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 요약

본 연구의 주요 목적은 최근 한류 증진과 국내 영화상영관(플랫폼)의 경쟁력을 향상시키기 위해 추진 

중인 CGV의 해외 성과를 분석하는데 있다. 특히, 본 연구는 CGV가 경영진의 기업가적 지향성과 차별화

된 시장 진입 전략을 토대로 어떻게 세계 영화 최대 시장인 중국에서 시장 점유율을 높였는지에 관해 초점

을 두고 연구를 진행하였다. 이를 통해 본 연구는 중국 영화상영 산업에서 진행 중인 CGV의 시장 진출 

및 확대 과정을 바탕으로 주요 성공 요인이 무엇인지 도출하고자 깊이 있는 사례연구를 진행하였다. 본 

연구 결과, CGV는 시장 상황에 따라 각기 다른 차별화된 성장 전략을 각국에서 펼치고 있었으며, 이와 

관련하여 각 국가에서 성공할 수 있는 주요 요인도 다르다는 점을 확인할 수 있었다. 다만, 가장 중요한 

점은 수익이 아닌 한류 증진이라는 비전을 제시하고 이를 실현하고자 차별화된 시장 진입전략을 추동한 

경영진의 노력이었다. 이와 같은 경영진의 기업가적 지향성은 중국 시장에서 높은 브랜드 충성도와 시장 

점유율 확대에 기여했다. 더 나아가 CGV의 활발한 해외 진출은 국내 영화상영 산업의 글로벌화에 기여했

으며, 한류를 더 많이 확산시키는데 긍정적인 역할이 되고 있다. 마지막으로, 연구결과와 관련된 학문적 

기여도 및 실무적 시사점을 결론 부분에 제시하였다. 

 
■ 중심어 :∣한류∣기업가적 지향성∣영화상영 산업∣중국 시장∣ 

Abstract

The main objective of this study is to investigate the overseas performance of CGV in order 

to boost Korean wave and movie platform competitiveness. The focus of this study is to on how 

CGV may enhance the market share of china market, emphasizing the entrepreneurial orientation 

of top management team and differentiated entrant strategy based on Korean wave. This study 

suggests key factors in the china movie platform market expansion process of CGV. In order 

to analyze this mechanism, we employ a case study method design. The case study results show 

that there are differences of CGV strategy in movie platform characteristics and the important 

key factors of growth depending on market situation. The most important thing is that 

entrepreneurial orientation of top management including differentiated entrant strategy and 

Korean wave-oriented vision enhance between brand loyalty and market share in china market. 

In addition, growing overseas impacts of CGV support on Korean wave entertainment and 

globalization of movie platform industry. Contributions and implications for the academic and 

managerial field are discussed. 
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I. 서 론

1998년 국내 최초로 CJ가 강변에 CGV 강변11 영화

관을 개관하면서 한국에 본격적인 멀티플렉스 상영관

이 도입되었다. 기존의 단관극장 위주에서 멀티플렉스

가 등장하면서 고객지향적인 영화 배치 및 부가서비스 

등의 제공 등에 힘입어 영화를 상영하는 극장 사업은 

급격한 성장을 거두었다. 1998년 CJ가 영화 플랫폼인 

극장에 진출한 후, 2000년 메가박스, 그리고 3년 후 롯

데가 영화관 사업에 뛰어들면서 국내는 현재 멀티플렉

스 3사의 경쟁이 치열하다[1]. 

소형 극장들을 차례대로 인수하며, 국내 3사 멀티플

렉스의 시장 점유율은 지속적으로 높아졌다. 롯데시네

마가 29.1%, 메가박스가 18.4%의 점유율을 유지하고 

있는 가운데 영화상영관 시장 점유율의 1위는 바로 

CGV이다. CGV는 2015년 말 48.8%의 점유율을 기록, 

국내 극장 업계를 지배하고 있다. 사실상 독점하고 있

기에 CGV는 영화 업계에서 비판의 시선을 받고 있지

만 국내 영화 관람객의 높은 증가세를 촉진시키는데 기

여하기도 했다. 10년 전, 1억 2,000만이었던 영화 관람

객 인원이 이미 지난해 두 배에 육박하는 2억 관객을 

넘겼으며, 이에 따라 국내 영화 및 극장 업계는 시장 포

화 상태에 이르러 새로운 성장 전략을 수립해야 할 상

황에 놓여있다.

2014년 기준, 한국의 1인당 연간 영화관람 횟수가 평

균 4.3회인데 이는 세계 유수의 나라를 비교해도 압도

적이다. 예를 들어, 미국 3.9회, 싱가포르 3.7회, 영국 2.7

회, 중국 0.6회 등 국내 영화 관람 비율은 전 세계 어떤 

나라와 비교해도 높은 편이다. 그러나 한편으로 이미 

세계 최고 수준에 도달한 영화 관람 횟수로 인해 국내 

시장은 3사의 과열 경쟁과 함께 중장기적 관점에서 성

장 정체에 놓여 있다고 해도 과언이 아니다.

이에 따라 영화의 플랫폼인 상영관 업계의 선두주자

인 CGV는 국내를 넘어 아시아 시장을 타깃으로 한 글

로벌 성장 전략을 경쟁사보다 한 발 앞서 시행하고 있

다. 여기에는 그룹 CEO인 최고경영자의 기업가적 지향

성이 상당히 중요한 영향을 미쳤다[2]. ‘문화를 창조하

기 위해 수익에서 위험한 상황이 발생하더라도 좌절하

지 않고 국내가 아닌 해외로 진출해야 한다.’는 최고경

영자의 기업가적 지향성은 문화콘텐츠 사업에서 매년 

적자를 발생하고 있음에도 지난 20년간 상영관 및 콘텐

츠에 8조가 넘는 투자를 실행했다. 단순히 영화상영관

을 통해 수익을 벌기 위함이 아닌 CGV를 찾아오면 국

내 문화(국내 방송 및 영화, K-POP)가 한데 어우러지

는 복합 플랫폼 공간을 만들어야 한류 증진에 기여할 

수 있다는 경영진의 신념이 현재 CGV의 중국 시장 진

출을 추동하고 있다[3].

한편으로 대기업들이 극장의 통제권과 함께 상영과 

배급을 독점하여 영화산업의 폐해를 만들고 있다는 비

판에 따라[4], 현재 CGV는 국내 확대보다 해외 진출과 

국내 품질 있는 영화의 지속적인 글로벌 지원이라는 방

향에 따라 적극적인 성장 전략을 해외 시장에 맞추고 

있다. 특히, CJ는 그룹 차원에서 현재 중국을 중심으로 

한류를 아시아 전역에 확산하기 위한 전진기지로 CGV

를 중국에 적극 진출시키고 있다. CGV가 한류 증진을 

위한 지역으로 중국 시장을 최우선 타깃으로 삼은 이유

는 크게 다음과 같다.

엔터테인먼트 산업 자체가 표준이나 기준이 존재하

지 않고 역사, 가치관 등 다양한 문화적 속성에 따라 움

직이는 경우가 많은데, 이러한 관점에서 볼 때 국내와 

가장 비슷한 문화권을 유지하면서 아시아에서 제일 큰 

시장을 영위하고 있는 중국은 훌륭한 영화 플랫폼의 교

두보가 될 수 있다[1]. 특히, 현재 한류 바람을 타고 한

국 드라마와 K-POP이 가장 많이 호응을 받고 국내 배

우들이 열심히 활동하는 지역 역시 중국이다. 한류 선

호도가 높고 영화에 대한 관심이 폭발적으로 늘고 있는 

지역이 중국이기에 CGV는 다른 국내 기업들에 비해 

먼저 해외 진출의 방향을 중국을 초점으로 한 아시아 

전역 확산이라는 모토로 전략을 수립했다.

그동안 국내 대기업 및 중소기업의 글로벌 진출에 대

한 연구는 활발히 진행되어 왔다[5][6]. 그러나 대다수 

성공을 거두지 못하거나 여전히 정체 상태에 놓여 있는 

국내 기업들이 상당수이고 특히 문화콘텐츠 산업에서 

해외 시장에 나가 괄목할만한 점유율과 브랜드 인지도

를 수립하고 있는 건 현재 CGV가 유일한 편이다. CGV

가 국내 시장을 넘어 해외 시장을 공략한 과정과 해외 
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시장별 차별화된 전략이 어떤 방향으로 진행되었는지, 

그리고 이를 추동하는 경영자들의 기업가적 지향성은 

어떻게 이들 전략에 기여했는지 본 연구는 깊이 있는 

사례연구를 통해 살펴보고자 한다. 본 연구는 이를 보

다 정확히 분석하기 위해 다음의 두 가지 핵심 연구문

제를 토대로 연구에 접근하고자 한다. 

첫째, CGV가 성장하는데 있어 경영진의 기업가적 지

향성은 어떤 영향을 미쳤는가?

둘째, CGV의 중국 중심 현지화 전략의 핵심 성공요

인은 무엇인가?

문화콘텐츠의 성장과 함께 플랫폼 장악이 국내외 기

업에게 화두가 되고 있지만 여전히 문화콘텐츠는 리스

크 산업이라는 인식이 강해 정부 기관에서도 이에 대한 

지원이 부족했다[7]. 그렇기에 국내 영화계는 사실상 아

직까지 이렇다 할 해외 진출 전략을 수립하지 못하고 

국내 시장 경쟁에 주력하고 있다. 현재, CGV는 중국에

서 3년 연속 69%에 달하는 성장률을 기록하며 중국 영

화관 박스 오피스 10위권 안에 안착했다. 본 연구는 위

의 핵심 연구문제를 토대로 CGV가 경영진의 기업가적 

지향성을 통해 어떤 방식으로 해외에 진출하고 현지화 

전략을 수립했는지 밝혀 많은 실무적 시사점과 경영학

적 지혜를 전달하고자 한다. 본 연구를 통해 분석한 

CGV의 성장 전략은 단순히 영화 플랫폼 기업 외에 문

화콘텐츠 기업들이 주목해야 할 전반적인 시사점을 제

공할 것이다.

II. 이론적 배경

1. 기업가적 지향성
개인 수준의 기업가정신은 그동안 벤처 창업, 기업의 

성장 등과 관련되어 많은 연구가 진행되었고 이러한 성

장을 추동하는 요인으로 기업가 개인의 자질, 인구 통

계적 특성과 관련된 연구도 많은 부분 분석이 진행되었

다[8][9]. 그러나 점차 경영자가 지녀야 할 기업가정신 

이외 기업의 성장 및 해외 진출, 적극적인 기회를 추구

하기 위한 조직 수준의 기업가정신이 연구되기 시작했

는데 이와 관련된 대표적인 개념이 바로 기업가적 지향

성이다[10][11].

기업가적 지향성이란 개인 수준의 기업가정신 연구

와 달리 조직 차원의 구성원들의 성향을 종합적으로 고

려하였는데, 쉽게 말하면 기업이 조직 수준에서 위험감

수 및 진취성, 경쟁적 공격성과 같은 기업가적 성향에 

대해 얼마나 긍정적인 경향을 보이는지가 핵심이다

[11][12]. 기업가 및 경영자 차원의 연구를 진행한 기업

가적 지향성은 향후 Miller(1983)에 의해 개념이 더욱 

세분화되었는데 그는 혁신성, 위험감수성, 진취성을 기

업가 및 조직구성원들이 갖추어야 하고 이에 대해 조직

이 우호적인 태도를 취해야 더욱 적극적으로 기회를 추

구하고 성장을 진행할 수 있다고 강조했다[13]. 후에, 

이 세 가지 요소 외에 자율성과 경쟁적 공격성이 포함

되어 기업가적 지향성은 조직 성장 및 전략을 위한 대

표적 분석 패러다임으로 활용되고 있다. 

기업가적 지향성의 구성요소를 살펴보면, 혁신성은 

새로운 실험, 창조적 프로세스에 대한 조직의 지원 및 

참여 의도를 말하며, 진취성은 새로운 시장 진입 상황 

속에서 조직이 적극적 시장 기회를 발견하고 이를 추구

하는 노력의 강도를 의미한다. 아울러, 위험감수성은 위

험한 성과를 기꺼이 달성하려는 조직의 성향을 말하고 

자율성은 개인과 팀이 조직의 비전을 달성하기까지 전

적으로 독립성을 갖춘 조직 운영 스타일을 뜻한다. 마

지막인 경쟁적 공격성은 시장 진입과 점유율 향상을 위

해 경쟁 기업과 정면 승부하는 조직의 성향을 의미한다

[13]. 

그러므로 기업가적 지향성은 경영자 또는 창업자가 

지녀야할 기업가정신과 달리, 전략적 변곡점에 직면한 

조직이 이를 타개하기 위해 경쟁사보다 선제적으로 기

회에 반응하는 조직 차원의 경쟁 경향을 의미한다. 기

업가 및 조직이 혁신성, 진취성, 위험감수성을 토대로 

시장에서 경쟁사와 당당하게 직면하고 승부하려는 경

쟁적 공격성은 기존 연구에서도 제품 혁신, 조직의 성

장, 시장에서의 정보 획득에 긍정적인 영향을 미친다고 

강조하고 있다[14][15]. 

특히 기업가적 지향성과 관련되어서는 두 가지 중요
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하게 생각할 점이 있다. 첫째, Moreno and Casillas 

(2008)의 연구에서 확인할 수 있듯이 기업의 성장전략

은 기업의 성과 및 성장을 이끌어내지만 이에 앞서 기

업의 성장전략을 이끌어낼 수 있는 최고경영자의 기업

가적 지향성이 기업 성장전략의 폭을 더욱 더 크게 확

대한다고 강조하고 있다. 즉, 조직 전반적인 역량도 중

요하지만 조직의 기업가적 역량을 강화할 수 있는 최고

경영자의 기업가적 지향성이 기업 성장 전략에 핵심적 

영향을 준다는 점을 참고해야 한다[15].

둘째, 기업가 및 조직의 기업가적 지향성은 우호적인 

환경보다 적대적인 환경에서 더욱 혁신적 성과를 증폭

시킨다[16]. 조직에 긍정적인 환경이 무조건 기업의 성

장과 혁신에 도움이 되지 않는다는 점을 기존 연구가 

시사하고 있다. 이에 따라, 본 연구는 CGV가 중국을 중

심으로 해외 진출 전략을 수립할 때 어떻게 어려운 상

황을 극복하고 경쟁적 공격성과 진취성, 혁신성 등 기

업가적 역량을 발휘했는지 보다 자세히 살펴보고자 한

다.

2. 글로벌 기반 성장 전략    
글로벌 시장에 진출하더라도 한국형 혁신에 부합되

는 차별화된 방향을 수립해야 한다는 주장은 학계에서 

오래 전부터 제기되어 왔다[17]. 그동안 수많은 해외 문

헌과 기존 연구에서 글로벌 전략에 대해 논의를 거듭했

지만 대부분의 연구가 동일한 방법으로 글로벌 성장 전

략을 수립해야 한다고 주장하여 실무적 시사점이 떨어

졌던 것이 사실이다. 이로 인해 학계에서도 꾸준히 기

업의 성장과 관련하여 해외 진출을 하더라도 차별화된 

한국형 성장 전략을 수립해야 시장에서 현지화에 성공

할 수 있다는 주장이 일었다[18][19].

김인수(2000)는 “다국적 기업들에게 경영 및 기술 지

배를 당하지 않았던 훌륭한 인적자원과 경영자의 기업

가정신이 어우러져 한국형 추격 전략을 수립했다.”라고 

이야기했으나 그 이후 글로벌 시장에서 한국 기업이 어

떻게 해외 현지화에 성공하고 차별화된 전략을 수립해

야 하는지에 대해선 논의가 부족했던 것이 사실이다[3]. 

세계화와 IT기술의 발전으로 글로벌 환경이 점점 불확

실해지면서 기업들 역시 세계 시장에 맞는 선제적인 변

화와 맞춤형 전략을 통한 창조경영을 발휘해야 한다는 

내용도 제기되고 있다[20].

국내 기업과 관련하여 해외 시장에서 어떤 성공을 거

두었는지에 관한 연구를 보면, Lee and Lim(2001)은 자

동차와 DRAM, 통신, PC, 기계공작, 가전 등과 관련된 

국내 산업을 분석, 글로벌 성공에 대한 함의를 도출했

으나 정부정책과 R&D 집중도 등 연구개발 분야에 치

중하여 국내 문화콘텐츠 및 플랫폼 산업에 줄 수 있는 

시사점이 다소 부족했다. 아울러, 백서인, 권상집(2015)

의 연구 및 한재훈, 정지용(2015)의 연구 역시 문화콘텐

츠 대기업, 영화배급 기업에 대한 연구를 중심으로 진

행하여 해외 시장에서 어떻게 국내 영화 플랫폼 기업이 

성장해야 하는지에 대한 구체적인 해결 방안을 제시하

지 못했다. 

국제경영학 관점에서 보면, 기업의 글로벌 진출은 이

미 국내에서 독점적 우위 및 독점적 경쟁력을 지닌 기

업이 이를 해외 시장으로 이전, 활용하는 단계를 의미

한다[21]. 국제경영 및 자원기반 관점에서는 이미 국내

에서 확고한 역량을 지닌 기업이 해당 역량을 토대로 

그대로 해외 진출에 성공한다는 의견이 다수지만, 동태

적인 경영 환경에서는 자사의 역량이 해외 시장별로 다

르게 작용되기에 해외에서 어떤 전략과 역량을 토대로 

진행해야 하는지에 대해서는 또 다른 연구가 필요하다

[22]. 

선행 연구에서는 차별화된 기업 인수와 전략적 제휴, 

시행착오를 통한 학습과 실험 등이 해외 진출 상황에 

따라 차별화되게 적용되어야 한다고 강조해 왔다[23]. 

이에 따라 본 연구에서는 최근 급변하는 해외 환경에서 

각 국가 및 상황마다 차별화된 성장 전략을 그려 플랫

폼 산업과 문화콘텐츠 분야에서 한국형 혁신을 일으키

고 있는 CGV의 사례를 조명하고자 한다. 

III. 사례 연구방법 

영화상영 시장의 경쟁 수단은 크게 두 가지로 판단할 

수 있다. 첫째는 고객에게 제공하는 서비스의 질이고, 

둘째는 중요 거점 사이트의 선점을 통한 고객과의 근접
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성 확보에 있다. 멀티플렉스 도입 후 경쟁업체 간의 영

화 콘텐츠 차별화가 더 이상 의미가 없는 상황에서 

CGV를 포함 국내외 영화관들은 현재 영화상영 시장의 

확대 및 공격적 전략을 위해 각 시장에 맞는 차별화 전

략과 중요 거점 사이트 확대를 위한 선택의 상황에 놓

여 있다. 

본 연구는 이와 관련된 문제를 깊이 탐색하기 위해 

국내 영화상영 기업 중에서 가장 대표적인 해외 진출 

성공 사례로 손꼽히고 있는 CGV의 글로벌 전략을 분

석하고자 한다. 사례 대상을 CGV로 선정한 이유는 현

재 국내 영화상영 기업 중 가장 활발하게 중국을 중심

으로 CGV가 해외 매출 확대 등을 거두고 있기 때문이

다. CGV는 국내 시장이 포화될 것이라는 점을 감안, 10

년 전부터 해외로 나가 공격적인 확대 전략을 취해왔

다. 국내에서 관객들이 많은 번화가나 밀집 지역으로의 

상영관 확대는 이미 100% 포화상태나 다름없기 때문이

다. 특히, CJ가 운영하는 콘텐츠 및 미디어 기업과의 시

너지를 위해 CGV는 단순 상영관이라는 브랜드보다 한

류 증진의 전진기지라는 목표 아래 중국을 초점으로 현

재 아시아 전역에 상영관을 확대 중이다.

본 연구는 이와 같은 CGV의 글로벌 전략 탐색을 위

해 기본적으로 영화 상영 산업과 관련된 모든 통계 자

료 및 보고서, CGV 사업 보고서 등을 분석했으며 해당 

기업의 글로벌 성장 전략을 설명할 수 있는 이론적 배

경과 함께 해당 기업 주요 경영진 및 실무자들과 인터

뷰를 추가로 진행하였다[4][24][25]. 본 연구는 이를 위

해 기존 사례 연구에서 제시된 프로세스를 준용하였고

[24] 2차 자료 및 경영진 인터뷰를 기반으로 CGV의 해

외 진출과 관련된 다양한 자료를 확보 및 활용하였다. 

그 후, 인터뷰 및 기존 자료를 통해 확인된 정성적 자료

는 추가적으로 확인이 필요한 경우, 보강 인터뷰를 실

시하여 내용의 정확성을 기하였다. 아울러, 해당 분야 

이해 관계자인 주요 엔터테인먼트 업계 경영진의 의견

을 토대로 본 내용의 의미 및 CGV가 향후 추진해야 할 

과제 등에 대해 분석의 객관성을 기하는데 주력하였다. 

본 사례 연구는 ‘경영진의 기업가적 지향성이 CGV의 

해외 진출에 미친 영향’, ‘중국 시장에서의 현지화 전략

의 방향 및 내용’. ‘각 국가에서 진행되는 CGV의 현지

화 전략’, ‘향후 CGV의 성장 방향’ 등과 관련된 질문을 

중심으로 전개되었다. 

사례 연구가 최근 부각되는 이유는 기존 연구에서도 

한 기업의 동태적인 성장 및 변화는 이론 검증을 위한 

실증 분석에 적합하지 않다는 주장이 제기되고 있기 때

문이다[26]. 이를 위해 역동적인 기업의 성장이나 실증 

기반으로 분석하기 어려운 현상에 대한 설명은 사례연

구를 통해 설명하고 해당 메커니즘을 도출해야 한다는 

의견이 지속적으로 제기되고 있다[27]. 그동안 한국형 

혁신 및 새로운 국내 기업의 글로벌 전략에 대해서도 

지속적인 깊이 있는 사례연구의 필요성이 제기된 바 있

기에 본 연구 역시 기존의 통계적 접근으로 어려운 

CGV의 특정 국가 기반 글로벌 성장 전략을 사례 연구

를 통해 성공 원인과 요소에 대해 분석하고자 한다[28]. 

그러므로 본 사례연구는 향후 해외 시장 공략 및 확

대를 노리고 있는 국내 주요 영화상영 기업 및 문화콘

텐츠 기업들에게 실천적 지혜를 제공할 뿐만 아니라 경

영학적 이론에 관해서도 중요한 학문적 공헌도를 제공

할 것이다.

IV. 연구결과  

1. 성공 요인 I: 경영진의 기업가적 지향성 
국내 영화상영 산업에서 대기업 계열의 3사가 시장을 

장악하며[29] 영화 배급에서의 대기업의 집중도가 더욱 

높아졌다. 이 와중에 CGV가 다른 기업과 달리 좀 더 관

심을 받는 이유는 국내 시장에서의 안주보다 10년 전부

터 과감하게 해외 시장을 공략했기 때문이다. 국내 영

화산업은 아직까지 도박 산업이라는 인식이 강하고[30] 

영화에 대한 평가도 평론가, 관객마다 다르기에[31] 상

영관을 무한정 확장하면 매우 큰 손실을 입을 수 있다. 

즉, 고위험 저수익 구조가 기본인 영화산업에서 상영관

을 국내에 머무르지 않고 해외로 확장한다는 건 매우 

큰 리스크를 안고 시작할 수밖에 없다. 그럼에도 불구

하고 그룹 및 CGV 경영진이 해외로 시장을 확대하는 

이유는 다음과 같다.



한류 증진을 위한 CGV의 성장 전략: 중국 시장을 중심으로 581

“사업적 이유에서 이미 국내 시장은 작고 영화 관람

객 수의 급격한 증가로 성숙기를 넘어 쇠퇴기에 접어들

고 있습니다. 아울러, 국내에 안주해서는 한국 고유의 

우수한 문화콘텐츠를 해외에 알리기 어렵습니다. 단순

히, 해외로 나가 매출 및 이익을 확대시킨다기보다 국

내 한류 콘텐츠를 더 많이 알리고 이를 통해 국내 문화

산업의 성장을 중국 등 아시아에서 일으킨다는 게 저희 

목표입니다.”

CGV는 이미 국내 시장 부동의 1위로 자리 잡았으며, 

안정적인 성장을 거듭하고 있다. 그러나 국내 영화시장

의 성숙화, 산업 내 치열한 레드오션의 경쟁으로 새로

운 성장동력이 필요한 시점에 도달하기에 앞서 CGV는 

해외 시장 공략을 천천히 준비해나갔다. 사실, 2006년 

처음으로 상하이에 CGV 1호점을 낸 후 수익 정상화까

지 기간은 무척 오래 걸렸다. 2006년부터 2014년까지는 

해외에서 지속적인 적자 상태였음에도 CGV는 기업 차

원에서 투자를 확대해 나갔다. 단순히 돈을 버는 것이 

아닌 해외 시장에서 한류를 더 많이 알리고 국내 문화

콘텐츠를 통해 기업의 성장과 국가 브랜드 유지에 기여

하겠다는 그룹과 CGV 경영진들의 철학이 바탕에 있었

기 때문이다.

이를 위해 베이징, 광저우, 상하이 등의 초대형 도시 

외에 산둥성의 칭다오, 쓰촨성의 청두 등 대도시에 

CGV는 더 많은 투자를 집행, 주요 상영관을 확대시켜 

나가고 있다. 중국 시장은 이미 30,000개가 육박하는 스

크린이 있고 중국 영화상영 산업의 1위 기업인 완다의 

점유율이 14%이고 그 이하 2위 기업부터는 5%를 밑돌 

정도로 완다그룹이 중국 영화상영 시장을 주도하고 있

다. 이 와중에 CGV는 2015년 2.3%의 점유율로 중국 시

장 점유율 7위까지 뛰어 올랐다.

CJ가 1995년 이후 CGV를 포함, 문화콘텐츠에 투자

한 금액은 무려 8조가 넘는다. 20년의 기간 동안 국내 

굴지의 통신 자본이 문화콘텐츠에 투자했다가 수익이 

나지 않자 철수했고[32], 영상 콘텐츠 기업들의 수익성 

악화[33], 미디어 기업들의 인수합병 등의 전략이 문화

산업의 수익성에 효과가 없다는 이야기[34]가 지속되어 

왔으나 CGV 경영진들은 아시아 최고의 콘텐츠 및 플

랫폼 기업을 만들어 국내가 아닌 글로벌 경쟁력을 높이

기 위해 실적 부진과 적자가 거듭나는 상황에서도 투자

와 확대를 멈추지 않았다. CJ의 문화산업을 이끌던 이

미경 부회장이 ‘21세기 글로벌 경쟁은 콘텐츠 및 플랫

폼 산업에서 비롯될 것’이라고 강조했고 해외 유수의 

기업들과 경쟁하려면 이들보다 앞선 시장 선점과 규모

의 경제를 실현해야 한다는 CGV 조직이 지향하는 기

업가적 철학이 바탕이 되었기 때문이다.

“CGV는 10년 동안 해외에서 거의 수익을 실현하지 

못했습니다. 그러나 초기부터 수익이 아닌 확장을 통해 

주요 시장을 선점하고자 했던 이유는 경영진의 기업가

적 지향성이 강력한 방향성을 제공했기 때문입니다. 평

소 최고경영진도 수익에 급급하지 말고 과감히 해외사

업을 확장하라고 조언했으며, 단순한 상영관이 아닌 CJ

가 지닌 콘텐츠와 식음료 등 다양한 제품군과의 시너지

를 창출할 수 있는 한류 컬처플렉스 문화를 구축할 것

을 경영진은 강조했습니다. 경영진이 과감히 해외 경쟁 

기업과 맞설 것을 요구한 경쟁적 공격 성향과 혁신성, 

진취성을 통해 위험 감수를 조직 차원에서 같이 넘어서

자고 강조했기에 지속적인 투자와 확장이 가능했습니다.”

10년 간 꾸준히 투자한 덕분에 전체 250여개 상영관 

경쟁 기업 중 중국에서 상위 10위 안에 드는 점유율 성

과를 거둘 수 있었으며, 중국 내 65개 상영관은 상하이, 

베이징, 청두, 우한 등 중국 전역 26개 도시에 구축되어 

있다. 스크린 확장 속도는 현재 중국 내 상영관 3위 기

업인 다디보다 높다. 경영진이 다른 아시아 및 미국 시

장보다 중국에 10년 간 주력한 이유는 중국 영화시장이 

2018년까지 미국 시장을 추월해 세계 1위 시장이 될 것

이라는 시장 전망과 함께 중국 박스오피스 수입 역시 

지난 1년 사이 1조 8,000억이 늘어나는 등 급격한 성장

이 영화상영 산업에서 발생하고 있기 때문이다. 

이에 따라, CGV의 영화시장 점유율은 2012년 1.2%, 

2013년 1.7%, 2014년 2%, 2015년 2.3%에 도달하며 매

년 점유율을 확대하고 있다. 아울러, 2015년 말 중국 내 

영화상영 기업 1위인 완다그룹과 상호협력을 발표하면

서 CGV의 중국 시장에서의 성공은 이제 빛을 보고 있
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다. 중국 1위 사업자 완다시네마와의 협력을 통해 CGV

의 브랜드 및 기업가치 확대는 물론 추후 아시아 시장

에서의 확대까지 고려할 수 있기 때문이다.

이에 따라, 2006년 중국 시장에서의 도전을 토대로 

2011년부터 CGV는 베트남, 인도네시아, 미얀마 등 아

직 영화상영 산업이 발달되지 않은 잠재력 있는 국가에 

투자를 계속 진행하고 있다. 베트남, 미얀마, 인도네시

아 모두 인구 100만명당 스크린 수가 2.3-3.1개에 불과

하기에 성장 폭이 매우 큰 시장이다. 이에 따라 CGV는 

2011년 베트남 1위 멀티플렉스 메가스타 지분을 90% 

이상 인수해 베트남에 진출했고, 인도네시아에는 2014

년부터 본격적으로 시장에 진출한 상황이다. 아울러, 미

얀마와 세계 최대의 시장 미국에도 상영관을 열어 프리

미엄 서비스를 통해 국내 문화콘텐츠 브랜드 및 한류를 

알리고 있다.

다른 기업들이 수익 미비로 국내 콘텐츠 산업에서 철

수하거나 해외 시장에서의 확대를 꺼리는데 비해 CGV

가 주도적으로 해외를 공략할 수 있었던 이유는 한류 

증진이라는 기업의 목표와 경영진의 위험감수적 성향

을 토대로 경쟁적 공격성이 조직 내에 정착되었기 때문

이다. 최근 들어 중국 내 실적이 턴어라운드 추세로 돌

아서며 10년 가까이 투자와 시장 선점을 추진해온 경영

진의 기업가적 지향성이 마침내 해외에서의 성장을 이

끌어내고 있다. 
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그림 2. 중국 내 CGV 시장 점유율 

CGV가 10년간 투자해온 글로벌 성과는 이젠 상당 

궤도에 올랐다. 이미, 2015년 말 중국 전역에 65개 점, 

400여개 스크린을 운영 중이며 중국 내 입장권 매출 기

준으로 전체 상위 10위 안에 국내 상영관 기업으로는 

유일하게 손꼽히며 2013년부터 2015년까지 3년 간 연

평균 69%의 성장을 기록해왔다. 중국에서만 연말까지 

2,000만의 관객을 동원하여 국내 영화 콘텐츠와 함께 

한류 브랜드 파워 확장에 기여하고 있는 CGV는 2016

년을 중국 사업의 일대 전환점으로 바라보고 있다. 

2016년을 기점으로 중국에 상영관 수를 확대하여 중국 

내 CGV 극장 수가 한국을 넘어설 전망이며, 중국 시장

에서의 상위 TOP 5 상영관으로서의 입지를 다지기 위

한 노력을 지금도 실행하고 있다.

2. 성공 요인 II: 중국 중심 차별화⋅현지화 전략 
해외에서 영화상영 산업으로 성공을 거두기는 쉽지 

않다. 사실 국내뿐 아니라 대다수의 국가에서도 영화산

업은 거대 기업의 수직적 통합과 폐쇄적인 사업 모델로 

타 국가의 문화콘텐츠 기업에겐 배타적 입장을 취하기 

때문이다[35]. 이런 이유로 CGV 역시 중국에서 초기 

많은 어려움을 겪었다. 상하이 등 중국의 대도시에서는 

경쟁이 워낙 치열하여 수익 창출이 쉽지 않아 현재 

CGV도 우한 등 중국의 대도시보다 낮은 2선 도시에서 

매출 및 수익 개선을 위해 노력하고 있다. 국내와 달리 

CGV는 중국에서 성장하기 위해 철저히 현지에 맞는 

전략을 취했다. 

한국과 달리 중국은 철저하게 영화 관객이 ‘TV로 시
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청할 수 있는 작품’과 ‘영화관에 직접 가서 봐야 할 작

품’으로 작품을 구분하고 스크린의 크기에 유난히 민감

한 경향을 보인다. 즉, 영화관의 스크린 사이즈가 클수

록 관객들이 더 많은 선호를 보내는 것도 중국 관객의 

특징이다. 이를 위해 영화 배급에서 CGV는 철저하게 

중국 시장을 겨냥해 ‘국내 멜로, 스토리가 강한 영화’보

다 ‘블록버스터’와 ‘3D/4D 영화’ 배급에 주력했다. 또한, 

대형 스크린을 좋아하는 중국 관객들을 위해 3년 전부

터 미국 아이맥스사와의 전략적 제휴를 통해 중국에 설

치한 CGV 상영관의 5%를 아이맥스 영화관으로 설치

했다. 이는 중국에서 경쟁을 벌이고 있는 기업 중 최대

이다. 

“중국 내 스크린 수는 무려 3만개에 육박합니다. 그 

중, 아이맥스가 230개 정도를 차지하고 있어 비율로는 

1%에 불과합니다. 그러나 이는 미국, 한국, 일본 등 전 

세계 주요 도시보다 매우 높은 비율입니다. 아이맥스 

영화관이 일반 상영관에 비해 영화 관람 비용이 2배 가

까운데도 이를 선호하는 게 중국 관람객들의 특징입니

다. 아무래도 중국 시장의 영화 관람객들 자체가 드라

마, 멜로 같은 스토리 중심의 영화보다 블록버스터를 

좋아하기에 그런 측면이 있는 것 같습니다. 이를 위해 

CGV는 철저하게 그리고 공격적으로 아이맥스 영화관

을 확대하고 있습니다.”

블록버스터, SF 영화 등을 중국 관람객들이 좋아하

기에 CGV는 아이맥스 영화 외에 자사의 강점인 4D 플

렉스 영화관을 추가로 설치하여 중국 관객들이 영화 관

람 외에 바람, 흔들 좌석 등 다양한 오감을 경험하도록 

유도했다. 그리고 철저하게 아이맥스 및 4D 플렉스 상

영관에는 ‘쥬라기 월드’, ‘어벤저스’ 등의 작품을 배치했

다. 특히, 중국 영화 중 대규모 제작비가 든 영화는 모

두 4D 플렉스 영화관에서의 상영을 통해 중국 관객들

의 만족을 유도했다. 이에 따라 2014년 중국 인민일보 

선정 ‘중국인이 사랑하는 명품 브랜드’에 CGV가 경쟁

사를 누르고 선정될 수 있었다. 

“중국에서 현재 상위 10위안에 손꼽히는 영화관으로 

CGV가 선정될 수 있었던 건, 단순히 영화를 상영하는 

극장이 아닌 고급스러운 한류 문화 공간으로 CGV를 

구성했기 때문입니다. 경영진이 가장 중요하게 생각했

던 것도 관객이 한번 영화를 보고 떠나는 플랫폼이 아

닌 한류와 국내 문화에 대해 우호적인 감정을 느낄 수 

있는 공간을 창조하라는 것이었습니다. 이에 따라, 고급

스러운 디자인에서도 중국 관객의 관심을 끌 수 있었

고, 다양한 한류 엔터테이너를 불러 CGV에서 한류 페

스티벌 행사를 개최하여 CGV 자체가 한류 문화의 센

터로 인식될 수 있도록 노력했습니다.”

CGV 상영관이 한류 문화의 장으로 인식될 수 있었

던 건 그룹의 미디어 및 콘텐츠사업과의 연계 덕분이

다. 영화, 방송, 음악, 공연 등 국내 엔터테인먼트 사업 

전반을 영위하고 있기에 CJ E&M과 영화 라인업 배급 

및 주요 페스티벌을 적극적으로 기획할 수 있었기 때문

이다. 국내에서의 콘텐츠 기반 독점적 경쟁력을 중국 

시장에 안착시켜, 중국 관람객들에게 ‘CGV = 한류’ 라

는 등식을 만드는데 성공했다. 이에 따라 10년 전부터 

시행착오를 거치며 진행한 중국 영화 시장에서 CGV는 

해외 상영관 중 가장 높은 브랜드 인지도를 구축하고 

있다. 

CGV가 중국을 중심으로 1차 아시아 시장 확대, 2차 

세계 시장 확대로 단계별 성장 전략을 취하는 이유는 

각 국가마다 접근 전략이 상이하기 때문이다. 또한, 중

국이 한류 열풍의 진원지이자 세계 최대의 영화시장이

기에 여기서 성공해야 아시아 및 세계 시장 확대의 용

이함과 한류 전파가 가능할 수 있다는 전략적 판단도 

작용했다. 이미 중국은 2014년 미국 시장의 50% 수준

을 넘어, 지난해 미국 시장의 65%에 육박하는 수익을 

창출하고 있다. 모든 영화 전문가들이 중국 시장이 3년 

내에 미국 시장을 영화상영 시장에서 추월할 것이라고 

대부분 전망하고 있다. 

시장의 확대에 따라 CGV도 2016년 95개, 2017년 120

개로 상영관 수를 확대할 예정이며, 점진적으로 향후 3

년간 150개 이상의 상영관을 중국 주요 거점에 포지셔

닝시킬 예정이다. 특히, 이미 상하이, 베이징 등 중국의 

핵심 도시에서 상영관 경쟁이 주요 2선 도시, 지방 도시 
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등으로 변경되고 있다. 또한, 중국 내 쇼핑몰에 대다수 

핵심 상영관 등이 위치해 이들 쇼핑몰과 전략적 관계를 

맺어야 하는 게 향후 CGV가 중국 시장에서 성공할 수 

있는 방안이다.

“현재 CGV는 각 국가마다 서로 다른 전략으로 글로

벌 성장 전략을 수립하고 있습니다. 과거 국내 기업이 

동일한 방식과 국내에서의 성공 경험을 토대로 해외에 

진출했지만 각 국가마다 지향하는 방식이나 문화 패턴, 

산업의 성장 특성이 모두 다르기에 점진적으로 나아가

되, 해당 국가에 최적화된 방향으로 진출하기 위해 노

력하고 있습니다. 가령, 중국에서는 초기에 상영관을 하

나씩 개관하는 전략을 수립했지만 다른 나라에서는 이

러한 전략이 통하지 않습니다. 그런 특성을 잘 고려해

야 해외 시장에서 브랜드 인지도와 성장을 구축할 수 

있습니다.”

2006년 중국 진출 이후, 2011년부터는 기타 아시아 

지역으로 CGV는 글로벌 진출을 확대하고 있다. 중국에

서는 한류 열풍에 힘입어 국내에서의 독점적 콘텐츠 경

쟁력을 자연스럽게 이전시킬 수 있었지만, 급변하는 환

경에서는 자사 역량이 해외 시장마다 다르게 작용될 수 

있기에 각각의 국가에서 차별화되게 적용될 필요가 있

다. 이를 위해 타 국가에서의 진출 전략에서 CGV는 인

수합병, 지분 투자, 전략적 제휴를 상황에 맞춰 진행하

고 있다. 

예컨대, 베트남에서는 베트남 1위 상영관인 메가스타

의 지분을 인수해 메가스타 브랜드를 3년간 유지, 추가 

상영관 수립 후 CGV로 브랜드를 바꿔 안정적으로 성

장할 수 있었다. 인도네시아에서도 현지 극장체인점인 

블리즈 메가플렉스를 위탁 경영한 후, 인도네시아 증시

에 상장한 후 본격 진출한 상황이고, 미얀마에서는 대

기업인 STD 그룹과 조인트 벤처를 수립, 미얀마 최초

의 멀티플렉스를 수립해 운영 중이다. 이를 위해 CGV

는 철저하게 해당 지역의 맞춤형 전략을 반영해 각 국

가에 CGV 브랜드와 한류에 대한 긍정적 이미지를 정

착시키는 데 노력했다.

“베트남은 국내보다 페이스북 등 SNS 사용이 더 많

습니다. 이를 위해 베트남에서는 국내 한류 엔터테이너 

및 CGV 정보를 주기적으로 제공하여 베트남 젊은이들

의 관람을 유도하고 있습니다. 또한, 중국뿐만 아니라 

인도네시아는 쇼핑몰에 주요 상영관이 모두 입점하다 

보니 쇼핑몰 입점 업체와의 제휴 및 쇼핑몰과 함께 한

류 콘텐츠를 함께 활용할 수 있는 방안을 모색하고 있

습니다. 이들 국가에서는 그러므로 쇼핑몰과 우호적인 

관계 형성, 개발사와 좋은 관계를 모색하는 것이 필수

적입니다. 현재 CGV가 중국 1위 기업인 완다시네마와 

전략적 제휴 관계를 구축하는 것도 바로 이러한 점 때

문입니다.”

CGV는 국내에서의 성공을 바탕으로 중국 시장 거점 

공략, 아시아 시장 확대 전략, 세계 시장 진출을 위해 현

재는 미국 및 유럽 시장을 조사하고 있다. 이미 미국 및 

유럽 시장은 영화 산업에 있어서는 성숙기에 접어들고 

있지만 해당 지역의 현지화에 모색할 수 있는 방안을 

수립한다면 충분히 중국 및 아시아 지역처럼 승산을 거

둘 수 있다는 경영진과 조직의 기업가적 역량과 현지화

에 대한 성공 노하우가 있기 때문이다. 10년 후 CGV의 

글로벌 성장 관점을 지켜본다면 더 의미 있는 시사점을 

도출할 수 있을 것이다.

V. 결론

본 연구는 2006년부터 중국을 시작으로 해외 시장 공

략에 나선 CGV가 어떤 방식으로 중국에 진출했고, 한

류 전파에 기여했는지 분석하기 위해 사례연구를 진행

하여 해당 성공 요인을 분석했다. 1998년 CGV가 강변

에 상영관을 개관한 이후, 2000년 메가박스, 2003년 롯

데시네마가 시장에 뛰어들며 대형 3개사의 관람객 점

유율은 2002년 36%에서 지난해 96%를 차지했다. 국내

에서의 시장 성장 및 확대는 이미 포화상태에 접어든 

것이다.

2014년 국내 상영관 관람료 매출이 역대 최대인 1조 

6,600억에 도달하여 국내 시장만 장악해도 충분히 수익
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을 거둘 수 있지만 CGV는 이미 2006년부터 수많은 손

실에도 불구하고 해외 시장에 대한 투자를 멈추지 않았

다. 성장 측면에서는 한국의 1인당 연간 평균 영화 관람

이 4.3회인데 비해 중국은 0.6회 밖에 되지 않아 성장에 

대한 잠재력이 더 큰 점도 존재했지만 해외에 더 많은 

국내 콘텐츠를 알려 국내 문화콘텐츠 전반적인 경쟁력

과 브랜드 인지도를 높이고자 하는 경영진의 철학이 해

외 시장 진출을 독려했다. 

이를 위해 CGV는 중국에서는 처음부터 상영관을 하

나씩 짓는 그린필드 전략을 취했고 미얀마, 인도네시아, 

베트남 등의 국가는 인수합병과 사업 네트워크 구축을 

위한 지분 투자에 몰입했다. 국가마다 특성과 사업전개 

방식이 다르기에 전 세계 동시 진출이라는 방식보다 조

금씩 더디더라도 중국 시장 거점 공략 → 아시아 진출 

→ 세계 시장 확대라는 단계적 진출 전략을 수립했다. 

현재는 미국에서도 LA에 1호점을 개설한데 이어 올해 

2호점을 개설하고 4D 스크린과 같은 상영관으로서의 

경쟁력과 함께 CJ푸드빌의 한식문화, CJ E&M과 국내 

기획사들의 문화콘텐츠를 포함한 한류 컬처 플렉스를 

미국 시장에 접목하기 위해 노력하고 있다.

CGV가 영화상영 산업에서 성공할 수 있었던 건, 경

영진의 문화산업에 대한 기업가적 지향성과 함께 기업 

자체의 차별화된 글로벌 성장 전략에 있다. 영화만 상

영한다면 진부한 플랫폼으로 변하고 경쟁에서 퇴색되

는 것이 오늘날의 현실이기에 CGV를 한류 컬처 공간

으로 만들자는 경영진의 철학으로 인해 단순히 영화를 

보고 떠나는 것이 아닌 CGV를 한류 문화센터로 해외 

관객들은 인식하고 있다. 

이를 위해 각각의 국가에 진출한 CGV는 베트남과 

인도네시아에 아트 상영관을 개관해 현지 독립영화와 

한국 영화를 상영하고 있고 LA에서도 현지인들에게 한

국 영화 소개 이벤트를 실시해 거부감 없이 한류 문화

를 해외 관객들이 인식할 수 있도록 노력을 기울이고 

있다. 손실이 해외에서 5년 이상 발생했음에도 한류 증

진이라는 비전을 수립하기 위한 경영진의 철학이 존재

하기에 ‘CGV = 한류 공간’이라는 인식을 해외 관람객

들에게 심어줄 수 있었다.

아울러, 국가별 진출 전략을 상이하게 해서 조금 더

디더라도 정확한 현지화 전략을 취한 건, 현재와 같이 

급변하는 환경에서는 매우 대단한 일이다. 문화콘텐츠 

산업 자체가 급변하고 있고 하나의 콘텐츠가 다양한 산

업에 적용되는 창구효과(Window effect)가 가장 많이 

발생하는 분야이기에[36][37] 국내 상당수 콘텐츠 및 상

영관 업체는 국내 시장에 안주하거나 해외에 동시 진출

이라는 무리수로 인해 실패를 거듭했다. 단계별 확대 

전략과 함께 최적의 현지화 전략을 통해 한류와 CGV

의 브랜드 인지도를 높인 건 그러므로 국내 업계에 시

사하는 바가 크다.

다만, CGV의 전략이 이미 영화 선진시장인 미국과 

유럽에서는 완전히 다른 관점과 시각으로 진출해야 한

다는 점이 업계 전문가들에 의해 지적받고 있고 문화콘

텐츠 분야의 올드 미디어인 영화 플랫폼 이후의 플랫폼 

개발 고민을 해야 지속적인 해외 시장 장악에 성공할 

수 있다고 관련 분야 엔터테인먼트 경영진들은 조언하

고 있다. CGV가 지금은 중국 시장을 중심으로 브랜드 

인지도와 매출을 쌓아올리고 있지만 서구 시장에서는 

완전히 다른 방법과 생각으로 접근해야 생존을 넘어 성

장할 수 있을 것이다. CGV가 해외에서 지속성장을 계

속 거두기 위해서 반드시 참고해야 할 향후 과제이자 

고민이다. 

본 연구가 지닌 학문적 기여도는 국내 콘텐츠 기업의 

성공적인 글로벌 진출을 경영진의 기업가적 지향성과 

차별화된 글로벌 전략으로 이끌어냈다는 점에 있다. 앞

서 언급한 바와 같이 최근 모든 기업들이 글로벌 전략

을 속도화에 맞추고 있는데 본 사례를 통해 그런 전략

이 오히려 급변하는 산업 환경에 있어서 얼마나 위험한

지 본 연구는 시사하고 있다. 또한, 기존 연구 중 국내 

문화콘텐츠 및 상영관 기업의 전략을 분석한 연구는 존

재했으나 대다수 연구가 아직 성과가 미비한 국내 기업

들의 해외 시장에서의 잠재력에 초점을 둔 연구이기에 

본 연구는 실제 영화상영관 업체 및 국내 콘텐츠 기업

들의 해외 진출에 대해 매우 좋은 실천적 지혜도 제공

하고 있다. 

다만, 본 연구는 국내 콘텐츠 및 상영관 기업들에게 

의미 있는 실무적 시사점과 관련 분야에 대한 학문적 

기여도를 제공하고 있지만 다음과 같은 한계 역시 지니
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고 있다. 

첫째, 본 연구는 사례연구이고 특정 기업 하나를 분

석 대상으로 했기에 본 연구 결과의 글로벌 성장 전략

이 과연 모든 기업들에게 일반화될 수 있는지에 관해서

는 일정 부분 한계가 존재한다. CGV의 경우 이미 국내

에서 투자-제작-배급-상영에 관해 수직적 통합을 이루

고 있는 기업이다. 즉, 국내에서의 독점적 경쟁력이 뛰

어난 기업의 성장 전략이 현재 글로벌 진출을 준비하고 

있는 다른 기업들에게 그대로 적용될 수 있을지에 대해

서는 추후 연구가 필요하다.

둘째, 본 연구에서 나타난 성장 효과가 타 문화콘텐

츠 산업의 기업들에게도 동일한 효과가 발생할 수 있을

지는 의문이다. 영화상영 산업과 영화 산업 자체가 다

르고 음악 산업, 방송 산업도 각각 특성이 다르기에 해

당 산업의 중국 진출 및 아시아 확대, 세계 시장 진출 

전략은 어떤 방향으로 나타날지에 대해선 향후 연구에

서 보다 다각도로 접근, 시사점을 제공해야 한다. 

이에 따라 향후 연구에서는 CGV에 관한 종단적 분

석 등 보다 장기적인 관점을 토대로 한 글로벌 성장 전

략 조명과 함께 문화콘텐츠 산업 중 각 분야 최전선에 

있는 기업들이 어떤 메커니즘으로 해외 시장 공략에 나

서고 있는지 분석, 더 많은 정책적 시사점을 콘텐츠 학

문과 실무 현장에 제공해야 한다. 영화 외에 방송, 음악, 

게임, 공연 등 각 분야의 기업들이 어떤 방향으로 세계 

시장을 두드리고 있는지 분석한다면 국내 콘텐츠 산업 

전반의 경쟁력과 한류 증진에 기여하는 좋은 연구가 될 

것이다. 
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