종합광고회사(Full-service Ad Agency)

신현택/런던지점장

80년대초 사치社(Saatchi & Saatchi)는 세계 최대의마케팅 서비스 회사가 되기 위해 노력했다. 동사는 매체광고(Media Advertising)에 주력하는 한편, 수많은 다른 분야의 기업들을 합병하기 시작했다. 다이렉트 마케팅(Direct Marketing), 시장조사, 세일즈 프로모션 및 PR 등이 그 사업분야였다. 그러나 이외에도 전략 서비스 및 경영자문 등의 사업에도 다양하게 진출했다. 이어서 88년에는 미들랜드은행(Midland Bank)을 매입하여 은행업에도 진출하려 시도했다.  

이와 같은 생각은 큰 비용이나 수고를 들이지 않고 각종 마케팅 필요사항을 고객이 찾아와 팩키지로 구입할 수 있는 일종의 슈퍼마켓을 설립하는데 있었다. 이는 마케팅 담당자들의 귀중한 업무시간을 절약해줄 뿐만 아니라, 고객의 문제점에 대한 통합 마케팅 해결안과 서비스 비용간의 시너지 효과를 가져다 준다.  이는 결코 새롭거나 독특한 생각이 아니었다.  

오래 전부터 기존 광고회사들은 매체광고 이외에 마케팅 서비스 분야의 계열사를 가지고 있었다. 가령 J. 월터 톰슨社(J Walter Thompson)는 PR회사인 힐 앤드 놀튼 (Hill & Knowlton)社와 시장조사 회사인 MRB와 계열화되어 있다. 오길비 앤드 매더 (Ogilvy & Mather)社의 마케팅 자회사는 전세계 최대 규모이다. 사치社가 이 논리를 한 발짝 더 발전시킨 것에 불과했다.  


역사 및 배경 

19세기말 광고인(당시에는 'Advertising Agents'라고 불리웠음)들은 기본적으로, 광고면 브로커(Space Brokers)였다. 1853년 광고세(Advertisement Tax)와 1855년 신문인지세(Newspaper Stamp Duty)가 각각 폐지됨에 따라 영국내에는 각종 신문, 잡지가 번성하였고, 독자 및 배포에 관한 정보가 매우 부족하게 되었다.

광고회사들은 신문에 관한 정보수집의 전문가이자 출판 세일즈맨이라는 2가지 점에 기여를 했다. 이 밖에도 광고주들의 금융상 부도위험까지 부담했다. 따라서 사실상 당시 매체전문가(Media Specialist)들은 오늘날 광고회사의 전신(前身)인 셈이다.

1921년까지 상황은 이와 같이 전개되었고, '광고세계(Advertsising World)'라는 잡지는 뉴욕 광고인협회(New York Association of Advertising Agents)의 성명서를 통해 광고인의 역할을 기술하였다. 광고인들은 각종 광고매체의 상대적 가치와 비용, 크리에이티브 내용, 기술적 방법, 자료 보충, 검사 및 청구(billing) 등 수많은 사항 이외에, 상품 매매, 비표, 상점 전시 등 각종 분야에 대해 전문지식을 소유하고 있어야 했다.

1920년대에는 마케팅의 기본 요소, 특히 소비자 시장조사가 비즈니스의 핵심으로 인정되기 시작했다. 그 이전에는 사실상 거의 알려지지 않았었다.

2차대전후 보다 세련된 미국 광고회사들이 새로운 전문기술을 가지고 영국에서 업무를 개시했다. 마케팅 기법, 프로모션 및 시장조사가 급속도로 발전, 영국에 도입된 것이다.  이로 인해 영국회사들은 비상이 걸렸고, 고객들에게 다양한 추가 서비스를 제공하기 시작했다. 마케팅, PR, 조사 및 기타서비스가 무료로 제공되었다.  

시너지 효과 

80년대말 J. 월터 톰슨社와 오길비 앤드 매더社가 WPP社 산하로 통합되었을 때, 서로 다른 마케팅 서비스 라인간에 시너지효과가 있을 것이라고들 말했다. WPP社는 전략 마케팅 서비스(Strategic Marketing Services), 매체 광고(Media Advertising), PR (Public Relations), 시장 조사(Market Research), 비매체 광고(Non-media Advertising) 및 전문 커뮤니케이션(Spectral Advertising) 등 6개 라인을 확보했다. 고객들은 소위 원스톱 쇼핑(One-stop Shopping)을 통한 통합 마케팅 해결안을 향유할 수 있었다. 아무튼 이것이 2차대전 후 광고회사들과 80년대 사치社와 같은 대형사들의 활동기반 이론이었다.  

매체 전문가들의 복귀 

과거 몇년간 사치社와 WPP社의 매각조치가 새로운 추세의 시작을 의미하지는 않는다. 광고회사 본연의 기본업무가 새로운 시각에서 비추어지기 시작한 70년대초부터 시작되었던 것이다.  

영국 초기의 매체 독립사들(Media Independents)은 광고회사들이 사내 매체부서를 중요시하지 않는다는 단순한 전제에서 시작되었다. 상당수의 유능한 매체부서 직원들은 스스로 독립 회사를 설립함으로써만 고객들이 필요로 하는 서비스를 제공할 수 있다는 신념 때문에 회사를 떠나야만 했다.  

이러한 추세는 서유럽 전역에 일반적으로 퍼져나가, 90년까지 매체구매(Media Buying)의 약 34%가 매체 전문회사, 즉 풀 서비스 광고회사에 통합되지 아니한 별도 회사들에 의해 다루어졌다. 통합회사의 매체부서 이외에 매체를 사는 기관은 오늘날 3종류가 있다.  

첫째, 영국내 Carat社, CIA社 MSB社 등 안전 독립매체 전문사(Genuinely Independent Media Specialist Companies)가 있다. 이들 기관들은 유럽 내지 전세계 네트웍의 일부이다.  

둘째, 사치그룹의 제니스(Zenith)社, 린타스(Lintas)의 이니셔티브(Initiative)社와 같이 광고회사 소유의 매체 관계사(Agency-Owned Media Dependents)가 있다. 이들 회사들은 광고회사와는 별도로 운영되며 광고회사가 소재한 유럽국가 대부분의 지역에 있다.  

셋째, 운영상 광고회사와 거의 분간할 수 없는 형태로 미디어 바잉 클럽(Media Buying Clubs)이 있다. 여기에는 JWT, 오길비 앤드 매더, BBDO, DDB 등이 합친 미디아파트너십(The Media Partnership)社와 레오 버넷(Leo Burnett), DMK&B, 그레이 (Grey), 영 앤드 루비컴(Young & Rubicam) 등의 에퀴미디어(Equimedia)社가 대표적이다. 이들의 역할은 상당히 제한적이다. 매체와 협상시 협상능력을 높일 목적으로 매체구매의 규모를 합치기 위한 구조로 존재한다.  

매체구매와 광고대행의 분리 이유 

그러나 왜 상당 경우 매체구매가 대행자체와 별도로 분리되는가? 매체 전문사들은 매체기획 및 구매에 따라 생사가 달려 있다. 오늘날 광고회사들은 주로 크리에이티비티에 따라 선정되는 경향이 있다.  

지난 10년간 유럽 전체의 매체환경은 대격 변적인 변화를 겪었다. 매체 선택범위가 다양해졌고, 소비자들(적어도 잡지 시장)은 세분화되었다. 또한 한때 엄격히 지켜지던 광고요금도 균열이 가기 시작했으며, 매체소유도 상당 집중되었다.  

이와 같은 변화로 매체기획 및 구매 측면에서 기법 및 세련됨이 한층 요구되었다. 최대의 양(Volume)이 최고의 가격을 만들어냄에 따라 많은 시장에서 질보다는 양 자체가 중요하게 되었다. 그러나 양이 중요한 이유는 이것만이 아니다. 대형사의 자원이 증대됨에 따라 매체기법과 연구에 투자할 수 있게 되었다.  

산업 오디언스 측정(Industry Audience Measurement)이란 광고를 보고 듣고 읽는 기회(Opportunities)를 측정하는 것을 말한다. 광고가 어떻게 움직이는지를 이해하기 위한 투자가 없이는 매체가 어떻게 기획되는지를 이해하기란 쉽지 않다.  

여러 나라에서 다양한 매체 전문사들이 운영되는 방식은 시장 그 자체 만큼이나 상이하다. 단순히 광고회사나 광고주를 대신하여 매체를 사는 것이 비즈니스의 대부분인 경우도 있다. 특히 이들은 광고회사들이 할 수 없는 양에 따른 협상기술(Volume Negotiation Skills)의 장점을 가지고 있다.  

미디어 구매와 전술적 매체계획(Tactical Media Planning)-즉 특정 인쇄매체에 있어 몇 면을 살 것인가에 관한 결정, 텔레비전이나 라디오 스파트 광고를 어떻게 만들 것인가에 관한 결정-을 분리할 수 없는 시장도 많다. 그러므로, 이것 역시 매체 전문사에 맡겨져야 할 일인 것이다.  

전략 및 전술 

논쟁 대상은 전략적 매체계획으로, 이는 매체 전문사들이 총 광고 예산안의 상당몫을 차지함에 따라 발생된 것이다. 전략적 매체계획과 전술적 매체 계획간의 구분 경계는 명확하지 않다. 그러나 개괄적으로 말하면, 전략적 매체 계획이란, 어느 매체를 사용하고, 어떤 매체를 사용하며(가령 매체 크기나 시간 소요 등), 캠페인을 어떻게 떨일 것인지(가령 집중적으로 하느냐 아니면 장기간에 걸쳐 간헐적으로 하느냐 등), 기타 위치, 계절 및 편집 등 제반 사항에 대한 결정문제를 다룬다.  

전략적 계획의 주요 고려사항으로는 대상 오디언스 정의(Target Audience Definition), 경쟁 전략(Competitive Strategies), 여러 매체 혼합전략의 광고 회상효과, 배포 및 세일즈 패턴에 대한 매체계획의 관계 대상 오디언스의 소비자 습성에 대한 이해 등이 있다.  메체전략은 크리에이티브 전략과 실행을 담당한 회사에 옮겨져야 하는가? 아니면 대상제품이나 서비스를 구입하는 자들에게 메시지를 전달하는 회사에 옮겨져야 하는가? 

물론 두 회사 모두 광고주와 함께 협력하여 자신들의 전문기법을 주입할 것이다. 이는 인적 기술로 크리에이티브나 매체 전문사 모두의 가장 중요하고 유일한 자산인 것이다.  

그러나 조직상 문제는 간단하다. 매체 전문사보다 어느 매체를 이용할 것인가에 대한 결정을 보다 잘 내릴 수 있도록 만드는 크리에이티브회사의 조직과 무엇이 성격상 비슷한가? 왜 같은 빌딩내에서 크리에이티브팀 조직에서 일하는 사람이 여러 매체 혼합전략이 광고 인지도에 미치는 효과와 같은 문제에 대해 제대로 또는 잘못 답을 해야 하는가?) 세일즈 및 배포 효과나 경쟁 활동을 보다 잘 분석할 수 있도록 만드는 것은 무엇인가? 다른 각도에서 문제를 보자. 

풀 서비스 광고 회사보다 매체 전문사에서 근무하는 광고 기획가나 매체 기획가가 자동적으로 잘못된 결정을 내릴까? 

풀 서비스 접근방법을 옹호하는 자들은, 메체 전략, 마케팅 전략 및 크리에이티브 전략이 상호 밀접하게 연관되어 있기 때문에 이들 세 전략에 대한 집중된 접근방법이 있어야 한다고 말할 것이다.

그러나 고객이 궁극적으로는 조정자이다.


이론상 여러 훈련을 받은 전문가들은 쉽고 완벽하게 동일한 테이블에 앉아 브레인 스토밍을 할 수 있다. 매체 전략과 창작 전략은 마케팅 전략 및 상호간에 밀접하게 연관되어 있다.  그러나 이들을 한 지붕 밑에 함께 모을 필요는 없다. 이론적으로 크리에이티브 자문팀, 매체 전문가팀, 고객이나 고객의 마케팅 고문이 함께 일하지 못할 이유는 하나도 없다.  

그러나 실제는 어떤가? 풀 서비스를 옹호하는 자들은 폴 서비스 환경하에 오랫동안 같이 일을 하면 낯선 사람들을 한 방에 모아둔 것보다 방법상 훨씬 낫다고 주장한다. 이들은 또 바(Bar)에서 이야기를 주고 받는 것과 같은 비공식적인 환경이 서로 다른 회사간의 딱딱한 회의보다 더 중요하다고 지적한다.  

그런, 이 풀 서비스 접근방법에도 실제상 어려움은 있다. 크리에이티브 부서와 매체부서는 물론 예외는 있지만 거의 대부분 업무 협조 관계가 잘 안된다.  만약 매체 전문사가 인적 및 기타 전략적 자원을 자체로 개발할 수 있다면, 광고회사가 전략적 결정시 독점권을 가질 이론 및 실제상의 이유는 없다.  


책임(Accountability) 

항상 책임의 문제가 있게 마련이다. 최근 마케팅 위크(Marketing Week)誌가 영국 300대 광고주 중 150개사를 대상으로 실시한 여론조사에 따르면, 광고사를 평가하는 7가지 기준 중 '성취결과에 있어 투자한 돈으로 얻는 가치(Value For Money In Results Achieved)' 항목에 대해 60% 가 '매우 중요(Very Important)'하다고 반응을 보였다.  이는 61%를 차지한 창조성(Creativity)에 이어 2위를 기록했다.  

광고회사의 급여수준을 주위깊게 검토해 볼 필요가 있다. 매체 전문사를 이용하는 고객들은 매체 자문 서비스 대가로 얼마나 지불하는지를 명확히 안다. 크리에이티브 부서, 기획가에게 얼마나 지불하고 있는가? 또 광고회사의 관료주의(Agency Bureaucrats)에 얼마나 기여하고 있는가? 결과에 따라 비용이 좌우되는 크리에이티브 자문사(Creative Consultancy)를 이용하는 것이 더 낫지 않은가? 

여기서 중요한 것은 고객들이 매체와 크리에이티브 설비를 별개의 결정으로 취급해야 한다는 점이다. 디자인, PR, SP, 다이렉트 마케팅 등에서처럼 동일기관과 별도의 기관중 어디에서 일하는 것이 나은지를 판단하는 것은 광고주가 할 일이다. 최고의 크리에이티브 팀을 가진 회사가 동시에 최고의 매체부서나 제작부서를 가진다고 주장할 만한 증거는 없다.  

당면한 추세는 명확하다. 캐러트(Carat)社는 91년말까지 서유럽 광고의 50% 이상이 풀 서비스 광고회사와는 독립된 조직에 의해 이루어진 것으로 추정했다.  여러 광고회사들의 최근 재무실적을 비추어 볼 때, 브랜드 광고의 전략 기획시 매체대행사가 보다 중요한 역할을 담당할 수 있도록 매체 대행사가 투자를 해야 할 입장에 있는지는 논쟁의 여지가 있다. 
