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  요 약 본 논문은 국내 OTT 서비스들을 비교 분석하여 그 성공 요인과 전략을 도출하고, 국내
기업을 선도하고 있는 웨이브만의 차별화 전략을 알아본 것이다. 시장 점유율 상위 다섯 개의 서비
스를 사업자 및 콘텐츠, 수익 구조, 개인화, 인터랙티브 미디어 그리고 cooperation의 기준으로 성공
요인을 비교한 뒤, 사업전략을 분석하였다. 그 결과, 국내 OTT 서비스들의 공통된 성공 요인은 사
업자의 특성이 반영된 콘텐츠, Hybrid VOD, 하이브리드 필터링, 실시간 참여 인터랙티비티 그리고
동·이종 산업 간 제휴 및 기존 사업 분야 활용으로 나타났다. 또한, 하나 이상의 사업전략을 도입하
여 사업 범위를 확장하고 콘텐츠를 효율적으로 운영했음을 확인했다. 웨이브는 대중적으로 검증된
자사 콘텐츠를 보유했으며, B2C에는 장기 혜택과 해외 이용 서비스를, B2B는 체계적인 이용권 시스
템을 운영하여 다른 서비스들과 차별화되었다. 이러한 결과를 통해 본 논문이 2021년 각 서비스의
강점과 차별점을 파악하고, 성장기에 놓인 국내 OTT 산업으로의 진입, 경쟁전략 수립하는 데 토대
가 될 것으로 기대한다.

핵심주제어: Over-The-Top(OTT), 미디어 경영, 플랫폼, 차별화, 제휴, 핵심 성공 요인

Abstract This paper compares and analyzes the domestic OTT services to access their
success factors, strategies and examine the domestic OTT leader’s wavve’s unique differentiation
strategy. It is a comparative study of the top five market share services based on the operator
and content’s key success factors criteria, revenue structure, personalization, interactive media
and cooperation. As a result, the common success factors were contents that reflected the
characteristics of the operators, hybrid VOD, hybrid filtering, real-time participation interaction,
alliances between the same and heterogeneous industries, and utilization of existing business
areas. In addition, the study confirmed that it expanded the scope of the project and operated
the contents efficiently by introducing one or more business strategies. wavve has been widely
validated with its content, while B2C has long-term benefits and overseas use services, and
B2B has a systematic use system, differentiating itself from other services. This paper can be
the foundation for identifying the strengths and differences of each service on 2021, entering the
domestic OTT industry, and establishing competitive strategies.

Keywords: Over-The-Top(OTT), Media Business, Platform, Differentiation, Affiliations, Key
Successful Factor (KSF)
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1. 서 론

한국의 방송·영화 산업은 OTT (Over-The-Top:

개방된 인터넷을 통해 PC, 스마트폰 등 다양한

기기로 방송 프로그램, 영화 등을 실시간으로

이용할 수 있는 포괄적인 미디어 서비스(Kim,

2021))로 인해 큰 변화를 맞이했다. 이처럼, 전

통적 미디어인 TV 방송을 넘어서 OTT라는 새

로운 미디어 산업의 탄생으로 산업의 활동 범

위가 확장되었으며, 전보다 다양한 콘텐츠와 폭

넓은 내용을 다룰 수 있게 되었다. 인터넷이 연

결된 곳 어디서든지 원하는 영상을 온라인 스

트리밍 형식으로 이용하는 방법은 방송법으로

인한 각종 규제로부터 매우 자유롭다는 평을

받는다. 시청자들은 반드시 정해진 방송 시간

동안 TV를 통해 프로그램을 시청해야 하는 제

약을 받지 않고 원하는 시간에 콘텐츠를 시청

하며, 과도한 광고나 PPL 없이 온전히 프로그

램을 감상할 수 있다. 이러한 특성 덕에 OTT

서비스는 시청자의 몰입과 집중을 유도하는 오

리지널 콘텐츠를 제작하는 것에 유리하다는 평

을 받기도 한다(Kim, 2020).

한편, OTT 서비스를 포함한 온라인 동영상

스트리밍 서비스의 이용률은 지난 2020년 3월

COVID-19가 본격적으로 확산하면서 최고치를

경신했다. 2018년 42.7%에 불과했던 이용률이

2019년은 52.0%, 2020년에는 66.3%로 크게 늘

었으며, 정액제나 유료 서비스를 이용하는 비율

도 2018년 7.7%, 2019년 14.9%, 2020년 21.7%로

약 3배 이상 뛰었다. COVID-19 감염확산 이후

방송, OTT 서비스 시청시간도 ‘시청시간이 증

가함’, ‘시청시간이 많이 증가함’이 32.1%로 늘

었다(Korea Communications Commission, 2020).

이러한 산업 환경의 변화와 소비자의 OTT

이용 추세에 따라, 방송·영화 산업 경영 측면에

서도 이미 큰 변화가 이루어지고 있으며, 많은

수준의 OTT 서비스가 범람하고 있다. 국내 서

비스 간 초 경쟁적 국면에 진입한 가운데, 그중

에서도 자신들만의 콘텐츠와 경영 전략으로 시

장에서 자리를 차지하려는 서비스들이 눈에 띄

고 있다. 웨이브(wavve)와 티빙(TVING)은 막

강한 콘텐츠 제작 노하우와 파괴적인 IP를 보유

하고 있는 방송사업자들이 운영하는 서비스로,

토종 OTT 서비스로는 넷플릭스를 제외한 국내

시장에서 2021년 7월 기준으로 점유율 1, 2위를

차지하고 있다. U+모바일tv(U+Mobiletv)와 시

즌(Seezn)은 통신사업자들이 운영하는 OTT 서

비스로 점유율 3위와 5위를 차지하고 있고, 4위

의 왓챠(WATCHA)는 영화 평점 서비스와 연

동되어 운영되며 한국형 넷플릭스라는 수식어

를 가지고 있다.

본 연구에서는 국내 OTT 서비스 시장 점유

율 상위 다섯 개 국내 서비스를 대상으로, 각

서비스가 시장에 자리 잡을 수 있었던 성공 요

인을 비교 연구하고자 한다. 그리고 다른 국내

서비스들을 제치고 시장 점유율에서 국내 기업

으로서는 제일 앞서 나가는 웨이브의 차별화

전략을 파악할 것이다. 우선, 사업자 및 콘텐츠,

수익구조, 개인화, 인터랙티브 미디어 그리고

cooperation의 다섯 가지 기준을 바탕으로 각

OTT 서비스들의 자원과 서비스를 비교·분석한

뒤, 웨이브가 국내 기업 간 경쟁우위를 달성할

수 있었던 조건들을 살펴보고자 한다. 이를 통

해 성장기에 들어선 OTT 산업에서 다섯 개의

국내 서비스가 2021년 현재 어떤 전략으로 자

리매김했는지를 파악하여, 추후 국내 서비스를

기반으로 OTT 산업을 연구하고, 2021년 국내

OTT 산업 동향 파악할 때 필요한 학문적 시사

점을 제공할 수 있을 것이다. 더불어 OTT 서

비스와 관련이 있거나 진입하려는 기업들에게

실무적 차원에서 국내 시장에서의 성공 전략을

안내할 수 있을 것으로 기대된다.

2. OTT 서비스 관련 이론적 배경 및 산업 현황

2.1 선행 연구 검토

국내 OTT 서비스에 관한 연구는 크게 두 부

류로 나뉜다. 첫 번째는 산업적 측면의 연구로,

2010년대 초반부터 다양한 기준으로 연구가 이

루어졌다. 이는 국내에서 OTT 서비스가 도입

되던 시점과 맞물린 것으로, 스마트폰과 PC 그

리고 TV 등 다양한 플랫폼으로 영상을 시청할
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수 있는 N스크린으로 대표했던 초기 국내 산업

동향과 규제들을 다루고 있다. 또한, 시장이 먼

저 형성된 미국의 산업과 서비스를 사업자별이

나 사업 유형별로 분류하고 수익구조를 파악하

여 분석하기도 했다(Moon and Park, 2015).

2015년 넷플릭스가 국내 진출을 확정 지으면

서, 2010년대 중반의 OTT 연구는 글로벌 OTT

서비스가 국내 시장에 진출함에 따른 국내 미

디어 시장의 변화와 영향에 집중되었다. Kim

and Yu(2015)는 글로벌 OTT의 배타적 공급으

로 시장이 경쟁적 체제로 바뀔 수 있다고 보았

고, Ro(2016)는 넷플릭스가 다양한 국가의 영화

콘텐츠를 확보하여 해외 진출에 성공했다며, 여

전히 초기 단계에 머무르고 있는 국내 OTT 서

비스의 발전을 촉구했다.

넷플릭스의 국내 진출 초기에는 국내 OTT

사업자와 이용자들에게 큰 파급력이 없다는 연

구도 있었지만(Kim, 2017), 2019년 넷플릭스 오

리지널 콘텐츠 「킹덤」의 성공으로 인해 평가

가 뒤바뀌었다. 이전만 하더라도 ‘OTT’라는 단

어 자체가 생소했던 상황이었기에 그 영향력이

어느 정도로 컸을지 짐작할 수 있다. 국내 미디

어 산업의 환경이 바뀌었고 국내 OTT 서비스

들이 본격적으로 발전하기 시작했던 것도 이

시점이다(Kim and Son and Kim, 2020).

다양한 연구에서 개인화 및 추천 알고리즘,

콘텐츠 및 IP, 가입자 확보를 비롯한 사업전략

등 기준을 적용하여 넷플릭스와 국내 서비스를

비교 분석했다. Moon and Kim(2019)은 넷플릭

스와 왓챠플레이(現 왓챠)를 비교하며 국내 서

비스는 한국 콘텐츠를 한 번에 접하는 단독화

채널 전략과 개인 맞춤으로 콘텐츠를 공급하는

전략이 필요하다고 보았다. Kim(2020)은 넷플릭

스에 웨이브를 비교하며 웨이브가 요금제와 콘

텐츠의 양질 면에서 여전히 부족하며, 이용자

맞춤 콘텐츠를 제공할 수 있도록 더욱 적극적

으로 빅데이터를 활용할 것을 주장했다.

최근에는 Shin and Kim(2020)이 영상 중심의

미디어 기업과 IP 중심의 미디어 기업을 통해

OTT 시장에서의 사업전략을 비교하였고 국내

OTT 서비스의 전략 방향을 고민하였다.

두 번째 부류의 연구들은 OTT 서비스와 이

용자에 관한 연구이다. 초기에는 N스크린 서비

스 만족에 영향을 주는 요인에 관한 연구가 이

루어졌고(Kim and Lee, 2013), 국내 산업이 발

전하기 시작한 이후에는 콘텐츠의 유형과 특성

그리고 수익구조 등이 OTT의 지속적인 이용

의도에 영향을 주는 것에 관한 연구가 주를 이

루었다(Ham and Shin and Lee, 2018; Kim

and Kim, 2018, Han and Kim and Lee, 2020).

더 나아가, 최근에는 인터랙티브 요소가 이용자

의 만족과 몰입에 미치는 요인을 분석하는 연

구(Yoo and Kim, 2020; Mo, 2021)가 등장하면

서 다양한 측면의 연구가 진행되었다.

Table 1 Main Research on Domestic OTT Services
Aspects Researcher (Year) Main Contents

Industrial

Moon and Park
(2015)

Analysis of competitive factors and strategies that determine
performance of OTT Business

Ro (2016) The activation of OTT service in Korean film industry
Shin and Kim
(2020)

Comparing video distribution-centered media service
providers and IP-centered media service providers

User

Kim and Lee
(2013)

The impact of user behavior, contents, function, cost on use
satisfaction and the continued use intention of the N-screen
service users

Han, Kim and Lee
(2020)

Analysis of the factors affecting the willingness to pay for
OTT service users

Mo
(2021)

A study on the motivation, satisfaction, and activity of
interactive media content from the perspective of audiences,
based on the theory of uses and gratification
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위의 선행연구를 검토한 결과, OTT 서비스

의 발전에 따라 국내 산업과 서비스는 다양한

기준으로 분석되었고, 해외 서비스와의 비교 연

구도 이루어졌다. 그러나 OTT 산업은 매우 빠

르게 변화하고 있다. 선행연구 당시의 서비스가

사라지거나, 과거에 없었던 새로운 서비스들이

등장함에 따라 선행연구들을 온전히 현시점의

서비스들에 적용하기는 쉽지 않은 상황이다. 또

한, 위의 선행연구들은 하나 또는 두 개의 기준

으로 연구되어 서비스의 특성과 전략을 전체적

으로 파악하기 어렵다. 더불어, 넷플릭스 등 해

외 서비스와의 비교만으로는 국내 서비스로서

국내 시장에서만 가능한 사업전략 설명하기 어

렵다. 따라서 본 연구는 2021년 국내 상위 다섯

개 OTT 서비스들을 사업자 및 콘텐츠, 수익구

조, 개인화, 인터랙티브 미디어 그리고

Cooperation의 선행연구에서 비롯한 다섯 가지

기준으로 한눈에 비교하여 현재 동향을 개관하

고 사업전략을 분석하는 것에 집중하고자 한다.

2.2 국내 산업 규모

국내 OTT 서비스들은 미국 등 글로벌 OTT

서비스 시장과는 차이가 있다. 미국의 서비스들

은 주로 신규 사업자가 미디어 시장에 새롭게

진입하는 것이 보편적인 것에 반해, 국내 서비

스들은 2010년대 중반 시장 초기 기존 미디어

방송사업자들과 그리고 이동통신사들에 의해

주도되었다(Kim, 2020). 지상파 3사 연합 플랫

폼 ‘푹(POOQ)’, CJ헬로비전의 ‘티빙’, KT의 ‘올

레tv 모바일’, LG유플러스의 ‘LTE비디오포털’,

SKT의 ‘옥수수(oksusu)’, 등 다양한 사업자들이

시장을 형성했으며, 여기에 포털사이트 사업자

들도 가세했다.

2015년 기준 국내 OTT 가입자 수는 약 2,500

만 명을 넘은 것으로 추산되었지만, 이 중 유료

가입자 수는 약 25%에 불과했다(Chung, 2015).

그러나 2016년 넷플릭스가 한국에 런칭하고 국

내 가입자 수가 8만 명에서 2020년 362만 명으

로 40배 이상 뛰었다는 점은 국내 OTT 사업자

들에게 위기의식을 느끼게 했다(Kim, 2021).

이에 대응하고자 지상파 3사와 SKT는 푹과

옥수수를 통합하여 웨이브를 출범했고, 티빙은

운영사가 JTBC와 합작하여 서비스를 제공하고

있다. KT는 올레tv 모바일을 시즌으로, LG U+

는 LTE비디오포털을 U+모바일tv로 전면 개편

한 뒤 종합유선방송사 CJ헬로비전을 인수했다

(Jeon, 2020). 왓챠는 넷플릭스가 국내에 출시되

던 시기에 스타트업으로 서비스를 시작했다.

국내 OTT 산업은 글로벌 OTT 시장의 영향

을 직간접적으로 받고 있다. Samtani and

Jindal (2018)에 따르면, 글로벌 OTT 서비스 시

장의 연평균 성장률은 약 27%에 달한다.

COVID-19로 사회적 거리두기와 언택트 환경이

조성되면서 그 시장은 더욱 폭발적으로 성장했

다. 2018년 760억 달러 수준의 OTT 서비스 시

장이 2020년 약 1,100억 달러의 시장으로 성장

할 것으로 추정했으며, 2022년에는 약 1,410억

달러 규모의 시장으로 성장할 것이라고 예상된

다. 마찬가지로 2014년 1,926억 원 규모이던 국

내 시장은 2020년에 약 7,801억 규모의 시장으

로 성장하였다(Mezzo Media, 2019).

Fig. 1 Domestic Market Size Trend of OTT
Unit : 100 Million Won
Source : Mezzo Media

2.3 국내 시장 점유율

2020년 국내 OTT 서비스 중 웨이브는 1802

억 원의 매출을 기록한 뒤 2019년 대비 85% 증

가했지만, 영업이익과 순이익 적자가 늘었다. 왓

챠도 380억의 매출로 전년 대비 73% 증가했지

만, 영업이익 적자가 늘었으며, 티빙은 155억원
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의 매출에 영업손실과 순손실 면에서 좋지 못

한 성과를 보였다. 따라서 2020년 COVID-19

사태에 따른 최대 수혜는 국내에서 약 4154억

원을 벌어들인 넷플릭스가 가져가면서 국내

OTT 시장은 소기의 성과에 만족해야 했다

(Choi, 2021). 닐슨코리안클릭에 따르면 2020년

국내 주요 OTT의 월평균 이용자 수는 넷플릭

스가 637만5000명으로 가장 많았고, 웨이브 344

만2000명, 티빙 241만명, 시즌 206만1000명, U+

모바일tv 184만명, 왓챠 92만6000명 순이었다

(Noh, 2021).

Fig. 2 Average Number of Monthly Users Share

in Domestic OTT Market of 2020
Source : Park(2021)

그러나 2021년 3월부터 국내 OTT 서비스들

과 넷플릭스 간의 격차가 서서히 줄기 시작했

다. 와이즈앱에 따르면, 유·무료구독자와 계정

공유 등의 방법을 통해 해당 월에 서비스를 이

용하는 안드로이드와 iOS 기기 전체 수를 이용

자 수로 정의하여 집계한 결과, 넷플릭스의 6월

월간 이용자 수가 1월과 비교해 34만 명이 줄

었다. 반면, 웨이브와 티빙은 각각 27만 명과 7

만 명을 확보해 넷플릭스의 뒤를 쫓고 있다.

2021년 상반기 동안 U+모바일tv는 190만 명에

서 200만 명 선을 유지하여 국내 OTT 서비스

3위를 굳혔다. 시즌은 1월까지만 해도 이용자

수 160만 명으로 159만 명의 왓챠에 근소하게

앞섰으나, 2월부터 이용자 수가 감소하여 왓챠

에 자리를 내주었다(Choi, 2021). 시장 분석 기

업인 모바일 인덱스에 따르면 한 달간 특정 서

비스를 이용한 순수한 이용자 수를 나타내는

월간 활성 이용자 수 또는 월간 실제 이용자

수(MAU : Monthly Active User)는 2021년 2

월 기준으로 웨이브 395만, 티빙 265만, U+모바

일tv 213만, 시즌 168만, 왓챠 139만 명을 기록

했다(Mobile Index, 2021).

Table 2 Number of Domestic Key OTT

Monthly Users (2021)

Jan Mar May Jun

wavve 286 286 294 313

TVING 257 257 249 264

U+Mobiletv 220 195 202 195

WATCHA 159 139 146 138

Seezn 160 138 139 134
Unit : 100,000

Source : Choi(2021)

3. 국내 상위 5개 OTT 서비스 비교

3.1 사업자 및 콘텐츠

OTT 서비스는 사업 주체에 따라 크게 콘텐

츠 기반 사업자, 플랫폼 기반 사업자 그리고 디

바이스 기반 사업자로 나눌 수 있으며, 제공하

는 콘텐츠도 달라질 수 있다. 콘텐츠 사업자가

제공하는 OTT 서비스는 제3의 독립사업자나,

기존 미디어 사업자인 방송사업자에 의해 제공

된다. 플랫폼 사업자는 통신사업자나 Internet

protocol Television (IPTV) 사업자가 제공하며,

Kim (2015)에 따르면, 방송사업자 중 유료방송

사업자를 플랫폼 사업자로 분류하기도 한다. 한

국은 특히 통신사업자이자 IPTV 사업자가 제

공하는 플랫폼 기반 OTT가 활성화되어 있다.

디바이스 기반 OTT는 IT 사업자들이 셋톱박스

나 스틱형 단말로 서비스를 제공한다. 두 개 이

상의 기반 사업자가 결합한 경우, 하이브리드

사업자로 분류한다(Kim, 2015; Choi, 2019;

KOBACO, 2020).

2021년 8월 기준, 지상파 3사의 푹과 통신사

SKT의 옥수수가 결합하여 콘텐츠연합플랫폼
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(CAP)이 운영하는 웨이브는 하이브리드 사업자

에 해당한다. 제공하는 콘텐츠는 지상파 4사의

콘텐츠와 영화, 해외시리즈, 42개의 오리지널 콘

텐츠 그리고 프로야구이다. 오리지널 콘텐츠에

는 문자 그대로 웨이브에서만 시청할 수 있는

콘텐츠뿐만 아니라, 정해진 시간에 방송할 콘텐

츠를 OTT 서비스를 통해 선공개하는 새로운

편성 전략을 시도하고 있다. 또한, 125개의 실시

간 채널을 제공하고 있으며, CJ ENM과 JTBC

계열의 채널과 콘텐츠는 제공하지 않는다.

방송사업자들인 CJ ENM과 JTBC의 합작 법

인으로 운영되는 티빙은 두 사업자 계열의 콘

텐츠와 실시간 채널 그리고 320여 개의 정주행

채널을 제공하고 있다. 지상파 콘텐츠는 운영하

지 않으며, 비 CJ ENM & JTBC 계열 중 일부

종편/보도 콘텐츠만 제공하고 있다. 자사에서

보유한 드라마, 예능 IP를 적극적으로 활용하여

오리지널 콘텐츠를 제작하고 있으며, 30분 전후

의 숏폼 콘텐츠도 제공하고 있다.

U+모바일tv와 시즌은 통신사업자가 운영하는

서비스로 방송사업자와의 제휴나 콘텐츠 공급

계약을 통해서 콘텐츠를 제공하고 있으며, 각각

80여 개와 273개의 실시간 채널을 제공한다. 시

즌은 정주행 채널 75개를 추가로 제공하고 있

다. 양 서비스 모두 통신사업자가 운영하는 서

비스로 5G 초고화질 영화 등의 콘텐츠와 음악·

공연·아이돌 콘텐츠를 제공한다. 또한, 이용권

없이 시청할 수 있는 무료관과 방송사별 이용

권을 통해 시청할 수 있는 방송사관을 서비스

하고 있다. U+모바일tv는 ‘숏타임’이라는 숏폼

전용관을 별도의 카테고리로 노출하고 있으며, 시

즌은 숏폼을 포함한 오리지널 콘텐츠를 제공한다.

왓챠는 독립법인 사업자로서 다양한 콘텐츠

를 프로그램 제작사, 스튜디오, 방송사와의 계약

을 통해 콘텐츠를 제공한다. 왓챠 익스클루시브

를 통해 독점 콘텐츠를 계약하거나 오리지널

콘텐츠를 제작하여 제공하고 있다. 실시간 채널

은 운영하지 않는다.

3.2 수익 구조

3.2.1 수익모델

OTT 서비스는 수익모델에 따라 AVOD

(Advertising Video On Demand), TVOD

(Transactional VOD), SVOD (Subscription

Video On Demand), Hybrid VOD로 구분한다.

AVOD는 이용자들이 광고를 보는 대신

무료로 콘텐츠를 시청할 수 있게 한 모델이다.

영상 시청 전, 후 또는 중간에 광고가 노출되며,

영상 하단 배너나 링크로 광고를 송출하기도

한다. TVOD는 방송·영화 등 다양한 영상

콘텐츠를 단품으로 판매하거나 대여하는

것으로, 기간 이용권을 결제하는 SVOD와는

반대되는 모델이다. SVOD는 매월 또는 매년

일정한 기간을 대상으로 금액을 지불하는

정액제 서비스이며, 이용자들은 일정한 기간

내에 횟수 제한 없이 영상을 시청할 수 있다.

이 모델은 전 세계 OTT 시장에서 가장 많이

Table 3 Business Operators & Main Contents

wavve
Hybrid: Terrestrial

Broadcasters + SKT

Terrestrial channels, KBO, Original Contents,

125 Live Channels

TVING Contents-Based: MPP*
CJ ENM & JTBC Channels, Bundesliga, Original

Contents, 39 Live Channels

U+Mobiletv Platform-Based: TSP**
Free Contents, Short-Forms, Podcast, Live Concerts,

5G Contents, 80 Live Channels

WATCHA
Contents-Based:

Independent

Film, TV Show, Documentary,

WATCHA Exclusive

Seezn Platform-Based: TSP
Free Contents, Idol Contents, 5G Contents, Original

Contents, 273 Live Channels
*Multiple Program Providers

**Telecommunications Service Providers
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채택되고 있는 모델이다. Hybrid VOD는 앞서

설명한 세 유형의 수익모델을 두 개 이상

혼합한 것으로, 기본적으로 SVOD에 TVOD

또는 실시간 채널을 함께 이용할 수 있도록

구성한다(KOBACO, 2020; Lee, 2020; Shin and

Kim, 2020).

국내 OTT 서비스들은 2021년 8월을

기준으로, Hybrid VOD를 압도적으로 많이

채택하고 있다. 웨이브와 티빙, U+모바일tv,

시즌이 여기에 해당한다. SVOD만을 채택한

왓챠와 달리, 다른 서비스들은 SVOD에 일부 영화

콘텐츠를 TVOD로 제공하며, U+모바일tv와

시즌은 다른 방송사업자의 콘텐츠에 TVOD를

적용한다. 일부 실시간 스트리밍에서는 AVOD를

적용하여 이용자에게 광고를 노출하기도 한다.

웨이브와 티빙, 시즌은 TVOD 콘텐츠를 웨이브

코인, 티빙 캐시, 코코를 충전한 뒤 구매할 수

있도록 유도하여 이용권을 구매하지 않는

이용자들에 대한 수익 다각화를 실현하였다고

볼 수 있다.

3.2.2 이용권 및 플랫폼

각 OTT 서비스들은 채택한 수익모델을 기준

으로 이용권을 판매하며, 이용권에 따라 이용

가능한 동시 시청 인원과 플랫폼 수나 최고 화

질이 정해진다. 웨이브와 티빙은 베이직, 스탠다

드, 프리미엄의 단순한 요금 체계를 운영한다.

베이직은 1명이 HD(720p)에 모바일과 PC에서만

이용 가능하며, 스탠다드는 2명이 FHD (1080p)

에 모바일과 PC 그리고 TV 등 전체 기기에서

이용할 수 있다. 프리미엄 이용권은 4명이 동시

에 전체 기기를 4K(2160p)로 이용할 수 있다.

다만, 4K는 스마트TV 등 고화질 기기에서만

제공한다. 웨이브는 최초 이용권 구매 시 할인

이벤트를 운영 중이며, 티빙은 신규 회원가입

시 VOD를 구매할 수 있는 1,000 티빙 캐시를

제공한다. 한편, 웨이브는 모바일로 싱가포르,

인도네시아, 말레이시아 등 동남아시아 7개국에

서도 이용할 수 있다.

U+모바일tv와 시즌의 이용권은 단순한 구성

의 웨이브와 티빙과 다르게 매우 다양한데, 기

본 요금제뿐만 아니라, 방송사별 이용권, 애니,

키즈, 교육, 성인 콘텐츠, 시간제 이용권을 별도

로 판매하고 있다. 특이사항으로, 양 서비스 모

두 iOS 환경에서 특정 이용권의 인앱 결제가

불가하여 U+모바일tv는 고객센터를 통해서, 시

즌은 코코를 충전해서 VOD를 개별 구매하거나

안드로이드 환경과 가격 차이가 있는 ‘시즌 믹

스’ 요금제만 이용할 수 있다. 이러한 제한·차별

정책은 이용자를 유치하는 것에 한계가 있을

수 있다. 한편, 양 서비스는 기본적으로 모바일

에서 즐길 수 있지만, 통신·IPTV사업자가 운영

하는 서비스인 만큼 각 운영사의 IPTV에서도

연동하여 시청할 수 있다. 시즌은 PC 환경에서

의 beta 서비스를 제공하고 있다.

왓챠는 베이직과 프리미엄 이용권을 판매하

며, 베이직 이용권은 결제주기별로 할인 혜택을

제공한다. 이용권별 디바이스 차등 적용 없이

전체 기기에서 이용할 수 있다. 다만, 요금제 별

로 화질 차이와 음향 기술, 다운로드 콘텐츠 수

등을 차등 적용한다.

3.2.3 B2B 상품

국내 OTT 서비스에서 B2B 상품을 제공하는

곳은 웨이브와 왓챠뿐이다. 웨이브는 PC방, 병

원, 도서관, 호텔 및 숙박 등 다양한 사업자들을

대상으로 생방송, VOD, 영화 고화질·초고화질

이용권을 판매하고 있다. 기본 무선 인터넷과

고속 무선 인터넷에 따라 적게는 3회선에서 많

Table 4 Revenue Structure
BM Pricing B2B

wavve

Hybrid
VOD

3 Plans
wavve
on

TVING N/A

U+Mobiletv
3 Plans,
Contents
Plans

N/A

WATCHA SVOD

2 Plans
(Available
on

Monthly
Units)

Contact
Customer
Service

Seezn
Hybrid
VOD

2 Plans,
Contents
Plans

N/A
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게는 50회선까지 등록할 수 있으며, 웨이브 온

홈페이지에서 가입하고 관리할 수 있다.

왓챠는 원하는 수량과 이용권을 고객센터에

문의하면 B2B 이용권을 구매하는 형식이다.

3.3 개인화

‘개인화’는 고객의 즉각적이고 개인적인 요구

에 부응하는 서비스를 말한다. 소비자에 대한

지식을 바탕으로 그들이 원하는 콘텐츠, 서비스,

커뮤니케이션, 추천 등을 맞춤화하는 것이 핵심

이다. 이를 통해 소비자가 원하는 최적의 제품

을 찾도록 돕고, 추가적인 구매나 이용을 유도

하는 적극적인 판매 전략을 취할 수 있다(Kim

and Kim and Sung, 2020; Song 2021).

여기에는 추천 시스템이 필요한데, 추천 시스

템은 인구통계학적 정보, 과거 행동 이력, 대체

제품 선호, 제품 특성 선호, 타인의 선호 및 선

택, 전문가 평가, 개인적 특성 등 소비자와 관련

된 부분을 학습하고 데이터를 활용하여 그들의

소비 패턴에 가치 있는 제품과 서비스를 추천

한다. 추천 시스템에는 콘텐츠 필터링과 협력

필터링이 있다. 콘텐츠 필터링은 비슷한 내용

또는 특징을 가진 제품을 추천하는 것을 말하

며, 협력 필터링은 이용자의 평가 내역과 이용

자 간의 연관성을 파악하여 비슷한 선호도의

사람들이 선택한 것을 추천하는 시스템이다. 콘

텐츠 필터링은 다른 이용자의 평가 내역이 필

요하지 않지만, 명시적으로 표현된 특징만을 다

루기 때문에 추천 콘텐츠가 비슷한 단계에 머

무른다. 이에 반해 협력 필터링은 질적 평가가

가능하며 콘텐츠를 다양하게 추천할 수 있다.

다만, 평가되지 않은 항목은 추천하기 어렵기에

초기 이용자에게는 정확성이 떨어진다. 두 시스

템은 장단점이 명확한데, 이를 혼합하여 보완한

것이 하이브리드 필터링이다(KUITS, 2015:

Kim and Kim and Sung, 2020; Song 2021).

국내 OTT 서비스는 대체로 하이브리드 필터

링을 채택하고 있다. 웨이브는 부족한 부분을

꾸준히 개선하는 서비스 개편 프로젝트 ‘엘리시

움’의 일환으로, 마이크로서비스와 클라우드 등

딥러닝을 기반으로 한 5가지 알고리즘으로 장

르 별 개인 추천 서비스를 운영한다(Kim,

2020). 또한, 3·6개월 단위의 시청 이력을 추출

하여 이용자와 적합한 상위 30개의 VOD 중 20

개를 선별하여 추천한다. 성별과 연령대, 장르별

로 필터링한 콘텐츠를 추천하기도 한다(Kwon,

2020). 기존의 장르별 메뉴 구성에서 홈, 카테고

리, MY, 검색 등의 모바일 구성으로 바꾸는 한

편, 해시태그 기능을 제공하여 원하는 콘텐츠를

해시태그에 따라 검색할 수 있게 개선했다. 또

한, 실시간 방송을 시청하는 이용자의 네트워크

환경에 따른 자동 화질 기능(Qos)과 최대 60분

까지 영상을 되돌리는 타임머신 기능을 제공한

다.

티빙은 2019년에 이루어진 개편을 통해 콘텐

츠를 최적화된 환경에서 즐길 수 있도록 이용

자 환경을 개선하였고, 넷플릭스와 유사한 방식

의 자체 큐레이션 알고리즘을 도입했다. 콘텐츠

를 단순히 나열하는 방식만 사용하기보다 개인

의 시청 이력과 동일 취향의 이용자 이력 알고

리즘을 동시에 사용하여 추천 정확도를 높였다

(Lee, 2019). 여기에 더해 웨이브와 마찬가지로

QoS와 최대 120분의 타임머신 기능을 지원한

다.

U+모바일tv는 '나만의 콘텐츠 추천' 기능으

로 시청 이력, 보고 싶은 영상뿐만 아니라 배우,

감독, 장르 그리고 시대 등 다양한 기준으로 분

석하여 콘텐츠를 추천한다.

시즌은 개인 사용 이력, 요일, 시간대, 날씨

등의 빅데이터를 분석하는 것은 물론, 얼굴 인

식과 표정 분석을 통해 콘텐츠를 추천하는 감

정분석 AI라는 독특한 서비스를 제공하고 있으

며, 실제 활용도를 높이기 위해 고도화 작업을

계획했다(IT Chosun, 2019; Lee, 2020). 이외에

도 이용자는 ‘마이클립’ 기능을 통해 콘텐츠 중

원하는 구간을 골라 저장할 수 있다.

왓챠는 다른 OTT 서비스와는 다르게 별점과

리뷰 추천을 적극적으로 활용하고 있는데, 이용

자가 최초로 가입하면 10개 이상의 콘텐츠를

별점으로 평가하도록 하여 약 5억 개의 데이터

를 기반으로 협력 필터링을 한 맞춤 콘텐츠를

제공한다(Jung, 2021).
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Table 5 Personalization

Filtering Detailed Services

wavve

Hybrid

Filtering

- Deep Learning

Algorithm

- Hash Tag

- Time Machine

(60 minutes)

TVING

- Self Curation

Algorithm

- Time Machine

(120 minutes)

U+Mobiletv - Seamless

WATCHA

- Wanna Watch

Category

- Preference

Analysis System

- Hash Tag

Seezn - Topping Engine

3.4 인터랙티브 미디어

인터넷과 기술의 발전으로 뉴미디어가 탄생

하여 시공간을 뛰어넘는 가상의 새로운 공간이

탄생하여, 이 환경을 바탕으로 제공되는 인터랙

티브 미디어도 주목받고 있다. 인터랙티브 미디

어란, 대상자와 상호 반응의 교환이 가능한 미

디어를 의미한다. 인터랙티브 미디어가 제공하

는 인터랙티비티는 수동적 참여유도형과 능동

적 참여유도형으로 나뉜다. 인터랙티브 미디어

는 한 번에 하나의 인터랙티비티를 유도할 수

있지만, 여러 개의 유형을 동시에 유도할 수도

있다(Rhee, 2015).

국내 OTT 서비스들은 넷플릭스의 《블랙미러 :

밴더스내치》나 《장화 신은 고양이 : 동화책

어드벤처》와 같이 이용자가 스토리 전개에 적

극적으로 개입하는 ‘가상현실 체험 인터랙티비

티’는 제공하고 있지 않으며, 기본적으로 ‘실시

간 참여 인터랙티비티’를 제공하고 있다. 인터랙

티브 서비스를 제공하지 않는 웨이브를 제외하

고 티빙, U+모바일tv, 시즌, 왓챠가 실시간 방송

에서의 실시간 채팅을 제공하고 있다.

티빙과 왓챠는 실시간 채팅에만 그치지 않고

더 많은 인터랙티비티를 제공하고 있다. 이는

더 많은 이용자를 유치하려는 일종의 전략적

정책이라고 볼 수 있다. 티빙은 JTBC 방구석 1

열과의 콜라보레이션으로 티빙 이용자들이 직

접 공포 특집에 소개될 영화를 선택하는 인터

랙티브 프로젝트 진행했다. 소비자의 선택에 따

라 콘텐츠의 내용이 달라지는 일종의 선택유도

형으로, 프로젝트에 참여하는 티빙 이용자들이

영화를 시청하도록 유도하거나, 티빙을 이용하

지 않는 방구석 1열 시청자들에게 하여금 티빙

을 접할 수 있도록 유도하였다.

왓챠는 ‘왓챠파티’라는 베타 서비스를 통해 이

용자가 직접 콘텐츠를 구성하여 다른 이용자와

함께 시청하는 퍼블리즌 인터랙티비를 동시에

채택하고 있다. 왓챠파티에 참여하는 이용자들

은 직접 초대 링크를 발급하여 다른 사람에게

전달할 수 있으며, 이는 왓챠를 이용하지 않는

사람들의 가입을 유도할 수 있다.

3.5 Cooperation

3.5.1 제휴

OTT 산업에서는 이용자 확보가 수익 창출과

Table 6 Interactive Media

Interactivity
Detailed

Services

wavve N/A

TVING

Real-Time

Participation

Selection

-Inducing :

TVING-JTBC

Movieroom

Interactive

Project
U+Mobiletv N/A

WATCHA

Real-Time

+ Publizen :

WATCHA

Party(Beta)
Seezn N/A
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직결되는 문제이기에 다양한 제휴로 이용자를

유치하려고 한다. 지상파 3사와 SKT의 합작으

로 서비스를 시작한 웨이브는 두 운영 주체 중

통신사업자인 SKT 계열과의 제휴가 많이 이루

어지고 있는데, 대표적인 예가 음원 플랫폼 FLO

와 하나의 이용권으로 두 서비스를 동시에 이

용하는 제휴 이용권이다. 더불어 SKT의 특정

요금제 상품 이용자는 할인 혜택으로써 웨이브

이용을 유도한다. 다른 사례로는 독립 음원 플

랫폼인 벅스와 군인을 대상으로 한 국민은행의

KB 나라사랑카드와의 제휴 이용권이 있다.

티빙은 JTBC와의 합작 법인을 세우는가 하

면, 포털사업자 네이버의 티빙 지분 인수로 네

이버가 보유한 콘텐츠 IP를 확보하여 더 다양한

콘텐츠를 제작할 수 있는 토대를 마련했다(Cha

and Koo, 2021). 더욱이 네이버와의 제휴로 네

이버 플러스 멤버십 가입자들에게 티빙 실시간

방송 무제한 이용권을 제공하여 티빙으로의 유

입 창구를 늘렸다. 티빙 오리지널 콘텐츠와 영

화 무제한 이용은 원칙적으로 불가능하지만, 유

료 업그레이드를 통해 더 많은 콘텐츠를 이용

하는 방법을 마련했다. 이로 인해 기존 티빙 이

용권의 가격보다도 저렴한 가격으로 티빙을 이

용할 수 있게 했다.

U+모바일tv와 시즌은 각 통신사의 특정 요금

제를 이용자들이 유·무료 이용권으로 OTT 서

비스를 이용할 수 있도록 했다. 추가적으로 시

즌은 KT 멤버십을 보유한 이용자들을 대상으

로 커피 프랜차이즈 할리스와 제휴하여 이용권

과 커피 4잔을 제공하는 월 구독 서비스를 진

행하여 시너지 효과를 기대할 수 있을 것이다.

왓챠는 이마트24와의 프로모션으로, 왓챠 팝

콘을 구매하면 2주·1개월·3개월 중 1개 이용권

을 랜덤으로 제공하는 이벤트를 진행했다. 왓챠

팝콘 시즌2에는 1년 이용권을 추가하여 5만 5000

개 한정 프로모션을 진행했다(Kim, 2021).

한편, 타 방송사의 콘텐츠 수급에 있어서 국

내 OTT 서비스들은 일반적으로 방송사 및 스

튜디오와 제휴 계약을 맺는다. 해외시리즈나 스

포츠 중계권이 대표적이다. 하지만 그것이 언제

나 가능한 것만은 아니다. 콘텐츠 공급사가 자

사 OTT 서비스의 해외 진출이나 콘텐츠 경쟁

력 제고 등의 이유로 콘텐츠 공급을 중단하기

도 한다. 대표적인 예시가 U+모바일tv와 CJ

ENM 간의 갈등으로, 2021년 6월 CJ ENM 콘

텐츠 사용료 협상이 결렬되어 U+모바일tv에서

CJ ENM 계열의 실시간 채널 송출이 중단되었

다(Chae, 2021). 2021년 하반기에 국내 진출하

는 디즈니 플러스는 이통사 3사와 티빙에 OTT

서비스에서 디즈니의 VOD 서비스를 중단할 것

을 요청했다(Oh, 2021). 콘텐츠 공급에 차질이

생긴다는 것은 이를 중요하게 여기는 이용자들

의 서비스 이탈로 연결된다.

따라서, 각 OTT 서비스들은 자사 스튜디오

와의 제휴와 협력을 통해 오리지널 콘텐츠를

포함한 다양한 콘텐츠를 제작하는 것에 공을

들인다. 웨이브는 시즌은 각각 스튜디오 웨이브

와 스튜디오 지니를 설립했고, 티빙은 CJ ENM

와 JTBC는 물론이고, 스튜디오 드래곤과 JTBC

스튜디오와도 협력한다(Yoon, 2021; Chang, 2021;

Ko, 2021).

3.5.2 미디어 커머스

Park and Oh and Chang(2007)에 따르면, 미

디어 기업은 일반 기업과 다를 바 없이 지속적

인 성장과 수익성 증대, 현 사업의 리스크 감소

등 다양한 목적으로 다각화 전략을 추구한다.

이는 OTT 서비스도 예외가 아니며, 가장 눈에

띄는 다각화 전략은 미디어 커머스이다.

미디어 커머스란, 미디어를 활용해 마케팅 효

과를 높이는 전자상거래의 모든 형태이며, 최근

에는 미디어 기업 자체가 커머스 기능을 강화

하기도 한다. 미디어 커머스는 오락성 콘텐츠로

제품에 흥미와 관심을 유도하여 제품을 거부감

없이 설명한다. 과거 미디어는 이용자 기반의

광고로 커머스를 유도하고 수익을 창출했지만,

모바일 중심으로 바뀌는 미디어 환경으로 인해

온라인과 모바일을 중심으로 한 미디어 커머스

가 부상했다(Choi, 2020; Choi, 2020).

미디어 커머스는 목적형에서 발견형 커머스

로 변화하고 있는 소비 트렌드와 함께 움직인

다. 발견형 커머스란, 원래 구매 계획에 없었음

에도 제품을 다양한 경로로 우연히 발견하여

구매하는 것이다. 발견형 커머스에서는 타겟팅
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이 가장 중요한데, 구매 의사가 낮은 고객으로

부터 구매 욕구를 만들어 낼 수 있게 다양한

소비자의 취향 데이터를 모으고 분석하여 관심

을 가질만한 상품을 보여주는 것이 필요하다.

반대로 목적형 커머스는 처음부터 제품 구매에

대한 계획을 짜고 구매하는 것이며, 기존의 미

디어와 커머스가 이용한 거래 유형이다(Kim,

2018; Oh, 2020).

시기에 따라 소비자가 선호하는 커머스 콘텐

츠 유형은 텍스트, 이미지, 동영상 순으로 바뀌

었다. 최근에는 영상을 통해 제품 정보를 전달

하는 V커머스(Video Commerce)가 적극적으로

활용되고 있으며, 5G 시대가 열리고 COVID-19

사태가 계속된 뒤부터는 라이브 커머스(Live

Commerce)가 새로운 콘텐츠로 부상했다. 온라

인 쇼핑이 폭발적으로 증가함에 따라 라이브

커머스는 제품 필요성 인식, 제품 정보 탐색, 대

안 평가, 구매, 배송 그리고 구매 후 평가만 있

던 일련의 일반적인 커머스 과정과 소비자 의

사 결정 과정에서 ‘소통’이라는 변화를 가져왔

다. 고객이 능동적으로 상호작용할 수 있는 환

경이 더해져, 제품에 대한 질문이 생기면 인플

루언서와 제품에 관한 소통을 나눌 수 점에서

비대면 시대에 촉발된 소통에 대한 소비자의

욕구를 해소하게 했다(Choi, 2020; Lee, 2021).

미디어 커머스를 운영하는 대표적인 국내

OTT 서비스인 티빙은 티빙몰(TVING MALL)

을 내세우고 있다. 티빙은 자사 IP를 활용한 머

천다이징 사업으로 이용자에게 하여금 콘텐츠

를 넘어 확장된 서비스 경험을 제공한다. 콘텐

츠에 직접 굿즈를 사용하는 모습을 사전에 노

출함으로써 제품에 스토리텔링을 부여하여 시

청자가 콘텐츠 관련 굿즈에 접하는 마케팅 전

략을 활용하기도 한다. 이런 전략은 ‘발견형’ 고

객을 유도하여 수익성을 강화할 수 있다(Ahn,

2017; Kim, 2018). 티빙몰은 별도의 홈페이지가

없고 티빙과 하나의 홈페이지에서 OTT 서비스

와 커머스를 이용할 수 있다. 다만, 콘텐츠 또는

굿즈 페이지에서 ‘관련 상품 보러 가기’나 ‘관련

콘텐츠 보러 가기’ 등 OTT 서비스와 커머스

사이의 직접적이고도 직관적인 연결성은 부족

하다.

Table 7 Cooperation

Affiliation
Media

Commerce

wavve

- POOQ + oksusu

- flo, bugs, KB

Card Only Plan

N/A

TVING

- Joint Venture

with JTBC

- Naver :
Membership Plan

& IP Secured

TVING

MALL

U+Mobiletv
Mobile carrier
Partnership

N/A

WATCHA
Emart24 :

WATCHA Popcorn

with Random Plans

N/A

Seezn

- Mobile carrier
Partnership

- Hollys Coffee

Collaboration :

Plans + Coffee

(Only for kt

Membership)
- Genie Music

Shopping

Live

시즌은 국내 OTT 서비스 중에서는 처음으로

라이브 커머스를 도입했다. OTT 서비스들이

홈쇼핑 채널을 송출하고 제품 구매를 연결해주

기는 하지만, 이를 넘어서 라이브 커머스를 도

입한 OTT 서비스는 시즌이 처음이다. 시즌은

모바일에 최적화된 세로형 커머스 방송으로 ‘쇼

핑 Live’라는 서비스를 제공한다. 홈 화면의 배

너로 라이브 방송에 접속하여 판매자와 실시간

으로 소통하고 구매하기 버튼을 눌러 해당 사

이트로 이동하여 상품을 구매할 수 있다(Jung,

2020). 시즌은 이를 위해 다양한 홈쇼핑 사업자

와 협업하는데, 미디어 생태계를 다른 분야의

산업과 연계하여 확장한다는 점에서 시너지 전

략을 추구했다고 볼 수 있다.

4. 종합 분석
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4.1 국내 OTT 서비스 공통 성공 요인

국내 OTT 상위 5개 서비스는 다양한 분야의

사업자들이 참여하는 산업으로, 각 사업자의 특

성이 반영된 콘텐츠를 제공하며, 오리지널 콘텐

츠에도 주력한다. 웨이브와 티빙은 방송사업자

가 운영하는 점을 활용하여 자사 실시간 방송

과 콘텐츠를 제약 없이 제공하며. U+모바일tv

와 시즌은 통신사업자로서 영화, 음악, 공연 등

다양한 5G 콘텐츠를 선보이고 있다.

수익 구조 면에서는 구독을 기반으로 SVOD

모델을 기본적으로 채택하며, 왓챠를 제외한 서

비스들은 TVOD와 AVOD도 함께 적용하고 있

다. 이용권의 단계에 따라 이용할 수 있는 플랫

폼의 수와 화질 등 편의성 요소를 차등 적용하

는 것이 일반적이다.

개인화 시스템 측면에서도 하이브리드 필터

링을 기반으로 한 인공지능과 알고리즘을 통해

개인 맞춤형 큐레이션을 제공한다. 화질 조정,

타임머신, 플랫폼 연동 등 이용자의 환경에 따

라 서비스를 최적의 상태로 이용하는 기능들도

눈에 띈다. 한편, 국내 OTT 서비스들은 실시간

참여 인터랙티비티를 주로 운영한다. 티빙, U+

모바일tv, 시즌이 여기에 해당하며, 이들은 이용

자가 실시간 방송을 시청하면서도 다른 이용자

와 의견을 나눌 수 있는 환경을 조성하였다. 다

만, 이용자가 직접 이야기에 개입하는 가상현실

체험 인터랙티비티 콘텐츠는 국내 OTT 서비스

에서 제공하지 않아, 추가적인 시장점유율과 콘

텐츠 확대를 위해 고려할 필요가 있다.

Cooperation 차원에서 국내 서비스들은 제휴

와 다각화 등 다양한 경로로 이를 확장하고 있

다. 제휴는 동종 산업과 이종 산업을 가리지 않

고 활발히 진행된다. 사업자 간에 합작이 이루

어지는가 하면, 투자를 통해 IP를 확보하고, 포

털사이트·유통·식음료·금융·음악 산업과 제휴를

맺기도 한다. 사업자가 기존에 운영하는 다른

분야를 활용하기도 한다. 또한, 자사 OTT 서비

스에 필요한 콘텐츠는 방송사 또는 스튜디오를

통한 제휴로 수급할 수 있으며, 콘텐츠 제작이

필요하다면 자사 스튜디오와 협력하는 방향으

로 이루어지고 있다.

Table 8 General Commonality of TOP 5 OTT‘

Key Successful Factors

Business

Operator &

Contents

- Content & Services that
Reflect the Characteristics of

Operators

- Original Contents

Revenue

Structure

BM SVOD

Access &

Platform

Depends on

Access Level &

Usage
Environment

Personalization Hybrid Filtering

Interactive

Media

Main Interactivity :

Real-Time Participation

Cooperation Affiliation

- Joint Venture

- Equity
Investment

- Cross-Industry

Collaboration

- Utilize Legacy

Business

4.2 사업전략 분석

Shin and Kim(2020)에 따르면, OTT 산업에

서 중요한 것은 이용자를 확보하고 유지하는

것이며, 이들이 콘텐츠를 지속적으로 이용하는

것이다. 이러한 관점에서 수익을 꾸준히 창출하

기 위해서는 ‘수직 계열화 및 국내 시장 내 확

산 전략’, ‘독자 OTT 전략’, ‘미디어 커머스 전

략’, ‘제작 전략’을 고려해야 한다고 보았다.

수직 계열화 및 국내 시장 내 확산 전략은

기존의 방송사업자나 통신, 플랫폼 사업자가

M&A 또는 합작 투자를 통해 사업을 운영하는

전략이다. 사업자가 추가적인 비용 지출 없이

기존의 콘텐츠를 재활용하고 이용자를 유지하

는 것에 유리하다. 독자 OTT 전략은 신규 독

립사업자가 OTT 서비스를 운영하여 다양한 IP

와 플랫폼을 통해 수많은 분야의 사업자들과

연계로 시장에서 빠르게 확장하고 혁신할 수
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있다. 커머스 사업자와의 연계로 시너지 효과를

내는 미디어 커머스 전략은 새로운 수익을 창

출할 수 있고, 콘텐츠 IP를 활용하여 OTT 서

비스 이용자에게 하여금 커머스를 이용하도록

유인하는 효과가 있다. 제작 전략은 기업이 가

진 콘텐츠 제작 역량을 확대하고 인프라를 조

성하는 전략이다. 이를 통한 양질의 오리지널

콘텐츠는 이용자의 이탈을 방지할 수 있고, 독

점적인 공급을 통해 수익을 극대화할 수 있다

(Shin and Kim, 2020).

웨이브는 2019년 SKT의 자회사 SK브로드밴

드가 자사 OTT 서비스인 옥수수를, 푹을 운영

하던 콘텐츠연합플랫폼에 넘기고, SKT가 30%

의 지분을 인수하는 기업결합을 통해 탄생했다.

기존에 OTT 산업에 진입해있던 푹과 옥수수가

수평 결합함으로써 이미 보유한 Ready Made

Content (RMC)를 바탕으로 사업 확장이 가능

해졌다. 특히, 웨이브가 옥수수의 이용자들을 그

대로 흡수하여 Lock-in 효과를 유도한 점은 시

장 점유율에서 앞설 수 있는 토대를 만들었다

고 볼 수 있다(Fair Trade Commission, 2019).

제작 전략 차원에서 웨이브는 콘텐츠웨이브의

자체 기획개발 제작사인 ‘스튜디오웨이브’를 설

립했다. 2025년까지 기존 자금은 물론, SKT로부

터 1,000억 원의 유상증자 등의 신규 투자와 콘

텐츠 수익 재 투자금으로 1조 원대의 대규모 자

본을 형성할 것으로 예상한다(Koo, 2021). 이미

지상파 3사의 콘텐츠 기획·제작 능력이 입증된

만큼, 필요한 자본이 충당된다면 웨이브만의 콘

텐츠 라인업과 IP를 구축할 수 있을 것이다.

티빙은 2020년 CJ ENM과 JTBC가 다자 간

합작 구도의 전략적 제휴 관계로 재탄생하였다.

동년 10월 CJ ENM이 물적 분할로 주식회사

티빙을 설립한 뒤, 2021년 JTBC의 4천억 원의

지분 투자가 이루어졌다. 웨이브와 달리 기업결

합이 아니었기에 공정위의 심사를 받을 필요도,

이에 따른 제약도 없었으며, 따라서 다른 서비

스와 콘텐츠 공급 협상을 할 때 매우 유리한

위치를 점하게 되었다. 또한, 네이버로부터 400

억 원의 지분 투자와 네이버 플러스 멤버십 제

휴로 네이버가 보유한 수많은 IP와 이용자를 확

보할 수 있었다. 이로 인해 티빙은 네이버 IP를

원작으로 CJ ENM 산하의 스튜디오드래곤을

통해 제작하여 티빙으로 편성하는 밸류체인을

형성했다. 대표적인 예시는 ‘유미의 세포들’로,

네이버 웹툰 인기작을 스튜디오드래곤과 네이

버의 제작사 스튜디오N이 함께 제작하여 티빙

에 오리지널 콘텐츠로 공급될 예정이다. 또 다

른 전략은 미디어 커머스 전략이다. CJ ENM이

가진 IP를 영상 콘텐츠로만 활용하는 것이 아니

라 콘텐츠 커머스로 확장하여 미디어 커머스를

통해 추가적인 수익 창출을 유도했다.

U+모바일tv와 시즌은 통신사업자이자 플랫폼

기업으로서 콘텐츠 유통을 중심으로 OTT 서비

스를 제공하는 유형이다. 웨이브와 마찬가지로,

자사 통신사 제휴를 통한 이용자 확보 능력은

시장에서 3-5위 권의 이용자 수치를 유지하는

것만으로도 입증되었다.

시즌은 KT로부터 분사한 뒤, KT그룹의 미디

어콘텐츠 밸류체인의 한 축으로 역할을 다하고

있다. 스토리위즈에서 원천 IP를 확보하여 스튜

디오지니가 기획과 제작을 담당하고 시즌과 IP

TV가 콘텐츠를 공급하는 구조이다(Kim, 2021).

시즌은 그동안 웨이브, 티빙과 비교해 콘텐츠

경쟁력이 떨어지는 점이 약점으로 지적되었기

에 체계적인 콘텐츠 관리 시스템이 시즌에게

도움이 될 것으로 볼 수 있다. 한편, 다양한 홈

쇼핑 사업자들과 협업을 바탕으로 라이브 커머

스를 운영하여 이용자들에게 발견형 소비를 유

인하는 전략으로 추가적인 수익 창출을 기대하

게 했다.

왓챠는 독립 서비스로서 철저한 롱테일 전략

을 추구했다. 기존의 방송, 이동통신, 플랫폼 사

업자가 아니기에 제작 인프라가 부족해 콘텐츠

를 직접 제작하는 전략을 추구하는 것은 다른

OTT 서비스들과 다르게 상당히 어렵다. 왓챠

는 약 5억 개의 별점 데이터를 통해 최신 영화

를 평가하는 이용자와 구(舊)작 영화를 평가하

는 이용자의 비율이 약 20:80인 것을 발견하고,

고가의 최신 콘텐츠보다는 저렴한 과거 콘텐츠

를 확보했다. 이로써 구작을 찾는 80%의 이용

자에 집중하는 전략으로 다양한 분야의 콘텐츠

를 조성하는 것에 성공했다(Lee, 2019) 이뿐만

아니라, 다양한 분야의 사업자와 제휴를 통해
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이벤트를 진행하여 이용자들을 확보하는 전략

을 택했다.

Table 9 Strategy of OTT Services

Strategy OTT* w T U+ W S

Vertical Integration
& Diffusion within

Domestic Market

● ● ● - ●

Independent OTT - - - ● -

Media Commerce - ● - - ●

Production ● - - - -
*wavve, TVING,

U+Mobiletv, WATCHA, Seezn

4.3 웨이브의 차별화 전략

국내 OTT 서비스들은 위의 공통된 성공 요

인과 사업전략으로 국내 시장에서 서비스 중이

다. 그러나 국내 서비스 간에 시장 점유율 차이

가 나타나고 있으며, 이 중 웨이브가 제일 앞서

있는 것으로 확인할 수 있다. 다른 서비스들과

수많은 공통점을 가지고 있음에도 웨이브가

OTT 서비스 기업으로써 토종 OTT 서비스 사

이에서 1위를 차지하고 시장을 선도하는 이유

는 무엇인지 분석한 차별된 자원과 전략은 다

음과 같다.

첫째는 지상파 방송 콘텐츠이다. 제휴를 통해

지상파 방송을 공급하거나 TVOD 결제가 필요

한 타 서비스들과 다르게, 웨이브는 지상파 3사

가 운영하는 서비스로서 지상파 방송을 시청하

고자 하는 이용층이 제약 없이 이용할 수 있다.

또한, 지상파 방송은 누구나 시청하는 만큼 국

내 이용자에게 가장 친숙하며, 보유한 라이브러

리와 콘텐츠가 이미 대중적으로 검증되어 있다

는 것으로도 자원이 튼튼하다는 것을 의미한다.

이용자 유치 차원에서 웨이브는 최초 이용권

구매자에게 장기 혜택을 제공하는 전략을 내세

웠다. 최초 1개월은 100원에 스탠다드 또는 프

리미엄 이용권으로 업그레이드하여 이용할 수

있고, 2·3개월 차에는 업그레이드된 이용권에

50% 할인 혜택을 제공하여 사실상 프리미엄 2

개월 요금으로 석 달을 이용할 수 있다. 티빙의

가입 시 1,000캐시 증정, 왓챠의 최대 4주 무료

체험과 비교해, 웨이브는 장기 이용자를 유치하

는 점에서 유리한 고지에 있다고 볼 수 있다.

웨이브는 B2C뿐만 아니라, B2B 차원의 수익

모델을 가지고 있다. ‘웨이브온(wavve on)’을

통해 PC방·병원·도서관·호텔 및 숙박 시설의 고

객들이 사업장의 유·무선 인터넷으로 웨이브를

다양한 플랫폼으로 자유롭게 이용할 수 있다.

이로써 사업자 고객과 그 수익을 확보한 것뿐

만 아니라, 사업장을 이용하며 웨이브를 접하는

고객이 일종의 체험을 할 수 있어, B2C로의 추

가적인 외연 확장이 가능하다. 왓챠가 B2B 이

용권을 판매하지만, 대량 구매 형식에 그쳐 사

실상 웨이브가 국내 OTT 서비스 중에서는 가

장 체계적인 B2B 이용권을 운영하고 있다.

한편, 웨이브는 유일하게 해외 이용 가능한

국내 서비스이다. ‘웨이브고(wavve go)’ 서비스

로 기존의 이용권만으로도 동남아시아 7개국에

서 7일간 일부 콘텐츠를 제외한 모바일 스트리

밍을 이용할 수 있다. 다른 OTT 서비스들이

저작권 문제 등으로 해외 이용이 불가하다는

점을 고려하면, 일부 지역이긴 하지만 해외에서

의 지속적인 이용이 가능하다는 점에서 차별화

된다.

Table 10 wavve’s Differentiation Strategy

Execution

Resource Proven Own Contents

User Acquisition 
Provide 

Long-Term Benefits

BM
B2B Product

: wavve on

Additional 

Services

Overseas Service

: wavve go

5. 결론 및 한계

본 연구는 국내 OTT 서비스 시장에서 웨이

브. 티빙, U+모바일tv, 시즌 그리고 왓챠 등 상

위 다섯 개의 OTT 서비스들을 비교하여 이들
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의 성공 요인과 사업전략 그리고 웨이브의 차

별화 전략을 분석하였다.

서비스들은 방송, 이동통신, 독립법인 등 다양

한 사업자들로부터 운영되고 있으며, 이들의 특

성에 따라 공급하는 콘텐츠의 유형도 자사 방

송, 5G, 공연 등으로 다양했다. 콘텐츠들은 기본

적으로 SVOD 형식으로 제공하며, 영화나 타

방송사의 콘텐츠는 TVOD로, 실시간 방송에는

AVOD를 노출하기도 했으며, Hybrid VOD 모

델을 채택함으로써 수익 창출 창구를 최대한으

로 확보했다. 콘텐츠들은 콘텐츠 필터링과 협업

필터링을 혼합한 하이브리드 필터링으로 분석

하여 이용자에게 맞춤형으로 제공되었다. 또한,

실시간 참여 인터랙티비티를 적용한 실시간 채

팅을 실시간 방송 등에 지원하여 이용자 간의

상호작용을 극대화했다.

Cooperation과 사업전략 차원에서 웨이브와

티빙은 기존의 방송사업자로서 기업결합과 합

작 투자 등으로 OTT 산업에 진출했다. U+모바

일tv와 시즌은 플랫폼 사업자로서 국내 시장 확

산 전략으로 플랫폼의 영향력을 발휘했다. 또한,

OTT 서비스가 자사의 기존 사업과 적극적으로

제휴한 점이 각 서비스의 시장 점유율에 영향

을 미쳤음을 확인할 수 있었다. 왓챠는 빠르게

바뀌는 산업 시장에서 다른 사업자와 독자적으

로 제휴 관계 구축하였다. 이를 통해 이용자의

80%의 수요를 충족시킬 수 있는 콘텐츠를 확보

하는 롱테일 전략으로 시장에서의 확장성을 추

구했다. 티빙은 자사 IP 콘텐츠로, 시즌은 라이

브 홈쇼핑으로 미디어 커머스를 연계하여 수익

창구를 다양화했다. 웨이브는 자체 제작사 ‘스튜

디오웨이브’를 설립하여 지상파 3사 콘텐츠뿐만

아니라 오리지널 콘텐츠를 제작하는데 역량을

강화했다. 이러한 비교를 통해 각 서비스가 하

나 이상의 전략을 활용하여, 콘텐츠를 일회성으

로 이용하지 않고 다양한 방법으로 규모의 경

제를 실현하는 등 콘텐츠 운영의 효율성을 제

고한 것을 확인할 수 있다.

그러나 공통된 성공 요인과 다양한 전략에도

시장에서의 성과는 서비스마다 차이가 있다. 국

내 서비스로는 제일 앞서고 있는 웨이브는 지

상파 방송으로써 검증된 콘텐츠를 무기로 삼아

국내 이용자들에게 익숙한 라이브러리를 구성

했다. 또한, B2C 이용자들에게는 이용권 최초

구매 시 최대 3개월의 혜택을 제공하여 장기적

으로 웨이브에 Lock-in 할 수 있는 토대를 마

련했다. 사업자에게는 B2B 이용권 ‘웨이브온’을

판매하여 수익원을 확대했고, 사업장에서 웨이

브를 체험한 일반 고객들을 대상으로 B2C에 연

결할 수 있는 이용자 확보 구조를 완성했다. 마

지막으로 해외 이용 서비스 ‘웨이브고’로 다른

서비스들과는 차별화되는 지점을 만들었다.

본 논문이 위의 비교 분석을 통해 기대한 시

사점은 다음과 같다. 국내 OTT 시장의 상위

다섯 개 서비스들의 공통된 성공 요인들을 도

출하고 각 서비스가 실제로 도입하고 있는 사

업전략을 파악함으로써, 시장 진출을 예정한 기

업이 시장 진입·성장전략을 수립하는 차원에서

참고할 수 있는 실무적인 시사점을 가지고 있

다. 더불어 국내 서비스 중 1위인 웨이브의 차

별화 전략을 분석하여, 경쟁 단계에 진입한 OTT

시장에서의 경쟁전략을 수립할 수 있는 토대를

마련했다는 점에서 의의가 있다. 또한, 기존

OTT 연구가 주로 넷플릭스 등 해외 서비스와

국내 서비스를 비교한 것과 달리 본 연구는 직

접적인 경쟁 관계에 놓인 국내 서비스 간을 기

존 연구처럼 한두 개의 기준이 아닌 다양한 기

준으로 동시에 비교한 연구라는 점, 빠르게 변

화하는 서비스의 현재 동향을 정리했다는 점

그리고 상위 다섯 개에 속하는 서비스임에도

불구하고 연구 주목도가 비교적 떨어졌던 U+모

바일tv와 시즌을 다른 서비스들과 함께 분석했

다는 점에서 학문적으로 확장했다는 의의가 있

다.

본 연구를 진행하면서 발생한 한계는 다음과

같다. 성공 요인과 사업전략 도입 전후의 수치

자료를 이용하지 않아 객관적인 성과를 확인하

기 어렵다. 성공 요인의 경우 서비스들이 공통

으로 채택한 것은 사실이지만, 이용자들의 반응

을 각 서비스에 따라 이용 빈도, 만족도, MAU

(Monthly Active User) 등의 정량적인 기준을

통해 비교할 필요가 있다. 사업전략 측면에서는

전략과 관련한 투자, 매출, 순이익 등의 요소와

함께 구체적으로 다루지 않았다. 국내 OTT 서
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비스들은 현재까지 IPO를 하지 않고 있어 구체

적인 성과를 확인하는 것은 어렵다. 따라서, 위

수치들을 바탕으로 한 자료를 통해 기업의 내

외부 분석과 성과 측정에 관한 실질적인 연구

가 필요하다.

또한, 전략적 민첩성과 운영 민첩성 등 조직

민첩성과 관련된 기업 내부의 의사 결정 과정

이나 책임 시스템을 알 수 없다. 치열한 경쟁상

황에서도 해외 서비스들이 물밀 듯이 진출하는

국내 OTT 서비스 시장에서 어떤 과정을 통해

이에 대응하는지 그리고 그 역량은 어느 정도

인지 비교할 필요가 있다. OTT는 빠르게 진화

하는 산업 분야인 만큼, 전략도출과 시장 대응

측면에서 기업 내부 분석을 통해 이에 관한 연

구가 이루어져야 할 것이다.
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Appendix

Fig. 3 Comprehensive Table of TOP 5 OTT Services


