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		[bookmark: _Hlk214460865]여행 정보 검색 때 ‘블로그’ 지고 '유튜브' 뜬다
컨슈머인사이트 ‘주례 여행 행태 및 계획 조사’…여행정보 채널 활용 경험

	- 여행지 검색 채널 중 ‘유튜브’ 활용 유일하게 늘어
- 유력 채널 중 ‘지인추천’ 보합…‘블로그’는 하락세
- 식당·숙소 정할 때는 유튜브 영향력 더 크게 상승
- ‘여행상품 사이트’ 등 공식 채널 하락세 뚜렷하나
- 해외 숙소 결정 때는 여전히 공식채널 선호 눈길
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[bookmark: _Hlk188334272]○ 유튜브가 여행 정보 채널의 블랙홀로 떠올랐다. 여행지, 식당, 숙소 등을 결정할 때 '유튜브' 영상 활용이 유일하게 상승세로 '지인추천', '블로그' 등 앞서 가던 기존 유력 채널을 맹추격하고 있다. 특히 해외여행지 탐색 때는 이미 두 채널과 함께 선두그룹에 안착, 1위 진입을 눈앞에 두고 있다.
□ 여행 리서치 전문기관 컨슈머인사이트가 2015년부터 수행하는 '주례 여행 행태 및 계획 조사(매주 500명, 연간 2만6000명)'에서 국내·해외여행 경험자에게 여행지와 여행지에서의 식사·숙소 결정 시 정보를 어디서 얻었는지 등을 묻고 2020~2025년 6년간의 추이를 비교했다.

■ 국내여행지 : 블로그 활용률, 6년만에 30% 하락
○ 국내여행지 결정 때 활용한 정보탐색 채널(복수 응답)은 '지인추천'이 41%로 1위였다[그림1]. 6년 연속 40% 이상의 활용률을 유지하며 독보적 위상을 지키고 있다. 그 다음은 블로그(28%), 유튜브(22%), SNS(21%) 순으로 뒤를 잇고 있으나 채널별 명암은 엇갈렸다. 2020년 활용률을 100으로 비교하면 블로그(68)는 30% 이상 급락했고, 지인추천(95)과 SNS(88)도 하락(각각 -5%, -12%)한 반면 유튜브(157)는 모든 채널 중 유일하게 급등(+57%)했다.
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○ 그 뒤로는 ‘커뮤니티·카페’(15%), ‘여행전문사이트·앱’(11%), ‘지역공식사이트’(10%), ‘TV방송’과 ‘여행상품구입채널’(각각 7%)이 꼽혔지만 모두 지난 5년간 지속적인 하락 추세다. 정보 탐색 방식이 텍스트에서 영상으로 이동하면서 유튜브를 제외한 대부분의 여행 정보 채널이 사양길에 접어들었음이 확인된다.

■ 해외여행지 : 유튜브 1위 진입 ‘시간 문제’
○ 해외여행지 정보 탐색에서도 흐름은 비슷했으나 유튜브의 질주 속도는 더 빨랐다. 2025년 조사 기준 블로그가 35%의 이용률로 간신히 1위를 지켰지만, 유튜브(34%)가 지인추천(33%)을 제치고 처음 2위에 오르면서 턱밑까지 추격했다[그림2]. 2020년(100)과 비교해 유튜브(189)가 89% 급증한 반면 블로그(80)는 대폭 감소(-20%)를 면치 못했고, 지인추천(97)은 약보합세(-3%)를 유지했다. 지난 6년간 ‘나홀로 급상승’한 유튜브의 1위 진입은 시간 문제로 보인다.
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○ 여행지 결정 때 이용하는 정보 채널 수가 감소 추세인 것도 눈에 띈다. 국내는 2020년 1.9개에서 2025년 1.6개로, 같은 기간 해외는 2.3개에서 2.1개로 줄었다. 여행 경험이 축적되면서 정보 탐색 필요성이 줄어드는 가운데 유독 유튜브만 영향력을 키우고 있다.

■ 식당·숙소 : 유튜브 영향력 2배 이상 커져
○ 유튜브는 여행지 탐색 때만 아니라 무엇을 먹고, 어디서 잘지를 정하는 단계에서도 영향력이 커졌다. 식당 결정 시(국내 22%, 해외 29%)와 숙소 결정 시(국내 13%, 해외 17%) 활용률이 여행지 결정 시(국내 22%, 해외 34%)보다 낮았고 순위도 중위권에 머물렀지만 상승 탄력은 더 강했다[첨부1, 2]. 2020년(100) 대비 식당(국내 220, 해외 223)과 숙소(국내 260, 해외 243) 결정 시 활용률이 모두 2배 이상으로 커져, 여행지 선택 때보다도 상승폭이 컸다.

■ 해외 숙소는 ‘여행상품채널’ ‘여행전문앱’ 1, 2위
○ 흥미로운 부분은 ‘해외여행 숙소’ 결정 과정이다. 전문·공식채널의 하락 추세 속에 나타난 유일한 예외 사례다. 여행상품구입채널(30%)과 여행전문사이트·앱(27%)이 각각 1위와 2위로, 블로그(26%), 지인추천(21%), 유튜브(17%)를 모두 앞섰다. 해외여행 숙소는 고비용 상품인 데다 언어·문화 장벽으로 정보의 불확실성이 크다. 따라서 소비자는 검증된 시설 정보와 예약 보장, 취소·환불 규정이 명확한 ‘공식 플랫폼’의 안정성을 선택한 것으로 풀이된다.
○ 이는 유튜버나 SNS 인플루언서가 해낼 수 없는, 전문·공식채널의 고유 영역이 존재함을 보여준다. 영상이나 이미지를 통해 ‘가고 싶은 마음’을 자극하는 마케팅도 중요하지만, 최종 단계에서 소비자가 안심하고 결제할 수 있게 만드는 ‘신뢰 자산’의 효용은 그보다 더 길고 강력할 수 있다. 생활과 산업의 모든 정보 검색이 유튜브로 쏠리는 환경에서 공식 채널이 본연의 경쟁력을 유지할 수 있는 실마리를 찾을 수 있다. 

---------------------------------------------------------------------------------------------------
(주)컨슈머인사이트 소비자동향연구소는 2015년부터 ‘주례 여행 행태 및 계획 조사’(매주 500명, 연간 26,000명)를 수행하고 있습니다. 매주 조사 결과는 컨슈머인사이트의 여가·여행 홈페이지(www.consumerinsight.co.kr/leisure-travel/)에서 확인하실 수 있습니다. 해당 데이터는 한국지능정보사회진흥원(NIA)의 빅데이터센터 구축 사업을 통해, 한국문화정보원 문화빅데이터플랫폼 ‘마켓C’(https://www.bigdata-culture.kr/)에서도 공개되고 있습니다.
	For-more-Information

	김민화 연구위원/Ph.D
	kimmh@consumerinsight.kr
	02)6004-7643

	김예랑 과장
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	02)6004-7659
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