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요약문

1. 들어가며

시청자 이용행태의 변화는 TV 방송사업자, 콘텐츠 프로바이더, 광고주, 단말 제조업체 등 방

송ㆍ미디어 분야 사업자들에게 매우 중대한 사안이다. 특히 오늘날처럼 방송ㆍ미디어 분야의 시

장 경쟁이 치열한 상황 속에서 각 사업자들은 시청자 이용행태 변화에 주목하고, 그에 따른 기민한 

대응을 내놓아야만 지속가능성을 확보할 수 있다. 

오늘날의 시청자 이용행태는 과거 그 어느 때보다 더욱 빠르게 변화하고 있다. 모바일, OTT, 5G 

등으로 이어지는 새로운 기술의 등장과 이에 기반한 신규 서비스들이 다수 등장함에 따라 시청자

북미 방송시장은 세계에서 가장 큰 규모를 자랑하는만큼, 그 변화의 폭 역시 크다. 유료 TV 

사업자들이 Netflix, Amazon Prime 등의 OTT 사업자에 위기감을 느껴온 것은 이미 오래된 이

야기고, 최근에는 유료 TV에 단 한번도 가입해 본 적 없는 코드네버족(Cord-Nevers)들이 다

수 등장하여 시장의 급변화를 증명하고 있다. 이에 미국의 DVR(Digital Video Recorder) 제조

업체인 TiVo는 자체적으로 정기 보고서를 발표하여 북미 방송시장의 변화를 정리하고 있다. 

각종 방송 서비스가 인터넷으로 연결되고, 국가간 방송시장의 경계가 희미해짐에 따라 북미 

방송시장의 변화가 여타국가에 영향을 미치는 속도 또한 빨라지고 있다. 따라서 TiVo의 보고서

는 비단 북미 방송시장 뿐만 아니라, 국내에도 좋은 참고자료가 될 것이다. 

북미 동영상 시장의 시청자 이용행태 분석
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들 역시 스스로의 이용행태를 꾸준히 변화시키고 있기 때문이다. 결국 방송ㆍ미디어 분야 사업자

들에게는 더욱 면밀한 시청자 이용행태 변화 추적이 필요한 상황이다. 

이와 관련하여, TiVo는 2012년부터 연 2회로 시청자 이용행태 조사 보고서 「VIDEO TRENDS 

REPORT」를 발간하고 있다. 2019년 1월 발간된 가장 최근의 보고서는 2018년 4분기 동안 미국 

및 캐나다(이하, 북미)에 거주하는 18세 이상 시청자 4,458명을 대상으로 한 설문조사와 그에 따

른 시사점을 담았다. 본고는 TiVo의 최신 보고서 검토를 통해 현재 북미에서 벌어지고 있는 시청

자의 동영상 이용행태 변화를 조망해 보고자 한다.  

2. 북미 시청자의 동영상 이용행태  

2.1. 시청자 이용행태의 다양성 증대 

최근의 시청자 이용행태 전반을 관통하는 키워드는 ‘다양성’이라 할 수 있다. 오늘날의 시청자들

은 이용 서비스의 종수는 물론이고, 시청하는 콘텐츠 종류에 있어서도 다양한 모습을 보이고 있기 

때문이다.  

서비스 측면에서는 복수의 서비스를 이용하고 있는 시청자들이 지속적인 증가 추세를 보이고 있

다. 2018년 4분기 기준 응답자들은 평균적으로 2.75개의 동영상 서비스를 이용하고 있다고 답

했다. 이는 지난 TiVo의 전년 동기 조사 결과 2.18개보다 약 26% 증가한 수치다. TiVo는 이러한 

결과를 두고, 시청자들이 스스로 자신만의 ‘동영상 서비스 패키지’를 구성하는 현상이 가속화되고 

있다는 해석을 내놓았다. 즉, 지상파, 케이블, 위성TV 등 과거부터 제공되어 온 선택지와 더불어 

Netflix, Amazon Prime 등으로 대표되는 OTT 서비스가 추가 선택지로 제공되는 상황에서, 자

신의 사용 패턴과 기호에 최적화된 서비스만을 골라서 이용하고 있다는 것이다. 

이 같은 현상에서 주목되는 것은 역시 OTT 서비스의 약진이다. TiVo는 시청자들이 기존 유료 TV

와 OTT를 어떠한 형태로 병용하는 지 살펴보았는데, 그 결과는 다음과 같다. 우선 전체 응답자의 
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10.6%는 기존 유료 TV와 Netflix, Amazon Prime을 병용하고 있다고 응답했다. 또한, 7.5%

는 유료 TV와 Facebook, YouTube를 병용하고 있었다. 같은 비중으로 유료 TV와 Netflix, 

YouTube를 이용한다는 응답자도 있었다. 한편, TiVo는 시청자들이 주체적으로 각각의 서비스

를 패키지화하여 이용하는 현상의 이면에는 ‘시장 파편화’가 진행되고 있다는 점도 강조했다.  

시청자가 선호하는 콘텐츠의 장르 역시 다양화되고 있다. 대표적인 선호장르는 액션/어드벤처

(전체 응답의 45.5%), 드라마(33.3%), 호러(31.7%)1, 스포츠(28.9%), 다큐멘터리

1)　한편, TiVo는 설문조사가 할로윈 기간 동안 진행된 점을 감안하여 호러 장르에 대한 선호비중이 평소보다 높게 나왔을 수 있다고 부연했다.

출처: TiVo(2019. 1)

북미 시청자의 동영상 콘텐츠 장르/종류별 선호도그림 2

액션/어드벤처 드라마 호러 스포츠 다큐멘터리 애니메이션/아동 게임쇼 리얼리티 시트콤/코미디

45.5%

33.3% 31.7% 28.9% 27.9%
24.2%

21.4% 20.6% 20%

출처: TiVo(2019. 1)

북미 시청자의 2018년 4분기 동영상 서비스 이용 현황그림 1
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(27.9%)이라 할 수 있지만, 그 외 애니메이션/아동(24.2%), 게임쇼(21.4%), 리얼리티

(20.6%), 시트콤/코미디(20%) 등의 장르들과 큰 격차를 보이지 않았다. 이러한 점에서 콘텐

츠 프로바이더들에게는 특정 장르에 집중하는 것보다는 각 장르에 맞춰 그 시청 대상을 정교하

게 타겟팅하는 것이 더욱 중요해 보인다. 

2.2. OTT에 대한 높은 충성도 

TiVo는 각 서비스간의 충성도를 비교해 보고자, 시청자들이 특정 서비스 중 어느 것을 자신의 이

용행태에 있어 필수적(essential)인 것으로 인식하는 지 설문하였다. 그 결과, Netflix를 필수적

인 서비스라 응답한 비중이 52.7%로 가장 높았으며, YouTube의 무료(광고 기반) 동영상 서비

스가 45.9%로 그 뒤를 이었다. 반면, 케이블 TV를 필수적인 서비스라 인식하는 비중은 39.5%

에 그쳤으며, 위성 TV는 27.9%로 더 낮은 비중을 보였다. 이는 결국 현재 OTT 서비스, 그 중에

서도 Netflix와 YouTube가 기존 유료 TV보다 더 높은 충성도를 견인하고 있음을 의미한다. 

한편, 현재 월 구독료 기반의 OTT 또는 SVOD 서비스를 이용하고 있는 응답자 비중은 69.3%였

다. 그런데 유료 OTT 또는 SVOD 이용행태로 시선을 좁혀보면 시장이 다소 독과점되어 있음이 

출처: TiVo(2019. 1)

북미 시청자의 동영상 서비스 종류별 인식그림 3
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확연히 드러난다. 전체 69.3%의 응답자 중 Netflix를 이용하는 비중은 50.4%, Amazon Prime

을 이용하는 비중은 21.8%였다. 해당 서비스들이 미국의 유료 온라인 동영상 시장의 70% 이상

을 차지하고 있는 것이다. 반면, 11.9%를 차지한 YouTube TV를 제외하면 나머지 서비스 이용

에 대한 응답 비중은 두 자릿수를 넘지 못했다. 

하지만 TiVo는 오히려 Netflix와 Amazon Prime의 높은 비중은 업계 선점 효과를 누려왔기 때

문으로 보고, 여타 서비스들의 이용 비중이 비교적 고르게 나왔다는 점을 주목했다. 이는 결국, 시

청자들이 Netflix와 Amazon Prime 외 서비스에 추가 가입할 때 특정 서비스에 편중되지 않고 

있음을 의미한다는 분석이다. 따라서, TiVo는 이 분야 신규 사업자들은 시장이 세분화되고 있는 

상황에서 가입자를 유치할 수 있는 방안에 더욱 골몰해야 한다고 제언했다.  

출처: TiVo(2019. 1)

북미 유료 구독형 OTT/VoD 이용자의 서비스별 분포그림 4
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2.3. 시청 시간은 기존 TV 방송이 여전히 우위  

서비스 종류별 인기 순위와 별개로 시청 시간 측면에서는 기존의 실시간 TV 방송이 여전히 우위

를 점하고 있는 것으로 보인다. TV 방송을 하루 한 시간 이상 시청한다고 밝힌 응답자 비율은 전체 

63.6%에 달해 OTT 대비 10%포인트 이상 높았고, 시청자들이 TV 화면을 통해 가장 많이 즐기

는 콘텐츠 역시 일반적인 TV 프로그램인 것으로 조사됐다. 또한, TV 방송을 정기적으로 시청하지 

않는다고 밝힌 응답자 비율은 전체의 10%에 불과한 반면, OTT/DVR/실시간 스포츠를 정기적으

로 시청하지 않는다는 응답률은 전체의 25%를 웃돌았다. 

따라서 한동안은 계속해서 안테나나 셋톱박스 기반의 전통적인 TV 수신 방식이 가정 내 시청 환

경의 중심을 지킬 것으로 보인다. 스마트 TV와 콘솔 게임기를 포함해 다양한 스트리밍 기기들의 

가정 보급이 확산되고 있으나, 이런 단말을 전혀 보유하고 있지 않다는 응답자 비율이 여전히 작지 

않은 데다(34.2%), 보유하고 있는 시청자들2 사이에서도 이를 실제 사용하는 빈도는 그리 높지 

않은 것으로 추정되기 때문이다.

2)　�스트리밍 기기 보유자 사이에서의 단말 기종별 보급률은 스마트 TV(27.1%), 콘솔게임기(19.4%), ROKU(17.7%), Amazon Fire 

Stick(15,7%), Apple TV(13.3%), Google Chromecast(12.5%) 등임

출처: TiVo(2019. 1)

북미 시청자의 동영상 서비스 종류별 이용 양상 및 TV 사용 목적그림 5

채널 가이드를 통해 매일 1시간 이상 
라이브 TV를 시청하는 비율

OTT/구독형 VoD 비디오를 	
매일 1시간 이상 시청하는 비율

DVR 등으로 녹화된 영상을 	
매일 1시간 이상 시청하는 비율

실시간 스포츠 중계를 	
매일 1시간 이상 시청하는 비율
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북미 시청자의 동영상 서비스 종류별 이용 양상 북미 시청자의 TV 사용 목적
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2.4. 코드 커팅(cord cutting) 트렌드는 당분간 지속 

TiVo의 설문에서 유료 TV를 사용 중인 응답자는 전체의 83.3%로 여전히 높았다. 유료 TV를 사

용하는 응답자 가운데, 81.2%는 향후 6개월 내에 해당 서비스를 탈퇴할 의사가 없는 것으로 파악

됐다. 게다가 기존 유료 TV 서비스에 만족하고 있는 응답자 비율도 그렇지 않은 응답자 대비 훨씬 

높았다. 그러나 유료 TV 사업자들 입장에서는 이 같은 조사 결과가 그리 반갑지는 않을 듯하다. 전

체 응답자의 83.3%가 유료 TV를 시청 중이라는 것은 반대로 코드 커터(cord cutter) 시청자의 

비율이 이미 16.7%에 달했다는 의미이기 때문이다.

출처: TiVo(2019. 1)

북미 시청자의 동영상 서비스 종류별 만족도(기존 유료 TV 제외)그림 7

35.4%

▒ 안테나를 통해 무료 TV 방송 수신                                                                            ▒ 가상 서비스 제공자(Sling TV, DirecTV Now, Playstation Vue, YouTube TV 등)  

▒ 구독형 스트리밍 서비스(Hulu, Amazon,CBS All Access, HBO Now 등)  ▒ 무료 온라인 비디오 서비스(YouTube, Twitch 등)

불만족 소비자 비율 

6.5% 미만

무료 온라인 비디오 

서비스에 매우 만족

출처: TiVo(2019. 1)

북미 시청자의 유료 TV 이용 비중 및 만족도  그림 6

24.5%23.4%

▒ 유료 TV 사업자의 VoD 서비스에 매우 만족  ▒ 케이블/위성 TV에 매우 만족

케이블/위성 TV의 가입자 및 시청자 비율 83%

▒ �코드커팅 계획 있음 

▒ �기존 유료TV 서비스 
유지(향후 6개월 내 
해당 서비스 탈퇴 의
사 없음) 

18.8%

81.2%
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특히 코드 커팅 발생의 가장 큰 이유는 유료 TV 서비스의 요금 부담에 있다. 케이블이나 위성 TV

를 실제 해지한 시청자 가운데 비용 부담을 이유로 꼽은 비율은 무려 80.2%에 달한 반면, 지상파 

등 여타 대안 서비스가 더 낫기 때문이라는 응답은 17%에도 미치지 못했다. 이처럼 가격에 민감

한 시청자들이 적지 않음을 감안하면, 이번 조사에서 YouTube나 Twitch 같은 무료 온라인 동영

상 서비스들이 높은 이용자 만족도를 기록한 것도 당연한 결과라 할 수 있다. 

연령대별로 코드커팅 확산 속도에는 차이가 있다. 단적으로 유료 TV만 시청하는 ‘코드 온리

(cord-only)’ 시청자의 평균 연령은 52.8세에 달하는 반면, 단 한 번도 유료 TV에 가입해본 적

이 없는 ‘코드 네버(cord-never)’ 시청자의 평균 연령은 37.3세였다. 물론 고연령층 시청자들

이 기존 유료 TV에 특별히 만족하고 있다고 단정짓기에는 무리가 따르지만3, 신종 동영상 서비스

에 대한 수용성 측면에서 연령은 여전히 유의미한 경계선으로 작용하고 있다는 분석이다.

3. 유료 TV 성패의 주요 관건은 이용자 경험 

3.1. 가시화되는 시청자 피로감

TiVo는 시청자 이용행태가 다양화되고 있는 만큼, 이에 따른 피로감도 커질 것으로 보고 있다. 유

료 TV 사업자들의 알라카르테(A La Carte)4 과금제에 관심이 있다고 밝힌 응답자 비율이 70.9%

에 그쳐, 전년 동기의 81.3% 대비 10%포인트 이상의 낙폭을 나타낸 것도 이와 무관하지 않다. 알

라카르테 과금제는 시청자 스스로 원하는 채널만 선택 가능한 방식이라 기존의 고정 패키지식 과금

제에 비해 시청자 친화적인 면이 있지만, 수백 개의 채널들 중에서 자기에게 딱 맞는 소수의 채널을 

추리는 일이 시청자의 피로감을 가중시켰다는 게 TiVo의 해석이다. 

3)　구체적인 수치는 언급되지 않았으나, TiVo에 따르면 코드 온리 시청자는 동영상 서비스 만족도가 가장 낮은 그룹에 속함

4)　�본래 ‘일품요리’ 라는 뜻의 프랑스어. ‘Carte’는 메뉴라는 의미로 레스토랑에 가서 에피타이저 메인 디저트 등을 자기가 좋아하는 요리로 별도 

주문할 때 ‘A La Carte’라고 쓴다. 즉, 개인의 선호에 따른 ‘맞춤형 서비스’정도로 이해할 수 있다.
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이와 관련해 TiVo 측이 제시하는 해법은 이용자 경험(user experience)의 개선이다. 즉, 언제 

어디서든 자기 니즈에 맞는 콘텐츠를 손쉽게 찾아 즐길 수 있는 이용 환경을 구축함으로써 시청자

의 선택 피로감을 어느 정도 상쇄해줄 수 있다는 것이다. 

이 같은 콘텐츠 맞춤화는 시청자 개개인의 지출 의사를 높이는 데도 일조할 수 있다. 참고로 유료 

TV 알라카르테 요금제에 여전히 관심이 있다고 밝힌 응답자들의 채널별 선호도 및 지출 의향 금

액 평균을 조사한 결과, 선호도 측면에서는 기존의 메이저 네트워크들이 우위를 점했지만, 지출 의

향 금액에서는 니치 채널(ex: 특정 스포츠 종목 전문 채널)이 오히려 높은 수치를 기록했다. 

3.2. UX 개선의 핵심은 ‘추천’과 ‘검색’ 고도화   

시청자 개개인의 콘텐츠 발견을 지원하는 핵심 도구는 추천과 검색이다. 우선 추천 기능의 경우, 

적중도 개선을 배경으로 시청자 인지도와 이용률이 꾸준히 높아지고 있는 것으로 파악된다. 유료 

TV 사업자나 실시간 TV 사업자가 제공하는 개인별 콘텐츠 추천 기능을 알고 있다고 답한 응답자 

비율은 2018년 4분기 기준 26.6%로 전년 동기의 18.1% 대비 50% 가량 증가했고, 추천 목록

출처: TiVo(2019. 1)

북미 시청자의 유료 TV 채널별 선호도(좌)와 지출 의향 금액(우)그림 8

ABC

A&E

FOX

DISCOVERY CHANNEL

HBO

CBS

HISTORY

NBC

AMC

FOOD NETWORK

ANIMAL PLANET

COMEDY CENTRAL

CNN

SHOWTIME

BRAVO

                   49.3%

                45.9%

              43.9%

            41.7%

           40.4%

         38.7%

       37.3%

     34.3%

    34%

  32.1%

30.9%

30.7%

30.3%

30%

29.6%

북미 시청자의 유료 TV 채널별 선호도
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을 수신하는 응답자 가운데 해당 내용이 늘 정확하다고 여기는 비율 역시 2018년 4분기 기준 

36.9%로 전년 동기 대비 37% 가량 증가했다.

검색 측면에서는 기존 문자검색이 여전히 주를 이루는 가운데5 음성검색의 활용 확대도 진행되고 

있다. 2018년 4분기 기준으로 전체 응답자의 29.5%는 음성 검색을 사용 가능한 상황이고, 그 중 

절반 이상인 17.7%는 음성 검색을 실제 활용 중인 것으로 파악된다. 스트리밍 단말 보유자로 조

5)　전체 응답자의 88.9%는 문자검색이 정확한 결과를 도출하는 것으로 평가

출처: TiVo(2019. 1)

북미 시청자의 동영상 콘텐츠 관련 음성 검색 통계그림 10

▒ 음성검색 사용 가능 

▒ 음성검색 활용 중 

2017

24.4%

13.9%

2018

29.5%

17.7%

 AMAZON FIRE TV    APPLE TV    GOOGLE CHROMECAST    GAMING CONSOLES

2017 2018

40.5%

28.9%

24.3%

20.2%

+27.6%

+59.9%

+78.7%

+14.2%

출처: TiVo(2019. 1)

유료 TV 콘텐츠 추천에 대한 이용자 평가 추이그림 9

2015 2016 2017 2018

36.1%

개인별 콘텐츠 추천 내용이 

늘 정확하다고 여기는 비율
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사 대상을 한정할 경우, 음성검색 이용자 비율은 전체 평균보다 훨씬 높고, 증가 속도도 더 빠르다. 

음성검색의 최대 강점은 편의성이다. 실제로 음성검색 이용자 중 절반 이상(52.8%)은 종전보다 

문자 검색을 덜 하고 있으며 34.6%는 채널 가이드 이용 빈도도 줄었다.

한편, 전체 응답자의 54.8%는 다양한 서비스를 아우르는 크로스 플랫폼 검색 기능을 원하고 있

는 것으로 조사됐는데, 이는 동영상 서비스 복수 이용이 일반화된 추세에 비춰 일면 자연스러운 현

상이라 할 수 있다. 그리고 전체 응답자의 56.3%는 채널 가이드에도 콘텐츠 카테고리별 리스트 

같은 신규 요소 도입이 필요하다는 견해를 밝혔다.

4. 마치며 

이상의 조사 결과는 유료 TV 진영에 크게 두 가지 원칙을 제시하고 있다. 먼저, 검색/추천 기술 고

도화를 통해 시청자의 선택 피로도를 실질적으로 낮춰야 한다는 것이다. 시청자 입장에서 정작 중

요한 것은 방대한 콘텐츠 리스트 자체가 아니라 그 중에서 자기가 원하는 콘텐츠를 손쉽게 찾아 즐

길 수 있는지 여부이기 때문이다. 물론 새로운 기술을 개발하더라도 그 이용 확대를 촉진하기 위해

서는 적극적인 시청자 교육 역시 병행해야 한다.

두 번째 원칙은 ‘과유불급’이다. 시청자 입장에서는 스스로 선택 가능한 채널이 너무 많아 고르기 

출처: TiVo(2019. 1)

음성검색을 이용하지 않는 사람들의 이유그림 11

음성검색 기술 

자체를 믿지 않음

47.7%

기계에게 

말을 걸기가 불편함

27.6%

시도해봤으나 기계가 

내 말을 못 알아들음

18%

시도해봤으나 

검색 결과에 불만족
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피곤해도 문제이고, 서비스의 실제 효용에 비해 가격이 너무 높아도 문제다. 결국 유료 TV 사업자

들의 최대 과제는 가격, UX, 콘텐츠 폭 사이에서 시청자의 만족도를 담보할 수 있는 최적 균형점

을 찾는 일이며, 이러한 균형의 성취는 동영상 시장의 다자간 경쟁이 격화될수록 더욱 중요해질 수

밖에 없다는 게 TiVo의 진단이다. 

1.	 TiVo, ‘ VIDEO TRENDS REPORT’, 2019.1
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