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ESG는 최근 가장 뜨거운 경영 이슈이다. 많은 기업에서 ESG 경영을 위한 실천 방

향과 방법을 찾고 있지만 아직은 각 기관과 전문가별 의견이 분분하다. 특히 미디어 

기업은 ESG에 대한 높은 관심에 비해 제조, 금융 등의 산업과 달리 ESG에 대한 실천 

방법과 논의가 미흡하다. 이에 넷플릭스와 같은 글로벌 미디어 기업의 ESG 사례 분

석을 통해 우리나라의 미디어 기업이 벤치마킹할 수 있는 ESG 활동을 찾아보고 ESG 

경영의 필요성을 확인하고자 한다. 

박영주(한국표준협회 ESG경영혁신센터 전문위원)

해외 미디어 기업의 ESG 활동

- 넷플릭스의 ESG보고서 분석
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1. 들어가며 

정부 및 민간에서 가장 뜨거운 경영 이슈 중 하나는 바로 ESG(Environment, Social, 

Governance)이다. 다양한 ESG 관련 세미나와 워크숍이 개최되고 서적이 출간되며 많은 관

심을 받고 있지만 어떻게 ESG 경영을 실천해야 하는 가에 대한 방향과 구체적 방법은 전문가

마다 의견이 분분하다. 하지만 큰 틀에서 ESG는 기업의 지속가능성을 위한 하나의 방향이자 

목표이고 기업은 경영 본연의 활동에 ESG를 녹여내는 것이 바로 ESG 경영이라고 할 수 있다. 

국내에서 ESG 경영에 가장 발 빠르게 대처하고 있는 산업 중 하나는 바로 제조업, 금융업일 

것이다. 제조업의 경우 제조 공정 과정에서의 탄소 배출, 신재생 에너지 사용 등의 환경 요

소가 가장 큰 이슈이며, 금융업의 경우 투자처의 ESG 경영 수준이 투자 여부를 결정하는 중

요 요소로 강조되고 있다.  

현재 국내 미디어 산업의 ESG 경영에 대한 관심은 점차 높아지고 있다. 다만 타 산업과 비

교하여 분명한 ESG의 목표, 실천 방법에 대한 논의가 아직 부족하다. 이 글에서는 글로벌 

미디어 그룹인 넷플릭스(Netflix)의 ESG에 대한 노력, 투자 등의 활동을 알아보고 국내 미

디어 기업이 달성해야 할 ESG 경영 목표 및 실천 방안에 대해 논의하고자 한다. 

2. 넷플릭스의 ESG 경영활동

넷플릭스는 2019년부터 발간하고 있는 <Netflix Environment, Social & Governance 

Report>에서 스스로를 “다양한 장르와 언어를 통해 최고의 스토리로 세상을 즐겁게 한다”

라고 정의하고 있다. 
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더불어 “넷플릭스가 엔터테인먼트로 즐거운 세상을 만드는 것의 전제는 우리가 살아갈 수 

있는 세상이며, 이를 위해 중요한 것은 바로 환경의 지속가능성이다”라고 넷플릭스의 지속

가능성을 강조하고 있다. 즉, 넷플릭스는 넷플릭스 고유의 사업인 “엔터테인먼트”를 통해 

세상을 즐겁게 하기 위해서는 환경의 지속가능성과 다양성 존중이 우선이며 이를 위해 노력

하고 투자하고 있는 활동을 자사 홈페이지를 통해 공개하고 있다. 

Netflix Environment, Social & Governance Report 2020그림 1

출처: 넷플릭스 홈페이지
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먼저, Reduce(저감)는 파리 협약(Paris Climate Agreement)２에 따라 내부의 탄소 배

출을 줄이기 위한 첫 단계이다. 과학기반감축목표 이니셔티브(Science Based Targets 

initiative, SBTi)３의 기준에 따라 Scope 1과2４ 배출을 2030년까지 45% 감소시키는 것

이다. 이를 위해 최적화, 전기화 그리고 친환경 에너지화의 3단계를 진행하고 있으며 각 단

계는 넷플릭스가 소유 또는 임대한 스튜디오 시설에서 우선 적용되고 있다. 

둘째, Retain(보존)은 자연의 기존 탄소 저장 능력을 보존하기 위해 노력하는 것으로서 열

대 우림과 같은 생태계 보호를 시작으로 탄소의 대기 유입을 방지하는 프로젝트에 투자함으

로써 2021년 말까지 내부적으로 피할 수 없는 탄소 배출을 상쇄하고 있다. 대표적인 투자 

프로젝트인 미국 오리건주의 “라이트닝 크릭 랜치 프로젝트(Lightning Creek Ranch 

Project)”는 북미 최대의 벼과 풀(Bunchgrass) 대초원의 손실을 방지하는 것으로서 토

지 소유주가 농작을 하지 않도록 하여 천연 탄소 제거 시스템을 보존하는 것이 목적이다. 

또한 케냐의 산림 및 멸종위기 종 서식지 보호 프로젝트인 “ 카시가우 회랑 REDD+프로젝

트(Kasigau Corridor REDD+ Project)”는 밀렵, 화전 농업 등의 활동에 대한 경제적 대

안 제공을 통해 약 12만 명의 원주민들에게 혜택을 제공하고 있다. 

２)	� 파리 협약(Paris Agreement): 2016년 발효된 신기후체제로서 지구 평균 기온 상승을 산업화 이전 대비 2℃보다 낮은 수준

으로 유지하고, 1.5℃로 제한하기 위해 노력한다는 전 지구적 장기목표로서 모든 국가가 2020년부터 기후 행동에 참여하고 5

년 주기의 이행점검으로 노력을 강화하도록 규정

３)	� 과학기반감축 목표 이니셔티브(Science Based Targets initiative, SBTi): 2015년  탄소정보공개프로젝트(CDP), UN 글

로벌 콤팩트(UNGC), 세계자원연구소(WRI), 세계자연보호기금(WWF)이 공동 설립한 국제 협약으로 파리 협약의 목표를 

달성하기 위해 기업이 과학에 기반한 온실가스 배출 감축 목표를 설정할 수 있도록 전문적인 지침과 방법론을 제공

４)	� Scope 1, 2: 온실가스 배출원에 따라 Scope 1, 2, 3으로 구분되며, Scope 1은 기업이 소유 또는 관리하는 사업장의 물리적 

장치, 공정에서 직접 배출하는 온실가스를 의미하며, Scope 2는 기업이 구매하는 에너지를 공급자들이 생산할 때 발생하는 간

접 배출, Scope 3은 기업의 가치 사슬 내에서 발생하는 모든 간접배출을 의미
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마지막으로 Remove(제거)는 2022년 말까지 탄소 중립을 달성하기 위해 초원, 맹그로브 

숲, 토양 복원 등의 자연 생태계 재건 투자 프로젝트를 시행함으로써 대기 중 탄소를 제거

하는 것이다. 이러한 3R 활동을 통해 탄소배출을 줄이고 환경을 보전함으로써 2019년 대

비 2020년 총 탄소 순 배출량이 1,208,205메가톤(MTCO2e)에서 997,457메가톤

(MTCO2e)으로 210,748메가톤(MTCO2e) 감축되었다. 

더불어 넷플릭스는 넷플릭스만의 고유 업(業)의 특성을 활용하여 환경 및 지속가능성과 관련

된 작품을 꾸준히 제작하고 있다. <우리의 지구(Our Planet)>, <나의 문어 선생님(My 

Octopus Teacher)>, <지구의 밤(Night on Earth’s Sleepless Cities episode)> 등은 1억

6천만 이상의 가구에서 시청하였으며, 특히 <우리의 지구(Our Planet)>는 에미상 수상, <나

의 문어 선생님(My Octopus Teacher)>는 오스카상에 노미네이트되는 성과를 거두었다.

넷플릭스의 Net Zero + Nature: Reduce, Retain, Remove그림 2

출처: Netflix Environment, Social & Governance Report 2020

탄소 배출

2021년 연말까지

저감:
2030년까지 내부에서 

발생하는 탄소 배출량을 
45% 저감  

제거: 
자연의 생태계 재건을 
통한 대기 중 탄소 제거

보존: 
자연의 기존 

탄소 저장 능력 
보존

2022년 연말까지

탄소제거

탄소중립(순배출)=
저감+제거

(비정부기구(NGO)에서 

제안하는 표준화된 정의)
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2.2. 사회(Social): Diversity & Inclusion 

넷플릭스는 좋은 이야기는 즐거워야 할 뿐만 아니라 편견에 맞서고 공감과 이해를 확대하는 

것이라고 정의하고 있다. 이를 위해 스크린 상에서는 <브리저튼(Bridgerton)>, <셀레나

(Selena: The Series)>, <DA 5 블러드(DA 5 Bloods)>, <별나도 괜찮아(Atypical)>, <블

러드&워터(Blood & Water and The Half of It)>과 같은 작품들을 통해 더 많은 사람에게 

자신의 삶과 문화를 작품을 통해 반추 할 수 있도록 하고 있다. 또한 넷플릭스 직원들을 위한 

실질적인 포용성과 다양성 실천을 노력해오고 있다. 

다양성과 관련하여 넷플릭스는 2018년부터 2019년까지 미국에서 제작된 넷플릭스 영화 

및 시리즈 연구를 통해 크리에이터, 프로듀서, 작가, 감독의 구성을 분석하였다. 연구에 따

르면 총 22개 지표 중 19개가 개선된 것으로 나타났다. 전년 대비 영화에서는 여성과 유색 

여성 감독을, 시리즈에서는 여성 크리에이터를 고용하는데 있어 엔터테인먼트 산업보다 앞

선 수치를 나타내었다. 또한 여성이 주연인 영화와 시리즈 제작이 증가함에 따라 양성평등

이 이루어지고 있다고 분석되었으며, 흑인의 주연, 공동주연과 같은 주요 배역 비중도 높아

졌다. 

하지만 스크린 안팎으로 라틴계, 중동/북아프리칸, 아메리칸 인디언, 알래스카 원주민, 태

평양 섬 원주민, 그리고 아시안 및 성소수자(LGBTQ+), 장애인에 대한 차별이 여전히 존재

하여 개선안이 요구되고 있다. 이에 따라 넷플릭스는 2026년까지 격년으로 다양성 분석 보

고서를 발간하고 전 세계의 여러 국가들에서 유사 연구를 수행할 예정이다. 

또한 향후 5년간 1억 달러의 넷플릭스 창작 기금(Netflix Fund for Creative Equity)을 

조성하여 외부조직들과의 협력을 통해 TV와 필름 산업에서 소외된 인재를 발굴하고 훈련

해 일자리를 제공하는데 투자할 계획이라고 발표하였다. 



Media Issue & Trend� 2021.09×10_Vol.4629

기획 리포트

여성 창작자를 위한 프로그램에 500만 달러를 투자하는 것을 시작으로 흑인 창작자 육성 

프로그램인 “게토 영화학교, 영화 독립 프로젝트 참여, 파이어라이트 미디어(Ghetto Film 

School, Film Independent Project Involve, Firelight Media)” 및 “블랙 퍼블릭 미디

어(Black Public Media)”, 로스앤젤레스 라틴계 국제 영화제의 “라티넥스 포용성 펠로우

십 시리즈(The Latinx Inclusion Fellowship Series)”, 캐나다의 원주민 감독, 프로듀

서, 시나리오 작가 지원을 위한 “이매진 네이티브(ImagineNATIVE)” 프로그램 등을 개발

하며 지속적인 지원을 할 예정이다. 

넷플릭스는 2021년 첫 포용성 보고서(Inclusion Report)를 발간하며 회사의 다양성과 

포용성이 어떻게 실천되어 왔는지 그리고 어떻게 나아갈 것인지 제시하고 있다. 보고서에

서 넷플릭스는 자율과 책임 문화가 다양성, 포용성과 만나 혁신성, 창의성, 문제해결력을 향

상할 수 있다고 주장한다. ‘포용 렌즈(Inclusion Lens)’를 통해 구성원들은 의사결정 과정

에서 놓칠 수 있는 의견, 참여 배제, 메시지의 정확한 전달 등을 스스로 점검함으로써 순응

적인 집단적 사고와 구태의연한 문제 해결 방식 등에서 벗어날 수 있도록 노력하게 된다.

넷플릭스 사내 구성원의 인구통계 비율(2021. 3Q)그림 3

출처: Netflix Environment, Social & Governance Report 2020

 백인   아시안   선택 안함   히스패닉/라틴계   흑인/아프리카계 미국인  

 다인종 인구   중동/북아프리칸   하와이 원주민/기타 태평양 섬 주민 

 아메리칸 인디안/알레스카 원주민

인종/민족

43.5%

23.8%

7.4%8.5%

9.9%

5.3%
0.9%

0.5%
0.2%

 남자   여자   선택 안함   기타 성별

성별

45.1%

47.8%

5.9%

1.2%
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또한 포용성 향상을 위해 그리고 보다 많은 사람들을 대변하기 위해 넷플릭스는 편견 없는 

채용 프로세스와 직원 커뮤니티를 운영하고 있다. 우선 포용적 채용을 위해 채용 팀에게 훈

련 프로그램을 제공하여 채용 과정에서의 편견, 관습 등을 발견하고 개선할 수 있도록 지원

하고 있다. 또한 흑인, 라틴계, 아시아계, 성소수자(LGBTQ+)와 같은 소외된 커뮤니티와의 

이벤트 개최를 통한 네트워크 구축으로 새로운 인재를 발굴하기 위해 노력하고 있다. 더불

어 직원 커뮤니티 운영을 통해 직원의 소속감을 고취하며 유대감을 향상하기 위한 지원을 

하고 있다. 

넷플릭스의 다양한 사내 커뮤니티 그룹그림 4

출처: 넷플릭스 2020 Inclusion Report

장애인 커뮤니티

문화적 유대인 직원 커뮤니티

흑인 직원 커뮤니티

다문화 직원 커뮤니티

아시아 및 태평양 제도 직원 커뮤니티

직장 내 정신건강 인식 개선

이민자 커뮤니티

LGBTQ+ 직원
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2.3. 지배구조(Governance)

넷플릭스는 투명하고 윤리적인 지배구조를 위한 다양한 제도와 정책을 도입하여 운영하고 

있으며, 관련 보고서를 꾸준히 업데이트하며 공개하고 있다. 2018년 라커 앤 타얀(Larcker 

and Tayan)의 넷플릭스의 기업 지배구조에 관한 보고서에서는 투명한 지배구조를 위한 

넷플릭스의 접근 방식에 대해 논의하고 있다.  

해당 보고서에 따르면 넷플릭스는 다양한 이해관계를 대표하는 이사진들이 참여하는 회의

체를 정기적으로 개최함으로서 경영진이 기업의 ESG 및 경영 관련 운영 전략과 업무 동향, 

정책 동향을 함께 검토하고 회사가 당면한 주요 이슈에 대한 대응책을 논의, 소통할 수 있는 

기회를 제공하게 된다. 이러한 다양한 회의체 운영을 통해 이사회와 조직 구성원들은 조직

을 더 잘 이해할 수 있으며 경영진들은 조직 구성원을 생각을 파악하고 소통하며 성공적인 

전략을 마련할 수 있게 된다. 

넷플릭스의  최고경영진 회의체 표 2

분류 참여자 내용

Reed’s Staff Meeting

(R-Staff)
월간 회의 최고 경영진 7명

회사가 당면한 가장 중요한 전략과 조직 이슈

* 이사진 중 1명 참석

Executive Staff meeting

(E-Staff)
분기 회의 최고 경영진 90명

전략 이슈, 경쟁자 위협, 직장 내 이슈 및 정책 점검

* 이사진 중 1-2명 참석

Quarterly Business 

Reviews

(QBR)

1박2일 회의 상위 직원 500명
사업, 발표 등의 분기 점검, 그룹 디너 등

* 이사진 중 2-4명 참석

출처: Larcker and Tayan(2018)



Media Issue & Trend� 2021.09×10_Vol.4632

기획 리포트

넷플릭스의 주총안건 보고서그림 5

출처: 넷플릭스 2021 Proxy Statement
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더불어 연초에 개최되는 주주총회에서 주주들에게 제공되는 넷플릭스의 주총안건(Proxy 

Statement) 보고서는 이사의 선임 및 인준, 임원의 보수책정, M&A의 찬반 뿐만 아니라 

선임된 임원들의 넷플릭스에서의 역할, 주요 경력 등이 명시되어 주주들이 임원들의 역량

을 확인할 수 있도록 하여 넷플릭스의 미래 성장 가능성을 기대할 수 있도록 하고 있다. 또

한 안건의 가결·부결 여부를 안건보고서에서 확인할 수 있도록 하고 가결과 부결 측 의견을 

함께 서술함으로써 주주의 알 권리를 보장해주고 있다. 

3. 마치며

이제 ESG 경영의 초입에 선 우리나라 기업들이 ESG 활동의 실천을 위해 해야 할 첫 단계는 

해당 기업과 그 기업이 속한 산업군에서 실천 가능한 ESG 경영 요소를 찾는 것이다. 건강한 

환경, 사회, 지배구조를 추구하기 위해 기업의 현재 상황을 분석하고 “잘 할 수 있는 영역”, 

“잘해야만 하는 영역”을 구분하여 ESG 경영 목표를 세우고 방향을 수립해야 할 것이다. 넷

플릭스와 같이 콘텐츠 촬영 제작 시 디젤 발전기 대신 모바일 배터리를 사용하거나(환경), 

콘텐츠 창작자 지원을 위한 기금 조성 및 일자리 창출(사회) 등 기업의 특성이 반영된 ESG 

활동을 실천한다면 보다 좋은 성과를 이뤄낼 수 있을 것이다.

두 번째로는 ESG 경영을 실천하고 있는 기업의 벤치마킹이다. 이미 미국, 유럽 등 기업들은 

탄소배출, 기후변화 등의 환경 이슈, 사회적 다양성, 취약계층 보호, 인권 등의 사회 이슈, 투

명한 경영 공시, 부정부패 방지 등의 지배구조 이슈 등에 대해 자율적·적극적 ESG 활동에 

대한 성과 보고를 해오고 있다. 따라서 넷플릭스, 디즈니, 컴캐스트, 베르텔스만 등 해외 주

요 미디어 콘텐츠 기업의 ESG 활동을 벤치마킹함으로써 우리나라 미디어 기업이 할 수 있

고 해야 할 실천 방법을 찾고 실행하며, 향후 적절한 방법으로 보고하는 방향으로 전개되어

야 할 것이다.   
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우리나라 기업 특히, 미디어 산업군에 속한 기업의 경우 ESG 경영을 선언하거나 공시한 경

우가 드문 것이 현실이다. ESG 경영은 CSR 활동과 같이 잘하는 것만을 하고 평판을 높이기 

위한 것이 아니다. 환경, 사회 그리고 지배구조의 원칙을 바탕으로 한 체계적인 경영 활동을 

통해 기업의 리스크를 완화하고 재무적 안정성을 강화하는 것이 주요 목표이다. 그렇기에 

어쩌면 ESG 경영 활동이라고 인식하지 못했던 정책과 사업을 이미 시행하고 있는 미디어 

기업이 있을 수 있으며, ESG 경영을 하고 있으나 적절한 공시 방법을 통해 보고하지 못하고 

있는 기업도 있을 것이다. 또한 아직 ESG 실천방안을 고민하는 기업도 있을 수 있다. 

ESG 경영은 기업의 지속가능성을 위해 반드시 기업이 실천해야 하는 경영 목표이자 방향

성으로서 더욱 강조되고 있다. 우리나라에서 ESG 경영은 이제 막 시작하는 단계이기에 서

둘러 무조건 시행하기보다는 기업의 업(業)의 특성에 맞춰 기업을 둘러싼 생태계가 건강해

질 수 있는 방법을 찾아 단계적으로 실천하는 것이 중요하다. 또한, 같은 산업에 속한 기업

들과의 협력과 소통을 통해 우수 사례를 서로 벤치마킹하고 자원을 공유함으로써 함께 성장

하고 지속가능한 상생 파트너가 되는 것이 필요할 것이다. 

1.	 사회적가치연구원(2021). ESG Handbook

2.	 외교부(2021). 외교정책 ‘ 기후변화협상’

3.	� Linked In(2021.03.30.). Emma Stewart, Netflix Sustainability Officer, The Three Elements of Netflix’s 

Climate Target: Reduce, Retain, Remove

4.	 Larcker and Tayan(2018). Netflix Approach to Governance

5.	 Netflix(2021). Netflix Environment, Social & Governance Report 2020

6.	 Netflix(2021). 2020 Inclusion Report

7.	 Netflix(2021). 2021 Proxy Statement
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과거 코로나 19 관련 경제 불황을 우려한 광고주들이 일시에 지갑을 닫자, 광고 매

출이 주 수익원이었던 TV 방송 사업자들 대다수가 힘겨운 나날을 보내야 했다. 하지

만 2021년 들어와 그 분위기가 반전되어 상반기 유럽 주요 방송사들의 실적에는 두 

자릿수 성장률이 적혀 내려가고 있다. 매출 회복세 조짐이 포착되면서 방송사들은 다

시금 성장 동력을 마련하고, 새로운 혁신을 위한 투자를 가속화하게 될 전망이다. 

유럽 대형 방송사들의 성장을 위한  

투자 동향 분석
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1. 들어가며

2020년 전 세계 방송 산업은 힘든 한 해를 보냈다. 코로나 팬데믹 발발 이후, 경제 불황에 

대한 우려로 인해 광고주들이 지갑을 닫으면서 광고 매출이 주 수익원이었던 방송계에 한파

가 불어 닥친 것이다. 

그러나 최근 유럽 내 주요 방송 사업자들이 2021년 상반기까지의 실적을 발표하면서 방송 

미디어 산업이  점차 회복세를 보이고 있다는 진단이 나오고 있다. 많은 방송 사업자들이 코

로나 팬데믹 이전인 2019년 수준으로 실적을 회복하였고, 일부는 2019년의 실적을 뛰어

넘는 결과까지 보였다. 

2. 2021년 2분기 유럽 주요 방송사 실적

방송 산업 전문매체 비디오위크(VideoWeek)에 따르면, 유럽 방송사 중 스페인 메디아셋 

에스파냐(Mediaset España)의 매출 회복세가 가장 빠른 편으로 나타났다. 메디아셋 에

스파냐의 2021년 상반기 매출은 42억 3,600만 유로이다. 이를 전년도인 2020년 상반기 

매출 37억 5,100만 유로와 비교해 보면 12.9%가량 증가했음을 알 수 있다. 2021년 2분

기 매출(23억 9,600만 유로)만 비교했을 때는 전년 동기(14억 5,300만 유로)와 비교하

여 64.9% 상승한 셈이다. 이는 2020년 2분기 재무제표가 코로나 팬데믹의 직접적 영향을 

받았기 때문이기도 하다. 같은 맥락에서 2021년 2분기는 메디아셋 에스파냐가 적어도 매

출면에서는 코로나 이전 실적으로 복귀한 것으로 보인다.
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이 같은 매출 회복세는 대부분 광고 매출에 의한 것이다. 2021년 상반기 기준 메디아셋 에

스파냐의 순광고매출(NAR, Net advertising revenues)１은 38억 7,700만 유로로, 

2020년 상반기 31억 4,000만 유로 대비 23.5% 증가한 수치다. 그중에서도 2분기의 회

복세가 더욱 강하게 포착되는데, 2021년 2분기  에만 순광고매출이 22억 3,900억 유로로 

전년 동기 11억 9,500만 유로 대비 87.3% 증가했다. 

영국 ITV 역시 매출 회복세가 두드러진다. ITV의 2021년 상반기 매출은 15억 4,800만 파

운드로 전년 동기 12억 1,800만 파운드보다 27%가량 증가했다. 2020년과 2021년의 2

분기 실적만 놓고 비교했을 땐 무려 60.1%의 증가를 보인다. 전체 광고 매출은 2021년 상

반기 8억 6,600만 파운드로, 전년 동기 6억 7,100만 파운드보다 29% 늘었다. 흥미로운 

점은 ITV가 코로나 19 발생 이전인 2019년 상반기보다 오히려 2021년 상반기에 더욱 늘

어난 매출을 기록했다는 사실이다. 버라이어티(Variety)를 비롯한 일부 외신에서는 이러

한 현상을 두고 ITV가 일찌감치 AVOD 전략에 노력해 온 덕분에 오히려 2019년보다 더 많

은 광고 매출을 올릴 수 있게 되었다고 진단한다.

１)	� 전체 광고 매출에서 광고 집행에 소요되는 비용 및 판매 수수료 등을 차감한 금액으로, 메디아셋 에스파냐는 재무제표에서 총

광고매출과 NAR을 구분하여 기재함  

출처: Mediaset España IR 자료(2021)

스페인 Mediaset España의 ’19~’21년 상반기 주요 실적 � (단위 : 백만 유로)그림 1

매출

순광고 매출

4,825

4,524

3,751

3,140

4,236

3,877

  2019년 상반기     2020년 상반기    2021년 상반기
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프랑스 TF1 또한, 강한 매출 회복세를 보이고 있다. TF1의 2021년 상반기 전체 매출은 11

억 2,870만 유로이며, 전년 동기인 2020년 상반기의 8억 8,350만 유로보다 27.8% 증가

했다. 이중 광고 매출은 2021년 상반기 기준 8억 250만 유로로, 전년 동기 6억 1,500만 

유로보다 30.5% 증가한 것으로 집계된다. 

이 밖에도 유럽의 주요 증권거래소에 상장되어 각 분기 실적을 공개하고 있는 방송사 또는 

미디어 그룹들을 살펴본 결과, 증가폭의 차이는 있었으나 독일의 프로시벤(ProSieben), 

룩셈부르크의 RTL 그룹(RTL Group), 스웨덴 NENT(Nordic entertainment group) 

등 모두 매출 실적이 회복되고 있는 모습을 보였다. 

출처: ITV plc IR 자료(2021)

영국 ITV의 ’19~’21년 상반기 주요 실적  � (단위 : 백만 파운드)그림 2

매출

광고 매출

1,476

849

1,218

671

1,548

866

  2019년 상반기     2020년 상반기    2021년 상반기

출처: TF1 IR 자료(2021)

프랑스 TF1의 ’19~’21년 상반기 주요 실적  � (단위 : 백만 유로)그림 3

매출

광고 매출

1,145.2

836
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1,128.7

802.5

  2019년 상반기     2020년 상반기    2021년 상반기
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3. 성장을 위한 투자에 나선 유럽 방송사

비디오위크는 유럽 내 다수의 방송사들이 2021년 2분기를 지나면서 매출을 회복하며 다시

금 회사의 성장과 혁신 추진에 집중할 것이라 예측한다.

출처: ProSieben IR 자료(2021)

독일 ProSieben의 ’19~’21년 상반기 주요 실적 � (단위 : 백만 유로)그림 4

1,047

  2019년 상반기     2020년 상반기    2021년 상반기

매출

광고 매출

1,860

1,024

1,634

916

1,986

출처: RTL Group IR 자료(2021)

룩셈부르크 RTL Group의 ‘19~’21년 각 연도 상반기 주요 실적 � (단위 : 백만 유로)그림 5

1,634

  2019년 상반기     2020년 상반기    2021년 상반기

매출

광고 매출

3,173

1,734

2,652

1,361

3,014

출처: RTL Group IR 자료(2021)

스웨덴 NENT의 ‘19~’21년 각 연도 상반기 주요 실적  � (단위:백만 크로네)그림 6

1,799

  2019년 상반기     2020년 상반기    2021년 상반기

매출

광고 매출

6,996

2,010

5,994

1,573

6,054
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3.1. 스트리밍 사업 재가속  

유럽의 방송사 중에서도 특히 ITV, NENT 등은 동영상 스트리밍 서비스 사업에 일찌감치 진

출한 사업자들로 평가받고 있다. 2021년 2분기에는 두 방송사 모두 스트리밍 서비스의 전년 

동기 대비 매출 증가율이 기존의 선형 TV 사업 매출 증가율보다 높은 것으로 나타났다.

ITV는 광고 기반의 동영상 스트리밍 서비스인 ITV 허브(ITV Hub)를 운영 중이며, NENT

는 유료 구독형 동영상 스트리밍 서비스 비아플레이(Viaplay)를 운영하고 있다. RTL 그룹

의 경우에도 스트리밍 서비스 관련 수익이 2021년 2분기에 전년 동기 대비 34% 증가한 1

억 700만 유로에 달한다고 언급하여 해당 사업 부문의 실적 호조를 보고한 바 있다. 

무엇보다 2020년에는 코로나 락다운(재택격리)이라는 변수로 인해 선형 TV 시청률이 일시적

으로 증가하는 현상이 있었지만 2021년을 지나 ‘위드 코로나 ２’ 시대에 접어들면서 TV 시청률은 

다시 감소세에 직면하고 있다. 결국 종합해 봤을 때, 방송사들은 기존의 선형 TV를 축소 또는 유지

하는 반면, 온라인 스트리밍을 중심축으로 한 사업 확장에 더욱 골몰하게 될 것이라는 분석이다. 

3.2. 방송사의 스튜디오 사업 활성화 기대 

방송사들이 온라인 스트리밍 사업을 가속화한다는 것은 이른바 “스튜디오(콘텐츠 제작) 사

업”에서 더 큰 경쟁력을 가져가겠다는 의미로 풀이할 수 있다. 오늘날 스트리밍 플랫폼간의 

경쟁은 결국에는 콘텐츠로 귀결되기 때문이다. 

２)	 백신과 치료제로 사망자와 중중 환자를 최소화하면서 일상 생활로 복귀하는 것을 뜻함
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넷플릭스(Netflix)를 비롯하여 디즈니플러스(Disney+), 아마존 프라임 비디오(Amazon 

Prime Video) 등 미국발(發) 동영상 스트리밍 서비스는 물론이고 유럽 내 현지 태생인 크

고 작은 소규모 VOD 서비스들의 난립 속에서 방송사는 이제 기존의 콘텐츠 배급 채널로서

의 역할보다는 더 많은 채널에 자신들의 콘텐츠를 공급하는 콘텐츠 제공자로서의 역할이 중

요해질 것이라는 진단이다.

한편, 지난 2020년에 코로나 팬데믹으로 인해 각종 콘텐츠 제작 현장이 일시에 중단되기에 

이르렀는데, 이를 고려하면 현 시점에서 방송사들이 스튜디오 사업에 더욱 공격적인 행보

를 보이는 것은 전략적으로 어느 정도 설득력이 있다는 분석이다. 콘텐츠 제작이 일시에 중

단되면서 그 파급 효과로 인해 2021년을 기점으로 향후 1~2년간은 새로운 콘텐츠에 대한 

수요가 배가될 수 있고, 그 기회를 기존에도 콘텐츠 제작 노하우를 탄탄하게 확보하고 있는 

방송사들이 포착할 가능성이 보인다는 의미다.  

3.3. 새로운 광고 기술의 도입 

그렇다고 해서 방송사들이 스튜디오 사업에만 ‘올인’할 수는 없는 노릇이다. 방송사들은 여

전히 콘텐츠 배급 채널로서, 그리고 그에 기반하여 광고를 대중에 노출하는 광고 매체로서

의 역할도 유지할 것이다. 

ITV 산하 채널로 배포되는 콘텐츠 중 콘텐츠 자회사 ITV Studios에서 제작한 콘텐츠 비율 그림 7

출처: ITV, Statista(2020)

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020

68%
65%67%66%63%60%60%59%58%

55%53%50%
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이러한 가운데, 기존의 선형 TV는 물론이고 OTT까지 아우를 수 있는 광고 기술과 상품이 

필요함은 당연한 일이다. 이미 ITV나 TF1과 같은 방송사에서는 프로그래밍 방식의 광고 구

매 플랫폼이나, 혹은 어드레서블 광고３에 대한 투자를 늘려나가고 있으며, 여기서 더 나아

가 TV 광고 인벤토리와 디지털 방식의 광고 인벤토리를 패키지화한 광고 상품들을 광고주

에 제안하는 실정이다. 같은 맥락에서 광고주들에게 새로운 광고 상품 제안하기에 앞서 그 

기초작업이라 할 수 있는 시청률 측정 기술에 대한 논의도 더욱 활발하게 이어질 전망이다. 

3.4. 적극적 M&A 추진

스트리밍 사업, 스튜디오 사업, 혹은 새로운 광고 기술 등에서 새로운 혁신을 만들어 내려는 

방송사간의 경쟁이 치열해지는 가운데, 결국 이를 빠르게 해결하기 위한 방편으로서 방송

사업자들의 M&A 역시 활발하게 전개될 것으로 예상한다. 

이미 TF1은 같은 프랑스의 방송사 M6와 합병을 진행 중에 있다. 양사의 합병은 현지 콘텐

츠 제작에 더 많은 투자를 하는 데 목표를 둔다고 한다. 합병 거래가 완료되는 것은 2022년 

말로 예정되어 있다. RTL 그룹이 독일에서 운영하고 있는 방송사 RTL 도이치랜드(RTL 

Deutschland) 또한, 독일의 미디어 기업인 그루너 + 자르(Gruner + Jahr)와 합병을 추

진하고 있다. 그루너 + 자르는 출판 잡지 분야에서 전통성을 가지고 있는 기업으로, 출판 잡

지 외 팟캐스트 같은 디지털 콘텐츠와 광고를 사업 포트폴리오로 보유하고 있다. RTL 도이

치랜드와의 합병은 콘텐츠는 물론이고 광고 사업에서도 시너지를 발휘할 것으로 전망된다. 

３)	 동일 시간, 동일 채널에 시청 이력 등의 데이터 분석을 기반으로 가구별로 각각 다른 광고를 송출하는 광고 기법을 뜻함 



Media Issue & Trend� 2021.09×10_Vol.4658

트렌드 리포트

4. 마치며 

2021년 상반기에 기록한 호실적으로 인해 유럽권 다수 방송사들이 차년도 예상 실적을 잇

달아 상향 조정하고 있다는 후문이다. 하지만 시장 내 경쟁이 이미 과열되어 있는 상태에서 

모든 방송사들이 원하는 만큼의 성과를 이뤄낼 가능성은 적을 것으로 예측된다. 2021년을 

기점으로 빠르게 성장 동력을 다시 확보하고, 그에 맞춰 치밀한 성장전략을 수립하고 실행

하는 방송사들만이 목표 이상의 성과를 만들어 낼 것이라 전망한다. 이러한 상황은 국내 방

송사들에게도 다르지 않을 것이다. 유럽 방송사들의 움직임에 주목해야 하는 이유이다.

1.	 European Producers Club Kick-Starts Europe’s Industry Rescue Drive, Variety, 2020.3.16.
2.	 European Film, TV Bodies Unite to Call for Action in Tackling ‘Profound’ Coronavirus Crisis, Variety, 2020.4.8.
3.	 Production bodies call for gov’t support as Covid-19 impacts, TBI Vision, 2020.3.18.
4.	 Rome’s MIA market Confirms Physical Edition, Launches MIA Digital, Variety, 2020.5.14.
5.	 EPC 공식 홈페이지(https://www.europeanproducersclub.org/)
6.	 https://variety.com/2021/tv/global/itv-quarterly-financial-results-2021-love-island-1235029083/

Reference
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전세계 OTT 시장의 경쟁이 더욱 치열해지면서, 막강한 자원을 보유한 글로벌 사

업자들의 영향력에 대한 로컬 사업자들의 대응 전략도 절실해지고 있다. 넷플릭스

(Netflix)와 디즈니 플러스(Disney+)를 위시한 거대 글로벌 사업자들의 공세 속에서, 

각 지역의 로컬 사업자들은 각자의 규모와 특성에 따라 시장에서 입지를 확보하기 위

한 노력을 기울이고 있다. 시청자의 편의를 증진시키고 서비스의 가치를 높이는 새

로운 기능을 제공하거나, 차별화된 틈새 전략을 채택하거나, 효율적인 경쟁이 가능

하도록 제휴와 협업에 나서는 등의 전략 사례를 유형별로 나누어 특징을 분석한다. 

글로벌 사업자에 맞서는  

로컬 OTT 도전자들의 대응 전략
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1. 들어가며 

전 세계적으로 인터넷 동영상 서비스(Over The Top, 이하 OTT) 스트리밍 서비스 시장의 

팽창이 이어지고 있다. 개방된 인터넷을 통해 방송 프로그램, 영화 등 미디어 콘텐츠를 제공

하는 OTT 시장은 각양각색의 업체들이 저마다의 개성을 앞세워 진출할 기회의 장(場)이기

도 하지만,  넷플릭스(Netflix)와 디즈니 플러스(Disney+) 등 미국에 기반을 둔 글로벌 대

형 사업자들만의 각축장이 되는 것도 사실이다. 

실제로 넷플릭스와 디즈니 플러스 이용에 대한 쏠림 현상이 세계 각지에서 나타나고 있다. 

시장조사업체 디지털 TV 리서치(Digital TV Research)의 <서유럽 OTT TV & 비디오 전

망(Western Europe OTT TV & Video Forecasts)> 보고서에 따르면, 넷플릭스는 

2025년까지 6억 6,700만 명의 유료 가입자를 보유한 세계 최대의 SVOD 플랫폼 지위를 

유지할 것으로 보인다. 디즈니+의 2021년 3분기 전 세계 가입자 수는 전년동기 대비 두 배 

이상 증가한 1억 1,600만 명을 돌파하며 파죽지세의 성장을 이어가고 있다. 

이처럼 거대 OTT 플랫폼의 글로벌 시장 지배력이 강화되면서 로컬 OTT 사업자들의 입지

가 좁아질 수 있다는 우려도 제기되고 있다. 국내 시장에서도 넷플릭스에 이어 2021년 11

월 디즈니 플러스의 진출이 임박했다. 미국 내의 후발 OTT 서비스인 HBO 맥스(HBO 

Max), 파라마운트 플러스(Paramount+), 디스커버리 플러스(Discovery +) 등도 잇따

라 글로벌 시장 진출에 나서면서 경쟁은 더욱 치열해질 것으로 보인다. 

그러나 시장을 주도하는 거대 OTT 플랫폼들의 기세 속에서 로컬 OTT와 군소 OTT 사업자

들도 고유한 차별화 방식과 전략으로 시장에 존재감을 보여주고 있다. 규모와 형태, 지역과 

업력과 영향력 측면에서 천차만별인 OTT 사업자들이고, 넷플릭스나 디즈니플러스 같은 

거대 사업자와의 힘겨루기에서는 역부족인 경우도 있으나 저마다의 방식으로 OTT 시장의 

거센 파도를 헤쳐나가는 로컬 사업자들의 사례들을 일람해보기로 한다. 
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2. 주요 로컬 OTT 사업자의 전략 유형과 특징   

2.1. 고부가가치 기능 강화      

강력한 콘텐츠 파워와 막대한 자금력, 브랜드의 명성을 앞세운 거대 글로벌 사업자들 사이

에서 상대적으로 열세인 로컬 OTT 사업자들이 가장 먼저 내세울 수 있는 것은 시청자의 편

의를 배려하는 차별화된 고부가가치 기능이다. 군소 업체들보다는 어느 정도 규모와 기술

적 기반을 갖춘 사업자들을 중심으로 이러한 사례가 나타나고 있다. 

핀란드의 윌레 아레나(Yle Areena)

핀란드 공영방송인 윌레이스라디오(Yleisradio)가 운영하는 로컬 OTT 플랫폼 윌레 아레

나(yle Areena)가 대표적인 사례이다. 2007년에 설립되어 유럽 최초의 OTT 서비스 중 

하나로 알려진 윌레 아레나는 개인화 기능을 극대화한 인공지능 기반의 콘텐츠 추천 서비스

로 주목받고 있다. 

윌레 아레나는 핀란드 인구의 78%가 사용하는 ‘국민 플랫폼’으로, 핀란드 현지에서 넷플

릭스보다 더 인기 있는 서비스로 꼽힌다. 미디어 전문 매체 넥스트 웹(The Next Web)에 

따르면, 윌레 아레나의 이 같은 성공은 머신러닝 알고리즘을 사용해 ‘컨텍스추얼 밴딧

(Contextual Bandit)’이라는 사용자별 초개인화 추천서비스 전략이 주효한 결과이다. 윌

레 아레나 플랫폼은 머신러닝 알고리즘으로 사용자 개인에 맞춤화한 영상 썸네일

(thumbnail) 화면을 제공하는데, 이를 통해 윌레 아레나 플랫폼에서의 시청 시간을 

2~3% 늘릴 수 있다는 것이다. 
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윌레 아레나는 ‘컨텍스추얼 밴딧’ 기능을 강화하기 위해 인공지능이 스스로 동영상 콘텐츠

의 장면을 찍어 썸네일로 사용하는 기능을 개발하고 있다. 이 기능이 사용되면 모든 추천 서

비스 작업을 자동화시킬 수 있어 서비스 효율이 더 높아질 것으로 기대된다. 

중국의 iQiyi

중국 최대의 OTT 플랫폼으로 꼽히는 iQiyi 역시 인공지능을 활용해 차별화에 나선 사례이

다. iQiyi는 2020년 11월 이용자 취향에 맞게 숏폼 영상 콘텐츠를 추천하는 앱 ‘화라(划

啦)’를 출시했다. ‘화라’에서 추천하는 콘텐츠는 iQiyi의 드라마, 영화, 예능, 애니메이션, 

다큐멘터리뿐만 아니라, 인공지능 편집 기능을 통해 2차 생산한 콘텐츠, 창작자 오리지널 

콘텐츠 등을 모두 포괄한다. 화라는 표정·카메라 식별 기능과 ‘그린 미러(Green Miror)１’ 

등 인공지능 기반의 기술을 통해 iQiyi 플랫폼 내 인기 영상을 선별하는 영상 편집 기능도 제

공하고 있으며, 이는 창작자의 영상 편집 효율을 향상해 콘텐츠 수급에도 긍정적인 기능을 

한다.

iQiyi는 시청자의 몰입도를 극대화할 다양한 기술 개발에도 박차를 가하고 있다. 2020년 8

월 14일 첫 방영된 iQiyi의 래퍼 오디션 예능 <더 랩 오브 차이나(The Rap of China)>는 

시청자가 영상 내 특정 래퍼 혹은 음악을 선택하면 화면 옆에 관련 정보를 즉시 표시해 주는 

기능을 선보였으며, 이는 시청자의 높은 관심을 받은 데이터를 축적해 타깃 마케팅으로도 

활용되고 있다. 

１)	 배속재생, 정지 등 시청자의 영상 시청 행위를 근거로 시청자의 취향을 빅데이터와 AI로 분석하는 iQiyi의 기술
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미국과 멕시코의 리빗 TV(Rivit TV)

2020년 3월 24일 미국과 멕시코에서 출범한 리빗 TV(Rivit TV)는 ‘시청자가 선택한 TV

를 만든다(Choose the TV that gets made)’는 슬로건 아래 앞으로 방영될 TV 시리즈

와 적정한 요금을 시청자들이 결정하는 파격적인 방식을 채택했다. 예컨대 리빗 TV가 제안

하는 파일럿 프로그램 중 시청자들의 투표로 선정된 각 에피소드에 대해 시청자들이 지불하

기 원하는 가격을 직접 설정하는 식이다. 

이처럼 가입자가 시리즈물로 제작할 콘텐츠와 이용료를 직접 결정하는 대신 월 구독료는 부

과되지 않는다. 각 시리즈에 대해서는 50일간의 ‘자금조달’ 기간이 보장되며, 기간 만료 시

점까지 약정된 시청료 금액이 목표에 도달하면 시리즈 제작이 시작된다. 시청자의 새로운 

니즈를 수용하며 발판을 다져온 OTT 시장에서도 리빗 TV의 이러한 방식은 다소 급진적인 

실험으로 보인다. 그러나 OTT 시장의 진화라는 측면에서 이러한 획기적인 모델이 OTT 서

비스의 콘텐츠 제작 방식이나 시청자와의 관계 발전 가능성에 대해 생각해볼만한 여지를 주

고 있다. 

미국의 버라이즌(Verizon) 

미국의 버라이즌(Verizon)은 프로미식축구리그(NFL) 게임을 라이브 스트리밍하며 스포

츠 팬들이 공동 시청(co-viewing)을 하고 NFL에 대한 심층 분석 콘텐츠를 즐길 수 있도

록 새로운 기능을 제공하고 있다. 각 사용자는 최대 3명의 친구를 분할 화면 화상 채팅에 초

대할 수 있으며, NFL의 통계 추적 데이터를 통해 즉석으로 그래픽을 재생해 볼 수도 있다. 

이 공동 시청 기능은 제각기 자신의 기호에 맞추어 원하는 시간대에 선호하는 TV 프로그램

을 시청하는 스트리밍의 시대에 오히려 TV 앞에 함께 모여 동일한 TV 프로그램을 시청하

던 향수를 되살리고 있다는 점에서 흥미를 끌고 있다. 
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2.2. 전문화 플랫폼 또는 틈새 전략   

미국의 시청률 조사업체 닐슨(Nielsen)은 2021년 8월 자사 홈페이지의 인사이트 기사를 

통해 OTT 서비스의 진화 방향에 대한 재미있는 의견을 제시한 바 있다. 닐슨에 따르면, 스

트리밍 서비스 초기에는 플랫폼이 모든 청중을 한 번에 만족시키는 것을 주로 목표로 삼았

던 반면, 서비스가 성숙기에 접어든 최근에는 소수의 플랫폼이 특정 주제의 콘텐츠에 집중

하거나 특정 시청자 그룹의 참여를 강화하는 접근 방식을 취하는 추세가 나타날 수 있다. 새

로운 서비스나 지역적 특색을 바탕으로 이 같은 전문화 혹은 틈새 전략으로 주목을 끄는 사

례들은 다음과 같다. 

멕시코의 트라이브스 미디어(Tribes Media)와 무비(Mubi) 

틈새 시청자층을 전문적으로 공략하는 멕시코의 OTT 서비스 업체 트라이브스 미디어

(Tribes Media)가 대표적인 사례이다. 트라이브스 미디어는 2021년 8월 전문성을 극대

화한 신규 플랫폼인 글리치(Glitch), 미스트(Myst), 셀레고(Selego)를 출시했다. 글리

치는 성인 애니메이션 콘텐츠 전문 채널이며, 미스트는 공포 이야기, 미스터리, 스릴러물을 

중심으로 한 플랫폼이다. 셀레고는 상업성을 띄지 않은 예술 콘텐츠와 인디 영화를 선별한 

서비스로 각각의 특색에 맞는 시청자 그룹을 공략한다는 방침이다. 

SVOD 스트리밍 플랫폼인 무비(Mubi)는 영화에 특화된 온라인 서비스가 오프라인 영역

까지 확장된 사례이다. 무비는 2021년 5월 멕시코 시티에 첫 번째 영화관을 개관한다고 발

표했다. 총 4개의 상영관과 리클라이너 좌석을 갖춘 이 영화관은 영화 마니아들로 구성된 

무비의 시청자들이 온라인과 오프라인을 넘나들며 유기적으로 서비스를 이용할 수 있는 거

점이 될 것으로 기대된다. 
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북유럽 지역의 NENT 그룹(Nordic Entertainment Group)

북유럽 미디어 시장의 유력 사업자인 노르딕 엔터테인먼트 그룹(Nordic Entertainment 

Group, 이하 NENT)２은 새로운 미디어 환경에서 디지털 시장으로 자연스럽게 이행하며 

로컬 시장을 성공적으로 지켜낸 사례로 꼽힌다. 특히 북유럽의 지역성을 바탕으로 차별화

에 성공했다는 평가이다. NENT의 자체 스트리밍 서비스인 비아플레이(Viaplay)는 북유

럽의 감수성과 시청자에 대한 깊은 이해를 바탕으로, 유럽 시장에 밀려들어오는 미국의 거

대 OTT 플랫폼에 맞설만한 ‘믿음직한’ 대안으로 자리매김 하고 있다. NENT와 비아플레이

는 북유럽 오리지널 콘텐츠와 스포츠 라이선스 기반의 고품질 포트폴리오를 내세워 현지 시

청자들을 사로잡으며 성공 사례를 구축한 것으로 보인다.

2.3. 제휴와 협업을 통한 합종연횡   

로컬 사업자가 서비스 규모와 브랜드 파워 등에서 월등한 글로벌 거대 OTT 사업자들에게 

대응하기는 쉬운 일이 아니다. 그러나 로컬 OTT 사업자 간 제휴와 협업은 약점을 극복하기 

위한 유의미한 방편이 될 수 있다. 

２)	� 스톡홀름에 본사를 둔 북유럽 지역의 종합 미디어 및 엔터테인먼트 업체로서, 스웨덴, 덴마크, 노르웨이, 핀란드 및 아이슬란드

에서 스트리밍 서비스, TV 채널 및 라디오 방송국을 운영하고 있음. NENT의 스트리밍 서비스 비아플레이(Viaplay)는 2022

년 하반기에 영국에 출시되고 2023년에는 캐나다, 독일, 오스트리아 및 스위스로 시장을 확장할 예정이며, 오리지널 시리즈와 

타 사업자로부터 인수한 영화, 다큐멘터리,아동 콘텐츠를 포괄하여 제공할 계획임
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프랑스의 살토(Salto)

프랑스 고유의 SVOD 서비스를 표방한 살토(Salto)는 글로벌 OTT 사업자에 대항하는 로

컬 사업자들의 협업 사례로 화제를 뿌렸다.   프랑스텔레비젼(France Télévisions), TF1, 

M6의 합작을 통해 탄생한 살토는 2020년 6월 공식 출범 후 단 3주 만에 약 10만 명의 가

입자를 확보했으며, 이는 넷플릭스와의 경쟁 구도에서 대항력을 갖출 수 있는 긍정적인 신

호로 해석되었다. 2018년부터 논의된 살토의 출범 계획은 유럽연합과 프랑스 규제 당국의 

검토 과정에서 여러 차례 지연되기도 했지만, 2020년 4분기에는 프랑스 신규 SVOD 구독

자의 20%를 차지하면서 넷플릭스와 아마존 프라임 비디오(Amazon Prime Video)에 이

어 프랑스에서 세 번째로 인기 있는 플랫폼으로 도약했다. 

다만, 살토를 함께 출범시킨 세 방송사 중 TF1과 M6가 2021년 6월 합병 계획을 발표하면서 살

토와 관련한 언급은 포함되지 않아 이 서비스의 향후 전망에 대해서는 우려가 제기되는 상황이

다. 세 방송사는 거대 글로벌 사업자와의 경쟁에 필요한 시간, 에너지, 비용을 줄이기 위해 서로

의 자원을 결합한 살토를 탄생시켰고 유럽 각지에서 이와 유사한 이니셔티브 출범이 이어졌다. 

예컨대 영국에는 BBC와 ITV의 BritBox, 스페인에는 Atresmedia, RTVE, Mediaset España

의 LOVEStv, 독일에는 ProSiebenSat.1과 Discovery의 합작 투자사인 Joyn이 출범하는 등 

뒤를 이었으나 지속 가능성을 확보하기는 생각만큼 쉽지 않았을 것이라는 관측도 나오고 있다. 

프랑스의 넷젬(Netgem)과 프랑스 채널(France Channel)

살토를 둘러싼 위기감에도 불구하고 글로벌 대기업의 공세에 맞서 프랑스 고유의 OTT 서

비스를 지키기 위한 노력은 계속되고 있다. 예컨대 프랑스의 디지털 텔레비전 기술 기업인 

넷젬(Netgem)과 방송사업자인 프랑스 채널(France Channel)은 오리지널 프랑스어 프

로그램을 제공하는 SVOD 서비스 출범을 위해 제휴에 나섰다. 
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두 회사는 한 걸음 더 나아가 미국 시장을 시작으로 다양한 해외 지역에 진출한다는 포부를 밝

히기도 했으며, 이를 위해 영국의 브릿박스(BritBox)와 유사한 모델을 채택하기로 했다. 

즉, 프리미엄 프랑스어 채널 서비슬르 통해 영화, TV 시리즈 및 드라마, 애니메이션, 다큐멘

터리 등 다양한 프로그램을 제공하는 것이 이 서비스의 핵심으로 제시되었다.  

중동 지역의 알키미(Alchimie)와 로타나(Rotana)

OTT 구독 비디오 플랫폼 알키미(Alchimie)는 중동 미디어 거대 기업인 로타나 미디어 그

룹(Rotana Media Group)과 제휴를 통해 아플람플러스 TV(AflamPlus TV)를 출범시

키고, 코미디, 드라마, 로맨틱 및 액션 장르에 걸쳐 현재 및 고전 아랍 영화를 제공한다고 

2021년 4월 발표했다. 아플람플러스 TV는 알키미 플랫폼을 통해 프랑스를 제외한 유럽 전

역에서 시청할 수 있다. 알키미가 소유한 TV플레이어(TVPlayer) 등 모든 주요 디지털 플

랫폼은 2,000개가 넘는 아랍 영화 라이브러리를 확보한 것으로 알려졌다. 

두바이의 뷰(Viu)

아플람플러스 TV가 아랍 고유의 콘텐츠에 집중한 제휴 사례라면, 두바이에 기반을 둔 OTT 비디

오 서비스 뷰(Viu)는 글로벌 서비스를 지향하며 제휴에 나선 사례이다. 뷰는 미국의 폭스 플러스

(FOX+)와 제휴하여 2020년 10월부터 중동 및 북아프리카(MENA) 전역의 시청자들에게 서비

스를 제공하기 시작했다. 이번 제휴를 통해 매력적이고 다양한 콘텐츠를 확보하여 잠재 고객에게 

양질의 글로벌 콘텐츠를 제공한다는 것이 뷰의 설명이다. 뷰를 통해서는 TV 시리즈, 라이프 스타

일 쇼, 할리우드 블록버스터, 다큐멘터리, 어린이 프로그램 등 미국 및 유럽에서 제작된 300개 이

상의 영상 타이틀이 제공되며 매달 100시간에 가까운 새로운 콘텐츠가 플랫폼에 추가된다.
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3. 나오며    

다른 여러 분야와 마찬가지로 OTT 시장에서도 막강한 경쟁력을 갖춘 글로벌 사업자들이 

시장을 지배하며 로컬 사업자들을 위축시키고 있다. 일부 지역과 업체를 제외하고는 로컬 

사업자가 넷플릭스와 디즈니 플러스를 위시한 거대 사업자를 상대로 전면적인 경쟁에 나서

는 것 역시 쉬운 일이 아니다. 그럼에도 불구하고 세계 다양한 국가에서 적지 않은 로컬 

OTT 사업자들이 나름의 생존 전략을 앞세워 분투하는 모습이 나타나고 있다. 글로벌 OTT 

사업자들의 또 다른 격전지가 될 우리나라 사업자들에게도 유의미한 참고 자료가 되기를 기

대한다.

1.	 �‘�‘Are Europe’s SVOD Alliances Working?’, VideoWeek, 2021.06.30. 
2.	 �‘Berenberg: NENT stands apart as European SVOD ‘champion’ as other broadcasters look to AVOD’, Digital 

TV Europe, 2021.04.21.
3.	 �‘Co-viewing App Usage Surges -- Has TV’s Social Revolution Finally Arrived?’, The Next Web, 2021.07.13.
4.	 �‘France: Salto is 20% of new SVoD sign-ups’, Advanced Television, 2021.02.10.
5.	 �‘How this company leveraged AI to become the Netflix of Finland’, The Next Web, 2021.01.21.
6.	 �‘Nielsen: Tailored content drives SVoD growth, Advanced Television’, 2021.08.20.
7.	 �‘Rivit TV Redefines the World of Streaming Platforms by Giving Audiences the Power to ‘Choose the TV That 

Gets Made’, Cision, 2020.3.5.
8.	 �‘瞄准内容体验升级，奈飞、爱奇艺示范流媒体二次增长如何破题’, 36kr, 2020.09.01.
9.	 �‘爱奇艺 App 短视频板块 “划啦”正式上线：下拉即可进入，兴趣推荐 / 支持弹幕’, IT Home, 2020.11.02

Reference



Media Issue & Trend� 2021.09×10_Vol.4669

트렌드 리포트

지난 3월,  BBC는 연간계획 2021/22(Annual Plan 2021/22)을 통해 자사가 보유

한 TV 채널들의 개편 전략을 발표했다. BBC는 글로벌 OTT의 확산이 지속되고 있

고, 코로나19로 TV 시청량이 증가했다는 점에 주목하여 대대적인 채널 재정비 전략

을 추진 중이라고 발표했다. BBC는 온라인 채널로 전환했던 BBC3을 다시 TV 채널

로 복귀시키고, BBC4를 글로벌 아카이브 채널로 전환하며, BBC2에는 문화적 성격

이 강한 콘텐츠를 편성한다는 계획이다. 여기에 지역 방송을 강화한다는 계획을 추

가하였다. 

BBC의 TV 채널 전략 변화
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1. 들어가며 

영국 공영방송 BBC는 지난 3월, BBC 연간계획(BBC Annual Plan 2021/22)을 통해 향후 

BBC 채널들에 큰 변화가 있을 것임을 발표하였다. 가장 큰 변화는 BBC의 TV 채널을 강화한

다는 것이다. 이는 코로나 19 이후, 이용자들의 TV시청 시간이 늘어난 것을 반영한 전략이다. 

넷플릭스(Netflix)를 비롯한 글로벌 OTT의 확장세가 지속되는 상황에서 NBC, CBS 등 방

송사를 소유하고 있는 미국 거대 미디어 기업들도 본격적인 OTT 시장 진출을 추진 중이다. 

이는 안그래도 위축되고 있던 영국 미디어 기업들에게 더 큰 위협으로 다가왔다. BBC는 젊

은층의 탈 TV현상과 온라인 시장 확대에 대한 선제적 대응으로 BBC3(BBC Three)을 온

라인 전문 채널로 전환했으나 글로벌 OTT의 강세로 인해 시청량이 급격한 감소를 보이는 

등 예상만큼 큰 성과를 거두지는 못했다. 

2019년 말부터 시작된 코로나19도 BBC의 미디어 전략에 큰 전환점이 되었다. 코로나19 

초기에는 콘텐츠 제작에 차질을 빚으며 혼선을 초래하였으나, 사태가 장기화하면서 재택, 

자가격리 등으로 인해 콘텐츠 소비가 급격히 증가했고, TV 시청량 역시 증가하는 결과가 나

타났다.  특히, 위기 상황 속에서 뉴스 소비가 급증하면서 BBC의 공영성에 대한 신뢰가 높

아졌고, 젊은 시청자층의 TV 유입도 높아지고 있다. 이에 BBC는 자사가 소유하고 있는 온

라인 채널과 함께 TV채널도 강화하는 방향으로 전략을 수정하였다. 

코로나19 이후 모든 연령대에 걸쳐 온라인 미디어 사용이 크게 증가했다. SVOD의 가구 가입률

은 1년 동안 1,370만 가구에서 1,750만 가구로 25% 이상이 증가했고, 가입 건수로 보면 38%가 

증가했다. TV에서 온라인으로의 전환이 예상보다 더욱 가속화될 것으로 예상되는 수치이다. 그러

나, 대다수의 가정들이 여전히 TV를 시청하고 있으며 젊은층의 TV 시청 비율도 상당히 높다는 연구 

결과도 나오고 있다. 특히, 코로나19 이후 온라인 뿐 아니라 TV를 통한 뉴스 콘텐츠 소비가 크게 증

가되었는데, 전년도에 비해 팬데믹 기간 동안 주당 평균 200만 명이 TV 뉴스를 더 많이 시청했다.  
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글로벌 OTT 사업자들의 급속한 성장 역시 BBC의 미디어 전략에 큰 영향을 미쳤다. 넷플릭

스(Netflix), 아마존(Amazon), 애플(Apple)과 같은 OTT 사업자들은 2020년 한 해에

만 콘텐츠 제작 및 확보에 총 230억 달러 이상을 지출하였다. 컴캐스트(Comcast)와 스카

이(Sky), 디즈니(Disney)와 21세기 폭스(21st Fox), AT&T와 타임 워너(Time Warner), 

CBS와 비아콤(Viacom)과 같은 전통적인 미디어 업체들의 인수합병을 통한 몸집불리기 

역시 가속화되어 가고 있다. 거대 미디어 사업자들의 공격적인 행보는 BBC에 위기 의식을 

심어주었다. 

BBC는 지난 몇 년간 이 같은 흐름을 인지하고 내부 연구 결과를 토대로 새로운 전략을 마련하

고 이를 추진하고자 준비하고 있다. <BBC 연간계획 2021/22>을 통해 드러난 BBC 전략의 핵

심은 선형 TV 채널의 강화와 자사가 보유한 지식 재산권의 보호 및 활용이다. 대규모 시청자

층 확보와 문화적 파급력에 있어 TV의 효과를 무시할 수 없다는 결론을 내리고, 시청자들이 일

주일에 평균 32시간을 TV 시청에 소비한다는 점을 효과적으로 활용하기로 한 것이다. 또한, 

거대 글로벌 OTT 사업자들만큼 대규모 콘텐츠 투자가 불가능한 만큼 BBC가 기존에 보유하

고 있던 지식 재산권을 효과적으로 통제하고, 이를 보다 발전시킬 방안을 마련하고자 지역 방

송에 대한 투자를 늘려 미디어 제작 체계의 지역 분산 거점화 등을 활성화할 계획이다. 

아울러  효과가 입증된 온라인 전용 채널 아이플레이어(iPlayer)１와 SVOD 서비스 브릿박

스(Britbox)２를 통해 온라인 유통 전략에 집중한다는 계획이다. 

１)	� 미디어 산업 전문 시장조사기관 오디언스 프로젝트(Audience Project)의 2020년 조사에 따르면, 영국인들이 TV, 시리즈, 영

화 등을 가장 많이 스트리밍하거나 다운로드하는 서비스 1, 2위는 각각 넷플릭스(Netflix)와 아마존 프라임 비디오(Amazon 

Prime Video)로 나타났는데, 그 뒤를 이어 BBC의 아이플레이어(iPlayer)가 3위를 차지했다. 이 조사에 따르면 응답자의 60% 

이상이 BBC 아이플레이어(iPlayer)를 이용하고 있는데, 이는 유튜브(Youtube)나 다른 OTT 서비스보다 높은 순위이다.

２)	� 브릿박스는 2017년 BBC의 자회사인 BBC 월드와이드(BBC Worldwide)와 영국 최대 민영 방송사 ITV가 글로벌 SVOD 서

비스 시장을 공략하기 위해 출시했다. 브릿박스는 해외 시장에서 가장 포괄적인 영국 콘텐츠를 제공하는 SVOD 서비스로 자리

매김했다. BBC 셀렉트가 글로벌 SVOD 시장에서 BBC의 존재감을 강화하기 위한 시도라면, 브릿박스는 BBC의 SVOD 비즈

니스 기반을 마련한 선행 사례로 평가된다.
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2. BBC, TV 채널 강화 전략 표방   

2.1. BBC3 의 TV 채널 복귀 

이번 BBC의 TV 채널 강화 전략의 핵심은 BBC3가 온라인 전용 채널에서 TV 채널로 복귀하는 

것이다. BBC3는 온라인으로 전환한 지 6년 만인 2022년 1월에 TV 채널로 복귀할 예정이다.

원래 BBC3는 2003년에 개설된 BBC 최초의 디지털 방송 채널 중 하나로, 실험적이고 혁신적

인 콘텐츠로 젊은 층을 공략하기 위해 설립되었다. <리틀 브리튼(Little Britain)>, <토치우드

(Torchwood)>, <빙 휴먼(Being Human)>, <개빈 앤 스테이시(Gavin and Stacey)> 등 코미디, 

드라마 장르와 다큐멘터리, 뉴스 프로그램, 스포츠 중계 등을 반영하며 채널의 정체성을 구축했다.  

그러나 젊은 층을 중심으로 한 TV 이탈 현상의 심화, 온라인 콘텐츠의 부상, 정부 보조금 삭감 

등이 겹치면서 BBC3은 새로운 변화를 요구받게 되었다. 결국 2016년 3월 BBC는 첫째, 연간 

3,000만 파운드의 비용 절감３, 둘째, BBC3을 젊은 층을 주요 타깃으로 설정하여 주문형 비디

오 서비스 아이플레이어(iPlayer)를 기반으로 하는 온라인 전용 채널로 전환하였다. 이는 방송

사가 온라인 동영상 포맷을 전격 수용한 파격적인 사례라는 점에서 많은 주목을 받았다. 결과

적으로 온라인 전환을 통해 약 6,000만 파운드의 비용 절감이 이루어졌고, BBC3의 브랜드 도

달률(reach)은 2배 이상 증가하였다. 2017년 당시 BBC3의 책임자인 데미안 카바나

(Damian Kavanagh)는 방송 산업 전문 매체 ‘어드밴스트 텔레비전(Advanced Television)’

과의 인터뷰를 통해 BBC3의 온라인 전환 결정이 성공적이었다고 평가하기도 했다. 

３)	 인력 구조조정에 따른 인건비 절감과 제작 비용 절감의 효과를 결과하였음
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그러나 BBC3의 온라인 채널화에 대해 긍정적인 평가만 있어왔던 것은 아니다. 앞서 성공 

포인트로 지목된 브랜드 도달률은 증가한 반면 시청량은 급감했다는 연구 결과가 제시된 것

이다. 미디어 전문 시장조사기관 앤더스 애널리시스(Anders Analysis)의 연구에 따르면, 

BBC3가 온라인으로 전환한 2016년 3월부터 2019년 11월까지 시청률은 89% 감소한 것

으로 나타났다.４ 또한, BBC3이 넷플릭스 등 경쟁 서비스와 비교해 콘텐츠 검색이 불편하고 

효율적이지 않다는 점도 부정적인 요소로 평가받고 있다. 

온라인 전환에 대한 다양한 평가 속에서도 BBC3은 지난 6년 간 콘텐츠적인 측면에서는 많

은 성과를 거두었다. <킬링 이브(Killing Eve)>와 <플리백(Flea Bag)>, <보통 사람들

(Normal People)> 등이 엄청난 조회수를 기록하며 공전의 히트를 기록했고, <모빈 같은 

사람(Man Like Mobeen)>, <디스 컨트리(This Country)>, 다큐멘터리 <오드 원 아웃

(Odd One Out)> 등 역시 상당한 인기를 끌었다. 코로나19로 인해 TV 시청량이 다시 급

증하고 글로벌 OTT 사업자들과의 경쟁이 불가피한 상황에 직면하면서 BBC는 성공적인 

콘텐츠 제작과 육성에 집중하기 위해 BBC3의 TV 채널로의 회귀 결정을 내렸다. 그동안 다

양한 연구를 통해 충분한 TV시청자가 남아 있고, BBC에 대한 시청자들의 신뢰가 두텁다는 

것을 확인한 만큼, 양질의 콘텐츠를 TV를 통해 내보내고, 이를 온라인으로 확대한다는 전

략이다. 

BBC의 팀 데이비(Tim Davie) 신임 국장, 최고 콘텐츠 책임자 샬롯 무어(Charlotte 

Moore), 그리고 런던 시립대학 언론학과 명예 선임연구원인 닐 서먼(Neil Thurman) 박

사 등은 BBC 프로그램이 영국 내에서 가능한 많은 젊은이들에게 전달되도록 할 필요가 있

다는 판단  하에 과거 결정에 대한 논쟁과 상관없이 BBC3의 TV 복귀에 힘을 실었다. 

４)	� Enders Analysis의 조사에 따르면, 다른 BBC TV 채널에서 방영된 BBC3 프로그램을 포함한 BBC3 콘텐츠 시청률은 디지털 

전환 이전보다 72% 감소했으며 BBC iPlayer를 통해서만 방영된 BBC3의 콘텐츠 시청률은 89% 감소한 것으로 나타났다.
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BBC3의 TV 복귀로 인해 2022년 1월부터 CBBC(BBC의 유아용 채널)의 방송 시간은 19

시에 종료되고, 19시부터 새벽 4시까지 BBC3이 16~34세 시청자를 대상으로 한 콘텐츠를 

편성 후 방송 할 예정이다. 물론 이 역시 미디어 규제 기관인 Ofcom의 승인을 필요로 한다. 

한편, BBC 콘텐츠의 온라인 서비스는 아이플레이어와 브릿박스에 집중한다는 계획이다. 

영국 내 서비스는 아이플레이어를 통해, 해외 서비스는 브릿박스와 더불어 신생 서비스인 

BBC 셀렉트(BBC Select)를 활용 할 예정이다. 이미 BBC 스튜디오는 브릿박스를 2017

년 미국에 출시하여 효과를 입증한 후 2020년 호주와 2021년 남아프리카공화국 등으로 

확대하였고, 지난 2월에는 미국과 캐나다 등 북미 지역 공략을 위해 BBC 셀렉트를 내놓았

다. BBC 셀렉트는 새로운 광고 기반 무료 구독 스트리밍 서비스로(AVOD) 주로  퀄리티 높

은 논픽션(non-fiction) 프로그램에 집중하며 차별화를 모색할 것으로 알려졌다. 

2.2. BBC4의 글로벌 아카이브 채널 전환 

BBC는 지난 3월 공개한 연간 계획에서 BBC4(BBC Four)의 개편도 확정했다. 영국 일간

지 가디언(The Gurdian)은 BBC의 말을 빌려 에미상 후보에 올랐던 드라마 <버튼&테일

러(Burton&Taylor)>, 영국 아카데미 시상식 바프타(The Bafta) 수상작인 TV 코미디 

시리즈 <디텍터리스츠 (Detectorists)> 등을 배출한 BBC4가 새로운 프로그램 제작을 중

단하는 대신 <BBC 프롬스(BBC Proms)>, <BBC 영 댄서(BBC Young Dancer)>, <BBC 

영 뮤지션(BBC Young Musician)>과 같은 프로그램들을 재방송하는 재방송 전문 채널로 

기능하게 될 것이라고 보도했다. BBC4가 기존 주력 부분이었던 문화 콘텐츠에 더해 고전 

드라마, 코미디, 다큐멘터리 콘텐츠까지 제공하면서 BBC 콘텐츠의 아카이브 기능을 담당

할 것이라고 밝힌 것이다. 이러한 결정은 2022년 3월까지 9억 5,000만 파운드의 비용 절

감을 목표로 한 BBC의 전략에 따른 것이다. 
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글로벌 OTT만큼 콘텐츠에 투자할 수 없는 상황에서 더욱 민첩하고 효과적인 대응을 위해 BBC 채

널 중 상대적으로 시청자들의 충성도가 낮은 BBC4에서 더는 신규 프로그램을 제공하지 않기로 한 

것이다. 이미 재방영 프로그램의 방송시간이 BBC4가 제공하는 전체 방송 시간의 76%( BBC4’s 

broadcast hours)와 시청자의 해당 채널 방송 시청 시간(the channel’s broadcast viewing 

hours) 중 69%에 달하기 때문에 비교적 시청자들의 시청피해를 최소화할 수 있다는 판단에 근거

한 것이다. BBC는 이 역시 규제 기관의 승인 과정을 거쳐 최종 결정될 것이라고 덧붙였다. 

2.3. BBC2의 문화 전문 채널 성격 강화 

BBC2(BBC Two)는 문화 가치를 포함한 콘텐츠 및 다큐멘터리 등과 같은 전문적인 콘텐츠

를 전달하는 데 집중할 계획이다. 다큐멘터리, 과학 및 역사에서부터 예술과 종교 분야에 이

르기까지 양질의 수준 높은 콘텐츠에다 독특한 형식을 추구한 콘텐츠 제작에 투자를 늘려, 

시청자가 새로운 문화와 세계를 발견하고 이해할 수 있도록 도울 계획이라고 밝혔다. 이에 

더해 BBC2는 BBC가 중요하게 여기는 창의성을 유지하기 위한 혼합 장르 채널로 재정립할 

것이라고 밝혔다. 

2.4. 지역 방송 확대  

BBC는 채널의 재정비와 함께 지역 방송의 강화도 전략적 지향점으로 내세웠다. 6개년 계

획을 통해 주요 콘텐츠 서비스를 지역으로 확장한다는 계획이다. 우선 TV 프로그램의 제작

을 상당 부분 런던이 아닌 전국으로 옮겨 고용창출과 함께 국가균형발전이라는 공영방송 본

연의 역할에 충실하겠다는 것이다. 
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BBC는 지역색과 지역 문화를 강조하여 경쟁력 있는 프로그램 제작을 통한 글로벌 서비스 

확대 효과도 기대하고 있다. BBC는 지역 방송의 프로그램들이 글로벌 진출을 확대하려는 

BBC의 콘텐츠 파이프라인을 형성할뿐더러 동시에 넷플릭스나 아마존 등 글로벌 OTT와의 

경쟁에 있어 유용한 경쟁력으로 작용할 것으로 기대하고 있다.

BBC의 팀 데이비(Tim Davie) 사장은 앞으로 6년 동안 BBC를 영국 전역에 걸쳐 더 강력

한 창의력을 가진 조직으로 재창조할 것이며, 이러한 변화는 사람뿐만 아니라 권력과 의사

결정을 지역으로 분산시키는 모델을 구축하는 데 도움이 될 것이라고 발표했다. 

또한, 보편적 콘텐츠를 통해 글로벌 공략을 하는 넷플릭스 등 OTT들과의 차별화를 위해서

는 보다 지역적, 문화적인 콘텐츠 제작이 필요함을 지적하며 빠르게 변화하고 있는 영국을 

대표하기 위해서는, 지역 방송 확대가 효과적인 방법이 될 수 있음을 강조했다. 

4. 시사점

방송 시장은 이번에 BBC가 내놓은 TV 채널 강화 전략에 대해 주목하고 있다. 특히, BBC3

의 TV 채널 복귀에 대해서는 엇갈린 반응이 나타나고 있다. 글로벌 OTT 사업자들이 온라

인 채널의 강화 및 자체 OTT 서비스를 내놓는 가운데 BBC는 역으로 TV 채널 강화를 전면

에 내세운 까닭이다. 물론 BBC 역시 스트리밍 서비스 강화와 온라인 시청 행태 흐름에 대한 

대응을 강조하지 않는 것은 아니다. 하지만 선형 TV 채널을 온라인 채널로 전환했다가 다시 

TV 채널로 복귀한다는 결정은 실로 파격적이기 때문이다.  
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그러나 BBC2의 전문 채널로서의 정체성 변화, BBC3의 TV 채널 복귀, BBC4의 국제 아카

이브 채널로의 전환, 지역 방송 강화를 통한 문화성과 지식재산권(IP) 보호라는 일련의 전

략은 주목할 만한 시도라 평가할 수 있다. 단순히 단기적인 시청행태를 반영한다거나 비용 

절감 효과를 위한 결정이 아니기 때문이다.  

BBC3의 TV 채널 복귀는 양질의 콘텐츠 제작을 위해 투자 예산을 기존의 2배 수준인 8,000

만 파운드로 증가시키는 데 기반한 것이다. BBC4는 아카이브 구축에 집중해 BBC가 보유

한 고품질 콘텐츠를 직접적인 글로벌 서비스로 확장, 글로벌 회원제 서비스로의 전환을 고

려한 것이다. BBC2 역시 글로벌 OTT들로 인해 발생하는 영국 콘텐츠에 대한 왜곡과 오해

를 바로잡기 위해 BBC가 앞장서 문화적 콘텐츠를 강화하겠다는 전략의 일환이다. 

파격적이고 다양한 채널 전략 수립을 통해 향후 6년 동안 BBC가 만들어낼 새로운 변화의 

전개 양상이 거대 OTT 사업자들의 공세에 대한 레거시 미디어 사업자의 대응이라는 측면

에서 주목받고 있다. 
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시청 데이터를 기반으로 맞춤형 광고 메시지를 전달하는 어드레서블 TV 광고에 대

한 기대가 커지고 있다. 어드레서블 TV 광고는 안정적인 TV 광고 환경에 정교한 타

켓팅이 가능한 맞춤형 광고의 장점을 결합하였다. 그러나 데이터의 표준화와 광고 효

과 측정 방식 확립 등 아직까지 해결해야할 과제가 적지 않다. 이에 미국은 새로운 데

이터 기반 TV 광고 생태계의 강화와 확장을 목표로 ‘TV 데이터 이니셔티브(The TV 

Data Initiative)’를 출범하였다. 

미국 유료방송시장  

‘TV 데이터 이니셔티브(TDI)’ 출범의 의미
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1. 개요: TDI의 출범과 목표     

유력 마케팅 플랫폼으로서 TV의 가치를 높이기 위한 움직임이  활발해지고 있다. TV가 단

순히 영상 콘텐츠를 전달하는 매체를 넘어 고도의 데이터를 활용하는 맞춤형 광고 플랫폼으

로 새롭게 주목받으면서 이에 부응하기 위한 업계 차원의 협업을 추진 중이다. 데이터 중심

의 TV 광고 시장 혁신을 기치로 내걸고 2021년 4월 미국에서 출범한 ‘TV 데이터 이니셔티

브(The TV Data Initiative, 이하 TDI)’가 대표적인 사례이다. 

디쉬 미디어(DISH Media), 트랜스 유니온(TransUnion), 블록그래프(Blockgraph), 매드하

이브(MadHive), 비디오앰프(VideoAmp), 아이토아(Eyeota), TV스퀘어드(TVSquared) 

등 어드레서블 TV(Addressable TV) 및 프로그래머틱 광고(Programmatic advertising)

관련 업체들이 창립 멤버로 참여한 TDI는 TV를 ‘데이터 기반 맞춤 광고’의 핵심 플랫폼으로 

활용하고 TV 광고의 위상을 재정립한다는 포부를 밝혔다. 

TDI는 2021년 8월 NBC 유니버설(NBC Universal)의 켈리 애브캐리언(Kelly Abcarian), 

투비(Tubi)의 마크 롯블랫(Mark Rotblat), 필로(Philo)의 리드 베이커(Reed Barker) 

등 업계 전문가 23명으로 구성된 “전문가 자문 그룹(Expert Advisory Group)”을 구성

했다.  대표적인 미디어 기업의 임원들과 업계 전문가들이 참여해 TV 광고 시장이 직면한 

도전 과제와 기회 요소를 점검하고, TV 광고 시장에서 데이터 생태계의 잠재력을 계발할 예

정이다.

TDI의 이러한 행보는 ‘데이터’ 중심의 맞춤 광고에 대한 미디어 업계의 희망과 우려를 동시에 

반영한다. TV가 방대한 양의 시청 데이터를 수집하고 이를 맞춤형 광고에 활용할 수 있는 플랫

폼으로 진화하면서, 업계 안팎에서는 광고를 정확하게 타겟팅하고, 광고효과를 정밀하게 측정

할  수 있다는 기대가 커지고 있다. 그러나 아직까지 이러한 TV 시청 데이터에 대한 공통 표준이

나 정의가 마련되지 않아 데이터 기반 TV 광고의 실효성에 대한 회의론도 제기되고 있다. 
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이에 따라 TDI의 창립 멤버들은 업계를 망라하는 컨소시엄을 통해 TV 데이터 생태계 구축

에 필요한 모범사례를 발굴하고, 데이터 기반 광고에 대한 명확한 개념과 지침을 개발하기 

위해 긴밀히 협력한다는 방침을 밝혔다. 디쉬 미디어의 케빈 아릭스(Kevin Arrix) 수석 부

사장은 “TV 광고 생태계 참여자들이 투명하고 효율적인 방식으로 데이터를 활용할 수 있는 

공통의 프레임워크”를 만들 것을 강조하였다. 

새로운 TV 광고의 지평을 열기 위한 TDI의 노력이 어느 정도의 성과를 거둘 수 있을지 아직 

평가하기는 이르다. 그러나 TV 광고 업계가 온라인 광고와 경쟁하기 위해 데이터 분석과 광

고 성과 측정 기술에 투자하고 있음을 고려할 때, TDI와 같이 업계 차원에서 데이터 기반의 

TV 광고 생태계 활성화를 위한 협력에 나설 시기는 이미 무르익은 것으로 판단된다. 이와 

관련, 본 고에서는 어드레서블TV 광고를 중심으로 TDI의 활동 배경을 간략히 검토하고 업

계의 대응 사례를 살펴본 후, 데이터 기반의 TV 광고 생태계가 원활히 작동하기 위한 과제

와 발전 방향을 논의하기로 한다. 

2. 배경: 데이터 기반 TV 광고 시대의 도래 

2.1. 어드레서블 TV 광고

최근 몇 년 사이 미디어 및 마케팅 업계에서 어드레서블 TV 광고가 기존 TV와 온라인 광고

의 장점을 결합한 새로운 대안으로 주목받고 있다. 어드레서블 TV 광고는 TV를 시청하는 

가구의 특성과 관심사에 따라 가구별로 각기 다르게 송출하는 맞춤형 광고 방식으로, 동일

한 콘텐츠를 시청하는 경우에도 시청자별 특성에 따라 서로 다른 광고를 보여준다는 점에서 

기존의 선형TV 광고와 차별화된다. 
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어드레서블 TV 광고는 인터넷 분야의 프로그래머틱 광고 기법을 TV 환경에 접목한 것으로, 

커넥티드TV(Connected TV)를 기반으로 제공된다. 프로그래머틱 광고 기법은 온라인 환

경에서 프로그램이 자동적으로 이용자의 검색 경로와 방문한 사이트, 검색어 등의 데이터를 

분석해 이용자가 필요로 하는 광고를 띄워주는 방식이다. 커넥티드TV는 인터넷 기반 서비스

가 가능한 TV로, 이를 통해 TV의 대형 화면에서도 타깃 광고를 효과적으로 내보낼 수 있게 

되었다. 

글로벌 비디오 광고 플랫폼 SpotX의 <2021 글로벌 비디오 광고 트렌드(2021 Global 

Video Advertising Trends)> 조사 보고서에 따르면, 미국의 프로그래머틱 광고 지출 규모

는 2019년 27억 7,000만 달러에서 2021년 66억 9,000만 달러로 증가할 전망이며 프로

그래밍 방식의 어드레서블 TV 광고가 이미 선형 TV 부문의 주요 영역으로 자리잡고 있다. 

이는 인기 있는 TV 방송 프로그램에 광고가 집중되던 기존의 방식 대신 시청자별로 특화된 

맞춤형 광고가 본격화될 수 있음을 의미한다. 이를 위해서는 시청자를 정확하게 식별하기 

위한 풍부한 데이터가 필요하다. 데이터를 기반으로 TV 광고의 도달 범위와 빈도를 측정하

는 것도 중요한 기능이다. 광고 구매자와 판매자는 데이터 분석을 통해 어드레서블 TV가 일

반 선형TV 광고를 어떤 식으로 보완할 수 있는가에 대한 인사이트도 얻을 수 있다. 

디지털 미디어 플레이어 및 스트리밍 서비스 제공업체 로쿠(Roku)의 유럽 담당 이사인 마

이크 쇼(Mike Shaw)는 마케팅 담당자들이 TV 광고 부문에서도 광고의 도달 범위부터 효

과 측정에 이르기까지 데이터 중심의 정밀한 분석이 이루어지기를 기대하며, 어드레서블

TV 광고 진흥을 위한 업계 차원의 대응과 협업 필요성을 강조하기도 했다. 
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2.2. 업계의 대응  

이러한 흐름을 반영하여 유럽에서는 2020년 11월 ‘유럽 커넥티드 TV 이니셔티브

(European Connected TV Initiative, 이하 CTV 이니셔티브)’가 출범했다. 구글(Google), 

로쿠(Roku), 핀콘스 그룹(Fincons Group) 등 프로그래머틱 광고 관련 기업들의 지원을 

받고 있는 CTV 이니셔티브는 유럽의 방송 광고 미디어랩 협회인 EGTA(European 

Association of Television and Radio Sales Houses)와 유럽 인터랙티브 광고협회

(Interactive Advertising Bureau Europe, 이하 IAB Europe)의 주도로 광고업계 전반

에 걸친 협업 및 유럽 지역 CTV 및 어드레서블TV 광고 생태계의 확립을 추진하고 있다. 

광고주, 대행사, 방송사, TV 플랫폼, 기술업체, 데이터 분석 업체 등이 참여하는 CTV 이니셔

티브의 핵심 과제는 데이터 기반의 정교한 타겟 광고를 TV 화면으로 확대하는 것이다. 이는 커

넥티드TV가 어드레서블 광고를 위한 강력한 배포 수단이자 TV 광고 혁신을 위한 플랫폼이 될 

것이라는 확신에 따른 것으로, CTV 이니셔티브는 주요 유럽 시장에 대한 포럼 및 세미나 프로

그램을 통해 미디어 시장의 흐름을 분석하고 새로운 광고 환경에 대한 대응 솔루션을 발굴하

고 있다. 이와 함께,  CTV 이니셔티브는 유럽에서 커넥티드TV와 어드레서블 TV 광고의 잠재

력을 실현하기 위해 업계 전반의 협력, 조정, 타협을 촉구하는 다양한 활동을 벌일 예정이다. 

전통적인 방송 미디어 사업자들 역시 어드레서블TV 광고 시장 개척에 나서고 있다. NBC 유니

버설(NBCUniversal)은 TV 프로그램 전체가 아닌 장면(scene) 단위로 광고 내용과 프로그램 

콘텐츠를 맥락적으로 일치시키는 기술 도구에 대한 테스트를 진행하고 있으며, 이는 어드레서블 

TV 광고 서비스 향상에 기여할 것으로 보인다. CNBC와 미국의 스페인어 방송 네트워크인 텔레

문도(Telemundo) 등을 보유한 NBC 유니버설은 이를 위해 인공지능 기술로 TV 프로그램마다 

장면을 스캔하고 있으며, 각 장면 중 최적의 지점에 광고를 배치하고 있다. 이 방식은 광고주가 

TV 프로그램의 대본과 자막, 프로그램에 대한 시각적인 설명을 검토해 NBC 유니버설의 다양한 

미디어 자산 전체 중 최적의 지점에 광고를 게재할 수 있도록 되도록 지원하는 것이 핵심이다. 
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초대형 미디어 기업 비아콤CBS(Viacom CBS)는 자사가 보유한 플루토 TV(Pluto TV)를 

중심으로 어드레서블 광고를 확장하는 전략을 펼치고 있다. 동일한 콘텐츠를 시청하는 경

우에도 시청자 특성에 따라 상이한 광고를 내보내는 어드레서블TV 광고의 특징에 따라, 플

루토 TV는 수십억 개의 고품질 어드레서블 영상 노출 기능을 제공한다. 

광고주들은 비아콤CBS가 제공하는 크로스플랫폼(cross-platform) 구매 방식을 활용하

거나 플루토 TV의 기존 영업 팀을 통해 광고 인벤토리를 구입할 수 있다. 비아콤CBS는 광

고주가 자체적으로 보유한 일명 퍼스트파티(1st party) 데이터와 타사(3rd-party) 데이

터를 함께 결합해 최적의 잠재 고객을 더 정밀하게 식별하여 더 핵심적인 시청자 세그먼트

에 광고를 타겟팅 하도록 지원하고 있다. 

거대 올드 미디어 사업자인 워너미디어(WarnerMedia)는 모기업 AT&T의 데이터 기반 

온라인 광고 부문 사업부인 잔드르(Xandr)와의 파트너십을 통해 어드레서블TV 광고 시장

을 공략하고 있다. 잔드르와의 협력으로 AT&T의 셋탑박스, 라우터, 모바일 데이터를 두루 

활용할 수 있는 것이 강점이며, 특히 셋탑박스 데이터 등을 활용해 해당 시청자가 거주하는 

가구를 식별해 광고를 내보내는 전략을 확대할 것으로 보여 기대를 모으고 있다. 

2.3. 지향점  

광고 사기나 안정성 문제로 허수가 많은 인터넷 광고와 달리, TV는 프리미엄 콘텐츠를 발판

으로 안정적인 시청자 기반을 확보하고 있다. 여기에 정교한 타겟팅이 가능한 어드레서블 

TV 광고가 구현되면 시청자들은 TV 화면에서 주로 자신과 연관성이 있는 광고를 통해 제

품 구매 단계에서 유용한 정보를 얻을 수 있고 광고주는 높은 광고 효과를 기대할 수 있다.
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이는 광고 시장의 역학관계에도 영향을 미칠 것으로 보인다. TV 광고 부문은 그동안 인터넷 

광고의 급성장 양상에 위축되어 수세에 몰려있었다. 그러나 데이터를 기반으로 시청자의 반

응을 예측하는 기법이 진화하면서１, 인터넷 광고를 향해 다시 공세에 나설 수 있다. 즉, TV 광

고가 시청자 세분화, 타겟팅, 효과 측정 등의 성능을 개선해 디지털 광고 시장으로 유출되는 

광고비를 TV 광고 시장으로 회수 할 기회를 얻게 된 것이다. 과거에는 TV 광고가 불특정 다

수의 시청자를 대상으로 전달되었다면, 이제는 TV광고가 특정 소비자를 대상으로 제품 구매 

행동을 직접 유도하는 방식으로 마케팅 전략의 효율성이 개선될 것으로 기대된다.

3. 과제와 해결 방안        

3.1. 주요 과제 

어드레서블 TV 광고 기술을 도입하는 플랫폼과 방송사들이 증가하면서 비용과 복잡성, 시

청자 세그먼트 구성을 위한 표준화 방안 등이 어드레서블 TV 광고의 지속적인 성장을 결정

지을 주요 요인으로 지목되고 있다. 이와 관련, TDI 회원사들과 업계 전문가들은 TV가 데

이터 기반 맞춤 광고의 핵심 플랫폼으로 자리잡기 위해 해결해야 할 3가지 문제에 공감하고 

있다.

１)	� 이러한 광고 방식의 기반에는 자동 콘텐츠 인식(Automated Content Recognition, ACR)과 같은 기술이 자리잡고 있다. 

ACR은 화면에 등장하는 오디오 및 동영상을 스캔해 프로그램, 채널, 시청 유형 등에 따라 범주화한다. TV 플랫폼 소프트웨어

의 일종인 ACR은 실시간 방송 또는 녹화된 비디오를 디지털 포멧으로 전환한 후, 여기서 사운드 또는 영상 정보를 추출하여 실

시간 또는 저장된 영상파일과 비교함으로써 콘텐츠를 인식 가능하게 한다. ACR은 특히 실시간으로 가용 광고 인벤토리를 식

별해 TV 타깃 광고의 접점을 확대하는 데 도움을 줄 수 있다는 점에서 어드레서블 TV의 중요한 기반이 된다. 
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첫째, TV 광고 시장에서 데이터 생태계의 파편화가 심각하고 데이터의 활용성에 대한 공감

이 충분히 이루어지지 않은 상태이다. 광고 매체로서 TV의 영향력을 높이기 위해 TV 방송 

시청 데이터에 효과적으로 접근하고 자유롭게 활용할만한 환경은 아직 마련되지 않았다. 

이는 데이터의 표준화는 물론 주요 개념에 대한 정의조차 확립되지 않았기 때문에 발생하는 

문제이다. 

둘째, 데이터 기반의 TV 광고 효과를 측정할 수단이 부족하다. 여러 제공업체에서 제공하

는 다양한 인벤토리 풀이 있지만, 실제로 이러한 풀을 유기적으로 연결하기 위한 협업 체계

는 아직 미비한 편이다. 그 결과, 광고주에게 성과를 보고하기 위한 크로스 플랫폼 광고 측

정 솔루션도 취약한 상황이다. 

셋째, TV 플랫폼에서 데이터 중심의 타겟 광고 방식을 적용하기 위해서는 비용이 많이 든다

는 우려가 여전하다. 시장에서 어드레서블 TV 광고의 점유율을 높이기 위해서는 광고 효과 

자체도 중요하지만, 광고주들이 납득할 수 있는 비용을 제시하는 것도 필요하다. 어드레서

블 TV 광고가 일반 TV보다 비용 부담이 크다는 인식이 시장 확대를 가로막는 요인으로 작

용하고 있기 때문이다. 

3.2. 해결 방안 

TDI는 출범 당시부터 이러한 문제를 해결하기 위한 활동 목표를 제시했다. 우선 데이터 기

반 TV 광고 생태계의 전체적인 개요와 주요 개념을 명확히 정립할 것을 선언했다. 이를 통

해 새로운 유형의 TV 광고 환경에 대해 공통된 이해를 추구할 수 있기 때문이다. 또한 데이

터 기반 TV 광고에 대한 시장의 요구에 부응할 솔루션을 공동으로 개발하기 위해 협력할 것

을 강조했다. 탄탄하고 효율적인 생태계를 구축하고 빠른 시간 내에 데이터 기반의 TV 광고 

시장을 안착시키기 위해서였다. 
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 TV 광고의 혁신을 촉진하고 경쟁력을 확보하기 위해 다음과 같은 방안을 모색할 필요가 

있다. 

첫째, 통합 데이터의 확충이다. 커넥티드 TV나 OTT 부문의 활성화로 다양한 사업자들이 

방송시장에 진입하면서 사업자별로 고객 데이터 플랫폼을 각각 구축하고, 각자 보유한 데

이터 수집이나 내용 공개를 꺼리면서 데이터가 통합되어 산출되지 못하는 문제가 존재한

다. 이를 해결하기 위해서는 사업자 간의 타협과 협업은 물론 데이터의 호환성 확보와 통합 

데이터 공유에 따르는 관리 문제 및 데이터 관련 권리에 대한 정비가 필요할 것으로 보인다. 

둘째, 새로운 광고 효과 측정 방식의 도입이다. 어도비 어드버타이징 클라우드(Adobe 

Advertising Cloud), 스카이(Sky) 산하의 광고 영업 사업부인 스카이 미디어(Sky 

Media), TV 소프트웨어 전문업체 티브이빗(TVbeat), TV 데이터 분석 업체 알폰소

(Alphonso) 등이 결성한 리서치 컨소시엄이 300여 명의 유럽 TV 업계 임원을 대상으로 

설문조사２를 실시했다. 조사 결과에 따르면, TV 광고 효과 측정을 위해 새로운 정의와 공통

된 원칙을 모색해야 한다는 응답이 72%에 달했다. 응답자의 64%는 TV 및 동영상 콘텐츠 

노출에 대한 표준화된 정의가 먼저 개발되어야 한다고 지적했다. 이와 관련, 비아콤CBS 등

이 참여한 TV 광고 표준 컨소시엄 그룹 ‘프로젝트 OAR(Project OAR)’가 선형TV와 주문

형 동영상 서비스를 망라하여 광고의 관리, 판매, 제공의 효율화를 추진하고, 어드레서블

TV 광고를 관리하기 위한 측정 및 기술 사양에 대한 합의에 도달하는 등의 성과를 보이기도 

했다. 어드레서블 TV 광고를 위한 표준 지표 개발 작업이 탄력을 얻기 위해서는 업계 차원

의 더욱 광범위한 협업이 필요할 것으로 보인다. 

２)	� 동 리서처 컨소시엄은 2019년 실시된 조사를 바탕으로 <Next Generation TV Metrics and Data Strategies: Priorities 

for the European TV Industry>라는 보고서를 발표했으며, 이 조사에 참여한 300여 명의 유럽 TV 업계 임원들은 유럽의 TV 

산업이 경쟁력을 유지하기 위해서는 TV 광고 측정, 데이터, 측정 기준의 변화가 시급하다는 점을 지적함 
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셋째, 어드레서블 TV 광고 비용에 대한 편견을 해소할 새로운 접근 방법의 개발이다. 예컨

대 어드레서블 TV 및 동영상 광고 전문 업체인 매터모어미디어(Matter More Media)는 

높은 비용에 대한 광고주들의 심리적 장벽을 넘어서기 위해 단순한 CPM(1000명의 개인 

혹은 가구에 광고 메시지를 전달하는데 드는 비용) 측정 방식을 지양하고 광고 전달의 효과

성에 주목할 것을 제안하고 있다. 즉, 해당 광고를 보려는 의지를 가진 잠재 시청자들에게 도

달한 노출 횟수를 기준으로 유효 CPM(eCPM, effective CPM) 가격을 계산함으로써 어

드레서블 TV 광고가 일반 TV 광고에 비해 과도하게 비싸다는 오해를 바로잡을 수 있다는 

것이다.３

 4. 맺음말      

그동안 온라인 미디어의 도약에 따른 TV 방송의 쇠퇴가 미디어 업계의 주요 화두로 부상하

면서, TV 진영의 광고 비즈니스에 대한 우려가 심화되어왔다. 지난 수십 년 동안 마케터들

이 소비자와 대규모로 접점을 형성하고, 브랜드 인지도를 견인하며, 문화적 파급력과 사회

적 참여를 활성화하는 통로였던 TV 광고가 주도적 광고 매체의 지위를 위협받고 있다는 것

이다. TV 광고 솔루션 업체 Cadent의 최고 제품 책임자 Eoin Townsend는 폭넓은 브랜

드 인지도를 창출하기 위한 주요 수단으로 자리매김해 온 TV 광고가 기존의 헤게모니를 유

지하거나 상실할  수 있는 중대한 기로에 서 있다는 진단을 내리기도 했다.

３)	� 예컨대, 어린 자녀를 둔 엄마들에게 메시지를 전달하기 원하는 광고주가 있다고 가정하면, 해당 광고주가 10달러의 CPM으로 

일반적인 TV 광고를 진행하고 해당 광고 중 10%가 잠재 고객에게 도달된 경우 eCPM은 100달러로 기록된다. 반면, 어드레

서블TV 광고는 타겟팅된 잠재 고객을 대상으로 추출하고 해당 세그먼트의 시청자에게만 광고를 게재하므로 40달러의 CPM

은 곧 40달러의 유효 CPM과 같다. 결국 일반TV 광고보다 훨씬 저렴한 비용으로 동일한 광고 효과를 기대할 수 있는 셈이다.
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TV는 브랜드의 구축에 필수적인 미디어로 명맥을 이어왔다. 특히 어드레서블TV 광고로 상

징되는 데이터 기반의 새로운 TV 광고 프레임워크는 마케팅 매체로서 TV의 영향력을 더욱 

강화하는 토대가 될 것으로 기대된다. 오랜 기간 TV 광고 효과 개선과 발전을 요구하는 목

소리가 커지고 있었던 만큼, 데이터 기반 TV 광고 시대를 펼치기 위해 업계의 중지를 모으

는 TDI 등의 활약이 얼마나 빨리 성과를 낼 수 있을지 귀추가 주목된다. 

1.	 �‘7 global video ad trends for 2021: Addressable TV and data-layered campaigns will thrive’, Net Imperative, 
2020.12.04. 

2.	 �‘Leading Industry Participants Launch New Initiative Exploring the Future of the U.S. Data-Driven TV 
Ecosystem’, TV Sqared, 2021.04.07.

3.	 �‘New connected TV advertising initiative launches in Europe’, Rapid TV News, 2020.10.29. 
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5.	 �‘TV Data Initiative Adds ‘Expert Advisory Group’’, Next TV, 2021.08.16.
6.	 �‘TV Data Initiative Aims To Solve Data Ad Targeting ‘Mess’’, Beet.TV, 2021.04.07.
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통신/미디어산업 

수석연구위원)

2021.05·06. [트렌드리포트] 미국 스포츠 생중계 시청률과 중계권 확보 경쟁

2021.05·06. [트렌드리포트] Warner Bros. Discovery 탄생의 배경과 의의

2021.05·06. [트렌드리포트] 디바이스 기반 스트림이 플랫폼의 역할과 성장 전망

2021.05·06. [탐방리포트] 콘텐츠 재제작의 힘, "커넥트 콘텐츠, 커넥팅 피플"
박종진

(전자신문 기자)

2021.05·06. [인포그래픽] 미국 SVOD 시장 경쟁 현황 및 독점 콘텐츠

발간날짜 분야 제목 외부필진
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발간날짜 분야 제목 외부필진

2021.03·04. [기획리포트]
영상콘텐츠 산업 환경 변화에 따른 국내 주요 사업자의  

IP 확보 전략

노동환(콘텐츠웨이브 

정책협력부장)

2021.03·04. [기획리포트] 글로벌 OTT 사업자의 콘텐츠 IP 전략과 시사점
이성민(한국방송

통신대학교 교수)

2021.03·04. [기획리포트] OTT 시대 미국 슈퍼볼의 의미
유건식(KBS 공영

미디어연구소장)

2021.03·04. [트렌드리포트] 포스트 코로나 시대, 키즈 콘텐츠 확대 사례와 성공 키워드

2021.03·04. [트렌드리포트] Microsoft와 Facebook의 미디어 몰입기술 전략

2021.03·04. [트렌드리포트] 유통업계의 커머스와 콘텐츠 융합을 통한 시너지 시도

2021.03·04. [트렌드리포트] 국내 디지털 사이니지 기업의 해외진출 활성화 방안

2021.03·04. [탐방리포트] 글로벌 시장 진출을 위한 프로그램 기획안 작성법칙

2021.03·04. [인포그래픽] 실감형 미디어 구현에 기여할 차세대 웨어러블 디바이스 개발 현황

2021.02. [트렌드리포트] 
미 할리우드의 인공지능을 활용한 효과적인 제작 기획 및  

투자 결정 트렌드

2021.02. [트렌드리포트] FAST의 최근 동향과 전망: 국내외 주요 사례 중심으로

2021.02. [트렌드리포트] IT 기술을 활용한 융합형 매장의 혁신 사례

2021.02. [트렌드리포트] 중국 드라마의 해외 시장 진출 전략

2021.02. [트렌드리포트] 차량용 인포테인먼트 시장의 경쟁전략

2021.02. [전문가리포트] CES 2021을 통해 본 2021년 테크 트렌드
김인순 

(더밀크코리아 대표)

2021.02. [리뷰리포트] 세계경제포럼(WEF)의 '2021년 미디어 비즈니스'

2021.02. [인포그래픽] 미국 디지털 콘텐츠 시장의 저작권 강화를 위한 두 가지 방향

2021.01. [트렌드리포트] 중국 정부, 플랫폼 경제 분야의 반독점에 관한 법 발표

2021.01. [트렌드리포트] 
BBC의 새로운 SVOD 서비스 이슈를 중심으로 본  

온라인 강화 전략

2021.01. [트렌드리포트] 이용자 데이터 보호를 위한 CCPA의 도입과 스트리밍 TV

2021.01. [트렌드리포트] 인도 영화시장, 코로나 19 영향으로 신작 개봉 방식 전환 가속화

2021.01. [트렌드리포트] 2021년 미디어 인프라 관련 주요 이슈 및 트렌드 전망

2021.01. [트렌드리포트] 오디오 미디어 플랫폼의 새로운 영역 개척

2021.01. [리뷰리포트] 유럽연합 디지털 단일 시장의 저작권 및 저작인접권 지침

2021.01. [인포그래픽] 2021년 미국 미디어 엔터테인먼트 산업의 10대 키워드
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2020.12 [트렌드리포트] 창작 영역에서 인공지능이 기여하는 3가지 방식

2020.12 [트렌드리포트] 미국 빅테크 기업들에 대한 반독점 이슈 진단

2020.12 [트렌드리포트] 디즈니의 구조개편과 통합 광고 플랫폼 출범

2020.12 [트렌드리포트] NBC유니버설, 광고 성과 측정 프로그램 도입

2020.12 [전문가리포트] 
넷플릭스가 국내 드라마 시장에 미친 영향 -  

제작자 심층 인터뷰를 중심으로

유건식(KBS 공영 

미디어연구소장)

2020.12 [전문가리포트] 방송제작현장의 유해 · 위험요인과 안전대책
강석모(안전보건 

진흥원 팀장)

2020.12 [인포그래픽]  2030년 방송 · 미디어 시장을 바라보는 4가지 시나리오

2020.11 [트렌드리포트] 중국 4번째 통신사업자 ‘중국광전’의 출범 배경과 시장 영향 전망

2020.11 [트렌드리포트] 브렉시트 이후 유럽 미디어 환경 변화 전망

2020.11 [트렌드리포트] 
콘텐츠와 광고의 경계를 허물어라: 몰입감 높이는  

다큐 스타일의 광고 영상 확산

2020.11 [트렌드리포트] 2020 MIPCOM, 코로나19 영향으로 MIPCOM 온라인으로 개최

2020.11 [트렌드리포트] 넷플릭스 시대, 코리아發 글로벌 플랫폼의 가능성

2020.11 [전문가리포트] 구글 인앱결제 확대 적용이 국내 OTT 시장에 미치는 영향
김익현(지디넷코리아 

미디어연구소장)

2020.11 [인포그래픽] 미국 주요 레거시 미디어의 2020년 하반기 구조개편 현황

2020.10 [트렌드리포트] 애플의 구독 서비스 결합 상품 ‘애플원’ 출시와 의미

2020.10 [트렌드리포트] 
미국의 현장 제작 재개를 위한 가이드라인 발표와 가상 제작 시

스템 도입

2020.10 [트렌드리포트] 파라마운트 명령’ 철회와 아마존 · 넷플릭스의 영화관 인수 가능성

2020.10 [트렌드리포트] AR · VR 기반 몰입형 광고의 재조명

2020.10 [트렌드리포트]  중국 웹예능 시장의 스핀오프 콘텐츠 증가 현상

2020.10 [전문가리포트] 방송 콘텐츠의 진화: 모듈화, 플랫폼 전용 콘텐츠

채희상(한신대학교 

미디어영상 

광고홍보학부)

2020.10 [인포그래픽]
독일 케이블방송 산업의 특징과 현안  

- 보다폰과 유니티미디어의 M&A를 중심으로 -

발간날짜 분야 제목 외부필진
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2020.10(특집호) [트렌드리포트] 콘텐츠와 커머스의 융합: 미디어 커머스의 트렌드와 전망

2020.10(특집호) [트렌드리포트] 중국 라이브 커머스 산업의 발전과정과 현황

2020.10(특집호) [트렌드리포트] 
‘쇼퍼블TV’와 ‘체크아웃’ 도입을 통한  

NBC유니버셜의 TV-커머스 융합

2020.10(특집호) [트렌드리포트] e-커머스 동향과 보안위협

2020.10(특집호) [트렌드리포트] TV홈쇼핑 산업의 동향과 공정경쟁을 위한 정책적 검토

2020.10(특집호) [트렌드리포트] 방송 기반 미디어 커머스, 규제 그리고 과제

2020.10(특집호) [인포그래픽] 미디어와 AR · VR 기술 결합한 미디어 커머스 혁신사례

2020.09 [트렌드리포트] 미국과 중국 간 갈등, ICT 분야로 확산 양상

2020.09 [트렌드리포트] 변화를 꾀하고 있는 방송사 편성 전략과 그 요인

2020.09 [트렌드리포트] Disney의 광고 비즈니스 통합 전략과 배경

2020.09 [트렌드리포트] 50년 역사 첫 온라인 개최, Comic-Con@Home

2020.09 [전문가리포트] 데이터 경제 시대 미디어 비즈니스 전략

조대근(서강대학교 

공공정책대학원  

겸임교수)

2020.09 [전문가리포트] 인플루언서의 ‘뒷광고’실태와 해외 주요국의 규율 사례
김용희(숭실대학교 

경영학과 교수)

2020.09 [리뷰리포트] 맞춤형 콘텐츠 추천 서비스의 사회적 문제와 권고 사항

2020.09 [인포그래픽] 북미 시청자들의 신규 방송 · 영화 콘텐츠 발견 방법

2020.08 [트렌드리포트] 프리미엄 동영상 서비스 Quibi의 성과와 한계

2020.08 [트렌드리포트] 라이브 음악시장의 온라인 공연 시도

2020.08 [트렌드리포트] 중국 숏폼 영상 서비스의 경쟁구도와 이슈

2020.08 [트렌드리포트] 과열되는 독점 콘텐츠 소싱 전쟁

2020.08 [트렌드리포트] 미국 팟캐스트 시장의 현황과 전망

2020.08 [전문가리포트] 코로나19 국면에서 e스포츠 동향 및 시사점
김원제(유플러스 

연구소 소장)

2020.08 [리뷰리포트] 영국 온라인 광고의 유해성과 대응 방안

2020.08 [인포그래픽] 2020년 미국 미디어 시장의 주요 M&A 전망

발간날짜 분야 제목 외부필진
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2020.07 [트렌드리포트] '펭수'로 살펴본 방송사업자의 IP개발과 활용 사례

2020.07 [트렌드리포트] 지상파 방송의 높은 시청 비중, 태국 방송·미디어 시장 분석

2020.07 [트렌드리포트] 글로벌 플랫폼이 점령한 OTT 시장, 스페인 방송·미디어 시장 분석

2020.07 [트렌드리포트] Amazon Prime Video의 이용자 맞춤형 추천 서비스 도입

2020.07 [트렌드리포트] 인공지능 기반의 스포츠 중계 기술 혁신

2020.07 [인포그래픽] 코로나19기간, 영국인들이 꼽은 스포츠 생중계 대체 프로그램

2020.07 [전문가리포트] 코로나19가 미디어·광고시장에 미친 영향

권예지(한국방송광고 

진흥공사 미디어광고

연구소 연구위원)

2020.07 [전문가리포트] HBO Max 출범의 의미와 전망
유건식(KBS 공영 

미디어연구소장)

2020.06 [트렌드리포트] 프랑스의 글로벌 OTT 대응 : 자국 콘텐츠 산업 보호 전략

2020.06 [트렌드리포트] 코로나19 확산에 따른 미국 스포츠 중계 시장의 동향과 시사점

2020.06 [트렌드리포트] 인간 인플루언서를 위협하는 가상 인플루언서의 사례와 경쟁력

2020.06 [트렌드리포트] 콘텐츠 제작 네트워크 강화한 숏폼 동영상 플랫폼의 사례와 과제

2020.06 [트렌드리포트] 코로나19로 인한 미디어 이용 및 콘텐츠 시장의 변화

2020.06 [전문가리포트] 일본에서 최근 방송법 개정 동향과 총무성 자문회의의 역할
안창현 

(류큐대학 강사)

2020.06 [리뷰리포트]  중국 드라마 산업의 주요 현황과 전망

2020.06 [인포그래픽] 어드레서블 TV(Addressable TV)를 둘러싼 찬반 논란

2020.05 [트렌드리포트] 베트남 방송 미디어 시장 분석

2020.05 [트렌드리포트] 동남아시아 OTT 서비스 HOOQ의 몰락과 시사점

2020.05 [트렌드리포트] 
유럽영상제작사협의체(EPC)의 코로나19 위기 극복을 위한  

10대 제언과 시사점

2020.05 [트렌드리포트] 
주요 국가의 콘텐츠 제작시장 동향: 美 숏폼 관심증대,  

英 스튜디오 건립, 佛 OTT 제작의무부과

2020.05 [전문가리포트] 독일의 프로그램 사용료 산정 체계
김태오(창원대학교 

법학과 조교수)

2020.05 [전문가리포트] 언택트 2.0 시대의 소비자 문화 그리고 미디어 산업

유승철(이화여자 

대학교 커뮤니케이션

미디어학부 교수)

2020.05 [리뷰리포트] 소비자와 산업의 관점에서 바라본 미디어의 가치와 수익화의 문제

2020.05 [인포그래픽] 일본 SVOD 서비스 시장점유율 분석

발간날짜 분야 제목 외부필진
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2020.04 [전문가리포트] 포스트 코로나, 중국 온라인 영상 콘텐츠 시장 전망
김원동(한중콘텐츠

연구소 대표)

2020.04 [전문가리포트] 방송신호의 법적 보호에 관한 해외 법제 동향

하주용(인하대 언론

정보학과 교수),  

이성엽(고려대 기술

경영전문대학원 교수)

2020.04 [전문가리포트] OTT 서비스의 결합서비스 확산에 따른 이용자 선호도 분석
김용대(서울대학교 

교수)

2020.04 [트렌드리포트] 광고만 보면 무료, AVOD 성장세에 주목해야 하는 이유

2020.04 [트렌드리포트] 북미 최대 규모의 방송콘텐츠 마켓, NATPE 2020

2020.04 [리뷰리포트] 영국 Ofcom의 PSB평가 보고서(2014년~2018년)

2020.04 [인포그래픽] 유료방송과 OTT의 스포츠 중계권 구매 현황

2020.03 [전문가리포트] 독일의 외주제작계약 현실화를 위한 공영방송의 노력

장성준(중앙대학교 

언론학 박사,  

라이프치히대학교  

박사과정)

2020.03 [전문가리포트] 중국 스마트사이니지 산업의 현재와 미래

유승철(이화여자 

대학교 커뮤니케이션 

미디어학부 교수)

2020.03 [트렌드리포트] 해외 주요국의 장애인VOD 접근성 확보 현황

2020.03 [트렌드리포트] CES2020의 미디어 디바이스 및 서비스

2020.03 [트렌드리포트] 숏폼 전문 플랫폼 Quibi의 출범

2020.03 [트렌드리포트] 동남아시아의 콘텐츠 불법 유통 현황과 규제

2020.03 [리뷰리포트] 2019 아동 디지털 미디어 보고서

2020.03 [인포그래픽] 글로벌 미디어 투자 펀드

2020.02 [트렌드리포트] 중국의 Netflix로 도약하는 iQIYI

2020.02 [트렌드리포트] 중국 정부의 미디어 규제

2020.02 [트렌드리포트] 아시아 최대 규모의 콘텐츠 마켓, 『ATF』

2020.02 [트렌드리포트] Netflix의 위기와 Disney의 도전

2020.02 [트렌드리포트] 게임 엔진으로 방송, 영화 제작까지

2020.02 [트렌드리포트] TV 속 주인공을 게임 속에서

2020.02 [전문가리포트] EU 2018 시청각미디어서비스 지침 개정의 의미와 주요 내용

김광재(한양 

사이버대 광고 

미디어학과 교수)

2020.02 [인포그래픽] 표와 그래프로 보는 동영상 코덱
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2020.01(특집호) [트렌드리포트] 독일_다큐멘터리영화 지원의 정책적 특징

장성준(중앙대학교 

언론학 박사,  

라이프치히대학교  

박사과정)

2020.01(특집호) [트렌드리포트] 미국_다큐멘터리 지원 현황과 POV 지원 체계

채희상(한신대학교 

미디어영상 

광고홍보학부)

2020.01(특집호) [트렌드리포트] 영국_방송사의 다큐멘터리 제작 동향과 전망

2020.01(특집호) [트렌드리포트] 일본_TV다큐멘터리 제작 지원 현황
천명재(게임물 

관리위원회)

2020.01(특집호) [트렌드리포트] 중국_'블루오션'다큐멘터리산업
김원동(한중콘텐츠

연구소 대표)

2020.01(특집호) [트렌드리포트] 프랑스_공익프로그램 및 다큐멘터리 제작지원 현황 박태순(미디어로드)

2020.01(특집호) [리뷰리포트] 다큐멘터리 종사자의 업계 인식 조사

2020.01(특집호) [인포그래픽] 연도별 최고 흥행 다큐멘터리(2010~2019년)
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