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Ⅰ. 서  론 

최근 많은 비용이 들지 않는 소셜미디어는 소

비자와 친숙하게 서로 소통할 수 있는 마케팅

플랫폼으로써 역할을 함에 따라 대다수의 기업

들이 새로운 비즈니스로 눈여겨보고 있다. 하지

만 다양해지는 소셜미디어의 계속적인 등장으로

소비자는 정보를 얻어내는 플랫폼 선택의 폭이

다양해지는 현상이 기업들에게 위기로 보여진다

(남승윤ㆍ박보람, 2017).

인터넷의 발전과 함께 스마트폰 등의 다양한

스마트 기기가 대중적으로 보급됨에 따라서 우

리는 전통미디어에서 벗어나 SNS 와 포털 사이

트 등에서 매체들을 통해 정보를 받고 있다. 유

튜브(YouTube), 페이스북(Facebook), 인스타그

램(Instagram)등 참여형 소비자(Prosumer)가 중

심이 되는 소셜미디어가 대중매체 역할을 대신

하고 있다. 이런 움직임의 변화는 마케팅 분야에

서도 확인 할 수 있다. 우리나라 매체별 광고비

와 점유율는 1997년 전체광고비의 약 70%를 차

지하던 신문 광고와 텔레비전 광고의 점유율은

계속적으로 하락하는 반면, 온라인 광고비와 케

이블 TV 광고비는 지속적인 증가추이를 보이고

있다(차유철ㆍ이희복ㆍ신명희, 2017).

2005년에 설립된 유튜브는 2010년부터 인터넷

동영상 광고시장에 진입하였지만, 그 점유율은

8.7%로 국내최대 포털 사이트인 네이버(Naver)

는 40.7%를 기록하며 1,169억원의 매출로 인터넷

동영상의 점유율 보다 약 다섯 배 높은 기록하

였다(한국방송광고진흥공사, 2018).

그리고 유튜브에서 공유되고 있는 동영상 서

비스 중 압도적인 이용률을 보이는 세계 최대

버티컬 소셜미디어이며 유튜브는 많은 사용자를

보유하고 있을 뿐만 아니라 적은 비용으로 마케

팅을 수행할 수 있는 플랫폼이라는 점에서 많은

기업이 관심을 보이고 있다(남승윤ㆍ박보람,

2017).

차유철 외(2017) 연구는 마케팅커뮤니케이션

환경의 변화에 따라 광고 및 광고산업의 범위도

변화하고 있음을 반영하여, 이러한 환경에 적합

한 광고산업 분류체계 제안이 목적이며 광고산

업의 분류중 뉴미디어는 광고에 대한 인식이 모

바일광고, DMB광고, 위치기반광고가 전통매체보

다 평균 이상의 인식수준을 나타내고 있다. 이에

따라 마케팅커뮤니케이션 환경의 변화에 따라

광고 및 광고산업의 범위도 변화하고 있다고 보

고 있다.

또한 유승현ㆍ정영주(2020)의 연구에서는 국내

뉴스 콘텐츠 생산자들은 2000년대 이후 포털 중

심으로 재편성된 뉴스의 생태계에 종속되어 스

스로 디지털 혁신을 개혁하지 못한 채 온라인

동영상 플랫폼의 급격한 발전과 확산으로 직면

하고 있다. 이에따라 유튜브 등의 온라인 동영상

플랫폼은 전체 세대의 중심이 되는 미디어로 대

표되며 이용자 중심의 새로운 마케팅을 만들며,

특히 뉴스 콘텐츠 영역까지 온라인 동영상 플랫

폼의 영향력은 더욱더 광범위해지고 있다.

많은 기업들에서 ‘유튜브(YouTube)’를 마케팅

플랫폼으로 적극 활용을 확인할 수 있다. 기업들

은 유튜브에 공식 채널을 오픈하여 스스로의 콘

텐츠를 제공함은 물론 젊은 세대의 소비자들이

열광하는 유튜브 크리에이터들과 콘텐츠 협업을

진행하고 있기도 하다. 다양한 기업 분야에서 이

러한 시도들이 나타나고 있으며 유튜브를 통한

콘텐츠 마케팅을 적극적으로 실천하고 있으며

그 사례는 끊임없이 늘어나고 있다. 그렇기에 유

튜브는 앞으로 보편적인 마케팅 채널로 예상한

다(남승윤ㆍ박보람, 2017). 즉 유튜브의 영향력이

커지면서 많은 기업들은 TV 뿐 만 아니라 마케

팅전략의 도구로서 적극적으로 유튜브를 이용하

고 있으며 마케팅전략 환경의 흐름을 적용하여

매스미디어와 소셜미디어의 마케팅 효과를 비교
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하는 연구들을 확인 할 수 있다(이승엽ㆍ이상우,

2014; 노기영ㆍ이미영, 2005; 정재민ㆍ박종구

2012; 허윤ㆍ이상우, 2012).

본 연구는 국내기업들의 개설된 유튜브채널의

콘텐츠의 유형을 살피는데 목적이 있다. 이는 통

합마케팅커뮤니케이션의 관점에서 기업이 유튜

브를 활용한 콘텐츠의 전략에 대한 정보를 제공

해줌으로써 기업들의 콘텐츠 전략을 수립할 때

기초정보를 제공할 것으로 기대한다.

Ⅱ. 이론적 배경

1. 통합마케팅커뮤니케이션(IMC)

통합마케팅커뮤니케이션(Integrated Marketing

Communication)은 1980년대 후반 미국에서 전해

졌으며, 우리나라를 뿐만 아니라 대다수의 국가

에서 흘러 들어와서 큰 관심을 받았다(Moriarty

and Schultz, 2011). 특히 정보기술의 발달은 마

케팅에서뿐만 아니라 통합마케팅커뮤니케이션을

출현시킨 마케팅커뮤니케이션 부분의 다양한 변

화를 보여지고 있다(Kitchen, 2004). 미디어의

다양성과 소비시장의 탈대중화, 인터넷의 보급으

로 인해 기술혁신도 이루어졌다고 볼 수 있다

(Peltier, 2003). 이처럼 가파르게 변화하는 시장

에서 기업의 마케팅관리운영자들은 고객에게 필

요, 욕구를 충족시킬 뿐 아니라, 그들과의 오랜

기간동안 관계 형성이 필요하게 되었다. 통합적

인 커뮤니케이션는 다방면의 커뮤니케이션 도구

를 조율하는 메시지의 일관성을 창출하고 유지

하는데 도움을 줄 수 있다. 그뿐만 아니라 브랜

드와 커뮤니케이션의 목표를 얻기 위하여 기회

를 제공하기도 한다. 또한 통합마케팅커뮤니케이

션 개념은 타깃 오디언스를 모든 이해관계집단

으로 광범위하게 설정하고 있는 점과, 전략적인

관계의 형성을 통해서만 얻어낼 수 있는 고객충

성도를 주요 강점으로써 그 역할이 매우 유용하

다고 할 수 있다(Cornelissen and Lock, 2000;

Eagle and Kitchen, P., 2000).

통합커뮤니케이션는 편집인쇄물, 영상광고물

등은 마케팅커뮤니케이션 제작물이 기업의 이미

지를 형성하고 기여하는 동시에 소비자의 행동

에도 직접적으로 영향을 미칠 수 있음을 이야기

한다. 즉, 직접반응(DR)과 PR, 그리고 브랜드 광

고를 선한 광고는 통합마케팅커뮤니케이션과 통

합 커뮤니케이션 형태를 나타나게 된다.

통합마케팅커뮤니케이션의 적용은 해외에서는

상품광고보다 서비스광고에서, 국내에서는 서비

스광고보다 상품광고에서 그 존재감을 확실하게

확인이 가능 하다. 특히 해외에서는 Carlson et

al.(1996, 2003)의 연구와 Grove et al.(2002,

2007)의 잡지광고 연구에서, 국내에서는 강경수

(2011)의 신문광고 연구에서 이런 인사이트

(insight)를 확인 할 수 있었다. 그렇지만 이러한

선행연구는 인쇄매체만을 대상으로만 실시했다

는 부분에서 통합마케팅커뮤니케이션 모델의 일

반적 적용범위에 다소 한계가 있다.

강경수(2012)의 연구에서는 국내 TV광고에

나타난 통합마케팅커뮤니케이션의 적용수준을

제품유형별 차이를 중심으로 살펴봄으로써 광고

차원의 통합마케팅커뮤니케이션 유용성에 관한

기존 연구의 의미 있는 확장을 하고자 하였다.

황장선(2008)은 소비자의 일상에서 나타나는

브랜드와의 접촉과 이를 만들어내는 기업의 노

력이 보다 진일보된 통합마케팅커뮤니케이션 전

략의 새로운 효과를 만들어 낼 수 있으며, 이를

해결하기 위한 가장 먼저 해야 할 과제는 통제

가 가능한지의 여부를 차지한 상태에 자연스러

운 일상의 소비자 접점을 포괄적으로 파악하여

접점을 찾아내어 각 접점 또는 매체가 어떤 의

미를 내포하고 있으며 어떤 이용 패턴을 보이고
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있는지 살펴보았다.

2. 유튜브(Youtube)

유튜브(Youtube)는 2005년에 첫 서비스를 시

작했으며 영어로 ‘you’와 텔레비전을 의미하는

‘tube’를 합성어로 동영상을 자유롭게 업로드하거

나 볼 수 있는 플랫폼이다(이종만, 2019).

유튜브는 온라인을 기반으로 PC와 모바일 플

랫폼으로 PC 모니터뿐만 아니라 스마트폰,

IPTV를 통해 시청이 가능하다. 유튜브는 미디어

플랫폼뿐만 아니라, 여러 가지 소셜미디어 플랫

폼이며, 검색 기능도 대단한 오늘날 뉴미디어 환

경에서 다양한 역할을 담당하고 있는 초대형 플

랫폼이다(변현진, 2018). 그리고 유튜브의 폭발적

인 성장에는 여러 가지로 이유로 설명되는데 그

중 주목해야 할 요인은 유튜브를 이용함으로써

이용자들의 다양한 이용 동기가 충족된다는 것

이다(Constantinides, 2014).

유튜브의 대표적인 운영 사례로 2012년 가수

싸이의 ‘강남스타일’을 이야기 할 수 있다. 전

세계 어디에서나 폭발적인 유명세를 얻은 것이

유튜브 때문이라고 할 수 있다. 유튜브에서 6억

5,000만 조회 수(역대 2위), 유튜브 ‘좋아요’ 클

릭 수 역대 1위(기네스 세계기록), 미국 빌보드

차트 7주 연속 2위, 영국ㆍ캐나다ㆍ뉴질랜드ㆍ

덴마크등 국가에서 1위를 찾지 하였다(김성재,

2019).

또한 Chatzopoulou et al.(2010) 연구는 유튜브

의 조회수에 대한 일반적인 영향요인으로 좋아

요, 댓글 수, 즐겨찾기 등록 수, 평균평점으로 정

의 후에 상관관계를 분석하였는데 좋아요, 댓글

수, 즐겨찾기 등록 수는 조회수와 높은 상관관계

를 가지는 것으로 나타났으나 평균평점의 경우

는 약한 상관관계를 나타났다.

최근 유튜브의 연구 동향을 살펴보면 석보라

ㆍ김활빈(2019)의 연구에서 새롭게 나타난 1인

미디어의 이용 동기를 살핌으로써 이용과 충족

이론의 적용 가능성을 검증하여 이용 동기가 1

인 미디어 채널에 한 태도 및 제품 구매 의도

등에 어떠한 영향을 미치는지 분석하였다.

장민정(2019)의 연구에서는 한류 열풍이 주역

으로 꼽히는 유튜브에서 한국의 전통 복식 콘

텐츠 현황을 분석하고자 하며 이에 한국의 전

통복식이 해외로 진출하기 위한 노력의 하나로

유튜브를 통한 구체적인 미디어 전략을 분석하

였다.

문은미(2019) 연구는 디자인 교육 동영상 개발

을 위한 유튜브 콘텐츠 조사를 분석하여 유튜브

콘텐츠를 중심으로 실내디자인 주제의 동영상

콘텐츠에 대한 현황을 파악하여 디자인교육 동

영상 콘텐츠의 개발과 활용을 살펴보았다.

김유정ㆍ강경호(2019) 연구는 마케팅 및 광고

커뮤니케이션 플랫폼으로 유튜브를 활용하여 짧

은 분량의 TV 광고물에서부터 새로운 개념의

광고 방식인 브랜디드 콘텐츠에 이르기까지 다

양 한 형태와 내용의 콘텐츠를 올리면서 구독자

와 소비자를 대상으로 양방향 소통을 활성화하

였다.

엄성원(2020)의 연구를 살펴보면 유튜브 동영

상 광고에 대해 소비자의 리뷰 분석을 통하여

소비자 인식을 분석하기 위해 삼성 갤럭시 유튜

브 광고를 적용하여 ‘텍스트 마이닝 기법’을 이

용하여 소비자들의 광고에 대한 인식을 분석하

였다.

또한 대중문화(심두보ㆍ노광우, 2019), 브랜드

마케팅(박정이 외, 2018), 정치(오대영, 2018) 등

과 같은 다양한 분야에서 유튜브 콘텐츠가 어떻

게 이용되고 확산되는지 그리고 그 효과는 어떠

한지에 주안점을 둔 연구결과를 발표하였다. 하

지만 유튜브 사용에 심취한 이용자들에게 나타
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날 수 있는 불안과 초조, 습관적 사용, 집착과

강박, 생활 장애 등과 같은 부작용이나 역기능을

다루는 연구들은 아직 활발하게 발표되지 않고

있다(이종만, 2019).

그리고 유튜브뉴스 생태계 내 뉴스 소비의 이

념적 양극화는 인터뷰 참여자들이 모두 체감하

고 있었다. ‘유튜브에서 뉴스를 이용하는 층은

중도보다는 진보나 보수층이 이용도가 훨씬 높

고, 이념적 지향이 극명하게 나타나고 있어서 내

가 보고 싶고, 듣고 싶은 이야기를 해주는 콘텐

츠가 훨씬 먹힌다’(KBS)는 것이다. 팩트인지 여

부가 중요하지 않고, 자신이 팩트라고 믿고 싶은

것을 팩트라고 믿으며, 자신의 정치적 성향과 잘

맞는 뉴스콘텐츠를 중심으로 소비하는 유튜브

뉴스 이용 행태는 지상파 방송사들의 어려움을

가중시킨다. 지상파 방송의 특성상 선명하게 정

치적 성향을 드러낼 수 없다는 점은 유튜브 환

경에서 지상파 방송사의 이용자 확대에 한계로

보여진다. 이와 같은 상황에서 지상파 방송의 뉴

스 채널 계정에 정치적 성향을 드러내는 것은

쉽지 않을 뿐 아니라, 바람직하지도 않다는 종사

자들의 인식은 지상파 방송사의 유튜브 전략 수

립에 어려움을 가중시키고 있었다(유승현, 정영

주, 2020).

박정이 외(2018) 연구를 살펴보면 유튜브의 가

치를 알게 된 기업들은 유튜브 브랜드 채널을

오픈하여 브랜드 커뮤니케이션의 매유 중요한

수단으로 활용하고 있으며 매체의 특성상 4대

매체에 비하면 자유롭게 브랜드 콘텐츠 시간에

제약 없이 폭넓은 제작과 관리를 할 수 있다는

점은 중요한 장점으로 작용한다. 이렇게 비교적

짧은 유튜브 브랜드 콘텐츠의 분량은 마케팅 전

략부터 플랫폼의 특성을 적용하여 재미와 감동

을 전달하는 바이럴 영상까지 다양한 내용을 가

지고 있다. 소비자들의 공감을 일으키는 흥미로

운 내용의 콘텐츠는 소비자들이 메시지를 적극

적으로 수용하여 자발적인 확산을 일으키게끔

유도하는 힘을 지니고 있다(Chen, 2015). 실제로

유튜브 브랜드 채널콘텐츠를 대상으로 유튜브가

발표한 국내 인기 유튜브 광고 동영상의 평균

길이는 약 1분 50초 정도로 소비자들의 재미와

감동을 부르는 내용 중심으로 구성되어 있었다

(임현재, 2017).

2005년 설립되어 가장 효과적인 미디어로서

커뮤니케이션 분야에서 주목을 받아 온 유튜브

는 급속히 발전하였으며 인터넷상에서 가장 규

모가 큰 동영상 공유 플랫폼이 되었다(Paek,

Kim, & Hove, 2010). 본 연구는 국내기업들의

개설된 유튜브채널의 정보와 콘텐츠를 살피는데

목적이 있다. 이는 통합마케팅커뮤니케이션의 도

구로써 기업이 유튜브를 활용한 콘텐츠의 전략

에 대한 정보를 제공해줌으로써 기업들의 콘텐

츠 전략을 수립할 때 기초정보를 제공할 것으로

기대한다.

유튜브채널의 콘텐츠별로 구독자수, 동영상수,

재생수 그리고 유튜브채널의 기업의 분류를 살

펴보고자 한다.

Ⅲ. 연구문제와 연구방법

1. 연구문제

최근의 유튜브를 통한 많은 연구들 중에 석보

라ㆍ김활빈(2019) 연구는 인플루언서 마케팅은

광고 예산이 충분하지 않은 상황에서 기업의 제

품 및 서비스 인지도를 높이는데 도움을 줄 수

있다. 유튜브 채널에서 고정 구독자를 보유하고

있으며 짧은 기간 많은 잠재 고객을 확보할 수

있다. 따라서 기업들은 소비자들과 쌍방향 소통

을 할 수 있는 마케팅 전략을 세우는 사례가 늘
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어가고 있다. 이에 따라 유튜브가 기업의 마케팅

도구로 판단할 수 있다.

본 연구는 유튜브랭킹(https://youtube-rank.co

m) 사이트에서 유튜브채널랭킹의 회사/오피셜의

상위 100위 국내 기업 유튜브채널의 분석을 위

하여 국내기업 유튜브채널의 구독자 수, 재생 수,

동영상 수, 국내기업의 범주를 살펴보기 위해 다

음과 같은 연구문제를 구성하였다.

연구문제1. 국내기업 유튜브채널의 구독자수는

어떻게 되는가

연구문제2. 국내기업 유튜브채널의 재생수는

어떻게 되는가

연구문제3. 국내기업 유튜브채널의 동영상 수

는 어떻게 되는가

연구문제4. 국내기업의 유튜브채널의 제품의

분류는 어떻게 되는가

2. 연구방법

본 연구는 방법으로는 2020년 5월 15일 유튜브

랭킹채널 홈페이지의 “회사/오피셜”에서 자료를

확보하여 <표 1>과 같이 정리하였다.

내용분석과 코딩은 광고대행사 이사급 이상

코더 3명으로 실시하였다. 코더 간 사전교육을

실시하여 개념 설명 후 코더들 간 협의와 토론

을 통해 2차에 걸쳐 사전 예비코딩으로 신뢰도

를 85% 이상을 점검한 후 본 코팅에 실시하였

다. 신뢰도의 85%라는 수치는 신뢰도의 수준은

검증방법에 따라 달라질 수 있다.

일반적인 내용분석 연구들이 보고하는 신뢰도

수준은 80~90% 사이이며 내용분석에서 허용되

는 수준으로 근거한 것이다. 신뢰도를 구체적인

검토를 위한 방법으로 Krippendorff’s alpha를

사용하였다. Krippendorff’s alpha는 내용분석에

서 많이 활용되는 Scott’s pi를 정교함이 더해진

방법으로, 코더 간 일치하는 비율을 간단하게

활용하는 방식이 아니라 다른 신뢰도 계수를 추

정하는 방식과 다르게 우연에 의해 나타나는 코

더 간 일치 정도를 보정하는 방식이다. 이렇게

결정된 유목을 기초로 코더들 간 신뢰도 측정을

위해 전체 분석 자료의 10%를 다시 추출하여

세 코더가 결정된 유목을 기준으로 코딩을 재실

시하여 그 내용을 바탕으로 코더 간 신뢰도를

검증하였다(Krippendorff’s α＝.88).

 

≥ ≥

  








 








  Do = observed disagreement
  De = observed disagreement
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<표 1> 유트뷰 채널 회사/오피셜 순위

연번 채널명 개설일 분류 구독자 재생view 동영상수

1 Samsung(samsung mobile) 2006.03.11 기타 453만 5억 4469만 1,090
2 KB국민카드 2012.01.13 금융 55만 1억 6353만 428
3 미스&미스터트롯 2019.12.24 방송/언론 50만 1억 7016 421
4 League of Legends - Korea 2012.06.25 게임 33만 2억 0709 11,416
5 노컷브이 2011.05.24 방송/언론 30만 3억 3166만 8,463
6 뉴스에이드-NewsAde 2015.07.28 방송/언론 27만 1억 8646 2,204
7 KB금융그룹 2015.09.23 금융 25만 4324만 176
8 에뛰드 ETUDE 2010.11.26 뷰티/패션 24만 1억179만 880
9 샌드박스네트워크 2014.10.30 방송/언론 21만 1892만 112
10 대한민국 경찰청 2011.02.10 공공기관 19만 1억 5685만 1,549
11 이니스프리 2011.02.19 뷰티/패션 19만 1억 7633 651
12 모두의마블 TV 2016.09.08 게임 18만 5252만 701
13 VOGUE KOREA 2011.07.21 뷰티/패션 17만 3228만 853
14 KB국민은행 2011.09.21 금융 16만 1억 608만 1,048
15 현대카드 2010.02.19 금융 15만 7569만 1,345
16 넷마블TV 2006.08.31 게임 14만 2억599만 1,726
17 대학내일 2014.09.15 방송/언론 13만 7480만 663
18 BLIZZARDKOREA 2009.10.26 게임 13만 1억 984만 656
19 W Korea 더블유 코리아 2010.02.19 뷰티/패션 13만 2086만 1,598
20 아프리카TV 2013.12.05 방송/언론 12만 6630만 4,955
21 네이처리퍼블릭 2012.03.26 뷰티/패션 10만 2685만 500
22 엘르 코리아 2011.11.11 뷰티/패션 10만 2239만 1,114
23 TNJ TV 2017.01.25 방송/언론 8만 2615만 348
24 빙그레TV 2011.01.26 식품/외식 8만 1억 7012만 497
25 에이프릴스킨 2015.02.26 뷰티/패션 8만 2805만 489
26 롯데카드 2012.07.17 금융 6만 7597만 192
27 FILA KOREA 2010.09.09 뷰티/패션 6만 3217만 249
28 팔도공식 채널 2012.06.07 식품/외식 6만 7064만 210
29 이런 경향 2012.05.11 방송/언론 6만 4702만 5,115
30 배달의민족 2011.12.13 기타 5만 1억 9818만 433
31 adidas Korea 2011.03.08 뷰티/패션 5만 826만 132
32 신한은행 2012.01.04 금융 5만 8136만 251
33 한국 맥도날드 2012.12.07 식품/외식 5만 2억 1041만 331
34 Coca-Cola Korea 2011.02.15 식품/외식 5만 8588만 309
35 Starbucks Korea 2007.06.20 식품/외식 5만 93만 104
36 세븐나이츠 TV 2016.09.08 게임 4만 3724만 268
37 버거킹 2013.08.13 식품/외식 4만 1억 2052만 158
38 Maeil 2010.09.03 식품/외식 4만 1억 9865만 625
39 국제신문 2012.07.13 방송/언론 4만 4907만 3,125
40 현대캐피탈 2010.04.08 금융 4만 106만 53
41 NYLON TV KOREA 2010.10.12 뷰티/패션 3만 831만 851
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42 오뚜기 Daily 2012.09.14 식품/외식 3만 4392만 348
43 리니지2 레볼루션 2016.09.08 게임 3만 4989만 213
44 커피라는 행복 맥심 2013.10.03 식품/외식 3만 4억 3021만 639
45 Kinder 2015.09.22 식품/외식 3만 5496만 74
46 Kellogg korea 2015.03.03 식품/외식 2만 7640만 90
47 MAMONDE 마몽드 KOREA 2011.08.26 뷰티/패션 2만 3791만 293
48 하나은행 2011.12.14 금융 2만 4113만 132
49 남양유업 2010.07.23 식품/외식 2만 1억 4764만 885
50 동원F&B 2011.07.11 식품/외식 2만 1억 1930만 342
51 LOTTERIA 롯데리아 2012.12.12 식품/외식 2만 7986만 218
52 THEFACESHOP 2011.04.22 뷰티/패션 2만 3222만 215
53 어퓨 2010.07.30 뷰티/패션 2만 1013만 450
54 CJ제일제당 2011.01.26 식품/외식 2만 1억 232만 1,010
55 고민이머니SC제일은행 2012.11.06 금융 2만 2391만 210
56 nongshim 2009.06.25 식품/외식 2만 7144만 744
57 THE NORTH FACE KOREA 2011.05.11 뷰티/패션 2만 6615만 94
58 채널 요기요 2012.07.03 기타 2만 7666만 167
59 아리따움 2011.01.27 뷰티/패션 2만 1024만 410
60 아이오페(IOPE) 2013.08.28 뷰티/패션 2만 7891만 235
61 InstyleKoreaTV 2013.01.18 뷰티/패션 2만 960만 460
62 KB손해보험 2015.06.18 금융 2만 2453만 294
63 네네치킨 2014.01.02 식품/외식 2만 5118만 108
64 Nike Korea 2012.07.25 뷰티/패션 2만 5238만 60
65 BridgeEconomy 2015.01.21 금융 1만 1279만 1,525
66 Reebok Korea 2014.01.17 뷰티/패션 1만 4239만 267
67 오레오 코리아 2015.04.27 식품/외식 1만 5804만 59
68 동서식품유튜브 2014.05,21 식품/외식 1만 4668만 82
69 NH card 2014.11.15 금융 1만 3170만 80
70 Sulwhasoo 설화수 2012.02.13 뷰티/패션 1만 5311만 167
71 그라치아TV 2013.01.28 뷰티/패션 1만 742만 1,055
72 소녀전선 공식 채널 2017.05.26 게임 1만 352만 36
73 MISSHA미샤 2009.08.24 뷰티/패션 1만 1388만 584
74 Official BBQChicken 2011.02.09 식품/외식 1만 3641만 359
75 LGCAREAD 2011.04.06 뷰티/패션 1만 1억 4137만 601
76 스킨푸드(SKINFOODTV) 2011.04.21 뷰티/패션 1만 1951만 238
77 티웨이항공 2015.05.11 교통/항공 1만 1357만 142
78 오리온 2012.04.23 식품/외식 1만 4143만 165
79 아웃도어 네파(NEPA) 2011.10.18 뷰티/패션 1만 2240만 552
80 마비노기 영웅전 2010.06.03 게임 1만 2254만 324
81 seoulmilk서울우유 2010.11.24 식품/외식 1만 6023만 209
82 도미노피자 2010.11.29 식품/외식 1만 6740만 221
83 pulmuone 2011.09.17 식품/외식 1만 3830만 390
84 ottoginoodle(오뚜기라면) 2011.12.07 식품/외식 1만 5688만 250
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※기타(제조/유통/공공기관/교통ㆍ항공)

<표 2> 국내기업의 유튜브채널 구독자 수(N=100)

400만 이상 1(1.00%) 10만 미만~5만 이상 13(13%)
55만 미만~20만 이상 8(8.00%) 5만 미만~1만 이상 54(54%)
20만 미만~10만 이상 13(13.00%) 1만 미만~4천 이상 10(10%)

<표 3> 국내기업의 유튜브채널 재생 수(N=100)

5억 이상 1(1%) 1억만 미만~5천만 이상 24(24%)
5억만 미만~2억만 이상 5(5%) 5천만 미만~천만 이상 42(42%)
2억만 미만~1억만 이상 16(16%) 천만미만~ 12(12%)

<표 4> 국내기업의 유튜브채널 동영상 수(N=100)
1만 이상 1(1%) 1천 미만~5백만 이상 15(15%)

1만 미만~5천 이상 2(2%) 5백 미만~1백 이상 55(55%)
5천 미만~1천 이상 14(14%) 1백 미만~ 13(13%)

<표 5> 국내기업의 유튜브채널 제품 분류(N=100)
식품/외식 31(31%) 방송/언론 11(11%)
뷰티/패션 28(28%) 게임 8(8%)

금융 15(15%)
기타(제조/유통/

공공기관/교통ㆍ항공)
7(7%)

85 K2 케이투 2011.09.16 뷰티/패션 1만 4279만 261
86 IBK기업은행 2011.06.15 금융 1만 891만 127
87 한국야쿠르트 2010.09.02 식품/외식 1만 6429만 486
88 롯데푸드 2013.09,16 식품/외식 1만 3519만 257
89 아이비웰니스 2018.09.18 식품/외식 1만 89만 47
90 lecoqsportifKorea 2011.01.21 뷰티/패션 9920 1056만 246
91 demasian 2016.08.26 방송/언론 9820 227만 239
92 굽네치킨 2013.02.14 식품/외식 9010 4502만 114
93 KOTRA TV 2017.03.27 기타 8390 125만 330
94 KB손해보험 다이렉트 2014.07.16 금융 8030 3698만 88
95 카카오뱅크 2016.10.28 금융 7670 2693만 56
96 대상주식회사 2015.12.10 식품/외식 7240 3572만 112
97 아웃백 스테이크하우스 2011.06.29 식품/외식 6780 612만 84
98 atooTV 2012.04.27 방송/언론 6700 638만 2,504
99 BLACKYAK 2011.09.22 뷰티/패션 6230 1866만 101
100 현대자동차 2010.11.01 기타 4470 25만 138
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Ⅳ. 분석결과

수집된 자료를 바탕으로 유튜브의 콘텐츠 4가

지로 분석한 결과는 다음과 같다. <연구문제 1>

에서 국내기업 유튜브채널의 구독자수는 <표 2>

와 같이 나타났다. 가장 많은 구독자를 보유한

기업은 453만명(Samsung(samsung mobile))으로

나타났다. 그리고 각각의 구독자수를 확인해 보

면 5만 미만~1만 이상의 구독자를 보유한 기업

들의 수가 54%로 가장 많이 조사되었고, 20만

미만~10만이상과 10만 미만~5만 이상은 각각

13%로 나타났고, 1만 이상~4천 이상이 10%, 55

만 미만~20만 이상이 8%로 나타났으며, 400만

이상은 1%로 확인할 수 있었다.

<연구문제 2>에서 국내기업 유튜브채널의 재

생수는 <표 3>과 같이 나타났다. 가장 많은 재

생수를 보여주는 기업은 5억 4,469만 회

(Samsung(samsung mobile))로 나타났다. 그리

고 재생수를 확인해 보면 5천만 미만~천만 이상

의 재생수의 기업들은 42%로 가장 많이 조사되

었고, 1억 미만~5천만 이상은 24%, 2억만 미

만~1억만 이상은 16%로 나타났고, 천만 미만은

12%, 5억만 미만~2억만 이상이 5%, 그리고 5억

이상은 1%로 나타났다.

<연구문제 3> 국내기업 유튜브채널의 동영상

수는 <표 4>와 같이 나타났다. 가장 많은 동영

상을 보유한 채널은 11,416개(League of

Legends – Korea)로 나타났다. 동영상 수를 살

펴보면 5백개 미만~1백개 이상이 55%로 나타났

으며 1천개 미만~5백개 이상이 15%, 5천개 미

만~1천개 이상이 14%, 1백개 미만이 13%로 나

타났고 1만개 미만~5천개 이상이 2%, 1만개 이

상이 1%로 확인할 수 있다.

<연구문제 4> 국내기업의 유튜브채널의 제품

의 범주는 <표 5>와 같이 나타났다. 식품/외식

분류 기업이 31%로 가장 많이 나타났고 뷰티/패

션은 28%, 금융은 15%, 방송/언론이 11%, 게임

이 8%, 기타(제조/유통/공공기관/교통ㆍ항공)가

7%로 확인할 수 있었다.

Ⅳ. 결  론

본 연구는 인터넷과 유튜브채널의 급격한 성

장으로 인해 국내기업들의 마케팅전략의 방식이

다양해지고 있다. 그리고 기업들의 통합마케팅커

뮤니케이션의 채널로서 유튜브의 전략적 운영과

경쟁우위의 확보가 중요한 숙제로 인식되고 있

다(김유정ㆍ강경호, 2019). 또 기업들은 유튜브를

통합마케팅커뮤니케이션 플랫폼으로 적극적으로

이용하고 있다(남승윤ㆍ박보람, 2017). 이에 따라

국내기업들 중 유튜브채널을 보유한 기업들의

유튜브채널 분석을 실시하였다. 유튜브 채널의

분석은 유튜브랭킹(https://youtube-rank.com) 사

이트의 회사/오피셜 상위100위 국내 기업 유튜브

채널의 유튜브채널의 구독자 수, 재생 수, 동영

상 수, 국내기업의 분류를 살펴보았다.

유튜브 채널의 구독자수가 Samsung(samsung

mobile)이 453만명으로 가장 많았으며, Samsung

(samsung mobile)은 대중적인 콘텐츠이기 때문

에 구독자 수가 많은 것으로 해석될 수 있다. 10

만명 이상의 구독자를 보유한 채널도 있었지만,

현재 대부분 기업의 구독자는 1만명 이상에서 5

만명 미만으로 나타났다.

유튜브 채널의 재생수 역시 Samsung(samsung

mobile)이 5억 4,459만 회로 가장 많았으며, 많은

구독자 수를 보유하고 있는 점 때문에 가장 많

은 재생수가 나타난 것으로 확인된다.
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유튜브 채널의 동영상 수는 League of

Legends(LOL)로 11,416개의 동영상 수를 보유하

고 있다. LOL는 게임콘텐츠 유튜브채널로 게임

영상을 가장 많이 보유하고 있는 것으로 보인다.

그 이유는 몇 초 단위의 게임전략을 소개하는

영상이 많은 것으로 나타난다. 그리고 대부분의

채널의 보유 동영상은 1백 이상 5백 미만 사이

의 동영상을 보유하고 있는 것으로 확인된다.

그리고 국내기업의 유튜브채널의 기업의 분류

는 식품/외식이 31%로 가장 많았으며 빙그레

TV, 팔도공식TV, 한국맥도날드, Coca-Cola

Korea, Starbucks Korea등이 있으며, 뷰티/패션

28%이며 에뛰드 ETUDE, 이니스프리, VOGUE

KOREA, W Korea 더블유 코리아, 네이처리퍼블

릭등의 기업이 있으며 금융은 15%이며 KB국민

카드, KB금융그룹, KB국민은행, 현대카드, 롯데

카드가 있다. 그리고 방송/언론는 11%이며 미스

&미스터트롯, 노컷브이, 뉴스에이드, 샌드박스

네트워크, 대학내일을 확인할 수 있고 게임은

8%로 League of Legends – Korea, 모두의마블

TV, 넷마블 TV, BLIZZARDKOREA, 세븐나이

츠 TV가 있다. 마지막으로 기타기업은 7%로

Samsung mobile, 대한민국 경찰청, 배달의민족,

채널 요기요, 티웨이항공, KTRO TV, 현대자동

차로 확인 할 수 있다. 일반적으로 시청자가 쉽

게 접근할 수 있는 제품들의 범주가 국내기업에

서 많이 나타났음을 알 수 있다.

본 연구는 기업의 새로운 마케팅전략의 관점

으로 유튜브 채널을 분석하였고, 모든 기업에서

급성장한 유튜브의 활용으로 통합마케팅커뮤니

케이션의 새로운 도구 살펴볼 수 있다. 일방향적

인 기존의 방식에서 쌍방향적인 소통이 가능한

유튜브채널이 소비자와의 새로운 연결이 되고

있음을 알 수 있다. 통합마케팅커뮤니케이션도구

로 유튜브 콘텐츠 제작시 기초자료로 사용될 것

으로 기대한다.

본연구는 다음과 같은 한계점을 볼 수 있다.

유튜브랭킹(https://youtube-rank.com) 사이트의

‘회사/오피셜’ 상위100의 유튜브의 분석으로 포괄

적이지 못했다. 그리고 유튜브채널의 누적 수는

유튜브랭킹에서만 집계되었다는 한계점을 가지

고 있다.

향후 계획으로 기업의 마케팅전략의 방식이

유튜브채널 이용의 추가와 함께 공공마케팅에서

의 유튜브채널의 분석과 공공기관의 콘텐츠메시

지의 분석이 필요할 것으로 보여진다.
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Abstract

Analysis of YouTube Channels of Domestic Companies from IMC Perspective

Kim, Byung-Dae*

This study conducted analysis of YouTube channels by domestic companies as the marketing

strategies of domestic companies vary due to the rapid growth of the Internet and YouTube

channels. The YouTube channel analysis analyzed the number of subscribers, plays, videos and

classifications of domestic companies on YouTube channels, the top 100 domestic companies in the

YouTube ranking site "Company/Official. The analysis showed that 4.53 million companies had the

largest number of subscribers, Samsung mobile, 544.69 million circuit Samsung mobile, and 11,416

League of Legends–Korea channels had the largest number of videos. The most product

classification showed that food/dining companies were engaged in a lot of YouTube activities. The

use of YouTube, which is rapidly growing in companies through analyzing YouTube channels from

the perspective of a company's new marketing strategy, is a new tool for integrated marketing

communications. It is expected that the YouTube channel, which enables two-way communication

of companies' marketing strategies, will be used as basic data when producing YouTube content in

the future.

Key Words: IMC, Youtube, Youtube channel, Content analysis, Social media
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