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국내 게임시장 전망
션게임이후불황의늪에서아케이드게임산업

을 건져 올릴만한 히트작은나오지 못하였다.

따라서개발사들은시장내에서의냉담한반응

으로 경영상의 어려움을 겪다 끝내 시장에서

퇴출당하고, 또한게임장에서는히트게임기의

부재로이용자를잡지못해수익채산성을잃게

되었다.

(2) 소비시장의축소가시화

9 8년 중반 댄스, 뮤직시뮬레이션게임이 폭

발적인인기를끌자당시 1만 8천여개이던게

임장수가불과 1년 6개월여만인 2 0 0 0년에 2

만5천여 개로까지 늘어나는 폭발적인 증가세

를 기록하였다. 그러나 갑작스런게임장의 공

급과잉으로인해 업소간 경쟁이 심화되고, 유

사게임물이범람하는반면게임의인기는하락

하기시작하였으며, 때마침시작된온라인게임

의유행에맞설후속아이템의부재로이용자들

을 빼앗기게 되면서 게임장의 수익은 갈수록

악화되었다.

이와같은영향으로아케이드게임산업의소

비시장(게임장)은 2 0 0 1년을 기점으로 시장축

소 현상이가시화되는데2 0 0 1년 말 2 0 , 7 5 5개

업소로1년동안약 5천여업소가폐업또는전

업하였다.

이처럼최종소비시장의갑작스런축소현상

은공생구조의산업적특징을지닌아케이드게

임산업전반의경영악화로이어져영세개발사

와유통사의연쇄도산을일으키는결과를낳게

되었다.

(3) P C·온라인게임경쟁아이템의부재로

인한이용자감소

‘9 9년 말부터지속되고있는아케이드게임산

업 불황의주요원인으로지목되는것은 PC방

의 급격한증가이다. 즉, 가격경쟁력과흥행콘

텐츠를 구비한 PC방의 등장으로 인해상대적

으로게임이용자를잃은게임장의수익이감소

되었고, 이는아케이드게임산업의전체적인불

황으로나타나게된것이다.

‘9 9년 말부터불기 시작한 PC방열풍은게

임장의불황과때를같이해주요상권에자리잡

으면서 주요 고객층( 1 0대∼2 0대)을 대상으로

다양한흥행타이틀과상대적으로저렴한여가

공간을제공하여점차적으로게임장의기존입

지를위협하게되었다. 비록 2 0 0 1년 들어 PC

방의 증가세는 주춤하였지만,  ‘디아블로2’,

‘리니지’등인기PC게임 및 온라인게임의유

행이 본격화되면서 상대적으로 흥행아이템이

없는게임장의경쟁력은더욱악화되었다. 

2 0 0 1년 초 한국게임산업개발원이전국게임

이용자들을대상으로실시된설문조사에서, 아

케이드게임의 이용비율은 2 1 . 1 %로 PC방에서

제공되는 PC·온라인게임의 이용비중인

6 5 . 7 %에 크게못미치고있는것으로나타났으

며, 2002년초실시된게임이용자설문조사결

31. 아케이드게임시장동향

9 8 - 9 9년 댄스, 뮤직시뮬레이션게임의전국

민적인인기로최대의호황기를구가하던아케

이드게임시장은 2 0 0 0년도를 기점으로 급속히

위축되기 시작하였으며, 2001년은 이와 같은

불황의가시적상황들이본격적으로나타난한

해라할수있다. 이를사항별로살펴보면다음

과같다.

(1) 히트게임의부재

아케이드게임산업의가장 큰 특징중의 하나

는 개발사가 게임타이틀을 게임제공업소(게임

장)에 판매하고, 게임장에서는이를최종소비

자(게임장 고객)에 서비스하는 시장구조로 형

성되어있다는것이다. 즉게임개발사와일반소

비자 사이에 게임장이라는유통공간이존재하

는삼중구조이다. 따라서아케이드게임의최종

소비공간인게임장이호황을맞게되면공급원

인개발사도동시에호황을맞게되는반면, 개

발사들이최종소비자들을끌어들일만한게임

을 공급하지못하면 게임장이불황을 맞게 되

고이는다시개발사들의수익악화라는결과를

초래하게된다.

2 0 0 1년 한 해 국내 아케이드게임산업은 이

러한공생구조의붕괴가 가시적으로드러났다

고볼수있는데, 특히개발사들의트렌드의변

화에맞는히트게임물의공급실패는아케이드

게임시장전체의불황을더욱부채질하였다.

2 0 0 1년 영상물등급위원회의 등급분류를 신

청한 아케이드게임물은총 1 , 0 1 8건으로, 이중

대부분이1 8세이용가인성인용게임물(카드, 화

투, 경마, 메달게임등)들로장르의 편중이극

심하였다. 이는 대부분의 개발사들이 기존의

흥행게임인댄스, 뮤직시뮬레이션게임이후성

인겨냥 게임물이 시장을 주도 할 것으로예상

하고몰렸던결과이다. 그러나이렇게많은게

임물들이 출시되었음에도 댄스, 뮤직시뮬레이
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제 1 절 아케이드게임

<그림3-1-1-01> 아케이드게임산업의구조

<표3-1-1-01> 아케이드게임장변화현황 (단위: 개)

연도 게임장총계 증가율

1 9 9 9 1 8 , 5 1 6 -

2 0 0 0 2 5 , 4 1 5 3 7 . 3 %

2 0 0 1 2 0 , 7 5 5 - 1 8 . 4 %

<자료> 한국컴퓨터산업중앙회, 2001

<표3-1-1-02> 연간게임장/ P C방수비교 (단위: 개)

연도 게임장 P C방

1 9 9 8 1 5 , 3 7 2 3 , 0 0 0

1 9 9 9 1 8 , 5 1 6 1 5 , 1 5 0

2 0 0 0 2 5 , 4 1 5 2 1 , 4 6 0

2 0 0 1 2 0 , 7 6 6 2 2 , 5 4 8

<자료> 한국컴퓨터산업중앙회, 인터넷P C문화협회
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과와 비교하면게임이용자의온라인게임이용

비중은전년대비 9.9% 증가한반면, 아케이드

게임의이용비중은4 %이상감소되었음을확인

할수있다.

(4) 재등급분류실시

′9 9년 2월8일음비게법이공포됨에따라게

임물의등급이기존‘합격’과‘불합격’의두가

지에서‘전체이용가’, ‘1 8세이용가’, ‘등급보

류’, ‘사용불가’로 세분화되면서 게임장의 분

류도 전용게임장과 종합게임장으로 분류, 각

게임제공업소마다제공할수있는게임물의등

급도 규정되었다. 이와 함께 종전의 공중위생

법의 규정에의하여 검사를 받은게임물이 음

비게법시행후 2년 이내에 등급분류를받도록

되었다. 이와관련, 문화관광부는9 9년 1 2월 1

차고시와 2 0 0 1년 4월 2차고시를 통해 총

1 , 0 9 8종의재등급분류대상게임물을선정하였

으며, 같은달인2 0 0 1년 4월영등위는이에대

한 재등급분류 심사를 전격 실시하였다. 재등

급분류결과 1 0 9 8종 중 9 5 . 7 %에 달하는 1 0 5 1

종의 게임물이‘집중심의대상’으로 분류되어

별도의 이의신청이없는한 등급미필게임으로

서사용불가대상이되었다.

이와 같은 재등급분류는 아케이드게임산업

에 큰 타격을주었다. 이들재등급분류대상게

임물은 2 0 0 1년 현재전국적으로3 0 9 , 9 5 5점이

운용되고 있으며, 이중 대다수의 게임물을 사

용하지못하게된것이다. 특히‘세븐랜드’등

전국적으로 1만점이상유통된 7종의 게임물이

모두집중심의대상으로분류되었으며, 이는전

체의 6 0 %에 달하는 양으로서이들 게임을 주

로제공하던게임장들은즉시폐업위기에직면

하게되었다.

2. 아케이드게임시장의문제점

상술한시장동향을종합해보면, 국내아케이

드게임산업은현재장기불황과함께 시장구조

의 급격한 변화가 일어나는구조 조정기에 처

해있다고할수있다. 이를극복하고새로운도

약을 하기 위해 해결해야 할 문제점들을 정

리·요약해보면다음과같다.

첫째, 아케이드게임만의 차별적인 경쟁력을

갖춘 아이템의 부재이다. 첨단기술의 등장과

함께게임을비롯한여가산업은나날이발전하

고있으며, 아케이드게임산업의생존을위해서

는 타산업과의 경쟁에서 유저들을 흡수할 수

있는 강력한 아이템의 존재가 요구된다. 특히

시장동향과 게임수명주기, 출시시기 및 유행

트랜드분석을통해지속적으로유저들의흥미

와 관심을 만족시킬 수 있는히트시스템이필

요하다. 그러나 아직까지 대부분의 국내 개발

사는 단기적인수익을 노린경영 탓으로 영화
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산업과음반산업과같은히트시스템으로의정

착보다는 복제게임, 사행게임 일변도의 제품

개발에만주력하는경향에서벗어나지못하고

있는실정이다.

둘째, 개발사들의 판매루트 부족이다. 상술

하였듯이 아케이드게임산업은 소비시장이 위

축될 경우 개발사들이 출시한 신제품 거래가

전무할 정도로타산업에비해시장냉각속도

가 빠르다. 이는 개발사나 유통사들의전근대

적인경영과낙후된유통구조에서발생하는문

제점으로볼수있다. 현재국내대부분의개발

사들은개발한제품들은대림상가나영등포상

가의기존유통망에만전적으로의존하고있으

며, 이 경우전체유통구조중한부분이위축될

경우 연쇄도산을일으킬 수 있는 위험성이높

다. 따라서 개발사들은 단순히 제품개발에만

총력을 다 할 것이 아니라 기획단계에서부터

소비시장(게임장)위축을고려다양한판매루트

를 염두에두고개발할수있는마케팅전략의

필요성을인식하여야한다.

세째, 여전히부정적인사회적시각이다. 게

임산업의 초기부터 아케이드게임의 최종소비

시장인‘게임장’은‘전자오락실’로 불리며 아

동·청소년들의타락의 온상과같이인식되어

왔고, 게임장이등장한지 3 0여년이지난오늘

까지 이와같은사회적 시각은 크게개선되어

있지못하다. 이는무엇보다도아케이드게임산

업의 인식부족및 자정노력부족에서온 결과

이다. 따라서 매장환경개선 함께 개·변조 기

판등을제공하는불법영업자제를통해사회적

이미지를 제고할 수 있는 업체의 자기변신

노력이요구된다.

네째, 등급분류제도의개선이다. 아케이드게

임산업의불황타개를위해서는기존에없었던

다양한 아이템의 개발이 필요하며, 기존 게임

기의내용을위주로정해진등급분류기준은이

와같은새로운시도에장애요소가될수있다.

따라서등급분류기구는등급분류기준완화및

구체화를통해서업체의창의적인제품개발을

지원하는차원에서보다자유로운제작환경을

만들어줄필요가있다.

3. 아케이드게임시장의전망

앞서살펴본바현재국내아케이드게임산업

이 절망적인 상황에 처해있는 것은 분명하나,

개선적 전망이 불가능한 것은 아니다. 아직까

지도아케이드게임산업은국내게임시장의절

반규모를차지하는등 영향력을잃지 않고있

으며, 음비게법의개정으로인한일반영업소에

서의게임물제공허용제도가본격화될경우제

작·유통사의활성화를 촉진할 수 있다. 또한

게임장은업소간네트워크를연결한체감형네

트워크게임과같은신규장르의도입으로이제

까지의 위축된 소비시장 분위기를 극복할 수

있는여지를가지고있다.

(1) 일본시장불황에대한반사이익 : 제작

부문의세계시장진출가속화

기존세계시장을장악하고있던일본아케이

드업계가수년째장기적인불황을겪고있다. 

2 0 0 0년 일본아케이드게임기판매액이마이

너스 2 3 . 8 %의 성장율을기록하면서침체상태

에빠진일본아케이드시장은2 0 0 1년 한해동안

에도‘더킹오브화이터즈’시리즈로유명한대표

적인격투게임개발사인S N K가무너지는등장

기적불황으로부터벗어나지못하고있는실정

이다. 반면국내아케이드게임업체의개발력은
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<표3-1-1-04> 주요게임물( 1만점이상) 전수조사현황

순서 게임명 수량 비율 주요지역

1 세븐랜드 4 2 , 7 8 5 1 3 . 8 % 부산, 광주

2 블랙스페샬 4 0 , 1 5 3 1 2 . 9 % 서울, 경기

3 9 8그랑프리 3 1 , 3 5 0 1 0 . 1 % 서울, 인천

4 햄버거하우스9 2 5 , 5 9 8 8 . 2 % 서울, 경기

5 굿 1 4 , 4 1 7 4 . 6 % 부산

6 후르츠스타 1 3 , 7 5 6 4 . 4 % 서울, 경기

7 애니멀하우스 1 2 , 5 8 3 4 . 0 % 경남, 경기

소 계 1 8 0 , 0 6 4 5 8 . 2 % (총계8 7 8종3 0 9 , 9 5 5점)

자료: 문화관광부전수조사통계(2001. 5. 3 ~ 7. 10)

<표3-1-1-03> 게임이용자의플랫폼비중비교 (단위: %)

아케이드게임 P C게임 온라인게임 비디오게임 모바일게임

2 0 0 1 2 1 . 1 4 2 . 5 2 3 . 2 1 0 . 6 2 . 6

2 0 0 2 1 6 . 9 4 3 . 1 3 3 . 1 3 . 5 3 . 4

<자료> : 한국게임산업개발원설문조사

(2001. 4 / 2002. 1, 전국1 , 0 0 0명면접조사)



산성악화로인한여가시장내퇴출위기속에

직면하고있으며고객확보를위한변화를요구

받고있다. 이에따라기존게임장들은아케이

드게임의 제공 외에 다양한 부가서비스를 제

공, 복합제공업의 형태로의 변신을 시도하고

있다. 특히지난 2 0 0 1년 음비게법의개정으로

복합제공업이합법적인영업을 할 수 있게 되

었기 때문에, 채산성 악화에 지친 게임장들의

복합화경향은보다가속화될것으로보인다.
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날로향상되고있는상황으로서, 상대적으로가

격이 낮은 국산 아케이드게임의제품경쟁력이

높아짐에따라이후국내개발사들의세계시장

진출이가속화될것으로전망된다. 이와관련,

국내 아케이드게임업체인 <이오리스>와 <메가

엔터프라이즈>에서일본< S N K >의 인기타이틀

‘킹오브파이터즈’와‘메탈슬러그’의 라이센스

를취득하여시리즈후속편의개발에성공한사

실은, 급부상하는 한국아케이드게임산업의저

력을보여주는상징적의미가있다할것이다.

(2) 시장구조의 변화와조정지속

2 0 0 2년도의 국내 아케이드게임산업은산업

구조조정이 가속화될 것으로 예상된다. 우선

게임장의 규모에 따른 양극화현상은 보다 심

화될전망이며, 이에따라기존의영세형게임

장에서는투자비용이작고 단시일내에자금을

회수할 수 있는 성인등급 게임물에대한 수요

가 증가하는 반면, 대형게임장들은대형 체감

게임의 도입과 업장 네트워크화 등의 시도를

통해채산성확보에나설것으로보인다. 한편

대규모개발사들은일본게임을대체할수 있는

브랜드개발을통해세계시장공략에나설것이

며, 상대적으로규모가작은개발사의경우국

내게임장에보급될성인게임의개발에주력할

것으로보인다. 유통사의경우, 게임장의자금

경색과투자심리위축이당분간 지속될 것으로

예상되는바, 기존시장을대상으로한 사업과

함께일반영업소를대상으로한마켓쉐어확보

사업을병행할것으로전망된다.

(3) 네트워크아케이드게임개발본격화

다양한 여가산업의출현과 동종업인온라인

게임의 약진은 아케이드게임산업의경쟁력 상

실이라는결과로이어지고있으며, 경쟁아이템

의 개발이 요구되고있음은 위에서 밝힌 바와

같다. 이에 대한 대안으로서 게임장간의 네트

워크를통해주목받고있는것이아케이드게임

의네트워크화이다.

특히 아케이드게임은타플랫폼에비해 체감

성이 뛰어나다는장점을 갖고 있으므로, 여기

에 온라인게임의장점인네트워크를결합할경

우 게임이용자간의실시간상호작용이가능한

체감형 네트워크게임이 가능하게 된다. 또한

아케이드게임은접근성이높고 직관적인인터

페이스를사용하고있어이와같은네트워크기

능이 지원될 경우기존이용자뿐만아니라 잠

재이용자를유입시키는효과를기대할수있으

며, PC등과의연동을통해타업종과의연대사

업 등새로운비즈니스모델을창출할수있을

것으로보인다. 단, 네트워크인프라의구축시

에필요한초기투자비의확보와통신비용의부

담에대한문제가해결되어야할것이다.

(4) 게임장의복합화

9 9년부터지속된장기불황으로게임장은채

제
1
장

국
내

게
임
시
장

전
망

410 2 0 0 2년게임백서

<표3-1-1-05> 일본아케이드게임기기의

연간판매액비교 (단위: 억엔, %)

1 9 9 9 2 0 0 0 성장율

아케이드게임기기판매액 1 , 9 6 4 1 , 4 2 6 - 2 3 . 6

게임장매출액 6 , 1 9 3 5 , 9 6 4 - 3 . 7

자료: 게임산업저널, 2001년봄호

<그림3-1-1-02> 게임플랫폼별특징과아케이드네트워

크게임의장점

플랫폼 특징

온라인 네트워크

P C 이미지

모바일 휴대성

비디오 조작성

아케이드 체감성

<그림3-1-1-02> 아케이드게임의네트워크화개념도

제 2 절 PC게임

1. PC게임시장동향

(1) 성장세의지속과매출집중의심화

해마다큰 성장세를보여왔던PC게임시장

은 2 0 0 1년에는 전년( 2 0 0 0년) 대비 6 4 %의 성

장률로높은성장세를이어갔다. 2001년PC게

임업계매출총액은 1 , 9 3 9억원규모로 2 0 0 0년

의 1 , 1 6 2억원에비해 8 0 0억원가량증가한것

이다. 그러나 매출증가에도 불구하고 2 0 0 1년

은 국내PC게임업체들은힘겨운한해로기록

되고있다. ‘디아블로 2: 파괴의군주’, ‘스타

크래프트’등특정 외산 게임이 전체 PC게임

판매의 4 0 %이상을차지하면서외산게임의시

장점유율이급격히 커지고 있기 때문이다. 일

례로2 0 0 1년 <한빛소프트>의총매출액은8 3 0

억원을 기록했는데, 그 중 외산타이틀로인한

아케이드게임

모바일게임 휴대폰게임

P C /온라인게임



타’, ‘임진록2 : 조선의반격’, ‘거울전쟁어드

밴스드: 은의여인’, ‘쥬라기원시전2’, ‘화이

트데이’등손에꼽을정도이다. 

또한전체출시편수역시2 0 0 0년의1 8 6편보

다 2 0여편이늘어난2 1 0여편에달했지만1 9 9 0

년대후반에해마다3 0 0여편이출시되던때와

비교하면 약 1 0 0여편이 줄어든 상태다. 특히

지난해출시타이틀수가소폭늘어난것은직

배사들이 1 3 0여편의 타이틀을 출시하며 생긴

결과로 결코 PC게임시장의 확대와는 무관한

수치이다. 

특히외산게임의강세가갈수록막강해지며

‘디아블로2 : 파괴의군주’가 1 0 0만장의판매

고를 올려 총 3 8 0억원을 벌어들여 단일 타이

틀 최고의 매출을 기록하고‘디아블로 2’와

‘스타크래프트’가 각각 7 0만장, 50만장 이상

팔리며2 9 0억원, 120억원의매출을달성한것

과비교하면국산대작게임의성적표는초라한

실정이다.

<손노리>의‘화이트데이’가채2억원의매출

을올리지못했고<소프트맥스>의‘마그나카르

타’역시리콜파동이빚어지며기대만큼판매

율을 보이지 못했다. 이는 국내 게임개발사들

의경쟁력이갈수록약해지고있다는반증이기

도 하다. 최근미국, 일본등의선진기술을도

입하려는움직임이있긴하지만전문적인게임

개발과 마케팅등에 대한 노하우가부족한 국

내게임회사로서는당분간어려움은지속될것

으로보인다.

(3) 게임업체의퍼블리셔선언러시

국내게임업체들이유통에의한수익성의한

계를극복하고세계적인게임회사로발돋움하

기위해개발에서마케팅, 판매, 파생상품개

발에 이르는 모든 과정을 자체적으로 소화할

수 있는 퍼블리셔로의 변화를 꾀하는 회사가

늘어나고있다. 게임개발과유통만으로는마땅

한수익원을찾을수 없다고판단한상당수업

체들이새로운돌파구를모색하는과정에서게

임업체들이퍼블리셔로의진출을 선언한것이

다. 또 게임업체들이 국내게임시장의 한계에

부딪히며체계적인해외진출을위해선퍼블리

셔로나서는 것이 필수라는인식도급속히 퍼

지고있는 것도 국내업체들이 퍼블리셔를지

향하는이유다. 

이처럼 국내 게임업체들의"퍼블리셔만이살

길이다"라는 의식이 점점 확산되면서 여러 업

체들이퍼블리셔로의변화를꾀했다. 국내에서

퍼블리셔를선언하고나선업체는 1 0여개사로

서 <한빛소프트>를비롯해비롯해<조이온> (옛

감마니아), <위자드소프트>, <써니YNK>, <엔

씨소프트>, <소프트맥스> 등이각기회사장기

비젼으로퍼블리셔를선언한것이다.
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수입이 전체매출의 9 0 %이상을 차지하였다.

<한빛소프트>가유통한디아블로시리즈와 스

타크래프트가지난한해동안어느정도의인기

를누렸는가를가늠할수있다. 

PC게임의 매출구조를살펴보면, 대다수 PC

게임업체들이이렇다할성과를거두고있지못

한것을알수있다. 전체매출중한빛소프트가

차지하는비중이 4 3 %에 이르고있고< EA코리

아>, <위자드소프트>, <이소프넷>, <세고엔터테

인먼트> 등상위 5개유통업체들이PC게임전

체 매출의 70% 이상을차지하고있어PC게임

시장의 부익부빈익빈현상은 갈수록 심해지고

있다. PC게임의총매출액이증가한것은이들

상위업체들의매출액이증가한것이주요원인

으로, <한빛소프트>가4 0 0억원가량늘어났고,

‘해리포터와마법사의돌’등블리자드이외의

타이틀들이5 0억원안팎의매출을올림에따라

외산게임을 취급하는 유통업체의 매출이 늘어

난것이다. 

2 0 0 1년 주요업체들의매출액을구체적으로

살펴보면, <한빛소프트>가‘디아블로 2: 파괴

의군주’를 1 0 0만장가까이팔며총8 3 0억원의

매출로2 0 0 0년에이어1위를기록했으며,< EA

코리아>는 2 5개 타이틀을출시하여 1 8 0억원의

매출을 올려 2위를 차지하였다. 이외 <위자드

소프트> ( 1 2 2억원), <이소프넷> ( 1 2 0억원), <세고

엔터테인먼트> ( 1 0 3억원) 등이 1 0 0억원 이상의

매출을올렸다.

이렇듯PC게임에서는상위5대업체가총매

출액중 7 0 %이상을 차지하고 있는데, 이 수치

는 예년의 6 0 %선에서 10% 이상 매출집중이

심해져 업체간 부익부 빈익빈현상은 더욱 깊

어지고있음을보여주고있다. PC게임을취급

하는국내게임업체가3 0 0여개정도라는것을

감안한다면 단지 3 %정도의 기업들이 전체

PC게임시장을좌지우지하고있는실정이다. 

(2) 국산타이틀의경쟁력저하

2 0 0 1년 국산타이틀은부진을면치못했다.

1 9 9 9년 5 0편에달하던국산타이틀수가2 0 0 0

년 2 2편으로급감했고지난해에도3 6편이라는

부진한출시편수를기록했다. 수치상으로는국

산타이틀 수가 서서히 늘고 있는것처럼 보이

지만, 그것은 지난해 아동용게임이 선풍적인

인기를 끌면서 아동용게임이다수출시되면서

빚어진 현상이다. 지난해 출시된 아동용 타이

틀 1 5개를 빼면 일반인 대상의 국산게임은

2 0 0 0년 수준에미치지못하고있는실정이다.

특 히 지난해출시한국산대작은‘마그나카르
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<표3-1-2-01> PC게임매출규모추이

년도 총매출액

1 9 9 8 3 3 0억원

1 9 9 9 8 6 0억원

2 0 0 0 1 , 1 6 2억원

2 0 0 1 1 , 9 3 9억원

<표3-1-2-05> 2001년P C게임주요출시타이틀국별분포도

국가 타이틀총수

미국 8 6개

한국 3 6개

일본 2 5개

영국 1 8개

대만 6개

프랑스 3개

스페인 1개

오스트리아 1개

독일 1개

체코 1개

<표3-1-2-04> 국내P C게임출시편수와매출규모변화

게임출시편수변화 매출규모변화

연도 편수 연도 매출액

1 9 9 9 2 7 1편 1 9 9 9 8 6 0억원

2 0 0 0 1 8 6편 2 0 0 0 1 , 1 6 2억원

2 0 0 1 2 1 0편 2 0 0 1 1 , 9 3 9억원

<표3-1-2-02> 2 0 0 1년업체발표P C게임매출상위1 0대기업

순위 게임업체 매출액

1위 한빛소프트 8 3 0억원

2위 E A코리아 1 8 0억원

3위 위자드소프트 1 2 2억원

4위 이소프넷 1 2 0억원

5위 세고엔터테인먼트 1 0 3억원

6위 판타그램 9 0억원

7위 조이온 7 5억원

8위 한국마이크로소프트 7 3억원

9위 삼성전자 7 0억원

1 0위 코에이코리아 7 0억원

<표3-1-2-03> 국내P C게임분야국산게임의출시편수변화

년도 출시편수

1 9 9 8 4 3개

1 9 9 9 5 0개

2 0 0 0 2 2개

2 0 0 1 3 6개



가되고있다. 이에따라국내개발사들은외국

게임과의 정면승부를 펼치기보다는 아동용게

임 등 일종의 틈새시장을활용하는전략을 추

구하고있는것이다.

이와 같은 경향은 불법복제의 영향도 크다.

지난 2 0 0 1년 <손노리>에서 출시한‘화이트데

이’의 경우 예상매출을올리는데실패한 데에

는불법복제가큰요인이되었다. 이로인해<손

노리>, <소프트맥스> 등 국내 PC게임 개발사

를 대표하는회사들도온라인게임과콘솔게임

등에서 돌파구를 찾고 있는 실정이다. 그러나

우수한 게임이 우수한 인재에서 나오는 만큼

게임전문인력을양성하지못한책임을개발사

들은 면하기 어렵다. 주먹구구식의경영과 인

기를좆아게임을만드는것 역시개선해야할

사항이다. 

(2) 구매자문제

국내 게이머들의게임이용 수준은 세계적으

로평가되며, 인터넷이보편화되어있어손쉽

게 우수한외국게임을즐길수 있다. 따라서

세계 유수의 게임을 접한 국내게이머들의게

임에대한기대수준은상당한수준에이다. 더

구나‘스타크래프트’와‘디아블로’에익숙해진

게이머들에게국산게임은오히려 어색한 수준

으로 여겨지고 있다. 이처럼 게이머들의 기호

가편향되고외산게임에길들여지는현상은상

대적으로국산게임의외면으로이어지고있다.

이로 인해 일부국산 대작게임을제외하곤 구

매대상으로고려조차하지않는현상이나타나

고있는것이다. 

또한특정게임장르에대한편중문제도여전

히개선되지않고있다. 국내에서는롤플레잉과

전략시뮬레이션만이통한다는것을입증이라도

하듯이지난해롤플레잉에서는‘디아블로2’와

전략시뮬레이션에서는‘스타크래프트’가 여전

히 최고의 인기를 누렸다. 상당수 개발사들이

이와 같은 일부 인기장르를 벗어나 호러액션,

경영시뮬레이션등 다양한 장르의 게임개발을

시도했지만큰호응을얻지못했다. 

그리고, 게이머들에게서나타나는또하나의

문제점은불법복제에대한불감증이다. 지난해

일부게임회사들이불법복제척결을위해연합

체를구성하는 등의움직임을 보여왔지만 가

시적인성과를거두지는못했다. 

이로인해일부개발사들이온라인게임과콘

솔게임으로 제작환경을 옮기는 경우도 있어,

PC게임 산업에 아직껏 불법복제가 영향을 미

치고있음을보여준다. 지난해에는불법복제를

우려해 일부우수한 외국타이틀이국내출시를

포기하는 사례가 생기기도 하였다. 결국 불법

복제가기승을부릴수록국내게이머들은그만

큼 국내의 우수한 게임을 접할 기회가 줄어들

수밖에없다. 이와같은문제는정부와게임회

사, 게이머가 공동으로 노력해야 하는 사항으

로 특히 게이머들의의식전환이가장먼저 이

뤄져야할부분이다. 

(3) 유통사문제

국내게임유통사는약 7 0 0여개로추정된다.

그러나, 갈수록 거세지는 외국 게임 개발사들

의공략으로외산게임들이주요한유통수단이

되고있다. 이로인해외국대작게임을잡기위

한 국내 유통사들의 경쟁이 심화되어 해외로

나가는로열티가증가하고있다. 

반면국산타이틀에대해선일부인기타이틀

에만마케팅 비용을증가시키고있을뿐 상당

수국산게임개발사들은게임을만들고도유통
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(4) P C게임유통방식의변화: 할인점의정착

용산을 통해 국내 PC게임 대부분이 유통되

던 과거와는달리 할인점을통한 판매가 새로

운 유통방식으로정착했다. 특히 2 0 0 1년의경

우 아동용게임을 비롯해 각종 PC게임들이 할

인점을통해 판매되면서판매방식의다각화에

큰 기여를한 것으로평가되고있다. 아동용게

임의경우1 0개중3개는할인점을통해판매되

었으며일부게임유통사들의매출중60% 이상

이할인점을통해발생하기도했다. 

<비스코>와 <삼성전자>의 경우 전체매출의

6 0 %가 할인점매출로나타났으며<디지털에이

지>, <위자드소프트>, <인포그램즈코리아>, <마

이크로소프트>, <EA코리아> 등이모두30% 이

상의매출을할인점에서기록했다. 

할인점매출의주를이루는아동용게임타이

틀이여전히인기를끌것으로보여할인점

매출은 지속될 것으로 전망된다. 여기에 각

할인점들이 경쟁적으로 게임매장을 확대하고

있어유통업체들의할인점매출은2 0 0 2년에는

4 0 %에 육박할전망이다. 이에따라용산을통

한 매출은상대적으로감소하고, PC게임의유

통방식은더욱다양해질것으로보인다.

2. PC게임시장의문제점

이제까지PC게임은게임산업의근간을이루

어 왔다. 현재 국내에서는 온라인게임이 대세

를이루며세계적인경쟁력을갖추고있지만온

라인게임 역시 PC게임을토대로 발전한 플랫

폼이기때문이다. 게임산업의기초를다진PC

게임은 지금까지 불법복제 문제, 비합리적인

유통구조 등으로 몸살을 앓아 왔다. 합리적인

방식으로 PC게임이 유통되지 않는다면 가장

큰 손해를 감수해야만 하는 곳은 개발사이다.

그러나, 국내PC게임개발사의상당수가전근

대적인유통구조에서벗어나지못하고있는것

이현실이다.

(1) 개발사문제

지난 한 해 동안 국내 개발사들의대부분은

여전히 전략시뮬레이션이나롤플레잉등의 특

정 장르에치중하는현상을보였다. 다양한플

랫폼에서 독창적인게임을만들기보다는현재

인기를모으고있는장르를택한결과다. ‘해리

포터와마법사의돌’등일부아동용게임이1 0

만장 이상의 폭발적인 판매고를 보이자 많은

수의국내개발사들이몰려들어2 0여편의아동

용게임이출시되기도하였다. 

국내개발사들이인기있는특정장르에집착

하는 이유는 외국 개발사에 비해 개발기간이

짧고 개발비가 충분하지 않기 때문이다. 또한

우수한인재를확보하지못하여완성도가높은

게임을 만들지 못하고 있는 것도중요한 이유
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<표3-1-2-06> 2001년할인점을통해발생한P C게임매출액

게임업체 할인점매출액 전체매출대비비율

한빛소프트 1 2 4억5천만원 1 5 %

E A코리아 7 2억원 4 0 %

위자드소프트 4 1억3천만원 3 5 %

이소프넷 1 5억원 1 2 %

세고엔터테인먼트 2 0억6천만원 2 0 %

마이크로소프트 2 1억9천만원 3 0 %

삼성전자 4 2억원 6 0 %

코에이코이아 1 4억원 2 0 %

비스코 3 9억원 6 0 %

인포그램즈코리아 1 4억원 3 5 %

G N C인터랙티브 7억6천만원 2 0 %

디지탈에이지 8억4천만원 3 0 %

D D S 3억6천만원 1 5 %

디지탈에이지 8억4천만원 3 0 %

한국후지쯔 8억5천만원 5 0 %

O S C 2억7천만원 3 0 %

총액 4 3 5억1천만원 평균3 1 . 5 %



바‘총판’을 벗어나지 못하고 있는 실정이다.

개발사나배급사는막중한물류비부담뿐아니

라 신작타이틀의 판매규모 및 가격까지 대형

도매상의결정에따라야하는현상이나타나고

있는것이다. 

또한각종덤핑판매등의유통질서를흐리는

행위가 여전히 근절되지 않고있는 것도 문제

다. 유통업체상당수가판매량이저조한타이틀

의경우덤핑, 할인등의방식으로시장에대량

유포하여가격체계를무너뜨리고있다. 이러한

요인때문에힘들여개발한게임들이헐값으로

팔리고있는실정이다. 이와같은현상은유통

업체들의비과학적인마케팅체계에서비롯되는

데, 과학적인 마케팅을 통한 정확한 유통량의

예측보다는눈짐작으로판매량을정하고 가격

을책정하여총판이라는형식을통해물량을배

포하게된다. 도매상들역시밀어내기, 물량조

절등을통해부당한매출을올리기는마찬가지

다. 지난해일부업체들을통해서점등을통한

직판체제시도가있었지만뚜렷한성과를거두

지는못했다. 다만이마트, 마그넷등할인점을

통한매출이급증하고있는상황이며, 대형할

인점을통한게임판매가늘어상대적으로용산

에대한의존도가내려가고있다. 

3. PC게임시장의전망

(1) 국산대작게임기근현상지속

PC게임 업계는 2 0 0 2년에도 국산게임 기근

현상을겪을것으로전망된다. 이미<인포그램

즈코리아>, <EA코리아> 등의외국직배사외에

도 <비벤디>, <UBI> 등이국내에직배사설립

을 추진중이다. 한국에외국 직배사들이 설립

된다는것은그만큼외산게임이많이들어온다

는것으로, 국내개발사들의타격은커질수밖

에없다.

이런 상황에서 <소프트맥스>, <손노리> 등

국내게임업계를대표하는개발사들도올해부

터대작게임출시를자제할방침인데, 이들두

개발사 외에도 상당수 국내 개발사들이 1년여

의기간과막대한자금이소요되는대작타이틀

중심에서 벗어나 6개월 이내에 만들 수 있는

중작타이틀 위주로 개발패턴을 바꾸고 있다.

또한일부개발사들은아예PC게임개발을접

고새로운활로를온라인게임에서모색하고있

다. 상당수PC게임개발사들은기존에확보한

PC게임 엔진을 바탕으로 온라인게임 개발을

본격화할전망이다. 2002년에는특히‘워크래

프트 3’가 PC게임시장을주름잡을 것으로 전
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하지 못하는 상황까지 벌어지고 있다. 여기에

부풀려진유통마진때문에개발사에게남는이

윤은더욱줄어들고있어, 좋은게임을만들고

도 유통업체를잡지 못해 어려움을겪는 개발

사들이생기고있다.

이러한 전근대적인유통구조때문에 개발사

들은 게임개발에박차를 가할 수가없는 상황

이다. 그것은 물류·유통비용이 게임 판매가

대비 2 0 %에서 5 0 %에 이르고 있기 때문인데,

여기에대형유통사들의입김이시장을좌지우

지하는악습이근절되지않고있어아직까지도

국내에서유통되는타이틀의80% 이상이이른
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P C게임유통은어떻게이뤄지나(총판체제와직판체제)

국내PC게임의유통경로는크게총판체제와직판체제로나눌수 있다. 총판이란공급사가

타이틀별로단일한총판점을선정하고모든물량에대한판매권을이양하는제도로총판을

획득한유통사는판매부진으로인한재고부담등모든위험을떠안는대신신작타이틀의흥

행성에따라최소수천개에서최고수만개까지의최소물량을조건으로50% 이상의마진을

보장받고있다. 이에반해직판체제는게임개발사가유통사등중간단계를거치지않고판매

하는거래방식을말한다. 이와같은직판체제는게임제작사가근본적으로추구하는유통체

제이기도하다. 결국총판과직판의차이점은타이틀하나에대한유통과정중판권사를경유

하는지의유무에따라달라진다. 이는제품이전문도매상이나대리점으로계약된유통업체

를통해소매상으로이동되는경우라할지라도독점계약을맺은상태가아닌이상직판체제

에해당된다는얘기다. 

일반적으로총판체제는제작사의마진이너무적기때문에제대로된유통체제로보기는힘

들다. 또제작사가판매영업에개입할수없어적극적인마케팅이불가능하고수금역시원

활하지않아제작사가손해를보는경우가많은것이단점이다. 게다가총판체제에서는유통

사들이일부대작에만주력하고B, C급타이틀은소홀하게취급할가능성이크며, 전국적인

유통망이아니라는점에서지방지역판매를보장할수없다. 

이와같은총판체제의문제점에도불구하고제작사들은쉽게직판체제를선택할수없다. 직

판체제운영의경우초기자본투자가많고투자자본회수기간이매우길기때문이다. 

국내게이머들이게임을구매할수있는곳은전국적으로3 , 0 0 0 ~ 5 , 0 0 0여개가있지만이중

PC게임만을전문적으로취급하는매장은용산 3 0개, 지방 2 0개에불과하다. PC게임전문

매장이이처럼5 0개에불과하지만이중총판계약을할수있는업체는1 0여개뿐이다. 

이와같은유통구조로인해결국국내 PC게임산업은시장의협소, 유통망미비, 공급선에

대한과잉경쟁등고질적인병을앓고있는실정이다. 

<그림3-1-2-2> 직판흐름도

<그림3-1-2-1> 총판흐름도



로 전환하려는움직임도 나타나고 있다. 그러

나 비디오게임시장체계가아직구체적으로형

성되지않았고, 상당수게이머들이방관자적인

입장을취하고있고, PC매니아와의취향장르

의 차이로 인해 비디오게임 시장이 PC게임시

장을단기간에잠식하지는못할것으로전망된

다. 다만 국내 게임업계와 소비자들의 이목이

콘솔게임에집중돼 있는 상황 속에서도 PC게

임이 어떤 식으로 활로를 모색할것인지가 관

건이다. 

2 0 0 2년 PC게임시장은 규모면에서는 1 5 %

가량증가할전망이지만, ‘워크래프트3’등일

부외산게임이국내시장을주도할것이확실시

되어국산PC게임은뚜렷한성과를거두지못

할것으로보인다. 따라서상당수PC게임회사

들이 온라인게임, 비디오게임으로사업영역을

확장하고있으며, 대작게임에서소규모개발로

이동하고있다.

특히시장이극도로양분화되어있는상황에

서 <한빛소프트>와같이블리자드타이틀국내

판권을 확보하고 있는 업체의 경우는 2 0 0 2년

에는 1 , 0 0 0억원이상의매출을달성할것으로

전망되지만. 그이외의업체들은PC게임분야

에서1 0 0억원의매출도올리기힘들것으로예

상된다. 특히 게이머들의 취향이 극도로 양분

화되어전략시뮬레이션과롤플레잉, 액션이외

의게임에는관심을보이지않기때문에이분

야에강점을 지닌 일부외국 게임회사들의타

이틀이여전히강세를보일것으로전망된다. 

다만 PC게임 중에선 아동용게임이 유일한

대안으로 예상되며, 국산 타이틀의 경우는 쥬

얼 등의 저가팩 판매가 상대적으로활기를 띨

전망이다. 국산게임의경우게임의완성도보다

는 가격경쟁력으로외산게임과승부하는것이

오히려판매를높일수있기때문이다. 

유통분야에서는 A S P ( Appl ic at ion Ser v ic e

P rov ider )방식이활성화되어새로운활로를찾

을것으로보인다. 특히이분야는<삼성전자> ,

< S K글로벌>등 국내 대기업들도 관심을 갖고

있어, 온라인쇼핑몰과함께PC게임판매에일

조할것으로전망된다.
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망됨에따라PC게임회사상당수가내년을기

약하거나 소극적인 자세를 취할 것으로 보인

다. 따라서 국산게임 자체가 숫자적으로 줄어

들수밖에없는상황이다.

(2) 아동용게임출시증가

2 0 0 1년은아동용게임이전체PC게임시장을

유지하는데큰몫을했다. PC게임시장이전반

적으로 침체되며 1만장만팔려도 대박으로 여

겨지던때에‘해리포터와마법사의돌’, ‘탑블

레이드’등은1 0만장이상의판매고를올린것

이다. 이것은게이머들의연령층이낮아지면서

미취학아동을비롯한나이어린초등학생들이

일찍 컴퓨터를 접하며 생긴 현상이다. 게임을

즐기는연령층이 낮아지면서게임업계에서아

동용 게임이 전체 매출에서 차지하는 비중도

크게늘고있는상황이다.

국내 개발사들이외산게임과의직접적인 경

쟁을 피할수 있다는 점과 불법복제문제에서

도 상대적으로자유로울 수 있다는 것이 게임

회사들이아동용게임에뛰어들게하고있는주

요한요인이되고있다. 현재, 2002년상반기

국내에출시되는아동용게임만3 0여개에이를

전망이며, 게임유통업체들의라인업에서도 대

작게임위주에서 벗어나 업체마다아동용게임

타이틀을라인업에포함시킨상황이다. 따라서

아동용게임출시는2 0 0 2년에도예년보다증가

할것으로보인다.

아동용게임시장은지난해‘하얀마음백구’를

시작으로 불붙기 시작했다. <키드앤키드닷컴>

이제작하고<한빛소프트>가유통한‘하얀마음

백구’는당시시장상황이침체국면에있었음에

도 불구하고아동용게임으로는드물게 1 0만장

이상이 팔리는 경이적인 기록을 달성했다. 이

처럼아동용게임이성공을거두자개발사와유

통사들이 본격적으로아동용게임에관심을 보

이기 시작했다. 특히 제작기간이짧고 비교적

제작비가적게들어서제작업체나유통업체모

두가매력을갖고있는분야이기도하다. 최근

의 경향을 살펴보면‘해리포터와 마법사의

돌’, ‘탑블레이드’등에서보듯이, 외국브랜드

들도 아동용게임시장에도 본격적으로 진출하

고 있다. 게임업체들이인기있는캐릭터를선

점하기위해외국인기캐릭터를놓고판권경

쟁을 벌일 경우상대적으로국내업체들이 강

세를 보였던아동용게임시장도외산으로뒤덮

일가능성이높은것이다. 따라서2 0 0 2년아동

용게임시장은브랜드를등에업은외국유명캐

릭터와국산토종캐릭터를활용한게임간에치

열한경쟁이벌어질전망이다. 

(3) 비디오게임과의시장경쟁

비디오게임시장이 본격적으로개방됨에 따

라 PC게임과비디오게임간의경쟁은 피할 수

없는상황이다. 아직까지비디오게임으로서대

작타이틀이출시되지는않았지만<소니엔터테

인먼트코리아(SCEK)>, <코코캡콤> 등이대작

타이틀 출시를 서두르고 있어 상당수 PC게임

유저들이콘솔게임으로돌아설가능성이크다. 

여기에 PC게임 개발사와 유통사 2 0여곳이

‘플레이스테이션2 ( P S 2 )’, ‘X박스’등의타이

틀 개발에관한서드파티(협약서체결)를맺거

나 추진중이며, 상대적으로 PC게임의 비중을

줄여감에 따라 PC게임은타이틀 출시 면에서

도 저조한성과를보일것으로예상된다. 또한

전국에 산재해 있는 상당수 PC방들이비디오

게임기 설치에 의욕을 보이고 있어 PC패키지

게임을구매하던기존PC방들이비디오게임으
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제 3 절 온라인게임

1. 온라인게임시장동향

1 9 9 8년을기점으로계속되고있는온라인게

임의호황으로많은제작사와유통사들이온라

인게임제작에뛰어들고있다. 여기에는‘리니

지’하나만을단일서비스하고있는<엔씨소프

트>가기업운영1년여만에총매출6 5억원, 그

중 3 5억 원의순이익을올린사실이기폭제가

되었으며이러한 <엔씨소프트>의성공적인도

약에희망을건많은신생업체들이온라인게

임쪽으로몰렸기때문이다. 

또한국내PC게임시장의불황으로PC게임

보다는 온라인게임제작쪽으로선회하는경향

이 발생하고 있다. 하지만 온라인게임은 평균

제작비가 5억원에서 1 0억원정도로높기때문

에영세업체들은제작비를감당하기가쉽지않



임이잇따라등장하고있다. 현재국내에서서

비스중인유료온라인게임 3 5종 가운데 3 0 %

에 해당하는 1 0여 종의 게임이 월 매출 1억

5 , 0 0 0만∼ 2억원정도를기록하고있다. 특히

이들게임은길게는 2년에서 6개월이상월 2

억원 안팎의 매출을 올리고 있는장수 게임인

데다대만, 중국등 해외시장에서도속속유료

화에성공, 지속적인성장세가예상된다. 

이에 따라 그동안 PC게임 시장에서 형성되

었던 중박시장이온라인게임시장에도폭넓게

형성될 것으로 보인다. <시멘텍>은온라인 게

임‘헬브레스’서비스를통해월 1억6 , 0 0 0만원

의 매출을 올리고 있다. 유료화 3년째를 맞고

있는 이 게임은 현재 5만여 명의 유료회원을

보유하고 있으며 평일 동시접속자도 4 , 5 0 0명

을기록하는등꾸준히인기를끌고있다. 특히

이게임은미국, 유럽등해외유저를5만여명

보유하고있으며조만간이들을상대로유료화

를단행, 외화를벌어들일수있을것으로보인

다. <토미스 정보통신>은 온라인게임‘조선협

객전’으로 월 2억원 이상의 매출을 기록하고

있다. 이회사는이를통해지난해총2 9억원의

매출을 올렸다. <태울엔터테인먼트>가지난해

부터 정식 서비스중인온라인게임‘신영웅문’

도월2억원이상의매출을기록하고있다. <이

미르엔터테인먼트>의롤플레잉 게임‘메틴’은

지난해 2 5억원의매출을올리는등 월 평균 2

억 원의매출을올리고있으며 < JC엔터테인먼

트>의온라인게임‘레드문’도월 1억5 , 0 0 0만

원∼ 2억원의 매출을 기록중이다. 이밖에 <이

소프넷>의‘드래곤라자’는대만에서월 2억원

의 로열티를 벌어들이는 등 선전하고 있으며

지난해 1 2월 유료화를단행한 <위자드소프트>

의‘포가튼사가2’온라인게임은지난달 1억여

원의매출을기록하였다.

이 같은현상은‘리니지’독주체제에서살아

남기위해 저마다 독특한 게임장르와질 높은

서비스로고객만족도를높였기때문으로현재

베타서비스중인드로이얀온라인‘천상비’등

신생게임도중박게임의가능성을보이고있기

때문에 앞으로중박급 온라인게임은계속늘어

날전망이다. 

(4) 인터넷P C방성장둔화

인터넷 PC방의 수가 계속 늘어나고 있지만

증가세는상대적으로크게둔화되고있다. 한

국인터넷PC문화협회가조사한 바에 따르면

2 0 0 1년 전국의 PC방 수는 총 2 2 , 5 4 8개로

2 0 0 0년 2 1 , 4 6 0개에 비해 5.1% 증가했다. 그

러나이 같은이 증가율은전년의 4 1 . 7 %에 비

해 감소한것으로예년에비해큰폭으로성장

둔화를 보이고 있어 전국적으로 PC방이거의

정점에 이르렀다는것을 보여주고 있으며, 서
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다. 그럼에도불구하고온라인게임열풍은나

날이 뜨거워져 현재 많은 게임들이 제작되고

있는국내게임업체들의유일한수익모델로자

리잡고있는실정이다.

(1) 온라인게임성장세지속

온라인게임 시장은 전반적인 경기침체에도

불구하고폭발적인성장세를이어갔다. 그러나

몇몇 메이저업체들의 시장지배력이 확대되면

서업체별로부익부빈익빈현상이보다심화하

는양상을보였다. 온라인게임의경우2 0 0 1년,

전년대비40% 증가한2 6 0 0억 원대시장을형

성하며게임시장의고도성장을주도했다. 특히

매출1 0 0억 원대를넘는메이저급업체들은전

년보다 두 배 이상 고속성장하여 시장팽창을

주도했다. 온라인게임의경우 <엔씨소프트>가

2 0 0 1년에 1 , 2 0 0억 원대의매출을기록해독주

체제를더욱공고히했다. 또 < GV >는‘포트리

스2 블루’의유료화에힘입어3 1 0억원대의매

출을 기록했으며 <넥슨>이 3 0 0억원, NHN

1 2 0억원등몇몇업체가시장의7 7 . 5 %를 과점

하는양상을보였다. 반면중소업체들은2 0 0 0

년보다성장세가급격히둔화되어서산업은호

황이지만업체는불황이라는시장구조를형성

하고 있어상위 소수 업체로의집중도가 두드

러지고있다.

이슈별로는 온라인게임의 경우 후발업체의

돌풍이 가장 두드러졌다. <GV >는‘포트리스2

블루’유료화로 매출 규모면에서 2위 업체로

급부상했고< N H N >은 한게임의부분유료화가

빛을발하면서1 2 0억 원대의매출을기록했다.

또 신생업체들은3 D온라인게임을속속선보이

며 3 D온라인게임시대의 개막을 알렸다. 이들

신생업체의 시장점유율은 하반기부터 급속히

높아져메이저업체들을크게위협하기도했다.

이와 함께 국산게임들이아시아북미 유럽 등

전세계각국에수출되는등게임수출만작년

대비3 0 %정도의성장을기록하고있고, <엔씨

소프트> , <액토즈소프트> 등 기존의 코스닥 등

록업체외에코스닥에등록하고자하는업체들

이늘어나고있다. 

(2) 해외게임업체들의국내시장공략가속화

PC·온라인·비디오등다양한플랫폼에걸

쳐 외산 게임의한국시장 공략이거세질 전망

이다. 온라인게임으로는미국과유럽에서동시

접속자 1 0만 명을 기록하고있는롤플레잉게

임‘에버퀘스트’가국내최대온라인게임업체

인 <엔씨소프트>를통해이르면오는7월국내

서비스될 예정이어서국내업체들을긴장시키

고 있다. 여기에 <버프엔터테인먼트>가 미국

발매당시단번에수십만장의PC패키지가팔

려화제를모았던<미씩엔터테인먼트>의‘다크

에이지오브카멜롯’가2 0 0 2년상반기중국내

에서비스될예정이다. 

이렇게해외게임업체들이국내시장으로진

출을가속화하는이유는온라인게임의기반인

프라인 초고속통신망이가장잘 정비되어있고

이를토대로해서이제까지온라인게임이용자

의 성장세가 가장두드러진 곳이한국이기 때

문이다. 즉 국내의 탄탄한 온라인게임 이용자

풀은 해외게임업체에게는우선적으로고려되

는시장이면서동시에세계게임시장으로의진

출을 위한 교두보로서, 신생 게임의 실험장으

로적합하기때문인것으로해석된다.

(3) 중박온라인게임급증

월매출2억원안팎의이른바중박온라인게

제
1
장

국
내
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임
시
장
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망
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<표3-1-3-01> 2001년인터넷P C방현황 (단위: 개)

구분 2 0 0 1년말 2 0 0 0년말 성장율

서울시 5 , 0 5 6 5 , 6 1 0 - 9 . 9 %

인천시 1 , 2 7 4 1 , 1 1 6 1 4 . 2 %

대전시 7 4 4 6 6 6 1 1 . 7 %

대구시 1 , 6 3 7 1 , 4 0 0 1 6 . 9 %

울산시 5 1 8 4 3 2 1 9 . 9 %

부산시 1 , 8 4 2 1 , 9 4 9 - 5 . 5 %

광주시 9 6 1 8 1 3 1 8 . 2 %

강원도 9 3 2 7 5 3 2 3 . 8 %

경기도 3 , 9 9 1 3 , 4 0 3 1 7 . 3 %

충북 6 0 2 5 5 2 9 . 1 %

충남 8 0 6 6 5 9 2 3 . 3 %

경북 1 , 1 3 9 1 , 1 1 2 2 . 4 %

경남 1 , 2 9 7 1 , 1 2 7 1 5 . 1 %

전북 7 6 4 9 2 9 - 1 7 . 8 %

전남 7 3 9 7 4 0 - 0 . 1 %

제주 2 4 6 1 9 9 2 3 . 6 %

계 2 2 , 5 4 8 2 1 , 4 6 0 5 . 1 %



우 기존의온라인게임업체들은수익에 있어서

상당한 타격을받을 것으로 예상되고이에 따

른 온라인게임시장이위축될 개연성이높다고

하겠다.

(3) 게임중독증에대한사회적우려

이러한 등급심의의강화는 온라인게임과관

련된오프라인에서의범죄가사회적문제로국

민들에게 인식되고 있다는 것과 무관하지 않

다. 즉 게임중독증에 따른 피해사례들이 보도

되면서이슈화되기시작하였고, 특히게임중독

과게임의주이용층인청소년들의일탈에대한

학부모들의염려가 게임중독증에대한사회적

분위기와 함께 지배적 인식이 되었다. 이러한

사회적 분위기는 산업이 성장함에 따른 해당

산업의 사회적역할과 가치에 대한고려를 소

비자들이요구하고있다는것을시사한다. 

더구나 최근에는온라인게임이용자들의아

이템현금거래PK ( P layer Killing), 이와동행

하여 나타나는각종 문제들로 인해게임에 대

한 사회적 우려가 더욱 높아지고있는 추세이

다. 게임에대한부정적인식이확산되면이제

까지조성된게임시장이위축될가능성이높다

는 점에서 게임산업의 성장에 큰 문제점으로

지적될수있다. 

(4) 비디오게임시장의확대

그동안국내게임시장에서큰폭의성장세를

거듭해온온라인게임시장규모가‘플레이스테

이션2 ( P S 2 )’가 국내 게임시장에 본격적으로

진출함으로써 강력하게 도전받고 있다. 이미

공식적인 진출을 시도한‘P S 2’와 진출예정인

‘X - BOX’, ‘G a me Cub e’등의도입으로인한

국내비디오게임시장의확장은온라인게임이

용자들을대거이탈시켜온라인게임시장의성

장에가장 큰 장애요인으로작용할것이 예상

된다. 

물론이러한예상과달리‘P S 2’의국내판매

실적이 계획했던 것에비해 저조한결과로 나

타나고 있지만, 여기에는 공식적인 진출 이전

에비공식적인유통을통해게임기를보유하고

있는 이용자가 상당수에 이를 것이란 추측를

불러 일으키고 있다. 따라서 향후 비디오게임

소프트웨어에대한공급이다양하고폭넓게이

루어질 경우, 기보유자들에 의해 비디오게임

시장규모가 급격히증가할 수 있는가능성을

말해주고있다. 더구나비디오게임이네트워크

화를통해플스방(콘솔방)의확장과더불어이

용가격이 저렴해 지고, 유통체계가 다양하게

갖춰진다면온라인게임시장의 타격은예상보

다클수도있다. 

사실롤플레잉위주의온라인게이머와액션

/스포츠중심의 비디오 게이머와 성향에는 차

이가 있고, 한국 게이머가 원하면서도온라인

게임만이제공할수있는커뮤니케이션의조건

이있어당장은비디오게임으로의급격한이동

이이루어지지않을것으로보인다. 하지만, 전

세계를마케팅대상으로공략하고있는<소니>

와 <MS> 등의국제적메이저 기업은 국내온

라인게이머들을끌어들일 다양한 전술을구사

할 것이 예상되므로, 온라인게임시장에서 비

디오게임기 수입을 통한 국제 기업의 진출은

국내 온라인게임 시장에 적잖은 파장을 미칠

전망이다.

3. 온라인게임시장의전망

(1) 3D 온라인게임대세
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울, 부산, 전북, 전남등은오히려마이너스성

장률을보이고 있다. 반면에 광주시, 충남, 제

주도는20% 이상의성장률을보이고있다.

2. 온라인게임시장의문제점

인터넷을통해수십만명이동시에즐길수

있는 온라인게임은 비단 국내 시장뿐 아니라

해외에서도 자생력을 갖춘 세계적 콘텐츠 중

하나로 자리잡았다. 아케이드·PC·비디오게

임 등의 80% 이상이외산임을감안한다면국

내물이대부분인 온라인게임만이유일하게 경

쟁력있는분야로남아있다고해도과언이아

니다. 

올해 온라인게임 시장 규모는 3 , 0 0 0억원대

를 넘어서3 , 2 1 8억원에이를전망이다. 이렇듯

큰폭의성장세를이어가는온라인게임은지난

해초부터불어닥친온라인게임의유료화와최

근 3D 온라인게임의인기와맞물린결과로해

석되고있다. 

온라인게임은높은 수익성을보장하는 고성

장·고부가가치산업이라는 것을 이제까지의

급속한 성장으로 증명하였다. 하지만 이러한

온라인게임의가파른성장률이 앞으로도계속

진행될것이라고단언할수없다. 그것은온라

인게임 시장의 많은 비중을 차지하고 있었던

PC방이 작년부터 성장속도가 크게 떨어져 정

체상태에다다르고있다는점에서도쉽게엿볼

수있는것이다. 

(1) 편중된장르와형식

가장먼저지적될수 있는것은기존의인기

있는 게임과 유사한 장르, 즉 롤플레잉게임에

만편중되어온라인게임이제작되고있다는점

이다. 이러한점은게임개발업체의입장에서는

수익 확보를 위해이미 검증된 장르와 형식을

활용하는 것이 안정적일수 있으나 비슷한 유

형의게임들이각축을벌이는게임시장에서성

공을보장하는것이될수는없다. 그리고이렇

게 편중된 장르로의집중은 장기적으로볼 때

게임시장의확대보다는오히려 게임시장이축

소될가능성디높다고볼수도있다. 이에따라

보다 다양한 유저들의 욕구를 반영한 독특한

게임의개발을통한틈새시장의확보와게임시

장의전반적확대를가져오는것이필요하다고

하겠다. 이는 현재 국내 온라인게임이 세계적

인 경쟁력을 갖고있는 것으로 평가되고있기

때문에새로운장르와형식의온라인게임의개

발은이후의중국, 대만, 일본등의후발업체와

의차별성과함께세계게임시장에서온라인게

임의 선도적인 위상을 유지·강화할 수 있는

기회를제공하는것이다.

(2) 온라인게임등급심의제강화

다음으로지적될수있는것은등급심의제의

강화이다. 온라인게임 이용자의 주요한 층은

1 0대 청소년들이고, 현재온라인게임시장에서

많은 비중을 차지하고있어 많은수익을 창출

하고 있는게임들은이들 1 0대 청소년들이이

용할 수 있는 등급( 1 5세 이용가)을 받아왔다.

이러한 상황에서지금까지는상대적으로안정

적인수익을창출했다고할수있는데, 올해온

라인게임에대한 등급심의제가강화됨에따라

서새롭게제작되는온라인게임들은새로운심

사대상이 되었다. 이는 지금까지 1 0대 청소년

들이이용할수있었던게임들이더이상1 0대

청소년들이 이용할 수 없는 등급으로 분류될

가능성이높다는것을시사하고있다. 이럴경
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인게임 산업을 겨냥한 신규 사업을 추진하고

있어온라인게임제작업체에미치는파장은더

욱커질것으로보인다.

(3) 온라인게임장르파괴

지금까지 개발된온라인 게임들을살펴보면

롤플레잉 장르가 절대적인 우위를 점하고 있

다. 이는가상세계에접속해생활해나가는온

라인게임의 특징이 롤플레잉 장르와 가장 잘

어울리기 때문이다. 그러나 롤플레잉 장르의

게임들이 계속개발되면서게이머들에게는다

소식상한것이사실이다.

이로인해최근에는이를인식한개발자들을

중심으로 롤플레잉장르를 탈피하려는경향이

나타나고있는데, 채팅게임, 커뮤니티게임들

이 바로그런종류이다. 또한온라인게임개발

기술이 발전하면서 온라인게임으로 만들기에

는 어려움이 많았던 액션, 전략시뮬레이션게

임도그와더불어등장하고있는추세이다. 이

러한장르의파괴는사용자들에게는보다다양

한선택의기회를주고제작업체들에게는틈새

시장을노릴수 있는요인으로작용하므로, 온

라인게임시장의 변동과 함께 더욱증가할 것

으로보인다.

(4) 해외진출의가속화

온라인게임의해외서비스를통해수익을창

출하는업체들이점차로늘어나면서이러한온

라인게임의해외진출은점차로가속화될전망

이다. 이미중국, 대만, 일본등에먼저진출하

여 성공적인 수익 구조를 창출한 업체들은서

비스범위를더욱확대할계획을세우고있고,

최근들어 국내 게임시장성장률의둔화로 많

은 후발업체들이새로운게임시장의창출로서

해외진출을꾀하고있다. 따라서국내서비스

보다오히려 해외 서비스를먼저 시작한 업체

들도 나타나고 있어, 국내보다 해외에서 인기

있는국산온라인게임도등장할전망이다.

425제1장국내게임시장전망

3

최근 온라인게임 시장은 신작 3D 온라인게

임이 잇따라 등장하면서 시장 쟁탈전이 더욱

가열되고 있다. <이매직>의 3D 온라인 게임

‘세피로스’가 오픈 베타서비스에 들어간데 이

어 <트라이글로우>의‘프리스톤테일’, <아이

소닉온라인>의‘아타나시아’등신작3D 온라

인 게임들이상반기 중 잇따라 오픈 베타서비

스로 전환할 예정이다. 또한 <엔씨소프트>·

<제이씨엔터테인먼트>·< C C R >·<위즈게이트>

등 메이저업체들도차기작으로개발해온 3 D

온라인게임들을조만간공개할예정이다. 

이에따라‘뮤’, ‘라그하임’등그동안시장

에서돌풍을일으켜온이른바1세대3D 온라인

게임과후발 게임들간에시장쟁탈전이예상된

다. 특히 신작 게임의 경우 기존 게임에 비해

훨씬 화려한그래픽을 도입했을뿐 아니라 시

점전환등 3D 게임고유의기능을대폭강화하

여기존게임들을크게위협하고있다. 이런상

황에서메이저업체들은풍부한자본력을바탕

으로양질의게임서비스와대대적인마케팅공

세를펼칠방침이다. 

이처럼 3D 온라인게임개발이활기를띠는

것은 3 D가 2 D보다그래픽표현등 게임완성

도를 높이는데유용한데다최근신생업체들이

3D 온라인 게임으로 시장에서 돌풍을 일으키

는것에고무되었기때문으로보인다. 

(2) 대기업과기존업체와의경쟁체제돌입

2 0 0 2년은대기업들의게임사업진출로그동

안 온라인게임산업을 주도해온벤처 및 중소

기업과대기업간에치열한 마케팅경쟁이일어

날것으로전망된다. 현재<삼성전자>·< S K글

로벌> 등은 대규모 자금을 투자하여게임사업

을강화하고있으며, <대교>·<동양제과> 등도

온라인 게임시장에 가세했다. 더구나 이들 대

기업은 막대한 자본력과브랜드파워 등을 앞

세워공격적인마케팅에나설예정이어서기존

게임시장의구도에 적지 않은 파장을 미칠 전

망이다. 

대기업의 게임사업 진출은 프로젝트 투자,

프로모션, 개발, 유통등다각적인방법으로진

행되고있다. 그동안PC 게임유통사업에주력

해온 <삼성전자>는 게임I DC를 개설하는 신규

프로젝트를 추진하고 있다. 이 회사는 온라인

게임서비스및PC 게임A S P서비스를주로담

당할 게임I DC 분야에 총 3 0 0억∼5 0 0억 원을

투자할예정이며, 현재<그라비티>·<두리소프

트> 등에투자를진행한상황이다. <SK글로벌>

은 올해게임사업을신규역점사업으로추진키

로 하고 최근 < S K텔레콤>의 주식처분으로확

보한자금력을바탕으로일본<세가>, 대만<에

이서> 등과 공동 설립한 합작법인 <엑사이도

( X - S I D O ) >와 비디오게임‘X - BOX’유통사업

및 온라인게임사업을 확대할 방침이다. 교육

업체로 잘 알려진 <대교>도 온라인게임 개발

업체 재미창조의온라인게임‘디미어즈’개발

비로2 0억원을이미투자했다. 

대기업및중견기업이게임사업에눈을돌리

고 있는 것은 우선게임이 고부가가치의미래

산업으로 급부상하고 있기 때문이다. 특히

2 0 0 1년 국내 시장규모가 3조원대를돌파하면

서 게임산업 전체파이가 커짐에따라 대규모

자본을 투입할 경우단기간에 많은수익을 올

릴 수 있을 것이라는기대심리가반영된 것으

로해석된다. 특히이들업체가수백억원에달

하는자본을초기에집행한다면벤처기업위주

의 기존 온라인게임 제작업체들은 적지 않은

타격을받을수있다. 더구나이들업체는온라
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제 4 절 비디오게임

1. 비디오게임시장동향

(1) 2000년이전: 비공식시장형성

8 0년대초반비디오게임기가등장한이래국

내에는전자상가등지의소규모수입상을통한

블랙마켓이형성되어왔다. 비록 9 0년대초반

일부국내기업을 통해 2세대 게임기라 불리우

던 1 6비트, 32비트 게임기의 국내정식유통이

시도된경우가있었으나이미고착화된불법복

제, 현지화의기술적어려움, 정부의수입규제

로인한콘텐츠의부족등의문제로인해시장

체질을바꾸는데실패하였으며, 90년대중·후

반C D매체를사용한 플레이스테이션, 세가새

턴, 드림캐스트의 유행과 함께 음성적 거래는

더욱고착화되기에이르렀다.

복제를 통한 콘텐츠의 보급이 용이해지자,

이와더불어게임기의보급율도증가하게되었

다. 음성적경로를통해국내에보급된게임기

들은기존전자상가의전문매장을통해판매되

었다. 밀수된게임기에는불법복제소프트웨어



단말기로써의게임기의성장 가능성을가름해

볼수있기때문이다. 또한, 한국의게임산업이

비약적으로 발전하면서 게임시장으로서의 가

치가높아졌다. 현재인구수에비해매우두터

운 게임이용자층이 형성되어 있으며, PC게임

분야에서 보여주고 있는 시장의 팽창 속도는

단일국가로는세계 어느나라에서도보여주지

못한가파른상승세를나타내고있다. 또한세

계적인 온라인게임개발국으로서향후성장잠

재력을갖고있다고할 수 있다. 이와같은변

화들이앞서언급한단점을보완하면서한국은

매력적인시장으로부상하게되었다. 

2. 비디오게임시장의문제점

한국비디오게임시장은9 0년대중반대기업

들이 게임기 사업에서 철수한 이후 최근까지

공식적으로존재하지않는 시장이라할 수 있

으며, 2002년초 <소니> ‘플레이스테이션2’의

정식수입·판매가이뤄지면서시장이다시열

리게되었다. 이와같이국내비디오게임시장이

기형적인 형태로 성장하게 된 원인을 시장

내·외적 요소로 나누어 살펴보면 다음과 같

다. 먼저시장내적인문제는다음과같다.

첫째, 과다경쟁으로 인한 채산성의 악화를

들수있다. 협소한초기시장에많은대기업들

이 참여함으로 인해서 손쉽게 수익을 창출할

수 있을것이란예상을뒤엎고오히려해외판

권에대한과다경쟁으로수익을내기가어려운

상황이 된 것이다. 따라서 비디오게임 시장이

일정정도의수익성을 담보한 시장으로형성되

기도전에참여했던대기업들이낮은채산성으

로 인해시장에서빠져나가게되었고, 이로인

해 초기 산업기반및 공식적인시장의 형성에

실패하게되었다. 

둘째, 시장형성 초기에 불법복제 문제와 콘

텐츠수급 문제를 해결하지못하여갈수록 악

화되는악순환에빠지게되었다. 특히초기시

장형성과정에서의불법 복제는 개발자의개발

동기를 약화시키며, 개발자의개발 동기의 약

화는곧 새로운 콘텐츠의부재로 나타나 결과

적으로소비자의관심과욕구를반영하지못하

는것이다. 

세째, 이에따라한국시장에서는비디오게임

관련기술 및 인력이지속적으로생산되지못

하였으며, 현재 생산기반 부재 상태에 이르게

되었다. 

네째, 타플랫폼에비해비디오게임은하드웨

어·소프트웨어모두 고가이다. 특히 이미 대

중화된PC와인터넷망인프라를활용한 PC네

트워크게임및온라인게임이국내가정용게임

시장을장악하고있고, 비디오게임의불법복제

가고착화되어있는상황에서비디오게임의취

약한 가격경쟁력은 시장형성과 이용자유입에

커다란장애요소가된다.

한편 시장 외적인 문제점으로는 첫째, 지금

까지정부의 일본 대중문화수입 금지조치가

실시되었기때문에그동안공식적인유통이아

닌비공식적인경로에의한지하시장이형성되

었다. 이러한 비공식적인 지하시장의 형성은

게임산업의부가가치를창출하지못하기때문

에사회적·산업적관심을확장하는데있어제

약조건으로작용할것이며, 과거 PC시장의예

와같이개발능력저하와유통시장을불투명하

게만드는악재로작용할수있다. 

둘째, 게임으로인한중독증세, 학습저해및

수면장애, 폭력적내용등 청소년에대한게임

의 해악성이 사회적 이슈가 됨으로써 게임에
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가동을위한‘복사칩’이전문상가를통해부착

되었다. 국내 대부분의 비디오게임이용자들은

가격이높았던정품보다대만과홍콩에서건너

온 복제C D를 선호하였으며, ‘복사칩’은 이러

한복제C D의구동을가능하게하였다. 이와같

은경로를통해현재까지국내에유통·보급된

비디오게임기는주로 9 0년대후반이후에출시

된 6 4비트이상급제품들이다. ‘드림캐스트’나

‘플레이스테이션’등이상대적으로 싼 가격을

형성하고있는반면, ‘플레이스테이션2’나‘게

임큐브’, ‘X박스’는 높은 가격을 유지하고 있

다.

(2) 2001년: 차세대게임기의등장

2 0 0 1년 한 해동안 세계 비디오게임 시장에

서는 2종의 차세대게임기가 등장하였다. 즉,

<소니>의 차세대게임기인‘플레이스테이션2’

의 출시 다음 해에 <닌텐도>의‘게임큐브’와

<마이크로소프트>의‘X - B ox’가 동시에 출시

된 것이다. 이와 같은 차세대게임기의연이은

출시는기존잠재이용자의유입으로인한전체

시장규모의 확대를 촉발하였으며, 이와 관련

비디오게임과 관련된 해외게임업체들의 주가

가 일시적으로 5배이상 치솟는 등 세계 비디

오게임시장은급성장세를보였다.

이 같은세계비디오게임의시장경쟁가열에

는 무엇보다도막대한 자본력과기술·마케팅

을 앞세운 <마이크로소프트>의‘X - B ox’출시

가큰영향을미친것으로분석된다. <마이크로

소프트>는 개인용컴퓨터( PC )의 O S시장을 장

악하고있는세계적인글로벌기업이다. 

그러나PC는본질적으로업무기능을중시하

는기기로서업무공간인사무실을차지하고있

어, 놀이·여가공간인 가정용 비디오게임기와

는 설치장소와 활용방식에서 구분된다. 따라

서, 금년‘X - BOX’의 출시는 마이크로소프트

사의 사업확대전략의일환으로기존기기특성

에따른공간영역의기존경계를허물고시장구

도를재편하려는의도를여실히보여준것이라

할수있다. 한편시장을선점하고있던소니·

닌텐도 등은 이에 대한 방어전략을 강구하게

되었으며, 이와 관련, 2002년‘플레이스테이

션2’가‘X - BOX’의 일본발매일에 맞추어 한

국시장에진출한것 역시‘X - BOX’를 의식한

시장선점전략의일환으로해석된다.

(3) 2 0 0 2년 현재 : 일본산 비디오게임기의

국내정식수입및정품시장형성

2 0 0 1년말경부터추진된플레이스테이션2의

한국진출은 시사하는 바가 크다. 그간 한국에

서는 타플랫폼에비해유독 비디오게임시장이

성장하지못하였으며, 이는여타국가의경우에

비해매우기형적인현상이다. 이와같은기형

적시장구조를갖게된이유는크게북미·유럽

시장에비해상대적으로협소한시장규모와소

프트웨어 불법복제 성행, 그리고 정부의 문화

수입통제를들수있다. 그러나2 0 0 2년 2월2 2

일 소니가 이미 플레이스테이션2 하드웨어와

콘텐츠 판매를 시작하였고, 연중 <닌텐도>의

‘게임큐브’와 < M S >의‘X - BOX’가 도입될전

망이다. 

상술하였듯이 <소니>나 <닌텐도>등 이처럼

세계적인 비디오게임업체들이한국시장진출

을서두르고있는이유는< M S >의 시장진입에

따른견제와선점을위한전략으로볼수있다.

또한, 초고속 정보통신망이 대중화된 한국의

네트워크인프라가차세대게임기의전형을테

스트하기에 적합하여 향후 가정내 복합 정보
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의 지사형태이며, <코코캡콤>은 합자회사, 그

리고<한빛소프트>는국내기업이다.

현재 <소니>는3 5만 8 , 0 0 0원의판매가격을

지키면서 5 %의 유통마진을수용하는 모든 업

체들에게‘플레이스테이션2’하드웨어를공급

하고있다. ‘P S 2’용 콘텐츠또한별도의총판

이나유통대리점없이1 5 %의마진을수용하는

모든 중소도매상들에게는직접 물건을 판매하

고 있다. 세계 시장에서와 마찬가지로 직판망

을 구축하고있는것이다. <소니>가직판판매

방식을고집한것은총판방식을택했을때 발

생할 수 있는 불법복제의 문제와 유통마진에

따른소비자가격의상승을방지하기위한조처

로보인다. 

<소니>는 2·4분기에 접어들면서 혼수용품

시장을 겨냥한마케팅에 나서는등 새로운 전

략 수립에나서고있으며, 경쟁사게임기의발

매가시작되는2 0 0 2년 중·하반기부터는한국

시장점유율 1위를목표로보다공격적인마케

팅에나설것으로예상된다.

한편‘게임큐브’의 <닌텐도>는 <대원>과 파

트너십을체결하고한국시장에진출할계획이

다. 이미 2 0 0 1년 <대원>과 계약을 체결하고

‘게임보이 어드밴스’를 선보였다. <닌텐도>는

2 0 0 2년 5월경 제품출시를예정하고있으며,

이사업을위해<대원> 측과<닌텐도코리아>의

설립을추진하고있다. 이회사는게임1∼2종

을 포함해약 3 0만원대에제품을선보일예정

이며, ‘포켓몬스터’캐릭터사업및게임기관

련잡지출간등부대사업도진행할계획이다. 

‘게임큐브’용 콘텐츠는 <대원>의 자회사인

<조이툰>에서 한글화 작업을 추진하는 한편,

개발에도 나설계획이며, <닌텐도>는 <소니>와

달리직판과총판을동시에운영하는방안으로

게임기를 판매할 전망이다. 이 회사는 <대원>

을 통해직판대행업체로<신세계I & C >와 업무

제휴를체결한상태이며, 이를통해이미‘게임

보이’와‘게임보이 어드밴스’를 판매하고 있

다. 무엇보다도<닌텐도>게임기의특징은저연

령의 아동용 콘텐츠를 중심으로 한다는 점이

다. 이에 따라 <소니>나 <마이크로소프트>와

달리게임기 주 소비층을아동층에맞추고 있
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대한 부정적인 사회적 인식이 존재한다. 특히

학습·사무기능을겸하는 PC의경우와는달리

비디오게임기는게임기능을주로하며, 높은가

격으로인해구매력을가진학부모층을공략해

야 하는비디오게임산업에서이는곧바로시장

위축과소비축소라는결과로나타날수있다. 

세째, 해외게임 중심의 콘텐츠로 구성되어

있어이로인해발생하는언어·문화장벽이있

다. 상술하였듯이현재비디오게임시장은일본

기업들이 장악하고 있으며, 따라서 대부분의

비디오게임타이틀은일본어를 사용하고, 일본

의문화적배경을갖고있다. 이는한국과일본

의역사적특수상황하에서비디오게임의대중

화에걸림돌로작용할수있다. 또한기존의비

디오게임이용자들은일본어능력과관계 없이

일본어로 된 비디오게임을즐길수 밖에 없었

으나, 현재 다양한 플랫폼에서다수의 국산콘

텐츠가개발되어있는상황에서사용언어가현

지화되지않을경우이는큰장애요인이될것

이다. 이는 한편으로는 영어권인 < M S >의‘X -

BOX’에는상대적인강점이된다.

3. 비디오게임시장의전망

비디오게임 킬러소프트웨어의 발매, ‘X -

BOX’의시장진입성공여부등몇몇변수에따

라 다소의차가 있을 수 있지만 장기적으로는

현재와 같은 성장세가 2 0 0 4년까지 지속될 것

으로보인다. 2005년경에이르면기존게임기

보급이 이미포화상태에처하는 한편 PO S T -

X - BOX 등 신제품의등장에대한소비기대심

리가 작동하여 성장세는 일시적인 둔화될 수

있으나, 이후 신규게임기의 등장 및 대중화가

본격적으로이루어질2 0 0 6년경에이르면재차

기존의성장세를회복할것으로전망된다.

(1) 해외 비디오게임기업의 국내시장진출

을위한마케팅가속화

앞서밝혔듯이, 2001년은차세대게임기등

장으로 전세계 비디오게임시장개편이시작된

한해였다. 2002년은 이들 게임기의 국내발매

에따라한국게임업계가외산비디오게임업체

들의 진출로 본격적인구조조정을겪는 한 해

가될전망이다. 

<소니>, <마이크로소프트>, <닌텐도>의게임

기 3사의 한국진출은 거의 확정적이다. 이미

2 0 0 1년말 <소니컴퓨터테인먼트( S C E I ) >는 <소

니컴퓨터엔터테인먼트코리아( S C E K ) >를 설립

하고시장진입을시작하였으며, 뒤이어<닌텐

도>가5월한국진출을예고했고, <MS>는3·

4분기 중‘X - BOX’사업을 본격화할 전망이

다. 이들 3개기업은전세계비디오게임시장의

대부분을 장악하고 있는 만큼, 국내 비디오게

임 시장에도 절대적인영향을 미칠것으로 보

인다. 

우선, 2002년2월국내발매를개시, 비디오

게임3사중 가장먼저국내시장에진출한‘플

레이스테이션2’는 NTSC 방식을 적용한 한국

형 제품으로 본체에 탑재한 DVD 플레이어는

지역번호 3 (중국을 제외한 동남아시아형)번을

사용할수있으나게임타이틀의경우는일본과

한국의 타이틀이 모두 실행되도록 하였고, 권

장소매가격을 3 5만8 0 0 0원으로 책정하였다.

그리고 제품 발매와 동시에 자체개발 콘텐츠

1 4종을출시하였다. 

이 중 < EA코리아> <코에이코리아> <소니컴

퓨터엔터테인먼트코리아> 등 3곳은 해외기업
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<표3-1-4-01> 2002년국내발매된P S 2용게임

T I T L E 발매원 발매일

이코( I C O ) (주) 소니컴퓨터엔터테인먼트코리아 0 2 / 2 2

철권태그토너먼트(Tekken Tag Tournament) (주) 소니컴퓨터엔터테인먼트코리아 0 2 / 2 2

잭&덱스터(Jak and Daxter : The Precursor Legacy) (주) 소니컴퓨터엔터테인먼트코리아 0 2 / 2 2

진상국무쌍(Dynasty Warriors 2) (주) 코에이코리아 0 2 / 2 2

원백( W I N B A C K ) (주) 코에이코리아 0 2 / 2 2

마키시모( M A X I M O ) (주) 코코캡콤 0 2 / 2 2

데빌메이크라이(Devil May Cry) (주) 코코캡콤 0 2 / 2 2

귀무자( O N I M U S H A ) (주) 코코캡콤 0 2 / 2 2

웨이브랠리(Wave Rally) (주) 한빛소프트 0 2 / 2 2

썬더스트라이크: 오퍼레이션피닉스
(주) 한빛소프트

0 2 / 2 2

(Thunderstrike : Operation Phoenix)

S S X트리키(SSX Tricky) 일렉트로닉아츠코리아(유) 02/22 

0 0 7에이전트언더화이어
일렉트로닉아츠코리아(유)

02/22 

(007 James Bond - “Agent Under Fire”

NBA 라이브2002(NBA Live 2002) 일렉트로닉아츠코리아(유) 02/22 

NBA 스트리트(NBA Street) 일렉트로닉아츠코리아(유) 02/22 



될 것으로 보인다. ‘플레이스테이션2’의 예를

들면현재국내에콘텐츠를공급하고있는5개

기업모두기존흥행작의수입사업으로비디오

게임시장에진출하고있으며, 일부콘텐츠의경

우 한글화작업을통해시장에발매하였다. 이

와 함께등급분류와문화수용성을고려한내용

수정, 한글화등한국특성에맞춘현지화작업

이 진행될것이며, 이와같은과정에서이루어

질 관련기술의 축적은 향후 콘텐츠의 변용과

새로운내용및기능을추가하는개발작업으로

이어질수있다. 

물론, 장기적으로는 국산게임콘텐츠의개발

사업으로이어질것이다. 실례로<조이캐스트>

의 경우 플레이스테이션용게임‘매닉게임갈’

을개발중에있으며, 그외 <소프트맥스>, <판

타그램>, <넥슨>, <위즈게이트> 등국내 2 0여

개 업체와 기술라이센스 협약을체결하고 국

산P S 2용게임개발에착수하고있다. 

그러나질적, 양적측면에서국산게임콘텐츠

가 당장 해외 흥행작과경쟁을 하기에는무리

가 있으므로 위에서 언급한대로 2 0 0 2년 한해

동안은 해외게임 유통을 중심으로 한 사업이

이어질 것이며, 국산브랜드게임기를 갖출 수

있게되기까지의향후몇년간은해외게임유통

또는써드파티계약에 의한소프트웨어납품을

하는사업형태가주를이룰것으로전망된다.

따라서 한국 비디오게임시장의발전을 위해

국내업체들에게주어진 선결과제는해외작 유

통중심의사업기간을최소화하고하루빨리경

쟁력있는자체콘텐츠개발이가능한기술력과

인적자원을확보하는일이며, 장기적으로는국

산비디오게임기의개발을통해해외기업의써

드파티에서 독자적인 게임기업으로 성장하는

일이될것이다.
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으며 하드웨어 가격도 3 0만원 이하로 책정될

전망이다. 또한 게임타이틀 역시 경쟁사에 비

해싸게공급할계획이다.

앞선 2개 기업과 달리 <마이크로소프트>는

국내 대기업과손을 잡고 한국시장에 진출할

것으로 보인다. 한국에 지사가 있음에도 불구

하고 별도의게임기 사업 파트너를선정한 것

은 < S C E 1 >와는 다른마케팅전략을구사하겠

다는 의지로 해석된다. 우선 이 회사는‘X -

BOX’용게임개발을위한툴과개발킷에대한

오픈정책을펴고있다. 후발주자로써 <소니>

에비해콘텐츠가빈약하다는약점을보충하기

위한 전략이다. 이를 위해 < M S >는 한국내 게

임개발업체에대한투자와제휴를활발히진행

할것으로예상된다. 

‘X - BOX’는PC와동일한O S를사용하고있

으며 하드디스크를장착하고있는 게임기라는

점에서가격은‘플레이스테이션2’보다높게책

정될 전망이다. 따라서 후발주자인‘X - BOX’

는 시장신규진입의부담과함께취약한가격경

쟁력, 부족한콘텐츠의극복이라는과제를떠안

고있는셈이다. 그러나M S는위 2개사에비해

자금력과 개발사의국내 브랜드파워가우세하

며, 특히 PC에 가까운 게임기 특성은 PC게임

을 중심으로형성되어있는국내게임시장에적

응하기좋다. 또한향후콘텐츠공급을위한등

급분류에 있어 일본기업인 <소니>나 <닌텐도>

보다상대적으로유리하다는장점을갖고있다.

(2) 국내게임업체들의비디오게임사업진출

국내 비디오게임관련기반기술및 인적자원

이취약한만큼, 국내게임업체들의초기사업진

출은 국산콘텐츠제작이나게임기개발보다는

우선 해외콘텐츠의국내유통을중심으로시작
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<표3-1-4-02> 한국의P S 2용게임개발·유통업체

업체명 대표자 발매예정

AOZORA ENTERTAINMENT Co., Ltd Tony Chen

Axis Entertainment Inc. Takafumi Okabe

반다이코리아(Bandai Korea Co.,Ltd.) Yoshiaki Emoto

(주)시네픽스(Cinepix Inc.) 박찬일

(주)디지털드림스튜디오(Digital Dream Studios Co.,Ltd.) 이정근

일렉트로닉아츠코리아(유)(Electronic Arts Korea LLC) Irene Chua Piaksee

(주)이소프넷(Esofnet Co.,Ltd;) 민흥기

(주)한빛소프트(HanbitSoft Inc.) 김영만

조이캐스트(Joycast Co., Ltd) 김형균

(주)코에이코리아(KOEI Korea Co., Ltd) 이지영

Konami Marketing(Asia) Limited Masafumi Banda

(주)코코캡콤(Koko Capcom Co., Ltd.) 이철

(주) K R G소프트(KRGSOFT Co., Ltd) 김태현

(주)NEXON(NEXON Corp.) 정상원

(주)판타그램( P h a n t a g r a m ) 이상윤

(주)소프트맥스(SOFTMAX Co., Ltd.) 정영희

(주)로커스홀딩스손노리게임사업본부( S O N N O R I ) 이원술

(주)써니와이엔케이(주)(SunnyYNK Inc.) 윤영석

MEG Studio Inc. Thomas Lee

(주)위자드소프트(WIZARD SOFT Co., Ltd.) 심경주

(주)위즈게이트(WIZGATE Co., Ltd.) 손승철

(주)시스엔터테인먼트(XYZ Entertainment Co., Ltd) 김원춘

※‘플레이스테이션2’와‘X - B OX’의

스펙비교

소니는 2 0 0 0년 3월4일‘플레이스테이

션’의 뒤를 잇는차세대게임기‘플레이

스테이션2’를 선보였다. 이게임기는소

니가독자설계한 C PU 이모션 엔진( E E

: Emot ion Engine )을 탑재하고 있다.

E E는 6 4비트RISC CPU인MIPS3 코어

에 2개의백터연산기와Mpeg2 디코더, 메모리컨트롤유닛을합친칩이다. 

E E는 2 5 0 M Hz로작동하며1 0 5 0만개의트랜지스터역할을수행하는것(펜티엄3는1 , 0 0 7만

개)으로, 당시일반연산능력은인텔펜티엄3에비해떨어졌지만, 3차원그래픽연산능력은

펜티엄칩을훨씬능가했다. 또한소니는그래픽랜더링으로자체개발한G S칩을사용했다. 

소니는E E와 G S를포함해‘플레이스테이션2’개발에만약 2 5 0 0억엔을투자했고, 1250억

엔을들여‘플레이스테이션2’용반도체생산라인까지증설했다.

<표3-1-4-03> ‘X - B O X’와‘플레이스테이션2 ’의스펙비교

X - B O X 플레이스테이션2

C P U 733MHz, 펜티엄3 300MHz, EE

그래픽칩 300MHz, NV20 150MHz, GS

메모리 1 2 8 M B 32MB 

메모리대역폭 초당6 . 4 G B 초당3 . 2 G B

폴리곤작성능력 초당300 M 초당6 6 M

동시작성텍스쳐갯수 4 1

화소작성능력 초당4 . 8 G 초당2.4 GB

텍스쳐압축 지원 지원하지않음

저장매체 DVD, HDD, 메모리카드 DVD, 메모리카드



상태에서도 혼자 즐길 수 있으며 휴대폰에서

애니메이션 수준의 동영상을 구현할 수도 있

다. 기존의WAP 게임이인터넷에접속한상태

에서즐기는것이었다면VM 게임은게임프로

그램전체를 다운로드받아 실행시킴으로써 보

다 빠른 속도와현실감 있는 동영상이가능하

다. 또한 게임을 다운로드받을 때만 사용료가

부과되기 때문에 WA P에 비해 전화요금을 절

약하면서게임을즐길수있으며, 이에따라게

임개발업체나 서비스업체도 안정적인 수익원

을확보할수있게된다.

현재 버추얼머신( Vi r tual Mach i ne )을 탑재
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1. 모바일게임의개요

(1) 모바일게임의분류

모바일게임은사용자의 플랫폼에따라 휴대

형게임기, 휴대폰의무선인터넷게임, PDA용

게임 등으로 구분된다. 넓은 의미에서는 휴대

용모바일기기(휴대폰, PDA, 휴대용게임기등)

에서 이용하는 게임으로, 좁은 의미에서는 이

동전화단말기를통해모바일로서버에접속하

여 이용하는 휴대폰 게임으로 정의하는 것이

일반적이다. 현재 국내에서는 휴대형 게임기

시장은거의형성돼있지않으며이동전화를이

용한 모바일게임 시장이 2 0 0 1년 초부터 본격

형성돼폭발적인성장을앞두고있다.

모바일게임은플레이형태에따라서는내장

형게임 ( emb e dded game )과 1인용 로컬/네트

워크 게임, 멀티플레이어 로컬/네트워크 게임

으로구분된다. 또한이용방식에따라서는휴대

용 게임기와 PDA 및 휴대폰에내장되어있는

단말기내장형게임, 스트리밍방식및 다운로

드방식의휴대용게임으로구분해볼수있다. 

스트리밍방식과다운로드방식은각각현재

이용되고 있는 WA P과 VM 등의 무선인터넷

방식으로대별되며, 이를이용한 게임은WA P

게임, GVM,  KVM, MAP, BREW 등으로그

형태가 구분된다. WA P게임은 텍스트 위주의

게임이며, 여기에사용되는W M L로 인터넷에

서 H T M L로 문서가 구성되듯이 핸드폰에서

WML 또는H DM L로된문서가전송되는것을

의미한다. 그래픽은 흑백 또는 4단계 흑백이

사용되며 단순 애니메이션 정도가 가능하다.

다이내믹한 표현이나 실시간 구현 게임은 할

수 없으며, 또한혼자서하는게임이라도온라

인상에서만가능하다. 

반면, VM(Vi r tual Mach i ne )1 )은모바일인터

넷 서버에 접속해 자신이 원하는 프로그램을

다운로드받고이를 즉시단말기에서실행시켜

1인용 게임이나 네트워크 대전 게임, 동영상,

노래방 등의 멀티미디어서비스를즐길 수 있

도록한것으로다운로드받은게임을오프라인
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1억달러의개발비를투입한마이크로소프트의‘X - BOX’는 인텔펜티엄3 ( 7 3 3 M Hz) 칩을

사용하고있으며, OS는윈도우를채택하고있다. 그래픽라이브러리로다이렉트X를사용

해기존소프트웨어개발환경을활용할수있도록한것이특징이다. 

그래픽칩으로는엔비디아에서개발한제품을사용하고있고, 이를통해초당3억폴리곤의

처리능력을구현하고있다. 핵심칩을모두아웃소싱하기는했지만, 이론상으로는‘플레이

스테이션2’에비해4배이상성능을구현할수있도록했다.

그 외 DV D를 게임매체로사용한것이나, 8메가바이트메모리를보조기억장치로활용한

점은두게임기모두동일하다

제 5 절 모바일게임

(표3-1-5-01) 모바일게임의플레이방식과특징

게임플레이방식 특 징

내장형게임
- 휴대폰및휴대용기기제조시에내장되어출시된게임.

- 사용자선택의폭이제한적이고, 트래픽이필요하지않도록개발된것이대부분이다.

1인용 로컬/네트워크게임
- 로컬또는네트워크에연결하여사용자혼자진행하는게임.

- 싱글게임이라고도하며, 보통간단하게짧은시간에즐길수있는단순한게임이많다.

멀티플레이어로컬/네트워크게임
- 로컬또는네트워크에연결하여여러사용자가서로대전하며즐기는게임.

- 아직은다수의사용자가이용하는게임보다일대일대전보드게임이주를이루고있다.

단말기내장형
- 단말기제조사에서휴대형게임기나휴대폰을생산할때단말기에하드코딩해출시되는게임

(휴대형게임기, 휴대폰내장게임등)
- 단말기하드웨어에잘맞도록고안된장점도있으나고객취향및선호도에

상관없이단말기부가기능의일종으로서비스되는소프트웨어.

- 통신사업자에연결하여게임을하는방식. 

스트리밍방식 - WAP을이용한게임이대표적

(온라인접속형) - 통신사업자는이용시간만큼매출이발생, 게임업체에게수수료부과. 게임업체는이용시간에따라

매출이발생하는종량제와정액제의두가지방식으로매출이발생한다.

- 게임을다운로드받아자신의휴대폰에저장해오프라인또는온라인상으로즐기므로통신사업자에

연결하지않고게임을하는방식

다운로드방식
- W A P을이용한게임과는달리게임에필요한라이브러리를내장하고있는단말기에서다이내믹한

캐릭터의활동으로표현되는게임

-메모리에서지우기전까지더이상요금을내지않고사용가능. 통신사업자는사용자가처음게임을

다운로드받는시간만매출발생. 게임업체는다운로드당일정한요금부과

(표3-1-5-02) VM서비스의종류와특징

VM 서비스 G V M S K V M ( X V M ) M A P B R E W K V M / M I D P

이동통신사업자 S K텔레콤 S K텔레콤 K T F K T F L G텔레콤

개발업체 신지소프트(국내) X C E (국내) 모빌탑(국내) 퀄컴(국외) S U N (국외)

스크립트형태
A N S I - C A N S I - C / C + +

J A V A

실행환경/사용용어 Mobile C 기반 JAVA (MIDP)
MAP API탑재 ( J A V A )

( K i t t y H a w k )

개발용SDK 제공 /MIDP 1.2

SK IM-2200T
삼성x 3 5 0 LG 단말기 i - B O O K

적용단말기폰환경 삼성X - 1 0 0
( 1 2 8×1 1 2 , 4 G r a y ) 삼성X - 1 0 0 0 ( 1 2 0×1 6 0 , c o l o r ) ( 1 2 8×1 2 8 , 4 G r a y )

LG Cyber-1000 등
삼성x 2 3 0 , 2 5 0 (8 lines,4Gray) 등 삼성단말기 C - N A I N

( 1 2 8×112,color) 등 ( 1 2 8×128,color) 등 ( 1 2 0×143,color) 등

1) VM(Virtual Machine)은독립적인 환경에서 어플리케이션등이 실행할 수 있는 환경을 의미한다. VM의용어는 객체지향

언어인 S m a l l T a l k에서사용되었으며, 특징으로는이 기종간의자유로운이식성과사용자의추상화API 제공등을들 수 있

다. 따라서 V M이 포팅되어진 단말기에서는동일한 실행환경을가지게 된다. 즉, 개발자에게는단말기가 어떠한 종류라도

단말기OS 및개발환경과는무관하게독립적인개발환경이제공된다는점이다.



본 경험이 있지만, 정기적으로 무선인터넷에

접속하여 콘텐츠를이용하는실사용자수는전

체 가입자의20% 미만인것으로알려져있다.

또한국내무선인터넷이용자의 3분의 2 이상

이하루평균1 0분미만을사용하고있다.

이 같은상황은국내이동통신서비스사업자

들의매출구조를통해서도확인된다. 

SKT, KTF, LGT 등의2 0 0 1년상반기중선

인터넷관련매출은 2 , 0 0 0억원수준으로전체

매출액에서의비중이 3 . 3 %를 차지하는 게 그

치고있다. 물론이 수치는 2 0 0 0년 같은기간

의매출 9 0 0억원, 총매출액비중1 . 3 %에서크

게 증가한 것은 사실이다. 그러나 우리나라보

다불과3개월앞서무선인터넷서비스를시작

한 일본의 NTT Docomo가 무선인터넷 관련

매출비중이전체매출액의1 5 %에이르고있다

는 것과 비교하면 국내무선인터넷시장은 여

전히초기단계에머물러있다고할수있다.

현재, 우리나라 모바일 인터넷 콘텐츠 활용

빈도를 보면‘휴대폰 멜로디 다운받기’

(46.6%), ‘이메일 송수신’( 3 2 . 9 % )과‘게임’

(32.9%) 순으로나타나고있다. 또한출하시장
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한 신형 단말기의 보급이 점차 확산되면서,

VM 모바일게임의인기에가속도가붙고있는

추세이다. 하지만, 현재이동통신서비스업체별

로각각나뉘어있는VM 솔루션은개발업체들

에게개발난점으로작용하고있다. 현재국내

에서 서비스하고 있는 V M의 방식으로는

GVM, MAP, EZ-JAVA ( K V M / M I DP ) ,

BREW 등을들수있다. 

(2) 모바일게임의특성

모바일게임은우선시간과공간에제약이없

다는특성이있다. 기존PC 게임이나인터넷게

임과달리간편성과이동성을겸비하고있는것

이다. PC게임에비해휴대폰액정에서구현할

수 있는그래픽과동영상은한계가있을수 있

으나“언제든지할 수 있어서좋다”는 그 자체

가 모바일게임의키워드이고장점중의장점에

속한다. 와이어리스시대에무엇보다쉬운'접근

성'은 버스를 기다리거나지하철로 이동할 때,

게임을 위해 굳이 컴퓨터나 게임기를살 필요

없이손쉽게게임을즐길수있게하는것이다. 

작은액정화면에서집중과선택은짧은여유

시간 (killing time )용으로 적당하며, 게임의

가격도 타게임에 비해 상대적으로 저렴하다.

또한모바일게임은타게임플랫폼에비해간단

한 조작으로 게임 운용이 가능하므로 게임과

친숙하지않았던 일반인들에의접근성도높아

다수의이용자확보가가능하다. 모바일게임은

다수의일반인들이사용하는 휴대폰 단말기를

이용하여복잡하지않은게임에손쉽게접근할

수 있다는 점에서 주로 게임 매니아층( h a rd -

c ore gamer )을 타겟으로하는기존타게임장

르와는 달리일반게이머( c a s ual gamer )를 타

겟으로하므로게임시장전체시장이확대되는

데큰역할을할수있을것으로기대된다.

제작개발사입장에서살펴보자면, 모바일게

임은 게임 운용이 복잡하지 않아 게임제작이

용이하므로기존의다른게임영역들에비해단

기간내에게임을구현할수 있다는장점이있

다. 휴대폰을 게임플랫폼으로하기 때문에 단

순하고 간단한 게임이 주로 적용되기 때문이

다. 또한제작기간도짧다. 보통패키지게임이

1년이상, 온라인게임의경우 2년이상의제작

기간을거치는데비해, 모바일게임은3∼5명이

1 ~ 3개월의제작기간을거친다. 이는물론제작

비용절감으로이어진다. 그리고유선콘텐츠와

달리 유료 서비스로처음부터 시작할 수 있기

에 서비스와동시에수익을올릴수 있다는특

성이있다. 이러한특성은타 게임시장과비교

하여 비교적 진입장벽이낮은 시장으로볼 수

도있다. 하지만, 이동성, 커뮤니케이션수단이

라는 모바일 플랫폼의 특성을 최대한 고려한

창의력 있는아이디어기획력과 게임플레잉의

재미는 최대화하되, 게임 운영 노하우는 분명

진입장벽으로존재한다. 

2. 모바일게임시장동향

국내모바일인터넷사용자현황은2 0 0 1년 1 2

월말2 , 3 8 7만명 정도에이르고있다. 이는국내

인구2명중 1명이무선인터넷가입자이며이동

통신서비스총가입자수에서약80% 정도가무

선인터넷수요자라는것을의미한다. 2001년1 2

월말 현재 국내 무선인터넷 가입자수는

WAP/ME 방식이 1 , 8 1 9만 명 정도이며, ISMS

방식2 )가입자수가5 6 8만명에이르고있다. 

그러나무선인터넷실사용자측면을보면국

내가입자의절반이상이무선인터넷을사용해
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(표3-1-5-03 ) WAP/VM방식가입자수(단위: 천명, %)

구분
2001. 12월현황 2001. 12 현재누계

점유율( % )
연간증감(천명) 증감율( % ) (천명)

합계 515 2.9 18,190 100 

S K텔레콤 421 6.9 6,438 35.4 

신세기통신 64 3.5 1,868 10.3 

K T프리텔 50 0.7 6,833 37.6 

L G텔레콤 20 0.6 3,051 16.7 

<표3-1-5-04> ISMS 방식가입자수

구분
2001. 12월현황 2001. 12 현재누계

점유율( % )
연간증감(천명) 증감율( % ) (천명)

합계 277 4.6 5,684 100 

S K텔레콤 91 3.9 2,194 38.6 

K T프리텔 146 5.3 2,596 45.6 

L G텔레콤 40 4.3 894 15.8 

2) ISMS방식이란: I S M S시스템에인터넷G / W를 연동시켜웹브라우저없이도인터넷접속및 검색이가능한서비스로써단순

숏메시지서비스( S M S )가 아님

<표3-1-5-05> CDMA 2000-1x 가입자( =단말기보급대수) 현황

구분
2001. 12월현황 2001. 12 현재누계

점유율( % )
연간증감(천명) 증감율( % ) (천명)

합계 706 20.2 4,193 100 

S K텔레콤 461 20.3 2,733 65.1 

신세기통신 70 15.0 535 1 2 . 8

K T프리텔 119 20.1 712 17.0 

L G텔레콤 56 35.6 213 5.1 



이용자의약 7 %인 2 0 0만 명수준이나2 0 0 3년

에는6 0 0만명에이를예정이다.

이동통신사업자의 전체 모바일인터넷 콘텐

츠 수익 가운데 모바일게임을 통한 수익은

60% 이상을차지하는것으로알려져있다. 이

동통신업체별로는 1 0 0여종이 넘는 게임을 제

공중이며점차확대되고있다. 

현재 국내에서 모바일 게임을 개발해 놓은

업체는 1 0 0여 개 사에달하지만, 개발을추진

하고있는업체까지포함하면무려2 3 0여개사

에이르고있는것으로파악되고있다. 

이들중 대다수는게임외에기타모바일콘

텐츠 서비스 제작을 병행하고 있는것으로 보

이며, 실제모바일게임만적극적으로개발하고

있는업체는5 0여개정도로추산하고있다. 시

장규모에 반해 너무 많은 업체가 과열경쟁을

벌이고있는게아니냐는지적도받고있다. 특

히최근들어기존PC게임업체들과온라인게

임업체들이검증된자사의PC게임이나온라인

게임을 모바일게임용으로 전환함으로써 시장

진출채비를하고있는예또한늘어나고있어

경쟁은 더욱 치열해질 전망이다. 급속히 증가

한 모바일게임제작업체들은 2 0 0 1년 8월, 모

바일 C P간의 연합체인‘한국모바일게임협회’

를설립하였다.

3. 모바일게임시장의문제점

(1) 제한된전송속도

무선인터넷을가능케 하는 기술에는이동통

신 인프라, 무선인터넷 단말기상의 운영체제

(OS), 마이크로브라우저, 애플리케이션플랫폼
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규모는 2 0 0 1년 한해 모바일게임 시장 규모가

1 4 3억원에 이르렀고, 2002년에는 4 2 9억원,

2 0 0 3년에는 1 0 7 3억원에 이를 것으로 전망되

고 있다. 모바일게임이용인구도현재휴대폰
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(표3-1-5-06 ) 모바일인터넷콘텐츠활용빈도

순위 콘텐츠 비율

1 휴대폰멜로디다운받기 4 6 . 6 %

2 이메일송수신 3 2 . 9 %

3 게임 3 2 . 9 %

4 연예정보 1 6 . 4 %

5 스포츠정보 1 2 . 3 %

6 뉴스검색 1 1 . 0 %

7 위치/지리정보(음식점, 교통편등) 1 1 . 0 %

8 주식거래 9 . 6 %

순위 콘텐츠 비율

9 증권정보조회 9 . 6 %

1 0 일기예보검색 9 . 6 %

1 1 사주/궁합/운세 8 . 2 %

1 2 쇼핑정보수집및구매 6 . 8 %

1 3 캐릭터다운및교환 6 . 8 %

1 4 방송 5 . 5 %

1 5 음악 5 . 5 %

(표3-1-5-07) 이동통신업체별모바일게임서비스현황

이동통신업체명 현 황

- WAP 게임( 메니아용게임/ 게임베가스)

※메니아용게임: 롤플레잉, 전략시뮬레이션, 유무선연동게임, 연예심리게임, 캐릭터키우기등이

있으며, 현재6 0여종의게임을서비스중.

(모바일삼국지, 춘추열국지, 열혈강호, 연인, 알라뷰등) 

※게임베가스: 퀴즈천국, 카지노/배팅, 스포츠게임, 대전게임, 탐험모험, 퀴즈, 아케이드등이있

으며현재 9 0여종의게임서비스중.

(대박퀴즈, 카지노랜드, 뽀리왕다덤비, 클릭! 틀린그림등)

- VM 게임( 마법사게임I / 마법사게임II )

SK 텔레콤 ※마법사게임I (GVM)

추억의오락실, 스포츠게임, 슈팅/보드/퍼즐, RPG/액션등이있으며현재1 7 0여종의게임을서비스

중. 고전게임과스포츠게임이많은인기를받고있다.(겔러그, 전투축구, 포켓테니스, 포켓복싱등)

※마법사게임II (SKVM)

스포츠게임, 슈팅, 액션, 보드, 퀴즈/카드, RPG/어드밴처등이있으며, 현재5 0여종의게임을서비

스중. 스포츠게임과R P G게임이많은인기를받고있다.

( 핸디베이스볼, 볼링, 라스트워리어, 사무라이전설등) 

- WAP 게임

전략/어드벤처, RPG/성장, 성인/연예, 스포츠/퀴즈, 카지노등7 0여종의 게임을서비스중.

(모바일삼국지, 세인트페노아, Antz, 연인등)

LG 텔레콤 -VM 게임( KVM : Kitty hawk / MIDP )

대형모바일업체들의포탈메뉴를지원함. (게임빌, 컴투스, 모바일게임, 마나스톤, 토이소프트등)

포탈업체들과기타업체들의게임을합해서현재 1 6 0여종의게임을서비스중. RPG 게임과도박류

게임이많은인기를받고있다. (라스트워리어, 고스톱, 핸디몬스터, 핸디베이스볼등) 

- WAP 게임

전략시뮬, 성인/연예시뮬, 퀴즈/배팅경품, 롤플레잉, 레저/스포츠/육성, 아케이드/카지노/퍼즐등

6 0여종의게임을서비스중. (중갑보병K, 혈화무, 모바일퀴즈왕, 열혈강호, 2002월드축구등)

- VM 게임( 그래픽게임/ 멀티팩게임)

K T F

※그래픽게임 ( M A P )

386 오락실, 아케이드/보드/퍼즐, 스포츠/슈팅,액션, 공주오락실등이있으며현재8 0여종의게임

을서비스중. 고전게임과보드게임이많은인기를받고있다.

(졸라마리오, 폰트리스, 고스톱, 보글보글동자승, 펭귄크래프트등)

※멀티팩게임 ( B R E W )

추억의오락실, 레저/스포츠, 보드/아케이드, 액션/퍼즐/슈팅등1 0 0여종의게임을서비스중. 고전

게임과스포츠게임이많은인기를받고있다.(포트리스,고스톱, 폰골프, 틀린그림찾기, 퍼즐버블등) 

(표3-1-5-08) 모바일게임주요업체현황

업체명 현 황

- 2000년1월설립

- “라스트워리어”, “사무라이전설”등의RPG 대작게임을히트시키며, 모바일대작게임열풍을불러

게임빌 일으켰다.

- “핸디베이스볼”, “핸디몬스터”등다수의인기모바일게임을3개통신사에서비스중이다.

- 웹보드게임사이트( w w w . g a m e v i l . c o m )와연계한프로모션전략으로사용자층을넓혀가고있다.

- 2000년2월설립

- “갤러그”, “퍼즐버블”등해외유명게임라이센스를보유하여, 이들게임을모바일게임으로서비스

엠드림 하고있다.

- 모바일게임외에온라인게임, 게임해외유통사업과게임퍼블리싱사업도진행중이다.

- 최근미국E A사스포츠게임을모바일게임으로공동개발하고있다.

- 1997년8월설립

지오인터랙티브
- “지오골프”등의PDA 게임개발에서시작해서모바일게임분야로영역을확장, 모바일게임업체로

의지위를굳혀가고있다.

- “인형뽑기”, “코믹골프”등다수의인기모바일게임을서비스중이다.

- 1996년8월설립

컴투스
- WAP게임2 0여종, VM게임3 0여종서비스로세계최다게임라이브러리를보유하고있다.

- 현재홍콩, 일본에서모바일게임서비스를시작하는등, 활발한해외마케팅으로해외시장을공략

하고있다.

- 2000년3월설립

포켓스페이스
- “포켓프로야구”, “포켓테니스”, “포켓복싱”등의모바일스포츠게임을중심으로다수의인기모

바일게임을서비스중이다.

- 모든게임브랜드앞에“포켓”을명시함으로써자사브랜드및충성도높은게임유저를확보했다.



작되지 않아, 현재 모바일게임 시장은 태동기

라 할 수 있다. 이러한 초기 시장에서는 게임

콘텐츠의질적수준저하가문제점이될수 있

다. VM 게임의경우 이용자가다운로드를선

택하기 전에 게임의 내용을 리뷰하는 방법이

부족하기때문에게임의수준이낮을수 있다.

그러나, 이런 경우에도 이용자는 정보가 없는

상황에서선택을해야하고, 이에실망하게되

는유저가많이발생하게됨으로써모바일게임

시장 자체의 진작에 부정적인 영향을 끼치게

된다. 게임업체의입장에서는단말기의용량이

부족해 수준 있는 게임을 서비스하기에 많은

부분어려운점이있는경우도있어, 매출의진

작을 위해 하나의 게임에 질을높이기 보다는

경쟁적으로많은수의게임을제공하는경우가

발생하였던것이다. 이동통신사업자도타통신

사업자간에경쟁을의식하여콘텐츠의수준에

대한 면밀한 검증보다는 많은 수의 콘텐츠를

확보 서비스하고자하는 성향이강한 것도 원

인이될수있다.

(4) 통일되지않은플랫폼

기술적인플랫폼문제로는, 현재통신업체별

로각기다른플랫폼4 )을채택하고있어모바일

게임개발업체는불가피하게중복투자하고있

는 상황이다. 현재 통신사별로 다양한 V M이

존재하고, 이러한VM 또한업그레이드가지속

적으로이루어짐에따라개발사는하나의게임

을 여러 가지 플랫폼에맞추어야하는 어려움

을계속안고있다. 또한단말기제조사별로액

정사이즈, 컬러색상, 사운드, 메모리등의 사

양 또한 다양하여, 이에 개발비용은 증가하게

되고게임기획의수준향상보다는게임의변환

작업에 많은 노력을하게 되어 전반적인게임

수준향상을어렵게만드는요인이되고있다.

단기간에새롭게바뀌는게임플랫폼으로인해

과감한 도전과 장기간의인력 및 자금투자를

요구하는 기술개발에 주력할 수 없는 상황인

것이다. 

이런상황에서 무엇보다도시급한 것 중 하

나는이통 서비스 및 휴대폰 업체들이모바일

게임의 표준을 마련하는 것이다. 그러나 플랫

폼이어떻게표준화되느냐에따라 이동전화사

업자를비롯한콘텐츠및솔루션공급업체등의

이해당사자에게미치는 파급효과가크기때문

에이에대한해결은쉽게나지않을전망이다.

4. 모바일게임시장의전망

앞서지적한요인들로인해국내모바일게임

시장의성장에난항을겪어왔다. 그러나, 그러

한상황에도불구하고국내모바일게임시장은

서비스이용자의급증추세와모바일게임기술

의급속한발전, 최근칼러고사양단말기의대

폭적인확산분위기등을통해높은성장잠재

력을가지고있다. 특히 3세대 IMT-2000 서

비스가 본격화되면 전송속도가 3 8 4 kbp s ~

2 M bps 수준에 이르러 비싼 이용요금과 느린

전송속도 등, 모바일게임 시장 활성화를 억제
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등이있다. 이들영역가운데무선인터넷이용

요금에 직접적인 영향을 미치는 전송속도 및

전송용량은모바일게임시장을좌우하는이동

통신인프라시스템이라고할수있다.

국내에서는 2 0 0 1년 5월부터 최대 1 4 4 kbp s

의 전송속도를 지원하는 2 . 5세대 기술인

C DMA 2000-1x 서비스가본격적으로제공되

면서기존의 2세대서비스인 IS-95 A/B 방식

이 안고 있었던 데이터 전송속도의문제점 및

용량상의 한계를 상당부분 극복하는 듯 했다.

그러나C DMA 2000-1x 서비스에서도데이터

전송속도가실제로는 8 0 ~ 1 0 0 kbps 정도에불

과해무선인터넷을통한멀티미디어서비스이

용에는적지않은한계가있다. 따라서아직까

지는 모바일게임에다양한 멀티미디어서비스

제공이나네트워크플레이가 원활하게제공되

기는쉽지않은상황이다.

(2) 부담스러운요금제도

무선통신 요금제도에 대해 살펴보면, 패킷

요금제3 )가도입되었다하더라도, 기존서킷요

금제를 사용하는 유저들은 무선 통신 요금에

대한부담을계속느낄것이며, 패킷요금제의

유저들 또한큰 용량의 게임콘텐츠의 다운로

드에 대해서는통신 요금에대한 부담을 많이

느낄 것이다. 현재 이동통신업체들은 2 . 5세대

멀티미디어서비스의 경우 1패킷당(512 by t e )

당 2 . 5원을부과하고있다. 이같은상황은다

운로드요금이1 0 0 0원이고, 패킷수가3 0 0패킷

(약 1 5 0 k )인 게임 하나를 다운받을 시에 패킷

료는7 5 0원 ( 3 0 0패킷x 2 . 5 )이 붙어결과적으로

1 5 0 k짜리용량에1 , 0 0 0원 요금이책정되어있

는 게임을 하나 다운 받는데는 총 1 , 7 5 0원이

드는 셈이다. 또한 3 ~ 5분의 다운로드 소요시

간을부담케한다. 

게임에서통신요금이발생하였을때의수익

이 망사업자에게돌아가는 현실에서게임업체

입장에서는유저에게가격적인부담을주는네

트워크게임의개발을기피하게되어콘텐츠의

경쟁력을약화시킬여지도있다. 온라인게임의

기반이유선인터넷이고이에대한요금체계가

저렴함으로인해중독성있는온라인게임매니

아층이형성되었고이를통해온라인게임이경

쟁력을지니게되었다는점은모바일게임시장

의발전에시사하는바가크다고할수있다. 

현재2 . 5세대서비스를이용할수있는국내

컬러 LCD 단말기의 가격은 4 0 ~ 6 0만원대 수

준에서 형성되고 있다. 일부 단말기 사업자들

은 2 . 5세대컬러단말기를3 0만원대에출시하

기도 하였지만모바일게임이용자들에게는부

담스러운가격임에는틀림없다.

(3) 업체수의증가와콘텐츠의수준

국내 모바일게임 시장은 시장형성 2년만에

등록된업체수만 100 여개가넘는정도에이

르렀다. 더욱이 다른 플랫폼보다 진입장벽이

낮아업체수는더욱늘어날전망이다. 

하지만그에비해모바일게임의시장규모는

아직은초기수준이고, 일반인의모바일게임의

인식또한많이부족한현실이다. 

게임의유통채널이 3개 이동통신사업자망

에한정된데다가, 시장자체의수요가크게진
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3) 패킷 : 이동통신망을통해전송되는 데이터 량의단위. 패킷 요금제란접속해 있는동안계속돈이나가는 요금제도가아

니라 계속 접속해 있어도 데이터를 다운받는 용량만큼만 요금을 부과하는 요금제도를 말한다. 1패킷은 5 1 2 B y t e

[MS Word 환산( T E X T만 입력) : A4 용지약 5 0장] 이며일반적인접속요금은패킷당 2 . 5원 4) 플랫폼이란 : 프로그램이돌아가는데기초를이루는시스템을일컫는다.

<그림3-1-5-01> 이동통신업체별채택플랫폼현황



이라고보고있다. 특히이런전략을구사할경

우모바일게임을별도로홍보하지않더라도기

존인지도때문에충분히사용자들을끌어들일

수 있으므로 마케팅비용을 절감할 수 있다는

장점이있다. 이러한경향은앞으로더욱가속

화할 것으로 전망되는데, 이와 함께 게임업체

들이 시너지효과를 위해 PC 및 온라인게임과

모바일게임을 동시에 개발, 출시하는 경우도

잇따를것으로보인다.

2 0 0 2년은 모바일게임이해외수출에서 도약

하는해가될것이다. 해외시장에서도많은나

라가VM 플랫폼을탑재하고있어이분야에서

경쟁력을확보한국내업체들의해외진출이속

속본격화될전망이다. 미국이나중국, 유럽등

의해외시장에국내모바일게임개발사들의콘

텐츠수출소식을심심지않게접하게될것으

로 예상된다. 또한 온라인망이 확산되고 있는

중국과 동남아에서모바일이용자도폭발적으

로 증가하고 있어, 기존 온라인게임에익숙한

이용자들을모바일게임으로도끌어들일수 있

을것이다.
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하고있는인프라요인들의상당부분이해소될

수 있을것으로전망된다. 이동통신기술의빠

른발전속도를감안하면향후기술적요인에서

비롯된무선인터넷의활성화부진요인은빠르

게 제거될것으로보인다. 또한현재통신사별

로 다양한 V M이 존재하는상황은과도기적인

상황으로, 조만간 안정화 시기에 이르면 플랫

폼의 정착이 이루어지고, 체계적인계획 하에

서단말기의사양이결정될것으로보인다. 

국내모바일게임시장의활성화관건은이동

통신 인프라 시스템의 성능에 크게 의존하고

있는 것이 사실이지만, 게임 콘텐츠의 서비스

수준에도크게의존할것으로보인다. 국내무

선인터넷 사용자들은 서비스 이용자들이 3세

대 멀티미디어서비스 환경에서는화상전화나

동영상다운로드뿐만아니라 게임서비스에도

상당히 높은 이용요금을 지불할 의사가 있다.

이것은차세대무선인터넷환경에서기존의서

비스 이용자들이가졌던 모바일게임서비스의

내용과질, 그리고이용요금등에대한불만이

어느정도해소될수만있다면, 무선인터넷가

입자가모바일게임서비스의실사용자가될수

도 있음을시사하는것이다. 이런의미에서게

임 개발업체, 통신사업자들은모바일게임시

장 자체의진작을 위해서 게임콘텐츠의 수준

향상을위해노력할것으로보인다.

우선무선상에서다운로드이용자의선택을

돕기위한많은게임에대한리뷰가제공될것

이며, 웹상에서또한다양한커뮤니티를통해

이용자 간에우수게임을선별할 수 있는 많은

커뮤니케이션 채널이 존재하게 될 것이다. 또

한 단말기의성능 향상이 이루어짐에따라 이

러한환경하에게임업체의경우도게임수의

양적인확대보다는질적으로 승부하고자노력

할 것이고 자사의브랜드 이미지제고에 노력

하게될것이다. 

게임의 수준의 질적 향상뿐만 아니라 다양

한 고객서비스를위해노력을경주할것이다.

통신사업자또한수적인게임확대가아닌수

준 있는 게임 서비스의제공이라는목표를 가

지고 콘텐츠 선별작업을더욱 까다롭게할 것

이다. 이에일정수준이상의게임만을유저에

게 제공하고 유저들이더욱더 게임에 좋은 반

응을 가지게 하여전반적인 시장제고를 위해

힘쓸 것으로 전망된다. 한편 모바일게임 업체

도 이러한 흐름을따라잡는 소수의 메이저 회

사들만수익을확보할수있을것이다.

모바일게임이점점더유저에게가까이가게

됨으로써 모바일게임매니아층의형성과 함께

게임브랜드에대한개념이본격적으로생겨날

것이라 예상된다. 게임을 이용하게 전에 해당

게임에 대한 충분한 소개가 이루어질 것이고,

사용자의 모바일게임 선택 기준은 더욱더 까

다로워질 것으로 보인다. 이에 게임 개발사들

은 웹과의다양한연동서비스, 특화된장르나

고유 캐릭터 등으로 차별화 전략을 펼칠 것이

고, 양질의 콘텐츠로 사용자에게각사의 브랜

드알리기에경쟁은더욱치열해지리라전망한

다. 물론이러한경쟁하에그중에는대히트를

기록하는 킬러 콘텐츠도 등장할 것이고 이에

따라몇몇선두모바일게임개발업체의성공적

인브랜드화도진행될수있을것이다. 

기존의 PC, 온라인, 아케이드게임업체들의

모바일게임 시장 진입은 더욱 늘어날 전망이

다. 이 업체들은완전히새로운게임을개발하

기보다는 이미 검증을 받은 기존 PC 및 온라

인, 아케이드 게임을 모바일게임으로 만들어

서비스하는것이리스크를 줄일수 있는 방안
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2002 Game White paper2002 Game White paper

세계 게임시장 동향과 전망

2002 Game White paper

세계 게임시장은 전체적으로 성장하고 있

다. 2001년세계게임시장규모는 5 4 7억불(약

7 1조원)로추산되며향후 2 0 0 5년에는약 4 0 %

성장한 7 5 5억불(약 9 8조원) 규모에이를것으

로전망된다. 

2 0 0 0년도의게임시장은지난80, 90년대의

전반적인호황세와는달리게임장르별성장률

에는많은차이가있을것으로예상된다. 가령

아케이드게임은소폭의꾸준한 규모의 증가가

있는 반면, 온라인게임 및 모바일게임은 급속

한성장추세에있다. 또한비디오게임은큰폭

의 성장과 후퇴가 반복적으로 나타날 것으로

보이며, PC게임은 지속적으로 성장이 감소하

는추세에있다. 

2 0 0 0년 기준, 게임분야별시장규모는아케

이드게임이 가장 크며 다음으로 비디오게임,

PC게임, 온라인게임, 모바일게임순이다. 그러

나 2 0 0 5년에는게임소프트웨어뿐만아니라하

드웨어까지포괄하고있는아케이드게임과비

디오게임이가장 큰 시장을 이룰 것으로전망

되는동시에새로운게임플랫폼으로등장한모

바일게임이급속한성장을이루어다음으로큰

시장을형성할것으로보인다. 

세계적으로게임산업은기술의 발전과새로

3
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운 플랫폼의등장에따라향후전망에대한주

요한이슈들이떠오른다. 그중주목을받고있

는 것이‘과거게임플랫폼으로대표되던PC게

임은점차소멸되어갈 것인가’, ‘누가비디오

게임시장을제압하는 주도적인플랫폼으로떠

오를 것인가( S ONY 'P lays t at ion 2' vs

M ic ro s oft 'X-Box')', ‘온라인게임의향후성장

가능성은’등이다. 이에따라세계게임시장의

동향 및 전망을게임 분야별로살펴보면 다음

과같다. 

(1) 아케이드(업소용)게임

세계적으로 아케이드게임은 성장이 둔화되

고 있다. 아케이드게임분야를 대표하는 일본

의경우, 새로운게임타이들의출시지연, 게임

기의대형화및 고가화, 비디오및 온라인게임

등 타 플랫폼으로의이용자 이동 등으로 게임

장의수가 감소할 뿐만아니라 전체적인시장

규모가위축되고있다. 2001년개최된일본아

케이드 종합전시회인‘AOU쇼’에서 참가업체

수가 전년 대비 1 4 %가 감소한 5 7개사였으며,

전시관 역시 7 8 1개 부스로 2 2 %가 줄었다. 전

시회의내용면에서보면, 음악, 댄스, 레이싱을

소재로 한 시뮬레이션게임과 3 D격투 게임 등

이출품되었으나전년과차별성이부각되지못

하였다. 이에 따라 아케이드게임 시장은 전반
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제 1 절 세계게임시장의흐름

구 분 2 0 0 0 2 0 0 1 2 0 0 2 2 0 0 3 2 0 0 4 2 0 0 5

아케이드게임
금액 2 6 7 2 8 0 2 9 4 3 0 9 3 3 1 3 4 8

성장률 - 5 % 5 % 5 % 7 % 5 %

P C게임
금액 3 3 3 6 3 7 3 7 . 8 3 7 . 4 3 7

성장률 - 9 % 2 . 8 % 2 . 2 % - 1 % - 1 %

온라인게임
금액 2 5 3 5 . 6 5 6 7 6 . 2 9 0 9 7

성장률 - 4 2 % 5 7 % 3 6 % 1 8 % 8 %

비디오게임
금액 1 3 8 1 8 6 2 0 9 2 0 4 1 7 4 1 7 4

성장률 - 3 5 % 1 2 % - 2 % - 1 5 % 0 %

모바일게임
금액 0 . 3 2 9 . 5 1 6 2 5 . 5 4 7 . 8 9 9

성장률 - 2 , 8 6 9 % 7 1 % 5 7 % 8 7 % 1 0 8 %

계(출하규모기준)
금액 4 6 3 . 3 2 5 4 7 . 1 6 1 2 . 0 6 5 2 . 5 6 8 0 . 2 7 5 5

계(최종소비자매출기준)
금액

성장률

1 3 0 0

-

1 7 0 4

3 1 %

2 3 4 0

3 7 %

3 1 5 9

3 5 %

4 1 0 7

3 0 %

5 3 3 9

3 0 %

성장률 - 1 8 % 1 2 % 7 % 3 % 1 2 . 5 %

<표3-2-1-01> 세계게임시장현황과전망

<자료> DFC Intelligence(2000, 2001, 2002) 

Datamonitor(2001.8/ 2000. 12) ; IDC(International Data Coporation) ; IDSA(2001) ; 2001 CESA ; Jupitor Communicaions ; Baskerville

Communications ; Informa Media Group ; KISDI

(단위：억불)

구 분 1 9 9 5 1 9 9 6 1 9 9 7 1 9 9 8 1 9 9 9

시장

규모

업무용A M기제품판매액 2 , 1 0 8 2 , 2 4 4 2 , 1 9 5 1 , 9 8 2 1 , 8 7 2

오퍼레이션매출액 6 , 2 4 0 6 , 4 2 3 6 , 4 3 4 6 , 2 8 9 6 , 1 9 5

계 8 , 3 4 8 8 , 6 6 7 8 , 6 2 9 8 , 2 7 1 8 , 0 6 7

게임장수 - - - 4만3 , 1 7 4개
3만8 , 6 7 2개

( - 1 0 . 4 % )

<표3-2-1-02> 일본의아케이드게임시장규모

<자료> JAMMA/AOU/NSA의어뮤즈먼트산업계의실태조사보고서각년도판

(단위：억엔)

<그림3-2-1-01> 게임분야별시장규모전망(출하규모기준)
(단위：십억불)



임'과 비디오(콘솔) 플랫폼기반의 '온라인비디

오게임‘으로 구분하여 추산하고 있다. 세계적

으로 온라인게임을 즐기는 플랫폼에 따라

2 0 0 0년도에는 온라인 PC게임이 대부분을 차

지하였으나, 향후 2 0 0 5년도에는온라인 PC게

임 89%, 온라인비디오게임 1 1 %로 후자의비

중이대폭적으로증가할것으로보인다. 

특히 온라인게임이용정도에따라이용자를

구분( c a s ua l / mo derat e / h a rd - c ore user )하여

살펴보면, 온라인게임의 주이용층은 C a s ua l

Us er가 가장 많으나 Mo derate Us er와

Ha rd - C ore Us er를 중심으로 연평균 1 0 0 %

이상의높은수요확대가예상된다. 이와같은

온라인게임이용자의대폭적인확대는2 0 0 3년

도 이후로비디오(콘솔) 플랫폼에기반한온라

인게임이 일반이용자에게 보급되기 시작하면

서 전체 온라인게임이용자의증가가이루어지

기때문이다. 

이용자의증가에 따른온라인게임시장의규

모는2 0 0 0년 2 5억불에서2 0 0 5년 9 7억불규모

로확대될것으로전망된다. 이러한시장규모

는 온라인 PC게임과 온라인 비디오게임판매

액을게임당월이용료( p ay per play) 및광고

수익등을기준으로집계한것이다. 

2 0 0 1년 온라인게임시장은‘에버퀘스트’,

‘울티마온라인’등대작을 중심으로온라인게
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적으로 위축되는 가운데 게임장 매출의 5 0 %

이상을차지하는경품게임, 메달게임류의성장

이두드러질것으로전망된다. 

이러한시장의불황에도불구하고세계아케

이드게임시장이지속적인매출증가를나타내

는 것은한국, 중국등에서아케이드게임의불

법복제에 대한단속의 강화와경품 혹은 메달

게임관리네트워킹의발전에따라유통구조가

개선될것으로전망되기때문이다. 

현재아케이드게임분야의변화는크게두가

지방향으로나아가고있다. 그중하나가게임

형태의변화로과거시각적효과에의존적이었

던 것으로부터메달게임이나체감형 게임으로

전환되어가는것이다. 또다른하나는게임제

공형태의 변화로 과거 소규모 게임장 위주로

게임이제공되던것으로부터점차대형게임장

중심으로 변화되어 가는 것이다. 후자의 경우

현재증가하고있는메달이나체감형게임기가

주로 대형장비이면서고가라는추세에부합하

는 것이며, 이는단순히게임제공장이대형화

되는것뿐만아니라테마파크의형태( ex. 일본

의‘Joy Pol i s ' )로 발전될 가능성이많다는 것

이다. 아케이드게임이테마파크와결합할경우

소비시장이가족중심으로대폭확대될전망이

며, 관리 및 유통의효율성, 관광산업과의연

결 등으로발전가능성이크다. 현재아케이드

게임 시장은 침체국면에서 돌파구를찾는 변

화의시기라고할것이다. 

(2) 온라인게임

전세계 온라인게임이용자는 지속적으로증

가하는 추세이며, 2000년으로부터 2 0 0 5년까

지 171% 성장하여약 9 5백만인구로확장될전

망이다. 비디오(콘솔)게임플랫폼을 통해온라

인게임이 확장된 이후로해외에서온라인게임

시장의규모는기존의PC기반의 '온라인PC게
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온라인게임
온라인P C게임(PC Online Game)

온라인비디오게임(Console Online Game)

<표3-2-1-03> 해외온라인게임플랫폼에따른구분

구분 이용자수
전체이용자중

게임구매자비율
월평균사용료

온라인게임

광고수익

세계

시장규모
성장률

2 0 0 0 3 5백만명 1 1 % 1 0불 6 0백만불 2 5억불 -

2 0 0 1 4 5 . 7백만명 2 3 % 1 0불 9 6백만불 3 5 . 6억불 4 2 %

2 0 0 2 5 8 . 3백만명 3 0 % 1 0불 1 6 0백만불 5 6억불 5 7 %

2 0 0 3 7 0 . 6백만명 3 7 % 1 0불 2 2 6백만불 7 6 . 2억불 3 6 %

2 0 0 4 8 3 . 3백만명 4 8 % 9 . 5불 2 7 9백만불 9 0억불 1 8 %

2 0 0 5 9 5백만명 6 0 % 9불 3 5 3백만불 9 7억불 8 %

<표3-2-1-05> 온라인게임이용정도에따른이용자규모전망

<자료> DFC Intelligence(2001, 2002), Datamonitor(1999, 2001) 자료재구성

<자료>DFC Intelligence(2001)

<그림3-2-1-02> 세계온라인게임이용자전망
(단위：백만명)

<자료>DFC Intelligence(2001)

<그림3-2-1-03> 세계온라인게임시장전망：2 0 0 0 - 2 0 0 5 (단위: 억불)



임이 일반인들에게 알려지면서 성장초기단계

에 접어든것으로평가된다. 이에따라매출액

도2 0 0 0년 대비, 42% 가량의큰폭으로성장하

여 3 5 . 6억불 규모를 이룬 것으로 추정된다.

2 0 0 2년도에는 온라인비디오게임과 킬러소프

트웨어등장과 함께인프라적으로통신환경이

더욱발전하면서5 7 %의성장률을기록하며고

도성장기에접어들것으로예상된다. 

한편 2 0 0 4년도에 접어들면서 온라인게임시

장은일시적으로성장이둔화될것으로전망되

는데, 그이유는온라인업체들의난립으로인한

과당경쟁으로인한이용료인하, 2005년차세

대게임기의등장에대한기대등으로소비심리

가 위축되기 때문이다. 그러나 2 0 0 5 - 2 0 0 6년

차세대게임기의등장과함께온라인게임역시

제 2 의전성기를구가할것으로전망된다. 이

와같은온라인게임시장환경의전체적인동향

은<그림3 - 2 - 1 - 0 3 >과같을것으로전망된다.

(3) PC게임

세계적으로 PC게임은비디오게임의 등장으

로시장규모가축소되고있는추세이다. PC게

임시장을 주도하는 미국의 경우, 현재까지 시

장규모는지속적으로성장하여왔으나2 0 0 0년

도 중반에이르러서는정체혹은 감소 추세로

돌아설것으로예상된다. 

2 0 0 1년 세계 PC게임 시장구조는 3 6억불에

이르며, 전년 대비 9 %의 성장률을 기록했다.

그러나 PC게임시장은점차축소될것으로전

망되며, 향후 2 0 0 4년부터는 1 %가량의시장축

소가있을것으로예상된다. 세계PC게임시장

의 대부분을 점유하고있는 미국과 유럽 시장

을살펴보면, 2000~2005년동안미국은- 2 %

의 성장률을기록하는반면유럽은 1% 정도의

성장을할것으로전망된다. 

PC게임의 판매갯수는 점차 줄어들어 2 0 0 1

년 이후 한자리수의 성장률에 머무를 것으로

보인다.

이와같은추세에도불구하고PC게임시장은

비디오게임에밀려서 완전히 축소되지는않을

것으로 예상된다. 왜냐하면 보통 가정에서는

PC와 비디오게임기를 동시에 즐기고 있으며,

PC게임과 비디오게임은 서로에 대해 각기 다

른플랫폼으로게임을즐기는데양자택일의문

제가 아니다. 게임이용자의 특성에서도 PC게

임은 비디오게임과차별적인시장을구축하고

있는데, 즉전략, 시뮬레이션과같은깊이있는

게임장르를 선호하는 이용자들이 지속적으로

PC게임을 이용할 전망이다. 또한 M ic ro s oft ,

Sega, EA와같은기업들은여전히PC용액션

이나스포츠게임을주요한분야로개발하고있

다. 

사실PC게임은비디오게임이용자들이거대

유입할가능성이있는분야이다. 왜냐하면게임

이용의초기단계에는비교적단순하고화려한

비디오게임을 선호하지만 이들중 많은 부분이
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게임의핵심이용자로성숙함에따라 PC게임에

관심을갖게되기때문이다. 이에따라PC게임

분야에서는 ' T he Sims', 'Rol la rc o a s t er

t yc o on', 'Ages of Emp i re '과 같은 최고의 시

장판매타이틀이지속적으로나오고있다. 이상

의 사실에서향후PC게임시장의또 다른시장

가능성이기대된다고할것이다. 

(4) 비디오게임

2 0 0 1년도 비디오게임 시장은 2 0 0 0년 대비

35% 성장한1 8 6억불규모로추정된다. 비디오

게임은아케이드게임다음으로큰시장을형성

하고있으며, 아케이드나PC게임등역사가오

래된 게임들에비해 비교적 최근에 등장한 분

야로그성장이주목된다. 

비디오게임시장은크게 하드웨어 시장과 소

프트웨어 시장으로 양분된다. 현재 하드웨어

시장은일본의S ony, Ni nt en do, Sega와미국

의 M ic ro s oft인총 4 개사에의해서주도되고

있다. 비디오게임소프트웨어시장규모가지속

적으로 성장세에 있는 것과는 달리, 하드웨어

시장은새로운기종이등장하는5 - 6년 주기로

대폭적인 매출증가와 감소가 일어난다. 이에

따라 전체 비디오게임시장은 그 중 2 0 - 4 0 %

의 큰 비중을 차지하는하드웨어 시장의 변동

에따라성장과감소를반복하게된다. 

비디오게임 시장규모(미국)의 변화(<그림3 -

2 - 1 - 0 5 > )를살펴보면, 1995년‘P lays t at ion 1 ' ,

1 9 9 6년 ' Ni nt en do 6 4 '가 뉴욕에서발매된시기

를기점으로비디오게임H/W 및 S / W의 판매

447제2장세계게임시장동향과전망
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<자료>DFC Intelligence(2002)

<그림3-2-1-04> 미국P C게임판매개수및증가율: 1998~2006 (단위: 백만개)

구분 2 0 0 1 2 0 0 2 2 0 0 3 2 0 0 4 2 0 0 5 연평균성장률

미국

유럽

1 , 6 6 1

1 , 7 8 8

1 , 6 6 4

1 , 8 6 9

1 , 6 6 7

1 , 9 2 3

1 , 6 1 8

1 , 9 6 9

1 , 5 3 6

1 , 9 0 3

- 2 %

3 %

계
3 , 4 5 0

4 %

3 , 5 3 4

2 %

3 , 5 9 0

2 %

3 , 5 8 7

0 %

3 , 4 3 9

- 4 %

1 %

-

<표3-2-1-06> PC게임관련총시장규모전망：미국과유럽( 2 0 0 0 ~ 2 0 0 5 ) (단위:백만불)

<자료> IDSA(2000)

구분 2 0 0 0

3 , 0 8 0

1 3 , 8 0 0

-

2 0 0 1

3 , 4 6 0

1 8 , 6 0 0

3 5 %

2 0 0 2

4 , 1 5 0

2 0 , 9 0 0

1 2 %

2 0 0 3

5 , 5 6 0

2 0 , 4 0 0

- 2 %

연평균성장률

2 0 . 3 %

1 5 %

-

유럽

전체

<표3-2-1-07> 비디오게임시장규모전망: 유럽과세계( 2 0 0 0 ~ 2 0 0 3 ) (단위:백만불)

<자료> IDSA(2000)제구성
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<그림3-2-1-06> 비디오게임플랫폼별시장점유율( 2 0 0 1년：2 0 0 2년)

2 0 0 1년

2 0 0 2년

<참고>PS1(Playstation1), PS2(Platstation2), DC(Dreamcast), N64(Nintendo64), NGC(Nintendo GameCube), NS1, 2, 3(New system1, 2, 3) 

<자료> DFC Intelligence(2002)

량은지속적으로성장한다. 1997년미국비디

오게임시장은H/W 1,711백만불, S/W 2,804

백만불로서전체적으로전년대비3 5 %의 신장

세를 보였다. 이러한 지속적인 성장세는

2 0 0 0 - 2 0 0 1년 ’P lays t at ion 2 '와‘X - BOX '가

출시되기직전에감소추세로돌아섰다. 2000

<자료> DFC Intelligence(2001)

<그림3 - 2 - 1 - 0 5 >비디오게임시장규모동향：미국 (단위：백만불)

<최신비디오게임기의3대대표브랜드비교: 2001>
- Sony 'Playstation2', Microsoft 'X-BOX', Nintendo 'Gamecube'

□향후 비디오게임시장은Sony, Microsoft, Nintendo의3파전이될 것으로예상

- 현재‘이들3사의브랜드중 어떠한것이가장우위를차지할수 있을것인가’에 대해관심이주목

□현재 비디오게임시장에서가장선점하고있는브랜드는 S o n y의 ' P S 2 '는 미국, 유럽등지에서발매된지몇 일만에

5 0만대가팔려나가는성과를거둠

- Nintendo의‘G a m e c u b e '는 전 세계어린이의폭발적인인기를끌고있는포켓몬스터를내세우고시장공략

- M i c r i s o f t의‘X - B O X '는 엔디비아, 인텔, 톰슨멀티미디어등다양한업체들과의연계로게임기자체의성능을향상

□이상의 3대브랜드를‘기술성’과‘시장성’에서서로비교하면다음과같음

<표3-2-1-08> 비디오게임기브랜드의기술성비교

구분
S o n y

P i a y s t a t i o n 2

M i c r o s o f t

X - b o x

N i n t e n d o

Game Cube

개발업체

M o u

그래픽

L S D

입출력

외부

저장

장치

출시시기

T p s h i b a , S C E I n t e l I B M

아키텍쳐 Supersclar MPS-Ⅲ P e n t i u mⅢ Power Pc750CX

동작주파수 2 9 4 . 9 1 2 M H z 7 3 3 M H z 4 0 5 M H z

메모리대역폭 3 . 2 G B / s 6 . 4 G B / s 3 . 2 G B / s

정수연산능력 Dhrystone 383Mips Dhrystone 2050Mips* Dhrystone 925Mips

지오메트리성능 6.2G FLOPS N / A 13G FLOPS**

개발업체 SCE, Sony n V I D I A N E C

동작주파수 2 9 4 . 9 1 2 M H z 3 0 0 M H z 2 0 2 . 5 M H z

텍스쳐일기대역 4 8 G B / s - 1 2 . 8 G B / s

지오메트리성능 6.2 FLOPS - 13G FLOPS*

디자인사양 0.18 ㎛ 0.15 ㎛ 0.18 ㎛

졸리곤성능 66million Polygon/s 150million Polygon/s 6~12M million Polygon/s***

픽셀페인트가능 2.4  billion pixel/sec - -

게임콘트롤러 2 port 4 port 4 port

U S B 2 port Yes(USB1.1 호환) N / A

IEEE 1394 Yes(S400 i.Link) N / A N / A

E t h e r n e t N/A (추후옵션가능) 10/100 Ethernet 선택사양

M o d e m N/A (추후옵션가능) Yes (선택사양) 선택사양

P C M I C I A Y e s N / A N / A

A / V Multi out/Optical out 전용AV Port Digital/Analog out

기타 - - RF 무선콘트롤모들

D V D - R O M Y e s Y e s Y e s (직경6 c m )

H D D O p t i o n 8GB HDD N / A

게임데이터저장 8MB Memory Card 8MB Memory Card DIGICARD 4Mbit

기타 - - -

기타

2000.  3.  4. 일본

2000.10.26. 북미

2000.11.24  유럽

-

비디오메모리 4MB VRAM -
2 M B (프레임버퍼)

1MB (텍스쳐)

메인메모리 32MB  DirectRambus 64MB  DDR SDRAM
24MB  1T-SRAM

A Memory 16MB
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2 0 0 5 - 2 0 0 6년도에는또다시새로운비디오

게임H / W가 등장할것으로예상되며, 전체적

인 시장구도는다음과같이변화할것으로예

상된다. 

2 0 0 1년 비디오게임 시장은 P S 2와 X - BOX

가 출시되는 하였지만, 아직까지기존의 P S 1 ,

Ni nt en do 6 4가 전체의 70% 가량을 차지하였

다. 그러나 향후 2 0 0 6년에는 새로운 시스템

( NS1, 2, 3)이등장하나아직시장형성이미약

한단계로, 전체적인시장구도는S ON Y ( P S 2 ) ,

M ic ro s oft ( X - BOX), Ni nt en do ( NG C )의 3파

전이될것으로전망된다. 

(5) 모바일게임

세계적으로 모바일이용자는 지속적으로 늘

어나고 있다. 그 중 모바일게임사용자와비사

용자의 비율은 2 0 0 1년 2：8 가량이었으나향

후 2 0 0 6년에는 4：6의 비율로, 게임사용자의

비중이급속히증가할것으로예상된다. 

2 0 0 1년 미국, 유럽, 아시아를 중심으로 한

모바일게임시장은총 9 . 5억불규모이며, 그중

아시아가4 9 %가량으로가장높은비중을차지

한다. 현재 모바일게임시장에서 각국이 점유

하고있는비중을미국/유럽시장과아시아-태

평양 시장을 나누어서 살펴보면 아래와 같다.

우선 미국/유럽에서미국이 가장 많은 모바일

이용자를가지고있으나영국, 프랑스, 독일등

도매우넓은모바일게임이용층을확보함으로

써 각 국들간의 차이가 두드러지지않는 편이

다. 그러나 아시아-태평양지역에서는모바일

게임 이용자수에서 일본이 3 , 8 2 9만명으로 독

보적인 자리를 차지하고 있으며, 그 다음으로

한국, 일본등이뒤를잇고있다. 

모바일게임 시장 규모는 현재 아시아-태평

양지역이전체시장의8 7 %를장악한8 2 7백만

불 규모를형성하고있다. 그다음으로유럽지

역이약 1 1 %의시장점유율( 1 0 6백만불)을보이

고 있으며, 마지막으로 미국이 2 % ( 2 0백만불)

의 점유율을보인다. 그러나미국의모바일게

임이용자들이 대폭적으로 늘어나고, 영국이나

프랑스, 독일, 이탈리아등이모바일게임시장

의 중요한 국가로 부각되면서 이러한 구도는
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<그림3-2-1-07> 모바일이용자중게임사용자와비사용자비율 (단위: 만명)

<자료> Datamonitor(2001)

년 미국전체비디오게임시장은 5 , 7 1 4백만불

규모로 전년 대비 - 6 %를 기록하였는데, 이는

H/W 매출이 급격히 감소하였기 때문이다.

2 0 0 1년 새로운 게임기가 등장함으로써 또 다

시시장규모는3 5 %의대폭적인성장을하였으

며, 이러한성장세는2 0 0 5 - 2 0 0 6년 새로운게

임기가 등장하기 전까지 지속될 전망이다. 세

계 비디오게임시장규모는 2 0 0 5년에는 1 7 4억

불에 이를 것으로 보이나, 일반적인 비디오게

임 H / W의 제품주기인 5 - 6년을단위로전체

비디오게임시장규모의증가와 감소가반복될

것으로전망된다. 

<표3-2-1-07> 3대비디오게임기브랜드의시장성비교

■ Sony 'Playstation2'

□P S 2의 장점은하드웨어적으로D V D무비재생과 P S 1과의호환성을잦추고있다는점

- 대부분메이저급써드파티의참여로격투게임, 퍼즐게임, 시뮬레이션게임등 다양한장르의게임제공

- 과거P S 1과의연동으로두터운 S/W 콘텐츠가확보되어있는상태

□P S 2의 단점은다양한게임의제공에도불구하고대작이부재

- 게임, 영화, 음악을통합하는종합홈엔터테인먼트기기로의구상은핵심적인게임이용자들에게외면

- 하드드라이브, 통시장비등을별도로구입, 장착한다는점에서추가비용등에대한부담

■ Microsoft 'X-BOX'     

□X - B O X의 장점은제휴회사인인텔의기술력을바탕으로고성능메모리장착

- DSL과케이블광대역장치가연결가능한이더넷포트, 웨스턴디지털제공 8G 하드기본장착

- 돌비디지털사운드시스템은6 4개의각 채널을통해 2 5 6가지동시스테레오보이스재생능력

- 써드파티로남코, 캡콤, 코나미, EA 등거대게임제작사들의참여

(※메탈기어솔리드2, 피파, 파이널판타지2 등은X - B O X와 P S 2의 차기게임타이틀로중복)

□P S 2와 같은DVD 영화재생은불가능하므로추가로무비재생킷을사용해야함

- 100개 이상의 타이틀이 개발에 들어가 있으며, 200개 이상의 개발사들이게임개발에의의사를밝히고 있으나

현재출시되어있는 S / W는 1 0개 내외로부족

■ Nintendo 'Game Cube'

□GCdnk 강점은휴대용3 2비트게임인기G B A와의높은연동성

- IBM, 마쯔시다와의연합

- 세계적으로인기있는포켓몬게임으로어린이시장공략

구분
S o n y

P i a y s t a t i o n 2

M i c r o s o f t

X - b o x

N i n t e n d o

Game Cube

동시발매콘텍츠

개수(대표작)

2 0개이상

‘철권T T (남코)’

‘메탈기어솔리드2 (코나미)’

1 0개내외
2 0개이상

(포켓몬)

제품컨셉 종합엔터테인먼트기기 컴퓨터/셋톨박스 완구류

주이용층(타켓) 청소년및성인 청소년및성인 어린이

가격 2 9 9불( 3 9만원) 4 0 0불( 5 2만원) 1 9 9불( 2 6만원)

매체 D V D C D / D V D C D

매체

•온라인기능：주변기기로제공

(별도구매)

•D V D / C D기능향상으로T V ,

V i d e o / A u d i o와유사→홈엔

터테인먼트

•이더넷포트장착：온라인게

임지원·하드디스크기본내

장

•아동용S/W 중심발매

•인터이스가‘직관적’



곧변화하게될것으로예상된다. 

향후 2 0 0 6년도 모바일게임 시장은 미국이

연평균 173% 성장률로 3 , 0 3 7 0백만불의 시장

을 형성하며, 유럽이 4 , 1 7 3백만불, 아시아가

1 0 , 2 6 6백만불의 성장을 할 것으로 예상된다.

이에따라미국, 유럽, 아시아의모바일시장점

유율은 2 0 0 1년 18%, 33%, 49%에서 2 0 0 6년

25%, 31%, 44%로변화할전망이며, 아시아의

모바일게임시장주도는변함없으나미국모바

일게임시장성장이두드러진다. 

세계적으로모바일이용자가 늘어나는가운

데, 게임이용자의 비중이 점차 증가하는 추세

이다. 2001년전체모바일이용자중게임이용

자대비이용자의비율이2：8에서향후2 0 0 6

년에는 4：6으로게임이용자의비중이커지게

될것이다. 
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<그림3-2-1-09> 아시아-태평양각국별모바일게임이용자규모(2001) (단위: 만명)

<자료> Datamonitor(2001)

<그림3-2-1-11> 세계지역별모바일게임시장전망：2 0 0 1 - 2 0 0 6

<자료> D a t a m o n i t o r ( 2 0 0 1 )

<그림3-2-1-12> 세계모바일게임시장전망：2 0 0 1 - 2 0 0 6

<자료> D a t a m o n i t o r ( 2 0 0 1 )

<그림3-2-1-10> 세계각지역별모바일게임시장규모( 2 0 0 1 )

<자료> Datamonitor (2001)

<모바일이용자중게임이용자비중>         (단위：백만명) <모바일vs PDA게임시장>            (단위：백만불)

(단위：백만불)

<그림3-2-1-08> 미국과유럽각국별모바일게임이용자규모(2001) (단위: 만명)

<자료> Datamonitor(2001)



2 0 0 0년부터는예년에 비해 훨씬 발전된 양

상을 보이며 게임제작은 물론마케팅 기법도

많이 개선되었다. 이중 金山公司의“劍俠情緣

Ⅱ”와目標軟件公司의“傲世三國, 笑傲江湖”는

그래픽의완성도는물론마케팅전략도발전된

것으로 평가되며 중국 게임산업의 새장을 연

작품으로평가되고있다. 

중국PC게임 시장에서 인기를 얻고 있는 제

품들을 살펴보면, 大宇( S OF T S TAR), 光榮

( KOEI), 暴雪( BLIZZARD), 西木( W ES T WOOD )

등이 선두권을 형성하고 있고 電子藝界( EA ) ,

E DIOS, NWC, IDSOFT, 智冠( S oft world ) ,

MAXIS, 牛蛙( Bull frog), 昱泉國際등이 2군

으로분류된다.

업체별 히트작을 살펴보면 大宇( S OF T S TA R )

의 경우지난 1 9 9 5년 개발, 출시한“仙劍奇俠

傳”은 2 0 0 0년 9월까지 꾸준한 인기를 유지하

고있다. 西木( W ES T WOOD )의 경우‘9 8년 개

발한 제품“C&C, 紅色警戒(Red Aler t )”도 현

재까지시들지않는인기를과시하고있다. 暴

雪( BL I Z Z A R D )의“星際爭覇(Star Cra ft )”와

“魔法門之英雄無敵”시리즈도’9 6년출시후현

재까지상위권을유지해오고있다. 

② PC방현황

중국에서PC방은‘유료로컴퓨터를쓸수있

는곳’으로인식되어있다. 인터넷접속이불가

능한 곳도 있으며, 이곳에서는원칙적으로 게

임을할 수가없다. 중국정부는 1 9 9 9년 7월부

터 PC방정비와해악(害惡)을줄이기위해PC

방 내에서게임을할 수없도록엄격하게규정

하고있다. 

중국정부의 PC방 관리도 상당히 엄격하여,

공상국에서PC방허가증을발급하는절차부터

매우까다롭다. 그러나오히려이런복잡한절

차가정식등록절차를거치지않은불법PC방

운영을조장하는역효과를낳기도했다. 

현재중국정부의규정에의하면PC방컴퓨

터에 게임프로그램을설치하고, 게임서비스를

제공하는것은명백한불법행위로, PC방운영

자가처벌을받게되어있다. 그결과단속을피

해돈을벌기위한PC방업주들의불법운영과
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1. 중국게임시장현황및전망

(1) 전체게임시장현황및전망

중국의 게임시장은‘9 0년대들어가정용 컴

퓨터가보급되면서부터시작되었다. 중국가정

에컴퓨터가본격적으로보급되기시작한1 9 9 5

년전후이고, 이후중국산게임이개발·출시되

면서게임을즐기는인구확대되기시작했다.

중국 게임 개발의 본격화는 1 9 9 4년 중국에

서 개인이 게임(紅華會密令)을 개발로 이루어

지게되었다. 대중적인인기를끈 게임은지난

1 9 9 5년 珠海金山公司가개발한시뮬레이션게

임인『中關村啓示錄』으로 중국 게임개발의 가

능성과상업성을보여준최초의작품으로평가

받고있다.

(2) 분야별현황및전망

가. PC 게임

①PC 게임제작및산업현황

중국PC 게임의전성기는지난1 9 9 6년으로,

PC 게임출시와함께최소1만개에서최고5만

개까지 팔리는 시장성을 보여주었다. 그러나

그동안중국의PC 게임시장을주시하며시장

진입시기를노리던외국업체가 1 9 9 7년부터물

밀듯이중국에진출하기시작하여중국산게임

은상당히위축되면서중국게임의판매량은5

천개미만으로쇠락하게되었다.

중국 내 대표적인게임개발업체로는金山公

司, 目標軟件公司, 創意鷹翔, 金智塔, 深智정도

이며 이 중 가장비중있는 업체는金山公司로

동사는중국게임시장에서많은비중을담당하

고 있다. 특히金山公司는“劍俠情緣Ⅱ”를 3 8

위엔이라는저가로출시하여불법복사품사용

의 해악성을 널리알리고 소비자의정품 사용

을 유도해왔다. 그러나 최근에는 외국게임의

제작, 판매 대리사업으로 업무 영역을 집중하

고 있다. 동사는 한국에서 개발된“千年( 1 0 0 0

Ye a r s )”중국내판매대리권을확보하고있다. 

1 9 9 7년 이후중국에서개발된주요게임제

품과이후게임제작의향방이아래의표에소

개되어있다.

’9 8년과 ’9 9년도 ’9 7년과 비슷한 양상이 계

속되었으나몇몇업체는매출액이호전되는곳

도나타났으며여전히수많은게임들이출시되

고있다. 
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제 2 절 중국시장

1 9 9 7년 1 9 9 8∼1 9 9 9년

게임

- 金山公司: 劍俠情緣

- 尙洋社: 血獅

- 北京立地公司: 生死之間

- 逆火사업단: 天惑

- 北京前導軟件公司: 赤壁, 霽天大聖, 水滸傳

- 北京騰圖公司: 水滸英雄傳-火魂, 美獅王, 火狐狸

- 金山公司: 地雷戰, 決戰朝鮮

- 目標軟件公司: 鐵甲風暴

- 尙洋社: 烈火文明( 3 D게임)

- 金智塔: 江湖, 人生江湖( M U D게임)

- 北京騰圖公司: 鏡花緣, 新天地, 虛擬人生

- 北京立地公司:生死之間-Ⅱ,生死之間-Ⅱ末日傳說

<표3-2-2-01> 연도별주요게임

P C방영업구비조건및등록

<자료>한중무역2 0 0 1년6월호

구비조건 등록순서

□독립공간면적이 4 0 m3이상

□실내환경이깨끗하고구조가합리적일것

□전문기술인원배치

□PC 모두인터넷접속가능

□모든PC 오락프로그램설치불가

□소재지역공안국에 < P C방영업신청등록표> 제출

□각지역의공안국은동신청서를접수한날로부터5일이내에 < P C방초기심사표>

의내용에의하하여현장방문·심사하여동< P C방초기심사표>에사실대로기입

□각지역의공악국분국에서심사·합격한 < P C방초기심사표>를 시공안국에신청

하여심사·허가발급

□시공안국에서허가·발급한 < P C방초기심파쇼>를I S P업체와<입망협의서> 및<

정보안전책임서>를체결

□< P C방초기심사표>, <입망협의서> 및<정보안전책임서>를소재지역의공안국분

국에< P C방영업신청심사·허가표>를신청

□< P C방초기신청표>, <입망협의서>, <정보안전책임서> 및공안국분국에서심사·

발급한< P C방영업신청심사·허가표>를시공안국에제출하여<안전검사합격증>

을발급

□< P C방안전검사합격증>을공상행정부문에신청하여<영업허가증> 발금



판권을판매해 2 0만 위엔정도의수익을추가

하였다.

중국 시장 개척에 있어서 가격은 매우 신중

히 고려해야한다. 중국시장은불법복제품의

존재를 고려하지 않으면 안되므로, 저가 전략

도이러한불법복제품에대한하나의대책으로

이용될수 있을것이다. 실제대만에서개발된

‘風雲’은 <現代化>라는잡지에서연속8주나1

위를차지하였는데이는1 9위엔으로책정된저

가 전략이큰 몫을하였다. 이게임은주요도

시에서발매 5일만에 1 0만개나팔리는이변을

낳으며 불법복제품보다 더 많이 팔린 최초의

소프트웨어라는기록을남겼다.

중국의 게임 업체들은 시장의 요구에 맞는

보편적인대중게임소프트웨어를개발하는것

이매우중요함을깨달아가고있다. 이를위해

시장조사및분석을중요시하게되었고, 중국

게임이용자들의취향에맞는 제품을개발하기

위한컨텐츠확보에힘을쓰고있다.

이외에도 중국 업체들은 국제 OE M시장에

진입하기위해부단히노력하고있는데단기적

으로는 해외 시장으로의 진입을 노리고 있다.

해외시장진출에있어서는우선적으로문화적

배경이비슷한동남아시장을세계시장진출의

발판으로삼고자하고있다.

나. 온라인게임산업

①중국인터넷이용현황

중국인터넷정보센터[中國互聯網信息中心,

C N N IC ( C h i na Int et net Net work

I n for mat ion Cent er ) ]는 2 0 0 1년 7월 1 7일『제

7차중국I nt er net 발전현황통계보고』를발

표하였다. 동 보고는 2 0 0 1년 6월 3 0일까지의

분석결과를정리한가장최근의자료로인터넷

기본상황과 특징뿐만아니라 인터넷관련 각

종통계들도포함되어있다. 

이 보고서에 따른, 중국 인터넷의 전반적인

현황을보면살펴보면다음과같다. 중국내인

터넷접속가능컴퓨터는약 1 , 0 0 2만대이며그

중전용선접속이약 1 6 3만대, 전화접속이약

8 3 9만대를차지한다.

인터넷이용자수는2 , 6 5 0만명으로그 중 전

용선 접속자수가 약 4 5 4만명, 전화 접속자가

약 1 , 7 9 3만 명이며, 두가지모두가능한인구

는 약 4 0 3만 명이다. 이동전화나케이블을이

용한 접속자는 약 1 0 7만 명으로 조사되었다.

중국의국제회선총 용량은 3 2 5 7Ｍ로, 접속국

가는미국, 캐나다, 호주, 영국, 독일, 프랑스,
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정부의 단속이 되풀이되고있다. 그러나 이용

자가 웹페이지에접속하여 게임을 하는‘온라

인게임’에대해서는정부의입장이제대로정

리가안되고있다고한다.

온라인 게임의 경우는 PC방 측에서 게임프

로그램을 사서 인스톨하거나, 이를 통해 직접

이윤을챙기는것이아니기때문에PC방업주

를처벌할근거가애매하였다.

PC 방의규모는최소2 0대에서최대5 0 0대

의 컴퓨터를보유한 초대형업소도 있으나 평

균 4 0대 정도의규모가가장 많다. 이용 연령

층은1 5세∼2 6세가전체이용자의9 5 %를차지

하고있으며대부분대학생들이다. 이용용도는

이메일검색과채팅이가장많고게임이용율은

상당히저조한편이다. 

현재 중국 최대의 PC방은“飛宇”로 중국의

실리콘밸리인中關村의북경대학남문에위치

하고 있다.동사는 1 9 9 7년 1 0월 2 5대의 PC로

시작하여 현재는 직영점PC방에만 컴퓨터

1 , 8 0 0대, 면적 1 0 , 0 0 0여평방미터, 20메가

DDN 전용선 설치, 1일 인터넷 접속인구

1 6 , 0 0 0명 등의규모를자랑하고있다. PC방에

설치된 컴퓨터사양은 Pent iu m 4 . 0이상으로

2 4시간운영하고있으며, 사용료는시간및컴

퓨터의성능에따라시간당 2∼1 0위엔정도이

며 아침 7시부터 9시까지는무료이용이가능

하다. 전국 각지에 체인점을 보유하고 있으며

그수는약2 0 0여개에달하는것으로알려지고

있다. 

“飛宇”와“寶華開”와 같은PC방체인점에서

고객들이즐기는게임은온라인바둑, 장기및

트럼프 등이다. “飛宇”는 자체 홈페이지

( w w w . feiy u . c om . c n )에서여러가지온라인게

임을제공하고있다. 그러나R P G와같이복잡

하고 빠른 속도를 요구하는 게임은 제공되지

않는다.

상해지역은 미성년자에 대해서 시간적으로

제한을두고개방한다는규정이있지만업주들

은 대부분 동 규정을 무시하며 불법영업을하

고있다. 많은업체가문을걸어잠그고손님들

에게스타크래프트등과같은게임을서비스하

고있다. 

그러나 중국 정부의 금지 정책에도 불구하

고, 실제로는중국의많은PC방에서사용자들

이온라인게임이나PC 게임을하고있는것으

로나타났다. 

③ PC 게임전망

컴퓨터의 대중적보급에 따라 가정용컴퓨터

는 컴퓨터 시장의주요 소비대상으로자리 잡

았고, 이러한 가정용 컴퓨터를 보유한 가정의

거의절반가량은게임을즐기고있다. 현재중

국의가정용 PC 보급량은3000 여만대에달

한다. 만약그중1 / 3이게임을즐기고, 이들가

정에서게임제품을구입하기위해1년에평균

1 0 0위엔만쓴다고가정하더라도이미연 1 0억

위엔의거대시장이형성되는것이다.

게임산업은중국내에서도 상업적 잠재력이

매우 큰 것으로 평가하고 있다. 소프트웨어의

中國化를내세웠던金山公司는2 0 0 0년에출시

된‘劍俠正錄 I I '를 통해 실력을 인정받았으며

게임 출시가 성공하며 상당한 수익을 올리게

되었다. 目標軟件公司의‘鐵甲風暴I I '도 큰 인

기를 끈 제품인데, 당시개발비용이 1 0 0만 위

엔 이상투자된게임으로, 총판매액이3 0만위

엔 정도에달했다. 할인시장에서1만7천개내

외가 판매되어 거의 1 0 0만위엔을 회수하였으

며, OE M시장에서 6만개 내외가 판매되어 6 0

만위엔의 수익을 올렸을 뿐만 아니라 대만에
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회 선 망 총용량(Ｍ) 비 고

중국科技網( C S T N E T）

중국공용컴퓨터인터넷망( C H I N A N E T）

중국교육, 과학컴퓨터망( C E R N E T）

중국金橋소식망C H I N A G B N）

중국聯通인터넷망( U N I N E T）

중국網通C N C N E T）

중국국제경제무역인터넷망( C I E T N E T )

중국이동인터넷망( C M N E T）

중국長城인터넷망( C G W N E T）

중국위성그룹인터넷망( C S N E T）

５５

２３８７

１１７

１５１

１００

３５５

２

９０

구축중

구축중

北京:863 上海:867 廣州: 657 

北京:51 上海:49 廣州: 51

上海:47 廣州: 53

上海:200 廣州: 155

北京:45  廣州: 45Ｍ

<표3-2-2-02> 중국국제회선망현황

<자료> CNNIC(www.cnninc.net.cn



일본, 한국등이며분포상황은아래와같다.

이용자의성별구성은남성이 6 1 . 3 %이고여

성이3 8 . 7 %를 차지했으며연령층별로보면1 8

세 이하가 15.1%, 18-24세가 36.8%, 25-35

세가 16.1%, 36-50세가 16.3%, 51세 이상이

3 . 9 %를차지했다. 

이용자의 결혼여부를 보면 미혼이 5 8 . 5 % ,

기혼이 4 1 . 5 %를 차지했으며 지역별 이용자분

포는다음표와같으며특이한점은지역별부

익부빈익빈현상이두드러졌다는점이다.

예를들어북경의경우전체이용자의2 1 . 8 %

를 차지하였는데이는지난6차조사결과대비

9.4% 포인트나 증가한 것이다. 이외에도 광

동·상해 등 전통적으로 인터넷 인구가 많은

지역은각각4.3% 포인트, 1.73% 포인트증가

하였다. 그러나 귀주·서장 등 지역은 오히려

인터넷이용자가하락되는현상을나타내었다.

이용자의학력분포를보면고등학교이하가

8.7%, 고등학교가28.8%, 전문대학이2 6 . 7 % ,

대학이 33.6%, 석사가 1.8%, 박사이상이

0 . 4 %로 나타났다. 종전전문대학이상의학력

자가전체의7 0 %를 차지하였으나이번조사에

서는 6 2 . 5 %로 감소하여 인터넷 이용자 층이

점차 저학력 보편화 추세를 보이고 있음을 알

수있다. 

이용자의직업별분포(군인, 학생, 실업자불

포함)를살펴보면다음표와같다. 

이용자의 월평균 소득별로 살펴보면 5 0 0위

엔 이하가 20%, 501-2000위엔이 5 0 . 8 % ,

2 0 0 1 - 4 0 0 0위엔이 12.4%, 4001-10000위엔

이 2 . 4 %이며 1 0 , 0 0 0위엔이상이 1 . 1 %를 나타

냈으며, 무수입도1 3 . 3 %를차지했다.

이용자들이 주로 인터넷을 사용장소(복수선

택)를살펴보면가정에서 6 1 % ,직장 45.1%, 학

교 18.3%, 인터넷카페15.2%, 기타0 . 2 %를차

지했다. 인터넷 카페에서 인터넷 이용 비율이

지난 6차 조사대비 5.35% 하락하였는데이는

중국 정부의 PC 방 단속 강화로 많은 업소가

문을 닫거나 영업정지를 당했기 때문인 것을

분석된다.

인터넷 이용금액 지불은 기관, 직장이

12.6%, 개인이 70.4%, 양자가 1 7 . 0 %를 나타

냈으며매월인터넷접속비용은5 0위엔이하가

35.8%, 51∼1 0 0위엔 32.1%, 101∼2 0 0위엔

23.7%, 201∼5 0 0위엔이상7 . 4 %로나타났고,

5 0 0위엔이상1 . 0 %를차지했다.

종전월평균인터넷사용료는1 0 1∼3 0 0위엔

이전체의6 0 %를점유하였으나금번조사에서

는 2 8 %로하락하였으며, 100위엔이하도기존

의 2 5 . 2 7 %에서 6 5 . 7 %로 급증했는데 이는 각

서비스 제공업체의 인터넷 접속 요금 인하에

기인한것으로분석된다.

인터넷이용의주요목적(복수선택)을살펴

보면정보획득이2.9%, 컴퓨터등신기술학습

이 4.3%, 오락 및 휴식이 34.4%, 업무상으로

5.8%, 각종 무료 정보이용이 3.1%, 대외연락

의편리함을위해서가4.1%, 주식투자가4 . 1 % ,

유행에뒤쳐지지않기위해서가 0.5%, 인터넷

쇼핑이 0.3%, 기타 0 . 5 %를 차지했다. 이용자

가 가장많이사용하는인터넷서비스(복수선

택)로는이메일서비스로 74.9%, 검색엔진활

용이 5 1 . 3 %를 차지했으며 파일업로드나 다운

로드가 43.9%, 각종정보검색이 39.5%, 채팅

이 21.9%, 뉴스서비스가 10.7%, BBS 전자게

시판이9.0%, 인터넷호출이31.6%, 무료개인

홈페이지가 8.4%, 인터넷 게임오락이 1 5 . 8 % ,
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연령 1 8세이하 1 8 - 2 4 2 5 - 3 0 3 1 - 3 5 3 6 - 4 0 4 1 - 5 0 5 1 - 6 0 6 1세이상

비율 1 5 . 1 % 3 6 . 8 % 1 6 . 1 % 1 1 . 8 % 8 . 3 % 8 . 0 % 2 . 7 % 1 . 2 %

<표3-2-2-03> 연령층에따른이용자분포도

<자료> CNNIC

<자료> CNNIC

北京 上海 天辰 重慶 河北 山西 內蒙古 遼寧 吉林 黑龍江

2 1 . 8 1 0 . 7 1 . 7 1 . 0 2 . 2 1 . 0 0 . 7 3 . 6 0 . 9 1 . 6

浙江 安徽 福建 江西 山東 河南 湖北 湖南 廣東 廣西

5 . 3 1 . 4 5 . 7 0 . 8 3 . 3 2 . 3 2 . 3 1 . 7 1 4 . 0 1 . 4

四川 貴州 雲南 西藏 陝西 甘肅 靑海 寧夏 新疆 江蘇

3 . 2 0 . 6 1 . 2 0 . 3 1 . 8 0 . 7 0 . 2 0 . 4 1 . 1 6 . 0

<표3-2-2-04> 세계게임시장현황과전망
(단위：% )

직종 비율 직종 비율

국가행정관리인원 8 . 8 전문기술인원 2 0 . 6

회사원및관련인원 1 8 . 6 상업ㆍ서비스업인원 1 2 . 0

생산ㆍ운수설비유관 4 . 9 농업ㆍ임업ㆍ목축업ㆍ어업ㆍ수리업 1 . 2

군인 1 . 2 학생 2 3 . 0

무직 5 . 7 기타 4 . 0

<표3-2-2-05> 이용자의직업별분포
(단위：% )

월평균소득 비율 월평균소득 비율

5 0 0위엔이하 2 0 . 0 3 0 0 1 - 4 0 0 0 3 . 1

5 0 0 - 1 0 0 0 2 5 . 5 4 0 0 1 - 5 0 0 0 1 . 4

1 0 0 1 - 1 5 0 0 1 6 . 3 5 0 0 1 - 6 0 0 0 0 . 5

1 5 0 1 - 2 0 0 0 9 . 0 6 0 0 1 - 1 0 0 0 0 0 . 5

2 0 0 1 - 2 5 0 0 5 . 6 1 0 0 0 0元이상 1 . 1

2 5 0 1 - 3 0 0 0 3 . 7 무수입 1 3 . 3

<표3-2-2-06> 월평균소득별이용자현황(단위：% )
(단위：억불)

<표3-2-2-07> 월평균인터넷사용비
(단위：위엔)

비용(위엔) 5 0이하 5 1 - 1 0 0 1 0 1 - 2 0 0 2 0 1 - 3 0 0 3 0 1 - 4 0 0 4 0 1 - 5 0 0 5 0 0이상

비율( % ) 3 5 . 8 3 2 . 1 2 3 . 7 4 . 3 1 . 4 1 . 7 1 . 0

습득정보 비율 습득정보 비율

각종뉴스

컴퓨터관련정보

연예오락정보

전자서적

과학교육정보

구인구직정보

금융및증권정보

6 3 . 5

4 4 . 2

4 4 . 1

3 2 . 8

3 1 . 4

1 9 . 8

1 9 . 0

여행교통정보

법률, 정책정보

상업및무역정보

의료정보

각종광고정보

구혼및친구교류정보

기타

1 2 . 5

1 2 . 2

1 0 . 4

7 . 6

6 . 5

4 . 7

1 . 0

<표3-2-1-08> 인터넷을통해얻는정보
(단위：% )



증가하고있다. 중국통신은WAP 플랫폼사이

트( w w w . wap 1 6 9 . net )를 개설하였고 중국 이

동통신그룹과중국연통그룹도공동으로WA P

서비스를확대할것이라고발표하였다. 광동성

에는 이미 5만명에 달하는 WAP 휴대폰서비

스 사용자가있는데향후 3년 후에는 3천만명

을 초과할것으로예상된다. 또한휴대폰보급

이확대됨에따라기타지역의WAP 서비스사

용자도 급속 증가할 것으로 예상됨에따라 다

양한 컨텐츠를개발 시장을 공략하는것도 중

국 게임시장에진출하는또다른방법이될 것

으로판단된다. 

라. 비디오게임산업현황

중국에 가정용 게임기가 처음 등장한 것은

1 9 9 3년으로“Ni nt en do (任天堂)”, 8bit를모방

한“小覇王”계열게임들이나타나기시작했다.

현재 중국에서 정식으로 유통되는 게임기는

“新科”에서 생산되는“世嘉( S E GA ) 5代”의

VCD 게임기밖에없다.

중국의 비디오게임시장은제로상태에가깝

다. 중국기업에의한공급은전혀없는상태이

며 밀수와 불법복제 문제로 S ONY, SEGA ,

M S와같은기업들이중국진출을보류하고있

어 정품유통이 매우 미미한 상태에 머무르고

있기 때문이다. 현재 중국에서 유통되고 있는

거의 모든 P S게임기는 밀수품이라고 보면 된

다고한다.

외국게임기업체의경우S ON Y는 중국내에

서 게임기 사업을 하고 있지 않고 世嘉

( S E GA), NA MCO 지사는중국내에서아케이

드게임기만취급하고있다. 任天堂( Ni nt en do )

은 지사도없다. 이에따라중국에서유통되는

가정용게임기는9 9 . 9 %가밀수품또는위조품

이며정품은극소수가유통되고있다.

국내수요가확대되자중국기업들은해외유

명기업의 국내 대리권 따내기에 혈안이 되어

있으나 해외기업의 반응은 매우 저조한 편이

다. 따라서 중국의 비디오게임 시장은 실제로

는 외국 브랜드가 독점하고 있으나 공식적인

시장은전무한기형적인양상을보이고있다.

가정용 게임의 수출입업은 任天堂의 GB와

GBC가한때중국 내 정식대리권이 있었지만

현재는허가정지상태이며, 천진四通國貿公司

는“世嘉土星”의대리권을확보하였으나현재는

업무를중단하였다. 2000년홍콩회사가“世嘉

DC”의 대리권을얻었지만유통되지못하고있

고인기가정용게임기인P lay Stat ion도가격이

7 0 0위엔에서 1 0 0 0위엔으로 비싼 편이어서 대

부분불법복제품을사용하고있는실정이다.

마. 아케이드게임산업현황

현재중국전역에영업허가증을받고경영하

고있는전자게임업소는모두1 0만 개에달하
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인터넷주식투자가10.3%, 인터넷구매나전자

상거래가 8.0%, 인터넷전화가 2.0%, 인터넷

지불이 1.8%, 기타 서비스 0 . 2 %로 나타났다.

이용자들이인터넷상에서주로얻는정보(복수

선택)를보면다음표와같다.

②온라인게임시장현황

중국의 게임산업은 불법복제품의 범람으로

발전에상당한영향을받고있다. 그러나온라

인 게임은중국에서 판권을보호받을 수 있어

수익창출을충분히 거둘 수 있는 것으로 판단

된다. 

이에따라최근중국의많은PC 게임회사

들은날로번창하는온라인게임시장으로의전

환을 준비하고있으며 이미대량의 온라인 게

임이시장에출시되고있다. 그중에는이미오

래된온라인RPG 게임인“網絡創世記”를비롯

하여“萬王之王”, “網絡三國”, “黑暗力量”등도

포함되어있다. 

출시 게임의 증가와 관련 업체들의 서버 가

설로 중국의온라인 게임은고속 발전기에 진

입하였으며게임이용자수도급속적인증가세

를보이고있다.

다. 모바일(무선인터넷) 게임 산업현황및

전망

중국의휴대폰가입자는 2 0 0 1년 6월말현재

1억1천6백만명에달하였으며7월들어1억2천

1백만명을돌파한것으로집계되어미국을제치

고세계최대의이동전화시장으로부상하였다.

이러한 중국의 거대한 시장을 노리고 그간

국내외 게임업체에서는WAP 게임 개발을 지

속적으로추진해왔다. 중국의유명게임업체인

金智塔에서는 WAP 시장의 발전을 촉진하고

향후다양한종류의게임을출시하겠다고발표

하여소비자들의기대치를높이고있다. 

北京우一百사는여러 가지 게임 소프트웨어

를출시한후2 0 0 0년 8월중국최초의WAP 휴

대폰게임사이트( w w w . 1 1 3 3 8 8 . c om )를 개설하

였다. 당시북경지역에서WAP 서비스사용자

가겨우1만명에달하지않았으나동사이트등

록인원이2천명을넘었다. 또한동사는2 0 0 1년

중국이동통신이1 6개 성시2 5개도시에GP R S

서비스개통에맞추어1 0 0개에달하는WAP 게

임을제공한다는계획을추진하고있다. 

휴대폰가입자의급증과통신인프라의확충

으로WAP 게임시장에새로뛰어드는업체도

제
2
장

세
계

게
임
시
장

동
향
과

전
망
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① 聯中網絡遊戱(GLOBAL LINK)
□ 北京聯中電腦技術有限責任公司에서경영하는 온라인 바둑/카드류게임서비스사이트( w w w . o u r g a m e . c o m )로

최대의중국어게임전문사이트이다. 

□ 지난 1 9 9 8년 6월부터 1 5개에 달하는온라인게임을 제공해 왔으며 수차에걸쳐중국내 유명사이트조사결

과 1위로선정되기도하였다.

□ 사이트의 특징은 다양한 게임과 광대역 1 G에 달하는 빠른전송속도, 새로운 커뮤니케이션 등으로 현재 동시

온라인접속자가 1 0만명에달할정도로인기를얻고있다. 

② 263 首都在線( w w w . 2 6 3 . n e t )
□ 중국어 종합 포탈 웹사이트로 동시 접속자수는 1일 평균 1 6 0여만명, 누적 회원수는 6 0 0만명을 상회하였다.

제공되는주요게임으로는바둑류(장기, 바둑, 체스, 오목등), 카드류, 마작, 블랙잭등이있다. 

<표3-2-1-09> 주요온라인게임서비스업체

S o n y

(索尼)

ㅇ중국 P S기기의주요브랜드로시장의40% 점유

ㅇP S게임소프트웨어는약 8 0 0여종

ㅇP S 2는밀수품이 3 8 0 0∼4 0 0 0위엔을상회하고있으나판매및보급률이매우낮으며몇몇고소득층만이보유

S e g a

(世嘉)

ㅇD C는약 1 0 %의시장점유율확보, SS의판매상황도양호함

ㅇP S 2의가격이지나치게높아 D C에대한관심이늘고있음.

ㅇ 2 0 0 1년2월DC 생산중단을발표하였으나, 밀수·불법복제품의중국시장판매는지속증가할것으로예측됨

N i n t e n d o

(任天堂)

ㅇ포켓몬, 수퍼마리오등의게임이어린이들에게인기를끌면서GBC, GB의판매도급증

ㅇ시장점유율은40%, N64도넓은사용자를확보하고있음

<표3-2-2-10> 중국의주요비디오게임현황



으로게임소프트웨어를유동하고있다.

중국의 게임 소프트웨어시장의유통구조는

일반제품의유통구조와다소차이점이있는데,

이는주로불법복제품이대량유통되고있다는

사실에기인한다.

외국업체들은통상 게임 소프트웨어제작실

을 중국에설립하고, 제작생산된제품을다시

해외로 판매하는 방식을 많이 사용하고 있다.

중국국내시장에대한판매부분은제한적이기

때문에 주로 OE M식 생산 판매를 하고 있다.

제품생산량의 2 0 %정도만 중국내수시장에대

한 판매를허용하고있는상태인데, 보통중국

의 판매 대리상을동한 유통구조를따라 판매

를하고있다. 물론직접적인주문에의한구매

도가능하다.

중국국내게임유통시장에있어제작및 판

매대리를주요업무로하고있는여러업체중

에서대표적인 2개의 업체를살펴봄으로서중

국게임소프트웨어유통시장의구조를이해하

는데도움이될수있을것이다.

우선, 해외에서게임소프트웨어를수입하여

중국내대리판매도매상역할을하는中國圖書

進出口總公司라는 업체가 있다. 중국 정부는

정보와 관련된 영역에 대하여 관리르 철저히

하고있는데, 이러한중국국가의허가를받은

중국내 유일한업체로서 국외 전자출판및 게

임소프트웨어관련된제품을수입한다. 단, 완

제품만을수입하며수입량은 7 0 - 8 0만 세트에

달하고있다. PC와관련된완제품수입은비중

이 크지만 P S ( P lay Stat ion )등과같은가정용

게임기는비싼가격과해당제작업체의중국내

복제품 문제에대한 우려로 수입비중이 크지

않다. 주로 미국에서 게임 소프트웨어를 수입

하고있는데현재한국게임산업및 제품에대

한 정보부분의부족으로한국으로부터의수입

은많지않다.

한편, 심천에있는본사를두고있는金智塔

은게임제작을주로하는업체로, 이외에도하

문, 상해, 북경, 중경등에지사를두고A/S 및

도매개념으로소매상에게임소프트웨어를유

통·판매까지 하고 있다. 그리고 지사가 없는

국내 업체의 경우는 대리상을 통하게 되는데,

대리상은 전국 각지의 전문 소매상이나 서점,

도서상, 슈퍼등을통해게임을유통하게된다.

중국시장의 소프트웨어전문 유통기업으로

는 聯邦軟件, 超軟公司, 正晉軟件, 中國圖書進

出口總公司등이있다. 이중 聯邦軟件경우는

자체전문 소매점을보유하고 있고전국 유통

라인을가지고있는대표적인유통회사이다.

가. 중국게임시장유통구조

중국게임시장유통구조를살펴보면, 하나는

제조상에서圖商(도매시장), 그리고소매시장은

서점및슈퍼등으로판매되어소비자에게유통

되는경로이고, 다른하나는제조상에서대리상

을 통하여 軟件零?商(소프트웨어판매상)으로

유통되어소비자에게판매되는경로이다.

각 유통단계의마진율은제조상에서도매시

장으로유통시제조상의마진율은6 5 %이고도

매시장에서소매시장으로유통시 도매상의마

진율은72% 정도이다. 소매시장에서최종소비

자에게유통되는과정에서마진율은9 0∼ 9 5 %
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며 1 4만명가량이종사하고있다. 하지만정식

허가증을받지않았거나혹은비정상적인불법

게임장을운영하는사례가 비교적보편화되어

있다.

2 0 0 0년 8월2 5일 文化部, 國家經貿委, 公安

部, 信息産業部，外經貿部，海關總 署，國家

工商管理局등이연합하여<전자게임업소관리

작업의전개와유관된문제에대한통지>를발

표하였다. 이는 새로운 전자게임 업소에 대한

비준을 중지하고, 어떤 형태의 전자게임도 설

비변경및증가를허가하지않으며, 관련설비

와부품의중국내유입·생산·판매활동을전

면 중지시킨다는 내용이 포함되어 있다. 이는

향후 게임업소의정리작업 및 업소용 전자 게

임시장의 축소가 있을 것임을 의미하는 것으

로, 이미몇개의도시에서는통지의결과가나

타나고있다. 

①업소용게임업체및게임장현황

아케이드 게임기를 생산하는 업체는 1 0 0여

개 정도로추산되는데대부분외국 제품의 복

사품을생산하는 곳으로 자체개발·생산하는

곳은거의없다. 또한이들업체는아케이드게

임기만 생산하는전문 업체도아닌 소규모 영

세기업들이다.

반면 해외 유명 전자게임을 수입하여 중국

시장에판매·대리하는업무를 주로업체들도

있다. 수입 외국게임기는 S E GA, NA MC O ,

KONAMI, SNK 제품이주를 이루며, 가격은

국내가격과비슷하지만수입량은아주적은편

이다. 최근인기있는게임기로는KONA M I의

DDR, SNK의King of Fight er 등이다. 

2 0 0 0년 8월 2 5일 중국정부의 <전자게임업

종 관리작업의전개와 관련된문제에 대한 통

지> 발표이후 새로운 오락장 운영 및 설비 수

입, 생산, 판매등에관한허가는문화부나공

안 및 중앙정부와 지방의 공상행정관리국, 그

리고 관련 기관에서일체 금지된상태이며 중

국 각 지역에서는업소용 게임 운영장에관한

대대적인 단속과 정리작업을 진행하고 있다.

통지 발표전 1 0만여개정도에달하는게임장

이 있었으나 현재는 상당폭 감소되었다. 북경

지역은정부의 1차정리작업추진결과업체수

가종전의6 0 0여개에서8 0여개정도로축소된

것으로추산되고있다. 

게임기에는문화부 등록 기기임을표시하는

「등록증」부착을 의무화하였다. 등록증에는 게

임기소재지역(縣), 장소, 일련번호, 기기화면

내용혹은명칭, 발행기관등이기재토록되어

있다. 이러한게임기들은문화부에기체, 기형,

회로판 등이 등록되어있어 추후기기 상태와

등록내용이불일치할경우영업정지처분을받

게 된다. 전국적인심사및 단속실시결과업

소용 게임장은 1 0만여개에서 3만6천 개로 감

소되었다. 전국5 3만여명의심사및단속원이

동원되었고전자게임장과 PC방 1 2만여 개 업

체가 심사를 받아벌금을납부하였고 1 0만 여

대의도박기와회로판6만여개를압수하였다. 

3. 게임시장의유통구조

(1) 중국게임의유통구조

중국의 게임관련업체들을 분류해보면게임

개발제작업체와 판매대리업체, 제작과 판매를

함께 하는 업체들로 나누어진다. 상해의 育碧

軟件(Ubi Soft )는 프랑스 회사로서 해외에서

진입하여 독자적으로게임소프트웨어를제작

한후판매를하고있는데, 직접판매를하거나

혹은대리업체를선정하여판매권을주는방식
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▶ 게임 제조상(중국, 해외) →書商(출판사) → 전

문매장, 서점, 슈퍼→ 소비자

▶ 게임 제조상(중국, 해외) → 대리상 → 소매상

(軟件零 商) → 소비자



□대만雙語公司：仙劍奇俠傳, 獵殺潛航

□新天地公司：沙丘2000, 銀色幻想, 銀翼殺手

4. 게임산업수출입동향

(1) 수출입동향

중국의게임산업의무역규모는연간3억4천

만달러규모로이중수출이3억달러, 수입이4

천만달러이다. 수입규모가작은것은중국게

임시장이 복제품 시장이라는특성에기인하고

있는 것으로 보인다. 중국은 휴대용 게임기를

주로 수출하고 비디오 게임기를 수입하며, 수

출은홍콩, 미국, 일본으로수입은주로일본으

로부터이루어지고있다.

특히 2 0 0 0년부터 게임관련 수출입 규모가

현격히 감소하였다. 이는 중국정부의 <전자게

임업종관리작업의전개와관련된문제에대한

통지>발표이후새로운오락장운영및설비수

입, 생산, 판매등에관한허가가전면금지되

고있기때문이다. 

가. 수출현황

중국해관통계에따르면중국의게임관련수출

액은 1 9 9 8년 3 . 5억달러에서 2 0 0 0년 2 . 8 6억달

러로약 7천만달러감소하였다. 게임의상품별

구성을 살펴보면 휴대용 전자게임기가약 2억

달러로전체게임수출의7 5 %를차지하고있다.

국가별 수출규모를 살펴보면 소프트웨어는

미국, 가정용 비디오 게임기는 일본이 7천만

달러로 전체 비디오 게임기 수출의 8 2 . 3 %를

차지하고있다. 중국게임수출품목의대부분

을 차지하는휴대용전자게임기는미국, 홍콩,

일본에수출되며, 對한국수출은 2 0 0만달러에

불과하다.
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정도이다.

나. 중국게임시장의유통단계별마진율

聯邦軟件의연쇄점경우는하나의게임소포

트웨어가聯邦에대리하는최고가격은최종소

매 가격의 4 4 %를 할인한다. 예를들면게임소

프트웨어를1 0 0위엔에판매하면게임개발업체

가판매상에게주는가격은6 6위엔이고, 판매상

은그중3 4위엔의순이윤을확보한다. 

(2) 게임대리상

중국의 게임시장은아직 불분명한위험요소

가 산재해 있어 현지기업과 협력이 요구되는

분야이다. 2000년하반기해외네트워크게임

사들의중국진출이증가하면서시장상황에밝

지 못한 업체들의중국 게임시장진입에 가장

중요한파트너라할 수 있는게임대리상(발매

대리, 판매대리)들이급증하기시작했다. 上海

依星電腦軟件有限公司와樹人軟件公司가대표

적인케이스이다.

가. 上海依星電腦軟件有限公司：Y i s t a r

상해Yi s t a r는 중국내주요정품PC게임발

행상의 하나로 일본과 한국의 PC게임을 주로

취급한다. 1999년1 2월설립된100% 민영기업

이며주요사업은해외컴퓨터게임의중국어화

작업및 애니메이션, 서적의판권대리및 중국

어화작업이다. 중국전역의주요도시에위치

한 상품판매대리점및 유통상을잇는 전국 네

트워크를가지고있고, 중국최대의위치한회

원제도서판매조직과협력관계에있다.

2 0 0 0년 한해동안총 2 0여개의중국어간체

정품 게임을 발행하였는데, 주로 일본, 한국,

대만의PC용R PC, SLG게임으로총발행량은

4 0만 개에달했다(번들상품불포함). 최근들

어 동종 업체의수가 증가하면서경쟁이 치열

해지고 있는 상황이지만지금까지 PC게임 발

행 수량면에서 전국 상위 5개 기업에 해당하

며, 상위5위내기업중유일한민영기업이다.

2 0 0 1년에는 1인용 단수게임 발행을 늘리는

한편 해외의 우수한 온라인 게임을 반입하여

네트워크 게임분야를 확대할 방침이다. 또한

모바일게임, 해외기업과의게임인력양성학교

공동설립사업에도진출한예정이다. 현재중

국에서는 육성게임 및 R P G게임의 인지도가

높아 판매량이 평균 5만개이상이라 한다.

Yi s t a r는 현재 중국내 주요 게임관련 매체와

협력 및 제휴관계에 있으며 Net e a s e에 전문

채널을마련해두고있다.

나. 樹人軟件公司

北京樹人軟件技術有限責任公司는 1 9 9 7년 9

월 설립된교육용소프트웨어개발및 게임소

프트웨어발행대리상이다. 중국전역에5 0 0여

개의대리점을보유하고있어지역적으로시장

의 8 5 %를커버할수있으며2 0 0 0년 한해동안

3 0만장이상의게임C D를판매, 매출액3 0 0 0만

위엔을 달성했다. 해외업체의제품으로는 1 0 0

여종의게임에대한대리권을보유하고있는작

지않은규모로구체적내용은다음과같다.

□ EA：테마병원, 이스라엘공군, 長弓2, 深海

獵殺

□ U BI Soft：紅線飇車, 特警雄鷹, 飛行軍團,

騎士與商人
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구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

게임소프트웨어 6 1 , 0 6 9 6

가정용비디오게임기 1 4 2 , 6 0 3 1 3 5 , 0 3 3 8 5 , 1 2 2

업소용게임기 3 , 2 0 5 737  1 , 9 4 0

휴대용전자게임기 2 0 5 , 3 6 8 1 7 3 , 7 9 2 1 9 9 , 0 6 7

구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

일 본 - 3 , 2 8 9 7 5 6

홍 콩 5 , 8 7 1 1 6 , 1 7 4 -

미 국 8 1 6 1 , 0 5 0 , 0 0 0 6 , 1 5 0

구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

일 본 1 1 3 , 9 7 1 , 1 4 9 1 1 7 , 2 0 1 , 1 6 6 7 0 , 1 1 7 , 7 7 9

홍 콩 9 , 6 9 3 , 3 5 5 8 , 7 3 7 , 3 0 7 2 , 1 7 6 , 8 5 1

미 국 1 8 , 7 1 0 , 7 2 0 8 , 9 6 6 , 5 2 2 1 1 , 5 0 4 , 6 2 3

한 국 2 2 8 , 5 8 2 1 2 8 , 5 1 9 1 , 3 2 3 , 0 4 1

<표3-2-2-11> 중국의연도별게임수출현황

<자료> 중국해관통계

(단위：천불)

<표3-2-2-12> 중국의게임소프트웨어주요수출현황

<자료> 중국해관통계

(단위：불)

<표3-2-2-13> 중국의비디오게임기주요수출현황

<자료> 중국해관통계

(단위：불)

▶ 제조상→ 도매상→ 1급 → 2급→ 3급 → 소비자

65%     72%       소매시장

90 ∼ 95% (Off)
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구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

일 본 1 , 9 9 9 , 9 4 6 1 5 5 , 0 2 3 6 6 4 , 2 5 4

홍 콩 1 , 1 7 9 , 2 5 1 5 5 3 , 6 0 7 9 7 8 , 4 3 1

미 국 2 6 , 7 5 7 2 9 , 1 1 3 2 7 8 , 1 1 3

한 국 - - 2 0 , 1 9 2

구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

일 본 5 1 , 9 2 7 , 6 2 9 3 8 , 1 5 0 , 9 9 1 6 1 , 6 8 7 , 5 6 5

홍 콩 3 8 , 2 4 2 , 6 7 5 5 2 , 1 8 2 , 6 4 5 7 3 , 1 4 7 , 3 1 9

미 국 1 1 3 , 7 1 5 , 9 0 1 8 0 , 6 9 3 , 4 5 4 6 2 , 1 0 9 , 8 9 2

한 국 1 , 4 8 2 , 1 0 5 2 , 7 6 5 , 1 3 7 2 , 1 2 2 , 2 8 9

<표3-2-2-14> 업소용게임기

<자료> 중국해관통계

(단위：불)

<표3-2-2-15> 휴대용전자게임기

<자료> 중국해관통계

(단위：불)

나. 수입현황

중국의 게임관련수입액은 1 9 9 8년 5 , 7 0 0만

달러에서 2 0 0 0년에는 4 , 2 0 0만달러로 감소하

였는데, 이는 중국이 지난해에 대대적인 단속

과더불어게임수입에대한규제를강화하였기

때문인 것으로 분석된다. 게임 수입을 상품별

로 살펴보면가정용비디오게임이 3천만달러

로게임수입의7 1 %를차지하고있다.

(2) 수출입제도와관련국내제도

현재중국은게임제품에대한명확한정책이

나 법안이정비되어있지않다. 따라서수출입

관련 규제나 우대정책을마련해놓고 있지 않

으며, 단지소프트웨어및 전자출판물관련법

안에따라부분적인영향을받고있다.

가. 소프트웨어수입관련규정

중국은자국소프트웨어산업의발전을도모

하고 있어 해외제품반입에 상당히 민감한 편

이다. 중국내생산을장려하고있을뿐만아니

라해외소프트웨어및전자출판물의수입시에

는 신문출판국의 허가를 받아야 하고 제품의

형태에 따라 컨텐츠를보고해야하는 등 까다

로운규정을마련해놓고있다. 게임의경우에

는 중국산 제품이 워낙 열악하여 해외제품에

의존해야하긴하지만다른전자출판물이나소

프트웨어와동일한규정을따라야한다.

나. 게임관련제품의수입제한

중국정부는전자게임경영장소에대한 감독

관리를강화하고전자게임경영장소에대한피

해를효율적으로규제하기위해『전자게임경영

장소의 운영에 대한 관리의견』을 발표하였다.

통지문은“본의견 발표후 국내시장에서의전

자게임 설비의 생산·판매를 중지하며 업체,

개인을막론하고국내에서전자게임설비의생

산과 판매시에는 대외무역경제합작부, 신식산

업부, 공상행정관리등의관련규정에따라처

벌받는다.”라고규정하였다. 

가공무역방식외의기타 무역방식으로전자

게임설비( H S코드 955041000, 95043010.

9 5 0 4 9 0 1 0 )를 수입하는것을엄격히제한하며

전자게임설비등의가공무역업무에대하여제

한류가공무역상품으로선정하였다. 

또한동 제품에 대하여 가공무역보증금제도

를 실행하며대외경제무역부문의엄격한관리

구분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

게임소프트웨어 5 9 1 1 , 9 8 6 7 9

가정용비디오게임기 5 2 , 4 3 4 2 9 , 8 8 0 2 9 , 9 5 8

업소용게임기 3 , 8 5 6 8 , 6 4 6 9 , 0 5 9

휴대전자게임기 6 8 1 7 9 6 3 , 3 5 7

구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

일 본 9 4 , 3 3 7 1 9 4 , 9 0 0 1 4 7 , 6 9 2

홍 콩 1 5 7 , 6 5 3 1 3 6 , 0 7 4 2 9 0 , 7 7 2

미 국 3 3 9 , 7 1 7 1 , 6 5 6 , 0 1 5 3 5 7 , 4 1 5

구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

일 본 4 2 , 7 4 1 , 1 9 4 2 1 , 1 3 9 , 9 5 2 2 7 , 7 6 1 , 4 0 5

홍 콩 9 , 6 9 3 , 3 5 5 8 , 7 3 7 , 3 0 7 2 , 1 7 6 , 8 5 1

미 국 - - 1 4 , 6 7 6

한 국 - 2 , 7 5 5 5 , 1 7 3

구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

일 본 2 , 6 6 5 , 8 3 1 8 , 0 2 7 , 7 1 8 7 , 5 4 3 , 0 9 7

홍 콩 1 , 1 7 9 , 2 5 1 5 5 3 , 6 0 7 9 7 8 , 4 3 1

미 국 1 0 , 4 7 5 6 5 , 2 5 3 2 8 , 4 7 7

한 국 7 5 0 - 5 1 8 , 2 5 0

<표3-2-2-16> 중국의게임관련수입현황

<자료> 중국해관통계

(단위：천불)

<표3-2-2-17> 중국의게임소프트웨어주요수입현황

<자료> 중국해관통계

(단위：불)

<표3-2-2-18> 가정용비디오게임기

<자료> 중국해관통계

(단위：불)

<표3-2-2-19> 업소용게임기

<자료> 중국해관통계

(단위：불)

<표3-2-2-20> 휴대용전자게임기

<자료> 중국해관통계

(단위：불)

구 분 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

일 본 5 6 1 , 8 8 0 6 2 3 , 1 5 2 8 0 2 , 8 9 1

홍 콩 3 1 , 8 0 7 3 5 , 5 3 9 2 , 5 3 9 , 2 5 1

미 국 8 5 3 3 9 , 4 6 3 -

한 국 8 6 , 9 9 0 9 8 , 3 2 1 1 5 , 3 3 0

<완제품수입관련규정>
<제5 8조> 전자출판물수입업체가 전자출판물(완제품)을 수입할 때에는 그 컨텐츠 자료를 소재지 성, 자치구, 직할시

신문출판국에신고하여 심사, 동의를 얻은후 신문출판서의비준을 받아야 가능하다. 신문출판서는심사동의 자료를

접수받은날부터 4 5일 이내에비준여부를결정해야한다.

<제5 9조> 수입전자출판물(완제품)은반드시그 포장에신문출판서가확인한전용마크를부착해야발행할수 있다.

<제6 0조> 연구, 교육참고용으로수입된전자출판물을상업적목적으로복제, 발행할수 없다.



수입통관절차는보통7일이소요되며, 수입

된 C D에는포장에중국도서수출입공사의위조

방지인지를부착해야한다. 중국도서수출입공

사는 수입대리업체자격으로외국게임업체와

접촉하며, 수입금액에따라 5 %∼7 %의 수수료

를받는다.

완제품 수입시에는불법복제의가능성을 효

과적으로줄일수 있다는장점이있다. 그러나

신고부터 통관에 이르기까지 약 2개월정도의

시간이소요되고, 운임, 수입관세, 수입수수료

등으로인해코스트가증가함에따라제품가격

이 상승한다. 중국게임시장은가격에매우민

감하여가격이판매량에직접적으로영향을주

기 때문에 전체수익에 결정적인영향을 초래

할수있다.

②판권구매

판권구매는기존게임에대한사전조사를통

해 해외의 성공적인 게임을 선정하기 때문에

시간과비용의낭비가적고중국에서의성공률

이높은것이장점이다. 현재중국에서는이방

법을통한외국게임의수입이증가하고있다.

라. 게임제품관세율현황

현재게임 C D의 수입시 소정의 수입관세와

증치세( 1 7 % )를 납부해야 한다. 소프트웨어 관

리법안에따라 우수기업 지정시 증치세 감면

혜택을누릴수있으나, 수입의경우우수기업

선정이힘들어대부분 1 7 %의 증치세가그대로

부과되고 있다. 관련 제품의 관세율은 4 5 %∼

1 8 %이며게임관련소프트웨어일경우에는〔(제

품비용+운반비용+보험비)×9 %〕를징수한다.

5. 해외업체진출

(1) 외국계게임업체의진출현황

중국정부의외국인투자규제 정책에도불구

하고현재중국게임시장에는외국기업이많이

진출하여 활발한 활동을 펼치고 있다. 외국기

업의 중국진출은 지난 1 9 9 4년부터 본격으로

진행되었으며 이때는 대만·홍콩업체들의 진

출이왕성했다. 이후1 9 9 6년부터일본계, 구미

계기업의진출이뒤를 이었으며지난해부터는

한국기업의중국시장에대한관심도가커지면

서진출하고있다.

이러한 외국 게임업체들의“中國行”은 아직

까지중국게임시장이불법복사판유통등많은
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<기타수입규정관련규정>
<제7 0조> 전자출판물복제업체는직·간접적으로전차출판물의발행업무에종사할수 없다.

<제7 2조> 하기사례에해당하는전자출판물은발행·증여될수 없다.

- 제6조, 제7조에서금지된내용을포함한경우

- 국가비준없이출판된경우

- 국가비준없이수입된경우

- 출판업체나출판물명칭을위조, 도용한경우

- 타인의저작권을침해한경우

- 중국표준바코드, 등록번호를사용하지않은경우

- CD에 source code가없는경우

- 교육교재로합법적인심사절차를거치지않은경우

와심사를받으며세관은실제감독을강화하고

해당상품은판매방식으로수출하고, 기한이넘

어서 수출하지못하는 것은세관이 법에 따라

몰수하거나관련 업체가 소각할 수 있으며 각

지역의세관은검사를강화하고감사를실시하

며가짜통지형식으로전자게임설비등을밀수

하는불법행위를엄격히규제한다“라고발표되

어 현재의중국 게임기의 수출입이많은 제한

을받고있다.

현재 아케이드류의게임기 등의 설비 및 회

로판, 기기의수입은제한되고있고C D등과같

은 소프트웨어의 수입은 비준이 강화되었다.

소프트웨어류등은1 9 9 6년 3월 1 4일 신문출판

서에서발표한 <잠정 전자출판물관리규정>에

의해수입되고있다. 

중국국가신문출판서의심의동의를거쳐등

록을한중국내의전자출판물수입업체는전자

출판물완제품을수입할때반드시소프트웨어

의 내용자료를신문출판서에제시하여심사동

의 후 비준문서를근거로 세관에서관련 수속

을밟아야통관할수있다. 

다. 게임소프트웨어수입방법

현재중국의게임소프트웨어시장은약 9 0 %

이상이 수입제품이며, 주요 수입대상국은 유

럽, 미국, 일본, 한국, 대만등이다. 

①완제품수입

해외의많은게임업체들이불법복제문제를

피하기 위해 중국내 제품생산을꺼리고 있다.

해적판은 정품에 비해 가격이 매우 저렴하고

품질도게임에큰지장이없을뿐만아니라원

판보다먼저출시되기때문에게임상과판매상

에게 치명적인 손실을 입히기 때문이다. 따라

서 대부분의해외기업들은제작은해외에서제

품 포장은 중국에서 진행하고 있다. 중국에서

포장할경우인쇄비용이저렴하고완제품수입

시에 운송·통관비용을 절약할수 있기 때문

이다.

완제품 수입업체는게임 견본을중국도서수

출입공사에 제출해야 한다. 중국도서수출입공

사(중국 최대의 영상물, 음반, 도서, 전자출판

물 유통회사)는 수입업자의 신청 접수후 중국

신문출판서 관련부문에 신고한다. 중국신문출

판서는 4 5일내에 심사하여 이를 비준하게 되

며, 심사비준을거친업체는언제든수입이가

능하다.

품목번호

(HS CODE)
품 명

관세율
증치세

수입

제한

수출

제한우대 잠정

9 5 0 4 . 1 0 0 0
비디오게임용구

( T V에연결사용하는것)
3 5 % 1 7 % F

9 5 0 4 . 3 0
기타게임용구

(동전·디스크로작동되는것, 볼링·오락장용구는제외)

9 5 0 4 . 3 0 1 0 비디오게임기 3 5 % 1 7 % F

9 5 0 4 . 4 0 0 0 게임용카드 1 8 % 1 7 %

9 5 0 4 . 9 0 1 0 기타전자식게임기 3 5 % 1 7 % F

9 5 0 4 . 9 0 4 0 마작및탁상게임용품 1 8 % 1 7 %

<표3-2-2-21> 중국게임제품관세율

<주> F는중고제품의경우, 수입제한품목으로수입금지되는것을뜻함. 단, 중국정부의수입필요성에따라특별히허가한경우는예외로수입가능

<자료>「2 0 0 1년중화인민공화국수출입무역관리조치」



Wi z g at e는 국내에서도비교적늦은 1 9 9 9년

1 2월말에설립된회사지만일찍이해외시장에

눈을돌리고준비를해왔기에성공적인중국진

출을이뤄낸기업으로평가할수있다. 

2 0 0 0년부터 해외시장에 본격 진출, 11월에

중국에 현지법인(北京宇智科通網絡有限公司)

을설립, 서버구축을완료하고, 국내업계최초

로 RPG 게임인 D a rks ever의 현지 서비스에

돌입하였다. arks ever의 현지 판매가격은 2 9

위엔이며월정카드는2 8위엔이다.

온라인 게임 서비스뿐만 아니라 3D 애니메

이션, 웹사이트 제작·관리를 하는 종합 엔터

테인먼트기업으로출발하였다. 한국에서기술

및생산설비를들여와대규모소프트웨어개발

및 생산기지를 구축하였으며, 영국의 全球科

通, FA NSO 중국의 소후( S OHOO) 등과 제휴

를맺고기술및프로젝트교류를활발하게펼

치고있다.

Wi z g at e의성공적인중국진출에는나름의비

결이있다. 정식기업등록절차를끝내기전인

지난해6월자사도메인( w w w . m g a me . c om . c n )

을 확보하여 사이트 홍보를 시작하였다. 또한
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어려움이 산재해 있지만 시장이 해마다 큰 폭

으로 성장하고있을 뿐만 아니라 향후 무궁무

진한성장이기대되는시장을선점하려는의도

로분석된다. 

해외기업들은진출초기에는자국게임을중

국의저렴한노동력을이용한중문화하는작업

에 치중하였으나 최근에는 중국 정서에 맞는

제품 개발 및 유통, 마케팅 업무까지 하는 등

적극적인공략에나서고있다. 

(2) 한국기업진출

2 0 0 0년부터한국게임업체의중국진출이급

증하고 있다. 국내 게임산업과 중국 I T산업의

빠른발전이커다란유인요인이되고있다. 그

러나중국에진출하기로결정했다는보도는많

아도 실제로 어떻게 진행되고 있으며 어느 정

도의 실적을 거두었는지, 또는 아주 단순하게

성공, 실패했는지에대한 소식은 찾아보기 힘

들다. 중국 관계자들의 의견으로는한국 기업

들의진출이증가하기는했지만아직까지중국

시장에미치는영향은매우미미하다고한다.

가. 한국기업진출형태

① 독자진출：北京宇智科通網絡有限公司

( Wi z g at e )
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□홍콩의奧美電子有限公司가중국무한시인민정부의허가를받아 1 9 9 6년에설립한독자기업. 1998년

에북경, 2001년2월에상해에자회사를설치. 멀티미디어제품의제작·판매및관련소프트웨어개발

과해외소프트웨어판매대리및현지화서비스, 사이트제작등의사업수행. 또한해외의 D A V I S I O N ,

BLIZZARD, SIERRA, LEGO, BERKELEY등유명기업들과제휴관계를구축함. 

□6 0여개에달하는멀티미디어제품을대리발행하였으며P C게임8개를중국어작업을완성. 지난 1 9 9 9

년에는유명포탈사이트인「首都在線2 6 3 ( w w w . 2 6 3 . n e t )」에의해 9 9년도최고우수소프트웨어발행업

체로선정.

□2 0 0 0년 1 2월출시된“星際爭覇(STAR CRAFT)Ⅱ”와“暗黑破壞神( D I A B L O )Ⅱ”는각각 9 8위엔, 188위

엔에달하는높은가격에도불구하고게이머들의지대한관심을끌어각각 2 0만개이상이판매됨.

奧美電子武漢有限

公司

( w w w . a o m e i s o f t .

c o m )

<표3-2-2-22> 각국의진출현황(업체사례)

科樂美(上海)軟件

有限公司

( K O N A M I )

□1 9 9 8년대만의화의국제사를통해중국어판게임을선보이며중국, 홍콩등중화권지역에진출. 대만과

홍콩에지사설치후지난 2 0 0 0년 1 0월상해법인을설립하여중국의인력을활용, 아시아시장석권을

노림.

□일본 K O N A M I사가100% 출자한독자법인으로PC 게임개발과아시아지역게임의중국어판제작및

발행업무에주력할전망.

□일본내게임개발원가가갈수록상승하고있어일본본사의일부개발업무를중국으로이전할계획수립.

電子藝界

(Electronic Arts,

w w w . e a . c o m . c n )

□미국의세계적인게임소프트웨어기업인 E A는지난 1 9 9 6년북경에 E A有限公司사무소를설립. 북경사

무소는주로해외유명게임의중국어판제작과중국게임의해외시장개척에중점을두고업무를추진.

□도입한게임중중국에서인기를누린제품은“FIFA 시리즈”, “N B A시리즈”, The Sims(模擬人生)등이있

음.  2001년4월6일에는세계적인농구영웅마이클조던을등장인물로하는'NBA LIVE 2001"를5 0위

엔에출시하였고6월8일에는 B U L L F R O G (牛蛙)사가개발한"The Park World(主題公園世界)“의중문

판을5 0위엔에출시함. 

智冠科技股術有限

公司

( w w w . s o f t -

w o r l d . c o m )

□1 9 8 3년대만에서설립하여 1 9 8 5년부터컴퓨터게임시장에진출.  유럽·미국의게임소프트웨어회사

의대리판매권을확보하여대만에소개하는업무.

□발행잡지인<軟件世界>는동남아화교권내판매량최고의컴퓨터게임전문잡지로부상. 1991년에는

<電腦遊戱世界(Computing Gaming World)>라는중국어판잡지를발행.

□1 9 9 2년9월중국廣州에지사를설립하여중국시장진입을위한교두보를확보한후 9 4년5월에북경,

9 7년6월에上海와成都에자회사를설립.

□1 9 9 5년 1 1월북경자회사에서자체개발한“大銀河物語”란제품을발행하여게이머들에게상당한인기

를끌면서2만세트를판매하는실적을거둠.

□2 0 0 0년7월에는1억5천만위엔을투자하여中華網絡股術有限公司라는온라인게임회사를설립, 온라인

게임에대한연구개발도확대함.  

天下華彩網絡有限

公司

( w w w . s o f t c h i n a .

c o m . c n )

□1 9 9 9년 1 0월대만최대의게임대리기업인華彩網絡( s o f t c h i n a )가투자하여설립한것으로등록자본금

이5 0 0만불에달하는전문소프트웨어기업. 일반소프트웨어(게임, 학습용)사업, 기업소프트웨어및

관련사업에역점을두고추진하고있으며전문게임잡지인『網絡遊戱世界』발행함.

□2 0 0 0년7월중국내유명포탈사이트중하나인 2 6 3 (首都在線)과공통으로“萬王之王”*을중국시장에소

개.  

□2 0 0 2년 1 / 4분기까지상해, 광주에자회사를설립할예정이며2 0 0 1년매출목표는1억위엔으로설정하

고있음.

□2 0 0 1년4월 2 8일부터는대만·홍콩에서선풍적인인기를구가하며2 5 0만세트가팔렸던번역(英中·

中英) 소프트웨어인D r . e y e譯典通新世紀版을출시.  

北京華義聯合軟件

開發有限公司

( w w w . w a e i . c o m .

c n )

□臺灣華義사가지분의7 5 %를소유하고있는기업으로 2 0 0 0년8월설립. 자체개발한요금부과시스템을

중국에설치. 또한게임정보전문사이트인華義遊戱網을개설하여대만에서히트를친“石器時代”를간

체중국어로발행, 서비스하며중국시장에진출

현재서비스중인“石器時代”는2만명에달하는동시접속자가게임을즐길수있도록 4 2대의서버를별

도로설치. 

□“石器時代”는sina.com, Netease, China.com 등유명1 0개포탈사이트의추천게임으로등록

□2 0 0 1년6월 1 4일에는세계3대온라인게임으로지칭되는“大法師”의시범서비스를성공적으로마치

고1 5일부터판매에돌입

□6월 1 8일부터는게이머들이동게임을원활하게즐길수있도록서버3대를설치하고 1 0 0 M B에달하는

초고속망을제공

대만·홍콩계

기업

대만·홍콩계

기업

일본계

기업

구미계

기업

上海育碧電腦軟件

有限公司

( w w w . u b i s o f t .

com.cn) 

□1 9 8 6년설립된프랑스기업인 U B I S O F T사는지난 1 9 9 6년 1 2월상해지사(上海育碧電腦軟件有限公司)

를설립. 240여명으로구성된상해지사는게임플랫폼개발및무역에주력하고있으며현재중국내게

임제작및발행업체로는최대규모임.

□해외우수제품을소개하는일이외에도중국적소재의게임상품개발등으로업무영역을확대. 이를

위해1 9 9 7년7월제작부를설립하고게임제작전문가도고용.

□1 9 9 8년 1 2월에는북경에도3 0여명으로구성된현지법인을설립

□2 0 0 0년총 3 0여종의PC 게임을발행하였고CD 판매랑1 0 0만장, 매출액3천만위엔을달성한것으로집

계됨.

□2 0 0 1년6월에는Atomis Games에서개발한“近距離作戰Ⅴ”를, 7월1 2일부터는"彩虹6號: 雷霆戰將"

을각각 4 8위엔에출시.  

구미계

기업



3

고급기술자와전문관리인력으로구성된현지

법인의인적조직력도자랑할만하다. 청화대,

인민대, 서안전자 과학기술대학, 서북 공업대

학 등 중국 내 유명 대학을 졸업한 평균 연령

2 5세 미만의인재를대거채용하여업무를추

진하고있다. 

②중국기업과제휴진출：(주)북마크

지난해 8월부터서비스를시작한 (주)북마크

의“三國志( K i n g swa r )”는 중국에서 게이머들

에게 큰 인기를 누리며 중국웹사이트 순위에

서 4위를기록하였고회원수만도4 0만명에달

하고있다. 

이런 실적은 바로 중국 현지에서 실력있는

파트너를선정하여이를통해게임을서비스하

였기때문인것으로분석된다. (주)북마크의중

국 파트너는 중국 최대의 교육용 소프트웨어

개발 업체중 하나인 北京金洪恩電腦有限公司

( ht tp：/ / w w w . hon g en . c om )이다. 北京金洪

恩電腦有限公司는지난1 9 9 6년 1 1월淸華大졸

업생들이설립한기업으로현재는직원만 4 0 0

여명에달하는중국최대의소프트웨어개발업

체로 부상하였다. 현재 중국내 교육 소프트웨

어 시장의 5 0 %이상을 점유하고 있다. 동사는

현지에서 높은 인지도와전 중국에깔려 있는

넓은유통망을보유하고있다. 

(주)북마크는직접적인중국진출을하지않
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업체명 시기 중국업체 제품명 금액 비고

이야기 2 0 0 1 . 5 소프트차이나 판타지포유 U S $ 4 0 0만
3 0 %

로얄티수익

엑스포테이토 2 0 0 1 . 7 (주) W A E I사 검온베이비 - 5만장보장

북마크 2 0 0 0 . 8 北京金洪恩
삼국지

스페이스3 0 4 6
- -

지씨텍 -
북경중문지성

디지털과학기술유한공사
제4세계 - -

제이씨

엔터테인먼트
-

세인트허밋

스튜디오
레드문 U S $ 3 0만

3 5 %

로열티수익

조이맥스 - 대만아펙스 아트록스 계약: U S $ 2 0만 -

오픈타운 2 0 0 0 자오따오라 카지노,오목 게임컨텐츠공급
중국측사이트배너광고

20% 운영권획득

감마니아

코리아
2 0 0 1 . 1

감마니아

타이완
임진록2 - -     

동서게임채널 -
센티리온

테크놀러지
삼국지천명2 수출계획 -

이소프넷 - - 드래곤라자 - -

밴하우스 2 0 0 0 . 7 청풍 네오스톤 합작투자 -

시리아

엔터테인먼트
2 0 0 0 . 4 트랭크소프트 사이버올림픽

유통계약체결

: US$10만
-

소프트맥스 2 0 0 1 . 7
제이제이소프트 창세기전3 계약금U S $ 3만 라이센스수익

이스타 서풍광시곡2 - -

애니미디어 2 0 0 0 . 6 소프트차이나 다이어트고고
계약금

U S $ 7만5천
로얄티수익

엔씨소프트 2 0 0 0末 대만A P O L 리니지(天堂) - -

위즈게이트 2 0 0 0 . 1 1 현지법인 dark sever 내수판매
제품: 2 9위엔

카드: 2 8위엔/月

<표3-2-2-23> 한국진출업체현황
고도 현지의 유력한 파트너를 통해성공할 수

있음을보여준훌륭한사례이다. 

③대만, 홍콩기업을활용한진출

a. (주)엔씨소프트( w w w . nc s oft . c o . k r )

국산 온라인 게임의 최강자인 (주)엔씨소프

트의 경우 대만에서성공을 거둔제품으로 대

만업체를 통하여 중국에 진출한 사례로 꼽을

수있다. 

2 0 0 0년 7월부터사용서비스를실시한“리니

지(天堂)”의 대만 돌풍은 가히 놀라움 자체였

다. 상용화 1 2일만에 동시사용자수가 1만명을

돌파하면서불기시작한“리니지”는대만최고

의 온라인 게임으로 부상하였다. 이에 자신을

얻은엔씨소프트는2 0 0 0년말대만의A POL사

를 통해 중국에 진출하였으며 제품발표회 때

입으로 전해진 소문을 확인하려는 중국 게임

매니아들로서비스개시 1 0일 만에 사용자 폭

주로서버가중단될정도였다.

b. 애니미디어( w w w . a n i me d ia . c o . k r )

2 0 0 0년 6월대만의華彩網絡( S oft C h i na )와

제휴를맺어대만, 홍콩은물론중국본토에도

수출을 시작하였다. 금년에는 홍콩 상장사인

E C OP R O와 손잡고 중국 시장을 공략하기 위

해홍콩에게임유통회사를공동으로설립할예

정이다. 이로써 애니미디어는 홍콩기업인

E C OP R O와 S oft C h i na를통해중국시장에진

출할수있게되었다. 또한최근에는지난해국

내에서신소프트웨어상품대상을수상한바있

는 '다이어트 고고'가 대만, 중국 유통사인

S oft C h i na를통해중국어버전이지난5월1 0

일발매개시되었다.

(주)애니미디어는이를통해S oft C h i na부터

계약금7만5천불을수취하였으며, 금년에도약

1 0만불 이상의 로열티를 기대하고 있다. 다이

어트고고의 중국내판매 및 서비스는대만업

체인 華彩網絡( s oftch i na )의 중국 현지법인인

北京 天下華彩網絡軟件 有限公司( w w w . s o -

ftch i na . c om . c n )를통해이루어진다.

나. 국내기업의중국진출시유의사항

중국시장진출에있어가장기본적인요소는

사전에충분한시간을두고하나하나체크하고

준비하여야 한다는 것이다. 게임산업의 경우

현재중국정부의입장은엄격한제도와정비를

통해 게임시장의 새로운 질서를 만들어 가고

있는 실정이다. 한편 중국 게임시장은불법복

제품과위조품등유통구조상에서발생하는문

제점들과게임 소재의 제한성 및 창조성의결

여로혼란상태에빠져있다. 이렇게많은위험

과 복잡한 시장구조 속에서 한국 기업체들이

알아야하는기본적인부분을살펴보면다음과

같다. 

①중국게임시장에대한이해선행

a. 중국정책및제도에대한이해선행

중국은금년내WTO 가입을앞두고법률적

인 측면이나 기타제반사항에있어서모든 요

소들을 정비하고 제도화, 법규화해 나가고 있

는실정이다. 

현재중국 게임시장에서파생되는악영향은

중앙정부로하여금중국 게임 시장에대한 해

외업체의 진입을 금지하게 만들었다. 중국의

정책과 제도는 항상시험기간을거친후 정립

되는데게임시장에있어서도주요육성지역(상

해, 심천등)을선정, 향후결과를통한우대및

지원부분을결정하게될 것이다. 이에따라중

국게임시장진입을준비하는한국게임업체라

면현재중국의정책과제도변화에대한정확

한분석및예측은반드시필요한부분이다. 
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b. 현시장에대한충분한이해부족

중국에서 시장관련정보는정확하고 구체화

된데이터가없는실정이다. 이러한정보및자

료부족은중국게임시장으로의진출을지연시

키고 있다. 중국 게임시장의유통구조는 게임

판매대리업체의대리시효가1개월인데이기간

내에이미시장에는수많은불법복제품들이제

작 유통되어지고 있다. 이러한 중국의 게임시

장 현실을고려한 충분한 사전기획은 필수적

인 요소이다. 따라서 중국시장에 만연되어 있

는 불법복제품에대한 구체적인대안과 타 경

쟁업체와의차별성을 확보한후 對中 시장 진

입을준비해야한다. 

②중국시장의위험요소에대한대비책강구

a. 게임관련법규의未정비대한엄격한규제

중국은게임산업이빠른속도로확산되고있

는 실정임에도불구하고중앙정부는아직까지

게임관련법규규정이미정비되어게임산업발

전의 애로요인으로 작용하고 있다. 이러한 법

규 미비가게임관련 허가와관리에 있어 행정

부서의 자의적인 해석을 야기시키고, 담당 관

리와의관계가 중요하게됨으로써기업에게는

보이지않은추가비용을발생시키는요인이되

고있다. 

지금까지 발표된 게임관련 규정들도대부분

게임의확산을규제하는내용을주로담고있다

고 할 수 있다. 2000년6월에발표된 <전자게

임 경영장소의운영에 관한 관리 의견>에서는

전자게임경영을엄격한허가제를원칙으로하

고, 영업시간도제한하는규정을두고있다. 특

히해당규정이발표된이후게임장소의경영에

대한 신규 허가를 강력히 규제하고있을 뿐만

아니라전자게임설비의생산과판매도규제하

고 있다. 또한 대부분의 인터넷 카페와 PC방

등에서 공공연히전자오락이성행하고 있으나

관련규정에서는컴퓨터방, PC방, 인터넷카페

등에서의전자게임설치도금지하고있다. 

더구나 외국기업의 중국 게임시장에 대한

진입을 엄격히 제한하고 있다. 중국정부는 게

임관련 100% 외국인투자를금지하는등 엄격

히 제한하고 있을뿐만 아니라중국에서 개발

된 제품도 내수비율을 2 0 %로 제한하고 있다.

또한수입에대해서도엄격히제한하고있는데

수입게임에 대해서는 사전에 국가신문출판사

의 허가를받도록하고, 수입대리상도제한하

고 있다. 전자게임의 가공무역에대해서는 제

한류 가공무역상품으로 분류하여 가공무역보

증금제도를 실시하고 있으며, 기한 내에 수출

하지 않을 경우에는몰수 등의강력한 제재를

가하고있다. 

③불법복제품시장

중국내유통소프트웨어의8 0 %이상이불법

복제품이며, 특히 게임의 경우 전체시장의

6 3 %가 불법복제품이고, 가정용 게임기는

9 9 . 9 %가 밀수품이거나위조품인 것으로 알려

지고있다. 

이런불법복제품이시장을장악하는현상의

근본적인원인은일반게임수요자의소득수준

에 비해정품의 가격수준이너무 높기 때문이

다. 또다른요인은게임제품의유통단계가복

잡한것도불법복제를야기시키는것으로분석

된다. 이러한복제품이새로운게임을중국내

게임이용자들에게빠른속도로전파시키는중

요한수단이되고는있으나, 게임업체의수익에

는치명적인영향을미치고있는실정이다. 

중국은 WTO 가입과 더불어 지적재산권보

호협정을 준수하기로약속함으로써향후 중국

내 불법복제품에대한규제가더욱강화될것
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으로 예상되지만 이러한 현상이 단시일 내에

해소되기는 어려울 것이다. 따라서 중국에 제

품을수출하거나중국에서게임을출시할때에

는 철저한 복제방지프로그램 개발은 물론 복

제품과의경쟁에서살아남을수있는가격정책

마련에고심해야할것이다. 

④인프라및인력의부족

최근 중국의 컴퓨터 및 인터넷 보급이 급속

도로 증가하고 있으나, 아직은 전체 인구규모

에 비해 보급률이낮고 절대적인인프라 수준

도 열악한 것으로 평가된다. 중국의 전용선

( DDN) 사용자가모뎀사용자의21% 수준에불

과하며, 중국의6 0 0여개ISP 업자들중에전국

대역을가지고있는사업자는 9개사에불과하

다. 따라서속도가가장중요한게임시장이발

전하기위해서는인터넷의속도문제가조속한

시일내에해결되어야할것이다. 

그러나최근들어A D S L등과같은초고속통

신망 보급이 확산되고있고, 주요 ISP 업체들

이 인터넷 관련 설비를 대대적으로 확충하고

있다. 또한 향후 5년간 중국정부 주도로 대대

적인정보화사업을추진할계획이며中國電信

이 국내 대역폭을 현재의 3 0 0 M에서 1 0 GB로

확대하고 해외대역폭도 현재의 7 0 0 GB에서

1 . 5 GB로확대할계획이므로이러한문제는머

지않아해결될것으로기대된다. 

중국의 게임관련인력은 절대적으로부족한

상황이다. 따라서업체간 치열한 스카우트 경

쟁으로게임전문인력의임금수준도일반정보

통신인력에비해높은편이다. 실제로중국대

형 게임업체의대부분은 2 0여명내외의프로그

래머와 디자이너를 보유하고 있는 실정이다.

더구나 게임인력을양성할 수 있는전문 훈련

기관도전무한상태로게임관련인력을구하는

것은매우어려운실정이다. 

다. 중국시장진출전략

①온라인게임에집중

현재중국의게임시장은PC게임에서온라인

게임으로전환되는과도기상태이다. 이는중국

에만연된불법복제문제를피할수 있는대안

으로인식되어중국게임업계의온라인化바람

은급속도로추진되고있다. 

한국게임업계는온라인게임에특히특화되

어 있고 기술력도풍부한 편이므로초기 진출

시에는국내개발게임중 홍콩·대만등중화

권에서 검증받은“히트작”을 중문판으로발행

하는것이불법복제품의위험과피해로부터제

품을 보호하고 이미지를 구축하는 방법이 될

것이다. 

실제대만에서선풍적인인기를끌었던제품

인千年, 레드문(紅月), 팡팡아이, 리니지(任堂)

등이2 0 0 1년부터중국에서본격서비스되면서

히트작으로부상한점은눈여겨볼대목이다.

②시장에부합되는제품개발

중국진출에있어가장중요한성공요소는중

국 게임이용자들의 욕구를 충족시킬 수 있는

제품으로 시장을 공략하는 것이다. 중국인의

도박 성향을 충분히 감안하여 게임과 돈

( Money )의 개념을도입한게임을중국에출시

할경우성공가능성이높은것으로보인다. 이

러한 경향은 중국의 대만계 게임업체에서 잘

나타나고있다. 상해의I S P업체인상해온라인

과 합작하여진출한대만홍지(宏基)그룹의경

우마작, 오락, 장기등 중국전통게임을중국

시장에 출시하고 있으며, 寶華開와 합작 진출

한웹상에서바둑과카드류의게임을제공하고
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있다. 

이동통신발달에따른WAP 게임의중국수

출 및 중국 투자를고려할필요가있다. 2001

년 7월말현재 중국의 이동통신가입자수가 1

억2천만명을 돌파하였고 이중에서 무선 인터

넷 이용비중이 5 %에 이르고있다. 이에따라

2 0 0 5년 중국의인터넷이용자수는2억 5 , 0 0 0

만∼3억명에달하고무선인터넷이용자수도1

억명을넘어설것으로전망되고있다. 이에따

라 중국의 게임시장에서무선인터넷을이용한

게임시장이빠른속도로성장할것으로전망된

다. 

③단계적인진출전략필요

우리게임업체에게있어중국은성장가능성

이무궁무진한세계최대의시장이라는점에서

결코양보할수없는시장이다. 그러나복제품,

인력난, 문화·언어적 장벽, 중국정부의 규제

등넘어야할산이많은것도사실이다.

따라서 현재는 성급하고 직접적인진출보다

는 판권대리권부여나 제품수출을 통해 중국

시장의 우리제품에 대한 반응을 살펴보고, 가

능성이 있다고 판단될 때 진출하는 단계적인

전략이 필요한 것으로 보인다. 이를 위해서는

중국시장에대한관심의끈을늦추지않는한

편협력가능한파트너물색도게을리하지말

아야할 것이다. 또한필요에따라서는현지에

연락사무소를 설치하거나 한국정부에서 지원

하는해외진출 IT 센터에입주하여좀더 철저

한현장정보수집, 시장동태파악, 파트너물

색및 관계구축등의작업을펼치는것도좋은

방법일것이다. 

a. OE M방식

중국게임시장에진출해있는외국업체를살

펴보면주로OEM 방식을통해중국게임시장

에 진입하였다. 중국에 지사를 설립하여 제작

과생산, 판매대리를주업무로하고있으며중

국 국내 시장으로의일부 판매와해외로의 재

수출을담당하고있다. 이러한방식은가장안

정적이라고할수 있다. 지사를먼저설립하여

중국 게임시장에 대한 이해와 인력확보, 게임

시장내의경쟁업체분석을통한차별성과경쟁

력을가진제품을생산하므로써시장선점이가

능하다는장점이있다. 

b. 자본투자에의한진출

현재 중국 게임업체의 문제점은 기획력 부

족, 창작성결여, 인재부족, 자본부족등을들

수 있다. 게임업체가 제품을 개발하여 출시·

판매해도 재투자 자금분까지는수익을 내기가

어려운실정이다. 이에따라참신한기획과게

임 아이템을가지고, 많은경험과기술을가지

고 있는게임인재를갖춘업체를선정하여개

발 및 유통비용을투자하는방식이있다. 이것

은 현재 중국 게임업체에서가장필요로 하고

있는점이라고해도과언이아니다. 

c. 대만과홍콩기업활용

대기업및 제 3의 외국기업과의연계형이나

투자, 수출, 제휴가어우러진복합형진출방식

이 유리할것으로판단된다. 연계형방식은중

소 벤처기업이갖는 한계인 마케팅 및 자금상

의 어려움을 해소하는효과를 가져다 줄 것이

다. 그리고수출이동반된복합형은국내입장

에서보면對中수출증대는물론수출을기반

으로 투자하기 때문에 투자비용을 절감할 수

있는강점도있다. 특히초기진입시의리스크

를최소화하기위해서는기술력을보유하고있

을 뿐만 아니라언어와 문화적으로중국과 근

접한 대만 또는홍콩계 기업과전략적 제휴를

강화할필요가있다. 특히중국에서전문인력
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을 구하기 어려운 현재와 같은상황에서는언

어 및문화적장벽을극복하기위해대만계게

임 개발업체 및 대리상과의 전략적인 제휴를

통한 중국진출을 모색할 필요가 있다. 이들과

의 제휴를 통해 중국어판 게임제품을 개발하

고, 화교네트워크를통해중국내유통망을구

축함으로써 위험을 최소화할 수 있는 대안의

하나가될수있을것이다. 

더욱이중국의게임시장특성이대만과유사

한 구조를 가지고 있다는 점도 대만기업과의

전략적 제휴를필요로 하는 요인의 하나가 될

것이다. 중국의게임이용자들이무협을선호하

고 도박성 게임을 선호하는 것은대만의 게임

시장과 상당히 유사하다. 중국 게임시장에서

대만기업의진출이활발할뿐만아니라성공을

거두고 있는 것도바로 이러한이유에 기인한

것으로보인다. 

라. 중국시장마케팅전략

①실수요층을향한타겟마케팅

성공적인중국게임시장진출을위해서는중

국의 시장소비패턴에 대한 정확한 이해와 이

를이용하는마케팅전략이필요하다. 

첫째, 중국 게임시장이 복제품 시장이라는

특성과 주요 수요층이 경제력이 빈약한 학생

등의청소년이라는점을감안한박리다매의가

격전략을 추진할 필요가 있다. 실제로 대만계

및외국계게임소프트웨어회사들이박리다매

형식의 마케팅전략을 구사하면서 게임제품의

가격이점차하락하는추세를보이고있다. 

둘째, 진출지역전략에있어서도단계적인확

산전략이 필요하다. 현재 중국의 네티즌이 주

로 북경, 상해, 광주등 연해대도시에집중되

어 있을뿐만아니라, 게임이용자의대부분이

연해 대도시에 집중되어 있다는 점에서 현재

중국의 게임시장은 이 지역의 대도시를 타겟

시장으로설정하고점차비교적인터넷환경이

양호한중경, 성도, 서안등의중서부내륙도시

로 확대해 가는 단계적인 확대전략이 필요한

것으로보인다. 

셋째, 중국의 중산층을 우선적인 목표 계층

으로설정해야한다. 현재중국의소비와인터

넷 문화를 주도하고 있는 계층은 연해도시에

거주하고있는신흥중산층이라고할 수 있다.

중국신흥중산층은주로외자계기업종사자,

도시 자영업자, 국영기업과 국내기업의 간부

직원, 금융기관 종사자들을 중심으로 빠르게

확대되고있다. 이들은대부분가정용PC와인

터넷, 그리고이동통신을이용하고있으며, 게

임시장의주요수요자도바로이들계층이다. 

끝으로 아동시장을 집중 공략해야 한다. 실

제로중국에서는어린이들을小皇帝라지칭하

며 이들에 대한 부모의 관심과 애정은 지나칠

정도이다. 따라서PC 게임은이들을집중공략

할필요가있다. 

②발행및판매대리업체를통한진출

중국의대표적인게임발행및 판매대리업체

로는민영기업인金智塔과국영기업인中國圖書

進出口總公司를들수있다. 중국에대한이해가

부족한업체는정책과제도권내에있는국영기

업을통해게임소프트웨어의진입을시도해볼

만하다. 해당업체의신용도와과거실적도중요

하지만중국게임시장내에존재하고있는불법

복제품에대한확실한대안을가지고업무를진

행하는지특히주의깊게살펴보아야한다. 

③ 양국간관련업체나협회교류를통한한

국붐조성필요

2 0 0 1년 이후, 드래곤라자, 레드문, 리니지,



3

천년의 신화등 한국산 온라인게임이 중국시

장에서한국바람(韓流)을이어가고있다. 따라

서현재의분위기를지속시키기위해서는업체

나협회에서중국관련기관이나업체와의교류

를 확대하여야한다. 특히한국에있는우수한

게이머들을초청하여중국 게이머들과의一戰

을 치르게 하는이벤트 행사를통하여 한국게

임제품과게임머들의우수성을알리는작업이

필요하다. 

중국 亞聯遊戱公司의초청으로 금년 7월 1 1

일부터 2 0일까지 重慶, 鄭州, 北京를 순회한

한국 게임대표단들의 중국 방문에 대한 중국

게이머들의열기는 그야말로대단하였다. 3명

의 한국프로게이머와한국에서활동하는캐나

다인게이머1명으로구성된동대표단은매도

시행사장마다몰려든중국게이머들로발디딜

틈이 없을 정도로 호황이었다. 행사를 진행하

는 동시에 참가한중국 게이머들에게각종 안

내문과 선물(배타버전) 배포를 통하여 제품을

선전하는기회도가졌다. 
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제 3 절 일본시장

1. 게임산업현황과동향

일본의 게임시장규모는 2 0 0 0년 기준 1조

3 , 1 0 2억엔으로 추정되고 있으며, 2001년도에

는 1조4 , 8 1 1억 엔으로전년대비13.0% 증가할

것으로전망된다.

일본의 게임컨텐츠시장을패키지와 네트워

크로 구분하였을 때, 패키지 컨텐츠 시장은

2 0 0 0년 약 4 , 8 8 4억엔으로전년대비 9.4% 감

소했다. 이를가정용게임기기용컨텐츠와PC

게임용 컨텐츠로 나눠보면, 가정용의 경우

2 0 0 0년 4 , 7 6 3억엔으로 전년대비 9.6% 줄어

‘9 9년에이어연속감소했다. 소니컴퓨터엔터

테인먼트( S C E )의 플레이스테이션2 ( P S 2 )의 판

매가화제가되었으나P S 2용 컨텐츠의신장이

부진하여P S전체로도’9 9년수준을하회했다.

이 배경으로는소프트웨어제작용미들웨어의

부족과 개발비용의 급등이 지적되고 있다.

Ni nt en do 6 4도 후속제품인게임큐브판매전

판매공백 영향으로 매출이 떨어지고 있다. 드

림캐스트는컨텐츠 판매에서는건투하고있지

만 세가 본사의경영방침 전환에의해 하드웨

패키지게임콘텐츠 5 , 6 9 7 5 , 3 9 3 4 , 8 8 4 5 , 0 8 2

게임기
가정용 1 , 4 2 2 1 , 3 3 5 2 , 2 0 9 3 , 4 1 4

업무용 5 2 1 5 9 3 5 5 4 4 3 6

게임서비스(게임센터) 6 , 2 8 9 6 , 1 9 5 5 , 4 5 5 5 , 8 7 9

합 계 1 3 , 9 2 9 1 3 , 5 1 6 1 3 , 1 0 2 1 4 , 8 1 1

<표3-2-3-01> 일본의게임시장규모

<자료>디지털컨텐츠백서‘9 8 - 2 0 0 0년디지털컨텐츠관련시장동향’

(단위：억엔)

어 생산은 중지되었다. 휴대용 게임기 게임보

이는주력소프트웨어포켓몬스터시리즈가호

조여서‘9 9년 대비 30% 증가했다. 2001년에

는 P S 2용 유력타이틀리스트가본격화되고게

임보이어드반스투입효과에의한휴대용게임

기시장의활성화와닌텐도, 마이크로소프트의

신형기투입에의한효과가예측되어 4 , 9 5 3억

엔으로 2 0 0 0년보다는 4.0% 증가하며 시장이

회복될것으로전망된다.

한편, 2000년PC용컨텐츠시장은저가격소

프트웨어와 온라인대응 게임소프트웨어를 중

심으로 1 2 1억엔으로전년대비2.4% 감소한것

으로추계되고있다. 다만, 2001년에는가정용

게임기의 네트워크대응에 의해온라인게임소

프트웨어도PC에서가정용게임기에로의이행

이 시작되어 1 1 5억엔으로 2 0 0 0년대비 5 . 0 %

감소할것으로예측되고있다. 또한가정용게

임기용으로 기존제품을 저가격으로 재발매하

는 대응이시작되고있어PC용저가격소프트

웨어시장과향후경합할가능성이있다.

2 0 0 0년의 네트워크 게임 컨텐츠시장규모는

9억엔으로전년대비1 2 5 . 0 %로 급성장했다. 성

장 요인은 將棋등의 온라인대전게임의 매출

이급증했기때문이다. 다이얼업과I S DN등비

교적 저속 회선에서도충분히 즐길수 있다는

점이이용자의저변을확대하고있어회원규모

가수만명레벨에달하고있는게임도있다.

세가드림캐스트는온라인기능을특장한게

임기이다. 이기능을활용한것이“환타시스타

온라인”으로네트워크회원등록을하면네트워

크 R P G로서플레이할수 있다. 회원등록자는

소프트웨어제공개시후 3개월만에1 0만명을

돌파한것으로보여져온라인게임시장의가능

성을보여준사례이다.

2 0 0 1년에는 A D S L과 FTTH, CAT V인터넷

등 브로드밴드 환경도 정리되고 있기 때문에

이 시장은온라인게임시장을중심으로비약적

으로 발전될 것으로 보인다. 세가 드림캐스트

외에도 온라인용가정용게임기도계속시장에

발매되고있어이에따른온라인용게임컨텐츠

도 각 메이커로부터 발매될 것으로 기대되고

있다. 이들요인을고려해2 0 0 1년 시장규모는

1 4억엔으로전년대비55.6% 증가할것으로보

여2 0 0 0년에이은성장세가지속될전망이다.

(2) 분야별시장현황

①모바일시장현황과규모

1 9 9 9년도의이동통신시장을보면휴대전화

의 누계 계약자수가 5 , 3 8 3만명, PH S가 5 7 3

만 명으로합계5 , 9 5 6만명으로집계됐다. 휴대

전화시장은 i - mo de 을 시작으로이동통신

사업자각사가제공하는인터넷액세스서비스

가 본격화 됨과 동시에 2 0 0 0년 1월부터 D S L

서비스가 시작되었고, 또한 2 0 0 1년 5월부터

IMT - 2000서비스가 개시됨에 따라 더욱더

확대될것으로전망된다. 이로인해일본의이

동통신 사용 인구는 2 0 0 0년도에 5 , 9 7 5만명,

2 0 0 1년도6 , 4 7 7만명, 2002년도가6 , 9 1 4만명,

2 0 0 3년도에는 7 , 2 9 5만명이될 것으로예측된

다. 

한편 PHS 시장은패키지통신과음악배신

서비스전용단말기등 이용형태가다양화되

면서그규모도확대될것으로보여, 2000년도

는 6 0 3만명, 2001년도는 6 5 7만명, 2002년도

가 7 0 1만명, 2003년도에는7 4 5만명으로완만

한증가페이스를유지할것으로생각된다. 이

에따라2 0 0 3년도의이동통신시장은8 , 0 0 4만

명, 인구보급율도 6 3 . 3 %에 달할것으로예측
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480 2 0 0 2년게임백서

된다. 

1 9 9 9년도에있어서모바일컴퓨팅수요는휴

대전화의i - mo de 와c d ma O ne 및스카이워

커 라고하는 3개의 서비스가시장확대의 견

인역할을하고있다. i - mo de는가볍게휴대

할 수 있는인터넷 액세스 단말기의우위성을

인정받아단말기를기업네트워크시스템과링

크시켜 활용, 비지니스 수요의 발굴에도 공헌

했다. Cdma O ne도통화품질의향상을원하는

사용자를 중심으로 쉐어를 확대했다. 또한 스

카이워커는 문자통신을 활성화시키는 역할을

담당했다. 

한편, 자동판매기등에전용단말기를탑재,

원격 재고관리를 하는 기계대 기계의 모바일

컴퓨팅(머신커뮤니케이션)이라고하는새로운

분야가등장해, 문자통신에서무선환경하에서

의 업무어플리케이션으로의액세스라고하는

본격적인데이터통신까지를포함한 1 9 9 9년도

의 모바일컴퓨팅인구는1 , 7 2 3만명, 이용율도

2 8 . 9 %에 달했다. 향후에는소비자뿐만아니라

비지니스사용자도포함한인터넷액세스대응

의 브라우저 내장 전화기가 순조롭게 보급을

계속하고 있고, 각종 휴대정보 단말기와 가전

기기로의PH S전화기의복합화의진전도예상

된다. 게다가 2 0 0 0년중에는 PH S의 1 2 8 kbp s

데이터 서비스가, 2001년 5월에는 차세대 휴

대전화 IMT - 2000 이 본격적으로스타트하

기 때문에음악과 영상 등의대용량 데이터를

취급하는새로운정보컨텐츠서비스가출현하

고, 모바일 E C (전자상거래)시장, 도로교통시

스템( I T S )과 연계한 차량 탑재용 시스템 시장

도떠오르고있다. 이때문에모바일컴퓨팅이

용은 순조롭게 신장할 것으로 예측되고, 모바

일 컴퓨팅 인구도 2 0 0 3년에는 5 , 2 9 2만명, 이

용율도6 6 . 1 %에달할것으로예측된다. 

통신서비스는모바일컴퓨팅인구의확대에

따른트래픽의증가로, 1999년도에는2,153 억

엔이었던시장규모가 2 0 0 3년도에는 8 , 6 2 2억

엔이 될 것으로 예측하고 있다. 그 중에서도

2 0 0 1년도의 IMT- 2000 서비스개시에 따라

화상이용과음악정보등 질 높은유료 컨텐츠

거래의비약적인확대가예상되고있다. 

또한모바일단말기도모바일컴퓨팅인구의

증가에 영향을 받아, 1999년도에 4 , 9 6 3억엔

이었던시장규모가2 0 0 3년도에는1조5 , 1 3 4억

엔이 될 것으로 예상되고 있다. 이에 따라

2003 년도의 모바일 컴퓨팅 시장규모는 2조

3 , 7 5 6억엔까지도달할것으로예측된다. 또한

음성이용휴대전화/ PH S는 시장규모에포함하

지않는다. 

②비디오게임시장현황

2 0 0 0년도 일본의 비디오게임 시장규모는

6 , 0 0 0억엔으로 3년연속감소했다. 이가운데

7 1 . 7 %를차지하고있는하드웨어(게임기기) 시

장규모는 4 , 3 0 0억엔으로 역시 3연속 감소한

반면, 소프트웨어는‘9 9년 1 , 1 8 9억엔에서

2 0 0 0년에는 1 , 7 0 0억엔(구성비2 8 . 3 % )으로증

가하며’9 7년수준을회복한것으로추정된다.

‘9 9년 실적을 기준으로 할 때, 플랫폼별 일

본국내시장 규모는‘플레스테(플레이스테이

션)’가 3 , 2 5 9억엔(구성비 5 3 . 9 % )으로절반이

상을 차지했고, ‘게임보이’관련 휴대형이

1 , 1 8 5억엔(구성비 19.6%), ‘드림캐스트’8 4 9

억엔(14.1%), ‘닌텐도6 4’6 9 9억엔( 1 1 . 6 % )을

기록했다.

③아케이드게임시장현황

일본의 아케이드게임 시장규모(‘9 9년도 기

준)는 8 , 0 6 7억엔으로 ’9 6년이후 3년 연속 감

<일본게임관련환경동향: 「브로드밴드보급계획」>

일본정부의 e - J a p a n구상에 따르면 2 0 0 3년까지 고속인터넷 1천만명, 2005년까지고속인터넷 3천만명과초고속인

터넷 1천만명이 사용할수 있는브로드밴드의구축으로 되어있다. 구체적으로는고속인터넷은 ADSL, 케이블T V인터

넷이며, 초고속은광화이버로 추정된다. 이 구상은 상당히 희망적인 정책목표를포함하고 있으며 각성청/싱크탱크로

부터각종예측자료가발표되고있다.

2 0 0 3∼4년경까지는A D S L과 케이블T V가 중심이며이후는광화이버에의한브로드밴드화가진전된다고하는 2단계

적인보급프로세스로예측된다. 

<표3-2-1-02> 일본의브로드밴드(광대역) 보급전망
(단위: 만회선)  

<주>노무라종합연구소(2001. 12월말기준), 나머지는2001. 3월말기준

<자료>디지털컨텐츠백서2 0 0 1년도판

구 분 1 9 9 6 1 9 9 7 1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

하드웨어 5 , 2 9 3 5 , 8 3 3 5 , 1 3 7 4 , 8 5 1 4 , 3 0 0

소프트웨어 1 , 9 0 0 1 , 7 4 9 1 , 4 5 0 1 , 1 8 9 1 , 7 0 0

P C게임소프트 1 . 5 1 . 4 1 . 2 1 . 3 -

합 계 7 , 1 9 4 . 5 7 , 5 8 3 . 4 6 , 5 8 7 . 2 6 , 0 4 1 . 3 6 , 0 0 0

구 분 2 0 0 1 2 0 0 2 2 0 0 3 2 0 0 4 2 0 0 5

총무성 - 2 8 0 - - -

정보통신종합연구소 9 6 5 5 0 1 , 1 1 0 2 , 5 6 0 3 , 2 6 0

노무라종합연구소 1 5 9 , 4 3 2 0 . 7 5 0 5 , 3 7 2 4 , 7 9 7 6 . 5

쥬피터미디어메트릭스 1 5 0 3 6 0 6 , 5 8 7 . 2 7 5 0 8 6 0

<표3-2-1-03> 일본국내의비디오시장규모

<자료> CESA 게임백서각년도

(단위：억엔)

2 0 0 0

xDSL 기준

光xDSL CATV

光xDSL CATV FWA

光xDSL CATV FWA

소했으며, 이중오퍼레이션판매가6 , 1 9 5억엔,

업무용 A M기제품 1 , 8 7 2억엔으로 양 부문 역

시‘9 6년이후지속감소했다.

일본경찰청발표에따르면‘9 9년 게임센터

수는2만7 , 6 2 5개소로’8 5년 風營法시행이후

지속 감소되었으나, ‘9 8년 2만7 , 5 1 9개소에서

1 4년만에 약간 증가했다. 그러나일반업계 통

계에따르면’9 8년 4만3 , 1 7 4개소에서‘9 9년에

는 3만8 , 6 7 2개소로10.4% 감소한것으로밝혀

져큰차이를보이고있다.

2. 소비자동향

일본국내역대인기게임 1위는‘8 5년에발

매되어 6 8 1만개가판매된수퍼마리오브라더스

이며, 2위는 4 2 3만개가판매된테트리스, 3위

구 분 1 9 9 5 1 9 9 6 1 9 9 7 1 9 9 8 1 9 9 9

업무용A M기제품판매액 2 , 1 0 8 2 , 2 4 4 2 , 1 9 5 1 , 9 8 2 1 , 8 7 2

오퍼레이션매출액 6 , 2 4 0 6 , 4 2 3 6 , 4 3 4 6 , 2 8 9 6 , 1 9 5

합 계 8 , 3 4 8 8 , 6 6 7 8 , 6 2 9 8 , 2 7 1 8 , 0 6 7

<표3-2-3-04> 일본의아케이드게임시장규모

<자료> JAMMA/AOU/NSA의어뮤즈먼트산업계의실태조사보고서각년도판

(단위：억엔)
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캣쳐2 1’( 3 4 2 . 1만엔)으로5위를기록하고있다.

3. 게임시장유통구조

(1) 게임제작

일본의 게임제작회사의 제작과정은 사내에

서 사업프로듀서, 게임퓨로듀서, 인터랙티브

CG, 프로그램 과정을 담당하며, CG에니메이

션과 사운드 디자인은외주를 주는방식을 취

하고있다.

(2) 게임유통상의유의점

C ESA 윤리규정을 준수해야 한다. (사)컴퓨

터 엔터테인먼트소프트웨어협회( C ESA )는 회

원사의 판매제품 중 폭력을 표현하는 제품에

대해서는협회가정한 주의환기마크를패키지

에표시하고있다. 동협회는윤리위원회를설

치하여운영하고있고‘9 8년 4월부터성표현,

폭력표현 등을 자율규제하는 가이드라인으로
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482 2 0 0 2년게임백서

순위 게임명 판매수량(만개) 제조업체 하드웨어 발매일

1 수퍼마리오브라더스 6 8 1 닌텐도 화미콘 ‘8 5 . 9 . 1 3

2 테트리스 4 2 3 닌텐도 게임보이 ‘8 9 . 6 . 1 4

3 수퍼마리오랜드 4 1 5 닌텐도 게임보이 ‘8 9 . 4 . 2 1

4 드래곤퀘스트V I I 4 0 0 에닉스 플레이스테이션 2 0 0 0 . 8 . 2 6

5 수퍼마리오브라더스3 3 8 4 닌텐도 화미콘 ‘8 8 . 1 0 . 2 3

6 수퍼마리오카트 3 8 2 닌텐도 수퍼화미콘 ‘9 2 . 8 . 2 7

7 드라곤퀘스트I I I 3 8 0 에닉스 화미콘 ‘8 8 . 2 . 1 0

8 파이널판타지V I I I 3 6 2 스퀘어 플레이스테이션 ‘9 9 . 2 . 1 1

9 수퍼마리오월드 3 5 5 닌텐도 수퍼화미콘 ‘9 0 . 1 1 . 2 1

1 0 파이널판타지V I I 3 2 8 스퀘어 플레이스테이션 ‘9 7 . 1 . 3 1

<표3-2-3-05> 일본국내역대인기게임

<자료> CESA 게임백서( 2 0 0 1 )

는 4 1 5만개가판매된수퍼마리오랜드이다. 1위

에서 3위까지모두닌텐도 제품이며, 10위 이

내 중 닌텐도제품이 6개가 포함되어있어 닌

텐도의인기를실감할수있다.

해외에서 판매된 일본제 게임 인기 순위를

살펴보면 역시 1위는 수퍼마리오브라더스로

‘8 5년 1 0월부터3 , 3 4 2만개가팔렸으며, 2위는

굿쿠한트2 , 8 0 2만개, 3위는테트리스2 , 6 0 3만

개이다. 이후 4위에서 9위까지는 수퍼마리오

시리즈이며1 0위는골든아이0 0 7이다. 1위에서

1 0위까지모두닌텐도제품이어서일본국내에

서와같이해외에서도닌텐도의위력을실감할

수있다.

2 0 0 0년 일본의 비디오게임 판매랭킹은‘드

래곤퀘스트V I I (에덴의전사들)’이 3 7 5만개로 1

위, ‘화이널판타지I X’2 5 5만개로2위, ‘遊戱王

듀얼몬스터4 (최강 결투자 傳記)’1 8 5만개로 3

위를 차지했다. 4위는 마리오테니스6 4 ( 1 0 7만

개), 5위星의카비6 4 ( 9 8만개), 6위포켓몬스터

銀( 9 3만개), 7위 遊戱王듀얼몬스터4 (三聖戰神

降臨) ( 9 2만개), 8위제루다의전설뮤즈라의가

면( 9 2만개), 9위포켓몬스터(크리스털버전) ( 9 2

만개), 10위포켓몬스터金( 8 3만개) 순이다.

일본의인기게임기대당매출액순위( 2 0 0 0

년)는 5 3 6 . 8만엔매출액을기록한‘카프리치오

사이클론’이 1위이며, ‘콘비니켓쳐·토리호우

다이’( 5 0 3 . 1만엔) 2위, ‘드림캣쳐’( 4 7 4 . 4만엔)

3위, ‘U F O캣쳐 8 0 0’( 4 6 7 . 4만엔) 4위, ‘U F O

순위 게임명 판매수량(만개) 제조업체 하드웨어 발매일

1 수퍼마리오브라더스 3 , 3 4 2 닌텐도 N E S ‘8 5 . 1 0

2 굿쿠한트 2 , 8 0 2 닌텐도 N E S ‘8 6 . 4

3 테트리스 2 , 6 0 3 닌텐도 게임보이 ‘9 3 . 3

4 수퍼마리오월드 1 , 7 0 6 닌텐도 수퍼N E S ‘9 1 . 7

5 수퍼마리오랜드 1 , 3 8 9 닌텐도 게임보이 ‘8 9 . 7

6 수퍼마리오브라더스3 1 , 3 4 4 닌텐도 N E S ‘9 0 . 1

7 수퍼마리오6 4 9 5 2 닌텐도 닌텐도6 4 ‘9 6 . 9

8 수퍼마리오콜렉션 8 4 3 닌텐도 수퍼N E S ‘9 3 . 7

9 수퍼마리오랜드2 6개의금화 8 4 2 닌텐도 게임보이 ‘9 2 . 1 1

1 0 골든아이0 0 7 7 6 1 닌텐도 게임보이 ‘9 7 . 8

<표3-2-3-06> 해외시장에서역대일본산인기게임

<자료> CESA 게임백서( 2 0 0 1 )

순위 게임명 제조업체 가격(엔) 판매수량(만개)

1 드래곤퀘스트V I I (에덴의전사들) 에닉스 7 , 8 0 0 3 7 5

2 화이널판타지I X 스퀘어 7 , 8 0 0 2 5 5

3 遊戱王듀얼몬스터4 (최강결투자傳記) 코나미 4 , 8 0 0 1 8 5

4 마리오테니스6 4 닌텐도 6 , 8 0 0 1 0 7

5 星의카비6 4 닌텐도 6 , 8 0 0 9 8

6 포켓몬스터銀 닌텐도 3 , 8 0 0 9 3

7 遊戱王듀얼몬스터4 (三聖戰神降臨) 코나미 4 , 5 0 0 9 2

8 제루다의전설뮤쥬라의가면 닌텐도 7 , 8 0 0 9 2

9 포켓몬스터(크리스털버전) 닌텐도 3 , 8 0 0 9 2

1 0 포켓몬스터金 닌텐도 3 , 8 0 0 8 3

<표3-2-3-08> 일본의게임기대당매출액순위( 2 0 0 0년, 東京지구)

<자료> 디지털컨텐츠백서( 2 0 0 1 )

<표3-2-3-07> 일본의비디오게임판매순위( 2 0 0 0년)

<자료> 디지털컨텐츠백서( 2 0 0 1 )

순위 기종명 제조업체 판매시기 대당연간매출(만엔)

1 카프리치오사이클론 타이토 ‘9 9 . 3 5 3 6 . 8

2 콘비니캣쳐·토리호우다이 반프레스트 ‘9 5 . 7 5 0 3 . 1

3 드림캣쳐 세가 ‘8 9 . 7 4 7 4 . 4

4 U F O캣쳐8 0 0 세가 ‘9 8 . 1 4 6 7 . 4

5 U F O캣쳐2 1 세가 ‘9 6 . 7 4 6 5 . 2

6 NEW UFO캣쳐 세가 ‘9 1 . 6 3 4 2 . 1

7 삼바디아미고 세가 ‘9 9 . 1 2 3 0 1 . 4

8 펀치매니어北斗의拳 코나미 2 0 0 0 . 3 2 8 9 . 4

9 드럼매니어2nd MIX 코나미 2 0 0 0 . 4 2 6 4 . 7

1 0 크라이시스존 나무코 ‘9 9 . 1 1 2 5 2 . 7

▶ 제작과정：

사업퓨로듀서, 게임프로듀서, INTERACTIVE

C G , C G에니메이션(외주), Sound Design(외

주), 프로그램

▶ 영업

▶ 프로모션

<주> 밑줄친굵은글씨는사내기능, 이외과정은기업과프리랜스로독립
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윤리규정을제정하였다. 회원각 사에대해규

정에준한자율규제를실시해오고있다. 동윤

리규정은 차별적, 명예훼손적 표현과 교육에

관한표현, 성적표현에대한규제규정을두고

있으며, 반사회적인행위와폭력및 범죄에대

한 표현에대해서는A, B, C로구분하여처리

하고 있는데 A, B 구분에 대해서는 사용자에

대한주의환기를요구하고C구분에속할경우

판매를금지하고있다.

4. 게임산업수출입동향

(1) 게임하드웨어수출동향

가. 게임하드웨어제품별수출동향

일본의 게임하드웨어 수출 규모는 연간 약

3 , 6 0 0억엔에 달하고 있으며, 2000년에는

3 , 5 0 6 . 9억엔으로 전년대비 2 . 7 %감소했으며

수량면에서는24.7% 감소했다.

제품별로는‘9 9년‘플레이스테이션’이 호조

를보였으나, 2000년들어‘플레이스테이션2’

수출이 개시됨으로써 플레이스테이션에서 플

레이스테이션2로수출 비중이 이동하고 있다.

또한 드림캐스터수출이 2 0 0 0년 6 1 2 . 2억엔으

로 전년대비 4 1 . 3 %로 증가하며 닌텐도6 4 (동

5 7 . 9 %감소)를 앞질렀으며, 휴대형 중에서는

게임보이가꾸준한증가세를보이고있다.

구 분
1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

금액 수량 금액 수량 금액 수량

플레이스테이션2 - - - - 1 0 9 , 9 1 3 2 , 4 3 8

플레이스테이션 2 1 6 , 6 5 9 1 8 , 0 5 6 1 8 0 , 7 5 8 1 8 , 7 3 8 5 9 , 9 6 2 7 , 0 3 4

닌텐도6 4 9 3 , 8 3 3 7 , 2 9 6 6 1 , 5 1 0 6 , 5 1 9 2 5 , 8 7 0 2 , 6 8 3

드림캐스터 2 0 5 9 4 3 , 3 1 2 2 , 8 4 5 6 1 , 2 1 6 4 , 0 2 1

휴대형

게임보이 3 9 , 3 8 6 8 , 4 5 9 6 7 , 2 3 0 1 2 , 8 5 0 9 2 , 4 7 0 1 5 , 4 5 2

원더스원 - - 0 0 0 0

네오지오포켓 1 5 2 3 0 3 , 1 1 8 4 9 9 5 2 3 8 8

소계 3 9 , 5 3 8 8 , 4 8 9 7 0 , 3 4 8 1 3 , 3 4 9 9 2 , 9 9 3 1 5 , 5 4 0

기 타 1 2 , 6 4 9 2 , 1 7 3 4 , 4 8 1 9 2 6 7 3 1 1 9 6

합 계 3 6 2 , 8 8 4 3 6 , 0 2 3 3 6 0 , 4 0 9 4 2 , 3 7 7 3 5 0 , 6 8 5 3 1 , 9 1 2

<표3-2-3-09> 일본의게임하드웨어제품별수출실적

<자료> CESA 게임백서( 2 0 0 1 )

(단위：백만엔, 천개)

나. 일본의게임하드웨어지역별수출동향

일본의게임하드웨어지역별수출은2 0 0 0년

對북미수출이전년대비13.7% 증가한2 , 2 1 9 . 9

억엔으로수출비중도6 3 . 3 %로 높아져최대수

출실적을기록하고있다. 같은기간對유럽수

출은1 , 1 3 4 . 9억엔으로22.6% 감소했고, 對아시

아수출은1 4 9 . 8억엔으로18.3% 줄었다.

(2) 게임소프트웨어수출동향

가. 일본의게임소프트웨어제품별수출동향

2 0 0 0년 일본의 게임소프트웨어 수출은

2 , 8 4 7 . 7억엔으로전년대비21.5% 증가했으며,

수량은1억3 , 0 0 6만6천개로0.6% 증가했다. 품

목별로는닌텐도, 플레이스테이션의수출이감

소되는 추세를 보이고 있으며, 드림캐스터와

게임보이의수출이 지속적으로증가세를보이

고있다. 또한 2 0 0 0년부터개시된플레이스테

이션2 수출증가가예상되고있다.

개당 수출단가는‘9 8년 1 , 8 7 7엔, ’9 9년

1 , 8 1 2엔, 2000년2 , 1 8 9엔으로 2 0 0 0년에전년

대비 20.8% 상승했으며, 이는 개당 수출단가

가 2 , 7 4 1엔인‘플레이스테이션2’가세에힘입

은바가크다.

나. 일본의게임소프트웨어지역별수출동향

일본의게임소프트웨어지역별수출은2 0 0 0

년 對북미수출이 1 , 9 0 8 . 4억엔으로 전년대비

58.9% 증가하여 수출비중이 6 7 . 1 %로 전년에

비해 15.8% 높아졌으나, 對유럽수출은8 2 9 . 3

억엔으로 전년대비 20.1% 감소하며 수출비중

도 2 9 . 1 %로 하락했다. 對북미 수출의 급증은

대미수출증가가주된원인으로보여진다.

<표3-2-2-3-010> 일본국내의비디오시장규모

<자료> CESA 게임백서( 2 0 0 1 )

수출대상지역
1 9 9 9 2 0 0 0

금액(백만엔) 비중( % ) 금액(백만엔) 비중( % )

북 미 1 9 5 , 3 2 3 5 4 . 2 2 2 1 , 9 9 3 6 3 . 3

유 럽 1 4 6 , 6 1 2 4 0 . 7 1 1 3 , 4 9 1 3 2 . 4

아시아 1 8 , 3 3 6 5 . 1 1 4 , 9 7 7 4 . 3

중남미 1 3 8 0 2 2 4 0

합 계 3 6 0 , 4 0 9 1 0 0 3 5 0 , 6 8 5 1 0 0

<표3-2-3-11> 일본의게임소프트웨어제품별수출실적

<자료> CESA 게임백서( 2 0 0 1 )

(단위：백만엔, 천개)

구 분
1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

금액 수량 금액 수량 금액 수량

플레이스테이션2 - - - - 7 , 6 3 4 2 , 7 8 5

플레이스테이션 3 2 , 5 9 3 1 7 , 2 3 1 2 5 , 8 8 9 1 4 , 5 4 0 1 0 , 4 0 5 9 , 5 2 0

닌텐도6 4 1 4 7 , 2 0 2 6 1 , 4 1 9 1 1 0 , 6 6 7 5 1 , 6 7 2 9 5 , 1 9 3 3 1 , 3 8 9

드림캐스터 1 9 8 6 6 4 2 , 7 7 7 1 3 , 5 6 1 8 0 , 3 4 2 2 7 , 4 9 1

휴대형

게임보이 2 6 , 1 0 2 2 6 , 1 5 4 5 1 , 9 0 0 4 7 , 4 5 6 9 0 , 7 7 3 5 8 , 6 3 7

원더스원 - - 0 0 0 0

네오지오포켓 9 0 3 9 2 , 0 3 8 1 , 2 1 1 2 6 7 1 4 8

소계 2 6 , 1 9 2 2 6 , 1 9 3 5 3 , 9 3 8 4 8 , 6 6 7 9 1 , 0 4 0 5 8 , 7 8 5

기 타 7 , 9 6 1 9 , 1 8 4 1 , 0 6 6 8 9 6 1 5 5 9 6

합 계 2 1 4 , 1 4 6 1 1 4 , 0 9 3 2 3 4 , 3 3 7 1 2 9 , 3 3 6 2 8 4 , 7 6 9 1 3 0 , 0 6 6

<일본C마크소프트웨어의해당조건>
□살인, 상해, 폭력등의범죄행위표현과이들을시사하는표현이있고이들이범죄를유발하거나인격형성을저해할

우려가있다고인정되는것

□인간 또는동물등의팔다리를분리한 상태와 이들이결손된 상태의 표현이 있고이들이범죄를 유발하거나인격

형성을저해할우려가있다고인정되는것

□마약, 신나 등의규제약물을부정하게사용하는표현이있고이들이범죄를유발하거나인격형성을저해할우려가

있다고인정되는것

□불륜, 불순한 이성간의 교제, 매춘등 불건전한성풍속에 관한표현이 있고이들이 범죄를 유발하거나인격형성을

저해할 우려가 있다고 인정되는 것.  기타 조직폭력성, 잔학성을담은 표현이 있고 이들이 범죄를 유발하거나

인격형성을저해할우려가있다고인정되는것
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수출대상지역
1 9 9 9 2 0 0 0

금액(백만엔) 비중( % ) 금액(백만엔) 비중( % )

북 미 1 2 0 , 1 2 3 5 1 . 3 1 9 0 , 8 4 3 6 7 . 1

유 럽 1 0 3 , 8 2 5 4 4 . 3 8 2 , 9 2 6 2 9 . 1

아시아 1 0 , 3 6 9 4 . 4 1 0 , 9 6 1 3 . 8

중남미 2 0 0 3 9 0

합 계 2 3 4 , 3 3 7 1 0 0 2 8 4 , 7 6 9 1 0 0

구 분
1 9 9 3 1 9 9 4 1 9 9 5 1 9 9 6 1 9 9 7

금액 수량 금액 수량 금액 수량 금액 수량 금액 수량

퍼 즐 7 3 8 8 4 8 7 7 2 8 5 2 7 4 5 8 4 7 8 3 9 8 0 1 9 9 7 1 , 0 3 8

카드게임 4 2 7 3 3 9 7 4 1 5 4 5 1 , 6 4 5 1 , 0 7 2 2 , 9 4 0 1 , 3 8 0 4 , 2 8 0 1 , 7 4 6

기타(테이블게임/부품) 6 8 0 6 5 6 8 1 7 1 , 1 3 6 9 8 5 1 , 3 2 4 1 , 2 0 5 1 , 1 7 4 1 , 5 1 2 1 , 6 4 6

합 계 1 , 8 4 5 1 , 8 4 3 2 , 3 3 0 2 , 5 3 3 3 , 3 7 5 2 , 5 3 3 4 , 9 8 4 3 , 3 5 5 6 , 7 8 9 4 , 4 2 9

<표3-2-2-3-12> 일본의게임소프트웨어지역별수출실적

<자료> CESA 게임백서( 2 0 0 1 )

<표3-2-2-3-13> 일본의품목별게임수입실적

<자료> 일본수출입통계

(단위：백만엔, 톤)

(3) 게임수입동향

가. 일본의품목별게임수입동향

일본의 게임제품수입은 일본의 수출입통계

를 기준으로할 경우, 금액기준지속적인증가

세를 보이고 있다. ‘9 7년의 경우 카드게임 수

입액은 4 2 . 8억엔으로수입비중이 6 3 . 0 %를 기

록하였다.

나. 일본의국별게임수입동향

일본의국별게임수입은‘9 7년의경우대미수

입이2 2 . 1억엔(구성비32.5%) 으로1위, 對벨기에

수입이 2 0 . 3억엔( 2 9 . 9 % )으로 2위, 대중수입이

1 5 . 3억엔( 2 2 . 5 % )으로3위를기록하고있다. 

수량면에서는중국이1 , 8 8 6톤으로1위, 미국

이 1 , 1 1 8톤으로 2위, 벨기에 4 9 1톤으로 3위로

중국산의 경우가격경쟁력을무기로시장진출

이확대되고있다.

(4) 수출입제도와관련국내제도

가. 관세율

일본의 게임 소프트웨어와하드웨어수입은

관세율은 0 %이며, 게임하드웨어의 경우 일부

품목은전기용품안전법과유아용의경우식품

위생법 적용을 받는것 외에 별다른 수입규제

구 분 1 9 9 3 1 9 9 4 1 9 9 5 1 9 9 6 1 9 9 7

미국 2 5 7 5 9 6 1 , 4 2 2 2 , 1 7 9 2,205 (1,118)

벨기에 2 0 2 1 1 0 9 7 2 1 2,025 (491)

중국 6 3 7 8 8 8 7 9 6 1 , 0 7 9 1,529 (1,886)

대만 3 3 9 2 8 7 3 2 0 2 7 4 305 (308)

영국 4 1 5 1 1 7 4 8 9 113 (110)

기타 5 5 1 4 8 6 5 5 5 6 4 3 612 (518)

합계 1 , 8 4 5 2 , 3 3 0 3 , 3 7 5 4 , 9 8 4 6,789 (4,429)

<표3-2-3-14> 일본의국별게임수입실적

<주> (   )안은수량

<자료> 일본수출입통계

(단위：백만엔, 톤)

를 받지않는다. 다만, 소비세율이5 %이기때

문에인보이스상의가격에동세율에해당하는

금액이추가된다.

나. 수입규제제도

게임류수입에대해서는원칙적으로규제가없

다. 다만, 전기를사용하는제품의경우전기용품

규제법의규제를받으며, 게임류일부에대해도

도부현의청소년보호조례의규제를받는경우가

있다. 또한, 유아용게임류중에는완구로서식품

위생법의적용을받도록규정되어있다.

①전기용품안전법에의한규제

동 법은 전기용품의 안전을 확보하기 위해

구조또는사용방법, 기타등으로인해특히위

험발생우려가높은것은특정전기용품, 이외

의 것은 전기용품으로 지정하고 있으며, 전동

으로전기선을사용하는놀이기구등의게임류

는전기용품으로지정되어있다.

특정전기용품 이외의 전기용품을 수입·판

매하려는 업자는 사업개시신고를경제산업성

대신(장관)앞으로 제출하고, 기술기준 적합의

무(自己인증) 검사등의의무와제조자명등의

필요표시사항의무를준수해야한다. 또한규제

내용의준수여부감시를위해현장검사와試買

검사가실시된다.

②도도부현의청소년보호조례

게임류 중에는전국의 도도부현에서제정한

청소년보호조례에의해 유해완구로지정된 상

품이 있다. 이들 상품은 1 8세미만의 청소년에

게판매, 대여, 증여와자동판매기판매가금지

되어있다. 

다. 품목별수입절차

①C D - R OM, F/D 등의경우

C D - R OM 등의 수입은 자유이지만 부정상

품(위조브랜드상품 등)에 관해 관세정률법 제

2 1조(수입禁制品)에 기초해 수입이 금지되고

있다. 또한화물대금이외의로얄티(특허권, 저

작권 등의 사용료), 라이센스료(상표허가사용

료)등의지불시수입신고와는별도로평가신고

구분 H S코드 품목명 관세율( % ) 비고

게임

소프트웨어

8 5 4 2 . 1 3 - 0 2 3 카셋트용 0

8 5 2 4 . 3 9 - 0 0 0 C D - R O M용 0

8 5 2 4 . 9 9 - 0 0 0 F / D용 0

게임하드웨어

9 5 0 4 . 3 0 - 0 0 0 아케이드게임 0
ㅇ전기용품안전법

ㅇ식품위생법(유아용)
9 5 0 4 . 1 0 - 0 0 0 비디오게임 0

9 5 0 4 . 9 0 - 0 9 0 휴대용 0

<표3-2-3-15> 일본의게임품목별수입관리제도

<자료> 일본관세율표

< S T마크제도>
(사)일본완구협회에서는 1 4세 이하 어린이를 대상

으로한 완구에대해서안전기준을정해합격한제

품에대해 S T마크를부여하고있다.  이제도는업

계의자율규제이지만현재일본에서판매되고있는

1 4세 이하의 어린이용 완구의 9 0 %가 S T마크를

부착하고 있어 게임류도 예외가 없다.  ST마크를

부착한상품을판매시에는그 품질을안전기준이

상으로보장하는것이의무화되어있다.

‘9 5년 전기용품안전법개정에 따라정부의 위임을

받은 민간기관이 일정 수준 이상의 안전성이 확보

된 것을 보증하는 제3자 인증제도가 시행되었다.

인증기관으로 정해진 전기안전환경연구소(JET) 혹

은 (재)일본품질보증기구( J Q A )가 개개의제품의안

전시험과 공장의 품질관리체제를 확립하여 안전성

이 확인된 제품에는 안전인증마크를 표시할 수 있

다.  전기제품인증협의회의공통인증마크에각 인

증기관의로고마크가삽입된것으로표시된다.
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서에의한평가신고를할필요가있다. 

관세정률법 제2 1조는 특허권, 의장권, 저작

권, 저작인접권을침해하는부정상품(위조브랜

드상품등)에해당하는C D - R OM등및 풍속을

해하는것에대해서는수입을금지하고있다. 

과세가격은저작권 등의 대가를 수출자에게

지불하는경우에그 금액을명확히할수 없는

경우 ( ex. 인보이스상에금액을기재하지않은

경우등)에는세관에제출하는수입신고서와는

별도로 評價신고서를 제출해야한다. 평가신고

는 계약내용별도차이가 있어사전에 세관 상

담관실에 동일사례 등에 대해문의하는 것이

바람직하다.

저작권은 일본에서는 저작권법, 국제적으로

는 만국저작권조약으로 보호되는 조약체결국

에서합법적으로보호되고있는물건은수입할

수 있지만조약 비체결국에서복제된 것을 수

입하는경우저작권자의허락이필요하다. (재)

일본관세협회 지적재산정보센터에서 관련 정

보를얻을수있다.

수입(납세)신고서에 인보이스, B/L, 보험명

세서 관계서류를 첨부해 세관에 제출한다. 세

관에서의 심사·검사 및 납세 후, 수입허가서

가 교부된다. 또한 과세가격을산정하는 경우

에는권리자의수입허락서를첨부할필요가있

다.

②완구및유희용품( H S코드9 5 0 4 )

완구 및 유희용품은수입자유화품목이지만

이들 제품중 교류충전원을사용하는 것을 수

입해일본국내에판매할경우전기용품안전법

에기초해안전기준준수및표시등에대한법

적규제를받는다.

전기용품안전법(구전기용품규제법)은 2 0 0 1

년 4월부터 시행되고 있다. 정령에서정한 전

기용품에대해정부의기술기준을설정하여제

조·수입·판매등의각단계에서사업자의동

기준준수를의무화하고있다. 구조또는사용

방법, 기타사용상황면에서는특히위험또는

상해발생우려가많은전기용품은특정전기용

품으로 지정하고 있으며, 제조·수입사업자는

사업개시일로부터3 0일이내에사업개시에관

해 신고를 해야한다. 또한 제품의 기술기준에

의 적합성에 대해 사업자에 의한 자기확인과

경제산업대신이 인정하는 인정검사기관이 행

하는 적합성검사를받아 기준적합성검사증명

서를교부받아보관해야한다. 또한판매시에는

소정의표시를부착하지않으면판매나판매목

적으로진열할수 없다. 또한특정전기용품이

외의 전기용품으로정해진제품의제조·수입

사업자는사업개시일로부터3 0일 이내에사업

개시에관한신고를해야하며사업자의자기확

인 원칙하에 제품의 기술기준에의 적합, 검사

실시, 검사기록작성, 검사기록보존등을 해야

한다. 

식품위생법에해당하는완구(게임포함)를수

입하는 경우에는 후생노동성검역소 수입식품

감시담당에게 식품등 수입신고서에 필요서류

를 첨부해 제출해야만 한다. 검역소에서의심

사·검사후문제가없으면식품등수입신고서

의신고완료도장을받을수있다.

관세정률법에 기초해 저작권을 침해하는 완

구는수입이불가능하다. 이에따라저작권자의

허락을받지않은캐릭터를완구로한 것과상

표권자등의허락을받지않은등록상표와캐릭

터의명칭을 완구로 사용한것은저작권, 상표

권을침해하는것으로간주하여원칙적으로세

관에서몰수되기때문에주의가필요하다.

수입통관은 수입(납세)신고서에 인보이스,

B/L, 보건명세서및각각의관계서류를첨부해

세관에제출한다. 심사·검사및납세후 수입

허가서가교부된다.

5. 해외업체의일본게임시장진출

(1) 외국계게임업체의진출현황

일본에 진출한 외국 게임 업체는 <표3 - 2 -

3 - 1 6 >과 같다. 한편 일본진출한국게임업체

는넥슨, 소프트맥스, 마리텔레콤, 지씨텍등으

로 <표3 - 2 - 3 - 1 7 >와같다.

(2) 일본진출시유의사항

가. 10대와2 0대공략

게임의 경우 1 0대와 2 0대가 주된 수요층이

며 자택에서 혼자서즐기는 개인화현상이 뚜

렷하다. ‘9 7년부터 2 0 0 0년에 걸쳐 증가 경향

을 보이며새로운미디어인DV D의 보급과브

로드밴드에의한엔터테인먼트의전송에의해

더욱증가·진화(심화)되어갈것으로보인다.

나. 자신의라이프사이클중시

레저지향적인 사람은 자신의 라이프사이클

에적합한상품을선호하는경향이강하다. 다

만 무명메이커의상품보다는유명메이커의것

을선호하는등브랜드와유행도보다잘받아

회사명 사업내용 판매처 브랜드 설립시기 자본금 기타

E i d o s

I n t e r a c t i v e

K . K .

영

국

계

게임소프트개발및

판매, 라이센스

츠쿠다

시나지

토움레이다

시리즈, 

레포넌트,

레고시리즈

‘9 8년7월 1억엔

2 0 0 0년 9월 시드니2 0 0 0

일본어판, 10월레고레써

발매

E l e c t r o n i c

Arts Square

I n c

미

국

계

미국 E A의 엔터테인먼

트와소프트웨어의현지

화, 신규 엔터테인먼

트·소프트웨어의개발,

마케팅및판매

세가엔터

프라이즈, 

닌텐도, 소니

컴퓨터엔터

테인먼트

EA Sports,

EA GAMES,

E A . c o m

‘9 8년5월 -

미 국 의 E l e c t r o n i c s

A r t s ( 7 0 % )와 일 본 의

S q u a r e ( 3 0 % )사의합작법

인

V i r g i n

I n t e r a c t i v e

E n t e r t a i n m e n t

(Japan) Inc

영

국

계

코만도&콩거등을

일본, 아시아에서

판매함.

일본국내개발에도

적극참여

‘9 2년2월
4천

만엔

영국의 VIE 사의 자본금

출자로이루어짐

<표3-2-3-16> 외국게임업체

B M G

F u n h o u s e

독

일

계

음악·영상·게임소프

트제작, 판매

R C A

(음악C D ) ,

F u n h o u s e

(음악C D ) ,

A r i s t a

(음악C D )

‘8 9년8월
1 9억 6천

만엔

-’9 9년 7월 B M G재팬과

Funhouse 합병

-독일계

P u l s e

E n t e r t a i n m e n t

Co. Ltd.
미

국

계

디지털 컨텐츠의 개발,

판매, 일본어화, 컨설팅

H A T N E T

(컴퓨터게임)
‘9 6년9월 3억만엔

미국의 P E사(50%), 트랜

스 코스모스(30%), 石川

雅康( 2 0 % )로합자투자

A c c l a i m

Japan Ltd

게임소프트의

개발, 판매
‘8 8년 1 1월 1천만엔

마이크로

소프트

컴퓨터소프트웨어및

관련제품의영업및

마케팅

‘8 6년2월
4억 9 9 5 0

만엔

9 9년도 매출액 : 1,690억

엔
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<표3-2-3-17> 한국게임업체

업체명 진출내용 진출형태

배틀탑

□법인명: 배틀탑재팬

□설립시기：2 0 0 0 . 9월

□자본금：5천만엔

□사업내용：네트워크게임소프트의대일수출

단독법인

게임네트

□법인명：게임넷재팬

□설립시기：2 0 0 0 . 1 0월

□합작선：일본의M H J C (의료기기전문회사)

□사업내용：온라인게임소프트제공( 1 0 0만불의로얄티수입)

합작법인

M S O코리아

□법인명：M S O재팬

□설립시기：2 0 0 0 . 2월

□합작선：일본의M T C I (인터넷기업)

□지분율：MTCI 51%, MSO코리아4 9 %

□사업내용：네트워크게임의플랫폼관리기술이나소프트등을제공(매출액의1 0 %를로얄티

로획득)

※ 2 0 0 0년로얄티수익：1천만달러

지씨텍
□일본의나무코에시뮬레이션낚시게임기‘판타지오브피싱’1 0 0대( 1천만불)를완제품형태

로수출

대일판매

(수출)

넥슨
□소니의플레이스테이션2에탑재할온라인게임소프트인‘바람의나라’등을수출

□N T T도코모와ⅰ모드에사용할무선인터넷용게임소프트를제공하는계약체결

소프트맥스

□세가의게임기인드림캐스트용으로자사의유명게임소프트인‘서풍의광시곡’등을수출

□일본의에스코트와‘창세기전2’의C D제작및유통계약을체결했으며, 골프·게임유통업체

인버튼업인수

마리텔레콤 □N T T도코모의무선인터넷ⅰ모드용으로자사의게임소프트( 1 2지신, 동의보감등)를공급

토미스정보통신 □자사의게임소프트인‘조선협객전’의일본어버전구축을통해게임소프트를일본에수출

들여 자신다움을 연출한다. 정보를 수집해 가

격이품질에적절한가를검토하는한편자신이

선호하는것은고가라도구입하는경향이다.

기 사용자에 의한평을 중시하는 경향이 강

하기 때문에 매스컴과 웹 상의 커뮤니티,

Aut hor it y에 의한 사용소감을 소개할 필요가

있다. 또한자신다움, 개성이관건이기때문에

개인별 차별화와 옵션 등이 중요한 요소이

다. (노무라종합연구소뉴스6월호)

다. 고객만족도의획득

고객만족도( C S )는 점포를경영할때가장어

렵고중요한것중하나로인식되고있다. 점포

를 이용하는 사람들의 목적은 다양한데 예를

들면 게임센터의 경우 게임·경품·기분전

환·시간보내기·데이트·스트레스해소등을

생각할수 있다. 그리고점포측으로서는그 수

요에대응한로케이션과서비스를충실히제공

해 가는것이요구되고있다. 소비자의욕구가

충족된때처음으로점포는고객만족도를획득

할수있다.

고객만족도의획득에의한메리트는매우크

다. 그 중에서도커다란비중을차지하는것이

리피터( R ep e at er )의 획득이다. 리피터는한번

온 점포를다시찾는고객이다. 마음에들었던

점이약화되거나경쟁점이자신의점포를상회

하는제공을하지않는한 그소비자는고정고

객으로점포에찾아올가능성이매우높다. 또

한 그 분야마다고정고객을획득하는것은 안

정된 매출과도연계된다. 즉, CS의획득은 고

정고객의 획득이며, 이는 안정된 매출의 획득

으로 이어진다. CS의 획득 여부는 그 점포의

생사를 가름한다고 해도 과언이 아니다. 더더

욱 C S의획득은신규고객의획득으로볼수있

다. 신규고객의획득에영향을형성하는것은

매스컴이다. 

(3) 진출전략및마케팅전략

가. 기본전략

①D ome s t ic전략

게임산업은 유저의 기호 등의 차이로 인해

타국시장에진출하기어려운점이있다. 이로

인해 게임소프트메이커가국내시장을중심으

로마케팅전략을구사하는전략이다. 

자사 제품의 국제경쟁력이 충분하지 못할

경우에 채택 가능한 전략이며 동 전략의 추진

을 통해 국내경쟁력을 확보하고 이를 토대로

국제경쟁력을확보하는데주안점을둬야한다.

②Mu lti Dome s t ic 전략

타국의 시장환경에대해 학습하여적응하는

전략이다. 구체적으로는해외에확고한조직을

만들어 개발활동, 판매활동을 현지화한다. 이

전략이 성공하면자국시장에추가해타국시장

에서도일정한성공을획득할수있다. 결국시

장에서의 외국소프트메이커의지위는 개별기

업단위에서 상승하게 된다. 보통 유럽의 전통

적인다국적기업이채택하는전략이다. 즉, 국

내시장과일본시장각각의특성에맞는독자적

인 마케팅전략을수립하여전개하는전략으로

현단계의 우리기업에게적절한 전략으로보여

진다.

특히일본시장의경우독특한상관행을갖고

있으며, 최근급증하고있는네트워크게임등

의분야에서도상이한 PC환경을갖고있어현

단계에서적당한추진전략이다.

③Global 전략

장르를 감안해 세계각지의최적의장소에서

개발거점을 구축함과 동시에 제품, 그 구성요

소(엔진과툴 등)의 공통화를추진해전세계에

판매한다. 세계적인레벨에서개발활동과판매

활동을 통해 타기업에대해 우위를견지할 수

있다. 즉, 국내시장과일본시장을비롯한세계

각국 시장에서 각각의 특성에 맞는 독자적인

마케팅전략을수립하여전개하는전략이다.

제품 기획과 조달, 마케팅 등을 통합적으로

수행할수있어최고의효율성을발휘할수있

으나, 각국시장에대한이해와세계시장을통

합경영할수있는기업능력이요구된다.

나. 마케팅전략

①네트워크게임컨텐츠시장적극진출

일본은 2 0 0 1년부터 e - Jap a n전략을 추진하

고있으며동전략은2 0 0 5년까지3천만세대를

고속인터넷망, 1천만세대를초고속인터넷망에

가입시킨다는 전략이다. 이 전략 추진이 완료

될 경우 향후 일본의인터넷 사용자수의대폭

적인증가가예상되고있다. 또한, 네트워크게

임컨텐츠의경우국내산이일본산보다경쟁력

이높아시장진출에적기로보여진다.

②PC방을통한보급

국내대기업의현지법인이추진중인PC방사

업을적극적으로활용하는전략이필요하다. 현

재일본의경우게임센터가있으며동센터에서

게임을 즐기고 있으나, 이는 오프라인 게임이

다. 반면, PC방을통한 게임은 온라인 게임으

로 온라인 게임에 강점을 갖고 있는 우리나라

게임업체들의적극적인진출이요구되고있다.
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③현지업체와의합작

시장진출상의시행착오를없애기 위해서 초

기 진출시에는 합작 형태의 진출이 바람직한

것으로보인다. 특히, 국내대기업의일본현지

법인을통한진출도유망하며, 삼성의경우 I T

비지니스팀을 통해 국내 유망 벤쳐기업 제품

등의일본시장진출을지원하고있다. 
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제 4 절 미국시장

1. 시장현황및전망

(1) 전체

미국의 게임시장은 PC게임과 비디오게임을

중심으로형성되어있으며, 특히비디오게임매

출이 전체 게임 매출의 70% 이상을 차지하고

있다. 이에따라미국게임시장의동향은비디오

게임의기술개발및환경변화에많은영향을받

는다. 과거1 9 9 3년 - 1996년동안미국게임시

장은쇠퇴하였는데, 그배경에는비디오게임플

랫폼의 전환( 1 6비트로부터 3 2 / 6 4비트로의 변

화)이 있었기 때문이다. 1990년 중반

P lays t at ion 1의 등장으로전체미국게임시장은

활기를 찾았으며, 2000년초반 P lays t at ion 2 ,

X - BOX 등의 새로운 플랫폼의등장으로미국

게임산업의성장이기대된다. 

현재 미국은 PC게임 분야에서 세계에서 가

장 큰 비중을차지하고있다. 그런데지금까지

많은 분석에서는 PC게임 시장에 대하여 지나

치게낙관적인전망을하여왔다. 세계 PC시장

을 주도하는미국PC게임시장은2 0 0 3년까지

는 2 - 3 %내외로소폭의성장을보이다가2 0 0 4

년부터는정체혹은쇠퇴할것으로보인다. 그

이유는우선PC게임인구가비디오게임시장으

로 전환됨으로써전반적인이용인구의감소와

대중적인놀이로써PC게임은비용이비싸다는

것등때문이다. 

그러나EA, 어클레임( AC C LAIM), 액티비전

( A ct iv i s ion), 하바스( H AVAS), 인터플레이

( I nt er play) 등 세계 5대메이저회사가 PC용

대작게임들을지속적으로개발하며, 비디오게

임과PC게임이용자성향의차이등으로향후

PC게임시장은현재보다는축소된규모이지만

일정한 규모 수준에서 지속될 것으로 전망된

다. 

한편미국의온라인게임시장은타게임분야

에 비해성장초기단계에해당한다. 현재미국

에서는U lt i ma Online, Everque s t와 같은온

라인게임이2 0만명이상의회원을확보하며성

공을 거두고 있다. 그러나 현재 온라인게임이

대부분 PC를 기반으로 한다는 점에서 폭발적

인 파급 효과를 기대하기는 힘들며, 비디오게

임기가 네트웍 기능지원 및 향상이 필요하다

는 것이다. 최근 등장한 비디오게임기는네트

웍 기능이 강화되어잇다는 점에서 향후 온라

인게임시장의대폭적인확대를기대할수있을

것이다. 

(2) 온라인게임

미국에서온라인게임시장은성장초기를벗

어나발전기에접어들고있다. Ult i ma Online ,

Everque s t와 같은온라인게임이각각2 3만명,

4 0만명 이상의 유료회원을 확보하고 있으며,

마이크로소프트인터넷게임존, 엠페스인터액

티브, 스타게이트, 칼리등지명도가있는인터

넷 게임사이트의월 평균매출액이 6 0만불이

상으로빠르게성장하는추세이다.

뉴욕타임스의 보도에 따르면, 최근 미국 게

임산업에서온라인게임이차지하는비중은 상

대적으로 미미하지만주요게임업체들이올해

부터본격적인온라인게임사업에나설계획에

있으며 향후 전망을 매우 밝을것으로 예측한

다. 2002년 현재 미국의 Lucas Art

E nt er t a i n ment, Ele ct ron ic Arts 등대형배

급사들이‘스타워스 겔럭시즈’와 ’심슨 온라

인’등을 본격 출시되고 마케팅이 본격화됨에

따라향후 2 0 0 5년에는 3 5억불규모의시장을

형성할것으로기대된다.

2 0 0 0년 기준미국온라인게임인구는약 2 5

백만에이를것으로추산된다. 향후 2 0 0 5년까

지 온라인게임인구는연평균 1 9 . 4 %의 성장률

로 약 5 9백만의인구가온라인게임을즐길것

으로전망된다( DFC Int el l i g ence, 2001). 미국

온라인게임에대해 DFC는 2 0 0 1년 미국 온라

인게임인구가4 0백만명에이르는것으로추산

하고있으며, 향후 2 0 0 4년에는온라인게임인

구 7 2백만명, 시장규모2 3억불로급성장할것

으로전망하고있다. 

온라인게임인구는온라인게임의이용정도에

따라이용자를3등급으로구분할수있는데, 가

장 이용 수준이 높은 순으로 C a s ual user ,

mo derate user, hard - c ore user가그것이다.

온라인게임에서가장 많은 비중을 차지하는

이용자가C a s ual user 로써빠른성장세를보

이고있다. Mo derate user 역시c a s ual user

와 마찬가지고매우빠른성장을하고있으며,

온라인게임이용자들가운데 h a rd - c ore user

가가장낮은성장률을기록하고있으나지속적

으로꾸준히성장하고있다. 

현재온라인게임은게임이용자를통한월이

용료의통한매출이외에도온라인게임과광고

를결합함으로써이윤을창출하는새로운수익

모델이개발되고있다. 이와동시에미국과유

럽지역을 중심으로 온라인게임의 무료이용자

대비유료 이용자의비중이 점차 늘어나게됨

에따라시장성장의잠재력이매우크다고할

것이다. 

(3) PC게임

세계PC게임시장은미국과서유럽을중심으

로형성되어있다. IDC는자체보고서에서PC

게임시장이 2 0 0 3년까지꾸준히 성장할 것으

로 예측했다. 그 이유로 세계 최대의 PC게임

소비시장인미국의호황세가향후 3년간은지

속될것이고 유럽시장에 대한미국 배급사들

의 공세가 한층 강화될 것이며 아시아 태평양

지역및기타지역에서도그 비중이꾸준히커

질것이란점을들었다. 이러한PC게임에대한

구분 2 0 0 0 2 0 0 1 2 0 0 2 2 0 0 3 2 0 0 4 2 0 0 5

매출액 1 0 1 4 . 2 2 2 . 4 2 8 3 1 . 5 3 5

성장률 - 4 2 % 5 7 . 7 % 2 5 % 1 2 . 5 % 1 1 %

<표3-2-4-01> 미국온라인게임매출규모
(단위：억불)

<자료> DFC Intelligence (2001)
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의 공세가한층 강화될 것이며 아시아 태평양

지역 및 기타지역에서도그 비중이 꾸준히커

질것이란점을들었다. 이러한PC게임에대한

낙관적인 기대에 부응하여 EA, 어클레임

( AC C LAIM), 액티비전( A ct iv i s ion), 하바스

( H AVAS), 인터플레이( I nt er play) 등이 PC에

서 즐길수있는초대형게임들을속속출시하

고있다. 

미국 PC게임 총 매출액은 2 0 0 0년 기준

1 , 7 5 3백만불 규모이며, 2004년 1 , 9 7 8백만불

을 정점으로 2 0 0 5년, 2006년은 각각 - 1 % ,

0 %의 침체를보일것으로예상된다. 전체 PC

소프트웨어팬매개수는 2 0 0 0년 7 9백만개에서

2 0 0 5년 9 8백만개로 약 1 4 2 %의 시장 증가가

예상된다. 

미국의 PC게임 장르별 매출 비중은 전략이

2 7 %로 가장높은비중을차지하고있으며, 다

음으로 어린이게임(12%), 가족용게임( 1 1 % ) ,

<자료>DFC Intelligence(2001)

<그림3-2-4-01> 게임이용정도별온라인게임이용자전망 (단위: 백만명)

<자료> NPD FunWorld & NPD Techorld

<그림3-2-4-03> 장르별P C게임매출비중

<자료> DFC Intelligence(2001)

<그림3-2-4-02> 미국P C게임시장규모(매출액/판매개수) (단위：백만불, 백만개)

RPG(9%) 등의순이다. 이는비디오게임에서는

액션이나격투게임이높은비중을차지하는것

과 비교할때, PC게임과비디오게임이용자는

취향에있어서차이가있다는것을의미한다. 

비디오게임을 포함한 PC게임 소프트웨어의

매출을 연령별로 나누어 보았을 때, 청소년에

의한매출이가장큰것으로나타나고있다. 청

소년은컴퓨터에대한접근성이다른연령대에

비해 높기 때문에 PC게임소프트웨어에대한

관심도또한높다. 반면어린이에의한PC게임

소프트웨어의매출은 전체의 2% 정도를 차지

하여저조한것으로나타나는데, 어린이용PC

소프트웨어의개발과도밀접한관계가있을것

으로판단된다.

(4) 비디오게임

최근‘트리거해피：비디오게임과엔터테인

먼트 혁명( T r i g g er Happy： Vide o g a me s

and Ent er t a i n ment Revolut ion )’에서는 미

국의비디오게임시장이영화시장의규모를넘

어선것으로추정하고있다. 실질적으로2 0 0 1

년 미국의총비디오게임소프트웨어와하드웨

<그림3-2-4-04> 연령별PC & 비디오게임매출비중

<자료>NPD FunWorld & IDSA



어의판매액은약 4 1억불이며, 전년대비 1 2 %

의 성장을 이루었다. 또한 2 0 0 1년에는 P S 2 ,

X - BOX, Game cub e등새로운비디오게임기가

속속등장함에따라비디오게임시장의높은성

장이지속될것으로전망된다. 월스트리트저널

의 조사에 의하면, TV를 보려는 사람의 두배,

영화를빌려보려는사람의세배가량이비디오

게임을플레이할것이고전망하고있다.

2 0 0 1년 미국의PC 및비디오게임의매출액

은 연 3% 정도일 전망했다. IDSA의 회장

D oug Lowen s t ei n는 9 1 1테러사태이후미국

의 산업은 견실한 수입증대를 예측하지 못할

상황에이르렀으나, 컴퓨터와비디오게임산업

은 지속적인성장을보여향후 3∼5년의빠른

성장을 예견하게 되었다고 밝혔다. 이런 성장

은 게임 장르의확산과 게임 이용자들의지속

적인성장에기인하는것이다. 

PC 및비디오게임의타이틀매출은2 0 0 0년

대비4 . 5 %의증가율을보이고있다. 비디오게

임의매출만을따져보면2 0 0 0년대비8 . 3 %의

증가율을보이는데, 이증가율에는하드웨어의

매출은포함되지않았음에주목해야한다.

소프트웨어의매출현황이증가함에따라 향

후하드웨어의매출의연쇄적인상승을기대될

수 있겠다. 현재미국비디오개임산업은내수

시장의 개발에 따른게임 시장의규모가 더욱

커질것이고이에따라향후경제적전망도밝

을것으로예상된다. 

2 0 0 0년말, 미국가정의4 6 %가적어도하나

의 게임콘솔을가진것으로집계되었고2 0 0 5

년까지 거의 7천만 미국 가정에 게임 콘솔을

가질것이라는예측된다.

미국인이 주로 이용하는 비디오게임은스포

츠게임으로전체2 2 %를차지하였고, 다음으로

액션게임(20%), 전략/RPG(18%), 레이싱( 1 7 % )

게임등이 있다. 그러나 게임간의 매출 비중이

크게차이가나지않아, 지배적으로인기를끌

고 있는게임장르보다는전 장르에걸쳐고르

게이용자의증대가기대된다고하겠다.

미국비디오게임이용자의성별구성을보면

여성이 2 5 %의 비중을 차지하고 있다. 미국의

비디오게임이용자들은매우 다양한연령대로

3
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구성되어있고남·여의이용이편중되지않아

다양한게임장르가개발될수있다. 구매자의

성별/연령별구성비는여성구매자중 1 8∼3 5

세가 4 1 %로 가장 많았고, 36세 이상은 2 7 % ,

1 8세미만은1 8 %로집계되었다.

비디오게임이 소비자측면에서 안정적인 성

장을 이루고 있다면 생산의 측면에서살펴 볼

때는매출액의급격한상승과감소가반복적으

로 일어난다고할 수 있다. 1994년부터2 0 0 6

년까지 1 2년간 미국의 PC게임및 비디오게임

S / W시장 매출액 동향을 비교해보면, PC게임

의 매출은 비교적 낮은성장을 하지만 안정적

인 시장을 형성하고 있다. 그러나 비디오게임

의 경우 새로운 비디오게임기출시에따라 매

출액의급변동이일어나고있음을알수있다.

실제로, 닌텐도가`게임큐브`를출시한후 1주

일만에북미시장에서5 0만대이상이판매하여

소니의플레이스테이션2 북미판매기록을앞

질러 새로운 게임기 출시가 매출액에 막대한

영향을미치고있음을알수있다.

북미게임시장에서게임큐브의물량은7 4만

대인것으로 알려졌으며이중 약 1 0만대는 캐

<그림3-2-4-05> 미국PC & 비디오게임

S / W매출증가율 (단위: 백만불/대)

<자료> NPD FunWorld & IDSA

<그림3-2-4-06> 미국비디오게임

S / W매출증가율 (단위: 백만대) 

<자료> NPD FunWorld & IDSA

<그림3-2-4-07> 장르별비디오게임매출비중

<자료>NPD FunWorld & IDSA

<그림3-2-4-08>  비디오게임및P C게임S / W의매출동향비교：미국 (단위：백만불) 

<자료> DFC Intelligence(2002, 2001) 자료재구성
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나다와라틴아메리카시장으로, 75,000대는미

국 대여 시장이나다른 경로로 판매된 것으로

추정되고있다. 실질적으로미국시장에서게임

큐브판매량은5 6 5 , 0 0 0대인것으로알려졌다.

한편, CSFB는 플레이스테이션2 최고 타이

틀인`메탈기어솔리드2 ̀가발매되었을때, 첫주

만에3 6만장이팔리는경이로운기록을세웠다

고 보도해, 출시되는 게임기에 대한 이용자들

의구매욕구를알아볼수있는계기가되었다.

비디오게임은지속적인 이용자의증대와 끊

임없는 새로운 게임의 출시로 인해 시장성을

더욱얻어가고있다. 이러한추세를미루어볼

때미국비디오게임시장은향후5년간은성장

세를유지할것으로기대된다.

(5) 모바일게임

현재모바일게임시장은아시아-태평양지역

의 국가가 주도권을가지고있으며, 미국은아

시아, 유럽등에비해상대적으로열세에있다.

2 0 0 1년 미국 모바일게임시장은 일본, 이탈리

아, 영국, 독일, 프랑스다음으로큰 약 1 6백만

불 규모를 이루고있는것으로 추정된다. 모바

일기술의발전과함께미국모바일게임시장규

모는 급속히 성장할 것으로 예상되는데, 향후

2 0 0 6년에는 I M T - 2 0 0 0을 기반으로하는네트

웍 기술을시용한모바일게임이가장압도적으

로 증가하게 되며, 총 모바일 시장 규모는

3 , 3 9 9백만불규모을기록할것으로예상된다. 

현재 모바일게임이용자는 대부분이무료로

게임을다운받아사용한다. 그러나모바일게임

이용자가 증가하고요금체계가정립됨에따라

2 0 0 6년에는여전히4 9 . 6백만명의사용자가무

료이용자로많은 부분을차지하지만유료이용

자( p ay p er play )가 3 3백만명에 도달할 것으로

전망된다. 

<그림3-2-4-9>  기술별모바일게임매출액전망
(단위：백만불)

<2G> 인터넷등의기능이제공되지않고단순히음성, 문자등의메세지만을지원

<2.5G> GSM(Global system for mobile communication) 기반으로한기술

<3G> IMT - 2000을기반으로한네트웍기술

<자료> Datamonitor(2001. 8)

2. 소비자동향

2 0 0 0년 기준, 미국에서게임을즐기는사람

은 약 1 4 5백만명이며, 전체인구의 6 0 %에 달

하는 것으로 추정된다. 이미 미국에서는 게임

이 중요한 엔터테인먼트의 한 분야로 확고히

자리잡고있는데, ‘미국인에게있어가장인기

있는엔터테인먼트방법’에대한조사에서T V

시청, 인터넷, 영화관람등을누르고온라인및

PC게임이가장높은비중을차지하고있다. 

미국의 게임이용자들이가장 일반적으로이

용하는 게임 분야는 PC게임과 비디오게임이

다. 특히 비디오게임이용자의 연령별 구성은

1 7세 이하가42%, 29세- 35세가3 7 %로전체

의 80% 가량의높은비중을차지하고있다. 

미국의 비디오게임시장을 좀 더 자세히 살

펴보면, 지난2 0 0 0년 미국에서4 6 %의 가구가

비디오게임기를소유하고있는 것으로 나타났

다. 향후 2 0 0 5년에는 미국 7 0백만 가량의 가

구에비디오게임기가보급될것으로예상된다. 

비디오게임기 구매자의 연령별 분포는 1 8 -

3 5세가전체의 4 1 %로 가장 높은비중을차지

하며, 17세 이하가 32%, 36세 이상이 2 7 %를

차지한다. 이러한비디오게임기구매자동향에

서가장눈에띠는점은여성이구매자가2 5 %

가량을차지한다는것이다. 

미국에서 비디오게임 이용자들이 게임기를

구매하는데 있어 가장일반적인 기준은 다음

의 5가지정도로요약된다. 첫째, 시스템성능

( Q ua i l ity of sys t em), 둘째, 이용가능한게임

소프트의수, 다양성및 가격, 세째, 시스템가

격, 네째, 시스템 그래픽의 수준( Q ua l ity) 질,

다섯째, 쉬운사용법등이다. 

미국가정에서 비디오게임기의설치장소는

주로거실( 3 7 % )과어린이방( 3 1 % )이며, 기타안

방이나어른방이각각 20%, 12%를차지한다.

비디오게임기가 거실이나 안방에 설치된다는

것은비디오게임의이용이가족놀이용으로많

<그림3-2-4-10>  가장재미있는엔터테인먼트활동

<자료> IDSA (2001)

1 8세이하 1 8세이하 1 8세이하

4 2 % 3 7 % 2 1 %

<표3 - 2 - 4 - 0 2 >비디오게임이용자의연령별분포

<자료> IDSA (2001)

1 8세이하 1 9세~ 35세 3 6세이하

3 2 % 4 1 % 2 7 %

<표3 - 2 - 4 - 0 3 >비디오게임기구매자의연령별분포

<자료> IDSA (2001)
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이이용되고있음을의미한다. 

한편 비디오게임의이용형태는혼자서 게임

을 즐기는것이 아니라 6 0 %가량이 친구와 함

께 즐기고있는것으로보고되고있다. 그리고

3 3 %는형제(자매)와같이게임을하며, 25%는

배우자혹은부모와함께비디오게임을즐기고

있다. 

그러면이들이비디오게임을즐기는가장중

요한이유는무엇인가에대해서는우선‘도전’

이 7 9 %로가장높으며, 다음으로‘스트레스해

소( 5 5 % )’등의이유이다.

미국의 게임이용자가 일반적으로 선호하는

게임장르는 액션게임으로 전체 게임 장르 중

3 1 %를 차지하고 있다. 그 다음으로는 전략

/ R P G게임(20%), 시뮬레이션(16%), 레이싱

( 1 2 % )의 순으로 나타났다. 미국 게임시장에서

특이한 점은 가족용게임( 8 % )과 어린이게임

( 4 % )과 같은분야가주요한게임의한 영역으

로자리매김하고꾸준히 10% 가량의점유율을

차지하고있다는점이다. 

미국에서일반게임이용자들에게가장인기

있었던 PC게임및 비디오게임 T it le은다음과

같다. 

현재 미국에서는 일반게임이용자들을 제외

하고, 게임의 핵심이용자( h a rd - c ore user )들

이 수백만에 이른다. 이러한 핵심이용자들은

즐겨하는 게임의 분야에 따라 여러 차별적인

성향을보인다. 가장대표적으로PC게임과비

디오게임의 핵심이용자들을 중심으로 비교하

여보면, 우선비디오게임핵심이용자는약 5 -

1 0백만명에 이를 것으로 추정된다. 그리고이

들의 연령별 구성은 주로 1 2 - 2 5세이며, 90%

이상이 남성(미국에서 이에 해당하는 인구는

5 5백만 가량)이다. 이는 PC 핵심이용자의 연

령분포가 1 8 - 4 5세라는것과비교해볼 때, 평

균연령이1 0세이상더젊은층에집중되어있

다. 비디오게임핵심이용자은소득이나학력은

고르게분포되어있는반면, PC게임핵심이용

자는 비교적 학력이나소득 수준이 높은 것으

로 나타났다. 선호하는게임의장르도서로대

별되는데, 비디오게임 이용자는 3 D그래픽의

액션게임, 스포츠, 격투, 레이싱 게임과 같이

<그림3-2-4-11>  비디오게임이용자특성

<가정내비디오게임기설치장소> <함께게임을하는사람과의관계> 

<자료> IDSA (2001)

순위 게임을즐기는이유 비중

1 도전 7 9 %

2 스트레스해소 5 5 %

3 비용당가장많은엔터테인먼트적가치제공 4 9 %

4 친구와같이즐길수있는사회적활동 3 8 %

<표3 - 2 - 1 - 0 4 >미국게임이용자들이게임을즐기는이유

<그림3-2-4-13> 미국인기게임의장르별분포：미국( 1 9 9 9 )

<자료> NPD Group, (2001)

<표3-2-4-05> 인기P C게임T i t l e：2 0 0 1년1월- 9월

<자료> NPD Group, (2001)

순위 T i t l e 배급사 장르

1 The Sims Electronic Arts 시뮬레이션

2 Diablo II : Lord of Destruction Vivendi Universal R P G

3 The Sims : House Party Electronic Arts 시뮬레이션

4 The Sims : Livin Large Electronic Arts 시뮬레이션

5 Roller Coaster Tycoon I n f o g r a m e s 시뮬레이션

6 F r o g g e r I n f o g r a m e s 플랫폼

7 Black & White Electronic Arts 시뮬레이션

8 D i a b l o I I Vivendi Universal R P G

9 Who Wants to be Millionaire Disney Interactive 가족용게임

1 0 Roller Coaster Tycoon : Loopy I n f o g r a m e s 시뮬레이션

1 1 Sim Theme Park World Electronic Arts 시뮬레이션

1 2 C & C : Red Alert 2 Electronic Arts 전략시뮬레이션

1 3 Age of Empire II M i c r o s o f t 전략시뮬레이션

1 4 D r i v e r I n f o g r a m e s 레이싱

1 5 Myst III : Exile U b i s o f t 어드벤쳐

1 6 Tribes 2 Vivendi Universal 액션

1 7 Wheal of Fortune I n f o g r a m e s 가족용게임

1 8 Flight Simulatior 2000 M i c r o s o f t 격투시뮬레이션

1 9 100+Great Games V a l u e s o f t 전략시뮬레이션

비교적 단순하지만화려하며역동적인게임을

선호한다. 반면PC게임핵심이용자는전략, 전

투 시뮬레이션게임이나슈팅, 롤플레잉과같이

게임속도감보다는깊이있는게임을선호하며

3 D보다는 2 D그래픽을더 좋아하는것으로나

타났다. 
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치사슬(이윤분배구조) 역시 PC게임과 비디오

게임중심으로재편되어있다. 

PC게임의가치사슬은크게콘텐츠의성격에

따라 나누어 지는데, 콘텐츠가 라이센스가 있

는 콘텐츠인지아닌지에 따라 양분된다. 그리

고제작의형태로다시3분화된다.

개발사가 게임콘텐츠를 제조하는경우에는

게임 배급사→배급사→소매업자의 순으로 유

통이이루어지지만라이센스가있는경우는내

용공급자에게도수익금을배분해야하기때문

에내용공급자의경로가하나더포함된다.

제휴 레이블을 가지는 게임 제작의 형태가

두 번째 유통경로를 결정짓는데, 원본내용을

제작하는 경우에는 게임개발자/배급사→배급

사/유통사→소매업자의경로가기본이다. 그러

나 라이센스가있을경우에는내용공급자에게

1 0 %의 수익금을 배분해 주어야 하기 때문에

경로가하나더생긴다. 

개발업자가직접게임을제조하는경우가세

번째 유통경로를 만든다. 라이센스가 없는 내

용일 경우 게임 개발자/배급사→유통사→소매

업자의경로이지만라이센스가있을경우내용

공급자의경로가하나더있다.

결국, pc 게임의유통은라이센스가있는게

임일경우기본적인유통경로에내용공급자에

대한 수익 배분이라는통로가 더 가미되는 셈

이다.

비디오게임의 가치사슬은 PC게임의 그것과

크게 다르지 않다. 그러나 비디오게임이라느

특성에따라기본적으로플랫폼제공업자의통

로가 더 첨가되는 셈이다. 써드파티가게임을

제조하는 경우 게임개업자→게임배급사(플랫

폼 제공업자 포함)→소매업자의유통경로이나

라이센스가있는경우에는PC게임유통경로와

마찬가지로 내용 공급자에 대한 수익 경로가

더있다.

제휴레이블게임제조의경우에, PC게임과

기본적으로같은형태이나플랫폼 제공업자에

대한 경로를 포함 시켜줘야 하고, 라이센스가

있는게임물일 경우내용 공급자에대한 수익

배분이있어야한다.

마지막으로배급사가독립적으로게임을 제

작하는 경우도 PC게임과 같은 맥락이나 플랫

폼제공업자의경로를더 고려하여야하고, 라

이센스가있는 게임에 대한 독립 제작일 경우

내용공급자에대한배려도필요하다.

PC게임과비디오게임의 유통경로는 게임의

라이센스가 있느냐 없느냐, 제조하는 업체가

개발사인가써드파티인가또는제휴레이블이

있는가에따라기본적으로같은경로를가진다

고할수있다. 

이상이 게임의 제작과 배급에서 업체들간의

가치사슬 구조였다면, 하나의 게임T it le이 소

비자에게전달되기까지의게임유통경로를살

펴보면크게2가지로구분할수있다. 그중비

디오게임의주요유통경로는완구점을통한것

이며, 현재는 대형 유통점으로 급속히 확산되

고있다. 한편PC게임은컴퓨터S / W의일종으

로분류되어유통되어진다. 그러나최근정보

통신의발달로전자상거래가발달됨에따라게

임은낮은 가격에 소비자의집으로직접 배달

되게 되었다. 이와 같이 게임유통경로가다양

해짐에 따라 현재 미국의 게임 소매상의경쟁

은더욱치열하게되었다. 

현재 미국의 게임 판매점은 대형유통점, 완

구상점, 전자상가, 전문매장, 비디오/음반가게

등 다양한유형이있다. 현재Wa l - Ma r t는 비

디오게임부문에서가장 높은 판매수익을 올
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<표3-2-4-05> 인기비디오게임T i t l e：2 0 0 1년1월- 9월

<자료> NPD Group, (2001)

<표3-2-4-05>  PC게임과비디오게임핵심이용자(hard-core user) 특성

<자료>EGM Magazine, 2001

이상과같은PC게임과비디오게임에서의주

연령층, 선호장르 등의 차이는 향후 게임개발

의 방향설정및 마케팅에 있어시사하는 바가

크다고하겠다. 

3. 유통구조

미국의게임산업은PC게임과비디오게임대

부분을차지하고있으며, 이에따라게임의가

순위 T i t l e 배급사 플랫폼 장르

1 Pokemon Crystal N i n t e n d o G B R P G

2 Grand Turismo 3 S o n y P S 2 레이싱

3 Pokemon Silver N i n t e n d o G B R P G

4 Super Mario Advance N i n t e n d o G B 플랫폼

5 Pokemon Stadium 2 N i n t e n d o N 6 4 전략

6 Pokemon Gold N i n t e n d o G B R P G

7 Madden NFL 2002 Electronic Arts P S 2 스포츠

8 Gran Turismo 2 S o n y P S 1 레이싱

9 Tony Hawks Pro Skatr2 A c t i v i s i o n P S 1 스포츠

1 0 Madden NFL 2001 Electronic Arts P S 2 스포츠

1 1 Driver 2 I n f o g r a m e s P S 1 레이싱

1 2 Zelda : Oracle Ages N i n t e n d o G B R P G

1 3 Zelda : Oracle Seasons N i n t e n d o G B R P G

1 4 NBA Street Electronic Arts P S 2 스포츠

1 5 Super Smash Brothers N i n t e n d o N 6 4 격투

1 6 Paper Mario N i n t e n d o N 6 4 R P G

1 7 Super Mario Bros. Dlx N i n t e n d o G B 플랫폼

1 8 Mario Party 3 N i n t e n d o N 6 4 플랫폼

1 9 Mario Tennis N i n t e n d o G B 스포츠

구분 Video Game PC Game

추정인구 5 - 1 0백만명 1백만명

남성비율 9 6 % 9 5 %

연령분포 1 2 - 2 5세(평균2 1세) 1 8 - 4 5세(평균3 5세)

평균가구수입 6 7 , 0 0 0불 7 5 , 0 0 0불

연간게임구입수 1 0개 1 0개

소유게임 4 8개 5 6개

게임H/W 소유 비디오게임기2대이상소유 9 6 % 평균P C소유대수2 . 5개

평균이용시간

( 1주일당)
1 7시간 1 6시간

선호장르

1) 액션(3D 슈팅)

2) 스포츠

3) 격투

4) 레이싱

5) 롤플레잉

6) 액션

1) 전투시뮬레이션

2) 전략시뮬레이션

3) 액션: 슈팅

4) 인터렉티브스토리텔링

5) 롤플레잉

6) 스포츠

인기T i t l e

Grand Turismo 3, Grand Theft Auto 3, Halo,

Madden NFL Football 2002, Metal Gear Solid 2,

Tomb Raider

Diablo II, Everquest, Half0life, Ages of Empire,

Quake III Arena, Ultima Online
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<그림3-2-4-13>PC Title의가치사슬

<자료> DFC Intelligence, (2002)

<그림3-2-4-14> 비디오게임CD Title의가치사슬

<자료>DFC Intelligence (2002)



사 및 소매상의영역이 많은 부분없어지거나

축소되는대신대형배급사들이이들의영역을

흡수하여통합된기능을할것으로본다. 

온라인화, 디지털화의진전에 따라 과거 유

통시장구조의 변화는 피할 수 없는 문제라고

보았을때, 향후새롭게등장한디지털유통사

( D i g ital Distribut or )의 역할과 위치, 전통적

인 소매상들의미래향방, 대형배급사들의등

장에따른 게임산업의미래 등은 주목하여보

아야할것이다. 
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<표3-2-4-08> 미국게임소매채널

<자금> DFC Intelligence(2002) 

미국게임소매점 점포수

PC CD-Rom S/W 2 2 , 0 0 0개

비디오게임S / W 1 8 , 0 0 0개

Nintendo Products 1 8 , 0 0 0개

Sony Products 1 8 , 0 0 0개

Sega Products 1 8 , 0 0 0개(최고)

Microsoft Products 1 8 , 0 0 0개

Non budget PC games 1 5 , 0 0 0개

Sega Dreamcast 1 5 , 0 0 0개

3 D O 1 0 , 0 0 0개(최고)

Atari Jaguar/ Philips CD-I 4 , 0 0 0개(최고)

판매점유형 할인률 트랜드 대표회사

대형유통점 5 0 % 안정
Costco, K-Mart, Sears,

Target, Wal-Mart

완구상점 2 5 % 안정 KB Toys, Toys R‘U s

전자상가 1 0 % 증가 Best Buy, Circuit City, GoodGuys

소프트웨어전문매장 1 0 % 안정 Babbages, Electronics Boutique, GameStop

비디오/음반가게 5 % 안정
Blockbuster, Media Play,

Tower Record

<표3-2-4-09> 미국의게임판매점및대표회사

<자료> DFC Intelligence(2002)

순위 P u b l i s h e r 매출액( D o l l a r s ) 점유율 매출개수( U n i t s )

1 N i n t e n d o 165,289  2 9 % 4 1 5 , 9 8 1

2 Electronic Arts 5 1 , 2 5 2 9 . 0 % 1 5 2 , 6 2 2

3 S o n y 3 7 , 7 1 7 6 . 6 % 1 4 9 , 7 9 3

4 A c t i v i s i o n 3 6 , 1 4 1 6 . 3 % 1 0 3 , 1 0 6

5 C a p c o m 2 1 , 1 6 9 3 . 7 % 6 3 , 1 0 3

6 THQ Inc. 2 1 , 0 5 0 3 . 7 % 6 0 , 9 1 8

7 989 Studios 2 0 , 7 2 3 3 . 6 % 6 3 , 8 8 2

8 M i d w a y 1 9 , 0 5 2 3 . 3 % 5 8 , 2 0 2

9 A c c l a i m 1 8 , 0 8 3 3 . 2 % 7 5 , 4 6 1

1 0 3 D O 1 5 , 1 1 7 2 . 6 % 4 7 , 4 2 1

1 1 S e g a 1 4 , 2 7 5 2 . 5 % 3 4 , 6 5 9

1 2 L u c a s A r t s 1 3 , 3 0 3 2 . 3 % 3 7 , 9 8 9

1 3 N a m c o 1 2 , 3 5 6 2 . 2 % 4 1 , 6 4 3

1 4 E d i o s 1 2 , 3 0 9 2 . 2 % 3 8 , 8 0 9

1 5 M a j e s c o 1 0 , 8 6 0 1 . 9 % 2 2 , 9 2 0

1 6 K o n a m i 1 0 , 8 3 1 1 . 9 % 4 4 , 0 4 2

1 7 Crave Entertainment 1 0 , 1 2 6 1 . 8 % 2 6 , 8 8 9

1 8 Infogrames Entertainment 8 , 6 9 0 1 . 5 % 3 0 , 9 7 3

1 9 Take 2 Interactive 6 , 6 0 5 1 . 2 % 2 2 , 4 5 4

2 0 Hasbro entertainment 5 , 9 7 4 1 . 0 % 2 7 , 3 4 3

<표3-2-4-10> 배급사별비디오게임S / W시장점유율 (단위: 백만불, 개)

<자료> PC Data, Inc. 2000

리고 있는데, 이러한 대형 유통점은 비디오게

임의경우 50%, PC게임S / W의 경우 20% 가

량 할인된 가격으로 소비자에게 판매하고 있

다. 대형유통점은낮은가격으로타 소매상들

에 비해 경쟁력을가지고 있으나 상품의 다양

성에있어서는한계가있다. 왜냐하면대형유

통점은비용절감을위해상품제고를최소화하

고자히트게임위주로전시, 판매하게되는데,

이에 따라소비자 선택의 폭은상대적으로매

우좁다. 

대형유통점이들어서기이전에게임구입의

가장일반적인장소는‘완구점’이다. 그중 대

표적인회사가Toys ' R’Us인데, 신상품에대해

서는정가판매를하는대신구상품에대해서는

할인 판매를 실시한다. 아직까지도 완구점은

과거유행했던고전게임들을다량보유하여소

비자들에게제공할수 있다는강점이있다. 그

러나 현재 대형유통점 등과의 가격경쟁에서

고전을하고있으며, 이에대한대응책으로유

아나 어린이 대상의 게임으로 특화하여 시장

경쟁력을확보하기위해시도를하고있다. 

기타 소프트웨어전문매장과같은경우는 비

디오게임(10% 할인률) 보다는게임소프트웨어

(50% 할인률)에치중하며, 전자상가의경우는

소프트웨어전문매장과는비슷하나유통마진을

낮추는 동시에 소비자의구매를도와줄 수 있

는전문판매s t a f f을 고용하는등게임시장선

점을위해다양한유통및 마케팅전략을개발

하고있다. 

D at a mon it or ( 2 0 0 1 )에 따르면, 이상과같이

배급사, 유통사, 소매상 3자에 의해 안정된게

임유통시장 구조는 향후 디지털 유통사

( D i g ital Distribut or )의 등장에 따라 균형이

깨어질 것으로 예측하고 있다. 전통적인 유통

<그림3-2-4-15> 게임유통시장의구조변화：배급사/유통사/소매상

<자료> Datamonitor (2001)



준 8 7백만불 규모을 이루고 있으며, 2001년

3 3 9백만불, 2002년7 5 5백만불의규모로증가

하여향후2 0 0 5년에는2 , 4 2 5백만불규모에이

를것으로내다보고있다. 이와같은유럽의온

라인게임시장은전세계시장에서약 25% 내외

의 비중의차지하고있는셈이다. 미국온라인

게임은유럽에비해이미성장초기를지나발

전기에이르고있다는점을감안할때, 향후유

럽 온라인게임 시장의 급속한 성장이 기대된

다. 2000년유럽온라인게임시장규모는미국

시장의 절반 수준의 규모였으나 향후 2 0 0 5년

에는미국시장의7 0 %에이를것으로보인다. 

이상과 같이 세계온라인게임시장에있어서

앞으로몇년후면유럽이미국다음으로큰시

장으로 급성장할 것으로 보는 이유는우선 유

럽의게임소프트웨어시장의고성장으로향후

2 0 0 4년에는최고 7 0억불에이를것으로전망

된다는 것이다. 또한 온라인게임을 하는데 있
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<그림3-2-5-01> 유럽전체게임소프트웨어시장규모전망：2000 - 2005

<자료> Datamonitor, (2001)

(단위：백만불)

1 .유럽시장현황및전망

(1) 전체

2 0 0 0년 유럽전체게임소프트웨어시장규모

는 3 , 6 5 0백만불(약 4조7천억원)로 집계된다.

게임 소프트웨어 시장은 향후 2 0 0 4년까지

6 , 8 5 6백만불(약9조원)로2배규모로성장하다

가 2 0 0 5년부터시장규모는축소될것으로예

상된다. 

유럽 내에서 가장 큰 시장을 형성하고 있는

국가는영국으로서, 2004년시장규모는2 , 0 0 0

백만불을기록하며전체유럽시장에서약 3 0 %

의 점유율을보일것으로전망된다. 그다음으

로독일이1 , 7 0 0백만불, 프랑스가1 , 5 0 0백만불

로높은비중을차지할것으로보인다. 현재전

반적인유럽게임시장은북유럽국가들에비해

이탈리아, 스페인등의서유럽국가들이더 빠

른성장세를보이고있다. 

(2) 온라인게임

2 0 0 0년 유럽의온라인게임인구는8 7백만명

이상으로추정된다. 특히온라인게임인구는서

유럽을중심으로대폭적으로늘어날것으로전

망되는데, 미국의 증가률 5 1 %과 비교할 때

5 9 %로급속한신장세를보인다.

1 9 9 9년통계에의하면, 유럽국가들중온라

인게임 인구는 독일과 영국이 가장 선두를 달

리고있는데, 독일은8 5만명, 영국은7 3만명에

이를 것으로 추정된다. 일반적인 예상과는 달

리 프랑스에서의 온라인 인구의 증가는 매우

느리게진행되고있으며, 그이유는인터넷보

급률이 타 국가에 비해 상대적으로느리기 때

문이다. 현재 성장 속도면에서 이탈리아가 프

랑스를 앞지르고 있으며, 스웨덴과 같은 경우

온라인 이용자수는 적지만, 전체 국가 인구에

비례하여매우높은비중을차지하고있다. 

유럽의 온라인게임 시장 규모는 2 0 0 0년 기

제 5 절 유럽시장

<그림3-2-5-02> 유럽온라인게임인구증가전망：2000 - 2005

<자료> DFC Intelligence, (2001)

(단위：백만명)

<그림3-2-5-03> 유럽온라인게임매출규모전망：2000 - 2005

<자료> Datamonitor, (1999, 2001 재구성)

(단위：백만불)



대적으로 PC게임시장의 규모가 위축되기 때

문이다. 

유럽국가별PC게임시장규모는현재독일이

5 4 0백억불로가장크며, 다음으로영국( 4 4 6억

불), 프랑스( 3 7 4억불), 스웨덴( 1 5 7억불) 등의순

이다. 향후2 0 0 5년에도국가별PC게임시장규

모의순위는변동이없을것으로보이며, 오히

려 다른국가에비해독일, 영국, 프랑스의PC

게임시장성장이더클것으로예상된다. 

전반적인 유럽의 PC게임 시장 동향은 세계

와마찬가지로높은성장은없다고볼수있다.

이에 가장 큰 이유는 일반게임이용자( c a s ua l

u s er )이모바일, 비디오게임등타게임분야로

이동하기때문이다. 그러나핵심이용자( h a rd -

c ore user )들은여전히PC게임을즐기면서일

정수준의시장규모를유지할것으로보인다. 

(4) 비디오게임

2 0 0 0년 기준, 유럽에서게임을하는데있어

사용하는플랫폼은 PC가 5 4백만대로 70% 가

량의 높은 비중을 차지하고 있다. 비디오게임

기로가장많이사용되고있는P S 1은 1 9백만대

(20%) 가량이 사용되고 있으며, Ni nt en do 6 4

는 5만대(5%), Dre a mc a s t는 1만대(1% 이하)

의 순이다. 2000년과 2 0 0 1년에 새로 등장한

PS2, X-BOX, Game cub e는 현재 게임 인스

톨베이스는거의사용되고있지는않으나향후

2 0 0 5년에는 각각의 시장을 구축하여 높은 비

중을차지하게될것으로보인다. PS1 등기존

의 비디오게임기와 2 0 0 0년대 초 새롭게 등장

한 비디오게임기를모두합계하면, 2005년유

럽시장에서 게임인스톨 베이스로 비디오게임

기가PC를앞지르게될것으로전망된다. 

향후가장치열한경쟁으로시장을점유하게

될 것으로예상되는플랫폼은 S ony의‘P S 2’,

M ic ro s oft의 ‘X - BOX’, Ni nt en do의

‘G a me cub e’이며, 이들의소프트웨어시장점

유율을비교하면다음과같다. 

전체적으로 3사의 소프트웨어 판매량은

2 0 0 1년부터 급격히 상승하여 2 0 0 4년 최고에

이를 것으로 전망된다. 플랫폼별로는 P S 2가

가장선점을하여향후2 0 0 5년에는2 , 2 7 7백만

511제2장세계게임시장동향과전망

3

어 기본적인인프라 구축사업으로현재 E U의

수준에서국가별혹은국가간초고속통신망사

업이활발히진행되고있다. 이와동시에온라

인게임 관련콘텐츠 개발과사이트 구축이 확

산되고있으며, 온라인기반의비디오게임기가

타 지역에비해유럽의가정에가장널리보급

될것으로전망되기때문이다. 

(3) PC게임

2 0 0 0년 유럽의 PC게임 시장규모는 1 7억불

(약 2조2천억원) 가량이며, 연간3 %의 성장률

을보일것으로예상된다. 미국PC게임시장이

2 0 0 0년을기점으로하여연2 %의감소추세와

는달리유럽PC게임시장은향후2 0 0 4년까지

지속적으로 성장하는 것이다. 이러한 추세는

2 0 0 0년부터유럽PC게임시장이미국을앞지

르게 된다는 것을 의미한다. 왜냐하면 미국은

유럽에 비해조기에온라인게임이나비디오게

임과 같은 타 게임분야가발달하게되면서 상
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<그림3-2-5-04> 유럽과미국의P C게임시장규모비교

<자료> Datamonotor(2001), DFC Intelligence(2002) 자료재구성

(단위：백만불)

<그림3-2-5-05> 유럽국가별P C게임시장규모

<자료> Datamonotor, 2001

(단위：백만불)

<그림3-2-5-06> 비디오게임플랫폼별게임인스톨베이스규모전망

<자료> Datamonitor 2001

(단위：백만대)



2 0 0 1년기준모바일게임이용자수는이탈리아가

약 9 . 4백만명( 2 8 % )으로유럽국가중 가장높은

비중을 차지하며, 다음으로는 영국(22%), 독일

(21%), 프랑스( 2 0 % )의 순이다. 그러나2 0 0 6년에

는 독일이약 4 1백만명으로가장많은모바일게

임이용자를보유하게되며, 다음으로영국, 프랑

스, 이탈리아순으로변화가예상된다. 

2. 소비자동향

(1) 유럽이용자의선호게임

2 0 0 1년 9월영국런던에서는유럽의게임기

자단들에의해선정한‘올해의E CTS 게임’이

발표되었다. ECT S의 발표자료에따르면게임

선정은 게임이용자, 평론가, 게임 미디어의 3

부문으로 나누어 이루어졌으며, 이중 게임순

위, 발매량 등을 기준으로 주어지는 게임미디

어투표에서는최고의PC게임으로‘블랙앤화

이트’가, 비디오게임은‘그란투리스모3’가 각

각 선정되었다. 한편 게임의 대중적 인기도를

나타내는일반이용자투표에서최고의PC게임

으로‘맥스 패인’이 선정되었으며, 최고의 비

디오게임으로는‘그란투리스모3’가다시선정

되었다. 요컨대2 0 0 1년 한해유럽에서가장많

은 인기를 끈 게임은 PC게임‘블랙 앤 화이

트’, ‘맥스 페인’과 플레이스테이션2용‘그란

투리스모3’인것으로보인다.

위선정작들은주로PC게임과비디오게임을

중심으로구성되어있으며, 특히 PC게임의경

우 싱글플레이용게임이 주류를 이루고 있다.

이는온라인게임또는PC네트워크게임을즐기

는 한국게이머들의성향과는대조적인모습이

라할수있다.

유럽전역에걸쳐온라인게임과네트워크게임

의 대중화가더딘 이유는, 첫째, 대부분의 PC

가사무용으로가정이아닌사무실에설치되어

있고, 둘째, 낮은접속속도에비해통신요금이

비싸인터넷이용율이저조하기때문이다. 

(2) 유럽국가별게임환경

가. 프랑스

프랑스의경우는 예외적으로네트워크선진
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불의 시장을형성하며, 그 뒤를이어 X - BOX

가 1 , 4 7 5백만불가량의시장을형성할것으로

보인다. 유럽시장에서는 X - BOX의 시장규모

가 P S 2시장규모와비교하여절반이상을차지

하며타 지역과는달리매우높은비중을차지

할것으로전망된다. 

유럽의 각 국가별 비디오게임시장을살펴보

면, 온라인게임이나 PC게임에서 독일, 영국,

프랑스를중심으로빠른성장을이루던것과는

달리비디오게임시장에서는이탈리아, 스페인,

스웨덴이각각연평균93%, 98%, 107%로급

속한성장을보일것으로예상된다. 

(5) 모바일게임

유럽시장의모바일게임시장은향후2 0 0 5년

세계시장의 30% 이상을 점유할게 될 것으로

보인다. 특히중동부유럽의경우현재세계시

장에서 1% 가량의비중을차지하고있지만향

후2 0 0 6년경에는약4 %의비중으로의미있는

변화가예상된다. 

2 0 0 2년유럽에서모바일게임이용자수는작년

대비40% 가량의급속한성장률을보이고있다.
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<그림3-2-5-07> 플랫폼별비디오게임소프트웨어시장규모

<자료> Datamonotor, (2001)

(단위：백만불)
<그림3-2-5-08> 유럽모바일게임시장규모전망：2002 - 2006

<자료> OVUM. 2001

(단위：백만불)

<그림3-2-5-09> 유럽국가별모바일게임이용자전망

<자료> Datamonitor, 2001

(단위：백만명)



의 행운은 누구에게( W ho Wa nts to be a

M i l l iona i re), 빅 브라더(Big Brot her )와 같은

T V쇼를 결합시킨 게임이 증가하는 추세이며,

세계적흥행작인툼레이터( Tomb Raider), 커

맨더앤컨커( C om mand & Conquer), 에이지

오브엠파이어(Age of Emp i res), 그리고독일

에서는디심즈( D ie Sims)로발매된심즈( T he

Sims) 등도큰인기를얻고있다.

다. 영국

영국에서는 게임 산업의 규모가 매우 크다.

게임제작사는2 0 0 0년 한해동안영국내에서의

게임 판매로 1 0억 파운드 이상의 수입을 기록

했으며국내게임시장은연간3억파운드의수

입을올리며영화나비디오시장을합한것보다

크다. 뿐만아니라유럽에서판매된게임의1 / 4

과 미국에서판매된게임의 1 / 8이 영국에서개

발된것이다. 그러나고속인터넷통신의저조

한 보급율은 영국 게임 시장에 있어서 크나큰

문제점의 하나인데아직까지도 대부분의지역

에서는광역인터넷의접속이불가능하다.

스위스에서는 전략시뮬레이션게임이 많은

인기를얻고있다. 2001년 한해가장많은게

이머들이‘커맨드앤컨커’시리즈를즐겼으며,

EA의 피파와 N H L과 같은 스포츠 게임 또한

인기 장르 중 하나이다. 유럽국가 중 인구당

PC 보유대수가가장많은국가중 하나며물

론 그 PC들이모두업무용으로만사용되는것

은아니다. 스위스에는많은PC 게이머들이있

지만, 이들은 모두 수입게임물을즐기고 있으

며, 실제로 스위스에서 생산되는 게임은 하나

도 없다. 특이할점은 PC 게임에관한규제가

존재하지 않으며, 모국어와 함께 독일어가 통

용되고있는국가적특수상황하에독일US K

의 등급기준을 차용하고 있다. 스위스에서는

게임의인기가상승중이며광대역인터넷통신

의 사용자가 점차 늘어남에 따라 멀티플레이

게이머또한증가하는추세이다. 

라스페인

스페인의 1 , 5 0 0가구를 대상으로 한 조사에

의하면 7 0 %의 가정이 종류에 상관없이 전자

오락기를 소유하고 있으며, 이중 4 5 %는 정기

적으로 게임을 하고 있다. 게임이용자들이주

로즐겨하는플랫폼은PC게임( 6 0 % )이며, 이들

대부분은 남성이다. 또한 최근 게임의 폭력성

에대해서는스페인게이머의5 6 %가폭력성에

도불구하고가정에서PC 게임을즐긴다고응

답했고 3 6 %는 이에 반대하며 7 %는 상관하지

않는다고 하였다. 온라인 게임은 스페인의 통

신시설부족으로인해이용자가매우적다. 위

성 통신은오직축구경기중계를위한것이며

옛날에 사용하던 것의단순한 PST 통신은 아

날로그 교류 방송국으로 인해 여전히 속도가

떨어진다. 따라서온라인게임을위한인프라기

반이형성되지않았다고할수있으며, 또한온

라인 게임의 언어가 대부분 영어로 되어있는

것 역시 유럽 중 영어보급율이낮은스페인에

서는온라인게임대중화의장애요인이되고있

다. 그러나이와같은장애에도불구하고이탈

리아의 온라인 게이머는 25,000 명에서

30,000 명선에이르는것으로추정되며, 이는

기술이나언어적 장벽을 고려할 경우매우 높

은 수치이다. 한편 PC게임의경우는독일이나

프랑스와는 달리 자국어 더빙 등의 현지화를

하지않는경향이많다. 스페인의경우이용자

들이 즐기는 게임은 어드벤처 게임, RPG 게

임, 전략, 액션게임이다. 반면스포츠, 드라이
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국에속한다. 전체가정의4분의 1이인터넷을

사용하고한달에약 4 5 US$ 밖에들지않는광

대역 통신의 도입으로인터넷인구가지속적으

로 증가하고있다. 이에따라프랑스에서는점

점 더 많은 수의 게이머들이 인터넷을 통해 ,

‘퀘이크’, ‘카운터스트라이크’, ‘하프라이프’

둥의 PC네트워크게임을 즐기고 있다.. 또한

RPG 게임중에는‘디아블로I I’, ‘발더스게이

트’그리고‘에버퀘스트’나‘울티마온라인’과

같은 대규모 멀티플레이 게임을 자주 즐긴다.

최근 프랑스에서는네트워크샵이인기를 얻고

있다. 이는요금을내고 PC 앞에앉아서게임

을 하는것으로한국의 PC방과유사하며, 1곳

당 보통 2 0 0대 이상의 PC를 보유하고 있다.

이들 네트워크방을 통해 주로 게임을 즐기는

사람들은 2 0세 이상의성인들이며, 특히R P G

와어드벤처게임의인기가높다.

나. 독일

독일 역시 네트워크게임의 평균접속자수가

1 0만명에 달하는 온라인게임 강국이다. 또한

독일의 PC게임 산업은 미국에이어 2위를 기

록하고 있으며, 취미의 일종이던 게임 시장이

점점주류권으로영역을넓혀가고있는추세이

다. 독일 PC 게임 시장에서의 베스트 셀러는

툼 레이터( Tomb Raider), 커맨더 앤 컨커

( C om mand & Conquer), 에이지오브엠파이

어(Age of Emp i res), 그리고 독일에서는 디

심즈( D ie Sims)로발매된심즈( T he 특히독일

에서는 독일의 PC 게임 순위에서도백만장자
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<일반인이선정한

ECTS 2001 수상작>

최고의가정용비디오플랫폼: 플레이스테이션2 (소니) 

최고의하드웨어: 지포스3(nVIDIA) 

최고의비디오게임: 그란투리스모3 (소니)

최고의PC 게임: 맥스패인(테이크투)

최고의게임유통사: Ubi 

<평론가들이선정한

ECTS 2001 수상작>

ECTS 최고의게임: 덴키블록(레이지), GBA 

ECTS 최고의PC 게임: 프로젝트노매드( C D V )

ECTS 최고의비디오게임: 유니버셜스튜디오(캠코), 게임큐브

ECTS 최고의인기게임: 덴키블록(레이지), GBA 

ECTS 최고의멀티플레이게임: 아나키온라인(펀컴) 

<유럽지역의

게임미디어가선정한

ECTS 2001 수상작>

베네룩스최고의PC 게임: 블랙앤화이트(EA) 

베네룩스최고의비디오게임: 그란투리스모3 (소니) 

동유럽최고의PC 게임: 블랙앤화이트(EA) 

동유럽최고의비디오게임: 그란투리스모 3 (소니) 

프랑스최고의PC 게임: 자이안츠(인터플레이) 

프랑스최고의비디오게임: ISS 프로이볼루션 2 (코나미) 

독일최고의PC 게임: 블랙앤화이트(EA) 

독일최고의비디오게임: 그란투리스모 3 (소니) 

이탈리아최고의PC 게임: 블랙앤화이트(EA) 

이탈리아최고의비디오게임: 센무(세가) 

러시아최고의PC 게임: 발더스게이트 2 (인터플레이) 

스칸디나비아최고의PC 게임: 블랙앤화이트(EA) 

스페인최고의PC 게임: 블랙앤화이트(EA) 

스페인최고의비디오게임: 그란투리스모 3 (소니) 

<자료> ECTS (2001)

<표3-2-5-01 > ECTS 선정‘2001 유럽최고의게임’리스트



인 Havas 그룹의계열사로크게S ier ra - O n -

L i ne, Blizzard, Knowlodge Adventu re로구

성되어 있다. Diablo I I는 현재 유럽시장에서

크게인기를얻고있다. Havas Int eract ive는

PC게임 부분에 강세에 있는데 이는 유럽시장

이다른지역에비해PC게임에대한수요가크

다는점을감안할때, 향후유럽내에서의입지

는더욱확고해질것으로보인다. 

Havas Int eract ive는게임뿐만아니라교육

용 오락소프트웨어산업에도진출하여있는데

유럽을 비롯한세계 각국에서 이에대한 수요

가높다는것은본업체의향후전망을더욱밝

게 한다. Inforg ra me s의 경우는 개발, 공급,

유통부문의강화를위해기업인수, 합병을추

진하여온 대표적인 기업이다. 개발부문에서

I n forg ra me s는프랑스의Ps yg nosis Paris 지

사를인수하였으며, 호주의B e a m사를인수하

였다. 공급부문에서는C a nal Mu lt i md ia 지분

의 5 0 %를 인수했으며, 영국 공급업체인

Gremlin Int eract ive와 미국의 A c c olade를

매입하였다. 나아가 유통부문에서는 호주의

O z i s oft의지분6 2 %를 인수하는등의기업안

수로인해I n forg ra me s의 영향력은많은부분

확대된것으로평가된다. 

마지막으로 Vi rgin Int eract ive / I nt er play

는 유럽내 기반하고 있는 Vi rgin Int eract ive

사와미국내 기반하고있는 I nt er play의 합병

으로설립되었다. 이에따라 I nt er play의제품

은 Vi rgin Int eract ive를 통해 유럽에 유통되

고 Vi rgin Int eract ive는 I nt er play를통해미

국시장에진출하는것이가능하게되었다. 
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빙, 시뮬레이션의 선호도가 매우 낮지만 축구

의경우는예외로‘피파’의인기가매우높다.

3. 유통구조

지금까지 유럽게임시장의유통구조에서미

국의 배급사가 시장을 장악하여 왔으나 최근

유럽 업체들이급성장하면서유통구조의미국

독점 구조는 점차 변화하고 있다. 유럽에서도

세계적인추세와 마찬가지로배급사들의대형

화와함께유통사의인수, 합병을통하여시장

통제력을강화하고있다. 이에따라유럽의유

통구조는 단독배급사와 게임공급업체의 계열

사로의양극화현상을나타내고있다. 

소매업체역시이러한유통구조에서점차수

적인감소하는동시에몇몇소매업체에집중화

됨으로써시장 확보를 위한 변화과정을 겪고

있다. 영국, 프랑스, 독일등게임산업에서앞서

나가는국가의경우단독소매업체는급격히감

소하고있으며, 스페인, 이탈리아등 게임산업

이성장기에있는국가는아직까지소매업체들

이유통시장의많은부분을차지하고있다. 

(1) 유럽시장의주요배급사

현재유럽의주요5대배급사는‘E le ct ron ic

Arts Eu rop e (이하 EA Eu rope)', "Edio s ' ,

' Havas Int eract ive', 'Info g rams', 'Vi rg i n

I nt eract ive / I nt er play '이다. 이들 배급사들은

개발사및유통업체등을인수, 합병하여입지

를 확고히 함으로써 향후 유럽게임 시장에서

지속적인주도권을장악할것으로전망된다. 

1 9 9 9년 기준으로 EA Eu rop e의 유럽 시장

점유율은약 15.2% 가량으로유럽에서가장큰

배급사로꼽히고있다. 1998년연간총 매출액

은 5 . 3억불(약 6천9백억원)이며, 순수입 4 0백

만불(약5백억원)으로추정된다. EA Eu rop e는

유럽인의기호에잘맞는스포츠게임( F i FA, 크

라켓게임 등), 전략ㆍ경영 시뮬레이션 게임을

중심으로유럽최대의유통망을형성하고있다.

최근 EA는‘S i m s '를 발매하여 유럽과 미국

을 포함한판매순위에서 2위를기록하고있으

며, 온라인 방식으로 재가공하여접속 이용료

외에 온라인 게임에 광고를 결합하는 방식을

이용해 새로운 수익을 창출하고 있다. 사용자

가 게임을즐기는동안반복적으로가상공간의

각종배경세트에새겨진상품로고및 홍보문

구를 보게되기 때문에 광고 효과가 클 것으로

예상된다. 또한EA의대표적인온라인게임인

‘울티마는매달 1 0달러의 이용료의부가를 통

해유럽시장내에서유료회원을지속적으로늘

려나가고있다. 

한편 E d io s는 유럽시장에서‘툼레이더

( Tomb Raider)' 시리즈로가장성공을하였으

며, 1998년 총 매출 3 . 6억불(약 4천7백억원) ,

순이익 7 6백만불(약 9백8천억원)인것으로 추

정된다. Edio s는 툼레이드의여주인공캐릭터

( L a ra Croft )의 이미지와게임의인기를이용

하여 영화산업, 애니메이션 영역으로 사업을

확장하고있으며, 특히프랑스에서는의류산업

에 진출하는 등 유럽시장의문화산업관련 공

급부문의 장악을 꾀하고 있다. 또한 E d io s는

다양한 가격대를 통한 제품의 판매, 부가기능

의 지속적인 공급등을 통해 장기적인제품판

매전략이유럽내에서성공하였으며, 사이버캐

릭터를 이용한 유럽게임시장 내 회사 지명도

의상승을가져온것으로평가된다. 

Havas Int eract ive는 Vivendi 그룹의일부
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배급사 EA Europe E d i o s Havas Interactive I n f o g r a m s
Virgin Interactive/

I n t e r p l a y

연간

총매출

-순수익

□5 . 3억불

(약6천9백억원)

□4 0백만불

(약5백억원)

□3 . 6억불

(약4천7백억원)

□7 6백만불

(약9백8천억원)

- - -

게임t i t l e
FIFA, Sims, Ultima

O n l i n e
Tom Raider DiabloII, Tribes2

Roller Coaster Tycoon,

Frogger, Driver
Icewind Dale

마케팅

전략

□ 유럽인의 기호에

적합한 전략/경영

시뮬레이션 게임

출시

□각 시장별 특성에

맞춘 스포츠게임

개발

□ 온라인게임과 광

고를 결합한 수익

모델창출

□ 툼레이더의 여주인공

캐릭터를 통한 홍보전

략

□부가기능의업데이터와

가격대별 예산관리 등

의 방식으로제품주기

의연장

□영화, 애니메이션, 의류

등연관분야로의진출

□P C게임부문의강점

을 발판으로 1 5 %

시장점유달성을목

표

□교육용 오락 산업에

진출

□ 미 디 어 기 업 인

H a v a s그룹과의 관

계로재정적지원

□개발부문지원을위한

Psygnosis Paris지사

및Beam 인수

□ 공급사업 지원을 위

한 Canal Multimedia

지분인수, Accolade

매입

□유통망 확보를 위한

O z i s o f t지분인수

□ V i r g i n의 유통망,

I n t e r p l a y의개발력

의결합

비고

유럽게임 시장의

1 5 . 2 %가량의 점

유율

-

Blizzard, Sierra-On-

Line, Knowlodge

A d v e n t u r e

(교육용게임)로구성

- -

<표3-2-5-02> 유럽게임시장의주요배급사



음악, 멀티미디어등일반C D와같이분류되어,

이들C D업자들에의해서판매되기때문이다.

국가별로상이한유통현황은특정한패턴으

로 파악하기는힘든데, 아직 미성숙기에 있는

시장의 겨우 게임업체에의한 소유가 더 우세

한 반면, 시장이잘 발달된국가에서는단독소

매구조를 띠고있다는 특징으로요약될 수 있

다. 그러나독일과같이게임시장이발달된곳

에서도배급사소유의유통사가발달되어있는

등 어떠한 방식이 더 나은 방식인지는결론지

을수없을것이다. 

(3) 유럽시장의주요소매업체

유럽 국가들에서는소매부문의 기업 통합이

활발히진행되고있는데, 이로인해배급사들이

제품을판매할소매업체의수는점점줄어들고

있다. 소매업체의 수가 줄어드는 대신 소수의

소매업체에게 힘이 집중됨으로써 배급사와의

교섭력은더욱커지고있다. 현재유럽각국가

별 주요 소매업체는 <표3 - 2 - 5 - 0 3 >에서 <표

3 - 2 - 5 - 0 9 >까지와같다. 
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(2) 유럽게임시장의주요유통사

유럽의 게임시장은 대형 배급사를 중심으로

재편되고있으며, 이러한경향에소규모유통사

는배급사에흡수되고단독배급업체와게임배급

사의계열사로양분되었다. 각국가별유통사현

황을간략히살펴보면다음과같다. 

우선 영국의 게임 배급사는 직접판매방식에

의존한다. 이에 따라 게임배급사는 유통업체에

직접 제품을 수주하며유통업체는배급사의물

류관리에서고객판매의역할까지를맡게된다. 

영국과는달리독일은모든유통업체가배급

사의 소유라는 점에서 타 유럽 국가와는차별

적이다. 그대표적인유통사는모회사인EA와

협력으로 대규모 유통망을 형성하고 있는

K i n g s oft와 Vi rgin Int eract ive 소유의

Ava lon 등이있다. 

프랑스의 게임유통시장은비디오게임과 PC

게임의유통방식이차이가있는데, 비디오게임

의 경우는 주로 복합 혹은 단독의 소매업자의

직접배급망에의존한다. 반면 PC게임에서배

급사들은복합소매부문으로직접판매하고단

독 소매업자에대해서는 유통업체를 경유하여

배급을하고있다. 이와같은구조는PC게임이
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영국 독일 프랑스 이탈리아 스페인 스웨덴

C e n t e r s o f t

P i n n a c l e

Gem - Distribution

T H E

K i n g s o f t

A v a l o n

B o m i c o

J o y s o f t

I n f o g r a m e s

I n n e l e c

Leader Distribution

H a l i f a x

CDC Point

C T O

T e c h n o d i f f i s i o n e

E A

E r b e

P r o e i n

F r e n d w a r e

E A

B o n n i e r

E g m o n t

F u n s o f t

W e n d r o s

N e x t s t o p

<표3-2-5-03> 유럽국가별주요유통사

<표3-2-5-04> 영국게임시장내주요소매업체

<표3-2-5-05> 독일게임시장내주요소매업체

비전문복합소매업체 전문복합소매업체

Dixons Group

H M V

Virgin Mega Store

Wh Smith

W o o l w o r t h

Electronic Boutique

G a m e

T o y ' R ' U s

Jakarta(Dixons Group 소속)

복합소매업체 전문복합소매업체 슈퍼마켓

MediaMarkt(Metor 계열)

Promarkt(Kingfisher 계열)

Promarkt GmbH

Saturm(Metro 계열)

J o y s o f t

A l l k a u f

R e a l

A l d i

<표3-2-5-06> 프랑스게임시장내주요소매업체

비전문복합소매업체 전문복합소매업체

C a r r e f o u r

A u c h a n

L e c l e r c

F N A C

B u t

C o n f o r a m a

M i c r o m a n i a

Dock Games

S c o r e G a m e s

D i f i n t e l - M i c r o

<표3-2-5-07> 이탈리아게임시장내주요소매업체

<표3-2-5-08> 스페인게임시장내주요소매업체

<표3-2-5-09> 스웨덴게임시장내주요소매업체

이탈리아소매업체

Computer One

P e r g i o c o

Media World

Computer Discount

C o m p y

V o b i s

비전문복합소매업체 전문복합소매업체

El Corte Ingles

A l c a m p o

P r y c a

C o n t i e n t e

Zona Bit

T o y ' R ' U s

스웨덴소매업체

A h l e n s

E x p e r t

S i b a

O n o f f



(2) 소비자선호도

PC (온라인)게임은 유형별 보면, 롤플레잉,

전략, 시뮬레이션, 전쟁, 어드벤처, 기타등으

로나눌수있는데, 이중연령제한없이각광

받고있는무협롤플레잉게임( R P G )이 3 2 %로

최대점유율을보이고있으며, 최근에는3D 입

체영상이가미된게임이게이머들의각광을받

고있다.

온라인 게임은 PC 게임과는 달리 장시간동

안 인터넷을사용함으로서게임기술을누적시

켜야하는등 게이머들이제한된시간및금전

적인 상황에서 시장진출이 쉽지 않은 상태이

다. 그 중「천당」이 매출액, 회원수, 장비면에

서가장앞서고있다.

대만온라인게임업체의 매출액은감마니아

(遊戱橘子)의「天堂」이 2 0 0 1년 1 / 4분기에 1 1 0

만 셋트가판매되었고, 그다음大宇의「英雄」

이3 5만셋트판매되었다.

대만온라인게임의회원가입자수는「天堂」이

2 0 0 1년 1 / 4분기 현재 7 0만명으로 가장 많은

회원을보유했고그다음으로「石器時代」가 6 5
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연도 1 9 9 9 2 0 0 0 2 0 0 1 2 0 0 2 2 0 0 3

시장규모 3 5 4 3 5 3 6 2 6 9

온라인시장 0 . 9 4 . 8 1 6 . 4 2 6 3 4

<주> 1) 2001∼2 0 0 3년은추정치

2) 온라인게임의광고수입과게임주변기기등의수익은미계산

3) US$1=NT$31.39(1999), US$32.99(2000)

<자료> 資策會M I C

<표3-2-6-01> 대만PC 게임시장규모
(단위：N T $억)

<그림3-2-6-01> 대만온라인게임유형별점유율

<자료> 資策會MIC 경제부ITIS 계획2 0 0 0년4월

비스품질제고로인하여 2 0 0 3년 대만 PC 게

임시장은N T $ 6 9억 규모로성장하고그 중 온

라인게임은N T $ 3 4억에달할전망이다.

제 6 절 동남아시장

1. 대만

(1) 게임산업현황과동향

대만의 PC 게임시장은‘9 9년 PC 게임가격

의 저가화와 기존 光華商廠(전자도매시장) 또

는 PC 전문매장중심에서7-11, OK 편의점등

으로 유통구조를변화시키면서대중화에성공

했다. 시장규모는 ’9 9년 N T $ 3 5억, 2000년

N T $ 4 2 . 8억( US $ 1 . 3억)에달했다.

2 0 0 0년부터대만대형PC 게임업체들이온

라인 게임시장에 진출하였으며, 華義의「석기

시대(石器時代)」, 遊戱橘子의「천당(天堂)」, 智

冠 자회사인 中華網路公司가자체 개발한「網

路三國」등에대한 소비자들의높은 호응으로

인하여 시장규모가 N T $ 4 . 8억( US $ 1 , 4 3 0만)로

확대되었다.

또한宇峻, 大宇, 第三波등의업체들이속속

진출함과 동시에 신제품 출시, 고속인터넷 서

게임명 개발업체
서비스

시기

2 0 0 0년말

매출현황

2 0 0 1년

1 / 4분기

中華網路 網路三國 자체개발 2 0 0 0 . 1 0 . 1 7 8세트 2 5세트

遊戱橘子 天堂(리니지) 한국N C s o f t 2 0 0 0 . 7 . 1 5 1 6 0만세트 1 1 0만세트

大宇全球
英雄

(판타지포유)

한국

Fantasy for you
2 0 0 1 . 3 . 1 7 -

3 5만세트

( N T $ 1 5 0 : 1 8세트,

N T $ 3 0 0 : 1 7세트)

華義國際

石器時代

(스톤에이지)
일본J S S 2 0 0 0 . 7 . 7

* 주 * 주
樂園

(리프트스톰2 )
상동 2 0 0 0 . 1 1 . 1 4

人在江湖 자체개발 2 0 0 0 . 7 . 7

俠客列傳 자체개발 미개시

聖敎士

千年(천년)
한국

Actoz Soft
2 0 0 0 . 1 1 . 1 2만세트 3만세트

紅月(레드문)
한국

JC Entertainmet
2 0 0 0 . 1 2 . 1 5 0 . 4만세트 5만세트

<표3-2-6-02> 대만온라인게임시장각업체판매현황

<주> 華義國際는N T $ 2 5 0인WGS 정액카드를사용하는데, 2000년카드매출이익이N T $ 2 . 4억에달했고금년 1 / 4분기는N T $ 1 . 3억에달함

<자료> 電子時報, (2001년5월)

게임명 2 0 0 0년회원수 2 0 0 1년 1 / 4분기회원수 증가율

網路三國 2 5 신규: 10 / 누계: 35 4 0 %

天堂 4 7 신규: 23 / 누계: 70 4 8 . 9 4 %

英雄 - 3 1 -

石器時代 5 0 신규: 15 / 누계: 65 3 0 %

樂園 1 2 신규: 3 / 누계: 15 2 5 %

人在江湖 9 신규: 0.5 / 누계: 9.5 5 . 5 6 %

俠客列傳 - 2 1 -

千年 1 5 신규: 12 / 누계: 27 8 0 %

紅月 2 0 신규: 13 / 누계: 33 6 5 %

<표3-2-6-03> 대만온라인게임회원수

<자료> 電子時報, (2001년5월) 

(단위：만명, %)
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만명을보유하고있다.

(3) 게임산업수출입동향

가. 수출입동향

PC (온라인) 게임은제품거래특성상기업간

에개별적으로판권료계약을맺고있는바, 명

확한수출입통계자료는없는상황이다.

나. 수출입제도와관련국내제도

PC (온라인) 게임은업체간에개별적으로판

권료계약을수행하기때문에수출입과관련한

특별한규정이없다. 다만온라인게임의경우

는 대만 업체들이 한국업체와의 계약성사 이

후, 한국업체가한글버전을중국어버전으로전

환시키고, 대만에서는서버를준비한다. 그후

대만업체가 한국업체의 인터넷상에서 다운로

드를하거나또는 CD 복제, 이메일을통해프

로그램을전달받아테스트를거친후정식으로

시장에출시하는경로를밟고있다.
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<표3 - 2 - 6 - 0 4 > 2 0 0 2년대만온라인게임회원현황

<자료> 電子時報, 2001년5월

(단위：N T $천)

게임명 2 0 0 0년회원수 2 0 0 1년 1 / 4분기회원수 증가율

網路三國 2 5 신규: 10 / 누계: 35 4 0 %

天堂 4 7 신규: 23 / 누계: 70 4 8 . 9 4 %

英雄 - 3 1 -

石器時代 5 0 신규: 15 / 누계: 65 3 0 %

樂園 1 2 신규: 3 / 누계: 15 2 5 %

人在江湖 9 신규: 0.5 / 누계: 9.5 5 . 5 6 %

俠客列傳 - 2 1 -

千年 1 5 신규: 12 / 누계: 27 8 0 %

紅月 2 0 신규: 13 / 누계: 33 6 5 %

H S코드 9 5 0 4 1 0 0 0 1 1 9 5 0 4 1 0 0 0 1 9 9 5 0 4 1 0 0 0 2 0

주요

수입국

일본

홍콩

중국

태국

말레이시아

4 2 0 , 7 1 1

8 8 , 8 7 2

1 7 , 6 2 0

1 6 , 7 6 5

8 , 7 2 8

일본

홍콩

중국

한국

말레이시아

2 1 6 , 2 2 5

6 8 , 8 0 0

4 7 , 7 5 1

1 0 , 2 9 2

5 , 3 1 3

일본

중국

홍콩

영국

마카오

1 2 6 , 5 8 8

2 , 7 4 2

1 , 1 7 6

5 2 4

3 0 1

<주> 9504100011 - Video games of a kind used with a television receiver, without sofrware

9504100019 - Other video Games of a kind used with a television receiver

9504100020 - Cartridges for video games of a kind used with television receiver

<표3 - 2 - 6 - 0 5 > 2 0 0 0년대만비디오게임수입현황
(단위：N T $천)

<주> 9504100011 - Video games of a kind used with a television receiver, without sofrware

9504100019 - Other video Games of a kind used with a television receiver

9504100020 - Cartridges for video games of a kind used with television receiver

<표3 - 2 - 6 - 0 6 > 2 0 0 0년대만비디오게임수출현황
(단위：N T $천)

H S코드 9 5 0 4 1 0 0 0 1 1 9 5 0 4 1 0 0 0 1 9 9 5 0 4 1 0 0 0 2 0

주요

수출국

미국

일본

U A E

영국

싱가폴

9 8 , 2 8 7

2 9 , 4 6 4

1 5 , 4 3 4

1 5 , 0 5 8

1 4 , 1 6 5

홍콩

이태리

미국

베네수엘라

말레이시아

5 7 7 , 5 6 4

4 6 , 9 9 7

4 3 , 0 8 2

2 3 , 0 1 5

2 0 , 2 9 9

일본

미국

이태리

한국

터키

7 4 , 9 8 1

1 1 , 0 0 2

4 , 1 8 2

1 , 6 4 7

1 , 5 8 6

현재대만은게임S / W산업만의관련법률은

없다. 정부부처에서는관련S/W 내용이선정

성, 폭력성, 도박성이짙은게임S / W인경우가

많아지는경향이있어 향후게임 S/W 등급제

및 처리법안마련을고려하고있는것으로알

려지고있다.

다. 게임시장유통구조

대만PC 게임소비유통시장은가격우위를점

하고있는전통컴퓨터상가와대기업들이투자

한매장으로나뉘며그밖에편의점등이있다.

전통컴퓨터상가로는타이뻬이의光華商場,

타이쭝의 峰甲商場, 타이난의 北門市場, 까오

슝의 建國商場 등이 있으며 대형 전문매장은

T - Z one과震旦이있다. 한편이외에도‘9 9년

게임 S/W 업체들이편의점을통해 저가게임

S / W를 1 0만 셋트를 판매하는 실적을 올림에

따라편의점이새로운유통시장으로떠올랐다.

한편, 대만 PC 및 온라인시장은강제또는

임의 인증제도(승인규격)는 없는 것으로 알려

져있다.

라. 외국업체의진출

①외국계게임업체의진출현황

a. 외국게임

현재대만에는미국S ier ra Stud io의전투게

임인「하프라이프-카운터스트라이크(일명카

스)」와EA Spor t s의농구게임인「N BA LIVE」

가인기를끌고있다. 하프라이프-카운터스트

라이크는박력넘치는화면으로구성되어있으

며 실제 총기류 소리와 유사한 효과음은긴장

감을고조시켜호평을받고있다. 한편, 「N BA

L I V E」는 청소년층에서폭발적인기를끌고있

는 미국N BA 농구경기를테마로공략한것이

성공했다는평가를받고있다.

일본게임S / W는 B l i z z a rd Ent er t a i n ment

의「DI A BL O」와 대만第三波사가수입판매중

인「BIOH A Z A R D 3 (미국명：레지던드이블3 )」,

KOU SHIBUSAWA ( KOE I사)의 전략시뮬레이

션 게임인「삼국지3」가 인기를 얻고 있으며 스

토리나 게임성 모든면에서 우수한평가를 받

고있다.

b. 한국게임

□한국게임업체의대만진출현황

대만은PC게임개발수준이한국과비슷하고

문화적인친밀감도높아국내업체들의새로운

유 형 비 중

하드웨어판매시증정 1 %

직거래전시회이용 4 %

도매거래

우편판매

직접판매

전통컴퓨터상가

대형전문매장

서점

대형할인점

편의점

기타

2 %

1 %

4 9 %

1 2 %

5 %

4 %

1 1 %

1 1 %

합계 1 0 0 %

<주> 資策會MIC 경제부ITIS, 2001년4월

<표3 - 2 - 6 - 0 7 > 2 0 0 0년대만PC 게임유통시장현황 (단위：N T $천)



한국산게임S / W를수입하여초반시장개척에

대한 리스크가 적었으며, 같은 동양인이 제작

한 한국산 S / W가 미국산게임 S / W보다대만

사람들의 취향에 부합했기 때문이다. 또한 한

국제품의 높은 기술력 및 대만파트너(에이전

트)의 적극적인마케팅과 2 4시간 고객지원서

비스 등 게이머에대한 양질의서비스를 제공

한것이주효한것으로받아들여지고있다.

□대만진출시유의사항

현지 대만업체에의하면 대만업체와온라인

게임판권거래계약시, 대만과한국은단교된

상태에 있어판권료에 대한세금 2 0 %를 대만

정부에 지불해야하는 규정이 있다. 그러나 대

부분의우리업체들은사전정보습득미달로계

약시이견을제시하는경우가많다고한다. 동

세금은 한국업체가대만업체와의거래협의를

통해대만업체가부담하도록만드는것이가능

한 바, 대만업체와의거래협의전에사전숙

지가요구되고있다.

□진출전략및마케팅전략

현재까지대만에수출되고있는국산PC 게

임 대부분이롤플레잉게임이라는점을볼 때,

무엇보다도탄탄한 줄거리와구성이뒷받침되

어야 하며, 세계적 추세인 3D 기술을 응용한

화려한그래픽가미가요망된다.

제품개발 면에서도 중국, 대만과 비슷한 문

화적 배경과 동질감을 보유하고 있다는 점을

고려할때, 삼국지등중국역사를배경으로하

거나, 홍콩, 대만의인기무협소설을바탕으로

한 RPG 게임개발노력을강화하는것이필요

하다.

한편, 인터넷의 급속한 보급과 함께 대만에

서도머드(MUD, Mu lty Us er Du n g e on )게임

이인기를모으고있는바, 머드게임의수출가

능성도적극모색해야할 때이며, 여성층을주

마케팅타겟으로하는여성용게임개발에도관

심을가져야한다. 최근대만에서는여성게임

매니아의 증가로 인해 마치 순정만화를 보는

것같은여성용게임이많이출시되고있다.

또한, 한국산 게임을 홍보하는 기회를 많이

가져야 한다. 연중 다수 개최되는 컴퓨터·멀

티미디어 전시회, 소프트웨어 전시회 참가 확

대를비롯하여PC 및게임전문지에대한광고

또는홍보기사 제공을 통해 국산 게임의 우수

성을 알리는 노력이 필요하다. 한국 소프트맥

스가양호한 수출실적을올린「창세기외전－서

풍의광시곡」역시게임전문월간잡지인次世代

잡지등에자세한소개가실렸기에가능했다는

분석이있다.

한편, 대만업계와의 전략적 제휴 또는 투자

유치를 통한 WIN-WIN 전략을 모색해야 한

다. 예를 들면, 게임개발은 한국업체가 맡고,

중화권 시장 유통 및 판매는 대만업체가맡는

전략적제휴관계를수립할필요가있으며, 대

만시장에기진출한한국업체들의경우, 제품에

문제발생시대만업체에신속한A / S를 제공하

는 등 장기적인 안목으로 긴밀한 공조체제를

유지하는것이중요하다. 또한게임개발능력

과 아이디어는 있으나 자금력이 부족한 국내

중소벤처업계의자금지원을위한대만업계의

투자유치도적극적으로모색해야한다.

2. 홍콩

(1) 게임산업현황과동향

가. 게임시장개요

미국, 일본 등과 마찬가지로 홍콩에서 게임

525제2장세계게임시장동향과전망
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수출대상지역으로부상하고 있다. 한국업체들

의 대부분은중국시장 진출의교두보 확보 및

테스트마켓차원에서대만시장공략에박차를

가하고있는것으로알려지고있다.

한국업체들은대만 게임전문유통업체를통

해「창세기외전－서풍의광시곡」, 「8용신전설」

등의 PC 게임을출시한바 있으며, 2000년부

터는「리니지(天堂)」. 「천년(千年)」, 「드래곤라

자(龍族)」등의온라인게임을출시해큰 인기를

모으고있다. 특히대만 IT 조사기관인資策會

에 의하면 6월말 현재 대만 온라인 시장에서

한국제품은「리니지(天堂)」, 「천년(千年)」, 「드

래곤라자(龍族)」, 「레드문(紅月)」, 「판타지포유

(英雄)」등이대만게이머들로부터큰호응을얻

어 시장점유율이 7 0 %에 달하고 있는 것으로

나타났다.

2년 전 만해도 한국과 대만은 기술력에 별

차이가없었으나한국이‘9 7년 I M F시기를겪

은 뒤 정부 주도하에「소프트웨어종합지원센

터」를 설치하고, 인터넷카페가 급증하는 등

S / W산업기반이확대되면서기술력과인력부

문에서 대만을 추월했다. 한국산게임이 이처

럼 대만시장에서성공을 거두고있는 것은 현

지 바이어들이 한국시장에서 이미 검증 받은
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업체명 시기 대만업체 제품명 금액 비고

언와이어드코리아 T I C 루데판테스스토리
서비스

수익배분
러닝개런티방식

태울 2 0 0 1 . 2
소프트

차이나
신영웅문 7 0만달러

1 5 %

로열티수익

엔씨소프트 2 0 0 0 . 2 감마니아 리니지
2 0∼2 5 %

로열티수익

액토즈소프트 2 0 0 0 . 4 세인트허밋 천년
서비스

수익배분

2 5 %

로얄티수익

J C엔터테인먼트 세인트허밋 레드문 로열티수익

이야기 2 0 0 0 . 1 0 소프트스타 판타지포유
2년간

총U S $ 4 0 0만
로열티수익

이소프넷 2 0 0 0 . 1 1 A C E R 드래곤라자

감마니아코리아 2 0 0 0 . 1 2
감마니아

타이완
임진록2 U S $ 2 0만

아이닉소프트 세인트허밋 러쉬

동서산업개발 2 0 0 1 . 1
E Z소프트

(제이슨투)
삼국지천명2

위자드소프트 2 0 0 1 . 3 유날리스 악튜러스, 쿠키샵
U S $ 3 0만정도미니멈

개런티

로얄티수익

약6 0만달러

GV 2 0 0 1 . 4 “
포트리스2

블루
계약금U S $ 4 0만

3 0 %

로얄티수익

비쥬얼랜드 2 0 0 1 . 5
인스턴트

리액션

엑스탱크

온라인
계약금U S $ 5 2만3천

3 0 %

로얄티수익

재미시스템 유날리스 액시스

이투소프트
와이인터내셔널디지털

엔터테인먼트
거울전쟁

인터코리아앤모야 화의 리뉴얼

메타리카 2 0 0 1 . 6 C O I C 커플메이커
수출양해각서체결

계약금U S $ 5만

2 0 %

로얄티수익

<표3-2-6-08> 한국산P C (온라인)게임대만수출현황

<자료> 전자신문및무역관조사



은여전히중국이나인근아시아국가들의게임

트랜드를이끌고있다. 이때문에성공적인홍

콩 게임시장 진출은 아시아 시장진출의 청신

호가되고있다.

나. 온라인게임

홍콩은비교적높은인터넷접속율에도불구

하고 온라인게임의경우여타 아시아국가들보

다 보급율이 낮은 편이다. 인터넷 조사기관인

넷밸류 ( Net Va lue )에 따르면2 0 0 1년 1월현재

홍콩의온라인게임유저는9만여명으로, 온라

인게임 선두국가인한국의 2 %에도 미치지 못

하는것으로나타났다. 

홍콩게임유저들은대부분의게임을즐기지

만온라인게임에대한선호도는아직까지낮게

나타나고있다. 소수초고속통신망사용자층이

주요 온라인게임 고객층으로, 2001년 2월 현

재 초고속통신 이용자는 4 1 7 , 2 6 6명으로 전체

인터넷접속자의 1 5 %에 그치고있다. 이는한

국의5 0 %가넘는인터넷이용자가초고속통신

망을이용하고있는것과는대조적이다.

한편Niel s en / Net R at i n g s가 금년5월에발

표한최근자료에따르면홍콩가정내인터넷

보급율은4 9 . 5 %로일본과한국을앞서는것으

로나타났다. 또한인터넷유저의평균검색시

간도아시아지역에서한국에이어 2위로나타

나온라인게임시장의발전가능성을간접적으

로보여주고있다.

홍콩정부의 디지털화 정책과 초고속통신망

사용자의 증가 또한 온라인게임 시장의 향후

전망을밝게하고있다.

최근한국의리니지, 드라곤라자등온라인게

임들이홍콩시장에서점차알려짐에따라안정적

527제2장세계게임시장동향과전망

3은 주로청소년층에게인기를끌고있다. 다만

홍콩 내 자체개발한 소프트웨어는거의 없으

며, 시장규모도 한국, 대만 등에 비해 협소한

편이다. 게임산업종사자의대다수는게임개발

자가 아닌 중개무역업이나유통업종사자들로,

이들은외국산 게임소프트를들여와 홍콩시장

에서유통시키고있다.

나. 게임산업시장분석및전망

홍콩의청소년의게임에대한관심은지대하

다. 모든 종류의 게임소프트에관심을 가지고

있으며, 그중가장인기있는게임종류는비디

오게임, 아케이드게임, PC게임, 온라인게임의

순이다.

최근들어인터넷접속율이높아지고인프라

가 발전함에 따라 온라인게임이 점차 인기를

얻고 있다. 향후 수년간 광대역 초고속통신망

은사용료인하와품질향상으로보급율이급격

히 증가할것으로예상되고있으며, 이에따라

온라인 게임에 대한 수요도늘어날 것으로 전

망된다.

컴퓨터보급율의증가에따라PC 게임역시

계속인기를누릴것으로예상되지만불법소프

트에대한문제로한국산정품소프트의진입이

쉽지는 않을 것으로 보인다. 게임소프트에사

용되는언어는영어, 중국어, 일본어등 3개국

어가있다. 이중영어와중국어가주로사용되

고있지만청소년층의일본문화에대한모방풍

조로일본판게임역시인기를누리고있다. 심

지어 게임매니아들은일본게임을즐기기 위해

일본어를배우기까지하고있다. 영어, 중국어,

일본어 이외의 언어로 된 게임의경우 사전에

영어나중국어로번안되어출시된다.

(2) 분야별게임산업현황

가. PC 게임

PC게임유저는하루수 시간씩게임에몰두

하는게임매니아와일반유저로나눌수 있다.

게임매니아들은게임시장의주요타겟이다. 이

들은파이널판타지등리얼플레잉게임이나심

스등시뮬레이션게임을주로즐긴다.

일반유저들은게임을레저의일부분으로즐

긴다. 이들은게임에투자할시간적여유가많

지 않아롤플레잉이나시뮬레이션대신F I FA ,

N BA 등 스포츠게임등을주로즐기는것으로

알려져있다.

대만의 게임 개발자들은홍콩시장을아시아

시장특히중국진출의교두보로삼고있다. 홍

콩 자체게임시장이협소함에도불구하고홍콩
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게임명 개발사 소매가격

Diablo II Expension Vivendi Universal Publishing H K $ 2 7 3

Anarchy Online F u n c o m H K $ 3 9 8

The Sims E A H K $ 3 2 8

The Sims: The House Party E A H K $ 2 2 6

BG 2 Vivendi Universal H K $ 2 4 2

S i m C o a s t e r I n f o g r a m e s H K $ 2 1 1

Diablo II I n t e r p l a y -

The Sims: Life E A H K $ 2 8 9

D u n e E A H K $ 2 2 6

Black & White E A H K $ 3 0 4

<표3-2-6-09> 홍콩내유통되는주요PC 게임 <그림3-2-6-02> 아시아주요국온라인게임이용현황(Netvalue 2001. 1월현재)

게임포털사이트 접속량(명) 평균접속시간(분)

i g a m e . c o m . t w 1 0 7 , 4 5 0 5 0 . 4

s a n d b o x . c o m 7 6 , 8 2 0 1 . 4

u p r o a r . c o m 5 6 , 0 8 0 1 . 1

w a e i . n e t 3 4 , 2 0 0 1 0 5 . 4

a c e r g a m e . c o m . t w 2 9 , 5 6 0 2 9 . 3

<표3-2-6-10> 주요온라인게임사이트이용자수

<자료> 빈과일보뉴스포탈atnext.com, (2001년3월현재)



에서출시된뒤수 주가지나야홍콩에이전트

에게 물량이 공급된 반면 비공식 수입업체의

경우출시된지며칠지나지않아홍콩유통시

장에이를공급한경우가단적인예다. 게임산

업이 트랜드에민감하기때문에유통업체들이

신규 소프트에대해 최대한 빨리이해하는 것

이무엇보다중요하다.

또한공식딜러가아닌일반수입업체의경우

유통업체에공급하는 제품가격을공식딜러보

다 훨씬자유롭게책정할수 있다는점도간과

할수없다. 공식딜러를통해유통되는제품의

가격은여타수입업체가유통시키는제품의가

격보다높은게일반적이다. 위의두가지이유

로 인해 홍콩 내 게임시장에서는 딜러보다는

수입업체를통해유통되는물량이많다.

(4) 게임산업수출입동향

가. 수출입동향

최근 홍콩에서인기있는 비디오게임은세계

적으로 유명한 세가 (Sega), 닌텐도

( Ni nt en do), 소니( S ony) 등 3개사의소프트웨

어이다. 이에 따라 대부분의 비디오게임은 일

본산제품이차지하고있으며, 몇몇수입사측

은중국과대만산제품을들여와싱가폴등여

타국가로재수출하고있기도하다.

홍콩은캐나다, 미국, 대만, 중국등지로부터

PC게임대부분을수입하고있으며, 이제품들

중 대다수가대만, 미국, 중국으로재수출되고

있다.

나. 수출입제도와관련제도

홍콩은전략물자, 의약품, 독극물등 소수의

제한품목을제외한 모든물품거래가자유이며

담배, 주류, 메틸알코올, 하이드론카본오일을

제외한일반상품수출입에대해선무관세정책

을쓰고있다.

소프트웨어의경우에도어떠한수입제한도없

다. 단지과도한폭력이나자극적인게임의경우

에는수입업체가홍콩정부산하미디어오락사무

처( Telev i s ion and Ent er t a i n ment Lic en s i n g

Aut hor it y )에 수입승인여부를조회해야한다.
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인서버용량을할당하고있는한국온라인게임에

대한호응이점차높아져가고있다. 주요게임포

털사이트로는 i g a me . c om.tw, sandb ox . c om ,

up ro a r . c om, waei . net, ac erg a me . c om . t w ,

g a meplayer s . c om.hk, hon g kon g . c om ,

s i na . c om.hk, net v i g at or . c om, 36.com 등이있

으며, 가장 이용자 수가 많은 사이트는

i g a me . c om . t w으로알려져있다.

다. 비디오게임

비디오게임은게임 유저에게친숙한 게임형

태로소니, 닌텐도, 세가등 3개사제품이주류

를 이루고있다. 특히드림캐스트, 플레이스테

이션2 등 가정용비디오게임이크게유행하고

있으며, 게임보이( GBA, Game Boy Adva nc e )

등 휴대용게임기의 경우 그다지 인기가 있는

편은아니다. 게임보이는‘9 0년대초출시되었

을 때 반응이 뜨거웠지만최근들어 시들해졌

다. 최근 플레이스테이션 등 비디오게임이

B le em, VGS 등소프트웨어를통해PC에서도

구현이 가능해짐에 따라 비디오게임 시장은

PC게임이나 온라인게임보다발전속도가 빠를

것으로예상된다.

라. 아케이드게임

아케이드 게임룸은노래방이나영화관 등과

같이 청소년층의 단골 출입지역의 하나이다.

홍콩의높은임대료수준으로인해5 0 0여 게임

룸은 수백 s/m 가량의 작은 규모가 대부분이

다. 사이버시티( C yb erc ity) 등 규모가큰 몇몇

게임룸은 청소년들의 출입이 많은 몽콕, 침샤

추이, 코즈웨이베이등에위치해있다. 최근온

라인게임이가능한사이버카페의등장에 따라

게임룸과의경쟁이치열해지고있다. 사이버카

페 이외에도 소규모 게임룸이 직면하고 있는

또 다른 위협은최근 게임기들이넓은 점유면

적을요구하고있다는점이다. 

홍콩과같은임대수준이높은지역에서대규

모 게임룸을경영하기란쉽지않다. 이에따라

앞으로는소규모게임룸은영업을포기하고대

규모게임룸만이시장에살아남을것으로예상

된다. 아케이드 게임룸에서 유행하고 있는 게

임으로는 슈팅게임, 카레이싱게임 등이며, 한

국에서수년전에성행했던DDR 등뮤직댄스

게임도찾아볼수있다.

(3) 게임시장유통구조

홍콩에서 게임산업은 아래와 같은 두 가지

유통경로를가진다.

첫번째경우, 각유통업체가비교적빠른시

간 안에 재고를 다량 보유한 수입에이전트를

통해제품을조달할수있다는장점이있다. 두

번째의 경우유통업체가비공식 수입업체에게

주문을하고수입업체는이를다시제조·개발

회사측에주문하는경우로예를들어어떤수

입업체가새로출시된게임을일본이나한국에

서 접했을경우일본에서이를직접주문해홍

콩으로들여오게되는경우이다.

두 번째채널이첫번째경우보다많이사용

되는데 이는 홍콩내 공식 수입에이전트가취

급하지않는제품등유통업체가취급할수 있

는 제품의종류가훨씬많아지기때문이다. 공

식 에이전트의경우게임소프트공급에시간이

걸린다. 예컨대 플레이스테이션2의경우 일본
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▶ 제조·개발업체→ 홍콩내 수입에이전트(정식)

→ 유통업체

▶ 제조·개발업체→ 여타수입사(비공식) 

→ 유통업체

구 분
1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0 2 0 0 1 ( 1 - 5월)

금액 수량 금액 수량 금액 수량 금액 수량

0 1 중국 2 5 , 1 0 1 2 , 1 2 0 1 5 7 , 1 7 6 5 , 0 6 2 2 5 5 , 0 2 6 7 , 5 8 9 2 0 , 4 8 5 1 6 0 1

0 2 일본 5 8 , 2 1 0 5 6 7 4 0 , 6 2 5 5 2 7 4 7 , 4 8 6 3 4 6 1 6 , 6 2 8 1 5 4

0 3 대만 3 4 0 4 2 , 2 9 1 1 9 1 , 8 3 1 2 5 2 , 8 8 3 3 7

0 4 미국 2 8 , 0 4 7 2 7 3 3 2 , 1 3 4 3 0 4 1 4 , 7 8 7 1 9 1 1 , 6 5 4 2 6

0 5 호주 7 , 9 2 4 7 3 5 , 8 2 8 5 3 1 0 , 8 4 6 1 1 0 1 , 4 3 1 1 5

- 수입총계 1 2 9 , 2 8 4 3 , 1 4 9 2 6 3 , 5 2 8 6 , 2 3 6 3 5 8 , 4 9 4 8 , 5 9 2 4 7 , 0 6 7 1 , 8 7 6

- 재수출총계 5 4 , 8 0 1 2 , 4 6 3 1 9 5 , 9 0 0 5 , 8 9 8 2 7 6 , 7 8 0 6 , 8 3 3 3 8 , 4 6 6 1 , 5 1 0

0 1 싱가폴 1 , 8 8 9 2 6 4 , 2 2 4 1 9 4 6 , 8 8 9 1 2 5 1 4 , 2 3 6 1 4 6

0 2 대만 3 , 7 4 4 4 1 6 , 6 9 1 1 4 2 9 , 8 2 8 3 0 4 7 , 3 7 3 1 5 9

0 3 미국 1 , 8 8 3 2 8 1 2 4 , 1 7 1 1 , 0 8 4 2 0 8 , 5 2 2 2 , 2 6 7 3 , 2 1 7 2 1 4

0 6 한국 2 2 2 5 3 9 0 5 4 2 , 9 7 0 1 1 7 1 , 0 8 2 2 3

<표3-2-6-11> 비디오게임수입, 재수출통계(HS 9504-1010) 

<주> 홍콩의아케이드게임수입시장은중국이9 0 %가량을점유하고있으며, 일본과싱가폴이그뒤를잇고있다. 우리나라는 2 0 0 0년1∼5월기

준, 약U S $ 3만으로1 4위의시장점유율을보이고있다. 한편, 재수출은주로미국과독일, 일본등지로많이이루어지고있다.

(단위：U S $천, 천P c s )
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(5) 한국기업의홍콩게임시장진출전략

가. 한국게임진출

한국의 온라인게임이소개되기이전에 한국

산 게임소프트는홍콩시장에서그다지 두각을

나타내지못했고이에따라매출액도기대이하

였다. 이중 西風之狂想曲게임만이어느정도

성과를거두었으나일본, 미국등의게임소프트

와는비교할수없는수준이었다. 홍콩시장에서

한국산 비디오게임은찾아볼 수 없으며, 소수

아케이드게임기가한국에서수입되고 있고 대

부분은DDR 등뮤직댄스게임위주이다.

그러나 온라인게임 시장은 상황이 다르다.

한국의 온라인게임은세계인터넷게임시장에

서 선도적인 위치를 차지하고 있고, 홍콩시장

에서도리니지와드래곤라자등한국온라인게

임의인기가높아가고있다.

a. 西風之狂想曲

온라인게임을제외한 여타 한국의 게임소프

트가홍콩시장에서성공을거두지못한이유는

언어와 문화의 차이 때문인 것으로 분석된다.

애니메이션이나내용 자체는 훌륭하더라도한

국문화와언어를이해하지못하는홍콩유저들

에게한국특색의게임은인기를끌 수 없었다.

이 때문에 몇몇한국의 게임 개발자들은최근

대만계 회사들과 함께 한국산 게임의 번역을

통해중화권시장진출을시도중이다.

그러나단순한번역의수준을뛰어넘어제품

에 삽입된 한국문화적 특색을어느 수준으로

조절해야 하는지 여부도 중요한 문제이다. 홍

콩 유저들에게 한국적 배경이 가미된 게임은

별의미가없기때문이다. 

롤플레잉게임인 西風之狂想曲의 성공은 한

국적배경을강조하기보다는일본제품에가까

운 게임스타일을채택한데 있다. 홍콩 유저들

은일본과대만의문화에보다익숙한점을감

안해야할것이다.

b. DDR

최근홍콩게임룸에서는DDR 등 뮤직댄스

게임이인기를끌고있다. 유행초기대부분은

일본코나미( Konami) 제품이었으나가격이비

싼 이유로 한국산 DDR이 일본산을 대체해서

공급되기 시작했다. 아케이드게임 수입에이전

트중하나인Wai Lee 역시한국산DDR 을취

급했다. 그러나한국산 DDR은홍콩유저에게

생소한배경음악을채택하고있어인기하락의

요인이되고있다. 이때문에대다수게임수입

업자들은3개월여한국산제품을수입유통시

킨후수입을중단한상태다.

c. 한국산온라인게임

드래곤라자, 리니지는홍콩시장에서 금년 7

∼8월경 공개될 예정이며 게임매니아들의 주

목을받고있다. 

드라곤라자와리니지는한국게임개발업체

와 대만 게임 에어진트간의합작 방식을 채택

했다는점, 현지에알려진스타들을게임마케

팅에적극활용했다는점에있어서의공통성을

가지고있다. 또한게임기술에있어서, 홍콩내

에 서버를운용해게임의안정성을높이고, 중

세 유럽을 배경으로한 롤플레잉 게임을 개발
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<주> HS code 9504-9020 는휴대용게임과아케이드게임기를포함

<주> HS code 9504-9020 는모든종류의PC 소프트웨어, DVD를포함

<표3-2-6-12> 아케이드게임수입, 재수출통계(HS 9504-9020) (단위：U S $천, 천P c s )

<표3-2-6-13> PC게임수입, 재수출통계(HS 8524-3990) (단위：U S $천, 천P c s )

구 분
1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0 2 0 0 1 ( 1 - 5월)

금액 수량 금액 수량 금액 수량 금액 수량

0 1 중국 4 6 5 , 8 4 7 1 2 4 , 7 1 7 4 7 3 , 2 9 9 1 1 1 , 2 8 0 7 2 2 , 2 9 6 1 3 1 , 3 3 8 2 9 9 , 8 9 6 3 5 , 6 0 9

0 2 일본 3 2 , 3 5 7 7 4 2 5 1 , 3 0 9 8 8 4 2 6 , 7 5 0 6 6 1 1 3 , 1 4 3 3 1 8

0 3 싱가폴 9 7 8 8 3 0 2 6 6 9 7 3 4 2 , 2 0 0 4 2

0 4 미국 7 , 4 7 0 7 6 8 5 , 1 0 6 5 5 6 1 , 2 9 2 6 4 3 7 4 2 0

0 5 독일 2 0 3 5 7 5 1 9 2 3 1 , 5 2 2 2 9 2 6 4 7

1 4 한국 7 0 2 9 1 , 1 4 9 9 6 5 8 4 2 9 2

- 수입총계 5 1 5 , 1 7 8 1 2 7 , 4 5 6 5 3 6 , 7 1 2 1 1 3 , 1 7 8 7 6 5 , 6 0 3 1 3 2 , 4 8 2 3 1 6 , 8 0 9 3 6 , 0 4 2

- 재수출총계 7 5 8 , 4 6 7 1 2 9 , 1 0 8 9 2 4 , 9 0 0 1 3 0 , 5 5 5 1 , 0 0 6 , 5 4 8 1 2 9 , 4 9 5 3 5 4 , 8 8 0 3 3 , 2 7 8

0 1 미국 4 0 0 , 7 4 6 4 8 , 2 0 6 5 3 0 , 2 9 6 5 0 , 6 6 1 4 3 1 , 8 9 0 3 3 , 2 8 2 3 5 4 , 8 8 0 7 , 2 0 7

0 2 독일 3 4 , 1 4 7 3 , 6 0 7 6 8 , 7 1 5 4 , 0 4 9 2 1 6 , 5 9 2 7 , 9 9 5 1 0 6 , 2 0 4 3 , 3 4 5

0 3 일본 1 2 1 , 4 8 7 2 5 , 4 7 8 6 0 , 5 1 9 8 , 5 7 1 6 8 , 4 4 3 1 1 , 7 3 9 3 7 , 9 1 0 4 , 2 7 5

1 6 한국 1 , 3 6 7 6 5 1 2 , 2 8 7 2 , 3 3 2 2 , 7 1 7 1 , 5 5 0 1 , 2 0 2 4 9 2

구 분
1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0 2 0 0 1 ( 1 - 5월)

금액 수량 금액 수량 금액 수량 금액 수량

0 1 캐나다 5 3 7 2 , 1 3 9 , 5 9 8 9 , 8 8 2 1 , 0 5 9 , 1 0 8 7 2 2 , 2 9 6 1 3 1 , 3 3 8 2 9 9 , 8 9 6 3 5 , 6 0 9

0 2 미국 5 3 7 3 0 , 4 8 9 2 , 3 8 8 1 2 2 , 7 9 8 2 6 , 7 5 0 6 6 1 1 3 , 1 4 3 3 1 8

0 3 대만 5 , 3 2 8 1 7 3 , 0 7 1 1 , 6 8 2 4 8 , 1 0 4 6 9 7 3 4 2 , 2 0 0 4 2

0 4 중국 8 , 0 9 9 1 , 5 7 8 , 2 9 9 5 2 0 7 5 0 , 7 9 3 1 , 2 9 2 6 4 3 7 4 2 0

0 5 싱가폴 6 8 6 7 7 , 8 0 6 3 8 3 1 5 0 1 , 5 2 2 2 9 2 6 4 7

1 6 한국 5 5 3 , 5 8 5 0 4 2 , 6 1 9 6 5 8 4 2 9 2

- 수입총계 2 1 , 2 9 3 1 4 0 1 5 , 9 2 9 1 2 7 6 5 , 6 0 3 1 3 2 , 4 8 2 3 1 6 , 8 0 9 3 6 , 0 4 2

- 재수출총계 3 1 , 7 3 9 2 , 5 2 2 , 7 1 7 3 8 , 7 7 7 7 8 8 , 2 3 6 1 , 0 0 6 , 5 4 8 1 2 9 , 4 9 5 3 5 4 , 8 8 0 3 3 , 2 7 8

0 1 대만 9 , 7 3 0 1 3 , 8 2 4 2 9 , 3 3 1 1 , 0 5 5 4 3 1 , 8 9 0 3 3 , 2 8 2 1 6 3 , 0 8 9 7 , 2 0 7

0 2 중국 1 8 , 7 8 3 1 , 0 0 7 , 7 4 6 7 , 8 0 1 3 9 3 , 3 0 9 2 1 6 , 5 9 2 7 , 9 9 5 1 0 6 , 2 0 4 3 , 3 4 5

0 3 미국 1 , 9 5 4 9 0 5 , 8 7 7 1 , 4 1 6 2 8 6 , 6 2 8 6 8 , 4 4 3 1 1 , 7 3 9 3 7 , 9 1 0 4 , 2 7 5

분류 내 용

등급I 일반물; 폭력, 선정성이없을경우제품에아무런표기를하지않아도되며, 판매대상도제한이없음

등급I I 외설물; 불투명한재질로포장해내용물을볼수없도록해야하며, 겉면에 1 8세이하에게부적합하다는스티커를부착해야함

등급I I I 음란물; 등급III 제품은홍콩내판매가금지됨

<표3-2-6-14> 외설기준에따른게임소프트웨어분류

특히아케이드게임의경우게임방에서운영이

가능한지여부를검열받기위해미디어오락사무

처에제품1점을제출해야하며, 게임물심사는

외설( ob sc en ity), 폭력( v iolence), 사행( ex t ent

of gamble), 안전( s a fety) 등네가지심사요소에

의해이루어진다.

또한 홍콩 내 모든 언론출판물, 게임소프트

웨어는“외설, 음란물조례”( O b sc ene and

I n de c ent Articles Ord i na nce, COI AO )를 준

수해야 한다. 그러나 기업활동의 편의를 위해

홍콩수입업체나한국수출업체모두게임소프

트웨어의홍콩시장 진출시 어떠한 라이센스도

요구하고 있지 않으며, 자체 검열로 대체되고

있다. 폭력성과선정성이있는게임소프트웨어

를홍콩시장에유통시키고자할경우에는법적

으로 요구되는 것은 아니나 외설물심사처

( O b sc ene Article Tribu na l )에 제품을제출하

는경우가많다. 제출되어진제품은아래세가

지기준에의해분류된다.



태국의 PC 게임 소프트웨어의시장 규모는

정품과복사품을포함해 1 2∼1 5억바트 (약2천

만불)에 이르고 있으며 정품 시장만은 1억2천

만∼1억3천만바트(약2 . 6백만불)로추산된다. 

1 9 9 7년 정품소프트웨어의사용비율은 1∼

2 %에 불과했으나 2 0 0 1년에는 1 2∼1 5 %까지

증가했다. 그러나여전히 복사판이 시장 대부

분을장악하고있는상태이다.

b. 온라인게임

태국에는본격적인온라인게임사이트는활

성화되어있지않다. 이는태국내온라인게임

을즐길수있을정도의인프라가아직되어있

지 않기때문이다. 온라인게임을즐기기위해

선 한꺼번에많은접속자를수용할수 있는대

용량의 서버가 있어야 하며 다양한 그래픽을

빠른속도에전송할수있는고속인터넷라인

이 필수적인데 태국 ISP 서버는 동시에 많은

접속자를 수용할수 있는 대용량의서버를 갖

추고 있지 못한실정이며 인터넷고속망이 일

반화되어있지도않다. 

태국내대부분의인터넷사용자들은전화선

으로접속하는D ia l - up 방식으로인터넷에접

속하고있다. ADSL, ISDN, 케이블모뎀등고

속 인터넷 서비스가최근 실시되고있으나 비

싼 사용료로 인해일반화되고있지못한 실정

으로 게임방에서조차 D ia l - up 방식으로 인터

넷을 접속하고 있다. 태국의 인터넷 인구는

2 0 0 0년 기준 2백3십만명이며 온라인게임 인

구는5십만명정도이다.

c. 모바일게임

모바일 게임에는 휴대전화를 이용한 게임,

PDA 게임, 휴대용게임등이있는데, 현재태

국에서는 PDA 게임이가장전망이밝은것으

로알려져있다.

휴대전화를 이용한 게임의 경우 Nok ia ,

E r ic s on, Mot orola 등의 전화기 제조 회사들

이 전화기 제조시부터이미 게임을장착한 채

로 판매하기 때문에이들 전화기 회사에 직접

게임프로그램을팔지않는이상, 휴대폰을위

한게임프로그램만을따로판매하기는곤란하

다. 더구나휴대폰의경우스크린이너무작아

복잡하고정교한 기술을 요하는 게임을 할 수

가없다. 단지약속장소나버스안에서시간을

보내기 위해 잠깐 이용하는 정도의 게임만이

가능하고, 따라서 간단하고 단순 기술을 이용

한 게임이 핸드폰에 탑재되어 있는 정도이다.

휴대용 게임중에는일본의 Ni nt en do가 개발

한 G a meb oy가가장많이보급되어있는데이

는‘9 7년이후상무부발표No. 122에의해수

입이금지되어있는상태이다.

태국내에서휴대용게임중가장전망이밝

은것은PDA에장착할수있는게임소프트웨
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했다는 점에서 유사성을 가진다. 마지막으로

게임소프트웨어 시험사용을 위해 유저들에게

무료로배포한점도같다.

나. 진출전략및마케팅전략

위에서언급한것처럼홍콩게임시장에서한

국의 게임은 온라인게임을 제외하고는 진출실

적이부진한상황이다. 아케이드게임, 비디오게

임, PC 게임등은이미일본, 미국등이시장을

장악한상태로이러한상황은앞으로도역전되

기힘들것으로보인다.

홍콩시장에서 기존 외국제품과 경쟁하기 위

해서는대만등 해외업체와의제휴가필수적이

다. 한국은애니메이션디자인과IT 인적자원에

강점을 가지고있는반면, 대만은해당지역마

케팅의 주체이자 컨텐츠 기술이나 중국어로의

번역, OEM 생산에강점을가지고있다.

한편한국의문화적색채는아직홍콩유저에

게는낮선것이사실인만큼대만업체와의제휴

를통해게임의백그라운드색채를조절할수도

있을것이다. 온라인게임의경우한국의경쟁우

위가뚜렷하지만해외게임에이전트와의제휴

가 홍콩시장에서의성공에필수적이라고할 수

있다. 특히현지시장상황을일목요연하게파악

하고 있는 유력 에이전트의 발굴이 중요하다.

이들과의제휴를통해현지모델을이용한마케

팅기법등을구사한다면한국산게임의홍콩시

장진출이그리어려운일은아닐것이다.

3. 태국

(1) 게임산업현황

가. 분야별게임산업현황과동향

a. PC 게임

태국에서 PC 게임은 PC로할 수 있는게임

전체를의미하는것으로대부분CD 롬의형태

로 제작, 판매되고있다. PC 게임소프트웨어

는‘9 7년 처음태국에소개되었다. 그때까지만

해도태국에는C D롬이부착된PC가많지않던

시기로 PC 게임사용자는많지않은실정이었

다. 가격은개당 1 , 0 0 0∼1 , 4 0 0바트 ( 3만원∼4

만원) 정도에팔렸으며싱가폴, 홍콩, 말레이시

아에서 수입되었다. 이후 C D롬이 달린 PC가

보급됨에따라멀티미디어게임이용자가늘어

나고있는상황이다.

태국 컴퓨터 산업 협회에 따르면 태국에는

2 0 0만대의 PC가 있는 것으로 추산되고 있어

인구대비 PC 보급률은 3 . 3 %에 이른다. 이중

7 0 %인 1 4 0만대가 기업용이며 나머지 3 0 %를

가정용및학교용이차지하고있다. 

태국의게임사용자는2 0만∼3 0만명정도로

서 대부분 1 0대의 학생층이주류를 이루고있

다. 게임 사용자의 4 6 %는 집에서, 38%는 PC

방에서게임을즐기고있다. 태국의PC방은방

콕에1 , 5 0 0개, 지방에1 , 0 0 0개 정도가있어총

2 , 5 0 0여개가있다. 
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<표3-2-6-15> 드라곤라자와리니지비교
구 분 Dragon Raja 龍族 Lineage 天堂

게임개발업체 E s o f t n e t NC Soft

에이전트(대만) Acer 第三波 G a m a n i a

게임유형 롤플레잉 롤플레잉

서버용량(홍콩내) 1 1 , 0 0 0명 1 0 0 , 0 0 0명

소프트웨어가격 무료 무료

마케팅모델 Ekin Cheng(鄭伊健) Gigi Leung(梁詠琪)

정품 복제품 총계

1 2 0∼1 5 0 1 0 8 0∼1 1 5 0 1 , 2 0 0∼1 , 3 0 0

<표3-2-6-16> 2001년도PC 게임시장규모 (단위：백만바트)

<자료> Electronic Arts

<자료> Electronic Arts

<표3-2-6-17> 정품과복사품의시장점유율 (단위：% )

<자료> Electronic Arts

분 류 1 9 9 7 2 0 0 1

정 품 1∼2 1 2∼1 5

복사품 9 8∼9 9 8 5∼8 8



만 수입할때뇌물을줘 불법적인방법으로통

관된것들이다.

아케이드게임사용료는비교적비싼편으로

한 게임당평균5분이소요되는데1 0바트( 3 0 0

원)를내야한다. 이에비해PC방에서1시간동

안 인터넷을 이용하는데 1 5∼3 0바트( 5 0 0원∼

1 0 0 0원)에 불과해 최근에는 청소년들이 게임

아케이드보다는PC 방을찾고있다.

(2) 소비자선호도

가. 아케이드게임

아케이드게임의주고객은2 5세이하의학생

층이대부분이며가끔사무직근로자들로보이

기는하지만많은수는아니다. 

아케이드게임은대부분은일본업체가장악

하고 있다. 가장 큰 회사는 S e g a이며 다음이

S N K이다. 이외 Na mco, Cap c om, Kona m i ,

Ja r i ko, Ta ito, Ni nt en do 등이있으며미국계

제품으로는 Atari, Time & Wa ner, Skib a l l

등의제품이있다.

태국에서인기있는게임을 정리해보면아래

와같다

나. PC 게임

태국의 게임관련 전문 웹사이트인 w w w .

webg a met h a i . c om에서2 0 0 1년 4월과5월사

이에태국의 게이머들을상대로 조사한 바 있

는인기PC게임순위는다음과같다.

그러나 현재 태국의 PC방에서 가장 인기있

는게임은“C ou nt er Strike "라는슈팅게임이

며”Red Aler t "가 다음을차지하고있다. 대부

분인기있는PC 게임은미국산이며사용언어

는영어이다.

다. 비디오게임

태국인들에게가장인기있는 비디오게임은

롤플레이게임인 F ia nal Fa nt a s y이며다음으

로 Metal Gear Sol id, Tek ken 등 액션게임

이 인기가 있다. 태국에서는 게임 소프트웨어

의수명은1 8개월정도로보고있다.
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어이다. 현재태국내 PDA 시장은매년1 0 0 %

이상씩 성장하고 있으며, 앞으로도 전망이 밝

은품목이다. 현재까지태국내에는PDA 게임

을 개발하는 개발업자가 없으며, 대부분의

PDA 사용자들은웹사이트에서게임을다운받

아 이용하고 있다. 현재 태국에는 PDA가 약

6 5 , 0 0 0대가 보급되어 있으며 이중 가장 인기

있는브랜드는PA L M으로서90% 이상의시장

점유율을보이고있다.

d. 비디오게임

태국의2 0 0 0년도비디오게임기시장은2 7 0

만불이었으며‘9 9년에비해 6 9 %나 성장을했

고 앞으로도계속성장할것으로전망된다. 태

국에는 6 5만개의 비디오 게임기가있다. 태국

PC 보급대수가약2 0 0만대인것을고려하면비

디오게임기의보급률은꽤높은편이다. 비디

오 게임기 시장은 S ony, Sega, Ni nt en do 등

일본업 체가 장악하 고 있다 . Sony의

P lay S t at ion이 7 6 %를 차지하고 있고 다음으

로는S e g a의 Dre a mc a s t가약15%, Ni nt en do

가 나머지를차지하고있다. Sony, Sega 등의

게임기는1 5∼2 5세의연령층을대상으로한데

반해Ni nt en do의게임기는 1 2세 이하의아동

을대상으로게임기를개발하고있다.

비디오 게임기용게임소프트웨어는정품 사

용율이 5 %에 불과한실정이다. 이는해적판의

범람과허술한단속에따른것으로, 정품의경

우 8 0 0∼4 , 0 0 0바트의 가격인데 비해 해적판

은 2 0∼3 0바트면살 수있으며해적판의구입

역시손쉬워정품을찾는경우는매우드문상

황이다.

e. 아케이드게임

태국에는 우리나라와같이 게임기만설치되

어 있는게임방같은것은없으나백화점의통

로나 특정 코너에게임기가 설치되어있는 것

을볼수있다. 태국에는1 5 , 0 0 0여개의게임기

가 설치되어 있다. 그러나 아케이드 게임기는

1 9 9 7년 상무부 발표 No. 122에 따라 수입이

금지되어 있어 현재수입이 안되고 있는 품목

으로 이중 1 0 , 0 0 0여대는 불법적인 게임기이

며, 5,000여대만합법적으로수입된등록이되

어있는게임기이다. 합법적인5 , 0 0 0여대의게

임기는‘9 7년 이전에수입이되었거나국내에

서 생산된게임기이다. 10,000여대의불법게

임기는 대부분 ’9 7년 이후 수입이 된 것으로

원칙적으로는수입이 금지되어있는것들이지
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제품명 가격

P l a y S t a t i o n 6 , 1 9 0

D r e a m c a s t 6 , 0 0 0

브랜드 제품명 판매대수

S o n y P l a y S t a t i o n 5 0 0 , 0 0 0

S e g a D r e a m c a s t 1 0 0 , 0 0 0

N i n t e n d o N i n t e n d o 6 4 5 0 , 0 0 0

총계 6 5 0 , 0 0 0

<주> 환율은4 5바트/달러적용

<표3-2-6-19> 비디오게임기의가격 (단위：바트)

<자료> Electronic Arts

<표3-2-6-18> 비디오게임기판매현황
(단위：대)

<주> 이들게임에서사용되고있는언어는대부분영어임

<표3-2-6-20> 태국내인기아케이드게임

제조업체 국가 게임명 종류

S e g a J a p a n Rail Chase F i g h t i n g

S e g a J a p a n House of the Dead F i g h t i n g

S e g a J a p a n Versus City F i g h t i n g

S e g a J a p a n OK Baby F i g h t i n g

S e g a J a p a n Sky Target S h o o t i n g

S e g a J a p a n Manx SuperBike Motorbike Racing

S e g a J a p a n Wave Runner Jet Ski Racing

S e g a J a p a n Daytona USA8 Car Racing 

S e g a J a p a n Jurassic Park A d v e n t u r e

S N K J a p a n Candy Super Neo 29 F i g h t i n g

S N K J a p a n Neo 50 F i g h t i n g

N a m c o J a p a n Alpine Surfer Ski Racing

N a m c o J a p a n Prop Cycle Shooting 

K o n a m i J a p a n Midnight Run Car Racing

Capcom J a p a n New 00B-50 F i g h t i n g
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라. 온라인게임

현재g a me s . mweb.co.th 등몇개의게임전

용웹사이트에서인터넷을이용한게임을 제공

하고 있는데, 이 중 인기 있는 게임은 온라인

상에서여러명이동시에진행하는게임이아닌

카드게임이나퍼즐게임과같이주로혼자하는

게임이다.

마. 모바일게임

PDA 사용자 중 PDA 게임이용자는 5 0∼

6 0 %로 추정되며, 태국 PDA 이용자들이가장

많 이 이 용 하 는 PDA 웹 사 이 트 는

w w w . p a l m g e a r . c om으로 이 사이트의 인기

게임순위는다음과같다.

(3) 게임시장유통구조

가. 아케이드게임

a. 백화점에의한유통

태국에있는대부분의게임기는백화점에설

치되어있다. 수입업자는먼저백화점을접촉,

게임기를설치하기위해임차하는면적에대해

협의를 한다. 이 때 계약은 수익 분배와 면적

임차료 납부의 2가지 방법이 있다. 먼저 면적

임차료를 납부하는 계약을 맺은 경우 임차인

평균적으로 5 0 0바트( 1만5천원) /㎡ 정도의 금
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<표3-2-6-21> 태국내인기PC 게임순위

<표3-2-6-22> 태국내인기비디오게임순위

1위 2위 3위 4위 5위 6위 7위 8위 9위 1 0위

Black &

W h i t e

Half-Life :

Counter -

S t r i k e 1 . 1

C&C : Red

Alert 2
Diablo II

Dino Crisis

Thai Ed.
S a c r i f i c e

The Sims:

House 

P a r t y

No One Lives 

F o r e v e r

Fate of The

D r a g o n
S u m m o - n e r

게임명 개발회사 국가 게임타입

Final Fantasy S q u a r e s o f t 일본 롤플레이게임

Metal Gear Solid K o n a m i 일본 액션

T e k k e n N a m c o 일본 격투

Gran Turismo S C E I 일본 레이싱

Bio Hazard C a p c o m 일본 액션

게임명 게임종류 개발자

P a c m a n A r c a d e 미국

Missile Command 2 S h o o t i n g 미국

Torpedo Alley S h o o t i n g 미국

<표3-2-6-23> games.mweb.co.th의인기게임

<표3-2-6-24> www.jakfree.com의인기게임

<표3-2-6-25> www.leninternet.com의인기게임

<주> 회원수2 3 0 , 0 0 0명

<주> 회원수2 0 , 0 0 0명

게임명 게임종류 개발자

Pok Pok Pok C a r d ( 1인게임) 태국

Mak Hos C h e s s (최대4명) 태국

Game 99 C a r d (최대4명) 태국

게임명 게임종류 개발자

Crazy Soccer Soccer (최대1 0명) 한국

P o k e r C a r d 미국

T e r t i t P u z z l e 태국

<표3-2-6-26> www.thaigaming.com의인기게임

게임명 게임종류 개발자

M a r M a s s a c r e S h o o t i n g 미국

J a w a s h o o t S h o o t i n g 미국

B l e n d s P u z z l e 미국

S h a n g h a i P u z z l e 미국

Alien's Puzzle P u z z l e 미국

Fish Hunt A c t i o n 미국

Ballistic Biscuit A c t i o n 미국

Save Them Goldfish A c t i o n 미국

<표3-2-6-27> www.thaigamecenter.com의인기게임

게임명 게임종류 개발자

Counter Strike A c t i o n 미국

S t a r c r a f t S t r a t e g y 미국

D i a b l o Action & RPG 미국

<그림3-2-6-03> 아케이드게임의두가지유통경로

<표3-2-6-28> www.palmgear.com의인기게임순위

순위 게임명 가격 다운로드횟수 개발자 게임종류

1 PocketChess Deluxe U S $ 2 4 . 9 9 1 6 6 , 3 3 5 Pocket Express(미국) 체스

2 Billiard 2.4 U S $ 1 5 1 4 8 , 1 0 0 M e g a s o f t 2 0 0 0 (러시아) 액션,카드

3 Zap! 2000 1.45 U S $ 1 4 . 9 5 1 3 7 , 9 6 5 A s t r a w a r e (영국) 액션

4 ChessCunius 1.3 U S $ 2 5 1 2 2 , 4 5 4 Lang Software(미국) 체스

5 SmallWare Solitaire 3.5.2 무료 1 1 0 , 8 7 9 S m a l l W a r e (미국) 카드게임

6 Pocket Mahjong U S $ 1 2 9 0 , 6 6 3 Harrison Leong 체스

7 Tank Pilot 1.07 U S $ 7 . 9 5 8 6 , 2 2 4 p d a B u s i n e s s ( J a p a n ) 액션

8 Race Fever(3D) 1.2 U S $ 1 9 . 9 6 8 1 , 2 7 2 Digital Fiction(미국) 액션

9 Liberty 1.2.5 U S $ 1 6 . 9 5 7 8 , 7 9 6 Gambit Studios(미국) 액션,모험,퍼즐

1 0 B l a c k g a m m o n 무료 7 0 , 7 8 4 Schall Andras 체스

액을납부하고2 0 0㎡정도를임차하는것이일

반적이다. 백화점측에서는일반적으로임차료

를징구하기보다는수익분배를선호하는데총

수입에서3 5 %를백화점에납부하게된다. 

b. 중계게임사업자에의한유통

수입업자는수입한제품을판매, 리스, 프랜

차이즈를통해게임사업자에게권리를양도하

고게임사업자가사업장소를찾는경우이다.



경우는 2 0 , 0 0 0∼3 0 , 0 0 0바트( 6십만원∼9십만

원)에불과한경우도있다. 아케이드게임기( H S

C o de：9 5 0 4 . 3 0 )의수입관세는2 0 %이다.

b. PC 게임

일반적으로게임 C D의 상업적인 목적을 위

한 수입은 극히 드문 상태이다. 수입 관세가

3 0 %나되며, 수입후각종유통비용을포함할

때 복제판에 비해가격이 훨씬비싸지기 때문

이다. 

c. 비디오게임

태국정부는비디오 게임을 사치스럽고불필

요한 것으로생각하여비디오게임기에대해서

는 20%, 소프트웨어에대해서는 3 0 %의 고관

세를부과하고있다. 

태국으로콘솔게임기를가장많이수출하는

국가는중국이며다음으로일본, 홍콩, 대만순

이다. 이 가운데중국, 홍콩으로부터수입되는

기계 중에는 정품이 아닌 복사품도다량 포함

되어있는것으로알려지고있다.

나. 수출입제도와관련제도

태국정부는아케이드게임기의수입만을금

지하고 있으며국내 생산이나 게임기 설치 운

영은금지하고있지않은상태이다.

아케이드게임기의수입자유화를위해서태

국전자오락협회(Thai Ele ct ron ic Amu s ement

Bu s i ness Associat ion )는 게임기의어두운측

면이아닌건전한측면을강조하며청소년들에

유해하지않는점을정부에부각하고있는상황

이다. 아케이드게임기의수입자유화에관해서

는정부내에서도2개의그룹이의견을달리하

고 있는데 찬성하는 그룹은 관세청, 과학기술

부, 태국상공회의소 등이며, 반대하는 그룹은

대학부, 공중보건부등이반대를하고있다.

수입을 찬성하는 측은청소년들이컴퓨터와

같은하이테크 제품에 익숙해 한다는것을 근

거로수입을주장하고있으며반면에반대하는

측은청소년들의정신건강과 사회의도덕 및

질서유지에반한다는이유로수입을반대하고

있는실정이다. 아직까지이에대한논의는해

결을보지못한채로의견대립중이다.

(5) 한국기업의태국게임시장진출전략

가. 외국계게임업체및진출현황

1 9 9 7년 미국의 게임 소프트회사인

E le ct ron ic Art가처음으로태국에PC 게임을

수입하기시작했다. 처음에는싱가폴에서수입

을하여개당1 , 2 0 0바트∼1 , 4 0 0바트의가격에

판매를했으나불법복제판의범람으로판매가

지극히부진하였다. ‘9 8년도부터이회사는생

산기지를태국에두고, 로얄티를낮추는등 원

가를 내려 3 9 9바트(약1 2 , 0 0 0원)∼4 9 9바트(약

1 5 , 0 0 0원) 선까지가격을낮춰불법복제판과
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나. PC 게임

일반적인태국내게임소프트웨어의유통절

차를살펴보면모기업또는 l ic enc er는마스터

C D를 태국의 지사또는 l ic enc e e에게보낸다.

l ic enc e e는 이를받아태국어로바꾸고이를다

시 l ic enc er에게보내기술적인검증을거친후,

최종마스터C D를만들어태국의l ic enc e e에게

보내생산을하게된다. lic enc e e는이를마스터

딜러에게유통시키고마스터딜러는서브딜러에

게 서브딜러는 소매상에 팔게된다. 태국의 I T

상가가 밀집되어 있는 곳으로는 Pa nt h ip

P laza, Seac on Squa re, Seri Cent er ,

Tawa n na Comput er City 등을들수 있다.

(4) 게임산업수출입동향

가. 수출입동향

a. 아케이드게임

1 9 9 7년이후아케이드게임기의수입이금지

되어정식수입은없는상태이다. 백화점등에

서 볼 수 있는 게임기는불법으로수입되었거

나‘9 7년이전에수입된것이며일부는국내에

서생산된것이다. 

정부의 수입금지조치를 피하기 위해 태국에

서일부생산이되고있지만규모의경제가없어

가격이비싼실정이다. 게임기의케이스는태국

에서쉽게만들수있지만 IC 보드의제조가격

은매우비싼형편이다. IC 보드만수입을해조

립하는방법도고려할수있지만게임기용IC 보

드역시수입이금지되어있어IC 보드만을따로

수입할수도없다. 그러나실제로는관세청직원

에게뇌물을주고통관하는경우가많다.

아케이드 게임기의 일반적인 수입가격은

1 0 0 , 0 0 0바트( 3백만원)이며, 간단한 게임기의
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1 9 9 8 1 9 9 9 2 0 0 0

중국 6 1 8 . 2 0 1 , 1 6 9 . 6 4 2 , 3 4 2 . 1 1

일본 2 3 4 . 1 6 2 2 3 . 8 3 2 1 5 . 0 1

홍콩 3 0 . 3 8 1 3 2 . 7 1 1 1 1 . 7 0

대만 8 . 4 4 1 8 . 3 9 2 1 . 5 6

미국 1 . 5 2 1 9 . 7 5 6 . 0 8

한국 - - 4 . 7 6

말레이시아 - 0 . 0 8 4 . 2 1

네덜란드 - - 0 . 6 2

싱가폴 5 . 2 7 0 . 7 3 0 . 5 0

스위스 - 1 3 . 4 1 -

영국 0 . 1 2 0 . 0 5 -

총계 8 9 9 . 5 2 1 , 5 9 5 . 3 1 2 , 7 0 6 . 7 0

<표3-2-6-29 > 비디오게임기수입현황
(단위：U S $천)

<자료> 관세청

게임기(HS Code : 9504.30, 9504.901, 9504.909)에대한수입금지<상무부발표 1997 No. 122>

▶ 수입금지이유 : 국민의평화, 질서, 도덕유지

▶ 대상범위

• HS code 9504.30, 9504.901, 9504.909에해당하는전기또는기타동력에의해작동되는기계일체. 

• 게임방법이어떤것이든점수가나오거나다른기타의표시로승부가나는것

• 예외적으로국내생산부품또는수출을위한조립의경우는B O I의 승인아래수입가능

연도 정품 복사품

1 9 9 7 1 , 0 0 0∼1 , 4 0 0 1 0 0∼1 5 0

1 9 9 8 8 9 9∼1 , 2 9 9 1 0 0∼1 5 0

1 9 9 9 3 9 9∼5 9 9 1 0 0∼1 5 0

2 0 0 0 3 9 9∼5 9 9 1 0 0∼1 5 0

2 0 0 1 3 9 9∼5 9 9 1 0 0∼1 5 0

<표3-2-6-30 > Electronic Art사판매게임소프트웨어의가격

<자료>Electronic Arts

(단위：바트)
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경쟁을 시도하고 있다. 그러나 가격은 여전히

1 0 0바트(약3 0 0 0원)하는 불법 복제판보다는 4

∼5배비싼실정이다.

현재 태국에는 E le ct ron ic Art, B.M

Me d ia, New Era Int eract ive Soft wa re등 3

개의PC 게임공급업체가있다.

E le ct ron ic Art는미국E le ct ron ic Art의지

사로서 모기업의 게임을 공급, 생산하고 있으

며, 2000년도에6천만바트의매출을올려전체

시장의5 0 %를점유하고있다.E le ct ron ic Art

는 주로가정용PC 게임이용자를대상으로개

발, 판매하고 있으며 최근 들어 PC 게임방용

게임도 출시하고 있다. EA는 해마다 4 0∼4 5

개의새로운게임을출시하고있는데, EA가출

시한 게임 중 태국내 가장 인기 있는 게임은

“S i m s "이다.

B.M Me d ia는‘9 8년도에 설립된 회사로서

태국내에선 2번째의게임소프트웨어업체이

다. 제품의 8 0 %∼9 0 %는 게임이며, 나머지는

아동용 교육 프로그램을 제작하고 있다. 최근

가장인기있는게임인“C ou nt er Strike "의 라

이센스를얻어보급한후 급성장하였다. B.M.

Me d ia는 스타크래프트의 B l i z z a rd, 파로의

S ier ra등으로부터제품을공급받고있으며, 그

외 D i s ney Int eract ive, Lego Me d ia 등과도

공급계약을체결하였다. 

New Era Int eract ive Soft wa re는 모기업

이싱가폴에있으며, 홍콩, 말레이시아등에지

사를두고있다. 이 회사가출시한게임중 가

장인기있는게임은T rop ic o이다.

나. 한국게임업체및게임진출현황

올해 5월온라인게임개발업체인아담소프

트가태국의 len i nt er net사와온라인축구“강

진축구”를 태국에 수출하기로 계약해,

w w w . len i nt er net . c om을통해C razy Soccer

라는이름으로서비스하고있다. 아담소프트는

len i nt er net로부터계약금2 0만달러를받았으

며 상용화를통해 발생하는매출의 3 0 %를 받

게된다. 

강진축구는자신의캐릭터를선택해최고2 2

명까지사이버축구장에서참여해규칙이코믹

하게변형된축구경기를온라인상에서즐기는

게임으로우리나라에서는작년 1 0월부터서비

스를시작현재1 2 0만명의회원을확보하고있

는 게임이다. 현재 태국에는 2만명의 회원을

확보하고있다.

a. 진출전략및마케팅전략

태국에서는 비교육적이며 청소년들의 정서

발달에도움을주지못한다는이유로아케이드

게임기에 대한 일반적인 인식이 나쁘다. 태국

정부에서 아케이드게임기의수입을금지시킨

것도이런이유때문이다. 따라서태국시장에

아케이드 게임기를수출하기위해선부모들의

일반적인 나쁜 인식을 불식시킬수 있는 내용

의게임을수출해야한다.

스티커사진기, DDR에이어현재태국에서선

풍적인인기를끌고있는P hoto Hu nt 게임에

서해법을찾을수있는데, 이게임은화면에나

온 비슷한두 개의그림에서제한된시간내에

5개의서로다른점을찾아내는게임이다. 그러

나 무엇보다도태국에진출하기에가장적합한

게임은온라인게임이라고볼 수 있다. 해적판

이 난무하는태국현지에서지적재산권을침해

받지않으며라이센스판매, 태국업체와의합작

투자, 웹사이트구축후가입비를받는방법등

으로건실한수익을올릴수있기때문이다.
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<역대비디오게임기비교>
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한편소매업체 가운데 T o y’R’U s는 최근게임판매에서대형유통사(ex. Wal-Mart)와의치열한 경쟁에서 유아및 어

린이용 게임분야로 특화화함으로써성공한 경우이다. 이와 같이해외의 게임시장에서는 E d u - G a m e이 확고한 시장

기반을가지고있지만국내에서는아직까지미개척분야나다름없다. 

현재국내의교육적, 문화적환경의변화에서에듀

테인먼트의 일종으로서 E d u - G a m e에 대한 수요

가 폭발적으로 늘어날 것으로 전망된다. 예컨테

E - l e a r n i n g을 포함한 원격교육이 90% 이상으로

급격히성장하고있으며, 이를채워줄콘텐츠에대

한 요구가 늘어나고 있다. 이때 원격교육콘텐츠는

과거의 학습방식과는달리 교육수요자들에게학습

동기를 부여하는 동시에 지속적으로 학습에 붙잡

아 둘 수 있는새로운 형태여야 하며, 바로 E d u -

G a m e이 그에부합하는 콘텐츠 중의하나라는것

이다. 사실국내의높은교육열과거대한사교육시

장의 형성, 키즈시장의 지속적인 성장 등은 모두

E d u - G a m e시장의성공을뒷받침해준다고할 수

있다. 

최근 국내에서 E d u - G a m e에 대한관심이늘어나면서새로운 제품이 개발, 출시되고있는데, 아직까지는큰 성과를

얻지 못하고 있다. 그 이유는 E d u - G a m e이‘E d u c a t i o n (교육)’과‘E n t e r a t i n m e n t (오락)’이 서로 적절히 결합되지

못하고 있으며, 특히 재미, 오락성이 매우 약하기 때문이다. 이는 해외의 성공한 E d u - G a m e들과 비교하면 현격히

드러난다. 

해외의 E d u - G a m e인‘The Return of the Incredible Machine’, ‘I Spy Schools’, ‘Sim City’등은교육성과

오락성이동시에매우높은경우( A영역)로매우높은매출을기록하고있다. 그러나국내 E d u - G a m e은 대부분이기

존의교육기업이단순히 게임의 형식을 빌려지식을 전달하는 경우( D영역)가 대부분이다. 최근국내의 게임업체에서

해외의인기게임의장르를보면, 국내에서도이미익

숙한 액션, 전략, 레이싱 게임 등이 역시 많

은 게임이용자들에게인기를끌고있다.

그러나 미국 및 유럽시장을 살펴보면,

국내에서는 비교적 생소한 가족용 게

임(Family Entertainment), 어린이용

게임(Child Entertainment) 등이 전

체 게임시장의 10% 이상의 비중을 차

지한다. 

어린이용게임혹은가족용게임이란

대부분유아, 아동대상의교육용게

임( E d u - G a m e )을 지칭한다. 이미 해외

에서는 E d u - G a m e이 게임의 한 장르로 인

식되면서안정적인수익을창출하고있다. 

Vivendi Group의 계열사로 세계적인 게임 배급사 중의 하나인‘Havas Interactive’는 S i e r r a - O n - L i n e ,

B r i z z a r d와 함께 교육용 게임(Edu-Game) 중심의 Knowledge Adventure로 구성되어 있다. 특히 H a v a s

I n t e r a c t i v e는 향후교육용 S / W에 대한수요가늘어나고있다는점을고려하여Edu-Game 분야에대한개발과홍

보에많은지원을하고있다. 

미국인기게임장르별분포: 2000

해외Edu-Game 시장규모및전망: 미국

<자료> NPD Group, 2001

<자료> NPD Group (2001)

세계E-Learning 시장의성장전망

<게임의최신트렌드: 에듀게임(Edu-Game) >



제
2
장

세
계

게
임
시
장

동
향
과

전
망

544 2 0 0 2년게임백서

E d u - G a m e이 개발되고 있는 중인데, 가장 성공한 어린이용 게임으로 평가되고 있는 ’하얀마음 백구‘, ’조이시티

(Joy City)‘ 등은오락성은높으나교육적내용이미약하여 E d u - G a m e으로분류되기는불충분하다. 

요컨데 세계 게임시장에서 E d u - G a m e은 중

요한 게임의 한 장르로서 충분한 시장기반을

가지고 있으며, 최근 원격교육의 발달 등으로

필요성이더욱절실해지고있다. 그러나국내

에서 E d u - G a m e은 아직 초기단계로서 시장

형성이 미약할 뿐만 아니라 콘텐츠의 질적인

면에서도 세계 수준과는 격차가 심하다. 그러

나 국내의교육, 문화적환경의변화와세계적

인 트랜드산업으로서 E d u - G a m e의 부상은

국내 게임산업에서 간과할 수 없는 새로운 시

장이라는것이다. 

국내외E d u 0 G a m e의개발현황비교

해외Edu0Game 사례


