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ABSTRACT

A StudyontheInternationalizationoftheExhibition

IndustryinKorea

Moon,Min

Advisor:Prof.Hwang,YoonYongPh.D.

DepartmentofFTA Business

GraduateSchoolofChosunUniversity

Thebestfeatureoftheexhibition industry istheinternationalization.The

exhibitionindustryisgrowingfastthroughthe globalizationandcompetitionof

worldeconomy.InKorea,theexhibitionindustryisoneofpromisingindustries.

Therearesomereasons.Theexhibitionindustryisahighvalue-addedindustry

thatwillbeabletoexpand with related industry.Thetourism,thelodging,

transportationsandsoon.areconsiderablyrelatedwiththeexhibitionindustry.

Also thatisthegood toolpromotea trade.As timegoesby the roleof

exhibitionindustryisgoingtobeimportant.Thepurposeofthisstudyisto

presentthestrategiesconcerningInternationalizationoftheExhibitionIndustryin

Korea.Inthisstudy,atthefirsttheauthorstudiedtheterm "theexhibition

industry",theterm "exhibition"andtherelatedterms.Nexttheauthoranalyzed

thestateoftheexhibitionindustryandtrendsoftheexhibitionindustry.Based



- vii -

onthecurrentstatementoftheexhibitionindustry,theauthorsuggesttheidea

thatmakekorea'sexhibitionindustrystrongerthanthepast.Thepurposeofthis

strategiesaretocontributetothedevelopmentofinternationaltradeandtothe

growthofnationaleconomybyenhancingthecompetitivenessoftheexhibition

industry.
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제1장 서 론

제1절 연구배경 및 목적

우리 경제는 세계경기 회복세 둔화와 자유무역협정이라는 거대한 흐름이라는 어

려운 환경 속에서도 사상 최대 규모의 수출과 무역흑자를 달성하며 세계수출 순위

7위를 기록하였고,4년 연속 무역 1조 달러 달성을 하며 중소 중견 기업들이 수출에

있어 선전하였다.또한 중국,뉴질랜드,베트남과 신규로 FTA를 타결하여 FTA가

세계 3위로 확대되었으며,한중 FTA타결을 통해 14억 중국의 내수시장이 열렸고

미국,EU에 이어 세계 3대 경제권과의 FTA네트워크가 완성 되었다.더불어 아시아

태평양 지역을 중심으로 메가 FTA를 추진하며 우리나라의 경제적 영토는 계속해서

넓혀나갈 것으로 보인다.

한편 수출이 경제성장의 원동력이 되고 있는 국내 산업에서 전시산업은 무역거래

를 촉진하는 기능을 담당하고 있다.이러한 전시산업은 수출촉진 효과가 가장 큰 고

부가가치 산업으로 국내 관광,숙박,외식 산업등과 밀접하게 연계되어 연관 산업에

대한 파급효과가 크다고 잘 알려져 있다.또한 국내전시회의 수출 창출효과는 연간

약 230억불 수준이며,국내 기업의 해외마케팅 활동 중 52.4%가 전시회 참가로 나타

났다.또한 전시산업은 일자리 창출효과가 매우 높은 것으로 알려져 있다.이에 독

일을 비롯한 전시 선진 국가뿐만 아니라 가까운 싱가포르와 중국 등에서도 전시산

업을 국가전략산업으로 인식하고 있다.

국가적 차원에서의 전시산업의 중요성은 첫째,무역인프라의 확충을 통한 수출기

반을 강화하고,둘째,교역․투자증진,고용확대,소득증대 등 거시경제적 효과를 지

니며,셋째,국가이미지 제고 및 관광,컨벤션 등 유관산업 발전을 위한 기틀이 되고

있고,넷째,막대한 재원을 투입한 전시장 시설의 활용도를 제고함으로써 공공재로

서의 역할 강화,다섯째,국내 전시산업의 발전은 다른 한편으로 국내 수출기업의
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해외 유명전시회 참가 지원정책의 내실화를 꾀하는데도 기여하는 것이다.

한편,전시산업의 세계적 추세는 국제화,대형화,전문화되고 있고,무역촉진의 유

력한 수단으로 발전하고 있음.이 같은 이유는 전시산업이 갖는 경제적 효과가 크기

때문이다.오늘날 국제전시회는 제품,기술,정보가 결합되어 질적인 우수성을 직접

소비자,무역업자,판매업자,유관 전문가 및 일반인에 이르기까지 광범위하게 전파

하는 유력한 마케팅 수단으로 성장하고 있다.

특히,세계적인 메이저급 전시사업자들은 다국적 기업화되고 있고,산업별,업종별,

지역별 전문성을 보유하고 해외 전시시장에 적극적으로 진출하고 있다.또한 전시산

업의 세계적인 추세는 전시장 규모 확대,전시면적 확대,전시업체수 확대를 통한

대형화 및 개최 도시의 확산 등으로 요약할 수 있다.

그러나 국내 산업전시회들의 사업범위는 주로 국내에 집중되어 있고,해외 전시참

가 업체 및 해외 참관자 유치 노력이 취약하기 때문에 전시회가 갖는 무역증진 효

과가 낮은 것으로 평가되고 있다.특히,국제적으로 브랜드 파워(BrandPower)를 지

닌 국제전시회가 뿌리내리지 못하고 있기 때문에 전시회를 통한 수출 진흥 효과 역

시 매우 미흡하다.실제 전시유망품목의 경우 선진국 및 역내 경쟁국들이 해당 전시

회를 이미 선점하고 있기 때문에 경쟁력 있는 분야의 신규 전시회 발굴에 현실적인

어려움은 상존하고 있으나 전시시설이 무역인프라의 하나로서의 중요한 역할을 수

행할 필요성은 높다.

이에 본 논문은 세계 주요 국가 및 우리나라 전시산업의 현황을 살펴봄으로써 문

제점을 파악하고 이러한 문제점을 바탕으로 경쟁력 있는 전시산업으로 발전 할 수

있도록 전략과 국제화방안을 제시하는 것을 목적으로 한다.
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제2절 연구의 구성 및 방법

본 논문의 구성은 다음과 같다.제1장에서는 연구의 배경 및 목적,연구의 구성 및

방법에 대해 기술하였고,제2장은 전시산업에 관한 이론적 고찰로서 전시산업과 전

시회의 개념을 선행연구 및 전문 연구기관의 자료를 이용하여 정립하였다.또한 전

시산업의 국제화와 관련한 진출 이론을 고찰하였다.제3장은 전시산업의 현황 및 경

쟁력 분석으로 세계 전시산업의 개황과 주요 지역 및 국가별 전시산업 현황을 비교

분석하였다.또한 한국 전시산업의 현황과 문제점을 분석하였다.제4장에서는 우리

나라 전시산업의 국제화 전략을 국내개최 전시회 국제화 방안 및 전시산업의 해외

진출 방안으로 구분하여 제시하였다.마지막으로 제5장에서는 본 연구의 결과를 요

약 정리하였다.

본 연구는 우리나라 전시산업의 국제화 방안을 제시하기 위해서 문헌 연구를 중

심으로 진행되었다.전시산업 관련 각종 국내 자료와,해외자료,무역전시협회자료,

한국전시산업진흥회 등에서 발간된 자료들을 참고하였다.
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제2장 전시산업에 관한 이론적 고찰

제1절 전시산업과 전시회의 개념

1.전시산업의 정의

한국전시산업진흥회의 ‘2010 전시산업 표준화 방안 연구보고서’에서 전시산업

(exhibitionindustry)은 전시시설을 건립․운영하거나 전시회 및 전시회부대행사를

기획․개최․운영하고 이와 관련된 물품 및 장치를 제작․설치하거나 전시공간의

설계․디자인과 이와 관련된 공사를 수행하거나 전시회와 관련된 용역 등을 제공하

는 산업이라 정의 하였다.1)

이상직(2001)2)은 전시산업을 크게 전시회가 열리는 전시장과 전시회를 주최하는

전시기획업 및 전시 디자인․장치업,운송업,광고업 등과 연계되어 있는 업종으로

서 전시회를 통해 실현되는 부문이고 전시분야는 제조업에서 서비스업종에 이르기

까지,중화학공업에서 경공업에 걸쳐 매우 다양하다고 하였다.또한 전시회는 크게

무역전시회(TradeShow)3)와 소비자 전시회(ConsumerShow)로 구분할 수 있는데,

산업·무역정책적 측면에서 전시회 육성의 관점에서 보면 무역전시회의 중요성이 부

각된다고 하였다.

이와 같이 전시산업이란 전시기획 등의 설계용역과 관련된 서비스업,전시모형 및

장치 등을 제조하는 제조업,그리고 전시공간을 건축하는 건설업의 성격을 모두 갖

는 종합적인 산업이다.제조업과 조업은 물건을 한 개만 만드는 것에서 차이가 나

고,전시기획의 중요성에 비추어 볼 빼 서비스산업이 많은 비중을 차지하고 있다고

할 수 있다.4)

1)한국전시산업진흥회,「전시산업 표준화 방안 연구보고서」,2010,p.15.

2)이상직,「한국전시산업의 발전방안」,정책자료 제229호,산업연구원,2001.

3)국내에서는 TradeShow를 무역전시회 혹은 전문 산업전시회라고도 함.
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이러한 정의들을 보면 전시산업은 하나의 업종이 아닌 여러 업종의 복합되어 이

루어진 산업으로 관련 산업에 큰 영향력을 행사하여 많은 나라에서 전시산업을 경

제 활성화를 위해 육성하고 지원하고 있다.

2.전시회의 개념과 분류

가.전시회의 역사와 개념

전시회가 언제부터 시작되었는지 정확히는 알 수 없다.하지만 전시회의 고대까지

거슬러 올라가는 이유는 오늘날의 전시회와 그 때 물건,서비스를 판매하고 교류하

는 행위가 형태면에서 동일하다고 생각하기 때문이다.

전시란 마케팅이란 개념이 등장하기 훨씬 이전부터 가장 오래된 마케팅의 수단이

었다.물물교환이 이루어지던 장소에서 시장이 형성되었고,서기 629년 프랑스의

St.-Denis에서 최초로 원시개념의 전시회가 발생하였다.중세에는 종교적 행사에서

출발하여 교회를 중심으로 한 전시회(missaprofana)가 주를 이루었으며,12세기가

지나면서 많은 국가에서 무역거래의 수단으로 전시회가 이용되었다.이 당시의 전시

회는 상품을 그대로 전시하는 상품전시(goodsfair;Warenmesse)가 주를 이루었다.

독일에서는 거래를 위해 먼 곳에서 온 상인들을 보호해주겠다는 프랑크푸르트 칙

령이 발표된 1240년 autumnfair를 전시의 기원으로 보고 있으며 최초의 전시회로

인정하고 있다.그 이후 탁월한 지리적 위치에 가진 프랑크푸르트는 유럽전시의 중

심으로 자리 잡게 되었다(Fischer,1992).18세기에 들어 비로소 샘플을 가져와 전시

하는 샘플전시회(samplefair;Mustermesse)가 성행하였다.이 당시에는 동유럽과

서유럽의 중심이었던 독일의 Leipzig가 유럽 전시의 중심으로 발돋움 하였고,그 최

고의 위치는 2차 세계대전 후까지 지속되어 독일이 전시메카로 성장하는 기틀을 다

졌다(Taeger,1993).

2차 세계대전이 끝이 난 후 독일의 Leipzig는 동독에 편입이 되어 그 명성을 잃었

4)이희승·김기홍 ,「전시산업론」,대왕사,2008,p.15.
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고,Leipzig의 전시테마들은 하노버,프랑크푸르트,쾰른 등으로 이전되어 갔다.이당

시의 전시형해는 종합전시회(universalfair;Universalmesse)의 형태를 띠게 되었다.

1960년대에 들어 산업별 전시회(industryspecificfair;Mehrbranchenmesse)가 개최

되기 시작하였고, 1980년대 이후 발전하게 된 전문전시회(specialized fair;

Fachmesse)가 전시산업의 주류를 이루고 있다.21세기에 들면서 인터넷과 가상현실

(virtualreality)을 통한 가상전시(virtualfair)에 대한 시도가 이루어지고 있다.5)

한편 전시회의 개념은 여러 학자들에 의하여 다양하게 정의되어지고 있다.이상직

(2001)은 경제활동 측면에서 전시회를 정의하였다.전시회는 제품,기술,서비스를

특정장소인 전문 전시장에서 일정기간 동안 판매,홍보,마케팅 활동을 함으로써 무

역업자,소비자,관련 종사자 및 전문가,일반인 등을 대상으로 해당 기업들이 경제

적 목적을 달성하고자 하는 경제활동이라고 정의하였다.6)

FreyerandKim(2001)은 전시회의 정의를 무역의 증진을 위하여 조직되어진 한시

적인 시장으로서 구매자와 판매자가 모여 사업의 교환을 이루는 곳으로,일반적으로

정기적으로 같은 장소,같은 시기에 개최되며 보통 며칠에서 몇 주에 걸쳐 진행되는

이벤트라 하였다.7)

Konikow(1985)는 전시회란 특정 시장에서 대면접촉(personalcontact)을 위해 이

시장에 접근하기를 원하는 기업들을 위한 기회의 장을 제공하고,공통의 관심을 가

진 고객을 끌어 모으는 이벤트로서,일반적으로 일반 소비자에 대한 직접 판매와는

대조적으로 유통 및 제조업계에 대한 판매를 촉진하기 위해 널리 사용되는 효과적

인 마케팅 수단이라 정의하였다.8)

Konikow와 맥락을 비슷하게 정의한 김봉석(2006)은 전시회의 의미는 무역거래의

매개체로서 한정된 장소,한정된 시간에 개최되는 주기적인 시장이라 할 수 있으며,

전시주최자(organizer),전시참가업체(exhibitor),참관객(visitor)그리고 전시회 개최

5)김봉석,“무역전시산업의 성공요인에 관한 연구”,「무역전시연구」,제1권,제1호,한국무역전시학회,p.30.

6)이상직,「한국전시산업의 발전방안」,정책자료 제229호,산업연구원,2001.

7)W.FreyerandKim,B.S.,"CompetitiveStrengthofGermantradeFairIndustryandItsImplication

onTourism",SejongResearchInstitute,2001,pp.21-57

8)RobertB.Konikow,HowtoParticipateProfitablyinTradeShow,Chicago,DartnellCrp.,1985,p.19.
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에 영향을 끼치는 미시적 ·거시적 영향요인들의 상호작용의 총체로서 참관객과 참

가기업 간의 거래와 상호이해를 목적으로 진행되는 일체의 마케팅 활동이라 할 수

있다.9)

한편 한국전시산업진흥회 전시산업 표준화 연구보고서에서의 전시회의 정의는 무

역 상담과 상품 및 서비스의 판매․홍보를 위하여 개최하는 상설 또는 비상설의 견

본상품박람회,무역상담회,박람회 등의 행사라고 정의하며 단,전시산업발전법 시행

령의 조건(제2조)을 충족하여야 한다고 규정되어 있다.전시산업발전법 시행령 제2

조(전시회의 종류와 규모)는 다음과 같다.

「전시산업발전법」(이하 “법”이라 하다)제2조제2호에서 “대통령령으로 정하는

종류와 규모에 해당하는 것”이란 다음 각 호의 어느 하나에 해당하는 것을 말한다.

1.「국제박람회에 관한 협약」에 따라 박람회 국제사무국 총회에 등록하거나 박

람회 국제사무국 총회에서 승인한 박람회

2.다음 각 목의 어느 하나에 해당되는 상설 또는 비상설 전시회

가.옥내와 옥외 전시면적이 2천 제곱미터 이상일 것

나.100명 이상의 외국인 구매자가 참가등록할 것

3.그 밖에 상설 또는 비상설 전시회로서 다음 각 목의 어느 하나에 해당하는

요건을 갖춘 전시회 중 법 제7조에 따라 등록한 전시주최사업자의 신청에 의

하여 지식경제부장관이 전시산업 발전을 위하여 필요하다고 인정하는 전시회

가.옥내와 옥외 전시면적이 1천 제곱미터 이상일 것

나.10개 이상의 전시부스를 갖출 것

코리아MICE뷰로에서는 제품,기술,서비스를 특정장소인 전문전시시설에서 1일

이상 판매,홍보,마케팅 활동 등을 함으로서 유통업자,무역업자 소비자 관련 종사

자 및 전문가,일반인 등을 대상으로 해당 기업 및 관련 기관들이 정보를 교환하거

9)김봉석,“무역전시산업의 성공요인에 관한 연구”,「무역전시연구」,제1권,제1호,한국무역전시학회,2006,

pp.31-32.
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구 분 전시회의 특성

선택된 매체

-유망고객이 공개적·자발적으로 방문함

-실질적인 정보탐색이 가능한 촉진매체로서 다양한 기업방문 및 정보습득

및 직접 상담이 가능

3차원적 특성 -실질적인 제품 전시 및 시연회를 통해 정확하고 구체적인 정보를 제공

즉시성 -참가l업과 구매자 간의 직접적인 거래 및 구매과정의 촉진을 강화

폭넓은 기회제공
-고객이 직접 기업을 찾아오는 독특한 매체로 기업은 전시회 참가를 통해

구매결정의 영향력을 지닌 고객과의 직접적인 접촉기회 제공

경제성
-가장 경제적인 프로모션 수단이며,구매자와 판매자 간의 실질적인 유망

고객들을 직접 접촉하여 세일즈 비용의 감소효과를 창출

자료 :DonS.Vaughn,PutTradeShow toWorkforYou,SalesandMarketingManagement,A

SpecialReport,1979,p.128.

<표 2-1>전시회의 특성

나 거래 및 마케팅 활동 등을 하는 각종 전시를 일컫는다.10)

나.전시회의 분류

전시회의 분류 또한 다양한 기준으로 나눌 수 있다.전시회에 전시되는 품목에 따

라 전문전시회,종합전시회,세계박람회 세 가지로 분류된다.미국 전시산업연구센터

(CEIR:CenterforExhibitionIndustryResearch)에서는 전시회의 분류를 시장의 유

형에 따라 3가지로 분류하였다.분류에 따르면 산업전시회는 산업제품을 취급하고,

참관객은 바이어이며 입장을 바이어 및 초청장 소지자만으로 제한하였다.반면에 대

중전시회는 일반대중이 참관하며 입장에 제한이 거의 없다.혼합전시회는 단어 그대

로 산업전시회와 대중전시회의 혼합 형태이다.특징으로는 방문객 유형에 따라 참관

일자에 차등을 둔다는 것이다.

10)최현주,「컨벤션산업론」,공동체,2013,p.15.
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구분 TradeShow
PublicShow

(ConsumerShow)

CombinedShow

(MixedShow)

개념
무역전시회 또는

산업전시회

일반전시회 또는

내수전시회
무역일반전시회

산업범주 IndustrialB2B 소비재 산업(B2C)
TradeShow와 Public

Show의 혼합형태

참가업체 제조업체,유통업체

소매업자 및

End-User를 접촉하려는

제조업자

제조업체,유통업체

관람객
바이어

(End-user)

일반대중

(GeneralPublic)
바이어,일반대중

입장제한
바이어 및 초청장

소지자만 입장 가능
입장제한 거의 없음

바이어나 일반인이냐에

따라 관람일에 차등을 둠

자료 :CEIR(CenterforExhibitionindustryResearch).

<표 2-2>전시회의 시장에 따른 분류방법

다.전시회의 구성요소

전시회는 크게 참관객,참가업체,주최자,전시시설업체 그리고 협력업체 등으로

구성되어 있고 이들 주체를 지원하기 위해 도시마다 컨벤션뷰로(Convention

Bureau)11)를 비롯한 전담기국들이 형성되어 있다.

1)참관객

참관객은 전시회를 방문하는 고객을 말한다.참관객들은 방문 목적과 의도에 따라

일반 참관객,방문객,바이어 등 다양하게 구분이 된다.이들은 전시회에 참여함으로

써 신제품을 관람하거나 정보의 습득,업체와의 미팅,현황 파악 등 다양한 목적을

성취하고자 하며,전시회의 최종 소비자라고 할 수 있다.

2)참가업체

11)국제회의 유치에 필요한 모든 업무를 지원하는 전담팀.
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업체들에게 전시회는 자신들의 상품을 판매하고 마케팅을 행할 수 있는 수단 중

하나이다.또한 자사 상품에 대한 시장조사 및 반응조사를 비롯하여 시장의 동향 분

석,정보수집,경쟁 상품에 대한 정보수집 및 분석을 시행할 수 있는 기회이기도 하

다.바이어들을 포함한 참관객의 입장에서,참가업체의 양적 규모와 질적 수준은 전

시회를 방문하는 기준을 작용하게 된다.

3)주최자

주최자는 상업적 전시회를 기획하고 조직,운영하는 기업들을 말한다.이들은 전시

회 개발과 운영을 담당하고 관리하는 주체로 전시회 기획,운영 홍보,유치,사후관

리 등 전시회 개최 및 진행에 있어 모든 과정을 책임진다.주최자가 기업이 아니라

공공부문이거나 협회일 경우 내부적으로 전시회 전문 인력이 부족하기 때문에 전시

기획자(PEO: Professional Exhibition Organizer)나 전시회 운영업체 (show

managementcompany)에게 위탁 운영을 하거나 컨설팅을 받기도 한다.

전시회 주최자의 성격은 매우 있다.다양하게 구성되는데 정부기관,전시 센터,민

간 전시회 기획업체,협회 및 단체,언론 및 방송사 등 각 분야에 망라되어 있다.이

외에도 개별기업이나 대사관 등 특정주제를 갖고 소규모의 전시회를 개최하는 사례

도 있다.

4)협력업체

협력업체란,전시회의 부스 설계를 비롯해 전시회 기간 내에 필요한 기자재의 설

치 및 필요 서비스를 제공하여 물리적인 환경을 조성하는 업체들을 말한다.크게 전

반적인 서비스를 제공하는 종합협력업체와 특정서비스를 제공하는 전문협력업체로

분류할 수 있다.종합협력업체는 전시회와 관련된 모든 서비스를 제공하므로,전시

회 참가업무의 수행을 용이하게 해주며,접문협력업체의 경우 차별화된 서비스를 제

공한다는 장점이 있다.
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5)전시장의 소유주체

전시장 소유주체란 전시회가 개최되는 물리적인 공간과 그에 따른 부대시설을 운

영하는 주체를 의미한다.흔히 이야기하는 전시컨벤션센터가 여기에 해당되는데 대

부분의 전시장은 규모가 크기 때문에 개인이 운영하는 것보다 국가에서 사회간접자

본시설(SOC)의 일종으로 개발하여 운영하고 있다.

전시산업이 발전한 국가나 도시의 사례를 보면 전시산업을 전략산업으로 육성하

면서 정부의 세금수입 증대는 물론 고용창출 효과,관광활성화와 같은 부가가치적인

효과를 누리고 있다.이러한 이유로 세계 주요도시는 전시컨벤션센터를 사회 인프라

개염에서 접근하여 운영하고 있는 실정이다.

3.전시산업의 중요성

어떤 산업에서든지 그 산업의 경제성은 매우 중요하다.경제성 분석을 통하여 산

업이나 사업이 얼마나 우리에게 매력적인지를 판단하는데 도움을 주기 때문이다.지

금까지 개최된 모든 전시회들은 개최 전 경제성을 분석을 하여 개최 여부를 결정하

고,진행하며 개최 후에도 평가를 위해 다시 경제성 분석을 한다.

아시아의 전시산업의 성장이 눈에 띄게 성장하였고,그 중 중국의 성장이 심상치

않다.우리나라는 세계 10대 무역 강국에 뽑히면서도 전시산업은 아직 보완해 나가

야 할 부분이 많이 있다.

국가적 차원에서 전시산업의 중요성은 무역 인프라의 확충을 통한 수출기반을 강

화하고,교역․투자증진,고용확대,소득증대 등 거시 경제적 효과를 지니며,국가 이

미지 제고 및 관광,컨벤션 등 유관산업 발전을 위한 파급효과를 제고하고,막대한

재원을 투입한 전시장 시설의 활용도를 제고함으로써 공공재로서의 역할을 증대시

키고,국내 전시산업의 발전은 다른 한편으로 국내기업의 해외 유명 전시회 참가 지

원정책의 내실화를 꾀하는데 기여할 것이다.

과거 국가성장전략이 제조업 중심의 산업성장을 통해 경제적 부를 창출하려는 산
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업육성 전략을 추진했다면,최근에는 지식기반 산업 성장전략을 우선적으로 추구하

는 전략으로 변화하고 있다.지식기반 산업들은 지속발전이 가능한 환경 친화적인

산업이며,자체 방식이 글로벌적인 수요를 기반으로 추진되었다.이러한 국가경제

성장전략의 패러다임 변화에 알맞은 지식기반 산업 중에서 대표적이고 고부가가치

산업인 전시산업은 21세기 우리나라 경제시장에 강력한 엔진역할을 수행할 수 있는

특징을 가진 산업으로 볼 수 있다.1995년도에 출범한 세계무역기구(WTO)체제하에

서 우리 수출 기업에 대한 직접적인 보조금 지원은 불가능하나 전시회에 대한 지원

은 교역촉진 활동으로 분류되어 지원이 가능하다.정부에서도 국내 전시산업이 유치

산업 단계에 있는 점을 감안 당분간 정부 주도형 발전전략을 구사할 것을 밝히고

있다.12)

전시산업의 대내외 환경변화와 관련해서,동북아 지역에서 전시산업이 1990년 후

반부터 크게 성장하고 있는데 이에 대한 국가적 차원의 대비가 필요하다.전시장 시

설과 전시회가 동북아 지역에서는 중국을 중심으로 급성장하고 있으며,동북아 전시

시장에 대한 해외 메이저 전시주최자들의 진출이 가속화되고 있다.아시아 국가들

중에서 홍콩과 싱가포르가 정부차원의 적극적인 개입으로 전시회가 국제 수준으로

발전되었다.따라서 우리나라도 전시회의 중요성을 인식하고,중앙정부 차원의 정책

적 지원이 국내 전시회가 국제경쟁력을 확보할 때까지 반영되어야 한다.13)

12)윤기관․임소선,“한독미 무역전시 지원정책의 비교연구”,「무역전시연구」,제6권 제4호,한국무연전시

학회,2010,p.432.

13)김경훈․박정희.“해외전시산업 육성정책 비교연구”,「한국과학예술포럼」,제12권,한국과학예술포럼,

2013,pp.1-12.
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경제적 측면 정치적 측면

무역수지 증대

지역경제활성화

국가졍제활성화

국가경쟁력제고

인적교류확대

정보교류

국가 간 교류증징

국가이미지제고

사회문화적 측면 관광적 측면

개최국,개최지의 자부심함양

국제적감각 향상

교육적 효과

잠재 외해 관광객 유치증진

개최국 및 개최지의 홍보효과

자료 :홍선의 ,「산업전시론」,백산출판사,2001,p.66.

<표 2-3>전시산업의 파급효과
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제2절 전시산업 국제화에 관한 이론적 접근

1.기업의 국제화이론

가.국제화의 개념

국제화(Internationalization)란 한 나라가 경제·환경·정치·문화적으로 다른 여러 나

라와 교류하는 것이다.넓은 의미의 국제화는 한 나라가 경제․환경․정치․문화적

으로 다른 여러 나라와 교류하는 것을 의미하지만 기업차원에서의 국제화는 모든

부가가치의 창출활동이 기업의 경영범위를 국내 시장에만 국한하지 않고 국제시장

으로 확장하고 경영범위를 국제적으로 확장하는 것을 말한다.14)국제화의 개념은 시

대에 따라 변화되어 왔다.초기단계에서는 한나라에서 생산된 제품이 다른 나라로

단순히 수출되는 형태를 의미 하였으나,제2차 세계대전 후 미국과 유럽 국가를 중

심으로 다국적기업의 활동이 활발해짐에 따라 국제화의 범위도 확대되어 왔다.최근

에는 국제화의 개념이 더욱 확대되어 국경을 넘는 재화,서비스,자본,인력,기술 등

을 포함하며,세계를 무대로 한 경영활동을 의미하게 되었으며,의식,관행,제도 등

을 국제 수준으로 접근시키는 것도 포함되고 있다.15)

기업의 국제화란 국내시장에서 처음 시작한 기업이 점진적인 성장 발전과정을 거

쳐 외국에 진출하는 것을 말한다.16)기업의 새로운 해외시장 진입은 국내 생산품을

단순판매하거나 현지에서 조립하고 판매하며,또는 단순히 자원개발의 단계를 지나

서 새로운 시장에서의 이윤을 창출하는 형태로 이루어지기도 한다.

나.기업의 해외시장 진입방식

14)이광철,“글로벌화 진전과 한국기업의 국제전략방향:글로벌화 vs.현지화”,「경영저널」,제39호,한국경

영학회,1995,pp.267-299.

15)김치완,“한국 중소기업의 해외 시장 진출 전략”,고려대학교 대학원 석사학위논문,2003,p.22.

16)성영식,“한국 택배기업의 국제화전략에 대한 연구”,경남대학교 경영대학원 석사학위논문,2006,p.10.
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일반적으로 기업의 국제화이론에 따르면 새로운 해외시장 진입은 점진적으로 이

루어지는 것으로 알려져 있다.새로운 해외시장 진입은 4가지 단계로 이루어진다.1

단계는 주로 수출에 의존하는 형태,2단계는 진출하고자 하는 현지국에 지사 또는

법인을 설립하여 수입하고 현지국의 도매상 중간 유통업자를 이용하여 판매라는 단

계,3단계는 자사가 스스로 판매경로의 개발과 촉진 활동을 하여 현지국에 판매자

회사를 설립하는 형태,4단계는 생산시설을 자체적으로 만들거나 현지기업을 매수하

는 단계로 이루어진다.17)

새로운 해외시장 진입방식과 관련된 이론을 보면 러그만 등의 단순모형과 더닝의

절충이론이 있는데,수출방식과 해외직접투자방식 및 라이센스 등의 세 가지 방식으

로 설명하고 있다.

구 분 장 점 단 점

단순모형
신속한 의사결정 소극적인 해외시장 진입

비용절감 기술유출위험이 큼

절충

이론

수출

자금부담 완화 통제력 약화

정보획득 소극적인 마케팅 활동

안정성 시장기회 포착어려움

해외

직접

투자

원가절감 높은 위험도

수익증대 투자액 등의 긴 회수기간

생산 및 마케팅의 통제권 강화 전략실패에 다른 손실규모가 큼

라이센싱

용이한 해외진출 통제력 약화

정치적 위협회피 장기적인 경쟁력 약화

무역규제 회피
이익감소

<표 2-4>해외시장 진입방식의 장·단점

자료 :이장로,「국제경영」,홍문사,2003,pp.230-246.

17)이희승·김기홍,「전시산업론」,대왕사,2008,p.185.
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1)러그만의 단순모형

해외시장진출 방법에 있어 대부분의 기업들은 비교적 단순한 ‘러그만’(Am

Rugman)의 모형을 사용하고 있다.위험부담이 적고 많은 자원투입을 요하지 않는

수출을 통한 진출 가능성을 모색한다.단순모형은 간편하고 신속한 의사결정이 가능

하다는 것이다.그러나 근본적인 약점은 해외 시장에 있어서의 사업기회에 대한 기

업의 능력을 잘 발휘할 수 있는 진출 방법을 찾지 못하고 소극적인 해외시장진출

수준에 정체될 수도 있다는 것이다.

2)더닝의 절충이론

또 다른 시장 진입이론으로는 더닝의 절충이론(EclecticTheory)이 있다.절충이론

은 독점적 우위이론과 내부화이론 및 입지이론 등을 절충한 이론이다.첫째,기업은

해외시장 진입과정에서 수출 해외직접투자 라이센스 등을 동시에 고려하여 새로운

해외시장을 결정한다.둘째,국제생산에 영향을 미치는 요인은 크게 기업특유우위

(Ownership-specific advantage)와 장소특유우위(Location-specific advantage)및

내부화 특유우위(Internationalizationspecificadvantage)가 있다.기업들은 이러한

세 가지 우위를 종합적으로 고려하여 새로운 시장진입방식을 선택한다.

다시 말하면 기업들은 기업특유우위는 있으나 외국에서 생산할 만한 장소 특유우

위가 없으면,본국에서 생산하여 수출하는 진입방식을 선택한다.기업특유우위와 장

소특유우위는 있으나 내부화 특유우위가 없으면,라이센스를 통하여 외국에서 대리

생산을 하고,기업특유우위 및 내부화 특유우위를 모두 갖추고 있으면 해외 직접투

자를 통하여 현지에서 직접생산을 한다는 것이다.

절충이론은 해외 직접투자와 관련이 있는 주요한 변수들과 경영의사결정모형을

체계적으로 제시함으로서 기업의 새로운 시장진입이론을 일반화하였고,이로적인 체

계를 갖추는 데 기여하였다.

첫째,수출방식은 가장 기본적인 진입방식으로 초기에는 시장에 대한 아무런 지식

이 없고 상대적으로 적은 자원과 비용을 투자하여 진입하는 방식이다.진입초기에는
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해외시장에 대한 위험을 국내시장보다 높게 평가하는 경향이 있으나,경험이 축적되

면 해외시장 위험도는 국내시장보다 낮게 하락한다.수출방식 선택의 이유는 과잉생

산품 처분,유휴생산시설 활용,국내시장의 협소로 규모의 경제실현 불가능,자사제

품에 대한 시장 잠재력 시험기회 등의 이유가 있다.

둘째,해외직접투자방식으로 기업들이 진입시장에 경영 참여를 목적으로 투자하는

방식이다.유형자본에 무형자본을 포함하여 자사의 자원을 해외로 이전하는 방식으

로 위험도가 가장 높은 진입방식이다.해외직접투자방식은 합작투자와 단독투자로

나누어지고,단독투자는 신설투자와 인수합병으로 나누어진다.

셋째,라이센스방식은 무역장벽이 높거나 자원이전의 고비용,자원의 외부유출가능

성,정치적으로 위험요소가 많이 내재 되어 있는 경우에 선호한다.그러나 자사의

브랜드와 기술에 대한 보호와 통제가 어렵고,현지에서의 이윤창출이 적으며,통제

권의 약화로 경쟁기업을 만들 수 있다.18)

2.전시산업의 해외진출모형

가.서비스기업의 해외진출 유형

1)해외직접투자

해외직접투자(foreigndirectinvestment)는 단독 혹은 합작으로 해외에 직접 통제

할 수 있는 자회사의 설립을 통하여 경영관리,마케팅,재무 및 기타 기능,즉 지식

적 자산을 현지국에 이전시키는 수단이다.수출이나 라이센싱과는 달리 해외직접투

자에서는 제품 생산,기술이전,마케팅활동 등에 대한 통제가 가능하다.

즉 직접투자는 지분소유형태로 타유형(계약형방식)과 비교하여 해외의 물적자산에

대한 소유권과 경영통제권을 단독으로 행사할 수 있는 반면에,부분지분소유(partly

equityownership)인 합작투자의 경우에는 물적 자산의 소유권과 경영통제권을 해외

18)이희승·김기홍 ,「전시산업론」,대왕사,2008,pp.186-187.
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파트너와 공유하게 된다.19)

2)프랜차이징(franchise)

프랜차이징은 사업본부측,즉 프랜차이저(franchisor)가 독립된 다른 기업이나 개

인,즉 가맹점이라 할 수 있는 프랜차이지(franchisee)에게 사업시스템이나 그 밖의

다른 소유권을 공유해주는 활동으로서 라이센싱의 한 유형이다.20)

프랜차이즈 계약하에서는 물적자산에 대한 통제권과 일상적인 기업의 관리 및 품

직에 대한 통제권은 프랜차이지에게 부여되며,프랜차이저는 상표명이나 프랜차이즈

네트워크와 같은 정형화된 자산(codifiedassets)에 대한 소유권을 확보하고 있음으로

써 프랜차이즈의 기업경영방식을 표준화시킨다.아울러 프랜차이즈 방식은 프랜차이

저가 프랜차이즈 네트워크를 통하여 교육 및 광고의 기능을 수행함으로써 일반 독립

적인 기업들이 갖추기 어려운 경쟁우위를 소규모의 프랜차이즈에게 제공해준다.21)

프랜차이징은 1960년대 미국에서 급부상 하였으며,현재 패스트푸드점이나 호텔,

청량음료,자동차 임대업 등 주로 서비스산업에서 활발히 활용되고 있는 사업방식이

다.특히 고가시장이나 저가시장보다는 중가시장의 경우 프랜차이징 브랜드의 지배

력은 대단히 크다고 알려져 있다.프랜차이즈가 프랜차이저에게 가져다주는 이점으

로는 적은 자본으로 신속한 해외시장 진입과 독특한 이미지의 구축과 더불어 표준

화된 마케팅 프로그램의 사용,그리고 낮은 정치적 위험 둥을 들 수 있다.반면에

단점으로는 제한된 이익과 가맹점 영업에 대한 전면적인 통제의 한계 그리고 예비

경쟁자의 양성과 현지 정부의 규제 등이 지적될 수 있다.22)

3)경영 서비스계약

경영서비스계약(managementservicecontract)은 경영전문기업(managementcompany)

19)김은경,"외국전시기업의 국내시장진입 방식에 관한 연구",한림대학교 석사학위 논문,2005,p p.16-17.

20)MartinMendelsohn,The Guide to Franchising,3rded.,Oxford:Pergamonpress,1982.

21)FrankM.GoandRayPine,Globalizationstrategyinthehotelindustry,London:Routledge,1995.

22)김경,“다국적 호텔기업의 해외시장 진입방식 결정요인”,「한국국제경영학회 학술발표논문집」,2001,

pp.367-391.
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이 물적 자산에 대한 법적인 소유자로 일정한 대가를 수취하기로 하고 그 소유자를 대

신하여 기업의 운영과 관련된 일상적인 경영 서비스를 제공하기로 약속한 장기적인 계

약을 말한다.경영 서비스계약도 프랜차이즈와 마찬가지로 경영전문기업의 상표하에

글로벌 체인의 일원으로서 기업이 운영된다.단지 프랜차이즈와의 차이점은 품질통

제 및 일상적인 경영과 관리자 채용 등과 같은 업무의 권한은 물적 자산의 소유주

가 아닌 경영전문기업에게 귀속된다.따라서 경영 서비스계약은 소유권 없어도 비교

적 강한 경영 통제력을 행사할 수 있으며 또한 부동산 등에 대한 투자위험 없이 상당

한 이익을 올릴 수 있기 때문에 서비스산업의 경우 지분투자 대신에 경영 서비스계약

을 통한 해외진출이 점차 늘어나고 있는 추세이다.경영서비스 계약형태는 호텔분야

에서 가장 일반적인 지배형태로 나타나며,호텔분야에 있어서 가장 보편적인 해외시

장 진입 방식 중의 하나로서 계약기간이 10년 혹은 그 이상의 경우가 일반적이다.

Root(1994)는 경영계약이란 특정국가의 기업이 일정기간 다른 국가에 있는 기엽

의 경영업무를 대신 맡아 관리할 수 있도록 하는 것을 내용으로 하는 협약이라고

정의하고,경영계약 하에서는 신규투자,배당 소유권 등의 주요 정책결정 사안에는

관여하지 않는 것이 보통이며 대리관리는 단지 일상 업무에만 국한된다고 설명하고

있다.

경영 서비스 계약은 그 자체만으로는 적은 위험부담으로 해외시장에 참여할 수

있는 기회를 제공하지만,수입 면에서는 일정기간에 걸쳐 일정액의 수수료에만 한정

되는 관계로 다른 제휴방법과 병행하는 경우가 많다.

ContractorandKundu(1998)는 해외시장 진입방식 결정에서 지분형태에 따른 경

영서버스계약과 프랜차이즈 방식에 대한 통제수준을 다음과 같이 설명하고 있다.경

영 서비스 계약 형태의 통제권에 대해서 프랜차이즈 보다는 좀 더 통제권이 크다는

것올 알 수 있으며,이러한 통제는 법적으로 계약된 전략적인 자산의 통제에 대해서

는 강한 통제권을 가지고 일상적인 통제와 전문가의 암묵적인 기술은 어느 정도의

통제를 가지며,자산에 대해서는 전혀 통제권이 없다고 설명하고 있다.23)

23)FarokJ.ContractorandSumitK.Kundu,"ModalChoiceinaWorldofAlliances:Analyzing

OrganizationalFormsintheInternationalHotelSector,JournalofInternationalBusinessStudies,
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또한 이들은 “국제호텔기업 분야의 해외시장 진입 선택에 대한 조직적 분석”이란

연구에서 완전소유는 일반적인 경영과 품질통제,물질적인 자산,기술통제 그리고

전략적인 법적 자산까지도 모두 강력한 통제권을 가지며,부분소유는 법적인 자산은

강한 통제권올 가지나 물질적 자산,기술적 통재,그리고 일반적인 경영관리나 품질

통제는 약한 통제권올 가진다고 주장하고 있다.경영서비스계약 방식은 법적인 자산

은 통제권을 가지고 일반적인 경영관리나 품질통제는 약한 통제를,그리고 물질적인

자산은 통제력이 아주 미약하고,프랜차이즈는 지분 미소유형태의 해외시장 진입방

식으로 경영 서비스계약보다 통제권이 아주 미약한 형태라고 밝히고 있다.

나.외국 전시기업의 국내 진출형태

현재 국내 전시산업에 진출한 외국전시업체들의 진출형태는 단독투자,합작투자

(jointventure),프랜차이즈(franchise),경영서비스계약(managementservicecontract),

업무제휴(MOU)등의 형태로 존재하고 있다.

1)단독투자

단독투자는 영업 및 마케팅에 높은 명성을 가지고 있는 다국적 기업들이 선택하

는 해외시장 진입방식의 하나로서,한국정부로부터 정식으로 국내 영업을 허가 받은

외국자본으로 설립된 현지법인을 말한다.세계적 명성에 걸맞게 회사의 품목구조 및

재무구조가 우수하고 철수 등의 위험도 적어 안정성에 거의 문제가 없다.단독투자

의 경우는 물적 자산에 대한 소유권과 경영통제권을 단독으로 행사 할 수 있다.현

재 내국인을 최고경영자로 임명하는 기업이 증가하고 있으며,단독투자의 형태로 국

내에 진출한 외국전시업체는 MessFrankfurt와 AllworldExhibitions이 대표적이다.

MessFrankfurt의 한국법인인 ‘메세 프랑크푸르트 코리아’가 주최하는 전시회는

BEXCO와 공동주관하는 부산 ‘국제철도·물류산업전’,KOTRA와 공동주관하는 ‘서울

Vol.29,No.2(2ndQtr.,1998),pp.325-357.
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국제소비재박람회’등이 있다.

AllworldExhibitions은 한국에 ‘(주)코리아 엑스비션 매니지먼트’(KEN)라는 법인

을 설립하고 ‘푸드 앤 호텔 코리아’(FHK)란 전시회를 개최하고 있다.

2)합작투자 형태

합작투자(jointventure)는 외국기업의 가장 일반적 진출형태로서 해외에 단독전

출시 발생할 수 있는 여러 영업상의 위험을 줄이고 국내 사정에 밝은 국내기업을

활용할 목적으로 선진기술과 자본을 제휴시킨 경우를 말한다.조직의 발전가능성이

크고 안정적이나 합작 파트너와 불화 시 또는 합작기한 만료 시 철수 등으로 직업

안정성에 있어 약간 미흡한 부분도 있다.한국기업들도 그동안의 단독 투자를 통한

경영권 확보중심에서 한국기업이 필요로 하는 제반 자원을 보유한 기업들과의 합작

을 통한 시너지 효과를 통하여 경쟁력의 향상을 꾀하고 있다.합작조건은 기본적으

로 50:50의 비율로 진행된다.50%를 투자하고 수익과 손실도 50%씩 나눠 갖는다.

국내의 경우 합작투자의 형태를 취하는 경우는 (주)한국전람과 홍콩의 B& I그룹

의 합작,COEX와 E.J.KRAUSE,COEX와 프랑스 EXPOSIUM과의 합작,BEXCO

와 REED사의 합작 그리고 한국무역협회(KITA)와 REED사의 합작이 있다.

(주)한국전람의 경우 1991년 8월에 세계적인 전시주최회사인 홍콩의 B & I

(BusinessandIndustrialtradeFairsLtd)그룹 한국내 동업계 재무부인가 제1호로

최초 합작 법인을 설립하여 전 세계적인 네트워크를 구성하고 있다.

대표적 전시회는 COEX,E.J.KRAUSE와의 EXPOCOMM,COEX와 EXPOSIUM

과의 공동 주관에 의한 SIEMSTA(서울국제농업기계박람회),BEXCO와 REED와의

‘부산 국제조선 해양 대전’,KITA와 REED와의 SPOEX(서울 국제스포츠레저박람회)

등을 들 수 있다.

3)프랜차이즈 형태

프랜차이즈(franchise)는 법적으로 보호된 등록상표의 소유자가 타기업에게 일정수
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준의 대가를 받는 대신에 그 사용권한을 일정기간동안 부여하는 계약을 맺는 방식

이다.세계적으로 유명한 브랜드전시회의 경우는 대부분 프랜차이즈와 같이 위험을

최소로 줄일 수 있는 방식을 선호한다.전시회 있어서 프랜차이즈는 성공한 전시회

의 이름과 전문깃술을 빌리는 것으로 해외시장의 진입에 비교적 수월한 방식이다.

대표적으로 예로는 세미콘 코리아(SEMICON　 Korea)와 컴덱스 코리아(Digital

Life로 변경)를 들 수 있다.세미콘 코리아는 국제 반도체장비·재료전시회로서 미국

의 반도체 조사전문기관인 세미(SEMI)가 주최하는 행사로서 전 세계적으로 프랜차

이즈 형태로 진출하고 있다.

국외 첨단반도체장비와 재료의 최신기술동향을 한 자리에서 볼 수 있는 세미콘코

리아(SEMICON　Korea)는 독일,일본 등 세계 13개국 500개 업체가 참여하고 있다.

컴덱스 코리아(COMDEX Korea)는 프랜차이즈 형태의 브랜드전시회로서 IT

Event의 대명사로 최고의 권위를 인정받고 있고,미국의 미디어 라이브 인터내셔널

(MLI)이 주최한다.우리나라에서는 COMDEXKorea사무국과 조선일보사와 디지털

조선일보 및 ZD Events에서 공동으로 주최하였다.2006년부터 DigitalLife로 전시

회명이 변경되었다.

4)경영 서비스계약 형태

경영 서비스계약(managementservicecontract)은 그 자체만으로는 적은 위험부담

으로 해외시장에 참여할 수 있는 기회를 제공하는 방식으로,전시회에 있어서는 특

정전시회에 대한 소유권은 인정되지 않고,단지 거래를 촉진시키는 역할을 수행한

다.주로 계약회사를 위한 여러 가지 마케팅기능을 수행하며,마케팅 서비스에 대한

법적인 권한을 가지고 있는 경우가 대부분이다.

프랜차이즈와의 차이점은 일상적인 경영과 관련한 업무의 권한은 경영기업에게

귀속되어 있으므로 비교적 강한 경영상의 통제권을 행사할 수 있다.외국기업의 업

무를 국내기업이 제액에 의해 위탁받아 그 기업의 한국 내 업무를 담당하며,대표적

으로 (주)경영전람과 케이페어스(주)를 들 수 있다.
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5)업무제휴(MOU)

본래 국가간에 문서형태로 된 합의를 의미하며,법적 구속력이 있는 조약과 같은

효력을 갖는 것이지만,최근에는 그 범위와 뜻이 넓어져 정부간·국가기관간·일반기

관간에 상호제휴와 협력 등을 위해 맺는 다양한 형태의 문서로 된 합의사항을

MOU로 표현한다.MOU에 따른 구속력의 범위도 다양하게 해석되고 있으며,현재에

는 통상적으로 법적인 강제성은 없으나 타당한 근거 없이 협약을 위반할 경우 도덕

적인 비난이 따르는 정도로 받아들여지고 있다.

국내 전시시장의 경우 COEX와 뮌헨 메쎄와의 MOU를 체결하여 한국국제공장자

동화종합전(KOFA)을 개최하고 있고,KINTEX는 MessFrankfurt와 MOU를 체결하

여 전시사업의 공동개발을 추진 중이며, 이탈리아 FIERA Milano와 프랑스

EXPOSIUM과 협력하여 전시회의 공동개최 및 홍보 등을 준비 중이다.

유형 년도 관련 업체 협력,진출사항

단독투자
2004년

2003년

메세 프랑크푸르트 코리아

AllworldExhibitions

부산국제철도물류전 등

푸드 앤 호텔코리아(FHK)

합작투자 1991년 한국전람-홍콩 B&I그룹 해외유학이민박람회

프랜

차이즈

1987년

1995년

세미콘 코리아

COEX-E.J.Krause

SEMICONKOREA

EXPOCOMM KOREA

경영

서비스

계약

1994년

1996년

K-Fairs-Reed

K-Fairs-E.J.Krause

Reed사 국내 업무주관

E.J.Krause국내업무 주관

업무제휴

2002년

2003년

2005년

2005년

2005년

KITA-REED

K.Fairs-REED

COEX-뮌헨메세(FIMA)

COEX,CIEC,BigSight

KINTEX,CIEC,Singex

SPOEX(서울스포츠레저전)

부산국제조선해양대전

AIMEX업무제휴

업무협약 체결

업무협약 체결

자료 :황희곤,「전시산업 경쟁력 강화 방안 」,한림국제대학원대학교 서비스산업정책연구소,2008,p.98.

<표 2-5>외국전시업체의 국내진출 현황
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또한 2005년 5월에는 한국의 COEX,중국의 CIEC,일본의 TokyoBigSight와 같

은 세 나라의 대표적 전시장의 사장이 모여 MOU 조인식을 가지고 향후 한·중·일

협력을 통한 아시아 전시산업의 발전을 약속하였다.

다.국내 전시기업의 해외 진출형태

국내전시업체로서 해외에 진출하기 시작한 것은 2002년 당시 국내의 대표적인 가

구,인테리어 전문전시회인 ‘상해 경향하우정페어’부터 시작되었다 이후 코엑스 주최

2003년 국제공장자동화전시회(KOFA)등의 전시회가 중국 현지에서 개최되기 시작하

여 현재 일부 전시회가 중국을 비롯한 미국 지역으로 진출해 있다.24)

이들 전시회는 국내 대표 산업을 바탕으로 하여 일정기간 국내에서 성공적으로

개최되어 온 전시회가 대부분으로 현지 시장이 있는 중국시장으로 진출하고 있는

것이 특징적인데,이는 중국 현지 소비자를 대상으로 하는 시장지향형 전시회 국제

화라고 할 수 있다.

현재 Preview inShanghai(한국섬유산업연합회 주최),KOMAF 상하이(한국기계

산업진흥회 주최)등 전시회가 중국에서 개최되고 있으며,2007년 이후 킨텍스는 뮌

헨 메세,베트남 국제컨벤션센터와 공동으로 ConbuildVietnam 전시회를 베트남

호지민에서 개최한바 있다.COEX는 2009년부터 베트남 유통 산업전을 개최하였으

며,BEXCO도 09년부터 베트남환경산업전을 개최하고 있다.이들 해외 진출 전시회

는 국내에서 개최하였던 경험을 바탕으로 국내외 전시회 참가업체를 대상으로 현지

시장 의 직접 진출을 지원하기 위하여 기획 운영되고 있는 특성을 보이고 있다 또

한 현지 전시 관련업체나 기관과의 공동 주최 형식을 통하여 전시장 및 관람객 확

보에 도움을 얻고 있다.

24)이중 세계일류화상품박람회 등 비정기적으로 개최되는 전시회는 제외.
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구분 전시회명 주관기관 개최기간

1 상해 대한민국 섬유패션대전 한국섬유산업연합회 4.5~4.8

2 상해 아시아전자전(AEES) 한국전자산업진흥회 2.15~2.16

3 뉴욕 한국섬유전시회 KOTRA 대구시 11.13~11.16

4 한국기계전 상하이전 한국기계산업진흥회 6.13~6.16

5 베트남환경산업전(ENTEC) BEXCO

6 베트남유통산업전 COEX

자료:황희곤,“전시산업의 국제화 촉진전략에 관한 연구”,한국국제경영관리학회 2011년 해외학술대회

발표논문집,2011,pp.311-328.

<표 2-6>국내전시회의 해외진출 현황
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제3장 전시산업의 현황 및 경쟁력 분석

제1절 세계 전시산업의 현황

1.세계 전시산업 개황

세계 전시산업은 완만한 성장 속에 아시아에서 뚜렷한 성장세를 보이고 있다.세

계 전시면적은 연평균 2.3% 증가하여 2011년 3,280만m
2
이며,전시장 개수는 1,197개

이며 대륙별 전시면적 비율로는 유럽 48%,북미 24%,아시아 20%,남미 4%,중동

2%,아프리카 2%로 나타나고 있다.아시아 전시면적은 2006년 대비 38% 증가하여

2011년 660만m2이다.대륙별 전시면적 증가율은 유럽 7%,북미 5%,남미 7%,중동

16%,아프리카 6%이며,중동지역의 전시면적 증가율이 가장 높았다.특히 중국은

2011년 전시면적이 475만m
2
로 세계 2위에 진입하게 되었다.

구분 전시장 면적(백만m2) 전시장 수

유럽 15.6 496

북미 7.9 389

아시아/오세아니아 6.6 184

남미 1.3 70

중앙아시아 0.8 33

아프리카 0.8 25

합계 32.6 1,197

자료 :UFI,TheWorldMapofExhibitionVenue,2011.12.

<표 3-1>세계 전시장 면적 및 전시장 수 현황(2011년 기준)
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중국의 놀라운 성장이 있지만 아직까지 세계 전시회는 독일,영국 등 유럽업체가

여전히 주도하고 있다.세계 5대 전시사업자는 독일(2개),영국(2개),프랑스(1개)로

구성되어 있으며,독일은 세계 100대 전시회의 70% 개최를 하고 있다.

구 분 2009년 2010년 2012년

ReedExhibition(英) 1,117 1,120 1,447

GLEvents(佛) 1,001 1,078 1,135

UnitedBusinessMedia(英) 496 654 742

MesseFrankfurt(獨) 461 513 524

MesseDusseldort(獨) 412 413 451

자료:산업통상자원부,「제2차 전시산업발전계획(안)」,2014.9.

<표 3-2>세계 5대 전시사업자의 매출 현황

(단위:백만불)

우리나라는 국가차원에서 전시장 인프라 확대 노력의 결과로 2006년 세계 25위(점

유율 0.6%)에서 2011년 기준 우리나라의 전시장 면적은 세계 18위에 해당하는 0.9%

로 확대되었다.

한편 세계 5대 전시사업자 기업들은 신규투자의 50%를 중국 투자하거나 LED

China등 중국 전시회 인수(영국 UBM)를 통해 중국시장 진출 확대하고 있는 모습

을 보이고 있다.

마지막으로 전시회 부스의 경우,기술 진보로 첨단화와 녹색화가 진행 중 이다.부

스에 경량 디스플레이,LED 조명,비디오 모니터 등을 신기술 적용하고,목공 부스

대신에 시스템부스를 사용하여 시설 재활용률을 향상하는 경향을 보이고 있다.



- 28 -

2.주요 지역별 전시산업 현황

가.유럽 전시산업 현황

유럽 발 금융위기와 불확실한 글로벌 경기침체 속에서 전시산업으로 유명한 독일,

프랑스,이탈리아,스페인은 성장 및 하향 곡선을 보이고 있다.네 국가 중 독일 전

시산업은 견고한 독일 경제를 발판으로 경기침체에도 불구하고 안정적인 전시회를

운영하며 또한 아시아,남미 등 신흥국으로 진출하고 있다.프랑스는 2008년 수준으

로 회복하는 추세이며 이탈리아와 스페인의 전시산업은 하락세를 보이고 있다.25)

1)독일

무역전시 선진 국가로써 독일은 지속적인 전시장의 확장과 더불어 모든 분야의

전시회를 개최하고 있으며 세계 100대 전시회중 70%가 독일에서 개최되고 있으며

전체 전시회의 23%가 독일에서 개최되며 계속하여 세계 전시산업의 대부적인 면모

를 보이고 있다.

독일은 2012년 기준 322회의 전시회를 개최하였으며 참가기업 수는 18만1000개사

로 2008년 대비 9%,전시임대면적은 7억1000만㎡로 6% 증가하였고 참관객 수는

2007년보다 5% 줄어든 10억1000만 명으로 산출되었다.독일의 전시산업은 2009년

유럽경제위기이후 2010년 빠르게 회복하기 시작하여 매년 135건 이상의 국제무역전

시회를 개최하고 있다.해외참관객 및 해외참가업체 비율이 각각 25%,50%내외로

국제화 수준이 높다는 것을 알 수 있다.따라서 글로벌 시장 유입력이 매우 높고 해

외 개최 무역전시회에 대한 철저한 시장분석을 통한 대륙별 브랜드전시회를 개발함

으로써 글로벌시장을 선점하고 있는 상황이다.활발한 국제무역전시회에 따라 독일

내 국외참가자들이 증가하고 있다.26)

25)김봉석,「전시산업 발전방안 연구」,산업통상자원부 용역보고서,경희대학교산학협력단,2013,p.23.

26)국제무역전시회는 최소 전시면적 4,000㎡ 이상,개최지 반경 100㎞ 외 지역 참관객 50% 이상,개최시설

반경 300㎞외 지역 참관객 20% 이상 참가하며 해외참가업체 10% 이상 해외바이어 5% 이상 참가하는

전시회를 의미함.
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2011년 기준 독일 내 연간 전시회 총 개최건수는 48개 도시,288건임 그중 국제무

역전시회가 135건으로 큰 비중을 차지하고 있다.

구분 2007년 2008년 2009년 2010년 2011년

FKM인증 전시회 119 133 116 132 115

비인증전시회 20 20 19 25 20

총 전시회 개최건수 139 153 135 157 135

자료 :UFI,GlobalExhibitionIndustryStatics,2011

<표 3-3>독일의 국제무역전시회 현황

독일 내 국제무역 전시회에 참가하는 총 업체 수는 매년 15만개 이상이며 그중

해외참가업체 수가 차지하는 비중은 50%이상이며 해외참관객 수는 연간 200만 명

이상이다.

구분 2007년 2008년 2009년 2010년 2011년

총 참가업체 수 171,507 165,757 176,485 173,421 159,000

해외 참가업체 수 89,056 89,813 93,163 92,254 87,500

해외 참가업체 차지 비율 51.9% 54.2% 52.8% 53.2% 55.0%

자료 :AUMA,TradeFairsinGermanyKeyFigures,2011,2010.

<표 3-4>독일의 국제무역전시회 참가업체 수
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구분 2007년 2008년 2009년 2010년 2011년

총 참관객 수 1,058 1,028 892 1,007 950

해외참관객 수 250 260 210 250 -

해외 참관객 수 비율 23.6% 25.0% 23.5% 25.0%

자료 :AUMA,TradeFairsinGermanyKeyFigures,2011,2010.

<표 3-5>독일의 국제무역전시회 참관객 수

2011년 독일 전시장 공급면적은 2,737,425㎡로서 2006년 대비 5년간 61,825㎡증가

하여 미미한 증가율을 보이며 양적공급 외에 기존 인프라 개선을 위한 투자에 집중

하고 있는 모습을 보이고 있다.독일 전시산업 부문의 연간 수익은 30억 유로이며

세계 10대 전시주최사중 5개가 독일 소재기업으로 세계시장에서의 활약이 압도적이

다.독일 총 전시장수는 22개(국제무역전시회 및 지역무역전시회 개최장소)이며 옥

내면적 기준 상위4개 하노버메세(466,765㎡),프랑크프루트(355,678㎡),퀼른(284,000

㎡),뒤셀도르프(262,704㎡)순으로 전체 독일 공급면적의 약 50%를 차지하고 있다.
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전시장 공급면적

UFI,TheWorldMapofExhibitionVenue,2011.12.

<표 3-6>2007-2011년 독일의 전시장 공급면적
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독일 내 위치한 전시산업 관련기관인 독일전시협회(AUMA),독일무역박람회 및

전시회도시 국제협회(IDFA),독일박람회 및 전시회협회(FAMA),유럽이벤트시설협

회(EVVC)등을 통해 국내외 전시산업 발전을 목표로 운영되고 있다.

(2)프랑스

프랑스는 2008년 이후 전시회 개최수가 꾸준히 줄어들었다가 2011부터 회복,2012

년 565회의 전시회를 개최하여 2008년의 수준을 회복하고 있다.참가기업 수 1% 증

가한 15만개사,참관객수(15억1000만명)는 6% 감소하였다.프랑스 전시주최자 또한

참관객 유치에 비중을 두고 에이전트들에게 인센티브를 제공하고 있다.

(3)이탈리아

2012년 이탈리아의 전시회 개최건 수 198회로 2008년보다 2% 늘어났다.그러나

참가기업(9만3000개사), 참관객(10억7000만명), 전시임대면적(3억7000만㎡)로 각각

10%,17%,19%씩 감소하여 하향세를 보였고,프랑스의 GL이벤트가 주최하는 볼로

냐 모터쇼는 참가기업 축소로 인해 40년만에 개최를 취소하였다.

(4)스페인

스페인의 바르셀로나는 도시경제 활성화 및 브랜드 마케팅 수단으로 전시회를 효

과적으로 활용하고 있으며 마드리드는 1980년 Ifema(22만㎡)를 설립하면서부터 본격

적으로 전시산업을 육성하고 있다.바르셀로나,마드리드(Ifema,22만㎡),발렌시아

(FeriaValencia,23만㎡)등 3개 도시에 10만가 넘는 대형 국제 전시장이 있으며 중

소규모의 전시장도 보유하고 있다.그러나 스페인의 전시산업은 2008년 글로벌 금융

위기 이후 유럽경제둔화의 중심에 있으며 이로 인한 기업 활동의 위축으로 전시회

참가기업이 감소하는 현상을 보이고 있다.27)

2012년 스페인에서 개최된 전시회는 모두 273회로 2010년 대비 42% 감소했다.참

27)www.djbiz.or.kr/trade_information
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가기업(4만2000개사)과 참관객(3억명),전시임대면적(2억2000만㎡)로 각각 27%,35%,

43%씩 감소하였다.

나.미주 전시산업 현황

다음의 표와 같이 2011년 기준 개최건수를 보면,미국,브라질,캐나다,아르헨티나

순으로 활발히 개최되고 있으며 남미지역에서는 브라질,아르헨티나,멕시코,콜롬비

아 순으로 나타났다.미주지역은 글로벌 경제위기에도 불구하고 유지·성장세를 지속

해왔으며 남미지역은 브라질을 중심으로 전시산업이 2007년 대비하여 크게 성장하

였다.

순위 나라 2011년 개최건수

1 미국 759

2 브라질 304

3 캐나다 255

4 아르헨티나 186

5 멕시코 175

6 콜롬비아 113

7 칠레 87

8 페루 55

9 우루과이 46

10 파라과이 34

자료 :ICCA,StaticsReport2002-2011,p.59.

<표 3-7>2011년 미주지역의 전시컨벤션 개최건수

1)미국

미국의 전시산업은 2012년 상반기 2.4% 성장률을 기록했으나 하반기 들어 성장률

이 둔화하여 연간 1.5%의 성장률을 보이고 있다.
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자료 :2012CEIRIndexResultsReleased.

주 :NSF(NetSquareFeet),EXH(Exhibitors),ATT(Attendees),REV(Revenue)

<그림 3-1>CEIR2012부문별 전시산업 지표(미국)

2012년 조사된 4가지 부문에서 각각 순 전시면적(NSF)1.2%,참가업체 수 0.5%,

전시참가자 2.5% 실제 수익 1.6%의 증가율을 보였다.미국 전시산업 경기가 지난해

하반기 더욱 나빠진 원인은 ‘재정절벽’에 대한 우려가 확산됨에 따른 경기침체 악화

로 볼 수 있다.그러나 미국의 전시산업은 장기적인 회복세를 나타낼 것이며 2014년

및 2015년부터 성장이 가속화 될 것으로 예상된다.2008년 금융위기로 인한 전시수

요 감소는 2010년 이후 점차 상승하였으며 참가업체 및 참관객수 또한 증가하고 있

다.2010년 대비 2011년 순 전시면적(NSF)2.7%,전시참가업체 수 2.3%,참관객 수

3.4%,순 매출액 2.3%증가는 전시산업이 미국 국가경제의 성장을 주도하고 있음을

나타내고 있다.

구분 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

순 전시면적 4,824,765 4,957,018 4,859,289 4,298,170 4,229,221 4,358,687 452,267

자료 :CEIR,CEIRIndexfortheOverallExhibitionIndustry,2012.

<표 3-8>2006년-2012년 순 전시면적 현황(미국)
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2011년 기준 총 전시장 수는 250개이며 총 전시장 공급면적은 57,238,690㎡로 나타

났고,인프라 시설에 대규모 투자하고 있는 아시아에 비해 미국은 전시장 신규건립

및 확충이 미비하게 이루어지고 있다.2006년 대비 2011년도 아시아의 38%의 전시

장 증가율에 비해 미국은 5% 증가하였다.

구분 2009년 2010년 2011년

총전시장 개수 249개 249개 250개

전시장 공급면적 5,344,272㎡ 56,556,696㎡ 57,238,690㎡

평균전시장 공급면적 21,463㎡ 21,102㎡ 21,271㎡

자료 :UFI,GlobalExhibitionIndustryStatics,2011.

<표 3-9>미국 전시장 및 공급면적 현황

플로리다 전시장 22개 보유로 미국 내 1위 네바다는 57만㎡로 미국 내 최대공급

규모를 갖추며 그 외에 캘리포니아,네바다,텍사스 등이 있다.총 공급면적 기준으

로는 네바다가 568,824㎡로 가장 많은 면적을 가지고 있으며 텍사스,캘리포니아,플

로리다 순으로 나타났다.미국 주별 전시장 주요 공급지표는 다음과 같다.

 

구분 텍사스 캘리포니아 네바다 플로리다

전시장 수 21개 21개 21개 22개

총 공급면적 536,437㎡ 524,741㎡ 568,824㎡ 445,337㎡

자료 :UFI,GlobalExhibitionIndustryStatics,2011

<표 3-10>미국 주별 전시장 주요공급지표

연중 미국에서 개최되는 전시회 수는 약 5천회이며,의료 및 건강,가구/인테리어,

운동용품,의류,정원,건축,교육 순으로 일반 참관객을 유도하는 전시회가 개최되고

있다.28)
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순위 시장분야 2002년 2007년

1 의료 및 건강 478 536

2 가구 및 인테리어 디자인 379 500

3 스포츠 용품 및 여가 323 353

4 의복류 260 330

5 조경 및 정원 용품 206 300

6 건축 및 건설 262 295

7 교육 271 261

8 컴퓨터 및 컴퓨터 응용프로그램 371 242

9 선물용품 249 240

자료 :InternationalAssociationofExhibitionandEvents(http://www.iaee.com/).

<표 3-11>미국 주별 전시장 주요 공급지표

미국 전시회 개최수익 규모는 약 120억 달러이며 이는 전시장 임대,회의 개최비

용,광고,후원 및 기타 개최 비용 등을 포함하고 있다.

구분 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

개최수익

(백만달러)
12,371 12,963 12,410 10,999 10,278 10,633 11,099

자료 :CEIR,CEIRIndexfortheOverallExhibitionIndustry,2012.

주 :2011년~2012년은 예측수치임.

<표 3-12>2006년-2012년 미국 전시회 개최수익 현황

28)글로벌전시포털(www.gep.or.kr).
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(2)캐나다

2012년 기준 캐나다 내 약 230회의 전시회가 개최되었으며 대표 전시회 50건을

기준으로 평균 참가기업 수는 388개,참관객수는 8,278명으로 나타났다.대표적인 국

제전시회로 토론토 광산업박람회,캐나다 국제자동차박람회 등이 있다.

캐나다는 약 20개의 국제규모 전시장을 보유하며 온타리오 주 7개,알버타 주 4개,

브리티시콜롬비아 주 3개,퀘백 주 2개의 전시장이 있다.캐나다 최대전시장인

DirectEnergyCentre는 최근 재건축을 통해 10만㎡의 규모를 갖추었으며 나머지

실내전시장 면적은 4만㎡이다.

(3)브라질

2011년 기준,브라질에서는 304건의 전시회가 개최되었으며 전시산업 세계 7위를

차지하여 미주지역에서는 미국에 이어 2위이며 브라질 총 전시장 면적은 701,882로

세계 8위이다.29)2007년 브라질 전시산업이 세계 21위에 비하여 세계경제위기 여파

에도 불구하고 꾸준히 성장하였음을 알 수 있다. ParqueAnhembi전시장,Centro

deExposicoesImigrantes,EXPOCenterNorte등이 있다.

남미 최대 전시산업 규모인 브라질의 상파울루 시는 대형 전시장을 다수 보유하

여 브라질에서 열리는 전시회 전체의 약 75%를 유치하였다.리우데자네이루는 상파

울루에 이어 두 번째로 많은 전시회를 개최하는 도시이며,살바도르,헤시페,포르탈

레자,벨렝 등 북부 및 북동부 도시의 전시회 개최수가 증가하였다.위의 지역에서

새롭게 대두되고 있는 경제적,환경적 중요성이 전시산업의 발전의 주요 원인이다.

2010년 기준 상파울루시의 경우 도시방문객 중 74%는 비즈니스가 주목적이며

14%만이 관광을 위해 방문하는 것으로 조사되어 브라질은 남미 최대 비즈니스 중심

지임을 나타낸다.(www.hiinb.com;경제전문지 DCI,ReedAlcantara홈페이지,코트

라 상파울루KBC보유자료 종합) 아헴비(CentrodeExposiçõesdeAnhembi),엑스

포 노르테(ExpoNorte),이미그란테스(CentrodeExposiçõesImigrantes)등 훌륭한

29)글로벌전시포털(www.gep.or.kr).
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인프라를 갖춘 다수의 대형 전시공간(총 면적 60만m²)을 보유하고 있으며,우수한

숙박시설,다양한 메뉴의 레스토랑 등이 밀집되어있다.

브라질에서 개최되는 전시회에는 현지 바이어는 물론,남미 인근 국가와 북미 및

유럽지역 다수의 바이어가 전시장을 방문하고 있다.

전시회명 홈페이지 기간

브라질상파울루국제

포장박람회
www.expoembala.com.br 2013.04.02~2013.04.05

브라질 상파울루 국제 포장

기술 및 도로 건축 산업 쇼
www.brazilroadexpo.com.br 2013.04.09~213.04.11

상파울루 카드 &전자 신분증

박람회
www.cards-expo.com.br 2013.04.10~2013.04.12

브라질 상파울루 국제 보안

박람회 및 컨퍼런스
www.iscexpo.com.br 2013.04.16~2013.04.18

브라질 상파울루 국제 자동차

부품,장비,서비스 박람회
http://www.automecfeira.com.br 2013.04.16~2013.04.20

브라질 상파울루 국제 의약품

산업 및 기술박람회
www.fcepharma.com.br 2013.05.14~2013.05.16

브라질 상파울루국제

보안관련 기술 박람회
http://www.exposec.tmp.br 2013.05.14~2013.05.16

브라질 상파울루국제

의료기기 박람회
www.hospitalar.com 2013.05.21~2013.05.24

부라질상파울루국제 치과용품,

서비스 및 기술박람회
www.odontobrasil.net 2013.05.21~2013.05.24

브라질리우데자네이루

국제석유,천연가스 박람회
http://www.brasiloffshore.com 2013.06.11~2013.06.14

자료 :http://www.globalwindow.org

<표 3-13>브라질 전시회 개최 현황
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다.아시아 전시산업 현황

세계적인 경기침체에도 불구하고 아시아의 전시산업은 꾸준히 성장하는 추세이다.

세계 주요 국제무역전시회가 북미 및 유럽에서 아시아로 빠르게 이동하고 있다.

2012년 통계조사 결과,전시회 개최 시 해외업체 및 해외바이어 유치 Target국가

선호도는 중국,유럽,일본,미국,대만의 순으로 나타났다.중국,일본,대만이 상위

5위안을 차지하는 것을 통해 세계 전시산업관계자들의 아시아 전시산업 시장에 대

한 관심이 증대되고 있다.

<그림 3-2>세계 전시산업 발전 추세

자료:UFI,GlobalBarometerSurvey,2014.

각국의 전시산업 지원육성정책을 통해 아시아의 전시산업은 꾸준히 발달하고 있

으며 전시장 공급 및 수요에서 증가율 보이고 있다.2010년 기준 아시아에서 총

1,833건의 전시회가 개최되었으며 중국,일본,한국,인도,홍콩 순으로 상위를 차지
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하였다.

구분

(가중합계)
1순위(5점) 2순위(4점) 3순위(3점) 4순위(2점) 5순위(1점) 합계

중 국

(435)
36 24 12 3 2 77

유 럽

(192)
9 14 14 25 11 73

일 본

(165)
29 22 9 6 2 68

미 국

(100)
12 10 17 14 5 58

대 만

(23)
1 3 3 2 3 12

자료 :한국전시산업진흥회,2012전시회통계조사결과.

<표 3-14>2012년 기준 해외업체 및 해외바이어 유치 TARGET국가 선호도

1)중국

중국은 무역촉진과 투자유치를 위해 정부 주도하에 전시산업을 육성하며 현재 세

계 전시산업의 중요한 위치로 부각되어 이는 외자유치와 무역촉진에 기여하였다.아

시아에서 가장 큰 전시산업 성장률을 보이고 있는 중국은 중국정부의 전시산업 발

전정책에 따른 최근 전시장 확충 및 신규건립을 통해 관련 인프라 시설투자가 활발

하게 이루어지고 있다.중국의 총 전시 면적은 475만5102m
2
이며,전 세계 전시 면적

의 15%를 차지하여 2011년 기준 세계 2위를 차지하였고,중국은 2006년 대비 전시

장 면적 48% 증가하며 가장 높은 증가율을 보였다.향후 중국의 거대한 면적을 이

용한 대규모 전시장 공급이 증가하고 있으며 이에 따른 대형 국제전시회 유치가 이

루어질 것으로 보인다.
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순위 구 분 전시장 공급면적
세계시장

비중

2006년 대비

증가율

1위 미국 6,712,342㎡ 21% 5%↑

2위 중국 4,755,102㎡ 15% 48%↑

3위 독일 3,377,821㎡ 10% 2%↑

4위 이탈리아 2,227,304㎡ 7% 3%↑

5위 프랑스 2,094,554㎡ 6% 3%↑

6위 스페인 1,548,057㎡ 5% 13%↑

7위 네덜란드 960,530㎡ 3% 15%↑

8위 브라질 701,882㎡ 2% 6%↑

자료 :UFI,GlobalExhibitionIndustryStatics,2011.

<표 3-15>2011년 전세계 주요국의 전시면적 현황

중국의 컨벤션 산업은 베이징,상하이,광저우,다렌,선전 등 동부연해 지역과 경

제발전지역을 중심으로 발전하였다.광저우의 파저우 콤플렉스,리우하 콤플렉스,상

하이의 상하이 뉴 엑스포 센터 등이 있다.2010년 베이징,상하이,광저우에서 개최

된 회의는 각 300회,382회,231회로 2009년 대비 77건 상승한 총 914건으로 중국의

3대 컨벤션 도시로 자리 잡았다.2010년 북경,상해,광저우에서 개최한 전시회 참가

한 참가업체 및 바이어수는 대략 40,000개,25,000명으로 추정된다.
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순위 구분 개최건수 순 전시면적(비중)

1위 중국 517건 8,517,500㎡(54.8%)

2위 일본 329건 1,928,250㎡(12.4%)

3위 홍콩 98건 870,000㎡(5.6%)

4위 대한민국 147건 802,450㎡(5.2%)

5위 인도 127건 763,750㎡(4.9%)

자료 :UFI,GlobalExhibitionIndustryStatics,2011.

<표 3-16>2010년 아시아 전시회 개최건수 및 순 전시면적

2010년 북미 및 유럽 대비 아시아지역의 전시컨벤션 시장은 꾸준히 성장하고 있

으며 국가별로 중국,인도,한국이 50%이상의 높은 성장률을 보이고 있다.중국 전

시산업의 성장에 따라 정부의 다양한 육성정책과 함께 외국전시업체의 중국시장 진

출 가속화되고 있다.

중국 전시산업 규모는 매년 20%이상 성장하고 연간 5천건 이상의 전시회 개최한

다.베이징 상하이 광저우 등 3대 주요 도시에서는 연간 1천건 가량의 전시회 개최

한다.

2010년 기준 2008년과 비교하면 글로벌 경제침체로 인해 중국 6%증가와 브라질

4%증가를 제외하고 모든 상위권 국가들의 전시면적 감소하였다.2011년 기준 2006

년과 비교하여 전세계적으로 전시장 면적이 2.3% (340만m2)늘어났는데 이중 46%는

중국에서 발생되었다.30)

30)글로벌전시포털(http://www.gep.or.kr/jsp/oversea/industry_info2.jsp).
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<그림 3-3>대륙별 전시장 면적과 임차 면적 추이

자료 :글로벌전시포털.

2)싱가포르

싱가포르 전시산업은 싱가포르 국가경제의 중심으로서 관광객 유치를 통한 내수

소비 활성화를 선도하며 전체 국가경제의 20%를 차지한다.연간 관광액 규모는 13

백 만명에 달하며 이는 전시회/컨벤션 행사와 연계한다.2011년 기준 연간 약 500개

의 전시회 개최하였다.주요 전시품목별은 첨단장비 및 친환경 분야의 전시회가 다

수 개최되었고 싱가포르 내 전시회 개최건수,참가업체 수,바이어 수,부스 수는 매

년 증가하고 있으며 참가업체 수는 국내보다 해외업체가 더 많았다.

<그림 3-4>2014~2015년 싱가포르 해외 방문객

자료 :SingaporeTourismBoard(https://www.stb.gov.sg).
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연도
전시회

개최건수

참가업체 수(국내외) 바이어 수(국내외)
부스 수

국내 해외 국내 해외

2011 5,000 10만개사 25만개사 1백만명 1천만명 35만개

2010 4,500 9만개사 20만개사 1백만명 9백만명 29만개

2009 4,300 7만개사 18만개사 90만명 8백만명 25만개

자료 :김경훈·박정희,“해외전시산업 육성정책 비교연구”,「한국과학예술포럼」,제12권,서울과학기술

대학교 과학문화전시디자인연구소,2013,pp.224-234.

<표 3-17>싱가포르 전시산업 성장추세

다양한 전시시설 이외의 주변 인프라시설 복합화(마리나 베이샌즈 2010,리조트월

드센토사 2010)를 추진하였다.

NO 전시장 명칭 순 전시면적

1 마리나베이샌즈 컨벤션·전시장 120,000㎡

2 선텍 컨벤션·전시장 12,000㎡

3 싱가포르 엑스포 60,000㎡

4 창이 전시장 33,340㎡

5 래플스시티 컨벤션센터 2,257㎡

합계 227,597㎡

자료 :김봉석,「전시산업 발전방안 연구」,산업통상자원부 용역보고서,경희대학교산학협력단,

2013,p.35.

<표 3-18>2013년 기준 싱가포르 전시장수,순 전시면적

3)홍콩

홍콩에서 개최되는 전시회에 참가하기 위한 해외 참가업체 수,참가면적,참관객수

가 매년 증가하고 있다.2012년 7월부터 2013년 6월까지 총 115개의 전시회를 개최
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했으며 이중 20여개는 전년 행사 대비 2배 이상의 면적을 사용한 것을 보아 개최규

모가 점차 증가하고 있다.2012년 기준 총 참가업체 수는 총 5만9868개,방문객 수

는 172만6693명에 달하며 전시산업의 경제효과는 총 46억 달러로 이는 홍콩의 총

GDP의 2.1%를 차지한다.홍콩 내 전시회 개최건수,주최자,방문자 수,전시면적,

부스 수에 관한 표는 다음과 같다.

년도
전시회

개최건수

주최자

(업체)수
방문자 수 전시면적(㎡) 부스 수

2006 111 62,000 5,200,000 71,819 62,000

2007 108 - 6,136,000 900,000 -

2008 110 55,952 551,000 880,961 55,952

2009 118 55,700 572,000 794,000 55,700

2010 118 56,800 648,000 872,000 56,800

2011 145 60,817 1,845,140 872,000 60,817

자료 :김경훈·박정희,“해외전시산업 육성정책 비교연구”,한국과학예술포럼,제12권,서울과학기술대학교

과학문화전시디자인연구소,2013,pp.224-234.

<표 3-19>2006-2011년 홍콩 전시산업 동향

홍콩 내에는 홍콩전시컨벤션센터(66,000㎡),아시아 월드엑스포(70,000㎡),코룬베이

국제무역전시센터(8,000㎡)등 3개의 전시장이 있다.

분야 2008 2010 연간 복합 성장률

소비효과 HK$35억8천 HK$30억2천 8.9%

재정영향 HK$1억1천 HK$920만 10.7%

고용 69,150FTE 61.000FTE 6.5%

자료 :홍콩 전시컨벤션산업협회(HKECIA)

<표 3-20>홍콩 전시산업의 경제적 효과
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전시장

총 전시면적
합계

(건)

평균

(㎡)5천㎡

미만

5천㎡

이상

1만㎡

이상

2만㎡

이상

3만㎡

이상

aTCenter 16 10 1 - - 27 5,540

BEXCO 19 17 9 1 1 47 8,226

<표 3-22>국내 전시장별 총 전시면적 현황

제2절 한국 전시산업의 현황

1.국내 전시산업 전시면적 현황

국내전시산업의 GDP 비중은 2012년 0.28%로 독일(1.0%),미국(0.82%),프랑스

(0.82%),영국(0.64%)등 다른 국가에 비해 낮은 수준이다.

구 분 2008 2009 2010 2011 2012 2013

GDP비중(%) 0.18 0.18 0.21 0.24 0.28 0.30

생산(억원) 16,940 18,583 22,764 27,886 34,161 35,550

고용(명) 19,200 20,064 22,432 25,078 28,038 32,821

업체(개) 675 823 1,234 1,446 1,344 1,915

자료 :산업통상자원부.

<표 3-21>국내 전시산업의 GDP비중

국내 12개 전시장에서 개최된 전시회의 총 전시면적의 합계 3,899,402㎡이며,1개

전시회당 평균 전시면적은 9,511㎡이며 5천㎡ 미만의 전시회가 149건으로 가장 높은

빈도를 나타낸 것으로 보아 아직 국내전시회 규모가 작다는 것을 알 수 있다.

KINTEX는 1만㎡ 이상 전시회의 규모가 타 전시장에 비해 많이 개최되어 전시산업

의 대형화 및 국제화를 위한 구체적인 방안이 필요한 상황이다.
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CECO 8 13 1 - - 22 6,187

Coex 35 45 41 3 2 126 8,762

DC

C

DCC 14 - - - - 14 2,517

KOTR

EX
6 - 1 - - 7 5,160

EXCO 17 12 7 1 - 37 7,069

GUMICO 2 - - - - 2 3,402

ICCjeju 1 - - - - 1 2,395

KDJCenter 8 20 - - - 28 5,931

KINTEX 3 18 32 6 9 68 17,366

SETEC 17 4 - - - 21 4,498

Songdo

ConvensiA
2 3 - - - 5 6,733

기타 1 1 1 - 2 5 61,176

전체 149 143 93 11 14 410 9,511

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회(2011,2012).

순번 국내 전시장 총 가용면적 2012년 가동률(%)

1 aTCenter 7,422㎡ 72.7%

2 BEXCO 46,380㎡ 47%

3 CECO 7,827㎡ 73.2%

4 Coex 36,007㎡ 75.6%

5 DCC
DCC 2,520㎡ 50.5%

KOTREX 4,200㎡ 59.7%

<표 3-23>2012년 국내 전시장 가동률 및 2013년 가용면적

국내 전시장 가동률을 보면 70%이상 4개(aT Center,CECO,Coex.KDJcenter)

50%이상 5개(DCC,KOTREX,EXCO,SETEC,SongdoConvensiA)로 나타나고 있다.
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6 EXCO 22,159㎡ 50%

7 GUMICO 3,402㎡ 11.2%

8 ICCjeju 2,395㎡ 3.6%

9 KDJCenter 12,027㎡ 70.3%

10 KINTEX 108,483㎡ 44.1%

11 SETEC 7,948㎡ 58.3%

12 SongdoConvensiA 8,416㎡ 53.3%

김봉석,「전시산업 발전방안 연구」,산업통상자원부 용역보고서,경희대학교산학협력단,2013,p.38.

2.국내 전시회 개최 현황

한국전시산업진흥회의 조사에 의하면 우리나라의 전시회 개최건수는 2000년 이후

지속적으로 증가하고 있다.2000년 이후 전시장 확장 및 신규 전시장 건립 등으로

전시장 가용면적이 증가하였고,이로 인해 신규 전시회 개발과 유사전시회 개최가

가속화되면서 전시회 개최 건수가 증가하여 2013년 569건의 전시회가 개최되었다.

2013년에도 성장세가 이어지긴 했지만 크게 증가하지는 않으면서 전시회 개최 수는

안정적으로 유지되고 있다.국내 전시회 개최건수는 아래 표와 같다.

연 도 ’00 ’02 ’04 ’06 ’08 ’09 ’10 ’11 ’12 ’13

개최건수 132 248 300 353 409 422 479 552 560 569

성 장 률 - 87.9 21.0 17.1 15.9 3.2 13.5 15.2 1.4 1.6

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회,2014.

<표 3-24>2000~2013년 전시회 개최현황

(단위 :건,%)
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2009년부터 2013년 성격별 전시회 개최현황을 살펴보면 일반대중을 목적으로 하

는 일반전시회의 비중이 가장 높은 것으로 나타났고 바이어만을 초청하는 무역전시

회는 가장 낮은 비중으로 나타나는 것을 볼 수 있다.바이어들을 대상으로 열리는

무역 전시회와 무역·일반전시회의 비중이 점차 늘어나고 있는 것으로 보아 전시회를

통한 무역 창출에 대한 관심과 노력이 커져가는 것을 알 수 있다.

구 분 2009년 2010년 2011년 2012년 2013년

무역전시회
58

(13.7%)

75

(15.7%)

95

(17.2%)

73

(13.0%)

99

(17.4%)

무역·일반전시회
168

(39.9%)

156

(32.6%)

150

(27.2%)

182

(32.5%)

180

(31.6%)

일반전시회
196

(46.4%)

248

(51.7)

307

(55.6%)
305(54.5%)

290

(51.0%)

합 계
422

(100%)

479

(100%)

552(

100%)

560

(100%)

569

(100%)

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회,2014.

<표 3-25>2009~2013년 성격별 개최현황

(단위 :건,%)

전시장 별로 살펴보면 코엑스에서 개최된 전시회가 143건으로 전체의 25.1%를 차

지해 가장 많았고 그 다음은 킨텍스(99건)와 벡스코(69건)순으로 나타났다.전체 전

시회 중 수도권 내 전시장(aT 센터,코엑스,킨텍스,SETEC,송도컨벤시아)에서 개

최된 전시회는 328건(57.6%)으로 집계됐다.

전시회 별 평균 전시면적을 살펴보면 2009년 이래로 큰 변동 폭은 있지 않다.

2009년에 총 전시면적이 2010년 이후보다 낮은 것을 볼 수 있는데,이것은 2009년

글로벌 경제위기로 인해서 국내 전시산업도 위축이 된 것으로 볼 수 있다.하지만,

2010년부터 전시면적이 9,000제곱미터 이상으로 회복하면서 전시산업도 국내외 경제

변화에 많은 영향을 받는 것으로 나타났다.이것은 전시산업이 경기회복의 하나의
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수단으로서 사용되었다는 것을 알 수 있다.특히,2013년 들어 총 전시면적,국내외

참가업체의 순 전시면적이 증가하고 있어 해외의 참가기업들의 참가가 활성화 되었

다는 점에서 긍정적인 영향을 미치고 있다.전시회별 평균 전시면적은 다음과 같

다.31)

구분 2009년 2010년 2011년 2012년 2013년
전년대비

증감률

총 전시면적 8,277㎡ 9,350㎡ 9,246㎡ 9,511㎡ 9,677㎡ ▲1.7%

총 참가업체

순 전시면적
3,540㎡ 5,956㎡ 3,950㎡ 4,334㎡ 4,432㎡ ▲2.3%

국내 참가업체

순 전시면적
3,147㎡ 4,854㎡ 3,417㎡ 3,811㎡ 3,831㎡ ▲0.5%

해외 참가업체

순 전시면적
849㎡ 513㎡ 533㎡ 523㎡ 601㎡ ▲14.9%

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회,2014.

<표 3-26>2009~2013년 전시회별 평균 전시면적

전시회별 평균 참가업체 수에 관한 통계를 보면 2010년을 제외하고 증가한 모습

이다.전시면적이 넓어진 것과 연관하여 전시회에 참가한 업체 수가 증가한 것으로

보인다.그렇다면 전시회에 참가한 구성은 어떻게 되는지 한번 보자.매년 해외 참

가업체의 수는 증가하였지만 국내 참가업체의 수와 비교했을 때 매우 적은 비중을

차지하고 있다.해외 참가업체의 수는 전시회의 국제화를 위해 중요한 요소 중 하나

로 여겨지고 있다.해외 참가업체가 많이 참가하는 것은 국내 시장을 유망한 시장으

로 보고 성과를 창출하기 위한 목적이다.하지만 아직까지 국내전시산업의 규모에

비해 해외 참가업체의 수는 아직까지 미흡한 것으로 나타나고 있다.성장세가 이어

지던 해외 참가업체는 2013년에는 오히려 감소하였다.국내 전시회의 성격이 아직까

지는 무역 성과를 위한 전시회 보다는 내수시장을 위한 전시회 위주라는 것을 참가

업체의 수를 통해서 알 수 있다.32)

31)강민희,“우리나라 기업의 무역전시회 참가결정요인이 성과에 미치는 영향에 관한 연구”,중앙대학교 대

학원 2014,p.13.

32)강민희,상게논문,p.14.
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다음으로는 국내 전시회의 참관객 수에 관한 통계자료를 보겠다.2009년 이후 전

시회에 참관한 관객 수는 꾸준히 증가하였다.하지만 전시회 참가업체와 마찬가지로

해외 참관객의 수는 국내 참관객 수와 비교하였을 때 매우 적은 비중을 차지하고

있다.해외 참관객의 수는 국내 참관객과 비교하여 수가 적어서 국내 전시산업의 국

제화가 아직까지는 미흡한 것으로 나타나고 있다.전시산업의 국제화를 위해서는 전

시회에 참가하는 업체와 바이어이며 미래의 바이어가 될 참관객의 비중을 높일 수

있어야 한다.

구분 2009년 2010년 2011년 2012년 2013년
전년대비

증감률

총 참가업체 161개 159개 167개 171개 172개 ▲0.6%

국내 참가업체 130개 139개 135개 138개 140개 ▲1.4%

해외 참가업체 25개 24개 32개 33개 32개 ▽3.0%

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회,2014.

<표 3-27>전시회별 평균 참가업체 수

구분 2009년 2010년 2011년 2012년 2013년
전년대비

증감률

총 참관객 31,120명 31,603명 32,651명 32,328명 32,890명 ▲1.7%

국내 참관객 27,807명 31,765명 32,045명 31,723명 32,270명 ▲1.7%

해외 참관객 598명 660명 606명 605명 620명 ▲2.5%

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회,2014.

<표 3-28>전시회별 평균 참관객 수

국내 전시회에 대한 개최지원은 중소기업에게 효과적인 수출마케팅 기회이고,국

제경쟁력을 갖춘 전시회 육성을 통한 국내 전시산업의 선진화 및 활성화를 목표로

한다.2008년 이후 국내전시회 개최지원 및 전시산업 기반구축을 위한 지원이 꾸준

히 증가하였다는 것을 다음의 표를 통해 알 수 있다.
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구분 2008년 2009년 2010년 2011년 2012년

지원전시회수(회) 44 57 49 50 58(61)

지원예산(백만원) 3,200 3,935 4,060 4,000 4,227(4777)

참가업체 수(개사) 10,827 12,635 12,372 15,600 16,795

해외 참가업체

수(개사)
3,747 2,513 2,105 3,661 3,641

참관객수(명) 1,030,973 2,131,329 1,133,049 2,213,105 1,644,722

해외 참관객 수(명) 29,007 56,858 32,486 41,892 48,741

성과

(억불)

수출상담액 565 558 756 487 458

수출계약액 25 47 31 49 33

<표 3-30>국내전시회 개최 총괄 지원 실적 및 성과

구분 2008년 2009년 2010년 2011년 2012년

국내전시회 개최지원 3,200 3,935 4,060 4,000 4,730

전시산업 기반구축 1,300 1,350 1,225 1,285 1,355

합계 4,500 5,285 5,285 5,285 6,085

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회,2014.

<표 3-29>국내전시회 개최 예산

2008년 이후 지원 전시회수 및 지원예산이 꾸준히 증가하였으나 전시회수 대비

지원예산 증가율이 적어 각 전시회당 지원받는 평균예산은 감소하였다.2012년 총

국내전시회 지원사업 예산으로 47억 7천7백7만원을 편성하였다.GlobalTop전시회’

4개 전시회 약 14억원,유망전시회 55개 32억만원,합동·통합전시회 2개 6000만 원을

지원했다.국내전시회 개최 지원 실적,성과 및 국내전시회 개최 세부실적은 다음의

표와 같다.

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회,2014.
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구분

2008 2009 2010 2011 2012

지원

액

지원

전시

회

수

지원

액

지원

전시

회수

지원

액

지원

전시

회수

지원

액

지원

전시

회수

지원

액

지원

전시

회수

글로벌 탑 - - 117 9 800 4 1,250 5 1,430 4

브랜드전시회 1,015 8 640 8 - - - - - -

유망전시회 1,855 30 - 28 2,760 41 1,750 40 3,287 55

차세대

유망전시회
- - 1,525 - - - - - - -

정책전시회 230 5 400 10 - - - - - -

합동·통합

전시회
100 1 200 2 500 4 240 4 60 2

기타전시회 - - - - - - 760 1 - -

합계 3,200 44 57 4,060 49 4,000 50 4,777 61

자료 :전시회 통계조사,전시산업진흥회,2014.

<표 3-31>국내전시회 개최 세부실적
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제3절 한국 전시산업의 문제점 분석

1.전시산업 SWOT 분석

기업의 강점,약점,기회 및 위협에 대한 전반적인 평가를 SWOT분석이라고 한다.

SWOT분석은 외적 및 내적 마케팅 환경을 조사하는 것과 관련된다.어떤 기업의

내부환경을 분석하여 강점과 약점을 발견하고,외부환경을 분석하여 기회와 위협을

찾아내어 이를 토대로 강점은 살리고 약점은 보완하고,기호는 활용하고 위협은 억

제하는 마케팅 전략을 수립하는 것이다.

SWOT분석은 1960~70년대 미국 스탠포드 대학에서 연구 프로젝트를 이끌었던 ‘알

버트 험프리’에 의해 고안된 전략개발 도구이다.이후 도구는 이해하기 쉽고 간단해

서 이후 전 세계적으로 확산 되었다.

SWOT은 Strength(강점)/Weakness(약점)/Opportunity(기회)/Threat(위

협)로 구성되어 있다.이 중 강점과 약점은 앞선 내부환경 분석을 통해 도출된 결과

들(내부 환경요인)이고,기회와 위협은 외부환경 분석을 통해 얻어낸 결과들(외부 환

경요인)이다.

기업의 내·외부 환경 분석을 통해 정리한 결과들을 강점,약점,기회,위협 요인으

로 분류하고,마케팅 전략의 방향을 도출하기 위해서는 다음의 4가지를 반드시 고려

해야 한다.그렇지 않으면 사업을 하면서 지속적인 마케팅변수에 휘말릴 가능성이

높아지게 된다.

① 우리는 무엇을 할 수 있을까?(기업의 역량에 관한 질문)

② 우리는 무엇을 하고자 하는가?(조직 및 사업의 가치)

③ 우리가 무엇을 하게 될 것인가?(외부의 기회와 위협)

④ 다른 사람들은 우리가 무엇을 하기를 기대하고 있는가?(기업을 둘러싼 이해관

계자의 기대)



- 54 -

기업들은 내∙외부 환경 분석의 결과를 가지고 위의 4가지를 고려하여 강점은 살

리고,약점은 보완하며,기회는 활용하고 위협은 억제하는 마케팅 전략을 수립할 수

있게 된다.

강점(Strength) 기회(Opportunity)

▪글로벌 수준의 제조업 기반과 다양한

산업발달로 관련 전시회 유치기회 확대

(전자,반도체,통신 등 산업부문의 강세

▪정부의 전시산업 육성의지

▪국제행사개최경험

▪중국 상하이 전시컨벤션 협회,중국제무역

촉진위원회와 업무협약

▪IT산업의 발달 :사이버전시회·마케팅

▪국내 전시장의 면적확대 움직임

▪경제규모,무역규모 성장

▪아시아권 시장의 성장

▪정부의 전시산업 육성 의지

▪고용창출

▪국가 경쟁력 제고

약점(Weakness) 위기(Threat)

▪유사성격의 소규모 전시회 난립

▪국제수준의 전시인프라 부족

▪전시 관련 인프라부족

▪수도권 집중 개최

▪전시전문인력 부족

▪전시산업에 대한 일반인들의 낮은 관심

▪북한으로 인한 외국인들의 안보에 대한 불

안감

▪전시연계 프로그램 부족

▪싱가포르,홍콩의 경쟁력

▪중국시장의 급성장

▪해외 신흥국의 전시산업투자 증가

▪글로벌 전시업체 국내진출

▪해외 참가자들의 북한에 대한 불안감

▪국내전시회의 탑 브랜드부족

▪기존 해외전시회의 대형화 및 전문화

<그림 3-5>한국 전시산업 SWOT분석결과



- 55 -

2.한국 전시산업의 문제점

2013년 출범한 박근혜 정부는 국정 핵심 키워드로 창조경제를 강조해오고 있다.

창조경제의 핵심 요소는 창의성과 고부가가치,두 단어로 압축할 수 있다.흔히 ‘굴

뚝 없는 황금산업’으로 불리는 전시산업은 세 가지 측면에서 창조경제가 요구하는

바에 부합한다.

첫째,전시산업은 지식서비스를 제공한다는 점에서 창의성과 맞닿아 있다.전시산

업에는 경계가 없다.어떤 품목도 전시회 속에서 융합된다.세계 최고의 전시회로

불리는 라스베이거스가전박람회(CES)에서는 향후 10년 뒤의 정보기술(IT)세상을

말하고,세계 최고의 프랑크푸르트 모터쇼는 차량을 ‘모바일 기기의 총아’로 탈바꿈

시킨다.

둘째,전시산업은 고부가가치 산업이다.세계 최고의 전시 강국인 독일은 전시산업

만으로 2005년 이후 매년 평균 120억유로(약 17조4000억원)의 경제적 파급효과(생산

효과 제외)와 22만6000명의 연고용 창출효과를 기록하고 있다.

셋째,전시산업은 중소중견기업의 수출마케팅 효과를 극대화하는 중요한 도구다.

독일전시협회(AUMA)가 밝혔듯 독일이 수출강국의 위치를 지킬 수 있는 이유도 세

계 최고의 산업·무역전시회를 가지고 있다는 사실과 밀접하게 연결돼 있다.특히 독

일의 중소중견기업은 자국의 산업·무역전시회가 없었더라면 국제적인 잠재 고객을

만날 수 있는 기회가 거의 없었을 것이라는 분석은 우리에게 시사하는 바가 크다.33)

앞서서 전시산업의 세계시장의 현황,주요국의 전시산업 현황 그리고 우리나라 전

시산업의 현황을 살펴보았고,전시산업의 국제화라는 흐름에 있어 우리나라 전시산

업의 문제점을 살펴보고자한다.

먼저 국내 전시회는 국제적인 전시회로서 성장하기에 상품성이 여전히 부족한 상

황이다.다양한 상품이 준비하여 국내뿐만 아니라 해외 참관객,바이어들을 많이 끌

어들일 수 있도록 하여야한다.앞서 우리나라 전시산업 현황에서도 보았듯,전시회

33)이한철,「전시산업,창조경제 새 원동력」,한국경제,2013,10,28,C7면.
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참가 구성에서 해외 바이어,해외 참관객은 매우 적은 것을 알 수 있었다.마케팅의

좋은 수단인 전시회는 많은 국내기업들이 관심을 갖고 있지만 해외 업체와 해외 바

이어가 적어 해외전시회 참가를 선호하고 있다.한국 전시회의 해외업체와 해외 바

이어의 평균은 210개와 1207명이다.반면,유럽 586개와20,257명이다.또한 국내 전

시회는 전문전시회 보다는 일반전시회 위주로 개최되고 있어 무역·관광 활성화 기능

이 미약하다.

다음으로는 우리나라의 전시장의 현황에 관한 문제이다.우리나라의 10만m2이상

전시회는 단 2개뿐이며,95%가 3만m2미만의 전시회이다.독일의 경우 10만m2이

상 전시회는 56개이고,중국은 14개,이태리는 11개 미국은 7개 이다.전시산업이 국

제화 되면서 전시장의 대형화가 중요한 요소 중 하나인데 우리나라는 아직 많이 부

족한 상황이다.

유사·중복 전시회 난립으로 인해 선발기업의 성장 발전을 저해와 경제성 부분에

있어서도 떨어진다.참관객 편의를 위한 전시장내 식음료 판매가 필요하나 현재 식

품위생법 제36조(시설기준)에 의해 불가한 상황이다.
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제4장 한국 전시산업의 국제화 전략

세계 전시산업에서 가장 주목해야 할 점은 전시산업의 국제화라고 할 수 있다.주

요 선진국의 전시산업은 산업으로 자리를 잡았고 꾸준한 성장세를 유지하는 가운데

해외지역으로 진출을 통해 경쟁과 성장을 추진하고 있다.

북미 및 유럽 전시 전문 업체들이 아시아 및 중동시장으로 진출을 확대하고 있고,

특히 하노버메세는 상해전시장에 직접 투자를 하고 있다.또한 아시아지역의 컨벤션

센터 실무회의 개최와 같은 지역별 협력도 활성화되고 있다.그리고 전시전문업체간

M&A를 통한 경쟁이 심화되고 있다.REED사 등 세계 유명 전시 주최사를 중심으

로,시장점유율을 높이고 경쟁력을 높이기 위해 M&A가 활성화되고 있다.REED사

는 프리먼 주최의 유럽전시회 110개를 6억불에 매입하고,프랑스 전시업체(2,3위)를

인수하여 제1위의 전시주최사로 부상하였다.34)이러한 변화 속 우리나라 전시산업의

국제화 및 국제 경쟁력 확보 방안을 제시한다.

제1절 국내개최 전시회 국제화 방안

첫 번째 차원의 국제화는 국내에서 개최되는 각종 전시회가 국내 참가업체,국내

참가자에 그치는 것이 아니라 보다 많은 외국 참가업체와 참관객이 참여하도록 하

는 IncomingBusiness이다.35)국내로 바이어와 참관객을 유인하기위해서는 다양한

부분에서 개선되어야한다.기본적으로 전시회를 꾸려나가는 전시주최자와 기반시설

과 시스템 등의 부분들이 있다.

34)이지석,“전시산업의 트랜드 변화와 대응”,「자치발전」,통권164권 12호,자치발전연구원,2008,pp.76-81.

35)김봉석,“전시산업 전망:국제화를 위한 기회와 도전”,「전시저널」,통권 제62호,한국전시산업진흥회,

2015년 1월호,pp.12-15.
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1.외국 참가업체 및 참관객 확대방안

국내개최 전시회의 국제화는 보다 많은 외국 참가업체 및 참관객이 오도록 하는

것을 의미한다.국내개최 전시회의 국제화가 진전되면 보다 많은 수출 상담 및 계약

기회도 생기게 되는데 이러한 국제화 과정에서 가장 중요한 것이 전시주최자의 역

할이다.전시주최자가 전시를 기획함에 있어서 보다 국제적인감각으로 준비해야한

다.그리고 유사한 해외전시의 주최자들과의 협업 등 현재 보유한 국제 네트워크를

최대한 활용하여 보다 공격적이고 과감한 해외마케팅이 필요하다.특히 유능한 해외

전시에이전트의 활용을 통한 보다 국제화된 전시회를 만드는 것도 우리 주최자들이

반드시 인지해야 할 부분이다.

가.해외 에이전트 및 국내 주재 무역기관의 활용방안

현재 국내 주최자들은 주요 국가에 해외 참가업체 및 바이어 유치를 위한 에이전

트(agent)를 많이 활용하고 있으며 산업별로 분류 및 특정전시회에 대한 홍보도 이

루어지고 있으나 다수전시회에 대한 불특정 마케팅을 하는 경우도 많아 효율성이

떨어지는 경우도 많다.또한 낮은 수수료 및 대가지급으로 인하여 해외 에이전트의

소극적 활동으로 성과가 미흡한 경우도 있어 운영성과에 따라 높은 수수료를 지급

하는 것도 적극적인 마케팅을 유도할 수 있는 동기 부여가 될 수 있다.

나.국내 주재 상공회의소 및 대사관 등의 활용

국내 주재 상공회의소 및 해외대사관 등과의 긴밀한 연계방안을 마련하여야 한다.

국내 전시회에 대한 일정을 1년~2년 전에 미리 해당국가 기업들에게 제공하고 공지

를 요청하여야 한다.국가별로 관심 있는 산업분야가 다를 수 있으므로 특화시켜서

접촉을 하여야 할 것이다.해외 무역진흥기관(tradepromotionorganization;TPO)
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등과의 협력방안도 모색을 하여야 한다.36)

No. 상공회의소 명 설립연도 회원사 수

1 주한 이탈리아 상공회의소 2008 86

2 주한 미국 상공회의소 1953 1,000

3 주한 아일랜드 상공회의소 - 30

4 한불 상공회의소 1986 200

5 한독 상공회의소 1981 400

6 주한 영국 상공회의소 1977 200

7 주한 캐나다 상공회의소 1995 90

8 주한 호주 상공회의소 1993 220

9 주한 뉴질랜드 상공회의소 2001 15

10 주한 인도 상공회의소 2010 30

11 중국국제상회 서울사무소 1992 74

12 주한 스웨덴 상공회의소 2012 60

13 주한 유럽 상공회의소 1986 850

자료:김봉석,「전시산업발전방안연구」,산업통상자원부용역보고서,경희대학교산학협력단,2013,p.163.

<표 4-1>주한 상공회의소 현황

2.글로벌 PEO의 국내 전시회 유치

최근 해외의 유망 글로벌 전시주최자들의 우리나라 진출에 대한 관심이 커지고

있으며,실제로 몇몇 주최자들은 이미 자회사 및 전략적 제휴의 형태로 진출해 전시

사업을 진행하고 있다.해외 전시주최자들의 한국 진출은 우리에게 또 하나의 기회

와 도전이다.해외전시주최자들의 국제화된 전시회 개최 역량에 대한 벤치마킹의 기

36)김봉석,「전시산업 발전방안 연구」,산업통상자원부 용역보고서,경희대학교산학협력단,2013,pp.162
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회가 될 수 있다.그들과의 경쟁을 통하여 우리 전시산업의 발전을 이루어 나가야만

산업으로서 입지를 굳히고 세계 시장을 무대로 영역을 넓혀나 갈 수 있을 것이다.

국경을 넘어서 전시회 주최,M&A 등 전시 사업을 실시하는 글로벌 전시주최자

(GlobalPEO)의 개념이 등장했다.10여년간 국내에서 이루어진 본격적인 글로벌 전

시주최자(GlobalPEO)들의 사업들에 대해 자세히 살펴보면 그 프로파일이 미주나

유럽은 고사하고 아시아 지역인 중국이나 일본 등 주요 경쟁 시장들에 비해 미진한

실적이다.

글로벌 전시기업들의 국내 시장 진입 결정요인을 파악하여 어떻게 그들에게 국내

시장을 소개하고 관련 사업 투자 유치를 활성화함으로써 국내 전시환경에 글로벌

경쟁력을 더할 수 있을지 심층적인 연구를 활성화하여 전략적으로 접근 필요하다.

GlobalPEO 입장에서 해외 시장 진출의 경우 다양한 리스크 요인이 존재하는 분야

이므로 기업들의 실무자급에서 쉽게 해외 사업전개여부를 결정할 수준을 넘어섰다.

때문에 GlobalPEO경영자나 기업의 주주들의 해외 사업 진출에 대한 의사결정이

매우 중요한 부분으로,경영자의 직관적 판단이 해외 진출에 큰 영향을 주며,경영

자가 창조적 기회를 많이 추구할수록 해외로 진출할 가능성이 높아진다.

2011년 전후 한·미 FTA,한·EU FTA 등 해외 거대 시장권역과 우리나라와의 자

유무역협정들이 체결되고 발효됨과 동시에 서울 북부 고양시에 소재한 KINTEX,부

산 소재 BEXCO 등을 중심으로 국내의 13개 전시장들이 새로 건립되거나 기존 시

설 대거 확충되었다.여타 지역에 새로운 전시컨벤션센터 신축 플랜이 발표되는 등

전시산업의 내·외적 기회요인들이 국내에서도 빠르게 증가하고 있다.

GlobalPEO가 해외 진출 결정에 미치는 핵심 속성을 통한 전시기업의 국제화에

따른 해외진출방법 다각화 노력이 필요하다.
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구 분 GlobalPEO내적 속성 현지 시장 속성

1차
결정속성
(주요인)

인적특성

ㆍ창업자,경영층의 의지
ㆍ주주의 의지
ㆍ핵심 참가업체의 의사결
정
ㆍ담당직원의 관심과 열
정,의지 등

시장성과
실재성

ㆍ핵심 해외 바이어 수와 질
ㆍ무역 전시 참가업체의 수와
질
ㆍ특정 전시 산업 분야에 대한
중장기적 성장 가능성
ㆍ통일 가능성 및 통일이후 시
장 규모
ㆍ남한의 GDP/Capita

경영능력
ㆍ해외지사 경영능력
ㆍR&D역량

정부
유관기관의
협력가능성 및
스폰서십 기회

ㆍ정부,개최지,유관기관들의
협력
ㆍ지원금,스폰서십 유치 기회
등

국내시장
관심도

ㆍ국내 시장에 대한 국제
전시회 참가업체 및 주최
기관의 관심도
ㆍ한류 및 한국 문화에
대한 관심도(Koreabrand)

신뢰성 있는
해외파트너의
유무

ㆍ현지 대행,용역,에이전트
등 신뢰성 있고 전문성을 지닌
국내 협력사의 존재여부
ㆍ국내 주요 협력기관 및
coordinator로서의 개최지
(venue)의 역할

2차
결정속성
(보조
요인)

전시회/
PEO
브랜드

ㆍGlobalPEO회사 브랜
드
ㆍGlobalPEO주관 전시
회의
브랜드(exhibition
brand)

현지국(국내)
운영 수준의
체계화 및 적정
전시사업

인프라보유여부

ㆍ글로벌 수준에 맞는 체계적
인 행사 운영 스탠다드 및 규
정의 보유여부
ㆍ글로벌 행사 개최수준에 맞
는 개최지의 시설,접근성,주
변 인프라의 수준

재무특성
ㆍGlobalPEO본사의 현
금(cash)보유 수준

인수합병의
기회

ㆍ국내 양질의 전문 무역 전시
회 인수나 합병의 기회
ㆍ국내 주요 PEO사 인수의
기회

기타
내적속성

ㆍ중국 등 주요 아시아권
신규 시장내 출혈경쟁에
따른 기타 유망 해외지역
신규 사업 발굴 및 시장
선점에 대한 내적 니즈의
확대
ㆍ타국 경쟁 GlobalPEO
들의 국내 진출 혹은 진
출 계획에 따른 경쟁심리
ㆍ전시 및 전시유관 부대
사업 등 중장기적 국내
진출 가능성 (미디어,기
획,장치업 등)

기타
외적속성

ㆍ남북관계를 포함한 한국의
정치적·경제적 안정성
ㆍ국내 전시장의 해외 Global
PEO와의 전시회 개최 추진
경험 유무
ㆍ프로젝트 및 사업별 주요 사
안에 따른 기밀보장
ㆍ남북의 내·외적 정치상황
변화를 통한 중장기적 통일 가
능성

<표 4-2>GlobalPEO의 국내 진출 결정요인

자료:정형필,“GlobalPEO주최 전시회의 국내 개최 결정속성에 관한 탐색적 연구:GlobalPEO대상 심층

면담을 중심으로”,경희대학교대학원 석사학위논문,2014,p.59.
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정부와 주요 전시관련 단체들은 GlobalPEO들과의 선의의 경쟁과 협력이 궁극적

으로 국내의 전시산업의 파이를 키우고 국내 전시산업의 글로벌 경쟁력을 불어넣을

수 있다는 점을 인식하여야 한다.

GlobalPEO들의 국내 진입이 시작되고 있는 이 시점에 그들의 진입과 국내 활동

에 어려움을 주거나 경쟁을 피하기 위해 각종 규제의 장벽을 높이는 대신,Global

PEO 기업들의 장단점을 다양한 연구와 용역을 통해 분석하고 국내 전시산업의 실

정에 맞게 그들의 장점을 적극적으로 벤치마킹하려는 움직임이 필요하다.

GlobalPEO들의 국내 시장 진입을 일종의 기회요인으로 보고,정부 및 국내의 관

련 단체들은 이들과의 본격적인 협력방안을 모색하여야한다.

기업 차원에서 GlobalPEO들을 적극적으로 벤치마킹하여 스탠다드화된 전시회의

운영 및 관리를 통해 글로벌 파트너십기회를 모색하고 사업 실무 매뉴얼 제작 및

직원들에 대한 외국어 교육에 더욱 힘을 써서 향후 적극적인 산업 성장에 도움이

될 수 있도록 한다.

3.온라인 및 지식 마케팅 강화

포털사이트의 체계적인 운영을 통해 정확한 정보를 제공한다.인터넷을 기반으로

한 마케팅을 통해서 실시간으로 커뮤니케이션을 추진한다.또한 해외 바이어와 참가

업체들을 대상으로 각종 업계 및 기업정보,조사 및 통계자료 등을 정기적으로 제공

하며 신뢰도를 높여 마케팅으로 연결되도록 한다.

한국의 경우에는 지리적 특성과 남북의 특수상황으로 해외 참가기업들이 한국으

로 접근하기가 쉽지가 않으므로 우리 주최자가 해외로 나가서 주최를 하거나 혹은

인터넷 마케팅을 적극 활용함으로써 공간의 극복이 일부 가능할 것이다.

과거의 전시장이 소재한 지역,도시 및 국가를 중심으로 한 3차원 마케팅의 패러

다임에서 최근에는 인터넷을 기반으로 한 마케팅의 급부상으로 국가,도시간의 경계

가 모호해지고 시장의 경계가 사라지고 있다.
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인터넷을 활용한 마케팅은 실시간으로 커뮤니케이션할 수 있을 뿐만 아니라 홈페

이지에 사이버 전시회의 기능을 접목할 경우 오프라인 전시회와 시너지 효과가 매

우 클 것이다.우리나라는 세계 최고 인터넷 인프라를 보유하고 스마트폰 점유율로

세계 1위라는 점으로 보아 인터넷 기반 마케팅에 강점으로 작용 할 것이다.인터넷

기반 마케팅에 투자하여 전시회의 국제화 및 대형화에 빠르게 접근해야한다.이를

위해서는 전담인력의 확보와 전문교육이 수반되어야 한다.

4.스마트 전시장 구축

다음은 전시산업의 국제경쟁력 강화를 위한 전시장운영에 관한 것이다.

최근 들어 우리나라 각 지역에 전시컨벤션센터 건립이 가속화 되고,전시회 참가

하는 기업 수가 양적으로 증가함에 따라 점차적으로 친 환경 전시장,전시회 운영이

중요시 되고 있다. 전시산업이 고부가 서비스 산업으로 선진국형 산업임에도 불구

하고 우리나라 전시장 운영 시스템은 상대적으로 낙후되어 있다.

전시회 성공의 관건인 전시 참관객 편의 증진을 위한 IT 도입이 부족하고 전시

참가업체들의 전시기간 중 다양한 마케팅 툴 제공 확대가 부족한 실정이다.

특히,대형 행사의 경우 전시회장이 매우 혼잡하고 주차,전시장 입장,티켓팅 등

절차 진행에 장시간 소요되어 전시회 참관 기피 요인이 된다.

전시장,전시 주최자,전시 참가기업들 간 이해관계 조율 등을 위하여 단계별 추진

이 필요하며,전시장 공통사항으로 스마트 전시장 도입을 통해 수요자 중심의 전시

장 운영이 필요하다.각종 홍보인쇄물(디렉토리 등)등 E-brochure화,합리적인 물

류 시스템 도입이 필요하다.NFC활용으로 신속하고 편리하게 전시 관람 시스템이

도입 된다면 서비스를 받는 참관객들의 편의를 증진 시킬 수 있을 것이다.전시회

기간을 전후하여 주변 연관 산업과 전시 참관객들 간 상호 관심 사항에 대한 실시

간 양방향 소통,홍보로 각자의 관심분야에 대한 정보 입수가 가능하여 만족도 제고

할 수 있다.



- 64 -

전시 참관객,전시 참가업체,전시 협력업체,주변 연관 사업체가 기간 중 발생되

는 각종 데이터의 축적 분석으로 지역 경제 활성화 증대 및 편리성 제고하는데도

도움이 될 것이다.빅데이터 시대에는 정보는 최고의 경제성을 지닌다고 생각한다.

가지고 있는 정보를 얼마만큼 잘 활용하느냐 또한 경쟁 속에서 얼마나 우위를 점하

는데 도움이 될 것이다.37)

37) 김봉석,「전시산업 발전방안 연구」,산업통상자원부 용역보고서,경희대학교산학협력단,2013,pp.270.
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제2절 전시산업의 해외 진출 방안

OutgoingBusiness는 해외에서 우리나라 전시산업을 국제화시키는 것이다.전시회

의 개최에 있어서 가장 중요한 요소는 무엇보다도 참가기업(exhibitor)과 바이어

(buyer)라고 할 수가 있으며,우선 참가기업이 많이 참가를 하는 것이 선결 과제이

다.그러나 우리나라의 경우는 시장의 협소,남북의 대치상황,반도라는 특수성 및

접근성의 어려움 등으로 인하여 유럽이나 미국,중국 등과 비교하여 참가기업들이

대규모로 참가를 유도하기에는 한계가 있다.이러한 공간적인 한계를 극복하기 위해

서는 사이버 마케팅(cybermarketing),국내외 네트워킹(networking)강화,해외 주

최자와 전시회의 연계,해외 에이전트를 활용,해외로 진출하여 현지에서 전시회를

개최하는 등의 방법들이 있다.우선은 아시아의 주최자,참가업체 및 바이어들과 주

로 협력을 모색하는 것이 필요하며,특히 아시아의 거점시장을 선점하는 것이 필요

하다.

1.해외 유망 전시회 활용

외국에서 개최되는 유망 해외전시회에 국내 수출기업들이 참가하여 수출성과를

달성하고 기업의 국제적 경쟁력을 키우는 해외전시참가를 말할 수 있다.세계 각국

정부는 중소기업의 수출기업화를 위하여 해외전시회 참가를 여러 방법으로 지원하

고 있다.해외 유명전시회 참가업체 및 바이어는 곧 우리 전시회의 참가업체와 바이

어가 될 수 있으므로 해외전시회에 참가하여 홍보를 할 필요가 있다.또한,해외 유

명전시회에 참가는 가급적 선진국을 중심으로 추진하는 것이 참가업체 및 바이어

유치 마케팅 외에도 전시회 운영기법 등의 벤치마킹에 유리할 것이다.

먼저,해외 전시회에 참가하는 방법은 주최자가 개별적으로 참가를 하는 방법이

있을 수 있고,사전에 해외 주최자와 협의를 하여 홍보부스를 상호 교환하는 방법

(barterbooth)이 있다.다음으로는 국가관(pavilion)을 이용하여 국내 조합,협회 및
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구  분 개념 지원기관

단체참가 (한국관) 해외 유명전시회에  단체관 구성 참가

지식경제부/중소기업

청/농림수산부/지자체

등

해외특별전
국내 전시주최자가 해외에서 전시회를 개최하고

국내기업이 단체로 참가
지식경제부/지자체

개별참가
국가관이 구성 되지 않은 전시회에 참 가하는

개별기업 지원

지식경제부/중기청/

농림수산부/지자체

일류화 인증기업

개별참가 지원제도

일류화 인증기업이 해외전시회 참가시 개별

지원
지식경제부

자료 :대한무역투자진흥공사(www.kotra.or.kr/)

<표 4-3>사업 형태별 지원 현황

구  분 개념 지원기관

단체참가

(한국관)
해외 유명전시회에  단체관 구성 참가

지식경제부/중소기업

청/농림수산부/지자체 등

해외특별전
국내 전시주최자가 해외에서 전시회를 개최하고

국내기업이 단체로 참가
지식경제부/지자체

개별참가
국가관이 구성 되지 않은 전시회에 참 가하는

개별기업 지원

지식경제부/중기청/

농림수산부/지자체

일류화 일류화 인증기업이 해외전시회 참가시 개별 지원 지식경제부

<표 4-4>사업 주체별 지원현황(중앙정부)

에이전트와 공동으로 참가하는 방법 등이 있을 수 있다.

두 번째,해외전시회에 참가하여 해외 기업 및 바이어를 대상으로 설명회를 개하

는 것이다.해외 유명유사전시회에 참가하는 동안에 별도의 공간을 확보하여 현지에

서 국내 전시회 설명회 및 리셉션(reception)을 개최하는 것도 좋은 방법이다.또한

별도의 계획을 수립하여 주요 거점별로 잠재 참가업체 및 바이어를 대상으로 설명

회를 개최할 수도 있을 것이다.
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인증기업

개별참가

지원제도
자료 :대한무역투자진흥공사(www.kotra.or.kr/)

구분 내 용 비고

사업정의
지자체(서울,경기,인천 등)별 관내 업체 대상 자체 해외마

케팅 지원 프로그램 운영
　

지원형태 및

횟수

단체관 약 250여회(이중 60%는 KOTRA,중기청 참가 한국

관과 중복),특별전,개별지원
　

예산원 각 광역 및 기초 지자체 (기업지원과,국제통상과,국제협력과 등) 　

수행기관

중소기업진흥공단 지방본부,무역협회 지방본부,

각 지방 테크노파크,각 지방 중소기업지원센터,각 구청

*서울의 경우 각 구청(강남,영등포구 등)에서도 관내업체 대상

전시회지원

　

<표 4-5>사업 주체별 지원현황(지자체)

 

세 번째 해외 주최자와의 업무 제휴를 통한 해외전시회 참가이다.해외 유명 전시

회 주최자들과의 업무제휴를 통해 상호 협조방안을 강구할 수 있고,계약을 통해 상

호간에 에이전트(agent)역할을 수행하여 각자 주최전시회의 참가업체와 바이어를

상호간에 유치해주는 방식도 있을 수 있다.

마지막으로 해외전시회에 참가하여 참가업체 및 바이어 DB확보할 수 있는 좋은

기회이다.해외 유명유사전시회의 참가업체 디렉토리(directory)를 활용하거나 개별

접촉을 통해 참가업체(exhibitor)를 확보 할 수 있다.또한 바이어 DB를 구매하여

온·오프라인 상에서 적극적으로 마케팅에 활용할 수 있을 것이다.

2.국내 전시주최자의 해외진출

국내 전시주최자의 해외진출을 통하여 해외에서 전시회를 직접 주최하는 것이다.
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다시 말해 전시회의 수출이라 할 수 있다.해외시장 진출과 해외시장의 선점으로 글

로벌 사업역량을 키울 수 있다.

아래 표에서 보는 바와 같이 해외 주최전시회의 사례를 살펴보면,국내 전시회의

연장선 형태로 국내 주최자가 단독으로 전시회를 개최하거나 전시회 개최지역의 현

지 전시주최자와 공동으로 주최하는 형태를 띠고 있다.또한 해외 주최전시회의 안

정적 정착을 위해서는 전시회 개최지역에서 경쟁력이 있는 전시 아이템을 적극적으

로 검토 및 고려하여 선정해야한다.

국내 시장의 공간적 한계를 극복하기 위한 하나의 방안으로 해외로 진출하여 전

시회를 개최함으로써 국내의 전시회와 연계하여 참가업체와 바이어를 공유하는 방

법이 있다.전시회 개최지역은 아시아권을 중심으로 개최하는 것이 국내 시장과 연

계성을 고려할 때 바람직한 것으로 판단되며,중국,베트남,인도네시아 등 개발도상

국을 중심으로 진행하는 것이 적합할 것이다.

아래 표에서 보는 바와 같이 해외 주최전시회의 사례를 살펴보면,국내 전시회의

연장선 형태로 국내 주최자가 단독으로 전시회를 개최하거나 전시회 개최지역의 현

지 전시주최자와 공동으로 주최하는 형태를 띠고 있다.또한 해외 주최전시회의 안

정적 정착을 위해서는 전시회 개최지역에서 경쟁력이 있는 전시 아이템을 적극적으

로 검토 및 고려하여 선정해야 할 것이다.

다음은 JointVenture를 통하여 해외 전시회를 개최한다.아시아 지역을 중심으로

현지주최자와 JointVenture(합작투자)를 통해 개최 예정 국가의 경쟁우위 품목을

선정하여 공동개최를 추진할 수 있고,해외의 유명 전시회 주최자,전시장 운영업체,

유력 홍보매체 등과의 전략적 제휴를 통해서 해외 전시회의 효율적 개최,홍보 및

운영의 편의를 도모할 수 있을 것이다

국내와 마찬가지로 국외로 진출한 기업 또한 해외 전시회 주최자와의 M&A 추진

하는 방법이 있다.해외 대형 전시주최자와의 M&A(MergerandAcquisitions,인수

합병)를 통한 선진 전시회 운영기법 도입 및 전시주최 사업의 전문화,국제화 및 대

형화 추진이 가능할 것이다.M&A를 통해서 국내 전시주최자의 성장한계를 극복하고
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구

분

싱가포르 베트남 중국

싱가포르 CAFE

ASIA2013+

INT'LCOFFEE

&TEA

INDUSTRY

EXPO2013

2013싱가포르

국제 LED/OLED

산업전

VietmamInt'l

Broadcast&

AVShow2013

VietnamInt'l

DigitalPhoto&

SignShow

2013

ChinaInt'l

CafeShow

2013

기간
2013년

3월 14~16일

2013년

5월 7~9일

2013년

4월 4~7일

2013년

4월 4~7일

2013년

8월 9~11일

장소
MarinaBay

Sands,싱가포르

MarinaBay

Sands,싱가포르

SECC,

호치민,베트남

SECC,

호치민,베트남

CIEC,

베이징,중국

주최
엑스포럼(한국),

CEMS(싱가포르)

엑스포럼(한국),

CEMS(싱가포르)

엑스포럼

(베트남)

엑스포럼

(베트남)

엑스포럼(한국),

CIEC(중국)

형태 B2B+B2C B2B B2B+B2B B2B+B2B B2B+B2C

규모
92개사 참가,

10,000명 방문

61개사 참가,

6022명 방문
4,400㎡ 4,400㎡ 6,790㎡

자료 :EXPORUM(http://exporum.com).

<표 4-6>해외 주최전시회 현황

신규 사업 참여에 소요되는 기간과 투자비용의 절감,경영상의 노하우,숙련된 전문

인력 및 기업의 대외적 신용확보,시장점유율 확대 등을 시현할 수 있을 것이다.
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구

분

산

업
지역 전시회명 개최기간 수행기관

국내

업체

수

배정

국고

주

력

품

목

섬

유
베이징 프리뷰 인 차이나 3.26-3.29

한국섬유산업연

합회
73 900

기

계
상하이 상하이 한국기계전 7.3-7.6

한국기계산업진

흥회
104 350

섬

유
밀라노

코리아 프리뷰 인

밀라노
9.12-9.13

KOTRA

밀라노 무역관/

섬유직물수출입

조합

27 300

전

자
상하이 상해 아시아 전자전 10.31-11.1

한국전자정보통

신산업진흥회
35 350

신 녹 싱가포르 싱가포르 국제 3.28-3.30 엑스포럼 18 200

<표 4-8>2013년 해외특별전 세부 현황

(국고단위 :백만원)

구

분
산업 지역 전시회명 개최기간 수행기관

국내업

체 수

배정

국고

주

력

품

목

섬유 뉴욕
미국 뉴욕 한국

섬유전
7.10-7.11

한국섬유산업

연합회,

KOTRA

49 300

섬유 밀라노
코리아 프리뷰 인

밀라노 전시회
9.11-9.12

한국섬유직물

수출입조합,

KOTRA

23 250

신

산

업

녹색기술 하노이
베트남 하노이

환경에너지 산업전
5.29-5.31 벡스코 50 150

녹색기술
싱가포

르

싱가포르 국제

LED/OLED산업전
5.7-5.9 (주)엑스포럼 16 200

서비스 호치민

베트남

국제점포산업전 &

프랜차이즈쇼 2013

11.1-11.3 (주)코엑스 79 300

<표 4-7>2013년 해외특별전 세부 현황

(국고단위 :백만원)

자료 :대한무역투자진흥공사(www.kotra.or.kr/)
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산

업

색

기

술

LED/OLED산업전

문

화
오사카

코리아브랜드 &

한류상품박람회
11.29-12.1

KOTRA

오사카 무역관
97 400

서

비

스

호치민

베트남 국제

점포산업전 &

프랜차이즈 쇼 2012

+한국상품수출전시회

11.01-11.3 코엑스 93 300

자료 :대한무역투자진흥공사(www.kotra.or.kr/)
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제5장 결론

기술의 발달,세계화 및 개방화 시대의 도래,전시회 개최의 증가 및 대형화 추세

는 보다 전시산업의 중요성이 증대되고 있다는 것을 보여주고 있다.전시회는 국내

외 다양한 상품거래와 정보제공 등 폭넓은 계층의 소비자를 포함하고 있기 때문에

다양한 경제적 효과를 수반하고 있다.또한,전시산업은 수출 진흥 및 연계산업으로

의 파급효과가 큰 고부가가치 서비스산업으로 독일을 비롯한 전시 선진국가 뿐만

아니라 가까운 싱가포르와 중국 등에서도 전시산업을 국가전략산업으로 인식하고

있는 상황이다.

전시회는 기업의 수출 및 거래를 위한 가장 중요한 마케팅 수단의 하나임.그러나

전시회 및 전시산업은 수출 및 거래의 수단으로서만 그 중요성을 인식하였을 뿐 전

시산업 자체의 성장 및 육성은 간과되어 왔다.전시산업은 그 자체로 수출,관광 등

고용과 성장 면에서 경제적·사회적 파급효과가 큰 대표적인 지식산업으로 각국이 경

쟁적으로 성장 동력으로 육성하려는 산업이다.

21세기 첨단산업의 부상으로 세계전시산업의 지속적인 성장세가 전망됨에 따라

국가 및 도시 간의 경쟁우위를 점하기 위해 전시시설에 대한 투자확대와 각종 국제

행사 유치로 시장 점유율을 높이려는 유치경쟁이 심화되고 있는 상황이다.

본 연구는 이러한 변화에 따라 우리나라 전시산업의 국제화 방안에 대해 제시하

기위해 우리나라 전시산업 현황과 세계 전시산업의 현황에 대해서 살펴보았고 전시

산업의 국제화에 대한 방향을 살펴봄으로써 우리나라 전시산업이 나가야 할 방향에

대한 고찰을 해보았다.

우리나라 전시산업의 국제화 전략으로 크게 국내와 국외로 분류하여 국제화방안

을 제안하였다.국내에서는 국내 개최 전시회의 국제화,해외 전시주최자들의 우리

나라 진출,업종별 주요 전시회 특화,온라인 및 지식 마케팅 강화를 제안하였다.두

번째로 해외부문에서는 국내 기업들의 해외 전시회 참가,국내 전시주최자의 해외진
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출을 제안하였다.

전시산업의 국제화로 인해 우리나라 국민경제 및 지역경제 파급효과 증대 되고

국제무대에서의 문화,외교적 파급효과 시현을 기대해 볼 수 있을 것이다.준비 없는

미래는 없을 것이다.아직 시작에 불과하지만 점차 경쟁력을 갖추고 우리나라만의 강

점을 이용해 동북아 시장을 넘어 세계에서 선도하는 산업으로 성장하길 바란다.
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