
OTT, 방송의 미래일까?
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방송
放送

Broad Casting
‘불특정 다수’에게 ‘보내는’ 콘텐츠/서비스

그리고
on-demand 서비스의 확산



TV  O
OTT  X 방송의 유지

OTT  O 방송의 다양성 확대

TV  X

OTT  X 방송의 종말

OTT  O 방송의 대체
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OTT  O 방송의 대체



OTT로서 POOQ 이용자 특성

•:V 자체가 없음(),%) 2 :V보다 편함()4%) 
        ()0(3Q 6월 가입자 대상 자체 조사)

•가정 O :V MMS 중장Q층, 부모V 등이 주로 이용하며,  
        y시간 :V 중심으로 비 i적형 시청이 e음 
•766Q은 :V 대신 원할 때 원하S 콘텐츠 이용에 편리함 
•:VS y시간, 6::S V64 m 때 주료 이용 
•자M 전 침대와 같이 :V m 수 없던 공간/시간에 사용 
•73 모니터가 :V 수준으로 커 불편함이 없음 
•주말에 놓친 k송 몰아보M에 편리 

        ()0(6Q ((월 갤럽 의a 이용자 39 조사)



TV 본다
≠ TV 수상기를 본다

= 콘텐츠를 본다

그렇다면
OTT도 TV고 방송매체



누가 어떻게 이용할까?
(보편적 소비일까?)



• 유료가입자 : 54.5만
• 무료체험자 : 약 6만 약 60만 명

•상대적으로 젊은 이용자 0 )0D30대 고객이 전체 .)% 
•남P 비중 1 )0대S ~자 60%, 30대S ~자 ,0% 
•주당 (3시간 이용 
•V64(..%) 2 라이p()3%) 
•라이p 이용 p=ak t>m= 0 ))D)3시 
•V64 이용 p=ak t>m= 0 )3D)4시 
•V64 이용 중 예T(,0%) 2 드라마(40%) t호 

        (766Q O부자료)



확산 가능할까?



연도별 방송 유료가입자 현황

△2%121% 43% 67% 2%

16년~17년 2월 UV

2.0 오픈이후(15/6~17/2) 146%성장 
But 

16년 4Q이후(16/10~17/2) 성장률 둔화(6%)



USA 대한민국

유료방송가입비율 82% 95%

평균 유료방송요금 $103.10 ~$10

OTT 요금(스탠다드) $9.99(Netflix) $7.00(pooq)

OTT/PAY TV 9.7% 70%

OTT 가입자 수 4,770만(명) 54.5만(명)

http://www.leichtmanresearch.com/press/092316release.html

http://www.leichtmanresearch.com/press/092316release.html


OTT

낮은
유료방송요금

무료화된
통신사
모바일IPTV

토렌트 등
불따문화

<출처: 방송매체 이용행태, 방통위>
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56.1유료로 TV프로그램/영화를 보고 싶지 않아서

PC나 핸드폰으로는 TV 프로그램/영화를 잘 보지 않아서

가격이 너무 비싸서

P2P나 웹하드 등 무료로 볼 수 있는 다른 방법을 이용해
서

원래 TV프로그램/영화를 잘 보지 않아서

이용하는 방법을 잘 몰라서 / 어려워서

콘텐츠가 다양하지 않아서

어떤 서비스인지 잘 몰라서

최신 콘텐츠가 부족해서

기타/무응답
<출처: 갤럽 시장조사>

OTT는 30대 이하층에서, 무료플랫폼 중심 이용성향

②OTT서비스 유료이용에 대한 저항감 大
<OTT 非 이용사유>

①OTT 이용율/유료이용율 낮음. 주 이용자는 30대 이하

 - 이용율 14%이며, 이중 유료결제자는 20% 수준
 - 온라인 동영상 이용자의 70%가 30대 이하

<OTT 플랫폼 이용율>

최근7일간 이용경험



산업으로서 지속 가능할까?



각자 고유영역을 벗어나, 他 영역으로 확장통해 사업영역 침투中 
클립이용 확산으로 포털 영향력 확대 및 모바일IPTV 입지축소(독자적 콘텐츠 부재). 티빙은 파괴적 사업진행(Live 무료)  

 1.Youtube : ‘UCCà1인 Creator+오리지널 콘텐츠+Live’로 콘텐츠 확대 및 유료시장 진출
 2.포털 : ‘클립à셀럽(네이버), 1인 Creator(카카오)’로 콘텐츠 확대하며 사업영역 확장
 3.모바일 IPTV : ‘RMCà클립, 1인 Creator(他 플랫폼 同콘텐츠)‘로 콘텐츠 확대하나 차별성 無, 선탑재&통신번들 마케팅 중심
 4.티빙 : 플랫폼 유입력 강화(Live무료), 콘텐츠 영향력 강화(포털서비스 내 핵심콘텐츠 유통, 고품질 1인 Creator 육성)

RMC

UGC

무료 유료

유료고객àad-free  
무료고객àad

방송클립

他플랫폼 Creator 콘텐츠

①유/무료 방송콘텐츠 
②클립/1인 Creator 
  (他 플랫폼 同콘텐츠)

Live(News 등 방송)

Youtube TV예정(35달러) 
 : 미국 케이블40개 채널예정

슈퍼챗(크리에이터 후원, 
별풍선 유사) + Live
(크리에이터 영입활성화)

Youtube red(8,690원, VAT포함) 
 : 오리지널 콘텐츠+ad-free

UCC

RMC

UGC

무료 유료

웹드라마

티빙TV

Tving  
유료

CJ E&M클립

플레이리그 
(다수 Creator 중심)

DIA TV

     V앱
(셀럽콘텐츠)

방송사 클립

티빙 Live

pooq  
유료 Over the OTT

①방송사(SMR)와 협력  
   RMC클립  

②셀럽중심의 고품질   

   콘텐츠 자체 수급

①UCC(다수 Creator) 
   중심 콘텐츠 생성  
②유명 Creator 영입 
  +Live + 유료콘텐츠

①② 인기 Creator   

다수 보유

①방송사(SMR)와 협력  
   RMC클립  

②1인 Creator양성 집중 
 (아프리카 TV 지향)

①유료 방송콘텐츠  

②무료강화, 고품질    

  1인Creator콘텐츠 생성

①유료 방송콘텐츠  

②TV시장 진출시도



흑자 기업

플랫폼?
CP?



OTT는 방송의 미래인가?



무료회원 (* 방송이용권한 미 보유자) - 시간대별 LIVE/VOD 이용현황
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Live 총 이용시간 比 Live 이용시간 VOD 이용시간 VOD 총 이용시간 比

유료회원 (* pk_397 보유자 포함) - 시간대별 LIVE/VOD 이용현황
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Live 총 이용시간 比 Live 이용시간 VOD 이용시간 VOD 총 이용시간 比

현황 - 시간대별 LIVE/VOD 시청시간 (1/14~3/13, 2개월 기준)



현황_디바이스 별 이용시간

디바이스별 LIVE 시청 비율
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Plus

16년 12월 17년 1월 17년 2월

기기 16년 12월 17년 1월 17년 2월

PC 40.9% 40.8% 39.5%

iOS Phone 10.4% 9.9% 9.9%

iOS Tablet 12.8% 12.7% 12.5%

Android Phone 27.9% 31.1% 26.1%

Android Tablet 7.1% 4.5% 10.8%

Chromecast 0.9% 1.0% 1.2%

LG Channel Plus 0.0% 0.0% 0.0%

디바이스별 VOD 시청 비율
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16년 12월 17년 1월 17년 2월

기기 16년 12월 17년 1월 17년 2월

PC 25.7% 26.3% 26.0%

iOS Phone 17.1% 16.8% 16.0%

iOS Tablet 8.6% 8.6% 8.5%

Android Phone 36.3% 38.0% 34.3%

Android Tablet 4.8% 3.1% 7.4%

Smart TV 6.8% 6.6% 7.1%

Chromecast 0.6% 0.6% 0.6%

LG Channel Plus - - 0.0%

OTT Device - 0.002% 0.020%

Unocube OTT Device 0.003% 0.009% 0.002%



내용보다는 규모의 문제
OTT보다는 레거시 미디어 시장의 문제



$100 > $10 > penny business

X

household * month < individual * month / click(clip)



no choice



summery

TV로만 보는 시대는 끝났다.
새로운 세대가 나타났기 때문이다.
그들에게 다가서는 것이 OTT다.
비즈니스 모델은 달라진다.

아직 대체 가능한 수준은 못된다.
기존 방송의 미래가 되려면 해결과제가 많다.

가능성은 있다.
다른 수는 없다.


