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Abstract 

Purpose: North Korea is a very close country geographically and culturally, but the nation has been one of the most secretive countries in 

the world. However, in recent years, North Korean society has been known to rapidly change its economic environment as well as its 

diplomatic and political environment. Since the gaining power of Jong-un, Kim in 2012, the North Korean government has implemented a 

new set of economic policies. North Korea has embraced limited market systems and mechanisms that have become a part of the formal 

planned economy. This study is concerned with the recent changes in the market and marketing activities of the communist country. It 

also seeks to gain an understanding of the changing market behavior of North Korean consumers. The purpose of this study is to enhance 

understanding of the market environments of North Korea and to provide appropriate implications for practitioners and researchers. 

Research design, data and methodology: Academic access to information that can understand North Korea's reality is minimal. 

Therefore, this study was conducted based on a qualitative analysis of secondary data. The existing literature on North Korea, related 

news and reports were the basis of the analysis. Analysis of secondary data related to North Korea was the main methodology of the 

study. Results: The official ideology of North Korea rejected most aspects of marketing, and yet there were marketing activities in North 

Korea. This article focuses on the development of market and marketing activities in North Korea during the recent years. This study 

indirectly confirmed that the market function is being activated in North Korea, and the basic functions of marketing such as 

advertisement, price, and distribution are being formed. In this process, the activation of the ‘Jangmadang(market)’ played a significant 

role. Conclusions: Research shows that North Korea is rapidly developing its own market function. In addition, marketing activities such 

as advertising and pricing strategies seem to be unprecedentedly active. However, due to changes in the political environment, the future 

development of North Korea's marketing is still in flux. Efforts to improve mutual understanding through continuous research are 

required.  
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1. Introduction 56
 

 

북한은 절대권력이 지배하는 전 세계에서 가장 폐쇄적 국가 중 

하나이며 지리적, 문화적으로 가장 근접한 한국 사회조차 북한에 

대하여 알고 있는 정보와 실상은 사실상 많지 않다(Yoon, 2003). 북한은 
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분단 이후 장기간에 걸쳐 한국과 민간이나 경제적인 교류가 거의 

없었으며 2000 년 초반에 정치적 화해를 기반으로 실행되었던 개성 

공단, 금강산 방문 등의 제한적 교류도 2009 년 본격화되기 시작한 

미사일 위기 이후로 정치, 군사적 긴장 악화에 따라 지속되지 

못하였다(Haggard & Noland, 2010). 그 결과 한국의 일반인은 물론이고 

관련 분야의 연구자들이 북한 사회에 대하여 가지고 있는 이해나 

인식은 매우 한정적일 수밖에 없으며 체계적인 연구 역시 활성화되지 

못하였다. 특히 북한의 정치적, 군사적 정보나 소식 등은 외신이나 

뉴스를 통하여 간헐적으로 알려져 왔지만, 북한 내부의 기업 활동이나 

상품, 마케팅 등 상업적 활동에 대해서는 거의 모든 정보들이 여전히 

비밀 속에 가려진 실정이다.  



28                    Won-Jun LEE / Journal of Industrial Disribution & Business Vol 11 No 5 (2020) 27-34 

그러나 최근 북한 사회는 외교 및 정치적 환경 변화와 더불어 내부의 

경제적 상황 역시 빠르게 변화하고 있으며, 경제 개방의 길을 걷고 있는 

것으로 보인다(Haggard & Noland, 2010; Silberstein, 2019). 과거 북한은 

정체된 경제 성장과 기업가에 대한 적대시 정책을 수행하는 ‘실패 

국가(failed economy)’로 서방세계에 인식되어 왔다(Izatt, 2010). 그러나 

김정은의 2012 년 집권이후 북한은 새로운 경제 정책을 시행하고 

있으며, 집단 농장과 정부 소유의 기업 일변도였던 과거의 경제정책을 

완화하며 새로운 변화 노력도 보이고 있다(Gray & Lee, 2015; Lankov, 2015). 

2015년 개정된 소위 ‘기업소법’ 제39조에서는 생산물의 가격 재정 및 

상품 판매를 공식화하고 기업활동의 이윤 보장을 공식화하였다. 이에 

따라 북한에서는 최근 상업 자본을 형성하고 사업 운영비용을 제공하는 

집단인 ‘돈주’들이 등장하고, ‘장마당’으로 대표되는 사적인 경제 활동이 

두드러지고 있는 것으로 알려졌다(Hastings, 2016, Wainwright, Kibler, 

Heikkila, & Down, 2018). 개인화된 미디어인 스마트폰 역시 그 보급 

대수가 600만대 이상으로 증가하였고, 이동통신 지역이 전 국토의 94% 

이상을 커버하게 됨에 따라(Kim, 2014), 스마트폰에 적합한 모바일 

광고의 제작 등도 병행되고 있다고 한다(Tudor & Pearson, 2015). 여전히 

은둔의 국가인 북한 사회에 시장의 등장과 사경제의 확산, 마케팅적인 

활동의 도입은 주목할 만한 현상이라고 할 수 있으며 점차 북한 특유의 

폐쇄적 사회주의 원리에서 벗어나 개인적, 자율적 활동이 경제 

영역까지 확장할 가능성이 보이고 있다(Wainwright et al., 2018). 

기존 연구에서 제시하듯이 북한 사회에서 시장의 활성화, 사경제의 

본격적인 등장은 북한 사회 내부를 변화시키는 동력이 되고 있다. 국영 

기업의 통제에서 벗어난 개인 간 시장 거래가 증가하고 있으며, 택시나 

운송사업자 등 경제 주체로서 개인사업자의 확대, 사유재산의 축적, 

사적인 근로계약 증가가 가져온 고용 관계의 변화, 국영기업의 

점증적인 상업화 활동 증가 등이 언론 등을 통하여 보고되고 있는데, 

북한 당국 역시 과거와 달리 이를 전면적으로 제한하고 제재하기 

보다는 경제적 실리 취득을 위하여 시장과 사경제를 적정선에서 관리, 

허용하는 포용적 정책 기조를 유지하고 있는 것으로 알려졌다(Tudor & 

Pearson, 2015). 특히 남북한 간 교류와 협력을 통하여 평화를 구가하고, 

새로운 경제 성장의 돌파구를 마련하려는 한국 사회의 정치적, 경제적 

요구가 증대하면서 북한 사회의 시장 활동과 사적인 이익 추구 활동에 

대한 이해의 필요성은 급격하게 증대하였다. 아직은 실현가능한 미래 

시점을 예측하기 힘든 단순한 가능성에 대한 타진이지만 개성 공단의 

재개나 국제 사회의 북한 내 투자 기회 등에 대한 논의가 차차 다시 

시작되고 있으며, 북한 진출을 통한 저렴한 인건비 활용과 새로운 

소비시장 판로 개척에 대한 국내외 기업의 관심도 점차 확대되고 있는 

실정이다.  

그러나 여전히 기업인들에게 북한은 그 자체로서 상상하기 어려울 

정도의 불확실성(uncertainty)의 집합체이며, 의사 결정상의 불확실성은 

북한에 대한 기업인들의 두려움을 증폭시킨다. 이는 북한 사회의 

폐쇄성이 가장 큰 원인이며 부분적으로는 내부에 대한 정확한 통계 

자료나 참조할 만한 각종 자료의 부족, 관련된 신뢰할 만한 학술적 

연구의 절대적 부족에 귀인하고 있다. 북한 내부 경제 상황에 대한 

자료나 판단은 뉴스와 외신을 통하여 파편적으로 수집되고 있지만 그 

내용이나 정보의 가치에 대해서는 외부 관찰자나 연구자들 사이에서도 

크게 견해가 엇갈리며 일치되지 못하고 있는 실정이다. Curan and 

Gibson(2019)은 북한에 대한 미국의 신문 기사에 대한 콘텐츠 분석을 

통하여 북한에 대한 뉴스조차 상호모순적인 경우가 많고, 내용이 

객관적이지 못함을 주장하였다. 

이처럼 북한에 대한 뉴스나 통계치는 대부분 신뢰하기 어렵다는 것이 

관련 연구자들의 공통적 시각이며(Curan & Gibson, 2019), 가장 기본적인 

통계 지표인 GDP 에 대한 분석결과도 신뢰하기 어렵다(Hastings, 2016). 

과거 1991 년에서 1999 년 북한의 GDP 는 37.6% 역성장을 하였으며, 

2000년대 민간부문의 생산은 1990 년대의 절반에도 채 미치지 못했던 

것으로 알려져 있다(Lankov, 2015). 반면에 Lankov(2016)은 북한의 GDP 

성장률은 크게 확대되고 있는 시장경제나 지하경제 등을 제대로 

반영하지 못하여 상대적으로 과소평가되고 있을 가능성을 제기하고도 

하였다. 

남북 간 경제적 협력이 국가적 의제로 등장하고 새로운 시장 기회가 

기대되는 시점에서 북한의 경제적 실체에 대한 이해 부족과 혼란은 

대북 투자나 진출에 관심이 있는 기업의 불확실성을 고조하고 있다. 

이런 시대적 요구와 실태 간의 격차는 상호 이해에 부정적 영향을 

미치며, 향후 가능한 미래 시나리오인 통일 한국에서 한국이 부담해야 

되는 잠재적 통일 비용을 증대시킬 수도 있다. 따라서 북한의 경제적 

측면에 대한 올바른 이해를 바탕으로 북한의 기업과 시장, 소비자의 

변화를 이해하고, 이들 간의 관계를 기반으로 마케팅 활동이 어떠한 

형태로 발현, 진화하고 있는지를 파악하는 것은 중요하다.  

이에 본 연구는 최근에 북한에서 활발하게 벌어지고 있는 사경제 

유통 활동의 주축인 ‘장마당’의 형성 과정과 알려진 광고 등 다양한 

마케팅 활동의 특성을 기존의 제한적인 연구 문헌과 공개된 정보 

원천들을 통하여 확인하고, 실제로 북한 사회에서 진행되는 마케팅 

활동에 대한 이해를 넓히고자 한다. 이런 탐험적 연구의 진행은 

마케팅을 연구하는 학계는 물론이고, 기업, 그리고 정부의 정책 담당자 

모두에게 중요한 시사점을 제공할 수 있을 것이다. 

 

 

2. Literature Review 
 

마케팅은 기업의 이익추구 활동이 보장되는 서구의 자본주의 환경 

하에서 출발하였다. 마케팅은 자본주의 사회의 결정체이다. 그 결과, 

관련 마케팅 연구자들은 폐쇄적이며 자본주의에 적대적인 공산주의 

정권 하에서 실질적인 마케팅 활동은 존재조차 하지 않을 것이라고 
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속단하기 쉽다. 일 예로 과거 공산주의 시절 소련에서의 제품 차별화와 

광고에 대하여 연구한 Goldman(1960)은 공산주의는 마케팅의 기본인 

제품 차별화나 유통 효율성에 대한 노력이 현저하게 부족하다고 

주장하였는데, 북한 사회에 대한 한국 혹은 서구의 마케팅 연구자들 

시각 역시 과거와 크게 다르지 않을 것이다.  

이러한 인식의 배경에는 계획 경제가 주축이 되는 공산주의 

사회에서는 소비재 상품은 시장이나 소비자의 요구와는 비교적 

무관하게 생산되고, 공급되는 상품 역시 경쟁을 고려한 양질의 

상품이라기 보다는 공장이 만들어낼 수 있는 상품을 일방적으로 공급할 

것이라는 인식이 자리잡고 있다(Goldman, 1960; Goldman, 1963). 즉, 서구 

자본주의 사회에서 마케팅 철학(marketing philosophy)의 변천 과정은 

생산 컨셉, 제품 컨셉, 판매 컨셉, 그리고 그 이후 단계로 마케팅 컨셉과 

사회적 마케팅 컨셉으로 단계적으로 발전해왔으나(Kotler, 2012), 독재 

공산주의 국가인 북한은 국가가 주도하는 계획경제의 생산이 수요를 

만족시키지 못하고 있을 것으로 추정된다(Lankov 2015). 언론과 

방송에서는 제한된 정보원을 기반으로 북한의 빈곤과 고난 등 부정적 

기사들을 위주로 방영하였으며(Curan & Gibson, 2019), 평양이나 개성 등 

과거 북한을 다녀온 소수의 관광객들도 평양을 제외한 지방 도시들이 

이런 현실과 크게 다르지 않음을 증언하고 있기 때문이다.  

과거 남북과 북미 간 대치와 긴장 수준이 현재보다 월등하게 높았을 

때, 북한의 빈곤을 알리는 것은 한국과 자유주의의 체제 우수성을 

홍보하는 효과적인 정책 수단이었다. 그러나 최근 군사적 긴장 완화와 

정치적 화해의 노력이 지속되면서 북한 사회의 다양한 일면을 

들여다보고 이해하려는 노력이 증가하고 있다(Ernst & Jurowetzki, 2015; 

Grey & Lee, 2015; Bonner, 2017; Hastings, 2017; Nam 2017; Xiang, 2019). 

특히 반자본주의적 마르크스(Marx) 사상과 외세에 대한 거부감이 높은 

북한 사회에서 기업과 마케팅 활동이 존재할 것인가도 이런 관심의 한 

부분이다. 비록 공산주의 국가들이 공식적으로는 기업의 이윤추구 

활동이나 상품의 유통이나 마케팅을 사회의 악(evils)으로 치부하고 

있음에도 불구하고 마케팅이 추구하는 상품의 개발, 유통, 가격의 책정. 

홍보 등 마케팅 4P의 주요한 기능들은 사회 유지를 위하여 필수적으로 

필요한 기능이기 때문에 어떠한 형태로든 존재할 수밖에 없다(Fox, 

Skorobogatykj, & Saginova, 2005).  

일 예로 기밀이 해제된 행정 문서와 자료들을 기반으로 공산주의 

국가였던 러시아(구: 소비에트 공화국)와 동구권 국가들이 과거 

공산주의 체제하에서 어떤 마케팅 활동이 이루어졌는지에 대하여 

접근한 이론적 연구 성과들이 있다. Goldman(1963)과 Greer(1973)와 같은 

초기 연구자들은 소비에트 공화국이 공개한 문서, 신문, 잡지, 그리고 

짧은 현지 방문을 통하여 소비에트 체제 하의 마케팅 시스템의 구성 

방식과 운영 원리를 연구하였다. Felker(1966)는 소비에트 공화국을 

방문하여 문헌 조사와 현지인 인터뷰를 진행한 이후, 공산정권의 

통제가 철저하였던 당시 사회에서도 물류, 창고, 생산 등 마케팅의 

필수적 기능들은 이미 상당 수준 구축되었으며, 소비자와 니즈와 

선호도를 고려한 생산도 증대하는 마케팅 변화기가 도래하고 있음을 

확인한 바 있다. 소비에트 공화국의 존속기간(1961~1991) 동안의 변화를 

연구한 Fox et al.(2005)의 주장에 따르면 소비에트 정권의 말기에는 

정부의 효율적 정책 수행, 무역의 활성화, 지방분권화의 확산 등의 외부 

요인으로 마케팅의 중요성이 강화되었으며 관련하여 공개적인 마케팅 

관련 교육도 활성화되었다고 한다. 

따라서 북한사회 역시 이념적으로 다른 프레임(frame)이나 대안적 

접근 방식을 택할 수는 있지만 기본적인 마케팅 개념과 활동은 

내부적으로는 존속하여 발전하여 왔을 것이라는 주장이 등장하고 

있다(Wainwright et al., 2018). 북한은 수출을 통한 외화벌이가 정권 및 

국내 경제 유지의 주요한 수단이기 때문에 해외 시장을 고려한 마케팅 

활동은 장기간에 걸쳐 존재하여 왔을 것이다. 이러한 가능성에도 

불구하고 자유로운 방문이 제한된 폐쇄국가인 북한의 마케팅 활동에 

대한 연구는 거의 존재하지 않는 것이 사실이며, 북한의 마케팅 활동 

현황을 직간접적으로 이해할 수 있는 선행 연구도 제한적이다. 이에 본 

연구에서는 북한 사회 내부에서도 마케팅의 전제조건이라고 할 수 있는 

시장화(marketization)와 광고 등 다양한 마케팅 활동이 일반적인 예상 

수준 이상으로 진행되었을 가능성이 있었음을 가정하며, 북한의 시장화 

현상과 마케팅 활동의 확산 현상을 기존의 문헌을 중심으로 차례로 

고찰하고자 한다. 

북한 역시 공신력 있는 공식 통계나 내부 자료는 여전히 발표하고 

있지 않아 연구자의 어려움을 가중시키고 있으며, 사실상 연구자의 

자유로운 방문이 불가능하다는 점에서 북한의 마케팅을 이해하는 것은 

매우 과제이다. 그러나 현 시점에서 북한에 대한 직접적 방문이나 

1차적 자료 접근가능성은 매우 희박하지만, ‘근로자’나 ‘경제연구’와 같이 

북한이 자체적으로 발간하는 경제 전문지와 공개하는 인터넷 정보 등 

한국에서도 접근가능한 2 차 정보원들을 통해서 자신들의 경제 관련 

이슈들에 대한 주장을 펼쳐오고 있다. 북한이 발간하는 ‘경제연구’는 

1956 년 4 월 10 일 창간된 후 계간지 형태로 발간되고 있으며, 북한의 

주장에 의하면 북한 경제학 부문에서 이룩된 연구 성과들을 체계적으로 

종합하여 반영하고 있는데, 이런 자료들은 북한의 유통과 마케팅을 

이해하는데 큰 도움을 줄 수 있을 것이다.  

 

 

3. Literature Analysis 
 

3.1. Marketization of North Korea 
 

아담 스미스가 주장한 보이지 않는 손(invisible hand)의 역할이 강조된 

이래 자본주의 사회에서 시장의 기능은 항상 필수적인 요소였으며 

시장에서의 활동을 중심으로 연구하는 마케팅은 20 세기 이후 그 
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중요성이 더욱 강조되어 왔다. 현대 경제 시스템에서 시장과 마케팅은 

주어진 역할을 소화하며 거래의 효용 증가, 고객의 가치 증대, 거래의 

안전성 강화 등 부가적인 가치를 창출하여 왔다. 계획 경제(PDS: public 

distribution system)가 경제의 원칙이며, 시장의 존재가 부정되어오던 

북한도 예외일 수는 없으며, 북한 정부의 허가를 받지 못한 암시장(black 

market)이 암묵적으로 형성되고 운영되어 왔다. 암시장은 전체 상품 

보급의 60% 이상을 차지하던 경직된 북한의 국가 보급 체제의 

문제점을 보완하면서 활성화되었는데, 전체 주민의 최소 20% 이상은 

직간접적으로 암시장에 의존하여 왔으며, 북한 주민의 72%는 암시장을 

통하여 추가적 수입을 획득하였다고 한다(Xiang, 2019). 

그러나 과거 엄격한 공산주의 체제 하에서 시장과 시장 내 관련 

활동은 존재 의의를 인정받지 못하였으며, 철폐하여야 할 사회적 

적폐로 치부되기도 하였다. 여전히 폐쇄적 국가인 북한 역시 예외는 

아니며, 북한 정부의 시장에 대한 기본적인 인식은 매우 적대적이다. 

이를 단적으로 보여주는 2004 년도 북한 노동당 중앙위원회의 정책적 

지시문에 의하면, ‘시장은 인민들에게 생활상 편의를 주는 장소가 

아니라 국가 규률과 사회질서를 문란케 하는 장소 또는 장사군들이 

상품가격을 올리고 폭리를 얻는 돈벌이 장소’에 불과하다고 인식되어 

왔으며, 그 결과 철폐가 마땅한 사회적 죄악으로 치부되었다(Lankov & 

Kim, 2008)..  

그럼에도 불구하고, 시장의 기본적인 교환 및 거래 기능에 대한 일반 

북한 주민, 즉 북한 소비자들의 요구는 지속적으로 존재하여 왔으며, 

북한 사회에서 자생적인 자본주의의 존재가 감지되고 있는데, 이는 

국가 주도의 경제가 한계를 보이고 북한 정부의 통제력이 한계점에 

도달하고 있음을 보여준다(Lankov & Kim, 2008; Lankov, 2015). 특히 소련 

연방이 붕괴한 이후부터 북한 경제는 깊은 침체의 수렁에 빠져들게 

되었고, ‘고난의 행군’이라는 전례 없는 기근을 겪으면서 이념보다 

실리를 추구하게 되었다는 분석이 유력하다(Haggard & Noland, 2010). 

냉전이 해체되면서, 국가의 경제적 존립에 대한 위기의식이 변화의 

시발점이 되었다(Hastings, 2016). 

이에 북한은 2000년대 이후에는 계획경제와 시장이 공존하는 형태의 

혼합적 형태의 사회주의 경제로 변모하였는데, 특히 김정은 정권이 

전면적으로 등장한 이후에는 사실상 사회주의적 계획경제 자체가 

과거의 의미를 상실하고 있으며, 경화(hard currency)인 달러화가 주된 

거래 수단으로 통용되는 시장이 경제의 핵심 중추를 담당하는 

시장경제적 특색이 강화되고 있는 것으로 알려졌다(Kim, 2014). 

오늘날 북한에서는 흔히 시장은 마켓(market)을 순 한글로 풀어 쓴 

이름인 ‘장마당, 혹은 ‘개구리 시장’으로 통칭하고 있는데, 농산품, 식료품, 

생필품 등 판매하는 상품의 종류 증가와 더불어 도시와 농촌을 가리지 

않고 북한 전역에 걸쳐 빠르게 급증하고 있다. 개구리 시장이라는 

명칭은 정부의 단속이 나오면 장을 거두어들이고 도망가는 모습이 마치 

개구리와 유사해서 붙여진 명칭이라고 한다(Xiang, 2019). 그러나, 이런 

북한 정부의 단속에도 불구하고 장마당은 계속 증가하고 있다고 한다. 

장마당은 북한의 시장화가 정부 주도가 아니라 민간 영역에서 

자발적으로 시작되었음을 의미한다. 남한에 거주하는 탈북민 300 명 

대상의 설문조사에 따르면, 북한 주민들은 통상적인 직장 업무 외에 

부업을 하는 것이 일반화되어 있으며, 응답자중의 15%는 장마당에서 

장사를 한 경험이 있다고 응답하였다(Haggard & Noland, 2010). 

이를 입증하듯, 미국의 존스 홉킨스 대학의 연구진들이 입수 가능한 

위성사진을 판독하여 조사한 자료에 의하면 2009년 북한의 상설 시장 

수는 200개 내외로 추산되었으나, 2015년 다시 분석한 재조사에서는 그 

두 배 이상인 400 개 내외가 될 것으로 예측되었다(Ernist & Jurowetzki, 

2016). 단 기간에 시장의 숫자가 두배 이상 증대한 것은 사경제인 시장의 

역할이 확대되고 있음을 의미한다. 또한 이와 같은 시장의 양적 성장과 

더불어 그 내실도 변화하고 있는 것으로 알려지고 있는데, 시장에서 

상품을 판매하는 매대(shelf)의 크기가 커지거나 창고, 주차장 등 전에 

없던 새로운 고객 편의시설이나 마케팅 지원 시설물들이 증가하고 있는 

것으로 알려지고 있다. 또한 일반적인 자본주의 사회의 점포나 매점의 

소유권을 거래하는 것과 마찬가지로 시장의 매대 역시 일종의 

사유재산으로 인식되고 있으며 권리금이 부가된 후 소유권 이전 등의 

거래가 이루어진다고 한다. 시장의 운영에 필요한 인프라와 부가 

서비스는 성공적 시장의 전제 조건이므로(Nam, 2017), 관련된 기반 시설 

역시 빠르게 형성되고 있을 것으로 예측된다. 

이와 같은 시장의 구조적 변화와 새로운 운영 방식의 등장은 

폐쇄적이었던 북한 사회 내부에서 민간 주도의 본격적인 시장과 

유통구조가 형성되고 있으며, 그 시장에서의 활동, 즉 

시장화(marketization)와 마케팅이 동시다발적으로 태동하고 있음을 

보여준다. 특히 남북 간 경제 교류의 가능성 타진과 협력 노력이 

증대하고 있는 시점에서 이런 변화는 중대한 의의를 지닌다. 시장화의 

확산이 북한 주민이나 사회에 미치는 중요한 영향은 자본주의에 대한 

적대감이나 부정적 인식이 상당부분 완화되고 있다는 점이며, 외부 

경제에 대한 포용력도 증대하고 있다는 점이다. 개인이 주체가 되는 

상거래 행위가 증대하고 이를 통한 본격적인 이윤 추구 활동이 

일상화되기 시작하면서 과거의 집단주의적 생활양식과 국가 의존적 

의식은 점차 희석되고 있으며, 독자 생존 의식, 실적주의, 개인 영리 주인 

등이 주민들에게 자리잡게 된 것이다. 

 

3.2. The Advent of Marketing 

 

비교적 최근까지 북한은 ‘인민의 리익을 침해하는 비사회주의적 

행위를 저지하자’며 가격 상한선을 설정하고, 식량 전매제를 통하여 

시장에 대한 검열과 단속을 강화하였음을 고려할 때, 여전히 북한 

사회에서 본격적인 마케팅 활동은 불법적이며 위험한 활동이었다. 

그러나 최근에는 시장화의 급속한 진전과 관련하여 학교에서의 상업적 
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활동에 대한 교육이 제공되고 있으며(Tudor & Pearson, 2015), 시장에서의 

활동, 즉 초기 마케팅 활동이 등장하고 있다(Ernsr & Jurowetzki, 2015; 

Lankov, 2015; Tudor & Pearson, 2015). 실제로 장마당에서 상인들 간의 

경쟁이 치열해짐에 따라 이들의 상업적 활동도 다양하게 변화하고 

있는데(Lankov, 2015), 저렴한 가격을 바탕으로 판매량을 증대시키려는 

박리다매 전략, 덤으로 제공하는 미끼 상품 제공, 추가적인 가격 할인 

제공 등 전에 없던 가격 정책, 촉진 전략 등 다양한 판매 전략과 상술이 

속속 등장하고 있으며, 암시장의 상인 간에 서로 권리와 이익을 

보호하기 위한 일종의 유통업자 조합인 상인 동맹이 자생적으로 

형성되고 있다고 한다(Chestnut, 2007; Lankov & Kim, 2008). 또한 북한의 

상류층에서는 자신의 사회적 지위와 부를 대물림하기 위하여 

자녀들에게 상업 관련 교육과 기업가 역량을 강화하는 교육이 인기를 

끌고 있다고 한다 (Pearson, 2015).  

이러한 실질적인 마케팅에 대한 관심 증대와 초기 마케팅 활동의 

증대 배경에는 김정은 체제의 출범 이후 변화된 북한 정부의 완화된 

입장이 존재한다. 현재 북한 정권은 주민들의 시장 활동에 대한 과도한 

통제를 가하지 않고 있는 동시에 여전히 국가의 영향력이 강력하게 

미치고 있는 국영 기업의 생산 활동에도 시장경제적 요소를 속속 

도입하고 있다(Kim. 2006). 그 결과, 국가 주도의 생산 계획은 축소되고 

있으며, 기업 자율에 따른 비계획 생산 비중은 역으로 증가하고 있다. 

최근 국가의 계획관리 체계가 붕괴하기 시작하면서 국가 계획에 의한 

생산은 감소하고 있으며, 생산의 자율성은 시장 수익성이 높은 품목을 

중심으로 우선 생산하는 시장지향적인 경향이 등장한 것이다. 즉, 북한 

기업들은 일단 국가가 부여한 계획과 품목에 따라 생산을 완수하고 

나면, 여분의 생산 능력은 시장 수요가 많은 제품을 중심으로 수익 

창출을 위한 생산 활동을 진행하고 있다. 2000 년대 초반에 시행된 

경제관리 개선조치와 종합시장의 개설 이후 일부 국영 기업들은 

생산량의 일정 지분을 시장을 통하여 자유롭게 처분할 수 있도록 

허용하였다고 한다(Grey & Lee, 2015). 

관련된 정책적 변화는 아직 초기의 시도이지만 그 의의는 매우 크다. 

사실상 개인이나 민간이 운영하는 제대로 된 기업이 존재하기 힘든 

북한의 특성상 국영 기업의 마케팅에 대한 태도 변화는 북한의 경제 

변화를 이해하는 시금석의 역할을 하기 때문이다. 김정은 정권 이후 

‘새로운 경제관리 개선조치(소위 6. 28 방침)’의 공표를 통하여 공장, 

기업소, 농장에 제품의 생산과 판매, 이윤 배분의 자율권을 확대시켜 

주고 있으며, 확대된 자율권 속에는 생산 제품의 결정, 시장의 소비자 등 

수요 요인의 고려, 시장 공간을 판매처이자 유통 경로로 활용할 수 있게 

하고 있다(Park, 2018). 이는 점 등 마케팅 4P의 구성에 필요한 기초적인 

요소들이 부분적이지만 일부 포함되고 있는 것이다. 

이들 국영 기업에 대한 자율권 부여에는 마케팅 활동의 중요한 핵심 

요인인 상품의 차별화도 진전되고 있는 것으로 알려져 있다(Park, 2018). 

과거 사회주의 계획경제 하에서는 모든 경제 행위를 국가의 계획이 

주도함에 따라 생산과 소비 활동 모두 대규모화, 균질화 되는 것이 

당연시되었다. 일 예로, 신발을 생산하는 북한의 국영 기업들은 국가가 

제공하는 동질적인 투입 요소를 기반으로 동일한 품질과 디자인의 

신발을 대규모로 생산하고, 북한의 소비자들은 별다른 선택의 여지없이 

배급을 통하여 이를 일시에 집단적으로 소비시키는 방식이었으며, 

상품의 품질은 물론이고, 가격, 소비 시점까지 집단적으로 동질하게 

관리되었다. 그러나 현재 북한의 경제는 시장 원리 확산으로 각 

경제권역별로 존재하는 다수의 경제 주체들이 자신들만의 의도를 갖고 

상대적으로 소규모 소비자들을 대상으로 이질적 투입요소를 통해 

제품과 서비스를 제공하는 경우가 확대되고 있으며, 소비자들 역시 

이를 차별적, 선택적으로 소비하는 현상이 확대되고 있다. 생산과 소비 

양 측에서의 이러한 변화는 점증하는 중국 등 외산 제품의 수입과 

더불어 제품과 서비스의 차별화를 촉진하고 있다(Gray & Lee, 2015; 

Lankov, 2016). 

 

3.3. Advertising and Consumer in North Korea 
 

이처럼 북한의 시장화, 마케팅 개념의 태동은 곳곳에서 감지되고 

있으나 외부의 기업인이나 연구자 등에게 직접적으로 확인되기는 

어려운 내부적인 변화들이다. 그러나 이러한 마케팅 활동들 중에서도 

방송 등 미디어를 매개체로 활용하는 광고나 판촉 활동 등은 비교적 더 

다양하고 신속하게 외부로 알려지고 있다(Bonner, 2017). 북한의 광고 

활동에 대한 정보가 외부 세계로 노출되는 것은 광고 활동이 TV, 라디오, 

신문 등 매체를 통하여 이루어짐에 따라 국경을 접한 인접 국가인 

중국의 매체 등을 통하여 지속적으로 확인된다는 점, 그리고 아직 

소수이지만 북한을 방문하는 미국, 중국, 일본 등 외국 관광객들을 

대상으로 외화 벌이 목적의 광고 활동, 상품 소비 활동이 전개되고 

있다는 점에서 그 이유를 찾을 수 있다. 

짧은 역사의 북한 광고에 있어서 기념비적인 순간은 2009 년 7 월 

TV 를 통하여 최초로 전파를 탄 대동강 맥주의 광고이다. 대동강 맥주 

광고가 획기적인 변화로 인식된 이유는 실질적으로 북한 최초의 상업 

광고이기 때문이다(Yoo, Kang, & Kim, 2019). 사실상 그 이전에는 경제에 

대한 철저한 통제와 외부 자본주의적 세력의 침투 우려로 사실상 

상업적 광고의 제작이나 광고만을 위한 매체 시간 등은 존재하지 

않았으며, 일반적으로 북한의 방송은 광고 시간 없이, 정권에 대한 뉴스, 

공장 방문 등 설명, 어린이 만화, 지도자에 대한 일방적인 

다큐멘터리로만 구성되어왔다. 이런 상황에서 대동강 맥주의 광고는 

자본주의 방식의 광고 개념이 최초로 도입된 사례로 볼 수 있다. 맥주에 

이어서 인삼 등 건강 제품과 평양의 대표적 외식공간인 옥류관의 

메추리 요리에 대한 광고가 등장함에 따라 외부 세계의 사람들은 이제 

북한의 삶에도 본격적인 자본주의적 삶의 방식이 도입되는 것이 아닌가 

판단하기도 하였다(The North Korea Economy Watch, 2009).  
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그러나 다른 장마당 활동이나 마케팅 활동과 마찬가지로 광고 역시 

아직 본격화 단계는 아니며 북한 정권의 정책적 필요성에 따라 광고가 

허용되거나 제재되기도 하는 등 변화기에 있는 점을 고려해야 한다. 일 

예로, 대동강 맥주로 촉발된 대중 광고의 흐름은 결코 오래가지 

못했으며 2009년 8월말 이후 급격하게 자취를 감추게 되었다. 외신을 

통하여 알려진 바에 의하면 TV 를 통해서 광고를 접한 당시 김정일 

위원장이 중국식 자본주의의 부정적 영향력의 침투로 광고를 규정하고 

광고에 대하여 비난을 강하게 가함에 따라 단 2개월 만에 북한의 짧은 

광고 전성기는 막을 내리게 되었다고 한다. 이후 공식적으로 광고는 

다시 전면적으로 부상하지는 못하였고, 그 결과 현재 북한은 별도의 TV 

광고 시간을 편성하지 못하고 있는 것으로 알려져 있다(Kim, 2018). 

경직된 북한 사회 시스템에서 TV 등 대중 매체는 정부의 핵심적 선전 

수단이기 때문에 북한 당국의 직접적인 관리 감독을 받고 있어 광고를 

위한 시간이나 시스템 조정 등이 어려운 것이 현실이다. 북한의 방송 

매체들은 이른바 주체사상의 확산과 공고화를 목적으로 운영되며 그 

특성상 정치적 목적의 선전과 선동 내용이 강하다.  

그러나 거래 상품의 증가와 홍보 강화, 북한 주민의 관심 증대에 따라 

광고를 방영할 필요성이 증대하면서 북한은 다시 광고에 대하여 변화된 

태도를 취하고 있다. 시장이 형성되기 시작하면서 유통 거래가 

증가하고 있고, 기업책임관리제 도입, 생산품 판매 자율성 확보 등으로 

북한 내 마케팅과 광고에 대한 수요 역시 증가하여 왔다(Tudor & 

Pearson, 2015). 또한 최근 알려진 바에 의하면, 북한의 TV 프로그램들도 

역시 남녀 간 애정 문제, 주민 생활상의 보도, 그리고 사회적 갈등을 

다루는 등 점차 다양화하는 변화를 겪고 있다. 이런 분위기 변화에 

편승하여 간접적인 TV 상품 광고도 다시 등장하고 있는 것으로 

알려졌다(Tudor & Pearson, 2015).  

다만, 현재 재개되고 있는 북한의 TV 광고는 한국이나 중국, 혹은 다른 

서방 국가들과 다르게 별도의 광고를 위한 특정 시간(time slot)을 

배정하고 있지는 않으며, 뉴스를 통한 광고 혹은 다큐멘터리 형태의 

광고로 진행된다고 한다. 뉴스의 일부로서 TV 광고를 시행하는 

경우에는 북한 내부 관련 뉴스를 보도한 이후 프로그램 후반부에 

별도의 ‘명산품 소개’ 코너를 공익성 광고 형태로 운영하고 있으며, 

30초간 정지화면과 음악을 송출하는 매우 단순한 방식으로 두 개 혹은 

세 개 내외의 상품을 광고하는 방식을 사용하고 있다. 주된 광고 상품은 

북한이 자체적으로 생산하고 있는 한방약, 화장품, 식품 등 일상적 

소비재 중심이나 컴퓨터나 텔레비전 등 생활관련 가전제품의 비중도 

빠르게 증가하고 있는 추세이다(North Korean Economy Watch, 2018).  

반면에 다큐멘터리 형식을 취한 TV 광고는 보통 5분내지 10분가량의 

선전 프로그램 형식으로 진행되며, 유통 관련 기업소 및 소비재 공장의 

탐방 보도 형태를 취하고 있다. 그러나 과거와 달리 관련 내용에 정치적, 

사상적 내용은 거의 배제하고 있으며, 우수한 기술력이나 품질에 대한 

광고성 설명을 중심으로 상품 특성을 소개하는 간략한 자막이나 

고객들의 사용이나 체험 경험을 중심으로 제공되는 특성이 있다. 특히 

기업의 종류와 숫자가 비교적 많지 않기 때문에 광고 역시 소수 

기업들로 집중되는 경향이 있는데, 대표적 광고 기업으로는 류경 

장미원(오락업종), 미림 승마구락부(오락업종), 고려항공(운수업종) 등 

서비스업 광고도 증가하고 있다(Kim, 2018). 

 

Table 1: Type of North Korean Advertising (Kim, 2018)  

(1) News Type (2) Documentary Type 

Item 
Cou
nt 

% Item 
Cou
nt 

% 

Oriental medic
ine 

20 
37.
7% 

Food & beve
rage 

5 25% 

Electronics 7 
13.
2% 

Shops 3 15% 

Cosmetics 7 
13.
2% 

Electronics 2 10% 

Food & bever
age 

6 
11.
3% 

Construction 2 10% 

Detergent 3 5.7% Entertainment 2 10% 

Medical t 2 3.8% 
Oriental medi

cine 
2 10% 

Others 8 
15.
1% 

Others 4 20% 

Total 53 
10
0% 

Total 20 
10
0% 

 

 

4. Conclusion and Implication 

 

4.1. Conclusion 

 

현재 북한의 시장화와 마케팅 허용에 관한 가장 중요하고 강력한 

변수는 북한 정부의 정책이지만, 이를 직접 확인하거나 예측하는 것은 

현재로서는 매우 어렵다. 이를 보완하기 위하여 본 연구는 알려진 

자료를 기반으로 북한의 경제적 변화를 다각적으로 조명하고, 시사점을 

제공하고자 하였다. 

첫째, 북한 사회의 변화와 새로운 마케팅의 등장에 대한 이해를 

증진하고자 노력하였다. 자료 수집과 접근의 어려움에도 불구하고 

북한의 시장, 기업, 소비자, 그리고 마케팅 활동에 대한 이해는 한국의 

입장에서는 절대적으로 필요하고 시급한 과업이다. 향후에 기대되는 

남북 협력이나 기업의 교류 활동, 대외 원조 형태의 지원이 현실적 

국가차원의 전략 이슈로 등장할 수 있으나 우리가 북한 사회나 

경제활동에 대하여 알고 있는 것은 거의 전무한 실정이다. 일부 

연구자들은 북한의 시장 개혁과 경제 정책이 중국을 모방하고 있다고 

주장하기도 하나, 그 진행속도와 양상은 중국과 차이가 있다(Gray & Lee, 

2015). 이런 예측 불가능한 위험과 불확실성은 협력을 저해할 수 있기 
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때문이다. 또한 북한 사회와 경제, 시장에 대한 바른 이해는 미래에 

지불해야 되는 잠재적 통일 비용의 감소에 도움을 줄 수 있다. 

둘째, 지속적인 북한 사회 내 경제 활동에 관한 연구의 필요성을 

주장하였다. 한국은 지정학적인 위치나 사회적 여건상 북한에 대하여 

비교적 정확한 정보를 수집하고 연구를 진행할 수 있는 장점을 가지고 

있다. 비록 연구 목적이라도 아직까지는 연구자가 직접 북한을 방문할 

수는 없으나 인접한 중국이라는 창을 통하여 북한 사회를 살펴볼 

기회가 있다. 북-중 접경 지역에서는 일부 북한의 상품이나 시장 정보 

접근이 가능하며, 북한을 방문하는 중국인 관광객들을 통한 간접적 

연구가 가능하다. 또한 북한사회를 떠난 다수의 탈북민들이 대부분 

한국을 새로운 정착지로 선택하고 있으며, 이들의 한국내 성공적인 

정착에도 본 연구를 통한 북한 사회 이해는 도움이 될 수 있을 것이다. 

통일부가 2018 년 공개한 통계자료에 의하면, 2018 년 3 월 기준 

탈북주민의 숫자는 이미 누적 32,000 명을 넘어섰으며, 이들에 대한 

이해는 사회 통합의 주요한 이슈가 되고 있다. 북한 사회에 대한 

지속적인 관심과 연구는 향후 미래의 통일 체제에 대한 준비가 될 뿐만 

아니라 국내 정착 후 한국 사회에 대하여 이질감을 느끼고 있는 탈북 

주민의 사회적 통합에도 도움이 될 것이다(Lankov, 2015). 

셋째, 본 연구 결과는 향후 북한 시장과 소비자에 관심이 있는 국내외 

기업들에게 북한 소비자를 이해하고 적절한 마케팅 전략을 수립하는 

기초가 될 수 있을 것이다. 문화와 사회 시스템에 대한 상호 이해는 

통합에 필수적인 전제조건이다(Kim, 2017). 또한 동아시아 지역의 미래 

시장 주도권을 놓고 한중, 한일간 갈등도 첨예해지고 있으며(Kim, 2007), 

소비 시장과 생산 거점으로서 북한의 중요성도 증대하고 있다. 이에 

현재까지 수집 가능한 자료들을 바탕으로 다소나마 정보의 불확실성이 

가져오는 위험을 감소시키고, 향후 장마당 등 유통과 광고의 발전 

방향을 가늠할 수 있으며, 이를 바탕으로 한국 기업의 북한 시장 협력 등 

미래 시나리오의 구축과 적용이 가능할 것으로 기대한다. 

넷째, 북한의 시장화가 가져올 잠재적 위기와 기회 요인에 대하여 

기업의 이해관계자들이 고려할 기회를 제공하였다. Lankov(2016)의 

주장에 의하면 북한의 경제적 개방은 정치적 자유화에 대한 주민의 

욕구를 자극할 수 있고, 심화되는 북한 주민간의 소득 불평등은 북한 

체제를 불안정하게 만드는 요인이 될 수 있다고 한다. 본 연구를 

기반으로 향후 북한의 시장 변화가 불러올 가상 시나리오를 구축하고 

대비하는 노력이 필요할 것으로 판단된다. 

 

4.2. Limitations and Further Research 
 

북한 사회에 대한 연구들은 정치적 관점에서 일부 학술적 연구가 

이루어지고는 있으나 북한 사회의 폐쇄성만큼 국내는 물론이고 

해외에서도 매우 희소하며, 향후에도 관련 연구의 활성화나 확대에는 

큰 난관이 존재한다. 이에 따라 북한의 기업인이나 기업, 시장과 마케팅 

개념의 등장과 실태, 현황에 관한 연구는 사실상 전무한 수준이라고 

판단된다. 본 연구 역시 이러한 어려움으로부터 결코 자유롭지 못하며, 

북한 관련 연구는 연구에 필요한 신뢰성 있는 기초 통계자료의 

추가적인 확보, 연구 대상에 대한 방문이나 접근성 제약의 문제 해결, 

필요한 데이터 수집의 어려움 등은 향후 연구들이 극복해야할 과제이다. 

향후 연구의 확장을 위해서는 공개된 다양한 정부 문서, 신문, 발표문 

등 다양한 2 차 자료를 지속적으로 수집하여 분석하고, 방문 경험이 

있는 국내외 관광객들을 통한 인터뷰 등 직접적 1차 자료를 수집해야 

할 것이다. 참조할 만한 방법론으로서, 과거 서방사회의 연구자들인 

Goldman(1963)과 Greer(1973)등과 같은 초기 연구자들이 당시 폐쇄적 

독재, 공산국가였던 소비에트 공화국이 공개한 문서, 신문, 잡지, 그리고 

짧은 현지 방문을 통하여 소비에트 체제하의 마케팅 시스템의 구성 

방식과 운영 원리를 연구한 방식을 참조할 수 있다. 본 연구도 

현재로서는 다양한 자료 수집에는 큰 장벽이 존재하지만 추가적인 

비공개 정보원천을 통하여 다양한 문헌자료를 우선적으로 수집할 

필요가 있으며, 북한사회 전문가 집단의 인터뷰와 더불어 한국 사회에 

정착한 탈북주민의 경험 인터뷰 등 추가적 노력이 필요할 것이다. 또한 

향후 남북한 관광 등 민간인 교류가 가능하여 직접 방문이 자료 수집이 

가능한 시대가 도래될 경우에는 Johnson and Onwuegbuzie(2004)나 

Creswell and Clark(2017)가 제시한 복합적 방법론(mixed method)의 사용과 

자료 수집 노력이 요구될 것이다. 
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