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OTT 서비스 진화와 유료방송 생태계 변화

Evolution of OTT Service and Changes of Pay TV Industry

도준호*

Joonho Do*

요  약  OTT 서비스의 확산은 기존 미디어 산업의 가치 사슬에 근본적인 변화를 가져오고 있다. 범용 인터넷에 기반을
둔 OTT 서비스는 유료방송 플랫폼 사업자의 강점인 소비자와 접점 확보 능력을 무력화시키며 압도적인 마케팅 능력으
로 가입자 규모를 확대하고 있다. 본 연구는 OTT 서비스 확산이 미국의 미디어 시장과 유료방송 산업의 변화를 살펴보
고 미디어 기업의 변화하는 전략을 분석하였다. OTT의 확산으로 고가의 미국 유료방송 시장은 코드 커팅과 코드 쉐이빙
을 경험하며 가입자 규모가 축소되었다. OTT 사업자는 오리지널 콘텐츠 제작 능력과 신작 영화의 배급 창구에서 OTT
는 극적인 우세를 보이며 기존의 미디어 시장을 재편하고 있다. 최근 미디어 기업의 인수 합병 사례를 살펴보면 OTT
서비스의 경쟁력 확보를 위한 오리지널 콘텐츠 확보에 대한 투자가 확대되고 있다. 향후 미디어 산업은 OTT를 중심으로
빠르게 변화될 것이며 기존 미디어 산업 가치사슬의 모든 기업의 경쟁력을 확보하기 위한 전략적 판단이 중요하다.

Abstract  The diffusion of OTT service has brought the fundamental changes in the value chain of the 
existing media industry. OTT service based on the public Internet has increased the number of 
subscribers by using dominant marketing capability, making the pay TV platform player’s ability to 
connecting users powerless. This study examined the changes in the media market and pay TV industry
in the USA due to the diffusion of OTT service and analyzed the changing strategies of media firms. The 
number subscribers of the expensive pay TV service in the USA has diminished, experiencing cord 
cutting and cord shaving due the diffusion of OTT. OTT players are changing the media market, showing
the dramatic excellence in making original contents and distributing the newly released movies. 
Examination of the recent merger and acquisition cases of media firms tells that the investment in 
making original contents has increased in order to have the competitiveness in OTT business. The future
media industry will be rapidly reshaped mainly based OTT service and strategic judgement is important 
to maintain the competitiveness of all media firms in the existing value chain of media industry.
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Ⅰ. 서  론

넷플릭스를 비롯한 OTT 서비스의 확산은 최근 미디
어 산업의  가장 극적인 재편 움직임 을 보여 주고 있다. 
기존 미디어 사업자가 가지고 있던  콘텐츠 제작  및 마
케팅 역량을 압도하는 글로벌 OTT 사업자들의 약진은 
미디어 산업의 가치 사슬을 변화시키고 소비자의 콘텐츠 
소비 행태에도 주요한 변화를 이끌고 있는 상황이다.

이러한 변화는 지상파 방송, 유료방송의 플랫폼 사업
자, PP, 독립제작사, 영화 제작사에 이르기까지 거의 모
든 미디어 산업의 참여자에게 다양한 형태의 영향을 미
치며 기존의 미디어 생태계와 다른 사업자간의 역학 관
계를 만들어 가고 있다. 가치 사슬의 위치에 따라서 
OTT로 인하여 촉발된 미디어 산업의 재편에서 경쟁력을 
유지 내지 확대하기 위한 새로운 시도들이 나타나고 있
다.

유료방송 산업에서는 플랫폼 사업자가 가지고 있던 핵
심 역량인 소비자의 접점 확보와 마케팅 역량이 OTT 사
업자의  공격적인 시장 확대 전략으로 점점 위축되고 있
다. 특히 유료방송 시청료가 고가인 미국의 경우 코드 커
팅(cord cutting)에 대한 우려가 점차 현실화 되며 미디
어 사업자들이 경쟁에 살아남기 위하여 여러 가지 새로
운 시도가 진행되고 있다[1]. 

본 연구는 최근 미국의 유료방송 시장과 OTT 사업자
의 동향을 중심으로 새롭게 재편되는 미디어 시장의 역
학 관계를 살펴 보려고 한다.

Ⅱ. 유료방송의 본질과 생태계 변화

유료방송산업은 케이블, 위성, 인터넷 등을 통하여 다
채널 방송 패키지를 제공하고 가입자로부터 수신료를 받
는다. 지상파 방송은 주파수의 한계로 방송 채널의 수가 
제한되고 프로그램 역시 많은 사람이 동시에 선호하는 
프로그램 내용으로 제한되는 한계가 있다.

유료방송은 다양한 전송 네트워크를 통해서 다채널을 
제공할 수 있게 되었고 늘어난 채널 용량을 채울 오리지
널 프로그램을 제작하게 되었다.

1970년대 말부터 미국의 HBO, ESPN 등 주요 유료
방송 채널 사업자들이 지상파와 차별화 되는 프로그램을 
제공하면서 유료방송 가입자는 유료방송의 효용을 인식
하며 본격적인 유료방송의 성장의 시기가 시작되었다. 
지상파 방송은 대중 취향의 가장 많은 시청자가 선호할 

수 있는 ‘최대 공약수 프로그램 편성’을 통하여 광고 수
익을 극대화 하는 전략을 사용했다. 이에 비하여 유료방
송은 광고와 수신료의 이원화된 수입원을 통하여 전문편
성을 할 수 있었고 지상파에서 볼 수 없는 오리지널 콘텐
츠가 유료 방송의 성장을 이끌어 왔다. 유료 방송의 본질
은 가입자가 유료 방송의 오리지널 콘텐츠의 효용에 대
한 대가로 지불의사를 높여가는 과정으로 볼 수 있다[2].

유료방송 플랫폼 사업자들은 케이블, 위성, 프레미엄 
인터넷 등 다양한 네트워크 기술을 사용하지만 네트워크
를 통해 다채널 방송 채널 패키지를 제공하면서 유료 가
입자와 접점을 형성하는 공통점을 가지고 있다.

범용 인터넷을 통한 동영상 제공 기술을 바탕으로 한 
글로벌 OTT 서비스 사업자의 등장은 유료방송 산업의 
생태계에 변화의 모습을 이끌고 있다. 유료방송 사업자
는 초고속 인터넷 서비스, 방송, 유선 전화 서비스를 동
시에 제공하는 결합 서비스 제공을 통하여 가입자를 모
집하고 유지해 왔다. 하지만 OTT는 기존 유료 방송 플
랫폼과 달리 가입과 해지가 자유로워 유료 방송 사업자
의 사업 모델이 그대로 적용 되지 않는다.

즉 네트워크 포설 특성에 따른 유료 방송 플랫폼 사업
자의 허가와 결합 상품을 바탕으로 한 결합상품을 통한 
마케팅 노력 등이 OTT 서비스의 등장으로 전혀 새로운 
경쟁 상황을 맞게 되었다.

OTT 사업자들은 신규 가입자를 유치하기 위한 방편
으로 오리지널 콘텐츠 제작에 지속적인 투자와 기존 방
송 프로그램 및 영화의 저작권을 구입해 라이브러리를 
구축하였다. 이러한 OTT의 콘텐츠 제작 투자와과 유통 
구조의 변화는 기존의 유료 방송의 생태계에 점진적인 
변화를 가져 오게 되었다. 본 연구에서는 유료방송 시장
과 OTT 서비스가 가장 먼저 시작된 미국 시장을 대상으
로 변화를 분석하고자 한다.

본 연구는 다음과 같은 연구 문제를 살펴보고자 한다.
(연구 문제 1) OTT 서비스의 확산은 미디어 환경 변

화에 어떠한 영항을 주었는가?
(연구 문제 2) OTT 서비스의 확산은 유료방송 사업자

의 프로그램 제작 및 유통 전략에 어떠
한 영향을 주었는가?

본 연구는 기존의 미디어 산업 연구 문헌과 미국 미디
어 산업 데이터 분석을 통하여 이러한 연구문제에 답하
고자 한다.

III. OTT 확산과 미디어 환경 변화
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1. OTT 서비스 확산과 유료 방송의 위축
2021년 5월 닐슨이 조사한 미국 미디어의 플랫폼별 

점유율에 따르면 스트리밍 서비스 점유율은 2021년 5월 
26%로 확대되어 지상파 방송의 시청 시간과 거의(25%) 
일치한다.  닐슨의 통계 자료를 보면 스트리밍 서비스의 
점유율은 2019년 14%, 2020년 20%에서 꾸준한 상승세
를 보여 주고 있다[3].

2021년 5월 조사에 따르면 지상파 방송의 점유율은 
25% 케이블TV 시청 점유율은 39%로 아직은 점유율이 
스트리밍 서비스에 앞섰지만, 하락 추세가 뚜렷하게 나
타나고 있다. 

그림 1. 미국 MVPD 코드 커팅 추세
Fig. 1. Cord cutting trend of MVPD in the USA

그림 2. 비디오 플랫폼 별 시청 점유율
Fig. 2. Market share of individual video platform

꾸준하게 OTT 서비스의 가입자의 수는 증가하는 반
면에 유료방송 가입자의 수의 점차 감소하는 추세이다. 
위 그림에서 보듯이 미국의 주요 유료방송 플랫폼의 가
입자 규모는 2017년부터 감소세를 보이기 시작했고 
2021년 2분기까지 지속적으로 가입자 이탈이 발생했다. 
미국의 유료 방송 상품의 가격이 고가로 형성되어 있는 
성황에서 상대적 가격 경쟁력이 있는 OTT 서비스는 유
료방송 가입자에게 매력적인 대체재의 역할을 했다고 평
가할 수 있다. 

OTT 서비스 가입자 규모는 2021년 3월 통계를 보면 
넷플릭스가 2억7백만 명, 디즈니가 1억5천9백만 명을 
보유하였다.

표 1. 미국 스트리밍 서비스 가입자 분포
Table 1. Subscription of U.S.-based video streaming 

service 

2. 유료 방송에서 오리지널 콘텐츠 제작 주체 변화
오리지널 콘텐츠의 투자는 미디어 생태계를 이끌어 가

는 핵심 동력인데 최근 케이블 TV와 지상파 방송사는 투
자 동력의 하락세 내지 정체를 보이고 있다. 반면에 스트
리밍 미디어의 오리지널 콘텐츠의 공격적 투자는 변화하
는 유료 방송 생태계를 상징적으로 대변하는 지표로 볼 
수 있다.
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2019년부터 2021년 상반기의 오리지널 프로그램 제
작 실적을 살펴보면 주체별 제작 역량의 뚜렷한 차이를 
볼 수 있다. 지상파 방송사의 오리지널 콘텐츠 제작 역량
은 큰 변화를 보이지 않는 반면에 유료 방송 시장에서 오
리지널 콘텐츠 제작 역량의 주체는 뚜렷한 변화가 나타
나고 있다. 스트리밍 미디어의 새로운 시즌을 시작한 오
리지널 쇼의 수는 2019년 275개에서 2021년 512개로 
대폭 증가하였다. 반면에 케이블 TV의 새로운 시즌을 시
작한 오리지널 쇼의 수는 2019년 627개에서 2021년 
453개로 뚜렷한 감소세를 나타냈다.

이러한 변화는 오리지널 콘텐츠가 유료 방송의 핵심 
경쟁 요소임을 감안할 때 전체적인 유료 방송 미디어의 
지형이 대단히 큰 폭으로 변화하고 있음을 시사한다. 이 
기간 OTT 사업자들은 오리지널 콘텐츠를 기반으로 가입
자 기반을 확대하며 가파른 성장세를 기록했다. 반면에 
케이블 TV 등 유료 방송사업자들은 가입자의 이탈 및 저
가 패키지의 이동에 해당하는 코드 커팅(cord cutting)
과 코드 쉐이빙(cord shaving)의 소비자 움직임이 현실
화 되었다고 볼 수 있다[4].

오리지널 콘텐츠는 유료 방송 산업을 움직이는 핵심 
자산이기 때문에 이에 대한 주요 투자 주체의 변화는 중
요한 의미를 갖게 된다. 기존의 유료 방송 사업자들은 유
료 방송 시장의 작동원리를 잘 알고 있기 때문에 오리지
널 콘텐츠에 대한 투자의 감소는 시장 구조 변화의 지표
로 볼 수 있다. OTT 사업자가 신규 가입자 유치를 위해
서 오리지널 콘텐츠에 대한 투자를 공격적으로 진행하면
서 기존 제작사와 플랫폼의 관계에도 변화가 일어났다. 
제작사 입장에서는 기존의 유료방송 플랫폼 사업자 보다 
유리한 조건으로 OTT 사업자와 계약을 맺는 기회가 열
렸다. 또한 완성된 작품도 국내 시장의 지리적 한계를 넘
어서 일시에 글로벌 미디어 시장에 노출이 가능하게 되
었다.

코드 커팅과 코드 쉐이빙으로 가입자 규모가 줄어든 
유료방송 플랫폼 사업자는 상대적으로 오리지널 콘텐츠 
투자에 대한 여력이 약해지면서 유료방송 시장에서 영향
력에 변화가 일어나고 있다. OTT 서비스 등장 이전에는 
양질의 오리지널 미디어 콘텐츠가 의미 있는 규모의 시
청자를 만나기 위한 유일한 플랫폼의 역할을 유료 방송
사업자가 수행해 왔다. 하지만 범용 인터넷을 기반으로 
한 OTT 서비스의 확대는 이러한 전제를 무너뜨리면서 
유료 방송 산업의 가치 사슬 전체에 근본적인 변화를 가
져오게 되었다[5].

그림 3. 미국 오리지널 콘텐츠 제공 추세 
Fig. 3. Original contents production trend in the 

U.S.A

3. 신작 영화 공급 창구 변화
영화는 유료 방송 시장에서 소구력이 있는 경쟁력 높

은 콘텐츠이다. 흥행성이 있는 신작 영화가 우선적으로 
공개되는 창구(window)를 살펴 보면 유료방송 플랫폼 
사업자의 콘텐츠 수급 능력을 판단할 수 있는 지표가 될 
수 있다.

OTT 서비스의 확산은 이러한 영화 배급 창구에도 변
화를 가져 오게 되었다. 글로벌 OTT가 오리지널 영화 
콘텐츠를 통해서 신규 가입자 확보를 하면서 헐리우드의 
영화 배급 창구 순위에 변화가 나타나기 시작했다.

표 2. 영화의 우선 제공 창구의 변화 추세
Table 2. Changes of pay 1 window for new movies

헐리우드 스튜디오의 이러한 결정은 결국 얼마나 많은 
수익을 올릴 수 있는 판단에 달려 있다. OTT라는 새로
운 창구가 지불 의사를 가진 일정 규모의 가입자 기반을 



The Journal of The Institute of Internet, Broadcasting and Communication (IIBC)
Vol. 22, No. 2, pp.143-149, Apr. 30, 2022. pISSN 2289-0238, eISSN 2289-0246

- 147 -

제공하면서 개봉관 이후 영화를 배급하는 주력 창구(pay 
1 window)의 변화의 움직임이 시작되었다.

Disney는 2019년부터 자산 OTT인 ‘Disney+’를 주
력 창구로 하고 있고 Paramount도 자사 OTT인 
‘Paramount+’를 통해 신작 영화를 우선적으로 공급하
는 계약을 맺고 있다. 

미국의 케이블 TV MSO인 Comcast를 모회사로 두
고 있는 NBC Universal은 자사 영화를 스트리밍 서비
스인 Peacock에 우선적으로 공급하는 계약을 2021년 7
월에 체결하였다. 통상적으로 Universal사는 신작  영화
를 극장 개봉 후 8-9 개월 후 HBO에 공급하였으나 
2022년부터 4개월 안에 월 $5-10을 지불하는 Peacock 
유료 가입자에게만 공급하게 된다. WarnerMedia는 
2021년 개봉하는 17편 영화 모두 OTT서비스인 ‘HBO 
MAX’에 투입하였다[6].

창구 효과(window effect) 이론에 따르면 신작 영화
가 공개되는 창구는 해당 창구가 제공하는 수익에 따라 
결정된다. 영화 판권을 가진 사업자 입장에서 더 많은 수
익을 기대할 수 있는 창구에 신작영화가 더 빠른 시기에 
공개된다. 전통적으로 신작 영화는 상영관에서 개봉 된 
후에 HBO와 같은 유료 영화 채널, 베이직 영화 채널, 지
상파 방송 등에 순차적으로 공급되었다. 이후 유료방송 
플랫폼에서 VOD 형태로 영화 판매가 가능해 지면서 상
영관 이후에 유료 방송의 VOD가 후속 창구로 자리 매김 
되었다[7].

OTT의 확산은 신작 영화의 주력 배급 창구 선택에서
도 극적인 변화를 보여주고 있다.  OTT 사용자의 규모
가 늘어나면서 영화 판권 사업자 입장에서는 유료방송 
플랫폼의 VOD나 유료 영화채널 보다 OTT가 더 매력적
인 창구가 될 수 있다. 유료방송의 VOD나 유료 영화 채
널을 후속 창구로 사용하는 경우 후속 수익의 일부를 유
료방송 플랫폼 사업자에게 배분해야 한다. 하지만 영화 
판권 사업자가 자사 OTT 서비스를 통해 영화를 배급할 
수 있다면 유료방송 플랫폼에 지불해야 되는 비용을 절
감 할 수 있다. 넷플릭스의 확산에 오리지널 영화 콘텐츠
의 중요한 역할을 하였고 헐리우드 스튜디오들도 자체 
OTT를 상영관 이후 주력 배급창구나 혹은 상영관과 동
시 또는 OTT의 배타적인 영화 배급을 시도하고 있다[8].

양질의 영화를 판단할 수 있는 지표 중의 하나인 아카
데미상 수상 영화의 제작사에도 변화가 일어나고 있다. 
전통적으로 아카데미상 시상은 미국의 헐리우드의 메이
저 영화 제작사들이 주도하였으나 OTT 사업자의 오리지
널 영화 제작이 늘어나며 판도의 변화를 보여주고 있다. 

아마존 프라임과 넷플릭스는 꾸준히 영화 제작에 투자하
며 다수의 아카데미 수상 후보작을 배출하게 되었다. 
2021년 넷플릭스는 35개 부문에 아카데미 수상작 후보
를 냈고 그 중 7개 부문에서 수상하는 성과를 거두었다.

그림 4.  스튜디오 별 아카데미 수상 후보작 수
Fig. 4. Number of Oscar nominations by studio

4. 최근 미디어 기업 인수 합병의 시사점
일반적으로 미디어 기업의 인수 합병은 규모의 경제나 

범위의 경제를 실현하기 위한 목적을 가진다. 구체적으
로 미디어 기업은 인수 합병을 통해서 기존의 사업 영역
에서 비용 절감이나 가입자 규모 확대로 시장 영향력 확
장을 기대한다. 또한 미디어 기업이 현재 보유하고 있지 
않은 역량을 인수 합병을 통해서 보완할 수도 있다. 이처
럼 미디어 기업의 구체적인 인수 합병 사례를 살펴 보면 
미디어 기업들의 향후 미디어 시장에서 전략적 포지셔닝
을 유추해 볼 수 있다. 

2021년 Amazon은 MGM과 부채 포함 84억5,000만 
달러 인수 계약 체결하였다. 이로서 Amazon은 100년 
역사의 할리우드 스튜디오 인수를 통해 수천여 편 영화
의 오리지널 IP 확보하게 되었다. 이번 인수는 Amazon 
Prime을 통해서 OTT 서비스의 강화에 대한 의지로 판
단할 수 있다.

2016년 AT&T는 850억 달러를 투자해 타임워너를 
인수하여 워너 미디어를 설립을 통하여 영화사 워너 브
러더스를 비롯해 HBO, CNN, TNT 등 경쟁력 있는 유
료 방송 채널을 확보하였다. 2021년 AT&T는 워너 미디
어 등 자사 미디어 비즈니스를 분사해 디스커버리와 합
병 논의를 진행 중이라고 발표하였다. 워너 미디어는 드
라마와 영화에 강점을 기자고 있고 다큐멘터리 장르에 
특화된 디스커버리와의 합병은 서로의 약점을 메꾸고 기
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업 규모를 키워 스트리밍 시대의 경쟁력을 높일 수 있는 
방안으로 볼 수 있다. 양사의 스트리밍 서비스는 2021년 
3월말 기준 HBO MAX가 4,000만 명, 디스커버리가
1,500만 명의 구독자를 보유하고 있다[9].

이러한 합병 소식은 넷플릭스와의 경쟁 상황에서 통신
업계의 생존 전략에 대한 고민으로 볼 수 있다.

표 3. 최근 미디어 기업 인수 합병 사례
Table 3. Recent major media firm mergers

AT&T의 디스커버리 합병 논의는 미디어 시장을 보는 
통신사들의 고민을 보여주고 있다. 미디어 비즈니스를 
결합 상품으로 유치해 상품의 부가 가치를 높이고 1인당 
매출 상승을 목표로 했던 통신사들의 전략이 스트리밍 
시대를 맞이하여 변화가 불가피하게 된 것이다. 
T-mobile은 2021년 실시간 채널 및 VOD 등 기존 유
료 방송 서비스를 이용할 수 있는 방송 플랫폼 Tvision
을 중단하였다. TVision은 85개 케이블TV 실시간 채널
을 볼 수 있는 스키니 번들(Skinny Bundle) 상품이지만 
경쟁이 치열한 스트리밍 시장에 오리지널 콘텐츠 없이 
경쟁력 확보에 실패한 것이다.

결국 장기적이고 심층적인 오리지널 콘텐츠 투자 없이
는 스트리밍 시대에 주도권 확보가 어렵다는 사실이 확
인된 것이다[10][11]. 통신사들은 지금까지 미디어 영역에
서 투자와 중단을 반복해 왔는데 스트리밍 서비스에 대
한 경쟁력 확보를 고려하면 오리지널 콘텐츠 투자에 대
한 장기 계획과 근본적인 접근 방식이 달라져야 함을 시
사하고 있다.

Ⅳ. 결론 및 시사점

넷플릭스의 약진으로 대표되는 OTT 서비스의 확산은 
미디어 산업의 가치사슬에 큰 영향을 미치고 있다. 본 연
구에서는 OTT 서비스의 확산이 미국 미디어 시장에 미
치는 변화를 분석하였다. 가장 뚜렷한 변화 추세는 OTT 
가입자 규모의 증가에 따른 미국 유료 방송 시장의 위축
이다. OTT 가입자 규모가 증가하면서 2018년부터 미국 
유료방송 시장에는 코드커팅으로 불리는 가입자 감소 추
세가 뚜렷이 나타나고 있다. 코드 커팅으로 인한 유료 방
송 플랫폼 사업자의 위기는 채널의 위기로 이어지는 현
상이 나타나고 있다. 수신료 수입을 바탕으로  프로그램 
사용료를 지불하는 구조에서 유료 방송 가입자의 감소는 
가치가 적은 채널에게 위기로 다가왔다고 분석할 수 있다.

유료방송 플랫폼 가입자 규모가 감소하는 중에 OTT 
사업자들은 오리지널 콘텐츠 제작에 집중 투자를 했다. 
유료방송 시장에서 오리지널 콘텐츠는 유료방송 산업을 
이끌어 가는 핵심 자산이다. 분석 기간 중 지상파 방송은 
거의 동일한 수준의 오리지널 콘텐츠 제작 수준을 유지
했으나 유료 방송시장에서는 오리지널 콘텐츠 투자 주체
의 이동이 확연하게 나타났다. 코드 커팅으로 가입자 규
모가 줄어들면서 유료 방송 플랫폼 사업자들의 오리지널 
콘텐츠 투자는 줄어드는 가운데 OTT 사업자들은 신규 
가입자 유치를 위하여 공격적으로 오리지널 콘텐츠 제작
에 투자 하였다.

이러한 투자 주체의 변화는 제작 시장에도 영향을 미
쳤다. 기존의 유료 방송 플랫폼 사업자와 계약 보다 유리
한 조건을 제시하는 OTT 사업자에게 더 많은 양질의 콘
텐츠를 제작할 수 있는 기회가 열리게 되었다. 국내 미디
어 시장에 먼저 노출되고 이후에 글로벌 미디어 시장에 
수출되는 미디어 콘텐츠 유통 방식도 OTT를 통해서 일
시에 글로벌 미디어 시장에 노출되는 형태로 변화하였
다. 이는 최대한 많은 수의 시청자에게 노출될 때 수익이 
극대화 되는 미디어 산업의 비즈니스 모델 측면이 있기 
때문에 OTT를 통한 글로벌 노출을 제작사가 선호하는 
경향이 높아지게 되었다.

유료방송 시장의 주력 콘텐츠의 하나인 신작 영화의 
배급 창구도 OTT 서비스의 확산으로 극적인 변화를 겪
고 있다. 그 동안 신작 영화는 상영관 개봉이후 일정 기
간의 홀드백 기간을 두고 유료방송의 유료 영화채널이나 
VOD 형태로 배급되었다. OTT의 확산이 지속되어 OTT
를 통한 신작영화의 배급이 빠르게 증가하고 있다. 이는 
후속 창구에서 기대할 수 있는 잠재 수익의 규모가 OTT
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에서 더 커질 것이라는 판단을 영화배급업자가 하고 있
다는 의미이다[12][13]. 헐리우드의 주요 영화 제작사들은 
자체 OTT 서비스의 확산과 경쟁력 확보를 위하여 신작 
영화의 상영관 이후 주력 배급 창구로 OTT를 활용을 확
대하고 있다.

미디어 기업의 최근 인수 합병 사례를 살펴 보면 통신
이나 ICT 기업의 콘텐츠에 대한 투자가 부각된다. OTT 
서비스를 염두에 두고 있는 통신이나 ICT 기업이 장기적
으로 오리지널 콘텐츠에 대한 투자를 바탕으로 경쟁력을 
유지하려는 노력으로 분석할 수 있다[14].

본 연구에서 살펴 보았듯이 최근 OTT 서비스의 급속
한 확산은 미디어 산업의 전체 가치 사슬에 근본적인 변
화를 가져오고 있다. 기존의 미디어 가치 사슬에 위치한 
모든 기업이 영향을 받고 있으며 향후 OTT를 중심으로 
재편이 확실시 되는 미디어 시장에서 각자 경쟁력을 확보
하기 위한 새로운 시도가 나타나고 있다. 결국 향후 OTT
를 중심으로 재편되는 미디어 시장에서 어떠한 핵심 경쟁
력을 확보할 수 있는가에 대한 미디어 기업의 판단에 따
라서 미디어 기업의 전략이 수립되고 이에 따라서 현재 
미디어 시장이 새롭게 재편되는 시점이라고 할 수 있다.
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