
고령화가 빠르게 진행되면서 풍부한 구매력을 바탕으

로 자신에 대해 아낌없이 투자하고 적극적으로 소비하며 

문화생활을 즐기는 50대 이상의 시니어 계층인 ‘액티브 

시니어’가 새롭게 주목해야할 신흥 소비층이라는 흥미로

운 결과가 나왔다.

지난 5월 21일 한국언론학회 정기학술대회에서 차의

과대 장정헌(의료홍보미디어학과)·한세미(고령친화산업

학과) 교수와 한국리서치 김기주 이사는 ‘시니어 소비자

의 라이프스타일에 따른 매체 이용과 구매력에 관한 탐색

적 연구’ 결과를 발표했다. 이 조사는 변화하는 매체환경

과 인구구성 환경에 맞춰 새롭게 등장하는 시니어 계층이 

광고 타깃으로서 얼마나 가치가 있는지를 살펴봤다.

광고 수용 적극, 높은 구매력

결과에 따르면 액티브 시니어는 TV와 신문 광고에 주

목해 제품을 고려하는 광고 수용도 측면에서 20대와 차이

가 없으며, 2049세대에 비해 디지털기기의 이용량은 적지

만 그 차이도 줄어들고 있는 것으로 조사됐다. 이는 작년 

10월 한국광고주대회 특별세미나에서 ‘2015 소비자행태

조사’결과, 2016년 주목해야 할 소비자로 ‘액티브 시니어’

를 꼽았던 결과와 일치한다. 이들은 40대처럼 뉴미디어 

이용을 하고 30대처럼 디지털 기기를 보유했으며, 제품을 

구매할 때 특히 광고와 브랜드를 중시여기는 것으로 발표

된 바 있다.

특히 액티브 시니어들은 한달 평균 177만원을 카드로 

사용하며 30대(124만원), 40대(136만원)보다 많으며, 평균 

5억 6천만원의 자산을 보유하고 이들의 자산 보유비중이 

전체의 61%에 이른다고 밝혔다. 한국방송광고진흥공사

는 액티브시니어의 소비시장 규모가 2020년에 148조원에 

이를 것이라고 분석하기도 했다.

최근 ‘88만원 세대’ ‘열정페이’ ‘삼포세대’ ‘청년실신’ 등

으로 지칭되는 20대들과 대비되면서 액티브시니어가 더 

주목받고 있다. 이제 활발한 경제활동을 하는 2049세대가 

변할 수 있다는 사실도 시사하고 있다.

한국의 빠른 고령화 속도를 고려할 때 중장년층의 중

요도가 더욱 커질 것으로 예상했다. 지난해 13.1%였던 한

국의 65세 이상 고령화율은 2027년 21.0%를 거쳐 2050년

에는 35.9%에 이를 것으로 전망된다. 또 50대 이상 장년

층을 포함하면 2050년 한국 소비자의 50%는 ‘시니어 소비

자’가 된다. 이는 소비시장에서 덜 주목받던 액티브시니

어를 이제는 주목해야할 이유다.    
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세미나중계

주목해야할 신흥 소비층, 

액티브 시니어
20대 못지않은 TV·신문 광고효과 30·40대보다 높은 구매력
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