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요    약

최근 들어 모바일 서비스가 급증하면서 다양한 형태의 모바일 데이터 과금 방식이 등장하였다. 그중 네트워크 사업자인 통신사업

자가 특정 앱/서비스에 대해 데이터 사용료를 받지 않고 자유롭게 사용할 수 있게 하는 제로레이팅 방식이 급증하고 있다. 이러한 

통신사업자의 비과금행위에 따라 플랫폼 사업자는 자연스럽게 사업적 위기와 기회에 노출되어 있다. 플랫폼 사업자의 입장에서는 
위기와 기회를 감안한 전략설정이 필요한 상황임에도 제로레이팅 및 플랫폼에 대해 명확하게 정의하고 분류한 연구조차 부족한 실

정이다. 더욱이 제로레이팅으로 인해 플랫폼사업자에게 미치게 될 영향을 분석한 연구는 전무하다. 본 연구는 네트워크사업자의 제

로레이팅에 따른 플랫폼사업자의 전략적 대응방안을 마련하기 위해 사업기회 및 위기를 분석하는데 목적을 두었다. 본 연구의 결과
는 연구자들로 하여금 제로레이팅과 플랫폼에 대한 이해를 증진시키고, 플랫폼사업자의 입장에서 사업전략을 수립하는데 주요한 참

고자료로 활용될 수 있을 것이다.
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ABSTRACT

With the rapid growth of mobile services, the various charging methods for mobile data have emerged in the mobile service market. 

Among them, network operators have begun to provide the zero-rating without any extra charge for the data that use the specific 

mobile application & services. Zero-rating, the free mobile data services by the network operators provoked many platform operators 

to confront business opportunity and risk. Though the platform operators are in urgent need of the strategy planning that considers 

business environments, any research endeavors explaining zero-rating and platform does not exist. Moreover, the analyses of  potential 

effects of zero-rating on the business acts of platform operators has not been performed. Therefore, the study aims to identify the 

potential business opportunity and risk to prepare the various strategic countermeasure in platform operators’ shoes. The study might 

enable the researchers to properly understand zero-rating and platform, and be utilized as a reference in planning the business strategy 

of the platform operators

☞ keyword : zero-rating, platform operator, ISP, business strategy, business opportunity and risk

1. 서   론

2017년 3월, 포켓몬고를 제공하는 나이언틱 사가 SK텔

레콤과 제휴를 맺고 자사 앱을 이용하는 SK텔레콤 가입

자에 대해서는 데이터를 차감하지 않기로 했다는 보도가 

화제가 되었다[1]. 5월에는 한 언론에서 제로레이팅이 국
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내 대표적 플랫폼사업자인 네이버와 카카오에 약인지 독

인지를 보도한 바 있었으며, 7월에는 통신비 절감 방안 

중 하나로 제로레이팅을 언급한 보도가 있었다[2][3]. 이

러한 사회적 흐름으로 인해 해외 주요국에서 이미 주목

을 받아 온 제로레이팅에 대한 관심이 국내에서도 점차 

높아지고 있다. 

하지만 언론의 보도와 사회적 현상을 보면 공통적으로 

제로레이팅, 플랫폼사업자, 통신사업자가 등장하는데, 실

질적으로 이들의 관계를  연구한 문헌은 참아보기 힘들

다. 특히 국내·외적으로 통신사업자의 과금방식 중 하나

인 제로레이팅이라는 표현은 비교적 최근에 등장한데다 
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차 없는 실정이다. 모바일 데이터 비과금인 제로레이팅에 

대한 공통된 인식이나 속성에 대한 이해가 부재한 것은 

향후 논의나 담론의 확장성 차원에서 결함일 수 있다. 

한편 제로레이팅을 이용하여 다양한 사업모델이 등장

하였고 일부 학자들은 저마다의 기준으로 사업모델을 분

류하기 위한 시도를 한 바 있다[4][5]. 이는 제로레이팅을 

통합적으로 이해하는데 중요한 접근법인데 국내에서는 

이와 관련한 연구가 부족한 실정이다.

제로레이팅은 모바일브로드밴드서비스를 제공하는 통

신사업자만이 가능한 과금행위이지만, 이에 영향을 받는 

이해관계자, 특히 사업모델 측면에서 영향을 받는 사업자

는 콘텐츠사업자(Content Provider, CP)나 플랫폼사업자이

다. 따라서 제로레이팅이 플랫폼사업자에게는 미치는 영

향을 분석하기 위해서는 플랫폼사업자의 사업모델 이해

를 전제해야 한다.

이에 본 연구는 다양한 형태의 제로레이팅을 분류하

고, 이에 따른 플랫폼 사업자의 입장에서 대응 가능한 전

략을 제시하는데 목적을 두었다. 세부적으로 묘사한다면, 

우선 제로레이팅에 대한 공통된 인식과 이해를 위해 제로레

이팅의 속성을 파악하고 제로레이팅을 이용한 사업모델을 

선행연구를 참고하여 재분류 하였다. 그리고 제로레이팅 과

금 방식에 직접적인 영향을 받는 것으로 알려진  플랫폼사업

자에 대한 이해를 높이기 위해 플랫폼의 의미, 속성, 사업모

델을 고찰하였다. 마지막으로, 모바일 ISP(Internet Service 

Provider)가 시행하는 제로레이팅이 플랫폼사업자에게 어

떤 사업기회 또는 위협을 주는지를 플랫폼의 속성과 사

업모델을 고려하여 분석하였다. 

2. 제로레이팅 

2014년 미국 통신사업자인 AT&T가 Sponsored Data라

는 상품을 출시한 이후 다양한 제로레이팅 상품이 전 세

계적으로 확산되고 있다. 제로레이팅을 활용한 사업모델

이 다양할 뿐 아니라 참여자의 전략에 따라 참여방식, 비

용 부담 등의 유형이 매우 다양하여 체계적인 이해가 필

요하다. 본 장에서는 선행연구 결과를 바탕으로 제로레이

팅의 정의, 유형을 새롭게 제시하였다.

2.1 제로레이팅 속성 및 정의

선행연구에서 이루어진 제로레이팅 정의에 함축된 공

통된 속성과 기존 정의의 문제점을 고려하여 본 연구에

는 새롭게 제로레이팅을 정의하고자 한다. 우선 공통된 

속성을 다음과 같이 정리하였다.

첫째, 제로레이팅은 이용자가 가입한 요금제에서 허

용한 데이터양의 상한(Data Cap)이 있어야 한다. 만일 유

선초고속인터넷서비스와 같이 광고상의 속도로 월 사용

량이 무제한이라면 제로레이팅 과금행위 자체가 불필요

하기 때문이다. 결국 제로레이팅을 시행하는 서비스는 

모바일 브로드밴드서비스라고 한정할 수 있다[6][7][8]. 

둘째, 통상 유·무선인터넷은 전 세계 모든 이용자가 

해당 사이트에 액세스 할 수 있음을 전제하지만, 제로레

이팅은 통신사업자(ISP) 자체적으로 또는 ISP가 CP와 사

전에 체결한 협정 등을 배경으로 특정 콘텐츠/애플리케

이션/사이트 이용 시에만 데이터 차감을 하지 않는 과금

행위를 의미한다[4][8-12]. 논리적으로 모든 사이트/애플

리케이션에 대해 데이터 차감을 하지 않는 것은 사실상 

유·무선초고속인터넷 요금이 사용량과 무관한 월정액이

며 추가 요금발생이 없다는 것을 의미한다.

셋째, 제로레이팅은 이용자가 가입한 요금제에서 허용

한 데이터에 영향을 주지 않아야 한다. 구체적으로는 차

감하지 않거나, 경우에 따라서는 데이터 요금제 가입을 

하지 않은 가입자에게도 인터넷 액세스를 무료로 이용할 

수 있도록 하는 과금행위이다. 경우에 따라서는 전용 데

이터를 추가 제공함으로써 기존 요금제에 영향을 주지 않

는 방식도 가능하다. 그리고 저개발국의 이용자의 경우는 

데이터 요금제 미가입 시에도 이용이 가능하도록 원천 무

료로 제공하기도 한다[4][5][10-13].

넷째, 데이터 비용 부담자는 이용자가 아닌 ISP, CP 

모두 가능하나 제로레이팅을 시행하는 주체는 ISP이다. 

따라서 이용자가 가입에 따른 이용 가능한 데이터 외에 

직접 데이터 비용을 지불하는 것은 데이터 추가 구매에 

해당하며 CP는 데이터 비용을 대납할 수는 있으나 데이

터 차감, 추가 제공하는 행위가 가능한 사업자는 ISP만이 

가능하다. 

결론적으로 선행연구 및 실제 시장에서 제공되는 서

비스를 고려할 때 제로레이팅은 다음과 같이 정의할 수 

있다. 제로레이팅이란 “데이터 상한 적용을 받는 이용자

가 특정 앱이나 서비스 이용에도 불구하고 이용자가 가

입 시 제공 받은 데이터양에 영향을 주지 않도록 하는 모

바일 데이터에 대한 ISP의 과금행위”로 축약된다.

2.2 제로레이팅의 유형 분류 선행 연구

데이터 비과금이라는 점에서는 동일하지만 시장에서 

나타나고 있는 제로레이팅은 매우 다양하다. 이를 종합
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유형 분류기준 사례

단일사이트 

(서비스)

하나의 CP가 하나, 그 

이상의 통신사업자와 

계약 체결

Wikipedia Zero

Google Free Zero

Facebook Zero

Sponsored 

Data

CP가 ISP에게 데이터 

비용 지불

AT&T Sponsored 

data

Verizon Freebee

Bharti Airtel Zero

복합 

제로레이팅

CP가 ISP에게 데이터 

비용 지불하되 복수의 

사이트에서 서비스

사이트 선택권은 비용 

부담자가 결정

Free Basics

Bharti Airtel Zero

False 

제로레이팅

CP가 ISP에게 데이터 

비용 지불

이용자에게 

보상차원에서 지불한 

데이터는 모든 용도로 

사용 가능

Jana의 mCent

Mozilla의 
Equal-rating

(표 2) Carrillo (2016) 제로레이팅 유형 분류법 및 사례

(Table 2) The taxonomy and example of Zero- 

ating service by Carrillo(2016)

적이고 체계적으로 이해하기 위해서는 일정한 기준에 따

른 분류작업이 필요하다. 선행연구에서 소개한 Ard[4]와 

Carrillo[5] 분류 방법을 우선적으로 고찰하였다.

2.2.1 Ard 분류

Ard는 ISP의 통제 범위 즉 하나의 CP와 거래하는지 

또는 복수의 CP와 거래하는지 여부를 기준으로 분류하

고 Sponsored Data를 별도로 분류기준으로 삼았다. 하나

의 CP와 거래하는 경우의 사례로는 Wikipedia Zero, 

Virgin Mobile Custom 등이 있고, 복수의 CP와 거래하는 

경우는 Free Basics나 T-Mobile Music Freedom의 사례를 

들 수 있다. 그리고 Sponsored Data의 예로는 AT&T의 

Sponsored Data와 mCent가 해당한다[4]. 그런데 Ard의 분

류는 개념상 배타적으로 구분이 되지 않는 문제가 있다. 

즉 제로레이팅과 Sponsored Data가 구분되는 개념이 아니

라 사실상 동일한 용어로 받아들이는 경우도 있고 ISP 통

제 범위와 Sponsored Data가 구분되어야 하는 기준인지 명

확하지 않은 문제가 있다.

분류기준 사례 

ISP 

통제범위

Single Site/ 

Service

Facebook Zero

Wikipedia Zero

Virgin Mobile Custom(VMC)

Bundle Site/ 

Service

Free Basics

Music Freedom(T-Mobile USA)

Sponsored Data
AT&T Sponsored Data

Jana mCent

(표 1) Ard의 제로레이팅 유형 분류법 및 사례

(Table 1) The taxonomy and example of Zero- 

ating service by Ard(2016)

2.2.2. Carrillo 분류

Carrillo는 각 모델의 특징을 기준으로 총 4가지 유형으

로 나누고 있는데 그 기준은 통신사업자와 계약을 하는 

CP의 수와 CP의 데이터 비용 부담 여부라고 할 수 있다. 

그런데 Carrillo 분류 방식의 경우 각 유형은 상호배타

적이지 않고 하나의 사례가 복수의 유형에 해당할 수 있

다는 점에서 한계가 있다.

2.2.3 본 연구의 서비스 유형 분류

Ard와 Carrillo의 분류 방식의 장점을 유지하고 한계점

을 보완하기 위해 본 연구에서는 “주도적 사업자의 통제 

범위”와 “비용부담자”라는 두 가지 기준을 통해 분류를 

시도하였다.

주도적 사업자의 통제 범위라는 기준에서 말하는 주

도적 사업자는 제로레이팅 비즈니스 모델에 참여하는 

CP를 누구로 할 것인지를 결정하는 사업자를 말하는데 

ISP, CP 모두 가능하다.  또한 통제 범위란 하나의 CP만

을 참여토록 하는 것인지, 복수의 CP를 참여시키는지를 

의미한다. 주도적 사업자가 되는 요소로 데이터 비용 부

담과 플랫폼 보유를 들 수 있다. 데이터 비용을 부담하는 

사업자가 어떤 CP를 참여시킬 지 결정할 수 있고, 플랫

폼을 보유하고 있는 사업자 역시 특정 CP 참여 결정을 

할 수 있을 것이다. 만일 주도적 사업자가 적극적으로 특

정 CP 선택에 참여하면 문지기(Gatekeeper) 기능을 수행

하므로 망 중립성 원칙을 위반한다는 비판을 받을 수 있

다. 이러한 비판을 피하기 위해 주도하는 사업자는 오픈

플랫폼 방식을 결정하기도 한다.

또 비용부담자는 말 그대로 이용자가 부담할 데이터 

비용을 ISP 또는 CP가 부담해야 하는데 현실에서는 전송

기능을 수행하는 ISP, 콘텐츠를 제공하는 CP가 부담하거

나 경우에 따라서는 양자가 공동으로 부담하기도 한다. 
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구분

주도적 사업자의 통제 범위

ISP CP ISP CP

단일 CP 복수 CP

비용 
부담자

ISP

Mobile 

IPTV

ISP 

고객센터 
앱

Wikipedia 

Zero

Google 

Free Zone

Facebook 

Zero

T-Mobile 

Music 

Freedom

T-Mobile 

Binge On

CP

AT&T 

Sponsored 

Data

Verizon 

Freebee 

Data

AT&T 

Sponsored 

Data

Verizon 

Freebee 

Data

Free 

Basics

예외 CP
mCent

Equal-rating

다만 예외적으로 과금행위는 제로레이팅이지만 제공하

는 데이터의 용도를 제한하지 않는 예외적인 비즈모델은 

별도로 구분할 필요가 있다. CP가 주도하고 CP가 데이터 

비용을 부담하는 Sponsored Data 유형에 해당하나 이용자

가 해당 데이터를 특정 콘텐츠/애플리케이션이 아닌 Full 

Internet을 목적으로 사용할 수 있기 때문에 예외로 분류

하는 것이 바람직하다.

(표 3) 제로레이팅 서비스 분류(주도적 사업자의 통제 범

위 & 비용부담자, 예외 모델)

(Table 3) The taxonomy and example of Zero- 

ating service(Leading player’s control 

scope & payer, exceptional model)

3. 플랫폼 개념, 분류, 속성

3.1 플랫폼 개념, 참여자, 역할

플랫폼을 정의하고자 하는 시도는 많았다. 그 중 최근 

주목 받고 있는 Van Alstyne 등의 표현을 빌자면 “생산자

(또는 판매자)와 소비자(또는 구매자)가 모여 상호작용토

록 하고 새로운 가치를 창출하도록 하는 공간, 제도, 환

경”으로 묘사되었다[14]. 본 연구에서는 플랫폼 사업모델

이란 인터넷에 접속되어 있고 디지털기술이 접목된 온라

인플랫폼으로 정의하였다.

Van Alstyne 등에 따르면 플랫폼의 유형은 다양하지만, 

4대 참여자(소유자, 제공업자, 생산자, 소비자)로 구성된 

생태계라는 점에서 동일하다[14]. 예를 들어 안드로이드

라는 플랫폼에서는 구글이 소유자이고, 삼성이 플랫폼을 

접할 수 있도록 하는 제공업자(단말기 제조사)이며, 안드

로이드 기반의 앱을 제공하는 자가 생산자(판매자)이고 

그 앱들을 이용하는 자가 소비자(이용자)이다[14]. 

Van Alstyne 등은 4차 산업혁명시대라고 일컬어지는 

최근에는 온라인플랫폼을 이용한 사업모델이 전통적인 

단선적 사업모델을 압도하고 있으며 시장에서의 성과도 

전자가 우수해서 온라인플랫폼사업모델을 갖춘 사업자

가 전통 산업을 정복하고 있다고 단언한다[15].

(그림 1) 온라인플랫폼의 생태계의 예(안드로이드)

(Figure 1) Example of Online Platform Ecosystem 

(Android)

3.2 플랫폼 분류

온라인플랫폼은 사업모델이 다양해서 전체적인 이해를 

위해 일정한 기준에 의해 분류할 필요가 있다. 온라인플랫

폼을 분류하는 방법으로 두 가지를 생각해 볼 수 있는데, 

하나는 제공하는 서비스별로 분류하는 것이고, 다른 하나

는 사업모델 별(즉 수익을 어떻게 확보하는가)로 분류하는 

것이다. 우선 전자의 경우는 2015년 유럽집행위원회

(European Commission, 이하 EC)가 플랫폼 규제환경 관련 

자문을 실행하면서 온라인플랫폼 유형을 분류한 것이 대

표적(표 4)이다[16].

후자의 방식은 온라인광고기반, 가입(회원)기반, 매칭

에 따른 수수료기반의 사업모델로 나누어 볼 수 있다.

온라인광고기반에서 제공하는 서비스는 이용자를 모

으기 위한 수단이며 실제 매출이 발생하는 것은 광고주

에게 광고를 판매하는 방식이다. 가입기반은 회원에게 주

기적으로 이용료를 받는 것을 말하며, 수수료방식은 공급
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자-이용자 간 상품 매칭 시 수수료를 받는 것이다. 물론 

이러한 사업모델을 복합적으로 적용할 수도 있다. (표 5)

는 사업모델별 플랫폼 예시이다.

유형 예시

일반검색엔진 구글, Bing

특수검색도구
구글쇼핑, Kelkoo, Twenga, 

Tripadvisors, Yelp

위치기반비즈니스 구글맵, Bing 맵 

온라인마켓
아마존, 이베이, Allegro, 

Booking.com

시청각/음악 플랫폼
Deezer, Sportify, Netflix, 

AppleTV

동영상 공유 플랫폼 YouTube

결제시스템 Paypal, Apple Pay

사회관계망 Facebook, Twitter

앱스토어 Apple Appstore, Google play

공유경제플랫폼 Airbnb, Uber, BlaBlaCar

(표 4) 서비스 기준 온라인플랫폼 분류(EC, 2015)[16]

(Table 4) The taxonomy of online platforms by 

services(EC, 2015)

사업모델 예   시

광고기반 구글, 네이버, 페이스북, YouTube etc

가입기반 넷플릭스, Melon

수수료기반
아마존, 이베이, Allegro, Booking.com, 

Paypal, Google play, Appstore

(표 5) 사업모델 별 온라인플랫폼 분류

(Table 5) The taxonomy of online platforms by 

business model

3.3 플랫폼의 속성

온라인플랫폼을 이용한 사업모델은 다수 존재하는데 

그 생태계 내 참여자가 공통적이듯이 플랫폼의 속성 또는 

특징도 공통된 요소가 존재한다. 다수의 연구자들이 꼽는 

플랫폼의 공통된 속성으로 다음 세 가지를 들 수 있다.

첫째, 플랫폼 사업모델은 구분되는 둘 이상의 참여자 

군이 존재한다. 그리고 양 참여자는 상대방의 규모에 의

해 편익 규모가 달라지는 간접네트워크외부효과 영향을 

받는다. 예를 들어 신용카드 가맹점이 많을수록 카드소유

자의 편익이 커지며, 그 반대도 마찬가지이다. 이 효과는 

양면시장이기 위한 필요조건이므로 만일 이 효과가 존재

하지 않거나 미미할 때는 양면시장이 아닐 수도 있다[17]. 

둘째, 플랫폼을 이용한 사업모델을 고려하는 자에게는 

“닭과 달걀의 딜레마(Chicken-Egg Dilemma)”가 존재한다. 

닭과 달걀의 딜레마란 플랫폼 사업자가 양측 고객(생산

자 vs. 소비자) 중 누구의 규모를 먼저 확대하기 위해 투

자해야하는지에 대한 결정이 쉽지 않은 현상을 말한다. 

이는 간접네트워크외부효과가 존재하기 때문에 발생하

는 결과적 현상이라고 할 수 있다. Van Alstyne 등(2016)

은 이 딜레마를 해결하기 위한 8가지 방안을 사례별로 제

시한 바 있다[15].

셋째, 플랫폼 양측에 있는 생산자와 소비자는 높은 거

래비용으로 인해 직접 거래는 불가능하고 플랫폼을 거쳐 

거래하는 것이 효과적이다. 이를 두 이용자 간 발생하는 

간접네트워크외부효과를 플랫폼 사업자가 내부화한다고 

하는데 이로 인해 플랫폼사업자는 자사의 이익극대화를 

위해 양측에 적절한 가격설정이 가능하다. 예를 들어, 신

용카드보유자가 가맹점에서 결제할 때 보유자에게는 수

수료를 0으로 하고 가맹점에게 일정한 수수료를 부과하

는 것은 결제플랫폼을 통해 양측 간의 거래를 내부화하

고 그에 따른 수수료(가격)를 플랫폼사업자의 이익 극대

화를 감안하여 결정하고 양측에 부과한 것이다.

4. 플랫폼 사업자에 대한 영향 분석

4.1 개관

통상 ICT 생태계를 C(콘텐츠)-P(플랫폼)-N(네트워크)- 

D(단말기)로 구분하는데 플랫폼사업자가 C-P 계층에 해

당한다면, 제로레이팅을 시행할 수 있는 ISP는 네트워크 

계층에 해당한다. 이용자 입장에서 플랫폼사업자의 서비

스 이용을 위해서는 두 가지를 부담해야 하는데 그 중 하

나가 데이터 비용이다. 모바일 ISP가 특정 앱이나 서비스 

이용 중 발생하는 데이터에 대한 비용 부담을 제거하는 

것이 ICT 생태계 특히 플랫폼사업자에게 어떤 기회를 주

는지 또는 위협이 되는지는 많은 관심사가 아닐 수 없다. 

왜냐하면 제로레이팅은 모바일 ISP만이 할 수 있는데 이

것으로 인해 네트워크 계층과 플랫폼 계층 간 협력(신규

시장 창출)으로 흘러갈지, 경쟁(계층 간 진입)으로 확전

(자기잠식)될지 예단하기 어렵지만 그 영향력은 클 수 있

다는 점 때문이다
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(그림 2) ISP의 제로레이팅을 이용한 타 계층 진출 및 타 

계층과의 협력을 통한 신규사업모델 창출

(Figure 2) ISP’s expanding other layers and creating 

new business model through Zero-rating

4.2 플랫폼사업자 사업모델과 제로레이팅 적용 

분석 도구

플랫폼계층 내 활동하는 사업자는 온라인광고 또는 

월 이용료, 거래 수수료 등을 수익원을 삼고 있는데, 이

들의 사업모델에 모바일 ISP가 제로레이팅이라는 과금방

식을 적용할 때 이들에게 어떠한 의미인지, 그리고 제로

레이팅을 하는 네트워크 사업자와는 어떤 관계 설정을 

해야 하는지 여부가 중요한 전략적 선택이 될 수 있다.

이와 관련한 분석을 위해 앞서 제Ⅲ장에서 논한 플랫

폼사업자의 수익모델과 제공서비스를 기준으로 2×2 모

형을 제시하였다. 즉 플랫폼의 수익모델 기준으로 보면 

온라인광고기반사업자와 회원기반사업자(이용료 또는 

수수료 부과)로 나눌 수 있고, 제공콘텐츠 기준으로는 

ISP가 제공하는 서비스와 경쟁하는 서비스인가 또는 비

경쟁서비스인가로 구분할 수 있다. 

4.3 기회: ISP-CP간 협력 모델 활성화 

그림 3에서 ①, ②에 해당하는 경우 플랫폼사업자에게

는 제로레이팅이 기회로 작용할 가능성이 높다. 광고기반

의 플랫폼사업자이면서 ISP의 사업모델과 비경쟁관계에 

해당하는 ①의 경우 제로레이팅 적용은 매출확대의 기회

로 작용한다. 통상 플랫폼사업자가 제공하는 콘텐츠를 이

용자가 많이 소비할수록 광고주 입장에서 광고노출을 가

능케 하는 인벤토리가 증가하고, 실제 광고효과가 높아질 

가능성이 높아진다. 여기서의 제약조건이 이용자가 소비

할 수 있는 데이터양인데 만일 제로레이팅이 적용되면 사

실상 이용자의 콘텐츠 소비 제약조건이 해제되는 것을 의

미하므로 단기적으로는 소비시간이 증가하고 장기적으

구분
플랫폼사업자의 수익모델

광고기반 회원기반

제공
콘텐츠

ISP와 비경쟁 ① ②

ISP와 경쟁 ③ ④

(그림 3) 제로레이팅과 플랫폼사업자의 사업모델 관계 분

석 도구

(Figure 3) Analysis tool of Platform player’s 

business model with zero-rating

로는 이용자 확대로 이어질 수 있다. 이 모두는 해당 플랫

폼사업자의 서비스/콘텐츠 소비증가로 이어지고 이는 온

라인광고매출 확대로 이어질 것이기 때문이다. 

회원기반(이용료 또는 수수료)의 플랫폼사업자이면서 

ISP의 사업모델과 비경쟁관계에 해당하는 ②의 경우도 

역시 마찬가지라고 할 수 있다. 제로레이팅을 통해 이용

자에게 모바일 데이터 소비에 대한 저항감을 해소해 주

는 것은 플랫폼사업자로는 중요한 마케팅 수단으로 활용

할 수 있으며, 가입자 확대에 계기가 될 수 있다. 모바일 

ISP로서는 플랫폼사업자의 콘텐츠가 자사의 서비스 제공 

영역과 중복되지 않기 때문에 제로레이팅 협력에 대한 

부담이 적고 오히려 데이터 소비를 촉진할 수 있다는 점

에서 적극적일 수 있다. 데이터 비용에 부담이 없는 이용

자는 가입 및 거래 횟수를 증가시킬 수 있기 때문에 플랫

폼사업자로서는 매출확대를 기대할 수 있다. 

결론적으로 ①, ②는 모바일 ISP와 플랫폼사업자

(CP/Application Provider, AP)가 다양한 전략적 목적에 근

거하여 대립보다는 협력을 선택하는 경우로 앞서 제로레

이팅 분류에서 보자면 CP(플랫폼사업자) 주도의 제로레

이팅 사업모델이 여기에 해당한다. 

저개발국에서는 페이스북 주도하에 각국 모바일 ISP

가 참여하는 Free Basics가 제공되고 있는데 저소득층에

게 최소한의 정보제공, 디지털디바이드 극복과 같은 공

공성에 더하여 이 서비스에 참여하는 페이스북과 모바일 

ISP 입장에서 보면 양측의 가입자가 확대된다는 장점이 

있기 때문에 적극적으로 참여한다고 할 수 있다. 또한 미

국 T-Mobile USA는 미국 이동통신시장 내 경쟁력이 상

대적으로 약한 점을 극복하기 위해 이용자에게 인지도가 

높은 동영상 CP를 자사 플랫폼에 참여시키고 동영상 시

청에 따른 데이터 비용을 모두 부담하는 상품을 출시하

였다. 이 때 CP는 데이터 비용발생 부담이 없기 때문에 

ISP의 제안을 거부할 이유가 없고, 이용자의 자사 서비스 

액세스를 장려할 수 있다는 점에서 적극적으로 참여하고 
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있다. 이는 모바일 ISP의 서비스 차별화 전략과, CP의 비

용 절감 필요가 충족되는 협력 모델이라 할 수 있다. 또 

CP의 서비스 전략 차원에서 제로레이팅을 적극 활용하

기도 한다. 모두에서 언급하였듯이 미국 나이언틱사는 

서비스 판촉을 위해 모바일 ISP에게 일정한 데이터 비용

을 부담하고 제로레이팅을 시행하기도 하고, 카카오는 

카카오 택시서비스 활성화를 위해서는 택시 기사의 데이

터부담을 해소해 주는 것이 필요하다고 보고 KT와 상호 

협력차원에서 제로레이팅을 활용하고 있다.

4.4 위협: Telco의 플랫폼 계층 진출

다른 측면에서 보면 제로레이팅은 ISP의 과금상의 유

연한 행위에 불과하다[18]. 그럼에도 불구하고 제로레이

팅은 검색엔진 및 포털사업자의 전유물로 생각되어 온 

온라인검색광고시장에 진출할 수 있는 매우 좋은 수단이 

될 수 있다는 점에서 온라인검색광고를 수익원으로 하는 

플랫폼사업자입장에서는 매우 위협적인 요소가 될 수 있

다. 또한 Telco가 가입기반의 OTT(Over The Top 미디어 

콘텐츠) 서비스에 진출하고 해당 OTT 시청 시 제로레이

팅을 적용한다면 이와 동일한 콘텐츠와 사업모델을 가지

고 경쟁하는 플랫폼사업자에게도 위협이 될 수 있다.

광고기반의 플랫폼사업자이면서 ISP와 사업모델이 경

쟁관계에 있는 ③의 예를 들면, 다양한 목적의 앱을 개발

한 업체는 이용자가 앱을 선택하고 다운로드 받아 이용

하는 것을 판촉하기 위해 통상 구글의 검색광고를 의뢰

해왔다. 즉 이용자가 관심 있는 검색어를 검색창에 입력

하면 그 결과에 앱 개발자의 광고문구가 검색결과와 함

께 제시되도록 하는 것이 일반적인 광고 방식이었다. 이

는 오직 검색엔진 및 포털사업자 만이 가능한 광고 방식

이었고, 그 대표적인 업체가 구글(안드로이드 기반의 구

글플레이)일 것이다. 그런데 모바일 ISP인 AT&T가 제로

레이팅을 이용하여 구축한 Sponsored Data 플랫폼은 이러

한 광고방식의 전환을 시사하고 있다. 

모바일 앱은 전형적인 경험재(experience goods)이기 때

문에 이용자가 앱을 다운로드하여 경험해 보아야 자신의 

선호에 부합하는 지와 품질에 대한 판단할 수 있다[19]. 

선험적으로 선호를 판단하기 어려운 앱을 다운로드 받는

데 있어 심리적 걸림돌이 데이터 소모라는 점을 착안하여 

이용자가 부담 없이 앱을 경험해 보고 지속 사용 여부를 

결정하도록 하기 위해 앱 개발자는 AT&T의 Sponsored 

Data 플랫폼을 이용하여 AT&T에게 원하는 규모만큼 데

이터 비용을 지불하고 AT&T는 그 비용에 해당하는 만큼 

자사 이동통신가입자가 앱 다운로드 할 때 데이터 차감을 

하지 않도록 한다. 이렇게 되면 AT&T 이용자는 데이터 

비용 부담이라는 걸림돌이 없기 때문에 해당 앱을 자유롭

게 다운로드하게 된다. 이 때 앱 개발자가 AT&T에게 지

불하는 데이터 비용은 구글의 검색광고 대신 집행한 광고

판촉비가 된다. 

이렇게 광고주 입장에서 제한된 광고비 하에서 구글

의 검색광고와 AT&T의 Sponsored Data가 대체재 관계를 

형성하게 되면 선택 폭이 넓어지는 것이고 보다 저렴하

고 효율적인 광고를 선택할 수 있어 편익이 증가하는 한

편, AT&T는 이전에 진입하기 어려웠던 온라인광고시장

에 진입하여 구글과 경쟁할 수 있는 환경이 조성된다. 이

는 결국 제로레이팅은 포화된 이동통신시장에서 치열한 

경쟁을 경험하고 있는 Telco가 온라인검색광고시장이라

는 새로운 시장에 진입하는 것을 의미하고 반대로 보자

면 플랫폼사업자에게는 상당히 위협적인 현상이 현실로 

다가오고 있다는 의미다.

또한 이용자가 Netflix와 같은 가입기반의 동영상플랫

폼을 모바일로 이용할 때 가장 큰 부담은 데이터 소모량

이다. 그런데 전 세계 Telco들이 공통적으로 주력하고 있

는 분야가 동영상 OTT 서비스 제공인데 이는 Netflix와 

같은 동영상 플랫폼사업자와의 경쟁이 불가피함을 의미

한다. Telco가 자사의 OTT 서비스 활성화를 위해 OTT 시

청 시 제로레이팅을 적용한다면 가입기반 플랫폼사업자

들에게는 위협이 될 수 있다. 

결국 모바일 ISP의 진출분야와 동일 유사하거나 콘텐

츠가 겹치면(예: 유료방송 OTT) 광고 및 가입기반 모두 

위협적인 상황이 예상된다. 즉, 모바일 ISP는 자체 OTT 

또는 플랫폼서비스에 제로레이팅을 적용할 것인데 이와 

경쟁하는 플랫폼사업자도 제로레이팅을 적용할 수는 있

으나 ISP에게 일정한 대가를 지불해야 제로레이팅 적용

이 가능하므로 비용측면에서 상대적으로 불리하여 OTT 

시장에서 위기로 작용할 수 있다. 반면 ISP와의 진출분야

가 다르다면(교육, 음악 등) ISP-CP간 전략적 제휴가 가

능해지고 이용자의 데이터 이용 부담을 제거하여 이용확

대를 기대할 수 있다. 

5. 결   론

본 연구는 제로레이팅의 속성을 통해 정의를 시도하

고 제로레이팅을 이용한 서비스의 기존 분류의 단점을 

개선하기 위해 새로운 분류법을 제시하였다. 더불어 모
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바일 ISP만이 행할 수 있는 제로레이팅이 플랫폼사업자

인 CP/AP에게 사업모델 측면에서 어떤 영향을 줄지에 

대한 분석을 시도하였다. 모바일 ISP와 사업모델이 겹치

지 않는 광고기반인 경우 제로레이팅을 이용할 수 있다

면 이용자 규모 및 이용시간 확대가 가능하기 때문에 광

고매출 확대의 기회가 될 수 있다. 즉 제로레이팅은 광고

기반 플랫폼사업자의 닭과 달걀의 딜레마를 해소해 줄 

수 있는 방안으로 활용할 수 있다. 반면 가입기반 플랫폼

사업자에게는 가입자 확대를 가져오고 이는 우수한 콘텐

츠를 저렴하게 확보하는 선순환효과를 가져올 수 있다. 

그러나 모바일 ISP와 사업모델 또는 제공하는 서비스

가 동일/유사하여 경쟁이 불가피할 경우에는 제로레이팅

이 플랫폼사업자에게는 위협으로 작용할 수 있을 것으로 

판단된다.

ICT 생태계에 제로레이팅이 가져올 영향은 쉽게 단정

할 수 없다는 점에서 조심스럽지만 플랫폼사업자 입장에

서는 모바일 ISP와 겹치지 않는 부문에서는 보다 적극적

인 전략적 협력을 수행할 필요가 있다. 반면 겹치는 부문

에서는 플랫폼사업자보다는 규제기관에서 공정한 경쟁 

환경 조성을 위한 노력 특히 플랫폼시장에서의 시장획

정, 경쟁상황평가, 수직적 결합에 따른 지배력 남용 측정 

등을 심도 있게 연구할 필요가 있을 것이다.
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