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대한민국, 글로벌 관광객 유치 전략

야놀자리서치



2

YANOLJA RESEARCH INSIGHTS

2

최규완2장수청1대한민국, 글로벌 관광객 유치 전략

대한민국이 관광대국으로 나아가야 하는 필요성에 대해서는 그동안 야놀자리서치 인사
이트에서 여러 차례 다룬 바 있다. 이번 인사이트에서는 2025년을 맞아 대한민국이 관
광대국으로 도약하기 위해 반드시 고려해야 할 핵심적인 전략을 제시하고자 한다.

인바운드 관광을 활성화하기 위해 가장 중요한 점은 대한민국을 세계인의 마음속에서 
매력적이고 독특한 관광지로 자리매김하게 만드는 것이다. 이를 위해 국가 차원의 브랜
딩 전략이 무엇보다 요구된다. 국가 주도의 지속적인 브랜딩 활동은 단순히 국가 이미지 
개선에 그치는 것이 아니라, 대한민국을 여행 목적지로 선택하도록 매력을 높이는 과정
을 포함한다. 이러한 활동은 투자 대비 단기적인 성과가 바로 나타나지 않을 수 있지만, 
브랜딩을 포함한 국가 차원의 인바운드 관광 마케팅 활동을 주도할 수 있는 주체는 결국 
중앙정부다. 중앙정부는 장기적 관점에서 구체적인 마케팅 전략을 수립하고, 이를 기반
으로 각 부처, 지방자치단체, 국내외 민간 기업이 협력하여 일관되고 통합적인 브랜딩 활
동을 실행해야 한다. 이러한 통합적 접근을 통해서만 긍정적이고 지속 가능한 결과를 기
대할 수 있다.

1 미국 퍼듀대학교 호텔관광대학 교수, 야놀자리서치 원장/jang12@purdue.edu
2 경희대학교 호텔관광대학 교수, 경희대학교 H&T애널리틱스센터장/kwchoi@khu.ac.kr

해외 사례로 보는 국가 주도의 관광 브랜딩 전략
관광 선진국들의 사례는 국가 주도의 브랜딩 전략이 얼마나 중요한지를 명확히 보여준다. 
이들 국가는 정부가 직접 관광객 유치 우선순위 국가를 선정한 뒤, 대상 국가의 경제적, 
사회적, 문화적 환경을 면밀히 분석하고 이를 기반으로 철저히 준비된 전략을 수립한다. 
이후 해당 전략에 맞춘 세부적인 실행 계획이 마련되며, 일관된 방향성을 유지한 과제들
이 구체적으로 실행된다. 이는 성공한 기업의 경영 전략 수립 과정과 유사하다. 국가를 
기업으로 간주한다면, 관광은 우리가 팔고자 하는 유·무형의 상품과 서비스인 셈이다.

대표적으로, 미국의 ‘Brand USA’는 관광 관련 국가 마케팅 및 브랜딩을 담당하는 독립
적인 기관으로, 미국 관광산업 활성화를 목표로 활동한다. ‘Brand USA’는 2012년 중
국 관광객을 타겟으로 한 <China, Office of Travel and Tourism Industry> 보고서
를 발간하여, 중국인의 여행 성향, 관광 선호도, 그리고 관광 정보를 습득하는 방식 등
을 정밀하게 분석한 결과 들을 제공했다. 이후, 2014년에는 <2014 회계연도 중국 대상 
Brand USA 비즈니스 계획>이라는 이름의 보고서를 통해 중국 관광객 유치를 위한 구
체적인 실행 방안을 발표했다. 이 계획에는 미국 내 특정 관광 명소를 홍보하기 위한 맞
춤형 광고 전략과, 온라인 및 오프라인 매체를 활용한 캠페인이 포함되었다. 이러한 사
례는 글로벌 관광 시장에서 경쟁력을 유지하기 위해 국가 차원의 브랜딩과 마케팅 전략
이 필수적이며, 특히 주요 타겟 국가의 문화적, 경제적, 사회적 특성을 깊이 이해하는 것
이 중요함을 시사한다.
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인바운드 관광 활성화를 위한 정부 주도의 마케팅 전략은 대상 국가별로 차별화된, 상
세하고 구체적인 분석에 기초하여 수립되어야 한다. 단순히 일반적인 접근법을 사용하
는 것을 넘어, 각국 관광객의 특성과 니즈를 철저히 이해하고 이를 바탕으로 맞춤형 가
치 제안 (value proposition)을 구체화하는 것이 핵심이다. 이를 위해 먼저 핵심 타겟 
국가를 선정한 후, 해당 국가 관광객의 선호와 요구를 파악하고 이를 바탕으로 구체적인 
전략과 실행 과제를 설계해야 한다.

예를 들어, EU는 타겟 국가와 관광 경쟁국의 목표 고객을 분석한 리포트를 발간하며, 이
를 기반으로 관광객 유치 전략을 수립하고 있다. 이 리포트는 중국, 일본, 브라질, 캐나다, 
러시아, 미국 시장에 대한 심층적인 분석을 포함하며, 각국 관광객의 주요 요구사항, 선호
하는 관광 형태, 여행 정보 습득 방식, 그리고 주요 경쟁 국가들의 활동을 철저히 비교·분
석한다. 이러한 과정을 통해 EU는 단순히 관광객을 유치하는 것을 넘어, 해당 시장에서 
경쟁 우위를 점하기 위한 정교한 전략을 수립한다는 점에서 중요한 시사점을 제공한다.

EU의 Marketing Strategies for Tourism Destinations. Target Market: China 구성

출처: EU

분류 내용

중국의 아웃바운드 여행 시장

• 크고 빠르게 성장하는 시장
• 유럽에 대한 중국의 관광산업
• 중국인 여행객의 특징
• 성장 동력
• 성공적인 관광지 전략

중국 시장에서의 여행 목적지

• 비자 요건
• 항공편
• 정치적, 경제적, 사회문화적 연결고리
• 고객 평가

중국 시장 내 유럽의 주요 경쟁자
• 목적지 마케팅 조직
• 호주/한국/말레이시아/뉴질랜드/러시아/태국/미국

경쟁국가들의 마케팅 전략
• 호주의 중국 대상 마케팅 전략
• 미국의 중국 대상 마케팅 전략

중국 내 마케팅의 핵심 요소
• 마켓 인지
• 마케팅 성과와 기회

또한, 호주의 <2020년 호주-중국 관광 전략 계획(Tourism Australia-China 2020 
Strategic Plan)>은 중국 관광객을 유치하기 위한 맞춤형 접근법을 잘 보여준다. 호주
는 2011년에 이 계획을 발표하고, 중국 시장에서의 호주의 장점과 가능성을 종합적으
로 분석했다. 이 전략은 중국 관광객의 니즈와 행동 양식을 기반으로 한 맞춤형 마케팅
과 실행 방안을 포함하고 있다. 예를 들어, 중국 관광객이 선호하는 관광지, 기대하는 서
비스 품질, 여행 정보 검색 방식을 분석한 데이터를 바탕으로 현지화된 홍보와 서비스 
개선 전략을 추진했다. 이러한 활동들은 전략 실행 이후 평가 과정을 거쳐 실효성을 검
증하고, 향후 개선 방안을 제시하며 지속적인 발전을 추구했다.
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일본 역시 국가 차원의 차별화된 관광 전략 수립과 실행의 좋은 사례를 제공한다. 일본
은 2016년 발표한 <일본 경제 활성화를 위한 새로운 관광 전략>에서 관광산업을 국
제 경쟁력을 갖춘 산업으로 육성하기 위한 두 번째 비전을 제시했다. 이 비전에서 일본
은 미국, 유럽, 호주를 핵심 타겟 권역으로 선정하고, 이들 지역 관광객을 대상으로 한 구
체적인 활동을 상세히 계획했다. 예를 들어, 미국 시장에서는 일본의 독특한 문화와 자
연 경관을 강조한 캠페인을, 유럽 시장에서는 일본의 전통과 현대적 라이프스타일의 융
합을 강점으로 내세운 활동을 전개했다. 또한, 호주 시장을 대상으로는 일본의 사계절을 
테마로 한 여행 상품을 개발하여 현지 여행사와 협력해 적극적으로 홍보했다.

이와 같은 국가별 맞춤형 전략은 글로벌 관광 시장에서의 경쟁력 강화를 위해 필수적이
다. 각국 관광객의 다양한 요구와 기대를 충족시키기 위해서는 타겟 국가별로 구체적인 
분석과 데이터에 기반한 차별화된 전략이 필요하다. 예를 들어, 중국 관광객은 대규모 
단체 여행이나 프리미엄 쇼핑을 선호하는 반면, 유럽 관광객은 문화와 역사 체험에 더 
큰 관심을 가진다. 이러한 특성을 반영한 전략만이 각국 관광객의 니즈를 효과적으로 
충족시킬 수 있다.

즉 대한민국이 인바운드 관광 활성화 목표를 달성하려면 국가 차원의 브랜딩 전략을 구
사하되, 국가별로 차별화된 마케팅 전략과 실행 과제를 설계하는 데 중점을 두어야 한다. 
이를 위해 정부는 체계적이고 지속 가능한 방식으로 대상 국가별 맞춤형 마케팅 전략을 
실행해야 한다. 이러한 노력이 효과적으로 이루어질 때 대한민국은 글로벌 관광 시장에
서 강력한 경쟁력을 확보할 수 있을 것이다.

2020년 도쿄 올림픽뿐만 아니라, 일본에서는 인기가 낮지만 해당 권역에
서 인기 있는 스포츠인 럭비 올림픽을 2019년 개최하는 등 해당 국가 관광
객들이 관심을 가질 만한 메가(Mega) 이벤트 개최에 초점을 맞춤

전략1

미국, 호주, 유럽을 우선으로 관광 활성화 예산을 배정한다는 원칙을 밝힘. 
이와 관련된 콘텐츠를 글로벌 자문단과 연계하여 제작. 글로벌 광고 대행
사 활용 및 유명 외국인들을 섭외해 일본을 체험하는 영상을 제작

전략2

해당 국가들에 가장 영향력 있는 매체와 협력하여 브랜딩 콘텐츠를 제작전략3

일본의 서구 지역 관광객 타깃 전략

해당 국가들의 인플루언서 및 오피니언 리더들을 초대하고, 일본에서의 
경험을 담은 영상을 해외 주요 방송사에 송출전략4
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국가 단위 마케팅에서의 해외 비즈니스 협업 전략
다른 국가를 대상으로 한 국가 단위 마케팅에서는 기존의 자국 중심 네트워크만으로는 
한계가 뚜렷하다. 국제 관광 시장에서 경쟁력을 확보하기 위해서는 대상 국가의 정부, 지
자체, 관광 단체 뿐 아니라 민간 차원의 다양한 비즈니스 파트너들과의 협업 체계를 구
축해야 한다. 이러한 협업은 단순히 정보 전달이나 업무 협력을 넘어, 해당 국가의 소비
자 특성을 면밀히 파악하고 이를 바탕으로 한 맞춤형 마케팅 전략 수립의 기반이 된다. 
즉, 현지화된 홍보와 브랜딩을 통해 효과적으로 잠재 관광객에게 접근할 수 있는 통합적
인 접근 방식이 요구된다.

특히, 대상 국가의 항공사, 여행사, 플랫폼 기업, 언론사와의 협력을 통해 구체적인 현지
화 전략을 실행하면 더욱 실질적인 성과를 기대할 수 있다. 예를 들어, 현지 항공사와 협
력하여 특정 관광지로의 직항 노선을 확대하거나 할인 혜택을 제공하는 방식은 관광객 
유치에 직접적인 영향을 미친다. 또한, 현지 여행사 직원들을 대상으로 한국 관광의 매
력을 교육하고, 이들이 직접 상품을 판매할 수 있도록 지원하면 현지 소비자와의 접점을 
효과적으로 확대할 수 있다. 이는 단순히 상품을 알리는 것을 넘어, 한국 관광의 강점을 
현지 시장에 인식시키는 데 중요한 역할을 한다. 이 과정에서 항공사와 현지 여행사 등
에 제공하는 인센티브는 중앙정부나 지자체의 과감한 투자가 필요하다. 한국을 방문하
는 관광객 수를 늘리는 데 인센티브만큼 즉각적인 수단은 없기 때문이다. 일본의 경우, 
지자체가 현지 여행사나 항공사, 그리고 방문 고객에게 제공하는 인센티브 시스템을 통
해 인바운드 관광객을 유치하는 데 성공한 사례를 우리는 벤치마킹할 필요가 있다.

또한 호주의 <Tourism Australia China 2020 Strategic Plan>은 해외 비즈니스 협업
이 국가 단위 마케팅에서 얼마나 중요한지 보여주는 대표적인 사례다. 이 전략은 중국 시
장에서 호주 관광 활성화를 목표로, 중국 관광객의 니즈와 특성을 분석한 후 다양한 비즈
니스 파트너와 협력하여 실행되었다. 중국 현지의 항공사와 협력하여 호주를 방문하기 용
이한 항공편을 확대하고, 맞춤형 여행 패키지를 개발한 점은 특히 주목할 만하다. 동시에, 
중국 여행사 직원들을 대상으로 교육 프로그램을 운영하여 호주의 주요 관광지와 여행 
경험을 심도 있게 소개하며, 현지에서 관광 상품을 효과적으로 판매할 수 있는 역량을 강
화했다. 이와 같은 협업은 단순한 마케팅 캠페인이 아닌, 현지화된 전략과 실행으로 이어
졌고, 결국 호주의 관광 이미지와 브랜딩을 강화하는 데 성공했다.

Tourism Australia China 2020 Strategic Plan

출처: 호주 정부

활동 내용

중국어 관광사이트 개설
현지 정부의 도움을 통해 중국 소비자 그룹에 의한 컨설팅을 받음. 
이를 적용하여 중국 SNS와 연계하여 트렌드를 반영한 관광 콘
텐츠를 게시하는 사이트로 운영.

중국 주정부+로컬관광단체+항공사+
여행사+금융사 파트너십 마케팅 추진

China Southern Airlines, Air China Union-pay, China 
Travel service 등 정부 외에도 민간 주요 채널과 협동하여 
마케팅. 해당 마케팅은 중국 소비자 2천2백만 명에게 도달.

중국 지역 관광공사 협력 통한 여행사 교육
전략리포트 中 현지에서는 “Travel Agents are Key”라는 
내용이 있었고, 이에 따라 현지 4,700여 개 지역 여행사에 호주 
관광 관련 교육 진행.
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국가 단위 마케팅은 민간 기업의 노력만으로는 성공하기 어렵다. 특히 국제 관광 시장에
서의 경쟁력 확보를 위해서는 정부가 중심 역할을 맡아 국내외 기업 간 협력을 조율하고, 
장기적이고 일관성 있는 방향성을 제시해야 한다. 이를 위해 국내 기업의 역량과 해외 
네트워크를 유기적으로 결합한 협업 시스템을 마련하는 것이 중요하다. 이러한 협업 시
스템은 특정 국가에서의 성공 사례를 다른 국가로 확장할 수 있는 구조로 설계되어야 한
다. 이를 통해 해외시장 개척과 확대 전략을 체계적으로 실행할 수 있으며, 장기적으로 
관광산업의 경쟁력을 강화하는 기반이 될 수 있다.

궁극적으로 대한민국이 글로벌 관광 시장에서 경쟁력을 강화하기 위해서는 해외 비즈니
스 파트너십에 기반한 국제적 협력 체계를 강화해야 한다. 이를 위해 주요 타깃 국가의 정
부 및 기업들과의 협력을 체계적으로 구축하고, 해당 시장에 최적화된 마케팅 전략을 실
행해야 한다. 예를 들어, 대상 국가의 관광 데이터를 분석해 해당 국가에 적합한 상품을 
개발하고 이를 현지 기업들과 공동으로 홍보할 플랫폼을 마련하는 것이 필요하다.

또한, 각 국가의 시장 특성과 문화적 배경을 깊이 이해하고 이를 바탕으로 유연한 접근 방
식을 채택해야 한다. 현지 비즈니스 파트너들과의 긴밀한 협력을 통해 이러한 전략을 실
질적인 실행 계획으로 전환한다면, 대한민국은 글로벌 관광 시장에서 독창적이고 차별화
된 경쟁력을 확보할 수 있을 것이다. 

플랫폼을 활용한 고객 확산 전략 
플랫폼 경제의 확산은 관광 마케팅의 방식을 근본적으로 변화시키고 있다. 오늘날 관광
객들은 여행 준비 과정에서 영감을 얻는 초기 단계부터 정보 탐색, 가격 비교, 예약에 이
르기까지 대부분의 과정을 다양한 디지털 플랫폼을 통해 수행한다. 이처럼 디지털 플랫
폼은 관광객의 의사결정 과정 전반에 걸쳐 필수적인 역할을 하며, 국가 차원의 관광 마
케팅에서도 플랫폼과의 협력은 선택이 아닌 필수 요소가 되었다.

특히 글로벌 플랫폼의 성장과정과 역할을 효과적으로 이해하고 이를 활용하여 국가 차원
의 메시지를 일관성 있게 전달함으로써 잠재적 관광객의 관심을 끌고, 이를 실제 방문으
로 전환하는 것이 중요하다. 이러한 전략은 플랫폼의 특성과 데이터를 최대한 활용해 현
지 시장에 맞춘 맞춤형 마케팅을 실행할 수 있는 기반이 된다.

2014년 미국은 중국 관광객을 대상으로 한 Brand USA 캠페인을 통해 플랫폼 협력의 
효과를 입증했다. 미국은 중국 최대의 소셜 네트워크 플랫폼인 웨이보(Weibo)와 위챗
(WeChat)을 운영하는 Weixin과 파트너십을 맺고, 약 8주간 집중 캠페인을 실행하였다. 
이 캠페인은 약 400만 건 이상의 노출을 기록하며 중국 시장에서 미국 관광의 매력을 효
과적으로 전달했다. 또한, 미국은 Expedia, TripAdvisor, Orbitz Worldwide와 같은 글
로벌 OTA(Online Travel Agency)뿐만 아니라, Elong과 같은 로컬 OTA와 협력하여 소
비자가 관광 상품을 쉽게 탐색하고 예약할 수 있도록 유도했다. 이러한 협력은 단순한 광
고 노출을 넘어 실제 구매와 예약으로 이어지는 실질적인 소비자 행동을 이끌었다는 점
에서 큰 의미를 가진다.
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차세대 플랫폼의  활용 
전통적인 OTA와 소셜 미디어 플랫폼의 중요성은 여전히 유효하지만, 새로운 세대가 주
로 사용하는 플랫폼을 적극 활용하는 것도 필수적이다. 예를 들어, 스위스는 코로나19 
팬데믹 이후 관광 재개를 알리기 위해 유튜브를 활용한 국가 마케팅 캠페인을 성공적으
로 실행하였다. 스위스는 알프스 로드트립을 테마로 한 홍보 영상을 제작하였고, 이 영
상은 1억 뷰를 기록하며 대중적인 반향을 일으켰다. 이는 단순히 관광지를 소개하는 데 
그치지 않고, MZ세대가 선호하는 라이프스타일을 겨냥하여 맞춤형 콘텐츠를 제공했다
는 점에서 큰 의의를 가진다.

또한, TikTok과 같은 숏폼 콘텐츠 플랫폼은 짧고 강렬한 비주얼 콘텐츠를 통해 특정 관광
지의 매력을 효과적으로 홍보하는 데 유용하다. 이러한 플랫폼은 소비자들의 호기심과 
관심을 자극하고, 특정 국가나 관광지에 대한 인식을 높이는 데 강력한 도구로 작용한다.

틱톡을 통한 Tourism Branding

출처: tiktok_uk 공식계정

K-컬처 확산에 있어서 플랫폼 역할의 사례 
K-컬처 콘텐츠의 글로벌 확산은 플랫폼이 얼마나 중요한 역할을 하는지를 보여주는 대
표적인 사례다. 유튜브를 통해 싸이의 ‘강남스타일’은 단기간 내에 세계적인 인기를 얻으
며 유튜브 역사상 최초로 10억 뷰를 달성했다. 이후 BTS, 블랙핑크와 같은 아티스트들
의 콘텐츠도 유튜브를 통해 폭발적인 조회 수를 기록하며 K-pop의 글로벌 팬층을 확장
했다.

넷플릭스는 K-드라마와 영화를 통해 K-컬처를 세계적으로 알리는 데 중추적인 역할을 
했다. 대표적으로 《오징어 게임》은 비영어권 드라마 최초로 글로벌 1위를 기록하며 K-컬
처의 경쟁력을 입증했다. 이는 글로벌 플랫폼이 콘텐츠 제작 역량만 있다면 국가 간 장벽
을 넘어설 수 있는 강력한 유통 채널임을 보여준다.
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플랫폼과의 지속가능한 협력 체계 마련
플랫폼 협력은 단순한 광고 이상의 가치를 제공한다. 플랫폼은 실시간 데이터를 기반으
로 캠페인을 최적화하고, 소비자 행동 데이터를 분석해 개인화된 메시지를 전달할 수 있
는 유연성을 제공한다. 예를 들어, 특정 관광지에 대한 관심 증가를 실시간으로 분석하
여 추가적인 광고 및 프로모션 전략을 신속히 수립할 수 있다. 

글로벌 플랫폼과의 협력뿐만 아니라, 슈퍼앱과 같은 통합형 플랫폼을 활용하여 항공권 
예매, 호텔 예약, 투어 상품 구매까지 원스톱 솔루션을 제공하는 방식도 주목할 만하다. 
이러한 플랫폼은 소비자의 여행 경험을 크게 개선할 수 있는 최적의 채널이 될 수 있다. 
글로벌 플랫폼을 활용한 관광 마케팅이 성공하기 위해서는 민간 기업들과 정부 간의 긴밀
한 협력이 중요하다. 정부는 국내외 플랫폼 기업 간의 협력을 유도하고, 광고비 지원, 콘텐
츠 제작 비용 보조, 법적·행정적 장벽 해소 등 체계적인 지원 방안을 마련해야 한다. 이러
한 정책적 지원은 관광 콘텐츠의 글로벌 경쟁력을 강화하는 기반이 될 것이다.

글로벌 플랫폼을 활용한 관광 마케팅은 한국 관광산업이 글로벌 관광 시장으로 도약할 
수 있는 핵심 전략이다. 플랫폼은 한국의 관광 콘텐츠를 세계 소비자들에게 효과적으로 
노출시킬 수 있는 강력한 도구이자, 관광 상품과 서비스를 연결할 수 있는 중요한 채널이다. 
정부와 민간이 협력하여 플랫폼의 잠재력을 극대화하고, 이를 바탕으로 전략적인 접근을 
설계한다면, 대한민국은 글로벌 관광 시장에서 독창적이고 차별화된 경쟁력을 확보할 수 
있을 것이다. 

고객 증대를 위한 투트랙 전략의 지향점 
인접국에서의 재방문 유도를 통한 마케팅 ROI (Return on Investment) 극대화
투트랙 전략중 첫 번째 지향점은 인접국에대한 전략이다. 관광 수요에서 인접 국가의 비
중이 높은 것은 관광의 본질적인 특성 중 하나인 물리적 거리의 제약에 기인한다. 관광
은 소비자가 직접 이동하여 특정 장소에서 경험을 소비하는 활동으로, 이동 거리가 짧고 
국경을 넘기 용이할수록 관광 활동이 더 활발해진다. 이러한 경향은 한국뿐만 아니라 
다른 주요 관광 대국에서도 공통적으로 나타난다. 따라서 인접 국가로부터의 관광 수요
가 높은 것은 단순히 지역적인 특성이 아니라, 전 세계적으로 관광산업이 갖는 보편적인 
특성이라고 할 수 있다. 한국의 경우, 지리적으로 육로로 연결된 국경은 없지만 중국, 일
본과 같이 가까운 거리에 위치한 인접 국가들로부터 높은 관광 수요를 보이고 있다. 최근
까지도 한국을 방문한 외국인 관광객 중 중국과 일본 관광객의 비중은 상당히 높았으며, 
이는 지리적 근접성이 관광 수요에 미치는 영향을 잘 보여주는 사례이다.

이와 유사한 현상은 다른 지역에서도 확인할 수 있다. 예를 들어, 유럽에서는 프랑스, 독일, 
이탈리아와 같은 인접 국가들 사이에서 관광객 이동이 매우 활발하다. 유럽은 국가 간 이
동이 비교적 자유롭고 물리적 거리가 짧기 때문에 관광객들이 자주 방문할 수 있는 환경
을 갖추고 있다. 마찬가지로, 북미 지역에서는 미국, 캐나다, 멕시코 간 관광객 유입이 활
발하며, 이는 지리적 근접성과 국경 간 이동의 용이성이 관광산업에 중요한 영향을 미친
다는 것을 보여준다.
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국가 Top1 Top2 Top3 Top4 Top5 Top1-5
비중

한국 중국
(33.6%)

일본
(18.3%)

대만
(7.0%)

미국
(5.8%)

홍콩
(3.9%)

합계
(68.6%)

일본 중국
(32.5%)

한국
(18.9%)

대만
(16.6%)

홍콩
(7.8%)

미국
(5.8%)

합계
(81.5%)

미국 캐나다
(26.1%)

멕시코
(23.1%)

영국
(6.0%)

일본
(4.7%)

중국
(3.6%)

합계
(63.5%)

스페인 영국
(21.6%)

독일
(13.4%)

프랑스
(13.3%)

이탈리아
(5.4%)

벨기에
(3.0%)

합계
(56.7%)

베트남 한국
(26.4%)

미국
(8.7%)

태국
(5.5%)

캄보디아
(5.5%)

싱가포르
(4.9%)

합계
(51.0%)

특히 아시아권에서는 대륙 내 인접 국가로부터의 관광 의존도가 더욱 심화되고 있다. 이
는 최근 몇 년간 아시아의 중산층이 급격히 성장하면서 관광 수요가 증가하고 있기 때문
이다. 또한, 아시아 지역에서의 인접국 관광은 비교적 저렴한 비용과 짧은 이동 시간, 그
리고 여행 일정의 유연성 때문에 더욱 활성화되고 있다. 이러한 요인은 관광객들이 인접
국을 재방문하도록 유도하는 데 결정적인 역할을 한다.

인접국 관광객의 재방문은 단순히 관광객 수의 증가에 그치지 않고, 마케팅 ROI (Return 
on Investment)를 극대화하는 중요한 요인으로 작용한다. 이는 이미 방문 경험이 있는 
관광객이 새로운 관광객에 비해 비교적 적은 마케팅 비용으로 다시 유치될 가능성이 높
기 때문이다. 예를 들어, 재방문 관광객은 이미 목적지에 대한 기본적인 정보를 알고 있으
며, 방문 경험이 긍정적일 경우 그 경험을 기반으로 다시 방문할 가능성이 크다. 따라서 인
접 국가 관광객의 재방문을 유도하는 전략은 상대적으로 낮은 비용으로 높은 경제적 효
과를 창출할 수 있다.

또한, 인접국 관광객은 방문 횟수가 증가할수록 더 깊이 있는 관광 활동에 참여할 가능성
이 높다. 처음 방문 시에는 주요 관광지를 중심으로 활동하지만, 재방문 시에는 숨겨진 관
광지, 현지 체험, 음식 문화 등 다양한 활동으로 관심 영역을 확장한다. 이는 관광지 내 소
비 증가로 이어지며, 지역 경제 활성화에 기여할 수 있다

인접국 관광객의 재방문을 유도하기 위해서는 몇 가지 전략적 접근이 필요하다. 첫째, 인
접 국가에 대한 맞춤형 마케팅 캠페인을 강화해야 한다. 예를 들어, 중국과 일본을 대상
으로 하는 마케팅 메시지는 해당 국가의 문화적, 경제적 특성을 반영하여 설계되어야 한
다. 둘째, 재방문 관광객을 위한 특별한 혜택이나 맞춤형 상품을 제공함으로써, 기존 관광
객이 새로운 방문 이유를 찾을 수 있도록 해야 한다. 셋째, 기존 방문객의 긍정적인 경험
을 기반으로 한 구전 효과(word-of-mouth)를 극대화하기 위해 디지털 플랫폼과 소셜 
미디어를 적극 활용해야 한다.

2019년 국가별 Top 5 방문 관광객 출신 국가 비중

관광지식정보시스템, OECD, JNTO, ITA, gso
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국가 대륙 2009년 2019년 증감(%p)

한국 아시아 77.1% 81.9% 4.8%

일본 아시아 72.8% 85.1% +12.3%

미국
아메리카 65.4% 60.5% ∆3.9%

아시아 10.7% 15.3% +4.6%

스페인
유럽 92.4% 85.5% ∆6.9%

아시아 1.0% 3.6% +2.6%

베트남 아시아 64.6% 81.3% +16.7%

인바운드 관광객 소속 대륙 비중

출처: UNWTO Statistics

선진국의 사례를 보면, 재방문 관광객 유치는 주요 관광 전략으로 자리 잡고 있다. 예를 
들어, 미국의 ‘National Travel & Tourism Strategy Update(2019)’, 호주 뉴사우스
웨일스 주 정부의 ‘NSW Visitor Economy Strategy 2030’, 퀸즐랜드 정부의 ‘Cape 
York Tourism Development Action Plan(2016-2021)’ 모두 재방문을 중요한 전
략으로 강조하고 있다. 이들은 기존 관광객의 만족도를 높여 재방문을 유도함으로써 관
광산업의 지속 가능한 성장을 도모하고 있다. 이러한 전략은 재방문 관광객이 신규 관광
객에 비해 마케팅 비용이 적게 들고, 체류 기간 동안 소비 활동이 더 활발하다는 점에서 
경제적 효과가 크기 때문이다.

이러한 사례는 한국 역시 재방문 관광객을 효과적으로 유도할 수 있는 전략적 접근을 강
화해야 함을 시사한다. 요약하면, 인접 국가 관광객의 재방문은 관광산업에서 마케팅 
ROI를 극대화하는 효과적인 전략이다. 한국의 경우, 지리적 근접성을 활용하여 중국, 일
본 등 인접 국가 관광객을 타깃으로 한 맞춤형 마케팅을 강화하고, 재방문을 유도하는 전
략적 접근을 통해 관광산업의 지속 가능한 성장을 도모해야 할 것이다.

재방문을 유도하는 핵심 요소: 일상적인 관광 경험
관광객의 재방문을 유도하기 위해서는 쇼핑, 미식 등 일상적이고 반복 가능한 소비 활동
에 대한 만족도를 높이는 것이 중요하다. 이는 한국이 자국 내 여행과 같은 익숙한 여행 
경험을 제공할 수 있다면 재방문 가능성이 더욱 높아질 수 있음을 의미한다.

예를 들어, 서울을 재방문한 외국인 관광객들이 가장 선호하는 활동은 쇼핑과 음식 탐
방이다. 이러한 활동은 특정 관광지를 방문하는 것보다 더 일상적인 경험으로 인식되며, 
관광객들이 한국을 해외 관광지라기보다 친숙하고 편안한 목적지로 느끼게 한다. 이는 
관광객의 재방문 동기를 강화하는 데 중요한 역할을 한다. 따라서 한국 관광산업이 재방
문을 유도하기 위해서는 다음과 같은 전략적 접근이 필요하다:



11

YANOLJA RESEARCH INSIGHTS

1. 쇼핑과 음식 탐방에 대한 만족도 향상
인접국 관광객이 자주 찾는 쇼핑 명소와 음식점을 중심으로 다양한 경험을 제공해야 한
다. 예를 들어, 쇼핑 관광을 활성화하기 위해 면세점 할인, 지역 특산품 홍보, 다양한 가
격대의 상품 제공과 같은 프로그램을 도입할 수 있다. 또한, 미식 관광을 활성화하기 위
해 한국의 전통 음식과 현대적 퓨전 음식을 결합한 특별한 미식 체험을 제공해야 한다.

2. 문화와 엔터테인먼트 상품 개발
관광객이 단순히 특정 장소를 방문하는 것을 넘어, 한국의 문화와 라이프스타일을 직접 
체험할 수 있는 프로그램을 개발해야 한다. 예를 들어, 전통 문화 체험(한복 체험, 한식 
요리 교실)과 함께, K-팝 콘서트, 영화 및 드라마 촬영지 투어와 같은 현대적인 문화 콘
텐츠를 결합한 엔터테인먼트 상품이 효과적일 수 있다.

3. 일상적인 여행으로의 인식 전환
인접국 관광객들이 한국을 마치 자국의 도시를 방문하듯 자연스럽고 편안하게 방문할 
수 있도록, 접근성과 편리성을 높여야 한다. 이를 위해 관광 인프라를 강화하고, 교통과 
숙박 예약의 편리성을 제공하는 디지털 플랫폼을 활용하는 것이 중요하다.

4. 정부와 민간의 협력
정부는 민간 기업과 협력하여 재방문 관광객을 대상으로 한 인센티브 프로그램을 지원
해야 한다. 예를 들어, 재방문 관광객에게 할인 쿠폰, 특가 항공권, 호텔 업그레이드 혜택 
등을 제공함으로써 재방문을 장려할 수 있다.

인접국 관광객의 재방문을 유도하는 것은 한국 관광산업의 지속 가능한 성장을 위해 매
우 중요한 전략이다. 이는 낮은 마케팅 비용으로 높은 경제적 효과를 창출할 수 있을 뿐
만 아니라, 관광객들에게 일상적이고 편안한 여행 경험을 제공함으로써 관광지로서의 
매력을 높일 수 있다. 한국은 쇼핑, 미식, 문화와 같은 일상적이고 반복 가능한 관광 활동
을 강화하고, 이를 통해 관광객들이 한국을 친근한 여행지로 인식하도록 유도해야 한다. 
이러한 전략은 인접국 관광객의 재방문을 활성화하고, 한국 관광산업의 글로벌 경쟁력
을 강화하는 데 중요한 역할을 할 것이다.

음식이
맛있어서

쇼핑할 곳이
많아서

날씨가
좋아서

쇼핑

맛집탐방

경관감상

외국인 관광객 서울 재방문 이유(좌) 및 선호 활동(우)외국인 관광객 서울 재방문 이유(좌) 및 선호 활동(우)

75.9 53

49

40

73.2

72.9

출처: 서울관광재단
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비인접국 관광객 유치를 위한 강력한 XOI (Experience on Investment)의 방향
투트랙 전략중 다른 하나의 지향점은 비인접국에대한 전략이다. 대한민국 관광산업의 
지속 가능한 성장과 외래 관광객 다각화를 위해서는 비인접국 관광객 유치에 대한 적극
적인 노력이 필요하다. 이는 비인접국 관광객이 한국 방문을 결정하는 과정에서 직면하
는 다양한 장벽을 해소하고, 이들에게 강력한 경험적 가치를 제공함으로써 가능하다. 관
광객이 먼 거리를 이동하고, 장기간의 여행 일정을 계획하며, 높은 비용을 지불하는 결
정을 내리려면, 그만큼 이국적이고 독특한 경험을 보장받아야 한다.

소비자 행동론에 따르면, 관광 역시 소비되는 상품으로, 관광객은 여행 목적지를 선택하
기 전에 정보를 탐색하고 대안을 비교하며 최종 결정을 내린다. 따라서 비인접국 관광객
에게는 한국이 단순한 대안 중 하나가 아니라, 특별하고 매력적인 최종 선택지가 될 수 있
도록 명확하고 설득력 있는 정보를 제공해야 한다. 이 과정에서 정부와 지자체의 역할이 
중요하며, 이들이 관광객의 정보 탐색과 의사결정 과정에서 신뢰할 수 있는 정보를 체계
적으로 제공해야 한다.

구분 한국과의
거리(km) 음식/미식 쇼핑 자연풍경 전통문화 페션 유행

전체 - 67.6 51.1 37.9 35.2 15.6

미국 11,047 55.5 29.3 33.6 41 8.5

캐나다 10,506 63.1 34.5 35.5 37.9 6.9

프랑스 8,965 61.1 28.7 40.7 58.1 24.5

영국 8,854 60.2 22.8 42.3 59.8 13

호주 8,409 62.1 44.5 30.3 43.4 14.1

독일 8,124 57.3 22.1 41.9 60.8 19.1

중동 6,781 38.8 48.9 40.6 46.1 15.1

러시아 6,603 48.5 43.9 28.8 42.4 15.2

인도네시아 5,291 71.3 65.1 38.3 28.4 24.9

인도 4,685 29.6 44.4 63 51.9 11.1

싱가포르 4,668 77.6 73.9 55.2 23.3 16.8

말레이시아 4,612 66.4 64.2 52.2 40.1 6.5

태국 3,507 82.2 74.6 41.4 16.7 20

베트람 2,740 75.6 64.6 54.9 23.2 12.2

필리핀 2,619 71.2 56.8 42.4 32.8 8.8

홍콩 2,091 85.8 80 38.7 13.5 18.7

몽골 1,992 28.6 57.14 47.6 23.8 23.8

대만 1,643 79.6 70.1 37.8 22.9 26.6

일본 1,147 82.6 75.5 8.2 7.6 15.8

중국 953 64.5 59.6 41.4 15.4 17.9

외국인 관광객의 한국 여행 선택 시 주요 고려사항

출처: 2022 외래 관광객 조사
주석: 평균인 전체 대비 높은 항목에 대해 음영 처리



13

YANOLJA RESEARCH INSIGHTS

서구 관광객들이 한국을 선택하는 주요 이유는 이국적이고 독창적인 자연경관, 풍경, 전
통문화, 그리고 K-컬처와 같은 한국만의 고유한 요소들이다. 이는 가까운 인접국 관광객
들이 주로 음식, 쇼핑 등 일상적인 경험을 선호하는 것과 대비된다. 비인접국 관광객의 
관심을 끌고 방문 결정을 유도하기 위해서는 다음과 같은 XOI 요소를 강화해야 한다:

1. 독특한 문화 체험
한국의 전통적 요소(예: 한복 체험, 한식 요리 클래스)와 현대적 문화 콘텐츠(K-팝 콘서
트, 드라마 촬영지 투어)를 결합한 차별화된 프로그램을 개발해야 한다.

2. 독창적인 자연과 환경
제주도의 화산 지형, 설악산의 절경, DMZ 생태 투어와 같은 독특한 자연경관을 강조하
여 한국이 제공할 수 있는 독보적인 경험을 홍보해야 한다.

3. 글로벌 이벤트 유치
국제적인 스포츠 대회, 문화 페스티벌 등 글로벌 관심을 끌 수 있는 이벤트를 적극 유치
하고, 이를 비인접국 관광객 유치의 촉매제로 활용해야 한다.

구분 인식 전환율→ 고려 전환율→ 고려 전환율→ 재방문

중국 98% 90% 88% 70% 62% 83% 51%

태국 92% 96% 89% 61% 54% 81% 44%

호주 95% 82% 78% 38% 30% 86% 25%

미국 96% 89% 86% 44% 38% 85% 32%

영국 93% 85% 79% 41% 32% 76% 25%

맥킨지의 방문객 소스에 따른 퍼포먼스 Funnel 분석

출처: The Future of Japan’s Tourism Path for sustainable toward 2020

일본의 비인접국 관광객 유치 사례는 체계적이고 전략적인 접근이 성공의 핵심임을 잘 
보여준다. 2016년 맥킨지가 발표한 <The Future of Japan’s Tourism: Path for 
Sustainable Growth toward 2020> 보고서에 따르면, 일본은 서구 관광객 유치를 
위해 다양한 전략을 채택하였다. 일본은 2019년 럭비 월드컵과 2020년 도쿄 올림픽을 
유치하여 서양권 국가에 일본을 적극적으로 홍보하는 기회로 삼았다. 이러한 글로벌 이
벤트를 통해 일본은 서구 관광객들에게 자국의 문화와 매력을 효과적으로 전달할 수 있
었다.
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2019 럭비 월드컵 메인 포스터 및 친일 서양 인사 활용 브랜딩 캠페인

출처: 일본 럭비 풋볼 협회, 일본 관광청

출처: CNN travel (https://edition.cnn.com/specials/travel/discover-japan)

또한, 일본 정부는 국가 브랜딩을 강화하기 위해 서양권을 대상으로 한 콘텐츠 제작에 
홍보 예산을 집중적으로 배정했다. 이와 함께 친일 성향의 서양 유명인사를 활용한 글로
벌 자문단을 조직하여 서구 관광객의 관심을 끌 수 있는 콘텐츠를 제작했다. 이를 통해 
일본의 독특한 문화와 관광 매력을 서구 시장에 보다 효과적으로 전달할 수 있었다. 아
울러, 일본은 CNN 등 글로벌 미디어 채널을 활용하여 일본의 자연, 문화, 도시 매력을 
알리는 브랜딩 캠페인을 진행했다. 이러한 맞춤형 홍보 채널의 활용은 서구 관광객의 관
심을 끌고, 일본을 특별하고 매력적인 여행지로 자리매김하게 하는 데 크게 기여했다. 이
러한 전략은 일본이 아시아를 넘어 서구권 관광객 유입에서도 성공적인 성과를 거두는 
데 중요한 역할을 했다. 일본 사례는 비인접국 관광객 유치를 위해 체계적이고 전략적인 
접근이 얼마나 중요한지를 명확히 보여준다.

2019 럭비 월드컵 메인 포스터 및 친일 서양 인사 활용 브랜딩 캠페인

출처: 일본 럭비 풋볼 협회, 일본 관광청

비인접국을 목표로 한 전략적 제언
한국이 비인접국 관광객 유치를 확대하기 위해서는 몇 가지 전략적 접근이 필요하다. 우
선, 비인접국 관광객의 선호를 반영한 맞춤형 콘텐츠 개발과 브랜딩이 중요하다. 문화, 
자연, 엔터테인먼트를 결합한 독특한 경험을 제공할 수 있는 통합 관광 상품을 기획하
고 이를 효과적으로 홍보해야 한다. 예를 들어, K-팝 스타와 함께하는 한류 체험 투어나 
DMZ 생태 탐험, 한국의 사계절을 테마로 한 자연경관 탐방과 같은 프로그램이 포함될 
수 있다. 이러한 맞춤형 콘텐츠는 비인접국 관광객들에게 매력적인 한국의 이미지를 심
어줄 것이다.
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또한, 정보 접근성을 강화하는 것도 필수적이다. 관광객이 한국 방문을 결정하는 데 필
요한 정보를 쉽고 편리하게 찾을 수 있도록 글로벌 플랫폼과 로컬 플랫폼에서 다국어 지
원을 강화해야 한다. 특히, 비인접국 관광객이 주로 이용하는 채널을 면밀히 분석하고, 
그에 맞춘 정보 전달과 마케팅 활동을 전개하는 것이 필요하다. 이는 한국에 대한 접근
성을 높이고 관광객의 방문 결정을 유도하는 데 큰 도움을 줄 것이다.

더 나아가, 정부와 민간이 협력하는 체계를 구축해야 한다. 글로벌 이벤트를 유치하거나 
관광 인프라를 개선하고, 국가 브랜딩 전략을 실행하는 등 대규모 프로젝트에서 정부와 
민간이 긴밀히 협력하면 관광객 유치 효과를 극대화할 수 있다. 이러한 협력은 단발적인 
성과를 넘어 관광산업 전반에 걸친 지속 가능성을 높이는 데 기여할 것이다.

마지막으로, 장기적인 국가 브랜딩 전략을 수립하는 것이 필요하다. 단기적인 캠페인에 
그치지 않고, 명확한 비전과 목표를 설정하여 비인접국 관광객 유치를 지속적으로 추진
해야 한다. 이는 한국 관광산업의 글로벌 경쟁력을 강화할 뿐 아니라, 관광객 유입 국가를 
다각화하여 더 안정적이고 균형 잡힌 성장을 이루는 데도 이바지할 것이다.

글을 마치며…
본 인사이트는 대한민국이 관광대국으로 도약하기 위해 필요한 글로벌 관광객 유치 전
략의 방향을 제시하고자 하였다. 대한민국이 글로벌 관광 시장에서 독창적이고 차별화
된 위치를 확보하기 위해서는 정부 주도의 국가 브랜딩 전략을 강화하는 것이 무엇보다 
중요하다. 이를 위해 중앙정부와 지방정부, 그리고 관광산업계가 유기적으로 협력하며 
지속적인 노력을 기울여야 함을 강조하였다. 특히, 정부와 민간 간의 협력을 기반으로 
한 정책적 일관성과 실행력은 글로벌 시장에서의 경쟁 우위를 확보하기 위한 필수적인 
요소이다.

더 나아가, 국가 브랜딩 활동을 포함한 마케팅 활동에서는 기술 발전에 따라 디지털 플랫
폼을 활용한 전략이 필수적이다. 플랫폼은 단순히 정보를 전달하는 도구를 넘어 관광객
의 관심을 유도하고 경험을 극대화하는 통합적인 채널로 활용될 수 있다. 이와 함께, 대한
민국은 인접국과 비인접국을 대상으로 각각의 특성과 요구에 맞는 투트랙 전략을 구사해
야 한다. 인접국 관광객에게는 재방문을 유도할 수 있는 지속적이고 개인화된 경험을 제
공하고, 비인접국 관광객에게는 자연과 문화에 기반한 이국적이고 독창적인 체험을 통해 
높은 경험적 가치를 전달해야 한다. 이러한 차별화된 접근은 관광객 유치 뿐만 아니라 국
가 이미지와 브랜드 가치를 함께 상승시키는 데 기여할 것이다.

결론적으로, 대한민국이 진정한 관광대국으로 자리 잡기 위해서는 정책적 비전과 실행력
을 갖춘 정부 주도의 방향 설정, 민관의 협력을 통한 효율적 실행, 그리고 기술과 글로벌 
트렌드를 반영한 전략적 접근이 필요하다. 본 인사이트에서 제안한 방안들이 실질적인 
정책과 사업으로 이어져, 대한민국이 글로벌 관광 시장에서 크게 도약하고 세계인이 사
랑하는 관광대국으로 거듭나는 데 기여하기를 기대한다.
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