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1. 문화체육관광부와 한국국제문화교류진흥원은 해외 한국 문화콘텐츠 경험자를 대상으로 한국 및 한류에 대한

인식, 한류콘텐츠별 소비행태, 한류로 인한 효과 등 한류 소비실태와 변화 추이를 파악하기 위해 2012년부터

‘해외한류실태조사’를 실시하고 있습니다.

2. <2020 해외한류실태조사>는 2019년 10월 04일부터 10월 20일까지 온라인 설문조사 방식으로 수행

됐습니다. 한국 문화콘텐츠를 이용해본 경험이 있는 해외 17개국 총 8,000명을 대상으로 조사를 진행했으며,

국가별 최소 400명, 최대 500명으로 표본을 선정했습니다. 표본추출방법은 국가별 인구통계정보에 따른 층

화추출(Stratified Sampling)로 조사 패널을 선정했으며, 이들을 대상으로 성별 및 연령별 할당추출(Quota

Sampling)을 진행했습니다.

3. '18년 조사에서는 한국 도서(만화/웹툰/웹도서 포함)로 조사했으나, '19년부터는 한국 출판물(도서/전자책/만

화/웹툰/웹소설 포함)으로 변경해 조사를 실시했습니다.

4. 각 콘텐츠별 접촉경로 조사에 있어, '19년부터는 ‘동영상 다운로드/스트리밍’과 'SNS' 항목을 ‘온라인·모바일

플랫폼’으로 통합해 조사를 수행했으며, 대신 세부 온라인·모바일 플랫폼 설문 문항에 'SNS' 플랫폼들을 보기

로 추가해 조사를 실시했습니다.

5. 최근의 정치·경제·사회적 변화 패러다임과 한류의 다양화를 고려해 일부 문항의 보기 항목 및 측정 기준을

변경하거나 수정했습니다. 수정된 항목에는 해당 페이지에 별도의 설명이 주석으로 표시되어 있으니 참고

하시기 바랍니다.

6. 본 보고서의 데이터는 소수점 둘째 자리에서 반올림해 소수점 첫째 자리까지 표기했기 때문에, 보고서 상에

표기된 값의 합이 0.1%씩 차이가 나는 반올림 오차(Rounding error)가 발생할 수 있습니다.

7. 조사는 실시했으나 해당 문항에 대한 응답자가 없어 그 값이 없는 경우, 통계표 상에 하이픈(-) 기호로 표기했

습니다.

8. 복수응답 문항의 빈도는 그 합이 100%를 초과할 수 있습니다.

9. 본 조사는 <Ⅰ. 한국 인식>, <Ⅱ. 한류 소비>, <Ⅲ. 한류 선호>, <Ⅳ. 한류 효과>라는 총 4가지 주제로 구성

돼 있습니다. 한국에 대한 인식에서부터 한국 문화콘텐츠 소비량에 따른 제품·서비스 구매 경험에

이르기까지, 한류 관련 해외 현황을 전반적으로 살펴보실 수 있습니다.

10. 본 보고서와 관련해 궁금하신 사항은 한국국제문화교류진흥원 조사연구팀(02-3153-1794)으로 문의해주시기

바랍니다.

주관: 한국국제문화교류진흥원

후원: 문화체육관광부
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1. 조사 목적

 해외 현지 한국 문화콘텐츠 경험자들의 한국 문화콘텐츠 소비실태 파악 및 국가별 비교

 해외 현지 한국 문화콘텐츠 경험자들의 인구통계학적 속성에 기반한 한국 문화콘텐츠

소비동기·유형·선호도 파악

 한국 문화콘텐츠 소비에 따른 한국에 대한 인식 차이나 한국 제품/서비스 소비 등을 분석해

한류 효과 예측

 한국 문화콘텐츠 선호 및 소비실태의 국가별 차이점을 파악해 국가 맞춤형 한류 지원 방향

에 대한 시사점 제공

2. 조사 설계

구분 내용

조사기관
- 주최 : 문화체육관광부, 한국국제문화교류진흥원
- 수행기관 : ㈜글로벌리서치

조사대상 - 전세계 17개국 15세~59세 성인남녀 중 한국 문화콘텐츠 경험자 8,000명

조사지역

- 아시아·태평양 9개국 : 중국, 일본, 대만, 태국, 인도네시아, 말레이시아, 인도, 베트남, 호주
- 미주 2개국 : 미국, 브라질
- 유럽 4개국 : 프랑스, 영국, 러시아, 터키
- 중동·아프리카 2개국 : UAE, 남아프리카공화국

조사시점 - 2019년 10월04일 ~ 10월20일

조사방법 - 구조화된 설문지를 통한 온라인 패널 서베이

3. 조사 내용

표1-1 주요 조사 내용

한국 인식 한류 소비 한류 선호 한류 효과

• 한국에 대한 인식

• 한국 연상 이미지

• 한국 문화콘텐츠 관심도

• 한국 문화콘텐츠 경험

후 한국에 대한 인식 변

화

• 한류 용어 인지 및 호감

도

• 한류라고 생각되는 문화

콘텐츠

• 한류의 인기 예상 지속

시간

• 한국 문화콘텐츠에

대한 접촉 기회

• 한국 문화콘텐츠

접촉 경로

• 한국 문화콘텐츠

소비 비중

• 한국 문화콘텐츠

지출금액

• 한국 패션/뷰티/음악

동영상 시청 빈도

• 한국 문화콘텐츠 호감도

• 한국 문화콘텐츠 인기도

• 한국 문화콘텐츠 인기 요

인

• 한국 문화콘텐츠

호감 저해 요인

• 자국에서 인기 있는

해외 콘텐츠

• 선호하는 한국 드라마

• 선호하는 한국 영화

• 한국 게임 인지 및 선호

• 선호하는 한국 가수∙그룹

• 선호하는 한국 배우

• 선호하는 한국

애니메이션 캐릭터

• 한국 문화콘텐츠 소비에

대한 한국 관련 이슈 영

향

• 한국 문화콘텐츠에 대한

부정적 인식과 원인

• 저관여/고관여 한국

제품∙서비스 구매 경험

• 한국 제품∙서비스

향후 이용의향

• 한국 문화콘텐츠

유료 이용의향

• 한국 문화콘텐츠

소비 비중에 따른

한국에 대한 인식

• 한국 문화콘텐츠 소비

비중에 따른 구매 경험
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4. 응답자 특성

 응답자 세부 구성

표1-2 응답자 세부 구성 비율

구분 응답 사례수 응답 백분비

전체 (8,000) 100.0%

성별

남성 (4,000) 50.0%

여성 (4,000) 50.0%

연령별

15-19세 (2,000) 25.0%

20-29세 (2,000) 25.0%

30-39세 (2,00) 25.0%

40-49세 (1,310) 16.4%

50-59세 (690) 8.6%

대륙·국가별

아시아 (4,400) 55.0%

중국 (500) 6.3%

일본 (500) 6.3%

대만 (500) 6.3%

태국 (500) 6.3%

말레이시아 (500) 6.3%

인도네시아 (500) 6.3%

인도 (500) 6.3%

베트남 (500) 6.3%

호주 (400) 5.0%

미주 (1,000) 12.5%

미국 (500) 6.3%

브라질 (500) 6.3%

유럽 (1,800) 22.5%

프랑스 (500) 6.3%

영국 (500) 6.3%

러시아 (400) 5.0%

터키 (400) 5.0%

중동 (400) 5.0%

UAE (400) 5.0%

아프리카 (400) 5.0%

남아공 (400) 5.0%

결혼 여부
기혼 (3,628) 45.4%

미혼 (4,372) 54.7%
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5. 패널 소개

 해외 패널 전문 업체 DYNATA의 조사 대상 국가 보유 패널 정보는 아래와 같음

표1-3 국가별 패널 소개

구분 총 패널수

성별 연령

남성 여성 13~17세 18~24세 25~34세 35~54세 55세 이상

중국 약 520만 52% 48% - 29% 32% 32% 7%

일본 약 219만 51% 49% 1% 12% 20% 44% 23%

대만 약 49만 45% 55% 3% 30% 32% 32% 3%

태국 약 61만 48% 52% - 40% 36% 22% 2%

말레이시아 약 30만 48% 52% 1% 33% 40% 23% 3%

인도네시아 약 114만 66% 34% - 34% 40% 25% 1%

인도 약 180만 73% 27% 1% 47% 33% 16% 3%

베트남 약 41만 61% 39% - 45% 40% 14% 1%

호주 약 118만 45% 55% 2% 22% 25% 31% 20%

미국 약 2824만 35% 65% 3% 16% 24% 34% 23%

브라질 약 349만 45% 55% 2% 34% 30% 27% 7%

프랑스 약 171만 42% 58% 2% 25% 21% 35% 17%

영국 약 284만 42% 58% 3% 20% 23% 33% 21%

러시아 약 100만 62% 38% 7% 42% 34% 16% 1%

터키 약 41만 56% 44% 1% 40% 32% 25% 3%

UAE 약 12만 67% 33% 20% 45% 33% 2%

남아공 약 10만 41% 59% - 29% 36% 29% 6%
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6. 콘텐츠 별 응답률

 국가별 콘텐츠 응답 개수 비율

표1-4 국가별 콘텐츠 응답 개수 비율

구분
응답

사례수
1개 2개 3개 4개 5개 6개 7개 8개 9개 10개

전체 (8,000) 8.6 7.9 7.6 7.8 8.7 9.6 11.2 11.9 10.2 16.6

아시아 (4,400) 5.2 4.4 4.8 5.1 7.4 9.3 12.7 15.0 14.0 22.2

중국 (500) 7.2 2.0 3.4 2.0 4.6 6.4 9.8 15.8 17.0 31.8

일본 (500) 16.0 14.0 8.6 8.4 11.8 7.8 8.0 7.8 8.2 9.4

대만 (500) 1.8 1.6 2.8 4.0 6.6 11.6 14.2 16.6 15.2 25.6

태국 (500) 0.6 1.2 2.2 2.2 6.0 7.2 14.6 17.2 15.4 33.4

말레이시아 (500) 0.8 1.8 3.2 4.8 9.6 12.8 16.6 17.0 15.8 17.6

인도네시아 (500) 0.8 1.6 3.6 5.0 5.0 9.6 13.2 16.4 18.2 26.6

인도 (500) 4.4 7.0 8.0 8.8 9.8 9.0 13.6 9.2 11.2 19.0

베트남 (500) 0.6 2.0 2.0 3.2 5.6 8.0 15.2 21.2 17.4 24.8

호주 (400) 17.0 9.0 10.3 8.3 7.3 11.8 8.5 13.8 5.8 8.5

미주 (1,000) 14.5 13.5 9.9 8.8 9.3 9.2 8.8 8.2 5.4 12.4

미국 (500) 20.6 14.4 10.8 7.4 9.0 8.6 8.4 5.6 4.6 10.6

브라질 (500) 8.4 12.6 9.0 10.2 9.6 9.8 9.2 10.8 6.2 14.2

유럽 (1,800) 13.4 12.6 11.9 12.5 10.6 10.1 9.3 6.8 4.9 7.9

프랑스 (500) 17.6 14.8 10.0 12.6 8.6 8.8 10.2 6.0 3.8 7.6

영국 (500) 19.0 17.0 14.4 11.2 7.2 7.0 8.0 6.4 3.4 6.4

러시아 (400) 9.5 11.8 11.3 15.3 14.3 13.3 8.8 7.0 4.3 4.8

터키 (400) 5.0 5.0 11.8 11.3 13.8 12.5 10.3 8.0 9.0 13.5

중동 (400) 9.8 12.8 11.8 12.0 11.0 11.3 9.3 9.0 5.5 7.8

UAE (400) 8.0 6.0 9.0 10.3 11.0 10.0 11.0 12.0 8.8 14.0

아프리카 (400) 8.0 6.0 9.0 10.3 11.0 10.0 11.0 12.0 8.8 14.0

남아공 (400) 9.8 12.8 11.8 12.0 11.0 11.3 9.3 9.0 5.5 7.8
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

경제적으로
선진국이다

긍정 응답 69.8 57.4 22.0 80.8 77.2 78.0 90.0 72.4 57.0 90.8 69.1 56.4 81.8 68.8 68.8 60.2 73.8 74.8 72.8 60.3

평균 3.82 3.64 2.88 3.93 4.01 3.96 4.24 3.94 3.63 4.12 3.87 3.60 4.14 3.86 3.88 3.70 3.93 3.99 3.83 3.70

국제적 차원의
사회공헌 활동에
참여하고 있다

긍정 응답 58.8 44.4 12.6 64.2 72.4 70.2 76.0 69.8 51.3 66.8 61.6 53.8 69.4 60.3 58.8 54.8 57.8 71.8 68.5 56.5

평균 3.62 3.42 2.53 3.68 3.95 3.84 3.97 3.86 3.54 3.76 3.67 3.51 3.82 3.66 3.60 3.55 3.63 3.89 3.77 3.58

우리에게
우호적인
국가이다

긍정 응답 53.6 37.8 10.4 26.2 72.2 61.2 79.6 69.6 57.5 69.0 61.7 57.6 65.8 61.4 60.6 55.8 56.0 74.8 70.3 58.5

평균 3.50 3.24 2.20 3.09 3.92 3.67 4.09 3.87 3.63 3.84 3.69 3.63 3.74 3.71 3.68 3.58 3.62 4.02 3.76 3.59

경쟁국이기보다
협력국이다

긍정 응답 53.0 40.2 14.8 24.0 64.6 60.6 77.8 64.4 56.0 75.4 58.7 56.0 61.4 56.8 53.6 47.0 65.0 65.0 62.8 52.0

평균 3.48 3.28 2.43 2.91 3.80 3.64 3.99 3.79 3.55 3.90 3.62 3.56 3.68 3.59 3.54 3.42 3.70 3.77 3.62 3.47

호감이 가는
국가이다

긍정 응답 60.1 43.0 17.0 33.8 74.4 75.4 79.2 77.2 61.8 79.6 66.7 65.4 68.0 70.1 68.6 62.8 70.0 81.0 78.0 68.5

평균 3.64 3.36 2.48 3.19 4.00 3.90 4.10 4.05 3.69 3.98 3.79 3.76 3.82 3.84 3.78 3.72 3.80 4.09 3.95 3.79

문화 강국이다
긍정 응답 45.1 23.8 20.0 36.0 64.4 52.2 49.6 61.8 50.5 49.0 51.9 45.0 58.8 45.2 51.8 45.0 35.0 47.5 56.3 47.3

평균 3.37 2.75 2.69 3.19 3.85 3.55 3.53 3.80 3.47 3.50 3.54 3.41 3.67 3.41 3.51 3.38 3.25 3.50 3.58 3.44

1. 한국에 대한 인식

 한국에 대한 긍정 인식이 ‘18년 대비 모든 항목에서 상승. '18년보다 긍정 인식에 대한 응답
률이 평균 +1.4%p 높아짐

 한국에 대한 인식 중 '경제적으로 선진국이다' 항목의 긍정 응답률이 69.2%로 가장 높음.
이는 '18년에 비해 +1.7%p 상승한 결과로, 특히 동남 아시아권 국가에서는 긍정 응답률이
77.0%를 상회하는 것으로 나타남

 '18년에 비해 긍정 인식이 가장 많이 오른 항목은 '국제적 차원의 사회공헌 활동에 참여
하고 있다'로, '18년 대비 +1.9%p 상승

 모든 항목에서 일본의 긍정 응답률은 대략 10~20%로 한국에 대해 가장 낮은 긍정 인식을
보임

25.7 25.3 31.6 30.3 30.5 30.7 29.6 31.0 26.0 25.4
36.5 37.8

6.7 5.5
10.4 9.8 12.9 11.9 16.1 14.0

10.8 10.2

17.3 15.5

67.5 69.2
58.0 59.9 56.6 57.5 54.3 55.0 63.2 64.5

46.2 46.7

평균

긍정

보통

부정

3.77 3.83 3.60 3.64 3.55 3.59 3.47 3.53 3.68 3.72 3.37 3.41

경제적으로
선진국이다

국제적 차원의
사회공헌 활동에
참여하고 있다

우리에게
우호적인
국가이다

경쟁국이기보다
협력국이다

호감이 가는
국가이다

문화 강국이다

한국에 대한 인식 (Base : '18년 전체(n=7,500), '19년 전체(n=8,000), 5점 척도, 단위: %, 점)

Q. 귀하께서는평소한국에대해어떻게생각하십니까? 한국에대한설명을읽으시고,  귀하께서동의하는정도를선택해 주십시오
(5점 척도-1,2점: 부정/ 3점: 보통/ 4,5점: 긍정)

한국에 대한 인식

* 긍정 응답 : 4점+5점 비율(%), 평균 : 5점 척도 평균값(점)

Ⅰ. 한국 인식

(Base : 전체, 단위: %, 점)

2018년(좌) 2019년(우)

그림2-1

표2-1
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

K-Pop 19.6 3.8 17.2 10.8 24.0 31.4 40.6 8.4 24.0 17.2 24.9 19.0 30.8 14.4 15.6 20.6 10.3 9.3 14.3 12.0

한식 15.6 16.2 28.4 24.6 10.8 14.8 7.0 7.4 16.8 15.0 8.5 12.6 4.4 7.6 4.6 10.4 13.3 2.0 10.5 6.5

드라마 10.9 15.6 5.2 13.0 10.6 10.2 15.2 9.4 4.8 13.0 3.0 3.4 2.6 4.5 1.8 3.4 2.3 11.5 7.5 1.5

IT산업 6.5 4.6 4.4 5.6 3.4 7.2 7.2 14.6 5.8 5.8 5.8 3.6 8.0 7.9 8.6 6.0 9.3 8.0 11.5 11.8

한류스타 7.9 9.8 5.6 13.0 8.6 7.6 7.4 5.6 4.5 8.2 3.0 3.8 2.2 3.3 3.2 3.0 3.3 4.0 5.8 1.8

뷰티 제품 5.3 7.6 5.0 3.2 5.2 5.4 3.8 5.8 2.0 9.2 4.1 4.6 3.6 7.0 3.8 4.6 16.0 5.0 8.5 3.3

북한 2.2 1.6 6.4 1.0 1.8 0.6 0.8 1.4 6.3 0.4 5.8 6.6 5.0 6.9 11.2 8.8 3.5 2.5 1.3 3.5

영화 3.3 1.4 1.2 3.8 4.8 2.2 3.4 6.6 1.8 4.0 2.7 1.8 3.6 3.8 5.8 2.0 1.0 6.3 4.0 6.8

뷰티 서비스 5.5 15.6 0.6 8.4 8.0 4.4 1.6 1.6 2.0 7.0 1.0 1.8 0.2 1.2 0.8 1.0 1.8 1.5 0.3 1.0

북핵위협/전쟁위험지역 2.5 1.4 3.2 3.0 - 0.6 1.0 5.6 6.8 1.4 6.0 5.8 6.2 4.1 5.6 7.0 1.8 1.0 2.8 7.0

자동차 1.3 1.6 0.2 0.2 0.6 1.4 0.8 3.4 2.5 1.4 3.6 3.4 3.8 5.9 2.8 1.4 14.8 6.5 8.5 6.0

한국전쟁 1.3 2.0 0.8 0.8 0.8 0.4 0.8 1.8 3.3 1.0 3.7 4.8 2.6 6.4 3.6 4.0 2.5 17.0 1.8 3.5

경제성장 1.6 1.0 0.2 1.4 1.0 0.6 0.8 4.8 2.0 2.8 4.3 3.4 5.2 4.1 4.6 2.6 3.8 5.8 4.5 5.3

태권도 1.8 2.8 0.8 1.0 1.8 2.0 2.8 3.4 1.5 0.4 2.9 2.8 3.0 4.2 4.4 4.6 4.3 3.5 2.3 4.8

패션 2.0 2.0 0.8 0.6 5.0 1.6 1.2 3.2 2.0 2.0 2.1 2.4 1.8 1.4 1.8 2.4 0.3 1.0 3.3 3.3

애니메이션 0.7 0.4 - 0.4 0.6 - - 2.4 2.0 0.4 3.9 3.8 4.0 3.3 1.6 5.4 3.8 2.5 1.5 6.5

올림픽/월드컵 0.9 0.2 0.2 0.2 0.2 0.4 0.8 3.6 2.5 0.4 3.8 3.2 4.4 2.8 5.2 2.6 1.3 1.8 1.8 6.0

2. 한국 연상 이미지

 한국에 대한 연상 이미지로 가장 많이 떠오르는 것은 'K-Pop'(18.5%)이며, 지난 3년 간 꾸준히

응답률이 증가. 그 다음으로 '한식', '드라마', 'IT산업', '한류스타' 등에서 높은 연상률을 보임

 'K-Pop'의 경우, 태국·말레이시아·인도네시아·호주·베트남·미국·브라질·프랑스·영국·UAE·남아공

에서 모두 1위로 나타남

 반면, '한식'의 경우에는 중국·일본·대만·러시아 등 비교적 접근성이 높은 국가에서 1~2위의

높은 연상률을 보임

 ‘18년과 대비해 중동 권역에서는 한식에 대한 연상률이, 아프리카 권역에서는 한국 영화에

대한 연상률이 급증

한국 연상 이미지(Top 5)

Q. 귀하께서한국에대해생각해본다면, 가장먼저떠오르는것은무엇입니까?

18.5

12.2

7.8

7.3

5.8

K-Pop

한식

드라마

IT산업

한류스타

9차
('19년9월, n=8,000)

* 전체응답률 기준 2%미만 응답 미표기

(Base : 전체, 단위: %)

한국 연상 이미지 (Base : 전체, 단위: %)

8차
('18년11월, 

n=7,500)

7차
('17년11월,

n=7,800)

6차
('16년11월, 

n=7,800)

5차
('15년11월, 

n=6,500)

4차
('14년11월, 

n=5,600)

3차
('14년2월, 

n=5,600)

2차
('12년11월,

n=5,600)

1차
('12년2월, 

n=5,600)

K-Pop 17.3 K-Pop 16.6 한식 12.5 K-Pop 20.1 K-Pop 17.2 IT 산업 14.5 한식 15.8 드라마 18.3

한식 9.9 북한/북핵 8.5 K-Pop 12.1 한식 12.1 한식 10.5 K-Pop 12.0 드라마 12.9 K-Pop 14.9

IT 산업 6.9 IT산업 7.7 IT 산업 10.2 IT 산업 9.7 IT 산업 10.4 한식 10.7 전자제품 12.3 한식 14.5

드라마 6.8 드라마 7.6 드라마 9.9 드라마 9.5 드라마 9.9 드라마 8.4 K-Pop 12.3 전자제품 14.0

뷰티 5.6 한식 7.5 북한/분단 7.8 미용 9.2 미용 7.9 한국전쟁 6.0 한국전쟁 7.9 한국전쟁 6.7

그림2-2

표2-2
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

본
인

1년 전
증감 여부

감소 8.4 9.8 24.6 8.6 5.2 6.4 5.0 5.4 5.8 4.2 5.5 8.2 2.8 5.6 8.2 4.2 5.5 4.3 10.3 4.3

비슷 42.9 39.6 61.8 54.8 39.0 41.6 31.4 26.2 64.8 31.4 48.5 57.6 39.4 56.3 61.2 63.4 61.3 36.3 37.0 41.3

증가 48.7 50.6 13.6 36.6 55.8 52.0 63.6 68.4 29.5 64.4 46.0 34.2 57.8 38.1 30.6 32.4 33.3 59.5 52.8 54.5

1년 후
예상 증감

감소 8.6 11.6 23.0 8.0 4.6 6.0 4.2 7.4 7.5 5.2 6.7 8.8 4.6 7.2 10.4 6.0 5.5 6.5 10.0 4.5

비슷 42.0 35.4 63.4 50.6 35.8 44.0 35.0 28.2 58.5 30.8 47.0 57.6 36.4 52.9 58.8 61.6 54.8 32.8 35.5 40.5

증가 49.3 53.0 13.6 41.4 59.6 50.0 60.8 64.4 34.0 64.0 46.3 33.6 59.0 39.9 30.8 32.4 39.8 60.8 54.5 55.0

자
국
민

1년 전
증감 여부

감소 9.9 15.8 28.2 10.0 6.6 4.6 4.0 6.8 7.8 4.6 8.3 9.0 7.6 6.5 8.4 5.4 5.0 7.0 11.0 8.3

비슷 39.3 37.6 59.8 48.0 29.6 38.0 24.2 30.0 59.5 31.4 42.7 52.8 32.6 48.5 54.4 59.2 52.8 23.5 32.8 49.0

증가 50.8 46.6 12.0 42.0 63.8 57.4 71.8 63.2 32.8 64.0 49.0 38.2 59.8 45.0 37.2 35.4 42.3 69.5 56.3 42.8

1년 후
예상 증감

감소 9.7 15.2 26.0 10.0 5.8 6.0 4.0 8.0 5.3 5.8 8.8 11.8 5.8 6.8 9.6 4.8 5.3 7.3 10.3 7.8

비슷 38.7 34.2 61.4 49.6 29.2 36.2 27.0 29.0 59.0 27.0 43.3 52.0 34.6 48.6 51.0 62.0 50.3 27.0 32.5 47.0

증가 51.6 50.6 12.6 40.4 65.0 57.8 69.0 63.0 35.8 67.2 47.9 36.2 59.6 44.7 39.4 33.2 44.5 65.8 57.3 45.3

1년 전 대비
나의 소비지출
의향 증감 여부

감소 11.6 17.4 26.0 13.8 8.2 8.2 6.2 7.4 7.8 8.8 9.2 11.0 7.4 7.4 8.8 6.4 7.8 6.8 13.8 7.8

비슷 44.7 38.8 62.8 54.4 36.2 50.0 33.2 35.2 60.8 34.0 49.2 56.6 41.8 57.7 64.2 64.6 60.0 38.8 37.3 46.8

증가 43.7 43.8 11.2 31.8 55.6 41.8 60.6 57.4 31.5 57.2 41.6 32.4 50.8 34.8 27.0 29.0 32.3 54.5 49.0 45.5

1년 후
나의 소비지출
의향 예상증감

감소 10.5 13.6 24.2 13.2 7.0 7.6 5.8 7.0 8.0 7.2 7.4 8.8 6.0 7.2 7.4 6.0 6.3 9.3 9.3 8.3

비슷 43.8 39.8 64.0 54.8 34.2 47.0 31.6 30.0 64.5 32.8 51.9 60.6 43.2 57.1 64.2 67.6 58.0 34.3 40.5 44.0

증가 45.7 46.6 11.8 32.0 58.8 45.4 62.6 63.0 27.5 60.0 40.7 30.6 50.8 35.7 28.4 26.4 35.8 56.5 50.3 47.8

3. 한국 문화콘텐츠 관심도

 한국 문화콘텐츠에 대한 관심이 1년 전 대비 증가했다는 응답은 본인 46.5%, 자국민 49.1%

로 모두 '18년 대비 소폭 증가. 1년 후 증가할 것이라는 응답은 본인 47.4%, 자국민 49.6%로,

본인의 관심도의 경우 소폭 증가했으나 자국민의 관심도는 -0.8%p 감소. 나의 소비지출 의

향이 1년 전 대비 현재 증가했다는 응답은 41.8%로 ‘18년과 동일하게 나타났고, 향후 증가

할 것이라는 응답은 43.2%로 전년 대비 +0.3%p 증가

 한편 관심도나 소비지출 의향이 감소했다는 응답은 전체적으로 ‘18년 대비 줄어듦

 대부분의 국가에서 1년 전 대비 관심도와 1년 후 예상 관심도 모두 증가할 것이라는 응답이

높으나, 일본에서는 감소할 것이라는 응답이 상대적으로 높게 나타남. 반면 태국·말레이시

아·인도네시아·인도·베트남·브라질·터키에서는 증가 의견이 50% 이상으로 타 국가에 비해

상대적으로 높게 나타남

45.7 46.2 44.7 44.7 40.4 42.0 39.4 41.6 45.9 47.9 45.9 47.7

10.6 7.3 9.7 7.9 10.7 8.9 10.2 8.8 12.3 10.3 11.1 9.2

43.7 46.5 45.6 47.4 48.9 49.1 50.4 49.6 41.8 41.8 42.9 43.2증가

비슷

감소

1년 전 대비
증감 여부

1년 후
예상 증감

1년 전 대비
증감 여부

1년 후
예상 증감

1년 전 대비
증감 여부

1년 후
예상 증감

한국 문화콘텐츠 관심도 (Base : '18년 전체(n=7,500), '19년 전체(n=8,000), 5점 척도, 단위: %)

Q. 한국 문화콘텐츠에 대한 관심도와 관련한 질문을 읽고, 귀하의 생각과 일치하는 것을 선택해 주십시오
(5점 척도 - 1,2점: 감소/ 3점: 비슷/ 4,5점: 증가)

한국 문화콘텐츠 관심도

나의 관심도 자국민의 관심도 나의 소비지출 의향

(Base : 전체, 단위: %)

2018년(좌) 2019년(우)

그림2-3

표2-3
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인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

부정변화 5.5 12.6 16.2 5.6 2.2 2.4 1.8 2.6 4.3 2.0 3.7 5.2 2.2 3.1 4.6 2.0 2.5 3.3 4.8 1.3

변화없음 32.3 34.0 61.8 42.6 24.2 28.6 21.2 15.2 49.3 17.6 32.1 45.0 19.2 40.2 45.8 47.0 43.8 21.0 26.3 25.0

긍정변화 62.1 53.4 22.0 51.8 73.6 69.0 77.0 82.2 46.5 80.4 64.2 49.8 78.6 56.7 49.6 51.0 53.8 75.8 69.0 73.8

평균(점) 3.74 3.53 3.01 3.54 3.92 3.84 4.10 4.11 3.53 4.08 3.86 3.60 4.12 3.66 3.54 3.58 3.58 4.02 3.84 3.90

4. 한국 문화콘텐츠 경험 후 한국에 대한 인식 변화

 한국 문화콘텐츠를 경험한 이후 한국에 대한 인식이 '긍정적'으로 바뀌었다는 응답은 62.1%

로, '18년 대비 소폭 감소. 부정적으로 인식이 변화했다는 응답도 소폭 감소해, 결과적으로

한류콘텐츠 경험 후 한국에 대한 인식 변화가 없다는 결과가 증가한 것으로 나타남

 국가별로는 인도·베트남·브라질·인도네시아·터키·남아공·태국에서 긍정적인 인식으로의

변화가 상대적으로 높게 나타남

한국 문화콘텐츠 경험 후 한국에 대한 인식 변화 (Base : '18년 전체(n=7,500), '19년 전체(n=8,000), 5점 척도, 단위: %)

Q. 귀하가한국문화콘텐츠를접한이후, 귀하의한국에대한전반적인인식은어떻게변화했습니까?
(5점 척도-1,2점: 부정변화/ 3점: 변화없음/ 4,5점: 긍정변화)

한국 문화콘텐츠 경험 후 한국에 대한 인식 변화

* 부정변화 : 1,2점 비율/ 변화없음 : 3점 비율/ 긍정변화 : 4,5점 비율(%), 평균 : 5점 척도 평균값(점)

(Base : 전체, 단위: %, 점)

그림2-4

표2-4

긍정변화

62.3

변화없음

32.9

부정변화 4.8

평균
3.75점

2018년

긍정변화

62.1

변화없음

33.4

부정변화 4.5

2019년

평균
3.75점
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5. 한류 용어 인지 및 호감도

 한류라는 용어를 들어본 적 있는 응답자는 55.6%이며, 한류 용어에 대해 호감을 갖고 있는

응답자는 45.9%로 나타남

 한류라는 용어에 대한 인지도는 중국·일본·대만 등 근접 국가에서 높게 나타나며, 한류 용어

에 대한 호감도는 말레이시아·인도네시아·인도·브라질·남아공에서 상대적으로 높게 나타남

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

인지도 71.2 84.8 92.4 97.2 70.4 59.0 69.4 56.8 28.3 73.6 42.9 33.0 52.8 30.9 35.0 26.6 19.0 43.3 51.0 32.5

비호감 7.2 14.6 18.6 8.8 1.8 2.4 3.8 2.8 5.8 5.6 4.7 6.0 3.4 5.6 5.4 3.8 7.0 6.5 3.3 2.8

보통 46.6 38.6 59.4 56.6 50.2 46.4 43.0 28.4 53.0 45.2 42.8 49.6 36.0 55.3 53.4 53.8 66.8 48.3 48.3 44.3

호감 46.2 46.8 22.0 34.6 48.0 51.2 53.2 68.8 41.3 49.2 52.5 44.4 60.6 39.1 41.2 42.4 26.3 45.3 48.5 53.0

평균(점) 3.49 3.42 2.98 3.29 3.59 3.62 3.65 3.89 3.42 3.56 3.62 3.49 3.76 3.40 3.41 3.45 3.23 3.51 3.59 3.63

한류 용어 인지 및 호감도

Q. ‘한국문화콘텐츠가자국에서인기를끌고있는현상’을한류(Korean Wave/Hallyu)라고부릅니다. 
귀하께서는‘한류’라는용어를이전에들어본적이있습니까?
Q. 귀하께서는한류라는용어에대해어떻게생각하십니까?

(5점척도-1,2점: 비호감/ 3점: 보통/ 4,5점: 호감)

한류 용어 인지 및 호감도

* 인지도 : 인지 비율(%)
* 비호감 : 1,2점 비율/ 보통 : 3점 비율/ 호감 : 4,5점 비율(%), 평균 : 5점 척도 평균값(점)

(Base : 전체, 단위: %, 점)

그림2-5

표2-5

들어본적

있음

55.6

들어본적

없음

44.4

(Base : 전체(n=8,000), 단위: %) (Base : 전체(n=8,000), 5점 척도, 단위: %, 점)

비호감

보통

호감

5점 척도 3.42

45.9 

48.1 

6.1 
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6. 한류라고 생각되는 문화콘텐츠

 한류라고 생각되는 1순위 한국 문화콘텐츠는 'K-Pop'이며, 이어 '드라마', '영화', '한식',

'패션' 등도 40% 이상으로 높게 나타남

 특히 인도네시아·말레이시아·대만·브라질 등의 국가에서 'K-Pop'에 대한 응답이 70% 이상으

로 높음

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

K-Pop 63.0 53.4 67.0 72.0 57.8 77.0 78.8 43.2 53.8 62.0 60.2 48.2 72.2 51.2 54.6 55.4 41.5 51.3 47.5 53.3

드라마 60.1 59.0 72.2 75.4 48.2 68.2 71.4 47.6 38.8 55.6 41.3 35.4 47.2 36.1 22.4 36.8 33.5 54.8 45.5 45.5

영화 50.4 40.6 54.8 60.6 44.2 57.2 59.4 50.8 35.3 48.0 42.3 32.2 52.4 40.6 37.2 38.2 34.3 54.0 43.8 53.0

한식 47.1 42.2 30.6 62.6 46.0 54.0 57.8 40.4 40.0 48.6 39.1 34.8 43.4 36.6 27.2 36.8 49.0 35.5 40.3 49.3

패션 46.9 49.6 30.0 56.8 49.8 51.2 57.2 42.2 34.0 48.4 37.4 31.0 43.8 37.9 35.4 34.4 46.3 37.3 38.3 47.8

뷰티 제품(화장품) 43.0 53.8 27.8 60.0 36.6 47.4 52.0 32.8 28.0 45.2 29.3 26.4 32.2 31.7 29.8 27.4 39.5 31.5 36.5 31.3

예능프로그램 42.6 46.4 30.6 52.4 37.2 53.6 43.0 43.4 29.5 44.8 27.1 22.8 31.4 27.5 21.4 29.8 29.5 30.3 35.5 42.8

한글(한국어) 31.0 40.8 30.0 38.6 27.4 37.6 36.6 22.2 21.3 23.0 20.5 17.0 24.0 21.2 15.8 19.8 24.3 26.8 21.8 22.0

애니메이션 19.0 19.6 7.6 11.0 18.4 14.6 30.6 31.2 27.8 11.8 40.4 28.6 52.2 32.4 25.4 31.2 36.3 38.8 27.5 44.3

전통문화 25.8 27.0 21.4 24.6 21.8 24.8 27.2 32.6 26.3 26.6 23.2 17.6 28.8 24.5 25.2 20.0 27.0 26.8 27.3 31.8

한류라고 생각되는 문화콘텐츠(Top 10) (Base : 전체(n=8,000), 복수응답, 단위: %)

Q. ‘한류’라고생각하는것을모두선택해주십시오.

한류라고 생각되는 문화콘텐츠(TOP 10) (Base : 전체, 복수응답, 단위: %,)

그림2-6

표2-6

58.7
50.9

47.0
43.5 43.3

37.8 36.9

26.6 26.4 25.6

K-Pop 드라마 영화 한식 패션 뷰티 제품
(화장품)

예능 한글
(한국어)

애니메이션 전통문화
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7. 한류의 인기 예상 지속 기간

 한류의 인기가 ‘약 3~4년’ 지속될 것이라는 응답이 26.7%로 가장 높고, ‘약 1~2년’ 지속될

것이라는 응답 역시 25.7%로 높게 나타남

 한류 인기가 10년 이상 지속될 것이라는 응답은 아프리카 권역에서 25% 이상으로 가장

높으며, 이어 UAE, 아시아 권역 등에서도 20% 내외로 높게 응답됨

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

이미 끝났다 13.0 16.4 36.0 7.4 7.4 8.0 6.4 8.4 13.8 13.8 10.5 15.6 5.4 12.3 11.2 12.0 16.5 9.8 9.5 7.8

약 1~2년 23.1 19.4 15.0 17.8 27.6 22.8 22.4 29.8 25.8 28.2 24.2 29.4 19.0 31.9 33.4 35.4 28.8 29.0 26.0 30.0

약 3~4년 25.3 26.0 16.8 23.4 24.0 24.2 30.8 26.6 30.8 26.4 32.1 28.6 35.6 28.3 30.6 26.4 28.3 28.0 27.0 20.8

약 5~9년 18.6 19.2 12.8 26.4 19.2 21.2 21.6 13.4 16.8 16.8 16.0 14.4 17.6 15.8 14.4 15.6 15.0 18.8 16.0 16.5

약 10~14년 9.6 11.0 8.2 14.0 11.4 12.8 9.0 7.6 5.3 6.0 7.2 4.8 9.6 5.8 5.4 5.8 4.8 7.3 7.3 10.3

약 15~29년 2.9 3.2 1.4 1.8 3.2 3.4 3.6 4.2 2.0 2.8 2.4 2.2 2.6 2.0 2.6 1.2 1.3 3.0 4.8 3.5

30년 그 이상 7.4 4.8 9.8 9.2 7.2 7.6 6.2 10.0 5.8 6.0 7.6 5.0 10.2 3.8 2.4 3.6 5.5 4.3 9.5 11.3

한류의 인기 예상 지속 기간 (Base : 전체(n=8,000), 단위: %)

Q.  귀하께서는한류의인기가얼마나오랫동안지속될것이라고보십니까?

한류의 인기 예상 지속 기간 (Base : 전체, 단위: %,)

그림2-7

표2-7

12.1 25.7 26.7 17.4 8.3 2.7 6.9 

이미 끝났다 약 1~2년 약 3~4년 약 5~9년 약 10~14년 약 15~29년 30년 그 이상
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

드라마

사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)
충분 응답 58.2 57.9 36.1 48.5 62.0 64.3 65.6 61.5 49.5 67.1 59.2 56.0 61.7 49.4 55.9 42.8 39.7 53.4 58.2 42.0

평균 3.68 3.61 3.36 3.41 3.82 3.82 3.88 3.77 3.47 3.79 3.66 3.61 3.70 3.48 3.43 3.40 3.38 3.62 3.63 3.29

예능

사례수 (3308) (411) (192) (420) (452) (432) (421) (327) (200) (453) (436) (180) (256) (684) (186) (149) (132) (217) (215) (186)
충분 응답 53.3 51.8 28.6 36.4 52.7 63.4 65.8 67.6 40.5 55.4 61.7 56.1 65.6 43.4 56.5 40.3 28.0 43.8 56.3 35.5

평균 3.57 3.50 3.13 3.15 3.63 3.81 3.87 3.88 3.26 3.59 3.69 3.63 3.73 3.32 3.46 3.34 3.13 3.31 3.65 3.19

영화

사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)
충분 응답 54.0 55.0 31.2 37.6 57.0 61.7 66.2 59.0 44.7 59.8 51.4 50.4 52.1 43.6 54.1 38.1 29.9 46.7 56.1 39.1

평균 3.58 3.54 3.18 3.20 3.71 3.75 3.89 3.72 3.27 3.65 3.48 3.50 3.46 3.36 3.47 3.21 3.16 3.49 3.64 3.26

음악

사례수 (3597) (423) (368) (454) (447) (429) (484) (282) (271) (439) (660) (296) (364) (998) (293) (308) (165) (232) (241) (169)
충분 응답 57.0 51.8 41.0 41.2 64.9 66.4 64.9 70.2 48.3 63.1 62.6 58.8 65.7 62.2 76.1 56.2 50.9 60.8 61.0 49.7

평균 3.67 3.47 3.44 3.22 3.93 3.89 3.92 3.98 3.49 3.70 3.81 3.74 3.86 3.75 3.96 3.61 3.51 3.82 3.75 3.50

애니메이션

사례수 (2400) (277) (136) (268) (335) (265) (342) (331) (168) (278) (532) (202) (330) (867) (188) (194) (211) (274) (218) (235)
충분 응답 42.3 35.4 26.5 15.7 47.5 41.5 52.0 61.9 36.9 44.6 57.9 56.4 58.8 47.2 60.1 39.7 37.0 51.5 57.3 51.1

평균 3.30 3.06 2.98 2.66 3.46 3.28 3.63 3.74 3.12 3.31 3.62 3.63 3.61 3.44 3.62 3.30 3.32 3.49 3.57 3.48

출판물

사례수 (2057) (276) (139) (252) (269) (186) (305) (237) (121) (272) (360) (144) (216) (559) (169) (106) (114) (170) (145) (125)
충분 응답 42.3 38.4 25.2 23.4 48.7 37.6 56.7 60.8 41.3 37.9 59.2 56.3 61.1 47.0 56.2 50.0 28.1 48.8 57.9 40.0

평균 3.30 3.11 3.08 2.83 3.46 3.17 3.64 3.76 3.29 3.19 3.69 3.69 3.69 3.36 3.48 3.43 3.12 3.35 3.65 3.22

게임

사례수 (2195) (289) (148) (309) (308) (204) (244) (289) (146) (258) (454) (192) (262) (690) (199) (171) (147) (173) (179) (228)
충분 응답 50.4 47.1 46.6 37.9 58.8 39.2 55.7 64.0 43.8 53.5 63.0 57.8 66.8 50.0 52.3 49.7 36.7 59.0 60.3 44.3

평균 3.48 3.37 3.50 3.17 3.69 3.29 3.65 3.80 3.33 3.45 3.76 3.58 3.90 3.44 3.45 3.37 3.29 3.62 3.78 3.34

패션

사례수 (3059) (407) (213) (348) (429) (372) (354) (342) (196) (398) (433) (226) (207) (900) (235) (211) (249) (205) (283) (249)
충분 응답 57.8 60.4 37.1 49.1 59.9 62.6 65.5 64.6 40.8 62.3 56.8 54.4 59.4 40.8 48.5 44.1 27.3 44.9 59.7 37.3

평균 3.66 3.65 3.35 3.42 3.76 3.76 3.89 3.82 3.29 3.71 3.63 3.54 3.71 3.30 3.36 3.29 3.13 3.45 3.67 3.22

뷰티

사례수 (2927) (381) (205) (324) (412) (372) (334) (326) (179) (394) (431) (205) (226) (827) (191) (185) (248) (203) (273) (152)
충분 응답 61.4 53.0 43.4 42.9 68.7 69.1 69.8 70.6 56.4 67.0 68.2 69.3 67.3 59.0 64.4 53.5 60.1 57.6 66.3 52.0

평균 3.72 3.39 3.41 3.26 3.91 3.91 3.99 3.94 3.58 3.83 3.83 3.80 3.86 3.71 3.74 3.61 3.73 3.75 3.80 3.53

한식

사례수 (3810) (443) (468) (472) (442) (471) (411) (300) (343) (460) (679) (397) (282) (1203) (309) (350) (320) (224) (277) (240)
충분 응답 57.4 52.1 40.8 48.1 61.5 64.8 67.9 71.7 53.1 62.0 58.6 57.4 60.3 49.4 62.1 49.7 42.2 41.5 62.5 38.8

평균 3.67 3.44 3.41 3.45 3.81 3.87 3.89 3.91 3.55 3.74 3.67 3.68 3.67 3.42 3.65 3.38 3.34 3.28 3.80 3.25

1. 한국 문화콘텐츠에 대한 접촉 기회

 접촉 기회가 충분하다는 응답이 가장 높은 한국 문화콘텐츠는 '뷰티'(61.6%)로, '18년 대비 응

답률이 +4.4%p 증가. ‘드라마’의 경우 ’18년 대비 접촉기회가 가장 큰 폭(+4.5%p)으로 증가

 '18년 대비 접촉 기회가 감소한 한국 문화콘텐츠는 '출판물'(45.6%), '게임'(51.9%)

 국가별로 살펴보면, 태국·말레이시아·인도네시아·인도·베트남·브라질 등에서 타 국가에 비해

상대적으로 한국 문화콘텐츠에 대한 접근성이 좋은 것으로 나타남

한국 문화콘텐츠에 대한 접촉 기회 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 5점 척도, 단위 : %, 점)

Q. 귀하께서는한국문화콘텐츠를접할수있는기회가얼마나충분하다고생각하십니까?
(5점 척도-1,2점: 부족/ 3점: 보통/ 4,5점: 충분, ( )는 응답자수)

* ’18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사
한국 문화콘텐츠에 대한 접촉 기회

* 충분 응답 : 4점+5점 비율(%), 평균 : 5점 척도 평균값(점)

Ⅱ. 한류 소비

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위: %, 점)

그림2-8

표2-8

34.7 32.8 35.4 34.2 35.8 34.6 30.7 30.0 35.4 34.9 31.1 34.3 32.5 33.2 34.3 33.9 30.8 28.9 32.7 32.1

13.4 10.8 16.5 13.7 16.1 14.1 13.5 11.5 20.0 18.7 21.2 20.1 13.6 14.8 14.6 12.5 12.0 9.5 13.5 12.4

51.9 56.4 48.1 52.1 48.1 51.2 55.8 58.6
44.6 46.5 47.7 45.6 53.8 51.9 51.1 53.7 57.2 61.6 53.8 55.5

평균

충분

보통

부족

드라마 예능 영화 음악 애니메이션 출판물 게임 패션 뷰티 한식
(5,235) (4,652) (5,482) (5,248) (4,218) (2,951) (3,859) (4,437) (4,267) (5,740)

2018년(좌) 2019년(우)

(5,563) (4,829) (5,801) (5,665) (4,252) (3,246) (3,746) (4,924) (4,610) (6,209)

3.63 3.54 3.52 3.70 3.39 3.37 3.51 3.57 3.72 3.613.54 3.43 3.45 3.63 3.36 3.38 3.56 3.51 3.63 3.57
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2. 한국 문화콘텐츠 접촉 경로

 한국 동영상 콘텐츠는 ‘온라인·모바일 플랫폼’으로 접하는 비율이 가장 큰 것으로 나타났고,
이어 'TV', '오프라인'의 순으로 높음

 주로 이용하는 온라인·모바일 플랫폼은 'Youtube'로, 전 동영상 콘텐츠 분야에서 이용률이
80% 내외로 가장 높으며, 다음으로 'Netflix'가 높음

 ‘음악’의 경우에도 ‘온라인·모바일 플랫폼’이 1순위 경로이며, ‘Youtube‘, ‘Spotify’, ‘Facebook’
순으로 많은 응답자들이 이용

한국 동영상·음악 콘텐츠 접촉 경로

(n=5,563) (n=4,829) (n=5,801) (n=4,252) (n=5,665)

68.9

64.7

18.3

2.5

드라마

71.2

62.3

14.1

1.9

예능

67.5

58.3

24.9

25.7

영화

77.5

52.6

18.8

18.3

음악

80.5 

49.0 

35.7 

24.2 

20.0 

83.1 

40.8 

36.6 

24.3 

18.2 

77.9 

50.0 

30.4 

18.5 

19.0 

80.1 

39.1 

27.2 

17.7 

16.8 

주 이용 온라인·모바일 플랫폼

한국 문화콘텐츠 접촉 경로

55.5

46.8

37.9

24.6

자국 사이트/APP

글로벌 사이트/APP

한국 사이트/APP

자국 매장

출
판
물

58.5

48.6

44.6

35.3

온라인 플레이

온라인 동영상 시청

모바일 플레이

TV

(n=3,246) (n=3,746)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

* ’18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

52.3

46.8

44.6

31.5

패
션

49.4

48.9

42.2

39.0

글로벌
사이트/APP

자국
사이트/APP

SNS

자국 매장

뷰
티

61.7

39.0

27.2

21.6

자국 매장/식당

자국
사이트/APP

글로벌
사이트/APP

한국
사이트/APP

한
식

(n=4,924) (n=4,610)

애니메이션

71.1

55.0

16.6

2.2

(n=6,209)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

(Base : 주 이용 온라인·모바일 플랫폼 이용 경험자, 복수응답, 단위 : %)

드라마 예능 영화 애니메이션

그림2-9

그림2-10

Youtube

Netflix

Facebook

Instagram

iQiyi

Q. 귀하께서평소한국문화콘텐츠를접하는경로를모두선택해주십시오
* 온라인·모바일 플랫폼 : 스트리밍이나 다운로드가 가능한 모든 온라인·모바일 동영상 또는 음악서비스 플랫폼

* 오프라인 : CD/DVD/블루레이/비디오/카세트 테이프 등 유형(有形) 동영상/음악 콘텐츠 구매 및 대여

(자국 극장) (라디오)

글로벌
사이트/APP

자국
사이트/APP

SNS

자국 매장

84.6 

36.5 

29.7 

24.7 

23.6 

음악

Youtube

Spotify

Facebook

Google Play

Instagram

(n=3,833) (n=3,436) (n=3,914) (n=3,024) (n=4,390)

게
임

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

Youku Amazon Amazon

온라인·모바일
플랫폼

TV

오프라인

기타
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

드라마

사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)

온라인·모바일 플랫폼 68.4 78.9 34.9 67.2 67.9 73.1 75.2 83.4 64.2 61.5 64.9 59.6 69.1 70.4 62.6 70.6 66.4 78.0 79.9 67.5

TV 71.6 71.0 81.0 76.6 69.4 74.0 71.0 49.9 46.1 88.8 54.0 50.2 57.1 48.7 51.1 47.4 35.6 54.1 52.2 45.6

오프라인 17.1 11.0 17.8 7.7 24.7 15.5 27.5 18.5 14.2 15.5 20.7 18.2 22.7 20.6 22.5 20.6 17.1 21.0 13.8 32.5

기타 1.6 - 0.9 0.2 2.2 2.0 3.3 2.4 3.9 1.0 4.1 3.1 5.0 5.0 5.7 2.1 11.6 3.3 2.2 3.0

예능

사례수 (3308) (411) (192) (420) (452) (432) (421) (327) (200) (453) (436) (180) (256) (684) (186) (149) (132) (217) (215) (186)

온라인·모바일 플랫폼 71.5 81.0 54.2 63.8 69.7 71.5 76.0 85.0 65.5 67.8 69.7 65.6 72.7 68.3 64.5 68.5 60.6 76.0 76.7 72.6

TV 67.6 59.9 65.6 69.3 70.4 75.7 70.3 53.5 46.0 80.6 53.7 49.4 56.6 48.8 50.0 51.0 39.4 52.1 49.8 52.7

오프라인 12.5 8.5 18.8 4.0 15.9 11.6 20.0 16.2 11.5 9.7 17.4 18.3 16.8 17.4 17.7 20.8 9.8 19.4 9.8 26.9

기타 1.2 0.2 1.6 0.2 1.1 1.4 3.1 0.9 3.0 0.7 2.5 2.2 2.7 4.1 3.8 1.3 11.4 1.8 3.3 3.2

영화

사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)

온라인·모바일 플랫폼 68.5 80.0 44.9 63.5 67.5 67.2 73.5 87.1 58.9 63.7 65.1 57.0 70.2 62.9 54.9 56.8 60.3 74.4 73.6 70.3

TV 63.9 59.4 65.2 65.7 66.2 70.7 68.3 46.1 41.6 77.0 50.6 39.5 57.7 48.5 43.3 45.8 46.4 55.3 46.8 51.5

오프라인 21.8 16.6 29.7 10.0 33.3 18.5 27.1 26.8 21.5 15.5 32.9 37.7 29.8 28.4 31.7 38.6 17.5 25.3 22.5 37.2

자국 극장 31.1 36.1 17.8 37.0 33.1 39.9 32.4 13.9 13.7 39.4 15.3 15.8 15.0 16.5 13.4 14.4 12.4 22.5 21.1 17.7

음악

사례수 (3597) (423) (368) (454) (447) (429) (484) (282) (271) (439) (660) (296) (364) (998) (293) (308) (165) (232) (241) (169)

온라인·모바일 플랫폼 77.0 83.7 46.2 76.9 82.3 79.7 81.4 87.9 72.0 80.0 77.9 70.9 83.5 77.6 74.1 77.6 77.0 82.3 77.2 85.8

TV 60.3 47.3 69.3 55.1 63.5 64.8 65.7 48.2 43.9 75.2 42.1 33.4 49.2 35.4 30.0 35.1 31.5 45.3 46.5 40.2

오프라인 18.0 14.4 18.5 6.2 27.1 15.6 22.5 26.6 16.2 16.9 22.4 22.0 22.8 19.7 18.8 20.8 15.8 22.4 20.7 13.0

라디오를 통해 청취 19.8 15.1 10.3 18.1 18.3 41.5 25.4 11.0 16.2 16.4 16.8 15.2 18.1 14.7 12.3 14.6 13.9 18.5 18.7 12.4

애니메
이션

사례수 (2400) (277) (136) (268) (335) (265) (342) (331) (168) (278) (532) (202) (330) (867) (188) (194) (211) (274) (218) (235)

온라인·모바일 플랫폼 71.0 76.2 49.3 73.5 70.4 68.3 71.3 86.1 64.3 62.9 72.0 65.8 75.8 69.9 61.2 70.6 66.8 77.7 73.9 72.3

TV 60.0 54.2 57.4 50.4 64.8 65.7 69.3 49.2 45.2 75.5 50.9 41.6 56.7 45.0 47.3 44.3 37.9 49.3 51.4 54.0

오프라인 15.6 15.2 22.8 7.1 20.9 15.1 17.5 14.2 16.1 14.0 19.4 19.8 19.1 15.5 16.5 16.0 13.7 15.7 19.3 21.3

기타 1.1 0.7 2.2 0.7 0.9 0.8 1.2 1.8 1.8 0.4 3.9 5.4 3.0 3.9 2.7 1.5 9.5 2.2 2.8 2.6

출판물

사례수 (2057) (276) (139) (252) (269) (186) (305) (237) (121) (272) (360) (144) (216) (559) (169) (106) (114) (170) (145) (125)

자국 사이트/APP 59.8 55.4 50.4 59.5 68.0 55.4 69.5 57.0 34.7 66.9 48.9 45.8 50.9 48.3 45.6 49.1 43.9 53.5 47.6 44.8

글로벌 사이트/APP 45.0 44.6 49.6 29.4 56.5 38.7 42.0 56.5 36.4 47.8 59.4 48.6 66.7 43.3 44.4 31.1 46.5 47.6 48.3 54.4

한국 사이트/APP 37.5 30.4 18.7 17.9 49.4 51.6 49.2 45.1 39.7 30.1 43.9 43.1 44.4 32.7 30.8 39.6 16.7 41.2 49.0 37.6

자국 매장 25.3 35.5 15.8 20.6 29.4 27.4 27.5 23.6 12.4 23.2 21.9 24.3 20.4 25.4 26.0 23.6 21.1 28.8 25.5 17.6

게임

사례수 (2195) (289) (148) (309) (308) (204) (244) (289) (146) (258) (454) (192) (262) (690) (199) (171) (147) (173) (179) (228)

온라인 플레이 59.7 61.9 66.9 55.7 66.2 52.9 55.3 55.7 56.8 65.5 61.5 50.0 69.8 52.0 50.8 51.5 44.2 60.7 57.0 61.4

온라인 동영상 시청 50.5 52.6 31.8 41.1 53.6 51.0 55.3 61.2 50.7 49.6 50.2 49.5 50.8 45.5 39.7 48.0 43.5 51.4 48.6 36.0

모바일 플레이 47.6 47.4 33.1 42.7 48.7 55.4 62.3 49.8 32.2 46.5 39.9 30.2 46.9 36.7 27.1 26.9 60.5 37.0 40.2 53.1

TV 36.4 28.7 25.0 30.7 39.9 41.2 41.8 37.7 26.7 49.2 38.5 34.4 41.6 31.0 31.7 20.5 32.0 39.9 36.9 29.4

패션

사례수 (3059) (407) (213) (348) (429) (372) (354) (342) (196) (398) (433) (226) (207) (900) (235) (211) (249) (205) (283) (249)

글로벌 사이트/APP 50.9 52.8 53.5 24.4 56.4 53.5 47.5 64.3 54.1 52.0 54.5 49.6 59.9 53.0 47.2 48.3 55.0 62.0 61.1 53.4

자국 사이트/APP 53.7 53.3 47.4 46.8 61.1 58.9 65.8 42.7 27.6 62.3 37.9 33.2 43.0 34.3 40.0 30.8 24.9 42.9 39.2 31.7

SNS 48.4 34.2 13.6 50.6 61.3 55.6 61.9 39.2 26.5 65.8 39.3 27.4 52.2 35.6 30.2 29.9 37.3 45.4 40.6 44.2

자국 매장 35.7 42.8 29.1 43.4 33.6 41.7 34.5 26.3 19.4 38.9 20.8 21.2 20.3 23.2 17.9 13.7 34.5 25.4 31.8 29.3

뷰티

사례수 (2927) (381) (205) (324) (412) (372) (334) (326) (179) (394) (431) (205) (226) (827) (191) (185) (248) (203) (273) (152)

글로벌 사이트/APP 46.7 48.6 49.8 21.0 53.9 50.8 45.8 58.9 43.6 45.2 54.8 47.8 61.1 51.6 50.8 47.0 54.4 53.2 59.0 55.9

자국 사이트/APP 53.7 48.3 46.3 41.0 62.1 58.1 69.8 46.0 34.1 61.7 41.8 38.5 44.7 42.1 42.9 41.6 33.9 51.7 35.9 36.8

SNS 45.3 34.1 14.1 42.3 56.3 51.3 63.5 35.0 19.0 62.7 39.9 28.3 50.4 32.5 24.1 24.9 39.9 38.4 44.3 38.8

자국 매장 42.9 38.8 32.2 51.5 43.0 50.3 53.0 28.5 25.7 49.5 23.9 22.0 25.7 36.0 29.8 24.3 51.6 33.5 36.6 27.6

한식

사례수 (3810) (443) (468) (472) (442) (471) (411) (300) (343) (460) (679) (397) (282) (1203) (309) (350) (320) (224) (277) (240)

자국 매장/식당 63.9 57.1 62.2 67.4 57.9 76.0 74.0 45.3 63.0 66.1 56.4 58.7 53.2 58.3 56.0 55.4 73.4 44.2 57.8 61.7

자국 사이트/APP 43.6 48.3 26.5 39.6 60.0 41.4 54.7 47.7 21.3 50.9 36.4 25.7 51.4 28.9 26.9 26.9 24.1 42.0 35.4 27.9

글로벌 사이트/APP 28.0 47.4 23.3 14.2 38.0 23.4 25.8 41.0 10.8 30.0 27.8 23.4 34.0 24.3 23.6 24.0 19.7 32.1 33.2 20.0

한국 사이트/APP 22.0 21.9 8.1 10.0 39.8 20.8 27.5 38.0 15.2 22.8 21.6 20.2 23.8 19.1 22.0 18.6 11.9 26.3 26.7 20.4

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)표2-9
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1) 아시아

 '드라마', '영화', '예능'의 경우, ‘온라인·모바일 플랫폼’과 'TV'의 접촉 수준이 비슷함. ‘드라마’

의 경우에는 ‘TV’ 이용이 71.6%로 ‘온라인·모바일 플랫폼’ 이용을 앞섬

 주로 이용하는 온라인·모바일 플랫폼은 ‘Youtube’이며, 타 권역과 달리 'iQiyi'의 이용률이 높

게 나타남

한국 동영상·음악 콘텐츠 접촉 경로 - 아시아

68.4

71.6

17.1

1.6

71.5

67.6

12.5

1.2

68.5

63.9

21.8

31.1

77.0

60.3

18.0

19.8

79.6 

43.4 

37.7 

26.6 

24.5 

82.6 

38.5 

35.6 

23.4 

23.1 

77.3 

43.7 

33.7 

23.9 

21.0 

79.4 

31.8 

31.6 

20.7 

18.9 

(n=2,562) (n=2,365) (n=2,473) (n=1,704)

주 이용 온라인·모바일 플랫폼

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 – 아시아

59.8

45.0

37.5

25.3

자국 사이트/APP

글로벌 사이트/APP

한국 사이트/APP

자국 매장

출
판
물

59.7

50.5

47.6

36.4

온라인 플레이

온라인 동영상 시청

모바일 플레이

TV

(n=2,057) (n=2,195)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

53.7

50.9

48.4

35.7

패
션

53.7

46.7

45.3

42.9

자국
사이트/APP

글로벌
사이트/APP

SNS

자국 매장

뷰
티

63.9

43.6

28.0

22.0

자국 매장/식당

자국
사이트/APP

글로벌
사이트/APP

한국
사이트/APP

한
식

(n=3,059) (n=2,927) (n=3,810)

71.0

60.0

15.6

1.1

(Base : 주 이용 온라인·모바일 플랫폼 이용 경험자, 복수응답, 단위 : %)

드라마 예능 영화 애니메이션

그림2-11

그림2-12

Youtube

Netflix

Facebook

iQiyi

Instagram

자국
사이트/APP

글로벌
사이트/APP

SNS

자국 매장

83.5 

34.2 

32.9 

26.3 

24.9 

음악

Youtube

Facebook

Spotify

Google Play

Instagram

(n=2,771)

게
임

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

* ’18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

Q. 귀하께서평소한국문화콘텐츠를접하는경로를모두선택해주십시오
* 온라인·모바일 플랫폼 : 스트리밍이나 다운로드가 가능한 모든 온라인·모바일 동영상 또는 음악서비스 플랫폼

* 오프라인 : CD/DVD/블루레이/비디오/카세트 테이프 등 유형(有形) 동영상/음악 콘텐츠 구매 및 대여

Facebook Facebook

Netflix Netflix

Instagram

iQiyi Youku Youku

(n=3,747) (n=3,308) (n=3,610) (n=2,400) (n=3,597)

드라마 예능 영화 음악애니메이션

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

(자국 극장) (라디오)

온라인·모바일
플랫폼

TV

오프라인

기타

Netflix

Facebook

iQiyi iQiyi
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2) 미주

 미주 권역의 경우, 한국 동영상과 음악 콘텐츠를 '온라인·모바일 플랫폼'으로 접하는 비율이
약 60~70% 내외로 가장 높고, 다음으로 'TV'가 50% 이상으로 높음

 주로 이용하는 동영상 온라인·모바일 플랫폼은 'Youtube'와 'Netflix'. 미주권에서는 타 권역
에 비해 'Netflix'의 접촉 비중이 60~70% 가량으로 매우 높음. 특히 '영화'의 경우에는
'Youtube'와 'Netflix' 이용률이 동일한 것으로 나타남

 음악의 경우에는 'Youtube‘ 다음으로 ‘Spotify’ 이용률이 높음

한국 동영상·음악 콘텐츠 접촉 경로 - 미주

64.9

54.0

20.7

4.1

69.7

53.7

17.4

2.5

65.1

50.6

32.9

15.3

77.9
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37.4 

35.0 

24.0 

81.6 

61.2 

33.2 

33.2 

24.7 

75.4 

75.4 

34.6 

22.8 

16.0 

76.8 

61.4 

29.5 

23.2 

18.3 

주 이용 온라인·모바일 플랫폼

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 – 미주

59.4

48.9

43.9

21.9
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출
판
물

61.5

50.2

39.9

38.5

온라인 플레이

온라인 동영상 시청

모바일 플레이

TV

(n=360) (n=454)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

54.5

39.3

37.9

20.8

패
션
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41.8

39.9

23.9

글로벌
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SNS
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21.6

자국 매장/식당

자국
사이트/APP

글로벌
사이트/APP

한국
사이트/APP

한
식

(n=433) (n=431) (n=679)

72.0

50.9

19.4

3.9

(Base : 주 이용 온라인·모바일 플랫폼 이용 경험자, 복수응답, 단위 : %)

드라마 예능 영화 애니메이션

그림2-13

그림2-14

Youtube

Netflix

Amazon

Facebook

Instagram

글로벌
사이트/APP

SNS

자국
사이트/APP

자국 매장

86.2 

54.1 

25.9 

23.2 

23.2 

음악

Youtube

Spotify

Facebook

Google Play

Amazon Music

(n=329) (n=304) (n=382) (n=383) (n=514)

게
임

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

* ’18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

Q. 귀하께서평소한국문화콘텐츠를접하는경로를모두선택해주십시오
* 온라인·모바일 플랫폼 : 스트리밍이나 다운로드가 가능한 모든 온라인·모바일 동영상 또는 음악서비스 플랫폼

* 오프라인 : CD/DVD/블루레이/비디오/카세트 테이프 등 유형(有形) 동영상/음악 콘텐츠 구매 및 대여

Amazon

Facebook

(n=507) (n=436) (n=587) (n=532) (n=660)

드라마 예능 영화 음악애니메이션

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

(자국 극장) (라디오)

온라인·모바일
플랫폼

TV

오프라인

기타
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3) 유럽

 유럽에서도 한국 동영상 콘텐츠를 주로 ‘온라인·모바일 플랫폼’을 통해 접하는 것으로 조사

됨. 음악 콘텐츠의 이용도 ‘온라인·모바일 플랫폼’이 77.6%로 타 경로에 비해 압도적으로

높으며, ‘TV’ 이용은 35.4%에 불과

 주 이용 동영상 온라인·모바일 플랫폼은 ‘Youtube’이며, 이어 ‘Netflix’가 2순위. 그 다음으로

는 ‘Facebook’, ‘Instagram’, ‘Amazon Prime Video’ 등의 응답이 높은데, 드라마나 예능에서

는 ‘Facebook’을, 영화나 애니메이션에서는 ‘Amazon Prime Video’를 비교적 더 많이 이용

한국 동영상·음악 콘텐츠 접촉 경로 - 유럽

70.4

48.7

20.6

5.0

68.3

48.8

17.4

4.1

62.9

48.5

28.4

16.5

77.6

35.4

19.7

14.7

81.3 

57.5 

24.3 

20.0 

19.4 

82.0 

42.8 

24.8 

22.9 

18.8 

75.4 

55.7 

18.0 

17.6 

14.7 

79.2 

42.4 

14.5 

14.2 

14.2 

주 이용 온라인·모바일 플랫폼

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 – 유럽

48.3

43.3

32.7

25.4

자국 사이트/APP
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한국 사이트/APP
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출
판
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31.0

온라인 플레이

온라인 동영상 시청

모바일 플레이

TV

(n=559) (n=690)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

53.0

35.6

34.3

23.2

패
션

51.6

42.1

36.0

32.5

글로벌
사이트/APP

자국
사이트/APP

자국 매장

SNS

뷰
티

58.3

28.9

24.3

19.1

자국 매장/식당

자국
사이트/APP

글로벌
사이트/APP

한국
사이트/APP

한
식

(n=900) (n=827) (n=1,203)

69.9

45.0

15.5

3.9

(Base : 주 이용 온라인·모바일 플랫폼 이용 경험자, 복수응답, 단위 : %)

드라마 예능 영화 애니메이션

그림2-15

그림2-16

Youtube

Netflix

Facebook

Instagram

Amazon

글로벌
사이트/APP

SNS

자국
사이트/APP

자국 매장

85.3 

38.9 

18.5 

18.1 

17.4 

음악

Youtube

Spotify

Instagram

iTunes

Google Play

(n=614) (n=467) (n=666) (n=606) (n=774)

게
임

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

* ’18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

Q. 귀하께서평소한국문화콘텐츠를접하는경로를모두선택해주십시오
* 온라인·모바일 플랫폼 : 스트리밍이나 다운로드가 가능한 모든 온라인·모바일 동영상 또는 음악서비스 플랫폼

* 오프라인 : CD/DVD/블루레이/비디오/카세트 테이프 등 유형(有形) 동영상/음악 콘텐츠 구매 및 대여

Amazon

Facebook

Instagram

Amazon

Facebook

Instagram

(n=872) (n=684) (n=1,058) (n=867) (n=998)

드라마 예능 영화 음악애니메이션

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

(자국 극장) (라디오)

온라인·모바일
플랫폼

TV

오프라인

기타
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4) 중동

 중동에서도 한국 동영상과 음악 콘텐츠를 주로 ‘온라인·모바일 플랫폼’을 통해 접하고
있으며, 다음으로 ‘TV’가 높게 나타남

 주로 이용하는 온라인·모바일 플랫폼은 'Youtube'이며, 전 분야에서 90% 가량의 높은
응답률을 보임. 이어 ‘드라마’, ‘예능’, ‘영화’에 대한 ‘Netflix’ 이용률도 약 50% 정도로 높으며,
‘Facebook’의 이용률은 이보다 약간 낮은 수준으로 조사됨

 음악의 경우, ‘Youtube’를 통한 이용이 91.9%로 압도적으로 높으며, 그 외의 플랫폼들은
30%대로 유사한 이용률을 보임

한국 동영상·음악 콘텐츠 접촉 경로 - 중동

79.9

52.2

13.8

2.2

76.7

49.8

9.8

3.3

73.6

46.8

22.5

21.1

77.2

46.5

20.7

18.7

86.0 

56.5 

49.5 

29.9 

22.4 

90.3 

54.5 

51.5 

29.7 

19.4 

89.8 

52.4 

47.6 

26.7 

24.8 

88.2 

42.2 

37.9 

20.5 

17.4 

(n=214) (n=165) (n=206) (n=161)

주 이용 온라인·모바일 플랫폼

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 – 중동
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온라인 동영상 시청

모바일 플레이

TV

(n=145) (n=179)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

61.1

40.6

39.2

31.8

패
션

59.0

44.3

36.6

35.9

글로벌
사이트/APP

SNS

자국 매장

자국
사이트/APP

뷰
티

57.8

35.4

33.2

26.7

자국 매장/식당

자국
사이트/APP

글로벌
사이트/APP

한국
사이트/APP

한
식

(n=283) (n=273) (n=277)

73.9

51.4

19.3

2.8

(Base : 주 이용 온라인·모바일 플랫폼 이용 경험자, 복수응답, 단위 : %)

드라마 예능 영화 애니메이션

그림2-17

그림2-18
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글로벌
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자국 매장

91.9 
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36.0 

31.2 

30.6 

30.6 

음악
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Spotify

Facebook

Instagram

Google Play

iTunes

(n=186)

게
임

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

* ’18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

Q. 귀하께서평소한국문화콘텐츠를접하는경로를모두선택해주십시오
* 온라인·모바일 플랫폼 : 스트리밍이나 다운로드가 가능한 모든 온라인·모바일 동영상 또는 음악서비스 플랫폼

* 오프라인 : CD/DVD/블루레이/비디오/카세트 테이프 등 유형(有形) 동영상/음악 콘텐츠 구매 및 대여

Amazon

Instagram YoutubeRed

(n=268) (n=215) (n=280) (n=218) (n=241)

드라마 예능 영화 음악애니메이션

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

(자국 극장) (라디오)

온라인·모바일
플랫폼

TV

오프라인

기타
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5) 아프리카

 아프리카에서는 한국 동영상 콘텐츠를 ‘온라인·모바일 플랫폼’으로 접하는 비율이 가장 높

음. 또한 ‘오프라인’을 통한 이용의 비중이 타 권역보다 높은 편

 주로 이용하는 동영상 온라인·모바일 플랫폼은 ‘Youtube’로, 영화를 제외하고 모두 90% 이

상이 이를 통해 한국 동영상 콘텐츠를 이용 중

 한국 음악의 경우에도 ‘온라인·모바일 플랫폼’으로 접하는 비율이 가장 높으며, 가장 많이
이용하는 플랫폼은 ‘Youtube’

한국 동영상·음악 콘텐츠 접촉 경로 - 아프리카

67.5
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14.1 

주 이용 온라인·모바일 플랫폼

한국 문화콘텐츠 접촉 경로 – 아프리카
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TV

게
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(n=125) (n=228)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)
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31.7

29.3

패
션

55.9

38.8

36.8

27.6

글로벌
사이트/APP

SNS

자국
사이트/APP

자국 매장

뷰
티

61.7

27.9

20.4

20.0

자국 매장/식당

자국
사이트/APP

한국
사이트/APP

글로벌
사이트/APP

한
식
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54.0

21.3

2.6

(Base : 주 이용 온라인·모바일 플랫폼 이용 경험자, 복수응답, 단위 : %)

드라마 예능 영화 애니메이션

그림2-19

그림2-20
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글로벌
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(n=114) (n=135) (n=187) (n=170) (n=145)

* ’18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

Q. 귀하께서평소한국문화콘텐츠를접하는경로를모두선택해주십시오
* 온라인·모바일 플랫폼 : 스트리밍이나 다운로드가 가능한 모든 온라인·모바일 동영상 또는 음악서비스 플랫폼

* 오프라인 : CD/DVD/블루레이/비디오/카세트 테이프 등 유형(有形) 동영상/음악 콘텐츠 구매 및 대여

Twitter Amazon Twitter

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

(n=169) (n=186) (n=266) (n=235) (n=169)

드라마 예능 영화 음악애니메이션

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 복수응답, 단위 : %)

(자국 극장) (라디오)

온라인·모바일
플랫폼

TV

오프라인

기타
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3. 한국 문화콘텐츠 소비 비중

 전체 콘텐츠 소비량 중 한국 문화콘텐츠의 소비 비중을 조사한 결과, '영화'가 46.3%로 가장

높으며 그 다음은 '드라마'(28.4%), '뷰티'(26.0%), '예능'(24.4%) 순으로 나타남

 소비량만으로 보았을 때, 한국 ‘드라마’의 소비 시간이 월 20시간 이상으로 긴 편이고, 한국

‘패션’에서 월 30달러 이상 큰 지출을 하고 있는 것으로 조사됨

한국 문화콘텐츠 소비 비중 (Base: 해당 콘텐츠 경험자, 단위: %)

Q. 귀하의평소한국문화콘텐츠시청량·소비량은얼마나되십니까?

* ’18년도에는콘텐츠별로“월평균총콘텐츠소비량(시간/금액)”과“한국문화콘텐츠월평균소비량(시간/금액)”을묻고비율을환산하는방식으로조사했으나,
‘19년도에는콘텐츠별로“월평균총콘텐츠소비량대비한국문화콘텐츠소비비중(%)”을직접묻는방식으로변경해조사실시

** 영화의경우, ‘편수’로조사하고있어18년도조사방식유지

드라마 예능 영화 음악
애니

메이션
출판물 게임 패션 뷰티 한식

사례수 (5,563) (4,829) (5,801) (5,665) (4,252) (3,246) (3,746) (4,924) (4,610) (6,209)

전체 소비량 72.4시간 67.2시간 13.5편 66.6시간 59시간 57.5시간 67.1시간 131.7 US$ 109.6 US$ 127.9 US$

한국 문화콘텐츠 소비량 20.6시간 16.4시간 6.2편 14.9시간 10.4시간 10.2시간 14시간 31.4 US$ 28.5 US$ 22.6 US$

한국 문화콘텐츠 소비량 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : 시간, 편, US$)

드라마 예능 영화 음악 애니메이션 출판물 게임 패션 뷰티 한식

(5,563) (4,829) (5,801) (5,665) (4,252) (3,246) (3,746) (4,924) (4,610) (6,209)

28.4 

24.4 

46.3 

22.4 

17.7 17.8 
20.9 

23.9 
26.0 

17.6 

그림2-21

표2-10
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

드라마

사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)

전체 소비량(시간) 71.1 65.3 55.9 64.6 76.0 81.1 75.8 80.6 43.3 70.9 78.3 49.6 99.2 71.5 53.7 61.6 86.4 79.5 76.7 93.0 

한국 문화콘텐츠 소비 22.5 20.7 9.9 19.1 23.6 28.5 28.7 21.0 10.4 29.5 17.7 10.6 23.3 14.7 8.8 12.3 18.5 18.8 18.2 21.0

소비 비중(%) 31.6 31.7 17.8 29.5 31.0 35.1 37.8 26.1 24.1 41.6 22.6 21.4 23.5 20.6 16.4 20.0 21.4 23.7 23.7 22.6

예능

사례수 (3308) (411) (192) (420) (452) (432) (421) (327) (200) (453) (436) (180) (256) (684) (186) (149) (132) (217) (215) (186)

전체 소비량(시간) 65.4 56.0 73.7 51.3 76.2 64.9 72.4 79.4 45.0 64.2 78.3 57.2 91.6 63.8 45.0 55.7 71.3 77.3 75.9 80.6 

한국 문화콘텐츠 소비 17.4 15.3 10.4 12.3 19.0 18.5 22.6 20.2 8.8 21.3 16.5 11.3 20.1 10.9 7.3 8.4 11.4 15.6 17.5 16.4

소비 비중(%) 26.6 27.3 14.0 24.0 24.9 28.4 31.2 25.4 19.6 33.2 21.1 19.7 22.0 17.2 16.2 15.0 16.0 20.1 23.1 20.3

영화

사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)

전체 소비량(편) 13.4 8.6 13.1 5.6 18.6 13.8 16.4 15.8 11.2 15.8 15.4 13.1 16.8 11.3 9.1 9.4 10.4 14.6 15.7 16.6 

한국 문화콘텐츠 소비 6.4 3.2 4.3 2.4 12.6 6.0 9.1 6.7 3.8 7.0 8.0 7.5 8.3 4.6 3.3 3.7 3.5 6.7 6.3 6.3

소비 비중 48.0 37.0 33.0 43.3 67.5 43.6 55.3 42.7 33.9 44.1 52.1 57.4 49.5 40.5 36.1 39.6 33.8 45.5 39.8 38.2 

음악

사례수 (3597) (423) (368) (454) (447) (429) (484) (282) (271) (439) (660) (296) (364) (998) (293) (308) (165) (232) (241) (169)

전체 소비량(시간) 65.6 57.9 35.6 57.1 80.2 67.8 77.6 67.8 47.4 65.8 69.0 51.7 79.3 68.6 51.3 63.1 112.5 65.8 61.6 85.7 

한국 문화콘텐츠 소비 16.5 13.1 5.3 12.2 22.3 19.7 23.9 16.2 8.2 22.0 13.0 8.1 17.0 10.4 6.9 7.9 16.1 13.9 14.9 14.9

소비 비중(%) 25.2 22.6 14.9 21.3 27.8 29.0 30.8 23.8 17.4 33.5 18.8 15.6 21.5 15.1 13.5 12.5 14.4 21.1 24.2 17.4

애니메
이션

사례수 (2400) (277) (136) (268) (335) (265) (342) (331) (168) (278) (532) (202) (330) (867) (188) (194) (211) (274) (218) (235)

전체 소비량(시간) 58.0 62.8 86.3 47.6 61.4 54.5 68.5 60.1 32.7 46.7 66.6 54.1 73.3 56.5 43.2 47.3 75.6 58.4 57.0 60.9 

한국 문화콘텐츠 소비 10.8 11.9 10.4 6.2 12.0 9.4 15.1 11.8 4.4 11.6 12.4 9.3 14.4 7.9 6.3 5.5 9.0 10.0 10.9 10.7

소비 비중(%) 18.6 19.0 12.0 12.9 19.5 17.3 22.1 19.6 13.4 24.8 18.7 17.1 19.6 14.1 14.5 11.7 11.9 17.1 19.1 17.6

도서

사례수 (2057) (276) (139) (252) (269) (186) (305) (237) (121) (272) (360) (144) (216) (559) (169) (106) (114) (170) (145) (125)

전체 소비량(시간) 57.3 57.4 50.6 45.1 57.9 58.2 68.1 57.7 33.1 59.1 66.0 52.3 74.2 58.7 43.7 87.6 55.9 59.8 47.1 44.4 

한국 문화콘텐츠 소비 10.4 10.2 6.4 5.9 11.1 9.0 16.3 11.5 5.1 12.1 12.6 9.3 14.8 8.5 5.6 9.5 7.0 11.8 10.3 8.0

소비 비중(%) 18.2 17.7 12.7 13.1 19.2 15.4 24.0 19.9 15.4 20.5 19.1 17.8 19.9 14.5 12.9 10.8 12.4 19.8 21.8 17.9

게임

사례수
(2195

)
(289) (148) (309) (308) (204) (244) (289) (146) (258) (454) (192) (262) (690) (199) (171) (147) (173) (179) (228)

전체 소비량(시간) 65.1 60.2 73.7 69.3 69.3 68.7 72.6 60.2 42.5 60.8 73.4 50.8 86.1 72.7 55.3 64.0 99.9 69.4 52.4 74.6 

한국 문화콘텐츠 소비 14.5 14.0 11.4 13.4 18.3 13.0 19.1 13.7 6.2 16.1 15.1 8.8 19.6 12.6 6.9 8.4 19.2 17.6 11.4 13.4

소비 비중(%) 22.3 23.3 15.4 19.3 26.4 18.9 26.3 22.7 14.6 26.4 20.5 17.4 22.8 17.3 12.4 13.1 19.2 25.4 21.8 18.0

패션

사례수 (3059) (407) (213) (348) (429) (372) (354) (342) (196) (398) (433) (226) (207) (900) (235) (211) (249) (205) (283) (249)

전체 소비량(US$) 104.5 243.0 184.2 128.5 104.2 94.7 80.6 60.0 125.4 11.9 208.5 252.1 177.5 195.1 275.0 226.9 237.8 91.6 203.1 107.4 

한국 문화콘텐츠 소비 27.1 61.2 31.8 28.3 30.8 23.8 22.7 16.4 20.3 3.9 48.5 46.8 50.5 31.1 40.9 29.9 30.7 21.8 59.8 23.7 

소비 비중(%) 25.9 25.2 17.3 22.0 29.5 25.1 28.2 27.3 16.2 33.0 23.3 18.5 28.5 16.0 14.9 13.2 12.9 23.8 29.5 22.1

뷰티

사례수 (2927) (381) (205) (324) (412) (372) (334) (326) (179) (394) (431) (205) (226) (827) (191) (185) (248) (203) (273) (152)

전체 소비량(US$) 95.6 216.1 141.8 135.5 114.5 91.5 58.7 52.3 131.6 7.6 132.7 167.9 107.6 124.8 190.1 167.2 97.0 89.1 193.0 88.3 

한국 문화콘텐츠 소비 26.7 57.5 24.6 30.5 36.7 24.5 19.5 13.5 28.0 2.8 31.6 35.0 28.5 24.4 32.0 25.2 17.7 24.7 61.6 18.5 

소비 비중(%) 27.9 26.6 17.4 22.5 32.1 26.8 33.2 25.8 21.3 36.1 23.8 20.8 26.5 19.6 16.9 15.1 18.3 27.7 31.9 20.9

한식

사례수 (3810) (443) (468) (472) (442) (471) (411) (300) (343) (460) (679) (397) (282) (1203) (309) (350) (320) (224) (277) (240)

전체 소비량(US$) 109.4 190.4 185.2 148.1 117.9 99.2 86.4 64.6 183.5 20.3 158.8 175.8 142.7 177.8 244.3 220.7 176.6 88.3 160.9 105.8 

한국 문화콘텐츠 소비 20.1 30.8 17.7 22.3 27.0 20.2 19.3 14.5 24.1 5.0 30.0 27.6 33.4 22.5 32.9 22.9 14.5 18.9 41.7 18.2 

소비 비중(%) 18.4 16.2 9.6 15.1 22.9 20.4 22.3 22.4 13.1 24.6 18.9 15.7 23.4 12.7 13.5 10.4 8.2 21.4 25.9 17.2

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : 시간, 편, US$, %)표2-9    한국 문화콘텐츠 소비 비중 - 국가별표2-11
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4. 한국 문화콘텐츠 지출 금액

 월평균 지출 비용이 가장 큰 무형(無形)의 한국 문화콘텐츠는 '드라마'(14.0 US$)이며, 다음으

로 '게임'(13.3 US$), '영화'(12.1 US$), '출판물'(11.2 US$) 순. '18년에 비해 월평균 3.7 US$ 정

도 소비 금액이 증가했으며, 이 중 가장 증가폭이 큰 콘텐츠는 ‘게임’으로 월 4.7 US$ 증가

 유형(有形)의 한국 문화콘텐츠의 경우, '패션'(31.4 US$), '뷰티'(28.5 US$), '한식'(22.6 US$)의

순으로 지출이 많은 것으로 조사됨. 모든 한국 문화콘텐츠 지출 금액이 '18년 대비 상승했

으며, 특히 '뷰티'와 '패션'의 지출 금액은 5 US$ 이상 높아짐

 일본·대만·말레이시아·미국·터키·UAE에서는 '게임', 중국·영국에서는 '예능'에 대한 지출이 가

장 많은 것으로 나타남

그림2-21    한국 문화콘텐츠 월평균 지출 금액

Q. 귀하의평소한국문화콘텐츠에대한지출금액은얼마나되십니까?
* '18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

표2-10    한국 문화콘텐츠 월평균 지출 금액

9.9 8.8 9.2 
4.9 5.3 7.5 8.6 

25.9 
22.0 21.7 

14.0 
10.8 12.1 

9.2 9.3 11.2 13.3 

31.4 
28.5 

22.6 

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : US$/월)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위: US$/월)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

드라마
사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)

지출금액 11.7 13.5 11.3 7.2 14.0 9.5 13.9 6.4 14.3 15.5 19.4 18.6 19.9 14.5 18.1 17.0 5.6 14.4 32.8 16.6

예능
사례수 (3308) (411) (192) (420) (452) (432) (421) (327) (200) (453) (436) (180) (256) (684) (186) (149) (132) (217) (215) (186)

지출금액 8.4 14.9 14.0 5.5 10.8 7.0 9.4 5.9 11.1 1.5 17.1 19.8 15.3 13.0 12.6 17.0 8.5 13.3 25.8 12.8 

영화
사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)

지출금액 10.4 15.8 10.5 8.3 13.1 8.3 11.0 7.6 12.2 8.1 15.6 18.8 13.6 10.4 8.8 12.8 6.8 12.1 31.4 13.1 

음악
사례수 (3597) (423) (368) (454) (447) (429) (484) (282) (271) (439) (660) (296) (364) (998) (293) (308) (165) (232) (241) (169)

지출금액 7.4 10.5 7.9 4.9 10.5 9.6 5.9 5.8 9.3 3.1 11.8 10.9 12.5 7.9 6.8 10.7 2.9 9.2 36.4 6.3 

애니메이션
사례수 (2400) (277) (136) (268) (335) (265) (342) (331) (168) (278) (532) (202) (330) (867) (188) (194) (211) (274) (218) (235)

지출금액 8.2 13.5 12.0 5.8 9.0 5.6 6.7 3.7 7.7 12.7 12.5 13.8 11.7 7.8 8.6 9.1 4.1 9.1 20.6 8.0 

도서
사례수 (2057) (276) (139) (252) (269) (186) (305) (237) (121) (272) (360) (144) (216) (559) (169) (106) (114) (170) (145) (125)

지출금액 8.6 17.1 11.6 9.1 8.0 6.4 6.0 4.7 12.9 4.6 18.6 26.6 13.3 12.1 12.6 12.8 7.4 14.3 28.3 9.1 

게임
사례수 (2195) (289) (148) (309) (308) (204) (244) (289) (146) (258) (454) (192) (262) (690) (199) (171) (147) (173) (179) (228)

지출금액 10.1 13.2 15.2 17.4 8.9 10.6 9.2 6.3 10.0 1.3 19.7 22.6 17.5 12.7 12.0 16.1 4.9 16.9 39.7 12.1 

패션
사례수 (3059) (407) (213) (348) (429) (372) (354) (342) (196) (398) (433) (226) (207) (900) (235) (211) (249) (205) (283) (249)

지출금액 27.1 61.2 31.8 28.3 30.8 23.8 22.7 16.4 20.3 3.9 48.5 46.8 50.5 31.1 40.9 29.9 30.7 21.8 59.8 23.7 

뷰티
사례수 (2927) (381) (205) (324) (412) (372) (334) (326) (179) (394) (431) (205) (226) (827) (191) (185) (248) (203) (273) (152)

지출금액 26.7 57.5 24.6 30.5 36.7 24.5 19.5 13.5 28.0 2.8 31.6 35.0 28.5 24.4 32.0 25.2 17.7 24.7 61.6 18.5 

한식
사례수 (3810) (443) (468) (472) (442) (471) (411) (300) (343) (460) (679) (397) (282) (1203) (309) (350) (320) (224) (277) (240)

지출금액 20.1 30.8 17.7 22.3 27.0 20.2 19.3 14.5 24.1 5.0 30.0 27.6 33.4 22.5 32.9 22.9 14.5 18.9 41.7 18.2 

그림2-22

표2-12

2018년(좌) 2019년(우)

드라마 예능 영화 음악 애니메이션 출판물 게임 패션 뷰티 한식
(5,235) (4,652) (5,482) (5,248) (4,218) (2,951) (3,859) (4,437) (4,267) (5,740)(5,563) (4,829) (5,801) (5,665) (4,252) (3,246) (3,746) (4,924) (4,610) (6,209)
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2) 한국 패션·뷰티·음식 동영상 시청 빈도

 한국 '패션‘, '뷰티‘, ‘한식’ 동영상을 ‘자주 또는 매일’ 시청하는 비중은 대략 36~46%로 모두

‘18년 대비 증가했고, ‘거의 또는 전혀’ 시청하지 않는 비중은 모두 감소

 '뷰티' 동영상의 ‘자주 또는 매일’ 시청 비중이 45% 이상으로 가장 높고, ’18년 대비 이 비중

이 가장 큰 폭으로 상승한 것은 ‘한식‘ 관련 동영상으로 +4.5%p 오름

 한국 '패션‘, '뷰티‘, ‘한식’ 동영상의 ‘자주 또는 매일’ 시청 비중은 특히 브라질, 인도, 인도네

시아에서 높게 응답됨

한국 패션·뷰티·음식 동영상 시청 빈도

한국 패션·뷰티·음식 동영상 시청 빈도

Q. 귀하께서는평소온라인/모바일을통해한국패션/뷰티/한식동영상을얼마나자주시청하십니까?
(5점척도-1점[전혀시청안함], 2점[거의시청안함]:비시청/ 3점[종종시청]:보통/ 4점[자주시청], 5점[매일시청]:시청)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 5점 척도, 단위 : %, 점)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

패션

사례수 (3059) (407) (213) (348) (429) (372) (354) (342) (196) (398) (433) (226) (207) (900) (235) (211) (249) (205) (283) (249)

시청 경험률 41.6 45.0 17.8 22.4 50.6 37.9 49.2 54.7 30.6 49.2 50.1 41.2 59.9 28.9 34.0 30.8 14.1 39.0 40.6 32.1

평균 3.20 3.29 2.48 2.80 3.38 3.14 3.37 3.53 2.79 3.44 3.27 3.05 3.52 2.76 2.78 2.79 2.37 3.19 3.19 2.76

뷰티

사례수 (2927) (381) (205) (324) (412) (372) (334) (326) (179) (394) (431) (205) (226) (827) (191) (185) (248) (203) (273) (152)

시청 경험률 45.8 39.6 21.0 24.7 56.8 40.9 54.5 66.6 37.4 54.8 57.5 49.8 64.6 39.3 41.4 41.6 24.6 53.2 45.1 42.8

평균 3.27 3.12 2.58 2.77 3.54 3.19 3.48 3.71 2.98 3.57 3.46 3.28 3.63 3.02 3.06 3.11 2.61 3.41 3.33 3.06

한식

사례수 (3810) (443) (468) (472) (442) (471) (411) (300) (343) (460) (679) (397) (282) (1203) (309) (350) (320) (224) (277) (240)

시청 경험률 37.8 37.5 11.3 22.9 50.7 39.3 56.9 63.7 22.2 44.6 42.4 34.8 53.2 28.7 34.3 26.0 16.3 42.9 40.8 27.1

평균 2.98 2.97 2.02 2.71 3.33 3.10 3.43 3.66 2.38 3.35 2.96 2.66 3.39 2.61 2.65 2.54 2.28 3.15 3.15 2.58

* 시청 경험률 : 3점~5점 비율(%) , 평균 : 5점 척도 평균값(점)

그림2-23

표2-13 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 5점 척도, 단위 : %, 점)

평균(점)

시청

보통

비시청

3.03 3.10

31.9 31.8

30.6 31.8

37.5 39.5

2018년(좌) 2019년(우)

3.13 3.24

29.2 24.1

28.1 30.3

42.7 45.6

2.75 2.90

42.0 36.8

26.2
27.0

31.8 36.3

(4,437) (4,924) (4,267) (4,610) (5,740) (6,209)
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1. 한국 문화콘텐츠 호감도

 한국 문화콘텐츠에 대한 호감도는 모든 콘텐츠 분야에서 '18년 대비 상승. 한편 비호감에
대한 응답률은 전 분야에 걸쳐 감소세

 콘텐츠별로는 '드라마'에 대한 호감도가 76.0%로 가장 높으며, 그 다음은 '예능'(73.4%), '한
식'(73.3%), '영화'(73.0%) 순으로 나타남

 국가별로 살펴보면, 인도네시아와 인도, 브라질에서의 호감도가 전 콘텐츠 분야에서 80%
내외로, 타 국가에 비해 높음

20.9 20.5 23.3 23.2 24.3 23.5 25.8 25.2 28.6 28.9 28.2 28.1 26.7 26.9 25.5 25.6 25.3 23.6 23.3 23.4
4.5 3.5 4.5 3.4 4.7 3.6 8.1 7.1 6.8 5.7 7.3 5.3 6.0 5.2 6.2 5.0 5.1 3.9 3.9 3.4

74.7 76.0 72.2 73.4 70.9 73.0 66.0 67.7 64.7 65.4 64.6 66.6 67.3 68.0 68.3 69.4 69.6 72.5 72.7 73.3

평균

호감

보통

비호감

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 5점 척도, 단위: %, 점)

3.91 3.87 3.85 3.78 3.75 3.77 3.82 3.79 3.83 3.89

Q. 귀하께서는최근이용하신한국문화콘텐츠가전반적으로얼마나마음에드십니까? (5점척도-1,2점: 비호감/ 3점: 보통/ 4,5점: 호감)
* '18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

한국 문화콘텐츠 호감도

* 호감 응답 : 4점+5점 비율(%), 평균 : 5점 척도 평균값(점)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

드라마

사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)
호감 응답 76.8 77.8 44.6 62.3 84.4 78.6 89.6 87.9 62.7 87.8 76.3 69.8 81.6 70.4 70.5 69.6 58.9 76.4 82.8 76.9

평균 3.96 3.91 3.31 3.69 4.10 4.01 4.28 4.19 3.69 4.13 4.05 3.87 4.18 3.83 3.80 3.81 3.58 3.98 4.09 3.99

예능

사례수 (3308) (411) (192) (420) (452) (432) (421) (327) (200) (453) (436) (180) (256) (684) (186) (149) (132) (217) (215) (186)
호감 응답 73.8 71.3 45.3 58.8 75.4 76.4 86.9 85.3 67.0 80.1 78.2 72.8 82.0 67.3 74.7 67.8 55.3 67.7 80.5 71.0

평균 3.93 3.90 3.31 3.65 3.96 4.00 4.19 4.13 3.75 4.05 4.07 3.94 4.16 3.78 3.84 3.79 3.56 3.85 4.02 3.84

영화

사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)
호감 응답 73.4 73.8 43.5 60.0 77.4 76.0 86.8 84.3 64.8 78.9 76.7 72.8 79.1 68.5 73.5 66.5 58.8 71.4 77.5 71.8

평균 3.91 3.90 3.32 3.68 3.97 3.95 4.19 4.13 3.72 4.02 4.00 3.88 4.08 3.81 3.88 3.76 3.60 3.91 3.97 3.86

음악

사례수 (3597) (423) (368) (454) (447) (429) (484) (282) (271) (439) (660) (296) (364) (998) (293) (308) (165) (232) (241) (169)
호감 응답 67.6 61.0 41.6 50.7 74.0 73.2 83.1 86.5 58.7 77.4 73.5 70.6 75.8 63.1 65.2 60.1 54.5 70.7 75.5 64.5

평균 3.84 3.68 3.34 3.52 4.03 3.97 4.15 4.20 3.59 3.99 3.92 3.80 4.02 3.65 3.68 3.59 3.43 3.83 3.96 3.81

애니메이션

사례수 (2400) (277) (136) (268) (335) (265) (342) (331) (168) (278) (532) (202) (330) (867) (188) (194) (211) (274) (218) (235)
호감 응답 61.5 54.5 35.3 33.2 65.4 58.5 81.9 78.2 54.8 65.8 76.3 72.8 78.5 64.8 70.7 60.3 58.3 69.0 75.2 73.2

평균 3.72 3.57 3.22 3.29 3.82 3.65 4.04 4.07 3.52 3.78 4.03 3.92 4.09 3.76 3.80 3.69 3.60 3.89 3.90 3.89

출판물

사례수 (2057) (276) (139) (252) (269) (186) (305) (237) (121) (272) (360) (144) (216) (559) (169) (106) (114) (170) (145) (125)
호감 응답 63.0 57.6 43.9 43.7 65.8 52.2 83.0 80.2 63.6 63.2 78.3 72.9 81.9 68.3 75.7 65.1 62.3 67.1 83.4 64.8

평균 3.75 3.63 3.32 3.41 3.83 3.63 4.08 4.11 3.69 3.77 4.10 3.97 4.19 3.81 3.89 3.75 3.68 3.86 4.07 3.74

게임

사례수 (2195) (289) (148) (309) (308) (204) (244) (289) (146) (258) (454) (192) (262) (690) (199) (171) (147) (173) (179) (228)
호감 응답 66.1 63.7 49.3 52.4 73.7 58.3 79.9 80.3 61.6 65.1 77.1 65.6 85.5 67.0 71.9 64.9 58.5 70.5 72.6 67.5

평균 3.81 3.76 3.47 3.59 3.94 3.64 4.05 4.10 3.68 3.83 4.06 3.80 4.24 3.78 3.81 3.74 3.59 3.96 3.95 3.83

패션

사례수 (3059) (407) (213) (348) (429) (372) (354) (342) (196) (398) (433) (226) (207) (900) (235) (211) (249) (205) (283) (249)
호감 응답 71.1 72.0 53.5 51.1 73.0 73.4 85.9 81.6 57.1 77.6 73.0 66.4 80.2 60.9 64.3 62.6 53.4 64.4 78.8 62.7

평균 3.87 3.83 3.46 3.54 3.92 3.89 4.15 4.13 3.56 4.00 3.96 3.79 4.14 3.65 3.67 3.63 3.53 3.80 3.99 3.73

뷰티

사례수 (2927) (381) (205) (324) (412) (372) (334) (326) (179) (394) (431) (205) (226) (827) (191) (185) (248) (203) (273) (152)
호감 응답 72.1 68.2 53.7 47.8 77.2 75.5 83.5 82.2 64.8 82.0 78.7 74.6 82.3 68.6 68.1 69.2 66.1 71.4 82.8 65.8

평균 3.89 3.74 3.53 3.48 4.01 3.95 4.11 4.13 3.68 4.05 4.05 3.93 4.16 3.82 3.76 3.84 3.76 3.93 4.07 3.70

한식

사례수 (3810) (443) (468) (472) (442) (471) (411) (300) (343) (460) (679) (397) (282) (1203) (309) (350) (320) (224) (277) (240)
호감 응답 70.1 62.8 51.3 57.2 73.1 73.5 84.2 86.0 71.4 79.6 80.7 77.8 84.8 76.1 82.8 76.3 69.7 75.4 82.3 77.9

평균 3.86 3.72 3.50 3.61 3.94 3.94 4.11 4.22 3.85 4.02 4.05 3.96 4.18 3.93 4.02 3.89 3.81 4.00 4.11 3.95

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 5점 척도, 단위 : %, 점)

한국 문화콘텐츠 호감도

Ⅲ. 한류 선호

드라마 예능 영화 음악 애니메이션 출판물 게임 패션 뷰티 한식
(5,235) (4,652) (5,482) (5,248) (4,218) (2,951) (3,859) (4,437) (4,267) (5,740)

2018년(좌) 2019년(우)

그림2-24

표2-14

(5,563) (4,829) (5,801) (5,665) (4,252) (3,246) (3,746) (4,924) (4,610) (6,209)

3.95 3.92 3.90 3.82 3.78 3.82 3.84 3.84 3.89 3.91
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2. 한국 문화콘텐츠 인기도

 한국 문화콘텐츠 중, 자국 내 대중적 인기가 가장 높은 것은 '한식'(45.1%)이며, 그 다음은

'뷰티'(42.6%), '패션'(38.5%), '음악'(37.5%) 순으로 나타남

 대부분의 국가에서 '한식', '패션', '뷰티'의 대중적 인기가 높으며, 아시아 지역에서는 '음악',

유럽 지역에서는 '게임’에 대한 대중적 인기가 상대적으로 높음

 한편, '18년과 마찬가지로 일본·호주·유럽·중동·아프리카 지역에서는 한국 문화콘텐츠에

대한 인기가 상대적으로 낮은 편이나, '한식'은 영국을 제외한 모든 국가에서 30% 이상이

대중적 인기가 있다고 응답함

(Base : 전체(n=8,000), 단위: %)

Q. 현재귀하의나라에서한국문화콘텐츠의인기가어느정도라고생각하십니까? 

(Base : 전체, 단위 : %)

대중적 인기
아시아 미주 유럽 중동

아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

드라마 33.8 34.4 21.2 33.4 35.2 40.0 49.2 24.4 16.3 46.2 21.7 14.0 29.4 17.8 16.2 9.8 14.0 33.5 27.5 10.0

예능 32.7 32.6 9.2 30.6 38.8 40.6 43.8 31.6 18.3 45.8 25.8 19.2 32.4 20.0 18.4 16.8 12.5 33.5 30.8 13.3

영화 35.4 31.8 16.4 33.6 42.4 42.6 45.0 35.0 21.0 48.0 28.9 20.4 37.4 23.1 23.8 13.4 15.8 41.8 32.8 23.8

음악 42.8 33.2 39.0 40.0 45.6 52.0 59.0 34.4 28.8 50.4 37.6 29.4 45.8 30.1 31.0 23.0 23.3 44.5 35.0 15.5

애니메이션 25.0 25.8 7.4 13.8 31.6 25.2 36.2 35.2 19.8 29.2 32.4 23.4 41.4 26.2 25.6 17.6 22.3 41.8 31.3 25.0

도서 23.0 23.0 6.4 11.4 33.4 21.2 31.2 35.6 18.3 25.8 26.9 20.4 33.4 22.9 25.2 15.4 19.5 32.8 27.8 14.3

웹툰 22.8 20.0 6.2 15.6 34.4 18.4 37.0 28.2 19.5 25.0 22.1 17.2 27.0 18.6 17.2 15.6 12.8 29.8 27.3 13.3

게임 30.6 32.8 13.6 32.4 37.6 28.2 36.8 40.2 20.5 31.0 30.9 21.0 40.8 27.4 27.2 17.4 23.0 44.8 34.3 27.5

패션 47.0 47.8 26.2 50.0 55.0 54.2 55.6 41.0 22.8 65.4 29.3 23.4 35.2 25.2 25.0 18.2 25.0 34.5 41.5 24.0

뷰티 50.1 50.8 34.4 50.8 57.4 59.6 58.2 42.2 25.8 67.0 34.1 29.4 38.8 32.8 28.0 21.2 43.8 42.5 43.0 24.3

한식 51.3 41.4 51.4 53.4 55.6 62.4 59.8 37.4 37.8 59.8 41.9 37.2 46.6 35.7 36.4 27.4 46.8 34.3 40.5 31.5

거의 이용 안함

10.4 

10.9 

8.7 

8.1 

13.4 

15.6 

18.8 

12.0 

8.8 

8.0 

6.1 

소수 마니아 인기

26.7 

32.6 

28.3 

24.9 

32.0 

34.7 

34.7 

29.4 

22.7 

20.1 

18.2 

보통 인기

35.8 

28.6 

32.0 

29.5 

28.0 

26.5 

25.0 

28.6 

30.1 

29.3 

30.7 

대중적 인기

27.2 

27.9 

31.1 

37.5 

26.5 

23.3 

21.5 

29.9 

38.5 

42.6 

45.1 

드라마

예능

영화

음악

애니메이션

도서/만화

웹툰

게임

패션

뷰티

한식

한국 문화콘텐츠 인기도

한국 문화콘텐츠 인기도

그림2-25

표2-15

* 대중적 인기 응답 비율
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3. 한국 문화콘텐츠 인기 요인

 한국 드라마의 주요 인기 요인은 '배우의 매력적인 외모'이며, 응답률이 18.6%로 나타남

 그 다음으로 '스토리가 짜임새 있고 탄탄함'(15.2%), '다양한 소재·장르를 다룸'(11.9%) 등이

상위 인기 요인임

 권역별로 살펴보면, 아시아에서는 '배우의 매력적인 외모', 미주·중동·아프리카에서는 '한국

생활 및 문화에 대한 간접경험‘, 유럽에서는 ‘한국 문화만의 독특함’을 가장 큰 인기 요인으

로 꼽음

1) 드라마

Q. 귀하께서는자국내한국드라마의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,235), '19년 (n=5,563), 단위: %)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 드라마(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 드라마

18.6
15.2

11.9 11.7 11.1

배우의
매력적인

외모

스토리가
짜임새있고

탄탄함

다양한
소재·장르를

다룸

한국생활및
문화에대한
간접경험

한국
문화만의
독특함

그림2-26

표2-16

2018년(좌) 2019년(우)

18.1
14.7

11.9 11.1 10.9

배우의
매력적인

외모

스토리가
짜임새있고

탄탄함

한국생활및
문화에대한
간접경험

다양한
소재·장르를

다룸

한국
문화만의
독특함

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)

배우의매력적인외모 22.9 19.5 14.8 26.4 28.9 22.5 21.7 15.0 13.7 34.4 7.7 8.9 6.7 10.0 8.4 10.8 13.0 9.2 12.7 8.9

스토리가짜임새있고탄탄함 16.6 16.7 20.8 16.9 19.3 18.4 18.1 14.8 12.3 10.6 13.8 12.9 14.5 11.0 8.8 12.4 8.2 13.1 14.2 13.6

다양한소재·장르를다룸 11.5 10.6 5.7 17.4 4.6 15.5 11.9 14.8 16.2 8.5 12.2 12.9 11.7 14.2 13.2 17.0 14.4 13.1 10.4 10.7

한국생활및문화에
대한간접경험 9.6 12.1 9.6 4.8 13.7 8.3 10.2 10.6 10.3 7.5 17.0 13.3 19.9 15.6 19.8 6.2 17.1 17.7 15.3 16.6

한국문화만의독특함 9.1 12.5 19.6 6.7 8.0 6.8 8.1 7.9 12.3 4.6 13.2 12.0 14.2 17.5 14.5 14.9 17.8 21.3 9.7 17.2

뛰어난배우의연기력 10.1 5.9 7.5 5.4 10.8 9.8 11.9 16.9 13.2 12.0 10.7 11.6 9.9 9.6 13.2 9.3 8.2 7.9 14.9 14.8

한국의최신 패션·뷰티등
트렌드시청

6.9 9.3 4.2 4.0 8.2 6.3 8.1 7.9 5.9 6.8 8.5 10.2 7.1 7.8 11.0 9.3 6.8 4.9 6.3 7.1

영상미, 연출력등
작품성이좋아서 6.4 4.7 6.9 6.9 4.8 3.9 5.0 7.9 8.8 10.4 9.5 9.8 9.2 6.5 5.3 8.2 4.8 7.2 9.0 8.9

선호하는스타출연 6.1 8.7 5.7 10.5 1.7 7.9 4.4 4.2 6.9 5.2 7.3 8.0 6.7 6.9 4.8 11.3 6.8 5.6 7.5 2.4
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2) 예능

 '재미있는 게임 및 소재 사용'(17.8%)이 한국 예능의 가장 큰 인기 요인

 그 다음은 '개성 있는 출연진의 캐릭터·역할'(12.3%), '프로그램 컨셉 및 포맷 선호'(12.1%)

순으로 나타남

 대부분의 국가에서 '재미있는 게임 및 소재 사용'이 가장 큰 인기 요인이나, 미주에서는

'한국 문화만의 독특함’이, 중동에서는 '프로그램 컨셉 및 포맷 선호'가 가장 큰 인기 요인으

로 나타남

Q. 귀하께서는자국내한국예능의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기

18.9

13.2 11.4 10.8 10.7

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,652), '19년 (n=4,829), 단위: %)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-27

표2-17

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 예능(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 예능

2018년(좌) 2019년(우)

17.8
12.3 12.1 11.8 11.3

재미있는
게임및소재

사용

개성있는
출연진의

캐릭터·역할

프로그램
컨셉및포맷

선호

한국
문화만의
독특함

한국생활및
문화에대한
간접경험

재미있는
게임및소재

사용

개성있는
출연진의

캐릭터·역할

프로그램
컨셉및포맷

선호

한국생활및
문화에대한
간접경험

한국
문화만의
독특함

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3308) (411) (192) (420) (452) (432) (421) (327) (200) (453) (436) (180) (256) (684) (186) (149) (132) (217) (215) (186)

재미있는게임및소재사용 19.0 21.7 11.5 28.3 15.5 24.1 16.9 10.1 18.5 18.1 12.4 11.7 12.9 17.5 14.0 17.4 20.5 18.9 11.6 18.3

개성있는출연진의

캐릭터·역할
13.4 10.5 15.6 13.8 13.7 14.4 14.7 12.8 9.5 14.1 11.0 15.0 8.2 8.6 7.5 10.7 5.3 10.1 15.3 7.5

프로그램컨셉및포맷선호 12.1 9.2 9.9 9.0 14.8 10.9 16.9 16.8 10.5 9.9 11.7 13.3 10.5 10.4 9.1 12.8 9.8 10.1 18.1 11.8

한국문화만의독특함 10.6 13.1 14.1 6.4 12.6 7.2 11.2 9.8 13.0 10.8 15.6 12.2 18.0 15.6 14.5 16.1 18.9 14.3 9.3 14.5

한국생활및문화에

대한간접경험
10.3 12.9 10.9 7.4 9.7 6.3 12.6 13.1 11.0 10.6 14.2 12.2 15.6 13.3 21.5 9.4 12.1 9.7 12.6 12.9

출연진들간돋보이는팀워크 9.9 9.7 7.8 10.5 8.0 12.5 7.4 12.2 11.0 9.9 11.2 10.0 12.1 9.6 10.8 7.4 9.8 10.1 10.7 5.9

선호하는스타가MC 및

출연진등장
9.3 7.5 12.0 10.5 8.4 10.6 6.9 7.6 9.5 11.3 8.3 9.4 7.4 7.6 6.5 7.4 6.8 9.2 8.8 4.8

한국최신패션·뷰티

트렌드시청
7.9 7.5 12.0 5.7 8.0 7.6 7.6 8.3 9.0 8.4 7.8 8.3 7.4 8.0 8.1 8.1 9.1 7.4 8.4 9.1

자막, 그래픽, 합성, 화면구성등

재미있는편집
7.3 7.5 4.2 8.1 9.3 6.3 5.5 9.2 8.0 6.4 7.8 7.8 7.8 8.8 7.5 10.7 6.8 9.7 4.7 14.5
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3) 영화

 한국 영화의 인기 요인은 '배우의 매력적인 외모'가 15.8%로 가장 높은 것으로 나타남

 그 다음은 '스토리가 짜임새 있고 탄탄함'(15.7%), '뛰어난 배우의 연기력'(13.3%), '한국 생활

및 문화에 대한 간접경험'(11.8%) 순으로 조사됨

 '한국 생활 및 문화에 대한 간접경험'은 '18년에 순위권 밖이었으나, 응답 비중이 +1.4%p 증

가해 ‘19년 4순위로 오름

 아시아에서는 '배우의 매력적인 외모', 미주·유럽에서는 '한국 생활 및 문화에 대한 간접

경험', 중동·아프리카에서는 '배우의 뛰어난 연기력'이 가장 큰 인기 요인으로 꼽힘

17.3
14.1 12.6 11.3 11.0

스토리가
짜임새있고

탄탄함

배우의
매력적인

외모

뛰어난
배우의
연기력

자국영화에서
볼수없는
독특함

다양한
소재·장르를

다룸

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,482), '19년 (n=5,801), 단위: %)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-28

표2-18

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 영화(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 영화

2018년(좌) 2019년(우)

15.8 15.7
13.3 11.8 11.2

배우의
매력적인

외모

스토리가
짜임새있고

탄탄함

배우의
뛰어난
연기력

한국생활및
문화에대한
간접경험

다양한
소재·장르를

다룸

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)

배우의매력적인외모 19.4 15.6 11.6 14.6 27.7 15.9 24.8 16.2 11.9 28.2 8.9 10.5 7.8 9.5 10.8 8.9 8.2 9.4 12.5 10.5

스토리가짜임새있고탄탄함 18.0 19.6 21.7 24.6 18.1 21.1 16.5 14.7 16.0 10.1 14.3 13.6 14.8 12.0 10.8 11.0 6.7 16.4 8.9 8.6

배우의뛰어난연기력 13.0 9.7 7.6 11.3 11.8 16.5 14.6 12.4 13.7 17.4 12.4 14.5 11.1 11.1 12.7 10.6 11.9 9.7 22.1 18.4

한국생활및문화에
대한간접경험 8.9 11.6 12.0 7.2 6.7 9.0 9.0 12.1 11.4 4.3 17.9 11.8 21.7 16.9 16.8 14.4 25.8 13.9 13.9 15.0

다양한소재·장르를다룸 9.9 11.1 5.4 11.1 9.2 11.9 8.8 11.9 11.9 7.7 11.9 11.4 12.3 15.5 9.3 19.9 14.9 17.5 8.9 11.3

자국영화에서는
볼수없는독특함 9.3 8.2 16.7 8.3 7.5 9.5 10.6 10.3 11.4 5.6 11.1 12.7 10.0 13.3 17.9 14.0 13.4 9.4 6.8 12.4

영상미, 연출력등
작품성이좋아서 8.8 10.4 9.1 11.1 6.9 6.2 5.2 8.8 9.1 12.9 9.9 9.2 10.3 8.3 9.7 8.1 6.7 8.3 11.8 9.4

한국의최신패션·뷰티등
트렌드시청 5.9 6.4 5.1 3.0 6.5 4.4 6.7 5.7 7.8 8.2 7.7 9.2 6.7 6.9 6.7 5.5 5.2 8.9 6.8 8.6

선호하는스타출연 6.2 7.4 8.0 8.0 5.6 5.3 3.5 7.7 6.4 5.4 5.8 7.0 5.0 5.7 4.9 6.4 5.2 6.1 7.9 4.9

Q. 귀하께서는자국내한국영화의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기
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4) 음악

 한국 음악의 가장 큰 인기 요인은 '후렴구·리듬 등의 중독성이 강함'(19.6%)이며, 다음으로

'가수·그룹의 매력적인 외모와 스타일'(15.9%), '가수·그룹의 뛰어난 퍼포먼스'(12.3%), '자국

에는 없는 스타일의 음악'(11.0%) 순으로 나타남

 대부분의 국가에서 '후렴구·리듬 등의 중독성이 강함'이 가장 큰 인기 요인이나, 일본·태국에

서는 '가수·그룹의 매력적인 외모와 스타일', 러시아·터키에서는 ‘자국에는 없는 스타일의 음

악’을 주요 인기 요인으로 꼽음

18.8
15.8 13.7 11.9 9.8

후렴구·리듬
등의중독성이

강함

가수·그룹의
매력적인

외모··스타일

자국에는
없는스타일의

음악

가수·그룹의
뛰어난

퍼포먼스

한국어의
독특한발음
으로된가사

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,248), '19년 (n=5,665), 단위: %)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-29

표2-19

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 음악(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 음악

2018년(좌) 2019년(우)

19.6
15.9

12.3 11.0 9.6

후렴구·리듬
등의중독성이

강함

가수·그룹의
매력적인

외모··스타일

가수·그룹의
뛰어난

퍼포먼스

자국에는
없는스타일의

음악

한국의최신
패션·뷰티등
트렌드시청

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3597) (423) (368) (454) (447) (429) (484) (282) (271) (439) (660) (296) (364) (998) (293) (308) (165) (232) (241) (169)

후렴구·리듬등의

중독성이강함
20.2 18.7 8.7 29.5 13.0 27.7 19.0 15.6 26.6 21.9 17.4 17.9 17.0 19.6 18.1 26.9 14.5 15.5 16.6 19.5

가수·그룹의매력적인

외모와스타일
18.0 14.9 23.6 13.0 26.2 17.7 18.6 11.7 13.7 19.6 12.1 13.5 11.0 11.6 10.9 10.1 11.5 14.7 12.0 15.4

가수·그룹의뛰어난퍼포먼스 12.2 17.0 14.1 9.5 7.4 14.5 7.4 15.6 13.3 14.1 15.3 14.2 16.2 10.2 10.6 13.3 7.3 7.8 13.3 11.8

자국에는없는스타일의음악 10.6 8.3 17.4 10.4 11.9 8.2 16.9 7.4 5.5 6.6 9.5 8.8 10.2 14.5 16.4 6.5 20.6 18.5 8.7 6.5

한국의최신패션·뷰티등

트렌드시청
9.3 7.1 6.3 9.0 8.5 6.8 13.4 10.3 9.6 12.3 10.2 10.5 9.9 9.7 10.2 10.1 10.9 7.8 12.9 7.1

한국어의독특한

발음으로된가사
8.0 15.4 6.5 9.5 3.4 8.4 6.8 10.6 7.7 5.0 10.8 11.8 9.9 12.2 9.2 9.1 18.8 15.5 8.7 10.7

가수·그룹마다차별화된컨셉 9.0 10.6 9.5 4.0 16.1 5.8 6.4 12.4 10.3 8.0 10.6 9.1 11.8 7.3 8.5 8.1 1.2 9.1 10.8 10.7

한국어와영어가사의결합 7.2 5.4 4.6 7.7 8.3 7.7 7.4 8.9 6.3 8.2 7.0 8.1 6.0 7.9 9.9 8.1 7.9 5.2 8.7 13.0

가수·그룹이팬관리를잘함 4.8 2.4 6.8 5.9 5.4 3.3 3.3 7.1 6.3 4.3 6.7 5.4 7.7 5.7 6.1 7.1 3.0 5.2 7.9 4.7

Q. 귀하께서는자국내한국음악의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기
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5) 애니메이션

 한국 애니메이션의 가장 큰 인기 요인은 '그림체, 색채, 그래픽 등 영상미 선호'(21.1%)

 그 다음은 '캐릭터의 성격·역할 선호'(15.0%), '캐릭터 생김새·디자인 선호'(14.6%) 순으로

나타남

 대부분의 국가에서 '그림체, 색채, 그래픽 등 영상미 선호'가 가장 높은 인기 요인으로

조사된 가운데, 중국·일본에서는 ‘캐릭터 생김새·디자인 선호’가, 러시아에서는 ‘캐릭터의 성

격·역할 선호'가 1순위 인기 요인

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

21.5

15.1 15.1
12.7 11.5

그림체, 색채,
그래픽등

영상미선호

캐릭터
생김새·디자인

선호

캐릭터의
성격·역할

선호

스토리가
짜임새있고

탄탄함

다양한
소재·장르를

다룸

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,218), '19년 (n=4,252), 단위: %)그림2-30

표2-20

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 애니메이션(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 애니메이션

2018년(좌) 2019년(우)

21.1

15.0 14.6 12.6 12.2

그림체, 색채,
그래픽등

영상미선호

캐릭터의
성격·역할

선호

캐릭터
생김새·디자인

선호

다양한
소재·장르를

다룸

스토리가
짜임새있고

탄탄함

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2400) (277) (136) (268) (335) (265) (342) (331) (168) (278) (532) (202) (330) (867) (188) (194) (211) (274) (218) (235)

그림체, 색채, 그래픽등
영상미선호

21.8 15.9 13.2 24.3 24.2 21.1 28.7 18.1 22.0 22.7 21.4 23.3 20.3 18.3 19.1 17.0 16.1 20.4 16.5 28.1

캐릭터의성격·역할선호 14.6 17.3 16.2 16.8 10.7 18.9 12.0 13.0 16.7 13.7 16.4 13.4 18.2 15.3 14.9 13.9 24.6 9.5 12.8 15.7

캐릭터생김새·디자인선호 14.4 18.8 16.9 16.4 15.2 14.0 11.1 13.3 11.3 13.3 14.5 12.9 15.5 14.2 14.9 15.5 10.0 16.1 18.8 15.3

다양한소재·장르를다룸 11.4 10.1 8.8 11.2 10.7 12.5 10.5 13.6 14.9 10.4 12.0 14.4 10.6 15.9 18.1 14.9 16.1 15.0 11.0 14.5

스토리가짜임새있고탄탄함 12.4 13.7 9.6 11.2 17.3 14.3 11.7 9.7 11.9 10.1 12.4 10.4 13.6 12.2 11.2 13.9 12.3 11.7 11.0 10.2

교육용으로활용할수있는
내용이풍부

12.1 10.5 5.1 10.4 6.6 10.9 17.3 14.8 8.3 19.1 8.5 5.9 10.0 8.4 6.4 10.8 6.2 9.9 14.2 8.5

폭력적이거나선정적인
내용이적음

6.5 8.3 9.6 4.5 6.9 4.9 5.6 6.3 7.7 6.8 6.8 9.4 5.2 8.4 8.0 7.7 8.1 9.5 7.8 4.7

자국의문화코드와잘맞음 6.6 5.4 17.6 4.9 8.4 3.4 3.2 10.9 7.1 4.0 7.9 9.9 6.7 6.5 6.9 6.2 5.2 7.3 7.8 2.6

Q. 귀하께서는자국내한국애니메이션의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2057) (276) (139) (252) (269) (186) (305) (237) (121) (272) (360) (144) (216) (559) (169) (106) (114) (170) (145) (125)

스토리 및 작화 선호 24.3 17.4 18.0 29.0 24.2 26.3 29.5 20.3 26.4 25.4 24.2 22.9 25.0 19.3 20.7 19.8 16.7 19.4 24.8 21.6

다양한 소재·장르를 다룸 15.3 14.5 7.9 17.5 16.0 17.7 16.1 13.5 15.7 16.2 11.9 12.5 11.6 13.2 11.8 6.6 18.4 15.3 13.1 14.4

한국 문화만의 독특함 12.3 16.7 25.2 13.9 9.3 10.2 9.8 12.7 7.4 9.2 13.3 9.0 16.2 20.4 23.1 17.9 28.9 13.5 9.7 18.4

캐릭터 성격·역할 선호 12.3 15.9 14.4 11.5 11.9 13.4 8.9 9.7 13.2 14.0 14.7 17.4 13.0 12.5 13.6 16.0 9.6 11.2 13.8 10.4

인기 한류 콘텐츠의 원작 10.8 7.2 6.5 13.9 11.5 5.9 15.1 15.2 6.6 9.6 8.6 10.4 7.4 9.5 7.7 11.3 4.4 13.5 9.7 10.4

한국의 최신 트렌드 접촉 9.6 10.9 12.9 5.6 7.4 9.1 8.2 11.8 13.2 10.7 9.4 7.6 10.6 10.9 8.9 10.4 12.3 12.4 10.3 8.0

한국어 관심·학습수요 증가 9.6 10.1 8.6 4.4 10.8 12.4 8.9 11.8 9.9 10.3 9.7 10.4 9.3 7.3 6.5 9.4 6.1 7.6 9.7 9.6

자국의 문화코드와 잘 맞음 5.4 7.2 5.0 3.2 8.6 4.8 3.6 5.1 7.4 4.8 8.1 9.7 6.9 6.6 7.7 7.5 3.5 7.1 9.0 5.6

6) 출판물

 한국 출판물의 가장 큰 인기 요인은 '스토리 및 작화 선호'(23.3%)이며, 그 다음으로 ‘다양한

소재·장르를 다룸'(14.4%)과 ‘한국 문화만의 독특함‘(14.0%)이 비슷한 비율로 응답됨

 대부분의 국가에서 '스토리 및 작화 선호'가 가장 높은 인기 요인이며, 일본·프랑스·러시아에

서는 '한국 문화만의 독특함'이 1순위 인기 요인으로 나타남

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

23.7

13.4 13.3 12.9 10.9

스토리및
작화선호

다양한
소재·장르를

다룸

캐릭터
성격·역할

선호

한국
문화만의
독특함

인기한류
콘텐츠의

원작

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=2,951), '19년 (n=3,247), 단위: %)그림2-31

표2-21

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 출판물(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 출판물

2018년(좌) 2019년(우)

23.3

14.4 14.0 12.6
10.3

스토리및
작화선호

다양한
소재·장르를

다룸

한국
문화만의
독특함

캐릭터
성격·역할

선호

인기한류
콘텐츠의

원작

Q. 귀하께서는자국내한국출판물의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기

** '18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사
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7) 게임

 한국 게임의 인기 요인으로는 '그래픽·그림 선호'(19.4%)와 '게임 플레이 방식·구성 선호

'(13.7%)가 높게 나타남. 그 다음은 '다양한 소재·장르를 다룸'(10.1%), '게이머들과 네트워크

형성'(9.6%) 순

 '그래픽·그림 선호'가 대부분의 국가에서 가장 큰 인기 요인이며, 중국과 대만 두 국가에서

만 '게임 플레이 방식·구성 선호'가 1순위 인기 요인으로 나타남

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

22.2
19.1

12.5 11.8 11.5

그래픽·그림
선호

게임플레이
방식·구성

선호

게이머들과
네트워크

형성

캐릭터의
개성있는
성격·역할

다양한
소재·장르를

다룸

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=3,859), '19년 (n=3,747), 단위: %)그림2-32

표2-22

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 게임(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 게임

2018년(좌) 2019년(우)

19.4

13.7
10.1 9.6 7.9

그래픽·그림
선호

게임플레이
방식·구성

선호

다양한
소재·장르를

다룸

게이머들과
네트워크

형성

캐릭터의
개성있는
성격·역할

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2195) (289) (148) (309) (308) (204) (244) (289) (146) (258) (454) (192) (262) (690) (199) (171) (147) (173) (179) (228)

그래픽·그림 선호 19.5 10.0 18.9 14.9 20.8 20.1 26.6 17.0 17.1 31.4 18.7 18.2 19.1 18.4 17.1 15.8 19.7 21.4 19.6 23.2

게임 플레이 방식·구성선호 15.2 18.0 15.5 21.4 13.3 11.3 20.1 11.1 13.7 10.5 10.4 8.3 11.8 11.0 8.5 12.3 14.3 9.8 13.4 14.0

다양한소재·장르를다룸 10.2 9.7 15.5 10.4 9.7 8.8 8.6 14.2 11.0 5.4 9.7 8.9 10.3 11.3 15.6 13.5 4.8 9.8 9.5 7.0

게이머들과 네트워크 형성 9.3 11.1 9.5 10.4 8.4 8.8 9.4 7.6 7.5 10.5 8.1 4.2 11.1 10.7 9.0 9.9 15.0 9.8 9.5 11.4

캐릭터의 개성 있는
성격·역할 7.5 7.6 4.7 7.4 7.5 9.3 5.3 9.0 10.3 6.2 8.4 12.0 5.7 9.1 8.0 5.8 15.0 8.7 5.0 9.2

스토리가짜임새있고탄탄함 7.1 9.7 6.1 7.1 11.4 8.3 3.7 5.2 5.5 5.0 9.3 11.5 7.6 8.4 8.0 8.8 9.5 7.5 6.1 4.4

한국프로게이머선호 5.7 4.2 4.7 4.5 5.2 4.9 6.1 6.6 9.6 7.0 9.5 7.8 10.7 7.8 8.5 6.4 4.8 11.0 12.3 11.8

선호프로게이머가
한국게임을함 6.4 8.0 6.8 5.5 6.8 8.3 3.3 5.5 7.5 7.0 8.4 7.8 8.8 7.4 9.0 7.6 2.7 9.2 7.8 3.5

한국게임동영상스트리머선호 5.8 6.9 7.4 4.5 5.5 5.4 5.7 7.3 4.8 5.0 7.5 8.3 6.9 5.9 6.0 8.2 5.4 4.0 4.5 5.7

선호스트리머가
한국게임 자주소개 6.2 6.2 3.4 3.6 6.2 6.9 5.7 8.7 8.9 6.2 6.6 8.9 5.0 5.2 5.0 7.0 3.4 5.2 5.0 5.7

한류 스타가 광고·홍보 6.8 8.7 5.4 10.0 4.9 7.4 4.9 8.0 4.1 5.8 3.3 3.6 3.1 4.2 5.0 4.1 4.8 2.9 7.3 3.1

Q. 귀하께서는자국내한국게임의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기
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8) 패션

 한국 패션 제품의 인기 요인으로 '디자인 선호'(23.6%)가 가장 높으며, 다음으로 '다양한

제품 종류·스타일'(15.9%), '우수한 품질'(14.0%) 등이 높은 인기 요인으로 나타남

 '18년에는 '품질 대비 저렴한 가격’이 3순위였으나 ‘19년에는 응답률이 -2.1%p 감소해 4순

위로 떨어짐. ‘브랜드 이미지가 좋아서’는 ’19년에 새롭게 5순위에 오름

 대부분의 국가에서 '디자인 선호'가 가장 큰 인기 요인이나, 프랑스·러시아에서는 '품질 대비

저렴한 가격'을 1순위 인기 요인으로 꼽음

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-33

표2-23

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 패션(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 패션

2018년(좌) 2019년(우)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,437), '19년 (n=4,924), 단위: %)

23.6

15.9 14.0 13.5
9.2

디자인
선호

다양한제품
종류·스타일

우수한
품질

품질대비
저렴한가격

브랜드
이미지가
좋아서

24.8

16.2 15.6 14.6
10.3

디자인
선호

다양한제품
종류·스타일

품질대비
저렴한가격

우수한
품질

주변사람들
사이에서
좋은평판

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3059) (407) (213) (348) (429) (372) (354) (342) (196) (398) (433) (226) (207) (900) (235) (211) (249) (205) (283) (249)

디자인 선호 24.5 19.9 29.1 17.8 25.2 26.3 27.1 20.2 32.1 27.9 21.9 21.2 22.7 20.8 15.3 21.8 21.7 24.9 22.6 25.7

다양한 제품 종류·스타일 16.3 19.2 14.1 15.5 12.8 16.7 20.3 11.4 16.8 18.8 15.0 13.7 16.4 16.1 16.2 17.1 12.9 19.0 13.1 14.9

우수한 품질 14.4 13.5 6.1 10.1 17.2 15.3 18.4 17.5 9.7 15.8 14.1 15.5 12.6 12.4 14.9 10.0 15.3 8.8 17.0 10.4

품질 대비 저렴한 가격 11.0 9.6 27.2 15.2 11.9 10.2 6.5 5.0 16.3 6.8 14.1 17.3 10.6 18.1 19.1 18.5 22.9 10.7 14.5 25.3

브랜드 이미지가 좋아서 9.3 11.5 5.6 7.2 11.0 10.8 5.4 13.7 9.2 7.0 9.2 8.0 10.6 10.1 8.5 10.0 6.8 16.1 7.8 7.6

주변사람들
사이에서 좋은 평판 8.8 9.3 7.5 11.5 5.8 6.5 7.1 13.7 5.6 10.6 9.5 8.4 10.6 10.4 10.2 9.5 14.1 7.3 11.3 7.6

좋아하는 스타가
직접 사용·홍보 8.3 8.8 5.2 11.5 8.4 7.3 7.1 10.5 5.1 8.3 7.9 8.4 7.2 5.2 8.5 4.7 2.8 4.9 8.8 4.0

좋아하는인플루언서가
직접사용·홍보 7.3 8.1 5.2 10.9 7.7 7.0 8.2 7.3 4.6 4.8 8.1 7.1 9.2 6.4 6.8 8.1 3.2 8.3 4.9 3.6

Q. 귀하께서는자국내한국패션의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기
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9) 뷰티

 한국 뷰티 분야에서는 '우수한 효과·품질'(22.4%)이 가장 큰 인기 요인이며, 다음으로 ‘주변

사람들 사이에서 평판이 좋음’(12.9%), '다양한 제품 종류’(12.5%), '품질 대비 저렴한 가격’

(12.4%) 등이 주요 인기 요인으로 나타남

 전년도에 4순위를 차지했던 '주변사람들 사이에서 평판이 좋음'은 '19년에 2순위로 올랐으

나 응답 비중은 소폭 감소

 대부분의 국가에서 '우수한 효과·품질'이 1순위 인기 요인이나, 일본·대만에서는 ‘품질

대비 저렴한 가격'을 가장 큰 인기 요인으로 꼽음

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-34

표2-24

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 뷰티(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 뷰티

2018년(좌) 2019년(우)

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,267), '19년 (n=4,610), 단위: %)

22.4

12.9 12.5 12.4
9.2

우수한
효과·품질

주변사람들
사이에서

평판이좋음

다양한
제품종류

품질대비
저렴한가격

자연친화적
성분·재료

사용

21.4

14.8 14.6 14.6
9.9

우수한
효과·품질

품질대비
저렴한가격

다양한
제품종류

주변사람들
사이에서

평판이좋음

자연친화적
성분·재료

사용

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2927) (381) (205) (324) (412) (372) (334) (326) (179) (394) (431) (205) (226) (827) (191) (185) (248) (203) (273) (152)

우수한 효과·품질 23.1 26.2 20.0 15.4 22.6 20.4 29.6 22.4 21.2 26.6 16.2 14.6 17.7 24.7 18.3 23.2 31.9 23.2 23.4 13.2

주변사람들 사이에서
평판이 좋음 13.2 12.6 11.7 12.3 10.2 14.0 9.0 18.4 15.6 15.7 12.5 14.6 10.6 10.9 5.2 13.5 13.7 10.3 12.8 20.4

다양한 제품 종류 11.9 11.0 8.3 9.6 9.5 12.6 15.6 12.3 12.3 14.7 12.8 8.8 16.4 14.5 15.2 11.4 16.5 14.3 12.5 11.8

품질 대비 저렴한 가격 12.2 10.2 27.3 17.9 14.3 8.6 7.5 8.6 13.4 9.1 13.5 14.1 12.8 12.0 17.8 11.4 10.9 8.4 12.1 16.4

자연 친화적
성분·재료 사용 8.7 7.6 8.8 2.8 7.0 12.9 11.7 9.5 8.9 9.1 9.3 8.3 10.2 11.2 6.3 10.8 13.7 13.3 8.8 6.6

제품 패키지 디자인 선호 8.5 8.4 9.8 5.6 11.9 9.9 7.8 7.7 9.5 6.1 10.4 11.2 9.7 6.7 8.9 5.9 7.3 4.4 8.4 10.5

좋아하는스타가
직접사용·홍보 8.5 10.8 4.9 15.4 7.0 8.6 6.0 5.8 7.8 8.4 6.3 6.8 5.8 5.6 7.9 5.9 2.4 6.9 7.3 5.3

브랜드 이미지가 좋아서 6.5 6.0 4.9 5.2 8.7 7.0 6.3 8.9 4.5 5.1 10.2 11.2 9.3 8.2 9.9 11.9 1.6 11.3 7.7 10.5

좋아하는인플루언서가
직접사용·홍보 7.4 6.8 3.9 15.7 8.7 5.9 6.6 6.1 6.7 5.1 8.6 9.8 7.5 5.9 10.5 5.9 0.8 7.9 7.0 4.6

Q. 귀하께서는자국내한국뷰티의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기
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10) 한식

 한식이 인기 있는 가장 큰 이유는 '맛이 있어서'(36.7%)로 나타남. 다음으로 '한국 문화

콘텐츠에서 봤던 한식·식문화를 경험할 수 있어서'(12.7%)도 주요 인기 요인 중 하나임

 모든 국가에서 '맛이 있어서'가 가장 큰 인기 요인임. 대다수의 국가에서 '한국 문화콘텐츠

에서 봤던 한식·식문화 경험'이 그 다음으로 큰 인기 요인이나, 미주·중동·남아공 권역과

인도·영국 등 일부 국가에서는 ‘건강에 좋은 식재료·조리법 사용’을, 일본·프랑스·러시아

에서는 '가성비가 좋음'을 2순위 인기 요인으로 꼽음

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

36.0

17.8
11.3 10.2 6.9

맛이
있어서

한국문화
콘텐츠에서
봤던한식·

식문화경험

건강에좋은
식재료·조리법

사용

가성비가
좋음

식당,직원의
위생·청결

상태가좋음

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,740), '19년 (n=6,209), 단위: %)그림2-35

표2-25

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 한식(Top 5)

한국 문화콘텐츠 인기 요인 - 한식

2018년(좌) 2019년(우)

36.7

12.7 11.9 10.2
6.1

맛이
있어서

한국문화
콘텐츠에서
봤던한식·

식문화경험

건강에좋은
식재료·조리법

사용

가성비가
좋음

식당,직원의
위생·청결

상태가좋음

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3810) (443) (468) (472) (442) (471) (411) (300) (343) (460) (679) (397) (282) (1203) (309) (350) (320) (224) (277) (240)

맛이 있어서 37.3 28.2 54.9 35.2 29.9 41.2 36.3 27.3 40.2 38.9 38.6 40.1 36.5 36.2 31.4 40.0 45.0 24.6 28.5 32.9

한국 문화콘텐츠에서 봤던
한식·식문화 경험 14.1 14.7 3.6 24.4 14.7 13.4 15.3 12.0 14.3 13.7 9.0 8.8 9.2 10.4 8.1 8.9 11.3 14.7 13.7 10.8

건강에 좋은
식재료·조리법사용 10.4 12.0 9.6 5.7 12.9 11.3 11.4 13.3 11.4 8.0 13.3 11.8 15.2 13.0 11.0 17.7 11.6 10.3 16.2 21.7

가성비가 좋음 9.7 10.6 13.2 10.2 12.2 6.2 6.3 8.7 12.2 7.4 9.3 10.6 7.4 12.4 15.9 8.0 13.4 12.9 9.4 10.8

식당,직원의
위생·청결상태가 좋아서

6.0 7.2 2.8 3.4 7.5 5.7 6.8 9.7 2.9 8.7 5.3 4.5 6.4 6.9 10.7 5.4 4.7 7.1 7.9 3.3

좋아하는인플루언서가
자주먹거나노출 6.7 7.0 4.9 9.1 6.8 8.1 8.3 7.0 5.0 4.1 4.9 4.8 5.0 3.6 4.9 3.4 1.3 5.4 6.5 5.4

친절한 직원 4.2 4.7 2.4 1.7 6.1 3.4 2.9 7.7 6.4 4.6 8.8 8.6 9.2 8.0 8.1 8.9 6.3 8.9 6.9 5.0

좋아하는한류스타가
직접사용·홍보 6.2 10.4 3.2 7.0 5.7 5.9 6.8 7.0 3.5 6.1 4.0 4.3 3.5 4.5 5.2 4.0 3.4 5.8 5.8 5.4

상차림·플레이팅·
분위기가좋아서 4.9 4.7 2.8 3.2 4.3 4.2 5.8 7.3 3.5 8.5 6.3 5.5 7.4 4.9 4.9 3.4 2.8 10.3 5.1 3.8

Q. 귀하께서는자국내한국한식의인기요인이무엇이라고생각하십니까?
* 1순위데이터만표기
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)

자막·더빙을통한시청불편 13.5 10.6 6.3 13.4 10.2 16.0 21.5 17.7 7.8 13.7 11.2 10.2 12.1 15.7 11.5 16.5 17.1 17.7 15.7 20.7

한국어가어렵고생소함 12.0 11.6 8.1 11.9 13.4 14.4 9.0 17.7 15.2 8.9 17.8 12.4 22.0 14.0 10.6 12.4 17.8 15.7 19.0 25.4

소재·스토리·장르등이
진부·획일적

13.3 15.9 16.3 20.5 8.9 11.4 7.9 5.3 9.3 21.1 7.9 10.7 5.7 7.0 10.1 4.6 3.4 7.9 10.8 7.1

회당방영시간이길어서 10.4 6.3 7.2 6.1 11.3 15.1 12.7 7.1 16.2 13.7 8.9 8.4 9.2 7.1 7.5 5.7 7.5 7.5 10.4 6.5

비용이많이듦 8.3 6.6 6.9 7.9 15.0 6.1 10.6 6.9 8.8 5.6 9.9 11.1 8.9 6.8 11.0 4.6 6.2 5.2 6.3 8.3

한국적색채가강해서 7.8 11.6 14.8 6.5 12.6 6.1 3.8 8.2 2.9 3.7 7.5 6.7 8.2 7.3 7.5 7.2 8.9 6.6 7.8 5.9

에피소드편수가적음 7.2 5.7 4.2 5.6 6.7 7.0 9.4 7.7 6.9 10.1 9.5 9.8 9.2 9.3 5.7 10.8 8.9 11.1 5.2 3.0

같은배우가타작품에
반복적으로출연해서

7.0 5.1 4.5 5.2 6.1 6.8 11.3 7.1 5.4 10.1 6.3 6.7 6.0 8.3 8.8 8.8 7.5 7.9 5.2 7.7

어색한배우들의연기 6.3 5.9 2.4 7.7 5.9 8.1 4.6 7.7 12.3 4.8 7.9 9.3 6.7 8.8 8.8 13.4 9.6 5.6 5.6 4.1

인터내셔널한캐스팅이없음 5.8 5.1 4.2 5.9 5.9 6.1 5.8 9.0 7.4 3.7 6.1 6.7 5.7 8.5 10.6 8.8 6.8 7.5 6.7 7.1

자국과의정치·외교적
관계로인해

6.4 15.0 19.9 7.3 2.8 1.8 1.3 5.3 5.4 1.7 4.5 6.7 2.8 4.1 4.8 6.2 2.7 3.0 4.5 3.6

4. 한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인

 한국 드라마에 대한 호감을 저해하는 가장 큰 요인은 '자막·더빙을 통한 시청 불편'(15.0%)

이며 그 다음은 '한국어가 어렵고 생소함'(14.3%)으로, 언어적 요인이 주요 저해 요인으로

나타남

 아시아권 이외의 권역에서는 언어 차이가 가장 큰 호감 저해 요인이나, 일부 국가에서는

다른 저해 요인이 1순위로 꼽힘. 중국·대만·베트남 등의 국가에서는 '소재·스토리·장르 등이

진부·획일적'이, 일본에서는 '자국과의 정치·외교적 관계로 인해'가, 태국에서는 '비용이

많이 듦'이, 호주에서는 ‘회당 방영시간이 길어서’가 주요 저해 요인으로 꼽힘

1) 드라마

그림2-36    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 드라마(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국드라마의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-25    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 드라마 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-36

표2-26

2018년(좌) 2019년(우)

14.0 13.6 11.5 9.7 8.1

자막·더빙을
통한

시청불편

한국어가
어렵고
생소함

소재·스토리·
장르등이
진부·획일적

회당
방영시간이

길어서

비용이
많이듦

15.0 14.3
10.3 9.6 8.7

한국어가
어렵고
생소함

자막·더빙을
통한

시청불편

소재·스토리·
장르등이
진부·획일적

회당
방영시간이

길어서

비용이
많이듦

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,235), '19년 (n=5,563), 단위: %)
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3308) (411) (192) (420) (452) (432) (421) (327) (200) (453) (436) (180) (256) (684) (186) (149) (132) (217) (215) (186)

한국식유머코드가맞지않음 15.9 14.8 5.7 34.8 17.9 14.1 10.0 12.2 10.5 14.1 7.3 8.3 6.6 16.1 16.7 16.1 17.4 14.7 12.6 9.7

한국어가어렵고생소함 13.3 12.4 11.5 9.0 15.7 11.8 15.9 14.4 13.5 14.6 17.7 15.0 19.5 13.0 11.3 18.8 13.6 10.1 13.0 22.6

자막·더빙을통한시청불편 13.0 13.4 10.9 8.3 10.6 15.7 15.9 15.3 15.0 12.6 12.4 13.3 11.7 13.2 11.3 10.1 16.7 14.7 17.2 15.6

지속적으로진행되는
콘텐츠가적음 9.6 6.6 6.8 6.7 8.0 10.0 15.2 8.9 13.0 11.5 8.5 8.9 8.2 9.1 9.1 8.1 11.4 8.3 10.2 9.7

지속적으로진행되는
콘텐츠가적음 7.8 7.3 4.2 6.2 5.5 8.6 8.1 8.6 6.0 12.8 10.8 10.6 10.9 8.5 9.7 5.4 9.8 8.8 10.2 8.1

방송용자막이너무많아서 8.2 6.3 5.2 7.4 8.2 8.1 9.5 8.3 10.5 9.7 7.3 6.7 7.8 7.7 5.9 12.8 6.8 6.5 6.5 6.5

한국적인색채가강해서 7.7 7.8 15.1 5.2 10.6 5.8 5.7 10.1 10.0 4.6 8.7 9.4 8.2 6.6 8.6 7.4 5.3 5.1 7.9 3.8

나오는사람들이
반복적으로출연해서 6.6 4.6 8.3 5.2 6.6 7.4 7.6 5.8 6.5 7.5 8.5 8.9 8.2 6.6 7.5 4.7 4.5 8.3 7.4 4.8

매력적인스타의미출연 5.8 4.4 7.8 6.0 6.0 8.6 5.5 3.7 7.0 4.6 5.3 5.6 5.1 7.7 10.2 6.7 3.8 8.8 5.1 6.5

자국과의정치·외교적
관계로인해 6.0 14.8 17.2 6.4 5.1 3.7 1.4 6.1 1.5 2.2 5.7 4.4 6.6 5.4 4.3 7.4 5.3 5.1 3.3 7.0

짜임새있는포맷이아닌
즉흥적이라서 5.0 7.1 5.7 3.6 5.3 5.6 3.3 6.4 4.0 4.4 5.7 7.2 4.7 4.7 4.3 2.0 3.8 7.4 5.1 5.4

2) 예능

 한국 예능의 상위 호감 저해 요인은 '한국식 유머코드가 맞지 않음'(14.8%)과 '한국어가

어렵고 생소함'(14.0%)이며, 다음으로 '자막·더빙을 통한 시청 불편'(13.3%)이 높게 나타남

 국가별로 볼 때, 중국·대만·태국·프랑스·러시아에서는 '한국식 유머코드가 맞지 않음'을

가장 큰 저해 요인으로 꼽고 있으나, 나머지 국가에서는 '한국어가 어렵고 생소함', '자막·더

빙을 통한 시청 불편' 등 언어적 요인이 가장 큰 저해 요인으로 나타남. 한편 일본과 중국에

서는 '자국과의 정치·외교적 관계로 인해'가 주요 호감 저해 요인으로 응답됨

그림2-37    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 예능(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국예능의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-26    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 예능 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-37

표2-27

2018년(좌) 2019년(우)

14.8 14.0 13.3
9.5 8.3

한국식
유머코드가
맞지않음

한국어가
어렵고
생소함

자막·더빙을
통한

시청불편

지속적으로
진행되는
콘텐츠가

적음

방송용
자막이

너무많아서

15.5 15.5 14.0
8.6 8.3 8.3

한국식
유머코드가
맞지않음

한국어가
어렵고
생소함

자막·더빙을
통한

시청불편

방송용
자막이

너무많아서

지속적으로
진행되는
콘텐츠가

적음

게스트
토크의존

포맷이많음

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,652), '19년 (n=4,829), 단위: %)
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)

한국어가어렵고생소함 15.8 13.9 9.8 13.9 19.1 13.0 20.7 20.9 16.0 13.3 23.2 11.4 30.6 17.7 17.9 22.0 16.5 15.3 22.1 27.4

자막·더빙을통한시청불편 15.0 14.9 9.1 10.0 14.0 17.0 17.5 15.2 13.7 20.4 13.5 18.9 10.0 18.1 11.9 18.6 25.3 18.3 16.8 20.3

다른언어·문화로
내용이해가어려움 11.2 12.4 12.0 18.3 12.5 8.8 10.2 12.4 9.6 4.9 12.9 13.6 12.5 13.5 11.6 11.4 18.0 13.9 13.6 11.7

비용이많이듦 11.1 4.0 10.9 7.0 12.9 10.1 16.1 13.1 13.7 12.3 9.5 10.5 8.9 10.1 13.4 10.2 7.2 9.2 10.0 10.9

소재·스토리·장르등이
진부·획일적 10.6 10.9 10.9 12.4 8.4 7.5 7.9 7.7 11.9 18.1 6.5 9.6 4.5 8.0 7.8 6.8 4.6 10.8 6.8 5.3

스토리의짜임새가떨어짐 9.1 6.9 7.6 9.1 11.8 13.4 6.9 5.9 11.9 8.6 9.4 10.1 8.9 7.7 7.5 8.1 4.1 9.4 8.9 7.1

이질적인배우의외모 7.8 8.4 5.1 9.8 5.6 12.3 7.9 8.0 10.0 3.2 8.3 11.0 6.7 9.3 11.6 6.8 11.3 8.1 4.3 6.0

자국과의정치·외교적
관계로인해 6.9 11.1 23.6 9.1 4.5 3.3 2.9 6.7 3.2 3.2 4.3 4.4 4.2 4.0 3.7 5.1 4.1 3.3 6.8 2.6

작품성·예술적가치가떨어짐 5.7 9.2 4.7 3.9 5.6 5.5 2.3 5.4 4.1 9.9 4.4 4.4 4.5 4.3 4.5 4.7 3.6 4.4 3.6 4.9

한국배우·관계자의
부적절한언행 5.6 8.2 4.0 5.0 4.9 7.7 6.1 4.4 5.5 4.1 4.1 4.8 3.6 4.5 4.9 4.7 2.1 5.6 5.7 3.0

3) 영화

 드라마와 마찬가지로 한국 영화에 있어서도 ‘한국어가 어렵고 생소함’(17.8%), ‘자막·더빙을

통한 시청 불편’(15.7%), ‘다른 언어·문화로 내용 이해가 어려움’(12.0%) 등의 언어〮문화적 차

이가 주요 호감 저해 요인으로 나타남. 이어 '비용이 많이 듦'(10.7%)도 한국 영화의 호감을

저해하는 큰 요인 중 하나

 대부분의 국가에서 '자막·더빙을 통한 시청 불편'이나 ‘한국어가 어렵고 생소함’이 가장 큰

호감 저해 요인이나, 대만·미국·러시아에서는 ‘다른 언어·문화로 내용 이해가 어려움', 일본에

서는 '자국과의 정치·외교적 관계로 인해'가 1순위 호감 저해 요인으로 나타남

그림2-38    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 영화(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국영화의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-27    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 영화 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-38

표2-28

2018년(좌) 2019년(우)

17.8 15.7
12.0 10.7 9.3

한국어가
어렵고
생소함

자막·더빙을
통한

시청불편

다른
언어·문화로내

용이해가
어려움

비용이
많이듦

소재·스토리·
장르등이
진부·획일적

16.5 15.5 13.3
10.9

8.6

한국어가
어렵고
생소함

자막·더빙을
통한

시청불편

다른
언어·문화로
내용이해가

어려움

비용이
많이듦

소재·스토리·
장르등이
진부·획일적

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,482), '19년 (n=5,801), 단위: %)
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3597) (423) (368) (454) (447) (429) (484) (282) (271) (439) (660) (296) (364) (998) (293) (308) (165) (232) (241) (169)

한국어가사가어렵고생소 24.4 22.0 14.9 28.9 24.4 26.6 26.4 25.2 25.5 24.1 28.9 24.0 33.0 21.9 22.5 28.9 19.4 13.8 21.6 28.4

음악의장르가획일적이어서 17.1 14.4 16.3 15.9 14.5 16.1 20.9 12.4 11.1 27.8 13.5 15.5 11.8 21.8 24.6 15.9 23.0 25.4 12.9 15.4

주위반응이좋지않아서 12.4 7.1 6.3 6.6 18.1 13.3 17.1 14.5 17.3 12.1 13.5 9.8 16.5 12.9 9.2 12.0 18.8 14.7 22.8 22.5

가수의외모가이질적 8.7 12.8 4.6 11.9 10.7 9.3 3.5 11.0 7.0 7.3 6.7 6.4 6.9 9.4 11.3 8.1 8.5 9.5 9.1 11.2

가수·관계자의부적절한언행 9.6 10.2 5.7 14.1 11.4 11.4 9.1 6.0 8.9 7.1 5.6 6.4 4.9 5.4 5.8 5.2 3.0 6.9 5.8 4.1

예술적가치가낮음 6.8 7.1 8.4 5.5 4.5 9.1 4.3 9.6 11.4 5.0 9.7 11.1 8.5 9.4 10.6 11.7 4.8 8.2 10.4 4.7

자국과의 정치·외교적
관계로 인해 8.6 14.4 25.5 7.3 5.1 4.0 4.3 8.5 6.3 4.1 5.3 7.1 3.8 3.9 3.1 3.9 2.4 6.0 4.1 3.6

사회적가치에반하는내용 5.6 5.9 7.9 4.0 4.9 7.0 6.4 7.1 3.3 4.3 5.3 7.1 3.8 5.5 4.1 6.5 6.1 5.6 9.1 3.6

자국문화보호차원에서 5.2 5.9 6.3 3.7 4.7 2.6 5.8 5.0 7.0 6.8 4.4 6.1 3.0 5.1 5.1 4.9 3.6 6.5 3.7 3.6

4) 음악

 한국 음악에 대한 가장 큰 호감 저해 요인은 '한국어 가사가 어렵고 생소함'(24.5%)이며,

다음으로 '획일적인 음악 장르'(17.3%), '주위 반응이 좋지 않아서'(13.3%)가 주요 호감

저해 요인으로 나타남

 '한국 가수·관계자의 부적절한 언행'은 '18년 대비 +2.4%p 상승해 순위권 내에 진입함

 대부분의 국가에서 '한국어 가사가 어렵고 생소함'이 가장 큰 호감 저해 요인으로 나타나고

있으나, 일본·베트남·프랑스·러시아·터키에서는 '획일적인 음악 장르'가 가장 큰 저해 요인이

며, 중국·대만·말레이시아·인도네시아·미국·영국에서는 이를 2순위로 꼽음

그림2-39    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 음악(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국음악의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-28   한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 음악 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-39

표2-29

2018년(좌) 2019년(우)

24.5

17.3
13.3

8.7 8.0

한국어가사가
어렵고
생소함

획일적인
음악장르

주위반응이
좋지않아서

이질적인
가수의외모

한국가수·
관계자의

부적절한언행

25.0

16.1
13.1

9.7 8.1

한국어가사가
어렵고
생소함

획일적인
음악장르

주위반응이
좋지않아서

이질적인
가수의외모

예술적가치가
떨어짐

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,248), '19년 (n=5,665), 단위: %)
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2400) (277) (136) (268) (335) (265) (342) (331) (168) (278) (532) (202) (330) (867) (188) (194) (211) (274) (218) (235)

한국어가 어렵고 생소함 17.8 18.1 14.7 11.6 21.8 16.2 20.5 20.5 14.3 17.6 21.2 11.4 27.3 18.7 14.9 23.2 22.3 15.3 19.7 26.4

자막·더빙을 통한 시청불편 14.5 11.9 10.3 14.2 13.7 11.3 15.5 16.3 17.9 17.6 12.2 10.4 13.3 17.3 14.9 13.4 19.9 19.7 12.8 21.3

지나치게 상업적이라서 11.7 11.2 5.9 13.8 10.7 13.2 11.4 11.5 13.1 12.6 10.7 12.4 9.7 11.9 13.3 12.4 8.5 13.1 13.3 8.1

소재·스토리·장르등이
진부·획일적 9.3 10.1 16.2 11.2 7.5 8.3 11.1 4.8 7.7 10.4 6.0 6.9 5.5 10.6 10.6 9.8 9.0 12.4 6.4 7.2

한국적인 색채가 강해서 9.2 13.4 8.8 8.2 11.6 6.4 6.7 11.5 7.1 7.6 9.4 8.9 9.7 8.5 9.6 7.2 10.4 7.3 7.8 5.5

자국에 비해 특별하지 않음 8.7 5.8 8.8 11.9 10.4 9.4 7.9 8.5 10.1 6.1 9.4 13.9 6.7 5.3 5.9 6.7 3.8 5.1 11.9 10.6

교육적이지 않음 7.1 5.4 3.7 7.5 6.9 7.5 8.5 6.9 8.9 7.2 6.6 6.4 6.7 9.2 11.2 7.2 8.5 9.9 9.2 7.7

정서와 맞지 않는 코드 8.3 7.9 8.1 9.3 6.0 10.2 9.1 10.0 5.4 7.2 6.6 9.9 4.5 5.9 7.4 6.7 4.7 5.1 4.6 6.8

캐릭터 비선호 7.1 7.6 6.6 6.7 3.9 11.3 7.3 5.1 7.1 9.0 7.1 10.9 4.8 6.1 5.9 6.2 4.7 7.3 6.0 3.0

자국과의 정치·외교적
관계로 인해 5.7 8.7 15.4 4.5 7.2 5.3 0.6 4.5 7.1 4.3 6.4 6.9 6.1 4.3 3.7 6.7 3.8 3.3 6.9 3.0

5) 애니메이션

 한국 애니메이션의 가장 큰 호감 저해 요인은 '한국어가 어렵고 생소함'(19.0%)이며, 다음은

'자막·더빙을 통한 시청 불편'(15.1%)으로 언어적 요인이 주요 저해 요인으로 나타남. 이어

'지나치게 상업적이라서'(11.5%), '소재·스토리·장르 등이 진부·획일적'(8.9%) 순으로 조사됨

 '19년에는 '소재·스토리·장르 등이 진부·획일적'의 응답 비중이 ‘18년 대비 +1.3%p 상승해

4순위로 조사됨

 대부분의 국가에서 언어 차이가 가장 큰 호감 저해 요인이나, 일본에서는 ‘소재·스토리·장르

등이 진부·획일적’과 ‘자국과의 정치·외교적 관계로 인해’ 등이 주요 저해 요인으로 꼽힘

그림2-40    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 애니메이션(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국애니메이션의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-29    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 애니메이션 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-40

표2-30

2018년(좌) 2019년(우)

19.0
15.1

11.5
8.9 8.8

한국어가
어렵고
생소함

자막·더빙을
통한

시청불편

지나치게
상업적임

소재·스토리·
장르등이
진부·획일적

한국적인
색채가
강해서

18.7
15.8

11.1 9.4 9.0

한국어가
어렵고
생소함

자막·더빙을
통한

시청불편

지나치게
상업적임

자국에비해
특별하지

않음

한국적인
색채가
강해서

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,218), '19년 (n=4,252), 단위: %)
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6) 출판물

 한국 출판물의 가장 큰 호감 저해 요인은 '자국어로의 번역 미흡'(21.7%)이며, 다음으로

‘다른 언어·문화로 내용 이해가 어려움'(15.7%), '비용이 많이 듦'(13.4%) 등이 높게 나타남

 대다수의 국가에서 '자국어로의 번역 미흡'을 가장 큰 호감 저해 요인으로 꼽고 있으나, 중

국·러시아에서는 ‘다른 언어·문화로 내용 이해가 어려움’, 인도·브라질에서는 ‘비용이 많이

듦’, 터키에서는 ‘한국적인 색채가 강해서‘가 가장 큰 저해 요인으로 나타남

그림2-41   한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 출판물(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국출판물의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

**'18년 ‘도서’를 19년에는 ‘출판물’로 변경해 조사

표2-30    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 출판물 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-41

표2-31

2018년(좌) 2019년(우)

21.7

15.7
13.4

10.1 9.4

자국어
번역미흡

다른
언어·문화로
내용이해가

어려움

비용이
많이듦

한국적인
색채가
강해서

소재·장르등이
진부·획일적

22.6

14.9 13.5
9.4 8.9

자국어
번역미흡

다른
언어·문화로
내용이해가

어려움

비용이
많이듦

한국적인
색채가
강해서

소재·장르등이
진부·획일적

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=2,951), '19년 (n=3,246), 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2057) (276) (139) (252) (269) (186) (305) (237) (121) (272) (360) (144) (216) (559) (169) (106) (114) (170) (145) (125)

자국어 번역 미흡 22.9 13.8 19.4 28.6 23.8 19.4 32.5 16.9 17.4 27.6 20.0 18.1 21.3 17.7 19.5 19.8 16.7 15.3 23.4 22.4

다른언어·문화로
내용이해가어려움

15.8 18.8 13.7 17.9 14.5 17.2 12.8 14.8 17.4 16.2 13.1 13.2 13.0 17.5 18.9 11.3 24.6 15.3 12.4 16.8

비용이 많이 듦 12.0 12.0 5.8 8.7 16.0 12.4 10.5 17.3 10.7 11.4 18.9 9.0 25.5 14.8 18.9 9.4 20.2 10.6 17.9 9.6

한국적인 색채가 강해서 9.4 11.6 7.9 9.5 8.2 10.2 8.5 12.7 7.4 7.7 9.7 9.7 9.7 11.6 8.3 11.3 10.5 15.9 15.2 10.4

소재·장르 등이
진부·획일적

9.7 12.0 6.5 8.3 7.4 9.1 8.2 10.5 12.4 12.5 8.6 9.7 7.9 8.9 7.7 17.9 4.4 7.6 9.0 8.8

선정적·폭력적 내용 9.1 9.1 11.5 6.0 8.2 12.9 9.2 10.1 8.3 8.8 7.5 11.1 5.1 9.8 8.9 9.4 7.0 12.9 4.8 10.4

자국과의 정치·외교적
관계로 인해

7.0 11.2 20.9 5.6 5.9 3.8 3.3 7.6 9.1 3.3 10.0 13.9 7.4 6.3 4.7 8.5 7.9 5.3 9.0 8.0

스토리·작화가
마음에 들지 않음

7.2 5.8 7.9 8.3 9.3 7.0 8.5 4.2 9.1 5.9 5.3 9.7 2.3 5.7 5.3 3.8 3.5 8.8 3.4 6.4

캐릭터가 마음에 들지 않음 6.1 5.8 3.6 6.7 6.3 8.1 5.6 5.9 6.6 6.3 5.6 5.6 5.6 6.1 6.5 6.6 2.6 7.6 4.8 6.4
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2195) (289) (148) (309) (308) (204) (244) (289) (146) (258) (454) (192) (262) (690) (199) (171) (147) (173) (179) (228)

비용이 많이 듦 17.4 14.5 9.5 18.8 23.7 15.7 15.2 20.1 15.1 18.2 20.0 12.0 26.0 15.8 16.6 18.1 10.9 16.8 18.4 27.2

높은 디바이스 사양 필요 13.6 7.3 9.5 17.5 10.4 14.2 17.6 13.8 8.9 20.5 13.4 11.5 14.9 13.9 10.1 13.5 19.0 14.5 9.5 15.4

게임 서비스 운영이
잘 이루어지지 않아서

11.0 13.8 6.8 16.2 9.1 10.3 11.1 7.3 15.1 8.5 8.1 8.3 8.0 6.8 7.0 9.4 4.8 5.8 11.7 10.1

한국적인 색채가 강해서 8.5 10.4 15.5 4.5 7.5 10.8 4.9 10.0 10.3 7.0 9.5 10.9 8.4 11.6 13.6 6.4 13.6 12.7 12.3 9.2

스토리의 짜임새 부족 7.9 8.0 4.7 6.1 8.8 8.3 7.0 6.9 8.2 12.4 6.8 6.8 6.9 8.7 8.0 10.5 10.2 6.4 5.6 6.1

소재·스토리·장르등이
진부·획일적

7.4 8.0 7.4 8.7 6.8 5.9 5.7 8.3 9.6 6.2 9.5 10.4 8.8 7.2 7.0 6.4 8.2 7.5 7.8 7.0

게임이 선정적·폭력적임 7.6 5.5 8.8 5.5 10.4 4.4 10.7 6.9 11.6 6.6 4.4 4.7 4.2 8.1 10.1 9.9 1.4 9.8 7.3 5.7

캐릭터 매력 부족 및
정체성 모호

7.6 8.0 2.7 9.7 7.1 7.8 9.8 8.3 4.8 6.2 7.7 12.5 4.2 6.5 6.0 7.0 5.4 7.5 7.3 3.5

자국 문화 정서와
맞지 않음

6.6 8.3 4.7 3.6 6.2 9.3 9.8 6.9 5.5 5.0 6.8 8.9 5.3 6.8 8.5 5.3 9.5 4.0 6.1 6.1

그래픽의 독창성 부족 6.5 5.5 9.5 4.2 5.2 11.3 6.6 6.2 6.2 6.6 5.7 6.8 5.0 8.1 6.5 6.4 9.5 10.4 5.0 4.4

자국과의 정치·외교적
관계로 인해

5.3 10.7 18.9 4.5 4.5 2.0 1.2 4.2 4.1 1.9 5.5 4.7 6.1 4.9 5.5 5.3 4.8 4.0 8.4 3.1

7) 게임

 한국 게임의 1순위 호감 저해 요인은 ’18년과 동일하게 비용이 많이 듦'(18.1%)이며,

다음으로 '높은 디바이스 사양 필요'(13.6%), '게임 서비스 운영이 잘 이루어지지 않아서'

(9.9%) 순

 국가별로 볼 때도 대부분의 국가에서 '비용이 많이 듦'이 가장 큰 호감 저해 요인으로

나타나고 있으나, 일본에서는 '자국과의 정치·외교적 관계로 인해'를, 인도네시아·베트남·러

시아에서는 '높은 디바이스 사양 필요'를 1순위 저해 요인으로 꼽음

그림2-42    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 게임(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국게임의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-31    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 게임 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-42

표2-32

2018년(좌) 2019년(우)

18.1
13.6

9.9 9.4 7.7

비용이
많이듦

높은
디바이스
사양필요

게임서비스
운영이잘
이루어지지

않아서

한국적인
색채가
강해서

스토리의
짜임새
부족

16.5 15.6
11.6

8.0 7.6

비용이
많이듦

높은
디바이스
사양필요

게임서비스
운영이잘
이루어지지

않아서

한국적인
색채가
강해서

스토리의
짜임새
부족

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=3,859), '19년 (n=3,746), 단위: %)
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3059) (407) (213) (348) (429) (372) (354) (342) (196) (398) (433) (226) (207) (900) (235) (211) (249) (205) (283) (249)

다양하지 않은 사이즈 24.3 13.0 16.9 23.9 28.2 26.6 31.6 20.5 31.1 27.4 26.1 23.5 29.0 28.4 29.8 28.0 29.3 26.3 34.3 30.9

품질 대비 비싼 가격 25.0 14.5 5.2 27.0 26.1 31.7 32.8 23.4 18.4 34.9 18.0 14.6 21.7 16.7 11.9 13.7 22.5 18.0 18.4 16.1

다양하지 않은
제품 종류·스타일

12.1 17.0 10.8 12.1 11.9 11.3 10.5 12.3 9.7 11.3 12.5 10.6 14.5 13.3 11.1 16.1 12.4 14.1 9.9 13.3

품질이 떨어짐 9.4 10.1 20.2 10.6 7.9 8.9 3.1 11.4 14.8 5.5 13.9 18.6 8.7 13.1 15.3 13.3 12.9 10.7 9.2 14.1

자국과의 정치·외교적
관계로 인해

10.1 23.6 22.5 8.0 7.2 5.6 3.7 10.2 8.7 5.0 10.6 9.7 11.6 6.8 9.8 5.2 5.6 6.3 7.8 5.2

브랜드 이미지가
좋지 않아서

8.1 9.3 11.7 8.0 6.3 7.3 9.3 12.0 6.6 4.3 8.5 11.9 4.8 10.8 8.9 14.2 6.4 14.6 9.5 12.0

디자인이 별로여서 9.4 12.3 9.9 8.3 11.0 8.6 8.5 8.8 7.7 8.8 8.3 10.2 6.3 8.0 10.2 7.6 6.4 7.8 7.1 7.2

8) 패션

 한국 패션에 대한 주요 호감 저해 요인은 '다양하지 않은 사이즈'(26.1%)와 '품질 대비 비싼

가격'(22.0%) 등으로 조사됨

 미주·유럽·중동·아프리카 권역과 호주·태국 등의 국가에서는 '다양하지 않은 사이즈'가 가장

큰 호감 저해 요인. 한편 아시아 권에서는 그 외의 요인이 주요 호감 저해 요인으로 나타남.

대만·말레이시아·인도네시아·인도·베트남에서는 '품질 대비 비싼 가격', 일본에서는 '품질이

떨어짐', 중국·일본에서는 '자국과의 정치·외교적 관계로 인해'가 가장 큰 저해 요인으로 꼽힘

그림2-43    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 패션(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국패션상품의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-32    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 패션 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-43

표2-33

2018년(좌) 2019년(우)

26.1
22.0

12.3 10.7 9.2

다양하지않은
사이즈

품질대비
비싼가격

다양하지않은
제품

종류·스타일

품질이
떨어짐

자국과의
정치·외교적
관계로인해

26.1
20.9

12.0 11.9
9.5

다양하지않은
사이즈

품질대비
비싼가격

다양하지않은
제품

종류·스타일

품질이
떨어짐

브랜드
이미지가

좋지않아서

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,437), '19년 (n=4,924), 단위: %)
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2927) (381) (205) (324) (412) (372) (334) (326) (179) (394) (431) (205) (226) (827) (191) (185) (248) (203) (273) (152)

품질 대비 비싼 가격 23.9 12.1 8.8 20.1 28.6 31.2 33.5 23.0 20.1 28.7 15.8 19.0 12.8 21.0 13.6 18.4 25.8 24.6 16.8 14.5

제품의 홍보가
지나치게 과장됨

20.3 28.6 21.0 25.0 17.5 16.1 22.2 12.6 17.9 21.1 14.6 15.6 13.7 17.9 16.2 15.7 22.2 16.3 17.2 11.8

다양하지 않은
제품 종류

10.1 10.5 5.4 11.1 8.3 11.6 9.0 12.6 13.4 9.6 13.2 11.7 14.6 11.2 17.3 8.1 8.9 11.3 16.8 14.5

한방 성분이 기호에
맞지 않음

11.0 8.9 9.8 9.9 15.3 9.9 9.3 11.0 7.8 14.0 9.5 10.2 8.8 9.9 9.4 10.3 10.1 9.9 9.5 13.8

품질이 떨어짐 8.7 7.1 13.7 11.7 7.0 11.8 8.4 7.1 9.5 5.6 11.4 14.1 8.8 10.0 12.6 15.7 5.2 8.4 10.6 15.1

자국과의 정치·외교적
관계로 인해

9.6 18.4 21.0 10.5 7.5 5.9 4.5 9.5 10.1 4.3 8.8 6.8 10.6 8.9 8.9 8.6 9.3 8.9 5.9 7.9

제품 패키지의 디자인이
별로여서

8.0 7.1 7.8 5.6 10.0 5.6 7.8 11.3 11.2 6.9 11.4 8.8 13.7 8.5 6.8 9.2 9.3 8.4 9.2 8.6

브랜드 이미지가 좋지 않음 7.1 7.1 9.3 4.9 4.6 7.3 4.5 11.7 7.3 8.6 11.8 11.2 12.4 8.6 8.9 8.6 5.6 11.8 9.9 13.2

9) 뷰티

 한국 뷰티 분야에서는 ‘품질 대비 비싼 가격’(21.9%), ‘제품의 홍보가 지나치게 과장됨’

(18.9%) 등이 주요 호감 저해 요인으로 나타남

 '품질 대비 비싼 가격'은 '18년에 2순위를 차지했으나, '19년에 1순위로 조사됨

 뷰티 제품은 국가별로 각각 호감 저해 요인이 다르게 나타남. 중국·일본·대만·브라질·UAE 에

서는 '제품 홍보가 지나치게 과장됨', 일본에서는 '자국과의 정치·외교적 관계로 인해',

태국·말레이시아·인도네시아·인도·호주·베트남·미국·영국·러시아·터키에서는 '품질 대비

비싼 가격', 브라질·프랑스에서는 '다양하지 않은 제품 종류', 남아공에서는 '품질이 떨어짐'

이 가장 큰 저해 요인으로 꼽힘

그림2-44    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 뷰티(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한국뷰티상품의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-33    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 뷰티 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-44

표2-34

2018년(좌) 2019년(우)

21.9
18.9

11.2 10.7 9.5

품질대비
비싼가격

제품의홍보가
지나치게
과장됨

다양하지않은
제품종류

한방성분이
기호에

맞지않아서

품질이
떨어짐

20.3 19.8

11.9 11.0 9.7

제품의홍보가
지나치게
과장됨

품질대비
비싼가격

다양하지않은
제품종류

품질이
떨어짐

한방성분이
기호에

맞지않아서

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,267), '19년 (n=4,610), 단위: %)
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아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3810) (443) (468) (472) (442) (471) (411) (300) (343) (460) (679) (397) (282) (1203) (309) (350) (320) (224) (277) (240)

좋아하는 맛과
향이 아니어서

18.4 19.2 22.0 23.9 12.9 17.0 14.6 14.0 19.2 20.7 17.8 17.1 18.8 13.6 6.8 12.3 18.4 18.3 12.6 12.9

가성비가 좋지 않아서 18.6 9.9 9.4 14.6 22.2 29.5 30.7 12.7 18.4 19.1 16.6 16.6 16.7 11.8 5.8 12.0 14.1 16.5 16.2 14.6

식사 도구의 사용이 어려움 11.1 7.9 5.1 11.2 10.6 11.3 16.5 22.0 10.8 8.9 16.2 12.8 20.9 24.3 25.9 23.4 26.3 20.5 17.7 22.5

제공하는 음식이
다양하지 않음

14.1 19.0 10.5 16.7 14.0 12.7 11.2 12.3 12.8 16.3 11.3 12.1 10.3 11.9 14.2 12.3 10.3 10.3 15.2 15.4

반찬이 많아 식사하기
번거로워서

12.1 15.6 4.1 9.1 15.4 10.8 15.1 14.3 11.1 14.6 11.8 10.8 13.1 12.9 14.9 14.0 10.6 11.6 15.2 10.4

자국과의 정치·외교적
관계로 인해

7.6 14.9 22.0 5.9 3.4 1.3 3.2 5.7 5.5 4.6 5.2 4.8 5.7 4.8 4.9 5.1 5.0 4.0 3.6 4.6

식당, 직원의 위생·청결
상태가 좋지 않음

6.2 4.7 13.5 5.9 6.1 5.9 2.4 7.0 6.1 4.1 6.6 8.3 4.3 4.7 6.5 4.6 4.4 3.1 6.1 7.5

직원들이 불친절해서 5.9 4.7 5.1 8.1 9.3 6.8 3.9 5.0 4.4 4.8 5.7 6.8 4.3 5.7 7.1 4.0 3.4 9.4 5.1 5.8

상차림·플레이팅·분위기가
마음에들지않아서

4.1 3.6 4.7 3.6 4.8 3.0 1.7 7.0 5.0 5.0 3.7 4.0 3.2 4.7 4.5 5.4 3.4 5.4 4.7 3.8

10) 한식

 한식의 1,2위 호감 저해 요인은 각각 ‘좋아하는 맛과 향이 아니어서’(16.9%)와 ‘가성비가 좋

지 않아서’(16.8%)이며, 이 두 요인은 비슷한 비율로 응답됨. ‘18년에 3순위였던 ‘좋아하는

맛과 향이 아니어서’의 응답률은 +2%p 가량 늘어 '19년도에는 1순위로 상승. 이어 ‘식사 도

구의 사용 어려움’(15.0%)도 큰 호감 저해 요인으로 나타남

 많은 국가에서 1,2순위 항목이 가장 큰 호감 저해 요인이나, 일본에서는 '자국과의 정치외교

적 관계로 인해'가 1순위 호감 저해 요인으로 조사됨. 그리고 젓가락을 잘 사용하지 않는 아

시아 이외 미주, 유럽, 중동, 아프리카 권역 국가의 경우, 대부분 ‘식사 도구의 사용이 어려움’

이 가장 큰 호감 저해 요인으로 나타남

그림2-45    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 한식(Top 5)

Q. 귀하가생각하는한식의호감을저해하는요인은무엇입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-34    한국 문화콘텐츠 호감 저해 요인 – 한식 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위 : %)

그림2-45

표2-35

2018년(좌) 2019년(우)

16.9 16.8 15.0 13.4 12.3

좋아하는
맛과향이
아니어서

가성비가
좋지

않아서

식사도구의
사용이
어려움

제공하는
음식이

다양하지않음

반찬이많아
식사하기

번거로워서

17.2 15.8 15.0 13.3 11.4

가성비가
좋지

않아서

식사도구의
사용이
어려움

좋아하는
맛과향이
아니어서

제공하는
음식이

다양하지않음

반찬이많아
식사하기

번거로워서

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,740), '19년 (n=6,209), 단위: %)
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5. 자국에서 인기 있는 해외 콘텐츠

 자국에서 가장 인기 있는 해외 드라마는 '미국 드라마'(41.8%)이며, 다음은 '한국 드라마'

(34.2%)가 높게 나타남. 또한 '중국 드라마'는 '18년에 4순위로 조사됐으나, ’19년에는 '일본

드라마' 보다 높게 나타나 3순위를 차지

 평균적으로 아시아권에서는 '한국 드라마'가, 그 외 권역에서는 '미국 드라마'가 가장 인기

있는 것으로 나타남

 자국에서 '한국 드라마'가 가장 인기 있는 해외 드라마라는 응답은 중국·대만·태국·말레이시

아·인도네시아·베트남에서 가장 높게 나타나며, 그 외의 국가에서는 '미국 드라마'가 압도적

인 인기를 보이는 것으로 응답됨

1) 드라마

그림2-46    자국에서 인기 있는 해외 콘텐츠 – 드라마(Top 5)

Q. 귀하의국가에서인기있는해외드라마는어느국가의드라마입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-35   자국에서 인기 있는 해외 콘텐츠 - 드라마 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)

미국 드라마 35.5 38.3 72.9 24.3 29.1 33.3 16.3 46.4 60.8 26.3 40.4 - 72.7 61.2 67.4 63.9 52.7 59.0 46.3 78.1

한국 드라마 40.8 41.0 20.8 36.2 45.6 38.7 71.0 35.1 16.7 40.6 22.1 28.9 16.7 18.6 12.8 13.4 14.4 28.2 33.2 6.5

중국 드라마 11.3 - 1.8 15.5 11.9 21.2 2.7 4.7 9.8 29.2 6.9 11.6 3.2 4.9 8.4 5.2 2.7 3.3 4.1 5.9

일본 드라마 8.4 14.8 - 23.4 10.0 3.1 6.7 4.7 4.9 2.9 12.4 23.1 3.9 6.8 4.8 14.9 7.5 2.6 7.1 3.6

영국 드라마 3.2 5.7 3.6 0.6 3.0 1.8 2.3 7.7 6.9 0.4 16.6 34.7 2.1 6.1 4.8 - 19.2 4.6 5.6 3.6

기타 0.8 0.2 0.9 - 0.4 2.0 1.0 1.3 1.0 0.6 1.6 1.8 1.4 2.4 1.8 2.6 3.4 2.3 3.7 2.4

그림2-46

표2-36

2018년(좌) 2019년(우)

41.8
34.2

9.4 8.3 5.0

미국드라마 한국드라마 중국드라마 일본드라마 영국드라마

43.9

34.9

7.4 7.2 5.4

미국드라마 한국드라마 일본드라마 중국드라마 영국드라마

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,236), '19년 (n=5,563), 단위: %)
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그림2-47   자국에서 인기 있는 해외 콘텐츠 – 예능(Top 5)

Q. 귀하의국가에서인기있는해외예능은어느국가의예능입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-36   자국에서 인기 있는 해외 콘텐츠 - 예능 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3308) (411) (192) (420) (452) (432) (421) (327) (200) (453) (436) (180) (256) (684) (186) (149) (132) (217) (215) (186)

미국 예능 35.3 27.3 70.8 11.2 33.0 33.6 29.2 52.3 58.5 37.3 43.8 - 74.6 57.9 61.8 63.1 44.7 59.0 53.5 79.6

한국 예능 36.0 47.2 20.3 29.0 37.2 36.3 53.9 26.6 13.5 37.3 19.7 28.3 13.7 14.6 9.7 12.1 14.4 20.7 26.0 3.2

일본 예능 11.9 18.7 - 32.4 14.8 3.5 10.0 4.0 7.5 6.0 13.1 25.6 4.3 7.5 3.2 15.4 8.3 5.1 9.3 3.2

중국 예능 12.2 - 3.6 24.0 10.8 22.7 3.3 8.9 13.5 17.0 6.9 10.0 4.7 11.4 17.2 8.1 9.8 9.7 0.9 5.9

영국 예능 3.7 6.1 5.2 1.0 3.3 2.3 2.9 8.0 6.0 2.0 15.6 35.6 1.6 5.8 4.3 - 15.9 5.1 8.4 7.5

기타 1.0 0.7 - 2.4 0.9 1.6 0.7 0.3 1.0 0.4 0.9 0.6 1.2 2.8 3.8 1.3 6.8 0.5 1.9 0.5

2) 예능

 자국에서 가장 인기 있는 해외 예능 프로그램은 '미국 예능'(41.8%)이며, 그 다음은 '한국

예능'(29.8%). '18년에는 '일본 예능’의 응답률이 ‘중국 예능’보다 다소 높게 나타났으나, ‘19

년에는 그 비율이 비슷하게 나타남

 예능 역시 드라마와 마찬가지로, 아시아권에서는 ’한국 예능’, 그 외 권역에서는 ‘미국 예능’

이 가장 인기있는 것으로 조사됨. '한국 예능'이 가장 인기 있는 국가는 중국·태국·말레이시

아·인도네시아·베트남 등으로 나타남

그림2-47

표2-37

2018년(좌) 2019년(우)

41.8

29.8

10.9 10.8
5.4

미국예능 한국예능 일본예능 중국예능 영국예능

43.5

30.0

10.1 8.9 6.3

미국예능 한국예능 일본예능 중국예능 영국예능

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=4,652), '19년 (n=4,829), 단위: %)
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3) 영화

 자국에서 인기 있는 해외 영화로는 미국을 제외한 모든 국가에서 '미국 영화'(61.8%)가 압도

적으로 높은 비중으로 조사됨

 '한국 영화'가 인기 있다는 응답의 비중이 비교적 높은 국가는 중국·태국·말레이시아·인도네

시아·인도·베트남 등으로, 20% 이상의 응답자가 '한국 영화'가 인기 있다고 응답함

그림2-48    자국에서 인기 있는 해외 콘텐츠 – 영화(Top 5)

Q. 귀하의국가에서인기있는해외영화는어느국가의영화입니까?
* 1순위데이터만표기

표2-37    자국에서 인기 있는 해외 콘텐츠 - 영화 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)

미국 영화 59.9 59.7 85.5 68.9 51.4 58.4 51.6 59.8 65.3 52.0 50.1 - 81.9 69.8 67.9 76.7 62.9 70.3 61.8 81.2

한국 영화 21.8 25.2 6.9 8.9 25.6 22.0 36.7 22.2 14.2 24.5 11.8 16.7 8.6 10.6 8.2 6.8 5.2 17.8 19.6 4.1

중국 영화 9.1 - 2.5 9.8 11.8 14.3 3.3 7.5 10.5 18.9 7.2 11.0 4.7 6.4 10.4 3.0 5.2 6.4 5.0 7.1

일본 영화 5.7 11.4 - 10.4 6.0 2.4 5.4 4.1 5.5 3.7 10.2 21.9 2.8 6.5 6.7 12.7 7.7 1.7 5.4 2.6

영국 영화 3.1 3.7 5.1 1.7 4.7 1.8 2.1 5.7 4.1 0.6 20.3 49.1 1.9 5.5 4.5 - 17.0 3.6 7.5 4.5

기타 0.5 - - 0.2 0.4 1.1 0.8 0.8 0.5 0.2 0.5 1.3 - 1.2 2.2 0.8 2.1 0.3 0.7 0.4

그림2-48

표2-38

2018년(좌) 2019년(우)

61.8

17.8
8.1 6.1 5.5

미국영화 한국영화 중국영화 일본영화 영국영화

63.6

17.1
6.3 6.1 6.0

미국영화 한국영화 중국영화 일본영화 영국영화

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,482), '19년 (n=5,801), 단위: %)
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6. 선호하는 한국 드라마

 전 세계적으로 선호하는 한국 드라마는 '호텔 델루나'(8.2%)임

 다음으로 '태양의 후예'(3.0%), '대장금'(2.3%), '킹덤'(2.1%)의 순임

 국가별로 선호하는 드라마가 다르게 나타나는데, 대만·말레이시아·인도네시아·인도·호주·

미국· 영국·터키·UAE·남아공에서는 '호텔 델루나'에 대한 선호도가 가장 높게 나타남. 한편

중국·베트남에서는 ‘태양의 후예’의 선호도가 가장 높으며, 태국에서는 ‘대장금‘, 브라질·

프랑스에서는 '킹덤', 일본에서는 여전히 ’겨울 연가'의 선호도가 높은 것으로 조사됨

그림2-49    선호하는 한국 드라마(Top 5)

Q. 귀하가올해시청한한국드라마중가장좋아하는것은무엇입니까?

표2-38    선호하는 한국 드라마(Top 10) (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 주관식 응답, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3747) (473) (332) (478) (461) (457) (480) (379) (204) (483) (507) (225) (282) (872) (227) (194) (146) (305) (268) (169)

호텔 델루나 9.2 6.1 - 10.7 3.7 20.4 12.3 12.7 9.3 6.0 2.6 5.3 0.4 6.3 0.4 10.3 2.1 10.2 9.0 12.4

태양의 후예 3.7 7.2 0.6 2.5 2.8 1.8 3.5 2.4 2.5 8.1 2.4 1.8 2.8 0.8 - 2.1 0.7 0.7 1.9 3.6

대장금 3.3 5.1 8.1 3.6 9.8 0.2 0.2 0.3 0.5 1.2 - - - 0.3 - - - 1.0 0.7 -

킹덤 1.1 0.4 - 2.3 0.4 3.3 0.8 1.8 1.0 - 5.3 0.9 8.9 3.8 11.5 - 2.1 1.3 2.6 3.6

도깨비 2.1 0.6 1.2 4.6 0.7 2.8 3.8 2.1 2.5 0.8 2.8 0.9 4.3 1.3 1.3 0.5 0.7 2.0 1.5 1.8

그녀의 사생활 2.1 0.2 - - 3.3 4.8 1.0 6.6 2.5 1.0 0.4 0.9 - 1.0 0.4 4.1 - - 3.0 7.1

별에서 온 그대 2.3 8.9 0.3 0.8 5.2 - 1.3 1.1 0.5 1.2 0.6 0.4 0.7 0.2 0.4 0.5 - - 0.7 0.6

겨울연가 2.3 0.4 17.8 0.6 0.2 3.1 0.2 - 0.5 0.8 - - - 0.1 - 0.5 - - 0.7 -

SKY 캐슬 1.9 1.5 - 4.8 1.3 1.3 2.3 0.8 1.5 2.3 1.4 0.9 1.8 0.5 0.9 1.0 - - 1.9 1.2

진심이 닿다 1.6 0.6 - 1.0 3.9 2.6 1.3 2.4 0.5 1.0 1.0 0.4 1.4 1.0 - - 1.4 2.3 1.1 2.4

꽃보다 남자 1.3 - 0.3 - 2.8 0.9 1.7 2.6 - 2.3 1.2 1.3 1.1 2.3 1.3 1.0 4.1 3.0 1.9 0.6

기타 42.5 52.2 38.0 45.6 34.1 34.8 49.4 35.4 26.0 53.8 23.5 18.7 27.3 36.6 23.3 22.2 39.7 54.1 35.1 43.8

오인지 6.0 3.0 3.9 4.6 14.3 4.2 1.3 4.7 2.9 12.8 7.9 11.1 5.3 8.8 11.5 8.8 11.6 5.6 13.1 11.8

없음/모름 20.6 13.7 29.8 18.8 17.6 19.9 21.0 27.2 50.0 8.5 51.1 57.3 46.1 36.9 48.9 49.0 37.7 20.0 26.9 11.2

그림2-49

표2-39

2018년(좌) 2019년(우)

8.2

3.0
2.3 2.1 2.0 2.0

호텔
델루나

태양의
후예

대장금 킹덤 쓸쓸하고
찬란하神-
도깨비

그녀의
사생활

4.7
3.7 3.4 2.9 2.6

미스터
션샤인

태양의
후예

쓸쓸하고
찬란하神-
도깨비

김비서가
왜그럴까

너도
인간이니?

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,235), '19년 (n=5,563), 주관식 응답, 단위: %)
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7. 선호하는 한국 영화

 가장 선호하는 한국 영화는 '기생충'(12.4%)이며, 이어 '부산행'(7.9%), '극한 직업'(3.1%) 순

으로 나타남

 국가별로 살펴보면, 중국·말레이시아·인도네시아·인도·베트남·브라질·프랑스·러시아·터키에서

는 ‘기생충’이, 일본·대만·태국·호주·미국·UAE에서는 ‘부산행’이 가장 선호되는 것으로 나타남

Q. 귀하가올해시청한한국영화중가장좋아하는것은무엇입니까?

표2-39    선호하는 한국 영화(Top 10) (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 주관식 응답, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (3610) (404) (276) (460) (465) (454) (479) (388) (219) (465) (587) (228) (359) (1058) (268) (236) (194) (360) (280) (266)

기생충 13.1 22.8 0.7 9.6 7.1 18.1 12.1 17.5 8.7 16.3 9.4 4.4 12.5 13.9 27.2 6.8 9.8 10.8 7.1 8.6

부산행 9.2 12.4 4.3 14.3 10.8 12.1 7.5 5.9 11.0 3.2 9.0 6.6 10.6 4.1 1.5 6.8 4.6 3.9 8.2 4.1

극한 직업 3.4 2.5 0.7 6.5 - 4.6 1.9 10.3 2.7 0.9 0.7 1.8 - 1.5 - 4.2 - 1.7 3.6 9.8

신과함께 3.0 1.5 1.1 15.0 3.2 1.8 1.0 - - 0.9 - - - 0.6 - - 0.5 1.4 0.4 -

엑시트 2.1 4.0 - 2.2 3.4 2.6 2.3 - 0.5 2.4 - - - 0.7 - - - 1.9 0.4 0.8

사자 1.7 - - 1.3 3.0 4.0 0.8 4.9 0.5 0.2 - - - 1.1 - 0.8 - 2.8 1.4 1.5

증인 1.4 1.2 - 1.3 0.6 1.1 0.6 5.2 2.7 0.2 - - - 0.2 - 0.4 - 0.3 1.8 4.1

올드보이 0.4 - 1.1 - 0.2 0.4 0.2 0.3 0.5 0.9 1.4 1.8 1.1 3.6 1.5 0.8 5.7 5.8 - 1.1

뺑반 0.9 - - - 0.2 3.1 2.3 2.1 - - 0.2 - 0.3 0.4 0.4 0.4 - 0.6 1.8 2.3

엽기적인 그녀 1.0 1.5 2.9 1.7 1.5 0.4 0.6 0.3 - - - - - 0.9 - 0.8 - 1.9 1.1 0.4

창궐 0.2 - - 0.2 0.4 - - 0.8 0.5 0.2 1.5 0.4 2.2 2.1 0.4 0.8 - 5.3 0.7 1.1

기타 17.3 26.7 28.3 19.3 11.0 14.5 11.7 16.0 13.2 18.3 21.8 11.4 28.4 19.7 11.2 19.5 24.7 23.3 16.4 28.9

오인지 16.2 11.6 11.2 6.7 27.1 9.0 11.7 7.5 2.7 46.9 8.2 9.6 7.2 14.1 15.7 12.3 15.5 13.3 32.5 16.2

없음/무응답 30.1 15.8 49.6 21.7 31.4 28.2 47.2 29.4 57.1 9.7 47.9 64.0 37.6 37.3 42.2 46.2 39.2 26.9 24.6 21.1

그림2-50    선호하는 한국 영화(Top 5)그림2-50

표2-40

2018년(좌) 2019년(우)

12.4

7.9

3.1 2.0 1.5

기생충 부산행 극한직업 신과함께 엑시트

8.4
5.8

4.5
2.1 2.0

부산행 지금만나러
갑니다

신과함께: 
죄와벌

신과함께: 
인과연

버닝

(Base : ' 해당 콘텐츠 경험자, 18년 (n=5,482), '19년 (n=5,801), 주관식 응답, 단위: %)
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8. 한국산 게임 인지율 및 선호도

 다음의 게임들을 한국산으로 인지하고 있는지에 대해 조사한 결과, ‘라그나로크’(37.6%)에

대한 인지가 가장 높은 것으로 조사됨. 그 다음은 '배틀그라운드'(36.6%), '크로스파이어

'(34.9%)의 순. 선호도가 높은 한국 게임은 '배틀그라운드'(18.3%)이며, 이어 '라그나로크

'(11.4%), ‘크로스파이어’(10.5%)순으로 나타남

 권역별로 살펴보면 아시아권에서는 인지와 선호 모두 '배틀그라운드'가 가장 높음. 미주에

서는 '크로스파이어‘, 유럽∙중동에서는 '검은 사막'의 인지가 가장 높고, 이 세 권역 모두에서

가장 선호하는 게임은 ‘배틀그라운드’인 것으로 나타남. 아프리카 권역을 살펴보면, 인지에

서는 ‘던전앤파이터’, 선호에서는 ‘건쉽배틀’의 응답이 가장 높은 것으로 조사됨

그림2-51    한국산 게임 인지율 및 선호도(Top 5)

표2-40    한국산 게임 인지율 및 선호도 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2195) (289) (148) (309) (308) (204) (244) (289) (146) (258) (454) (192) (262) (690) (199) (171) (147) (173) (179) (228)

인

지

율

라그나로크 40.8 26.0 27.7 62.1 60.1 47.5 55.7 25.6 26.0 22.1 41.4 27.6 51.5 28.0 24.6 23.4 34.7 30.6 27.9 36.0

배틀그라운드 41.6 68.2 29.7 54.0 31.2 42.2 45.1 30.1 31.5 31.0 33.5 27.1 38.2 31.4 27.1 31.6 23.1 43.4 27.4 18.0

크로스파이어 34.0 64.4 16.9 16.2 22.7 27.9 41.0 39.1 21.2 44.2 47.1 27.6 61.5 32.0 29.1 28.7 36.1 35.3 29.6 32.9

검은사막 29.6 17.6 20.9 43.4 37.7 23.5 32.0 38.8 23.3 17.4 35.9 29.2 40.8 33.0 23.6 25.1 41.5 44.5 35.8 33.8

메이플스토리 37.3 43.6 30.4 73.5 32.1 42.6 20.9 28.0 30.1 22.5 20.7 20.8 20.6 14.8 13.1 15.8 12.9 17.3 15.6 15.8

던전앤파이터 29.4 61.2 14.2 11.3 22.7 26.0 28.3 42.2 21.9 25.6 28.0 27.1 28.6 20.9 26.1 26.3 12.2 16.8 31.8 40.8

서머너즈 워 28.4 20.1 29.1 26.5 40.9 23.5 32.8 27.0 15.1 33.3 29.5 26.0 32.1 18.7 20.6 13.5 15.6 24.3 29.1 16.2

포인트블랭크 25.0 12.1 9.5 18.4 35.4 15.2 59.8 31.8 15.1 16.3 30.4 15.6 41.2 27.0 16.1 24.0 27.2 42.2 22.3 25.4

건쉽배틀 23.1 10.7 17.6 7.4 29.5 28.4 29.1 36.7 19.2 28.7 25.8 26.0 25.6 22.2 21.6 24.6 16.3 25.4 31.3 42.5

세븐나이츠 24.1 13.1 15.5 23.0 31.8 27.5 28.3 35.6 13.7 19.8 23.1 16.7 27.9 19.1 19.1 19.3 14.3 23.1 33.0 27.2

리니지 28.0 23.9 52.0 68.3 26.6 13.7 22.5 15.9 8.2 13.2 17.8 10.9 22.9 18.7 10.1 12.9 38.8 17.3 16.2 14.5

EOS RED 7.3 8.7 6.1 6.5 10.7 5.9 9.4 8.3 1.4 5.0 10.1 8.3 11.5 5.9 5.5 5.3 4.1 8.7 8.4 5.3

선

호

도

배틀그라운드 20.0 37.4 11.5 17.8 10.1 22.1 21.3 18.0 17.1 20.9 15.0 14.1 15.6 19.0 15.6 18.1 12.9 28.9 15.6 8.8

라그나로크 12.0 2.8 7.4 12.6 30.5 15.2 17.6 5.2 8.9 3.5 14.5 9.9 17.9 7.8 9.5 7.6 9.5 4.6 10.1 11.8

크로스파이어 8.7 20.8 4.7 1.6 3.2 5.9 6.6 8.3 8.9 17.1 18.1 12.5 22.1 11.6 14.6 11.7 7.5 11.6 11.7 7.9

검은사막 7.7 4.5 6.1 7.4 8.1 4.9 4.1 15.9 13.0 5.0 10.1 12.0 8.8 11.4 11.6 8.8 15.6 10.4 11.7 9.2

던전앤파이터 7.6 18.0 2.7 2.3 2.9 5.9 2.9 15.2 7.5 7.8 9.3 10.4 8.4 8.7 14.6 11.7 3.4 3.5 9.5 14.0

서머너즈 워 7.5 3.5 10.1 3.9 11.4 7.8 7.4 7.3 2.1 13.6 9.3 14.1 5.7 9.1 9.0 5.8 8.8 12.7 8.9 7.0

메이플스토리 9.8 7.3 8.1 25.9 4.2 17.2 2.0 3.5 14.4 7.4 2.9 4.7 1.5 2.6 1.0 5.3 3.4 1.2 3.4 2.6

건쉽배틀 6.0 1.7 5.4 1.0 6.8 6.9 7.8 8.3 8.9 9.3 5.7 9.9 2.7 6.4 6.0 9.4 2.7 6.9 7.3 15.8

포인트블랭크 6.0 1.0 3.4 2.6 8.1 1.5 20.5 8.3 4.1 2.7 5.9 2.6 8.4 8.3 7.0 7.0 8.2 11.0 3.9 7.5

리니지 5.6 1.7 25.0 15.5 5.2 1.0 2.5 1.4 - 1.9 1.3 1.6 1.1 4.8 1.0 2.3 15.0 2.9 2.2 2.6

세븐나이츠 4.1 - 2.7 1.9 6.2 7.8 2.5 6.2 4.1 5.8 3.7 3.6 3.8 4.3 6.0 4.1 4.1 2.9 8.9 6.6

EOS RED 0.8 0.7 3.4 - 1.0 - - 0.3 1.4 1.6 1.5 1.0 1.9 1.0 1.5 0.6 1.4 0.6 1.7 0.4

기타 4.3 0.7 9.5 7.4 2.3 3.9 4.9 2.1 9.6 3.5 2.6 3.6 1.9 4.9 2.5 7.6 7.5 2.9 5.0 5.7

Q. 다음중한국게임이라고알고있는게임을모두선택해주십시오(복수응답)
Q. 다음의한국게임중가장좋아하는게임은무엇입니까?

(Base : 해당 콘텐츠 경험자(n=3,746), 단위: %)

37.6 36.6 34.9
31.5 28.8

18.3
11.4 10.5 8.9 8.5

배틀
그라운드

라그나로크 크로스
파이어

검은
사막

던전앤
파이터

라그나로크 배틀
그라운드

크로스
파이어

검은
사막

메이플
스토리

인지(좌) 선호(우)

그림2-51

표2-41
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9. 선호하는 한국 가수·그룹

 가장 선호하는 한국 가수·그룹은 '방탄소년단'(15.2%)

 '방탄소년단'의 응답률은 '18년도와 비교해 +5%p 가량 증가. 그리고 ‘18년도 결과와 2,3

순위가 바뀌어 ‘블랙핑크’가 2순위, ‘싸이’가 3순위로 나타남

 국가별로는 미주·유럽·중동·아프리카 권역을 비롯해 아시아 권역 중 인도네시아·인도·호주·

베트남 등의 국가에서 ‘방탄소년단’의 선호도가 가장 높음

 이외의 국가인 중국에서는 ‘소녀시대’, 일본·대만에서는 ‘트와이스’, 태국·말레이시아에서는

‘블랙핑크’가 가장 높은 선호도를 보임. 이러한 결과로 미루어 볼 때, 아시아권의 경우 해당

그룹에 자국민이 포함되는지 여부가 선호에 영향을 미치는 것으로 판단됨

Q. 귀하께서현재가장좋아하는한국가수/그룹은누구입니까?

표2-41    선호하는 한국 가수·그룹(Top 10) (Base : 전체, 주관식 응답, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

방탄소년단 12.3 1.8 3.6 8.4 5.8 18.2 23.6 14.0 14.8 21.0 22.6 17.2 28.0 18.0 20.2 18.4 13.5 19.3 15.5 14.8

블랙핑크 9.6 0.8 1.6 0.6 28.2 19.0 20.8 1.8 3.3 9.4 2.2 1.6 2.8 2.9 2.6 3.6 1.3 4.3 4.3 1.0

싸이 2.7 1.8 0.8 0.6 0.6 2.0 0.8 12.4 6.0 0.2 9.4 3.4 15.4 9.3 9.4 4.8 7.8 16.3 5.8 13.5

트와이스 4.8 0.4 12.6 21.0 - 3.0 1.8 0.6 1.0 1.8 0.4 0.4 0.4 0.2 - 0.4 - 0.3 0.5 0.5

빅뱅 3.5 4.8 1.8 1.6 3.0 5.0 1.2 1.4 2.0 10.2 0.6 0.6 0.6 1.4 0.4 0.6 0.8 4.3 1.5 2.3

소녀시대 3.5 8.2 2.6 5.4 3.2 3.6 1.8 0.2 0.8 5.4 0.4 0.6 0.2 0.3 0.4 0.4 - 0.5 0.3 0.8

지드래곤 2.3 5.4 - 1.4 1.6 1.4 0.6 5.2 0.8 3.8 0.6 1.0 0.2 1.2 0.6 1.2 0.5 2.5 2.0 6.0

엑소 2.5 5.2 1.0 1.2 4.2 1.6 4.2 1.6 1.0 1.8 1.2 0.6 1.8 1.1 0.8 1.0 1.0 1.8 1.0 1.8

아이유 2.2 4.4 0.4 4.8 2.0 3.0 2.2 0.2 0.8 1.6 0.7 0.4 1.0 0.4 0.2 0.2 - 1.3 1.3 1.3

슈퍼주니어 2.1 0.6 0.2 2.0 1.6 2.6 8.0 1.2 0.3 2.4 0.7 0.2 1.2 0.2 0.4 0.2 - 0.3 0.8 0.3

오인지 3.4 10.0 1.4 3.6 5.0 1.4 3.4 2.0 0.5 2.6 1.9 3.0 0.8 2.0 1.4 0.4 4.8 2.0 12.0 4.0

없음/무응답 28.6 24.6 50.4 30.2 21.0 20.0 11.4 32.6 59.8 13.8 50.4 62.8 38.0 53.1 57.2 60.8 62.0 29.5 39.5 39.8

그림2-52    선호하는 한국 가수·그룹(Top 5)그림2-52

표2-42

2018년(좌) 2019년(우)

15.2

6.5 5.7
2.8 2.5

방탄소년단 블랙핑크 싸이 트와이스 빅뱅

10.3
6.9

3.8 2.5 2.3

방탄소년단 싸이 블랙핑크 빅뱅 엑소

(Base : '18년 전체(n=7,500), '19년 전체(n=8,000), 주관식 응답, 단위: %)
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10. 선호하는 한국 배우

 전 세계적으로 여전히 '이민호'(7.6%)에 대한 선호도가 압도적으로 높음

 '18년도 결과와 3, 4순위가 바뀌어 '송중기'가 3순위, '공유'가 4순위이며, '수지'가 올해 순위

권에 새로 진입해 '이종석'과 동률로 5순위를 차지. 전년도 20위권 밖이었던 아이유의 선호

도도 +1%p 이상 상승해 ’19년도에는 6번째로 인기 있는 한국 배우에 오름

 국가별로 살펴본 결과 역시 대부분의 국가에서 '이민호'가 1순위 선호 배우이며, 중국의

경우 ‘송혜교'의 선호도가 가장 높은 것으로 나타남

Q. 귀하께서현재가장좋아하는한국배우는누구입니까?
* 동순위로인해5개이상의항목이그래프상에표기됨

표2-42    선호하는 한국 배우(Top 10) (Base : 전체, 주관식 응답, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

이민호 8.8 7.4 1.4 3.2 6.2 11.6 22.6 12.2 2.0 11.6 4.7 1.6 7.8 4.8 1.2 3.6 3.3 12.5 13.0 7.3

송혜교 5.5 10.2 - 4.2 7.4 4.6 7.8 2.2 1.3 11.0 0.4 0.4 0.4 0.8 - 1.6 1.3 0.5 1.8 0.5

송중기 2.9 4.0 - 3.8 3.4 2.6 2.0 3.6 0.5 6.0 0.2 0.4 - 0.4 0.2 0.6 - 1.0 2.5 1.3

공유 2.3 0.6 0.8 6.0 3.6 2.8 2.0 2.8 0.5 1.2 1.7 0.6 2.8 0.7 1.2 0.6 0.5 0.5 1.8 1.5

수지 1.5 - - 0.2 0.4 2.0 3.2 6.2 0.5 0.6 1.6 1.4 1.8 1.4 0.8 2.6 0.8 1.3 1.0 7.0

이종석 1.3 1.8 0.2 1.8 0.8 1.0 1.4 2.6 0.3 1.6 1.8 0.6 3.0 2.7 1.0 0.8 3.0 6.8 1.5 1.3

아이유 2.0 3.0 - 4.4 2.0 2.2 2.4 0.2 2.5 1.8 0.6 0.4 0.8 0.5 0.4 0.2 0.3 1.3 0.5 2.8

전지현 1.6 6.6 0.2 2.8 0.2 0.8 0.6 2.4 0.3 0.4 0.7 0.6 0.8 0.7 0.4 1.2 0.3 1.0 1.5 2.8

박신혜 1.0 0.8 0.4 0.2 0.4 1.4 1.2 3.0 1.3 0.2 1.0 1.0 1.0 1.7 0.2 1.0 1.3 4.8 1.8 2.8

지창욱 1.2 0.2 0.4 1.0 0.2 2.0 1.4 2.4 0.5 2.4 0.7 - 1.4 1.6 3.0 0.4 1.0 2.0 1.3 0.8

오인지 8.4 7.6 3.0 6.6 20.0 5.6 5.8 4.0 3.0 19.2 8.0 9.2 6.8 5.7 6.2 4.6 6.0 6.3 15.5 8.3

없음/무응답 33.3 18.2 64.4 29.0 25.2 29.4 24.2 33.4 76.5 8.0 63.5 76.4 50.6 62.4 68.2 74.4 68.8 34.0 43.5 43.5

그림2-53    선호하는 한국 배우(Top 5)그림2-53

표2-43

2018년(좌) 2019년(우)

7.6

3.4
1.9 1.8 1.7 1.7

이민호 송혜교 송중기 공유 수지 이종석

8.6

2.4 2.4 2.1 1.9

이민호 송혜교 공유 송중기 이종석

(Base : '18년 전체 (n=7,500), '19년 전체 (n=8,000), 주관식 응답, 단위: %)
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11. 선호하는 한국 애니메이션 캐릭터

 응답자들이 가장 선호하는 애니메이션 캐릭터는 '뿌까'(15.9%). 다음으로 '뽀로로'(15.5%),

'라바'(14.8%)의 순으로 나타남

 '18년에 4순위였던 '타요'와 5순위였던 '로보카폴리'는 '19년에 5순위 안에 들지 못했으며,

'핑크퐁'과 '슈퍼윙즈'가 각각 4, 5순위를 차지

 권역별로 볼 때, 아시아권에서는 '라바'의 선호가 가장 높으며, 미주에서는 '뿌까', 유럽에서

는 ‘뽀로로‘, 중동·아프리카에서는 '핑크퐁'의 선호가 높게 나타남

그림2-54    선호하는 한국 애니메이션 캐릭터(Top 5)

표2-43    선호하는 한국 애니메이션 캐릭터 (Base : 해당 콘텐츠 경험자, 단위: %)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (2400) (277) (136) (268) (335) (265) (342) (331) (168) (278) (532) (202) (330) (867) (188) (194) (211) (274) (218) (235)

뿌까 12.5 11.6 13.2 17.2 15.5 9.8 5.3 8.8 13.7 20.1 32.0 19.3 39.7 17.0 23.4 11.9 9.5 21.9 15.1 11.1

뽀로로 15.8 10.8 16.2 17.5 19.1 24.2 14.9 12.7 18.5 10.4 13.9 15.3 13.0 17.8 8.0 14.4 35.5 13.1 12.4 10.6

라바 20.0 24.2 7.4 21.3 22.4 21.1 34.5 8.2 4.2 23.0 7.9 10.9 6.1 7.0 11.2 9.8 2.4 5.8 9.6 9.8

핑크퐁 12.3 3.6 17.6 4.5 9.9 15.1 7.0 25.1 12.5 17.6 12.0 17.3 8.8 11.4 10.1 14.9 4.3 15.3 22.0 25.1

슈퍼윙즈 9.5 19.1 5.1 4.1 5.4 7.5 5.6 15.1 12.5 10.4 11.3 9.9 12.1 10.7 13.3 12.4 4.7 12.4 12.8 12.3

타요 7.8 6.5 7.4 4.5 5.4 3.8 18.7 7.6 12.5 3.6 6.6 9.4 4.8 8.1 8.0 8.8 9.5 6.6 8.3 5.5

또봇 7.8 9.7 14.0 7.8 9.6 3.8 7.3 8.5 6.5 5.4 4.1 4.5 3.9 8.4 6.9 8.2 8.5 9.5 5.5 6.8

로보카 폴리 7.3 8.3 3.7 16.8 6.9 8.7 4.4 6.3 4.8 4.7 2.8 3.0 2.7 7.7 8.0 4.6 15.2 4.0 5.5 7.2

캐니멀 4.9 5.4 5.9 3.0 5.7 4.2 2.0 7.6 7.7 4.3 5.8 6.9 5.2 6.9 8.0 9.8 2.8 7.3 6.0 3.4

기타 1.9 0.7 9.6 3.4 0.3 1.9 0.3 0.3 7.1 0.4 3.6 3.5 3.6 5.0 3.2 5.2 7.6 4.0 2.8 8.1

Q. 귀하께서선호하는한국애니메이션캐릭터는무엇입니까?

그림2-54

표2-44

2018년(좌) 2019년(우)

15.9 15.5 14.8 13.3
10.3

뿌까 뽀로로 라바 핑크퐁 슈퍼윙즈

20.1 19.8
16.9

11.6 10.5

뿌까 뽀로로 라바 타요 로보카
폴리

(Base : 해당 콘텐츠 경험자, '18년 (n=5,740), '19년 (n=4,252), 단위: %)
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1. 한국문화콘텐츠소비에대한한국관련이슈영향

 한국 관련 이슈 중 가장 높은 인지를 보이는 것은 '트럼프 대통령 방한+정상회담'(53.9%)

관련 이슈이며, 다음으로 ’북미 한반도 비핵화 협상'(52.4%), '일본-한국 무역갈등'(39.5%) 순

으로 나타남

 ‘미국’과 '북한' 관련 이슈는 대부분의 국가에서 높게 인지되고 있으며, '한일 무역갈등', ‘버닝

썬 사건’ 등은 인접한 아시아권에서 상대적으로 더 높은 인지를 보임. 일본에서는 예상대로

‘한일 무역갈등’이 66%로 1순위 응답이며, 이는 대만에서도 60% 이상의 높은 응답률을 기록

 한국 관련 이슈가 한국 문화콘텐츠 소비에 영향을 미친다는 응답은 '18년 대비 +6.1%p

높게 나타났고, 영향이 없다는 응답은 '18년 대비 -8.9%p 감소해 전년 대비 영향력이 증대

된 것으로 조사됨

그림2-55    접촉경험이 있는 '19년도 한국 관련 주요 이슈

표2-44    한국 문화콘텐츠 소비에 대한 한국 관련 이슈 영향 (Base : 전체 및 이슈접촉자, 단위: %, 점)

Q. 다음중귀하께서한국의정치, 사회및역사관련이슈중
한번이라도들어본것을모두선택해주십시오

53.9

52.4

39.5

21.0

19.1

15.1

트럼프 대통령 방한 + 정상회담

북미 한반도 비핵화 협상

일본-한국 무역갈등

버닝썬 사건

지소미아(GSOMIA) 파기 결정

위의 보기 중 전혀 없음

(Base : 전체(n=8,000), 단위: %)

그림2-56    이슈의 영향 정도

26.4

33.7

39.9

평균

영향 있음

보통

영향 없음

3.14

(Base : 이슈접촉자(n=6,796), 단위: %, 점)

Q. 귀하께서는한국의정치, 사회및역사적이슈가
본인이한국문화콘텐츠를소비하는데에

어느정도영향을미친다고생각하십니까?

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

이

슈

접

촉

트럼프 대통령 방한
+ 정상회담

52.0 42.8 52.4 59.2 48.8 50.6 52.6 58.4 53.3 50.4 55.4 51.6 59.2 55.9 55.8 59.0 49.0 59.0 53.8 62.8

북미 한반도 비핵화
협상

53.9 58.2 55.6 41.2 63.8 48.8 53.6 52.4 43.5 66.0 49.4 42.6 56.2 50.4 48.4 44.2 44.5 66.8 49.3 54.3

일본-한국 무역갈등 46.5 48.2 66.0 61.6 39.0 41.4 41.2 40.4 27.0 50.0 32.2 22.2 42.2 27.2 32.0 28.2 17.5 29.8 35.3 39.5

버닝썬 사건 27.6 39.0 14.2 28.2 41.8 26.0 24.4 26.2 11.8 33.4 15.2 12.0 18.4 10.6 10.4 8.6 5.5 18.3 18.0 14.0

지소미아(GSOMIA)
파기 결정

24.5 25.0 57.6 24.6 30.8 12.6 15.4 20.6 8.3 22.2 13.2 12.2 14.2 12.8 15.4 9.4 10.0 16.5 14.5 8.0

위의 보기 중 전혀 없음 12.5 12.2 14.4 13.2 7.8 17.0 11.0 10.8 24.3 4.6 16.7 23.2 10.2 20.6 16.4 23.2 31.3 11.8 14.8 14.0

사례수 (3848) (439) (428) (434) (461) (415) (445) (446) (303) (477) (833) (384) (449) (1430) (418) (384) (275) (353) (341) (344)

영

향

영향 없음 22.7 11.6 22.7 23.7 16.9 23.1 31.0 21.3 28.7 27.3 27.4 27.9 26.9 34.8 33.5 29.2 50.5 30.3 28.4 27.3

보통 35.0 32.6 33.4 44.9 33.0 39.0 30.8 25.6 39.3 37.9 29.7 28.9 30.3 33.0 30.9 37.5 31.3 32.0 29.9 35.8

영향 있음 42.3 55.8 43.9 31.3 50.1 37.8 38.2 53.1 32.0 34.8 43.0 43.2 42.8 32.2 35.6 33.3 18.2 37.7 41.6 36.9

평균(점) 3.23 3.57 3.26 3.03 3.45 3.17 3.03 3.43 2.95 3.06 3.19 3.17 3.21 2.88 2.94 2.99 2.36 3.11 3.15 3.11

Ⅳ. 한류 효과

그림2-55

표2-45

그림2-56
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2. 한국 문화콘텐츠에 대한 부정적 인식과 원인

 한국 문화콘텐츠에 대한 부정적 인식에 공감하는 비율이 26.6%로, '18년 대비 -1.5%p 낮아

지긴 했으나, 한류에 대한 부정 인식에 공감하지 않는 비공감 비중은 더 큰 폭으로 낮아짐.

결과적으로 ‘공감’도 ‘비공감’도 아닌 중립 입장의 응답이 전년 대비 +8.2%p 상승

 올해도 ‘18년도와 비슷하게 정치〮외교 등의 외부적 원인보다는 ‘지나치게 상업적임’(28.9%),

'획일적이고 식상함'(28.0%), '지나치게 자극적·선정적'(12.6%) 등의 콘텐츠 상의 문제가

한류 부정 인식을 공감케 하는 주요 원인인 것으로 나타남. 아울러 ‘한류스타나 인플루언서

의 비윤리적인 언행 때문’이라는 이유도 8.1%로 높게 나타난 것이 올해 조사 결과의 특징

 아시아와 중동의 경우, 부정적 인식에 공감하는 비율이 상대적으로 더 높고, 브라질·영국·러

시아·터키·남아공에서는 공감 인식보다 비공감 인식 비율이 더 높게 나타남

그림2-58   부정적 인식에 대한 공감 이유

표2-45    한국 문화콘텐츠에 대한 부정적 인식과 원인 (Base : 전체 및 공감 응답자, 단위: %, 점)

Q. 한국문화콘텐츠에대한부정적인식에공감하는이유는무엇입니까?

28.9

28.0

12.6

8.1

8.1

4.3

3.9

3.2

2.9

지나치게 상업적임

획일적이고 식상함

지나치게 자극적·선정적

한류스타·유명인의 비윤리적인 언행 때문

자국 콘텐츠 산업 보호 필요

한국과의 정치·외교적 갈등 때문

한국의 국민성이 좋지 않음

한국과의 역사적인 관계 때문

남북 분단·북한의 국제적인 위협 관련 보도 때문

(Base : 공감 응답자(n=2,126), 단위: %)그림2-57    부정적 인식 공감정도

26.8 20.1

45.1 53.3

28.1 26.6

평균(점)

공감

보통

비공감

3.02

Q. '한국문화콘텐츠가인기를끌고있는현상'에
대해부정적으로보는인식에얼마나공감하십니까?

(5점척도-1,2점: 비공감/ 3점: 보통/ 4,5점: 공감)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

공

감

정

도

비공감 16.7 14.6 17.6 10.8 9.6 14.8 20.2 27.0 21.0 15.8 23.9 19.6 28.2 25.0 20.6 23.2 25.8 32.0 20.8 25.5

보통 54.1 54.0 51.2 69.6 53.0 60.6 52.8 38.8 57.3 50.0 48.7 49.8 47.6 52.9 51.6 55.0 62.8 42.3 51.8 59.5

공감 29.2 31.4 31.2 19.6 37.4 24.6 27.0 34.2 21.8 34.2 27.4 30.6 24.2 22.1 27.8 21.8 11.5 25.8 27.5 15.0

평균(점) 3.17 3.20 3.20 3.11 3.36 3.12 3.10 3.12 2.99 3.29 3.08 3.16 2.99 2.97 3.07 3.02 2.80 2.97 3.10 2.89

사례수 (1285) (157) (156) (98) (187) (123) (135) (171) (87) (171) (274) (153) (121) (397) (139) (109) (46) (103) (110) (60)

공

감

이

유

지나치게 상업적임 29.9 35.7 16.0 38.8 30.5 31.7 28.9 28.7 35.6 29.2 27.7 22.9 33.9 27.0 34.5 24.8 23.9 20.4 25.5 33.3

획일적이고 식상함 26.0 21.0 9.6 16.3 31.6 27.6 23.7 42.7 28.7 27.5 33.9 41.2 24.8 30.5 25.9 34.9 26.1 34.0 25.5 31.7

지나치게자극적·선정적 11.1 7.6 8.3 8.2 13.4 11.4 23.0 8.2 10.3 9.9 12.8 16.3 8.3 15.1 13.7 14.7 13.0 18.4 20.9 10.0

유명인의비윤리적인언행 8.6 11.5 5.8 11.2 9.1 13.8 9.6 4.7 8.0 5.8 9.1 7.8 10.7 5.5 3.6 8.3 8.7 3.9 11.8 5.0

자국산업의보호필요 8.0 8.3 3.8 4.1 7.0 9.8 11.9 6.4 6.9 12.9 5.1 5.2 5.0 10.8 13.7 9.2 10.9 8.7 5.5 11.7

정치·외교적갈등때문 5.8 6.4 30.1 6.1 2.1 0.8 - 1.8 2.3 0.6 1.8 1.3 2.5 2.3 1.4 1.8 6.5 1.9 0.9 5.0

한국국민성좋지않다 4.7 3.8 13.5 9.2 3.2 3.3 0.7 0.6 4.6 4.7 1.8 1.3 2.5 2.8 1.4 2.8 6.5 2.9 4.5 1.7

역사적인 관계 때문 3.3 3.2 10.3 2.0 1.1 - 1.5 4.1 1.1 4.1 4.0 3.9 4.1 2.5 2.9 1.8 - 3.9 3.6 -

북한 위협 보도 때문 2.7 2.5 2.6 4.1 2.1 1.6 0.7 2.9 2.3 5.3 3.6 - 8.3 3.5 2.9 1.8 4.3 5.8 1.8 1.7

(7,500) (8,000)

'18년 '19년

3.10

그림2-57

표2-46

그림2-58
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3. 저관여 한국 제품·서비스 구매 경험

 최근 1년 내 구매 경험이 가장 많은 저관여 한국 제품·서비스는 ‘식료품’(75.8%)이며, 다음은

‘한국 음식(식사)’(72.4%), ‘의류’(71.6%), ‘화장품’(70.5%), ‘액세서리‘(67.6%)의 순임

 모든 분야에서 ’18년 대비 구매 경험률 상승. 그 중 가장 많이 경험률이 오른 분야는 ‘도서/

만화’로 +5.5%p 증가했으며, 다음으로 ‘의류’에 대한 응답률이 +5.1%p 올라 올해 3순위를

기록

 국가별로 살펴보면, 인도·베트남·UAE·남아공에서는 ‘의류’ 구매 경험률이 가장 높으며, 태국·

터키에서는 ‘화장품’, 중국·일본·프랑스·영국·러시아에서는 ‘식료품’, 대만〮말레이시아〮인도네

시아〮호주〮미국에서는 ‘한국 음식(식사)’에 대한 구매 경험이 가장 많은 것으로 조사됨

표2-46   저관여 한국 제품·서비스 구매 경험 (Base : 전체, 단위: %)

그림2-59   저관여 한국 제품·서비스 구매 경험

Q. 귀하가최근1년간한국산제품을얼마나구매하였는지다음항목별로귀하의구매빈도와가까운곳에응답해주십시오
* ’18년‘서적’을'19년에는‘도서/만화’로변경해조사

(Base : 전체(n=8,000), 단위: %)

구매 안함

24.2

27.6

28.4

29.5

32.4

42.1

46.6

드물게 구매

17.2

17.4

19.3

16.1

18.7

17.6

15.9

가끔 구매

28.2

22.8

23.0

20.5

22.7

18.8

18.5

자주 구매

20.4

21.0

19.7

21.0

17.5

13.9

12.5

매우 자주

10.0

11.2

9.6

13.0

8.7

7.7

6.5

식료품

한국 음식(식사)

의류

화장품

액세서리

도서/만화

주류(술)

75.8

72.4

71.6

70.5

67.6

57.9

53.4

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

식료품 81.2 87.6 75.0 71.0 84.6 87.4 83.2 77.2 72.8 90.6 68.9 71.4 66.4 69.4 71.6 70.8 71.0 63.3 73.3 65.0

한국 음식(식사) 78.3 82.0 43.2 79.8 89.4 90.8 84.0 71.4 73.8 89.4 69.0 72.8 65.2 61.8 67.8 65.8 49.8 61.3 73.5 62.5

의류 77.5 85.4 47.0 70.6 90.4 84.8 82.2 79.8 62.0 92.6 62.1 62.0 62.2 61.5 61.8 61.0 60.0 63.3 78.3 68.8

화장품 76.5 86.4 43.8 70.2 91.0 82.8 80.8 79.4 61.3 90.2 62.3 61.0 63.6 62.3 59.8 56.6 66.0 68.8 76.0 55.5

액세서리 72.9 82.4 34.2 70.4 77.2 82.6 80.0 77.8 59.0 89.4 61.1 55.0 67.2 57.4 55.4 54.2 53.3 68.3 76.0 62.5

도서/만화 62.0 70.4 33.8 48.0 77.6 59.4 72.2 70.2 50.5 73.4 56.2 51.6 60.8 52.6 58.6 51.2 35.0 64.3 51.8 47.5

주류(술) 59.8 75.6 36.0 58.2 73.0 55.4 47.6 58.2 51.5 80.8 52.0 50.8 53.2 44.5 50.0 49.2 32.3 44.0 43.8 37.0

그림2-59

표2-47
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4. 고관여 한국 제품·서비스 구매 경험

 최근 4년 내 구매 경험과 빈도가 가장 높은 것은 '가전제품'(56.9%)이며, 그 다음으로

'휴대폰'(51.8%), '관광'(38.0%)의 순으로 높음

 구매 경험률과 빈도는 소폭 증가해 ‘18년과 비슷한 수준으로 나타난 가운데, ‘휴대폰’과

‘자동차’ 구매 경험률은 ‘18년 대비 소폭 감소했으나 구매 빈도는 약간 증가

 한국산 제품·서비스 구매 경험률과 빈도는 각 국가별 경제 수준에 따른 차이가 있기는 하나,

순위는 거의 비슷하게 나타남

표2-47    고관여 한국 제품·서비스 구매 경험 (Base : 전체, 단위: %, 회)

그림2-60    고관여 한국 제품·서비스 구매 경험

Q. 귀하는최근4년내에다음의한국산제품·서비스를얼마나구매또는방문하셨습니까? 

(Base : 전체(n=8,000), 단위: %, 회)

56.9

51.8

38.0

24.8

20.8

1.9 

1.3 

1.0 

0.6 

0.7 

최근 4년내 구매 경험(%) 구매 빈도(회/4년)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

가전제품

구매 경험(%) 60.7 66.4 22.8 42.6 71.2 67.2 72.8 69.4 41.5 88.6 46.6 40.8 52.4 49.0 47.8 35.8 56.3 59.8 75.0 57.5

구매 빈도(회) 2.2 1.5 0.6 0.9 2.5 2.2 3.0 2.5 1.1 4.9 1.3 1.0 1.6 1.2 1.0 0.9 1.3 1.9 3.2 2.5

휴대폰

구매 경험(%) 55.5 54.0 13.0 47.2 66.8 64.2 72.8 67.0 34.0 76.6 45.0 35.6 54.4 43.7 42.0 27.4 46.3 63.8 63.5 51.3

구매 빈도(회) 1.4 0.9 0.3 0.8 1.8 1.5 1.9 1.8 0.8 2.5 1.0 0.8 1.2 0.9 0.7 0.7 0.8 1.6 2.1 1.6

관광

구매 경험(%) 47.7 69.6 26.4 48.0 57.2 50.4 47.2 43.6 27.3 55.4 29.5 31.8 27.2 23.1 26.0 22.4 12.8 30.8 34.8 22.8

구매 빈도(회) 1.2 1.6 0.6 0.9 1.6 1.1 1.2 1.2 0.7 1.6 0.8 0.8 0.8 0.6 0.5 0.5 0.3 1.1 1.3 0.8

자동차

구매 경험(%) 22.9 22.8 6.2 9.8 27.4 23.6 28.6 35.6 21.8 30.4 26.6 30.4 22.8 23.1 21.6 17.8 22.5 32.3 48.3 25.5

구매 빈도(회) 0.6 0.4 0.2 0.1 0.8 0.7 0.6 0.9 0.8 0.9 0.7 0.7 0.6 0.5 0.4 0.5 0.3 0.8 1.8 0.8

병원의료
서비스

구매 경험(%) 21.6 26.4 6.4 10.0 27.2 14.8 23.4 34.2 18.8 33.0 23.3 26.4 20.2 15.6 16.4 13.6 12.0 20.8 35.5 14.8

구매 빈도(회) 0.7 0.6 0.2 0.2 1.0 0.6 0.8 1.2 0.6 1.3 0.7 0.8 0.5 0.5 0.3 0.4 0.3 0.9 1.5 0.7

그림2-60

표2-48

가전제품

휴대폰

관광

자동차

병원의료 서비스
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5. 한국 제품·서비스 향후 이용 의향

 향후 이용 의향이 가장 높은 한국 제품·서비스는 '한국 방문'(62.5%)이며, 이어 '한국 식품 구

매'(60.0%), '한국 음식점 식사'(58.9%), '한국 의류 구매'(50.4%), '한국 화장품 구매'

(50.3%) 등의 이용 의향이 높음

 대부분의 한국 제품·서비스 향후 이용 의향이 '18년 대비 소폭 하락한 가운데 '한글'과 '한국

전통문화 체험'의 이용 의향은 소폭 상승

 대부분의 국가에서 '한국 방문' 의향이 가장 높으나, 일본·미국에서는 '한국 식품 구매', 대만·

호주·프랑스·영국에서는 '한국 음식점 식사'에 대한 향후 이용 의향이 가장 높게 나타남

표2-48    한국 제품·서비스 향후 이용 의향 (Base : 전체, 단위: %)

24.2 27.6 28.0 32.4 28.6 29.9 33.8 34.9 34.0 31.1 34.7 41.9 37.0 30.4 30.4 31.0
13.3 12.5 13.1 17.2 21.1 20.6 17.5 19.2 27.8 33.8 33.5 13.3 27.3 26.4 30.6 15.8

62.5 60.0 58.9 50.4 50.3 49.5 48.7 46.0 38.2 35.2 31.8 44.9 35.7 43.2 39.0 53.3

평균

긍정

보통

부정

3.71 3.65 3.62 3.44 3.41 3.40 3.40 3.33 3.14 2.98 2.97 3.40 3.11 3.24 3.12 3.50

한국
방문

한국
식품
구매

한국
음식점
식사

한국
의류
구매

한국
화장품
구매

한국
핸드폰
구매

한국
가전제품
구매

한국
액세서리
구매

한국
자동차
구매

한국
주류
구매

한국
병원
의료

서비스

전반적
한국제품
구매

잘모르는
한국

브랜드
구매

한글
학습

태권도
학습

한국
전통문화
체험

그림2-61    한국 제품·서비스 향후 이용 의향 (Base : 전체(n=8,000), 5점 척도, 단위 : %, 점)

Q. 향후한국제품및서비스에대한귀하의향후관심및구매의향이어느정도인지다음각항목별로응답해주십시오
(5점 척도-1,2점: 부정/ 3점: 보통/ 4,5점: 긍정)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

방문(관광) 62.9 61.6 20.2 59.6 69.6 76.4 80.2 68.2 50.5 77.0 61.4 53.0 69.8 58.1 45.6 56.0 65.0 69.3 69.3 74.5

식품 61.7 60.4 31.0 65.0 64.2 70.4 70.2 63.2 55.8 73.6 60.5 59.4 61.6 53.5 48.4 57.6 56.0 52.3 62.0 67.0

음식점(식사) 60.0 61.4 21.2 65.4 67.6 65.8 70.8 61.8 55.5 69.4 58.6 57.8 59.4 54.9 57.0 58.4 48.0 55.0 61.8 62.5

의류 54.2 55.2 15.4 50.6 62.6 60.0 64.8 64.8 40.5 70.8 44.3 40.8 47.8 41.3 38.0 42.2 41.5 44.0 59.5 55.5

화장품 54.2 61.4 19.0 51.2 65.8 57.4 61.2 60.0 36.8 71.8 45.1 40.6 49.6 43.2 38.2 40.2 47.5 49.0 60.5 42.3

핸드폰 50.0 44.8 10.6 41.4 59.8 54.2 68.6 63.4 38.5 66.8 49.2 39.0 59.4 45.6 45.8 38.8 42.8 56.5 55.8 56.3

가전제품 49.0 52.2 11.4 38.6 54.8 56.2 57.6 63.0 40.3 65.2 45.6 38.6 52.6 44.3 42.2 42.0 44.5 49.5 63.3 58.0

액세서리 47.0 54.2 10.6 45.8 47.0 52.8 54.2 60.0 35.0 61.2 43.9 37.4 50.4 40.7 38.0 41.0 37.5 47.0 57.3 52.3

자동차 35.5 35.4 7.4 20.6 40.2 38.8 44.4 54.0 34.3 44.4 40.4 35.0 45.8 37.9 35.8 32.8 38.3 46.8 53.0 48.3

주류 35.1 40.8 10.8 33.0 45.0 30.4 27.4 43.4 36.0 49.0 38.7 34.4 43.0 33.5 33.0 39.6 23.8 36.3 34.3 36.3

병원 의료 서비스 32.5 35.6 6.8 18.0 42.2 30.6 45.4 45.0 26.5 41.2 30.6 28.6 32.6 28.3 29.2 31.0 20.5 31.5 39.0 35.0

전반적 제품 45.6 51.4 10.0 36.8 47.8 51.8 53.0 58.4 36.0 63.0 45.6 36.8 54.4 41.3 41.4 38.4 39.5 46.8 52.3 43.5

잘 모르는 브랜드 구매 33.2 32.4 8.0 25.4 46.0 36.0 36.0 50.6 28.8 34.8 41.8 33.8 49.8 34.9 38.4 29.6 28.5 43.5 46.0 40.5

한글 학습 46.4 45.2 15.0 37.0 57.2 56.2 65.6 56.0 32.3 50.0 43.3 34.6 52.0 31.3 27.8 33.6 19.3 45.0 50.3 53.8

태권도 학습 38.5 42.4 6.6 20.0 46.4 43.6 53.0 55.4 31.8 45.6 42.5 34.4 50.6 31.6 30.2 31.2 19.0 46.3 49.5 59.8

전통문화 체험 54.8 58.0 10.2 53.8 61.0 64.6 68.2 63.0 41.0 70.4 56.6 46.0 67.2 45.1 50.6 47.8 26.3 53.5 58.3 60.5

* 이용의향 : 4점+5점 비율(%)

그림2-61

표2-49
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6. 한국 문화콘텐츠 유료 이용 의향

 한국 문화콘텐츠에 대한 유료 이용 의향은 '영화'(43.7%)에서 가장 높고, 다음으로 '드라마'

(38.8%), '음악'(36.8%)의 순으로 높게 나타남

 모든 한국 문화콘텐츠의 유료 이용 의향은 '18년 대비 소폭 상승. 그 중에서도 특히 ‘영화’,

‘드라마’, ‘도서〮만화’의 이용 의향이 비교적 높게 증가한 것으로 나타남(+2.0%p 이상 증가)

 국가별로는 태국·인도·브라질·터키·UAE에서 다른 국가에 비해 높은 유료 이용 의향을 보임

표2-49   한국 문화콘텐츠 유료 이용 의향 (Base : 전체, 단위: %)

그림2-62    한국 문화콘텐츠 유료 이용 의향 (Base : '18년 전체(n=7,500), '19년 전체(n=8,000), 5점 척도, 단위 : %, 점)

Q. 향후한국문화콘텐츠에대한귀하의향후관심및유료이용의향이어느정도인지다음각항목별로응답해주십시오
(5점 척도-1,2점: 부정/ 3점: 보통/ 4,5점: 긍정)

* '18년'도서·웹도서', '만화·웹툰'을'19년에'도서·만화', '웹툰'으로변경해조사('18년도결과는'도서·웹도서', '만화·웹툰'의평균값으로계산)

아시아 미주 유럽 중동
아프
리카

아시아 중국 일본 대만 태국
말레이
시아

인도네
시아

인도 호주 베트남 마주 미국 브라질 유럽 프랑스 영국 러시아 터키 UAE 남아공

사례수 (4400) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (500) (400) (500) (1000) (500) (500) (1800) (500) (500) (400) (400) (400) (400)

드라마 42.3 49.0 13.2 24.8 54.8 45.8 54.2 59.2 23.3 53.0 40.4 29.0 51.8 28.2 32.6 22.8 14.0 43.8 45.3 37.0

예능 38.5 47.0 9.2 21.6 49.2 40.0 48.0 58.0 23.5 46.6 38.9 29.6 48.2 26.5 32.4 22.0 12.3 39.0 43.0 36.3

영화 46.4 51.0 13.6 37.2 59.6 51.8 57.6 62.6 26.0 54.0 44.7 30.8 58.6 35.4 44.2 27.8 17.3 52.0 45.8 46.0

음악 39.7 43.8 13.0 24.4 53.8 38.4 51.8 55.6 27.0 47.2 39.1 31.0 47.2 28.0 34.2 26.0 13.0 37.8 42.0 32.3

애니메이션 29.9 33.0 7.6 14.0 41.6 25.4 38.6 55.4 24.5 28.2 40.7 28.6 52.8 28.4 36.8 20.2 15.3 41.3 42.5 38.3

도서·만화 29.9 34.0 8.8 15.0 42.4 21.6 43.0 49.4 22.3 31.4 37.8 27.6 48.0 28.8 39.8 20.8 14.5 39.3 35.8 29.0

웹툰 29.8 34.2 7.4 17.0 41.2 23.4 45.2 48.2 21.5 28.0 34.9 28.6 41.2 23.2 25.6 19.2 9.0 39.5 34.3 29.0

* 유료이용의향 : 4점+5점 비율(%)

그림2-62

표2-50

26.9 27.9 27.5 28.9 26.2 26.6 27.3 28.6 28.2 29.9 28.3 30.0 28.3 30.0

36.8 33.3 38.4 35.1 32.7 29.7
37.7 34.7 41.0 38.1 44.2 39.1 44.2 40.9

36.3 38.8 34.1 35.9 41.1 43.7 35.0 36.8 30.7 32.0 27.7 30.9 27.7 29.1 

평균

긍정

보통

부정

2.92 2.86 3.05 2.90 2.78 2.72 2.67

드라마 예능 영화 음악 애니메이션 도서·만화 웹툰

2018년(좌) 2019년(우)

3.01 2.95 3.14 2.97 2.85 2.82 2.77
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7. 한국문화콘텐츠소비비중에따른한국에대한인식

 모든 항목에서 한국 문화콘텐츠 소비 비중이 높을수록 한국에 대한 인식이 긍정적으로 나

타남. 저이용층과 고이용층 간에는 평균적으로 13% 정도의 인식 차이를 보임

 특히 ‘문화 강국이다’의 경우 한국 문화콘텐츠 소비 비중에 따른 인식 차이가 상대적으로 큼

그림2-63    한국 문화콘텐츠 소비 비중에 따른 한국에 대한 인식 (Base : 전체(n=8,000), 단위 : %)

Q. 귀하의평소한국문화콘텐츠시청량(이용량)은평균얼마나되십니까?
Q. 귀하께서는평소한국에대해어떻게생각하십니까?

드라마 예능 영화 음악
애니

메이션
출판물 게임 패션 뷰티 한식

경제적

선진국이다

국제적 차원의

사회공헌

활동에

참여하고 있다

우리에게

우호적인

국가이다

경쟁국이기보다

협력국이다

호감이 가는

국가이다

문화 강국이다

70.3 74.0 73.0 69.7 72.8 74.0 73.3 73.1 73.8 69.9
83.6 83.6 81.4 83.8 83.2 85.7 82.7 79.2 78.2 76.1

저이용층 고이용층

60.6 63.5 61.9 59.2 65.2 66.8 64.3 64.0 64.0 57.9

76.0 78.3 77.0 75.4 80.0 80.1 77.5 74.3 73.6 72.2

55.1 58.2 57.5 55.1 61.1 60.8 59.6 60.6 61.0 55.9
70.3 72.9 74.9 69.2 75.5 77.0 71.7 69.2 66.3 65.6

53.6 57.4 54.6 52.8
59.7 60.5 58.3 58.1 59.7 54.1

70.4 73.1 74.1 70.3 75.7 77.7 71.0 68.8 65.3 65.3

63.0 66.2 65.2 62.4
69.3 68.5 66.2 67.5 69.2 62.7

77.3 78.9 81.0 79.3 80.2 83.1 77.3 76.1 72.9 73.8

47.4 49.1 46.7 45.5 51.9 53.6 50.7 50.1 50.7 44.5

62.5 66.7 68.4 63.1 68.4 74.9
65.0 61.1 63.9 59.9

그림2-63
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8. 한국 문화콘텐츠 소비 비중에 따른 구매 경험

 전 항목에서 한국 문화콘텐츠 소비 비중이 높을수록 최근 1년 간 저관여 제품의 구매 경험

률이 높게 나타남

 특히, '패션', '뷰티', '한식' 콘텐츠 고이용층의 구매 경험률이 높게 나타나며, 저이용층과

고이용층의 제품 소비 비중의 차이가 큰 콘텐츠는 ‘음악’, ‘한식’, ‘영화‘

1) 저관여 제품

그림2-64    한국 문화콘텐츠 소비 비중에 따른 구매 경험 – 저관여 제품 (Base : 전체(n=8,000), 단위 : %)

Q. 귀하의평소한국문화콘텐츠시청량(이용량)은평균얼마나되십니까?
Q. 귀하는최근1년간한국산제품을얼마나구매하였는지다음항목별로귀하의구매빈도와가까운곳에응답해주세요.

*  한국문화콘텐츠소비비중에따른구매경험률분석

* 구매 경험률 : 2점~5점 비율(%)

드라마 예능 영화 음악
애니

메이션
출판물 게임 패션 뷰티 한식

식료품

의류

화장품

주류(술)

액세서리

한국 음식

(식사)

도서/만화

81.2 84.5 79.2 77.9 82.6 87.9 83.6 83.9 85.2 81.6
91.4 94.2 91.6 91.0 93.2 96.3 91.8 92.8 93.6 94.5

저이용층 고이용층

78.7 82.3 76.8 73.8 80.2 85.2 81.7 88.7 86.2
72.7

91.1 94.7 92.0 90.6 92.2 95.7 90.9 98.3 95.0 89.9

78.3 81.5 75.5 72.7 80.1 85.7 78.3 84.7 92.7
72.0

91.3 93.9 91.2 89.6 90.8 94.6 86.5 92.4 98.6 86.5

60.5 63.7 57.5 56.2 61.8 69.5 65.5 62.2 63.9 54.6
71.7 79.0 76.6 71.7 79.8 83.9 78.3 76.0 78.5 73.8

75.1 79.0 73.8 68.5
78.4 83.5 79.7 80.5 80.8

67.7
88.9 92.6 90.2 88.9 91.2 94.3 89.5 90.7 92.0 86.5

78.4 83.1 77.5 74.8 80.1 86.1 81.7 82.3 82.4 78.6
90.3 93.4 90.3 89.6 91.5 94.6 89.7 89.9 92.6 95.0

64.8 67.7 61.9 59.8
71.2

82.5
71.6 65.8 67.7

57.5
78.4 84.4 86.1 79.3

89.6 95.9 86.8 81.3 80.8 76.7

그림2-64
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2) 고관여 제품

 고관여 제품군에서도 역시 전 항목에서 한국 문화콘텐츠 소비 비중이 높을수록 최근 4년간

고관여 제품의 구매 경험률이 높게 나타나며, 저관여 제품군에서 보다 소비 비중에 따른 구

매 경험률 차이가 큼

 특히, ‘출판물‘, ‘애니메이션’, ‘게임’ 콘텐츠 고이용층의 구매 경험률이 높게 나타나며,

저이용층과 고이용층의 제품 소비 비중의 차이가 큰 콘텐츠는 ‘영화’, ‘출판물’, ‘애니메이션‘

그림2-65    한국 문화콘텐츠 소비 비중에 따른 구매 경험 – 고관여 제품 (Base : 전체(n=8,000), 단위 : %)

Q. 귀하의평소한국문화콘텐츠시청량(이용량)은평균얼마나되십니까?
Q. 귀하는최근4년내에다음의한국산제품/서비스를얼마나구매또는방문하셨습니까?

*  한국문화콘텐츠소비비중에따른구매경험률분석

드라마 예능 영화 음악
애니

메이션
출판물 게임 패션 뷰티 한식

가전제품

자동차

병원의료

서비스

휴대폰

관광

61.2 64.9 60.4 55.9
65.8

71.3 69.8 66.4 66.6
57.3

79.0 83.1 83.1
77.0

87.0 89.4
82.9 79.1 76.5 73.0

저이용층 고이용층

27.3 27.7 22.8 23.3
29.4 32.7 33.0 28.1 29.4 24.1

33.6
39.8

46.6
35.2

49.9
57.9

44.8
38.3 38.9 34.6

23.2 23.8 18.5 19.8 25.0 29.4 29.2 25.1 26.1 20.9

34.6
40.6 45.6

34.5

50.8
58.0

42.1
33.2 36.6

29.7

54.9 58.2 54.8 50.4
59.8 64.1 63.2 58.7 58.7

51.1

74.1 77.9 77.1 72.1
79.9 84.7 80.4

71.5 69.3 65.5

43.8 46.9
40.8 38.5

44.9
54.6

49.1 45.7 46.9
38.3

63.9
69.8 66.3 63.4

70.6
77.9

67.4 66.6 70.3
62.6

* 구매 경험률 : 구매 비율(%)

그림2-65
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1. 요약 및 제언

 한국 문화콘텐츠 호감도는 10개 콘텐츠 전 분야에서 ’18년 대비 증가한 것으로 나타나나,

응답률 차이는 평균 +1.4%p로 매우 소폭 상승한 것으로 조사됨

 한국 문화콘텐츠에 대한 관심은 평균적으로 볼 때 증가했으나 ’18년도 결과와 비교해 소폭

상승에 그침. 한국 문화콘텐츠에 대한 관심도가 1년 전 대비 증가했다는 응답은 본인

46.5%, 자국민 49.1%로 ’18년 대비 각각 +2.8%p, +0.2%p 소폭 증가한 수준. 1년 후 증가할

것이라는 응답은 본인 관심도에서는 47.4%로 ‘18년 대비 +1.8%p 상승했고 자국민 관심도

에서는 49.6%로 -0.8% 하락해 전년과 유사한 수준을 보임

 한국 문화콘텐츠 접촉 이후 한국에 대한 긍정적인 인식 변화가 나타난 응답자는 전체 중

62.1%로 '18년도 응답률인 62.3%와 동일한 수준을 보이고 있음

 한편, 한류 부정 인식 공감도에 있어서는 공감도 비공감도 하지 않는 중립의 비중의 늘어

나, 전반적으로 부정 인식이 확산되고 있진 않은 것으로 추정. 한국 문화콘텐츠에 대한 부

정적 인식에 공감하는 비율이 26.6%로 '18년 대비 -1.5%p 낮아지긴 했으나, 중립 응답이

늘어나고 비공감 비중의 경우에는 -5.7%p 줄어듦

 한류 지속 기간에 대한 전망에 있어서는 약 1~4년 정도 지속 될 것이라는 응답이 52%로 나

타나, 한류에 대한 지속 가능성은 대체적으로 낮게 인식하고 있는 것으로 보임

한류긍정인식확대와지속성은답보상태

한국 문화콘텐츠에 대한 호감도나 관심도는 ’18년 대비 매우 소폭 상승했으며, 한류에 대한

부정 인식이나 한류로 인한 인식 변화 등은 거의 제자리에 머물러 있는 상태. 아울러 한류 지

속 기간에 대해서도 비교적 짧게 예측하고 있어 세계 시장에서 한류 성장 전망이 불투명한

상황이므로 앞으로는 한류의 지속가능성에 주목해야 함

 한국 문화콘텐츠에 대한 월 평균 지출 비용이 ’18년에 비해 10개 콘텐츠 평균 ‘3.9 US$’

증가. ‘무형(無形)’의 한국 문화콘텐츠에 있어서는 평균 ‘3.6 US$’, ‘유형(有形)의 콘텐츠에

있어서는 평균 ‘4.4 US$’의 차이를 보임

 한국 문화콘텐츠 이용자들의 한국 제품〮서비스 구매 경험률도 증가세 기록. 식료품, 의류, 화

장품 등 저관여 한국 제품·서비스 구매 경험률은 ’18년 대비 모든 콘텐츠 분야 평균 +4.0%p

상승. 가전제품, 관광, 자동차 등 고관여 한국 제품·서비스 구매 경험률도 평균+0.5%p 증가

 대부분의 한국 제품·서비스 향후 이용 의향은 ’18년 대비 소폭 하락. 한국 문화콘텐츠의

소비지출 의향은 ’18년 대비 유사한 수준으로 나타남

 한국 문화콘텐츠의 소비지출 의향이 1년 전 대비 현재 증가했다는 답변은 ’18년과 동일

한 41.8%, 현재 대비 1년 후 증가할 것이라는 응답은 +0.3%p 상승한 43.2%로, 한국 문화

콘텐츠 경험자들의 향후 소비지출 의향은 ‘18년도와 비슷한 수준

한국문화콘텐츠소비와파급효과는늘어났으나,향후이용전망은불투명

한국 문화콘텐츠 소비와 파급효과는 증대됐으나 향후 소비지출 의향은 ’18년도에 이어 유지되고

있는 수준. 한류의 경제적 효과에 있어서도 지금까지와 같은 큰 성과를 확신하기는 어려운 상황
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 한국 동영상 콘텐츠의 주요 시청 수단은 ‘온라인·모바일 플랫폼’. 각 콘텐츠별 이용자의 70%

내외가 ‘온라인·모바일 플랫폼’을 이용하는 것으로 나타나 ’18년도와 유사한 결과를 보임

 한편 한국 문화콘텐츠 전 분야에서 ‘TV’ 이용이 증가한 것이 ’19년도 조사 결과의 특징. 전반적으

로 ’18년 대비 ‘TV’를 통한 이용이 +4~6%p 가량 올랐고, 특히 애니메이션과 음악에서 각각

+6.1%p, +5%p 크게 증가

 주로 이용하는 세부 온라인·모바일 플랫폼에 대한 조사 결과에서는 ‘Youtube’를 통한 이용이

모든 동영상 콘텐츠에 있어 80% 내외의 압도적인 점유율을 보임. 한국 애니메이션에 있어서

만 -2.5%p의 감소세가 나타났을 뿐, 드라마, 예능, 영화에서는 ‘18년도와 비교해 1%p 이하의

차이가 나타나 큰 변동이 없는 것으로 조사됨

 한편 ‘Netflix’에 대한 이용률은 ‘18년도와 동일하게 2순위로 나타났으나, ‘Youtube’와 비교해

비교적 큰 폭으로 감소한 것으로 조사됨. 영화에서의 응답률은 큰 변동이 없으나, 애니메이션

에서는 -5.1%p, 예능에서는 -3.2%p, 드라마에서는 -2.1%p ’18년 대비 이용률이 감소

 한국 음악 콘텐츠의 주요 청취 수단은 ‘온라인·모바일 플랫폼’으로 77.5%가 이를 통해 K-Pop을

이용하고 있고, 음악 역시 ‘TV’를 통한 이용률이 ’18년 대비 +7.4%p나 증가. 가장 많이 이용하는

K-Pop 이용 플랫폼은 ‘Youtube’였고, 다음으로 ‘Spotify’, ‘Facebook’으로 나타나 음악 전문 스트

리밍 플랫폼, SNS 등 다양한 경로를 통해 K-Pop을 소비하고 있는 것으로 조사됨

‘Netflix’이용률감소, 레거시미디어‘TV’를통한한류이용재확대

플랫폼 이용에 있어서는 ‘Netflix’의 이용자가 ‘18년 대비 감소했는데, 이는 국내외 동영상 플랫폼

산업 지형의 변화로 인해 이용자가 분산됐기 때문으로 분석됨. 2020년 글로벌 동영상 플랫폼들

이 대거 등장할 예정. 이러한 글로벌 콘텐츠 산업 지형의 변화를 예의주시하여 한국 문화콘텐츠

의 유통 저변을 확대시켜 나아가야 할 것. 아울러 ‘TV’이용이 다시 확대되고 있는 현상으로 미루

어 보았을 때, 해외 콘텐츠 수출과 같은 한류 전략도 함께 고려 필요

 올해는 특히 ‘한국 영화’에 대한 호감도, 향후 유료 이용 의향 등이 높아진 모습이 확인됨.

한국 문화콘텐츠에 대한 유료 이용 의향에 대한 조사 결과에서는 '영화'에 대한 유료 이용

의향이 가장 높고, 다음은 '드라마', '음악', '예능', '애니메이션', '도서·만화', '웹툰' 순

 이는 영화 '기생충'의 칸영화제 수상의 영향에 의한 것으로 여겨지며, '19년 조사 결과 해

외에서 가장 선호하는 한국 영화가 ‘기생충’인 것이 이를 뒷받침하는 근거

 영화 다음으로 유료 이용 의향이 높은 콘텐츠는 ‘한국 드라마'. '18년과 유사하게 올해 역

시 선호하는 한국 드라마에 대한 조사 결과 최신작들의 선호가 두드러짐

 해외에서 가장 선호하는 한국 드라마는 Netflix에서 ‘동시 방영’한 ‘호텔 델루나’이며, 이러

한 드라마의 인기가 선호하는 한국 배우와 가수에 있어 ‘18년도 순위권 밖이었던 ‘아이유’

를 10위 이내로 끌어올리는 영향을 미친 것으로 보여짐

‘영화’와‘실시간동영상콘텐츠’의파급효과를통한외연확대필요

이전에는 한류가 주로 ‘K-Pop’에 집중돼 있었다면, ’19년도부터는 ‘한국 영화’에 대한 해외의 관

심이 증대되어가고 있고 글로벌 플랫폼을 활용한 각 분야별 ‘최신 동영상 콘텐츠’의 인기와 그

에 따른 파급효과가 나타나고 있음. 이러한 현상을 효율적으로 활용할 수 있는 전략을 세우는

것이 한류 지속 및 외연 확대에 있어 중요할 것으로 보임


