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합 마케팅 커뮤니케이션(IMC)은 지난 30여 년간 광고 및 마케팅 커뮤니케이션 분야에서 

가장 활발히 연구된 주제 가운데 하나로, 본 연구는 새로운 패러다임의 정착과 정교화 과

정의 틀에 입각하여 지금까지의 연구 성과에 대한 평가를 시도하였다. 연구를 위해 1991년부터 

2014년 6월까지 발간된 광고, 홍보, 마케팅 분야 학술지에 게재된 관련 논문 총 256편을 질적

및 양적 방법을 통해 분석하였다.

분석 결과 초기 IMC의 개념은 실행 차원에서 커뮤니케이션 접점 활용에 그쳐, 새로운 패러다

임이라고 칭하기에 한계가 있었으나, 1990년대 중반 이후 매체 및 환경의 변화, 그리고 이에 따

른 소비자 정보처리 방식의 변화 등에 의해 IMC는 브랜드 커뮤니케이션을 벗어나 기업 커뮤니

케이션 전반을 포괄하는 새로운 패러다임으로 진화한 것으로 나타났다. 즉, IMC는 마케팅 커뮤

니케이션 메시지의 전략적 관리 개념에서 나아가 경영 전략으로써 소비자뿐만 아니라 다양한 이

해관계자와의 관계 관리 차원으로 발전했다고 할 수 있다. 또한 2000년 이후 IMC와 브랜드의 

관계, 조직, IMC 캠페인/메시지의 효과 등 패러다임의 이해도를 높이고 정교화하는 정상 과학 단

계의 연구들이 증가하고 있으나, 아직은 대부분 소비자를 대상으로 하는 마케팅 커뮤니케이션에

국한되며, IMC의 효과를 규명하는 경험적, 계량적 연구는 부족한 것으로 나타났다. 향후 IMC가 

기업 커뮤니케이션을 아우르는 종합적인 패러다임으로 진화하기 위해서는 그에 부합하는 다양한

연구가 진행되어야 하며, 커뮤니케이션 패러다임의 변화와 발전에 대한 보다 미래지향적인 논의

가 지속적으로 이루어져야 할 것이다. 
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1. 서 론

지난 30여 년간 광고 및 마케팅 커뮤니케이

션 분야에서 가장 활발히 연구된 주제 가운데 

하나가 통합 마케팅 커뮤니케이션 (Integrated 

Marketing Communication: 이하 IMC)이라는 

데에는 이견의 여지가 없다 (Cornelissen, 2001; 

Kitchen & Schultz, 1999; Kitchen, Schultz, 

Kim, Han, & Li, 2004). IMC는 “브랜드 커뮤

니케이션 프로그램의 공중, 콘텐츠, 채널 및 결

과를 관리하는 수용자에 의해 주도되는 비즈니

스 과정” (Kliatchko, 2008, p.140) 으로, 미국 

Northwestern 대학과 미국 광고대행사 협회 

(American Association of Advertising Agencies: 

4A)가 1991년 공동으로 진행한 선구자적인 연

구에서부터 현재에 이르기까지, 전술에서 전략, 

조직에서 플래닝 프로세스를 아울러 IMC와 관

련해 다양한 주제의 연구들이 진행되어 왔다. 

IMC 분야의 중요성은 광고학 분야의 대표적인 

저널이라 할 수 있는 Journal of Advertising

과 Journal of Advertising Research가 특별호

의 주제로 다루었다는 점, IMC를 주제로 하는 

Journal이 2개나 발간되고 있다는 점 (Journal 

of Integrated Marketing Communications와 

International Journal of Integrated Marketing 

Communications), 그리고 Northwestern 대학

을 비롯한 일부 대학들이 독립적인 IMC 학과를 

개설하고 있다는 점 등으로 미루어 짐작할 수 

있으며, 이처럼 단시간 안에 높은 관심을 불러

일으킨 연구 주제는 많지 않다.

IMC 연구가 이렇게 활발하게 진행되어 온 가

장 큰 이유는 그것이 커뮤니케이션 플래닝의 패

러다임(Paradigm)이라는, 다소 논쟁의 여지가 

있는 주제와 밀접하게 관련되어 있기 때문이다. 

특히 이러한 패러다임의 논의는 광고, 홍보, 판

촉 등 커뮤니케이션의 모든 분야의 정체성과 관

련된 것으로, 이는 지난 20여 년 간 정보 기술의 

발달과 이에 따른 소비자 소통방식의 변화로 인

해 더욱 활발해졌다. (Kliatchko, 2005; Miller 

& Rose, 1994; D. Schultz & H. Schultz, 1998 

등). 다시 말해, IMC라는 새로운 개념이 상당히 

설득력이 있고 타당성이 있는 제안이기도 하지

만, 이와 더불어 IMC의 개념은 마케팅 커뮤니

케이션의 근본을 건드리는 동시에 통합이라는 

측면에서 기존의 다양한 분야들과도 연관성을 

갖기 때문에 더욱 활발한 논의가 수반되었다고 

생각된다.

이 분야의 연구가 활발히 진행됨에 따라 그간

의 연구들을 정리하고 연구의 문제점을 파악해 

보는 문헌 분석 연구들도 적지 않게 진행되어 왔

다 (Cornelissen, 2001; Kerr, Schultz, Patti, 

& Kim, 2008; Kliatchko, 2009). 일반적인 연구

의 흐름을 기술적으로 살펴보거나(강경수, 2009; 

박준형, 2013; Kliatchko, 2008) IMC의 정의, 

조직, 실무자들의 인식 변화 등과 같은 특정 주

제에 초점을 맞추어 깊이 있게 살펴보는 등의 연

구가 지속적으로 이루어지고 있다(Cornelissen, 

2001; Kliatchko, 2009). 

이러한 상황에서 본 연구는 지금까지 진행된 

IMC 관련 연구들을 보다 거시적인 관점에서 살

펴보고 이론으로서의 발전 상황을 정리하고자 

한다. IMC의 개념을 처음 제안한 것으로 알려

진 Schultz를 비롯한 적지 않은 연구자들은 

IMC를 새로운 커뮤니케이션 패러다임이라 주장
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하였다 (Duncan, 2002; Gould, 2004; Schultz 

& Kitchen, 2000 등). 패러다임은 사회현상을 

관찰하고 추론하는데 사용되는 근본적인 모델 

혹은 준거틀이며, 과학자들에게 문제를 해결하

는 방법을 제공하며, 어떤 문제가 중요한가에 

대한 가이드라인을 제시한다. 본 연구는 IMC라

는 개념을 새로운 커뮤니케이션 패러다임으로 

보는 것이 타당한가에 대한 논의에서 출발하여, 

새로운 패러다임이 정착하고 정교화 되는 과정

이라는 틀에 입각하여 기존 연구들을 분류해보

고 평가함으로써 해당 분야의 연구들이 어떻게 

진행되어 왔는지 그리고 현재의 상황을 어떻게 

평가해야 할 것인지 방향을 제시할 것이다.

2. 과학혁명과 패러다임

과학혁명과 패러다임은 Kuhn (1970)이 과학

의 발전을 설명하기 위해서 도입한 개념으로, 

20세기 후반 현대 사상에 심오한 영향을 미친 

것으로 평가된다. 이는 또한 학문 분야뿐만 아

니라 일상 생활에서도 널리 사용되는데 (김영

석, 2005), Kuhn의 패러다임론은 과학의 본질

에 상당한 영향력을 미쳤던 Popper의 반증주의

론을 뒤엎는 새로운 것으로, 지금까지도 가장 

보편적 지지를 받는 과학 철학의 개념이기도 하

다 (홍성욱, 2005). 

패러다임이 사회 현상을 이해하고 추론하는 

틀이라면, 일반적으로 연구들은 패러다임의 틀 

안에서의 세부 구성 요소들 간의 관계를 살펴보

거나, 패러다임의 기본 원리를 바탕으로 특정 

현상을 해석하는 방향으로 진행된다. 이를 통해 

연구들은 자신의 관찰과 기존의 이론이 일치하

도록 정확성을 증진시키고, 더 많은 현상을 설

명할 수 있도록 패러다임의 범위를 확장하며, 

패러다임을 명료하게 하는 법칙을 수립해준다. 

Kuhn (1970)에 따르면 과학은 지식이 누적적

으로 증가되는 것이 아니라, 혁명적으로 전환되

는 것이며, 기존의 패러다임이 새로운 패러다임

으로 연속적으로 전환되는 것은 성숙한 과학에 

있어 일상적인 발전 과정이라 주장하였다. 일반

적으로 하나의 패러다임이 지배하고 이를 통해 

연구가 이루어지는 상황을 정상과학의 단계라 

부르며, 패러다임이 더 정교해지고, 패러다임을 

구성하는 이론과 이를 지지하는 연구 결과들을 

통해 과학의 진보가 이루어진다. 물론, 이러한 

상황에서도 기존의 패러다임으로 설명할 수 없

는 어느 정도의 비정상은 존재한다. 그러나 변

칙적인 사례가 계속 해결되지 않거나 잇달아 나

타남으로써 패러다임의 역할에 대한 전반적인 

의문이 제기되는 그러한 비정상적인 결과들이 

많아지게 되면 점차 혼란에 빠지게 된다. 

혼란이 커짐에 따라 위기를 해결하기 위해 새

로운 이론체계가 제안되고 마침내 새로운 패러

다임이 형성되며, 이러한 새로운 패러다임의 제

안을 패러다임의 전환 (Paradigm Shift) 또는 

과학 혁명 (Scientific Revolution)이라 한다 

(Kuhn, 1970). 일단 새로운 패러다임이 제안되

면 새로운 패러다임의 추종자들과 기존의 패러

다임 지지자들 간에 지적인 논쟁이 일어나게 되

며, 이러한 논쟁을 통하여 제안된 패러다임은 

더욱 정교해진다. 이후 새로운 패러다임이 받아

들여지게 되고, 이를 통한 세부 연구들이 진행

되는 정상과학의 단계가 다시 돌아오게 된다. 
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한편, 자연과학과는 달리 사회 과학에서는 새로

운 패러다임이 기존의 패러다임을 대체하는 것

이 아니며, 이전의 패러다임이 공존하는 것도 

여전히 가능하다. 즉, 현상을 설명하는 여러 개

의 패러다임이 공존할 수도, 또 보완적으로 서

로 발전시켜나가는 것이 가능하다고 보고 있다.

본 연구는 바로 이러한 과학혁명의 틀에서 통

합적 마케팅 커뮤니케이션 연구들을 살펴보고 

그 의미를 추론해 보고자 한다. 기존의 연구들

이 단지 연대기적으로 어떠한 연구들이 진행되

었는지를 기술적으로 살펴보거나, 특정 주제에 

초점을 갖춘 미시적인 관점의 문헌 분석들이 이

루어 졌다면, 본 연구는 보다 거시적인 관점에

서 통합 마케팅 커뮤니케이션 연구를 살펴 보고

자 한다. 따라서 본 연구의 연구 문제는 다음과 

같다.

1) 통합적 마케팅 커뮤니케이션의 등장 배경

은 무엇인가? 

2) 새로운 패러다임으로서의 통합 마케팅 커

뮤니케이션과 관련해 어떠한 논의가 있었으며, 

그러한 논의를 통하여 통합 마케팅 커뮤니케이

션 어떻게 발전하고 정교화 되었는가?

3) IMC 연구는 패러다임의 형성과 발전이라

는 틀 내에서 어떻게 해석될 수 있는가?

3. 연구 분석의 접근

보다 거시적인 관점에서 통합 마케팅 커뮤니

케이션 분야의 연구를 살펴보고 특히 패러다임

으로서 IMC의 등장 및 발전 과정을 살펴보고 

이를 통해 시사점을 도출하기 위해서는 체계적

이고 포괄적인 분석이 필요하다. 지난 30여년 

간 진행된 학문적 논의를 보다 큰 틀에서 살펴

보고 연구 동향 및 논의의 흐름을 정리하기 위

해서는 정략적인 분석이 필요하며, 보다 깊이 

있게 관련 연구들을 살펴보고 그 의미를 도출하

기 위해서는 단순히 빈도 분석을 넘어 진화론적

이면서도 해석학적인 접근이 필요할 것으로 판

단하였다. 따라서 본 연구는 내용 분석에 기반

한 양적 분석과 주요 논문들의 시사점과 의미를 

심도 깊게 논의하는 질적 접근을 통해 연구 목

적을 달성하고자 하였다.

분석을 위해서 먼저 IMC와 관련된 논문을 선

정하였다. 이를 위해 1991년부터 2014년 6월까

지 발간된 광고, 홍보, 마케팅 분야에서 Impact 

Factor가 높은 학술지와 논문집, 그리고 본 연구

와 성격이 일치하는 학술지를 대상으로 논문 제목, 

부제, 주제어 및 초록에 Integrated Marketing 

Communication, Integrated Communication, 

Marketing Communication, Integrated Market- 

ing, IMC, 통합 마케팅 커뮤니케이션, 통합 커

뮤니케이션 등이 포함된 논문을 선별하였다. 

Marketing Communication의 경우 광고 홍보 

판촉 관련 논문들도 포괄적으로 사용하는 주제

어이기도 해, 선정된 논문을 연구자가 모두 일

일이 읽고 적합 여부를 다시 한번 판단하여 대

상 논문을 추렸다. 최종적으로 분석 대상으로 

선정된 논문은 총 256편이었으며, 논문들의 분

포를 8년을 주기로 3등분 해보았을 때, IMC 개

념이 처음 소개된 처음 8년 보다는 이후에 논문

이 압도적으로 많음을 알 수 있다<표 1>. 

본 연구의 정량 분석은 기존 연구의 주요 분

석 유목인 연구 시점, 게재 학술지, 연구 대상 
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1991-1998 1999-2006 2007-2014 전체

빈도 % 빈도 % 빈도 % 빈도 %

40 15.6 101 39.5 115 44.9 256 100.0

<표 1> 시기 별 분석 대상 논문

및 연구 방법, 그리고 연구 주제 등 중심으로 

이루어졌으며, 특히 주요 관심사인 패러다임적 

관점에서의 분석을 위해 기존 연구의 결과들을 

참고하되 본 연구의 목적에 맞게 일부 유목을 

조정하여 분석하였다 (부록 참조). 또한 양적

인 분석을 통해 알 수 없는 개별 연구의 의의

나 해석을 살펴보기 위해 연구자의 경험을 바

탕으로 논문의 의미를 귀납적으로 부여하는 진

화적인 설계 (evolving design)를 통해 해석의 

근거를 보완하였다. 즉, 본 연구는 연구 방법 

(method)의 차원에서는 문헌의 분석에 있어

서 질적 방법과 양적 방법을 모두 사용하였으

나, 방법론(methodology)적으로는 해석적 접

근 (interpretive approach)을 택하였다. 방법

론은 자료 수집의 도구와 분석의 방법만을 의

미하는 연구방법과는 달리 이를 포함한 연구 

문제의 제기, 연구의 설계, 자료의 해석 및 적

용 등을 모두 포괄하는 개념으로서, 연구의 수

단이 아닌 연구의 패러다임을 말한다 (Hudson 

& Ozanne, 1987). 패러다임 차원의 해석주의

적 접근은 마케팅, 소비자행동, 광고학 등에

서 다수의 연구들이 취하고 있는 실증주의적 

(positivistic) 접근과 상반된 것으로 실재의 본

질 (nature of reality)은 사회적으로 형성된 

것이며, 맥락에 의해 전체적으로 파악되어야 

하는 것이라는 점을 강조한다. 이는 모든 현상

에 대한 이해는 시간과 맥락에 의해 이루어져

야 하며, 연구자의 통찰력(insight)에 의해 

해석되어야 한다는 것을 가정한다 (Lincoln & 

Guba, 1985). 

이러한 철학적 패러다임에 기반하여, 본 연구

는 앞서 제시한 ‘IMC 연구의 흐름’이라는 현상

을 시간과 맥락에 기초하여 해석하고자 하였다. 

즉, ‘IMC의 개념’이 시대적 환경과 맥락의 변화

에 따라 다르게 해석될 수 있으며, 이러한 변화

를 통찰하는 것은 연구자 고유의 해석적 분석에 

의해 이루어지게 된다는 것이다. 실험 등을 통

해 어떤 현상의 일부를 정확하게 측정해 내는 

실증주의적 접근보다는 해당 현상을 전체적으

로 조망하는(holistic investigation) 것이 본 

연구의 목적에 부합할 것이다. 해석주의 패러다

임에 의한 방법론은 대체로 질적 연구에 해당하

며, 질적 연구의 진실타당성(trustworthiness)

을 확보하는 것이 가장 중요하다. 이는 양적 연

구의 타당성 및 신뢰성을 향상시키는 것에 해당

하는데, 둘 이상의 연구방법을 사용하거나, 충

분한 서술(‘thick description’; Geertz, 1973)

을 하고, 연구자가 설계한 일련의 체계에 의해 

분석하는 것 등을 통해 진실타당성의 확보가 가

능하다. 
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4. IMC 개념의 발전

1) IMC의 출현 배경

통합적 마케팅 커뮤니케이션이 처음 제안된 

1980년대 후반부터 1990년대 초반에 이르는 시

기의 문헌에서는 새로운 패러다임이 제안될 만

한 특별한 징후는 발견되지 않는다<표 2>. 대체

적으로 매체 비용의 상승으로 인한 전통적 광고 

집행 효과의 감소 (Light 1990; Rapp & Collins, 

1990; Roscitt & Parkett, 1988), 그리고 광고 

중심적인 당시 마케팅 커뮤니케이션 활동에 프

로모션의 일부라고 할 수 있는 판촉이나 홍보 등

을 결합함으로써 더 큰 효과를 낼 수 있음을 인

식하기 시작한 것 등이 IMC 개념의 주요 출현 배

경이라고 할 수 있다 (Nowak & Phelps, 1992). 

상당 수의 문헌들은 판촉과 광고가 함께 집행될 

경우 한층 더 큰 효과가 날 수 있다고 지적하였

으며, 마케팅 믹스와 홍보와의 통합적 효과에 대

해 다루는 연구들도 증가하는 추세였다 (Caywood 

& Ewing, 1991; Niederquell, 1992; Torp, 

2009). 특히, Jones (1995) 의 경우 판촉과 광고

의 통합적인 사용은 단순한 효과의 합이 아니라 

그 이상이 될 수 있다며 Synergy의 개념을 제시

하기도 하였다. 사실 이러한 통합의 개념은 일찍

이 1930년대부터 꾸준히 언급되어 왔는데, 가령 

Levitt (1960)은 경영의 전 과정의 통합 필요성을 

주창하였으며, 대부분의 매체 기획 교과서들은 

프로모션의 4가지 요소라 할 수 있는 광고, 판촉, 

대인 판매 및 퍼블리시티의 조화로운 고려가 필

요함을 지적한 바 있다 (Jugenheimer, Barban, 

& Turk, 1992; Jugenheimer & Turk, 1980; 

Scissors & Bumba, 1982).  

종합해 볼 때, IMC가 등장한 1990년대 이전

의 상황에서 변화란 대부분 매체 비용의 상승, 

전통 매체의 효과 하락과 같은 통상적으로 나타

나는 요인들이며, 여기에 이전부터 존재해온 프

로모션의 다른 기능들(판촉, 퍼블리시티, 대인

판매 등)의 통합 필요성이 맞물려 제안된 것으

로 생각된다. 다만, 일부 문헌들은 통합의 개념

이 더 발전되지 못하고 기업의 기능적 이기주의

가 만연한 상황에 대한 인식 (Kerr 등, 2008), 

그리고 마케팅 커뮤니케이션 기능의 전술적 통

합이 아니라 전략적 통합의 필요성을 인식한 점 

(Duncan과 Everett, 1993) 등을 IMC 개념 제

안의 의의라고 밝히고 있다. 정리해 볼 때 초기

의 통합적 마케팅 커뮤니케이션 제안은 기존에 

존재해오던 개념을 정리해 종합적으로 발전시

킨 것이라고 할 수 있다

그러나, 1990년대 후반 또는 2000년대 초반

에 접어들면서 IMC 관련 문헌들에는 이전 문

헌에서 언급되지 않았던 다양한 그리고 변화의 

파장이 큰 요인들이 등장하기 시작한다 <표 2>. 

새로운 매체들의 출현에 따른 매체 분화와 기존 

매체의 효과 감소, 고객 정보 관리의 차원을 높

여주는 정보 기술의 발달, 마케팅 커뮤니케이션

에 대한 인식의 변화, 세계화와 이에 따른 경쟁

의 심화, 그리고 이러한 모든 변화에 기인한 소

비자들의 정보 처리방식의 변화 등이 거론되고 

있으며, 이들은 커뮤니케이션 문제의 근본적인 

변화와 관련한 요인들이며, 기존의 커뮤니케이

션 방식으로는 소통이 어려워 짐을 짐작하게 하

는 패러다임의 이상 현상(Anomaly)에 해당하는 

요인들로 볼 수 있다 (Kitchen et al., 2004; 
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1980년대 후반 ~ 1990년대 초반 1990년대 후반기 이후

- 매체비용의 상승

- 전통적 광고 집행효과의 감소

- 광고와 판촉 활동의 시너지

- 경영 전 과정에서의 통합의 필요성

- 디지털 매체들의 출현

- 매체 세분화와 기존 매체의 효과 감소

- 소비자들의 정보 처리 방식의 변화

- 정보 기술의 발달

- 마케팅 커뮤니케이션에 대한 인식 변화

- 세계화와 이에 따른 경쟁의 심화

- 브랜드 구축의 중요성 증대

<표 2> 문헌을 통해 언급된 시기별 IMC 출현 배경의 변화

Kliatchko, 2005; Luck & Moffatt, 2009 등). 

이러한 요인들을 좀 더 자세히 살펴보면, 디

지털 미디어와 같은 뉴 미디어의 등장과 미디어

의 세분화는 단순히 수용자들이 접하는 매체 수

를 증가시키고 전통 매체의 효과를 감소시킨 것

에 그치는 것이 아니라, 소비자들의 매체 이용 

및 정보 처리 방식에 커다란 영향을 미치기 시

작하였다 (성민정, 조정식, 2009; Kitchen et 

al., 2004; Madhavaram,  Badrinarayanan, 

& McDonald, 2005). 소비자들은 과거보다 더 

많은 정보를 습득할 수 있게 되었으며, 이로 인

해 소비자들은 더 능동적이고 더 선택적으로 정

보를 처리한다든가, 과거보다 더 많은 주제에 

관심을 보인다든가, 더불어 그들의 의견을 좀 

더 적극적으로 개진하는 등 제품에 대한 정보 

처리 방식의 근본적인 변화가 일어나게 되었다. 

이러한 변화로 인하여 소비자들의 정보 처리 방

식이 바뀌고 기존 매체의 효과가 감소하였다는 

것은 결국 커뮤니케이션과 관련한 새로운 소통

방식의 필요성이 커지기 시작했음을 의미한다 

(Dunkin & Lawlor, 2001; Eagle & Kitchen, 

2000; Schwartz, 2001). 

또한 생산력과 기술력의 발전을 갖춘 다양한 

경쟁자들의 등장으로 한 제품이 경쟁적 이점을 

가지는 것이 어렵게 되었고, 이로 인해 기업들은 

점차 ‘브랜드’의 구축에 관심을 가지게 된 것도 

이 즈음의 일이며 (McLaughlin, 1997; Wood, 

1997), 다국적화와 국제화와 같은 글로벌 환경

의 변화는 개별 시장과 문화에 대한 특별한 필

요에 응답해갈 수 있는 일관적이고 통합된 브랜

드 전략을 필요로 하게 되었다 (Gould, 2004; 

Luck & Moffatt, 2009). 한편, 데이터 조사 기

술의 발달로 인해 소비자에 대한 더 많은 정보를 

획득하는 것이 가능해졌다는 것도 주요 요인의 

하나이다 (박재진, 2005; Kitchen & Schultz, 

1999; McGoon, 1999). 즉, 이제 기업들은 방대

한 양의 소비자 정보를 취득 및 저장을 통하여 

소비자들을 과거 보다 더 잘 이해하고, 세분화

된 소비자들에게 더 공감할 수 있는 커뮤니케이

션을 할 수 있게 되었다.

결론적으로 IMC의 개념이 최초로 제안된 

1990년대 초반 문헌들이 언급하는 등장 배경과 

2000년을 즈음한 문헌들이 제시하는 등장배경에 

차이가 있으며, 후기 문헌들이 제안하는 데이터 

정보기술의 발달, 디지털 미디어의 등장과 소비

자의 변화, 세계화와 같은 요인들이 1980년대에

서도 중요했을 것이라 보기 어렵다. Kliatchko 

(2009)는 IMC 개념의 이해가 당시 미국의 시장 

상황과 디지털 경제 현실로 인하여 진화하였다

고 기술해 이러한 주장을 뒷받침하고 있다. 
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2) 통합적 마케팅 커뮤니케이션의 정의

광고나 마케팅 문헌에서 통합의 개념은 오래 

전부터 존재해 왔으나, 학문적, 실무적 차원에

서 많은 주목을 받지 못하였으며, 본격적인 논

의는 이 개념의 전략적인 활용의 중요성을 인지

한 마케팅 분야의 실무자와 이론가들에 의해 

1980년대부터 이루어지기 시작하였다. 통합적 

사고를 염두에 둔 IMC 개념에 대한 최초의 제

안은 1989년 AAAA의 지원 하에 Caywood 등 

(1991)에 의해 이루어졌으며, “다양한 커뮤니케

이션 원리들의 전략적 역할을 평가하고 명확성

과 일관성 그리고 최적의 효과를 제공하기 위하

여 이러한 원리들을 종합할 때 기획의 가치가 

높아지는 것을 인지하는 마케팅 커뮤니케이션 

기획”이라고 정의하였다 (Kerr, 2008). 이 IMC 

개념의 제안은 당시 통합적 마케팅 커뮤니케이

션의 필요성에 대한 인식이 점차 커져가는 상황

에서 미국 광고 대행사 협회가 이를 반영하는 과

제를 진행 함으로서 이루어 진 것으로 보인다. 

또한, Caywood와 Ewing (1991)은 1980년대 중

반 Northwestern 대학이 기업 홍보 (Corporate 

PR) 학과와 직접 마케팅 (Direct Marketing) 

학과를 만들었으며, 이전에 존재하던 광고학과

와 독립적으로 운영하던 중, 이들 세 분야의 통

합 커리큘럼의 필요성을 인식하기 시작하였다

고 기술하고 있다.

IMC의 개념이 Schultz를 비롯한 Northwestern 

대학 교수들에 의해 제안되었음을 감안한다면, 

결국 IMC의 개념 또는 개념의 필요성은 이전부

터 많은 학자 및 실무자에게 이미 인식되던 개

념을 전략적으로 승화시킨 것으로 보이며, 광고

학과만 존재하던 상황에서 마케팅 커뮤니케이션 

관련 학과가 만들어지면서 서로 다른 분야의 통합

적 활용의 필요성을 인식하게 된 Northwestern 

대학의 학자들의 필요에 의해 제안된 것으로 보

인다. 비슷한 시기인 1991년 Schultz는 다시 통

합마케팅 커뮤니케이션을 “소비자나 예상 소비

자가 노출되는, 매출을 향해 소비자들을 행동적

으로 움직이게 하고 소비자 충성도를 유지시켜

주는, 제품과 서비스에 관한 모든 정보원을 관

리하는 과정”으로 정의하였다 (Schultz, 1991). 

Keegan 등(1992)은 여기서 한발 더 나아가 “인
식된 브랜드 가치에 영향을 미치기 위한 조직에 

의한 모든 메시지와 매체의 전략적 조정”이라 

정의하였다. 

이러한 초기의 정의들은 소비자들이 브랜드에 

대한 정보를 처리하는 것은 광고를 넘어선 모든 

것이라는 이해에서 출발 하였다. 즉, 초기의 개

념은 대체적으로 메시지와 매체의 전략적 활용과 

관리라고 하는 메시지 중심적인 정의였으며, 광

고를 넘어선 다양한 분야의 메시지들을 통합적으

로 관리하는 것의 효과 인식이 이 개념의 핵심이

라 할 수 있다. 다시 말해 광고와 판촉의 통합적 

활용, 광고와 홍보의 통합적 활용을 암묵적인 이

해에서 명시적인 표출로, 전술적 조정에서 전략

적 개념으로 격상시켰으며, 이러한 개념의 출발

은 어느 정도는 이전의 커뮤니케이션 학자들에 

받아들여지던 개념을 보다 전략적이고 능동적인 

차원으로 격상시켰다는 데에 의의가 있다.

이렇듯 다양한 메시지들의 통합적 관리에 머

물던 IMC의 개념 정의는 1990년대 후반 및 

2000년대 초반 매체 및 마케팅 환경의 변화가 

진행되면서, IMC 개념에 대한 적지 않은 논쟁을 
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저 자 연도 정의

American Association of 

Advertising Agencies

1989 다양한 커뮤니케이션 원리들의 전략적 역할을 평가하고 명확성과 일관성 그리고 최적의 효과를 제공

하기 위하여 이러한 원리들을 종합할 때 기획의 가치가 높아지는 것을 인지하는 마케팅 커뮤니케이션 

기획

Schultz 1991 소비자나 예상 소비자가 노출되는, 매출을 향해 소비자들을 행동적으로 움직이게 하고 소비자 충성도

를 유지시켜주는, 제품과 서비스에 관한 모든 정보원을 관리하는 과정

Keegan 등 1992 인식된 브랜드 가치에 영향을 미치기 위한 조직에 의한 모든 메시지와 매체의 전략적 조정

Kotler 등 1999 조직과 제품에 관한 명확하고 일관성 있고 설득력 있는 메시지를 전달하기 위한 많은 커뮤니케이션 

채널을 회사가 주의 깊게 통합하고 조정하는 개념

Schultz and Kitchen 2000 소비자들, 고객, 예상 고객, 그리고 다른 관련되는 외부 및 내부 수용자들과 지속적으로 함께 작용하

고, 측정가능하며, 설득적인 브랜드 커뮤니케이션 프로그램을 기획하고, 발전시키고, 실행하고 평가하

는 데 사용되는 전략적 비즈니스 과정

Duncan 등 2002 소비자와 다른 이해당사자들에게 보내지는 모든 메시지들을 전략적으로 통제하고 영향을 주며, 데이

터에 입각하여 처리되는 목적이 있는 대화를 권장함으로써 이들과 유익한 관계를 창출하고 육성하는 

복합 기능적인 과정

Kliatchko 2005 수용자에 초점을 맞추고, 채널이 중심이 되고 결과 중심적인 브랜드 커뮤니케이션 프로그램을 지속적

이며 전략적으로 관리하는 컨셉이며 프로세스

Kliatchko 2008 브랜드 커뮤니케이션 프로그램의 이해당사자들, 콘텐트, 채널 그리고 결과를 전략적으로 관리하는 수

용자에 의해 이끌려지는 비즈니스 과정

Source: Kerr et al. (2008), Klatchko (2009)

<표 3> IMC의 정의

통해 개념의 정교화 과정을 거치면서 크게 변화

하기 시작한다. 초기의 정의들이 “one message”
라는 컨셉에 초점을 맞추었다면, 2000년대의 

정의들은 커뮤니케이션의 내용, 커뮤니케이션 

대상에 대한 확장이 이루어지며 더불어 메시지 

뿐만 아니라 메시지의 통합을 위한 조직 및 프

로세스에 대한 논의까지도 IMC 개념 논의에 포

함되는 등 보다 근본적인 IMC 개념의 진화가 

이루어졌다<표 3>. 

Kotler 등 (1999) 은 IMC는 “조직과 제품에 

관한 명확하고 일관성 있고 설득력 있는 메시지

를 전달하기 위한 많은 커뮤니케이션 채널을 회

사가 주의 깊게 통합하고 조정하는 개념”이라고 

정의함으로써 제품의 커뮤니케이션 문제뿐 아

니라 조직 커뮤니케이션 문제까지로 IMC의 범

위를 확장하였으며, 또한 IMC의 주체를 회사로 

규정하면서 이것이 단순히 마케팅의 기능을 넘

어서는 개념임을 명확히 하였다. 또한, Schultz

와 Kitchen (2000)은 1990년대 초반 자신들이 

제시했던 IMC의 개념을 넘어서는 혁신적이고 

새로운 정의를 제안하였는데, “소비자들, 관계

사들, 잠재 고객, 그리고 기타 관련된 외부 및 

내부 수용자들과 지속적으로 상호작용하고, 측

정가능하며, 설득적인 브랜드 커뮤니케이션 프

로그램을 기획하고, 발전시키고, 실행하고 평가

하는 데 사용되는 전략적 비즈니스 과정”이 바

로 그것이다. 즉, IMC를 마케팅의 과정이 아닌 

조직의 전사적인 과정으로 규정하고, 커뮤니케

이션 대상의 범위를 소비자와 잠재 고객뿐만 아

니라 PR 분야에서 커뮤니케이션의 대상으로 포

괄하는 다양한 이해관계자의 범위로 그 대상을 

확장시켰다. 또한 IMC를 단기적인 캠페인 과제
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가 아니라 시간의 흐름에 따라 지속적으로 관리

되는 프로그램임을 강조하였다는 점에서도 상

당히 확장되었다고 할 수 있다. 

비슷한 시기에 Duncan (2002)은 IMC를 “소
비자와 다른 이해관계자들에게 발신되는 모든 

메시지들을 전략적으로 통제하고 영향을 주며, 

데이터에 입각하여 처리되는 목적이 있는 대화

를 권장함으로써, 이들과 유익한 관계를 창출하

고 육성하는 복합 기능적인 과정” 이라고 정의

하였다. 이는 IMC를 소비자 및 여러 이해관계

자들과 긍정적인 관계를 만들어가는 과정으로 

보았다는 점에서 주목을 받는다. 이와 유사하게 

Hartley와 Pickton (1999)도 마케팅 커뮤니케

이션은 기업 커뮤니케이션, 마케팅 커뮤니케이

션, 그리고 소비자 접점의 관리의 통합적 수행

이라고 주장하였다.

이러한 IMC의 개념의 변화에 있어 핵심적인 

부분은 커뮤니케이션의 대상이 소비자에서, 외

부의 공중에까지 확장되고, 대상 커뮤니케이션

의 영역을 제품 커뮤니케이션에서 조직 및 내부 

커뮤니케이션 문제까지를 포함하는 개념으로 

확장시킨 것이라 할 수 있는데, 이러한 내용들

은 이전부터 PR 등 마케팅 커뮤니케이션 관련 

분야에서 이미 다루던 내용들과 관련이 깊다. 

2008년 Kliatchko는 지금까지 제안된 IMC의 

정의중 가장 포괄적이고 가장 패러다임의 틀을 

갖춘 개념을 제안한다. 그는 IMC를  “브랜드 커

뮤니케이션 프로그램의 이해당사자들, 콘텐트, 

채널 그리고 결과를 전략적으로 관리하는 수용

자에 의해 이끌리는 비즈니스 과정”으로 규정하

였는데, 이에 따르면 브랜드 커뮤니케이션 프로

그램을 구성하는 4가지 축을 이해 당사자, 콘텐

트, 채널, 그리고 결과로 규정하였다. 보다 구체

적으로 이해 당사자와 관련하여 IMC는 회사의 

내부 및 외부 공중들을 대상으로 한 모든 커뮤

니케이션 문제를 다루며, 콘텐트와 관련하여 

IMC는 쌍방향적이며, 소비자와의 의미 있는 연

결을 추구하는 메시지의 문제를 다룬다 하였다. 

더불어 광고 매체를 넘어서는 모든 커뮤니케이

션 접점들이 관리 대상이며 마지막으로 모든 활

동들의 커뮤니케이션 평가를 넘어서는 비즈니

스 결과로서의 평가가 이루어질 때 진정한 IMC

의 필수요소임을 강조하였다. 

Schultz와 Schultz (2003)는 이러한 다양한 

차원의 개념들을 IMC의 발달 단계로 종합하여 

정리하였는데, 그들에 따르면 IMC는 초기의 전

술적 조정의 단계를 거쳐, 마케팅 커뮤니케이션

을 재규정하는 단계, CRM과 같은 데이터베이스 

기술이 적용되는 단계, 그리고 재무적 전략적 통

합의 단계로 발전한다. 반면 Duncan과 Caywood 

(1996)는 통합 필요성 인식, 이미지의 통합, 기

능적 통합, 조정된 통합, 소비자 중심의 통합, 

공중 기반 통합, 그리고 관계 관리 차원의 통합 

등 7단계로 진행된다고 주장했다. 

종합해볼 때, IMC는 처음 모든 마케팅 커뮤

니케이션 도구에 있어 명확하고 일관된 이미지, 

위치, 메시지, 테마를 갖고 가야 한다는 한 목소

리(one voice concept)라는 관점에서 제안된 마

케팅 커뮤니케이션 플래닝의 실행적인 개념이

었으나, 정보기술의 발달, 새로운 매체의 출현 

등과 같은 환경 변화와 더불어 초기 제안된 개

념이 실무자 및 학자들 간의 치열한 논쟁과 비

판을 통해 확장되고 정교화되면서 패러다임의 

면모를 갖추게 된 것으로 보인다. 
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결국 패러다임으로서의 IMC는 이전의 대 소

비자 관점의 광고 커뮤니케이션 개념에서 벗어

나, 브랜드와 관련된 모든 공중에 대한 통합적

인 관리의 개념으로 그 영역을 확장하였으며, 

효과적인 매체 및 메시지 플래닝에서 한 단계 

더 나아가 제품의 이미지와 소비자 행동 변화를 

통합적으로 고려하여 메시지를 만들어야 한다

는 플래닝 방식의 변화, 그리고 보다 효과적인 

IMC의 실행을 위한 다양한 관련 조직(대행사와 

기업)의 변화 및 프로세스 개선의 필요성 제안 

(Gould, Grein, & Lerman, 1999) 등을 포함하

는 개념으로 거듭나게 되었다. 이러한 정돈된 

개념은 더 이상 마케팅 커뮤니케이션이 아닌 기

업의 제반 커뮤니케이션을 포괄하며, 다양한 메

시지의 일관성 있는 조정이라는 전술적 시각에

서 출발한 통합 마케팅 커뮤니케이션의 개념이 

기업에서 다루는 모든 커뮤니케이션 활동의 통

합이라는, 기존에 생각지 못했던 거대한 영역을 

다루는 개념으로 발전하였음을 알 수 있다. 

3) 패러다임으로서의 IMC 

소수의 연구들은 제안된 IMC의 개념을 보다 

구체적으로 설명하기 위한 몇 가지 프로세스나 

모델을 제안하였다(Finne & Gronroos, 2009; 

Hartley & Pickton, 1999; Keller, 2001; 

Mishra & Muralie, 2010; Schultz et al., 

1993). 이러한 프로세스와 모델은 IMC의 개념

을 이해하고 보다 명확하게 개념을 정의하는데 

필요하다고 할 수 있으나, IMC의 개념이 워낙 

다양한 분야를 포괄하기에 이들 역시 IMC의 특

정 부분을 부각하여 설명하고 있을 뿐, 종합적

으로 수용하는 모델은 아직은 존재하지 않는 실

정이다.

제안된 프로세스 모델들을 살펴볼 때, 이들 

역시 IMC 정의의 변천 과정과 맥을 같이한다. 

대체로 초기의 IMC의 모델들이 IMC가 다루는 

커뮤니케이션의 범주를 유형화 시키는 정도의 

모델들이었다면, 매체 환경의 변화가 가속화되

고 IMC의 개념이 정교화 되어감에 따라 보다 전

략적인 통합의 개념을 설명하는 모델들이 제안

되고 있다 (Hartley & Pickton, 1999; Schultz 

et al., 1993). 

초기 IMC 모델들을 구체적으로 살펴보면, 

Hartley와 Pickton(1999)은 IMC가 다루는 커

뮤니케이션의 범주를 기업 커뮤니케이션, 마케

팅 커뮤니케이션 그리고 소비자 접점 등으로 나

누고, 이들을 커뮤니케이션 유형 (일방향 vs. 

쌍방향)과 소구 대상(공중 vs. 개인)으로 나누어 

설명하는 등 통합 그 자체의 해석에 초점을 맞

추었다. Duncan과 Moriaity(1998) 역시 커뮤니

케이션 범주를 기업 수준, 마케팅 수준, 마케팅 

커뮤니케이션 수준으로 나누고, 소구 대상을 여

러 다양한 공중으로 구분한 후 이들의 상호작용

을 보여주는 통합 커뮤니케이션 모형을 제안하

였다 <그림 1>.

그러나, 환경의 변화가 본격화 되기 시작한 

2000년대 이후 모델들은 여기에서 한 단계 더 

나아가 통합의 의미를 재해석하거나, 통합과 브

랜드와의 관계를 설명하는 등, 보다 정교하고 

심층적인 모형을 제안하고 있다. 우선 진정한 

메시지의 통합의 주도권이 수용자에게 있음을 

인지하며, 기업 중심의 메시지 통합에서 수용자 

측면의 통합의 중요성을 강조한 모델들이 주목
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Corporate Level Message Sources

Marketing Level Message Sources

Marketing Communication Level Message Sources

Administration Manufacturing Marketing Finance Human Legal
Operations Resources

Product Price Marketing Distribution
Mix Mix Communication Mix

Personal     Advertising   Sales       Direct        Public       Packaging   Events
Sales Promotion  Marketing  Relations

Cross-Functional Brand Equity (IM) Team

Cross-Functional IMC Team

Other Stakeholders
Employees
Investors
Financial Community
Government Regulators

Customers

Distributors
Suppliers
Competition

Consumers
Local Community
Media
Interest Group

Interactivity

<그림 1> Communication Based Model

 Duncan, T. & Moriarity, S. E. (1998). A communicatio 
 n-based marketing model for managing relationships. Journal of Marketing, 4, 1-13.

할만한데, 예를 들어 Keller (2001)는 IMC의 구

성 요소를 소비자 (사전 정보, 처리 목표), 커뮤

니케이션 유형 (양식 정보, 브랜드 관련 정보, 

실행 정보), 상황 (장소, 시간) 및 반응 (처리, 

결과)의 4가지로 나누고, 그들의 과거 경험과 

현재의 목적의 상이함을 가진 소비자들이 현재

의 처한 상황의 상이함과 처리하는 커뮤니케이

션 정보의 상이함에 따라 얼마나 다른 결과를 

낳는지를 설명함으로써 보다 소비자 중심적인 

처리 모형을 제안하였다 <그림 2>. 

또한 Finne와 Gronroos (2009)은 아무리 기

업이 다양한 접점을 통하여 통합된 유형의 메시

지를 소비자에게 전달하더라도 소비자들이 이 

메시지를 모두 받아들이는 것은 아니며, 소비자

들의 과거 및 미래 요인들, 내부 및 외부 요인들

이 어우러져 의미의 해석이 일어남을 보임으로

서 소비자 중심의 통합의 개념을 제안하였다 

<그림 3>. 한편, Mishra와 Muralie(2010)는 보

다 종합적인 그러나 약간은 스케치한 통합 모형

을 보여주고 있다. 그들에 따르면 통합은 메시

지, 매체, 플래닝, 전략, 마케팅 믹스의 5가지 

차원으로 나뉠 수 있으며, 이들 차원에서 통합

이 무엇을 의미하는지를 바탕으로 통합의 개념

을 보다 광범위하게 정리하였다.

프로세스 모델을 통해 알게 된 통합의 개념은 

기업이 그들의 여러 메시지를 통합적으로 잘 정

리해서 소비자에게 전달하는 데에 그치지 않고, 

메시지의 해석은 소비자에게 달려있다는 소비

자 중심적인 개념을 이해하고 제안하기 시작했

음을 보여준다. 즉, 소비자들의 브랜드에 대한 

평가에 브랜드 커뮤니케이션 뿐만 아니라 모든 

다른 커뮤니케이션들이 영향을 미친다면 이들

에 대한 관리가 필요할 것이며, 같은 메시지라 

할 지라도 소비자들의 경험 및 상황에 따라 그
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<그림 2> Brand Marketing Tetrahedron

Keller. K. L. (2001). Mastering the marketing communications mix: Micro and macro perspectives on integrated marketing communication 
programs. Journal of Marketing Management, 17, 819-847

것이 달라진다면 이에 대한 고려 역시 IMC가 

다루어야 할 내용이라는 것이다. 종합해 볼 때, 

IMC의 프로세스 모델 개발이나 개념의 제안은 

아직도 진행형이라 할 수 있으며, 과거에 비해 

점차 정교한 모델을 제안해 주고 있는 것으로 

보인다. 이는 패러다임의 진화의 과정에서 매우 

자연스러운 것으로 보여지며, 정상과학에서 패

러다임이 정교해지고 있는 것으로 볼 수 있다.

4) 타당성 논의

IMC 개념이 제안된 1980년대 말부터 실무자

들과 이론가들 사이에서는 이 개념의 이론적 타

당성에 대한 많은 논의가 있었다. 이와 같은 논

란이 일어난 이유는 1) 마케팅 커뮤니케이션 관

리라는 매우 복잡한 문제에 대해 아주 단순한 

해결책을 내놓았다는 점, 2) 광고, 홍보, 직접 

마케팅, 판촉 등 마케팅 커뮤니케이션에 있어 

많은 분야가 관련을 가진다는 점, 그리고 3) 마

케팅 커뮤니케이션 문제의 본질을 다루는 문제

였다는 점 등을 들 수 있다. 

논의의 핵심은 이 같은 개념이 새로운 것인지, 

그리고 그것이 패러다임으로서의 깊이를 갖는지

에 있다. 개념의 새로움과 관련하여 다수의 문헌

들은 통합의 개념 및 필요성이 이전부터 논의되

어 왔으며, 작은 커뮤니케이션 대행사들이나 규

모가 작은 기업의 마케팅 부서는 늘 커뮤니케이

션 문제를 통합적으로 다루어 왔음을 기술하고 

있다 (Miller & Rose, 1994; Sloan, 1994). 또

한 이 개념이 패러다임으로서의 가치가 있는가
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<그림 3> Relationship Communication Model

Finne, A., & Gronroos, C. (2009). Rethinking marketing communication: From integrated marketing communication to relationship 
communication. Journal of Marketing Communications, 15(2-3), 179-195.

에 대해 IMC는 마케팅 커뮤니케이션과 관련한 

조직의 문제에 대한 단순하면서도 진단적인 해

법이며, 이론적 깊이를 가지는 개념이 아니라 

Total Quality Management나 Reengineering

과 같이 비즈니스 유행어에 불과하다는 주장이 

제기되었다 (Cornelisson & Lock, 2000). 

이에 반해 IMC의 개념을 새롭게 인식하는 학

자들은 어찌 보면 IMC의 제안된 개념은 새롭지 

않을 수 있으나, 많은 새로운 원리들은 기존의 개

념을 재규정 하거나 다른 분야의 원리를 새롭게 

해석함으로써 이루어진다고 주장하였다 (Duncan, 

2002; Gould, 2000). 이들은 우선 IMC 문제의 

핵심은 전략에 있다고 주장하며, 이전부터 존재

하던 여러 다른 분야의 메시지에 대한 전술적인 

조정이 아니라 하나의 전략을 가지고 개별 분야

의 메시지를 통합해 가는 전략적 통합이라는 점

에서 새롭다고 주장하였다 (Duncan & Caywood, 

1996; Duncan & Everett, 1993). 또한 Hartley

와 Pickton(1999)은 IMC의 개념은 새롭지 않으

나 그것을 관리하는 과정의 문제가 다르다 하였

으며, Schultz (1996)는 통합이란 설득 커뮤니

케이션 프로그램의 다양한 형태를 고려하고 기

획하고 적용하는 근본적으로 다른 방식이라 주

장 함으로서 기존의 소통방식과는 다른 접근임

을 강조하였다. 

또한 IMC 개념의 이론적 가치를 부정하는 학

자 및 실무자들은 이것이 패러다임 또는 컨셉으

로 존재하기 위해서는 우선 그것이 무엇인가를 

설명해 줄 수 있는 합의된 정의가 있어야 하는데 

그것이 존재하지 않으며, 더불어 보편적으로 받

아들여지는 측정 체계도 존재하지 않음을 주로 

비판하였다. 그러나 Schultz와 Kitchen (1997, 
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2000)은 IMC의 개념의 정의가 부족하고 이론이 

어렵다는 부분에는 동의하나 진화의 관점에서 

볼 때 그러한 어려움은 당연하다고 주장하며, 

아직 동의할만한 정의는 없으나 이미 패러다임

이 되기 위한 충분한 진화가 이루어지고 있다고 

주장하였다. 더불어 Phelps와 Johnson(1996)

은 일반적으로 수용가능 한 정의가 없다는 것이 

건전한 IMC의 측정을 막는 가장 큰 장애 요인

이며, IMC가 무엇인지를 파악하기 전에는 누구

도 그 효과를 제대로 측정할 수 없다고 주장하

였다.

대체적으로 이러한 개념의 타당성 논의는 

IMC의 개념이 처음 제안되었던 초기 10년 동안

에 집중되어 있으며, 이 개념을 한쪽은 전술적

인 개념으로, 다른 쪽은 전략 또는 패러다임적

인 개념으로 바라보고 있는 것으로 보인다. 이

러한 타당성 논의는 환경변화가 본격화되고 이

에 따른 새로운 개념이 제안되기 시작한 2000

년대 이후에는 크게 줄어들었다. 과학혁명의 관

점에서 이렇듯 새로운 패러다임의 제안이 이루

어질 때 기존의 이론을 지지하는 측과 새로운 

이론을 지지하는 측의 논쟁은 패러다임의 제안

의 과정에서 매우 자연스러운 현상으로 보여지

기도 한다. IMC가 패러다임임을 주장하는 학자

들은 비록 IMC에 있어 명확한 개념이 부족하지

만 여전히 유용한 휴리스틱 (Heuristics)을 제

공하고 있으며, 그러한 측면에서 이슈에 대한 

스키마적 사고의 담론을 제공해준다고 주장한

다 (Gould, 2004; Schultz & Kitchen, 1997). 

IMC 개념 및 실행에 대한 실무자 인식 연구

IMC의 개념이 제안된 이후 적지 않은 연구들

은 IMC에 대해 실무자들과 이론가들이 어떻게 

생각하는지, 그리고 많은 회사들이 IMC를 어느 

정도 적용하고 있는지를 살펴보았다 (김일철, 한

동섭, 2002; Beard, 1996; Schultz & Kitchen, 

1997; Swain, 2004 등). 이러한 연구들은 새로

운 패러다임 또는 개념이 제안될 때 일반적으로 

진행되는 연구들로, 새로운 개념의 정당성을 부

여하고 또 문제점을 파악하기 위한 목적을 가지

고 있다. 

따라서 실무자 인식은 패러다임의 개념이 변

화하고 정교화 되어가는 동안 지속적으로 조사

되었으며, IMC의 개념이 처음 제안된 미국뿐 

아니라 문화적 환경과 마케팅 커뮤니케이션의 

선진화 정도가 상이한 다른 나라들에서 그러한 

개념이 어떻게 확산되는 지에 대한 인식 연구도 

동시에 진행되었다 (Kitchen & Schultz, 1999; 

Kitchen et al., 2004, 2008). 연구들에 따르면 

IMC 개념은 2000년대 이전 이미 마케팅 및 광고 

실무자들 사이에서 광범위하게 받아들여진 것으

로 보고하고 있다 (Phelps et al., 1996; Schultz 

& Kitchen, 1997 등). 예를 들어, Eagle과 Kitchen 

(2000)은 대행사와 마케터를 상대로 한 설문조

사에서 IMC에 대한 강력한 지지를 확인하였으

며, Schultz와 Kitchen(2000)은 패러다임으로

서의 IMC의 발전이 기존의 과학적 이론들의 발

전과 그 과정을 비교해 볼 때 매우 적절한 상태

라고 주장하였다. 

반면 일부 연구들은 IMC의 개념적 정의가 명

확하지 않은 상황에서 실무자들의 응답은 어떤 

IMC를 근거로 대답을 하였는지 확실치 않으며, 

듣기 좋은 소리로 IMC를 동의한다고 이야기 하

였을 뿐 그것이 새로운 패러다임으로서의 통합

에 대한 지지인지는 확실치 않다고 지적하였으
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며 (Carson et al., 1996; Cornelissen & Lock, 

2000), 세계 각국 실무자들의 인식을 알아본 많

은 연구들에 따르면 2000년 이전까지만 하더라

도 대체로 IMC의 개념이 아직은 초기 단계에 

머물러, 전략보다는 전술적인 개념으로 인식하

는 것으로 나타났다. 그러나 2000년대 후반 영

국과 미국의 실무자들을 대상으로 진행된 연구

에 따르면 IMC 개념에 대해 양국 실무자들의 

인식이 전략적인 방향으로 크게 변화하고 있는 

것으로 나타나, 점차 패러다임으로서 정착하고 

있음을 유추할 수 있다 (Kitchen et al., 2008).

패러다임으로서의 IMC를 구체적으로 평가하

기 위해 Cornelissen(2001)은 현업에서의 실제

적 행동 변화를 살펴볼 필요가 있다고 주장하였

다. 적지 않은 연구들은 IMC의 개념이 세부적

으로 실행되기 위해 여전히 풀어야 할 문제가 

많다고 지적하였는데, 구체적으로 1) IMC 실행

을 위한 기업의 인식 및 조직의 변화 (Schultz 

& Kitchen, 1997), 2) 대행사 조직의 구성 및 

역할 변화 (Beard, 1996; Prensky, McCarty, 

& Lucas, 1996; Schultz & Kitchen, 1997; 

Schulltz, Tannenbaum, & Lauterborn, 1993), 

3) IMC 능력을 가진 전문가의 양성 및 확보

(Beard, 1996; Eagle & Kitchen, 2000; Schultz 

& Kitchen, 1997), 4) 대행사 보상제도 및 효과 

측정(Prensky et al., 1996; Schultz & Kitchen, 

1997, Swain, 2004) 등이 그것이다. 종합해볼 

때, IMC 인식에 관한 연구들은 대체로 패러다

임의 정당성과 문제점을 다루었으며 (Kitchen 

& Schultz, 1999; McArthur & Griffin, 1997; 

Schultz & Kitchen, 1997), 통합의 개념에 대

한 원론적인 동의가 이루어졌을 뿐, 이것이 좀 

더 세련된 단계로 나아가기 위해서는 더 많은 

문제가 극복될 필요가 있다. 한편 실무에서의 

근본적인 변화는 2000년대 후반으로 접어들면

서 일어나고 있는 것으로 나타났다.

소결론: IMC 개념의 제안 및 전문가 인식 

지금까지의 논의를 종합해 볼 때, IMC의 패

러다임적 가치는 초기 실무자들 및 이론가들 간

의 활발한 논의와 더불어 1990년대 중반 이후 

발생한 여러 환경적 요인들의 변화에 의해 더욱 

정교화 된 것을 알 수 있다. 어찌 보면 통합적 

메시지의 활용을 중심으로 한 초기의 개념은 패

러다임으로서의 틀은 부족하다고 할 수 있으며, 

이 개념의 패러다임적 가치가 높아진 2000년대 

이후에는 그 타당성에 대한 논의가 급격히 줄어

들었다. 

과학혁명의 관점에서 볼 때 처음 IMC 개념이 

제안된 1980년대 말의 환경적 요인들은 Kuhn 

(1973)이 지칭한 ‘비정상의 상태’로 보기는 어려

우며, 관계 마케팅, 감성 마케팅, 체험 마케팅과 

같이 마케팅 커뮤니케이션 현상에 이해를 높여

주기는 하지만 근본적인 변화에 대한 개념이라

고는 할 수 없을 것이다.  그러나 1990년대 이

후 나타난 여러 매체 및 마케팅 환경 변화와 

IMC 개념에 대한 치열한 논의는 IMC의 개념을 

과거와는 전혀 다른 개념으로 만들었다. 2000

년대 이후 제안된 IMC 개념들은 그 초기 정의

와 비교할 때 상상할 수 없을 정도의 근본적인 

변화를 내포한다. 통합의 차원을 소비자 관점으

로 바라보기 시작하면서 커뮤니케이션의 내용, 

범위 및 대상이 달라졌으며, 새로운 패러다임으

로서의 IMC의 틀이 갖추어지기 시작했다고 볼 

수 있다. 
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1991-1998 1999-2006 2007-2014 전체

빈도 % 빈도 % 빈도 % 빈도 %

IMC정의 및 개념 18 29.5 28 18.1 29 17.6 75 19.7

IMC 개념 및 실행인식 10 16.4 21 13.5 11 6.7 42 11.0

소합계 28 45.9 49 31.6 40 24.2 117 30.7

…

전체 연구 합계 40 100.0 101 100.0 115 100.0 256 100.0

<표 4> 시기별 IMC의 정의 및 인식 관련 연구의 동향

본 연구는 패러다임의 제안 및 개념의 타당성

과 관련한 이론적 논의가 주된 내용인 IMC의 

정의 및 개념을 주제로 한 연구들, 그리고 이 개

념의 실무적 확산 정도와 실무자 및 학자들의 

인식 그리고 문제점을 주제로 한 IMC의 실행과 

관련한 인식 연구가 시기별로 어떻게 진행되었

는지를 내용분석을 통해 살펴보았다. <표 4>는 

그 분석 결과를 보여주는데, 앞서 논의된 문헌 

분석의 결과를 뒷받침해주고 있다. IMC의 개념

적 가치, 정의 등을 다룬 연구는 초기에는 29.5%

를 차지하였으나, 2000년대 중반을 넘어서면서 

전체 연구 중에서 차지하는 비중이 크게 감소하

였으며 (19.7%), 인식연구 역시 초기에 비해 그 

비중이 크게 감소하고 있음을 알 수 있다 (98년

이전 16.4%, 07년~14년 6.7%). 다시 말해 IMC

의 개념이 처음 제안된 후 활발한 논의와 정당

화 과정이 이루어졌으나, 이후 IMC의 인식이나 

개념적 타당성을 논하는 연구는 급격히 줄어들 

고 있음을 알 수 있으며, 이는 IMC가 2000년대 

중반 이후 정상과학의 단계로 들어섬을 보여준

다 할 수 있다.

5. IMC와 PR의 패러다임 충돌

IMC의 시작과 발전에 PR이 이론적으로나 실무

적으로 상당한 기여를 했으며, 기존 광고와의 통

합 대상으로 PR은 빠지지 않고 거론되어 왔다. 반

면, PR분야에서는 상대적으로 IMC에 대한 이론

적, 학술적 탐색이 많지 않으며, 특히 학술 연구에

서는 이를 마케팅 영역의 침입 (encroachment) 내

지는 마케팅 제국주의 (marketing imperialism) 

관점에 입각한 PR 영역으로의 확장으로 바라보

는 관점이 강했다 (Lauzen, 1991, 1992). 따라

서 실질적으로 IMC에 대한 이론 개발은 거의 

이루어지지 않았으며, 두 분야 간의 학문적 철

학이나 세계관의 차이를 비교하거나 IMC 트렌

드에 대처하기 위한 개념적 논의가 상당 수에 

이른다. 

본 연구의 내용 분석 결과에서도 PR 학술지

에 포함된 IMC 관련 연구는 극소수였으며, 전

체 분석 대상 내에서도 PR 관점에서 IMC를 다

룬 연구는 많지 않았다 (부록 참조). 또한 관련 

연구의 절반 가량은 사실상 IMC와 구분되는 개

념이 IC 차원에서 궁극적인 커뮤니케이션 기능

의 통합 필요성을 논해, 광고 및 마케팅 분야 연

구와는 다른 양상을 보인다고 할 수 있다. 



52   광고학연구 The Korea Journal of Advertising

Public Relations Quarterly와 같이 학술지보

다는 전문지 성격이 강한 저널에서 그나마 IMC

의 실행과 관련된 논의가 이루어졌는데, 주로 

‘marketing PR’이라는 상대적으로 새로운 개념

에 대한 탐색이나 IMC matrix 내에서 하나의 

기능으로서의 PR의 역할을 설명하는 초기적이

고 실무적 고찰이 주를 이루었다. 

Duncan과 Caywood (1996)는 IMC의 개념과 

발전에 대한 논의의 일부로 통합 커뮤니케이션

의 발전을 일곱 단계로 구분한 바 있으며, 이는 

가장 초기적인 (1) 인지 (awareness)와 (2) 이

미지의 통합에서 시작해 (3) 기능적(functional) 

통합, (4) 전반적으로 조율된(coordinated) 통

합, (5) 소비자 중심의 제반 통합을 거쳐 (6) 이

해관계자 전반의 통합과 (7) 최종적인 관계 관

리 차원의 통합에 이른다. 이 틀에서 볼 때에도 

1990년대 IMC의 개념이나 주장은 처음 두 단계 

정도에 머물렀으며, 사실상 광고의 틀을 벗어나

지 못하는 측면이 강했다고 할 수 있다. 나아가 

이들이 제시한 최종 두 단계는 기존의 마케팅의 

범위를 넘어서는 것으로, 실질적으로 PR의 개

념 및 영역과 많은 유사성을 보인다.

1980년대부터 1990년대 초반에는 PR 학자들 

간에도 PR과 마케팅—또는 IMC—의 관계에 대

해 꽤 많은 논의가 있었으며, 이는 1989년 샌디

에고 주립대에서 열린 심포지엄의 주요 화두이기

도 했으나, 참여자들은 마케팅과 PR은 전혀 별

개의 개념이며, 각각 나름의 역할을 통해 기업 

운영에 기여한다는 결론을 내리는 것으로 마무리

되었다. 또한 1991년에는 Public Relations 

Review가 PR-마케팅 관계를, Public Relations 

Quarterly가 IMC를 특별호 주제로 다루었으며, 

AEJMC나 PRSA 학술대회에서도 주요 논제로 

논의되었으나, PR 학자들의 강력한 반발로 더 

이상 논제로 다루어지는 것조차 거부당하기에 

이르렀다 (Hallahan, 2006). PR 분야에서 IMC

가 상대적으로 주목 받지 못한 데에는 IMC 논의에

서 실질적으로 PR이 지칭하는 바는 ‘퍼블리시티

(publicity)’ 내지는 ‘언론 관계(media relations)’
에 국한되어 전체 IMC 믹스에서 메시지 노출 

활동 가운데 하나로 개념화한 데 기인한다. 사

실 IMC뿐만 아니라 마케팅 학자/실무자들이 지칭

하는 PR은 대부분의 PR 학자나 전문가들이 사용

하는 “management of communication between 

an organization and its publics” (Grunig & 

Hunt, 1984, p. 7) 라는 정의와 비교할 때 대단

히 협소하고 제한된 테크닉적 측면만을 의미하

는 경향이 있다(예: Kotler, 1994). 앞서 논의되

었듯이 1990년대를 기점으로 주로 광고 분야의 

학자와 실무자들이 주창한 IMC는 PR을 소위 

4P의 하나인 ‘프로모션’의 일부로 간주하고 시

장의 변화에 맞추어 메시지 효과를 강화하고 다

각화 (diversification)하는 차원에서 다양한 기

능과 영역의 통합적 활용을 주창하였다(Schultz 

et al., 1993). 즉, 매스 미디어를 통한 광고와 

매스 마케팅이 주를 이루었던 1970년대에 비해 

소비자 니즈(Needs)가 다각화되면서 기업과 광

고주들은 매스 미디어 이외의 채널을 필요로 했

고, 보다 강력한 브랜드 이미지 구축을 위한 메

시지 전달 채널의 확대 과정에서 추가적으로 

PR이 포함된 것이다. 따라서 상대적으로 목적

론적 성향이 강한 실무 차원에서는 IMC와 관련

하여 비교적 많은 논의가 이루어져 왔으며, 이 

역시 주로 노출 효과의 확대와 관련된 것들이 
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많다. 1980년대부터 1990년대 초반에는 PR 학

자들 간에도 PR과 마케팅—또는 IMC—의 관계

에 대해 꽤 많은 논의가 있었으며, 따라서 학문 

체계 또는 조직의 주요 관리 기능으로서 PR 기

능의 많은 부분을 간과한 IMC 는 그 자체로 한

계성이 농후한 개념이라고 학자들은 지적한다 

(J. Grunig & L. Grunig, 1998; L. Grunig, J. 

Grunig, & Dozier, 2002). 마케팅 학자인 

Kotler와 Mindak (1978)은 마케팅과 PR의 관

계에 대해 (1) 서로 다른 기능과 관점을 바탕으

로 상호 동등하면서도 분리된 관계, (2) 동등하

지만 제품 퍼블리시티나 고객 관계, 마케팅의 

사회 책임성 등 일부 영역에서 겹치는 관계, (3) 

고객이나 소비자뿐만 아니라 모든 공중과의 관

계를 마케팅이 관리하는 마케팅 지배적 관계 

(메가 마케팅), (4) 마케팅이 다양한 공중과의 

관계를 관리하는 PR에 속하는 PR 지배적 관계, 

그리고 (5) 마케팅과 PR이 동일 부서에 통합되

어 모든 대외 업무가 한 부서에서 관리되는 관

계의 다섯 가지로 제안한 바 있으며, 이와 관련

해 PR 학자들은 PR 기능이 가장 효과적으로 그 

역할을 수행하기 위해서는 두 부서/기능이 독립

되고 분리되어야 한다고 지적하였다(Grunig & 

Grunig, 1997; Hallahan, 1992). 이러한 논의

의 틀에서 볼 때, 초기 IMC 접근은 PR에 대한 

제한된 인식의 한계가 다분하며, 그러한 맥락에

서 하나의 학문적 관점으로 평가 받지 못한 측

면이 있다.

한편 Duncan과 Caywood (1996)의 6단계나 

7단계에 해당하는 IMC의 발전과 확장에 대해서

도 PR 학자들은 IMC가 실질적으로는 “M”을 포

기하고 “Integrated Communication (IC)”으로 

방향을 선회함으로써 소비자 이외의 이해관계

자를 포함하여 영역 확장을 시도한다고 지적한

다(L. Grunig et al., 2002). IC 개념을 여러 

사례 연구를 통해 제안한 Gronstedt (1996a, 

1996b, 2000)는 커뮤니케이션의 통합을 전략 

경영의 맥락에서 살펴보았으며, 이를 통해 고객 

및 주요 이해관계자와 관계를 형성하고 가치를 

증대시킬 수 있다고 주장하였다. 그는 기업 환

경의 복잡성이 증대됨에 따라 이해관계자들의 

중요성이 그 어느 때보다 중요하며, 기업의 커

뮤니케이션은 내부적(종적, 횡적), 외부적으로 

모두 통합되어 마치 오케스트라처럼 일관성 있게 

관리되어야 한다고 설명했다. 그러나 그의 통합 

역시 다양한 이해관계자 군 내에서 소비자에 초

점을 맞춘 경향이 있으며, 그가 제시한 모델 역

시 소비자를 분리하는 등 근본적인 통합의 그림

을 제시하는 데에는 한계가 있다. 또한 일부 학

자들은 마케팅이나 IMC에서 지칭하는 관계성은 

기본적으로 교환 관계 (exchange relationship) 

이므로 PR이 지향하는 공동체적 관계 (communal 

relationship)와는 그 개념과 성격이 다르다고 

지적한다(Broom, Lauzen, & Tucker, 1991; J. 

Grunig & L. Grunig, 1998; Varey, 1998). 

이러한 제반 상황에 대해 Hutton (2001)은 

IMC의 등장 자체가 마케팅이 PR로 재탄생 해 소

비자 이외의 제반 공중으로 그 영역을 확장하기 

위한 노력이었으며, 모호성과 피상적인 개념에 불

과하므로 그 시작부터 잘못 되었다고(false issue) 

일축한 바 있다. 또한 관리적 관점(management 

perspective)에서 PR을 정의하는 학자들의 경우, 

퍼블리시티와 같은 기능은 메시지 전달을 바탕으

로 상징적(symbolic) 관계를 바탕으로 피상적인 
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평판을 구축하지만 실질적인 기업의 행동이나 정

책, 의사 결정에 대한 변화를 담보하지 않는다고 

보는데, 메시지 전달만으로 평판을 형성하고 관리

하는 것은 지나치게 단순한 시각이라고 평가한다 

(Grunig, 1993; L. Grunig et al., 2002). 이러

한 관점에서 커뮤니케이션 대상의 확장만으로 기

업이나 브랜드 이미지 통합이 가능하다는 IMC의 

접근은 조직과 관련된 이해관계자의 다양성과 그

들과 조직 간의 복잡한 관계성과 역학 관계를 제

대로 이해하지 못한 데에 기인한다. 

일찍이 Drucker (1980)가 주장했다시피 기업

을 둘러싼 다양한 이해관계자들의 영향력은 기

업 경영 및 의사 결정에서 간과할 수 없는 주요 

요인이 되었다(Varey, 1998). 각각의 공중 또는 

이해관계자들은 기업에 따라 그 전략적 중요성

과 의미가 다르며, 그들과의 관계성 형성과 관

리 역시 다양한 전략적 접근을 필요로 한다는 

점에서, 모든 이해관계자를 또 다른 차원의 고

객 (customer) 로 단순화하는 IMC 학자들의 주

장은 현실적으로 한계가 있다. 이에 반해 PR 학

자들은 오히려 조직의 가장 상부에서 먼저 통합

이 이루어지고 그 이후 PR 기능을 중심으로 마

케팅이나 여타 이해관계자를 대상으로 하는 커

뮤니케이션 프로그램들의 통합이 이루어져야 

한다고 주장한다(L. Grunig et al., 2002). 특

히 “Speaking with one voice”의 틀에 매여 메

시지의 전달의 통합에만 관심을 쏟지 말고, 다

양한 이해관계자(또는 공중)과의 쌍방향적이고 

상호호혜적인 지속적인 대화 (a reciprocal and 

continuous process of listening and dialogue)

가 통합의 궁극적 목표이자 결과가 되어야 한다

고 지적한다. 

6. IMC 패러다임의 정교화

1) IMC 개념의 정교화 과정

IMC의 개념에 대한 총론적인 논의가 어느 정

도 진행되면서, 보다 구체적으로 특정 문제에 초

점을 맞춘 세부적인 주제의 연구가 진행되었다. 

이러한 연구들은 패러다임을 더욱 정교화시키

며, 이를 통해 개념에 대한 이해가 확대된다. 종

합적인 논의를 거치면서 정돈된 IMC의 개념은 

기업에서 다루는 모든 커뮤니케이션의 영역을 

포괄하며, 특히 환경 변화에 따라 기업의 커뮤니

케이션 방식이 어떻게 변화해야 하는가에 대한 

논의의 연장선상에 존재한다고 할 수 있다(성민

정, 조정식, 2009). 모든 소통의 중심이 소비자

가 된 상황에서 기업은 수용자와의 커뮤니케이

션 방식은 어떠해야 하는지, 또 이를 위해 필요

한 것은 무엇이 있는지 등과 관련한 많은 주제들

이 IMC의 정교화 단계에서 필요하다고 할 수 있

다. 이러한 개념적 틀 안에서 본 연구는 지금까

지 세부적으로 어떤 IMC 연구들이 진행되었는

지 살펴보았으며 가장 활발하게 연구가 진행된 

다섯 가지의 세부 주제들을 선정하였다.

첫 번째 주제는 ‘IMC와 브랜드’이다. 모든 마

케팅 커뮤니케이션 활동은 궁극적으로 브랜드

의 가치 창조와 관련되므로 IMC활동과 브랜드

의 가치의 관계를 다룬 연구가 다수 진행되었

다. 두 번째 주제는 조직, 프로세스, 플래닝, 문

화에 대한 것으로, IMC가 진정한 마케팅 커뮤

니케이션 플래닝의 근본적인 변화에 대한 것이

라면, 그것이 구체적으로 무엇이며, 이를 위해 

필요한 조직의 구성 및 업무 프로세스와 문화의 
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변화가 어떻게 진행되어야 하는가에 대한 논의

가 필요하다. 세 번째는 매체에 대한 것이다. 

IMC는 광고를 넘어선 수많은 접점의 활용 문제

를 다룬다. 이를 위해서는 다양한 접점들의 평

가가 있어야 할 것이고 따라서 새로운 패러다임 

속에서의 접점의 활용 또는 접점의 효과를 다루

는 연구가 필요할 것이다. 네 번째로는 IMC 패

러다임과 관련하여 가장 많은 관심을 받고 있는 

주제라고 할 수 있는 ‘IMC 효과’ 관련 연구이다. 

만일 IMC가 과거의 커뮤니케이션 패러다임과 

전혀 다른 것이라면 효과 측정의 틀 역시 달라

져야 할 것이며, 또한 이것이 정리되어야 이에 

대한 본격적인 연구가 진행될 수 있다. 광고학 

연구의 다수가 메시지 효과 연구임을 감안한다

면, IMC 연구에서 메시지 효과 연구가 어떻게 

진행되는 지를 살펴보는 것은 매우 중요한 과제

라 할 수 있다. 마지막 주제는 마케팅 커뮤니케

이션의 관련 분야와 IMC의 관계이다. IMC는 광

고, 홍보, 판촉 및 대인 판매를 비롯해 수많은 

개념들을 다루고 있다. 따라서 유관 분야에서 

IMC를 어떻게 바라보는가 역시 이 개념의 정교

화에 중요한 주제가 될 것으로 본 연구자들은 

판단하였다. 

2) IMC와 브랜드

일부 연구자들은 매체 환경의 변화로 소비자

와의 소통이 어려워지게 됨에 따라 IMC의 궁극

적인 목표는 소비자와의 관계 관리, 즉 브랜드 

가치의 증진이라고 주장하였다. 브랜드 자산이

란 브랜드와 소비자가 그 동안 쌓아온 관계의 

정도를 의미하는 것이고, 소비자들과의 소통이 

어려워진 상황에서 소비자가 그간 브랜드와 맺

어온 관계는 향후의 커뮤니케이션에 큰 영향을 

미치게 된다. Keller (2001)는 브랜드 자산은 

브랜드와 소비자의 강하고 우호적인 관계를 촉

진시켜준다 하였으며, Naik와 Raman (2003)은 

IMC는 시너지를 통해 제품의 브랜드 자산을 만

들어가는데 도움을 준다고 주장하였다. 결국 환

경 변화의 상황에서 브랜드 관리는 그 어느 때 

보다 중요한 개념이 되었으며, 많은 연구들은 

통합 마케팅 커뮤니케이션 활동의 궁극적인 목

적은 브랜드와 소비자 간의 관계 증진에 있다고 

지적한다 (Kitchen et al., 2004, Madhavaram 

et al., 2005).

IMC의 패러다임이 정교화 되고, IMC 활동에 

있어 브랜드 가치의 중요성을 인식하게 됨에 따

라 IMC와 브랜드의 관계를 주제로 하는 연구들이 

진행되기 시작하였다 (Jankovic, 2012; Keller, 

2009; Madhavaram et al., 2005). 이들 연구들

은 주로 2000년대 중반 이후 주로 진행되었으며, 

IMC 활동이 브랜드 가치에 미치는 영향을 규명

한 사례 연구들 (김영찬 등, 2007; Dewhirst & 

Davis, 2005)과 경험 연구들 (Delgado-Ballester, 

Navarro, & Sicilia, 2012; Stammerjohan et 

al., 2005,), 그리고 IMC 활동과 브랜드 자산가

치와의 관계에 대해서 설명하는 프레임워크를 

제안 한 연구 (Madhavaram et al., 2005) 등이 

진행되었다. 그러나 브랜드를 주제로 한 연구의 

대다수는 연구자의 주장을 담은 개념적인 연구

들로, IMC 활동과 브랜드 성과 등을 검증한 경

험적인 연구들은 아직 활발한 수준이 아니다. 
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3) IMC와 플래닝 (Planning)

IMC 개념의 핵심이 환경변화에 따른 소통 방

식의 변화에 있다면 소통 방식 또는 소통을 준

비하는 플래닝 방식이 구체적으로 어떠해야 하

는 지를 다루는 연구들이 필요하다. 하지만 정

작 이 문제를 다룬 연구들은 많지 않았다.  플래

닝 방식의 변화를 다룬 소수의 연구들에 따르면 

생산자가 일방적으로 메시지를 내보내던 과거

와 달리 평범한 일반 소비자들이 의사결정력과 

통제력을 갖는 권력 변화 (“shift in power”)가 

일어났으며, 따라서 플래닝의 출발점이 기업이 아

닌 소비자가 되는 소비자 중심적인 기획이 중요하

다 주장하였다 (성민정, 조정식, 2009; Barnes, 

2001; Schultz, 2000). 

성민정과 조정식 (2009)은 글로벌 기업의 커

뮤니케이션 담당자들과의 인터뷰 결과를 바탕

으로 소비자들에게 주목을 강요하기보다는 그

들 스스로 찾아보고 자발적으로 다가오고 싶게 

만들어야 하며, 궁극적으로 소비자에 대한 통제

를 포기해야 함을 강조하며, 변화된 소통방식의 

핵심은 소비자 중심적 (Consumer Centric)이

고 매체 중립적(Media Neutral)인 접근이라고 

주장하였다. 또한 Schultz (2000)는 이러한 소

비자 중심적인 플래닝의 핵심으로 5R, 즉, 반응

성 (Responsiveness), 관련성 (Relevance), 수

용성 (Receptivity), 재인 (Recognition), 관계

성 (Relationship)을 꼽았으며, Barnes(2001)

은 데이터베이스를 통한 인사이트 (Insight) 획

득부터 효과 측정에 이르기까지의 프로세스를 

도식화한 통합 브랜드 커뮤니케이션 기획 모형

을 제안하기도 하였다. 

종합해볼 때, IMC 플래닝의 핵심은 브랜드와 

소비자와의 관계를 증진시키는데 있으며, 소비

자가 변하고 매체가 변하는 상황에서 기업의 의

지가 아닌 소비자 입장에서 그들과의 진정한 신

뢰를 쌓아가는 것이라 할 수 있다. 그러나 전체

적으로 볼 때 많은 연구들이 IMC 패러다임의 도

래로 인하여 플래닝의 근본적인 변화를 언급하

고 있으나, 실제로 그 방식이 어떻게 바뀌어 가

는지를 다루는 연구는 많지 않은 것이 사실이다. 

또한, 매체 환경과 소비자의 변화는 여전히 진행

형이기에, 그리고 이것이 다루고자 하는 내용이 

대단히 새롭고 광범위하기에 플래닝이 어떠해야 

한다는 합의된 방식은 아직 존재하지 않는다. 실

제로 IMC의 정의에서 보여주는 소비자를 제외

한 공중을 대상으로 한 기획, 브랜드 커뮤니케이

션을 넘어선 내부 또는 기업 커뮤니케이션의 기

획, 또는 이들 커뮤니케이션의 통합 방식과 관련

한 내용은 거의 다루어진 것이 없다.

4) IMC와 조직, 문화

IMC의 핵심이 과거의 특화되고 분리된 기능

에서 벗어난 통합적 사고 또는 소비자 문제에 따

라 어떤 선입견 없이 기획이 이루어지는 백지 상

태(zero-based)의 사고에 있다면, 서로 다른 기

능간의 협업을 촉진시키는 조직 및 프로세스의 

조정, 기능 이기주의를 넘어서는 기업 문화는 필

수적이라 할 수 있다(Hartley & Pickton, 1999; 

Schultz et al., 1993; Schultz & Kitchen, 

1997). 일부 연구는 또한 기업의 IMC 발전 단계

에 따라 조직의 유형도 변화하였음을 보여주었

다(Duncan & Caywood, 1996; Kitchen & 
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Schultz, 1999; Schultz & Schultz, 1998). 즉, 

이들 연구들은 통합의 초기 단계에는 단순히 마

케팅 커뮤니케이션 기능들의 상호 연결성을 인

지하는 프로세스를 갖추게 되며, 이후 하나의 부

서로 모든 기능이 통합되는 단계, 그리고 커뮤니

케이션 기능이 마케팅이나 홍보를 넘어선 회사 

내 다른 기능과도 통합이 일어나는 단계로까지 

발전할 수 있다고 지적한다. 

여기에서 한걸음 더 나아가 Gronstedt (1996 

a)는 우수 기업 담당자들과의 인터뷰 결과를 바

탕으로 기업 내 커뮤니케이션 프로세스, 조직 유

형 및 문화에 따라 그 성과가 어떻게 달라질 수 

있는 지를 보여주었다. Gronstedt와 Thorson 

(1996)은 통합의 환경에서 바람직한 커뮤니케이

션 대행사의 조직 구조의 유형 및 장단점도 논

의하였으며, 또 다른 연구에서 Gronstedt(1996 

b)는 대행사들이 통합 마케팅 커뮤니케이션 문

제와 관련하여 기업을 어떻게 도울 수 있는지 

조직 및 프로세스의 관점에서 설명하였다. 그러

나 IMC 환경하에서의 바람직한 조직의 유형 또

는 유형에 따른 성과 문제를 다룬 연구는 이들

이 전부이며, 매체 및 마케팅 환경이 크게 변화

하고 있는 2000년대에 들어 그러한 논의가 전

무한 것이 아쉽다.

IMC 개념이 제안된 이후 조직적 차원에서 어

떤 변화가 일어났는지를 설문 조사 또는 우수 

기업의 사례를 통해 살펴본 연구들도 진행되었

다 (성민정, 조정식 2009; Cornelissen, 2001; 

Grunig & Grunig, 1998, Hunter, 1997 등). 

많은 IMC 연구자들이 IMC의 진행을 위해 조직

의 변화가 필수적임을 주장하는데 반해, 2000

년대 이전의 연구들은 대체로 조직의 형태에 있

어 특별한 변화가 나타나고 있지 않음을 보고하

고 있다. 예를 들어 Hunter(1997)은 커뮤니케

이션 기능의 통합 징후가 나타나고 있지 않음을 

보고하고 있으며, Grunig과 Grunig (1998)은 

우수 기업 연구에서 조직의 유형이 어떤 차이를 

만드는 것 같지는 않다고 주장하였다. 

커뮤니케이션 방식 및 조직의 변화는 근본적

인 환경 변화가 나타나고 기업의 소통 방식 변

화의 필요성이 커진 2000년 이후에 나타났다. 

성민정과 조정식(2009)은 마케팅 환경의 변화

로 인해 기업 및 대행사의 조직 및 업무 프로세

스에서 큰 변화가 발견되었음을 발견하였는데, 

구체적으로 업무 프로세스와 관련하여 대행사

와 기업, 그리고 기업 내 여러 부서간의 협업이 

증가하는 등 적지 않은 변화가 있었으며, 조직

과 관련하여서도 기업과 대행사 모두 마케팅 전

략이나 IMC 기능을 담당하는 부서를 강화 또는 

신설하는 추세인 것으로 나타났다. 더불어 이러

한 변화는 인적 구성 및 문화에 이르는 근본적

이면서 광범위한 변화라고 지적하였다. 

한편 조직의 변화에서 가장 어려우면서 근본

적인 것은 문화의 변화라 할 수 있다. 조직이 바

뀌더라도 그것을 운용하는 구성원의 생각이 바

뀌지 않으면 안되기 때문인데, 이러한 문화를 

주제로 한 연구는 조직과 관련한 실무자 인식 

연구에서 부분적으로 다루어질 뿐, 독립적인 연

구는 많지 않다 (성민정, 조정식, 2009; Eagle 

& Kitchen, 2000; Madhavaram et al., 2005 

등). 이들에 따르면, 대부분의 조직에는 변화를 

기피하고 ‘완전하지는 않지만 편한’ 원래 일하던 

방식을 고수하려는 관성이 존재하며, 통합이라

는 변화에 대해서도 반발과 저항이 발생하기 마



58   광고학연구 The Korea Journal of Advertising

련이다. 따라서 통합의 필요성에 대한 논의에 

그치지 말고 조직 문화 자체를 변화시켜야 하는

데, 조직 최고 경영진의 인식 변화, 내부 인력을 

교육하는 ‘학습 조직 (Learning Organization)’ 
문화, 기업 내 마케팅 담당자와 커뮤니케이션 담

당자 간의 ‘상호 존중 (Mutual Respect)’, 그리

고 대행사와의 신뢰와 파트너쉽 (Partnership) 

등이 중요하다고 지적하였다.

6) IMC와 접점 

수많은 새로운 매체들의 등장, 기존 매체의 효

과 감소, 그리고 이로 인한 소비자들의 소통방식

의 변화는 통합 마케팅 커뮤니케이션의 개념을 

정교화 시킨 가장 큰 동인들이라 할 수 있다. 기

업의 대소비자 커뮤니케이션은 그만큼 더 어려워

졌으며 기업들은 다양한 커뮤니케이션 수단들을 

활용해 전통 매체의 효과 감소를 보완하려는 노

력을 하고 있다. 적지 않은 연구들은 기업들은 

그 어느 때 보다 매체의 선택이 어려워졌으며, 

더 이상 TV나 신문과 같은 전통 매체에 의존에 

기업의 커뮤니케이션 메시지를 전달하는 시대는 

지나갔다고 지적한다(Beard, 1997; McArthur & 

Griffin, 1997; Nowak, Cameron, & Delorme, 

1996). IMC 환경에서 브랜드와 관련된 정보를 

얻거나 경험할 수 있는 모든 수단을 커뮤니케이

션 접점(Contact Point)이라고 정의하며 (Calder 

& Malthouse, 2005; Chattopadhyay & Lanorie, 

2005), 접점 관리를 위한 전략적 접근은 IMC 

Planning에 있어 중요한 과제가 되고 있다.

커뮤니케이션 문제에 있어 소비자가 의사결정

력을 갖게 됨에 따라, 그리고 기업이 하고 싶은 

이야기를 하는 것이 아니라 소비자가 듣고 싶은 

메시지를 전달하는 것이 중요해 짐에 따라 많은 

IMC 관련 문헌들은 매체 기획의 매체 중립적인 

접근, 즉 제로 베이스 기획 (Zero-based media 

planning)이 필요하다고 지적한다 (조정식, 김

혜인, 황장선, 2013; Cornelissen, 2003; Nowak 

et al., 1996 등). 접점 관리와 관련한 초기의 

연구들은 대체로 기업들이 과거보다 다양한 매

체를 활용하고 있음을 보고 하고 있으나, 그것이 

논의에 그칠 뿐 현실에서 제로베이스 접근은 거의 

이루어지지 않고 있다 (Low, 2000; McArthur & 

Griffin, 1997; Nowak et al., 1996). 또한, 

Nowak 등(1996)은 대부분의 소비자 데이터베

이스는 제대로 된 접점 선택 및 평가를 수행하

는데 부족함이 있다고 주장하였으며, 커뮤니케

이션 접점에 대한 기존 연구들이 접점의 활용 

정도에 대한 조사에 그쳐 각 접점이 어떤 커뮤

니케이션 효과에 더 적합한지를 밝혀주는 경험

적 연구가 매우 부족한 것으로 나타났다 (성민

정, 조정식, 2007; 신봉섭, 박주영, 2006).

제로베이스 플래닝, 혹은 매체 중립적인 플래

닝은 결국 접점 평가와 관련한 경험적 연구와 이

를 바탕으로 한 접점의 전략적 관리가 필수적이

라 할 수 있는데, 2000년대 중반을 넘어서면서 

소비자가 인식하고 있는 브랜드 경험의 유형과 

접점의 관련성을 밝히는 연구가 이루어졌다(조정

식, 남진영, 황장선, 2012; 조정식 등, 2013; 

Chattopadhyay & Laborie, 2005). Chattopadhyay

와 Laborie(2005)은 접점 평가의 새로운 방법론

이라 할 수 있는 Market Contact Audit(MCA)

을 소개하였으며, 조정식 등(2012)은 이 방법을 

바탕으로 소비자의 브랜드 경험을 감각적, 감성
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적, 지성적, 행동적 경험 등 네 가지로 나누고 

이들 경험과 각 접점들의 관계를 밝히는 연구를 

진행하였다. 

2000년 이후 많은 새로운 매체들이 등장함에 

따라 이들 매체의 효과에 대해 살펴본 연구들이 

어느 정도 진행되었는데(Kanso & Nelson, 2004; 

Sago, 2011; Spiller, Tuten, & Carpenter, 2011), 

새로운 매체의 출현과 전통 매체의 효과 감소로 

나타난 소비자의 다중매체 행동을 연구한 연구

들도 이 시기에 활발히 진행되었다(Pilotta & 

Schultz, 2005 등). 한편, Hatcher(2005)는 매

체 기획에 있어 더 이상 도달률과 빈도수는 의

미가 없다며, 브랜드와 소비자의 상호작용에 강

조점을 두는 ‘맥락 플래닝(Context Planning)’ 
개념을 소개하기도 하였다.

종합해 볼 때, 접점을 주제로 한 경험적 연구는 

어느 정도 활성화 되고 있는 것으로 보이며, 이는 

앞서 제시된 <표 5>에도 잘 나타난다. 즉 접점을 

주제로 한 연구가 캠페인 효과 또는 메시지 관련 

연구를 능가했다는 점은 주목할 만하며(22.4% vs 

19.4%), 이는 일반적인 광고학 연구에서 메시지 

연구가 매체 연구를 압도하는 상황을 감안한다며 

두 주제가 활발히 연구되기는 하지만 아직 메시

지 연구가 충분치 않음을 보여준다.

6) IMC 효과

IMC 캠페인 효과 또는 메시지 효과 측정의 

문제는 패러다임으로서의 IMC의 정당성을 위협

해온 주제이다. Cornelissen와 Lock (2000)을 

비롯한 많은 연구자들은 IMC가 패러다임이 될 

수 없는 가장 큰 이유로 불명확한 개념 정의와 

효과 측정체계의 부재를 꼽았다. 이 두 가지 주

제는 서로 연결되어 있는 것으로 IMC의 정의가 

명확하지 않으면 무엇을 측정해야하는 이 두 가

지 주제는 서로 연결되어 있는 것으로 IMC의 

정의가 명확하지 않으면 무엇을 측정해야 하는

지가 명확해지기 어렵다고 이들 문헌들은 주장

한다 (Cornelissen & Lock, 2000, Schultz & 

Kitchen, 2000; Swain, 2004 등). 

IMC 개념 정의의 부재가 효과 측정의 장애가 

되었던 것은 사실이지만, 측정 문제의 어려움은 

IMC의 개념이 어느 정도 정교화된 2000년대에 

이르러서도 여전히 도전적인 문제이다. 구체적

으로, 마케팅 커뮤니케이션의 분야들의 서로 다

른 효과 체계, 하나의 매체의 효과만을 측정하던 

기존의 효과 측정 방식에서 벗어난 캠페인의 통

합 효과의 측정 체계 부재, IMC의 개념이 포함

하는 시너지 효과 측정의 어려움, 소비자만을 대

상으로 한 효과측정에서 벗어난 다른 공중들을 

대상으로 한 효과 측정 체계의 부재 등 IMC 패

러다임의 본질적 의미를 감안할 때 극복해야 하

는 많은 측정 관련 과제들로 인하여 이 문제는 

더욱 어려운 문제가 되고 있다(Ewing, 2009; 

Reinold & Tropp, 2010; Schultz, 2011).

오랫동안 마케팅 커뮤니케이션 프로그램의 측

정은 대중 매체 중심의 제품 광고를 위해 개발된 

것이었다(Schultz, 2011). 프로그램의 효과는 대

체로 소비자 행동에 근거 하고 있으며, 커뮤니케

이션의 심리적 효과를 다루는 효과의 위계 모형

에 근거하여 이루어 져 왔다. 즉, 광고 메시지를 

처음 접한 후 구매에 이르기 따지 일련의 단계를 

거친다는 것으로 그 순서가 어떠하든 간에 대체

로 인지(Cognitive), 태도(Affective), 구매의향 
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(Conative)의 3가치 차원으로 이루어진 다는 것

이 일반적이었으며, 광고 메시지의 효과를 연구

하는 대부분의 연구는 이러한 3가지 차원에 기

초하여 효과측정이 이루어져 왔다 (Leckenby & 

Wedding, 1982). 또한, 역사적으로 마케팅 커뮤

니케이션은 전통 매체 광고를 중심으로 이루어

져왔으며, 이에 따라 그 효과의 측정도 매체 별

로 이루어져왔다(Reinold & Tropp, 2010),

그러나, 새로운 마케팅 커뮤니케이션 개념 하

에서의 효과 측정은 기존의 측정 체계가 다루지 

못하는 많은 요소들을 고려할 필요가 있다. 우

선 디지털 매체 수용자의 주도적인 메시지 활

용, 하나의 매체만을 사용하지 않는 수용자들의 

다중 매체 행동 등으로 인해 새로운 매체의 효

과 측정에 있어 기존 방식은 더 이상 효과적이

지 않다. 더불어, 광고를 넘어선 다른 접점 활동

은 광고와 다른 방식으로 이루어진다. 예를 들

어 판촉, 패키지 또는 브랜드 마이크로 사이트

와 같은 다른 접점의 효과를 인지, 태도, 구매의

향과 같은 광고 중심적인 틀에서 측정하는 것은 

문제의 소지가 있다. 더불어, IMC 활동은 하나

의 매체가 아닌 여러 활동의 결과이며, 다양한 

접점 활동의 결과를 종합적으로 평가하는 체계

가 필요할 뿐만 아니라 그 과정에서 매체 간 시

너지 효과가 발생한다면 시너지는 매우 중요한 

측정 요소가 되어야 한다 (Ewing, 2009).  

이러한 어려움 속에서 IMC 효과를 소비자 행

동적인 방식이 아닌 재정적 가치 (예: Return 

on Communication Investment)를 중심으로 

측정하려는 시도가 이루어지고 있으며, 이 방법

은 통합 마케팅 커뮤니케이션 활동의 가치를 측

정하는 가장보편적인 방법이 되었다 (Jung & 

Robinson, 2005; Narayanan, Desiraju, & 

Chintagunta, 2004; Schultz & Walters, 1997 

등).  그러나 한때 이론가 및 실무자들에게 많은 

관심을 모았던 재정적 가치를 통한 효과 측정 

방법은 개별 마케팅 커뮤니케이션 활동에 대한 

정확한 비용의 측정이 어렵고, 장기 단기의 효

과를 측정하기 어려우며, 성과의 성과와 소비자 

행동과의 논리적 추론이 어렵기에 광범위하게 

수용되고 있지는 않은 상황이다. 

이 밖에도 IMC 효과 측정 척도 개발(박찬욱, 

2001; Lee & Park, 2007), IMC 캠페인에 활용

된 몇 개의 매체 집행의 시너지 효과 측정(Naik, 

& Raman, 2003; Wang, 2006), IMC 캠페인 진

행 시 활동 내용에 있어 통합의 정도 측정 방법 

개발(Duncan & Moriarty, 1997), 매체적인 측면

에서의 IMC 활동 성과 측정(Chattopadhyay & 

Laborie, 2005) 등 효과 측정을 위한 다양한 연

구들이 진행되었으나 여전히 IMC의 개념을 모두 

포괄하기에는 무리가 있다. 이러한 IMC 효과 측

정 체계의 부재로 인해 결과적으로 IMC 활동의 

효과 연구는 여전히 어려운 과제로 남아 있다.

7) 기타 주제들

이 밖에도 적지 않은 연구들이 MPR, 이벤트, 

데이터베이스 마케팅, 스폰서십 등 마케팅 커뮤

니케이션의 다양한 개별 분야들이 IMC의 틀에서 

어떻게 효과적으로 활용될 수 있는지, 또는 이러

한 개별 분야들은 새로운 마케팅 커뮤니케이션을 

어떻게 바라봐야 하는지에 대한 논의가 꾸준하게 

이어졌다 (Dalecki, 2008; Fehernstrom & Rich, 

2009; Moriarty, 1994). 또한 IMC 환경에서 마
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1991-1998 1999-2006 2007-2014 전체

빈도 % 빈도 % 빈도 % 빈도 %

IMC와브랜드 2 3.3 11 7.1 12 7.3 25 6.6

조직

PROCESS/PLANNING 2 3.3 10 6.5 7 4.2 19 5.0

ORGANIZATION 5 8.2 8 5.2 4 2.4 17 4.5

CULTURE 0 0.0 0 0.0 2 1.2 2 0.5

소계 9 14.8 29 18.7 25 15.2 63 16.5

IMC와미디어/CONTACTS 2 3.3 19 12.3 37 22.4 58 15.2

효과

캠페인 효과 2 3.3 14 9.0 20 12.1 36 9.4

메시지효과 3 4.9 9 5.8 9 5.5 21 5.5

척도개발 0 0.0 6 3.9 3 1.8 9 2.4

소계 5 8.2 29 18.7 32 19.4 66 17.3

다른 Discipline

PR 11 18.0 14 9.0 9 5.5 34 8.9

이벤트/프로모션 0 0.0 3 1.9 4 2.4 7 1.8

DB/CRM 0 0.0 3 1.9 5 3.0 8 2.1

기타 4 6.6 5 3.2 6 3.6 15 3.9

소계 15 24.6 25 16.1 24 14.5 64 16.8

…

전체 연구 합계 40 100.0 101 100.0 115 100.0 256 100.0

<표 5> 시기별 IMC 개념의 정교화 과정과 관련한 연구의 동향

케팅 커뮤니케이션 교육 또는 커리큘럼은 어떠해

야 하는지를 다룬 연구도 주목을 받는 연구 주제

이다 (Gray, 2011; Wightman, 1999 등).

국내에서도 30여편의 연구들이 2000년 이후 

꾸준히 진행되었으나 대체로 IMC 관련 문헌을 

살펴본다든가, 실무자들의 인식을 물어보는 등 

개념적 차원의 연구들이 많으며 (김일철, 한동

섭, 1999; 등), 최근 들어 IMC의 척도 개발, 미

디어 시너지, 수용자 및 브랜드 경험에 따른 접

점 효과 연구 등 어느 정도 세분화된 주제를 다

룬 경험적 연구들이 진행되고 있다 (박찬욱, 

2001; 이우철, 김지호, 2009; 조정식 등, 2013). 

8) IMC 세부 주제별 연구 동향

본 연구는 위에서 논의된 세부 주제들의 문헌 

분석 결과들이 양적 분석을 통해서도 뒷받침되

는 지를 내용분석을 통해 살펴 보았다. 우선 세

부 주제별 연구 동향을 살펴본 결과, ‘IMC와 브

랜드’ 관련 연구가 전체 연구의 6.6%로 가장 적

었으며, ‘조직’, ‘IMC와 매체’, ‘메시지 효과’ 그
리고 ‘IMC와 다른 Discipline’ 등의 주제들은 

15~17% 사이로 비슷하게 진행되었다. 그러나 

각각의 주제들은 초기, 중기, 후기에 있어 연구

되는 정도가 다르게 나타났는데, 우선 ‘IMC와 

조직’ 관련한 연구들, 그리고 ‘다른 분야와의 관

련성’을 다룬 연구들이 시간이 지남에 따라 크

게 감소함을 알 수 있다. 반면 IMC와 매체, 그

리고 메시지 효과와 관련한 연구들은 2007년 

이후 연구들의 41.8%를 차지해 가장 많이 연구

되는 주제로 나타났다<표 5>. 

IMC 연구의 주요 방법론과 관련하여서는 문

헌을 바탕으로 전문가의 의견을 개진하는 개념 

관련 연구와 문헌 연구들이 전체 연구의 39.3%
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1991-1998 1999-2006 2007-2014 전체

빈도 % 빈도 % 빈도 % 빈도 %

Theoretical

Theoretical/conceptual paper 21 48.8 41 35.3 28 22.2 90 31.6

문헌연구 2 4.7 8 6.9 12 9.5 22 7.7

소계 23 53.5 49 42.2 40 31.7 112 39.3

Empirical

설문조사 9 20.9 29 25.0 31 24.6 69 24.2

인터뷰 4 9.3 7 6.0 10 7.9 21 7.4

포커스그룹 1 2.3 2 1.7 2 1.6 5 1.8

실험 1 2.3 9 7.8 12 9.5 22 7.7

사례연구 2 4.7 9 7.8 14 11.1 25 8.8

내용분석 2 4.7 5 4.3 11 8.7 18 6.3

기타 1 2.3 6 5.2 6 4.8 13 4.6

소계 20 46.5 67 57.8 86 68.3 173 60.7

전체 43 100 116 100 126 100 285 100

<표 6> 시기별 IMC 연구에서 이용되는 연구 방법 유형 변화 추이

빈도 퍼센트

광고주 46 27.9

광고회사 25 15.2

PR회사 10 6.1

소비자 38 23.0

2차자료 46 27.9

합계 165 100.0

<표 7> IMC 연구에서 사용되는 표본의 유형

를 차지하였으며, 특히 1991년부터 1998년 사이

에는 전체 연구의 53.5%가 이러한 연구들이었

다 <표 6>. IMC의 개념화가 진행되면서 초기에

는 대체로 개념 연구, 전문가의 인식을 묻는 설

문조사와 인터뷰 등의 연구가 주류를 이루었으

며, 개념의 논증의 단계를 거쳐감에 따라 개념

이 정교화되고, 이를 바탕으로 효과를 검증하는 

경험적 연구가 진행되는 것은 자연스러운 현상

이다. 연구 기간에 걸쳐 비중이 감소한 연구 방

법은 개념 연구 이며, 증가한 방법론은 사례연

구와 실험이며, 설문조사의 경우 비중이 어느 

정도 유지가 되고 있는 것으로 나타났다. 그러

나, 실험 과 같은 경험적인 연구 방법이 사용되

는 비중은 9.5%에 불과해 아직은 경험적 연구

들이 크게 부족한 것으로 나타났다.

마지막으로 경험적 연구의 연구 대상과 관련

하여서는 기업, 광고회사, PR 회사를 대상으로 

한 연구가 전체의 59.2%를 차지했으며, 소비자

를 대상으로 한 연구는 23.0%에 불과해 아직은 

효과를 다루는 연구가 많이 부족한 것으로 나타

났다. 종합해보면, 연구주제, 방법론, 연구 대상 

등에 있어 흐름의 변화가 감지되는 것은 사실이

나 아직은 메시지 효과나 캠페인 효과와 같은 

소비자들을 대상으로 한 경험적인 연구는 크게 

부족한 상황이다<표 7>. 

이러한 내용분석의 결과들은 앞서 진행된 문
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헌 분석의 결과를 뒷받침한다. 즉 패러다임이 

처음 제안된 초기의 연구들은 대체로 개념화와 

관련된 주제들이 활발히 진행되었으며, 활용된 

연구방법 역시 개념 연구들이 많았다. 하지만 

개념화 작업이 어느 정도 진행되면서, 보다 정

교화된 패러다임 내의 세부 주제를 다룬 연구들

이 활발해 진 것을 알 수 있으며, 더불어 경험적 

연구가 활성화 된 것을 알 수 있다.

7. 결과 요약과 논의

본 연구는 지난 30여 년 간 진행되어 온 통합 

마케팅 커뮤니케이션 관련 연구의 흐름을 새로

운 패러다임의 틀에 입각하여 분석해 보고, 이

를 통해 광고학, 홍보학 등 관련 마케팅 커뮤니

케이션 분야의 연구에 의미 있는 시사점을 제공

하고자 하였다. 구체적으로, 본 연구는 새로운 

패러다임이 제기된 후 정착되고 정교화된다는 

흐름 속에서 지금까지의 연구 성과를 유형화하

고 평가함으로써 본 분야의 현재 상황을 검토하

고 평가하고자 하였다. 

분석 결과 처음 제안된 IMC의 개념은 커뮤니

케이션 접점들의 전략적 활용에 그쳤으며, 새로

운 패러다임으로 보기에 부족한 부분이 있었다. 

그러나 90년대 중반을 넘어서면서 매체 및 환경

의 변화, 그리고 이에 따른 소비자 정보처리 방

식의 변화 등, 새로운 커뮤니케이션 패러다임이 

출현할만한 환경 변화가 일어났으며, 여기에 처

음 제안된 개념에 대한 비판을 경험하면서 IMC

는 새로운 패러다임으로 진화한 것으로 보인다. 

즉, 90년대 후반 이후 제안된 IMC의 개념은 처

음 제안된 형태와는 전혀 다른 방식이며, 브랜

드 커뮤니케이션 문제를 넘어서 기업의 모든 커

뮤니케이션을 포괄하는 개념으로 진화하였다. 

새롭게 제안된 IMC의 개념은 모든 커뮤니케이

션의 주도권이 소비자에게 넘어감에 따라 단순

히 기업이 원하는 방향으로 메시지를 정돈하는 

기업 중심의 통합 개념이 아닌, 기업의 커뮤니

케이션 내용 및 방식이 소비자에 의해 결정되는 

소비자 중심적인 통합이며, 결과적으로 브랜드 

커뮤니케이션 뿐만 아니라 소비자에게 의미 있

는 모든 커뮤니케이션 문제의 관리를 포함하게 

되었다. 새로운 IMC 개념은 기존의 마케팅 커

뮤니케이션 개념에 홍보 또는 경영전략 등 기업 

커뮤니케이션의 서로 다른 커뮤니케이션의 관

점을 수용하여 한층 정교화된 개념으로 탄생한 

것으로 보인다. 더 이상 IMC는 마케팅 커뮤니

케이션 메시지의 전략적 관리의 개념이 아니며, 

경영전략의 하나로서, 소비자뿐만 아니라 공중

을 상태하고, 또한 수용자와의 관계를 관리하는 

기업 커뮤니케이션의 모든 문제를 다루는 거대

한 패러다임이라 할 수 있다. 

2000년 이후 진행된 연구들은 패러다임의 이

해도를 높이고 정교화 하는 정상 과학의 단계에

서 나타나는 그러한 연구들이 진행되기 시작하

였다. IMC와 브랜드 관련 연구, IMC와 조직 관

련 연구, IMC 캠페인 또는 메시지 효과 연구, 

IMC 접점 효과 연구 등이 그러한 것들이라 할 

수 있는데, 적지 않은 연구 결과들이 패러다임

의 범위를 넓히고 이해를 높이는데 기여 한 것

으로 보인다. 그러나, 그러한 의미 있는 연구 결

과가 아직은 충분하지 못하며, 여전히 많은 연

구들은 브랜드의 커뮤니케이션의 틀에서 벗어
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나지 못하고 있다. 대부분의 연구들은 소비자만

을 대상으로 하고 있으며, 마케팅 커뮤니케이션 

만을 연구 대상으로 삼고 있다. 내부 커뮤니케

이션이나 기업 커뮤니케이션을 주제로 한 통합 

관련 연구는 찾아보기 어려웠다. 또한, 여전히 

소비자들을 대상으로 IMC 활동의 효과를 규명

하는 경험적 연구는 크게 부족하였으며, 여전히 

많은 연구들은 패러다임의 개념적 측면의 논의

가 진행되고 있는 상황이었다. 즉, IMC 접점, 

메시지, 또는 이 두 가지를 포괄하는 캠페인 효

과가 수용자 또는 마케팅적 변수에 따라 어떻게 

달라지는 지를 살펴보는 계량적인 연구가 크게 

부족한 것으로 나타났으며, 이는 IMC 효과 측

정의 틀이 아직도 논의단계에 머무르고 있는 것

과 무관하지 않다.

IMC는 그 이름이 어떠하든 간에 기업 커뮤니

케이션을 아우르는 종합적인 패러다임으로 진

화하였다. 그러나 IMC가 이러한 문제를 설명하

는 패러다임으로 제대로 자리를 잡으려면 그에 

부합하는 다양한 연구가 진행되어야 하며, 그러

한 차원에서 아직 IMC 패러다임은 충분히 정교

화 과정을 거치지 못한 것으로 보인다.  사실 이 

문제는 비단 IMC만의 문제는 아닐 것이다. 환

경 변화로 인하여 새로운 소통 방식이 필요해진 

지금, 더불어 그러한 방식이 지속적으로 변해가

는 지금, 기업 커뮤니케이션 문제를 다루는 모

든 분야의 연구자들이 다루어야 할 문제이며, 

IMC는 이러한 문제를 해결하는 패러다임임을 

명확히 한 것이다. 그러나 IMC의 후속 연구들

은 전통적 마케팅 커뮤니케이션의 틀에서 진행

되고 있다는 생각이다. 어찌 보면 이 문제는 과

거에 마케팅 분야에서 다루고 있지 않던 기업 

커뮤니케이션 문제, 조직 문제, 문화와 관련한 

문제 등 다양한 분야 연구들과의 유기적인 결합

을 필요로 한다.  PR의 관점에서 살펴보았듯이 

기업의 커뮤니케이션을 바라보는 시각은 분야

에 따라 어느 정도의 차이가 있는 것이 사실이

며, 이것은 시각의 옳고 그름의 문제가 아니라 

같은 현상에 대한 다른 해석이라 할 수 있다. 하

나의 현상에 대한 다양한 해석은 결국 그 현상

에 대한 이해의 정도를 높여줄 것이다. 지금의 

변화하는 상황을 설명하는 커뮤니케이션 패러

다임의 문제에 있어 그러한 접근은 더욱 중요하

다 할 수 있다.

IMC 패러다임은 지금도 계속 변화해야 한다. 

2000년대 후반 모바일(Mobile) 기기의 도입으

로 소통 방식의 변화는 더욱 가속화 되고 있다. 

인터넷의 항상성(Constancy)으로 인하여 소비

자들의 정보 탐색 및 커뮤니케이션 방식은 변화

하고 있으며, 그것은 지금까지의 변화와는 또 

다른 것일 수 있다. IMC 관점에서 보면 이것 역

시 커뮤니케이션 패러다임의 문제라고 할 수 있

으며, 이제 기업의 소통 방식 변화는 새로운 논

의의 대상이 아니라 필연인 상황이 되고 있는 

것이다. 아직은 이와 관련한 논의가 충분하지 

않으며, 본 연구를 계기로 커뮤니케이션 패러다

임의 변화와 발전에 대한 보다 미래지향적인 논

의가 지속적으로 활발하게 이루어지기를 기대

한다. 
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