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요약문

1. 연구배경 및 필요성

○ FAST(Free Ad-supported Streaming TV) 산업의 글로벌 성장

- 전 세계 FAST 시장 규모는 2029년 165억 달러, 이용자 수는 2027년 11억 

명을 돌파할 것으로 전망됨

- 북미 중심(점유율 70% 이상) 구도에서 벗어나 유럽(연평균 15%대 성장), 아

시아·태평양(CTV 보유 가구 2030년 2억 6,000만), 중남미 등으로 확산 중

○ K-FAST의 전략적 가치와 정책 공백

- 국내 FAST 시장은 성장 여건이 취약하나, 한국은 글로벌 스마트TV 시장을 

주도하는 삼성전자·LG전자를 보유한 비대칭적 조건을 지님

- 삼성 TV 플러스와 LG 채널 등 하드웨어 통합 K-FAST 점유율은 K-콘텐츠 

유통의 레버리지로 전환할 수 있는 국가적 자산임

- 따라서 K-FAST의 가치는 내수시장 확대가 아닌 해외 유통 경로 그 자체에 있으나, 

FAST 산업 분석이나 지원 정책 수요 진단은 사실상 부재하여 기초 연구가 필요함

2. 주요 연구내용

○ FAST 개념·특성 및 생태계 구조 분석

- FAST를 방송의 선형 편성, OTT의 인터넷 전송, 스마트TV 운영체제의 이용자 
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접점, 디지털 광고의 데이터 활용이 결합된 융합형 미디어 서비스로 정립

- 생태계는 플랫폼, 시스템·미디어테크, 콘텐츠·채널, 광고 사업자의 4개 

층위로 구성되며, 사업자 간 역할이 유동적으로 결합·확장되는 기능적 융

합이 진행 중임

○ 국내·외 FAST 산업 현황

- 북미는 코드커팅과 프로그래머틱 광고 인프라를 바탕으로 한 최성숙 시장

- 유럽은 현지화와 지역 콘텐츠 편성이 관건인 성장시장 

- 아시아·태평양은 편차가 크나 대규모 이용자 기반의 고성장 시장, 

- 중남미는 단일 언어권, 커머스 결합 가능성이 큰 신흥시장으로 확인됨

- 권역별 언어, 시청 행태, 광고시장을 반영한 차별화된 진출 전략이 필요함

○ 글로벌 FAST 사업자 및 유관 미디어테크 사업자 사례 분석

- 상위 10개 플랫폼(삼성 TV 플러스, LG 채널, 워치프리+, 로쿠 채널, 플루토 

TV, 투비, 라쿠텐 TV, 빅스, 쥬모 플레이, 플렉스)과 테크 사업자(뉴아이디, 

아마기, 월)의 서비스·전략·수익모델을 비교

- FAST의 경쟁력은 채널 수가 아니라 이용자 접점, 콘텐츠 차별화, 현지화, 

기술 인프라, 데이터·수익화 역량의 결합에서 형성되며, 리테일미디어·커

머스와의 결합이 확산 중임을 확인

○ FAST 생태계 이해관계자 심층인터뷰

- FAST 생태계 이해관계자 15인을 대상으로 K-FAST의 플랫폼 가치, 생태계 

활성화 조건, 정부 역할에 대해 반구조화 인터뷰 실시(2026년 2~4월)

- 전문가들은 K-FAST를 낮은 진입 장벽과 구작·롱테일 재유통을 통해 K-콘

텐츠 해외 진출 경로를 다각화하는 보완적 유통 플랫폼으로 평가함

- FAST 생태계 활성화의 병목은 콘텐츠의 양이 아니라 상태(클린본, 메타데

이터, 권리 정리 미비)와 현지화, 채널 발견 가능성, 광고수요 부족에 있음
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- 정부 역할은 직접 개입보다 민간이 해결하기 어려운 공통 기반 조성에 집

중해야 한다는 의견이 우세함

3. 정책적 함의

○ 정책 목표

- 정책 목표는 K-FAST를 기반으로 한 수출형 미디어 생태계 구축

○ 실행 과제

- 제작 단계부터 글로벌 유통을 전제로 한 콘텐츠 공급 기반·권리 인프라 

조성(클린본·메타데이터 표준화, 공공 콘텐츠 아카이브·거래 체계)

- 언어권·콘텐츠 유형별로 세분화된 패키지형 현지화 지원(자막·더빙·AI 

현지화의 차등 조합)

- 해외 플랫폼·광고시장과의 공공적 연결 기능 강화(상시 네트워킹, 중소 사

업자 채널 번들링, 성과연동형 협력 모델)

- 정부·공공기관 해외 홍보 광고와 K-FAST 광고 인벤토리를 연결하는 시범

사업 추진

- 광고-데이터-커머스 공통 기반 구축(인벤토리 통합 판매, 표준 성과지표, 

데이터 공유 원칙, 쇼퍼블 광고 API·SDK 개방)

○ 지속가능성을 위한 과제

- 부처 간 역할 조정과 통합 거버넌스, 장기 로드맵 수립, 차세대 단말(차량 

디스플레이 등)로의 확장 고려

- FAST 산업 기초통계·정기 조사 체계 구축을 통한 정책 판단 근거 마련
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3Ⅰ. 서론

1. 연구 배경과 필요성

글로벌 미디어 소비의 축이 유료 방송에서 커넥티드 TV(CTV)로 이동하면서, 

광고 시청을 대가로 무료 선형 채널을 제공하는 FAST(Free Ad-supported Streaming 

TV)가 새로운 유통 창구로 부상하고 있다. 전 세계 FAST 시장 규모는 2029년 

165억 달러에 이를 것으로 전망되며(Digital TV Research, 2024), 이용자 수는 

2027년까지 11억 명을 돌파할 것으로 예상된다(Amagi & Omdia, 2024). 지리적 

확산세도 뚜렷하다. 글로벌 FAST 산업의 70% 이상을 점유하던 북미 중심 구도

에서 벗어나 영국·독일·스페인을 중심으로 유럽에서 연평균 15%대의 성장이 

전망되고(KBV Research, 2025), 아시아·태평양에서는 FAST 이용이 가능한 

CTV 보유 가구가 2025년 1억 6,000만에서 2030년 2억 6,000만으로 확대될 것으

로 예측되며(MPA, 2025), 스페인어·포르투갈어 단일 언어권을 기반으로 한 중

남미는 가장 역동적인 신흥시장으로 부상하고 있다(Digital TV Research, 2025; 

Omdia, 2025). 사업자 구도 역시 삼성 TV 플러스·LG 채널과 같은 기기 결합

형, 투비·로쿠 채널·플루토 TV와 같은 독립형, 라쿠텐 TV·빅스와 같은 지역 

특화형으로 다변화되고 있으며, 아마기·월과 같은 미디어테크 사업자가 채널의 

국경 간 배포를 매개하는 중간 계층으로 자리 잡으면서 생태계의 분업 구조도 

정교해지고 있다.

FAST 확산이 한국 미디어 산업에 갖는 함의는 단순한 신규 시장의 등장을 

넘어선다. 그동안 K-콘텐츠의 해외 진출은 소수 글로벌 OTT를 통해 이루어져 

왔고, 이는 유통 창구의 종속성과 부가가치 배분의 불균형이라는 구조적 문제를 

수반했다. 창구가 제한되면 협상력이 약해지고, 협상력이 줄어들면 IP 권리와 

수익의 상당 부분이 플랫폼 측에 귀속되는 순환이 고착된다. FAST는 이 구조를 

Ⅰ 서론
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완화할 수 있는 현실적 대안으로 평가된다. 개별 작품 단위가 아닌 채널 단위 

진출이 가능해 콘텐츠 사업자가 유통의 주도권을 일정 부분 보유할 수 있고, 제

작비 회수가 완료된 구작 라이브러리와 롱테일 콘텐츠를 재유통하는 구조이므

로 초기 대규모 투자 없이 진입할 수 있다(SymphonyAI, 2024). 또한 성과 연동

형 수익배분 모델은 정액 라이선스 방식과 달리 시청 성과가 콘텐츠 제공자의 

수익으로 직접 환류되는 경로를 제공하며(Amagi, 2025; PwC, 2025), 특정 시장

에서 이미 소비된 콘텐츠라도 새로운 지역과 세대에게는 신작으로 기능할 수 

있어 콘텐츠 생애 가치를 연장한다. 요컨대 FAST는 글로벌 OTT를 대체하는 경

쟁재라기보다, 유통 창구를 다변화하여 협상 지위를 개선하는 보완적 유통 인프

라로서 의미가 있다.

그런데 한국의 FAST를 정책 대상으로 삼는 데에는 한 가지 외견상의 모순이 

존재한다. 국내 FAST 시장 자체는 성장 여건이 취약하기 때문이다. 초고속 인

터넷망과 90% 이상의 유료 방송 보급률, 견고한 결합 요금제 구조로 인해 코드

커팅 압력이 약하고(정보통신정책연구원, 2024; 한국콘텐츠진흥원, 2025), 시장 

매출도 2024년 2,300만 달러에서 2030년 4,800만 달러 수준에 머물 것으로 전망

된다(Omdia, 2024). 한국의 FAST 시장 규모가 작음에도 불구하고 한국이 FAST

에서 특별한 위치를 점하는 이유는 글로벌 스마트TV 시장을 주도하는 제조사를 

보유하고 있다는 비대칭적 조건에 있다. 전 세계 TV 판매량의 대부분이 스마트

TV로 전환된 상황에서 운영체제에 기본 탑재되는 기기 결합형 FAST는 별도의 

앱 설치나 회원가입 없이 TV 전원을 켜는 즉시 접근 가능하다는 구조적 강점을 

지닌다. 삼성 TV 플러스는 30개국에서 4,300개 이상의 채널을 운영하며 월간활

성이용자(MAU) 1억 명을 돌파했고(Samsung Electronics, 2026a), LG 채널은 웹 

OS 탑재 TV의 광범위한 배포망을 기반으로 37개국에서 5,000개 이상의 채널을 

제공하고 있다(LG Electronics, 2026a). 이는 하드웨어 시장점유율을 콘텐츠 유통

의 레버리지로 전환할 수 있는, 다른 나라가 쉽게 확보하기 어려운 국가적 자산

이다. 따라서 K-FAST의 가치는 국내 무료 영상시장의 확대가 아니라 국내 제조

사의 글로벌 배포망과 K-콘텐츠 IP 경쟁력이 결합될 때 발생하는 해외 유통 효

과에서 찾아야 하며, 정책의 대상 또한 국내시장이 아니라 해외 유통 경로 그 

자체가 되어야 한다.
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그러나 이러한 논의를 뒷받침할 기초 정보와 정책 수요 진단은 현저히 부족

한 실정이다. FAST 산업에 관한 기초 통계, 이용자 조사, 광고 효과 연구는 사

실상 축적되어 있지 않으며, 산업 현안에 관한 정보 역시 개별 사업자 내부에 

한정되어 있다. 주요 글로벌 사업자들이 FAST 서비스의 단독 실적을 공시하지 

않는 관행 또한 시장 구조를 객관적으로 파악하기 어렵게 만드는 요인이다. 정

책 수요에 대한 진단도 마찬가지여서, FAST 활성화 지원 방안에 대한 체계적 

검토는 이루어지지 않았다. 이 연구는 이러한 공백을 메우기 위한 기초 연구로

서, K-FAST 생태계의 구조와 사업자 현황을 체계적으로 정리하고 FAST 생태계 

내 다양한 이해관계자가 FAST의 가치를 어떻게 인식하며 어떤 정책을 요구하

는지를 실증적으로 파악하고자 한다.

2. 연구목표 및 주요 내용

이 연구의 목적은 FAST 산업의 구조와 글로벌 시장 동향을 체계적으로 분석

하고, 주요 FAST 플랫폼과 유관 미디어테크 사업자의 전략 및 국내 전문가의 

인식을 종합하여 K-FAST 생태계의 지속 가능한 발전 조건과 정책적 지원 방향

을 제시하는 데 있다. 이를 위한 주요 내용은 다음과 같다.

첫째, FAST의 개념과 서비스 특성을 정립하고 산업 생태계의 구성과 가치사

슬을 분석한다. FAST를 무료·광고 기반·선형 스트리밍이라는 개별적인 속성

만으로 설명하는 데서 나아가, 스마트TV 운영체제, 콘텐츠·채널, 클라우드 송

출, 광고 및 시청 데이터가 결합된 융합형 미디어 서비스로 파악한다. 또한 플

랫폼, 시스템·미디어테크, 콘텐츠·채널 및 광고 사업자의 역할과 이들 간 기

능적 융합 양상을 살펴본다.

둘째, 국내외 FAST 시장의 현황과 성장 가능성을 분석한다. 세계 시장 규모와 

성장요인을 검토하고 북미, 유럽, 아시아·태평양 및 중남미 등 권역별 미디어 

이용 환경, CTV 보급 수준, 콘텐츠 수요와 광고시장 특성을 비교한다. 아울러 

국내 FAST 시장의 여건과 한계를 검토하여 K-FAST가 내수 중심 서비스보다 

글로벌 유통과 수출을 지향하는 생태계로 발전해야 하는 산업적 근거를 도출한다.
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셋째, 주요 FAST 사업자의 서비스와 사업 전략을 비교·분석한다. 스마트TV

와 운영체제를 기반으로 하는 사업자, 콘텐츠·미디어 기업 기반 사업자, 디바

이스·애플리케이션과 콘텐츠 유통을 결합한 사업자 등을 대상으로 서비스 개

요, 콘텐츠·채널 구성, 진출 지역, 수익모델 및 최근 사업 전략을 살펴본다. 이

를 통해 글로벌 FAST 시장에서 이용자 접점, 콘텐츠 경쟁력, 현지화, 광고·데

이터 활용 및 커머스 연계가 어떠한 방식으로 결합 되고 있는지를 파악한다.

넷째, FAST 유관 미디어테크 사업자의 역할과 사업 확장 양상을 분석한다. 

채널 기획·편성, 클라우드 송출, 플랫폼별 기술 규격 변환, 자막·더빙, 광고 

삽입, 수익화 및 성과 분석을 제공하는 사업자 사례를 검토하고, 이들이 글로벌 

플랫폼과 콘텐츠 사업자를 연결하는 중개자로서 K-콘텐츠의 해외 진출에 미치

는 영향을 살펴본다.

다섯째, 플랫폼, 콘텐츠·채널, 광고, 정책, 기술 및 학계 전문가를 대상으로 

심층 인터뷰를 시행하여 K-FAST의 산업적 가치와 활성화 조건을 파악한다. 구

체적으로는 콘텐츠·방송 채널 유통 플랫폼이자 해외시장 진출 통로로서 

K-FAST가 지니는 가치, 방송·영상 플랫폼 및 광고·커머스 플랫폼으로 성장하

기 위한 조건, K-콘텐츠의 해외 진출을 제약하는 요인, 정부 지원의 필요성과 

적정한 정책 범위를 분석한다.

여섯째, 이상의 분석을 바탕으로 지속 가능한 K-FAST 생태계의 진흥 방향을 

제시한다. 콘텐츠 공급과 권리 처리, 채널 기획 및 현지화, 해외 플랫폼 유통, 

광고 판매, 데이터 공유, 수익배분 및 커머스 연계에 이르는 가치사슬의 취약한 

연결고리를 파악하고, 민간의 자생력과 국제 경쟁력을 높일 수 있는 정책과제를 

도출한다.

3. 연구 구성 체계

이 연구는 총 5개 장으로 구성된다. 제1장 서론에서는 연구의 배경과 필요성, 

연구 목표와 주요 내용, 연구 구성 체계를 제시한다.

제2장 FAST 산업 개관에서는 FAST의 개념과 생태계 구성을 정리하고, 기기 



7Ⅰ. 서론

결합 및 유통 접근성, 시청 행태 및 경험적 특성, 비즈니스 모델 및 수익배분, 

기술 및 애드테크의 네 측면에서 산업적 특성을 분석한다. 이어 글로벌 FAST 

시장의 규모와 전망을 개관하고, 북미·유럽·아시아태평양·중남미 및 국내시

장 현황을 비교 검토한다.

제3장 FAST 사업자 현황에서는 글로벌 주요 FAST 플랫폼 사업자를 하드웨어 

기반과 콘텐츠 기반으로 구분하여 사례 분석하고, 채널 송출·배포·현지화를 

담당하는 FAST 유관 테크 사업자의 사업 구조와 전략을 검토한다. 

제4장에서는 K-FAST 생태계 이해관계자를 대상으로 한 심층 인터뷰 결과를 

제시한다. 인터뷰 내용은 플랫폼 가치, 생태계 활성화, 정부의 역할이라는 세 가

지 주제로 구성하였다.

제5장 결론 및 정책 제언에서는 앞선 분석 결과를 종합하여 K-FAST 생태계

의 진단을 요약하고, 콘텐츠 공급 기반 강화, 현지화 지원, 광고·커머스 수익화 

기반 조성, 부처 간 역할 조정 및 거버넌스 정비, 기초 데이터 구축 등의 영역

에서 단기·중장기 정책 과제를 제시한다.
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1. FAST(Free Ad-Supported Streaming TV) 개념과 특성

1) FAST 개념 및 생태계 구성

FAST(Free Ad-supported Streaming TV)는 이용자가 별도의 구독료 없이 광고 

시청을 대가로 콘텐츠를 무료로 이용하는 광고 기반 선형 스트리밍 TV 서비스

를 의미한다(김정섭, 2024). FAST라는 용어는 미디어 분석가 앨런 볼크(Alan 

Wolk)가 2018년 12월 기고문에서 처음 제안하였다(Wolk, 2018). 이전까지 파편

화되어 혼용되던 미디어 서비스 형태를 무료(Free), 광고 기반(Ad-supported), 선

형 스트리밍(Streaming TV)이라는 핵심 속성을 FAST라는 단어 안에 종합하여 

담아냈다는 점에서 의의를 지닌다. 

FAST는 사전에 편성된 전자 프로그램 가이드(Electronic Program Guide, EPG) 

스케줄에 따라 콘텐츠가 연속 송출되는 구조를 취함으로써 전통적인 TV 방송 

고유의 수동적이고 편안한 린백(Lean-back) 시청 경험을 제공한다(김해영·김도

경, 2025). 이는 이용자가 원하는 콘텐츠와 시청 시점을 직접 탐색해야 하는 린

포워드(Lean-forward) 방식의 주문형 비디오(VOD) 서비스에서 빈번히 발생하는 

선택의 역설(Paradox of Choice)과 탐색 피로감을 효과적으로 해소해 준다. 

최초의 FAST 서비스는 2014년 출범한 플루토 TV로 거론되며, 2015년 삼성전

자가 삼성 TV 플러스를 스마트TV 운영체제(Operating System)에 기본 탑재하면

서 기기 통합형 FAST라는 새로운 형태도 등장하였다. 

FAST 생태계는 가치사슬 내 기능 및 역할에 따라 크게 4가지 유형의 사업자

로 구성된다. 첫째, 플랫폼 사업자로 이용자의 주된 접근 경로 및 기기 결합 방

식에 따라 기기와 운영체제 통합형과 독립형으로 구분할 수 있다. 기기와 운영

Ⅱ FAST 특성과 국내·외 산업 현황 
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체제 통합형은 삼성전자의 삼성 TV+, LG전자의 LG 채널, 비지오(VIZIO)의 워치

프리+(WatchFree+), 티씨엘(TCL)의 티씨엘 TV+(TCLtv+) 등 스마트TV 제조사가 

자사 운영체제의 기본 사용자 인터페이스에 서비스를 내장한 형태이다. 이용자

는 별도의 애플리케이션 설치나 가입 및 로그인 절차 없이 TV 전원을 켜는 즉

시 실시간 채널에 접근할 수 있어 이용자 진입 장벽이 낮다는 구조적 강점을 

지닌다. 반면 독립형 서비스는 파라마운트(Paramount)의 플루토 TV(Pluto TV), 

폭스(Fox)의 투비(Tubi), 로쿠(Roku)의 로쿠 채널(Roku Channel), 컴캐스트

(Comcast)와 차터(Charter)의 쥬모 플레이(Xumo play) 등 미디어나 통신 기업이 

운영하며, 다양한 스마트TV OS, 셋톱박스 및 모바일 기기에 애플리케이션을 내

려받아 이용할 수 있다(Amagi, 2024; Omdia, 2024).

둘째, 시스템 및 미디어테크 사업자로, 클라우드 플레이아웃(Cloud Playout), 

서버측 광고 삽입(Server-Side Ad Insertion, SSAI), 콘텐츠 관리 시스템(Contents 

Management System, CMS) 등 채널 송출부터 광고 연동까지 파이프라인 전 구

간의 기술 인프라를 플랫폼과 콘텐츠 사업자 양측에 제공하는 중개 계층이다. 

클라우드 플레이아웃은 전통적인 방송설비에 대한 의존도를 낮추고, 클라우드 

환경에서 EPG에 따라 콘텐츠를 자동 편성·송출함으로써 채널 구축과 운영의 

효율성을 높인다. SSAI는 광고를 서버 단계에서 콘텐츠 스트림과 결합하여 광고 

전환 과정의 끊김을 줄이고 광고 건너뛰기를 어렵게 한다. 대표적인 사업자로는 

아마기(Amagi), 월(Wurl), 그리고 국내 기업 뉴아이디(NEW ID)가 있다. 

세 번째는 콘텐츠 및 채널 사업자이다. 원천 IP를 보유한 방송사와 스튜디오 

및 이를 수급하여 채널로 구성하는 전문 어그리게이터가 해당한다. 넷째는 광고 

사업자로 SSP(supply side platform), DSP(demand side platform) 등 애드테크 기

업과 광고주로 구성되어 FAST 생태계의 한 축을 담당한다.

이들 네 가지 유형은 고정된 칸막이로 존재하는 것이 아니라, 가치사슬 안에

서 유기적으로 결합하고 유동적으로 확장하는 기능적 융합 현상을 나타낸다. 예

컨대, 글로벌 시스템 사업자인 아마기는 클라우드 플레이아웃·송출 기술을 중

심으로 성장한 뒤 채널 편성, 원격 제작, 운영대행 및 수익화로 사업 영역을 확

장했으며, 최근에는 아마기 커넥트(Amagi CONNECT)를 통해 콘텐츠 사업자와 

FAST 플랫폼을 연결하는 마켓플레이스형 어그리게이터 기능까지 강화하고 있
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다(Amagi, 2025). 반대로 한국의 뉴아이디는 콘텐츠 수급 및 채널 패키징 사업

자로 출발하였으나, AI 기반 미디어 현지화 엔진과 자체 CMS 기술을 내재화하

면서 시스템 사업자의 역할을 동시에 수행하고 있다. 이와 같은 기능 융합은 

FAST 생태계가 정형화된 역할 분담에 머물지 않고, 각 사업자가 고유의 핵심 

역량을 축으로 인접 영역을 흡수하며 발전하는 유연한 미디어 생태계임을 보여

준다.

* FAST 생태계 구성 요소는 배타적인 영역이 아니라 인접 영역으로 확장 ·중첩된다.
예) 뉴아이디: 채널 패키징→AI 현지화 ·CMS 내재화 / 삼성 · LG: 하드웨어 판매→플랫폼 ·광고 ·

데이터 사업으로 수직 확장  

[그림 2-1] FAST 생태계

2) FAST 특성

(1) 기기 결합 및 유통 접근성 

기기 결합형 FAST는 스마트TV 및 CTV 운영체제(OS)에 내장된 형태로 배포

되어 이용자 접근성이 좋다. 전 세계 TV 판매량의 89% 이상이 스마트TV이고, 

스마트TV 시장 규모가 2,470억 달러 수준임을 고려할 때, 하드웨어 수출을 통
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한 콘텐츠 수출도 수월해지는 특성을 가진다. 대표적인 기기 결합형 FAST 사업

자인 삼성 TV 플러스와 LG 채널은 각각 전 세계 30여 개국, 36개국 이상에서 

스마트TV 기본 탑재 방식으로 서비스를 제공하고 있다(LG Electronics, 2026a; 

Samsung Electronics, 2026a).

이러한 기기 결합형 FAST는 별도의 셋톱박스 설치, 앱 다운로드, 회원가입, 

결제 수단 등록 등 이용 초기 단계에서 발생하는 물리적·절차적 진입 장벽이 

매우 낮다. 이용자는 TV 전원을 켜는 즉시 리모컨 조작만으로 실시간 채널을 

이용할 수 있어 이용자 유입 및 유지율(retention rate) 측면에서도 우위를 점한다. 

결과적으로, 기기 제조사는 단순한 TV 수상기 판매 기업에서 탈피하여 이용자를 

자사 플랫폼 내에 락인(lock-in)시키고 지속적인 광고 수익을 창출하는 TV의 플

랫폼화(platformization of TV) 전략을 구사하고 있다(Lobato, 2025; Omdia, 2024).

(2) 시청 행태 및 경험적 특성

미디어 이용 행태 측면에서 FAST는 이용자에게 주문형 비디오(VOD) 플랫폼과 

차별화된 수동적이고 편안한 린백(lean-back) 시청 경험을 제공한다. 수많은 라이

브러리 목록에서 콘텐츠를 직접 검색하고 선택해야 하는 린포워드(lean-forward) 

방식의 SVOD나 AVOD 플랫폼은 이용자에게 검색 마찰(search friction)과 콘텐

츠 선택의 피로, 즉 선택의 역설(paradox of choice)을 안겨준다(Amagi, 2025). 

반면 FAST는 사전에 확정된 전자 프로그램 가이드(EPG) 편성표에 따라 콘텐츠가 

실시간 연속 송출되는 선형(linear) 구조를 채택함으로써, 이용자가 별도의 인지적 

노력 없이 채널을 탐색(zapping)하는 편안한 시청 환경을 제공한다(Grand View 

Research, 2025; Nielsen Gracenote, 2025).

또한 FAST는 광고 시청을 대가로 한 무료 서비스라는 점에서 이용자에게 소

구할 수 있다. 최근 SVOD 플랫폼들의 지속적인 구독료 인상(streamflation)으로 

인한 이용자 불만과 부담이 커지고 있는 상황은 FAST가 대안으로 급부상하는 

계기가 되었다(Deloitte, 2026; Harris Poll, 2026). 이용자의 구독 피로감(subscription 

fatigue) 증가는 고가의 유료 방송을 해지하는 코드커팅(cord-cutting)과 처음부

터 유료 방송에 가입하지 않는 젊은 세대의 코드네버(cord-never) 현상을 가속
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화시켰다(Cable Compare, 2025; Pew Research Center, 2025).

이러한 미디어 이용 행태의 변화 속에서 미국 SVOD 구독 가구의 68%가 하나 

이상의 무료 광고 기반 미디어를 병행 이용하고 있으며, 시청자의 68%가 광고

가 포함된 유료 요금제보다 완전 무료인 광고 기반 서비스를 선호하는 것으로 

나타났다(Deloitte, 2026; Harris Poll, 2026). 중요한 점은 FAST가 유료 방송이나 

OTT를 완벽히 대체하는 것이 아니라 미디어 소비 생태계 내에서 유용한 보완

재(complementary service)로 정착하고 있다는 사실이다. 유료 서비스 구독자의 

47%가 FAST를 병행 이용하고 있으며, FAST 시청자의 77%가 이를 기존 방송의 

대체가 아닌 보완 서비스로 인식한다고 밝혔다(The Wrap, 2024; Xumo, 2024).

구분 FAST SVOD AVOD 유료방송

과금 방식 무료 ·광고 재원 정액 구독료 무료 ·광고재원 월 수신료

편성 구조 선형 (EPG) 비선형 (주문형) 비선형 (주문형) 선형 (EPG)

시청 경험 린백 (lean-back) 린포워드·탐색 피로 린포워드 린백

전송 방식 인터넷 ·CTV 인터넷 인터넷 케이블 ·위성 · IPTV

이용 진입
설치 ·가입 불필요

(기기 기반) 가입·결제수단 등록 가입 ·로그인 계약 ·설치

주요 콘텐츠
구작 라이브러리 ·

롱테일
신작 ·오리지널 UGC ·혼합 실시간 편성

CP 정산 시청 성과 연동(RS) 정액 라이선스 광고 배분 프로그램 사용료

대표 서비스
삼성 TV+ ·투비 ·

플루토 TV 넷플릭스 ·디즈니+ 유튜브 케이블 TV · IPTV

<표 2-1> FAST와 인접 서비스 유형 비교 

(3) 비즈니스 모델 및 수익배분

FAST 산업의 비즈니스 구조는 콘텐츠 제공자(CP), 플랫폼 사업자, 광고주, 스

마트TV 제조사, 이용자가 광고 재원을 매개로 긴밀히 연결된 다중 이해관계자 

생태계로 형성된다. 전통적인 유료 방송이나 SVOD 서비스가 콘텐츠 이용 대가로 

정액 라이선스료(flat-fee)를 지급했던 것과 달리, FAST 시장은 시청 성과 및 광고 
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매출에 연동하여 수익을 배분하는 성과 연동형 상생 모델을 중심으로 운영된다

(Amagi, 2025; PwC, 2025). FAST 광고 수익배분 방식은 크게 세 가지 유형으로 

정립되어 있다(Amagi, 2025). 첫째, 가장 보편적인 수익 공유(Revenue Share) 

방식은 플랫폼이 광고 인벤토리 전체를 소유 및 판매하되 발생한 광고 수익을 

콘텐츠 제공자에게 일정 비율로 배분하는 구조이다. 둘째, 인벤토리 공유(Inventory 

Share) 방식은 플랫폼과 콘텐츠 제공자가 광고를 실을 수 있는 공간을 사전 계약 

비율로 나누어 각자 직접 판매하는 형태이다(Roku Developer Docs, 2026). 

구분
수익공유

(Revenue Share)
인벤토리 

공유(Inventory Share) 정액수수료(Flat Fee)

인벤토리 소유 플랫폼이 전체 소유
사전 계약 비율로 

분할 보유 플랫폼

광고 판매 주체 플랫폼 단독 판매
플랫폼 · CP 각자 

직접 판매 플랫폼

CP 수익 결정
시청 성과 연동 

광고매출 × 배분율
자사 보유 인벤토리 

판매 실적 계약상 고정 금액

CP 이점
광고 영업 부담 없음 
· 진입 용이

수익 상한 없음 ·
단가 통제 가능

수익 예측 가능 ·
위험 낮음

CP 부담
배분율 · 정산 
투명성에 의존

현지 광고 영업 
역량 필요

성과 상승분이 
반영되지 않음

활용 양상 가장 보편적인 방식 로쿠 등 일부 플랫폼 보조적으로 활용

<표 2-2> FAST 광고 수익배분 유형 

셋째, 콘텐츠 사업자가 플랫폼에 라이브러리를 공급하는 대가로 고정 금액을 

받는 정액 수수료 방식이 보조적으로 활용된다. 이러한 수익 정산 구조는 콘텐츠 

제공자 측면에서 매우 매력적인 유인책이 된다. 최근 주요 스튜디오들은 OTT 

구독자 성장 정체와 제작비 급증으로 인해 자사 SVOD 독점 유통 전략의 한계에 

봉착하였으며, 보유 IP를 외부 플랫폼에 재유통하는 라이선싱 전략으로 선회하고 

있다(SymphonyAI, 2024). 이를 통해 방송 및 OTT를 통한 유통 창구를 확보하지 

못한 콘텐츠들이 FAST 플랫폼을 통해 새로운 창구를 확보하게 되었다(디지털데일리, 

2025). 결과적으로 FAST는 초기 대규모 투자 없이도 1차 유통을 거쳐 제작비 

회수가 끝난 구작 라이브러리 및 롱테일 콘텐츠(Secondary Library)의 수명을 연장
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하고, 지속적인 광고 부가가치를 창출하는 고효율 재활용 파이프라인 역할을 

수행한다.

(4) 기술 및 애드테크(Ad-Tech)

기술적 관점에서 FAST의 고속 성장과 경제적 효율성을 뒷받침하는 핵심 인

프라는 클라우드 플레이아웃(Cloud Playout), 서버 측 광고 삽입(Server Side Ad 

Insertion, SSAI), 자동 콘텐츠 인식(Automatic Content Recognition, ACR) 기술의 

유기적 결합이다. 전통 방송이 주조정실과 고가의 물리적 송출 장비가 필요했던 

반면, FAST는 클라우드 환경에서 24시간 365일 EPG 편성을 자동 송출하는 소

프트웨어형 클라우드 서비스(Software as a Service, SaaS) 클라우드 플레이아웃을 

활용하여 채널 구축 및 운영 유지비용을 기존 대비 90% 이상 절감하였다(Amagi, 

2024, 2025). 광고 기술 측면에서는 서버 단에서 방송 스트림에 맞춤형 광고를 

직접 매끄럽게 결합해 내는 서버 측 광고 삽입(SSAI) 방식을 채택하고 있다. 서버 측 

광고 삽입은 기존 클라이언트 단 광고 삽입 방식에서 자주 발생하던 화면 끊김

(buffering) 현상을 차단하여 시청 경험을 보호하고, 시청자 측의 웹 광고 차단 

프로그램(Ad Blocker)을 무력화하여 광고 청산율(fill rate)을 극대화한다. 또한 

스마트TV 칩셋 레벨에 내장된 자동 콘텐츠 인식(Automatic Content Recognition, 

ACR) 기술은 시청자가 소비 중인 화면 픽셀과 오디오 데이터를 실시간 수집한다

(Lobato, 2025). 수집된 콘텐츠 자동 인식(ACR) 데이터는 가구 IP 주소, 디바이스 

ID, 구매 이력 데이터와 결합하여 정밀한 어드레서블 TV 광고(Addressable TV 

Ads) 및 프로그래머틱 구매 인프라로 연결된다(adwave, 2025; IAB, 2025). 실제 

미국 CTV 디스플레이 광고의 85~90% 이상이 프로그래머틱 방식으로 거래되고 

있으며, 프리미엄 프라이빗 마켓플레이스의 노출 당 광고 비용(Cost Per Mille, 

CPM)은 약 15달러 수준으로 일반 오픈 마켓플레이스(5.54 달러)를 크게 웃돈다

(Beet.TV, 2025; MNTN Research, 2025; Simulmedia, 2025). 나아가 AI 기반 맥락 

연동 광고, 일시 정지 광고, QR코드 연동 쇼퍼블 TV 광고 등 인터랙티브 애드

테크의 도입은 광고 시청 완주율과 구매 전환율을 향상하여 FAST의 수익성 개

선에 기여하고 있다(Weston, 2025. 5. 30).
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2. 국내·외 FAST 산업 현황 

글로벌 미디어 소비 지형이 유료 방송 중심에서 인터넷 기반 커넥티드 TV 

(CTV)로 대전환함에 따라, FAST 시장은 전 세계 동영상 스트리밍 산업의 새로운 

성장 동력으로 부상하고 있다. 미디어 구독료 지출 부담 증가에 따른 구독 피로

감(Subscription Fatigue)과 고가의 유료 방송을 해지하는 코드커팅(Cord-cutting) 

현상이 심화하면서, 무료로 콘텐츠를 이용할 수 있는 FAST에 대한 글로벌 이용

자 유입이 가속화되는 추세이다(Omdia, 2024; Statista, 2025).

*출처: Digital TV Research(2024), Omdia(2025)

[그림 2-2] 글로벌 유료 방송시장과 FAST 시장 규모 및 전망

전 세계 FAST 시장 매출 규모는 2023년 약 76억 달러에서 연평균 두 자릿수 

이상의 성장을 거듭하여 2029년에는 165억 달러(약 22조 3,000억 원) 규모에 도

달할 것으로 전망된다(Digital TV Research, 2024). 또한 전 세계 FAST 이용자 

수는 스마트TV 보급률 확대와 맞물려 2027년까지 11억 명을 돌파할 것으로 예

상된다(Amagi & Omdia, 2024). 초기의 FAST 시장은 북미 지역이 매출의 70% 

이상을 독점하는 국소적 형태를 보였으나, 최근에는 유럽, 아시아-태평양, 중남

미 등 전 세계 주요 거점 지역으로 확산하며 글로벌 미디어 유통의 거대한 축
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으로 정착하고 있다(Digital TV Research, 2024).

1) 북미(미국·캐나다)시장 현황 및 전망

북미(미국·캐나다) 시장은 전 세계 FAST 산업이 탄생한 지역이자 가장 성숙

한 거대 시장으로, 글로벌 FAST 산업 전체의 성장을 꾸준히 견인하고 있다. 북

미 지역은 월 100달러를 웃도는 과도한 유료 케이블 TV 수신료와 다수 SVOD 

플랫폼의 가격 인상으로 인해 무료 미디어 서비스에 대한 전환 수요가 많은 지

역이다(Nielsen, 2025; Omdia, 2024). 북미에서 FAST가 급격히 성장할 수 있던 

동인은 높은 케이블 TV 요금에 따른 코드커팅 현상이다. 북미는 케이블 TV 요

금이 상대적으로 낮은 남부 지역에서도 가구당 월평균 이용 요금이 80~100달러

에 달하며, 대도시의 경우 120달러를 웃돈다. 셋톱박스 임대료, 지역 스포츠 수

수료(RSN fee), 서비스료 등을 합산하면 실제 청구액이 월 150달러(약 22만 원)

를 초과하는 경우가 빈번하다. 2024년 한 해에만 약 600만 미국 가구가 유료 방

송을 해지했으며, 케이블·위성 TV 이용률은 36%까지 감소하며 FAST로의 이동

을 자극하였다(Cable Compare, 2025).

이러한 지형 변화 속에서 2025년 8월까지 미국 FAST 시청 시간은 전년 대비 

43% 증가하여 역대 최대 증가 폭인 18억 시간을 기록하였다(Comscore, 2025). 

같은 해 5월에는 전체 스트리밍 시청 비중이 44.8%로 전통 방송과 케이블의 합

계를 넘어선 가운데, 주요 FAST 플랫폼의 합산 시청 점유율이 5.7%를 차지하며 

처음으로 단일 지상파 방송 네트워크의 시청 점유율을 앞질렀다(Nielsen, 2025). 

2026년까지 미국 내 FAST 시청자 수는 연간 1억 2천만 명을 넘어설 것으로 예

상된다(Apprupt, 2026).

북미 FAST 시장은 투비, 로쿠 채널, 플루토 TV 3개 플랫폼이 과점 구도를 형

성하고 있다. FAST 전용 서비스 내 점유율은 투비 30%, 로쿠 채널 25%, 플루토 

TV 20% 순으로 집계된다(Apprupt, 2026). 이 중 폭스 코퍼레이션(FOX Corp.)의 

투비는 2025년 6월 전용 FAST 서비스 최초로 글로벌 월간 활성 이용자(MAU) 1억 

명을 돌파하고 월간 스트리밍 시간 10억 시간을 넘어섰다(Apprupt, 2026; FOX 

Corporation, 2026). 로쿠 채널은 2025년 12월 기준 미국 전체 TV 시청 점유율 
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3.0%를 처음 돌파하며 전년 대비 50%의 가파른 상승세를 나타냈다(Direct Media 

Lab, 2026). 파라마운트의 플루토 TV 역시 8,000만 명 이상의 글로벌 MAU를 바탕

으로 분기별 시청 시간이 16% 이상 증가하는 성과를 달성하였다(Paramount, 2025).

콘텐츠 측면에서는 초기 중심이었던 예능과 드라마 외에 스포츠와 뉴스 채널

의 비중이 급격히 확대되고 있다. 스포츠 하이라이트, 재방송, 분석 프로그램 등 

유튜브에서 주로 소비되던 콘텐츠들이 FAST 채널로 대거 이전하고 있으며, 

NFL(미국프로풋볼) 관련 콘텐츠 유입과 스포츠 패키지 개선을 통해 시청 시간 

및 구독 전환율이 크게 향상되었다(한국콘텐츠진흥원, 2025). 아울러 투비의 월

간 시청 중 오리지널 콘텐츠 비중이 26%에 달하고, 플루토 TV가 400편 이상의 

독점 에피소드를 확보하는 등 오리지널 IP에 대한 투자도 활발히 전개되고 있

다(Paramount, 2026a).

또한 히스패닉 등 다문화 시청층을 겨냥한 틈새 공략 전략도 돋보인다. 삼성

전자가 투자한 카넬라미디어(Canela Media)는 미국 내 라티노 커뮤니티에 특화

된 스페인어 프로그램 편성, AI 기반 데이터 분석, 개인화 광고 배치를 통해 사

업을 급성장시켰으며, 아마존 파이어 TV(Amazon Fire TV) 채널 등에 다문화 전

용 채널을 연동하며 특정 수용자층의 충성도를 극대화하는 타깃팅 모델의 유효

성을 증명하였다(아시아경제, 2025; TV News Check, 2025). 북미 FAST 시장은 

고도화된 프로그래머틱 TV 광고 인프라와 높은 광고 단가를 바탕으로 2029년까

지 약 65억 달러의 매출을 기록하며 글로벌 최대 시장의 위상을 유지할 것으로 

전망된다(Digital TV Research, 2024).

2) 유럽시장 현황 및 전망

유럽 FAST 시장은 아직 성장기 단계에 해당하지만, 영국과 독일을 중심으로 

광고주의 관심이 집중되며 가파르게 성장하고 있다. 2025년 유럽 FAST 시장 규

모는 8억 2,000만 달러 수준으로 추정되며, 2027년에는 10억 달러를 돌파할 것

으로 예상된다(Digital TV Research, 2025). 또한 유럽 FAST 채널 시장은 2023년

부터 2030년까지 연평균 15.7%의 성장률을 기록할 것으로 전망된다(KBV Research, 

2025). 유럽 내 스마트TV 보급 대수는 2025년 7,668만 대에서 2033년 1억 3,373만 
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대로 증가할 것으로 예측되며, 주요국 소비자의 70% 이상이 CTV로 미디어를 시청

하고 있어 인프라적 기반은 공고히 구축된 상태이다(Expert Market Research, 

2025; Market Data Forecast, 2025).

유럽은 국가별 언어권이 다문화로 파편화되어 있고, 영국의 BBC, 이탈리아의 

RAI, 독일의 ARD·ZDF 등 전통적으로 지상파 공영방송 체계와 무료 지상파 방

송 문화가 공고히 정착해 있다(BB Media, 2025). 이러한 미디어 환경은 글로벌 

FAST 사업자의 초기 진입 장벽으로 작동하기도 하지만, 공영방송이 보유한 방

대한 아카이브 라이브러리가 FAST 채널로 유입되는 역설적 기회를 제공한다. 

따라서 국가별 현지화와 지역 특화 콘텐츠 수급이 유럽시장 안착의 핵심 승부

처가 된다.

유럽 내 FAST 성장을 선도하는 국가로는 스페인이 꼽힌다. 스페인은 월간 FAST 

시청률 35%를 기록하며 유럽 내 1위 이용률을 보였으며, 매출 규모는 2025년 

3,200만 달러에서 2030년 6,500만 달러로 2배 이상 성장할 것으로 전망된다

(Omdia, 2025). 스페인을 제외하면 영국, 독일, 프랑스 3개국이 유럽 전체 FAST 

매출의 60% 이상을 차지하고 있다(Digital TV Research, 2025). 유럽시장에서는 

삼성 TV+와 라쿠텐 TV가 주요 사업자로 입지를 다지고 있으며, 특히 라쿠텐 

TV는 스페인을 핵심 거점으로 삼아 유럽 43개국에서 100개 이상의 자체 기획 

채널을 가동하며 시장을 확장하고 있다(Rakuten TV, 2025).

3) 아시아-태평양 시장 현황 및 전망

아시아-태평양(APAC) 지역은 FAST 시장이 빠르게 성장하는 지역 중 하나로 

2030년 이후까지 연평균 15% 이상의 가파른 성장을 이어갈 것으로 전망된다

(Apprupt, 2026). 

APAC 지역의 CTV 보급률은 국가별 경제 및 미디어 환경에 따라 상이하게 

나타난다. 호주, 한국, 일본 등 선진국의 경우 2029년까지 CTV 보급률이 85~90%

에 달할 것으로 전망되지만, 인도, 인도네시아, 태국 등 신흥국은 25~50% 수준에 

그칠 것으로 예상된다(MPA, 2025). 그럼에도 APAC 전체 CTV 가구 수는 2025년 

1억 6,000만에서 2030년까지 2억 6,000만 가구로 확대될 전망이다(MPA, 2025).
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국가별로 살펴보면, 호주는 2030년 매출 4억 8,000만 달러 수준으로 APAC 내 

최대 FAST 시장으로, 영어권 문화와 성숙한 CTV 인프라를 바탕으로 삼성 TV 

플러스와 플루토 TV가 시장을 주도하고 있다(Omdia, 2024; Apprupt, 2026). 일

본은 2025년 약 2억 9,700만 달러의 매출을 올리며 APAC 2위 시장을 형성하고 

있으며, 실시간 선형 채널 시청 문화에 친숙하고 가구당 평균 매출(ARPU)이 높아 

연 15% 이상의 지속 성장이 기대된다(Statista, 2025). 인도는 APAC 지역 전체 

FAST 성장의 26%를 주도하는 최대 신흥 거점으로, CTV 이용자가 2025년 1억 

2,920만 명으로 전년 대비 85% 급증하였으며, CTV 광고 지출은 2026년까지 약 

10억 달러 규모로 급성장할 것으로 예측된다(Apprupt, 2026; MPA, 2025).

4) 중남미 시장 현황 및 전망

중남미(Latin America) FAST 시장은 브라질과 멕시코를 양대 축으로 전 세계

에서 가장 역동적인 성장세를 보이는 신흥시장이다. 브라질과 멕시코는 CTV 보급 

증가율이 각각 94%, 93%(2022~2023년)에 달해 세계에서 가장 빠르게 성장하는 

CTV 시장으로 기기 통합형 FAST의 접근 기반이 급속히 확대되고 있다(Amagi, 

2023). 한편, 중남미의 월평균 가처분소득은 북미의 1/4 수준으로 유료 구독 서

비스에 대한 가격 민감도가 높아 무료인 FAST 서비스에 대한 잠재 수요가 매

우 크게 형성되어 있다(Amagi, 2025; Zacks Investment Research, 2025).

브라질은 2030년까지 미국과 영국에 이어 세계 3위 규모의 FAST 시장으로 

도약할 것으로 전망된다(Digital TV Research, 2025). 중남미 지역의 CTV 광고 

지출도 전년 대비 27% 급증하는 등 수용자와 광고 재원이 동시에 몰리고 있다

(Mordor Intelligence, 2025).

중남미 FAST 생태계의 핵심 강점은 스페인어와 포르투갈어를 사용하는 단일 

언어권이라는데 있다. 말하자면, 한 번 구축된 로컬 라이브러리가 국경을 넘어 

라틴아메리카 전역에 재유통될 수 있는 언어적 확장성을 가진다. 라틴아메리카 

최대 온라인 커머스 기업 메르카도 리브레(Mercado Libre)의 메르카도 플레이

(Mercado Play), 세계 최대 스페인어 미디어 기업 텔레비사유니비전의 빅스(ViX)

를 필두로 플루토 TV, 투비, 삼성 TV+ 등이 치열하게 경쟁하고 있다(Mercado 
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Libre, 2025). 중남미 FAST 시장은 단순 비디오 시청을 넘어 리테일 미디어 및 

모바일 간편결제와 연동된 쇼퍼블 TV 커머스(T-Commerce)와의 전격적 결합을 

통해 차세대 미디어 수익모델의 테스트 베드로 빠르게 진화하고 있다(BB Media, 

2025; Omdia, 2025).

5) 국내시장 현황과 전망

한국 FAST 시장은 절대적인 매출 규모 면에서 북미나 유럽에 비해 아직 초

기 단계지만 성장 속도와 전략적 가치 측면에서 의의가 있다. 한국은 초고속 인

터넷망과 유료 방송 보급률이 90%를 상회하고 결합 요금제 구조가 견고하여 코

드커팅 압력이 상대적으로 약하다(정보통신정책연구원, 2024; 한국콘텐츠진흥원, 

2025). 그런데도 글로벌 스마트TV 시장을 주도하는 삼성전자와 LG전자를 보유

한 국가이자 전 세계 FAST 채널에 수급되는 K-콘텐츠 IP의 핵심 공급 거점이

라는 점에서, 내수시장 규모를 뛰어넘는 전략적 중요성을 확보하고 있다(김정섭, 

2024). 한국 FAST 시장 매출은 2024년 2,300만 달러에서 2030년 4,800만 달러로 

2배 이상 성장하여 세계 12위, APAC 지역 내 3위(호주·일본에 이어)에 올라설 

것으로 전망된다(Omdia, 2024).

한국 시장의 가장 큰 자산은 삼성전자와 LG전자가 선제 구축한 글로벌 스마

트TV 생태계이다. 2026년 1월 기준 글로벌 MAU 1억 명을 돌파한 삼성 TV 플

러스는 전 세계 점유율 13%로 글로벌 3위에 올랐으며, 삼성 Ads의 연간 광고 

매출은 7억 ~ 7억 5,000만 달러에 달한다(Apprupt, 2026; 문화일보, 2025). LG 채

널 역시 웹 OS 탑재 TV 2억 6,000만 대의 글로벌 배포망을 무기로 37개국에서 

5,000개 이상의 채널을 운영하고 있다(LG Electronics, 2026a). 국내 스마트TV 

보급률이 76%에 달하는 가운데, 삼성전자가 1조 5,000억 원, LG전자가 1조 원 

이상을 미디어 플랫폼 및 콘텐츠에 투입하겠다고 발표하면서, TV 사업의 패러

다임이 단순 하드웨어 판매에서 광고·데이터·플랫폼 중심 사업으로 재편되는 

것으로 볼 수 있다(아시아경제, 2025; 김정섭, 2024).
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지역 시장규모·전망 성장 동인 진입조건 주요사업자

북미
2029년 약 65억 달러

(글로벌 최대 ·
최성숙)

월 100달러 이상 
유료 방송 요금

→ 코드커팅 (2024년 
600만 가구 해지)

고도화된 
프로그래매틱 인프라

높은 광고 단가

투비 30% · 로쿠 
채널 25%

플루토 TV 20%

유럽
2025년 8.2억 달러

→ 2027년 10억 달러 
돌파

스마트TV 보급 확대
CAGR 15.7%
(2023~2030)

언어·방송권 파편화
→ 국가별 현지화 

전략 필요

삼성 TV+ ·
라쿠텐 TV

(유럽 43개 지역)

아시아
태평양

CAGR 15% 이상
CTV 가구 

1.6억→2.6억 (2030)

대규모 이용자 기반
인도 CTV 이용자 
전년 대비 85%↑

선진국 85~90% vs
신흥국 25~50%

CTV 보급률 편차 큼

호주 · 일본 선도
인도 최대 신흥 

거점

중남미

브라질 2030년 세계 
3위 전망

CTV 광고 지출 
전년 대비 27%↑

가처분소득 낮아 
무료 수요 큼

스페인어·포르투갈어 
단일 언어권

→ 재유통 확장성

빅스(ViX) ·
메르카도 플레이
플루토 TV ·투비

한국
2024년 2,300만 달러
→ 2030년 4,800만 달러

내수는 코드커팅 
압력 약함

(유료 방송 보급률 
90%↑)

제조사 글로벌 
배포망 + K-콘텐츠 IP
→ 가치는 수출에서 

발생

삼성 TV+
· LG 채널
· 뉴아이디

<표 2-3> 지역별 FAST 시장 비교

3. 소결

FAST는 무료·광고 기반·선형 스트리밍이라는 속성을 결합하여 전통적인 

방송의 편성 경험과 인터넷 기반 플랫폼의 데이터·광고 기술을 융합한 서비스

이다. 이용자는 별도의 구독료나 복잡한 가입 절차 없이 사전에 편성된 채널을 

시청함으로써 콘텐츠 탐색과 선택에 따른 부담을 줄일 수 있다. 사업자 측면에

서는 스마트TV와 커넥티드 TV를 이용자 접점으로 확보하고, 보유 콘텐츠를 채

널 단위로 재구성하여 광고 수익을 창출할 수 있다는 점에서 기존 유료방송 및 

구독형 OTT와 구별된다. 따라서 FAST는 단순한 무료 동영상 서비스라기보다 

방송의 선형성, OTT의 인터넷 전송 방식, 디지털 광고의 데이터 활용 역량이 

결합된 융합형 미디어 서비스로 이해할 필요가 있다.
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FAST 생태계는 플랫폼, 시스템·미디어테크, 콘텐츠·채널, 광고 사업자가 상

호 결합하는 다층적인 가치사슬로 구성된다. 이들 사업자의 역할은 고정되어 있

지 않으며, 기술 사업자가 채널 운영과 콘텐츠 유통으로 사업 영역을 확장하거

나 콘텐츠 사업자가 현지화·편성·송출 기술을 내재화하는 등 기능적 융합이 

활발하게 이루어지고 있다. 이러한 구조는 FAST 시장의 경쟁력이 개별 콘텐츠

나 플랫폼만으로 결정되는 것이 아니라 콘텐츠 확보, 채널 기획·편성, 안정적

인 송출, 플랫폼 유통, 광고 판매 및 데이터 활용 역량이 유기적으로 결합할 때 

형성된다는 점을 보여준다.

비즈니스 측면에서 FAST는 광고 재원을 기반으로 콘텐츠의 유통 수명을 연

장하고 새로운 수익을 창출하는 부가 유통 창구로 기능한다. 특히 광고 수익 공

유와 광고 인벤토리 분할 등 시청 성과에 연동된 정산 방식은 콘텐츠 사업자가 

보유 라이브러리와 롱테일 콘텐츠를 지속적으로 수익화할 수 있는 창구를 제공

한다. 클라우드 플레이아웃과 SSAI는 다수의 채널을 비교적 효율적으로 구축·

운영하고 광고를 안정적으로 제공하는 기반이 되며, ACR과 프로그래머틱 광고 

기술은 시청 행태에 기반한 편성 및 광고 고도화를 지원한다. 다만 FAST의 지

속 가능한 성장을 위해서는 시청 데이터와 광고 수익 정산의 투명성, 개인정보 

보호, 광고 품질 및 이용자 경험을 함께 확보해야 한다.

글로벌 FAST 시장은 스마트TV와 CTV 보급 확대, 유료 방송의 코드커팅, 

OTT 구독료 상승과 구독 피로감 등을 배경으로 성장하고 있다. 다만 권역별 시

장의 성숙도와 성장 조건에는 차이가 있다. 북미는 높은 유료 방송 요금과 발달

한 프로그래머틱 광고시장을 바탕으로 가장 성숙한 시장을 형성하고 있으며, 유

럽은 국가별 언어와 방송 제도의 차이로 현지화와 지역 콘텐츠 확보가 중요한 

시장이다. 아시아·태평양 지역은 국가별 CTV 보급률과 광고시장 수준의 편차

가 크지만, 대규모 이용자 기반을 중심으로 높은 성장 가능성을 보인다. 중남미

는 가격에 민감한 이용자층과 언어적 확장성, 커머스·결제 서비스와의 결합 가

능성을 토대로 새로운 성장시장으로 부상하고 있다. 이는 글로벌 FAST 진출에

서 획일적인 유통 방식보다 국가별 언어, 시청 행태, 광고시장, 플랫폼 환경을 

반영한 차별화된 전략이 필요하다는 점을 시사한다.
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국내 FAST 시장은 유료 방송 보급률과 결합상품 이용률이 높아 내수 수요만

으로는 북미와 같은 성장을 기대하기 어렵다. 그러나 한국은 삼성전자와 LG전

자의 글로벌 스마트TV·운영체제 유통망, 경쟁력 있는 K-콘텐츠 IP, 채널 패키

징 및 미디어 현지화 기술을 함께 보유하고 있다는 점에서 중요한 전략적 기반

을 갖추고 있다. 이에 따라 국내 FAST 정책과 산업 전략은 국내 이용자 확대에

만 초점을 맞추기보다, 스마트TV의 글로벌 접점과 K-콘텐츠를 결합하여 해외 

시청자와 광고시장에 진출하는 수출형 생태계 구축을 지향할 필요가 있다.

종합하면, K-FAST의 경쟁력 확보를 위해서는 첫째, 장기간 안정적으로 편성

할 수 있는 다양한 콘텐츠 라이브러리를 확보하고, 둘째, 국가별 시청자 특성과 

언어를 반영한 채널 기획 및 현지화 역량을 강화하며, 셋째, 플랫폼·콘텐츠·

기술·광고 사업자 간 합리적인 수익배분과 데이터 공유 체계를 마련해야 한다. 

또한 단순한 채널 수 확대에서 벗어나 시청 시간, 이용자 유지율, 광고 판매율, 

콘텐츠 사업자 수익, 해외 플랫폼 재계약과 같은 실질적 성과를 축적해야 한다. 

결국 K-FAST의 지속 가능한 발전은 K-콘텐츠를 해외 플랫폼에 공급하는 개별

적인 유통 사업을 넘어, 콘텐츠 확보에서 채널 운영·송출·현지화·광고 판

매·수익 재투자까지 연결되는 선순환 생태계를 구축할 수 있는지에 달려 있다.
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1. FAST 사업자 현황

FAST 사업자는 크게 하드웨어 제조사와 콘텐츠 기업에 기반을 둔 두 유형으

로 구분할 수 있다. 하드웨어 기반 사업자는 스마트TV 운영체제(OS)를 중심으

로 플랫폼 생태계를 확장하는 한편, 콘텐츠 기반 사업자는 IP 자산 이용자를 확

보하는 전략을 택한다. 이 연구에서는 글로벌 시장 상위 10개의 FAST 사업자를 

선정하여 서비스 개요, 주요 연혁, 지배구조 및 사업 영역, 사업 전략, 수익모델 

및 수익 규모, 최근 이슈를 제시했다.

1) 삼성 TV 플러스(Samsung TV+)

(1) 서비스 개요

삼성 TV+는 삼성전자 스마트TV와 갤럭시 기기, 스마트 모니터, 패밀리허브 

등에 기본 탑재되는 삼성 기기 내에서만 이용할 수 있는 글로벌 FAST 서비스다. 

2026년 발표 기준 30개국에서 4,300개 이상의 채널과 약 6만 6,000편의 VOD를 

제공하며, 월간활성이용자(MAU) 수는 1억 명을 넘어섰다(Samsung Electronics, 2026a).

(2) 주요 연혁

2015년: 한국에서 서비스 출시

2016~2019년: 북미·유럽 주요 국가로 확대

2020년: 갤럭시 모바일 기기로 서비스 확장

2023~2025년: 스포츠·음악·크리에이터·오리지널 콘텐츠 강화

Ⅲ FAST 사업자 현황



30 K-FAST(Free Ad-supported Streaming TV) 생태계 진흥 방안 연구

2026년: MAU 1억 명 돌파 발표

(3) 지배구조 및 사업영역

삼성전자가 직접 소유·운영하며, 영상디스플레이 사업과 서비스·광고 사업의 

접점에 있다. 초기에는 삼성 TV 판매를 지원하는 부가 기능 성격이 강했지만, 

현재는 콘텐츠 유통, CTV 광고, 시청 데이터 및 광고 측정을 포괄하는 미디어 

플랫폼으로 확대되고 있다.

(4) 사업전략 

삼성 TV+의 핵심 전략은 삼성전자의 TV와 기기 판매 기반을 콘텐츠 유통과 

광고 사업으로 확장하는 것이다. 서비스는 삼성 스마트TV에 기본 탑재되며 갤

럭시 모바일·태블릿, 스마트 모니터와 패밀리 허브(Family Hub) 등으로 이용 

접점을 넓히고 있다. 2026년 기준 30개국에서 약 4,300개 채널과 6만 6,000편 이

상의 VOD를 제공하며, MAU 1억 명을 확보했다. 이를 통해 삼성은 하드웨어 판

매, 타이젠 OS(Tizen OS), 콘텐츠 이용, 시청 데이터와 광고 매출을 연결하고 있

다(Samsung Electronics, 2026a, 2026b).

콘텐츠 전략은 현지화와 독점 라이브 콘텐츠 강화에 중점을 둔다. 스포츠·

공연·유명 크리에이터 콘텐츠를 확대하고 CJ ENM·NEW ID·KT 계열사와 협

력해 K-드라마·영화·K-pop을 해외에 유통한다. 대표적으로 삼성 TV+는 2025

년 5월 SM엔터테인먼트 30주년 기념 공연인 SM타운 라이브 2025 in L.A.를 18

개국에 독점 생중계했다. 공연 이후에는 별도의 SM타운 채널에서 공연 다시보

기, 뮤직비디오와 SM 아티스트 콘텐츠를 제공했으며, 공연 다시보기는 일부 국

가에서 6개월간 독점 제공됐다(Samsung Electronics, 2025a). 이는 일회성 공연을 

생중계–전용 FAST 채널–VOD 다시 보기로 확장해 시청 시간과 광고 인벤토리를 

지속적으로 창출하는 전략이다(Samsung Electronics, 2024, 2025a).

수익화는 삼성 Ads와 스마트TV의 퍼스트 파트(1st party) 데이터를 기반으로 

한다. ACR 시청 데이터와 앱·모바일 이용 정보를 활용해 맞춤형 광고, 중복 

도달 제거, 쇼퍼블 광고와 구매 전환 측정을 제공한다. 따라서 삼성 TV 플러스는 
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단순한 무료 채널 서비스가 아니라 TV 판매–콘텐츠 이용–데이터 확보–광고 매출을 

연결하는 수직 계열형 미디어 플랫폼으로 평가할 수 있다(Samsung Ads, 2025).

(5) 수익모델 및 수익규모

주요 수익원은 영상광고, 홈 화면 광고, 채널 사업자와의 광고 수익배분 및 

삼성 Ads의 타깃팅 광고다. 삼성 TV 플러스 단독 매출은 비공개이다. 

(6) 최근 이슈

2025년 스트리밍 시간은 전년 대비 25% 증가했고, 2026년 MAU 1억 명을 넘

어섰다. 최근 전략의 중심은 단순 채널 수 확대보다 AI 콘텐츠 추천, 영상 리마

스터링, 라이브 이벤트 및 크리에이터 채널을 통한 시청 시간 확대에 있다.

2) LG 채널(LG Channels)

(1) 서비스 개요

LG 채널은 LG전자 웹 OS 스마트TV에 기본 탑재된 FAST 서비스이다. 2026년 

기준 37개국에서 5,000개 이상의 채널을 제공하며, LG전자가 추진하는 웹 OS 

기반 미디어·광고 플랫폼 사업의 핵심 서비스다(LG Electronics, 2026a).

(2) 주요 연혁

2016년: 미국에서 Channel Plus 출시

2019년: 유럽 주요 국가로 확대

2021년: LG Channels 브랜드 중심으로 글로벌 통합

2023년: 미디어·엔터테인먼트 플랫폼 전환전략 발표

2025년: 브랜드·UI 개편과 개인화 추천 강화

2026년: 폴란드 진출, 37개국·5,000개 채널 돌파
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(3) 지배구조 

LG전자 미디어엔터테인먼트솔루션(MS) 사업본부가 운영한다. LG 채널은 TV 

제조, 웹 OS 라이선스, 광고, 콘텐츠, 게임 및 홈엔터테인먼트 서비스를 연결하

는 역할을 한다. LG전자가 여러 TV 제조사에 웹 OS 허브를 공급하고 있다는 

점에서 장기적으로는 LG 자체 TV 판매량을 넘어서는 플랫폼 사업으로 확장될 

가능성이 있다.

(4) 사업전략 

2026년 기준 37개국에 진출해 있다. LG 채널의 핵심 전략은 TV 하드웨어 고

객을 지속적인 콘텐츠·광고 이용자로 전환하는 것이다. LG전자가 타사 TV 제

조사에도 웹 OS 허브를 공급하고 있으므로 장기적으로는 LG TV 판매량을 넘어

선 플랫폼 확장이 가능하다.

콘텐츠는 글로벌 공통 채널과 국가별 현지 채널을 결합한다. 특히 언어와 방

송권이 세분화된 지역에서는 현지 방송사·스포츠·뉴스 채널을 강화하고, 시청 

이력과 국가·언어를 반영한 개인화 추천을 적용한다. LG는 채널 수 경쟁에만 

집중하기보다 UI, 콘텐츠 탐색, 광고 상품 및 웹 OS 데이터를 통합해 플랫폼 이

용 시간과 광고 매출을 높이는 방향으로 사업을 전환하고 있다(LG Electronics, 

2025; LG Electronics, 2026a).

(5) 수익모델 및 수익규모

CTV 영상광고, 홈 화면 광고, 채널 사업자와의 광고 수익배분, 웹 OS 광고·

데이터 및 라이선스 사업이 주요 수익원이다. LG 채널 단독 매출은 공개되지 

않는다. LG전자 MS 사업본부의 2025년 매출은 19조 4,300억 원, 영업손실은 

7,509억 원으로 공시되었으나 TV 하드웨어와 웹 OS 사업 전체가 포함된 수치다

(LG Electronics, 2026b).
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(6) 최근 이슈

2025년 브랜드와 사용자 인터페이스를 개편하고 개인화 기능을 강화했으며, 

2026년 폴란드 진출을 통해 서비스 지역을 37개국으로 확대했다. LG전자는 콘

텐츠 투자를 확대해 TV 하드웨어의 낮은 수익성을 웹 OS 광고·플랫폼 매출로 

보완하는 전략을 추진하고 있다.

3) 워치프리플러스(WatchFree+)

1) 서비스 개요

월마트(Walmart) 자회사인 비지오(VIZIO) 워치프리+는 VIZIO 스마트TV 운영체

제에 기본 탑재된 미국 중심 FAST 서비스다. 300개 이상의 실시간 채널과 약 3

만 편의 VOD를 무료 제공하며 비지오 TV와 비지오 모바일 앱에서 이용할 수 

있다(VIZIO, 2026).

(2) 주요 연혁

2016년: VIZIO SmartCast 운영체제 출시

2018년: WatchFree 서비스 출시

2021년: WatchFree+로 확대 개편

2024년 12월: Walmart가 VIZIO 인수 완료

2025~2026년: Walmart 광고·커머스 데이터와 통합

(3) 지배구조 및 사업영역

비지오는 2024년 12월 약 23억 달러에 월마트의 완전자회사가 됐다. 워치프

리+는 비지오의 플랫폼+ 사업에 속하며, 월마트의 리테일미디어 사업 월마트 커

넥트와 TV 광고·구매 데이터를 연결하는 역할을 담당한다(Walmart, 2024).
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(4) 사업전략 

2026년 기준 공식적인 해외 서비스 국가 목록은 발표되지 않았으며, 비지오 

TV와 비지오 OS의 판매 기반을 고려하면 미국 1개국 중심 서비스로 분류하는 

것이 적절하다. 워치프리+는 글로벌 진출 확대보다 미국 내 비지오 TV 이용자

의 시청 시간을 확보하고 이를 광고·구매 데이터와 연결하는 전략을 취한다.

월마트의 비지오 인수 이후 사업 전략은 일반적인 FAST 광고에서 리테일미

디어와 콘텐츠 커머스로 확대되고 있다. 프로그램이나 광고에서 노출된 상품을 

월마트 구매로 연결하고, 광고 노출부터 실제 구매까지 측정하는 폐쇄형 성과측

정 체계를 구축하는 것이다. 이에 따라 워치프리+는 국가 수를 늘리는 글로벌 

FAST보다는 미국 소비시장에 집중해 TV 시청, 광고와 전자상거래를 결합하는 

플랫폼으로 차별화되고 있다(Walmart, 2026).

(5) 수익모델 및 수익규모

워치프리+의 수익모델은 CTV 영상광고, 홈 화면 광고, 채널 사업자와의 광고 

수익배분 및 시청·구매 데이터를 활용한 광고 측정이 핵심이다. 월마트가 인수

하기 전인 2023년 비지오 플랫폼+ 매출은 5억 9,820만 달러, 매출총이익은 3억 

6,490만 달러였지만 워치프리+ 단독 수치는 아니다. 월마트 인수 이후에는 별도 

실적이 공개되지 않는다(VIZIO, 2024).

(6) 최근 이슈

월마트 계정과 VIZIO OS의 통합, TV 광고 노출부터 월마트 구매까지 측정하는 

폐쇄형 광고 성과 분석, 프로그램 내 상품 배치가 주요 이슈다. 이에 따라 워치

프리+는 FAST와 리테일미디어가 결합하는 대표적인 사례로 평가할 수 있다.
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4) 로쿠 채널(The Roku Channel)

(1) 서비스 개요

로쿠(Roku)가 운영하는 무료 광고 기반 스트리밍 서비스로 FAST 채널, VOD 

및 유료 구독 상품 중개하는 서비스를 제공한다. 2025년 말 기준 8만 편 이상의 

영화·TV 프로그램과 500개 이상의 FAST 채널을 서비스한다(Roku, 2026a). 미

국에서는 로쿠 TV와 스트리밍 기기뿐 아니라 웹·모바일·다른 브랜드의 스마

트TV에서도 이용할 수 있다. 따라서 로쿠 채널은 자사 기기에만 폐쇄된 서비스

라기보다 로쿠 플랫폼을 중심으로 외부 기기까지 배포되는 크로스플랫폼 

FAST·AVOD 서비스다(Roku, 2026b).

(2) 주요 연혁

2002년: Roku 설립

2014년: TV 제조사에 Roku OS와 Roku TV 프로그램 제공 시작

2017년: 미국에서 The Roku Channel 출시 및 나스닥 상장

2018년: 캐나다 진출

2020년: 영국·멕시코 진출

2023~2025년: 스포츠·라이브 이벤트·프리미엄 구독 허브 강화

2026년 6월: Fox Corporation이 Roku 인수 계약 발표

(3) 지배구조 및 사업영역

현재는 상장사 로쿠가 운영한다. 다만 2026년 6월 폭스가 로쿠를 기업가치 

약 220억 달러에 인수하기로 합의했으며, 거래 완료 예상 시점은 2027년 상반기

다. 완료 전까지는 로쿠가 독립 회사다(Fox Corporation, 2026b).

로쿠의 사업은 크게 플랫폼과 기기 분야로 구분된다. 플랫폼 사업은 로쿠 채

널의 영상광고, 로쿠 홈 화면 광고, 광고 인벤토리, 프로그래매틱 광고, 스트리

밍 서비스의 구독·결제 수수료, 프리미엄 구독, 리모컨의 브랜드 버튼 판매 등
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으로 구성된다. 로쿠 채널은 이 플랫폼 사업에서 이용자 시청 시간과 광고 인벤

토리를 만들어 내는 핵심 자산이다. 기기 사업에는 로쿠 스트리밍 플레이어, 로

쿠가 직접 제작·판매하는 로쿠-메이드 TV(Roku-made TV), 스마트 프로젝터, 

오디오와 스마트홈 제품이 포함된다. 로쿠는 기기 자체에서 큰 이익을 내기보다 

저렴한 기기와 TV를 널리 보급해 로쿠 OS 이용 가구를 늘리고, 이후 광고와 구

독 중개를 통해 장기적인 플랫폼 수익을 창출한다(Roku, 2026b).

(4) 사업전략 

로쿠 사업의 기반은 TV용으로 설계된 로쿠 TV OS다. 로쿠 OS는 비교적 저

사양 하드웨어에서도 작동하도록 설계돼 TV 제조사가 낮은 원가로 스마트TV를 

생산할 수 있다. 로쿠 TV는 크게 두 종류로 자체 제작으로 판매하는 로쿠-메이

드 TV와 외부 TV 제조사가 로쿠 OS를 이용해 생산·판매하는 로쿠 TV 모델이

다. 로쿠는 2025년 말 기준 전 세계 17개국에서 45개 TV OEM 브랜드와 협력하

고 있다. 2026년 4월에는 로쿠 OS 기반 기기를 이용하는 스트리밍 가구가 전 

세계 1억 가구를 넘어섰다. 미국·캐나다·멕시코에서는 시청시간 기준 1위 TV 

스트리밍 플랫폼이다(Roku, 2026c).

로쿠 채널의 콘텐츠는 대규모 라이선스 VOD와 500개 이상의 FAST 채널, 로

쿠 오리지널, 스포츠·뉴스·라이브 이벤트 등으로 구성되어 있다. 무료 콘텐츠

를 통해 이용자를 확보한 뒤 광고, 프리미엄 구독 중개 및 인앱결제로 수익을 

다각화하는 플랫폼 전략이다. 향후 폭스의 인수가 완료되면 폭스의 방송·스포

츠 콘텐츠와 투비를 활용해 콘텐츠 경쟁력과 광고 사업을 강화할 가능성이 크

다(Roku, 2026a; Fox Corporation, 2026b).

(5) 수익모델 및 수익규모

영상광고, 홈 화면 광고, 콘텐츠·구독 매출 배분, 유료 채널 중개 및 인앱결

제가 수익원이다. 로쿠 채널 매출은 별도 공개되지 않지만, 로쿠의 2025년 전체 

매출은 약 47억 3,700만 달러이고, 광고·콘텐츠 유통 등이 포함된 플랫폼 매출

은 약 41억 4,500만 달러였다(Roku, 2026b).
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(6) 최근 이슈

폭스의 로쿠 인수가 가장 큰 변수다. 거래가 완료되면 폭스의 방송·스포츠 

콘텐츠, 투비, 로쿠 OS와 로쿠 채널이 같은 그룹에 들어간다. 로쿠의 핵심 경쟁

력은 로쿠 OS, 파트너 기반 로쿠 TV, 자체 브랜드 TV, 스트리밍 기기와 홈 화

면을 통한 콘텐츠 노출 극대화, 이용자 접점을 로쿠 채널의 시청 시간·광고·

구독 수익으로 전환한다는 점에 있다. 2025년 전체 매출의 약 87%가 플랫폼 부

문에서 발생했다는 사실은 로쿠가 TV 제조사가 아니라 CTV 유통·광고·구독 

중개 플랫폼에 가깝다는 점을 보여준다. 향후 로쿠의 자산을 활용하여 폭스가 

어떤 전략을 구사할지, 가령, 투비와 로쿠 채널을 독립적으로 운영할지, 광고·

콘텐츠·계정을 통합할지가 중요한 쟁점이다.

5) 플루토 TV(Pluto TV)

(1) 서비스 개요

플루토 TV는 실시간 편성형 채널을 중심으로 성장한 대표적인 글로벌 FAST 

서비스다. 4개 대륙의 35개 이상 시장에서 수백 개 실시간 채널과 수천 편의 VOD

를 제공하고 있으며 425개 이상의 콘텐츠 파트너와 협력한다(Paramount, 2026a).

(2) 주요 연혁

2013년: 미국에서 회사 설립

2014년: 인터넷 기반 무료 TV 서비스로 공식 출시

2019년: Viacom이 3억 4,000만 달러에 인수

2019~2022년: 유럽·중남미 진출 확대

2022년: Paramount Global 산하 서비스로 재편

2025년: Skydance Media와 Paramount Global의 합병 완료
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(3) 지배구조 및 사업영역

파라마운트 스카이댄스 코퍼레이션이 지배하는 파라마운트의 스트리밍 서비

스다. 2019년 인수 직후에는 비아컴(Viacom)의 독립 자회사 형태로 운영됐으나, 

현재는 파라마운트+(Paramount+), 베트+(BET+) 등과 함께 다이렉트 투 컨슈머

(Direct-to-Consumer, DTC) 사업 부문에 포함돼 있다. 

파라마운트의 DTC 사업은 무료 서비스인 플루토 TV와 유료 서비스인 파라마

운트+를 연결하는 포트폴리오 구조를 갖는다. 플루토 TV가 대규모 무료 이용자

와 광고 인벤토리를 확보하고, 파라마운트+가 신규 오리지널·영화·스포츠를 

중심으로 구독료를 창출하는 방식이다. 플루토 TV는 파라마운트 콘텐츠의 무료 

노출 창구인 동시에 오래된 라이브러리를 다시 수익화하고, 파라마운트+ 및 방

송·영화 사업을 홍보하는 마케팅 채널로 기능한다.

사업 영역은 FAST 채널 편성·운영, VOD 서비스, 콘텐츠 라이선싱, 광고 판매, 

광고 기술, 이용자 데이터 분석 및 스마트TV·플랫폼 유통으로 구성된다. 

(4) 사업전략 

플루토 TV의 주요 전략은 파라마운트의 콘텐츠 라이브러리를 주제별·브랜

드별 채널로 재구성하는 것이다. 일반 영화·드라마·뉴스 채널 외에도 스타트

랙(Star Trek), CSI, 사우스 파크(South Park), 스폰지밥(Sponge Bob), 엑스파일

(The X-Files)처럼 인기 있던 구작이나 프랜차이즈를 24시간 편성하는 단일 IP 

채널을 운영한다. 이를 통해 이미 제작비가 회수된 구작을 새로운 광고 매출원으로 

전환하고, 해당 IP를 잘 모르는 젊은 이용자에게 다시 노출한다(Paramount, 2026b).

무료와 유료를 연결하는 스트리밍 퍼널(Streaming Funnel) 전략도 구사한다. 

플루토 TV에서 파라마운트의 브랜드와 구작을 무료로 접하게 한 뒤, 최신 시리

즈·영화·스포츠·오리지널을 제공하는 파라마운트+로 이용자를 이동시키는 

구조다. 반대로 파라마운트+ 구독을 해지한 이용자를 플루토 TV 생태계 안에 

남겨 광고 이용자로 전환할 수도 있다. 따라서 플루토 TV는 단순한 무료 OTT

라기보다 파라마운트의 콘텐츠 접점을 넓히고 유료 서비스의 고객 획득 비용과 

이탈을 관리하는 보완 플랫폼이다(Paramount Global, 2021).
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(5) 수익모델 및 수익규모

플루토 TV의 주된 수익원은 무료 콘텐츠 사이에 삽입되는 동영상 광고다. 광

고는 파라마운트의 통합 광고 조직을 통한 직접 판매, 프로그램매틱 거래, 지역

별 광고 판매 파트너십으로 판매된다. 

플루토 TV 단독 매출은 현재 별도로 공시되지 않는다. 마지막으로 명확하게 

공개된 연간 실적은 2021년 10억 달러 이상이며, 2021년 4분기 매출은 3억 

6,200만 달러였다(Paramount Global, 2022b). 이후 파라마운트는 플루토 TV를 파

라마운트+·BET+와 합산한 DTC 부문으로만 공시하고 있다. 합병 전 마지막 연

간 공시인 2024년 기준 파라마운트의 DTC 부문 매출은 76억 3,200만 달러로 전

년 대비 13% 증가했다. 이 가운데 광고 매출은 21억 1,400만 달러, 구독 매출은 

55억 600만 달러 수준이었다.

(6) 최근 이슈

가장 중요한 최근 이슈는 시청 성장과 광고 수익화 사이의 격차다. 플루토 

TV의 글로벌 시청 시간은 2024년 8% 증가했고, 이후에도 총시청 시간이 증가했

지만, 2025년 4분기 파라마운트+ 이외의 DTC 매출은 플루토 TV를 중심으로 전

년 대비 16% 감소했다. FAST 채널과 시청 시간이 빠르게 늘어나 광고 인벤토

리 공급은 증가했지만, 광고 수요, 판매율, 단가는 이를 따라가지 못한 것으로 

해석할 수 있다(Paramount, 2025; Paramount, 2026a).

이에 따라 파라마운트는 2026년 여름 플루토 TV에 10년 만의 가장 큰 업데

이트를 적용한다고 발표했다. 개편 서비스는 파라마운트+의 기술 플랫폼을 기반

으로 개인화 추천, 자동 콘텐츠 캐러셀, Top 10 목록, 통합검색, 회원 등록 및 

데이터 확보를 강화한다. 이는 무료 이용자를 단순 익명 시청자로 두지 않고, 

식별 가능한 광고 이용자로 전환해 광고 단가와 성과를 높이려는 조치이다

(Paramount, 2026b).
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6) 투비(Tubi)

(1) 서비스 개요

폭스 코퍼레이션이 소유한 투비는 2014년 미국 샌프란시스코에서 설립된 무

료 광고 기반 스트리밍 서비스로, 주문형 콘텐츠(AVOD)와 실시간 FAST 채널을 

함께 제공한다. 구독료나 유료 요금제 없이 광고만으로 운영되며, 2026년 기준 

30만 편 이상의 영화·TV 에피소드, 수천 편의 크리에이터 콘텐츠와 수백 편의 

투비 오리지널을 보유하고 있다. 월간활성이용자(MAU)는 전 세계 1억 명을 넘

는다(Tubi, 2026a). 

(2) 주요 연혁

2014년: 투비 TV 설립

2020년: Fox Corporation이 약 4억 4,000만 달러에 인수

2021년: FOX Sports·NFL·MLB 콘텐츠를 포함한 ‘Sports on Tubi’ 출범

2023년: 슈퍼볼 LVII 광고 ‘Interface Interruption’으로 브랜드 인지도 확대

2024년: 영국 시장 진출

2025년: 슈퍼볼 LIX를 4K로 생중계하고 슈퍼볼 브랜드 광고 집행

2025년: MAU 1억 명 및 미국 전체 TV 시청 시간 점유율 2.2% 돌파

2026년: FIFA 월드컵 FOX 허브와 F1 크리에이터형 대체 중계(altcast) 도입

(3) 지배구조 및 사업영역

투비는 폭스 코퍼레이션이 전액 소유하며, 폭스의 디지털 사업 조직인 투비 

미디어 그룹에 속한다. 사업 영역은 무료 AVOD, FAST 채널, 오리지널 콘텐츠 

제작, 콘텐츠 라이선싱, 광고 판매·광고 기술 및 라이브 스트리밍으로 구성된

다. 폭스가 인수한 이후에는 폭스 엔터테인먼트의 콘텐츠와 폭스 스포츠의 중계

권·방송 인프라·광고 영업력을 활용하는 수직계열화 효과가 중요한 경쟁력이 

되었다.
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(4) 사업전략 

투비의 기본 전략은 대규모 콘텐츠 라이브러리와 개인화를 결합해 유료 스트

리밍이 충분히 포괄하지 못하는 장르·세대·문화권 별 팬덤을 확보하는 것이

다. 인기 신작에만 집중하기보다 할리우드 라이브러리, 장르물, 독립영화, 흑

인·라틴계 콘텐츠, 크리에이터 콘텐츠와 비교적 저비용의 오리지널을 폭넓게 

제공한다. 이를 통해 콘텐츠 취득비를 통제하면서도 이용자의 시청 시간과 광고 

인벤토리를 확대한다.

스포츠는 투비의 핵심 유료 상품이 아니라 신규 이용자를 대규모로 유입시키

는 전략적 콘텐츠로 활용된다. 2021년 스포츠 온 투비(Sports on Tubi)를 통해 

FOX Sports·NFL·MLB·NASCAR·축구 등의 FAST 채널과 약 700시간의 스포

츠 VOD를 도입했으며, 이후 단순 경기 중계를 넘어 하이라이트·다큐멘터리·

토크쇼·문화 콘텐츠를 묶는 방식으로 확대했다(Tubi, 2021). 이는 고가의 스포

츠 중계권을 독자적으로 대량 구매하기보다 모회사 폭스가 확보한 권리와 제작 

인프라를 선택적으로 활용하는 전략이다.

2025년 슈퍼볼 LIX에서는 폭스의 본방송을 4K로 동시 중계하고, 경기 전 레

드카펫 프로그램, 쇼퍼블 콘텐츠, 슈퍼볼 직후 오리지널 공개와 자체 브랜드 광

고를 결합했다. 즉 스포츠 시청자를 경기 당일에만 머무르게 하지 않고 투비의 

영화·드라마·오리지널로 이동시키는 유입경로를 설계한 것이다(Tubi, 2025a).

이러한 전략은 2026년 FIFA 월드컵으로 이어졌다. 투비는 미국 내 폭스 월드

컵 중계와 연계한 전용 허브를 만들고 개막식과 2경기를 4K로 동시 중계하는 

한편, 하이라이트·분석·선수 다큐멘터리·크리에이터 콘텐츠를 제공했다(Tubi, 

2026b). 또한 F1에서는 전체 경기 중계권을 확보하는 대신 젊은 크리에이터가 

진행하는 라이브 대체 중계 더 패스트레인(The Fast Lane)을 선보였다(Tubi, 

2026c). 따라서 투비의 스포츠 전략은 선별적 무료 생중계 → 대형 이벤트를 통

한 신규 이용자 확보 → 주변 스포츠·문화 콘텐츠 확장 → 일반 AVOD 콘텐츠

로 시청 전환 → 광고 수익 증대로 요약할 수 있다.
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(5) 수익모델 및 수익규모

수익의 대부분은 영상광고에서 발생한다. 구독료 없이 프리롤·미드롤 광고, 

FAST 채널 광고, 직접 판매와 프로그래매틱 광고, 브랜드 스폰서십 및 쇼퍼블 

광고를 통해 수익화한다. 광고주는 투비의 시청 데이터와 폭스의 광고 영업망을 

이용해 CTV 이용자와 케이블TV를 이용하지 않는 젊은 시청자에게 접근할 수 

있다.

폭스의 공식 실적 발표에 따르면 투비의 2025 회계연도 매출은 11억 달러를 

넘어섰으며, 4분기 매출은 지난해보다 32% 증가했다. 같은 시기 MAU는 1억 명

을 넘었고 미국 전체 TV 시청 시간 점유율은 2.2%에 도달했다(Fox Corporation, 

2025b). 다만 투비의 광고 매출·콘텐츠 비용·영업이익은 연차 보고서에서 별

도 사업 부문으로 분리 공시되지 않는다.

(6) 최근 이슈

투비의 모기업인 폭스가 로쿠를 인수한다고 발표했다. 인수가 완료되면 폭스

는 투비와 폭스 스포츠·폭스 뉴스 등 콘텐츠 자산에 로쿠의 스마트TV 운영체

제, 스트리밍 기기, 홈 화면, 광고 기술, 퍼스트 파티 시청 데이터 및 전 세계 1

억 가구 이상의 이용자 기반을 결합하게 된다. 합병으로 탄생하는 회사는 미국 

전체 TV 시청 시간 기준 유튜브와 디즈니에 이어 세 번째로 큰 사업자가 될 것

으로 예상된다. 폭스는 약 4억 달러의 연간 비용 시너지를 기대하고 있다(Fox 

Corporation, 2026b).

폭스의 로쿠 인수는 투비가 콘텐츠와 광고를 제공하는 개별 FAST·AVOD 서

비스에서 벗어나, CTV 운영체제·홈 화면·콘텐츠 검색과 추천·퍼스트 파티 

시청 데이터·광고 거래 플랫폼까지 연결되는 수직계열화 구조에 편입된다는 

의미가 있다. 투비는 로쿠의 1억 가구 이상 이용자 기반을 통해 콘텐츠 노출과 

신규 이용자 확보를 확대하고, Fox의 스포츠·뉴스 콘텐츠를 투비의 주문형 콘

텐츠로 연결하는 교차 프로모션을 강화할 수 있다. 또한 로쿠의 가구 단위 시청 

데이터와 광고 기술을 활용해 광고 타깃팅·중복 제거·성과 측정 및 통합 광

고 판매 역량을 높일 수 있다. 다만 로쿠의 플랫폼 중립성, 개인정보 활용 규제, 
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투비와 로쿠 채널 간 사업 중복은 인수 이후 해결해야 할 주요 과제로 남는다

(Fox Corporation, 2026b; Reuters, 2026).

7) 라쿠텐 TV(Rakuten TV)

(1) 서비스 개요

Rakuten TV는 유럽을 중심으로 TVOD, AVOD 및 FAST를 함께 제공하는 복

합 스트리밍 플랫폼이다. 유럽 43개 지역·영토에서 약 1억 5,000만 가구에 접

근할 수 있으며 500개 이상의 FAST 채널, 100개 이상의 자체 편성 채널과 약 1

만 편의 무료 VOD를 제공한다(Rakuten Group, 2024).

(2) 주요 연혁

2009년: 스페인에서 Wuaki.tv 설립

2012년: Rakuten이 Wuaki.tv 인수

2017년: Rakuten TV로 브랜드 변경

2019년: 무료 AVOD·FAST 사업 본격화

2024년: 유럽 43개 지역으로 확대

2025~2026년: Rakuten TV Enterprise와 외부 플랫폼 배포 확대

(3) 지배구조 및 사업영역

일본 라쿠텐 그룹의 자회사다. 라쿠텐 그룹이 2012년 스페인의 우와키

tv(Wuaki.tv)를 인수하며 스페인을 거점으로 유럽 전역으로 빠르게 서비스를 확

장할 수 있었다. 초기에는 영화 대여·구매형 TVOD 사업자였지만 현재는 무료 

스트리밍, 자체 채널 편성, 광고 판매, 채널 배포와 B2B FAST 솔루션을 함께 

운영한다(Rakuten Group, 2012). 
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(4) 사업전략 

라쿠텐 그룹은 글로벌 사업 다각화와 디지털 콘텐츠 역량 확보를 목적으로 

2012년 스페인의 VOD 사업자 Wuaki.tv를 인수하며 유럽 영상시장에 진출했다. 

이를 통해 유럽의 콘텐츠 계약, 현지 조직, 이용자 기반 및 스트리밍 기술을 조

기에 확보했으며, 전자상거래에서 축적한 결제·회원·추천 역량을 영화 대여·

구매형 TVOD에 적용했다. 이후 글로벌 SVOD 사업자와의 직접적인 콘텐츠 투

자 경쟁보다 스마트TV 선탑재, 무료 AVOD·FAST 및 범유럽 채널 유통을 중심

으로 전략을 전환했다.

라쿠텐 TV는 2026년 기준 유럽 43개 지역에서 서비스를 제공 중이며, 삼성, 

LG, 소니, 필립스, TCL, 샤오미 등 여러 스마트TV 제조사에 앱이나 전용 버튼 

형태로 탑재해 특정 TV 브랜드에 종속되지 않는 범유럽 유통망을 구축하고 있다.

유럽은 언어와 방송권 시장이 세분되어 있어 영화·다큐멘터리·스포츠·라

이프스타일 분야의 범유럽 자체 채널을 먼저 구성하고, 지역별 현지어·현지 방

송 콘텐츠를 추가한다. 또한 무료 FAST·AVOD와 영화 대여·구매형 TVOD를 

병행해 광고와 유료 거래 수익을 동시에 확보한다. 최근에는 자체 플랫폼뿐 아

니라 외부 스트리밍 플랫폼에도 자체 FAST 채널을 공급하면서 소비자 서비스

에서 채널 퍼블리셔·B2B 유통 사업자로 확장하고 있다(Rakuten Group, 2024; 

Rakuten TV, 2026a).

(5) 수익모델 및 수익규모

FAST·AVOD 광고, 영화 대여·구매, 광고 수익배분, 채널 제작·배포 및 

B2B 기술 서비스가 수익원이다. 라쿠텐 TV 단독 매출은 공개하지 않고 라쿠텐 

그룹 인터넷서비스 부문에 포함한다.

(6) 최근 이슈

2026년 소니픽쳐스 채널 20개를 유럽 주요 시장에 추가했으며, 자체 FAST 채

널을 독일·스페인·이탈리아의 프라임비디오에도 공급했다. 이는 라쿠텐 TV가 
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소비자 플랫폼에서 범유럽 FAST 채널 퍼블리셔·B2B 유통 사업자로 확장하고 

있음을 보여준다(Rakuten TV, 2026a, 2026b).

8) 빅스(ViX)

(1) 서비스 개요

빅스는 텔레비자유니비전(TelevisaUnivision)이 운영하는 스페인어 전문 스트리밍 

서비스다. 무료 광고 기반 FAST·AVOD와 유료 빅스 프리미엄을 결합하며 8만 

시간 이상의 VOD와 80개 이상의 스트리밍 채널을 제공한다(TelevisaUnivision, 2026a).

(2) 주요 연혁

2021년: Univision이 무료 서비스 PrendeTV 출시

2022년 1월: Televisa와 Univision의 콘텐츠 사업 통합

2022년 3월: 무료 ViX 출시

2022년 7월: ViX+ 유료서비스 출시

2023년: 무료·유료 브랜드를 ViX로 통합

2025~2026년: 마이크로드라마·축구 콘텐츠 강화

(3) 지배구조 및 사업영역

비상장 미디어 기업 텔레비자유니비전이 운영하며 텔레비자 그룹이 약 45%를 

보유한 최대 주주다. 미국의 유니비전(Univision)·유니마스(UniMás) 방송망, 멕

시코 텔레비자 콘텐츠와 빅스를 결합한 스페인어 미디어 생태계를 구축하고 있

다(TelevisaUnivision, 2022).

(4) 사업전략

2026년 기준 19개 국가·지역에서 서비스한다. 진출 지역 대부분이 스페인어

권이라는 점을 활용해 하나의 콘텐츠를 여러 국가에서 유통하고 제작비를 회수
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하는 언어권 통합 전략을 추진한다(ViX, 2026).

텔레비자의 텔레노벨라·예능 라이브러리와 유니비전의 뉴스·엔터테인먼트 

콘텐츠를 공통 자산으로 활용하고, 지역별 축구 중계와 현지 오리지널을 추가한

다. 무료 FAST·AVOD를 통해 대규모 시청자를 확보한 뒤 빅스 프리미엄으로 

전환하는 프리미엄 구조도 핵심이다. 최근에는 1분 내외의 세로형 마이크로드라

마와 소셜미디어 콘텐츠를 활용해 젊은 시청자를 유입하고 있으며, 축구와 대형 

라이브 이벤트를 유료 가입과 광고 매출을 동시에 확대하는 수단으로 사용한다

(TelevisaUnivision, 2026a).

(5) 수익모델 및 수익규모

무료 FAST·AVOD 광고와 빅스 프리미엄 구독료를 결합한 프리미엄 모델이다. 

빅스 단독 매출은 공개하지 않는다. 텔레비자유니비전의 2025년 전체 매출은 48억 

2,720만 달러였다. 텔레비자유니비전에 따르면, 빅스가 2025년 매 분기 흑자를 

달성하여 연간 기준으로도 수익성이 있다고 밝혔다(TelevisaUnivision, 2026b).

(6) 최근 이슈

1분 내외 세로형 드라마를 제공하는 ‘빅스 마이크로(ViX MicrO)’를 출시해 소셜

미디어 이용자를 본 서비스로 유입하고 있다. 2026년에는 FIFA 월드컵과 축구 

콘텐츠가 유료 가입과 광고 매출 성장의 핵심 동력으로 작용했다(TelevisaUnivision, 

2026c).

9) 쥬모플레이(Xumo Play)

(1) 서비스 개요

쥬모 플레이는 실시간 채널과 VOD를 무료로 제공하는 FAST 서비스다. 2026

년 기준 400개 이상의 실시간 채널과 7만 편 이상의 주문형 콘텐츠를 제공하며, 

별도의 구독료나 로그인이 필요하지 않다. 쥬모 TV와 쥬모 스트림 박스(Xumo 
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Stream Box)에 기본 탑재되고, 로쿠·Fire TV·스마트TV·모바일 등 주요 외부 

플랫폼에서도 앱 형태로 제공된다(Xumo, 2026a, 2026b).

쥬모 플레이는 쥬모 전체 사업 중 소비자 대상 무료 스트리밍 부문이다. 쥬

모에는 스마트TV 운영체제인 쥬모 TV, 스트리밍 기기 쥬모 스트림 박스, B2B 

채널·광고 솔루션 쥬모 엔터프라이즈(Xumo Enterprise)가 포함된다.

(2) 주요 연혁

2011년: Xumo 설립

2015년: 스마트TV용 무료 스트리밍 앱 출시

2020년: Comcast가 Xumo 인수

2021년: Xumo 기반 스마트TV 운영체제 출시

2022년: Comcast와 Charter가 50:50 합작법인 설립

2022년: 기존 Xumo FAST 서비스를 Xumo Play로 개편

2023년: Xumo TV와 Xumo Stream Box 본격 공급

2024년: 영국 진출

2025년: 150개 이상의 신규 채널 추가

2026년: 400개 이상 채널 및 FIFA 월드컵 콘텐츠 제공

(3) 지배구조 및 사업영역

쥬모는 컴캐스트(Comcast)와 차터커뮤니케이션즈(Charter Communications)가 

각각 50%를 소유한 합작법인이다. 컴캐스트는 2020년 인수한 기존 쥬모 사업과 

스트리밍 플랫폼·TV 사업을 출자했고, Charter는 수년에 걸쳐 9억 달러를 투

자하기로 했다(Comcast Corporation, 2022a).

쥬모의 사업 영역은 크게 소비자용 FAST인 쥬모 플레이, TV 운영체제 쥬모 

TV, 스트리밍 기기 쥬모 스트림 박스 및 B2B 부문 쥬모 엔터프라이즈로 구성된

다. 쥬모 엔터프라이즈는 콘텐츠 사업자의 FAST 채널 제작·관리·배포와 광고 

수익화를 지원하며, 2025년 기준 30개 이상의 플랫폼에서 2,000개 이상의 채널

을 지원한다고 발표했다. 따라서 쥬모는 플루토 TV와 같은 소비자용 FAST이면
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서 동시에 월·아마기와 유사한 플랫폼·기술 사업도 함께 운영하는 복합 사업

자다(Xumo, 2025).

(4) 사업전략 

2026년 기준 쥬모 플레이는 미국, 캐나다, 영국 이렇게 3개국에서 이용할 수 

있다. 미국에서는 독립 앱과 쥬모 기기를 통해 광범위하게 제공되는 반면, 나머

지 캐나다와 영국에서는 특정 통신·유료 방송 사업자의 기기를 통해 제한적으

로 제공된다. 따라서 진출국 수는 3개국이지만 실질적인 사업과 광고 매출은 미

국 시장에 집중돼 있다고 보는 것이 적절하다(Xumo, 2024).

사업 전략의 핵심은 컴캐스트와 차터의 초고속인터넷·유료방송 가입자 및 

쥬모 기기 보급을 쥬모 플레이 시청자로 전환하는 것이다. 쥬모 TV와 쥬모 스

트림 박스를 켜면 무료 콘텐츠가 홈 화면과 통합 편성표에 노출되기 때문에 별

도의 앱 설치나 회원가입 없이 시청을 시작할 수 있다. 이는 투비처럼 독립 앱

의 마케팅을 통해 이용자를 확보하는 방식보다 고객 획득 비용이 적다.

콘텐츠 전략은 영화·뉴스·범죄·리얼리티·라이프스타일 등 일반적인 FAST 

장르를 기반으로 하면서 스포츠와 독점 채널을 확대하는 것이다. 2025년에는 

NASCAR·NBA·HBO Boxing·Live PD·Law & Order 등 인지도가 높은 IP 기반 

채널을 추가했다. 또한 쥬모 자체 브랜드 채널을 외부 플랫폼에도 공급해 쥬모 

Play 내부 시청뿐 아니라 콘텐츠 유통과 광고 재고를 동시에 확대하고 있다.

장기적으로는 쥬모 플레이를 독립적인 FAST 앱으로만 키우기보다 쥬모 TV·

스트림 박스·엔터프라이즈·광고 사업을 연결하는 앵커 콘텐츠로 활용할 가능

성이 크다. 즉, 무료 콘텐츠로 기기와 운영체제의 이용 시간을 늘리고 이를 광고·

데이터·B2B 채널 유통 매출로 전환하는 전략이다(Xumo, 2026b).

(5) 수익모델 및 수익규모

쥬모 플레이의 주요 수익원은 CTV 영상광고, 채널 사업자와의 광고 수익배분, 

홈 화면·일시 정지 광고와 데이터 기반 타깃팅 광고다. 쥬모 엔터프라이즈에서

는 채널 제작·관리·배포 및 광고 수익화 솔루션을 통해 B2B 수익도 창출한다. 
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쥬모 플레이 또는 쥬모 합작법인의 단독 매출은 공개되지 않는다(Xumo, 2026b).

(6) 최근 이슈

2025년 전체 채널 수를 400개 이상으로 늘렸고, 자체 브랜드 채널의 MAU도 

전년 대비 50% 증가했다. 2026년에는 채널 수 확대보다 개인화 추천, 콘텐츠 탐

색 개선, 통합 ID를 활용한 광고 타깃팅과 광고성과 측정을 중점적으로 추진하

고 있다(Xumo, 2026b).

스포츠는 이용자 확대를 위한 핵심 장르로 부상했다. 2026년에는 FIFA 월드

컵 일부 경기를 스페인어로 무료 생중계했으며 로그인이나 구독을 요구하지 않

았다. 컴캐스트가 보유한 NBC유니버설(NBCUniversal)·텔레문도(Telemundo) 콘

텐츠와 쥬모의 무료 배포망을 결합한 사례로, 향후 컴캐스트 계열 스포츠·뉴스 

콘텐츠를 쥬모 플레이의 차별화 수단으로 활용할 가능성을 보여준다(Comcast 

Corporation, 2026).

10) 플렉스(Plex)

(1) 서비스 개요

플렉스는 개인이 보유한 영화·음악·사진을 관리하고 여러 기기로 스트리밍

하는 미디어 서버에서 출발해 FAST, 무료 AVOD, 콘텐츠 검색·추천과 영화 대

여를 결합한 글로벌 스트리밍 플랫폼으로 발전했다.

2026년 기준 최대 600개 이상의 무료 실시간 채널과 5만 편 이상의 무료 

VOD를 제공한다. 다만 채널 수와 콘텐츠는 국가별 저작권에 따라 다르며, 600

개 이상이라는 수치는 최대 시장 기준이다. 플렉스는 개인 미디어 서버, 무료 

스트리밍과 외부 SVOD 콘텐츠 탐색을 하나의 앱에서 제공한다(Plex, 2026a).
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(2) 주요 연혁

2009년: Plex, Inc. 설립

2010년: Plex Media Server 공개 버전 출시

2020년: 무료 실시간 FAST 채널 서비스 출시

2022년: 외부 스트리밍 서비스 통합검색·Discover 기능 출시

2025년: 원격 시청 유료화 및 Plex Pass 가격 인상

(3) 지배구조 및 사업영역

플렉스 Inc.는 미국에 본사를 둔 비상장 독립 기업으로 지배구조를 공개하지 

않는다. 사업 영역은 개인 미디어 관리 소프트웨어 플렉스 미디어 서버, 무료 

FAST·AVOD, 콘텐츠 통합검색·추천, 플렉스 패스와 리모트 워치 패스(Remote 

Watch Pass), 영화 대여 및 음악·사진 관리 앱으로 구성된다. 플렉스는 직접 

보유한 미디어 파일, 플렉스가 무료 제공하는 콘텐츠 및 외부 스트리밍 서비스

에서 볼 수 있는 콘텐츠를 하나의 검색·추천 인터페이스에서 연결하는 것을 

목표로 한다(Plex, 2022).

(4) 사업전략 

플렉스는 2026년 기준 약 200개국에서 이용 가능하다(Plex, 2020, 2025a). 플

렉스의 핵심 전략은 개인 미디어, 무료 FAST·AVOD, 외부 유료 스트리밍 서비

스를 연결하는 ‘통합 엔터테인먼트 허브’가 되는 것이다. 이용자가 특정 작품을 

검색하면 플렉스 내부 무료 콘텐츠뿐 아니라 외부 구독 서비스의 제공 여부를 

함께 보여주고 통합 워치리스트(Watchlist)에 저장할 수 있다.

콘텐츠는 최대 600개 이상의 실시간 채널과 5만 편 이상의 VOD를 제공하지

만, 지역별 편차가 크다. 글로벌 공통 뉴스·영화·라이프스타일 채널을 기본으

로 하면서 국가별 저작권과 광고 판매 가능성에 따라 채널·VOD를 다르게 제

공한다. 미국에서는 스포츠·뉴스·스페인어 채널 등이 다양하게 제공하고 있으

나 일부 해외시장에서는 수백 개 수준의 채널만 제공한다(Plex, 2025a).
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(5) 수익모델 및 수익규모

플렉스의 수익모델은 무료 FAST·AVOD 광고, 플렉스 패스와 리모트 워치 

패스(Remote Watch Pass) 구독, 평생 이용권 판매, 영화 대여 및 콘텐츠·기기 

제휴로 구성된다. 플렉스 패스는 무료 FAST 콘텐츠의 광고를 제거하는 상품이 

아니라 개인 미디어의 원격 시청, 다운로드, 하드웨어 트랜스코딩, DVR 등 고급 

기능을 제공한다(Plex, 2026b). 플렉스는 비상장회사여서 매출과 영업이익을 공

식적으로 공개하지 않는다. 

(6) 최근 이슈

가장 큰 이슈는 개인 미디어 원격 시청 서비스의 유료화다. 플렉스는 2025년

부터 외부 네트워크에서 개인 영상을 시청하려면 서버 운영자나 이용자가 플렉

스 패스 또는 리모트 워치 패스(Remote Watch Pass)를 보유하도록 정책을 변경

했다. 개인 미디어 공유를 무료로 이용하던 기존 고객의 반발이 있었지만, 플렉

스 입장에서는 광고 외 구독 수익을 확대하기 위한 조치다(Plex, 2025b).

2026년 7월에는 신규 라이프타임 플렉스 패스 가격을 749.99달러로 인상했다. 

이는 일회성 평생 이용권보다 월·연간 구독을 유도하고 지속적인 반복 매출을 

확대하려는 전략으로 해석된다(Plex, 2026c).

동시에 플렉스는 콘텐츠 탐색을 소셜 플랫폼으로 확장하고 있다. 2026년에는 

이용자 프로필, 친구 연결, 추천 공유와 작품별 토론 기능을 도입했다. 이는 플

렉스가 단순한 미디어 서버나 FAST 앱에서 벗어나 여러 스트리밍 서비스의 이

용자가 콘텐츠를 발견하고 의견을 공유하는 통합 엔터테인먼트 커뮤니티로 전

환하려는 움직임이다(Plex, 2026d).
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사업자 유형 소유·지배구조 진출규모 채널/콘텐츠 이용자/매출 실적

삼성 TV 플러스 기기·OS 통합형 삼성전자 30개국 4,300+ 채널, VOD 6.6만 편 MAU 1억 돌파

LG 채널 기기·OS 통합형 LG전자 37개국 5,000+ 채널 웹OS TV 2.7억 대 배포망

워치프리플러스 기기·OS 통합형 비지오(월마트) 미국 300+ 채널, VOD 3만 편 ‘23 플랫폼+매출 5.98억 달러

로쿠채널 혼합형 로쿠(폭스 인수 합의) 4개국(미국, 캐나다, 영국, 멕시코) 500+ 채널, 8만 편+ ‘25 매출 47.4억 달러

플루토 TV 독립형 파라마운트 스카이댄스 미주·유럽 등 약 30개 시장 100+ 채널 MAU 약 8,000만 

투비 독립형 폭스 코퍼레이션 미국, 영국 30만 편+, 오리지널 다수 MAU 1억 / 연 매출 10억$+

라쿠텐 TV 독립형 라쿠텐 그룹 유럽 43개 지역 500+ 채널, 자체 100+ 약 1.5억 가구 접근

빅스 독립형 텔레비자유니비전 21개국 100+ 채널 유료 1,000만+

쥬모플레이 혼합형 컴캐스트(50), 차터(50) 3개국(미국, 영국, 캐나다) 400+ 채널, 7만 편+ 비공개

플렉스 독립형 비상장 독립기업 약 200개국 600+ 채널, VOD 5만 편 비공개

<표 3-1> 주요 FAST 사업자 현황
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2. FAST 유관 테크 사업자 현황

FAST 생태계에서 콘텐츠 사업자와 플랫폼 사이를 매개하는 미디어테크 사업

자는 출발점에 따라 서로 다른 경로로 성장해 왔다. 뉴아이디는 채널 패키징에

서 기술 내재화로, 아마기는 송출 기술에서 편성·유통으로, 월은 배포 대행에

서 광고·시청자 획득으로 각각 사업을 확장했다. 세 회사의 확장 방향이 서로

를 향해 수렴하면서 결국 채널 기획부터 수익화까지의 전 과정을 통합 제공하

는 지점에서 만나고 있다는 점은, 앞서 제시한 생태계의 기능적 융합이 미디어

테크 계층에서 가장 뚜렷하게 진행되고 있음을 보여준다.

1) 뉴아이디(NEW ID)

(1) 서비스 개요

뉴아이디는 소비자 대상 FAST 플랫폼이 아니라, K-콘텐츠를 채널 단위로 상

품화해 글로벌 FAST 플랫폼에 공급하는 콘텐츠 어그리게이터이자 미디어테크 

사업자다. 채널 기획·편성에서 출발해 송출, AI 현지화, 권리 관리, 광고 수익

화, 커머스에 이르는 FAST 사업 전 과정을 자체 솔루션으로 통합 제공한다는 

점에서, 국내에서 유일하게 미디어테크의 전 기능을 갖춘 사업자로 평가된다

(NEW ID, n.d.).

(2) 주요 연혁

2019년: 콘텐츠그룹 NEW의 사내벤처 형태로 설립

2020~2021년: 북미 FAST 플랫폼에 K-콘텐츠 채널 공급

2022년: 누적 130억 원 규모 시리즈 A 투자 유치

2024년: 글로벌 상위 30개 플랫폼에서 300개 이상 채널 인스턴스 운영

2025년: AI 더빙·FAST 커머스 및 FAST 커머스 및 차량용 서비스 진출
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(3) 지배구조 및 사업영역

코스닥 상장 콘텐츠 기업 뉴(NEW)의 사내벤처로 출발해 자회사로 독립했으

며, 외부 벤처 투자를 유치한 비상장회사다. 사업 영역은 채널 퍼블리싱, 방송 

송출, AI 번역·더빙, 콘텐츠 권리 관리, CTV 앱 개발 및 광고 수익화로 구성된

다. 모회사가 콘텐츠 기업이라는 점은 뉴아이디의 출발점이 기술이 아니라 콘텐

츠였음을 보여주는 대목으로, 이후의 사업 확장은 K-콘텐츠를 해외로 내보내는 

과정에서 필요한 기술을 내재화해 왔다.

(4) 사업전략

뉴아이디의 전략은 네 개의 핵심 제품이 하나의 수직 통합 구조를 이루는 방

식으로 전개된다.

첫째, 채널 사업의 간판인 빈지코리아(Binge Korea)는 드라마·예능·영화·

애니메이션 등 K-콘텐츠를 무료로 제공하는 자체 FAST·AVOD 플랫폼으로, 북

미 이용자를 대상으로 40개 이상의 FAST 채널과 60개 이상의 AVOD 타이틀을 

운영한다. 모듈형 구조로 설계되어 파트너의 브랜드 아이덴티티에 맞춘 맞춤형 

앱 제작이 가능하다는 점이 특징이며, 이는 자체 플랫폼인 동시에 B2B 솔루션

의 쇼케이스로 기능한다(NEW ID, 2025).

둘째, 플레이아웃 플러스(Playout+)는 FAST 채널의 편성·송출·메타데이터 

관리를 담당하는 자체 CMS로, 뉴아이디가 자사 채널 운영을 위해 개발한 기술

을 외부 FAST 사업자에게 개방한 것이다. 셋째, 디맨드 플러스(Demand+)는 광

고 집행과 수익화를 담당하는 솔루션으로, 플레이아웃 플러스와 결합하면 편

성·송출·메타데이터 관리에서 광고 집행까지 원스톱으로 운영할 수 있다.

넷째, AI 더빙 솔루션 더블(DUBBLE)은 캐릭터별 감정 디렉팅과 다중화자 인

식에 강점을 지녀 영화·드라마·예능의 더빙 장벽을 낮추며, 로컬 그래픽 제

거, 특정 사운드 제거·교체, 화질 개선 등 수출 콘텐츠에 필수적인 현지화 과

정 일체를 AI 기반으로 내재화했다. 

요컨대 뉴아이디의 확장 방향은 채널 운영에서 출발해 그 과정의 병목(편성 

시스템, 광고 수익화, 현지화)을 기술로 내재화하는 것이며, 이 통합 역량 자체
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가 다시 B2B 상품이 되는 구조다.

(5) 수익모델 및 수익규모

채널 운영 대행료와 광고 수익배분(RS)이 기본 수익원이며, 여기에 콘텐츠 라

이선스, AI 현지화·후반작업 솔루션 매출, 커머스 광고가 더해진다. 비상장회사

로 공식 IR에서 단독 매출을 공개하지 않는다.

(6) 최근 이슈

채널 송출과 광고 수익배분을 넘어 QR코드와 시청 데이터를 활용한 콘텐츠 

커머스로 사업을 확장하고 있으며, 2025년에는 FAST 토탈 솔루션 노하우를 활

용해 현대자동차 차량에서 이용할 수 있는 ‘현대 TV 플러스’를 런칭했다

(NEW ID, 2025). 뉴아이디의 차량용 인포테인먼트 진출은 FAST 채널과 기술이 

스마트TV에 한정되지 않고 또 다른 커넥티드 단말로의 확장 가능성을 나타내

며, 뉴아이디가 다양한 플랫폼에서 구현이 가능한 미디어테크 기업으로 자리 잡

았음을 나타낸다.

2) 아마기(Amagi)

(1) 서비스 개요

아마기는 클라우드 방송 송출 기술에서 출발해 채널 기획·편성·배포·광고 

수익화·데이터 분석을 통합 제공하는 글로벌 미디어 소프트웨어형 서비스 

(Software as a Service; SaaS) 기업이다. 콘텐츠 사업자가 물리적 방송센터 없이 

클라우드에서 채널을 만들고 전 세계 플랫폼으로 내보낼 수 있게 함으로써, 

FAST 채널 하나를 추가하는 한계비용을 극적으로 낮춘 것이 산업 내 위상의 

원천이다.
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(2) 주요 연혁

2008년: 인도 벵갈루루에서 설립

2010년대 중반: 지역 타깃팅 광고에서 클라우드 방송 송출로 사업 전환

2022년: 유니콘 진입 및 연간 매출 1억 달러 돌파

2022~2024년: Streamwise·Tellyo 사업·Argoid AI 인수

2026년 1월: 인도 NSE·BSE 상장(클라우드 네이티브 SaaS 기업 최초)

2026년: 첫 연간 순이익 기록

(3) 지배구조 및 사업영역

2026년 1월 인도 증시에 상장한 공개기업으로 창업자 3인(Baskar Subramanian 

CEO 등)이 경영을 맡고 다수의 기관투자자가 지분을 분산 보유하는 구조다. 제

품군은 채널 구축·편성을 담당하는 클라우드포트(CLOUDPORT)와 클라우드플

레이아웃(CLOUDPLAYOUT), 배포를 담당하는 클라우드스트림(CLOUDSTREAM), 

서버 측 광고 삽입(SSAI)을 담당하는 썬더스톰(THUNDERSTORM)으로 구성되며, 

이를 통해 방송·FAST 채널의 편성, 송출, 배포, 광고 삽입, 광고 거래 및 시청 

분석을 일괄 제공한다(Amagi, 2026a).

(4) 사업전략

아마기의 전략은 주력 상품인 클라우드 플레이아웃, SSAI, 마켓플레이스가 순

차적으로 출시된 과정으로 이해할 수 있다.

먼저, 아마기의 사업 토대는 클라우드 플레이아웃이다. 동일한 원본 콘텐츠를 

언어, 방송권, 시간대, 광고 규격에 따라 여러 지역용 채널로 분리 생성하고 각 

플랫폼에 자동 배포함으로써, 콘텐츠 사업자는 국가마다 방송센터를 구축할 필

요 없이 지역별 채널을 운영할 수 있다. 그 위에 SSAI가 광고 수익화 계층을 이

룬다. 서버 단에서 콘텐츠 스트림에 광고를 직접 삽입하므로 버퍼링 없이 광고

가 송출되고 광고 건너뛰기나 차단이 어려워진다. 이는 무료 서비스인 FAST의 

수익 기반을 기술적으로 보증하는 장치다. 최근에는 세 번째 축으로 마켓플레이
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스를 강화하고 있다. 아마기는 2026년 기준 40개국 이상에서 400개 이상의 콘텐

츠 공급자와 300개 이상의 플랫폼·배급사를 고객으로 확보하고 있는데(Amagi, 

2026a), 이 양면에 존재하는 콘텐츠 사업자와 플랫폼을 직접 연결해 주는 채널 

유통 마켓 역할을 하고 있다. 이 역할을 강화하기 위해 AI 기반 편성과 추천, 

메타데이터 관리, 운영 컨설팅도 운영 중이다. 이처럼, 아마기는 단순 송출업체

에서 채널의 기획·운영·수익화를 통합 제공하는 어그리게이터 성격으로 확장

해 가고 있다. 

(5) 수익모델 및 수익규모

아마기의 수익모델은 크게 클라우드 SaaS 구독료 및 사용량 기반 송출료, 광

고 수익화 및 매출 배분, 마켓플레이스 수수료가 결합된 모델이다. 2026 회계연

도(2025.4~2026.3) 매출은 전년 대비 약 30% 증가한 약 2,300억 원 규모이며, 

EBITDA가 전년 대비 6배 성장하고 순이익이 흑자로 전환해 창사 이래 첫 연간 

순이익을 기록했다(Amagi, 2026c). 매출의 대부분이 미국과 유럽에서 발생하는 

수출형 구조라는 점에서, 미디어테크가 자국 시장 규모와 무관하게 글로벌 생태

계에서 영향력이 있는 사업임을 보여주는 사례이기도 하다.

(6) 최근 이슈

2026년 1월의 인도 증시 상장과 첫 연간 순이익 달성이 가장 중요한 기업 이

슈다. 상장은 클라우드 송출·광고 수익화라는 미디어테크 사업 모델이 자본시

장에서 독립적으로 평가받을 수 있음을 보여준 사건으로, FAST 인프라 계층의 

산업적 성숙을 시사한다. 같은 해 에어타임 분석에서 아마기 추적 채널의 글로

벌 시청 시간은 전년 대비 55%, 광고 노출은 53% 증가해(Amagi, 2026b), 플랫폼 

수 확대 국면을 지나 채널당 시청·수익화의 질을 높이는 국면으로 산업이 이

동하고 있음을 확인시켰다.
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3) 월(Wurl)

(1) 서비스 개요

월은 소비자에게 직접 채널을 제공하는 FAST 서비스가 아니라, 콘텐츠 기업

이 채널을 제작해 여러 FAST 플랫폼에 배포하고 수익화하도록 지원하는 B2B 

인프라 기업이다. 채널 배포 대행에서 출발했으나 현재는 배포(Global FAST Pass), 

광고 수익화(AdPool·BrandDiscovery), 시청자 획득(ContentDiscovery)의 세 층위를 

갖춘 CTV 기술 기업으로 진화했으며, 이 진화 경로 자체가 미디어테크의 가치가 

어디로 이동하고 있는지를 보여준다(Wurl, 2026a).

(2) 주요 연혁

2017년: FAST 채널 유통 사업 본격 개시

2021년: 40개국 이상·1,200개 채널·2억 5,000만 대 CTV 접점 발표

2022년: AppLovin이 약 4억 3,000만 달러에 인수

2024년: 생성형 AI 기반 맥락 광고 솔루션 브랜드디스커버리 출시

2026년: 라이브 스포츠용 광고 삽입 솔루션 확대

(3) 지배구조 및 사업영역

모바일·CTV 광고 기술 기업 앱로빈의 완전자회사다. 앱로빈은 모바일 게임 

생태계의 성과형(performance) 광고 플랫폼으로 성장한 기업으로, 월 인수는 모

바일에서 검증한 성과형 광고 기술을 TV 화면으로 확장하기 위해 CTV 쪽 공급

망과 인프라를 확보하려는 전략적 선택이었다(AppLovin, 2022). 이 판단은 이후 

행보에서 확증되는데, 앱로빈은 2025년 자체 게임 사업 전체를 매각하고 순수 

광고 플랫폼으로 전환하면서도 월을 광고 사업의 핵심 자회사로 유지했다. 월의 

사업 영역은 채널 제작·송출·플랫폼 연결, 광고 수익화, 콘텐츠 추천, CTV 광

고캠페인 및 성과측정으로 구성되며, 자체 콘텐츠 라이브러리나 소비자 서비스

는 운영하지 않는다.
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(4) 사업전략

월은 2026년 기준 60개 이상의 스트리밍 플랫폼과 연결되어 있고(Wurl, 2026a), 

사업 전략은 배포→광고→시청자 획득 순서로 확장해 왔다.

출발점인 글로벌 패스트 패스(Global FAST Pass)는 콘텐츠 사업자가 원본 채

널 하나를 제공하면 월이 플랫폼별 영상 규격, 자막, 광고 표식, 메타데이터와 

지역별 방송권 조건에 맞춰 여러 FAST 플랫폼으로 배포하는 대행 서비스다. 여

기에 편성 전략 컨설팅과 수익 최적화 자문이 결합되어 있어, 채널 운영 경험이 

없는 콘텐츠 사업자도 턴키 방식으로 글로벌 배포에 진입할 수 있다.

두 번째 층위인 광고 수익화에서 월은 모회사의 성과형 광고 DNA를 이식했

다. 2024년 출시한 브랜드디스커버리(BrandDiscovery)는 생성형 AI가 콘텐츠의 

대사·사운드·영상을 실시간 분석해 장면 단위로 감정·장르·브랜드 안전성 

점수를 부여하고, 직전 장면의 감정 맥락에 맞춰 광고를 정렬하는 솔루션이다. 

프로그램·채널 단위에 머물던 기존 맥락 타깃팅을 장면 단위로 세분화한 것으

로, 300개 이상의 프리미엄 CTV 퍼블리셔에 걸친 월 600억 회 이상의 광고 임

프레션을 단일 접점으로 제공한다. 광고 인벤토리 수익화 솔루션 애드풀(AdPool)

이 이를 뒷받침한다.

세 번째 층위인 콘텐츠디스커버리(ContentDiscovery)는 채널이 배포된 이후의 

문제인 시청 대상 마케팅을 고도화한다. 인구통계가 아닌 시청 행동 데이터를 

기반으로 6억 대 이상의 CTV 기기에서 유사 콘텐츠에 몰입해 온 고가치 시청

자를 AI로 식별해 채널로 유입시키는 방식이다. 해외 플랫폼의 채널 포화로 단

순 입점만으로는 노출을 확보하기 어려운 환경에서, 시청자 획득 비용까지 포함

해 채널의 손익을 설계한 월의 사업 전략을 나타낸다. 

(5) 수익모델 및 수익규모

월의 수익모델은 크게 FAST 채널 유통과 광고 수익화 모델로 구분된다. 전자

는 채널 배포 수익으로 월이 배포해주는 채널마다 한 달 단위 고정 금액을 받

고, 시청량이 늘어나면 추가 금액을 받는 방식이다. 후자는 광고 인벤토리 판매 

및 수익배분 등에서 발생한다. 그 외 콘텐츠디스커버리를 통한 마케팅에서 성과가 
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나오면 이에 따른 수수료를 받는다. 월의 단독 매출은 공시하지 않으며, 2022년 

앱 로빈(AppLovin)의 인수 가격 약 4억 3,000만 달러가 공개된 대표적인 기업가치 

지표다(AppLovin, 2022).

(6) 최근 이슈

월은 CTV 광고 기술을 고도화하는 쪽으로 집중하고 있다. 2025년부터 씬단위 

맥락 광고 타깃팅 및 측정 지원 서비스를 시작했으며, 2026년 6월에는 FAST 라

이브 스포츠용 상업 레이어를 출시하여 스포츠 실시간 중계에 별도 제작 부담 

없이 광고·스폰서십 화면을 삽입하는 솔루션을 제공한다(Wurl, 2026b). 월의 

사업 방향은 채널 수 확대에서 맥락·감정 기반 광고, 시청자 유입, 실제 구매·

방문 성과측정으로 이동하고 있으며, 이는 배포 수수료 사업의 한계를 광고 테

크로 돌파하려는 확장 방향의 연장선에 있다.
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뉴아이디 (NEW ID) 아마기 (Amagi) 월 (Wurl)

지배구조 NEW 자회사(사내벤처 독립) 창업자 경영 · 2026.1 인도 증시 상장 앱로빈 자회사(2022 인수)

출발점 K-콘텐츠 채널 패키징 클라우드 방송 송출 기술 FAST 채널 배포 대행

핵심 제품

‧ Playout+: 편성·송출·메타데이터 관리 CMS
‧ Demand+: 광고 집행·수익화 솔루션

‧ DUBBLE: 감정 디렉팅·다중 화자 인식 AI
더빙(그래픽 제거 등 현지화 일체 포함)

‧ Binge Korea: 북미 대상 K-콘텐츠 채널 

FAST/AVOD 플랫폼

‧ 클라우드 플레이아웃: 24/7 채널 편성·자동 

송출을 클라우드로 제공

‧ SSAI: 서버 측 광고 삽입으로 끊김이 없는 

광고 송출

‧ 마켓플레이스: 콘텐츠 사업자와 플랫폼 

직접 연결하는 채널 유통 플랫폼

‧ Global FAST Pass: 콘텐츠 호스팅·편성·배포 

대행; 전 세계 수천 개 채널로 송출

‧ BrandDiscovery: 생성형 AI가 장면 단위 감정·
맥락을 분석해 광고 정렬

‧ ContentDiscovery: 시청 행동 기반으로 고가치 

시청자를 찾아 채널로 유입시키는 획득 마케팅

확장 방향 채널 운영 → 기술 내재화·현지화 기술 → 편성·유통(어그리게이션) 배포 → 광고·시청자 획득

수익 기반 채널 RS + 솔루션 SaaS 구독 + 매출 연동 배포 수수료 + 광고테크

<표 3-2> 미디어테크 기업 현황
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3. 소결

주요 FAST 사업자와 유관 테크 사업자의 현황을 분석한 결과, FAST 시장은 

단순한 무료 실시간 채널 서비스에서 스마트TV 운영체제, 콘텐츠, 광고, 데이터 

및 커머스를 결합한 종합 미디어 플랫폼 산업으로 발전하고 있다. 삼성 TV+, 

LG 채널, 워치프리+와 같은 하드웨어·운영체제 기반 사업자는 스마트TV와 디

바이스에 서비스를 기본 탑재하여 이용자 접근성을 확보하고, 이를 콘텐츠 이용

과 시청 데이터, 광고 사업으로 연결하고 있다. 반면 플루토 TV, 투비, 라쿠텐 

TV, 빅스 등 콘텐츠·미디어 기업 기반 사업자는 보유 IP와 콘텐츠 라이브러리

를 활용하여 무료 이용자를 확대하고, FAST·AVOD·유료 구독 서비스를 결합

하는 전략을 추진하고 있다. 로쿠 채널, 쥬모플레이, 플렉스와 같이 디바이스·

운영체제·애플리케이션·콘텐츠 유통을 함께 수행하는 사업자도 등장하면서 

사업자 유형 간 경계가 점차 흐려지고 있다.

글로벌 FAST 사업자들의 공통적인 전략은 자사 서비스에 대한 이용자의 접

근성과 체류 시간을 확대하여 광고 인벤토리를 안정적으로 확보하는 데 있다. 

이를 위해 단순히 채널 수를 늘리는 데 그치지 않고 스포츠, 뉴스, 공연, 크리에

이터 및 오리지널 콘텐츠를 강화하는 한편, 실시간 방송과 VOD를 연계하여 콘

텐츠의 이용 기간을 확장하고 있다. 특히 라이브 이벤트를 실시간 채널, 전용 

채널 및 다시 보기 서비스로 연계하는 방식은 하나의 콘텐츠를 다양한 형태로 

재구성하여 시청 시간과 광고 수익을 지속적으로 창출하는 전략으로 볼 수 있

다. 국가별 언어와 시청 행태, 콘텐츠 선호 및 방송권을 반영한 현지화 역시 글

로벌 서비스 확장의 핵심 조건으로 나타났다.

글로벌 FAST 사업자들의 공통적인 전략은 자사 서비스에 대한 이용자의 접

근성과 체류 시간을 확대하여 광고 인벤토리를 안정적으로 확보하는 데 있다. 

이를 위해 단순히 채널 수를 늘리는 데 그치지 않고 스포츠, 뉴스, 공연, 크리에

이터 및 오리지널 콘텐츠를 강화하는 한편, 실시간 방송과 VOD를 연계하여 콘

텐츠의 이용 기간을 확장하고 있다. 특히 라이브 이벤트를 실시간 채널, 전용 

채널 및 다시 보기 서비스로 연계하는 방식은 하나의 콘텐츠를 다양한 형태로 
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재구성하여 시청 시간과 광고 수익을 지속적으로 창출하는 전략으로 볼 수 있

다. 국가별 언어와 시청 행태, 콘텐츠 선호 및 방송권을 반영한 현지화 역시 글

로벌 서비스 확장의 핵심 조건으로 나타났다.

FAST의 수익모델도 전통적인 영상광고와 광고 수익배분을 넘어 다각화되고 

있다. 주요 사업자는 CTV 영상광고, 홈 화면 광고, 프로그래머틱 광고, 구독 상

품 중개, 콘텐츠 라이선스 및 플랫폼·운영체제 라이선스 등을 결합하고 있다. 

월마트의 워치프리+는 TV 광고 노출을 실제 상품 구매와 연결하는 리테일미디

어 모델을 강화하고 있으며, 삼성전자와 LG전자도 스마트TV 및 운영체제에서 

확보한 퍼스트 파티 데이터를 광고 타깃팅과 성과측정에 활용하고 있다. 이는 

FAST의 경쟁력이 콘텐츠 이용량뿐만 아니라 시청 데이터와 광고·구매 데이터

를 얼마나 효과적으로 결합하고 수익화할 수 있는가에 의해 좌우될 수 있음을 

보여준다. 한편, 뉴아이디, 아마기, 월과 같은 유관 테크 사업자는 FAST 생태계

의 글로벌 확장을 지원하는 핵심 기반으로 기능한다. 이들은 콘텐츠 사업자가 

자체적인 방송설비나 해외 유통망을 모두 구축하지 않아도 채널 기획과 편성, 

클라우드 송출, 자막·더빙, 플랫폼별 규격 변환, 광고 삽입, 수익화 및 성과 분

석을 수행할 수 있도록 지원한다. 최근에는 단순한 송출·배포 서비스를 넘어 

AI 기반 현지화와 편성, 콘텐츠 발견, 시청자 유입, 문맥 기반 광고 및 커머스까

지 사업 영역을 확대하고 있다. 이에 따라 FAST 시장에서 테크 사업자는 플랫

폼과 콘텐츠 사업자를 연결하는 보조적 사업자가 아니라, 콘텐츠의 글로벌 유통 

가능성과 사업 수익성을 결정하는 핵심적인 중개자로 볼 필요가 있다.

사업자 사례를 종합하면 FAST 시장의 경쟁력은 첫째, 지속적으로 편성할 수 

있는 콘텐츠 라이브러리와 차별화된 라이브 콘텐츠, 둘째, 이용자 접점을 확보

할 수 있는 디바이스·운영체제·애플리케이션 유통망, 셋째, 국가별 언어와 방

송권을 반영한 현지화 역량, 넷째, 안정적인 채널 송출과 광고 삽입을 지원하는 

기술 인프라, 다섯째, 시청 데이터를 광고와 커머스 성과로 연결하는 수익화 역

량의 결합에서 형성된다. 즉, 개별 콘텐츠의 인기도나 채널 수만으로는 지속적

인 경쟁우위를 확보하기 어려우며, 콘텐츠 확보부터 편성·송출·유통·광고 판

매·성과측정까지 이어지는 통합적인 사업 역량이 요구된다.

이러한 분석은 K-FAST의 발전 방향에도 중요한 시사점을 제공한다. 국내 사
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업자는 경쟁력 있는 K-콘텐츠와 삼성전자·LG전자의 글로벌 스마트TV 접점, 

뉴아이디와 같은 채널 운영·현지화 기술을 보유하고 있다는 점에서 유리한 기

반을 갖추고 있다. 다만 개별 콘텐츠나 채널을 해외 플랫폼에 공급하는 수준을 

넘어, 국가별 시청자 특성에 맞춘 채널 기획과 안정적인 콘텐츠 공급 체계를 구

축하고 광고 판매 및 시청 데이터 활용 역량을 함께 강화할 필요가 있다. 아울

러 플랫폼·콘텐츠·기술 사업자 간 데이터 공유와 합리적인 수익배분 구조를 

마련하고, 시청 시간·광고 판매율·콘텐츠 수익·해외 플랫폼 재계약률과 같은 

실질적인 성과지표를 축적해야 한다. 결국 K-FAST의 지속 가능한 성장은 국내 

콘텐츠의 단순한 해외 유통을 넘어 콘텐츠 기획, 채널 운영, 기술, 광고 및 커머

스가 유기적으로 연결되는 글로벌 미디어 생태계를 구축할 수 있는지에 달려 

있다.



Ⅳ. FAST 생태계 
이해관계자 인터뷰

1. 인터뷰 개요
2. 인터뷰 결과
3. 소결





67Ⅳ. FAST 생태계 이해관계자 인터뷰

1. 인터뷰 개요

FAST 생태계 이해관계자들을 대상으로 인터뷰를 진행하였다. 인터뷰는 사례

연구나 문헌 분석을 통해서는 발견하기 힘든 현안이나 문제해결 방법을 찾을 

수도 있다. 특히 FAST 산업처럼 관련 자료가 부족하거나 현업에 대한 정보가 

부족한 경우 인터뷰는 중요한 단서를 제공할 수 있다. 이러한 이유로 이 연구에

서도 FAST 생태계 각 분야 종사자의 인터뷰를 통해 K-콘텐츠 유통 플랫폼으로

써 K-FAST의 가치와 활성화 방안 등과 관련한 깊이 있는 논의가 가능할 것으

로 기대한다. 

인터뷰 대상은 다음과 같은 기준으로 선정하였다. 첫째, FAST 생태계 이해관

계자에 해당하는가? 둘째, FAST 사업과 현안에 관한 충분한 이해를 갖추었는

가? 셋째, 관련 경력이 5년 이상인가? 선정 기준에 따라 플랫폼, 콘텐츠, 정책, 

광고 분야 등에 종사하는 15명을 인터뷰 대상으로 선정하였다. 본격적으로 인터

뷰를 진행하기 전 연구의 객관성과 전문성을 갖추고자 학계와 미디어 산업계 

전문가 3인에게 별도의 사전 자문을 진행하여 인터뷰 대상과 질문 내용 등을 

정하였다. 인터뷰 및 자문 대상자 15명의 세부 명단은 표<4-1>과 같다. 

인터뷰 대상자들에게 심층적인 답변을 청취하기 위해 인터뷰 질문지는 대부

분 사전에 이메일을 통해 제공했다. 자문 및 인터뷰는 2026년 2월~4월까지 약 3

개월에 걸쳐 반구조화(semi-structured) 형식의 면대면 면접을 진행했다. 한 명

당 1시간~2시간 정도의 시간이 소요되었다. 

Ⅳ FAST 생태계 이해관계자 인터뷰
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<표 4-1> 심층인터뷰 및 자문 대상
구분 소속 /직책 * 전문분야

A 플랫폼/팀장 FAST 산업

B 플랫폼/팀장 FAST 산업

C 플랫폼/상무 FAST 산업

D MPP/대표 FAST 채널

E MPP/대표 FAST 채널

F MPP/부장 FAST 채널

G 광고/책임 광고 산업

H 광고/대표 디지털 광고

I 정책/국장 광고 정책

J 정책/팀장 디지털 플랫폼 정책

K 정책/사무관 디지털 플랫폼 정책

L AI 기술/대표 AI 현지화

M 대학/교수 미디어 산업/정책

N 대학/교수 콘텐츠 산업/정책

O 언론사/대표 미디어 산업

* 소속/직책은 인터뷰 당시 기준

2. 인터뷰 결과

인터뷰의 질문은 크게 세 파트로 구분하였다. 먼저, 콘텐츠 유통 플랫폼으로써 

K-FAST의 가치에 관한 질문 두 번째는 아직 초기 시장 단계에 있는 K-FAST 

생태계 활성화에 관한 내용이었다. 마지막으로 K-FAST 활성화를 위한 정부의 

역할에 관한 의견을 청취하였다. 분야별 세부 질문은 답변자의 소속과 종사 분

야에 따라 개방형으로 진행하였다. 인터뷰 대상자에게 공통으로 제시된 인터뷰 

내용은 <표 4-2>와 같다. 
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<표 4-2> 인터뷰 내용

1) K-FAST 플랫폼의 가치

(1) 콘텐츠/방송채널 유통 플랫폼으로서 K-FAST의 가치

K-FAST 생태계 진흥 방안을 모색하기 위해 먼저, 콘텐츠와 방송 채널 유통 

플랫폼으로서 FAST 플랫폼이 가진 가치와 잠재력에 대한 의견을 물었다. 인터

뷰 결과, 전문가 모두 FAST는 콘텐츠와 방송 채널 유통 플랫폼으로써 다양한 

측면의 잠재력이 있다는 견해였다. 

먼저, FAST는 콘텐츠 유통 경로를 다각화하는 동시에 이미 시장점유율이 확

보된 가전을 기반으로 하는 특징에 따라 OTT 등 다른 플랫폼에 비해 콘텐츠 

사업자들의 진입 장벽이 낮다는 의견이 다수였다. 

글로벌 플랫폼에 종속된 미디어 산업 현실에서 콘텐츠 유통 경로 다각화와 
협상력 강화 측면에서 FAST는 좋은 대안이 될 수 있다고 생각해요. (J)

항목 내용

플랫폼 가치
· 콘텐츠·방송채널 유통 플랫폼으로서의 K-FAST 가치

· 해외시장 진출 통로로의 K-FAST 가치

생태계 활성화
· K-FAST가 방송·영상 플랫폼으로 활성화되기 위한 조건

· K-FAST를 통한 K-콘텐츠·방송채널 해외 진출 활성화 조건

· K-FAST가 광고·커머스 플랫폼으로 활성화되기 위한 조건

정부의 역할
· K-FAST 활성화에 정부 역할 필요 여부

· K-FAST 해외 진출 활성화 지원 정책과 기존 사업 평가 

· K-FAST 산업의 국제 경쟁력 확보를 위한 장기 정책 방향
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FAST는 국내 가전사가 보유한 CTV 점유율 30%가 있으니까 글로벌 OTT 
보다 진입 장벽이 낮다고 생각하고, FAST 생태계에 K-채널과 플랫폼이 있다는 
건 플랫폼 주권 측면에서도 유리한 플랫폼이죠. (I)

코드커팅과 구독 피로로 인해 FAST 같은 무료 스트리밍 성장은 필연적이고, 
FAST는 스마트TV에 내장된 형태라 진입 장벽이 낮은 편이죠. (L)

사용자가 봤을 때는 동일하지만 사업자에겐 투자 비용이 훨씬 낮고 진입 장
벽이 낮은 거죠. 글로벌 전체에 뿌려지는 채널인데도 시간과 비용이 훨씬 적게 
들어서 가치가 있다고 생각했어요. 콘텐츠만 가지고 있어도 FAST 채널사가 될 수 
있고, 방송사·플랫폼도 보유 자산을 조금만 활용하면 채널 사업을 할 수 있죠. (D)

전문가들이 영상/콘텐츠 유통 플랫폼으로써 FAST를 높이 사는 이유 중 하나

는 신작에 치우친 기존 플랫폼과 달리 기존 콘텐츠를 다시 활용할 수 있기 때

문이었다. 상대적 개념이기 때문에 신작과 구작을 엄밀히 구분하긴 어려우나 이

미 오래전 방영된 콘텐츠를 FAST에 혹은 신규 시장에 다시 런칭하면서 특정 

시장이나 시점에는 구작이 된 콘텐츠를 신작 혹은 새로운 콘텐츠로의 경험을 

가능하게 한다는 것이다. 이는 FAST 채널이 IP 단위로 운영되거나 유사한 IP를 

모은 채널 단위로 운영되는 특성으로 인해 가능한 것으로 여겨진다. 

1회 경험으로 끝나는 미디어 콘텐츠를 다시 활용할 수 있고, 국내 구작 콘텐
츠가 신규 시장에서 신작으로 유통 가능하기 때문에 콘텐츠 유통 윈도우 확대로 
위험이 분산되는 효과가 있죠. (E)

콘텐츠 LTV(Life time value)를 롱테일로 잇는 것이 FAST의 본질적 의미라
고 생각해요. 구작은 폄훼되곤 하나 누군가에겐 처음 보는 신작이고, 리마스
터·AI 업스케일로 새로운 세대에게 새 콘텐츠가 되기 때문에 구작/신작 이분법
은 무의미한 것 같아요. 신작이 FAST에 안 가는 것은 폄훼가 아니라 제작비·리
쿱 구조상 1순위가 아닐 뿐이죠. (F)

또한 데이터 기반의 정확한 시청 행태와 성과 분석에 따라 실시간 편성에 바

로바로 반영할 수 있고, 생태계 이해관계자 간 수익배분에도 유리하기 때문에 
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IP만 충분히 보유한다면 롱테일 수익이 가능하다는 의견도 있었다. 

정확하고 상세한 시청 데이터를 기반으로 한 유연한 편성과 합리적이고 과학
적인 수익배분이 가능하죠. 편성은 시스템으로 해서 전 세계 어디든 데이터를 
보고 바로 적용할 수 있어요. (C)

FAST 생태계 참여자의 질적인 향상과 시장 성장 성과를 보면 분명히 잠재력
이 있는 시장이라 생각하고, 콘텐츠 IP만 적절히 보유한다면 롱테일 수익 발생
이 가능하다고 생각합니다. (A)

(2) 해외시장 진출 플랫폼으로서 K-FAST의 가치

해외시장 진출을 위한 플랫폼으로 K-FAST가 가지는 가치에 대한 의견도 물

었다. 전문가들은 K-콘텐츠의 해외 진출을 확대할 수 있는 유용한 플랫폼이라

는데 이견이 없었다. 특히 기존 콘텐츠의 해외 진출 방식이 글로벌 OTT를 중심

으로 이루어져 제한적인 측면이 있었는데 FAST가 글로벌 진출을 위한 경쟁력 

있는 대안으로 여겨지고 있었다.

해외 독점 스트리밍 플랫폼에 예산 10%만 마진으로 받고 부가가치와 IP를 
모두 뺏기던 과거의 하청 기지 구도를 과감히 버려야 합니다. 유통 능력을 스스로 
쥐어야만 한류 산업의 지속 가능한 부가가치 정산과 연장 비즈니스가 가능해집니다. (M)

K-콘텐츠가 FAST를 통해서 해외시장에 진출하면 아무래도 콘텐츠 하나로 
얻을 수 있는 수익이 증가하면서 규모의 경제가 가능해지는 거죠. (J)

북미는 글로벌 메이저 OTT들이 장악해서 이들을 통한 해외시장 진출은 점점 
어려워지고 있지만, FAST는 채널 단위로 진출할 수 있고 구작을 통해서도 K-
콘텐츠 저변확대가 가능하죠. (I)

OTT는 넷플릭스가 장악해서 경쟁력이 없고 FAST를 해외진출 활로로 본 거예요... 
해외 진출 못 하면 어려워지는 거죠. 플랫폼이 나가야 한다고는 하는데... (K)
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특히 FAST를 통해 K-콘텐츠가 해외 이용자와 장기적인 접점을 형성할 수 있

다는 점에서 새로운 기회를 형성하고 기존 플랫폼을 보완하는 해외 진출 모델

로 평가되었다.

글로벌 OTT를 통해 해외시장에 진출하는 콘텐츠는 전체의 10% 수준이고, 
나머지 90%는 FAST를 통해 해외 진출이 가능해요. FAST는 단기적인 수익사
업보다 K-콘텐츠의 글로벌 확장을 위한 플랫폼으로 이해할 필요가 있어요. 기
회를 열어주는 플랫폼이자 보완재로서 역할을 할 것이라고 생각하고, 장기적으
로는 OTT와의 협업도 불가피할 것이라고 전망합니다. (F)

국내 미디어 플랫폼이나 IPTV 등은 글로벌 물리적 진출 성공 가능성이 제로
에 수렴하는 상황입니다. 이러한 구조적 한계를 깨부수고 유통망을 확장해 세계 
시청자를 직접 만날 수 있는 판로이자 대안이 바로 K-FAST입니다. (O)

2) K-FAST 생태계 활성화 방안 

전문가들은 K-FAST 산업의 활성화를 위해서는 개별 플랫폼의 성장보다 콘텐

츠, 플랫폼, 광고, 데이터 등 산업 생태계를 구성하는 요소들이 함께 성장할 수 

있는 환경을 조성하는 것이 중요하다고 인식하였다. 특히 인터뷰에서는 콘텐츠 

확보와 채널 운영, 해외시장 진출, 광고시장 활성화가 상호 연계되어야 K-FAST 

산업이 지속 가능한 성장 기반을 마련할 수 있다는 의견이 공통으로 제시되었다.

 
(1) 방송 · 영상플랫폼으로 활성화되기 위한 조건

전문가들은 K-FAST가 방송영상 플랫폼으로 자리매김하기 위해서는 무엇보다 

안정적인 콘텐츠 공급 체계가 구축되어야 한다고 보았다. FAST는 실시간 채널 

기반 서비스의 특성상 지속적인 편성과 채널 운영이 이루어져야 하므로, 개별 

인기 콘텐츠보다 다양한 장르의 콘텐츠 라이브러리 확보가 더욱 중요하다는 의

견이 제시되었다. 또한 이용자의 시청 행태를 고려한 채널 기획과 편성 전략이 

병행되어야 한다는 점도 강조되었다.
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콘텐츠 양이 좀 많아져야 한다. 그러니까 좋은 콘텐츠 하나 있는 건 아무 소
용이 없습니다. 왜냐하면 편성할 때 콘텐츠가 다양하게 있어야 채널의 질이 좋
아지죠. (C)

콘텐츠 경쟁력, 즉 얼마나 볼거리를 제공하느냐가 핵심이에요. 현재는 한국 
콘텐츠 라이브러리가 좀 약한 면이 있어요. 과거엔 저작권·아카이빙 개념이 부
족해서 수사반장 등 옛 콘텐츠는 물론 무한도전처럼 최근 것도 없는 경우가 많
아요. 메타데이터 미비도 콘텐츠를 활용하는데 장벽이죠. (A)

다른 플랫폼과 콘텐츠 차별화가 필요한데 K-콘텐츠 커버리지가 다 비슷비슷
해서 큐레이션을 잘해도 한계가 있어요. AVOD가 아니라 스트리밍이라 더 그렇
고... (B)

FAST는 실시간이니까 리니어 플랫폼을 대체하는 효과가 큰데, OTT가 안 하
는 뉴스 채널 같은 게 성과가 잘 나와요. 어느 시간에 어떤 콘텐츠가 나오는지
는 방송 편성 같이 그렇게 하는 작업이 필요하죠. (A)

인터뷰 참가자 중 일부는 K-FAST가 영상콘텐츠 플랫폼으로 자리매김하기 위

해서는 안정적인 수익이 나기 전까지 플랫폼과 콘텐츠 운영 비용에 대한 지원

도 필요하다는 견해였다. 무료 TV라는 FAST의 특성상 광고 없는 콘텐츠나 채

널 시청은 수익 없이 시스템 운영 비용만 발생하기 때문으로 여겨진다. 

고정비성 유통 비용이 광고로 나오는 수익보다 많아요. 그러다 보니까 아직 
사업성이 떨어지는 거고 어느 회사든 간에 다 이 문제를 똑같이 안고 있을 거예
요. 광고가 없으면 무료서비스에 비용만 나가는 구조인거죠... 플랫폼에 연동된 
시스템을 개발하고 운영하는 비용이 많이 발생하는데 이런 부분에 지원이 없는
건 아쉽죠. (C, E)

(2) K-FAST를 통한 K-콘텐츠/방송채널의 해외시장 진출 활성화 조건 

방송영상플랫폼으로 활성화되기 위해서는 콘텐츠가 중요하다는 인식만큼 

K-FAST를 통한 해외 진출이 활성화되기 위해서는 현지화를 할 수 있는 콘텐츠
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의 조건과 현지화 작업이 필수 요건이라는 의견이 다수였다. 현지화 수월성 제

고를 위해 콘텐츠 구성 요소들의 분리 제작 등이 필요하나 이전에 제작된 국내 

콘텐츠는 그 조건을 충족하는 경우가 적어 아쉬움을 드러냈다.

콘텐츠를 해외 현지화할 수 있게 만들어야 해요. 국내 콘텐츠 회사는 내수시
장용으로 만들어져 해외 현지화 준비가 하나도 안 돼 있죠. 음악만 바꾸려 해도 
합쳐진 버전밖에 없어요. 해외 타깃 콘텐츠들은 클린본에 자막·음악을 바꿔 낄 
수 있게 분리돼 있는데 한국은 합본밖에 없어요. (D)

 북미, 남미, 유럽권에서 자막은 거의 시청하지 않아서 더빙이 필수이고 더빙
본을 편성했을 때 자막보다 더 많이 시청해요. 마이너 언어권(자막에 익숙한 지
역)은 자막으로 충분해서 비용과 효율 측면에서 100% 더빙으로 편중하는 것보
다는 지역별 대응이 필요하죠. (A, E)

비영어권 진출할 때는 현지 콘텐츠 수급이 사업의 관건이고, 언어 장벽 해소
가 콘텐츠 수급의 핵심 변수죠. AI 더빙을 통해서 비용 절감이 가능하고 80개 
이상 언어, 실시간 스포츠 중계까지 더빙 자동화가 가능한 수준이에요. (C, L)

더불어 콘텐츠 수급과 관련하여 해외 수요가 확실한 K-POP이나 문화적 할인

이 낮은 콘텐츠 비언어 중심 콘텐츠의 권리 확보를 위해 음원 및 콘텐츠 저작

권에 대한 권리관계 정리가 필요하다는 의견도 다수였다. 

음원 유통 관련해서 아까 말씀드린 K-POP 같은 경우에는 이제 하나의 장르
가 됐고, 현지화가 필요 없는 경쟁력 있는 장르인데 음원 이슈가 있어서 해외 
진출할 때 그 음원들을 다 제거한 다음에 대체 음원을 넣어요. 그게 사실 엄청
난 시간과 비용이 투입되거든요. 저작권을 정리할 수 있는 체계라든가 뭔가 룰
이 좀 명확하면 K-POP이 해외로 나가는 데 많은 도움이 될 것 같아요. (J)

글로벌 광고 기반 플랫폼들은 사용자 유인을 위해서 매우 양질의 콘텐츠가 
아주 많이 올라와야 되잖아요. 그래서 콘텐츠 사용에 관한 어려움을 플랫폼들이 
해소하죠. 예를 들어 기존의 음악방송 같은 영상을 못 틀거든요... 음악 저작권
을 조금 해결해 주면 아무래도 K-POP을 활용할 수 있고 음악 들어가 있는 영
상을 좀 쓰는 데 편할 수는 있겠다. (E)
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푸드 같은 경우는 요리하는 거... 패션쇼는 사실 런웨이를 보여주는 내용과 
클립들 같은 비언어 콘텐츠 그다음에 K-POP은 사실 대사가 필요 없고 자막도 
필요 없어서... 재제작 비용이 훨씬 안 들 수 있는 구조이죠. 그런데 서울 패션
위크는 소유권을 가진 지자체 담당자가 1년마다 바뀌니 접촉이 어려워서 못 받
았고, 요리 프로그램은 음원·자막이 정리가 안 돼 재제작이 어려웠어요. (D, C)

K-콘텐츠가 K-FAST를 통해 해외시장 진출이 활성화되려면 해외 FAST 플랫

폼에 진입이 원활해야 하는데 현지 사업자와 접촉 어렵고 K-채널이나 콘텐츠가 

이미 너무 많은 현지의 FAST 채널 사이에서 발견의 경쟁력을 갖기 쉽지 않다

는 의견도 있었다. 일부 이해관계자들은 이러한 열세를 극복하기 위해 플랫폼사

의 노출 지원이 있으면 좋겠다는 바람을 드러냈으나 노출 스팟 자체가 수익과 

직결되는 이상 무상 지원은 어려울 거라는 예측도 존재했다. 한편, 일부는 특정 

플랫폼에 한정하지 말고, 해외 파트너와 전략적 비즈니스에 대해 열린 자세가 

필요하다는 의견도 존재했다. 

현지 플랫폼은 채널 포화 상태로 신규 진입이 어렵고 하위 채널들은 강제 교
체로 퇴출당하는 시스템이다. 수많은 채널과 경쟁하려면 단독 콘텐츠 진출은 경
쟁력이 약하므로 K-콘텐츠 채널의 번들링을 하거나 플랫폼 회사가 K-채널 노출
을 지원해 주면 좋겠죠. (D, E)

FAST 채널 배열의 앞자리·메인 배너는 그 자체가 수익과 연결돼서 K-콘텐츠
를 앞에 세워달라는 요구는 플랫폼엔 수익 포기를 의미해요. K-라는 명분만으
로는 플랫폼 회사들이 움직일 인센티브가 부족하죠. (K)

단순히 우리의 단독 모델 고집만 앞세우지 말고, 해외 플랫폼이나 외국의 지
상파 대형 네트워크(예: 미국의 싱클레어 지상파 그룹 등)와 파트너를 맺어 한국 
콘텐츠를 교차 실어 넘기는 식의 융합형 결합 옵션을 끊임없이 연구하고 가동해
야 합니다. (M)
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(3) K-FAST가 광고/커머스 플랫폼으로 활성화되기 위한 조건

FAST가 광고 기반으로 운영되는 만큼 광고는 FAST 활성화에 중요한 필요조

건이다. 신규 광고 매체 보다 발전하여 기기 통합형 특성을 살린 커머스 플랫폼

으로 활성화하기 위한 조건에 대해 전문가들의 의견을 물었다. 

먼저, FAST 광고는 성장이 예상되지만, 아직은 미비한 수준으로 본격적인 성

장을 위해서는 콘텐츠 양이 늘고 시청자 규모가 커져야 한다는 의견이 있었다. 

2024년 옴디아가 글로벌시장 규모가 11조라고 추정한 것보다는 클 것으로 
봅니다. 신규 미디어는 초기엔 소비 시간 대비 광고시장이 지체되다가 시간이 
지나 역전되기 때문에(모바일이 글로벌 광고의 80% 육박한 전례, 검색 광고의 
현 정체와 대비)... 추후에는 TV 체류 시간 증가 추세를 광고시장이 뒤따를 것
이므로 FAST 성장은 필연적이라고 전망해요. (H)

북미 FAST는 광고 단가가 생각보다 낮지 않아 투비가 크게 성장했어요. 로
쿠는 슈퍼볼 같은 라이브·빅 이벤트 중계로 광고를 대거 유치했고요. 이런 사례
를 통해 K-FAST 광고 수익화를 벤치마크한다면, 성장할 수 있겠죠. (J)

FAST가 새로운 시도를 하려면 어느 정도 커버리지가 좀 넓어져야... 광고 대
행사 등 수요를 가진 사업자들이 모여 FAST 인벤토리를 묶어 판매할 수 있는 
협회 내 분과 활성화를 통해 시장의 파이를 키워야 합니다. 시청 패턴에 기반해 
이용자를 묶어둘 수 있는 실시간·공공 IP 콘텐츠가 대량 유입되어야 광고시장도 
커집니다. (G, H)

광고 매체로서 FAST의 특성을 언급한 내용을 종합하면, 글로벌 SNS와 같은 

여타 디지털 매체와 비교했을 때, 광고 건너뛰기가 안 되고, 소비자 노출 시간

을 늘릴 수 있으며, 브랜드 안전을 담보할 수 있는 배치가 가능하여 광고주 입

장에서 매력적인 매체가 될 수 있다는 견해가 다수였다. 

FAST는 타 광고 매체와 비교할 때 광고 건너뛰기가 안 되고 소비자 노출 시간
을 시간당 10분~15분 정도로 늘릴 수 있는 장점이 있음. FAST 시청 가구는 유료 
방송 비사용자여서 기존 매체로 커버하지 못한 오디언스를 커버할 수 있음. (H)
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FAST 광고 중 예약형은 CPM을 정해 특정 콘텐츠 앞에 노출을 보장합니다. 
(방송광고와 유사·고단가·브랜드 세이프티), ISIS가 유튜브에 낸 소년병 모집 광
고가 로레알·영국 정부 광고 앞에 노출된 사건이 브랜드 세이프티 이슈를 부각
시켜 대형 광고주의 예약형 수요를 키웠어요. (E)

또한, 사업자로서는 광고 판매 방식을 선택할 수 있는 폭이 다양하고, 수익배

분 방식도 기존 매체와 차이가 있다고 언급했다.

FAST가 조금 독특한 거는 계약의 방식에 따라서 플랫폼이 광고를 팔고 수익
을 유튜브처럼 배분하는 구조를 선택할 수도 있는 거고요. 사업자가 직접 해외
에서 팔고 싶다고 하면 광고를 실을 수 있는 인벤토리를 나눠서 별도 정산없이 
각자 판매한 만큼 수익을 가져가는 거죠. 각자 파는 구조도 사실은 디지털이기 
때문에 가능하고요. 반대로 사업자가 다 팔고 플랫폼한테 수익을 배분하자고 할 
수도 있죠. (D)

FAST 수익배분 비율에 관한 이야기가 많은데 의미가 없는 게,.. 중간에 미들
맨이 꽤 많거든요. 광고주가 아는 단가, 인벤토리 제공사 단가가 다 달라요. 어
떤 숫자를 얘기해도 그게 전체 단가는 아니에요. 콘텐츠 사들은 옛날엔 제작비
나 미니멈 개런티를 받았는데 FAST는 그런 경우가 드물죠. (H)

FAST가 광고 매체로서 장점이 있고 기존 매체보다 유연한 특성이 있음에도 

아직 광고시장에서 입지는 미비하다는 의견이 많았다. 전문가들은 FAST가 TV 

기반으로 운영되는 방식이다 보니 가구 단위 타깃팅은 가능하지만, 개인 단위의 

세분화된 데이터 생산이 제한적이라는 부분을 지적했다. 물론 모바일 기기와 연

동이 가능한 경우 개인화 데이터를 확보할 수 있으나, 아직은 개인화된 디지털 

매체에 비해 맞춤형 마케팅이 가능한 데이터도 적고, 광고주 인지도도 낮다 보

니 실제 집행되는 비율은 상대적으로 적다고 언급했다. 

광고시장은 효율로 설득하거나 '핫한 메이저'가 되어야 광고비가 모이는데(넷
플릭스 광고는 CPM 3만 원이 넘어도 다 가려 하고, 과거 무한도전 패키지는 
3~5억)... FAST는 인지도가 낮고 용어조차 생소해 광고가 잘 안 팔리는 게 현
장의 가장 큰 난점이죠. 유튜브는 강한 매체력과 정교한 데이터·타깃팅을 모두 
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잡았으나 FAST는 'TV 광고 임팩트 vs 퍼포먼스 효율' 사이에서 방향을 못 잡
아 애매한 위치에 있어요. (E)

TV는 개인 디바이스가 아닌 가구 단위라 개인화 광고 집행을 위한 정보가 
부족하죠. 이를 보완하려 모바일 구매 이력 등 여러 데이터를 묶어 가구 구성을 
추정하기도 하고, 약관이나 암호화된 정보 활용에 동의한 고객에 한해서 일부 
수집하기도 합니다. 현재는 지역이나 기기 정보 수준의 타깃팅이 가능하고 모바일 
연동 서비스를 제공하는 사업자의 경우 로그인 연동으로 데이터 결합에 유리하죠. (A)

FAST는 TV 디바이스를 쓰지만 디지털 광고처럼 가구 단위 IP 데이터, 선호 
채널, 장르, 심지어 TV 출고 연식에 따른 정교한 타깃팅 광고 집행이 가능합니
다. 다만 국내외 광고주들의 집행 경험이 너무 적고 커버리지가 좁아 제안 시 
IPTV나 OTT에 비해 후 순위로 밀리는 경향이 있습니다. 아직도 광고주들은
GRP, CPRP, 프리퀀시, 도달률 딱 이 4개만 바라보고 계시는 분들이... (G)

FAST는 린백(lean-back) 매체라 재핑하다 걸리는 걸 보는 구조여서 유튜브
처럼 검색·구독·댓글·체류 데이터로 1:1 취향을 정교히 분석하긴 어려워요. (E)

전문가들은 FAST가 기존 매체보다 유연한 광고 삽입이 가능한 장점을 살릴 수 

있는 콘텐츠 메타정보 구축이 필요하다는 의견을 나타냈다. 콘텐츠 정보뿐 아니라 

장면에 관한 내용도 체계적으로 정리한 메타정보가 있다면, 다른 매체와 차별화할 

수 있는 맥락형 광고나 내용 연계형 AI PPL 삽입 등이나 브랜디드 콘텐츠 제작 및 

송출을 통해 광고 효과를 극대화할 수 있다는 견해가 많았다. 나아가 지능형 커머

스로 발돋움할 수 있는 환경 조성이 필요하다는 의견도 존재했다. 

국내 방송은 프로그램 단위 메타데이터도, 장면(scene) 단위 메타데이터도 모
두 없어요. 둘이 연동돼야 맥락 광고나 어드레서블 광고가 작동하는데 둘 다 없
어서 타깃팅 광고를 구현하기가 어렵죠. 기초적인 메타데이터 구축이 FAST 광
고 고도화의 조건이죠. (A, K)

FAST 콘텐츠로 해외에서 인기 있는 K-상품이나 브랜드를 연결한 PPL 콘텐
츠를 만들면 부가적인 수익도 창출할 수가 있거든요. 제작사도 부가적으로 참여
하고 지원받으면서 추가 사업 기회가 생길 것으로 기대합니다. (A)



79Ⅳ. FAST 생태계 이해관계자 인터뷰

K-뷰티, K-푸드와 같이 해외에서 인기 있는 상품들을 AI PPL 같은 간접 광
고로 집행하고, 이후엔 커머스도 조금씩 확장이 이뤄지지 않을까... (I)

지능형 쇼퍼블 광고는 디바이스에서 하기가 훨씬 쉬워요. 디바이스 사업자가 
표준을 정해주고 개발자 사이트에 API·SDK 열어두면 끝이거든요. 다른 사업자
가 하면 추적해서 만들어야 하고 특정 인벤토리에만 적용돼 채택이 안 돼요. 그
렇게 광고 지면만 만들고 데이터를 안 주면 성과가 안 나니 그 지면이 안 팔려
요. OS 레벨에서 검토돼야 하는 부분이에요. TV 디바이스 OS 레벨에서 다이렉
트로 리모컨 권한을 작동시키는 유연성을 활용하여 리모컨 버튼 조작 및 QR 연
동을 통한 최첨단 TV 인터랙티브 커머스/쇼핑을 구축해야 합니다. (H)

K-FAST의 최종적 목적지는 결국 디지털 쇼핑이죠. 해외 소비자가 화면을 보
며 리모컨 클릭과 QR 연동만으로 해당 한류 소비재를 바로 역직구로 직결 구매
할 수 있는 쇼핑 문화를 기술적으로 열어젖혀야 합니다. (N)

3) K-FAST 활성화를 위한 정부의 역할

(1) K-FAST 활성화에 정부 역할 필요 여부

K-FAST 활성화를 위해 정부 역할이 필요 여부 질문에 전문가 의견은 상반된 

입장이 두드러지게 나타났다. 먼저, 정부 역할이 필요하다는 견해는 글로벌 OTT가 

우세한 시장에서 민간사업자가 독자적으로 대응하는 것에 대한 한계를 지적하며 

정부의 산업 진흥 차원의 정책 지원이 필요하다는 의견이 주를 이뤘다. 

자본력을 앞세운 글로벌 OTT 독과점 공세에 국내 민간 사업자들이 각개전투
로 대응하는 것은 계란으로 바위 치기입니다. 초기 인프라 형성 및 중소-대기업 
간 격차를 메우기 위해 정부의 자금 지원과 정책적 계기 마련(마중물 역할)이 
필수적입니다. (D, K)

민간이 독자적으로 해결하기 어려운 영역에 대한 정부의 진흥 지원 정책은 
필요하다. 가령, CP 세액공제, 해외 로컬 플랫폼 접근권 확보, 더빙·자막과 같은 
현지화 지원은 정부 지원이 필요한 부분이라고 생각합니다. (E)
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디바이스, 기술, 콘텐츠가 모두 갖춰진 FAST는 국가가 지원할 만한 산업으로 
정부가 지원한다면 CP도 위험 분산이 되니 투자를 결정할 수 있을 거예요. 라
이브러리가 늘어나면 서비스 이용자가 늘어나는 선순환이 발생하는 것도 확인했
어요. (F)

반면, FAST 시장은 비즈니스 영역이므로 정부가 인위적인 개입을 하기 보다 

시장이 성숙할 때까지 시장 자율성을 보장하는 범위에서 R&D나 세액공제 같은 

간접 인센티브 및 사업 기반 조성을 위한 지원에 한정해야 한다는 입장도 존재

했다. 

기본적으로 비즈니스의 영역이므로 정부가 구획을 나누거나 사전 규제 정책
을 펴는 것은 긴장감만 조성할 뿐 도움이 안 됩니다. 시장이 성숙할 때까지 내
버려두고, 사후에 민간이 해결하기 힘든 기술 R&D나 인센티브 위주로 느슨하게 
지원하는 것이 바람직합니다. (J, L, E)

방송 인허가 중심의 무거운 전통 규제를 들이대지 말고, 라이센스 바깥 영역의 
시장 자유도를 100% 보존하면서 오로지 해외 유통 판로 확대와 마케팅 판촉 
등 철저한 진흥 정책에만 집중해야 합니다. (O)

(2) K-FAST 해외 진출 활성화 지원 방안

K-FAST의 해외 진출 활성화 지원 방안에 관한 이해관계자들의 의견은 해외 

플랫폼에 편중된 정부 광고 예산을 FAST로 전환이 필요하다는 견해가 다수였

다. 구체적으로 유튜브나 인스타그램에 집행하는 한국을 홍보하는 내용의 정부 

광고를 FAST의 K-채널이나 K-콘텐츠에 집행함으로써 한국에 관심 있는 외국 

시청자에게 맞춤형 타깃팅이 가능하고 나아가 유관 콘텐츠를 편성한다면, 광고

와 콘텐츠 간 시너지가 발생할 수 있다는 것이다. 더불어 FAST의 비즈니스 모

델인 광고 매체로서의 가치를 인정하고 광고주를 설득할 근거 마련의 관점에서

도 정부 광고 집행의 필요성이 높다고 언급했다. 
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K-콘텐츠에 관심이 있는 해외 시청자를 타깃으로 하는 관광공사, 지자체 행
사 홍보, 무역 관련 부처의 정부 광고를 FAST에 집행한다면, 타깃팅도 적합하
고 FAST에도 도움이 될 겁니다. 정부의 해외 광고 비용 중 10%라도 FAST K-
콘텐츠 채널에 할당 해준다면 FAST 플랫폼들이 K-채널을 유지할 유인이 생기
는 거죠. (C, J)

정부가 구글·유튜브·메타에 쓰는 해외 광고를 일부라도 특정 K-채널에 타깃
팅하면 광고 성과가 잘 나오고, 그게 수익화가 되면 저희도 편성 의지가 높아져
요. 미국도 관광청이 'Go USA' 브랜드 채널 만들어 광고를 송출하는 선순환을 
하고 있고요. (A)

 현재 각 기관에서 정부 광고를 할 때 K-콘텐츠를 좋아하는 사람들이 모여 
있는 플랫폼에 타깃팅 광고를 해요. 메타라든지 구글이라든지 타깃팅하기 위해
서 엄청난 비용을 들여가면서 하고 있는데 이미 FAST에는 K-콘텐츠 채널이 있
잖아요. 그러면 K-콘텐츠 채널에 일부라도 진행해 주면 선순환이 되겠죠. (D)

정부 광고나 이벤트들에 있어서 FAST 채널이든 K-채널이든... 국가적으로 
보면 예산을 조금 투여하는 게 정부 쪽에서 할 수 있는 부분이 있지 않을까 싶
고요. (F)

정부가 해외 시장 홍보를 위해 영미권 현지 매체에 쏟아붓는 막대한 해외 홍
보 광고 예산이 존재합니다. 이 예산을 K-FAST 쪽 인벤토리에 집중적으로 분
배해 주기만 해도 국내 유통 플랫폼의 글로벌 성장을 눈부시게 견인할 수 있습
니다. (M)

FAST가 K-콘텐츠나 채널의 해외시장 진출의 발판이 되기 위해서는 해외 사

업자와의 협력이 필수적이다. 플랫폼 사업자뿐만 아니라 FAST 채널 솔루션을 

제공하는 아마기(Amagi)나 월(Wurl) 그리고 해외 광고주 등과의 접촉도 필요하

다. 전문가들은 K-콘텐츠나 채널 사업자들이 직접 해외 사업자와의 접촉 기회

를 마련하는 것은 쉽지 않기 때문에 정부가 해외 사업자들과 네트워킹 기회를 

제공해 주면 유용할 것이라는 의견이 다수였다. 
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플랫폼 사업자와 CP들의 네트워킹을 지원하는 것이 정부가 해야할 중요한 역
할이죠. 개별 사업자 단위로 접촉하기보다 정부가 매개자 역할을 하는 것이 중
요한 가치라고 생각합니다. (K)

현지 사업자나 광고주, 랩사 등을 연결해 주는 네트워킹 기회 마련이 정부가 
해야 하는 역할이다. (I)

해외 플랫폼 회사와 접점 만들기가 제일 힘들어요. 채널이 500개씩 되니 자
기들 노출을 안 하고 시스템 문의로만 돼 있어요. 미국 사람들은 네트워킹에 잘 
안 와요. 그래서 아마기 컨퍼런스에 참여하고 협력하는 거예요. 한국에서 PR·네
트워킹 해주는 자리가 있어야 한다고 봐요. (D)

해외 바이어 매칭 및 B2B·B2C 행사 통합 운영하는 게 필요합니다. 투자자와 
기업들이 실질적으로 만나 시너지를 낼 수 있도록... 분산 운영되던 부산의 
B2B(부산콘텐츠마켓 등) 세미나와 B2C 페스티벌 행사를 완벽히 연계 운영하여 
파급력을 창출해야 합니다. (M)

이 밖에도 세액공제나 중소 콘텐츠 사업자들을 중대형 채널로 통합 및 재구

성하여 플랫폼과 연결하여 콘텐츠 유통의 양적인 팽창 도모 및 지원을 해줘야 

한다는 의견도 있었다. 

K-FAST 채널을 개설·확대하는 CP나 방송사에 세액공제를 적용하면 채널 확
대 인센티브가 생기고, K-컬쳐 확산 및 파급력 조성에 기여했다는 취지로 공제 
근거를 만들 수 있습니다. (E)

중소 콘텐츠 사업자들이 모아서 나갈 수 있도록 기존에 나가 있는 사업자들에 
대한 지원을 좀 더 해준다든지... 중소 사업자들이 좋은 콘텐츠를 해외로 내보내고 
싶다고 할 때 채널을 운영하고 있고 유통 경험이 있는 플랫폼 사업자들과 협력할 
수 있거든요. 괜찮은 콘텐츠지만 2-3개 10개 정도 갖고 있는 사업자들이 있으면 
그들을 모아서 100개를 만든 다음에 채널을 운영할 수도 있는 거고... (F)

마지막으로, K-FAST 생태계 활성화를 위해서는 미디어 유관 부처의 역할과 

책임의 명확화와 각 부처가 진행하는 사업과 관련한 현지화 지원 지속 및 확대, 
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해외시장에 대한 기초정보 수립 및 활용이 필요하다는 견해를 나타냈다. 

통합미디어 부처 출범 전까지는 문체부는 콘텐츠, 과기부는 기술, 방미통위는 
플랫폼과 유통으로 역할을 나눠야 한다. 3개 부처가 유사한 사업을 운영하며 중
복으로 지원하는 것은 비효율적이다. (I)

과기부는 기술, 플랫폼, 문체부는 콘텐츠 제작, 코바코는 광고 연계를 담당하
는 선순환 구조가 이상적이다. (J)

과기부에서 2025년 진행한 AI 더빙 지원 사업은 CP, AI, 플랫폼 모두 윈윈이
었다. 레퍼런스가 쌓이고 시청 성과도 확인됐다. (F)

AI 더빙 사업으로 320시간의 콘텐츠 더빙을 완료했다. 이 사업을 통해 AI 기
업들에게 레퍼런스와 해외 네트워크가 생겼다. 현지 언어기술이 쌓이면 역방향 
유통(현지어->한국어)도 가능해진다. (L)

정부가 기술·데이터·시행착오 비용을 부담하면 노하우 축적·프로세스 정교화
로 단가가 내려가고 수요가 생기는 선순환이 가능하다. 정부 지원 예산은 호흡
기가 아니라 자생하도록 돕는 마중물 역할입니다. (K) 

방미통위에서 진행하는 OTT 시장조사나 이용자 조사를 확대하여 미국, 남미, 
유럽 등 규모 있는 시장의 수요를 정기적으로 파악하고 조사해야 한다. 이런 기
반 정보에 대한 지원과 마련이 필요하다. (I)

(3) K-FAST 산업의 국제 경쟁력 확보를 위한 장기 정책 방향

K-FAST 산업의 지속가능성과 국제 경쟁력 확보를 위한 장기 정책 방향에 대

한 전문가들의 의견은 대체로 분산된 미디어 거버넌스에 따라 지원 사업이 분

야별로 구분되고 있는데 사업의 확장 가능성까지 고려한 장기적이고 통합적인 

관점의 범국가적 지원 전략이 필요하다는 의견이었다.

FAST를 단순히 거실에 고정되어 있는 스마트TV라는 스크린에만 안주해서는 
미래 미디어 마켓을 선점할 수 없습니다. 승객들이 거대한 디스플레이 모니터를 
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매일 마주하는 현대·기아 자동차의 자율주행 전장 환경, 향후 보급될 가정용 서
비스 로봇 인터페이스까지 모두 입체적으로 결합한 범국가 차원의 차세대 모빌
리티 단말 결합형 K-FAST 컨소시엄을 장기적으로 설계해야만 글로벌 시장을 
완벽히 정복합니다. 과기부, 방통위, 문체부 등 세 부처에 파편화되어 있는 공약
들을 하나로 묶고 연합하는 상생 조정 기구가 작동해야 합니다. (M)

IP 주권 확보를 위해 중소 제작자가 영구적인 IP(지식재산권)를 확보할 수 있게 
돕는 재무적/전략적 투자자(SI/FI) 규약을 혁신적으로 설계한 정부 매칭형 금융 
펀드를 개발해 FAST 유통과 장기 결합해야 지속 가능해질 수 있습니다. (N)

부처든 아니면 콘텐츠, 플랫폼, 이렇게 나누는 프레임에 익숙한데 사업자 입
장에서는 동시에 나가는 거지 우선순위를 가지는 건 의미가 없을 것 같고요. 큰 
비전을 가지고 부처별로 뭔가 사업을 조금 더 체계적으로 지원하는 장기적이고 
종합적인 플랜이 필요하죠. K-플랫폼 없이 콘텐츠만 해외 진출하는 경우엔 지
속적인 수익성을 담보할 수 없으니까 콘텐츠와 플랫폼이 함께 나가는 걸 전제로 
나가는 방식에 대해 고민하는 게 맞는 거 같아요. (F)

또한, FAST 산업 현황에 대한 자료나 기초 통계 또는 효과 연구 등이 매우 

부족한 실정이니 산업의 기초자료 및 광고 전략 수립을 위해 관련 연구가 필요

하다는 의견도 있었다.

K-FAST의 비즈니스 현황, 조사, 통계에 대한 기본 논문이나 기초 통계 조사
가 한국 학계에 전무할 정도로 황무지 상태이므로, 전략적 방향 설정을 위해 정
부 주도의 심층 기초 데이터 수집 지원이 전격 이뤄져야 합니다. (M)

FAST가 가진 TV 광고의 장점과 디지털 광고의 장점을 어떻게 잘 융합할 수 
있을지 또는 어떻게 융합하고 있는지 등을 좀 객관적으로 연구자들이 좀 백업을 
해주면 좋지 않을까 하는 생각도 들고... (E)

마지막으로, 해외시장에서 수요가 분명하지만, 지자체나 공공기관으로 분산된 

공공 콘텐츠의 IP 거래가 활성화될 수 있도록 콘텐츠 거래소 마련 등의 필요성

도 언급되었다.
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관광공사·한복진흥원 같은 데가 예산을 많이 투자해서 콘텐츠를 만드는 데 활
용할 데가 없어요. 공공에서 만든 콘텐츠 거래소를 만들면 1대 1로 만날 필요 
없이 아카이빙해서 활용할 수 있죠. 문화재청은 협업이 잘 돼서 콘텐츠 시청 지
표를 국정 보고에 활용하고 있어요. 공공 콘텐츠에 유관 광고가 붙으면 생태계
가 살아나는 방법이 될 것 같아요. (D)

3. 소결

FAST 생태계 전문가를 대상으로 심층 인터뷰를 진행하여 K-FAST의 산업적 

가치와 생태계 활성화 조건, 정부의 역할을 살펴보았다. 인터뷰 결과, 전문가들

은 K-FAST가 기존 콘텐츠의 유통 수명을 연장하고 K-콘텐츠의 해외 진출 경로

를 다각화할 수 있는 새로운 유통 플랫폼이라는 점에 대체로 공감하였다. 특히 

국내 가전사가 확보한 글로벌 스마트TV 보급 기반을 활용할 수 있고, 글로벌 

OTT와 달리 콘텐츠를 채널 단위로 구성하여 진출할 수 있다는 점에서 상대적

으로 진입 장벽이 낮다고 평가하였다. 이는 특정 글로벌 플랫폼에 집중된 콘텐

츠 유통 구조를 보완하고 국내 콘텐츠 사업자의 해외시장 접점과 협상력을 확

대할 수 있다는 점에서 의미가 있다.

항목 질문 주요 답변 요약

플랫폼 
가치

· 콘텐츠·방송 채널 유통 
플랫폼으로서의 K-FAST 가치

· 콘텐츠 유통 경로 다각화 

· 진입 장벽이 낮은 사업의 수월성

· 콘텐츠 수명 연장의 신디케이션 

· 데이터에 기반한 정확한 시청 기록 측정

· 해외 진출 통로로의 K-FAST
가치

· 해외 이용자 접점 확대 및 신규 기회 형성

· 해외 플랫폼 의존도 완화 및 협상력 강화

생태계 
활성화

· 방송·영상 플랫폼으로 활성화 
조건

· 콘텐츠의 양적 확보 필요
· 시청 행태 기반 채널 기획과 편성 전략 필요

<표 4-3> 인터뷰 주요 결과 요약
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FAST는 신작 중심의 기존 유통 방식에서 충분히 활용되지 못했던 보유 콘텐

츠와 구작을 다시 유통할 수 있는 창구라는 점에서도 높은 가치를 지닌다. 특정 

국가에서는 이미 방영된 콘텐츠도 새로운 이용자에게는 신규 콘텐츠로 인식될 

수 있으며, IP 또는 장르별 채널 편성과 리마스터링·업스케일링 등을 통해 콘

텐츠의 생애 가치를 장기적으로 확장할 수 있다. 또한 시청 데이터를 기반으로 

편성을 조정하고 성과에 따라 수익을 배분할 수 있어, 일정한 규모의 콘텐츠 라

이브러리와 운영 역량이 확보된다면 롱테일 수익을 창출할 가능성도 있다. 따라

서 K-FAST는 글로벌 OTT를 대체하는 단일한 유통수단이라기보다 기존 유통 

창구를 보완하면서 K-콘텐츠가 해외 이용자와 장기적인 접점을 형성하도록 하

는 플랫폼으로 이해할 필요가 있다.

다만 K-FAST가 지속 가능한 방송·영상 플랫폼으로 자리 잡기 위해서는 무

엇보다 안정적인 콘텐츠 공급 체계가 구축되어야 한다. FAST는 실시간 편성 채

널을 지속적으로 운영해야 하므로 일부 인기 콘텐츠보다 다양한 장르와 충분한 

분량의 콘텐츠 라이브러리가 중요하다. 이와 함께 이용자의 시간대별 시청 행태

항목 질문 주요 답변 요약

· K-콘텐츠·방송 채널 해외 진출 
활성화 조건

· 더빙/번역 등 현지화 필수 
· 현지화 가능한 콘텐츠 조건 마련
· 콘텐츠 권리관계 정리 필요
· 해외 사업자와의 네트워크 필요
· 채널 노출 및 발견 기회 확대 필요

· 광고·커머스 플랫폼 활성화 
조건

· 시청자 규모 증가 필요
· 타깃팅 가능한 시청자 데이터 필요
· 맥락 광고 등 위한 콘텐츠 메타정보 구축 필요

정부의 
역할

· K-FAST 활성화에 정부 역할 
필요 여부

· 초기 시장 형성을 위한 기반 조성 역할 필요 

· K-FAST 해외 진출 활성화 
지원 정책

· 국가 해외 홍보 예산 투자 
· 해외 사업자와 네트워킹 기회 마련
· 중소 사업자 채널 중·대형화 지원
· 유관 부처의 R&R 명확

· K-FAST 산업 장기 정책 방향
· 미디어 거버넌스 초월 범국가적 지원 필요 
· 산업 및 해외시장 기초 정보제공
· 공공 IP 거래 활성화 지원
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를 반영한 채널 기획과 편성, 다른 플랫폼과 구별되는 콘텐츠 구성, 체계적인 

아카이빙과 메타데이터 구축이 병행되어야 한다. 초기 단계에서는 광고 수익보다 

송출·연동·운영 비용이 더 크게 발생할 수 있으므로, 수익 기반이 형성될 때

까지 콘텐츠 확보와 시스템 운영에 필요한 초기 비용을 완화할 방안도 요구된다.

해외시장 진출을 위해서는 콘텐츠의 단순 공급을 넘어 권리 정리와 현지화, 

플랫폼 진입 및 이용자 발견까지 연결되는 지원체계가 필요하다. 기존 국내 콘

텐츠는 영상·음원·자막 등이 분리된 클린본이나 체계적인 메타데이터가 충분

히 확보되지 않아 자막·더빙과 재편집 과정에서 추가 비용이 발생하고 있다. 

특히 음악방송과 예능 등은 음원 및 부가 저작권 문제가 해외 유통의 주요 제

약으로 작용한다. 이에 따라 향후 제작 단계부터 해외 유통을 고려하여 콘텐츠 

구성 요소를 분리·관리하고, 권리관계를 명확히 정리할 필요가 있다. 현지화 

방식도 모든 지역에 동일하게 적용하기보다 언어권 별 자막 수용도와 시청 행

태, 예상 수익을 고려하여 자막·더빙·AI 현지화를 차등적으로 활용해야 한다.

해외 FAST 플랫폼의 채널 포화와 치열한 노출 경쟁도 중요한 과제로 확인되

었다. K-콘텐츠라는 이유만으로 플랫폼 내 우선 노출을 확보하기는 어려우며, 

개별 콘텐츠나 소규모 채널이 단독으로 진출할 경우 발견 가능성과 협상력이 

제한될 수 있다. 따라서 콘텐츠를 장르·이용자 층별로 묶어 경쟁력 있는 채널

로 재구성하고, 복수의 K-채널을 번들링하여 일정한 공급 규모를 확보할 필요

가 있다. 아울러 특정 국내 사업 모델만을 고수하기보다 해외 플랫폼, 현지 방

송 네트워크, 채널 솔루션 사업자 및 광고 사업자와의 공동사업과 교차 유통 등 

다양한 협력 방식을 모색해야 한다.

광고와 커머스는 K-FAST 생태계의 지속가능성을 결정하는 핵심 기반이다. 

FAST 광고는 TV 화면의 주목도와 브랜드 안전성, 디지털 광고의 유연한 삽

입·정산 방식을 결합할 수 있다는 장점이 있다. 그러나 현재는 광고주의 인지

도와 집행 경험이 부족하고 도달 규모가 제한적이며, 가구 단위 기기라는 특성

상 개인 단위의 정교한 타깃팅과 성과측정에도 한계가 있다. 따라서 일정 규모 

이상의 콘텐츠와 시청자를 확보하는 동시에 광고 인벤토리의 통합 판매, 표준화

된 성과지표 마련, 모바일·커머스 데이터와의 연계가 필요하다. 프로그램과 장

면 단위의 메타데이터를 구축한다면 맥락형 광고, 어드레서블 광고, AI 기반 
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PPL 및 브랜디드 콘텐츠를 확대할 수 있으며, 장기적으로는 K-뷰티·K-푸드 등 

한류 소비재를 리모컨이나 QR코드를 통해 구매하도록 하는 쇼퍼블 광고와 지

능형 커머스로 발전할 가능성이 있다.

정부의 역할에 대해서는 지원 필요성에는 일정한 공감대가 있었으나 개입 방

식에서는 견해가 나뉘었다. 일부 전문가는 초기 생태계 조성과 중소 콘텐츠 사

업자의 위험 분산을 위해 직접적인 재정지원이 필요하다고 보았지만, 다른 전문

가들은 FAST를 민간 비즈니스 영역으로 보고 정부가 시장 형성과 사업 모델에 

직접 개입하기보다 R&D, 세액공제, 현지화 및 해외 판로 개척과 같은 간접 지

원에 집중해야 한다고 보았다. 이러한 의견을 종합하면 정부 지원은 특정 사업

자의 운영 손실을 지속적으로 보전하기보다 민간이 개별적으로 해결하기 어려

운 공통 기반을 조성하는 마중물의 성격으로 설계할 필요가 있다.

구체적으로는 해외 홍보를 위해 글로벌 플랫폼에 집행하고 있는 정부·공공

기관 광고의 일부를 해외 K-콘텐츠 채널과 연계하는 방안을 검토할 수 있다. 

이는 K-콘텐츠 선호 이용자에게 관광·문화·수출 관련 정보를 효과적으로 전

달하는 동시에 K-FAST 채널에 광고 수익과 편성 유인을 제공할 수 있다. 또한 

정부는 국내 사업자가 독자적으로 접촉하기 어려운 해외 플랫폼, 현지 방송사, 

광고주, 광고 판매사 및 기술 사업자와의 네트워킹을 지원하고, 중소 콘텐츠 사

업자의 콘텐츠를 일정 규모의 채널로 묶어 해외 플랫폼과 연결하는 역할을 수

행할 수 있다. AI 더빙·자막 지원, 콘텐츠 및 채널 사업자에 대한 세제 인센티

브, 국가별 시장·이용자·광고 현황 조사도 지속적으로 추진할 필요가 있다.

장기적으로는 콘텐츠, 플랫폼, 기술 및 광고를 분리하여 지원하는 방식에서 

벗어나 K-FAST 생태계 전반을 포괄하는 통합적인 전략이 요구된다. 관계 부처

와 기관 간 역할을 명확히 하되 콘텐츠 제작과 권리 확보, 채널 구성, 현지화, 

플랫폼 유통, 광고 판매 및 커머스 연계가 하나의 가치사슬로 작동하도록 지원

체계를 연계해야 한다. 이와 함께 FAST 산업의 시장 규모, 이용 행태, 광고 효

과, 콘텐츠 수익 및 해외 유통 성과를 지속적으로 파악할 수 있는 기초 통계와 

조사 체계를 구축할 필요가 있다. 지자체와 공공기관이 보유한 문화·관광·공

연 콘텐츠를 체계적으로 아카이빙하고 거래·활용할 수 있는 기반을 마련하는 

것도 콘텐츠 공급을 확대하는 방안이 될 수 있다.
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종합하면, K-FAST의 경쟁력은 K-콘텐츠의 인지도나 국내 가전사의 글로벌 

디바이스 점유율만으로 확보되는 것이 아니다. 충분한 콘텐츠 라이브러리, 현지

화와 권리 처리, 데이터 기반 편성, 해외 플랫폼 유통, 광고·커머스 수익화가 

유기적으로 연결되어야 지속 가능한 산업으로 성장할 수 있다. 정부 정책 역시 

단기적인 채널 수 확대보다 이러한 생태계의 취약한 연결고리를 보완하고 민간

의 자생력을 높이는 방향으로 추진되어야 한다. 결국 K-FAST의 활성화는 콘텐

츠를 해외 플랫폼에 공급하는 개별 사업을 넘어, 국내 사업자가 콘텐츠와 IP의 

가치를 장기적으로 확보하면서 글로벌 시청자·광고주·소비자와 직접 연결되

는 통합적인 미디어 유통 생태계를 구축할 수 있는지에 달려 있다.
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1. 연구 내용 요약

이 연구는 FAST의 산업 구조와 글로벌 시장 변화, 주요 플랫폼 및 미디어테

크 사업자의 전략, 국내 생태계 이해관계자의 인식을 종합하여 K-FAST의 지속 

가능한 발전 조건을 규명하고 정책 및 산업 차원의 과제를 도출하였다. 분석 결

과, FAST는 단순한 무료 동영상 서비스가 아니라 전통 방송의 편성 경험, OTT

의 인터넷 전송 방식, 스마트TV 운영체제의 이용자 접점, 디지털 광고의 데이

터 활용 역량이 결합된 융합형 미디어 서비스로 파악할 필요가 있다. 생태계 역

시 플랫폼, 콘텐츠·채널, 시스템·미디어테크, 광고 사업자가 분절적으로 존재

하는 구조가 아니라 콘텐츠 확보와 권리 처리, 채널 기획·편성, 현지화, 송출·

배포, 광고 판매, 데이터 분석 및 커머스가 연속적으로 연결되는 가치사슬로 구

성된다.

글로벌 FAST 시장은 스마트TV와 CTV 보급 확대, 코드 커팅, OTT 구독료 상

승과 구독 피로를 배경으로 성장하고 있다. 다만 시장의 성숙도와 성장 조건은 

권역별로 다르게 나타났다. 북미는 높은 CTV 보급률과 발달한 프로그래머틱 광

고시장을 기반으로 가장 성숙한 시장을 형성하고 있으며, 유럽은 국가별 언어와 

방송 제도의 차이로 인해 현지화와 지역 콘텐츠 확보가 중요한 시장이다. 아시

아·태평양은 국가별 CTV 및 광고시장 여건의 편차가 크지만, 인도 같은 국가

는 대규모 이용자 기반을 중심으로 성장 가능성이 높았다. 중남미는 가격 민감

도와 언어적 확장성에 대한 고려가 필요하고 커머스·결제 서비스와의 결합 가

능성이 큰 신흥시장으로 확인되었다. 따라서 글로벌 진출은 단일한 공급 모델보

다 국가별 언어, 시청 행태, 콘텐츠 선호, 광고시장 및 플랫폼 환경에 맞춘 차별

화 전략이 필요하다.

Ⅴ 결 론
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국내시장은 높은 유료 방송 보급률과 결합상품 중심의 이용 구조 때문에 내

수만으로 북미와 같은 성장경로를 재현하기 어렵다. 반면 한국은 삼성전자와 

LG전자의 글로벌 스마트TV·운영체제 유통망, 국제적 인지도를 확보한 K-콘텐

츠 IP, 채널 패키징과 AI 기반 현지화 기술을 동시에 보유하고 있다. 이러한 조

건을 고려하면 K-FAST의 전략적 가치는 국내 무료 영상시장의 확대보다 국내 

디바이스와 플랫폼의 글로벌 접점을 활용하여 K-콘텐츠의 해외 유통 경로를 다

변화하고 해외 광고·커머스 시장과 연결하는 데 있다. FAST는 글로벌 OTT를 

대체하기보다 콘텐츠 사업자의 해외 접점과 협상력을 확장하고, 구작과 롱테일 

콘텐츠의 생애 가치를 연장하는 보완적 유통 인프라로 기능할 가능성이 크다.

주요 사업자 사례에서도 FAST 경쟁력은 채널 수 자체보다 이용자 접근성과 

체류 시간, 차별화된 콘텐츠, 현지화, 데이터 및 수익화 역량의 결합에서 형성되

는 것으로 나타났다. 스마트TV·운영체제 기반 사업자는 기기에 기본 탑재된 

접점을 광고와 데이터 사업으로 확장하고 있으며, 콘텐츠·미디어 기업 기반 사

업자는 보유 IP를 활용하여 FAST, AVOD 및 구독 서비스를 연계하고 있다. 뉴

스·스포츠·공연·크리에이터 및 오리지널 콘텐츠의 강화, 실시간 방송과 VOD

의 결합, 홈 화면 광고와 프로그래머틱 광고, 구독 중개 및 쇼퍼블 광고 등은 

FAST가 종합 미디어 플랫폼으로 진화하고 있음을 보여준다. 뉴아이디, 아마기, 

월과 같은 미디어테크 사업자는 채널 기획부터 송출, 규격 변환, 현지화, 광고 

삽입 및 성과 분석까지 통합 제공함으로써 글로벌 플랫폼과 콘텐츠 사업자를 

연결하는 핵심 중개자로 자리 잡고 있다.

전문가 심층 인터뷰에서는 K-FAST가 콘텐츠 유통 경로를 다각화하고 국내 

가전사의 글로벌 보급 기반을 활용할 수 있으며, 콘텐츠를 채널 단위로 재구성

해 해외시장에 진입할 수 있다는 점이 주요 가치로 평가되었다. 특히 기존에 충

분히 활용되지 못한 구작과 보유 라이브러리를 새로운 국가와 세대에 다시 제

공하고, 시청 성과에 연동하여 장기 수익을 창출할 수 있다는 점이 강조되었다. 

동시에 지속 가능한 방송·영상 플랫폼이 되기 위해서는 다양한 장르와 충분한 

분량의 콘텐츠를 안정적으로 공급하고, 이용자의 시간대별 시청 행태를 반영한 

편성, 차별화된 채널 기획, 체계적인 아카이빙과 메타데이터 구축이 병행되어야 

한다는 의견이 공통으로 제시되었다.



95Ⅴ. 결론

해외 진출의 핵심 제약은 콘텐츠 부족만이 아니라 권리, 현지화, 유통 및 발

견 가능성의 문제로 확인되었다. 과거 제작된 국내 콘텐츠는 영상·음원·자막

이 분리된 클린본과 표준화된 메타데이터가 부족하고, 음악방송과 예능은 음원 

및 부가 저작권 문제로 재편집 비용이 크게 발생한다. 또한 언어권 별 자막 수

용도와 시청 습관이 달라 일률적인 현지화 방식은 비용 효율성이 낮다. 해외 

FAST 플랫폼에서는 채널 포화와 노출 경쟁이 심화하고 있어 단순 입점만으로 

성과를 기대하기 어렵다. 장르와 이용자 층별로 콘텐츠를 묶은 채널, 복수 K-채

널의 번들링, 현지 플랫폼·방송사·광고사·기술 사업자와의 공동사업이 함께 

요구된다.

[그림 5-1] K-FAST 수출형 선순환 모델

광고와 커머스는 K-FAST의 지속가능성을 좌우하는 또 다른 핵심 축이다. 

FAST는 TV 화면의 주목도와 브랜드 안전성, 디지털 방식의 유연한 광고 삽입 

및 정산을 결합할 수 있지만, 현재는 광고주의 인지도와 집행 경험, 시청자 규

모 및 성과측정 기반이 충분하지 않다. 가구 단위 기기라는 특성상 개인 단위 

타깃팅에도 제약이 있으며, 사업자 간 광고 단가와 수익배분 구조가 불투명할 

수 있다. 반면 프로그램·장면 단위 메타데이터와 모바일·구매 데이터를 적절

히 연계하면 맥락형 광고, 어드레서블 광고, AI 기반 PPL, 브랜디드 콘텐츠 및 

쇼퍼블 광고로 확장할 수 있다. 결국 K-FAST의 성패는 콘텐츠, 플랫폼, 기술, 
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광고와 커머스가 하나의 선순환 구조를 형성할 수 있는지에 달려 있다. [그림 

5-1]은 위에서 기술한 내용이 모두 각자 위치에서 제 기능을 수행할 때 달성할 

수 있는 K-FAST 수출형 선순환 모델을 나타낸다. 

2. 정책적 함의

연구 내용을 종합하여 K-FAST 진흥을 위한 정책 목표와 지원이 필요한 정책 

방안을 도출하였다. 먼저, K-FAST 정책 목표는 K-FAST를 해외 진출 기반으로 

조성하여 지속 가능한 수출형 미디어 생태계를 구축하는 것으로 해야 한다. 

정책 목표 실현을 위한 정책 방안은 콘텐츠 확보와 권리 정리, 채널 기획, 현지

화, 해외 플랫폼 유통, 광고 판매, 데이터 분석 및 재투자가 연결되는 전 과정을 대

상으로 설계되어야 한다. 구체적으로, 원활한 K-FAST 미디어 생태계 구축을 위해 

글로벌 유통을 전제로 한 콘텐츠 공급 기반과 권리 인프라 조성이 선행되어야 한

다. 앞서 확인한 대로 병목은 콘텐츠의 양이 아니라 상태에 있으므로, 제작 단계부

터 영상·음원·대사·자막 파일을 분리하고 글로벌 유통권과 2차 활용권을 명확히 

확보하며 프로그램 및 장면 단위 메타데이터를 표준화하도록 지원할 필요가 있다. 

기존 라이브러리에는 클린본 복원, 디지털화, 리마스터링, 권리 조사와 정리 비용을 

지원하되 해외 수요와 사업 가능성을 기준으로 우선순위를 설정해야 한다. 

또한, 지자체와 공공기관이 보유한 콘텐츠 거래 활성화를 위한 공공 IP 거래 

플랫폼 마련이 필요하다. 공공기관이 저작권을 소유한 문화·관광·공연 콘텐츠 등

을 통합 아카이브화 하고 합리적인 거래·이용 체계 마련을 통해 민간 채널이 활용

할 수 있도록 지원체계를 구축해야 한다. 방송 콘텐츠 메타 DB 구축에 필요한 플

랫폼 운영이나 공공이 저작권을 가진 콘텐츠 거래 중개는 방송사의 이익과 연결되

는 동시에 공공 콘텐츠의 공익적 활용과 유관하다. 이러한 속성은 민간의 자율성에 

맡기기보다는 방송 아카이브 사업에 대한 이해와 중개 노하우를 가진 공신력 있는 

공공 분야에서 대형은 물론 중소 방송사까지 지원 혜택을 고루 받을 수 있도록 사

업을 실행해야 한다. 또한 공공 콘텐츠 거래에도 민간이 아닌 전문성을 가진 공공

에 위탁함으로써 그 공급과 수요 창출에 더 유리한 입지를 구축할 수 있을 것이다. 
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[그림 5-2] K-FAST 진흥 정책 추진 로드맵(안)

정교화된 현지화 지원 방안도 필요하다. 국가, 언어권, 콘텐츠 유형별로 현지

화 전략을 세분화하여 더빙 선호도가 높은 시장과 자막 수용도가 높은 시장을 

구분하고, 예상 시청 성과와 광고 수익을 고려해 인간 번역·더빙과 AI 기반 현

지화를 조합할 필요가 있다. 기존 현지화 사업이 양적인 지원과 성과에 집중했

다면, 정교화된 현지화 지원은 진출하고자 하는 지역 사업자 연결 및 편성 지원

과 마케팅까지 묶은 패키지형이 효과적일 것이다. 이는 기존에 수행된 해외 시

장조사나 이용자 조사 데이터를 기반으로 고도화할 수 있을 것으로 기대한다.

해외 플랫폼과 광고시장에 대한 공공적 연결 기능 강화도 필요하다. 중소 사

업자가 개별적으로 접촉하기 어려운 글로벌 FAST 플랫폼, 현지 방송사, 미디어

테크 기업, 광고주 및 광고 판매사와의 상시 네트워크를 구축하고, 단발성 행사

보다 사전 수요 조사에서 사업자 매칭, 계약 지원, 입점 후 성과관리로 이어지

는 체계를 마련해야 한다. 소수 콘텐츠만 보유한 중소 사업자의 경우 콘텐츠를 

장르별로 묶어 경쟁력 있는 채널이나 채널 번들로 구성하고 경험 있는 운영사

와 협업하도록 지원할 수 있다. 다만 플랫폼 내 무상 우선 노출을 요구하기보다 

공동 마케팅, 성과 연동형 프로모션, 현지 사업자와의 교차 유통 등 경제적 유

인을 갖춘 협력 모델을 설계해야 한다.

또한, 정부와 공공기관의 해외 홍보 수요와 K-FAST 광고 인벤토리를 연결하

는 시범 사업을 추진할 필요가 있다. 이는 초기 시장에 부족한 광고 수요를 공

공이 마중물로 형성한다는 점에서 다른 지원과 성격이 구분되며, 광고 성과를 
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전제로 한 시장 형성 수단이라는 점에서 보조금과도 다르다. 다만 예산의 일률

적 할당보다는 공개경쟁, 적정 단가, 브랜드 안전성, 도달률과 전환 성과, 중복 

노출 및 수익배분의 투명성을 기준으로 제한된 범위에서 실시한 뒤 효과를 검

증하여 후속 집행으로 이어지도록 설계하는 것이 바람직하다.

마지막으로, 광고-데이터-커머스로 연결되는 공통 기반을 구축해야 한다. 광고 인

벤토리를 일정 규모로 묶어 판매할 수 있는 협력체계, 광고 노출, 시청 시간, 완주

율, 도달률, 전환을 비교할 수 있는 표준 지표, 사업자 간 데이터 공유 원칙이 필요

하다. 가령, 스마트TV 가구 단위 데이터와 구매 데이터를 결합할 때 목적과 기준을 

명확히 하여 광고주와 이용자에게 유용한 광고 정보를 제공하고 사업자 간 수익배

분의 투명성은 제고하는 방향을 모색해야 한다. 또한 디바이스나 운영체제 사업자는 

쇼퍼블 광고와 리모컨·QR 연동을 위한 API·SDK 및 측정 규격을 개방적으로 제공

하고, 중소 사업자도 활용할 수 있는 시험 환경을 조성할 필요가 있다.

위에서 제시한 해외 광고시장에 대한 공공적 연결, 공공 해외 홍보 수요 광

고 인벤토리 연결 시범 사업, 광고-데이터-커머스로 연결 기반 마련은 K-FAST

의 지속가능성을 뒷받침하는 수익모델과 직접적으로 연결된다. 이러한 이유로 

국내에선 아직 시장 주기 초기에 해당하는 K-FAST 산업이 해외 각지에서 경쟁

력을 가질 수 있도록 산업 생태계 내 자생력을 확보하기까지는 정부가 나서서 

지원하는 방향이 바람직하다. 특히, 그 지원 사업 실행의 주체는 해외 플랫폼 

사업자들과 네트워크가 있고, 광고 산업에 대한 이해와 전문성을 가진 공공 분

야에서 담당하는 것이 적합하다고 여겨진다. 

위에서 제시한 정책 방안들은 단기에서 중기로 이어지는 구체적인 지원 정책

이다. 이 외에도 장기적인 관점에서 K-FAST 생태계의 활성화를 위해 안정적으

로 지원하기 위해서는 다음 두 가지의 정책이 필요하다. 먼저, 분산된 지원체계

를 통합 조정할 거버넌스와 장기 로드맵이 필요하다. 콘텐츠 제작·IP와 현지화, 

기술·플랫폼, 광고·유통을 담당하는 부처와 기관의 역할을 명확히 하되 사업

자 관점에서는 하나의 지원 경로로 작동하도록 연계해야 한다. 공동 협의체는 

중복 사업을 조정하고, 국가·권역별 진출 우선순위와 지원 기준, 데이터 표준, 

성과 평가 및 규제 이슈를 지속적으로 관리할 수 있다. 장기적으로는 스마트TV

에 한정하지 않고 자동차 디스플레이와 기타 커넥티드 단말로 확장되는 미디어 
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환경도 고려해야 하며, 중소 제작자의 IP 보유와 장기 수익 참여를 촉진하는 금

융·세제 수단도 검토할 필요가 있다. 

둘째, 정책 판단의 근거가 되는 기초 통계와 정기 조사 체계를 구축해야 한다. 

현재 국내 FAST의 시장 규모, 이용 행태, 광고 효과, 콘텐츠 사업자 수익 및 해외 

유통 성과를 객관적으로 파악할 자료가 부족하다. 정부는 주요 권역별 CTV 보급, 

FAST 이용, 콘텐츠 선호, 광고 단가와 판매율, 플랫폼 입·퇴점, 채널 유지율 등을 

정기적으로 조사할 필요가 있다. 기업의 영업비밀을 보호하면서도 산업 전체의 추

세를 파악할 수 있도록 표준 분류체계와 비식별 집계 방식을 마련하고, 정책사업

에서 생성된 성과 자료가 후속 연구와 사업 개선에 활용되도록 해야 한다. 

3. 연구의 의의와 향후 연구를 위한 제언

이 연구는 국내에서 체계적으로 정리된 바 없던 FAST 생태계의 기능적 구조

와 글로벌 사업자 지형을 정리하고, K-FAST 생태계 이해관계자를 대상으로 정

책 수요를 실증적으로 도출했다는 점에서 의의가 있다. 특히 병목이 콘텐츠의 

양적 부족이 아니라 권리와 소재의 상태에 있다는 진단과 공공의 해외 홍보 수

요를 초기 광고 수요로 전환하는 방안은 문헌 분석만으로는 도출하기 어려운 

결과다. 다만 이 연구는 초기 시장에 대한 탐색적 기초 연구로서 다음과 같은 

한계를 지니며, 이는 곧 후속 연구의 과제이기도 하다.

첫째, 국내 FAST 산업의 기초 통계와 시계열 자료를 구축하는 연구가 우선되

어야 한다. 플랫폼별 이용자 수와 시청 시간, 채널 수 등 FAST 산업 파악에 필

요한 기초 자료 구축이 매우 절실하다. 이 연구가 상당 부분 시장 전망치에 의

존할 수밖에 없었던 것도 이러한 기반의 부재 때문이며, 앞서 제시한 성과지표 

전환 역시 측정 기반 없이는 실행되기 어렵다.

둘째, 이용자 연구를 확대해야 한다. 이 연구는 산업 및 정책 전문가의 인식

을 중심으로 K-FAST의 가치와 활성화 조건을 분석했으므로 실제 이용자의 채

널 발견, 선택 피로, 린백 시청, 광고 수용도 및 이탈 행동을 직접 설명하는 데 

한계가 있다. 향후에는 국가별 이용자 설문, 시청 로그 분석 등을 실행하여 채
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널 구성과 편성, 자막·더빙, 광고 빈도와 형식이 체류 시간과 만족도에 영향을 

미치는지 등을 검증할 필요가 있다.

셋째, 권역별 비교연구와 진출 우선순위 분석이 필요하다. 북미·유럽·아시

아태평양·중남미를 광범위한 권역으로만 구분하면 국가별 언어, 규제, CTV 보

급, 광고시장 및 결제 환경의 차이를 충분히 반영하기 어렵다. 국가 단위의 시

장 매력도, 진입 비용, 콘텐츠 적합성, 현지 파트너, 권리 처리와 광고 수익 가

능성을 종합한 평가 모형을 개발하고 실제 진출 사례를 통한 검증이 필요하다. 

넷째, FAST의 경제성과 수익배분 구조에 대한 실증 연구가 요구된다. 콘텐츠 

확보, 권리 정리, 현지화, 송출, 플랫폼 수수료, 광고 판매 수수료 등 비용 항목

과 시청·광고 수익의 관계를 추적하여 채널 유형별 손익분기 조건을 산출할 

필요가 있다. 특히 플랫폼, 어그리게이터, 광고 판매사와 콘텐츠 사업자 사이의 

중간 비용과 데이터 비대칭이 최종 수익에 미치는 영향을 분석해야 한다. 공공

지원의 경우 지원 유·무에 따른 추가 진출, 시청 성과, 민간 투자 및 지원 종

료 후 생존을 비교하여 정책의 부가성과 지속가능성을 평가할 필요가 있으며, 

이는 본 연구가 제시한 개입 기준의 타당성을 검증하는 작업이기도 하다.

다섯째, 광고·커머스 효과와 AI 현지화의 성과를 이용자 보호 및 규범적 쟁점

과 함께 다루는 연구가 필요하다. FAST가 TV 광고의 주목도와 디지털 광고의 정

교함을 실제로 어느 수준까지 결합하는지, 프로그램·장면 메타데이터가 광고 효

과와 브랜드 안전성을 얼마나 높이는지 검증해야 한다. QR·리모컨 기반 쇼퍼블 

광고와 AI PPL은 구매 전환 가능성을 제공하지만, 광고와 콘텐츠의 경계, 이용자 

인지, 개인정보 결합, 아동·취약계층 보호 문제도 수반한다. AI 자막·더빙 역시 

언어와 장르별로 전문 인력 기반 현지화와의 비용·제작 기간·이해도·몰입감·

문화적 자연스러움을 비교하는 한편, 음성 복제와 이용 동의, 번역 오류, 문화적 

편향, 책임소재 및 표시 기준을 포함한 거버넌스 연구가 병행되어야 한다.

이 연구는 초기 연구로 FAST 산업에 대한 정보제공과 K-FAST 생태계 이해

관계자들의 정책 수요 파악에 충실하였으나, 후속 연구에서는 위에서 제시한 다

양한 접근을 통해 FAST 산업, 이용자, 정책에 관한 연구가 활발해지길 바란다. 
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