
■ 해외소식 

미국 시장을 제외한 1999년 기준 글로벌 100대 광고주 

* 이 글은adageglobal 2000년 11월호의 특집기사를 발췌, 정리한 것이다. 

 

유니레버(Unilever)가 1999년 광고비 기준(미국시장 제외) 최대 광고주의 자리를 차지했다. 

AdAge 글로벌이 집계한 탑 글로벌 마케터 리포터에 따르면 유니레버는 프록터 앤 갬블

(P&G)을 2위로 밀어내며 1위를 차지했다. 

 

1999년에 유니레버는 미국을 제외한 지역해서 30억달러 이상의 광고비를 쓴 유일한 마케터

였다. 정확히 31억 1천만달러를 집행했고, P&G는 29억 8천만달러를 광고비로 썼다.  이는 

1998년 대비 8.1% 늘어난 것이고, P&G는 거의 5% 줄어든 액수이다. 

 

그러나, 미국지역의 광고비를 포함하는 경우에는 P&G가 46억 9천만달러로 여전히 최대 글

로벌 광고주의 자리를 차지했고,  유니레버는 36억 9천만달러를 미국지역 포함한 전체 광

고비로 1999년에 집행했다. 이 2개 글로벌 광고주의 광고비가 이처럼 근소한 차이를 보이

는 것에 반해 3위를 차지한 네슬러(15억 8천만달러) 광고비는 P&G와 무려 50%의 차이를 

보였다. 

 

미국지역을 제외한 전세계 73개국을 대상으로 한 이번 조사결과, 1999년 100대 글로벌 광

고주의 광고비는 412억 4천만달러에 달했다.(1998년 457억달러) 이와 같은 광고비 지출의 

증가세는 유럽지역의 지속적인 경제호황에 힘입은 바가 크다. 또한 아시아 지역 경제가 회

복세를 보이는 것도 하나의 요인으로 작용했다. 

 

<그림1> 1999년 아시아/태평양 지역 10대 광고주 
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30대 광고주의 구성을 보면 유럽계가 16개, 미국이 10개, 그리고 아시아계 기업이 4개에 

달했다. 또 이번 100대 광고주 광고비의 70%를 차지한 30대 광고주에 속하는 기업들은 대

부분 전통적인 소비재 상품 기업들이 - 네슬레(Nestle), 코카 콜라(Coca-Cola), 헨켈

(Henkel), 마르스(Mars)와 맥도날드(Macdonald) 등과 자동차 제조 기업인 폭스 바겐

(Volkswagon), 제너널 모터스(General Motors), 토요타(Toyota Motors), 그리고 닛산

(Nissan Motors) 등 - 차지했다. 

 

하지만 동시에 통신 및  하이테크업종 마케터들의 약진도 두드러졌다. 이들은 98년과 비교

해 50%에 달하는 광고비 신장율을 기록했다. 대표적으로 독일의 도이치 텔레콤(Deutsche 

Telecom)의 경우 무려 82.7%의 증가율을 기록했다.  영국의 보다폰 그룹 (Vodafone 

Group) 63.2%, 스페인 텔레포니카(Spain Telefonica) 79.2%, 프랑스 텔레콤(France 

Telecom) 57%와 휴렛 펙커드(Hewlett Packard) 66.5%등이다. 

 

<그림2>1999년 유럽 지역 10대 광고주 

 

이런 기업들의 급격히 늘어난 99년 광고비는 주로 그들 회사와 상품의 브랜드 인지도를 높

이고, 기업 글로벌화에 성공하기 위한 것이었다. 예를 들어 보다폰(Vodafone Group)의 경

우, 올해 초 독일의 만네스만(Mannesmann)을 인수하며 세계 최대의 무선통신기업이 되었

는데 인수과정에서 자사의 브랜드를 알리기 위해 막대한 광고비를 지출했다. 

 

또한 대부분의 전세계적인 브랜드 소유 기업들의 광고비 증가도 역시 2000년 밀레니엄 축

제와 2000 시드니 올림픽에서 자사의 브랜드를 널리 알리기 위해서 쓰여졌다. 반면에 상위 
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10위 안에 든 광고주들의 광고비 증가율은 10%를 넘지 않았다. 100대 광고주를 업종별로 

분류해 보면 자동차, 화장품 등 개인 소비재, 식품류가 상위를 기록했다. 

 

99년 광고비를 지역적으로 구분해 보면 유럽지역이 전체 100대 광고주 광고비(미국지역 제

외)의 66%인 271억달러를 기록했다. 유럽지역 상위 광고주 중 P&G, 유니레버, 네슬레, 로

레알(L′Oreal)등은 이 지역에서만 10억달러 이상의 광고비를 지출했다. (98년에는 오직 2개 

광고주만이 10억달러 이상을 유럽지역에 광고비로 쏟아 부었다.) 

 

<그림3>1999년 남미 지역 10대 광고주 

 

아시아 지역은 22%를 차지했는데, 주로 아시아계 기업들이 상위 10위의 대부분을 차지했

다. 이 지역 상위 10개 중 5개 광고주의 99년 광고비는 98년에 대비해 약간의 감소세를 보

였는데, 이는 96/97년 경제위기 이후에 이 지역 경제가 호전되고 있다는 여러 지표에도 불

구하고 여전히 조심스러운 모습을 보인 것으로 풀이된다. 

 

남 아메리카 지역은 대부분 미국계 광고주가 광고비지출 상위를 기록했다. 예외가 있다면 

유니레버와 스페인 텔레포니카(Telefonica) 정도인데, 특히 스페인 텔레포니카의 경우는 98

년과 비교해서 무려 261.3%나 증액된 광고비를 이 지역에 쏟아 부었다. 빌 클린턴 미국 대

통령의 평화 중재안에도 불구하고 중동지역 시장에 대한 광고주들의 불신은 여전해서 이 지

역에 대한 100대 광고주의 광고비 지출은 고작 2억7천9백만달러에 그쳤다. 상위 10대 광

고주 중 8개 광고주가 이 지역에 대한 광고비를 삭감했다. 이는 98년에 3개와 비교해 두 

배가 넘는 수치다. 

 

미국에서는 모두 273억3천만달러의 광고비가 쓰여 졌는데 주목할 만한 일은 P&G(17억달

러)가 GM(29억6천만달러)에 밀려 2위를 기록했다는 것이다. 99년에 P&G는 98년과 비교해

서 미국지역에서 2%, 그 외 지역에서 4.7%의 광고비 감소를 기록했고, 이제는 신경제의 

주역들인 인텔(Intel Corp.), 델컴퓨터(Dell Computer Corp.), 찰스 슈왑(Chales Schwab) 등
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에 그 자리를 내어 주고 있다. 

 

<그림4>1999년 100대 광고주 업종별 광고비 현황 

 

이번 조사는… 

미국지역을 제외하고 집계했다. 미국 광고시장이 전 세계 광고시장에서 차지하는 비율이 워

낙 크고 이에 따라 미국에서 광고비를 많이 지출하는 기업이 글로벌 광고주로서 높은 순위

를 기록할 소지가 있기 때문이다. 즉, 미국 지역에서의 광고비 지출이 많다고 결코 글로벌 

광고주가 될 수 없는 이유에서 미국 지역을 제외하고 순위를 매겼다.  조사는 AC 닐슨에서 

실시했다. 

정리·성윤호 
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