
PwC의 글로벌 엔터테인먼트 및 미디어 전망 2022-2026

균열의 시작:  

새로운 경쟁 환경에서의 

혁신 및 성장



본 전망보고서는 엔터테인먼트 및 미디어(E&M) 업계에서 

흔히 통용되는 용어로 “매시업(mashup)1”이라고 말할 수 

있습니다. PwC는 매년 엔터테인먼트 및 미디어 산업에 

대한 다양하고 깊이 있는 산업 데이터와 정보를 수집 

조사하고 연구한 자료를 바탕으로 12개 이상 국가의 

PwC 글로벌 전문가들이 모여 관련 시장, 고객 및 우리의 

일상생활에서 볼 수 있는 트렌드에 대하여 치열하게 

논의하고 토론합니다. 따라서, 이러한 과정을 거쳐 나온 

본 보고서는 전 세계 기업들과 투자자들의 전략과 실행 

계획 수립을 위한 기본 데이터가 될 수 있는 독특한 

정보와 통찰력이 담겨 있습니다.

본 보고서의 핵심은 52개 지역 또는 국가의 16개 부문에 

대한 소비 및 광고 지출에 대한 5개년 추정 전망입니다. 

그리고 올해 우리는 COVID-19 팬데믹의 혼란을 마무리 

짓기 위해 고군분투(항상 성공적이지는 않지만) 하면서 

앞으로 다가올 것들에 집중하려고 하였습니다. 2021년에 

E&M 산업은 2020년 위축된 상태에서 회복하여 

성장으로 전환하여 매출은 10.4%의 강한 상승세를 

보였습니다. 우리는 2026년까지 전 세계 E&M 산업의 

매출이 3조 달러에 이를 것으로 전망합니다.

그러나 안정적인 성장 추세 이면에는 높은 변동성이 

존재합니다. 팬데믹이 소비자 행동과 디지털 변화를 

가속화하여 미래 성장 궤적에 영향을 미쳤다는 것은 

분명합니다. 팬데믹 기간 중 큰 이익을 창출했던 분야 

중 일부는 그 성장을 지속할 수 없을 것이고, 또 다른 

분야는 그 이상으로 더욱더 성장할 수 있을 것입니다. 

게임과 같이 이전에는 틈새시장에 속했던 분야는 과거 

시장 지배자 위치에 있던 분야의 경쟁력이 약화되면서 

두각을 나타내게 될 것입니다. 올해 보고서의 초점은 

산업과 기업, 부문 간, 높게 성장하거나 그렇지 못한 지역 

및 산업이 뚜렷해지고 있다는 것입니다.

데이터와 추정치를 보면, 방대한 E&M 시장은 세계 

경제의 어떤 시장보다 더 빠르게 성장하고 있다는 것은 

분명합니다. 해가 거듭될수록 세상의 더 많은 사람들이 

E&M 시장에, 그리고 더욱더 깊은 몰입감을 제공하는 

E&M 경험을 위하여 더 많은 시간과 돈을 투자하고 더 

높은 관심을 보이고 있습니다.

PwC 산업팀은 E&M 보고서 작성을 위한 협업 과정을 

즐기고 있습니다. 서로 다른 데이터를 공유하고 

비교하고, 새로운 인사이트를 끌어내는 한편, 다양한 

분야와 지역을 넘나들면서 더 강력한 커넥션을 

구축할 수 있기 때문입니다. 매년 우리는 이 보고서가 

독자들로부터 많은 도움이 되고 있다는 의견을 받고 

있습니다. 이 보고서가 어떻게 귀사의 산업과 관련이 

있고 활용될 수 있을지에 대하여 자문을 원하시는 경우, 

삼일회계법인의 E&M 산업 전문팀(25페이지 참조)에 

문의하여 주십시오.

들어가면서
PwC는 올해로 23번째 글로벌 엔터테인먼트 및 미디어 전망 2022-2026을 발표하게 되었습니다. 매년 

그 영역을 끊임없이 확장하고 있는 글로벌 엔터테인먼트 및 미디어 산업에 대한 본 보고서는 산업의 

지속적인 진화와 성장에 대한 폭넓고 다양한 정보와 추정, 그리고 인사이트를 제공하는 연간 보고서로 

많은 독자들이 발표를 기다리는 자료입니다.

삼일회계법인 E&M 리더 

한종엽 파트너

1 매시업(mashup): 주로 웹개발에서 사용하는 단어로, 기존에 다수의 웹에서 제공하고 있는 정보와 서비스를 융합하여 새로운 소프트웨어나 서비스, 

데이터베이스 등에 입혀 하나의 새로운 서비스나 소프트웨어로 구현하는 것. (예: 다양한 웹이나 애플리케이션에서 제공하는 다수의 교통정보를 인포

그래픽으로 입혀 구글 맵에 구현하여 새로운 서비스 웹을 만드는 것)
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1
2021년은 공중보건 및 공급망, 그리고 

지정학적으로 불확실한 한 해였다. 그러나 

이 불확실성 속에서 시장의 전반적인 동향과 

성장 동인은 더욱 명확해지고, 소비자 행동과 

비즈니스 모델, 그리고 경쟁과 규제 측면에서 

경계구분선(fault lines)과 균열(fractures)이 

보다 분명해졌다.

2020년에 2.3% 감소했던 글로벌 엔터테인먼트 및 

미디어(Entertainment & Media, 이하 ‘E&M’) 산업의 

총 시장 규모는 2021년에 10.4%의 큰 폭의 증가세를 

나타내면서 E&M 시장의 성장 추세가 재개되었다. 

2022년에는 2.5조 달러 규모의 시장으로 7.3% 성장할 

것으로 예상되면서 2026년까지 연평균 4.6%의 

성장률을 달성할 것으로 전망된다.

그러나 이렇게 기대되는 시장의 성장 추세 이면에는 

매우 높은 수준의 변동성이 존재한다. 지각판이 

움직이듯이, 강력한 힘들이 시장의 변혁과 분열을 

일으켜서 기존 시장 플레이어들의 존립을 위협하면서 

균열을 초래하고 있다. 또한, 새로운 형태의 시장이 

출현하고 있다.

계속되는 팬데믹 하에서 전 세계는 앞으로 전진하기 

위한 고군분투를 벌이고 있다. 이러한 와중에 E&M 

산업은 보다 역동적인 - 더욱 디지털화되고, 더욱 

모바일화되고, 젊은 세대를 끌어모을 수 있는 매체에 

더욱 집중하고, 전 세계적으로 더욱 고르게 유통되고, 

모든 형태의 광고에 더욱 의존하는 2.9조 달러의 산업 - 

E&M 시장의 비전을 그려가고 있다.

본 전망보고서는 기본적으로 진화하는 소비자 행동과 

이러한 소비자 행동을 따라가는 광고에 대한 이야기를 

담고 있다. 비즈니스 모델이 모두 시간과 돈을 소비하는 

소비자를 만족시키기 위한 방향에 집중되면서 몇 개의 

특징적인 확연한 구분선(fault lines)이 나타나고 있다. 

현재 나타나고 있는 몇 가지 구분선(fault lines)은 다음과 

같다. 

• COVID-19 이전 상태로의 회귀를 기대하고 있는 

기업과 공격적으로 미래를 향해 나아가고 있는 

기업들을 나누는 구분선

• 다양한 인구구성 및 국가, 그리고 국가내에서도 

지역별 소비자 행동을 나누는 구분선 

• 자신의 시장을 보호하려는 게이트키퍼(gatekeepers) 

와 현상 유지를 깨뜨리려는 게이트크래셔 

(gatecrashers)를 나누는 구분선

• 현재의 디지털화 물결과 차세대 디지털화 물결(e.g. 

메타버스)을 나누는 구분선

• 지역별·국가별 시장을 규제하는 규제기관과 글로벌 

기술 플랫폼 간의 경계선

• 창작자 및 유통플랫폼, 그리고 소비자를 나누는 

구분선

서론:
구분선(fault lines)과 균열(fractures)
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Note: -
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현재의 E&M 시장에서 나타나는 균열과 

구분선들은 E&M 시장 전반에서 발생하고 

있다. 팬데믹으로 인한 이동 제한으로 운동 

프로그램, 스트리밍 엔터테인먼트 및 온라인 

쇼핑과 같은 디지털 콘텐츠 및 서비스에 대한 

소비자들의 관심이 높아졌다. 그러나, 팬데믹 

이후 업무 스타일이 예전처럼 대면으로 

돌아갈지, 아니면 팬데믹 기간보다 더 높은 

수준의 원격 근무나 하이브리드 방식으로 

변화될지에 대하여는 아직도 불확실성이 

크다. 그러나 소비와 여가활동은 팬데믹 

이전으로 빠르게 회귀하고 있지 않고 여전히 

온라인과 디지털 공간에서 이루어지고 

있다. 소셜 및 온라인 비디오 플랫폼 쇼핑이 

점차 증가하게 되면서 어떤 형태 또는 

어떤 규모이든지 온라인 중심의 유통과 

마케터들에게는 기회가 확대되고 있다.

Digital Non-digital

Note: -
Source: -
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Note: -
Source: -

2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 2026

25

20

31.4%

33.5%
35.1%

30

35

40

E&M 산업 내 모든 섹터는 몇 가지 근본적인 질문에 

직면하고 있다. 팬데믹 기간 중 일어났던 매출 증가가 

지속 가능할 것인가, 아니면 미래 성장을 앞당겨서 각 

플랫폼과 시장이 더욱 빠르게 성숙되어 포화점에 도달한 

것인가? 만약 팬데믹 기간 동안 감소한 매출은 팬데믹이 

끝나면 다시 회복할 수 있을 것인가, 아니면 더 악화될 

것인가? 본 글로벌 엔터테인먼트 & 미디어 전망 2022-

2026은 이러한 질문들에 대한 답을 제공하는 한편, 

앞으로 마주할 1,000억 달러 규모의 산업과 섹터의 

판도를 규정할 요인들을 제시할 것이다. 앞으로의 시장 

환경을 나누는 가장 기본적인 구분선은 (1) COVID-

19로 유발된 소비 트렌드와 이러한 트렌드를 초래하게 된 

기술적, 인구통계적 트렌드로부터 혜택을 받는 섹터와 (2) 

이러한 트렌드에서 비껴 나 있는 섹터 간 구분선이다.

• 2020년 급성장 이후, OTT 비디오는 2021년 전년대비 

22.8%의 성장률을 기록하여 791억 달러의 매출을 

올렸다. OTT 시장 성장은 그 속도가 완만해져서 

2026년까지 연평균 7.6% 성장률을 기록하면서 

시장규모는 1,141억 달러에 도달하게 될 것으로 

전망된다. 

• 2019년부터 2021년까지 32% 증가한 비디오 게임 

시장은 2026년까지 연평균 8.4% 성장하여 3,210억 

달러의 시장이 될 것이다. 

• OTT 스트리밍 서비스와 치열한 경쟁을 벌이고 있는 

TV 시장은 전 세계 매출이 2021년 2,310억 달러에서 

2026년 2,221억 달러로 연평균 0.8% 감소할 것이다.

• COVID-19 이동제한에서 점차 회복하고 있는 영화관 

시장은 2023년까지 2019년 전체 시장규모인 452억 

달러에 미치지 못할 것으로 전망된다.

광고의 부상 

PwC는 크게 세 가지 분야 - 소비자 지출과 인터넷 

접속, 그리고 광고 - 로 구분하여 지출을 분석하였다. 

2017년 소비자 지출은 전체 시장 매출의 40%를 차지한 

반면, 광고는 전체 매출의 29% 비중에 그쳤다. 그러나 

2022년에는 광고매출이 인터넷 접속 매출을 뛰어넘어 

2026년에는 광고매출이 가장 큰 비중을 차지하면서 전체 

산업 매출의 약 35.1%에 달할 것으로 전망되고 있다.

E&M 산업 전망에 있어서 새롭게 부각된 두 가지 트렌드는 

디지털화 및 광고의 점유율 증가이다. 2020년에 약 7% 

하락한 광고매출은 2021년에 22.6%의 놀라운 성장률을 

기록하면서 전체 산업 매출의 32.2%를 차지했다. 

광고시장은 2026년까지 연평균 6.6% 성장하여 1조 달러 

규모로 확대될 것으로 전망된다. 이러한 성장은 디지털 

광고시장이 주도하게 되는 반면, 거의 성장이 멈춰 있는 

비디지털 광고시장은 2025년 이후에는 완연한 하락세로 

전환할 것으로 예상된다. 앞으로 5년 동안 전 세계 인터넷 

광고 매출은 연평균 9.1%의 놀라운 성장세를 보이면서 

2026년 7,236억 달러에 도달하며 모바일 광고 매출이 

74%에 이를 것으로 전망된다(모바일 동영상 광고만 

2026년에 1,389억 달러에 이를 것으로 예상된다). 

2026년까지 미국의 인터넷 광고 매출은 전 세계 비디지털 

광고 전체 매출과 거의 비슷한 수준으로 성장하게 될 

것이다.

광고가 빠르게 성장하는 이유는 무엇일까? 근본적인 답은 

간단하다. 디지털 광고를 접할 수 있고 실시간 쇼핑을 즐길 

수 있는 환경에서 더 많은 소비자들이 더 많은 시간을 

보내고 있기 때문이다. 
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언론은 그동안 E&M 산업을 지배하고 있는 

거대 기업들의 움직임과 힘에 주목을 하고 

있었다. 그러나 검색 및 추천 엔진 알고리즘에 

일부 영향을 받기는 했지만, 수십억 명의 

소비자들이 내리는 선택과 결정이 모든 

변화와 트렌드를 주도하고, 경우에 따라서는 

그 차이를 넓히고 있다. 2026년 글로벌 E&M 

산업의 주요 소비자들의 연령은 더 낮아지고, 

더욱 디지털화된 상품에 집중될 것이며, 

스트리밍과 게임에 많은 관심을 갖게 될 

것이다. 또한, 이러한 고객들은 본인이나 다른 

사람의 경험에 더 많은 관심을 보이게 될 

것이다.

지역 구분 (Regional divides)

전 세계를 지역적으로 가장 크게 나누어 구분 짓는 

요소는 소득수준과 기술 접근성이다. 2021년에는 

전 세계 가구의 72.7%가 고정 광대역 인터넷 접속이 

가능했으며 전 세계 인구의 60.7%가 모바일 인터넷 

접속이 가능했다. 이는 아직 초고속 인터넷에 정기 

접속이 불가능한 사람들이 수십억 명 있다는 것을 

의미한다. 지역별로 보면, 북미 지역의 1인당 E&M 

지출은 2.229달러로, 1.158달러인 서유럽의 거의 

두 배로 전 세계에서 가장 높다. 반면 2021년 

매출액 기준으로 가장 큰 E&M 지역이었던 아시아 

태평양 지역의 1인당 지출은 224달러에 불과하다. 

중동과 아프리카는 82달러로 1인당 E&M 지출이 전 

세계적으로 가장 낮다.

Note: -
Source: -

82

2,229

1,158

246 224 154

3 소비자가 결정한다
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Note: 
Source: 

-
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7.0

미디어를 소비하고 참여하는 방식은 항상 차이가 

있어 왔다. 그러나 젊은 세대의 변화에 대한 열정이 

팬데믹을 통한 생활방식의 변화와 만나면서 그 차이는 

더욱 두드러지게 나타나고 있다. 한 집에서, 심지어는 

거실에서조차 그 변화는 뚜렷하다. 다른 연령대의 

가족 구성원들이 한 소파에 앉아 있음에도 모두 다른 

디바이스로 다른 E&M 세상에 몰입하고 있는 상황은 

이제 우리 주위에서 흔히 볼 수 있는 장면이다. 한 명은 

게임 콘솔이나 가상 현실 헤드셋을 끼고 대화하는가 

하면, 한 명은 모바일로 단편 비디오를 휙휙 넘기기도 

하고, 또 다른 구성원은 태블릿으로 영화를 스트리밍 

하거나, 노트북으로 소셜 미디어 활동을 하고 있다.

많은 젊은 소비자들이 지속적으로 새로운 트렌드를 

접하게 되면서 인구가 많은 개발도상국 시장에 엄청난 

성장의 기회가 있다.

젊은층이 주도하는 E&M 산업

소비자 지출 기준으로 가장 빠르게 성장하는 국가는 

튀르키에(터키)로, 2021년부터 2026년까지 연평균 

14.2%의 성장률이 전망된다. 비디오 게임, 음악 및 

영화 분야의 높은 성장률이 이러한 성장을 견인하게 될 

것이다. 반면에 고령화와 인구 감소를 겪고 있는 일본은 

2026년까지 연평균 1.4%로 성장할 것으로 예상된다. 

연평균 성장률 기준 상위 10개 국가는 남미, 중동, 아시아 

및 아프리카 지역의 국가들로서 지출 수준은 낮지만, 

비디오 게임과 OTT 스트리밍이 매출 성장을 주도할 

것으로 보인다.
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Note:
Source:

2017

67.7

25.5

120.4

23.8

83.2

27.3

139.2

25.0

2018

103.9

28.9

162.4

25.6

2019

132.9

31.3

196.9

28.6

2020

148.0

33.7

214.2

28.3

2021

167.0

35.2

235.7

29.2

2022

185.8

36.6

257.1

30.0

2023

204.7

38.6

278.4

30.6

2024

223.8

40.4

299.9

31.1

2025

242.7

42.2

321.1

31.5

2026

게임시장이 커지고 있다. 

젊은 층이 가장 선호하는 비디오 게임은 가장 높은 

성장을 보이고 있는 분야이다. 2021년 2,142억 달러를  

기록한 비디오 게임 총매출(e스포츠 제외)은 2026년까지 

연평균 8.4% 성장하여 3,211억 달러에 달할 것으로 

전망된다(비디오 게임은 향후 5년 동안 1,000억 달러 

이상의 매출이 창출될 것으로 예상되는 주요 세 가지 

분야 중 하나이다. 나머지는 인터넷 광고와 인터넷 

접속 시장이다). 2017년의 글로벌 비디오 게임은 E&M 

전체 시장의 6.1% 비중에 불과했지만, 2026년이 되면 

10.9%까지 비중이 확대될 것이다. 빠르게 늘어가는 인앱 

광고 투자가 매출 증가를 견인하게 될 것이다. 2021년 

글로벌 게임 및 e스포츠 시장의 절반을 중국과 미국이 

차지하고 있지만, 인구가 많은 개발도상국들의 높은 

성장으로 이 구도는 변화가 이뤄질 것이다. 2021년부터 

2026년까지 가장 빠르게 성장하는 비디오 게임 

시장은 튀르키에(CAGR 24.1%)가 될 것으로 전망되며, 

파키스탄(21.9%)과 인도(18.3%)가 그 뒤를 이을 것이다. 

몰입형 경험과 가상 아이템을 갖춘 게임은 메타버스에 

이어서, 차세대 디지털 광고 및 엔터테인먼트, 그리고 

브랜드 경험으로 진화하게 될 것이다. 
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관심의 분산: 새로운 메가 플랫폼 등장

불과 20년 전만 해도 부문별 E&M 시장은 특정 소수의 

플레이어들이 지배하여 쉽게 구별이 가능하였으며, 

소비자들 역시 이들 소수 플랫폼/회사에 관심을 

집중하였다. 따라서 이러한 방송사, 영화 스튜디오, 

음반사, 뉴스 기관, 대형 소셜 미디어 플랫폼 등은 수년 

동안 거의 변함이 없었다. 그러나, 소비자들의 관심이 

빠르고 예측할 수 없는 방식으로 다른 곳으로 이동하게 

되면서 기성 질서는 철저하게 무너졌다.

오늘날 앱은 매우 빠르게 등장하고 사라질 수 있다. 

오디오 채팅 앱인 Clubhouse2는 팬데믹 시작 첫 

달에 폭발적인 성장을 경험하여 3,400만 다운로드를 

기록했지만 2021년에 빠르게 사라졌다. 그리고 

이제, 빠르게 진화하고 변해가는 소비자들의 선호와 

관심을 지속적으로 끌어들이고 유지할 수 있는 

역량이 사라진다면, 페이스북과 넷플릭스와 같은 거대 

플랫폼이나 앱 역시 예외가 없을 것이다. 

젊은이들의 관심은 새로운 플랫폼으로 옮겨졌다. 멈출 

수 없는 중독성을 가진 틱톡에는 매월 약 10억 명이 

방문하였다. 광고를 넘어서 이제 틱톡은 강력한 음악 

검색 툴로 부상했다. 2021년에는 틱톡에서 트랜드가 

된 175곡이 빌보드 핫 100 차트에 올랐고, 이 중 

30곡이 틱톡 동영상 조회 수 10억 뷰를 돌파했다. 

그러나 십대들은 이제 틱톡보다 로블록스(Roblo)3나 

포트나이트(Fortnite)4와 같은 몰입형 가상 세계에서 더 

많은 시간을 보내고 있다.

‘쿠키 없는’ 세상의 개인정보 보호

또 하나의 두드러진 구분선은 개인정보 보호와 관련이 

있다. 점점 많은 수의 소비자들이 추적을 허용하지 

않는 공간에서 더 많은 시간을 보내고 있다. 애플은 

2021년 4월에 ATT(App Tracking Transparency) 

프레임워크를 출시했다. 이 프레임워크는 iOS 사용자가 

광고주 식별자(IDFA)5에 연결되기 전에 연결여부에 

대한 선택이 가능하도록 의무화했다. 그 이후 절반 

이상의 사용자들이 IDFA 추적을 해제하였으며, 이는 

애플의 ATT가 iOS 광고주, 앱 퍼블리셔, 심지어 애플의 

빅테크 기업들의 수익과 운영에 큰 영향을 미쳤다는 

것을 의미한다. 이에 대응하기 위하여 업계는 인앱 

광고의 효과성을 유지하기 위해 새로운 프로세스를 

채택하고 자사 데이터에 더 의존하여 새로운 광고 측정 

및 타겟팅 기술을 개발해야 한다. 구글은 개인정보보호 

샌드박스(Privacy Sandbox) 이니셔티브의 일환으로 

2023년 하반기에 크롬 웹 브라우저에서 타사 쿠키를 

단계적으로 제거할 예정이다. 온라인 광고에 돈이 계속 

들어가기 때문에, 마케터는 캠페인 운영 방향과, 메시지 

타겟팅, 그리고 캠페인 효과성의 측정 방법을 다시 

고민해야 할 것이다.

 

2 Clubhouse: 기존 가입자들로부터 초대를 받아야 참여할 수 있는 오디오 채팅 소셜 서비스 어플로, 하나의 방에서 최대 5,000명의 가입자 수용이 가

능함(2020년 출시)

3 로블록스: 코로나19 급격한 성장을 이룬 사용자가 게임을 프로그래밍하고, 다른 사용자가 만든 게임을 즐길 수 있는 온라인 게임 플랫폼 및 게임 제

작 시스템. ‘로벅스(Robux)’라는 가상 화폐를 통해 게임 내에서 아이템을 구매할 수 있다는 특징을 지님.

4 포트나이트: 부분 유료 온라인 비디오 서바이벌 슈팅 게임(2017년 출시). 배틀 로얄 게임 플레이의 빠른 진행 특성으로 전 세계 이용자가 2020년 3억

5천만 명을 넘은 바 있음.

5 IDFA: 광고주 식별자(IDFA)는 Apple에서 사용자의 기기에 할당한 임의의 기기 식별자입니다. IDFA는 개인 정보 노출 없는 사용자 추적 및 식별, 맞춤

형 광고 제공, 인앱 이벤트 등의 정보 제공에 사용됩니다. IDFA는 iOS 사용자를 정확하게 추적할 수 있는 수단입니다. Apple은 사용자가 트래킹 여부

를 선택할 수 있는 수단을 제공합니다. ‘광고 트래킹 제한’(또는 LAT) 옵션을 활성화함으로써, 사용자 정보는 공란으로 표시되고 해당 사용자에게 타

겟팅 광고가 나타나지 않습니다. 그 결과 LAT를 활성화한 iOS 사용자 중 약 20%에 대해서는 IDFA를 사용한 트래킹이 불가능합니다.
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아주 최근까지, 업계 게이트키퍼들은 

확고한 본인들의 시장 지위와 높은 주가, 

그리고 밝은 성장 전망으로 막강한 힘을 

가진 것으로 보였다. 알파벳·구글과 

메타·페이스북은 아마존과 함께 전 세계 

온라인 광고의 주역이다. 다른 경쟁자로 

트위터와 스냅이 있다. 중국에서는 위챗, 

웨이보, 텐센트가 시장을 지배하고 있다. 

그러나 소비자 행동이 진화하고, 경쟁자 역시 

진화하는 한편, 로블록스(Roblox)와 같은 

게이트크래셔가 파괴적 혁신에 나서면서, 

시장 판도에 균열이 생기기 시작했다.

스트리밍 균열

세계 인구의 소비력은 산술적으로 증가하여 기존 

시장주도 기업들의 명시적인 목표가 기하급수적으로 

증가하고 있지만 소비자들의 스트리밍 서비스 선택지 

역시 증가하고 있다. 2021년 E&M 산업에서 가장 큰 

비즈니스 뉴스 중에는 Peacock6의 런칭, Paramount 

Plus의 출시, 디즈니플러스의 유기적인 성장(8760만 

명의 구독자) 등이 있다. Disney+Hotstar, Amazon 

Prime, Netflix 및 Zee가 OTT 시장의 대부분을 장악하고 

있는 인도에서는 40개 이상의 플레이어들이 존재한다. 

Grupo Globo7는 모든 브랜드와 채널을 프리미엄 

플랫폼으로 끌어들이기 위한 Uma Só Globo(Just 

One Globo) 이니셔티브의 일환으로 Globoplay에 

10억 헤알(2억 1,100만 달러)의 투자를 발표했다. 

인도네시아의 활발한 OTT 스트리밍 시장에서는 

글로벌 스트리밍 대기업들이 WeTV(아시아 드라마), 

GoPlay(인도네시아 현지 콘텐츠) 및 Mola TV(라이브 

스포츠)와 같은 현지 및 지역 플레이어들과 경쟁하고 

있다.

6 Peacock: 컴캐스트(Comcast)의 자회사 NBC유니버설 텔레비전 & 스트리밍 부서가 운영하는 구독형 OTT 서비스 (2020년 출시, 2021년 기준 5400

만 명 사용자 보유)

7 Grupo Globo: 브라질에서 가장 영향력이 높은 방송국 중 하나로, 텔레비전(헤지 글로부), 신문사(Infoglobo) 및 라디오 방송국, 출판사(Editora 

Globo), 음반회사(Som Livre), 포털 사이트(Globo.com) 등을 소유하고 있는 브라질 언론 재벌. 스페인어권과 포르투갈어권 국가들에 다양한 드라마 

등의 프로그램을 수출하고 있어 남미 전역에서도 큰 영향력을 행사함.

전 세계적으로 선택지는 무한한 상황에서 소비지출 

한도는 제한되어 있어서 누군가는 희생이 될 수밖에 

없다. 그리고 작년에 그런 상황이 발생했다. OTT 비디오 

스트리밍 시장은 2026년까지 연평균 7.6%로 여전히 

성장하겠지만, 처음으로, 플레이어들은 그들의 성장 

목표를 달성할 수 있을 만큼 신규 가입자가 나타나지 

않을 수도 있다는 전망에 직면했다. 넷플릭스는 2022년 

4월 20만 명의 가입자를 잃었다고 발표했는데, 이는 10년 

만에 처음 있는 일이다. 목표 가입자 수를 확보할 수 없을 

지도 모른다는 우려로, 디즈니는 비싼 값을 치뤄 출시한 

CNN+에 대한 3억 달러의 투자를 3주 만에 중단하기로 

결정했다.

시장의 불확실성과 함께 많은 대기업들의 주가 하락은 

사모펀드와 벤처 캐피털의 투자 감소로 시장의 판도를 

바꿀 수 있다. 콘텐츠 제작에 많은 돈을 쏟아붓는 것으로 

높은 성장과 이익이 나올 것이라는 가정은 불확실해지고 

있으며, 다음 성장의 동인이 무엇일지에 대한 고민이 

시작되었다. 

 

2021년 전 세계에서 가장 높은 수익을 올린 영화 3편 중 

2편이 중국 영화였다. 블록버스터 ‘The Battle at Lake 

Changjin’과 ‘Hi, Mom!’은 각각 8억 달러 이상의 수익을 

올렸다.

 

현지화

배급업체들은 더 많은 지역적 콘텐츠에 집중하고 있다. 

영화관 매출의 극적인 회복은 인도와 같은 개발도상국 

시장의 성장에 힘입어 가속화되고 있다.

4 기업은 균열을 탐색한다
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Note:
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힌디어로 된 볼리우드 영화는 Andhra Pradesh와 

Telangana에서 널리 사용되는 텔루구어로 제작된 

영화인 ‘Tollywood’와 치열한 경쟁을 하고 있다. RRR과 

같은 지역(대부분 인도 남부) 영화 RRR, Pushpa: 

The Rise 및 Kolar Gold Fields(KGF): Chapter 2는 

주요 히트작이었다. 7,200만 달러의 예산으로 제작된 

액션물인 RRR은 2022년 3월 개봉 당시 첫날 인도에서 

박스 오피스 수익 최고 기록을 세웠다.

이전에 제대로 서비스를 받지 못한 개발도상국에서 E&M 

시장의 성장 추세가 나타나고 있다. 5G 서비스를 포함한 

모바일 보급률이 계속 상승하면서 도시 외곽에서 거대한 

성장 기회가 확인되고 있다. 인도네시아에서는 2021년 

말 현재 5G 서비스가 9개 도시로 확대되고 있고, 동부 

대도시 중심의 중국 OTT 시장은 이미 포화상태이므로 

중국 OTT 시장의 성장 기회는 농촌 지역과 서부에서 

찾아야 하지만, 이들 지역은 여전히 5G 보급률이 낮은 

관계로 OTT 제공 업체가 이러한 지역으로 확장하기에는 

높은 비용이 소요된다. 

수익의 다양화

보통 대기업일수록 서비스가 고도화될수록 그들의 

비즈니스 모델은 단순한 경향 - 단일 매출원으로 많은 

구독자 수 보유 - 이 있다. 그러나 가입자 수 증가에 

따른 성장이 둔화됨에 따라 Netflix는 올해 광고 지원 

서비스를 출시하여 구독료를 낮출 수 있다고 보고 있다.

앞으로 E&M 시장에서 나타날 수 있는 또 하나의 

구분선은 수익성을 잃지 않고 수익원을 다각화할 수 

있는 기업과 그렇지 않은 기업 간의 구분이다.

실제로 여러 분야에 걸쳐 E&M 산업은 밀접하게 연결된 

광고와 전자상거래를 결합하는 방법을 모색하고 있다. 

매출이 모이는 곳에는 경쟁자가 많아지고 이러한 

경쟁으로 새로운 분야가 부상하게 되는데, 이 역시 

동일한 패턴을 따르고 있다고 볼 수 있다. 
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올해 전망보고서는 인앱 광고를 측정한 첫 번째 

보고서이다. 그 규모와 지속적인 성장 가능성은 

분명하다. 인앱 광고 매출은 2021년에 540억 달러를 

넘어섰고 2025년에는 1,000억 달러 이상에 도달할 

것으로 보인다.

쇼퍼블 광고 (Shoppable ads)

팬데믹으로 촉발된 전자상거래의 빠른 성장으로 광고 

지출을 구매로 연결시키고, 이에 더하여 쇼퍼블 광고와 

연결하는 것이 중요해졌다. 예를 들어 NBCUniversal은 

시청자가 비디오 플레이어를 통해 제품을 바로 구매할 

수 있도록 하는 NBCU Checkout을 개발했다. 2021년 

알파벳은 시청 시간 면에서 플랫폼에서 가장 빠르게 

성장하는 커넥티드 TV 기기를 위한 새로운 광고 유형인 

‘Brand extensions’을 발표했다. 이를 통해 소비자가 

보고 있는 화면 속 광고 제품을 TV 리모컨을 사용하여 

휴대폰으로 해당 링크를 전송받을 수 있다. 메타는 또한 

리드 제너레이션(Lead Generation)8을 목표로 하는 

광고와 숍 광고를 통하여 페이스북이나 인스타그램 

상의 해당 브랜드의 디지털 매장으로 이동하도록 하는 

온사이트 전환과 관련된 중기적 성장 기회에 대해서도 

논의했다.

미디어와 상거래 간의 경계가 모호해지는 또 다른 

사례로는 대형 이커머스 플랫폼들이 광고의 주요 

주체가 되고 있다는 점이다. 사람들은 즐거움만이 아닌 

쇼핑을 목적으로 대형 이커머스 플랫폼을 방문한다. 

그러나, 대형 플랫폼이 가지는 규모와 힘의 특성상 

많은 방문자들에게 노출되는 검색과 프로모션으로 

수익을 창출할 수 있다. 아마존과 월마트는 플랫폼에서 

광고를 판매하고 있으며 자체적으로 진정한 대규모 

광고 비즈니스로 성장하고 있다. 2021년 아마존의 광고 

매출은 310억 달러로 성장했다. 그리고 중국을 포함한 

더 많은 지역에서 쇼트 비디오(짧은 동영상) 광고가 

증가하고 있다.

2026년에 소비자들이 일상생활을 영위하게 되는 

공간에서 소비자들을 만날 수 있도록 비즈니스 전략 

재편이 계속되고 있다. 3D 경험 시간이 늘어날수록 

나이키와 구찌와 같은 브랜드들은 가상 브랜드 아이템의 

구매뿐만 아니라, 실제 상품을 주문하여 받아 볼 수 

있도록 할 수 있게 됨에 따라, 게임 환경과 메타버스 

상에서 제품을 구입할 수 있는 이커머스에 대한 투자가 

크게 증가할 것으로 전망된다. 

8 리드 제너레이션(Lead generation): 잠재 고객 발굴 단계 - 잠재적 고객군을 세일즈 레디(sales-ready)된 기회 및 세일즈 파이프라인으로 유인, 그리

고 고객으로 검증하고 육성하기 위해 개개인들의 정보를 수집하는 등의 세일즈 시스템 내 전체 잠재 고객 발굴 프로세스
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엔터테인먼트 및 미디어 산업에 있어서 

2021년은 인수합병의 기록적인 한 해로서, 

2020년 170억 달러에 불과했던 거래 규모가 

큰 폭으로 증가하여 2021년 M&A 거래 

규모는 1,420억 달러에 달했다. M&A 거래 

건수 역시 전년 대비 큰 폭의 증가세를 

보였다. 전통적인 M&A와 더불어 벤처 

캐피탈 및 사모펀드, 특수목적 인수회사 

(SPAC) 및 개인 등이 440억 달러를 글로벌 

플랫폼에 투자하는 등 투자의 형태도 다양화 

되는 추세가 나타났다.

최근 M&A는 M&A 시장에서 촉발되는 거래와 

소비자들의 선호 변화에 따라 발생하는 

거래로 구분될 수 있다. 성장기회를 추구하는 

M&A가 주를 이루고 있다.

매각 및 통합

미국에서 가장 주목되었던 대규모 거래는 지난 몇 년간 

통신회사가 미디어 기업들을 인수하면서 합병을 통해 

몸집을 키웠던 거대기업이 다시 분사를 하는 M&A 

였다. 2018년 AT&T는 850억 달러에 인수하였던 Time 

Warner에 대하여, 2021년 5월 다시 WarnerMedia 

비즈니스와 Discovery를 결합하여 Netflix나 Disney+등과 

경쟁할 수 있는 새로운 스트리밍 자이언트를 만들기로 

합의했다.

Note: 
 

Source: 
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5 업계를 재편하는 M&A
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2022년 중반에 완료될 것으로 예상되는 이 M&A 거래는 

미국을 비롯한 전 세계 미디어 환경에서 치열한 경쟁을 

예고하는 매우 중요한 사건이 될 것이다. 또한, AT&T와 

Verizon은 5G 인프라 구축 비용을 충당하기 위해 

디지털 광고 및 광고 테크기업도 매각했다.

미래 소비자를 확보하기 위해 M&A가 게임부문에 

집중되는 것은 그리 놀라운 일은 아니다. 2022년 

4월 마이크로소프트는 Call of Duty, World of 

Warcraft, Overwatch와 같은 게임을 개발한 액티비전 

블리자드(Activision Blizzard)의 인수를 완료했다. 비디오 

게임 역사상 최대 규모인 687억 달러의 거래를 통해 

마이크로소프트는 월간 활성 플레이어 4억 명이 가입한 

커뮤니티를 활용할 수 있게 되었다. 소니는 2021년 

Bluepoint와 Valkyrie Entertainment를 포함한 5개의 

비디오 게임 스튜디오를 인수했으며 2022년 초 Halo 

and Destiny의 개발자 Bungie와 Assassin’s Creed 

개발에 도움을 준 Haven Studios를 36억 달러에 

인수한다고 발표했다.

빠르게 성장하는 시장에서는 보다 전통적인 분야의 

합병이 이루어졌다. 인도에서는 영화 매출이 크게 

반등하면서 몸집을 키우기 위한 경쟁이 시작되었다. 

2022년 3월, 영화관 운영업체인 PVR과 Inox Leisure가 

합병하여 PVR-INOX라는 브랜드로 1,500개 이상의 

스크린 네트워크를 갖춘 인도 최대의 멀티플렉스 

체인을 만들겠다고 발표했다. 또한 2022년 3월 지역 

채널의 강자인 Zee와 Sony Pictures Networks India가 

결합하여 매출 기준으로 디즈니에 이어 인도에서 두 

번째로 큰 엔터테인먼트 네트워크를 만들었다. 합병이 

승인되면 대상 회사는 75개의 TV 채널, 2개의 비디오 

스트리밍 서비스, 2개의 영화 스튜디오, 디지털 콘텐츠 

스튜디오, 대규모 프로그래밍 및 음악 라이브러리를 

가지게 된다.

풍부한 자본 

이러한 M&A 거래에 들어가는 자본은 여러 곳에서 

조달된다. 전통적인 대기업을 비롯하여 사모 펀드, 벤처 

캐피탈 및 SPAC 등 다양한 투자자들이 이 분야에 많은 

투자를 이어가고 있다. 2021년 Spotify의 아랍 경쟁자인 

Anghami는 나스닥에 합류하면서 SPAC를 통해 해외에서 

상장된 최초의 중동 테크기업이 되었다. SPAC이 작년에 

최고를 찍고 현재는 활동이 다소 둔화되기는 했지만, 사모 

펀드와 벤처 캐피탈은 유망한 투자 기회를 찾아서 자금 

투자는 계속될 것이다.

오늘날 E&M 문화에서 젊은 사람들은 서비스를 제공받고 

고령자들은 돈을 벌 수 있게 되었다. 디지털 음악 

스트리밍은 빠르게 확장되고 있으며 전 세계 수익은 

2021년 245억 달러에서 2026년 368억 달러로 증가할 

것으로 예상되고 있다. 새로운 콘텐츠뿐만 아니라 과거 

콘텐츠 역시 수익화하려는 움직임이 나타남에 따라, 음악 

저작권의 가치가 다시 한번 인식되면서 수요가 커지고 

있다. 광범위한 음악 저작권을 보유하고 있는 나이 든 

예술가들은 갑자기 돈방석에 앉게 된 것이다. 유니버설 

뮤직 그룹은 2020년 10억 달러 투자에 이어, 2021년에는 

저작물에 4억 2000만 달러를 추가 투자했다. 2022년 

초에 유니버설은 베테랑 아티스트 닐 다이아몬드(81세)와 

스팅(70세)의 저작권을 구입하였다. 쏘니뮤직이 진행한 

주요 거래로는 밥 딜런(81세)과 브루스 스프링스틴 

(72세)의 음악 저작권이 포함되었다. BMG는 ZZ Top, 

Mötley Crüe 및 Tina Turner(82세)를 비롯한 여러 그룹 및 

아티스트의 음악 저작권을 확보했다. 

금융 시장의 변동성과 금리 인상은 단기적으로 M&A 

거래를 위축시킬 수 있다. 그러나 기업들은 조직 혁신 

전략으로 M&A를 계속 활용할 것은 분명하다. 그리고 엘런 

머스크의 트위터 인수 제안 사례와 같이 E&M 산업분야에 

대형 금융기관들과 예상치 못한 출처의 상당한 자금이 

들어올 가능성이 있다.

올드 송이 새로운 수익으로: 음악 카탈로그 판매(매출)

Artist Acquirer Amount Date

Justin Timberlake Hipgnosis Songs Capital US$100mn May 2022 (announced)

Sting Universal Music US$300mn March 2022

Bruce Springsteen Sony Music US$550mn December 2021

Paul Simon Sony Music US$250mn March 2021

Stevie Nicks Primary Wave US$100mn December 2020
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차세대 기술 패러다임의 변화는 현재의 

디지털·가상 세계와 차세대 디지털·가상 

세계를 새롭게 나눌 가능성이 있다. 

1992년 공상과학 소설에서 만들어낸 

메타버스 개념은 한동안 광범위한 컴퓨팅 

콤플렉스에서 주류가 되고 있었다. 그러나 

2021년 10월 페이스북이 메타로 브랜드를 

변경하면서 일반 대중 속으로 들어가게 

되었다. 용어 자체는 여전히 진화하고 

있지만 메타버스는 단순히 물리적 세계와 

가상 세계의 융합으로 정의할 수 있다. 

메타버스에서 사용자는 VR 헤드셋 또는 

기타 연결 장치를 통해 몰입형 가상 경험에 

접속하여 지구 반대편에서 이루어지는 축구 

경기를 관람할 수 있다. 그들은 원격으로 

경기를 관람하면서 다른 팬들과 악수하고, 

환호에 동참하고, 경기장에서는 자리를 

변경하여 다른 시각에서 경기를 관람할 수도 

있다. 

이러한 어플리케이션은 오늘날 이미 사용 가능하다. 

가까운 미래에 메타버스는 기업뿐만 아니라 개인들도 

직접 상품 및 서비스를 판매하고, 계약에 서명 및 

집행하고, 직원을 채용하고 훈련시키며, 고객 및 

커뮤니티와 상호 작용하는 놀랍도록 현실적인 세계를 

만들 것이다. 엔터테인먼트 및 미디어 산업에 있어서, 

이러한 몰입감은 지속될 것이며 분산된 디지털 세계의 

의미는 엄청날 것이다. 소비자와 조직이 완전하게 소유할 

수 있는 디지털 ID를 생성하고, 거버넌스에 대한 새로운 

규칙을 설정하고, 사람들의 주목과 궁극적으로는 

수익으로 연결될 수 있는 몰입형 디지털 경험이 창조될 

수 있는 것이다.

메타버스의 시장을 예측하기 위하여 VR 시장은 유심히 

모니터링할 필요가 있다. 이 시장은 아직 규모가 작고 

이제 겨우 시작한 단계이다. 특히 Meta’s Quest VR 

시스템의 성공에 힘입어 VR에 대한 전 세계 지출은 

2021년에 36.5% 증가한 26억 달러, 2021년부터 

2026년까지 연평균 24.1%로 성장하여 2026년에는 

76억 달러에 이를 것으로 예상된다. 독립형 및 테더링 

VR 헤드셋은 2021년 2,160만 대에서 2026년 6,590만 

대로 증가할 것으로 예상되며, 3일마다 Quest 앱 

스토어에 새로운 앱이 업데이트된다.

메타버스는 기업과 소비자가 제품 및 서비스 등에 

대하여 상호작용하는 방식을 근본적으로 변화시킬 수 

있는 진화이기 때문에, 재정적 및 경제적인 측면에서 

잠재 가치는 VR을 훨씬 뛰어넘는다. 시간이 지나면 

비디오 게임, 라이브 음악 공연, 광고 및 전자 상거래와 

관련된 수익의 대부분 또는 전체가 메타버스로 이동할 

수 있다. 씨티은행은 메타버스가 2030년까지 8조 

달러에서 13조 달러의 시장으로 성장할 것으로 예측한 

바 있다.

6 차세대 새로운 동인
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하지만, 정확한 성장 경로는 아직 불확실하다. 확실한 

것은 전 세계의 크고 작은 기업, 심지어 정부까지도 

새로운 경험을 만들기 위해 투자하고 있다는 것이다. 

2022년 4월, 소니와 레고 그룹의 지주사인 Kirkbi는 

Epic의 게임 메타버스 구축 자금을 지원하기 위해 

Fortnite 개발자 Epic Games에 총 20억 달러를 

투자했다. 잉글리시 프리미어 리그 챔피언인 맨체스터 

시티 FC는 메타버스에 가상 에티하드 스타디움을 

건설하는 소니와 3년 계약을 체결했다. 스위스 

스타트업인 collectID는 사용자가 옷과 액세서리를 

메타버스로 가져갈 수 있도록 메타버스 플랫폼을 

구축하기 위해 350만 달러의 투자금을 유치했다. 두바이 

가상 자산 규제 기관(Dubai Virtual Assets Regulatory 

Authority)은 메타버스 기반 본부를 설립했다.

NFT: 제작자에게 더 많은 권한 부여

메타버스 개념은 NFT(Non-Fungible Token)로 

알려진 또 다른 흥미로운 분야와 얽혀 있다. NFT는 

블록체인(분산 원장)에 고유하고 교환 불가능한 디지털 

자산의 소유권을 생성 및 기록하고 저장하는 고유한 

데이터 세트이다. 이러한 디지털 자산은 메타버스와 같은 

가상 디지털 환경에 통합되거나 단독으로 사용될 수 

있다.

스마트 계약이 내장된 NFT는 자산 및 관련 권리에 

대한 권한과 통제권을 제작자에게 다시 부여한다. 

NFT를 뒷받침하는 블록체인 기반의 자동화된 스마트 

계약은 예를 들어 수익이나 로열티를 아티스트나 

크리에이터에게 체계적으로 할당함으로써 운영을 

단순화하고 이용자 및 아티스트와 더 깊은 신뢰를 

구축할 수 있는 엄청난 기회를 제공한다.

NFT는 이제 세계적인 현상이 되었다. 2021년 2월, 

누군가는 아티스트 Beeple의 디지털 이미지를 

디스플레이 할 수 있는 권한을 소유자에게 부여하는 

NFT에 대해 6900만 달러를 기꺼이 지불했다. 이러한 

대형 거래 빈도는 많지 않을 수 있겠지만, NFT 사용 

사례가 발전하고 NFT가 일상적인 상호 작용에 사용됨에 

따라 더 작은 규모의 거래는 많아지게 될 것이다. 

Block에 따르면 주요 NFT 거래소의 거래량은 지난 

12개월 동안 550억 달러 이상에 달했다 (이 수치는 

인수자와 매각자가 동일한 자전거래(워시 트레이딩)가 

포함될 수 있다).

지금까지 NFT에 대한 많은 관심은 디지털 아트와 

예술품에 집중되었다. 스포츠 산업은 NFT에 대한 

수집품 또는 기념품 사용 사례를 빠르게 받아들였다. 

수천 개의 스포츠 NFT가 OpenSea와 같은 플랫폼에서 

사고 팔리고 있으며, 쿼터백 Tom Brady의 NFT 

신생업체인 Autograph는 2022년 1월 시리즈 B 

펀딩으로 1억 7천만 달러를 모금했다. 2022년 2월, 

동남아시아 최초의 물리적 NFT 아트 갤러리가 발리에 

문을 열었다. 일본에서는 전통적인 일본 애니메이션을 

위한 NFT가 출시되었다.

초기 단계의 다른 시장과 마찬가지로 NFT 시장은 

일반적으로 투기적이고 규제되지 않는 활동의 증가에 

따른 불확실성과 회의론으로 성장에 어려움이 있었다. 

그러나 단지 예술작품 수집 차원에서 벗어나 E&M 

산업의 성장 동인으로 빠르게 그 위상이 올라가고 있다. 

NFT는 활용도와 참여도를 높이고 창작자들에게 보다 

효과적으로 열성팬들과 직접 소통하고 창작물에서 

수익을 창출할 수 있게 한다. 뮤지션들은 NFT를 

사용하여, 예를 들어 단일 앨범의 고유 버전이나 공연 

티켓 또는 독점 보너스 트랙을 판매하고 아티스트의 

곡과 관련된 모든 다운스트림 거래에서 체계적인 

로열티를 받아왔다. 또한 팬이 아티스트의 음악 NFT 

제작에 자금을 투자하면 해당 음악의 향후 성공 및 

판매 수익을 공유하여(저작권료를 일부 공유하여) 

팬들이 함께 참여할 수 있는 기반을 만들 수 있다. 즉, 

NFT는 이용자에게 소유자가 될 수 있도록 하고 콘텐츠 

제작자와 배포자에게 해당 권한(소유권)을 제공한다.
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대형 플랫폼과 디지털 세계의 기본 전제는 

원래 개인을 중심으로 전 세계적으로 끊김 

없고 영속된 공간을 약속하는 것이었다. 

E&M 소비, 콘텐츠 및 상호 작용이 점점 더 

디지털화됨에 따라 소비자의 정보가 기록된 

데이터는 그 어느 때보다 중요해지고 있다. 

개인정보 및 상업 데이터의 처리와 보호에 

대한 의견은 이제 소비자와 공급자, 규제 

기관 및 규제 대상 간에 보다 명확해지고 

있다. 이러한 각 주체의 의견은 각 나라마다 

인식의 수준이 다른 관계로 규제 환경은 

지속적으로 더욱 복잡해질 것이다. 이러한 

규제 속에서 소비자 행동과 적응을 쫓아가는 

노력이 계속 이뤄질 것이다. 

글로벌 규제 기관의 참여

최근 몇 년 동안 빅테크 기업들은 데이터에 대한 높은 

시장 점유율과 가치, 그리고 통제권을 확보했다. 이에 

대응하여 전 세계의 규제 기관들은 소비자 보호와 시장 

공정성을 강화하기 위해 비즈니스 관행을 검토하면서 

압력을 가하고 있다. Pew Research Center의 2021년 

리서치에 따르면 미국인의 68%는 이러한 빅테크 기업이 

경제와 일상생활에서 너무 큰 영향력을 행사하고 있다고 

생각한다.

미국에서는 조 바이든 행정부가 연방 통상 위원회를 

통해 빅테크기업들에 대하여 독점 금지 조치(반독점법 

위반)를 추진하고 있으며 2022년 초 상원 법사 위원회는 

빅테크 기업들이 네트워크에서 경쟁업체보다 자사 

제품을 우선하여 제공하는 것을 금지하는 법안을 

승인했다. EU는 소비자를 보호하고 보다 공평한 경쟁의 

장을 만들기 위해 디지털 시장법과 디지털 서비스법을 

제정했다.

호주는 2021년에 News Media and Digital Platforms 

Mandatory Bargaining Code로 세계 헤드라인을 

장식했으며, 글로벌 플랫폼 기업들은 디지털 플랫폼에서 

호스팅되거나 연결된 뉴스 콘텐츠에 대해 비용을 

지불해야 한다고 규정했다. 1년 후, 구글은 뉴스 제공 

기관과 19건의 콘텐츠를 거래하였으며, 페이스북은 

11건의 콘텐츠를 거래했다고 보고하였다. 인도네시아 

정부는 호주를 따라 유사한 규칙을 부과하려고 하고 

있다.

7 규제와 신뢰
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세계 최대의 비디오 게임 시장인 중국에서는 젊은이들의 

게임 중독 위험에 대하여 우려하고 있다. 이러한 우려에 

따라 중국 정부는 18세 미만의 청소년들에게 주중 

온라인 게임 이용을 금지하고 주말 온라인 게임 이용 

시간을 최대 3시간으로 제한했다. 중국은 2021년 

7월부터 2022년 4월까지 9개월간 비디오 게임 신규 

라이선스 발급을 중단했다.

규제가 정책을 제공함에 따라 긴장관계 발생

이러한 규제 조치의 대부분은 개별 국가에서 이루어지고 

있지만, 관련 회사가 글로벌 기업이라는 사실은 개별 

국가의 규제의 영향이 국제적으로 이뤄지며 관련 

규제들이 일종의 정책이 될 수 있다는 것을 의미한다. 

중국의 엄격한 규제는 중국 내에서 운영하는 외국 

플랫폼의 진입을 막고 있으며, 러시아는 우크라이나 

침공 당시 페이스북을 차단했다. 그리고 명백한 동맹국 

사이에도 긴장이 발생했다. 2021년에 미국은 미국 

기업만을 타겟으로 하는 보호주의적 규제 정책을 

추진하고 있는 EU에 경고했다. 2020년 2월부터 

사용자의 개인 정보에 위협을 가한다는 명분으로 

틱톡(TikTok)의 이용을 금지한 인도 정부는 연이어 

2022년 2월 자국 내에 인기가 있는 Garena Free Fire를 

포함한 54개의 중국 업체의 앱의 이용을 금지하였고, 

이러한 규제에 따라 중국 앱이 아닌 앱을 포함하여 총 

273개의 앱의 사용이 중단되었다.

아직은 회색 지대에 있는 NFT 및 암호 화폐의 규제 역시 

국가마다 다를 수 있다. 바이든은 최근 디지털 자산에 

대한 범정부적 입장을 담은 행정 명령에 서명했다. 이 

명령은 스테이블코인을 포함한 NFT 및 암호화폐와 같은 

자산이 무시하기에는 너무 크고 미국이 경쟁 우위를 

잃지 않도록 혁신을 촉진해야 한다는 의미를 내포하고 

있다. 빅테크 규제와 마찬가지로 암호화폐 규제를 국가 

이익과 분리하는 것은 여전히 어려울 것이다.
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2023년 이후를 전망하면서 다양한 균열과 

이로 인하여 생긴 구분선이 가득한 시장에서 

E&M 산업은 균형을 회복하기 위한 

고군분투를 하게 될 것이다. 그래도 E&M 

산업의 전반적인 성장 전망은 명확하고 

강력하다. 시간이 지남에 따라 매력적인 

E&M 컨텐츠와 서비스, 그리고 새로운 

경험이 보다 많은 소비자들의 관심을 이끌게 

될 것이다. 

소비자들에게 있어 지금 E&M 시장은 다양한 컨텐츠, 

서비스 및 경험을 그들이 감당할 수 있는 가격대로 

이용할 수 있는 황금시대이다. 그러나 기업의 경우 

투입되는 원가대비 수익을 얻기 위해서는 치열한 경쟁과 

끊임없는 혁신과 파괴가 일상적으로 이루어져야 한다. 

즉 기업의 전략은 고정되지 않고, 끊임없이 변화해야 

한다. 다양한 데이터를 통한 분석 결과, 기업들의 매출과 

비용의 조합이 빠르게 변화하고 있음을 알게 되었다. 

E&M 산업을 구분 짓고 있는 다양한 균열이 구분선을 

만들고 있고, 이러한 균열로 발생된 구분선으로 

이뤄지는 다양한 혁신과 파괴는 엉뚱한 방향에서 결말을 

맞이할 수 있다.

우리가 살아가고 있는 세상에서 균열을 만들어 내고 

있는 다양한 힘들에 대한 이해를 바탕으로 기업들은 

전략을 수립해야 한다. 앞으로 몇 년간 수익을 동반하는 

성장이 가능한 비즈니스 모델을 지속적으로 유지할 수 

있는 손쉬운 방법은 없다. 업계의 진입 장벽은 너무 낮고 

혁신과 변화의 속도는 너무 빨라서 지난 5년간 해왔던 

방식으로는 경쟁력 있는 차별화를 유지할 수 없다. 

글로벌 기반의 운영체제는 각 지역의 서비스 성장단계를 

고민하면서 달리 가져가야 하고, 해당 지역의 구매력과 

시장 포화 정도에 맞게 지속적으로 다른 가격정책을 

취해야 하며, 심지어는 동일한 국가 내에서도 기업이 

예상하지 못하게 형성되는 시장의 성숙도에 따라 다른 

가격정책을 취해야 한다. 그리고 향후 5년 뒤에도 여전히 

성공적인 사업을 계속하고자 한다면, 핵심 사업을 

넘어선 “AND/그리고“ 전략이 필요하다. 훌륭한 컨텐츠와 

다양한 수익원, 그리고 광범위한 커머스, 그리고 

매력적인 몰입형 경험과의 연계가 필요하다.

기업에게 있어 도전 과제는 그야말로 엄청나다. - 

그러나 한편으로는 소비자가 있는 공간에서 소비자를 

만남으로서 얻어지는 도전과제의 보상도 엄청날 것이다.

8 결론: 
전략적 균형
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방법론 및 정의

과거 데이터 수집

모든 예측은 다양한 출처의 과거 데이터 수집을 

시작으로 구축되었다. 무역 협회 및 정부 기관을 

포함하여 공개적으로 이용 가능한 정보로부터 

정확하고 포괄적인 과거 데이터의 기준선이 먼저 

수집된다. 이 데이터가 직접 사용되는 경우, 이러한 

출처를 그에 따라 인용된다. 이 외에도 관련 협회, 

규제 기관 및 주요 플레이어와의 인터뷰를 통해 공유 

영역에서 이용할 수 없는 통찰력과 추정치를 수집했다. 

이 정보가 수집되면 추정치의 일부로 사용되며 출처는 

독점적이다.

예측 방법

모든 예측은 양적 및 정성적 분석을 모두 포함하는 

협업 통합 프로세스의 일부로 이뤄진다. 예측은 범위 

지정, 시장 매핑, 데이터 수집, 통계 모델링 및 검증의 

엄격한 프로세스의 결과이다. 본 간행물의 모든 데이터, 

차트 및 그래프(별도로 명시되지 않은 경우)는 Global 

Entertainment & Media Outlook 2020-2026에서 

인용되었다.

정의

Global Entertainment & Media Outlook은 52개 지역 

16개 산업 부문에서 소비자 및 광고 지출에 대한 

글로벌 분석 결과 및 5년 예측의 포괄적인 자료로 버튼 

클릭만으로 소비자와 광고 지출에 대한 자료에 접근할 

수 있다.

• 도서

• B2B

• 영화

• 데이터 소비

• 인터넷 접속

• 인터넷 광고

• 음악, 라디오, 팟캐스트

• 신문 및 상업잡지

• OTT 영상

• 옥외광고

• 전통적인 TV와 홈비디오

• TV 광고

• 비디오 게임과 e-스포츠

• 가상 현실
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배포 자료의 이용

본 배포 자료는 www.pwc.com/outlook에서 구독을 

통해 이용할 수 있는 글로벌 엔터테인먼트 및 미디어 

전망 2022-2026의 데이터를 기반으로 하고 있습니다. 

PwC는 지속해서 온라인 글로벌 엔터테인먼트 

및 미디어 전망 데이터를 업데이트할 예정입니다. 

따라서 본 배포 자료의 날짜와 온라인에 표시된 

날짜가 일치하지 않을 수 있습니다. 온라인 글로벌 

엔터테인먼트 및 미디어 전망 2022-2026은 가장 최신 

소비자와 광고 지출 데이터를 제공합니다.

본 자료는 PwC에서 일반적인 지침으로만 제공하고 

있으며 법률 자문, 회계 서비스, 투자 자문 또는 모든 

전문 컨설팅을 제공하지는 않습니다.

제공된 정보는 전문 세무, 회계, 법률 또는 유능한 

고문과의 상담을 대신하여 사용해서는 안됩니다. 

결정을 내리거나 조치를 취하기 전에, 특정 상황과 

관련된 모든 관련 사실(정보)을(를) 제공받은 전문 

고문과 상의하여야 합니다. 정보는 정보의 완전성, 

정확성 또는 적시성을 보장하거나 보증하지 않으며, 

성능, 상품성 및 특정 목적에의 적합성에 대한 보증을 

포함하되 이에 국한되지 않고 명시적 또는 묵시적 보증 

없이 있는 그대로 제공됩니다.

Outlook 내용은 어떤 방식으로든 오해의 소지가 있거나 

충분한 맥락을 제공하지 않는 부분에서 발췌, 사용 

또는 제공해서는 안됩니다.

이용 및 허가(권한) 

PwC 소개

PwC는 사회의 신뢰 구축 및 중요한 문제 해결을 

목표로 합니다. PwC는 높은 수준의 회계감사, 경영자문 

및 세무자문을 제공하는 네트워크로, 156개 국에 

걸쳐 295,000명 이상의 직원을 보유하고 있습니다. 

자세한 내용을 확인하고 중요한 정보를 원하시는 경우 

웹사이트 www.pwc.com을 참고하시기 바랍니다. 

Outlook 데이터 공급업체

Informa Tech 비즈니스 그룹의 일부인 Outlook 공급 

업체 Omdia는 글로벌 통신 및 미디어 시장에 비즈니스 

인텔리전스 및 전략적 서비스를 제공합니다. 자세한 

내용은 www.omdia.com을 참조하십시오.

인용 허가

이 간행물의 어떤 부분도 PwC의 사전 서면 승인없이 

전자, 기계, 복사, 녹음 또는 스캔을 포함한 어떤 형태나 

수단으로도 발췌, 복제, 검색 시스템에 저장하거나 배포 

또는 전송할 수 없습니다.

요청서는 당신이 사용하고자 하는 발췌 내용을 

요약하여 Shruti Kumar(shruti.kumar@pwc.com)에게 

서면으로 제출해야 하며, 발췌 내용이 나타날 전체 

보고서의 초안 사본을 제출하여야 합니다. 이 정보의 

제공은 PwC가 발췌문이 제공되는 내용을 평가할 수 

있도록 모든 인용자료 요청에 필요합니다.

앞서 언급한 내용을 제한하지 않고 출판물의 발췌문은 

시장 배경 설명용으로만 사용할 수 있으며, 2022-2026 

정보의 유일한 출처가 되어서는 아니하며 출처 정보의 

대부분을 구성해서는 안됩니다.

기사에서 “PwC 글로벌 엔터테인먼트 및 미디어 

전망: 2022-2026, www.pwc.com/outlook”과 같이 

Outlook을 인용하시기 바랍니다.
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