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티빙 ’숏 오리지널’ 드라마 첫 론칭…토종 OTT 돌파구 될까? 

컨슈머인사이트 ‘OTT K-오리지널 콘텐츠 평가’…숏폼 드라마 시청자 인식 

  

 

- '이웃집 킬러' 등 숏폼 드라마 4편 8월 공개 

- 시청률 평균 4% 머물고 인지율도 낮았지만 

- 시청자 만족도는 티빙 드라마 평균 소폭 상회 

- 구독 중인 OTT에 론칭 시 시청의향도 긍정적 

- OTT 콘텐츠의 새로운 포맷으로 성장 가능성 

 

 

○ 티빙이 처음 론칭한 '숏폼 드라마'의 시청률이 모두 한 자릿수에 머물렀지만 시청자 

만족도는 티빙 오리지널 ‘롱폼 드라마’ 평균을 웃돌았다. 구독 중인 OTT 플랫폼에서 숏

폼 드라마를 선보인다면 10명 중 4명은 시청의향이 있는 것으로 나타나 OTT 콘텐츠의 

새로운 포맷으로 성장 가능성이 엿보인다. 

□ 컨슈머인사이트가 매주 실시하는 ‘OTT K-오리지널 콘텐츠 초기 시청자 평가’에서 시청자의 숏폼 콘

텐츠에 대한 인식을 병행 조사(8월 1주차, 2~3일 실시)하고, 이후 티빙이 실제 론칭한 숏폼 드라마에 

대한 반응 추이와 비교했다. 

□ ‘OTT K-오리지널 콘텐츠 초기 시청자 평가’는 컨슈머인사이트가 ’24년 4월 시작한 기획조사로, 매주 

전국 20~59세 남녀 OTT 이용자 500명(연간 2만6000명)을 대상으로 한다. OTT를 통해 공개되는 모든 

K-오리지널 콘텐츠에 대한 반응을 집계해 성공적인 콘텐츠 제작과 마케팅을 위한 인사이트를 제공한

다. 

 

■ 숏폼 드라마 전문 플랫폼 통해 시장 확산 

○ ‘숏폼’은 1~3분 내외의 짧은 영상으로, 2020년 이후 유튜브, 인스타그램 등을 통해 주요 

영상 포맷으로 자리 잡았다(참고. ‘숏폼’ 한번 보면 평균 21분...4명 중 3명 유튜브로 본
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다 ’25.08.14). 장르 구분이 없는 유튜브나 인스타그램의 숏폼과 달리 숏폼 드라마는 쇼타임, 

드라마박스, 릴숏, 왓챠의 숏차, 비글루 등 전문 플랫폼이 강세를 보이며 시장을 형성해 왔

다. 이들 전문 플랫폼 중에는 '쇼타임’과 '드라마박스'가 선두 다툼을 하고 있는데 인지율

은 '쇼타임’(43%)이, 이용경험률은 '드라마박스'(36%)가 우세했다. 그 뒤로는 ‘릴숏’과 ‘숏

차’가 2위 그룹에서 경쟁하고 있다. 

 

■ 티빙, 기존 OTT 앱 내 ‘숏폼 드라마’ 스페셜관 신설 

○ 티빙은 ‘24년 12월 모바일 앱에 '쇼츠' 탭을 신설하고, 본격적으로 숏폼 드라마 제작에 

나섰다. 지난 8월에는 △'이웃집 킬러' △'닥쳐, 내 작품의 빌런은 너야'(이상 4일 론칭), △'나, 

나 그리고 나' △'불륜은 불륜으로 갚겠습니다'(이상 18일 론칭) 등 총 4편의 '숏 오리지널' 

드라마를 순차적으로 공개했다. 

○ 이들 4개 숏폼 드라마의 평균 인지율은 9%, 시청경험률은 4%에 머물렀다. 론칭주 

기준 '이웃집 킬러'의 인지율은 17%, 시청률은 5%였고, '닥쳐, 내 작품의 빌런은 너야'는 

같은 기간 각각 7%, 3%에 그쳤다[그림]. 후속 작품인 ‘나, 나 그리고 나’는 9%와 3%, ‘불

륜은 불륜으로 갚겠습니다’는 13%와 5%를 기록했다. 티빙 오리지널 드라마 평균(론칭주 

인지율 26%, 시청률 7%)에 크게 못 미치는 결과다. 
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○ 그럼에도 시청자 만족도는 높았다. 4개 콘텐츠 만족도는 론칭 후 3주간 평균 70점

(100점 만점)으로 티빙 드라마 평균인 68점을 소폭 상회했다. 시청자가 직접 작성한 평

가 의견(VOC)을 보면 만족도 키워드는 ‘재미’와 ‘시간때우기’였다. ‘점심시간이나 자투리 

시간에 즐길 수 있어 지루할 틈이 없다’, ‘영상이 길지 않아 전개가 빨랐다’는 반응이 대

표적이다. 

 

■ 숏폼 드라마 인지율 41%로 ‘도입 단계’ 

○ 향후 시청의향 지표도 양호했다. 현재 이용 중인 OTT에서 숏폼 드라마를 공개한다면 

42%가 시청할 것이라고 했다. 아직 숏폼 드라마를 본 적 없는 사람의 30%도 시청의향

이 있다고 답했다. OTT 이용자의 ‘숏폼 드라마’ 인지율(알고 있다+이름은 들어봤다)과 시

청 경험률이 각각 41%, 17%로 아직 도입 초기임을 나타내고 있어 앞으로의 상승 여지

도 크다. 

○ 시청자가 선호하는 숏폼 드라마 장르는 코미디(45%)가 압도적 1위였고 그 다음은 로

맨스(18%)였다. 공포, 스릴러, 가족, 액션 등 나머지 드라마 장르는 모두 한 자릿수에 그

쳤다. ‘짧은 시간’의 한계를 극복하기 위해 강렬한 제목과 이색 소재로 시선을 끌려 하지

만 시청자가 실제로 원하는 것은 ’진지함’이 아닐 수 있음을 보여준다. 

 

■ 71%가 ‘3~5회차 이상’ 연속 시청 

○ 연속 시청 비율이 높았던 점도 주목된다. 숏폼 드라마를 한 번 보면 ‘3~5회차 이상’ 

시청하는 비율이 71%에 달했다. OTT 플랫폼으로의 시청자 유입, 체류시간 확대 등 부수 

효과가 기대되는 대목이다. 미래 고객인 20대 청년층의 숏폼 드라마 시청경험률(인지자 

기준 50%)이 제일 높았던 점과 함께 OTT 플랫폼들이 숏폼 콘텐츠에 공을 들이는 이유

다. 

○ 글로벌 OTT의 공세는 이미 시작됐다. 넷플릭스가 ‘25년 2월부터 주 5일 30분 분량의 

'일일 예능'을, 디즈니플러스가 8월 22일부터 주 5일 회당 25~30분 분량의 ‘주간 오락장’

을 공개하고 있다. 중요한 것은 시청자 취향에 대한 면밀한 파악과 올바른 기획·마케팅 

방향 설정이다. 글로벌 OTT가 주도하는 시장에서 고전하는 국내 플랫폼에도 새로운 기

회가 열릴 수 있다. 
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---------------------------------------------------------------------------------------------------------------------- 

이 리포트는 컨슈머인사이트의 신규 기획조사 'OTT K-오리지널 콘텐츠 초기 시청자 평가'를 바탕으로 

한다. 조사는 컨슈머인사이트의 86 만 IBP(Invitation Based Panel)를 표본 틀로 매주(회당 표본 규모 500 명) 

실시하며 OTT K-오리지널 콘텐츠에 대한 초기 시청자 반응 전반을 조사 범위로 한다. 표본추출은 

성·연령을 균등 할당하여, 모바일과 PC 를 이용한 온라인 조사로 진행된다. 
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