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편의점 브랜드의 유튜브 브랜디드 

콘텐츠 사례연구

A Case Study on YouTube Branded Content of 

Convenience Store Brand

임예령1, 김승인2*

Yeryung Im1, Seung In Kim2*

요 약

본 연구는 국내 편의점 브랜드의 유튜브 브랜디드 콘텐츠(Branded Contents) 사례를 분석한 연구이

다. 국내 유튜브 브랜디드 콘텐츠 시장에서 기업 유튜브 채널 구독자 수 1위인 편의점 업계는 콘텐츠

에 엔터테인먼트 장르를 접목하고 그 안에 브랜드의 이미지를 투영하거나 자연스럽게 제품을 노출하

는 등 다양한 방식으로 마케팅에 이용하고 있다. 이에 본 연구는 선행연구를 토대로 브랜디드 콘텐츠

를 측정하는 변인과 측정항목에 대해 살펴보고 편의점 유튜브 브랜디드 콘텐츠의 대표 사례를 분석

하여 그 특성과 효과적인 제작 및 활용 방향성에 관하여 탐색해 보고자 한다. 분석 결과, 전체적으로 

흥미와 즐거움을 일으키고 브랜드 태도에 긍정적인 영향을 미치는 요소를 공통적으로 반영하고 있었

으나, 상품, 서비스에 관한 정보를 탐색하고 추천할 요소가 미흡하여 브랜디드 콘텐츠 기획 시 구매 

의도와 신뢰를 높이는 보완이 필요하다. 마지막으로, 브랜드 보이스, 제품의 이미지가 브랜디드 콘텐

츠와 유사한 경우 맥락 일치성이 높아서 브랜디드 콘텐츠 선정에 적합한 것으로 나타났다.

핵심어 : 브랜디드 콘텐츠, 유튜브, 편의점, 브랜드 커뮤니케이션

Abstract

This study analyzes the case of YouTube branded contents of a domestic convenience store brand. The 

convenience store industry, which ranks first in the number of subscribers to corporate YouTube channels 

in the domestic YouTube branded contents market, is using it for marketing in various ways, such as 

combining entertainment genres with content and projecting the brand image or naturally exposing products. 

Therefore, this study examines the variables and measurement items that measure branded contents based on 

previous studies, analyzes representative cases of convenience store YouTube branded contents, and explores 

its characteristics and effective production and utilization direction. As a result of the analysis, elements that 

arouse interest and enjoyment and positively affect brand attitude were commonly reflected, but elements to 

explore and recommend information on products and services were insufficient, which led to poor purchase 

intention and trust when planning branded contents. Height needs improvement. Lastly, when the brand 
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voice and image of the product are similar to the branded content, the context consistency is high, which 

is suitable for selecting the branded contents.

Keyword : Branded contents, YouTube, convenience store, brand communication

1. 서론

본 연구는 국내 편의점 브랜드의 유튜브 브랜디드 콘텐츠(Branded Contents) 사례를 분석한 연구

이다. 디지털 콘텐츠가 크게 성장하면서 기업에서도 이를 제품과 브랜드의 홍보 수단으로 활용하

고 있으며 이에 라따 소비자의 브랜디드 콘텐츠 경험도 확산하고 있다. 브랜디드 콘텐츠 경험은 

온라인에서 다시 오프라인으로 확장되어 소비 경험에 변화를 주고 있다. 다양한 업종의 기업 중에

서도 친근하고 편리한 이미지를 타겟으로 하는 편의점 업계는 효과적인 브랜드 커뮤니케이션을 위

하여 유튜브를 활용한 브랜디드 콘텐츠 제작과 홍보에 열을 올리고 있다. 브랜디드 콘텐츠에 단순

한 광고 요소를 넣는 것이 아니라 각종 엔터테인먼트 장르를 접목하고 그 안에 브랜드의 이미지를 

투영하거나 자연스럽게 제품을 노출하는 등 다양한 방식으로 마케팅에 이용되고 있다. 이러한 브

랜디드 콘텐츠에 관한 연구는 현재 확장되는 추세이지만 국내 유튜브 브랜디드 콘텐츠 시장에서 

기업 유튜브 채널 구독자 수 1위인 편의점 업계에 관한 연구는 전무하다.

이에 본 연구에서는 편의점 브랜드의 유튜브 브랜디드 콘텐츠 사례 분석하여 브랜디드 콘텐츠

의 효과적인 제작과정과 활용방안을 제시하는 데 목적이 있다. 연구 방법으로는 첫째, 선행 연구를 

토대로 브랜디드 콘텐츠를 측정하는 변인과 측정항목에 대해 살펴보았다. 둘째, 편의점 유튜브 브

랜디드 콘텐츠의 대표 사례를 분석하고, 그 특성과 효과적인 제작 및 활용 방향성에 대해 탐색하

였다.

2. 이론적 배경

2.1 브랜디드 콘텐츠 (Branded Contents)

브랜드가 다양한 목적을 가지고 기획 및 제작하는 콘텐츠를 브랜디드 콘텐츠라고 한다. 브랜드

의 보이스와 이미지를 자연스럽게 콘텐츠에 담아 소비자에게 즐거움과 공감을 제공한다. 소비자가 

상업적 목적이 콘텐츠에 내포된 것을 어느 정도 묵인하고 수용하는 광고이다 [1]. 브랜디드 콘텐츠

는 다양한 장르의 콘텐츠와 협업하여 브랜드 보이스나 메세지를 노출시킴으로써 마케팅 목표를 달

성하도록 제작해야 한다.

2.2 광고의 맥락 일치성

광고에서 맥락이란 광고, 광고 환경, 광고의 분위기 그리고 광고와의 연관성을 의미한다. 맥락효
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과란 환경에서 생기는 광고효과이다 [2]. 일치성 이론에 따르면 광고 매체, 내용, 제품 등의 일치 

정도가 높을수록 브랜드가 전하고자 하는 메시지의 정보가 처리되는 과정을 촉진한다 [3]. 맥락 일

치성에 따라 광고효과의 차이가 났다 [4]. 광고 내용과 콘텐츠의 맥락 일치성이 높으면 광고효과에 

긍정적인 영향을 미치는 것으로 나타났다. 본 연구에서는 편의점 브랜드의 유튜브 브랜디드 콘텐

츠와 브랜드의 맥락 일치성은 브랜드의 이미지와 제품이 콘텐츠 내용과 부합되는 정도, 브랜디드 

콘텐츠의 이미지와 브랜드가 관련이 있는 정도, 브랜드와 콘텐츠가 적합한 정도로 측정한다.

2.3 광고 침입성

광고 침입성은 미디어를 이용할 때 광고가 소비자의 업무, 인지, 내용의 흐름을 방해하거나 차

단하는 정도이다 [4]. 또한, 광고 침입성은 광고를 침입하는 것으로 지각하여 수용자에게 불쾌감을 

유발하기도 한다 [5]. 최근 강제적인 광고 노출이 점점 늘어나 수용자들이 부정적인 태도를 형성하

게 한다. 광고 태도는 광고 침입성에 영향을 받으며 광고 침입성이 낮을 수록 더 긍적적으로 나타

났다 [4]. 인터넷 광고에서 지각된 침입성, 제품과 광고에 대한 태도는 광고의 유형에 따라 유의미

한 차이가 나타났다 [6]. 이렇듯 선행 연구에서 광고 침입성은 광고 태도와 브랜드 태도에 영향을 

주는 것으로 드러났다. 본 연구에서는 편의점 유튜브 브랜디드 콘텐츠 구성 중 광고적 요소가 브

랜디드 콘텐츠 몰입을 방해하거나 부정적인 태도를 일으키는 정도로 측정하였다.

2.4 광고의 오락성

광고 가치와 오락성 사이에 긍정적 상관관계가 있다 [7]. 교환 이론에 따르면 소비자는 손해를 

보거나 패널티를 받을 수 있는 행동은 지양하고, 보상이 따를 수 있는 행동을 지속하여 광고 가치

가 높을수록 광고에 긍정적 태도를 보인다 [4]. 오락성(entertainment)은 수용자가 미디어나 콘텐츠를 

사용하는데 즐겁거나 흥미를 느끼는 정도이며 이는 커뮤니케이션의 가치를 반영한다. 온라인 미디

어 콘텐츠 또는 모바일 광고효과를 측정하는 항목으로 자주 쓰인다 [8]. 본 연구에서는 편의점 유

튜브 브랜디드 콘텐츠에 흥미와 호기심을 일으키는 요소가 있는지, 오락적인 요소가 무엇인지 측

정한다.

2.5 광고효과

본 연구에서는 편의점 브랜드의 유튜브 브랜디드 콘텐츠 이용자의 태도, 광고 효과를 측정하기 

위해 광고 태도, 구매 의도, 브랜드 태도의 세 가지 변수를 사용할 것이다. 브랜드 태도는 소비자

가 브랜드에 느끼는 호감도 혹은 전반적 평가이며 이는 브랜드를 선택하는 기준이 된다 [9]. 구매 

의도는 소비자가 특정 서비스나 제품에 구매 의사를 가지는 주관적인 확률이다. 호의적인 구매 의
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도를 가진 소비자는 구전 효과를 발휘할 수 있으며 이는 지속적인 이익 창출에 도움을 줄 수 있다 

[10].

3. 연구 방법

3.1 분석 대상 선정

한국 기업 평판 연구소의 편의점 브랜드평판 분석은 참여지수, 미디어지수, 소통지수, 커뮤니티

지수, 사회공헌지수로 구분하여 브랜드평판지수를 산출했다 [11]. 신제품 론칭센터가 진행한 브랜

드 유통에 대한 평가도 포함되었다 [11]. 편의점 브랜드평판 2022년 12월 빅데이터 분석을 기준으

로 편의점 브랜드 평판에서 가장 상위 순위에 있는 CU, 세븐일레븐, GS25, 이마트24를 분석 대상

으로 선정하였다. 기업의 유튜브 브랜디드 콘텐츠의 경우 한 가지가 아닌 여러 콘셉트의 콘텐츠를 

제작하기 때문에 각 브랜드 콘텐츠 중에서도 꾸준하게 제작되고 있고, 조회수가 높아 화제성이 있

는 브랜디드 콘텐츠를 분석 대상으로 선정하였다.

CU는 CU의 아르바이트 9년 차 스태프 ‘하루’의 일상을 코믹하게 풀어낸 숏폼 형식의 웹드라마 

‘편의점 고인물’이 대표적이었다. 편의점 고인물 시리즈는 20편의 종합 조회수가 1억 뷰를 넘겨 편

의점 콘텐츠 역대 최단기간 최다 조회수를 기록했다. 세븐일레븐은 전국의 특색있고 아름다운 경

관을 가진 세븐일레븐 점포를 배경으로 인기 가수가 감성 라이브 콘서트를 하는 ‘세븐스테이지’가 

대표 콘텐츠였다. GS25는 채널명마저 ‘이리오너라’로 변경하며 예능 콘텐츠에 집중하며 기존 채널

과 차별화를 이루려고 했다. 대표 콘텐츠는 ‘못 배운 놈들’로 회차마다 무언가를 알려주는 예능프

로그램의 GS25에서 판매하는 상품과 결합하여 광고효과를 내고 있다. 이마트24는 브랜드의 캐릭터 

‘원둥이’와 수제맥주인 ‘바나나 행성맥주’, ‘도시락’ 등을 우주에 날려보는 색다른 프로젝트를 선보

였다. SNS상의 캐릭터였던 원둥이를 실제 우주로 보내는 콘텐츠는 SNS 세계관을 현실로 확장하였

다. [표 1]은 편의점 4사의 유튜브 채널 현황과 대표 콘텐츠를 정리한 것이다.

  [표 1] 편의점 브랜드 유튜브 채널 현황과 대표 콘텐츠 [12]

  [Table 1] Convenience store brand YouTube channel status and representative contents

구분 CU 세븐일레븐 GS25 이마트24

채널명 CU튜브 복세편세 2리5너라
이마트24로 

사는법

구독자 수 

(2022년 12월 기준)
82.5만 명 26.1만 명 105만 명 1.14만 명

대표 콘텐츠 편의점 고인물 세븐스테이지 못 배운 놈들
우주의 맛을 찾아 

우주로 떠난 원둥
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3.2 사례 분석

브랜디드 콘텐츠 측정 변인 및 항목을 활용하여 편의점 브랜드 유튜브 브랜디드 콘텐츠의 대표

적인 사례를 분석하였다. 연구 모형에 포함된 6개 변인과 측정 문항은 선행 연구를 참고하여 선정

하였고, 본 연구에 적합하게 ‘모바일 게임의 맥락 일치성’을 재구성하였다. 세부 내용은 [표 2]에 

정리하였으며 변인의 측정은 전혀 아니다(0), 조금 그렇다(1), 그렇다(2)의 3점 척도로 표시하였다.

  [표 2] 브랜디드 콘텐츠 측정 변인 및 항목

  [Table 2] Branded contents measurement variables and questions

요인 문항 연구자

맥락 일치성

브랜디드 콘텐츠의 내용과 브랜드의 이미지가 유사하다.
허종호, 나준희, 

김경민 [13], 

차혜영 [14]

브랜디드 콘텐츠의 내용과 제품의 이미지가 유사하다.

브랜디드 콘텐츠의 이미지와 브랜드가 관련이 있다.

브랜디드 콘텐츠의 내용과 브랜드의 선정이 적합하다.

지각된 광고 

침입성

브랜디드 콘텐츠 내의 광고성 요소의 시청이 강제적이다. 최인규, 한상필 [15], 

신일기, 최윤슬, 

신현신 [16], 

하지영 [17]

광고성 요소가 브랜디드 콘텐츠의 맥락에 방해된다.

광고성 요소가 브랜디드 콘텐츠와 관련이 없어 거슬린다.

오락성

브랜디드 콘텐츠에 즐거움을 일으키는 요소가 있다.

차혜영 [14]브랜디드 콘텐츠에 흥미를 일으키는 요소가 있다.

브랜디드 콘텐츠에 오락적인 요소가 있다.

광고 태도

브랜디드 콘텐츠의 광고요소가 적절하다.

양윤, 김민재 [18], 

하지영 [17]

브랜디드 콘텐츠에 호감을 일으키는 요소가 있다.

브랜디드 콘텐츠에 흥미를 일으키는 요소가 있다.

브랜디드 콘텐츠가 유용한 정보를 제공한다.

브랜디드 콘텐츠에 신뢰를 높이는 요소가 있다.

브랜디드 콘텐츠가 창작 요소를 가지고 있다.

브랜디드 콘텐츠의 주목성이 높다.

브랜드 태도
이 브랜디드 콘텐츠는 브랜드 친밀도를 높이는 요소가 있다. 김경은, 김희진 [19], 

차혜영 [14]이 브랜디드 콘텐츠는 브랜드 충성도를 높이는 요소가 있다.

구매 의도

브랜디드 콘텐츠에 나오는 상품/서비스를 이용할 의향을 높이

는 요소가 있다. 유창조, 이상현, 

추민성 [20], 

강샛별, 한규훈 [21], 

하지영 [17]

브랜디드 콘텐츠에 나오는 상품/서비스에 대한 정보를 탐색할 

의향을 높이는 요소가 있다.

브랜디드 콘텐츠에 나오는 상품/서비스를 추천할 의향을 높이

는 요소가 있다.

3.3 브랜디드 콘텐츠 측정 변인 및 항목 분석 결과

[표 3]은 브랜디드 콘텐츠를 측정하는 변인들로 편의점 브랜드의 대표 콘텐츠를 분석한 결과이
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다. 맥락 일치성은 특히 CU의 편의점 고인물이 높게 측정되었다. 편의점 고인물은 CU편의점을 배

경으로 아르바이트생인 스텝 하루의 일상을 숏폼 형식의 드라마로 가볍고 재밌게 풀어내었다. CU

는 ‘Nice to see you’의 줄임말로, 친근한 인사처럼 고객에게 언제 어디서나 반가운 브랜드로 다가

간다는 의미가 있는데 [22] 이러한 브랜드 보이스와 제품의 이미지가 브랜디드 콘텐츠와 관련성이 

높고 적합하였다. GS25의 못 배운 놈들은 브랜디드 콘텐츠의 이미지와 브랜드가 관련이 있고, 브

랜디드 콘텐츠 내용과 브랜드의 선정이 적합하였지만 브랜디드 콘텐츠의 내용과 브랜드, 제품의 

이미지는 조금 유사하거나 유사하지 않았다. 이마트24의 우주로 떠난 원둥은 브랜디드 콘텐츠의 

이미지와 브랜드가 다소 관련이 있었고 브랜디드 콘텐츠 내용과 브랜드의 선정 또한 다소 적합하

게 나타났다. 브랜디드 콘텐츠의 내용과 브랜드, 제품의 이미지는 유사하지 않았다.

  [표 3] 브랜디드 콘텐츠 측정 변인 및 항목

  [Table 3] Branded contents measurement variables and questions analysis results

요인 문항

CU-

편의점 

고인물

세븐일레

븐-세븐

스테이지

GS25-

못배운 

놈들

이마트 24 

- 우주로 

떠난 원둥

맥락 

일치성

브랜디드 콘텐츠의 내용과 브랜드의 이미지

가 유사하다.
2 1 1 1

브랜디드 콘텐츠의 내용과 제품의 이미지가 

유사하다.
2 0 1 1

브랜디드 콘텐츠의 이미지와 브랜드가 관련

이 있다.
2 2 2 0

브랜디드 콘텐츠의 내용과 브랜드의 선정이 

적합하다
2 2 2 0

지각된 

광고 

침입성

브랜디드 콘텐츠 내의 광고성 요소의 시청

이 강제적이다.
0 1 2 1

광고성 요소가 브랜디드 콘텐츠의 맥락에 

방해된다.
0 2 2 1

광고성 요소가 브랜디드 콘텐츠와 관련이 

없어 거슬린다.
0 1 2 2

오락성

브랜디드 콘텐츠에 즐거움을 일으키는 요소

가 있다.
2 2 2 2

브랜디드 콘텐츠에 흥미를 일으키는 요소가 

있다.
2 2 2 2

브랜디드 콘텐츠에 오락적인 요소가 있다. 2 2 2 2

광고 태도

브랜디드 콘텐츠의 광고요소가 적절하다. 2 1 1 1

브랜디드 콘텐츠에 호감을 일으키는 요소가 

있다.
2 2 2 2

브랜디드 콘텐츠에 흥미를 일으키는 요소가 

있다.
2 2 2 2

브랜디드 콘텐츠가 유용한 정보를 제공한다. 2 2 2 2
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지각된 광고 침입성은 GS25의 못 배운 놈들이 모든 항목에서 가장 높게 측정되었다. 브랜디드 

콘텐츠를 보는 도중 맥락과 전혀 관계없는 GS25 상품의 광고가 나오는데 이는 광고를 콘텐츠에 

녹여 거부감 없이 전달하는 브랜디드 콘텐츠의 강점이자 특성과는 거리가 멀다. 세븐일레븐의 세

븐스테이지는 특색있고 아름다운 경관을 가진 세븐일레븐 점포를 배경으로 인기 가수가 감성 라이

브 콘서트를 한다는 콘셉트인 만큼 세븐일레븐 점포와 인기 가수가 세븐일레븐의 제품을 구입하는 

장면이 노출되기도 한다. 따라서 광고성 요소의 시청이 조금 강제적이며 광고성 요소가 콘텐츠와 

관련이 없었다. 또한, 광고성 요소가 맥락에 방해가 되었다. 이마트24의 우주로 떠난 원둥은 원둥

이를 우주로 보낼 때 수제 맥주와 도시락 등을 함께 보내는데 이는 광고성 요소의 시청이 강제적

이어서 광고성 요소가 맥락에 다소 방해가 되었다. 광고성 요소는 콘텐츠와 관련이 없었다. CU의 

편의점 고인물은 광고성 요소를 콘텐츠에 자연스럽게 녹임으로써 광고 내용을 거부감 없이 전달하

여 지각된 광고 침입성이 모든 항목에서 가장 낮게 측정되었다.

오락성의 경우 모든 항목이 4개 브랜드의 콘텐츠가 모두 ‘그렇다’로 측정되어 편의점 브랜디드 

콘텐츠를 제작할 때 오락성을 중점적인 요소로 고려하고 있음을 알 수 있었다. 광고효과에는 광고 

태도, 브랜드 태도, 구매 의도가 측정되었다. 광고 태도에서는 브랜디드 콘텐츠에 호감, 흥미를 일

으키는 요소와 창작 요소, 유용한 정보를 제공하는 요소가 4개 브랜드 콘텐츠 모두 높게 측정되었

다. 브랜디드 콘텐츠의 광고 요소의 적절성의 경우 CU는 높았으나 GS25, 세븐일레븐, 이마트24는 

‘약간 적절하다’로 측정되어 전체적으로 다소 미흡하였다. CU, GS25는 신뢰를 높이는 요소가 있었

고 세븐일레븐, 이마트24는 없어 전체적으로 미흡한 것으로 조사되었다.

브랜드 태도의 측정 항목인 브랜드 콘텐츠에 브랜드 친밀도와 충성도를 높이는 요소는 모든 브

랜드 콘텐츠가 높게 측정되어 이러한 요소가 중요하게 반영되고 있음을 알 수 있다.

브랜디드 콘텐츠에 신뢰를 높이는 요소가 

있다.
1 0 1 0

브랜디드 콘텐츠가 창작 요소를 가지고 있

다.
2 2 2 2

브랜디드 콘텐츠의 주목성이 높다. 2 2 2 2

브랜드 

태도

이 브랜디드 콘텐츠는 브랜드 친밀도를 높

이는 요소가 있다.
2 2 2 2

이 브랜디드 콘텐츠는 브랜드 충성도를 높

이는 요소가 있다.
2 2 2 2

구매 의도

브랜디드 콘텐츠에 나오는 상품/서비스를 이

용할 의향을 높이는 요소가 있다.
2 2 2 2

브랜디드 콘텐츠에 나오는 상품/서비스에 대한 

정보를 탐색할 의향을 높이는 요소가 있다.
1 1 1 1

브랜디드 콘텐츠에 나오는 상품/서비스를 추

천할 의향을 높이는 요소가 있다.
1 1 1 1



A Case Study on YouTube Branded Contents of Convenience Store Brand

460

구매 의도는 브랜디드 콘텐츠에 나오는 상품, 서비스를 이용할 의향을 높이는 요소가 모든 콘텐

츠에 있었지만, 상품, 서비스에 대한 정보를 탐색할 의향이나 추천할 의향을 높이는 요소는 모든 

브랜드의 콘텐츠에 다소 미흡하다는 공통점을 보였다. 4개 편의점 브랜드의 브랜디드 콘텐츠를 측

정한 결과의 평균과 표준편차는 다음 [표 4]와 같다.

  [표 4] 브랜디드 콘텐츠 측정 변인 및 항목 별 평균과 표준편차

  [Table 4] Average and standard deviation of branded contents measurement variables and questions

구분

CU-

편의점 고인물

세븐일레븐-

세븐스테이지

GS25-

못 배운 놈들

이마트24-

우주로 떠난 원둥

평균

(M)

표준

편차

(SD)

순위

(R)

평균

(M)

표준

편차

(SD)

순위

(R)

평균

(M)

표준

편차

(SD)

순위

(R)

평균

(M)

표준

편차

(SD)

순위

(R)

맥락일치성 2 0 1 1.25 0.96 2 1.5 0.58 3 0.5 0.58 4

지각된 광고 

침입성
0 0 4 1.24 0.58 2 1.64 0 1 1.14 0.58 3

오락성 2 0 1(4) 2 0 1(4) 2 0 1(4) 2 0 1(4)

광고태도 1.85 0.38 1 1.57 0.79 3(2) 1.71 0.49 2 1.57 0.79 3(2)

브랜드태도 2 0 1(4) 2 0 1(4) 2 0 1(4) 2 0 1(4)

구매의도 1.3 0.58 1(4) 1.3 0.58 1(4) 1.3 0.58 1(4) 1.3 0.58 1(4)

4. 결론

네 개의 편의점 브랜드 유튜브 브랜디드 콘텐츠를 비교 분석한 결과는 다음과 같다.

첫째, 전체적으로 오락성과 브랜드 태도를 높이는 요소는 높게 측정되어 편의점 브랜디드 콘텐

츠는 흥미와 즐거움을 일으키고 브랜드에 친밀도와 충성도를 높이고 있었다. 이는 흥미와 즐거움

을 일으키고 브랜드 태도를 높여 브랜디드 콘텐츠 제작 시 공통으로 반영되고 있는 요소이다.

둘째, 구매 의도에서 상품, 서비스에 대한 정보를 탐색할 의향이나 추천할 의향을 높이는 요소

는 모든 브랜드의 콘텐츠에서 미흡한 것으로 판단된다. 광고 태도 중에서 신뢰를 높이는 요소 또

한 모든 브랜드의 콘텐츠에서 미흡한 것으로 판단되어 브랜디드 콘텐츠 기획 시 구매 의도와 신뢰

를 높이는 요소에 대한 보완이 필요하다.

셋째, CU는 친근한 브랜드 보이스 및 판매 제품의 이미지와 브랜디드 콘텐츠의 맥락 일치성이 

높았다. 따라서 적합한 브랜디드 콘텐츠를 활용하고 있다고 판단된다.

넷째, 맥락과 관계없는 상품의 광고로 GS25 못 배운 녀석들의 지각된 광고 침입성이 가장 높고, 

CU의 편의점 고인물은 광고성 요소를 콘텐츠에 자연스럽게 녹임으로써 광고 내용을 거부감 없이 

전달할 수 있었다. 맥락과 관계없는 광고 요소는 브랜디드 콘텐츠의 몰입을 방해할 수 있어 광고 

요소를 콘텐츠에 자연스럽게 노출시킬 수 있는 방향을 모색해야 한다.



Journal of Digital Art Engineering & Multimedia
Vol.10, No.4, December (2023)

461

본 연구는 편의점 브랜드의 유튜브 브랜디드 콘텐츠의 사례를 비교 분석하며 의미를 도출했지

만, 브랜디드 콘텐츠의 대표 사례를 분석하여 그 수가 제한적이라는 한계를 가지고 있다. 본 연구

에서 확인된 결과가 확장되고 있는 브랜디드 콘텐츠 연구의 토대가 되기를 바라며, 실무에서 브랜

디드 콘텐츠 제작 시에 활용될 수 있기를 기대한다.
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