
어서도이러한온라인화가반영되고있으며 인

터넷과초고속통신망의보급으로인해 전체시

장의규모가더욱확대될것으로추정된다. 

세계의게임시장의전반적인동향 및 전망을

게임분야별로알아보면다음과같다. 

(1) 아케이드(업소용) 게임

세계적으로 아케이드게임을 즐기는 인구는

점차적으로감소하고있는추세이다. 세계시장

을 대표하는일본의아케이드게임시장의경우

대형 게임장의 등장에 따른 소형게임장의 고

전, 게임이용 시간의 단축, 기계의 대형화 및

고가화등으로시장의규모가위축되고있다. 

아케이드게임 분야는 시각적인 게임만으로

는 한계가 있으므로, 시각적효과 이외에 다양

한 효과를 줄 수 있는 메달게임이나 체감게임

으로 전환되어 가는 추세이다. 그러나현재 상

황이 계속되는 한 시장규모의 축소는 피할 수

없을것으로전망된다. 

3

225제2장세계게임시장동향과전망

세계 게임시장 동향과 전망2장
2001 Game White paper

2차대전 후 세계는 경제의 성장과 대중문화

의 발달에 따라 소비자들의 경제적·시간적인

여유가 증가하고, 전자기술 발달과 인프라 구

축 등을 통해 게임을 포함한 어뮤즈먼트 산업

이 발전할수 있는여건이마련되었다. 

세계 문화산업 시장규모가 급속하게 팽창함

에 따라 문화상품의 국제교역 또한 매우 빠른

속도로 증가하여 1 9 8 0년부터 1 9 9 8년까지 서

적, 음반, 영화, TV프로그램, 게임 등 문화상

품의연간교역량이9 5 3억 4 , 0 0 0만 불에서1조

2 , 0 9 2억 불로급증했다.

이런 추세와 함께, 게임산업은 1 9 7 0년대 상

용 전자게임과 비디오게임기의 등장 이래 8 0

년대 세계적인 호황세를 타고 9 0년대에는 연

평균성장률25% 이상의고도성장을지속하고

있다. 

세계게임시장규모의 확장은 다음의주요한

환경 변화에따른것이다. 첫째는1 9 9 0년대인

터넷의 대중화에 따른 다양한 게임의 출현과

사용자의 게임에 대한 인식 전환이며, 둘째는

2 0 0 0년대에 접어들면서 컴퓨팅 파워의 상승

과 초고속통신망의구축으로게임의질적인상

승과 다양한 게임 장르의 보급이 가능해 졌다

는 것이다. 셋째는홈네트워킹이정보가전제품

과의 연계가 가능해지고 3D 가상현실 기술이

발전하는등 게임에 첨단기술이도입되었으며,

넷째는게임산업이여타의문화산업에비해고

부가가치를 창출함으로써 국가적 차원에서 세

계시장내경쟁력확보를위한분야로대두되었

다는것이다. 

특히 최근 게임시장의 동향은 과거의 혼자

즐기는형태에서벗어나점차네트워크기술을

이용한 다자간 플레이가 증가하는 추세이다.

나아가 소프트웨어뿐만 아니라 하드웨어에 있
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제 1 절 세계게임시장의전반적인흐름

<표3-2-1-01> 세계문화산업시장규모(1998)                                                                                                             (단위：억불)

구 분

규 모 8 0 1 6 3 0 3 5 8 7 3 6 1 , 0 8 6 3 8 7 7 5 6 1 , 5 3 5 3 , 0 0 3 2 , 8 0 0 1 2 , 0 9 2

출판/인쇄
영화 비디오 애니메이션 게임

음반 신문/잡지 방송 광고 캐릭터등 계
영 상

*주: 캐릭터등산업규모는공예품및패션디자인산업규모를합산

<자료> 문화관광부,  ‘통계로보는문화산업’, 1999

<표3-2-1-02> 세계게임시장현황과전망 (단위: 억불)

<자료> Gartner Dataquest(2000. 11), Datamonitor(1999 자료), Euromonitor, US internet based corporate e-education

market(International Data Corporation, 2000), Baskerville Communications, Screen Digest, Frost & Sullivan, Jupiter

Communications, Market tracking International, International Federation of the Photographic Industry, KISDI, Andersen

Consulting, Yankee Group Press Releases, <디지털미디어시티기본계획> 2-5(서울특별시, 2001)

온라인게임은I D S A자료를토대로추정(비디오게임매출액의18%), 아케이드게임은게임출하규모기준으로작성

<그림3-2-1-01> 분야별세계게임시장규모전망(출하규모기준)                                                                                  (단위：억불)

1 9 9 9

2 0 0 0

2 0 0 1

2 0 0 2

2 0 0 3

금액

금액

성장율

금액

성장율

금액

성장율

금액

성장율

2 3

2 7

1 7 %

3 0

1 1 %

3 4

1 3 %

3 9

1 5 %

1 3 0

1 3 8

6 %

1 5 6

1 3 %

1 8 5

1 8 %

2 4 5

3 2 %

2 0

2 5

2 5 %

3 1

2 5 %

3 7

2 0 %

4 4

2 0 %

0 . 0 2

0 . 3 2

1 5 0 0 %

2

5 2 5 %

1 2

5 0 0 %

3 4

1 8 0 %

4 2 7 . 0 2

4 5 7 . 3 2

7 %

4 9 9

9 %

5 6 2

1 3 %

6 7 1

1 9 %

구 분 P C게임

2 5 4

2 6 7

5 %

2 8 0

5 %

2 9 4

5 %

3 0 9

5 %

아케이드게임 비디오게임온라인게임 모바일게임 합계(출하규모기준)

1 0 4 5

1 3 0 0

2 4 %

1 7 0 4

3 1 %

2 3 4 0

3 7 %

3 1 5 9

3 5 %

최종소비자매출기준규모
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(2) PC게임

세계PC게임시장은미국시장과유럽시장을

중심으로 빠르게 성장하고 있는 추세이다. 과

거에 비해 성장세는 둔화되었으나 5대 메이져

회사( EA, AC C LAIM, Act iv i s ion, HAVA S ,

I nt er play )가 PC의 발전속도에 맞추어 PC에

서 즐길 수 있는 초대형 게임들을 계속 출시하

고 있다. 세계PC게임의최대소비시장인미국

의 호황세에 맞추어 PC게임은 지속적으로 성

장할 것으로 예측된다. 미국의PC게임 배급사

들은 유럽시장에 대한 공세를 강화하고 있으

며, 아시아 지역 및 기타 지역에서의 게임시장

규모의확대도당분간지속될것으로보인다. 

(3) 온라인게임

온라인게임의기반은 인터넷이다. 따라서온

라인 게임 시장규모는 인터넷 사용자 규모와

맞물려있다. 

세계 온라인게임 시장의 규모는 1 9 9 9년 2 0

억 불, 2000년 2 5억 불(+25%), 2001년 3 1억

불(+25%), 2002년 3 7억 불( + 2 0 % )로 예측되

어 진다. 연간평균23% 내외의성장률은모바

일게임의성장률다음으로높은수준이다.  

현재온라인게임시장에서가장주목받고있

는 지역은 영국, 독일을 위시한 서부유럽 국가

들이다. 유럽의 온라인게임은 2 0 0 4년에 시장

규모 2 1억불에 달할 것으로 예측되는데, 이는

온라인게임을 처음으로 시작한 미국의 2 0 0 4

년 시장규모와거의비슷한수준이다.  

D at a mon it or에 따르면, 온라인게임 시장

규모의확대와게임이용자의증가는온라인게

임 시장의 이원화를 야기한 것으로 예상된다.

이는 온라인게임 사용자의 분리와 이에 따른

게임장르의분리를말한다. 

우선 게임사용자의 분리란 온라인게임의

‘He avy 사용자’와‘L i g ht 사용자’로의 양분

화이다. 전자의 경우 게임에 대한 지식과 기술

이 있으며 온라인게임을 위해 어느 정도 시간

과 돈을 투자하는 층이며, 후자의경우는 단순

히 가볍게 게임을 즐기며 유료화된 게임을 꺼

리는 층이다. 이러한 온라인 게임 사용자의 특

성에 따라 즐기는 게임의 장르도 달라서 전자

는 롤플레잉, 시뮬레이션을, 후자는카드게임,

보드게임류의고전게임을선호한다. 게임제작

사들은 이러한 사용자의 기호에 맞추어 여러

장르를 개발하게 되는데, 현재 인터넷 이용의

확산과 함께 온라인게임에서 L i g ht 사용자의

비중이늘어남에따라비교적간단한고전게임

들이많이제작되고있다. 

(4) 비디오게임

비디오게임은일본이가장 강세를 보이고있

다. 일본시장 내에서도 모든 산업이 정체한 가

운데 게임산업만은 지속적으로 성장하였으며,

특히 비디오게임 시장은 2 0 0 3년까지 1 9 9 8년

대비 2배이상의 성장이 예상된다. 일본<소니>

의「플레이스테이션( P S )」, <닌텐도>의「닌텐도

6 4」, <세가>의「드림캐스트」등의 히트로 비디

오게임은 선풍적인 인기를 누리고 있다. 한편

세계적인 유통사인 < EA>, <Accla i m > ,

< I nt er play> 등은PC 뿐만아니라 비디오게임

기 소프트웨어시장에서도강세를보이고있는

데, 일본시장에서의 비중은 크지 않지만 세계

시장을좌우하고있다. 

비디오게임 시장은 기술적으로 향상된 가정
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<그림3-2-1-04> 세계비디오게임시장추이 (단위：백만불)

<자료> Datamonitor ‘미국및서유럽의시장예측’1 9 9 9

CESA 게임백서‘일본의시장예측’1 9 9 8

<그림3-2-1-02> 세계P C게임시장추이 (단위：백만불) <그림3-2-1-03> 서유럽과미국의온라인게임시장전망

<자료> International Data Corporation, 1999 <자료> Datamonitor, 2000

<표3-2-1-03> 일본의아케이드게임관련매출규모 (단위: 백만불)

구분

오락실운영수익

기계매출

합계

1 9 9 9

6 , 1 4 7

1 , 9 3 7

8 , 1 4 6

2 0 0 0

6 , 0 0 9

1 , 8 9 4

8 , 0 0 9

2 0 0 1

5 , 8 7 3

1 , 8 5 1

7 , 8 7 4

2 0 0 2

5 , 7 4 1

1 , 8 0 9

7 , 7 4 3

2 0 0 3

5 , 6 1 2

1 , 7 6 9

7 , 6 1 5

<자료> 일본레져백서, 1999
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용기기의 개발로 인해 크게 성장하는 부문으

로, 2000년 세계시장규모가 1 4 0억 불을 상회

한다. Dat a mon it or의시장예측에 따르면, 향

후 2 0 0 5년까지는 비디오게임기 하드웨어 및

소프트웨어부문에서일본은 여전히 강세를 보

일 것으로전망된다. 

(5) 모바일게임

휴대폰을 비롯한 각종 무선 플랫폼 - 노트

북, PDA, 게임기기- 의 확산으로모바일게임

부문은 급속히 성장할 것으로 예상된다.

D at aquest 및 D at a mon it or에 따르면, 모바

일게임의 매출은 급성장하여 향후 2 0 0 4 -

2 0 0 5년까지 세계적으로 6 0억 불 이상의 시장

을 형성하게될 것이다. 

국가별 모바일게임 전망으로는 일본과 함께

서부유럽이가장급격히성장할것으로예상된

다. 향후 2 0 0 4년도 서부유럽 모바일게임 이용

자는 약 1억2 3 9만명으로전체세계 시장의절

반 이상을점할것으로보인다. 

이와같은 모바일게임 시장에 대한 긍정적인

평가는 이미 형성된 휴대폰 시장을 근거로 하

는데, 모바일 게임을 구현하는 기기자체가 광

범하게 보급되어 있고, 휴대폰에서는 게임 조

작이간단하기때문에모바일게임이용자가증

가하리라는 것이다. 2002년에는 전체 휴대폰

사용자의 5 0 %가, 2004년에는 8 0 %가 모바일

게임을즐길것으로예상된다. 
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<표3-2-1-05> 지역별모바일게임이용자현황1999-2004                                                                                         (단위：천명)

연도

1 9 9 9

2 0 0 0

2 0 0 1

2 0 0 2

2 0 0 3

2 0 0 4

북미

0 . 2

1 8 . 1

2 0 4 . 9

1 , 1 6 7 . 7 0

5 , 1 0 1 . 9 0

1 3 , 8 6 9 . 8 0

일본

2 8 2 . 8

3 , 3 7 5 . 9 0

9 , 0 1 5 . 7 0

1 9 , 2 6 2 . 9 0

2 9 , 7 0 3 . 2 0

4 0 , 1 4 9 . 5 0

서유럽

3 0 . 5

1 , 0 7 4 . 7 0

6 , 1 5 2 . 0 0

3 1 , 8 9 9 . 7 0

7 3 , 9 2 8 . 8 0

1 0 2 , 3 9 9 . 3

아시아/태평양지역

1 4 . 2

1 4 6 . 7

1 , 9 0 8 . 5 0

3 , 8 7 5 . 0 0

1 3 , 6 3 8 . 4 0

2 1 , 5 1 8 . 2 0

총합

2 7 . 7

4 , 6 1 5 . 4 0

1 7 , 2 8 1 . 1 0

5 6 , 2 0 5 . 3 0

1 2 2 , 3 7 2 . 3 0

1 7 7 , 9 3 6 . 8 0

<자료> Gartner Dataquest(November 2000 Estimates)

<그림3-2-1-06> 지역별모바일게임이용자현황과전망1 9 9 9∼2004                                                             (단위: 천명)

<자료> Gartner Dataquest(November 2000)재작성. 

<표3-2-1-06> 국가별주요게임산업동향

국가명

미 국

일 본

유 럽

기 타

산 업 동 향

P C게임이큰시장을형성하고있으며, 특히네트워크및인터넷기술에관심이높아많은업체들이온라인게임및

네트워크멀티플레이가가능한게임을개발

비디오게임기의최대 시장으로대부분의게임이비디오용 게임이며, 네트워크멀티플레이에관심은많으나 아직

뚜렷한성과는없음

현재많은게임개발사들이주춤해있는상황이며, 미국게임들과의연대나미국기업을 M & A하여미국적색채가더

짙어지고있는것이특징

업계의전반적인동향으로는과거의단순한조작장치나2차원그래픽에서벗어난고성능3차원그래픽의구현과다

양한체감형주변기기를채용한게임기가서서히증가하고있는추세

<그림3-2-1-05> 지역별모바일게임시장현황과전망1999-2004                                                                            (단위: 천불)

<자료> Gartner Dataquest(November 2000)재작성. 

<표3-2-1-04> 지역별모바일게임매출현황1999-2004                                                                                            (단위: 천불)

연도

1 9 9 9

2 0 0 0

2 0 0 1

2 0 0 2

2 0 0 3

2 0 0 4

북미

0 . 1

3 2 . 8 0

6 9 7 . 5

1 3 , 7 3 4 . 2 0

9 2 , 9 7 7 . 5 0

3 1 9 , 4 7 0 . 8 0

일본

1 , 8 6 4 . 0 0

2 2 , 8 5 3 . 7 0

1 4 6 , 6 2 4 . 7 0

4 4 8 , 0 8 7 . 2 0

8 1 3 , 2 2 8 . 3 0

1 , 1 2 1 , 7 6 4 . 2 0

서유럽

9 5 . 5

7 , 2 8 4 . 1 0

7 2 , 3 1 3 . 3 0

6 7 6 , 9 7 0 . 0 0

2 , 1 4 3 , 0 2 7 . 1 0

3 , 8 5 2 , 7 6 9 . 0 0

아시아/태평양지역

1 0 8 . 8 0

2 , 6 4 1 . 2 0

1 8 , 5 9 8 . 1 0

1 0 9 , 2 2 4 . 5 0

3 4 8 , 9 9 2 . 7 0

7 2 9 , 2 8 1 . 5 0

총합

2 , 0 6 8 . 4 0

3 2 , 8 1 1 . 8 0

2 3 8 , 2 3 3 . 6 0

1 , 2 4 8 , 0 1 5 . 9 0

3 , 3 9 8 , 2 2 5 . 7 0

6 , 0 2 3 , 2 8 5 . 6 0

<자료> Gartner Dataquest(November 2000 Estimates)
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1. 분야별게임산업현황

(1) 아케이드게임

2 0 0 0년 8월 2 5일 문화부, 공안부등이 연합

하여 조사발표한 <전자게임업종 관리작업의

전개와 유관된 문제에 대한 통지>에 의하면,

현재중국전역에영업허가증을받고경영하고

있는 전자게임 업소는 모두 1 0만개 정도지만

정식허가증을받지않았거나혹은비정상적인

불법게임장을운영하는사례가 비교적 보편화

되어 있는 것으로 조사되었다. 발표이후 새로

운 오락장 운영 및 설비 수입, 생산, 판매등에

관한 허가는 문화부나 공안 및 중앙정부와 지

방의 공상행정관리국, 그리고 관련 기관에서

일체 금지된 상태이며 중국 각 지역에서는 아

케이드게임운영장에관한대대적인단속과정

리작업을진행하고있다.

전국적으로 심사 및 단속을 실시한 결과 아

케이드게임운영장소는1 0만여 개에서 3만6천

개도못 미칠정도로감소되었으며전자게임장

과 PC방 1 2만여 개 업체가 심사를 받아 벌금

을 납부하였고1 0만 여대의도박기와회로판6

만여개를압수하였다.

(2) PC게임

가. PC게임시장동향

중국의 PC 게임은 1 9 9 6년도에 급격히 인기

를 얻어서 시장 규모가 급속히 확대되었으며,

1 9 9 7년에는 외국게임들이 대량으로 유입되었

다. 그 결과 중국 게임시장에서 중국국산게임

의 비중은 줄어들어, 게임당 평균 판매량은

3 , 0 0 0∼5 , 0 0 0개 수준을밑돌고있다.

지난 1 9 9 5년에서 2 0 0 0년까지 5년간 중국

게임시장에서주로팔렸던게임의장르도다소

바뀌었다. SLG 게임( s i mu lat ion game )의 점

유율이 다소 하락한 반면 RPG 게임( role

playing game )의 비중히 꾸준히 증가하였으

며, ACT 게임은 거의 찾아보기 힘들 정도가

되었다. 

최근 조사된 인기게임순위를살펴보면상위

권의대부분은미국, 일본, 대만의게임이차지

하고 있지만, 일부 중국 국산게임도 상위권에

진입하는 등 중국게임의 기술과 경험이 많이

향상되고있는상황이다.         

2 0 0 0년에 들어서면서 중국게임산업은 제작

뿐만 아니라 마케팅에 있어서도 점차 개선, 발

전되는모습을보여주며새로운가능성을제시

하고 있는데, 중국의 게임 업체들은 시장의 요

제 2 절 중국시장

<그림3-2-2-01> 중국게임장르별출시비율

<자료> POP SOFT

구에맞는대중적이고보편적인게임소프트웨

어를 개발하는 것이 매우 중요하다는 것을 깨

달아 가고 있다. 이를 위해 시장 조사 및 분석

을 중요시하게되고중국게임이용자들의취향

에 맞는 제품을 개발하기 위한 콘텐츠의 확보

에 힘을 쓰고 있다. 또한 현재 중국 업체들은

국제 OE M시장에 진입하기 위해서도 부단히

노력을 하고 있는데, 단기적으로는 중국 기술

과 외국의 선진 기술의합작을 통해 기술 수준

을 높이고장기적으로는해외시장으로의진입

을 노리고있다. 해외시장진출에있어서는우

선적으로 문화적 배경이 비슷한 동남아 시장

을 세계시장 진출의 발판으로 삼고자 하고 있

다.

나. 중국내P C게임업체

과거 중국게임시장은 중국 국산게임의 가격

을 다운시키면서판매를확대하는전략을사용

하였으나 2 0 0 0년 하반기부터는 외국게임의

제작, 판매, 대리사업에보다집중되는경향을

보인다. 2001년에는 외국게임의 제작, 판매,

대리가 본격화되어 2 0 0 1년 출시예정 게임의

9 0 %를 외국게임이 차지하게 될 전망이다. 여

기에는 한국게임업체들도 포함되어 있는데,

‘1 0 0 0 ye a r s’, ‘z ero’, ‘v i r tual kore a 2 0 0 0’,

‘ch ao s’, ‘f idex’등은 국내게임의 중국내 판

매대리권을갖으며향후합작까지도추진할 전

망이다.  

한편중국 내에서 판매대리만을하는업체는

주로 미국, 일본, 대만의소프트웨어를 수입하

여 중국화 작업을 하고, 자체적으로소유한 지

사를통해판매대리를하게된다. 중국주요출

시 작품들의 대부분은 외국업체에서 제작, 생

산된게임들로해외나중국내에서제작되어중

국의 자체 지사나 대리업체를 통해 판매되는

양상을보인다. 

이상의 표에서 연도별로 비교하여 볼 때 게

임출시업체수는 크게 증가하였으나 대부분 제

작 및 판매대리를 별도로 하는 업체가 증가하

였음을 알 수 있다. 다시말해 게임의 제작보다

는 판매대리 업체가 활성화되고 있으며, 이에

따라 판매대리외국업체들의중국게임시장진

출이확대될수 있음을나타내고있다.

(3) 온라인게임

우선중국의전반적인인터넷현황은인터넷

이 가능한 컴퓨터 수는 약 8 9 2만 대이며, 인터

넷 이용자수는 약 2 , 2 5 0만 명으로 조사되었

다. 중국의 국제회선 총 용량은 2 7 9 9 M로, 접

속국가는 미국, 캐나다, 호주, 영국, 독일, 프

랑스, 일본, 한국등이있다.

<표3-2-2-01> 연도별출시게임현황 (단위: 개)

구 분

게임출시수

제작및판매대리동일업체

제작및판매대리별도업체

업 체 수

1 9 9 8년

2 4

1 0

1 4

2 0 0 0년

4 0

1 4

2 6

<자료> NRI, 2001 ‘중국게임산업시장조사’

<표3-2-2-02> 중국인터넷이용현황

인터넷이가능한총컴퓨터수

- 전용선접속

- 전화접속

인터넷총이용자수

- 전용접속자

- 전화접속자

- 전용및전화모두가능한접속자

- 컴퓨터이외이동전화, 케이블을통한접속자

총892 만대

141 만대

751 만대

총2,250 만명

364 만명

1,543 만명

343 만명

92 만명

<자료> CNNIC
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인터넷의 보급에 따라 온라인게임은 단기간

에 급속한 발전을 이루었다. 특히 지난 2 0 0 0

년도의출시작들은거의온라인게임을동시에

즐길수 있는작품이었다.

자주즐기는 온라인 게임의 유형은대부분이

멀티플레이 게임이며, 자주 즐기는 게임의 유

형은 바둑류, 카드류, 전략게임이우위를 차지

하고있다.  

중국의온라인계임은 지속적인성장을 보이

고 있는데, 1994년 M MOR P G ( Ma s s ive

Mu lt iplayer On-line Role Playing Game )

의 원조급인 U lt i ma Online이 출현하면서 발

전 속도가 급격화되어 2 0 0 0년에는 정점에 달

한 듯이 보였다. 2000년 중국 게임 시장의 추

세는다음과같다. 

① PC게임의온라인게임화

PC게임들은점차온라인 게임화되어온라인

이 지원되지 않으면 낙후된 이미지를 줄 단계

에 이르렀다. 

② M MOR P G와 M U D형 게임의증가

최초 온라인 게임 형식이라고 할 수 있는

M U D ( Mu lti user du n g e on )는 그래픽 M U D

나 M MOR P G로 발전되면서‘정식온라인 게

임’으로 불리고 있다. 1999년에는 3∼4종에

불과하였던 M MOR P G이 2 0 0 0년에 이르러서

는 우수제품들이출시되고있다. 

③ F la sh, JAVA 유형의온라인게임등장

F la sh, JAVA 유형의온라인 게임은 발전초

기 단계로 아직 많은 게임 이용자들이있는 것

은 아니다. 그러나온라인기술및 인터넷의발

전에 따라 많은 성장의 가능성을 가진 분야로

예측된다.  

(4) 비디오게임

중국에 비디오게임기가 처음 등장한 것은

1 9 9 3년‘Ni nt en do’를 모방한 게임기들이 나

타나기 시작하면서이다. 현재중국의비디오게
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<그림3-2-2-02> 자주즐기는게임유형 (단위: %)

<자료> 중국신식산업부와마이크로전자개발중심(CCID) 발표자료

임기는 중국기업에 의한 공급이 전혀 없고, 밀

수와 불법복제 문제로 인해 < S ON Y > ,

< S E GA>, MS와 같은 기업들이 중국진출을보

류하고 있어 정품유통이 매우 미미한 상태에

머무르고있다.

한편 소비자 수요는 식지 않고 있어 비디오

게임이 폭발적인 인기를 얻고 있다. 이는 대부

분의가정에PC가보급되지않은반면, 소득증

가로 인한 여가문화 확산과 한자녀 낳기 운동

으로 인해 자식을 위한 고급 장난감의 수요가

증가했기때문으로분석된다.

그러나, 2000년 홍콩의 한 회사가 S E GA대

리권을 얻었지만 현재 유통되지 못하고 있으

며, 인기 있는 비디오게임기인「플레이스테이

션」도 게임소프트 가격이 7 0 0위엔에서 1 , 0 0 0

위엔으로 비싼 편이어서 대부분 불법복제품을

사용하고있는실정이다.

(5) 모바일게임

WA P ( w i reless appl ic at ion prot o c ol) 게임

의 개발은 게임업체에서 계속 이루어지고 있

다. 중국의‘金智塔온라인게임웹’은「金網杷」

라는 게임 플랫폼과 여러가지 텍스트, 그래픽

M U D를 출시한후, WAP 휴대폰게임과장기/

바둑류 게임을 출시하겠다고 밝혔다. 이러한

WA P의 출현으로 현재처럼 온라인 게임이 컴

퓨터를 통해서만이용할 수 있는 상황이 점차

바뀌게될 것으로예상된다. 

WA P게임은 웹 게임과 달리 간단한 화면으

로 구성되며, 많은게임 이용시간을 필요로 하

지도 않으므로, 사람을 기다리거나 차를 기다

릴 때 적절히 시간을 보내는데 아주 안성맞춤

인 제품으로 여겨지고 있다. <金智塔>사가

WAP 휴대폰시장을 촉진하고金智塔게임온라

인에 많은 종류의 WA P게임을 출시하겠다고

함으로써소비자의 기대치를 높이는 것도 모두

이러한제품의가능성을포착했기때문이었다.

WA P시장에 대해 관심을 가진 업체도 점차 늘

어나는 추세인데, 중국통신은WAP 플랫폼사

이트( w w w . wap 1 6 9 . net )를 개설하였고, 중국

이동통신그룹과중국 연통그룹도함께WA P서

비스를넓혀나갈것이라고발표하였다. 

<그림3-2-2-03> 중국게임이용자들이즐기는게임유형(복수응답)                                                                          (단위: %)

<자료> 중국신식산업부와마이크로전자개발중심(CCID) 발표자료

<표3-2-2-03> 중국내유통중인주요비디오게임(기)

구분

S o n y

S e g a

N i n t e n d o

시장점유율

중국P S기기의주요브랜드로시

장의40% 가량을점유

D C는약 1 0 %의점유율, SS의판

매상황도양호

현재 소니의 P S와 비슷한 약

4 0 %의시장점유

시장특성

P S 2는고가품으로밀수품의경우에도 3 8 0 0위안(한화약6 0만원)으로판매, 보

급율이매우낮음. 일부고소득층만이소장

D C는P S와달리D램이지원하지않아사용자가적음. PS에비해가격이저렴

해사용자가증가할것으로예측

포켓몬, 수퍼마리오등의어린이게임의인기에힘입어GBC, GB 판매급증,

N 6 4도사용자층이제법넓은편임

<자료> NRI ‘중국게임산업시장조사’2 0 0 1
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<북경優一百소프트웨어회사>는WA P게임에

대한 소비자들의 기대를 높이기 위해 여러 가

지 게임 소프트웨어를 출시한 후, 2000년8월

중국 최초의 WAP 휴대폰 게임사이트

( w w w . 1 1 3 3 8 8 . c om )를 열었다. 북경에서

WA P서비스 사용자가 단지 1만 명에 지나지

않는 상황에서, 이 사이트에 등록한 사람이 이

미 2천명을넘어섰다. 

사용자는WAP 핸드폰을이용하여優一百의

휴대용(掌上) 게임을 다운받아 원할때면 언제

든지 게임을 즐기게 된다. <중국 이동통신>은

2 0 0 1년 상반기에 1 6개 省의 2 5개 도시에

GPRS 서비스를개통하는데, 이때 優一百은1

백 개에가까운WAP 게임을제공할예정이다.

여기에는 네트워크대전(對戰)기능을제공하고

동시에 다른 사용자가 게임에 참여하고자 할

경우 쌍방 대전(對戰)게임도 가능하도록 서비

스할 예정이다. 광동성에는 이미 5만여 명의

WAP 휴대폰소비자가 있는데, 향후 3년 후에

는 3 0 0 0만을 초과할 것으로 예상되고 있어,

휴대폰 보급율이 늘어남에 따라 WAP 게임도

크게유행할것으로예상된다. 

2. 게임이용자현황

중국의 신식산업부와 <마이크로 전자개발중

심( C C I D ) >의 중국 게임시장 조사에 따르면,

2 0 0 0년 9월 기준 중국내 게임 이용자는 전체

인구의 4 3 %에 달했다. 게임 이용자의 성별 구

성은 남성이 84.2%, 여성이 1 5 . 8 %로 남성 게

임 이용자가 압도적인 점유율을 차지한다. 게

임 이용자의 연령층은 1 8세 이하가 전체의

2 2 %로 가장 높은 비율을 차지하였으며, 30세

이상 연령층부터의게임이용률은점차하락하

여 4 0세 이상에서는 1 . 2 %만이 게임을 즐기는

것으로조사되었다.

특히 인터넷 사용자들을 대상으로 한 게임

이용률을 살펴보면, 게임을 매일 1번 이상 즐

기는 이용자( 2 5 % )와 매주 2∼3번 즐기는 이용

자( 4 4 % )가 전체의 6 9 %를 차지하였다. 그리고

이들의1일평균게임이용시간은3 0분 이하가

16%, 약 1시간 정도가 5 1 %로 가장 많았으며,

2시간 정도가 22%, 3시간이상이 1 1 %를 차지

하는 것으로 나타났다. 주로 게임이 이루어지

는 장소는게임이용자의약 4 5 %가 PC방이며,

가정에서가 37%, 직장이나 학교에서가 8 %였

다.   

게임과학습과의연관성에대한 질문에 있어

게임과 교육은 상호보완성이 있다는 응답이

75.75%, 게임과 교육은 전혀 상관이 없다는

응답은 1 6 . 5 %로 게임에 대한 긍정적인 태도를

보이고 있음을 알 수 있다. 마지막으로청소년

들이 게임을 즐기는 것에 대한 시각은 응답자

의 7 2 . 5 %가 적당히 게임을 즐기는 것에 동의

했고, 12.5%만이반대한다고답변했다. 

3. 중국게임관련인력현황

중국의 게임관련 인력은 절대적으로 부족한

실정이며, 게임관련인력을 양성할 수 있는 전

문 훈련기관도 전무한 상태이다. 중국의 대형

게임업체의인력을살펴보면, 대부분의업체가

2 0여명 내외의 프로그래머와디자이너를보유

하고 있다. 이러한 전문 인력의 부족으로 게임

업체간의 스카웃 경쟁이 치열하며, 중국내 게

임 전문인력의 임금 수준은 일반 정보통신 인

력에비해높은것으로나타나고있다. 

4. 중국게임시장의유통구조

중국의 게임 소프트웨어 시장의 유통구조는

일반 제품의 유통 구조와 다소 차이점이 있다.

그 이유는 게임 소프트웨어가 불법복제품으로

대량 유통된다는 점에 기인한다. 사실 중국의

소프트웨어불법복제율은중국내전체소프트

<그림3-2-2-04> 중국인터넷사용자의게임이용률

<자료> 중국신식산업부와마이크로전자개발중심(CCID) 발표자료

<그림3-2-2-05> 중국인의1일평균게임이용시간
(단위: %)

<자료> 중국신식산업부와마이크로전자개발중심(CCID) 발표자료

<그림3-2-2-06> 국가별1일평균게임이용시간
(단위：분)

<자료> Business Software Alliance 1999

<그림3-2-2-07> 중국게임시장유통구조

<자료> NRI ‘중국게임산업시장조사’2 0 0 1
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웨어시장의9 1 %를 차지하고있는실정이다. 

중국의게임관련업체는 크게개발제작업체,

판매대리업체, 제작과 판매를 함께 하는 업체

로 나누어진다. 

일반적으로외국업체들은게임소프트제작실

을 중국에설립하고제품을다시해외로판매하

는 방식을사용한다. 중국국내시장에 대한판

매량은제품생산의20% 가량으로제한적이기

때문에 대체로 OE M식 생산판매를 하고 있다.

주로 중국 시장내 제품의 판매는 대리업체를

선정하여대리상을통해유통되고있다.  

중국내 게임시장의 유통구조는 제조상에서

도매와소매과정을거쳐최종소비자에게전달

되는데, 그 구체적인 경로는 <그림 3 - 2 - 2 -

0 7 >의 ( A )와 (B) 타입으로나누어진다.

중국의 판매대리업체와 제작과 판매를 함께

현재 중국에서 게임관련 전문교육기관

은 전무한 상태이다. 주로 게임 관련 인력

은 대학의 컴퓨터관련 학과나 미술 및 그

래픽 전공자들로써일반 프로그램제작 경

험을 바탕으로 조금씩 게임관련 종사자로

전환되어 가고 있다. 중국내 컴퓨터관련

학원의 교과 내용은 일반적으로 OS, 시스

템관리가 주를 이루었으나 최근에 와서는

인터넷관련 NT, LINUX, 웹디자인 등의

교육이 시작되었다. 또한 고급프로그래머

나 3 D제작 등도 보편화되지는 않았지만

급부상하는교육분야로주목받고있다. 

중국과학원 컴퓨터기술연구원은 1 9 7 8

년부터현재까지배출인력이1 , 1 0 0명에이

른다. 컴퓨터그래픽 교육과 관련하여 몇

개의 대학에서 전문교육을실시하고 있다.

이와 관련된 학과를 살펴보면, 우선 수도

사대 내에 컴퓨터그래픽 전문과정을 보면

고교교사나 화가, 전문 컴퓨터프로그래머

들로 구성되어 있다. 또한 전국 고등 미술

학원과 학교의 컴퓨터 그래픽 교재를 편

집, 출판하였으며높은 수준의 컴퓨터그래

픽 교사를양성하였다.

또한 중경대 컴퓨터그래픽 학교는 중경

시 노동국의 직접적인 지도하에 애니메이

션제작, 디자인 설계, 홈페이지제작 등의

컴퓨터설계기술을교육하고있다.

<중국의게임관련전문교육기관>

<표3-2-2-04> 주요게임관련교육기관의교과내용

대 학 명

首都師大컴퓨터그래픽

重慶大컴퓨터그래픽

교 육 내 용

Adibe 평면설계

M a c r o m e d i a

AutoCAD2000, 3DMAX

Discreet 응용프로그래머인증

홈페이지, 컴퓨터광고

애니메이션설계, 보안시스템

특 성

고교교사로구성,  화가와컴퓨터 전문가, 10개의강의실및관

련첨단설비, 전국교사와설계사, 학생들이학습

중경시노동국의직접관리전문적인그래픽디자인설계학교

자료: NRI ‘중국게임산업시장조사2 0 0 1

하는 업체 중 대표적인 기업을 각각 선정하여

유통경로를살펴보면다음과같다.

① 中國圖書進出口總公司(판매대리업체)

중국 국가의 허가를 받을 유일한 업체로 해

외 게임소프트웨어를 중국내 판매대리하는 도

매상 역할을 한다. 주로 미국을 상대로 완제품

만을수입하여국가의비준을받은후 ( B )의 경

로를 통해 소비자에게 전달된다. 현재 본 업체

는 한국 게임산업 및 제품에 대한 정보 부족으

로 한국으로부터의수입은많지않다.

② 金智(제작과유통판매를함께하는업체)

본 업체는게임제작을주로하며상해, 북경,

중경 등에 지사를 두고 A/S 및 도매 개념으로

( B )의 경로를 통해 소매상에 게임 소프트웨어

를 판매유통하고 있다. 그리고 지사가 없는 국

내 업체의 경우는 대리상을 통해 전국 각지의

전문 소매상이나 서점, 도서상(書商), 슈퍼 등

으로게임을유통하게된다. 

이와같은 중국의 게임시장은 아직 불분명한

위험요소가산재해있어현지기업과의협력이

요구되는분야이다. 해외게임업체들의중국시

장 진출에서 가장 중요한 파트너는 게임 대리

상이며, 현재 대리상은 급증하고 있으며 여러

성공사례를기록하고있다. 

5. 중국게임산업의수출입동향

2 0 0 0년 중국의 게임산업 무역규모는 3억

3 , 0 0 0만 불이며, 이 중 수출이 2억 9천만 불,

수입이 4 , 0 0 0만 불 규모이다. 중국의 게임시

장은 지속적으로 성장하고 있음에도 불구하고

수입 규모가 작은 것은 불법복제가 90% 이상

을 차지하는 시장의 특성 때문이다. 수출입규

모를 대비하여 보았을 때, 중국은 휴대용 게임

기를 주로 수출하고 비디오게임기를 수입하고

있다. 그리고중국의수출상대국은주로미국,

<표3-2-2-05> 중국의연도별 게임수출현황 (단위: 천불)

<자료> 중국해관통계

<표3-2-2-06> 중국의 연도별 게임수입현황 (단위: 천불)

<자료> 중국해관통계
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홍콩, 일본이며, 수입상대국은주로일본이다. 

중국의 수출입 현황에 대해 좀 더 구체적으

로 살펴보면, 우선 중국의 게임 관련 수출액은

1 9 9 8년 3억 5 , 0 0 0만 불에서 2 0 0 0년 2억

8 , 0 0 0만 불로 약 7 , 0 0 0만 불이 감소하였다.

2 0 0 0년 게임의 상품별 구성을 보면 휴대용 전

자게임기가 2억 불로 전체 게임수출의 7 5 %를

차지하고있다.  

중국의 게임관련 수입액은 1 9 9 8년 5 , 7 0 0만

불에서 2 0 0 0년에는 4 , 2 0 0만 불로 감소하였는

데, 이는 중국이 2 0 0 0년도에 게임시장에 대한

단속의 강화와 게임 수입에 대한 규제를 강화

한데 따른 것이다. 2000년도 게임 수입을 상

품별로 보면 비디오게임이 3 , 0 0 0만 불로 전체

게임수입의7 1 %를 차지하였다. 

현재 중국시장은 게임산업 성장의 초창기에

해당하며 잠재적인 게임 수요자가 방대하다는

점에서해외 게임관련기업들에게관심의대상

상해 Yi s t a r는 중국내 주요 정품 PC게

임 발행사의 하나로 일본과 한국 PC게임

을 주로 취급한다. 주요사업은해외컴퓨터

게임의 중국어화 작업과 애니메이션 서적

의 중국어화 및 판권대리 작업이다.

Yi s t a r의 강점은 첫째, 중국 전역에 위치

한 상품판매대리점및 유통상을 잇는 전국

적인 네트워크를 가지고 있다는 것과 둘

째, 중국 최대의 회원제 도서판매조직과

협력관계를맺고있다는것이다. 

이러한 사실이 갖는 장점은 첫째, 게임

의 공급사가 유통업무까지 일괄적을 전담

하게 됨으로써 복잡한 유통과정이 생략되

고, 결과적으로 정품게임을 좀 더 낮은 가

격으로 소비자에게 공급할 수 있다는 것,

둘째, 공급과 유통이 밀착되어 있기 때문

에 흥행성에 민감한 게임시장의 판매실적

추이를 즉각적으로 알 수 있으며, 그 결과

게임의 재제작 시기나제작 물량의 규모를

예측하여 원활한 공급을 꾀할 수 있다는

것이다. 

Yi s t a r는 2 0 0 0년 한해 동안 2 0개의 중

국어 번역 정품 게임을 발행했는데, 이러

한 게임은 대부분 일본, 한국, 대만의 PC

용 RPG, SLG게임으로총 발매량이 4 0만

개에 달한다. 본 기업은 전국 상위 5개 기

업 중 유일한 민영기업으로게임 대리상의

경쟁이 치열해한 상황에서도 여전히 높은

판매고를보유하고있다. 

2 0 0 1년 Yi s t a r의 사업계획은 1인용 단

수게임의 발행을 늘림과 동시에 해외 우

수 온라인 게임을반입하여 네트워크게임

분야를 확대할 것을 목표로 한다. 이외에

Yi s t a r의 시장조사에따르면, 중국에서육

성게임과 R P G게임의 인기가 높으며 평균

판매량이 5만 개 이상으로 추정한다. 현재

Yi s t a r는 중국내 주요 게임관련메체와협

력 및 제휴관계를 맺어 Net e a s e에 전문

채널을마련해두고있다.

<중국내게임대리상성공사례: Yistar>

<자료> NRI, ‘중국게임산업시장조사’2 0 0 1

이 된다. 그러나 실제 중국 게임산업은 불법복

제품의범람과유통구조의불투명성등으로 성

장이 저해되고 있다. 이와 더불어 중국은 게임

관련산업에대한규제조치가엄격하여외국인

투자나 외국계 기업의 중국내 진출이 매우 더

딘 실정이다.  

외국게임은 1 9 9 4년부터 중국시장에 정식으

로 진입하기시작하였다. 초창기에는대만업체

들이 주종을 이루었으나 이후 미국, 일본의 업

체들이 활발히 진출하고 있다. 중국정부의 엄

격한규제하에서이와같은외국계게임업체가

중국 시장에 진출하는 것은 향후 중국이 W T O

에 가입하여규제가 완화되어게임시장이활성

화될것으로예상하기때문이다. 

그러나 현시점에서 중국은 불법복제가 범람

하고 있고, 소프트웨어적인 기술로는 게임의

불법 복제를 충분히 방지하는 것이 힘든 상황

에서 외국계 게임업체가중국내시장을확보하

기 위한대안으로는게임을 온라인화하는것이

다. 왜냐하면 온라인 게임은 판권을 효과적인

보호를 받을 수 있기 때문에 곧 판매수입이 보

장된다는것이다. 외국의게임업체뿐만아니라

한국의게임업체역시이러한사실에주목하고

있다. 

제 3 절 미국시장

1. 분야별게임산업현황

미국의 게임시장은그 규모와 판매율에서지

속적인 성장을 하고 있다. 연도별 시장의 크기

는 1 9 9 6년 3 7억불에서2 0 0 0년 6 0억불의규모

로 약 1 . 7배 확대되었으며, 게임 판매량도

1 9 9 6년 1억5 0 0만개에서2 0 0 0년 2억1 , 9 0 0만

<그림3-2-3-01> 미국의게임판매량 (단위: 백만개)

<자료>  IDSA：Interative Digital Software Association
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개로 2배 이상 성장하였다. 그러나 2 0 0 0년도

의 미국 게임시장 매출 규모는 1 9 9 9년도의 6 1

억 불에 비해 사상 처음으로 8천만 불이 감소

한 셈이다. 

2 0 0 0년 총 게임시장 규모를 분야별로 살펴

보면 비디오게임은 4 1억 6 , 0 0 0만 불, PC게임

은 1 5억 5천만 불, 기타게임은 3억6천 5백만

불을 각각 차지하였다. 즉 미국 게임시장은 비

디오게임과 PC게임(전체의 9 4 % )이 거의 대부

분을차지한다는것이다. 

(1) PC 게임

현재 세계 PC게임 시장은 미국 시장과 서유

럽 시장을 중심으로 빠르게 성장하고 있다. 세

계적으로 미국 PC게임 시장은 가장 규모가 크

며, 일본조차 미국 평균 판매량과 비교하여 볼

때 미미한수준이다. 미국PC게임시장을세계

PC게임시장과대비하여볼 때, 전체세계시장

<그림3-2-3-02> 미국의게임시장매출규모 (단위: 10억불)

<자료>  IDSA：Interative Digital Software Association

<그림3-2-3-03> 미국P C게임시장규모전망 (단위: 백만불)

<표3-2-3-01> PC게임판매순위( 1 9 9 9년미국판매량기준)

순위

1

2

3

4

5

6

7

8

9

1 0

타이틀

Roller Coaster Tycoon

SimCity 3000

Who Want to be a Millenia

Age of EmpireII

H a l f - L i f e

Command & Conquer：T i b e r i a n

MS Fighter Simulater

F r o g g e r

Baldur Gate

Dear Avenser

배급사

하스브로인터렉티브

E A

디즈니

M i c r o s o f t

하바스인터렉티브

E A

M i c r o s o f t

Hasbro Interactive

I n t e r p l a y

하바스인터렉티브

판매수량(개)

7 1 9 , 5 3 5

6 5 7 , 5 1 3

5 9 2 , 6 5 5

4 6 9 , 3 7 6

4 4 5 , 1 2 1

4 1 9 , 5 3 3

3 9 6 , 4 1 4

3 9 1 , 3 4 6

3 5 6 , 4 4 8

3 4 8 , 5 5 1

<자료> PC GAMER

판매량의절반이상을점유하고있다. 

미국의 PC게임 시장은 2 0 0 3년까지 꾸준히

성장할 것으로 예측되는데, 그 이유는 다음과

같다. 첫째, 향후 2 0 0 3년까지 미국 국내 경제

의 호황과 둘째,유럽시장에 대한 미국 배급사

들의 공세 강화, 셋째, 게임플랫폼으로써개인

컴퓨터 분야의 기술향상(윈도우즈9 5로 대표되

는 3 2비트O S로의전환) 등이있다.    

미국 PC게임배급사별로시장 점유율( 1 9 9 9 )

을 살펴보면, <하바스>가 전체 시장의 1 6 . 8 %

를 점유하고 있으며 다음으로 < EA> 13.1%,

<하스브로> 12.5% 순을나타났다.

(2) 온라인게임

미국게임시장에서온라인게임은많은 비중

을 차지하지 않는다. 그러나온라인 게임의 매

출은 꾸준히 증가하고 있으며 온라인 게임 전

용으로 제작된 소프트웨어가 증가하고 있다. 

I DC에 의하면, 미국 온라인 게임 소프트웨

어는 1 9 9 8년 4 5 0만 개에서 2 0 0 2년에는 2 5 0 0

만 개로증가할것으로전망했다. 그이유는온

라인 게임을 즐길 수 있는 게임관련 기술의 발

전과 미국 온라인 게임 소프트웨어의 숫적인

증가와 함께 질적인 향상, 증가한 온라인 인구

를 대상으로한 비교적 단순한 게임들이 개발

되고있기때문이다.  

한편 I DC는 1 9 9 9년 미국의 온라인 게임 이

용자는 약 1 , 4 0 0만 명으로 추정하며, 이들은

인터넷상의게임을정기적을이용한다고본다.

이때 온라인 게임 이용자는 크게 둘로 나눌 수

있는데, 하나는 온라인 게임에 익숙하며 어느

정도 게임에 대한 지식을 가지고 있는

‘He av y’사용자와나머지하나는보다가볍게

게임을 즐기며 유로플레이에 대해서는 소극적

인‘L i g ht’사용자이다. 

온라인 게임이용자를이상의둘로구분하여

향후 온라인 게임 이용 인구를 추정하면 다음

과 같다. 

이상에서미국온라인게임이용자는증가하

고 있는 추세이며, 2000년을기준으로 온라인

게임의 L i g ht 사용자가 He avy 사용자보다더

많아질 것으로 전망된다. 이러한 사실이 시사

하는 바는 첫째, 온라인 게임 이용인구는 급격

히 증가한다. 그러나 유료플레이를 꺼리는

L i g ht 사용자의 수가 많은 비중을 차지함으로

써 온라인게임의 매출신장은 둔할 것이다. 둘

째, 현재 He avy 사용자 위주로 제공되는 롤플

레잉, 시뮬레이션등의장르에서L i g ht 사용자
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<그림3-2-3-04> 미국온라인게임소프트웨어시장규모( 1 9 9 7 - 2 0 0 2 )

<자료> IDC, 1999

<그림3-2-3-05> 미국온라인게임이용자수( 1 9 9 8∼2002)                                                                                     (단위：백만명)

<자료> IDC, 1999

<그림3-2-3-06>  미국온라인게임장르별이용현황 (단위: 백만명)

<자료> IDC, 1999

<그림3-2-3-07> 미국온라인게임이용자의성별분포 (단위: %)

<자료> IDC, 1999

를 위한 비교적 단순하고 쉬운 게임 장르의 개

발이활성화된다는것이다. 

각각의 온라인 게임 이용자에 대한 선호 게

임 장르를 조사한 결과, 전자가 액션/어드벤

쳐, 롤플레잉, 시뮬레이션을즐긴다면, 후자는

카드게임, 보드게임, 게임쇼게임, 트래비어등

을 더 많이즐긴다. 

성별, 연령별온라인게임이용현황을보면,

<그림3-2-3-08> 미국온라인게임이용자의연령별분포 (단위: %)

<자료> IDC, 1999
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우선 남성은 액션/어드벤쳐, 롤플레잉, 스포츠

등의 장르에편중되어 있는 반면 여성은 카드

게임, 보드/퀴즈쇼, 트래비어 등의 장르에 집

중되어있음을알 수 있다. 

한편 3 0세 이하의 젊은층에서는 액션/어드

벤쳐, 롤플레잉, 스포츠, 전쟁/전략의 장르가

인기를 얻고 있는 반면 3 0세 이상의 연령에서

는 카드게임, 보드/퀴즈쇼, 트래비어 등의 장

르가인기를얻고있다. 

(3) 비디오게임

미국의 비디오게임 시장은 빠르게 변화하고

있는 분야이다. 1999년 미국 게임시장의 규모

가 약 7 4억 불이라고 할 때, 비디오게임 시장

의 규모는 비디오게임 소프트웨어( 3 7억 불)와

비디오게임기( 2 2억 불)를합하여총 5 9억 불로

전체의약 8 0 %를 차지한다.  

미국의 비디오게임시장은 대부분 일본이점

유하고 있는데, 비디오게임기는 플레이스테이

션이 4 7 . 4 %로 압도적인 우위에 있다. 비디오

게임 소프트웨어는 <닌텐도>가‘포켓몬’의 인

기로 전체 2 5 . 3 %의 점유율을기록하였고다음

으로는 <소니> 13.9%, <EA> 10.7% 등의순이

었다( 1 9 9 9년 기준). 

I DC의 조사에 따르면, 미국에서 비디오 게

임기의출하량과수입은성장과쇠퇴를반복하

<표3-2-3-02> 미국비디오게임기하드웨어출하량및수입예측( 1 9 9 9 - 2 0 0 4년)

출하량(천대)

성장율( % )

수입(백만불)

성장율( % )

1 9 9 9

2 0 , 5 4 0

2 0 . 2

2 , 2 2 3

0 . 4

2 0 0 0

1 9 , 5 5 0

- 4 . 8

2 , 3 3 0

4 . 8

2 0 0 1

2 0 , 1 1 0

2 . 9

3 , 1 9 2

3 7 . 0

2 0 0 2

2 1 , 0 5 0

4 . 7

2 , 8 1 8

- 1 1 . 7

2 0 0 3

2 1 , 2 4 0

0 . 9

2 , 3 2 4

- 1 7 . 5

2 0 0 4

1 9 , 5 5 0

- 8 . 0

1 , 8 3 6

- 2 1 . 0

<그림3-2-3-09> 미국의비디오게임기출하량

(단위: 천대)

<자료> IDC, 2000

<자료> IDC, 1999

<그림3-2-3-10> 미국의비디오게임기수입규모

(단위: 백만불)

<자료> IDC, 2000

<그림3-2-3-11> 미국비디오게임시장에서의주요장르별출하개수 (단위：천대)   

<자료> CESA, 2001

<그림3-2-3-12> 미국 비디오게임시장에서의하드웨어기종별게임장르비율 (단위：%)      

<자료> CESA, 2001

<표3-2-3-03> 미국의비디오게임소프트웨어판매순위(1999) 

순위

1

2

3

4

5

6

7

8

9

1 0

타이틀

Pokemon Blue

Pokemon Red

Super Smash Bros.

Mario Party

Syphon Filter

The Legend of Zelda

Pokemon Pinball

Gran Turismo Racing

F r o g g e r

D r i v e r

플랫폼

Game Boy

Game Boy

Nintendo 64

Nintendo 64

P l a y S t a t i o n

Nintendo 64

Game Boy Color

P l a y S t a t i o n

P l a y S t a t i o n

P l a y S t a t i o n

제작/개발사

Nintendo of America

Nintendo of America

Nintendo of America

Nintendo of America

989 Studios

Nintendo of America

Nintendo of America

Sony Computer Enter

Hasbro Interactive

GT Interactive

<자료> NPD Group
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는데, 특히 비디오게임기수입은 2 0 0 1년을 기

준으로최고의성장을하였다가서서히감소할

것으로전망하고있다.  

미국의 비디오게임시장에 주요 장르별 출하

개수를 살펴보면, 액션이 가장 많았으며 다음

으로 스포츠, 시뮬레이션, 롤플레잉등의 순이

다. 

비디오게임기 하드웨어별로 즐겨하는 게임

장르의 비중을 살펴보면, 액션과 스포츠 장르

에서는「드림캐스트」가 강세를보이고 있는 반

면, 전략 부문에서는「닌텐도6 4」, 시뮬레이션

및 롤플레잉에서는「플레이스테이션」이 우세

하다.

19 9 9년도미국시장에서가장많은판매량을

가진비디오게임소프트웨어는다음과같다.

(4) 모바일게임

향후PC, 비디오게임기, 인터넷및 인터렉티

브 TV, 휴대폰은 차세대 게임을 즐기는 플랫

폼으로 부상하고 있다. 특히 모바일게임은 휴

대폰 사용자의 급증과 함께 게임을 즐기는 장

소와 시간의 제약이 없다는 점에서 더욱 급성

장할분야로예측된다. 

미국의 모바일 시장 점유율은 일본, 영국과

독일을 중심으로 한 서부유럽, 아시아 지역에

비해 비교적 낮은 수준에 머무르고 있다. 미국

의 모바일게임 시장의 규모를 세계의 무선 인

터넷시장규모와비교하면다음과같다. 

이상에서세계의 모바일게임총 매출에서미

국이 차지하는 비율은 2 0 0 0년 0.1%, 2001년

0.3%, 2002년 1.1%, 2003년 2.7%, 2004년

5 . 3 %로 점점 증가하는 추세이다. 그러나미국

의 모바일게임 시장은 서부 유럽의 무선 인터

넷 관련 산업의 팽창으로 인해 그 성장이 둔화

되며, 오히려 2 0 0 5년에는 서부 유럽이 모바일

게임 시장의 50% 이상을 점유할 것으로 전망

된다. 

현재미국모바일게임사용자가가장즐겨하

<그림3-2-3-13> 미국의모바일게임이용자현황 (단위: 천명)

<자료> Gartner Dataquest, 2000

<그림3-2-3-14> 미국의모바일게임매출규모 (단위: 천불)

<자료> Gartner Dataquest, 2000

는 게임장르는카드게임, 퀴즈게임, 빙고와같

은 고전게임들이다. 이는 이상의 게임들이 대

체로 단순하고 대중적이어서 휴대폰의 특성에

부합하기 때문인데,앞으로는 트래져헌터

( t re a s u re hu nt er )와 같은 인기 멀티플레이

게임이곧 무선인터넷게임으로제공될것으로

보인다.

2. 미국게임이용자현황

2 0 0 0년 4월 I D SA의 조사에 따르면, 현재

미국에서 게임을 이용하는 인구는 약 1억 4천

<그림3-2-3-15> 미국게임이용자의성별구성비

<자료> Gartner Dataquest, 2000

<그림3-2-3-16> 미국 게임별이용자 구성비

<자료> IDSA, 2000

(단위：% )
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5백만 명으로 6세 이상 미국인구의 6 0 %에 해

당한다. 미국게임 이용자의 성별 구성비는 남

성이 57%, 여성이4 3 %로 남성의 이용률이 더

높았으나, 여타 국가들과 비교하여 게임을 즐

기는여성인구가현격히높은편이다. 

게임 이용자의 연령 구성비를‘PC게임’과

‘비디오게임’으로 구분하여 살펴보면 다음과

같다. PC게임의 경우 1 8세 이하가 28%, 19-

3 4세가 30%, 35세 이상이 4 2 %이며, 비디오

게임의 경우 1 8세 이하가 42%, 19-34세가

37%, 35세 이상이 2 1 %이다. 이는 PC게임의

이용자가 비디오게임에 비해 연령 수준이 높
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<그림3-2-3-17> 미국인의게임을즐기는이유(복수응답)     

(단위：% )

<자료> IDSA, 2000

<그림3-2-3-18> 미국인이선호하는 게임장르( 2 0 0 0년)

<그림3-2-3-19> 미국인주부들이선호하는문화활동

<표3-2-3-04> 미국의부문별게임수요규모( 2 0 0 0년현재) 

구 분

정보( I n f o r m a t i o n ) *

유통( T r a d e ) * *

운송( T r a n s p o r t a t i o n )

계

직접적

간접적

직접적

간접적

직접적

간접적

직접적

간접적

7 , 7 7 4

* * *

2 , 7 5 0

* * *

2 0

* * *

1 0 , 5 4 4

* * *

* * *

2 9 . 5

9 5 . 0

1 3 . 4

8 1 . 2

0 . 1

0 . 4

4 3 . 0

1 7 6 . 6

2 1 9 . 6

2 , 4 7 0 . 1

2 , 3 9 9 . 9

2 4 2 . 2

2 , 0 4 9 . 3

3 . 4

1 2 . 3

2 , 7 1 5 . 6

4 , 4 6 1 . 5

7 , 1 7 7 . 1

매출
(백만불)

고용
(천명)

임금
(백만불)

* 소프트웨어발매, 온라인정보서비스, 데이터프로세싱서비스등직접적으로연관된산업

** 도매및소매업을포함한산업

***  측정불가능

<자료> Natan Associates Inc.

음을 보여주는데, 다시 말해 비디오게임의 주

수요층은 젊은층인데 반해 PC게임은 3 5세 이

상의비교적고연령층이라는것이다. 

I D SA의 자료에 따르면, 게임을즐기는 연령

이 높아지는 현상은 과거 게임을 즐기며 커온

베이붐 세대가 자라남에 따라 단순히 게임을

혼자 즐기는 것이 아니라 자녀 혹은 친구와 함

께 즐기며일종의사교활동으로인식하고있기

때문이다. 게임을같이하는사람으로는친구가

5 8 . 6 %로 가장 많았고, 다음으로는형제·자매

가 33.5%, 배우자26.6%, 부모25.1% 순으로

나타났다. 

한편 이용자들이 게임을 즐기는 이유로는

‘도전을 할 수 있음’, ‘스트레스 해소’, ‘오락

적 가치’, ‘사교적활동’등을꼽을수 있다.     

게임 이용자가 선호하는 게임 장르는‘전략및

R P G’가 21.35%, ‘액션’이 1 7 . 4 2 %로써 지속

적으로인기를얻고있다. 

현재미국의 가정주부들에게있어선호되는

문화활동 중 게임은 비율( 3 5 . 5 % )이 가장 높은

것으로나타났다. 

3. 미국게임산업인력현황

현재인구의 6 0 %가 게임을이용하며표면적

인 매출액이 1 0 0억 불인 미국 게임소프트웨어

산업은 미국 경제에서 큰 비중을 차지하고 있

다. 2000년도 게임에 관련된 수요, 즉 게임소

프트웨어 출판, 도매 및 소매업, 수송업, 게임

관련 주변기기 등으로 미국내 총 1 0 5억 불의

시장을 형성하고 있다. 직간접적으로 게임 산

업이 산출하는 고용인구는 2 1 9 , 6 0 0명이며, 이

들의총 임금은약 7 2억 불에달한다.  

1 9 9 7년에서 2 0 0 0년까지 미국의 경제 성장

은 6% 내외였으나 게임산업의 성장은 연 1 5 %

로 전체 경제성장을 훨씬 웃돌고 있다. 이러한

상황은게임관련산업의전문인력을더욱필요

로 한다. 미국은다른 나라에비해비교적 게임

산업의 역사가 길기 때문에 게임 관련 전문 인

력과기술이축적되어있다고할 수 있다. 또한

게임 관련 전문기관 및 교육프로그램-그래픽,

프로그래밍, 컴퓨터음악등-이체계적이고세

분화되어실시되고있다. 

총 계
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이와 같은 유통경로에서 마지막 단계인, 최

종 소비자가 게임 관련 제품을 구입하게 되는

통로에 대해 살펴보면 다음과 같다. 미국의

< I DC Link>의 조사에 따르면, 미국내 비디오

게임기와 소프트웨어의 판매비중을 매장유형

별로 살펴볼 때 완구점이 3 5 %로 가장 큰 비중

을 차지하고 있다. 그 다음으로는 소프트웨어

전문점이 16.8%, 백화점이16.1%, 할인판매점

이 1 5 . 3 %로, 이상의 네가지 매장이 전체의

8 3 . 2 %를 차지하고있다. 

5. 미국게임산업의수출입동향

미국 게임 시장에서 수출입 동향을 살펴보

면, 우선 미국 게임 시장에서 가장 큰 수입 상

대국은일본이며, 다음으로멕시코, 중국, 대만

순이다. 1997년으로부터 1 9 9 9년까지 게임 수

입실적을 비교해 볼 때, 일본으로부터 수입은

지속적으로감소하는추세이다.

한편미국이다른나라에수출한 비디오게임

의 규모는1 9 9 9년 2 7억 불 정도로수입시장규

모보다 약 2 배 가량 더 크다. 주요 수출 상대

250 2 0 0 1년게임백서

4. 미국게임시장유통구조

2 0 0 0년도 미국의 게임 관련 소프트웨어 및

하드웨어는총 1 0 5억 불 이상의시장을형성하

고 있다. 게임 시장은 매출액(생산자 가격) 총

7 8억 불, 소프트웨어및 하드웨어 유통마진총

2 7억 불, 운송비용총 2천만불로구성된다. 

미국의 게임 소프트웨어 시장만을 놓고 볼

때, 그것의발매된 게임소프트웨어가최종소

비자에게 전달되기까지의 유통 경로는 크게 2

가지로 나누어진다. 첫 번째는 도소매의 중간

경로를거치지않고OE M방식으로거래되거나

소비자와의 직거래 등으로 전달되는 것이다.

두 번째는 생산된 제품이 유통상( t rade

ch a n nel )에게 전달되고 다시 도매와 소매를

거쳐 최종 소비자에게 전달되는 것이다. 가령

미국에서 2 0 0 0년에 제작된 게임 소프트웨어

는 총 78 억 불로, 이것은각각 OEM 거래, 소

비자 직거래, 수출 등으로 3 3억 불(전체 제작

게임의 42.3%), 유통상에게 4 5억 불(전체 제

작 게임의 5 7 . 7 % )로 나뉘어 판매된다. 전자의

경우는 직접 최종 소비시장에 전달되며, 후자

는 도소매상으로 전달되는과정에서도매이윤

2억 불(마진율 : 약 4.4%), 소매이윤 1 3억 불

(마진율: 27.7%)이더하여져최종 소비자에게

넘어간다. 이러한 방식으로 유통된 미국 게임

소프트웨어 최종 소비시장 규모는 9 3억 불에

달하며, 이상의유통경로를그림으로나타내면

<그림3 - 2 - 3 - 2 0 >과 같다. 

<그림3-2-3-20> 미국게임소프트웨어유통경로

<자료> Natan Associates Inc.
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<표3-2-3-05> 부문별게임시장의수요량( 2 0 0 0년현재) 

구 분

정보( I n f o r m a t i o n )

유통( T r a d e ) * *

운송( T r a n s p o r t a t i o n ) * * *

계

소프트웨어발매

온라인정보서비스

데이터프로세싱서비스

소계

도매

소매

소계

7 , 7 7 3 . 5

0 . 7

0 . 1

7 , 7 7 4 . 3

5 2 7 . 6

2 , 2 2 2 . 6

2 , 7 5 0 . 2

1 9 . 7

1 0 , 5 4 4 . 2

2 9 . 5

0 . 0 * *

0 . 0 * *

2 9 . 5

0 . 8

1 2 . 6

1 3 . 4

0 . 1

4 3 . 0

2 , 4 6 9 . 8

0 . 2

0 . 0

2 , 4 7 0 . 0

2 7 . 9

2 1 4 . 2

2 4 2 . 2

3 . 4

2 , 7 1 5 . 6

매출*
(백만불)

고용
(천명)

임금
(백만불)

*   유통및운송마진

**  소프트웨어및하드웨어

*** 하드웨어대상

<자료> Natan Associates Inc.

게 임 발 매
총매출7 8억불
(생산자가격기준)

유통상
총매출4 5억불

도매상
도매이윤총2억불

소매상
소매이윤총 1 3억불

미국게임소프트웨어
소매총매출 6 0억불

소비 자
총시장규모 9 3억불
(소비자가격기준)

•O E M방식거래
•직접소비자거래
•수출
총매출3 3억불

<그림3-2-3-21> 미국비디오게임기및게임소프트웨어의매장별판매비중

<자료> IDC Link, 1995

<표3-2-3-06> 미국의국가별비디오게임수입규모 (단위：백만불)

자료: World Trade Atlas, 1999

1

2

3

4

5

6

7

8

9

1 0

계

순위

일본

멕시코

중국

대만

캐나다

홍콩

브라질

영국

한국

싱가포르

국명

1 , 6 3 2

7 0

3 0

2

1

0

0

1

1

0

1 , 7 3 7

1 9 9 7

1 , 4 8 8

1 7 0

3

1

1

0

0

1

0

0

1 , 6 6 4

1 9 9 8

1 , 4 0 3

1 3 2

1 5

3

1

1

0

0

0

0

1 , 5 5 5

1 9 9 9
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국으로는 캐나다, 홍콩, 멕시코 등이 있으며,

한국으로의 수출은 약 1 , 2 0 0만 불로 1 7번째이

다.   

현재 미국은 게임의 수입에 대해 무관세 정

책 을 고 수 하 고 있 다 . 단 지 컴 퓨 터

M ic rop ro c e s s or로 제조된 비디오게임의 경

우, 비디오게임기에서나오는전자파를관리하

기 위하여 FC C ( Fe deral  Com mu n ic at ion s

C om m i s s ion )에 사전에 등록을 하여 허가를

필요로하여FCC For m 7 4 0을 첨부해야한다. 

1. 아시아지역

(1) 일본

가. 시장현황

일본의 문화산업 분야에서 게임산업이 차지

하고 있는 위치는 정기간행물, 방송산업 다음

으로 큰 시장을 형성하고 있다. 1999년 일본

문화산업시장의규모는총 8 5 1억 불로추정되

며, 그중 게임산업시장규모는약 1 1 0억 불로

전체문화산업시장의1 3 %를 점하고있다. 

세계 게임 시장의 규모가 약 4 3 0억 불이며

그 중 일본은 약 1 1 0억 불로 전체의 2 5 %를 점

유하고 있다. 특히 일본은 비디오게임 및 아케

이드게임부문에서세계시장의8 0 %를 차지하

고 있다. 그러나1 9 9 9년을기준으로 일본의 아

케이드게임및 비디오게임시장규모를전년도

와 대비하면 성장률이 감소하고 있다. 비디오

게임기판매율을볼 때, 수출을제외한일본내

출하량, 하드웨어, 소프트웨어부문은 어느 정

도 성장이둔화되어있음을알 수 있다. 

이상과 같이일본의비디오게임시장을비롯

한 아케이드게임시장의성장이감소하고있는

데에는몇 가지이유가있다. 첫째, 비디오게임

및 아케이드게임의새로운경쟁상대인모바일

게임의등장및 온라인게임의부각, 둘째, 비디
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<표3-2-3-07> 미국의국가별비디오게임수출규모 (단위：백만불)

자료: World Trade Atlas, 1999

1

2

3

4

5

6

7

1 0

1 7

계

순위

캐나다

홍콩

멕시코

파라과이

싱가포르

칠레

베네수엘라

영국

한국

국명

1 , 1 5 2 . 0 0

1 2 4 . 7 2

4 9 . 9 0

6 7 . 4 0

6 8 . 0 2

1 2 8 . 8 7

1 6 . 8 9

5 9 . 7 4

8 . 7 8

1 , 6 7 6 . 3 2

1 9 9 7

2 , 1 0 0 . 3 9

1 5 2 . 3 4

1 3 8 . 9 0

1 3 7 . 6 1

7 4 . 5 4

5 0 . 8 5

5 8 . 7 8

3 3 . 8 2

8 . 7 9

2 , 7 5 6 . 0 2

1 9 9 8

1 , 8 5 3 . 1 3

2 7 4 . 8 8

2 6 0 . 2 5

1 4 9 . 3 5

6 6 . 2 5

6 0 . 1 6

4 3 . 9 2

2 8 . 9 8

1 1 . 9 2

2 , 7 4 8 . 8 4

1 9 9 9

제 4 절 일본및 기타시장

오게임기의 질적 향상으로 인한 아케이드게임

인구의감소, 셋째, 게임기기의고급화로인한

생산 및 구매 비용의 증가, 넷째, 게임 장르의

다양성 부족(주로 아케이드게임에 집중)으로

인한해외시장진출의한계, 다섯째, 일본국내

경기의침체등이그것이다. 

JA M M A에 따르면, 1999년 기준으로 비디

오게임 분야의 성장감소는 인기 소프트웨어의

발매가 계속 연기되고, <소니>의「플레이스테

이션2」의 발매가 늦어졌기 때문으로 분석하였

다.

일본의 업체별 비디오게임기 출하액을 보면

<표3-2-4-01> 일본문화산업시장규모( 1 9 9 9년도)                                                                                              (단위：백만불)

* 게임은온라인게임을제외한아케이드게임, PC게임, 비디오게임

자료: 신영상산업백서2000 (감수: 통상산업성, 발행: 신영상산업추진센터), 레져백서2000 (재단법인여가개발센터), 

예능문화백서(일본예술문화단체협의회)

구분

시장규모

영화

1 , 6 0 7

애니메이션

1 , 3 3 4

음반

7 , 1 5 8

게임*

1 1 , 0 4 9

방송

2 7 , 7 8 2

정기간행물

3 3 , 2 1 6

공연

2 , 9 8 6

<표3-2-4-02> 일본게임시장규모( 1 9 9 9년)                                                                                         

자료:  JAMMA, 2000 ‘Amusement 산업계실태조사보고서’

구분

아케이드게임기판매

게임장운영매상

비디오게임기판매

계

시장규모(억 엔)

1 , 8 7 2

6 , 1 9 5

1 0 , 6 7 8

1 8 , 7 4 5

전년대비성장율( % )

- 5 . 6

- 1 . 5

- 2 . 3

- 2 . 4

<그림3-2-4-01> 연도별일본비디오게임기판매율 (단위：억엔)

<자료> Gartner Dataquest, 2000
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<그림3 - 2 - 4 - 0 2 >와 같으며, 1999년 1 0 0 0만

개 이상이 출하된 게임 소프트웨어는‘포켓 몬

스터 금·은’, ‘파이널판타지V I I I’등 1 2개의

작품이있다. 

한편일본의 아케이드게임시장은 현재매우

침체 상태에 있으며, 앞으로의 전망도 지속적
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<그림3-2-4-02> 일본업체별게임기출하액( 1 9 9 9년)                                                                                      (단위: 억엔)

<자료> JAMMA, 2000

으로 쇠퇴할 것으로 보인다. 이는 소형게임장

의 고전과 입장객의 게임장 내에 머무르는 시

간의단축, 기계의대형화로인한고가화, 비디

오게임기성능의대폭적인향상등으로아케이

드게임을 즐기는 인구가 점차 감소하고 있기

때문이다. 일본의 아케이드게임업체을 살펴보

면, <코나미>는 새로운 음악게임 장르를 출시

하면서 인기를 얻고 있으나 그외 <남코>, <타

이토>, <캡콤>, <세가> 등은 새로운 히트작을

내지못하고있는실정이다. 

나. 일본게임산업관련제도

□ 소프트웨어 관련규제

일본의 소프트웨어 판매 관련 규제는「성인

용 소프트웨어판매자율규제」, 「컴퓨터소프트

웨어 윤리기구」등에의한 자율규제로, 후자의

경우 본 기구의 가맹 회사에 의해서 1 8세미만

판매금지, 15세미만판매금지(‘R’지정)와같은

등급을 지정하여 판매를 규제하고 있다. 또한

중고 소프트웨어 대한 규제도 실시되는데, 중

고 소프트웨어 취급업소를 개업하기 위해서는

「古物販賣法」의 적용을 받아개업 시 관할경찰

서를 통해 소재지 공안위원회에 서면신청, 허

가를 받아야 한다. 특히 게임센터는「風俗營業

適正化法」제8조규정에의거, 경찰서의허인가

영업으로 분류되고 있으며, 이에 따라 심야영

업 금지, 연소자출입제한등의규제가있다.

□ 게임지원정책

일본은 정책적으로 멀티미디어콘텐츠 사업

(영상, 애니메이션등 디지털콘텐츠를포함)의

활성화를 적극적으로 지지하고 있다. 그 예로

현재 일본에서 실시되고 있는 콘텐츠 제작 지

원사업은 기존의 콘텐츠제작 개념을 변화시킬

정도의 기반기술개발과 콘텐츠 크리에이터의

육성 발굴을 목표로 한다. 일본 게임 지원정책

의 대표적인 것은 통상산업성이 정보처리진흥

협회( I PA )에 보조금을 제공하여 I PA가 재단법

인 멀티미디어콘텐츠협회에 위탁하는 사업이

다. 지원 내용은 크게 2가지인데, 첫째는기술

개발형 콘텐츠지원사업으로 제작비 전액을 지

원 (보조금방식)하는것과, 둘째는인재육성형

콘텐츠지원사업으로 제작비 전액을 지원(보조

금 방식)하는것이다. 이에투자된지원금은총

7억2 , 1 0 0만엔에달한다. 

다. 해외게임업체의진출현황

일본은 문화산업 부문에서 자국내 외국기업

이 진출하는 데에 큰 제도적 제약이나 수입에

<그림3-2-4-03> 일본아케이드게임관련매출규모( 1 9 9 7∼2003)                                                                           (단위：백만불)

<자료> 일본레져백서, 1999 

<표3-2-4-03> 일본게임관련산업수입시장의국가별점유율 (단위：% )

<자료> World Trade Atlas, 1999

홍콩

싱가폴

대만

미국

영국

필리핀

한국

중국

1 9 9 7

1 . 4

0

1 . 2

2 . 3

0 . 7

0

5 . 8

8 6 . 7

1 9 9 8

0 . 2

0 . 1

1

0 . 4

0 . 8

0 . 2

8 . 9

8 7 . 6

1 9 9 9

0 . 2

0 . 2

0 . 4

0 . 7

1 . 3

2 . 8

5 . 4

8 8 . 8
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대한 특별한 제재를 마련하지 않고 있다. 일본

의 게임관련 산업에서 수입시장의 규모는

1 9 9 7년 2 5 3백만 불, 1998년 3 0 5백만 불,

1 9 9 9년 2 7 1백만 불로 집계되었다.  1999년게

임관련산업수입시장에서각 국가별점유율을

살펴보면, 중국이 전체의 8 8 . 8 %로 거의 대부

분을 점유하고 있으며, 다음으로는 한국

(5.4%), 필리핀(2.8%) 등의순이다.  

(2) 태국

가. 시장현황

태국은아직까지문화산업에대한개념이 명

확히 자리잡고 있지는 않으며, 문화 관련 정부

기구조차 제대로 갖추고 있지 못하다. 그러나

최근에와서문화산업의중요성을인식하고영

화, 음반, 게임산업등에관심을보이기시작했

다. Bu s i ness Day 자료에 따르면, 총 문화산

업의 규모는 추정하기 어렵지만, 1999년 기준

으로 영화가6 , 0 0 0만 불, 애니메이션이2 , 6 0 0

만 불, 음반이7 , 9 0 0만 불, 게임이2 , 9 0 0만 불

규모의시장을형성하고있다고잠정적으로집

계하였다. 

태국의게임산업시장은1 9 9 9년 기준2 , 9 0 0

만 불 규모로 이는 전년보다 16.0% 증가한 수

치이지만, 1997년 수준으로는 회복하지 못했

다. 

게임산업 역시 다른 문화산업과 마찬가지로

산업의특성상수입시장규모를정확히 파악하

기는 어렵지만, 게임산업 중 비디오게임 수입

시장규모는 1 9 9 9년 기준 1 6 0만 불로 추정된

다. 태국의 비디오게임 수입국은 중국이 7 3 %

로 가장 높은 시장점유율을 보이고 있으며, 일

본이 14%, 홍콩이 8 . 2 %를 차지하고 있다. 한

편 최근 3년간 수입시장의 변화추이를 보면

1 9 9 7년 2 5 0만 불에서 1 9 9 8년 8 9만 불로 급격

히 축소된후 1 9 9 9년 회복세를보이고있다.

나. 태국의게임산업관련제도

□ 소프트웨어관련규제

현재 태국은 소프트웨어와관련된 제도적장

치로 1 9 9 7년 1 2월「지적재산권보호법」을 발

효하였고, 특히 1 9 9 5년 3월에는「저작권보호

법」이 강화되어 개정되었다. 그러나 미국

US T R에서 발간한 NTE 보고서( 2 0 0 0년)에 따

르면, 태국의 소프트웨어 관련 불법복제는 심

각한 실정이다. 소프트웨어불법복제율은태국

의 전체 사무용 소프트웨어의 81%, 오락 소프

트웨어의 9 5 %가 불법으로 유통된 것이다. 이
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<표3-2-4-04> 태국문화산업시장규모( 1 9 9 9년)                                                                                                (단위：백만불)

<자료> Business Daily, 1999

구분

규모

영화

6 0

애니메이션

2 6

음반

7 9

게임

2 9

방송

-

정기간행물

-

공연

-

<표3-2-4-05> 태국게임산업시장규모 (단위：백만불)

<자료> Business Daily, 1999

시장규모

증가율

1 9 9 7

3 1

-

1 9 9 8

2 5

1 9 . 3 %

1 9 9 9

2 9

1 6 . 0 %

는 태국의 소프트웨어관련 법 집행이 너무 느

슨하기 때문인데, 현재까지 저작권 침해로 구

속이 된 예는 한 건도 없었으며 경찰은 불법복

제단속을 엄격히 시행하지 않고 있다. 미국 소

프트웨어의 경우 불법복제로 인해 게임소프트

웨어는 8 6백만 불, 사무용 소프트웨어는 7 5백

만 불을손해본것으로추정하고있다. 

□ 국내게임지원정책

지금까지태국의문화산업정책은 전통문화

에 한정하여 지원을 하여왔다. 그러나 최근에

는 태국정부는문화산업과상품에대한관심을

갖기 시작했는데, 가령상무부는 문화 관련 전

시회 및 사절단을 파견기획을 세우고 있다. 또

한 상무부는 태국의 문화 및 오락산업의 활성

화 및 발전을 위하여 1 9 9 8년에 태국오락산업

협회(Thai Ent er t a i n ment Indu s t r y

A s s o c iat ion )를 설립하였다.

게임산업과 관련하여, 투자청( B o a rd of

I nve s t ment : BOI )은 소프트웨어산업에투자

하는 모든 기업에 대해 8년동안 법인세 면제,

기계류 수입시 수입관세 면제, 외국인의 대지

분 소유 등을 허용하는 등의 특혜를 부여하고

있다. 이밖에도 정보기술연구원( I n for mat ion

R e s e a rch Fou n dat ion )은 태국의 게임소프트

웨어의 발전을 위해 게임소프트웨어개발업자

<표3-2-4-06> 태국의게임관련지원기관및지원내용

기관

상무부, ‘태국오락산업협회’

투자청( B O I )

정보기술연구원( I R F )

지원내용

게임관련전시회기획, 해외사절단파견

소프트웨어산업활성화를위한제도적장치마련

-소프트웨어산업에투자하는기업에대한법인세면제( 8년간)

-기계류수입시수입관세면제

-외국인의대지분소유허용

게임소프트웨어 산업의정보공유및재정지원

게임소프트웨어의해외시장개척을위한연구활동

<표3-2-4-07> 해외게임업체의진출현황

성공사례

포토헌트(photo Hunt) 게임

- 포토헌트게임은스티커 사진기, DDR에이어현재 태국에서

선풍적인인기를끌고있는, 미국으로부터2 0 0 0년4월경에수

입된게임기로써과거백화점이나영화관등십대들이모이는

곳은스티커사진기나 D D R이주로설치되어있었으나요즘에

는이들 자리를포토헌터가대체하고있다. 게임방법은비슷

한두 개의그림이화면에나오면 플레이어는 2개의그림중

제한된시간내에5개의서로다른점을찾아내는게임이다.

- 포토헌트게임은비교적단순한게임방식이지만여럿이서할

수있고, 게임이순간적인오락이아니라플레이어의순발력과

관찰력을측정한다는점에서십대들의인기를끌고있다. 다

양한내용의화면을플레이어에게 제공해서여러번플레이를

해도싫증이나지않도록하고있다. 변화를추구하는십대에

게 D D R과는다른머리와눈으로게임을하는 게임기를선보

인것이성공요인으로보인다.

실패사례

S o n y의 P l a y s t a t i o n

- S o n y의 게임기인 P l a y s t a t i o n은 게임기자체보다는게임기에

사용하는 소프트웨어에 중점을 둔 게임기이다. Sony는

Playstation 게임기를위해 2 , 0 0 0여개의 게임을개발하였다.

그러나태국의해적판복사로인해소프트웨어판매에실패했

다. 

- 이러한실패의원인은해적판이주류를이루는태국소프트웨

어시장의여건을제대로 고려하지못한 점에있다. Nintendo

등다른 게임기는게임기와소프트웨어가일체형으로되어있

어 소프트웨어복제가어려운반면에S o n y의 P l a y s t a t i o n은

소프트웨어하드웨어를각각따로구입할수있는분리형이라

싼값에소프트웨어를복제할수 있도록한 것이실패의원인

이되었다.
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의 그룹을만들어정보및 재정적인지원을 하

고 있다. 정보기술연구원은장기적으로게임소

프트웨어를 해외시장에 판매가 가능하도록 수

준을높이는데목적이있다.

(3) 인도

가. 시장현황

1 9 9 9년을 기준으로 인도 문화산업의 연간

시장규모는 영화 1 8억 불, 방송과 정기간행물

이 각각 1 0억 불 내외이며, 최근 급속하게 성

장하고 있는 애니메이션, 음반, 게임은 1 , 0 0 0

만 불∼2 , 5 0 0만 불 내외일것으로추정된다.

인도 소프트웨어 연합회( NA S S C OM )의 조

사에 의하면, 인도 게임산업은 최근 급성장을

하고 있는데 1 9 9 7년 1 , 3 0 0만 불, 1998년

1 , 5 5 0만 불, 1999년1 , 7 0 0만 불의시장규모를

갖는다. 이는 전년도와 대비하여 각각 1 0 . 0 % ,

19.2%, 9.7% 성장한것이다. 인도의대표적인

게임 관련 기업은 < I nt el India>, <Dh r uva

I nt eract ive>, <We s t ern Out do or Int erac -

t ive>, <Pent a four soft wa re India> 및

< Lu ka Int eract ive >사 등으로 게임시장 내 선

도적인 위치를 점하고 있다. 현재 인도 게임시

장은 급성장 단계로, 대부분의 소프트웨어 관

련 기업은 게임분야로의 진출을 희망하고 있

다. 

인도의 게임관련수입규모는1 9 9 7년 6 5 0만

불, 1998년 7 2 0만 불, 1999년 6 3 0만 불이다.

인도의 게임은 중국으로부터의수입이 연 6 0 0

∼7 0 0만 불로 전체의 약 4 0 %이며, 다음으로

는 일본, 싱가폴, 홍콩의순이다. 

나. 인도의게임산업관련제도

□ 소프트웨어관련규제

현재인도내게임관련 배급상들은해외제품

을 선호하고 있는데, 실제 법적, 제도적으로도

외국기업의인도게임산업진출에대한차별적

규제를가하는경우가거의없다. 
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<그림3-2-4-04> 인도문화산업부문별시장규모(1999.4 - 2000.3)                                                                        (단위: 백만불)

<자료> Ministry of Information and Broadcasting, Ministry of Tourism and Culture, NASSCOM 등각종정보원종합

인도에서 게임소프트웨어는 비교적 가격이

높기 때문에 현재 유통되고 있는 제품의 약

7 0 %가 불법 복사판인 것으로 추정된다. 그러

나 인도 국내 게임관련 기업의 보호와 선진국

의 압력으로 불법 복사판에 대한 인도정부의

규제가강화되고있어불법복제율이지속적으

로 감소하고있다.

현행인도정부수입정책에의하면 모든종류

의 게임은 수입자유화 품목에 해당되어 관세

이외에 별도 수입규제가 없으면, 총 수입관세

율은 6 7 . 8 6 4 %의 종가세가 적용된다. 외국계

기업의 인도의 게임산업 진출 시 일반 진출(투

자)기업에 적용되는 통상의 절차 외에는 별도

의 수입규제는없다.

□ 게임지원정책

현재 인도정부가 소프트웨어 산업에 대한

지원을 하고 있는데, 게임산업은 소프트웨어

산업의 일부로써 그에 따른 세재, 금융(보조

금), 인프라 지원 등의 해택을 받고 있다. 그

대표적인 것이 관련제품의 저관세 수입, 수출

소득에 대한 소득세 면제, 산업단지 및 기타

인프라 제공 등이다. 인도 소프트웨어 산업은

1 9 9 9년 4월부터2 0 0 0년 3월동안 수출규모가

6 0억 불에 달해 미국에 이어 세계2위의 수출

국으로 인정받고 있다. 이에 따라 인도정부는

2 0 0 8년까지 8 0 0억 불의 수출목표를 책정해

놓고, 그 달성을 위하여 세제, 금융(보조금) ,

인프라 측면에서 강력한 지원책을 추진하고

있다. 

다. 해외게임업체의진출현황

인도의 게임 산업 및 애니메이션 산업은 현

재 초기의 급성장 단계로 볼 수 있다. 그러나

시장규모 측면에서 인도시장 자체만을 고려한

소프트웨어 개발은 아직 시기상조이며, 그 시

장성이 보장될 수 있는 단계는 아니다. 인도에

진출한 해외업체 중 한국기업은 <삼성

S oft wa re>, <LG정보통신>, <대우통신> 등이

있으며, 이들은 인도의세계적수준의영어소

프트웨어 개발 인력과 저렴한 현지인력이라는

장점을 활용하여 한국 및 여타 국가의 애니메

이션 및 게임 수주물량을 인도에서 소화해 나

가는전략을취하고있다. 

(4) 말레이시아

가. 시장현황

말레이시아의문화산업 시장의 규모는 1 9 9 9

년 기준, 영화, 애니메이션, 방송 프로그램을

포함한 영상물이 3억 3 , 0 0 0만 불, 음반이

3 , 0 0 0만 불, 게임이 3 0 0만 불, 정기간행물이

5억2 , 6 0 0만 불 등이다.

<그림3-2-4-05> 인도게임산업시장규모 (단위 : 백만 불,

<자료> NASSCOM (인도소프트웨어연합회)
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두 함께 즐길 수 있는 비디오게임에더 부합하

기 때문이다. 가령‘C he s s’, ‘S c rabble’,

‘C he cker s’, ‘C lue’, ‘D om i no e s’와 같은 전

통적인 보드게임 장르나‘Poker’, ‘B r id g e’,

‘He a r t s’, ‘C r ibb ag e’등의 비디오게임 소프

트웨어등이인기를얻을것으로보인다. 

2. 유럽지역

세계적으로게임 시장의 성장과함께유럽의

게임 시장역시점차성장하는추세이다. 2001

년을 기준으로분야별 게임시장 규모를 살펴보

면, 비디오게임이 가장 우위에 있으며 다음으

로는PC게임, 온라인게임, 모바일게임의순이

다. 향후 유럽의 게임시장 전망에 대한

D at a mon it or의 분석에 의하면, 유럽 게임시

장에서 비디오게임과 온라인게임의 비중이 커

지며, 특히 온라인 게임은 급속도로 성장하는

분야로주목받고있다. 

우선 비디오게임 시장은 기술적으로 향상된

갸정용기기의개발로인해크게성장하는부문

으로, 향후 2 0 0 5년 비디오게임 소프트웨어 매

출 규모는 영국에서만도 1 8억 불에 달할 것으

로 전망된다. 이와 동시에 유럽의 온라인게임

은 급속도로 성장하는 분야로 향후 2 0 0 4년 시

장규모는 2 1억불에 달할 것으로 예측된다. 이

는 온라인게임을처음으로시작한미국의시장

규모(약2 4억 불)와거의비슷한수준이다. 

1 9 9 9년 말레이시아게임산업규모는약 3 0 0

만 불로 추정되는데, 이는 O S소프트웨어, 기

타 응용소프트웨어를 포함하는 전체 소프트웨

어 시장규모가 5억 불이라고 할 때, 전체 소프

트웨어 산업의 0 . 6 %에 불과하다. 말레이시아

최초의 인터넷 서비스 회사인 < M I MO S >에 따

르면, 현재 소프트웨어 개발업체는 약 1 0 0개

정도이며 말레이시아 게임산업은 아직 초기단

계이다. 말레이시아에서 널리 유통되고 있는

게임 소프트웨어로는‘B a ldu r’s Gat e’,

‘R evena nt’, ‘Wa rc ra ft’등 모두 외국산 게

임이며, 향후 2년 이내에 최초의 국내산 게임

소프트웨어인‘D e s t i ny’가 발매될예정이다.

한편 말레이시아 게임산업 수입시장을 살펴

보면, 1997∼1 9 9 8년 동안은 일본 게임의 수입

비중이 가장 높았다. 그러나 일본으로부터의

게임수입은점점감소하는반면, 중국및 홍콩

게임 수입은 증가하는 추세이다. 이는 중국 및

홍콩소프트웨어의제작수준이크게향상되었

고, 가격이 비교적 저렴하기 때문인 것으로 보

인다. 한국 게임 소프트웨어는 1 9 9 9년 처음으

로 7,516 불이수입된바 있다.

나. 말레이시아게임산업관련제도

말레이시아 에너지통산부 산하 통신 멀티미

디어위원회는게임관련소프트웨어의수입과

관련된업무를맡고있다. 본기관의방침에따

르면, 게임 소프트웨어 입허가는 특정 경우를

제외하면 별도의 규제가 없으며, 단 수입업자

는 수입세 1 0 %와 판매세 1 0 %를 납부할 것을

제도화하고있다. 이때입허가의규제-수입금

지, 통관보류, 반송조치 등-는 간행물법( T he

P r i nting Act, 1984)에 따라 내무부 장관은

공공의 질서, 도덕, 안전, 우방국또는 외국 정

부와의 우호관계를 침해할 우려가 있는 경우,

공중의 여론에 영향을 미칠 가능성이 있는 경

우(개정내용), 법률을위배하거나침해하는경

우, 또는 공익이나 국익을 침해할 우려가 있는

기사, 만화, 사진, 회의록, 수기, 저작, 사운드,

음반, 성명서 및 기타 표현물에 대해서 수입금

지, 통관보류, 반송조치하는것을말한다. 

다. 해외게임업체의진출현황

말레이시아는여러 게임산업분야중 모바일

게임의 진출여건이 양호하다. 1999년 말 기준

으로 이동통신 가입자수가 2 4 5만 명을 넘어섰

고 2 0 0 5년 6 0 0만 명으로 증가할 것으로 예상

되고 있다. 또한 인하추세에 있으며, 2001년

말 말레이시아 1인당국민소득이 경제위기 이

전 수준을 회복할 것으로 전망되고 있다. 따라

서, 모바일게임에 있어서 앞선 경쟁력을 보유

한 우리나라의 모바일게임개발업체의 시장 진

출전략수립이필요한시점이다.

이상의 모바일게임 이외에도 비디오게임 분

야도 해외업체의진출이비교적용이할것으로

평가되어진다. 왜냐하면말레이시아국민들의

정서나기호를볼 때, 기존의선정성, 폭력성이

높은 게임소프트웨어보다는가족구성원이모
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<표3-2-4-08> 말레이시아문화산업시장규모( 1 9 9 9년)                                                                                      (단위：백만불)

* 영상물은영화, 애니메이션, 방송프로그램을포함

자료: 말레이시아내무부, 말레이시아통계청

구분

규모

영상물*

3 3 0

음반

3 0

게임

3

정기간행물

5 2 6

공연

-

<그림3-2-4-06> 말레이시아의국가별수입시장규모

(단위：백만불)

<자료> MATRADE(Malaysia External Trade Development

C o r p o r a t i o n )

<그림3-2-4-07> 유럽의게임분야별시장규모 (단위：백만불)

<자료> Datamonitor, 2001
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볼 때 상당한 성과로 평가되고 있다. 동제품은

무엇보다 영화와 함께 하는 테마가 있는 동화

의 공간을가상주제로설정하고영화에서보여

준 친근한 캐릭터의 등장과 어린이 친화적인

음악및 음향효과를바탕으로게임을전개함으

로써 실소비자인 어린이들에게 상당한 인기를

끈 것으로분석된다.

일반적으로 독일 부모들은 자녀들에게 게임

용 소프트웨어를 선물로 주는 경향이 낮아서

어린이용게임소프트웨어시장규모가영세한

것으로알려져있으나, 디즈니랜드라는제품의

지명도와 국민소득 2만3천 불 상당의 독일 소

비계층에게도어필할 수 있는고급스러운제품

캐릭터의영향으로실질구매자인독일부모들

의 구매심리에도상당히긍정적으로영향을 미

친 것으로평가된다.

(2) 프랑스

프랑스의 오락 프로그램산업 시장은 2 8억

프랑( 1 9 9 7년), 42억 프랑( 1 9 9 8년), 47억

9 , 0 0 0만 프랑( 1 9 9 9년)으로지속적으로성장하

고 있다. 오락 프로그램산업 시장은 크게 게임

기와 C D - R OM으로 나뉘는데 1 9 9 9년 기준으

로 게임기가 55.7%, CD-ROM이4 4 . 3 %를 차

지하여 처음으로 게임기 시장이 C D - R OM시

장을앞질렀다.

가. 문화산업시장현황

오락프로그램 역시 다른 문화산업과 마찬가

지로 산업의 특성상 수입시장 규모를 정확히

파악하기는 곤란하다. 다만 오락프로그램 중

비디오게임 수입시장규모를 H S코드를 활용

하여 파악하면 1 9 9 9년 기준 1 , 6 0 1백만 프랑을

기록하였고, 이 중 일본이 5 5 . 8 %로 절대적인

점유율을 차지하고 있다. 그러나 일본의 점유

율은 7 4 . 2 % ( 1 9 9 7년), 66.0%(1998년) ,

5 5 . 8 % ( 1 9 9 9년)로지속적으로감소하고있다. 

프랑스 게임시장 중 비디오게임 수입시장의

이상에서 유럽이 게임산업에서의 비중이 점

점 커지는추세라는것을알 수 있다. 다음으로

는 유럽의 각 국가별 게임산업의 현황 및 동향

을 살펴보도록하겠다. 

(1) 독일

가. 문화산업시장현황

독일에서는 어느 특정기관이 문화산업 시장

규모에대하여종합적인자료를발표하지는않

는다. 따라서 문화산업 시장규모를 정확히 파

악하는 것은 불가능하나 관련자료들을 종합해

볼 때, 독일의 문화산업 중 가장 큰 규모를 차

지하는것은공연산업으로1 9 9 6년 기준6 5 0억

DM에 이른다. 그리고 영화가 1 5억 8 , 0 0 0만

DM, 음반이 5 2억 DM, 비디오가 1 6억 6 , 0 0 0

만 DM, 정기간행물이 8 0억 2 , 0 0 0만 DM, 서

적이 2 2억 2 , 7 0 0만 DM의 시장규모를 형성하

고 있다.

나. 해외게임업체의진출현황

<디즈니의독일시장성공사례>

1 9 9 9년 디즈니랜드 제작영화 타잔의 독일

개봉에 앞서 어린이용 게임 C D가 첫선을 보

였다. 현재까지동C D는 약 5만장 정도를 보급

하면서 1 %대의 시장 점유율에 도달했다. 일반

적으로여타제품시장규모에비해영세한독일

어린이용 게임 소프트웨어 시장규모에 비추어

<표3-2-4-09> 독일문화산업시장규모( 1 9 9 9년)                                                                                       (단위：백만D M )

* 주: 1) ‘9 9년기준. 단, 서적( 9 7년), 공연( 9 6 )은예외.

2) 비디오시장규모는대여액과판매액합산

3) 공연은공연, 음악, 박물관, 기념문화사업, 자연보호, 종교활동, 기타예술활동경영소득과자영예술가집단전체의순수문화활동

소득을합산

<자료>  IJK, 연방통계청, Filmfoerderungsanstalt, IVD 독일비디오도매협회

구분

규모

애니메이션

-

음반

5 , 2 0 0

게임

-

영화

1 , 5 8 0

비디오

1 , 6 6 0

정기간행물

8 , 0 2 0

서적

2 , 2 2 7

공연

6 5 , 0 0 0

<표3-2-4-10> 프랑스오락프로그램산업시장규모 (단위：프랑)

* 주: CD-ROM(1999)은게임(47%), 교육(20%), 문화(13%), 생활(16%), 기타( 4 % )로구분됨.

<자료> CNC(Centre National de la Cinematogrphie) Blian 1999, GFK

시장규모

게임기

C D - R O M

증가율

1 9 9 7

2 , 8 0 0백만

4 6 %

5 4 %

3 3 %

1 9 9 8

4 , 2 0 0백만

4 8 . 3 %

5 1 . 7 %

5 0 %

1 9 9 9

4 , 7 9 0백만

5 5 . 7 %

4 4 . 3 %

1 4 %

<그림3-2-4-08> 유럽문화콘텐츠산업별시장규모 (단위：백만불)

<자료> Datamonitor, 2001

<그림3-2-4-09> 프랑스의비디오게임수입시장주요국가

별점유율 (단위：% )

<자료> 프랑스세관, 1999
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규모는 1 9 9 9년 기준으로 1 , 6 0 1백만 프랑이며,

주요 수입상대국과 시장점유율을 살펴보면 다

음과같다.

(3) 러시아

가. 시장현황

러시아의게임시장의 특성은 동시제작이라

는 방식이 유행라는 점인데, 이때 동시제작이

란 값비싼박스형태와값싼주얼케이스에판

매되는게임이라는개념이다. 러시아라이센스

게임의가격이해적판디스크가격대로떨어졌

다. 또국산화시장에많은수의게임개발업체

가 진출했고 이들은 미국 및 유럽 제조업체와

계약을 맺고 저렴한 가격에 국산화된 게임을

러시아에 배급했다. <Bu ka>, <1C  Mu lt i me -

d ia >와 같은선두적인게임제조업체들이전국

적으로광대한대리점과소매업소망을구축하

고 있다. 이들 기업들은 매년 약 1 0개의 러시

아 게임과 2 0개의 국산화된 게임을 생산하고

있다.게임제조업체 ; 1C Mu lt i me d ia, New

D i sk / Com i n fo, Bu ka Ent er t a i n ment, 게

임개발업체; Snowball Int eract ive, Niva l

I nt eract ive, Akel la, Soft L ab - NSK LTD 등

나. 게임수입및게임박스

러시아게임시장은어느정도 제한이존재한

다. 즉 좋아하는 게임의 오리지널 영어판을 구

입하고자 하는 게임 고객의 비율이 매우 낮다.

미적인 차원에서 국산화 판보다는 더 값비싼

원판을구입하고자하는영어를완전하게구사

하고 부유한 많은 교육을 받은 부류의 비율은

매우 낮아 총 러시아 게임 고객 중 대략 0 . 1

~ 0 . 5 %만을 차지할 뿐이다. 러시아 게임의 높

은 가격에 대해서, 배급업체와 수입업체들이

소매가를낮게유지하기위해노력하고있지만

(일부 타이틀의 경우 $20 ~30 정도) 제조업체

로부터 직접 수입되지 않은 타이틀의 가격은

미국보다10~30% 비싸다. 일부의경우$ 8 0까

지 가격이 책정되어 있다. 오리지널게임 박스

는 러시아에서100 ~300 장정도팔린다.

역설적으로 국산화된 타이틀을 판매하는 것

은 매우 유리한 계약을 맺은 흔치 않은 경우를

제외하고 이윤이 거의 남기지 못한다. 비록 국

산화된 타이틀 시장이 러시아 게임 박스 시장

보다 1 0 0 ~ 2 0 0배 크지만 이 경우 여러 요소들

이 고려되어야 한다. 또한 서구 타이틀의 높은

수준으로국산화하기위해선프로젝트의규모

에 따라 약 $3,000 ~7000가 소요된다. 서구

타이틀 소유자는 100% 선불을요구하는 데 이

는 높은 판매고를 올릴 수 있는 최고타이틀일

경우는괜찮지만러시아배급업체에게매우불

리한 조건이다. 흔히 러시아 배급업체는 분할

상환을 요구한다. (대표적인 예가 판매 개시 후

30, 60, 90일후에총 로열티 액의1 / 3을 내는

것) 가장 유리한 조건을 맺은 경우에만 러시아

배급업체가 이윤을 남겨 로열티를 지불가능하

다.

다. 해외게임업체의진출현황

< S ier ra>, <Blizzard> 등과 같은 여러 미국

및 유럽 기업들이 러시아에 해외 개발 스튜디

오를 가지고 있다. 많은 서구 기업들은 러시아

의 값싼인건비와러시아 프로그래머들과디자

이너들의높은자질을장점으로간주하고있으

나 러시아나 기타 해외 투자에 우호적인 국가

에 개발 스튜디오를 소재하고 있는 기업들은

정보를 공개하기 꺼린다. <Squa re Soft >가
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< A n i mat ek >을 고용하여 최신 ‘F i na l

Fa nt a s y’타이틀의 도입 영화를 제작한 것도

좋은 예이다. 러시아 컴퓨터 인력에 의존하고

있는 기타 게임 개발업체로는 < B l i z z a rd> (취

소된 프로젝트인‘Wa rc ra ft Adventu re s’의

그래픽 제작), <Act iv i s ion> (‘C iv i l i z at ion :

Call to Power’의 영화 제작), <Sier ra >

(‘Papy r u s’의 아트워크작업) 등이있다.

러시아의개발인력을 고용하고자하는외국

기업들이일반적으로지출해야할 액수는관리

및 통신 비용을 포함한 평균 월 인건비가 대략

3,000 불이다. 또한 자체 개발 시설을 세우는

방법도 있다. 러시아에서 개발하기로 마음을

먹었다면 상당한 노력과 훨씬 현명한 비용 관

리가 필요하다. <표 3 - 2 - 4 - 1 1 >는 1 5명의 개

발자로 구성된 팀의 상세한 개발 예산 목록이

다. 이 팀의 경우 하나의 A급 게임을 만들어내

는데1 6개월이걸린다.

3. 북미및남미지역

(1) 캐나다

가. 시장현황

1 9 9 9년 기준 캐나다 게임산업 수입시장은

미국이 49.3%, 일본이 3 7 . 7 %로 절대적인 시

장점유율을 보임으로써 이들 두 국가가 전체

수입시장을양분하고있다. 

나. 캐나다게임산업관련제도

□ 캐나다 투자법

캐나다 투자법( I nve s t ment Canada Act )에

의해 외국 기업의 캐나다 내에서의 문화관련

사업 진출은 제한되어 있어, 신고 또는 세부적

인 검토( rev iew) 등이 요구된다. 세부적인 검

토는 회사 지분의 50% 이상의획득, 투자금액

의 5백만 불 이상의 여부, 인수하려는 캐나다

업체의 총 자산이 5천만 불를초과하는지의여

부 등이다. (캐나다투자법1 1조, 14조) 또한문

화산업에대한외국인투자는캐나다문화정책

의 목적에 부합하는 등 국익에 도움이 되어야

한다. (캐나다투자법2 0조, 21조)

o 등급분류

- C a nad ian Int eract ive Digital Soft -

wa re Associat ion에서 관리하는 오락 소

프트웨어 등급위원회( E nt er t a i n ment

S oft wa re Rating Board) 에서등급을부

여한다.

- 등급분류는 필수사항은 아니나 게임협회

로부터높게권장되는사항이다.

- 등급은다음의5단계로분류된다.

① 유아용( 3세∼5세)

② 아동용( 6세∼1 2세) 

<표3-2-4-11> 러시아현지에서의게임개발예산및경비

예산내용

초기에한번소요되는비용(하드웨어, 소프트웨어, 

사무실장비등의구입비)

월급

월사무실임대비

월관리비

월통신비용(인터넷, 장거리통화, 팩스비등)

관련경비(미불)

6 0 , 0 0 0∼80,000 불

18,000 불

2 , 0 0 0∼10,000 불

1 , 0 0 0∼3,000 불

500 ∼2,000 불
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③ 청소년용( 1 3세 이상)

④ 장년용( 1 7세 이상/ Matu re )

⑤ 성인용( 1 8세 이상)

□ 불어라벨링

캐나다의 공식언어는 영어와 프랑스어로 제

품설명서 등도 2개국어로 제작하는 것이 관례

화 되어있다. 

□ 지원정책

캐나다정부는캐나다 시장이 미국의문화상

품에 의해 지배를 당하고 있다는 위기의식과

동 산업이 소기업 중심구조로 되어 있어 민간

부문의 능력만으로는 국내시장뿐 아니라 세계

시장에서도승산이없다는논리에기초하여적

극적인 문화산업 지원정책을 실시하고 있다.

그러나 우리나라의 문화관광부와 같이 영화,

음반, 게임산업 등 문화산업을 총괄적으로 지

원하는 기관은 없고 문화부( T he Dep a r t ment

of Canad ian  Her it ag e )와 캐나다 산업개발

은행( T he Bu s i ness Develop ment Bank of

C a nada )이 운영하는 문화산업 발전기금이 대

표적인문화산업지원수단으로영화, 애니메이

션, 게임, 음반산업 등 대부분의 문화 산업에

지원한다. 

그외에도 멀티미디어기금( Mu lt i me d ia

Fu n d )을 운영하는데, 제품생산과마케팅에 기

금을 지원하는데 그 규모는 3천만 불 정도이

다.

다. 해외게임업체의진출현황

수입시장은 연도에 따라 큰 폭의 증가와 감

소를 보이는등 불안정한상태이며, 1999년전

체 수입 중 8 7 %가 미국과 일본 제품으로 수입

편중도가 심한 상황이다. 게임기의 형태는 휴

대용, 비디오게임팩, PC용게임CD 등 비디오

게임기가 대부분을 차지하고 있다. 캐나다 전

체 인구의 대부분이미국과 접경지역인캐나다

남부에분포되어있어문화적으로미국과동질

화된 상태로서, 미국에서 히트한 게임은 캐나

다에서도인기가있다.

진출전략으로 캐나다 역사, 지리, 스포츠소

재의 게임을 제작한다. 역사도 짧고 생활방식

및 문화형태도미국과유사하나캐나다국민들

의 자국에대한자부심이매우강하다. 특히최

근에는 캐나다인과 미국인과의 차별성을 강조
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하는맥주광고가큰 히트를친 바 있으며, 캐나

다인이 가장 좋아하는 스포츠는 아이스하키이

다.

(2) 브라질

가. 시장현황

브라질에서는 어느 특정기관이 문화산업 시

장규모에 대하여 종합적인 자료를 발표하지는

않는다. 또한 남미 여느나라와 마찬가지로 문

화산업관련자료가부족하여브라질문화산업

의 정확한 시장규모를 파악하기는 곤란하다.

분야별 대표기업의 매출액을 합산하여 산출한

브라질 영화산업은 7 , 7 0 0만 불, 음반산업은 6

억 6 , 8 4 0만 불, 소프트웨어산업은 8억 5 , 3 8 0

만 불, 방송산업은1 8억 8 , 3 0 0만 불, 정기간행

물산업은2 4억 9 0 0만 불의시장규모를보이고

있다.

기 업연 간 손익 보 고서 2 0 0 0 ( G a z et a

Merc a nt i l )에 따르면, 브라질 소프트웨어산업

시장은 해마다 폭발적으로 성장하고 있다.

1 9 9 8년 2억8 3 0만 불( 2억 5 , 0 0 0만 헤알)로전

년 대비 905.7% 성장한 후, 1999년에도 8억

5 , 3 8 0만 불( 1 5억 3 , 6 8 0만 헤알)을 기록하여

<표3-2-4-12> 캐나다게임산업수입시장규모및주요국가별점유율 (단위：백만불)

* 주: HS 9504(유희용구, 테이블또는실내게임용구)기준임

자료: World Trade Atlas 2000

수입시장규모

국가별점유율( % )

미 국

일 본

중 국

영 국

대 만

한 국

말레이시아

홍 콩

1 9 9 7

4 5 7 . 2

1 0 0

4 3 . 8 %

3 7 . 8 %

1 1 . 4 %

1 . 4 %

1 . 0 %

0 . 1 %

-

-

1 9 9 8

1 , 0 1 7 , 1

1 0 0

2 4 . 6 %

2 4 . 2 %

5 . 4 %

0 . 7 %

-

0 . 5 %

0 . 4 %

0 . 3 %

1 9 9 9

6 8 5 . 7

1 0 0

4 9 . 3 %

3 7 . 7 %

8 . 1 %

1 . 0 %

-

0 . 7 %

-

0 . 5 %

<표3-2-4-13> 브라질문화산업시장규모( 1 9 9 9년)                                                                                      (단위：백만불)

* 주: 1) 게임의경우, 시장규모파악이어려워소프트웨어로대체함

2) 각산업분야별정확한자료가없어, 분야별기업(대표업종)의 매출액을합산하여규모를산출하였으므로, 정확한산업규모와는차이

가날수있음.

자료: 기업연간손익보고서2000(Gazeta Mercantil), 브라질음반제작협회보고서( A B P D )

영화규모

7 7

애니메이션

-

음반

6 6 8 . 4

소프트웨어

8 5 3 . 8

방송

1 , 8 8 3

정기간행물

2 , 4 0 9

공연

-

<표3-2-4-14> 브라질소프트웨어산업시장규모 (단위：백만불/ 백만헤알)

* 주: 1) 증가율은브라질현지헤알화기준임

2) 브라질에서법인을통해영업중인 2 5개사의매출액합산(이중M i c r o s o f t사의매출액이전체의35% 정도를차지하며, Oracle 등시스

템컨설팅업체의매출액은제외되어있음) 

자료: 기업연간손익보고서2000(Gazeta Mercantil)

시장규모

증가율

1 9 9 7

34.6 / 27.6

-

1 9 9 8

208.3 / 250.0

9 0 5 . 7 %

1 9 9 9

853.8 / 1,536.8

6 1 4 . 7 %

<그림3-2-4-10> 브라질의비디오게임수입시장주요국가별

점유율 (단위：% )

*주：1) 비디오게임용구：TV 수상기와함께사용하는것을기준

2) Sony, Sega, Nintendo 등의브라질공장가동으로인해

1 9 9 8년부터수입량은급감하였으나, 게임기용부품은수

입이증가하였음. 부품의경우, 게임기용만따로뽑은통계

가없어추정이불가함.
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2 3 %로 책정그 이외에 게임 관련 해외업체에

대한 특별한 규제조치는 없다. 그러나 게임시

장의 경우 8 0 %이상의 불법 해적판이 범람하

고 있는 상황이며, 정부의단속도 미치지 못해

오히려 외국의 게임 및 게임기 수출업체에서

는 지적재산권 보호 강화와 강력한 해적판 단

속을 아르헨티나 정부에 요청하고 있은 상황

이다.

□ 지원정책

정부 차원의 게임산업 지원정책이 현재까지

부재인 상태이며, 국내 및 외국업체간의 차별

은 없다.

다. 해외게임업체의진출현황

<닌텐도와소니의아르헨티나진출사례>

실패사례로서 세계 게임기 시장을 주도하고

있는 일본의Ni nt en do와 S ony회사는 게임기

및 게임프로그램시장형성을위해 아르헨티나

1 9 9 5년부터 게임기기를 대량저가에 공급해

8 0 %의 게임기시장 점유를 한 상태이나, 아르

헨티나의경우지적소유권보호가제대로이뤄

지지 않아서 불법 복제판 CD 등이 범람하는

바람에 실제 게임용 C D판매가 극히 부진하여

양사는오히려전체적으로는큰 손해를보게되

전년보다614.7% 증가했다.

게임산업 또한 다른 문화산업과 마찬가지로

산업의특성상수입시장규모를정확히파악하

기는곤란하다.

다만 오락프로그램 중 비디오게임 수입시장

규모를 H S코드를 활용하여 파악하면 1 9 9 9년

기준 일본이 60.21%, 홍콩이 18.32%, 중국이

9 . 2 3 %의 시장점유율을보였다. 최근3년간 시

장점유율에서는 일본과 미국의 쇠퇴와 홍콩,

중국의 약진이 두드러진다. 한편, 1998년부터

관세청이 파악한 비디오게임 수입시장 규모가

급감하였는데이는< S ony>, <Ni nt en do> 등이

브라질에서 현지공장을 가동했기 때문으로 풀

이된다.

< S ony>, <Sega>, <Ni nt en do> 등의 브라질

공장 가동으로 인해 1 9 9 8년부터 수입량은 급

감하였으나, 게임기용부품은수입이증가하였

다.

나. 브라질의게임산업관련제도

현재 유통C D의 45%, 카세트테이프의 9 0 %

이상이해적판으로추정되고있다. 

브라질 자국 문화산업분야에서 특별한 국내

규제를두고있지않다. 

(3) 아르헨티나

가. 시장현황

아르헨티나에서는 어느 특정기관이 문화산

업 시장규모에대하여종합적인자료를발표하

지는 않는다. 아르헨티나의경우, 칠레와 함께

남미 국가들 중에서는 통계가 그나마 잘 정리

되어 있는 나라로 인식되지만, 남미지역의 특

성상 문화산업 관련자료가 부족하여 아르헨티

나 문화산업의 정확한 시장규모를 파악하기는

곤란하다. 국립 통계원 I N DEC 자료에 따르면

아르헨티나영화산업의연간 시장규모는1 9 9 9

년 기준 1억 5 , 7 0 0만 불, 애니메이션은 1 , 2 0 0

만 불, 게임은 1 , 7 0 0만 불의 시장규모를 보여

주고 있다. 한편음반, 방송, 정기간행물, 공연

에 관한통계는관리하고있지않다.

아르헨티나 게임산업 시장규모는 1 9 9 8년

2 , 1 0 0만 불 규모로 전년 대비 14.3% 증가했으

나, 1999년에는 1 , 7 0 0만 불 규모로 2 9 . 2 %나

감소했다. 한편 아르헨티나에서는 온라인,

PC, 비디오게임으로 세분하여 통계를 발표하

지는않고있다.

아르헨티나 게임사업 수입시장은 1 9 9 9년 기

준 미국이 6 2 . 5 %의 압도적인시장율을보이고

있다. 최근 3년간 국가별 점유율 추이를 보면,

홍콩과 중국, 일본, 대만, 칠레등 대부분의 국

가가 모두 감소했는데 이 중에서 중국의 감소

율이가장컸다. 

나. 아르헨티나의게임산업관련제도

□ 불법복제

법률상의해적판통제는엄격하나, 실제게임

프로그램의경우8 0 %이상이불법해적판이다.

□ 국립지적재산권기구( I N P I )등록의무

게임의 경우, 아르헨티나에 수입 유통시키

기 위해서는 국립지적재산권 기구( I N PI  :

I n s t ituto  Nac ional de Prop ie dad

I nt ele ctual) 에등록이의무화되어있다.

□ 관세정책

자국내 소프트웨어 보호를 위해 수입관세를
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<표3-2-4-16> 아르헨티나게임산업시장규모 (단위：백만불, %)

<자료> 아르헨티나국립통계원( I N D E C )

시장규모

증가율

1 9 9 7

2 1

9 . 5

1 9 9 8

2 4

1 4 . 3

1 9 9 9

1 7

- 2 9 . 2

<표3-2-4-15> 아르헨티나문화산업시장규모( 1 9 9 9년)                                                                                     (단위：백만불)

자료:  아르헨티나국립통계원( I N D E C )

구분

규모

영화

1 5 7

애니메이션

1 2

음반

-

게임

1 7

방송

-

정기간행물

-

공연

-

<그림3-2-4-11> 아르헨티나의게임수입시장주요국가별점유율 (단위：백만불, %)

<자료> 국립통계원I N D E C

게임백서 제3부(2장)  2002.2.20 4:3 PM  페이지268



270 2 0 0 1년게임백서

어 대표적인실패사례로지적되고있다.

일본의 Ni nt en do와 S ony회사가 실패하게

된 원인은, 물론 아르헨티나의 지적소유권 보

호 및 불법 복제판에 대한 감독체계가 느슨한

데 가장큰 원인이있으나, 아르헨티나의 시장

상황에 대한 낙관적이고 안이한마케팅 전략이

큰 실패를 초래한 측면도 있었다. 이에 따라서

일본을포함한미국등 선진국에서아르헨티나

정부에 지적 소유권 보호기능을 강화해 줄 것

을 통상압력으로 강도 높게 요청해 오고 있으

나, 현재로서는 이에 대한 개선은 요원한 것으

로 보인다.

3
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<표3-2-4-17> 아르헨티나게임시장진출전략

게임명

축구게임

프로그램

선정사유

아르헨티나를 포함한 중남미 국가의

축구에대한 광적인분위기를 감안한

다면비록 기존의축구게임프로그램

이 있지만, 현지 시장진출을 위해서

축구관련게임을보다다양하게개발,

진출하는것이 가능성이높을 것으로

보인다.

진출전략

- 개발형태는게임용팩, 오락실용게임기, CD 등다양한형태로제

작을하는것이좋으며, 최근의게임경향을반영, 인터넷상의온라

인게임형식도유망하다. 

- 아르헨티나는전통적인BOCA JUNIORS 와RIVER PLATE 양팀의

응원인원이아르헨티나전체 축구팬의 7 0 %를 상회하므로게임

제작시양프로팀의유니폼 및로고를형상화하면진출이용이할

것으로보이며, 또한2 0 0 2년월드컵을염두에둔국가대항경기를

게임화하는방안도좋을것으로보인다.

- 단, BOCA JUNIOR와RIVER PLATE 양팀의로고를사용하기위해

서는 아르헨티나독점중계방송권 및로고사용권을 가지고 있는

T y C사(Tomeo y Competencia Entertainmen 사)와사전에 로고

사용허가계약을체결해야한다.

- 또한, 지적재산권의보호가잘 이뤄지지 않기 때문에기술적으로

프로그램제작시복제불가기능을추가할필요가있다.
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