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요 약

● �주요 종목의 본선 진출 실패와 파리와의 시차 등의 문제로 광고 시장에서의 올림픽 특수 

효과가 미미해지자, 지상파 3사는 각 사의 유튜브 채널을 통해 추가 수익 창출을 도모

- �주요 경기의 하이라이트 영상, 선수와의 인터뷰 영상, 중계진 영상 등을 시작으로 파리 

올림픽 관련 유튜브 전용 콘텐츠를 제작하여 해당 영상에 유료 광고(PPL)를 삽입하는 

사례도 나타남 

● �파리 올림픽의 중계권을 보유하고 있는 미국의 지상파방송사업자인 NBC유니버셜은 

자사의 TV 채널뿐 아니라 OTT 서비스인 피콕(Peacock)을 적극 활용하여 다양한 디지털 

전략을 수립 

- �피콕 이용자를 위한 다양한 서비스(멀티 뷰 제공, AI 해설을 포함한 맞춤형 영상 제공 

등)으로 파리 올림픽 기간의 높은 신규 가입자 유입에 성공 

- �또한, 디지털 크리에이터를 섭외하고 별도 디지털 콘텐츠를 제작하는 등의 노력으로 

역대 올림픽 사상 가장 높은 광고 수입을 기록 

● �OTT 확산 및 중계권 획득 실패 등의 환경변화가 향후 올림픽과 월드컵 등 주요 스포츠 

이벤트와 관련된 지상파방송사업자의 전략에 어떤 변화를 가져올 것인지 귀추가 주목됨

파리 올림픽을 통해 살펴본 
지상파방송사업자의 
OTT 활용 전략
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● �종합편성 채널인 JTBC가 2026년~2032년 올림픽 중계권과 2026년 월드컵 중계권을 확보하여, 

2024년 파리 올림픽을 마지막으로 주요 스포츠 이벤트에 대한 국내 지상파 채널 3사의 공동 

중계체계 종료

● �올림픽, 월드컵과 같은 대형 스포츠 이벤트 중계권료의 상승과 실시간 TV 시청 감소로 인한 

시청률 하락, 이에 따른 광고 매출 부진 등이 지상파 채널이 해당 중계권을 확보하지 못한 

요인으로 보임

※ �과거 올림픽 및 월드컵 중계권은 지상파 3사(KBS, MBC, SBS)가 컨소시엄 코리아풀을 구성하여 구매하거나 지상파 1개 채널에서 

중계권을 확보 후, 다른 지상파 채널에게 재판매하는 형식으로 이루어졌었음

● �본고는 2024년 7월 26일~8월 11일에 개최된 제33회 파리 올림픽을 중심으로 국내와 미국의 

지상파방송사업자가 수익 창출을 위한 어떠한 전략변화를 가져왔는지 살펴보고자 함

02 국내·미국 지상파방송사업자의 파리 올림픽 활용 전략

■  국내 OTT 환경에서의 파리 올림픽 중계 

● �국내에서 OTT 이용이 확대됨에 따라 실시간으로 방송프로그램을 시청하는 비중은 점차 

감소*하고 있으며, 특히 스마트 TV 수상기를 통한 OTT 이용**이 꾸준히 증가 

* 방송프로그램 시청방식(실시간): 2020년 96.4% → 2023년 87.9% (방송매체이용행태조사) 

** �OTT 이용시 주 사용기기(스마트TV): 2020년 8.5% → 2023년 22.1% (방송매체이용행태조사) 

● �올림픽을 향한 관심도 하락과 파리와의 시차 문제로 인하여, 올림픽 개막식 지상파 3사 합계 

시청률은 3.0%를 기록

- �채널별 파리 올림픽 개막식 시청률은 KBS1 1.4%, MBC 1.0%, SBS 0.6%로 집계되었으며 도쿄 

올림픽(KBS1 8.4%, MBC 4.0%, SBS 4.8%) 대비 시청률이 크게 하락

- �2012년 런던 올림픽의 경우 지상파 3사의 개막식 시청률 합계는 14%였으며, 2016년 리우데 

자네이루 올림픽은 20%를 기록하여 파리 올림픽 개막식 시청률 하락은 단순 시차 문제보다는 

주요 종목의 올림픽 본선 진출 실패와 야구 종목 올림픽 종목 제외 등의 요인일 것으로 추정 
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● �반면, 지상파 채널의 올림픽 경기 중계를 그대로 송출했던 국내 OTT 사업자인 웨이브(wavve)는 

파리 올림픽 중계로 인해 OTT 서비스 이용 증가에 긍정적인 효과가 있었던 것으로 나타남

- �웨이브에 따르면, 8월 5일 진행된 배드민턴 여자 단식 금메달 결정전에서 올해 최다 접속자를 

기록하였으며 시청자 수가 평소 대비 8배 이상 증가하였다고 밝힘(한경코리아마켓, 2024.08.15.) 

● �2024년 8월 기준, OTT 월간 이용자 수(MAU)를 살펴보면 넷플릭스(Netflix)가 1,121.1만으로 

여전히 선두를 유지하는 가운데 티빙(Tving)이 783.3만으로 국내 OTT 사업자 중에서는 가장 

높은 월간 이용자 수를 기록

- �2024년 8월 ‘쿠팡플레이 시리즈’*를 개최하였던 쿠팡플레이는 684.9만, 웨이브는 

440.8만으로 전체 OTT 사업자 중에서는 4위, 국내 OTT 사업자 중에서는 3위를 차지 

*�2024년 쿠팡플레이 시리즈: 1) 팀K리그 vs 토트넘 홋스퍼 FC(2024.07.31.) 2) FC 바이에른 뮌헨 vs 토트넘 홋스퍼 FC(2024.08.03.)

● �파리 올림픽 개최 시점(2024년 7월 26일~8월 11일)의 일간 이용자 수(DAU)에서는 월간 

이용자 수(MAU)와는 다른 양상을 보임

- �KBO(한국프로야구)* 중계권을 보유한 티빙이 해당 시점에서 모두 가장 높은 일간 이용자 수를 

기록하였으며,

* �야구는 파리 올림픽 정식 종목에서 제외되었으며, 한국프로야구 리그는 파리 올림픽 기간에도 경기를 진행함 

- �‘쿠팡플레이 시리즈’가 개최된 7월 31일과 8월 3일을 제외한 기간에는 쿠팡플레이보다 

웨이브의 일간 이용자 수가 높은 것으로 나타남

- �지상파 3사 채널 콘텐츠를 주로 유통하고 있는 웨이브는, 파리 올림픽 중계로 인하여 지상파 

3사의 주요 콘텐츠들이 모두 결방이 되었음에도 불구하고 OTT 이용자 수의 이탈이 일어나지 

않아 파리 올림픽 중계가 웨이브 이용자 수 이탈 방지에 효과가 있었던 것으로 추정 

I  그림 1  I  파리 올림픽 기간의 티빙, 쿠팡플레이, 웨이브 일간 이용자 수(DAU) 추이� (단위: 만 명)

자료: 모바일인덱스

주) 애플 iOS + 안드로이드 기준
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■  지상파 3사의 파리 올림픽 관련 유튜브 채널 운영 현황

● �지상파 3사도 이러한 미디어 이용행태 변화에 대응하기 위하여 각 사가 운영하는 스포츠 관련 

유튜브 채널을 적극 활용

- �지상파 3사는 유튜브 채널을 통해 올림픽 경기의 하이라이트 영상을 제공하는 것을 시작으로, 

다양한 부가 콘텐츠를 제작하여 높은 유튜브 조회수를 기록  

※ �지상파 3사 유튜브 채널별 파리 올림픽 관련 콘텐츠 조회수 1위 영상(2024년 9월 18일 기준) 

- �KBS 스포츠: 육상 혼성 4X400m 계주 결승 하이라이트, 183만 회 

- �MBC스포츠탐험대: 배드민턴 혼합복식 시상식, 101만 회

- �엠빅뉴스: 공기소총 10m 결승 하이라이트, 229만 회

- �스포츠머그: 파리 올림픽 개회식 표기 실수(한국 → 북한) 관련 영상, 159만 회

- �스브스스포츠: 파리 올림픽 남자 농구 결승 하이라이트, 231만 회 

- �또한, 다른 종목과 시간이 겹치는 종목이나 TV로 중계되지 않는 비인기 종목의 경우, 각 사가 운영하는 온라인 

플랫폼(KBS ON AIR, MBC ON AIR, SBS PLAY)과 동시에 유튜브를 통해서도 생중계를 진행

I  표 1  I  지상파 3사의 스포츠 관련 유튜브 채널 운영 현황

채널명 KBS MBC SBS

유튜브 

채널명
KBS 스포츠 MBC 스포츠탐험대 엠빅뉴스

스포츠머그 – 

SPORTSMUG

스브스스포츠

SUBUSU SPORTS

구독자 수 33.3만 44만 125만 40.6만 54.9만

자료: 각 사 스포츠 관련 유튜브 채널(2024년 9월 10일 기준)

주1) �각 사의 대표 뉴스 관련 유튜브 채널(KBS News, MBCNEWS, SBS 뉴스 등)에도 올림픽 관련 콘텐츠가 업로드 되었으나, 스포츠 관련 

유튜브 채널이 아니므로 본 표에서 제외

● �2024년 6월 메조미디어가 진행한 ‘파리 올림픽에 대한 소비자 인식 조사’ 결과, 시청자는 

유튜브를 통해 파리 올림픽 관련 하이라이트 콘텐츠를 가장 많이 시청할 예정인 것으로 나타남 

I  표 2  I  파리 올림픽 관련 하이라이트 콘텐츠 시청 예정 플랫폼 순위

플랫폼명 1순위 1+2순위

유튜브 57% 75%

네이버 20% 41%

인스타그램 8% 22%

X(트위터) 1% 5%

틱톡 1% 3%

페이스북 1% 2%

숲(구 아프리카TV) 1% 1%

이용 계획 없음 11% 11%

자료: 2024 파리 올림픽 미디어 이용행태 조사(메조미디어, 2024.06.)
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■  지상파 3사의 유튜브 채널을 활용한 TV 광고 실적 부진 보완 

● �지난 2020년 도쿄 올림픽(2021년 개최) 당시에는 지상파 3사의 광고 매출에서 일부 증가 

효과*가 나타남 

※ �2021년 기준 지상파 3사 광고 매출(전년 대비) 증가율은 22.4%로, 이는 도쿄 올림픽의 일부 효과도 있으나, 2021년 7월부터 

시행된 중간광고에 대한 매출 상승효과와 2020년 코로나19로 인한 급격한 광고 매출 하락에 대한 기저효과도 함께 나타난 

것으로 추정  

● �파리 올림픽의 경우, 지상파 3사가 파리 올림픽 기간 한정 특별 광고 상품을 출시하는 등의 노력을 

기울였으나, 

- �한국방송광고진흥공사에 따르면, 2024년 7월과 8월 지상파TV의 광고경기 전망지수(KAI)1는 

각 100.2와 101.4로 전년 대비 유사한 수준으로 나타나, 올림픽 기간 광고 특수 효과가 

있었다고 보기 어려움

I  표 3  I  지상파TV의 광고경기 전망지수(KAI)

2024.01 2024.02. 2024.03. 2024.04. 2024.05. 2024.06. 2024.07. 2024.08.

동향 100.5 101.8 103.9 105.0 102.1 102.3 100.2 101.4

전망 100.2 101.1 101.6 102.5 101.1 101.6 101.4 100.9

전년 대비 100.4 100.0 100.0 102.0 100.9 99.6 98.6 99.3

자료: 한국방송광고진흥공사 광고경기 전망지수(2024.09.)

● �광고 판매의 부진을 보완하기 위하여 지상파 3사는 각 사의 스포츠 관련 유튜브 채널을 통한 부가 

콘텐츠 제작을 확대 

- �국가대표 선수들의 경기 종료 후 믹스트 존 인터뷰, 시상식 후 인터뷰, 중계진의 중계 영상 등은 

TV 채널이 아닌 유튜브에서 제공

- �이러한 유튜브 콘텐츠가 많은 조회수를 기록하여 높은 유튜브 광고 수익 기대가 가능해짐 

1  �광고경기전망 지수(KAI)는 광고주의 익월 광고비 전망에 대한 설문을 통해 광고경기동향을 파악할 수 있는 지표로, 기준치인 100인 경우 

광고비 증가 응답 업체 수와 광고비 감소 응답 업체 수가 같음을 의미하며, 100 초과인 경우에는 광고비 증가 응답 업체수가 감소 응답 업체 

수 보다 많음을, 100 미만인 경우에는 그 반대를 의미
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I  그림 2  I  MBC의 파리 올림픽 관련 유튜브 부가 콘텐츠 예시

● �지상파 3사 중 SBS는 유튜브 채널 ‘스브스스포츠’를 통해 파리 올림픽 중계 화면을 활용한 영상이 

아닌 별개의 부가 콘텐츠인 ‘침착한 파리지앵’을 제작

- �유튜버 침착맨과 파비앙을 파리 올림픽에 동행하여 총 10개의 콘텐츠를 제작하고 해당 콘텐츠 

내에 유튜브 유료 광고(PPL)를 포함하며 광고 수익을 창출

I  그림 3  I  SBS의 파리 올림픽 관련 유튜브 전용 콘텐츠 내 유료 광고 화면

■  미국 지상파방송사업자의 파리 올림픽을 활용한 디지털 전략  

● �미국의 미디어 그룹 컴캐스트(Comcast) 산하의 NBC유니버설 소유의 지상파방송사인 NBC는 

2032년까지 미국 내 올림픽 중계권을 보유

출처: (좌)MBC스포츠탐험대 유튜브 채널, (우)엠빅뉴스 유튜브 채널

출처: 스브스스포츠 유튜브 채널
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- �2020년 도쿄 올림픽 당시 미국과의 시차 문제로 프라임 시간대(오후 7시~11시) 평균 시청자 

수가 1,560만 명에 그쳐 2016년 리우 올림픽(약 2,700만 명) 대비 42% 감소한 바 있음(아시아 

경제, 2024.08.03.)

- �직전 올림픽에서 시청률 부진과 광고 수익 감소를 경험한 NBC유니버셜은 파리 올림픽을 위해 

다양한 디지털 전략을 세움

● �NBC유니버셜은 자사의 OTT 서비스인 피콕(Peacock)을 적극적으로 활용하여 해당 서비스에서 

파리 올림픽 전 경기 중계를 진행(NBC Universial, 2024.08.13.)

- �피콕은 이용자가 최대 4개의 경기를 동시에 시청할 수 있는 ‘멀티 뷰’ 기능을 통해 여러 경기를 

보기 위해 스트리밍을 계속 전환하는 대신 동시에 시청할 수 있는 환경을 조성 

- �피콕의 이용자가 좋아하는 종목 3가지와 선호하는 주제, 하이라이트 유형 등을 선택하면 해당 

데이터를 기반으로 AI 개인 맞춤형 올림픽 경기 하이라이트 클립을 재생 목록 형태로 서비스함  

- �또한, 미국의 유명 스포츠 캐스터인 알 마이클(Al Michaels)의 목소리를 AI로 학습시켜, 

‘일일 올림픽 경기 요약(Your Daily Olympic Recap on Peacock)’을 개인 맞춤형 영상으로 

제작하여 제공

I  그림 4  I  피콕의 멀티 뷰 기능

출처: 피콕 홈페이지
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● �미국의 조사기관인 Anttena에 따르면, 피콕은 AI를 활용한 다양한 서비스 제공으로 파리 올림픽 

개최 첫 주인 7월 25일~7월 31일 사이에 약 280만 명의 신규 가입자가 유입된 것으로 나타남

- �해당 기간에 피콕의 평균 일일 가입자 수는 약 39만 8천 명으로 이전 8주 기준 대비 5.6배 증가

- �넷플릭스와 디즈니플러스, 아마존 프라임 등 미국 내에서도 경쟁이 극심해진 OTT 시장에서 

파리 올림픽을 통한 피콕의 신규 가입자 확대는 OTT 플랫폼으로서 경쟁력을 강화할 수 있는 

기회를 마련

- �평균적으로 지난 12개월 동안 SVOD 시장에서 점유율 약 16%를 차지했던 피콕은 2024년 

7월을 기준으로 29%로 점유율이 크게 확대

I  그림 5  I  피콕의 신규 가입자 수 추이

● �NBC유니버셜은 주 시청 매체가 온라인 플랫폼인 Z세대 시청자의 파리 올림픽 관심도를 높이기 

위하여 SNS 크리에이터를 적극 활용(NBC Universial, 2024.08.13.)

- �파리 올림픽부터 국제 올림픽위원회(IOC)가 그간 언론사만 접근이 가능했던 취재 구역을 

크리에이터도 접근할 수 있도록 제한을 완화시킴 

- �NBC유니버셜이 섭외한 27명의 크리에이터들은 다양한 종목의 경기장에서 올림픽 경기를 보고 

선수들과 직접 인터뷰하는 등의 역할을 수행하며 관련 영상들을 SNS을 통해 게시

출처: Antenna
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- �이러한 전략을 통해 NBC Sports SNS는 65억 5천만 건 이상의 조회수와 약 470만 명의 신규 

팔로워 수를 기록

- �관련 영상 조회수는 도쿄 올림픽 대비 184%, 리우 올림픽 대비 53% 이상 증가한 수치

● �파리 올림픽을 활용하여 수익 극대화를 도모하였던 NBC유니버셜은 파리 올림픽 개막식 당시 NBC 

미디어 플랫폼(NBC, NBC 계열 케이블TV 채널, 피콕)에서 약 2,860만 명의 시청자 수를 기록

- �해당 수치는 2012년 런던 올림픽 이후 가장 좋은 성적이며, 도쿄 올림픽 대비 약 1,000만 명 

이상인 59.8%의 증가율을 나타냄 

I  그림 6  I  하계 올림픽 개막식 미국 시청자 수� (단위:백만 명)

● �NBC유니버셜의 자체 발표에 따르면, 파리 올림픽 평균 시청자 수는 도쿄 올림픽(1,690만 

명)보다 82% 이상 증가한 3,040만 명으로 일일 시청률과 프라임 시간대 시청률 모두 1위를 차지

- �파리와 미국 프라임 시간대의 피콕을 포함한 NBC유니버셜 디지털 플랫폼의 평균 시청자 수는 

410만 명

- �파리 올림픽 기간 동안 NBC유니버셜 디지털 플랫폼에서 스트리밍된 중계 시간은 약 235억 

분에 달하며 피콕이 제공한 파리 올림픽 관련 콘텐츠 분량은 약 5,000시간 이상인 것으로 

나타남(NBC Universial, 2024.08.13.)

출처: Statista
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● �NBC유니버셜은 파리 올림픽 기간에 역사상 가장 높은 올림픽 광고 수익을 기록(NBC Universial, 

2024.09.03.)

- �리우 올림픽과 도쿄 올림픽을 합친 광고주보다 많은 광고주를 확보하였으며, IT업체, 제약회사 

등 신규 스폰서십 기업을 통해 약 5억 달러 이상이 유입

- �도쿄 올림픽 당시 NBC유니버셜이 기록한 광고 수익은 약 12억 5000만 달러로 알려져 있으며, 

파리 올림픽은 이보다 더욱 높은 광고 수익을 기록(아시아경제, 2024.08.03.) 

- �특히 디지털 광고에서 도쿄 올림픽 대비 3배 이상의 수익을 나타냈으며 이는 NBC유니버셜 

디지털 광고 수익 중 가장 높은 것으로 나타남

- �또한 광고 효과 측면에서도 성공적이었는데, 파리 올림픽 기간에 NBC유니버셜을 통해 광고를 

진행한 브랜드의 인지도가 약 50% 이상 높아졌으며, 시청자 4명 중 3명이 다른 광고주보다 

올림픽 광고주의 제품을 신뢰한다고 응답함

● �2028년 하계 올림픽 개최지는 미국 LA로, NBC유니버셜은 LA 올림픽에서 다시 한번 높은 성과를 

내기 위하여 파리 올림픽부터 다각적인 디지털 전략을 시도하고 다양한 신기록을 세움

03 요약 및 시사점 

● �이제는 대표적인 글로벌 스포츠 이벤트인 올림픽도 스트리밍으로 즐기는 시대에 돌입

- �이번 파리 올림픽을 통해 올림픽 중계권을 보유한 사업자는 레거시 미디어뿐 아니라 OTT와 

SNS을 포함한 뉴 미디어의 적극 활용이 중요함을 시사  

● �파리 올림픽 국내 중계권자였던 지상파 3사의 경우 OTT 서비스인 웨이브를 통해서는 TV 중계 

화면만 송출한 반면, 각 사의 유튜브 채널을 통해서는 경기 하이라이트를 포함한 다양한 부가 

콘텐츠를 제공 

- �지상파 3사는 파리 올림픽을 통한 광고 수익 성과의 부진이 예상되어, 유튜브 콘텐츠 내 유료 

광고를 포함하여 유튜브 광고 매출 확대를 위한 전략을 취함 

● �반면 파리 올림픽의 미국 중계권 보유 사업자인 NBC유니버셜의 경우에는 유튜브보다는 자사의 

OTT 서비스인 피콕을 적극 활용

- �유명 크리에이터를 섭외하여 다양한 디지털 콘텐츠를 제작하고 관련 SNS의 팔로워 수를 

늘렸으며, 
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- �피콕 서비스 내에 다양한 신기술(멀티 뷰, AI 추천 서비스, AI 해설 도입 등)을 통해 신규 가입자를 

대폭 확대하며 OTT 시장에서의 경쟁력을 강화 

● �이번 파리 올림픽 중계 사업자들을 통해 살펴본 결과, 뉴 미디어의 적극 활용이 중요한 상황에서 

다음 올림픽 중계권 사업자들이 어떠한 디지털 전략을 수립할지 귀추가 주목됨 
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