도와 동기와 행동의 분석에 초점을 맞추어야 한다. 시장에 나타난 중

요 사실들(Facts)을 요약 기술한 ′시장상황개요(Overview)′와 ′시장상황분석(Analysis)´을 구

분할 필요가 있다. 분석은 사실들의 인과관계를 밝히는 작업이며, 광고에 있어서 분석의 초

점은 바로 사람에 있다는 점을 잊어서는 안 된다. 상황정보를 수집하고 상황개요를 서술하

는 작업이 광고전략가가 해야 할 일의 전부로 착각하는 사람들이 의외로 많다. 이런 사람들

은 멋진 도표 만들기에 열중할 뿐 자신의 본원적인 책무가 ′생각′하는 일임을 모르는 사람

들이다.  

 

약자를 거들고 싶어하는 사람의 마음을 간파하지 않았다면 우리는 2등에 불과하다는 에이

비스의 No.2 캠페인은 없었을 것이다. 너무나 익숙한 제품이 바뀌면 소비자들이 반발한다

는 사람의 본성을 읽지 못했다면 ″어느 멍청이가 시바스리갈 병을 바꾸었어″와 같은 헤드

라인으로 성난 소비자를 잠재울 수도 없었을 것이다.  

 

대부분의 대학에서 광고홍보학과가 사회과학대학 안에 소속되어 있다. 광고가 사회과학이라

는 생각이 반영된 것이다. 나는 가끔 정말 광고가 사회과학일까 하는 생각에 잠기곤 한다. 

광고는 사람에서 시작해서 사람으로 끝나는 학문이기 때문이다. 그것이 과학이든 예술이든 

그 대상은 언제나 사람이다. 심지어 고양이 밥을 광고해도 고양이에게 광고하지는 않는다. 

그 고양이를 안고 있는 ′주인 마님′을 부르지 ′친애하는 고양이 여러분!′을 외치지는 않는다. 

여자들은 왜 속옷에다 그 화려한 장미를 수놓는가? 여자들의 옷은 왜 뒤에 지퍼가 달려 있

는가?  

  

 

 




