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숫자 바로 세우기: 게임 매출 통계의 개선 

(Getting Our Numbers Straight: Improving Game Sales 

Data) 

박스오피스 관계자들이나 할리우드 거물들은 월요일이면 주말 영화 관객 

수를 받아 볼 수 있다. TV 프로그램 담당자들도 다음 날이면 전 날 밤 주요 

시간대의 시청률을 받아 본다. DVD, 도서, 음반업계에서는 주간 단위로 

베스트셀러를 파악하고 판매 동향을 나타내는 자료를 여럿 갖고 있다. 게임 

업계에서도 이제는 게임 매출 관계 자료를 더 자주 더 자세하게 만들어 내야 

할 때가 되지 않았는가? NPD Funworld는 콘솔 시장을 대상으로 월간 판매 

통계를 내고 있는데, 많은 사람들이 이 정도면 최상으로 얻을 수 있는 

정보라고들 말한다. 그러나 업계의 성숙을 위해서는 더 빈번한 통계, 더 

정확한 통계 범위, 그리고 더 현실적인 가격 정책이 필요하다. 
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업계 분석가들이나 퍼블리셔들은 게임 매출액 자료에 대해 항상 불평을 

늘어놓는다. 그렇다고 무슨 개선책이 당장 눈에 보이는 것은 아니다. 닐슨 

인터랙티브 엔터테인먼트(Nielsen Interactive Entertainment)의 대표 

마이클 다울링(Michael Dowling)은 현재 NPD Funworld가 사실상 

독점하고 있는 게임 매출액 통계 시장에 진입할 의사가 있음을 시사하는 

말을 여러 번에 걸쳐 한 바 있다. 그러나 마이클 다울링 자신도 닐슨이 

정확히 무엇을 할 것인지 언급하기는 아직 너무 이르다고 시인하고 있다. 

게임 업계 사람들에 따르면 닐슨이 최근에 와서야 새로운 통계 서비스에 

대한 그들의 의견을 묻기 시작했다고 한다. 그러나 업계 분석가들이나 

퍼블리셔들에게 자문을 하는 과정에서 우리는 업계가 더 많고 정확한 통계 

자료를 절실히 원하고 있음을 확인할 수 있었다.  

 

부정확한 데이터 

우리가 대화를 나누어 본 대부분의 분석가들은 현재의 매출 통계 자료들이 

퍼블리셔들의 자체 자료와 항상 일치하지는 않더라도 대체로 일관성이 

있다고 보고 있었다. 테라노브 인스티튜션(TerraNove Institutions)의 

분석가 보리스 마르코비치(Boris Markovich)도 다른 많은 재무 분석가들과 

마찬가지로 업계 동향을 평가하는 데 NPD 자료를 이용하고 있는데, “대체로 

만족한다”고 평가하였다. 그러나 그도 전반적인 정확성에 대해 문제가 

있다는 지적에 공감을 나타내었다. “여기 나오는 수치들과 퍼블리셔들이 

자체 발표하는 매출 자료가 서로 높은 상관관계를 보이는 것은 아니다.” 

NPD는 미국 내 게임 매출액 통계 자료 발표를 사실상 독점하고 있는데, 

게임 소매 창구의 65%에 해당하는 업체들로부터 들어오는 POS 자료를 

이용하여 통계를 내고 있다. NPD Funworld의 선임 분석가인 리처드 

오우(Richard Ow)는 “30개 이상의 PC게임 및 비디오게임 소매 창구를 

이용하고 있다”고 말했다. NPD는 또한 60만명의 온라인 패널을 이용해 

전반적인 구매 경향을 분석한 자료를 추가하여 전체 시장 통계를 추정하고 

있다. “NPD Funworld가 현재 제시하는 통계는 제작업체들과 소매 

업체들에게 지침이 될 만한 최선의 자료라고 본다”고 그는 덧붙였다.  
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NPD 자료에 가장 비판적인 웨드부시 모간(Wedbush Morgan)의 분석가 

마이클 패처(Michael Pachter)는 “부정확하다면 얼마나 부정확한가? 

아무도 모르죠.”라고 반박했다. “그러나 분명한 것은 우리는  도대체 얼마나 

부정확한지 알 수가 없고, NPD 역시 정확한 답을 제시할 처지에 있지 

못하다는 것이다.” 마이클 패처는 NPD의 추정 모델에 문제가 있다고 

비판한다. 그는 그 방법으로는 다양한 게임 타이틀간의 서로 다른 판매 

경향을 정확히 반영할 수 없다고 보고 있다. NPD 는 게임 전문점으로부터의 

자료에 대체로 의존하는 편이다. 그런데 게임 전문점들에서는, 일반 대형 

소매점들에서와는 달리, 신규 출시작이 발표된 직후 며칠간 반짝하고 곧 

매출이 급격히 저하되는 현상을 보인다. 한편, NPD 자료는 초대형 일반 

소매점인 월마트의 자료를 포함하지 않고 있다. 여기서는 가볍게 게임을 

즐기는 계층이나 부모들이 게임이 출시된 지 한참이나 지나서야 그것을 

구매하는 경향을 보인다고 마이클 패처는 지적했다. 이것은 NPD가 

계산하는 방법으로는 초기에 강력한 매출을 보이는 일부 게임들을 과대 

평가하고 반대로 장기적 매출은 과소 평가하게 된다는 것이다. 우리가 

자문을 구한 대부분의 분석가들은 NPD 자료가 퍼블리셔들의 자체 발표보다 

더 적은 수치를 보인다는 데 동의했다. 그러나 NPD 자료가 다른 한편으로 

상당히 일관성이 있어서, 시간 경과에 따른 경향 분석이나 게임간의 비교 

평가에 도움이 된다는 점도 인정하였다. 보리스 마르코비치도 “너무 큰 

의미를 부여하지 않고 시간 경과에 따른 경향을 본다면 상대적으로 

신뢰성이 있다”고 동의하였다.  

 

월마트 문제 

가장 큰 문제는 역시 최대 게임 소매업체인 월마트의 자료가 포함되지 

않는다는 것이다. 월마트는 2001년부터 어떤 외부 연구기관에게도 매출 

자료를 더 이상 제공하지 않기로 결정한 바 있다.  NPD가 오랫동안 월마트 

자료를 추적해왔지만, 현재로서는 게임 판매 현황을 파악하기가 어렵다. 

여기서 판매되는 게임 타이틀들은 대단히 한정되어 있다. 또 

코드마스터즈(Codemasters)의 북미 담당 사장인 마크 베넷(Marc 
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Bennett)은 “전국에 걸쳐 3천 개에 달하는 월마트 매장들에서 완전히 다른 

방법으로 게임들이 배포된다”고 덧붙였다.  

리처드 오우는 이에 대해 POS 자료가 모두 포함되지는 않더라도 NPD에서 

다수의 패널들을 이용하기 때문에 월마트를 포함해 전체 매출 통계를 내는 

것이 가능하다고 반박했다. “경우에 따라 어떤 타이틀들이 과대 평가되거나 

과소 평가될 수도 있다. 그러나 전체적으로 어떤 체계상의 문제가 있는 것은 

아니다.” 그러나 마이클 패처는 “소규모 제품이나 대형작의 경우에는 괜찮은 

편이다. 그러나 그 중간 제품들에 대해서는 자료가 형편없다”고 반박했다. 

그는 시장 조사 기관들이 시장 자료를 판매하고 채널별 차이를 발표하지 

않는다면, 월마트가 매출액 자료를 다시 제공할 수도 있을 것으로 

생각하였다. 업체별 세부 자료를 발표하지 않는다면, 그로 인해 경쟁력에 

피해를 입을 수 있다는 월마트의 우려를 불식시킬 수도 있을 것이다.  

 

더 많이, 더 빨리, 더 싸게 

대부분의 사람들이 업계 판매 자료를 주간 단위로 받아볼 수 있고, 그것도 더 

빨리 받아볼 수 있기를 원한다. 그런데 여기에는 소매업체들로부터 협조를 

구하는 데 일단 문제가 있다. 마크 베넷에 따르면 쇼핑몰 업체들이 매출 자료 

발표를 월 단위로 바꾸기 전까지는 NPD도 주 단위로 통계를 발표했었다고 

한다. 많은 사람들이 제품별 판매액은 아닐지라도 최소한 게임 랭킹만은 주 

단위로 볼 수 있기를 원한다. 보리스 마르코비치는 “주별 판매 결과를 보면 

게임이 얼마나 좋은 반응을 얻고 있는지 더 잘 알 수 있을 것이다”라고 

지적했다.  

어떤 사람들은 정기적인 통계 자료가 그냥 있으면 좋은 정도가 아니라 

업계의 성장에 필수적이라고 강조하고 있다. 신뢰성 있고 지속적인 판매 

통계 자료는 시장이 성숙했다는 징표의 하나이다. 그리고 게임이라는 새로운 

매체가 영화, 음악, TV 등과 같은 반열에 진입하고 있음을 투자자들에게 

입증할 수 있다는 것이다. RBC 캐피탈 마켓(RBC Capital Markets)의 

디지털 미디어 시장 주식 분석팀의 디렉터 스튜어트 할펀(Stewart 

Halpern)은 이것이 “주식 시장의 변동과 큰 관련이 있다”고 말했다. “주간 

통계 자료를 볼 수 있으면 어떤 영화가 얼마나 잘했는지 알 수 있고, 이것은 
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주가가 업계 전체에 비교해서 너무 큰 폭으로 진동하지 않도록 하는 데 

도움이 된다. 그러나 비디오 게임 산업의 경우에는 주요 제품이 출시되고 

상당히 많은 변동들이 생기지만, 한 달이 지나기 전까지는 알 수 있는 방법이 

없다.” 

그리고 모든 소비자들이 다 그렇듯이, 게임 업계 당사자들도 더 많은 것을 더 

싼 값에 얻기를 원한다. 그런데 NPD가 사실상 이 시장을 독점하고 있고, 

다른 업계들과 비교해 볼 때 더 비싼 값을 부과하고 있다. “NPD가 부과하는 

금액은 경악할 만하다. 닐슨이 가격 경쟁에 불을 붙였으면 좋겠다.”라고 

마이클 패처는 말했다. 시장은 광범위하게 이용될 수 있는 자료를 원하는데 

현재의 가격은 이것을 일부 사람들만이 볼 수 있도록 제한한다. “시장이 

효율적이려면 정보의 흐름이 자유로워야 한다”고 스튜어트 할펀은 지적했다.  

 

닐슨이 부가할 수 있는 부분은 ? 

게임 판매 통계 시장에 업체가 하나 추가되어 경쟁하게 될 여지가 있는가? 

마크 베넷은 “절대적으로 그렇다”고 평가했다. 그러나 닐슨과 같은 잠재적 

경쟁자들은 가격과 빈도뿐 아니라 포괄하는 POS의 범위면에서도 다른 

차별성을 갖고 있어야만 한다. 리처드 오우는 어느 시장에서나 경쟁이 좋은 

영향을 준다고 동의했다. 그러나 그는 닐슨과 NPD가 서로 상당히 다른 계산 

모델을 쓰고 있으며, 닐슨이 어떤 새로운 방법을 채택할지 아직 밝힌 바가 

없다고 지적했다. “뭔가 가상의 경쟁자하고는 경쟁할 수 없다”고 리처드 

오우는 말했다.  

어느 업체나 방법론이나 가격 면에서 경쟁을 덧붙일 수는 있지만 업계가 

진정으로 원하는 것은 더 많은 지역과 시장 분야에서 더 많은 자료를 얻는 

것이다. 젤로스 그룹(Zelos Group)의 선임 분석가인 빌리 피전(Billy 

Pidgeon)은 새로운 시장이 개척됨에 따라 통계 자료의 부정확성이라는 

문제가 더욱 커질 것이라고 말했다. NPD가 온라인 매출 자료를 수집하고 

있다고 밝히고 있지만, 이 부분에 대한 자료가 좀더 개선되어야 한다고 

말했다. 또한 퍼블리셔가 소비자들에게 직접 판매하는 부분도 포함되어야 

한다. 마이클 패처는 현재 자료에서는 비디오 대여점들에서 판매되는 부분은 

포함되지 않고 있다고 지적했는데, 이는 경우에 따라서는 10만 개의 제품을 
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의미할 수도 있다. 모바일 게임도 통계 자료에 포함되지 않는 큰 구멍의 

하나이다.  통신 서비스 업체들이 매출 자료를 공개하지는 않을 것이고, 그로 

인해 이 말 많은 분야의 상태를 진단하기 매우 어렵다. 당연한 말로 하나 

덧붙이자면 미국 이외 지역의 매출 통계 자료의 경우에는 더 문제가 크다는 

것이다. “NPD가 유럽 시장 데이터를 제공한다면 아주 큰 도움이 될 

것이다”라고 보리스 마르코비치는 말했다.  

중고 게임, 모바일 게임의 판매와 온라인 판매가 계속 증가하고 있지만 이에 

대해 보고하는 자료는 전혀 찾아볼 수 없다. 이들 시장에서는 새로이 개선된 

평가 방법이 필요할 것이다. 게임 업계가 다른 어떤 곳에서 볼 수 없었던 

빠른 속도로 변해가고 있기 때문에 한 가지 방법론으로는 제대로 이것을 

담아내기가 어려웠다.  
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케이스 스터디: 블러드레인 2의 가능성 

(Case Study: Will Bloodrayne2 Show Some Legs?) 

신규 자체 제작 캐릭터를 이용한 게임은 이제 너무 위험부담이 큰 사업이 

되어버린 모양이다. 과거 첫 출시에서 그다지 좋은 성과를 내지 못했던 

게임들의 후속작들이 이번 시즌에 다수 소개되고 있다(소니의 슬라이 2와 

유비소프트의 프린스 오브 페르시아 2 등). 그 배경에는 미미한 성과에 그친 

게임이더라도 일단 브랜드를 구축했기 때문에, 그 다음 작품은 시리즈의 

하나로 마케팅을 펼칠 수 있다는 생각이 깔려 있다.  

소문이 사실이라면 마제스코(Majesco)는 블러드레인의 후속작들 곧 출시할 

것으로 보인다. 블러드레인은 60만 카피가 판매되었었고, 평가는 중간 

정도에 그쳤었다(GameRankings에서 73.3% 등급). 그러나 그 당시 신규로 

부상하는 퍼블리셔에게는 블러드레인이 성공적인 히트작이었다고 할 수 

있다. 마제스코의 선임 제품 개발 매니저인 리즈 버클리(Liz Buckley)는 

“우리가 무슨 백만 카피까지 팔 수 있을 것으로 기대하지는 않았었다”고 

하였다. “우리는 이 제품의 미래 가능성을 염두에 두고 계획했었다.” 가능성! 

이 액션 어드벤처 게임의 주 캐릭터는 바로 그러한 가능성을 최대한 

마케팅할 수 있도록 디자인되었다. 캐릭터의 처음 디자인은 군인 풍의 짙은 

머리결을 가진 여자였는데, 리즈 버클리는 “그다지 매력적이지 못했다”고 

지적했다. 그 후 마케팅 담당 부사장인 켄 골드(Ken Gold)가 이것을 

게이머들이 좀더 매력을 느낄만한 날씬하고 여성적 분위기가 나는 붉은 

머리의 캐릭터로 바꾸어 나가도록 했다.  

이와 같이 처음에 캐릭터 개발을 위해 공을 들인 것이 블러드레인 2의 

홍보에서 마침내 효과를 발휘하고 있다. 반-뱀파이어인 이 여주인공 

캐릭터는 이제 대상 소비자 층인 20대 남성 그룹에서 섹시하고 치명적인 

마스코트로 자리 잡았다. 10월호 플레이보이지에 반 누드로 소개된 바도 

있고, MTV2의 헤드뱅어스 볼(Headbangers Ball)과의 집중적인 공동 

판촉에 이용되고 있으며, 자신이 주인공인 만화책까지 나왔다. 마제스코는 

상당히 매력적인 캐릭터라는 무기를 이용해 이러한 프로젝트들을 
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일찌감치부터 추진하고, 또 가능한 모든 채널들을 다 동원하였다. 그 결과 

통상적인 게임 마케팅의 범주를 자신들이 예상했던 것보다도 더 벗어난 

범위에서 진행할 수 있었다.  

플레이보이는 누드 모델이라는 아이디어를 오래 전에 마제스코에 

타진했었는데, E3에서 블러드레인의 도발적인 캐릭터 모델에 많은 사람들의 

관심이 쏠리는 것을 본 후 이것을 실행에 옮기게 되었다. 플레이보이지에 

나오는 다른 여인들과는 달리 블러드레인의 캐릭터는 상반신 누드만을 

보이는 수줍은 모습을 보였다. 그러나 그 효과는 상상을 넘어서는 것이었다. 

리즈 버클리는 “이 플레이보이 기사가 얼마나 많은 홍보효과를 발휘하는지 

깜짝 놀랐다”고 토로했다. “팬들은 난리가 났었고, 미디어도 상당히 초점을 

맞추었다.” 

블러드레인은 MTV2와 상당히 오랫동안 관계를 발전시켜온 끝에 전례 없는 

성과를 거두기에 이르렀다. 그것은 헤드뱅어스 볼(Headbangers Ball)의 

제작사인 빅 베어 엔터테인먼트(Big Bear Entertainment)가 MTV2에 

제공한 홍보 비디오에서 블러드레인의 게임 엔진과 캐릭터를 이용한 

것에서부터 시작되었다. 또한 MTV2의 비디오 모즈(Video Mods) 쇼의 첫 

회분에 출연하기도 하였다. 이 캐릭터가 헤비 메탈 쇼에 잘 맞는다는 것을 

MTV2의 담당자들이 잘 알고 있었다. 그러나 리즈 버클리는 “그것을 

성사시키기 위해서 상당한 노력을 기울였다”고 이야기 하였다. 그 결과 

탄생한 것이 10월 30일 방영 예정인 블러드레인/헤드뱅어스 볼 탄생 축하 

쇼를 비롯하여, 헤드뱅어스 볼 CD에 게재되는 메시지, 그리고 MTV의 각종 

TV 및 온라인 매체를 통한 광범한 홍보라고 할 수 있다.  

마제스코는 또한 남성용 고가 잡지인 FHM, DC 코믹스, WWE Smackdown 

등 광범위한 매체들에 광고를 벌이고 있다. 이 잡지들에서의 광고를 통해 

얼마나 좋은 효과를 볼 수 있을 것인지를 판단하기는 어렵다. 이들은 코어 

게이머 계층과는 거리가 있음을 리즈 버클리도 인정하고 있다. 이것은 

마제스코로서는 사상 최대 비용을 쏟아 붓는 마케팅 활동이다. 그러나 이를 

통해 상당히 중요한 효과를 얻을 수 있음도 사실이다. 퍼블리셔들이 통상의 

게임 소비층 이외의 사람들에게 메시지를 전달하기 위해서는 MTV2와 같은 

매체와 공동의 홍보활동을 벌일 수 있는 방법을 모색하는 것이 필요하다. 
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이것은 투자 비용을 훨씬 넘어서는 광범위한 브랜드 마케팅 효과를 볼 수 

있을 것이다.  

 

뛰어난 몸매를 넘어서는 어떤 것 

블러드레인 2 홍보활동은 지금까지 상당한 입소문을 만들어내었다. 앞서 

설명한 광범위한 브랜딩 활동을 팬, 언론, 심지어는 소매업체들을 아우르는 

풀뿌리 프로젝트들과 연계하여 활용하고 있기 때문이다. 다른 많은 

타이틀들과 마찬가지로, 블러드레인 2는 1년 전부터 예고되기 시작했다. 그 

동안 스크린샷이나 트레일러를 공개한다거나, 꾸준히 게임 관련 잡지들에 

특별기고를 내는 등 전형적인 홍보활동을 했었다. 열성 팬들은 15개에 

이르는 팬 사이트를 만들었고, 마제스코의 Bloodrayne2.com의 등록자 수는 

처음 3만명으로부터 현재 10만명에 이르기까지 성장하였다. 리즈 버클리는 

어떤 마케팅 활동을 하거나 새로운 자료를 (8편에 걸친 전용 뉴스지 포함) 

낼 때마다 웹사이트 방문자 수가 뚜렷하게 증가하는 것을 볼 수 있었다고 

밝혔다.  

E3는 이것의 절정을 이루었는데, 마제스코는 그 직전에 게임 트레일러를 

처음으로 공개하였다. 더 중요한 것은 블러드레인 2를 통상적인 E3 관련 

뉴스들에 묻히지 않도록 회사에서 특단의 노력을 했다는 것이다. “우리는 

좀더 확실한 자리를 차지하고 싶었다”고 리즈 버클리는 이야기 한다. 이러한 

노력에서 핵심적인 것은 E3가 개최되기 이전에 언론들을 대상으로 프리뷰 

투어를 조직하는 것이었다. 이를 통해 쇼에서 게임 자체와 선정적인 라이브 

모델이 더욱 돋보이도록 하는 것이다. “E3에서 우리는 대단한 효과를 

보았다. 믿기 어려울 정도로 큰 관심을 끌 수 있었다.” 여기에 덧붙여 

마제스코는 최근 언론들을 대상으로 프리뷰 투어를 다시 한번 개최하였다.  

마제스코는 또한 소매 업체들과도 밀접한 관계를 구축하여, 이 뱀파이어가 

매장에서 마지막 한 방울의 판촉효과라도 더욱 짜낼 수 있도록 하였다. 리즈 

버클리는 “우리는 주요한 판매 관련 행사에는 모두 참가했다. 그것은 상당히 

중요한 것이다”라고 밝혔다. 이를 통해 매장의 남성 판매원들이 

블러드레인을 더욱 잘 맞이할 수 있도록 하였다. “매장 매니저들이 
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블러드레인하고 함께 사진을 찍으려고 안달이었다. 매장에서 좋은 자리를 

확보하는 데 확실한 도움이 될 것이다.” 

현재로서는 블러드레인 2가 이토록 큰 관심을 얻을 수 있었던 것이 과연 

얼마만큼이나 섹스 어필에 의한 것인지 또 얼마만큼이나 훌륭한 게임에 

대한 기대에 의한 것인지를 판단하기는 어렵다. 이와 같은 노력들에 의해 

상당히 기대치가 높아진 것만은 분명하다. 따라서 게임 플레이 자체도 이 

매혹적인 캐릭터를 잘 활용하고 포함하는 것이 필요할 것이다. 그럼에도 

불구하고, 마제스코는 어떻게 하면 상대적으로 미약한 게임 캐릭터를 최대한 

이용해서, 열성 팬들을 북돋우고, 게임 소비층뿐 아니라 광범위한 언론 

매체들로부터 주목을 끌을 수 있는지를 잘 보여주었다. 블러드레인 2는 이달 

말에 출시 예정이다.  

연락처: 리즈 버클리(Liz Buckley), lbuckley@majescosales.com 
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시나리오, 새로운 KISS 원칙을 따르다:  

Keep It Social, Stupid! 

(역주: KISS 원칙은 본래 ‘Keep it simple, stupid’의 준말로 IT 업계 등에서 

단순한 디자인을 설파하는 속어적 표어로 통용되고 있다. 여기서는 이것을 

‘Keep it social, stupid’로 바꾸어 새로운 KISS 원칙이라고 하고 있는 

것이다.) 

 

비디오 게임 업계로서는 상상하기 어려운 일일지도 모르지만, 퐁(Pong) 

게임이 발명되기 이미 수 천년 전부터, 게임이란 본질적으로 얼굴과 얼굴을 

맞대고 벌이는 사회적인 활동의 하나였다. 전형적인 게임 소비층 이외의 

대부분의 보통 사람들은 진정한 사회적 게임을 갈구한다. 그것이 바로 요즘 

포커 게임이 유행처럼 번지고, 보드 게임이 완구 업계에서 유일하게 찾아볼 

수 있는 성장 분야가 된 이유이다. 게임 업계가 이번 연말 시즌이 사상 

최대의 실적을 기록할 것으로 기대하고 있는 가운데, 다른 한편으로 업계의 

핵심 소비 계층이라고 할 수 있는 10대 소년들이 PS2나 Xbox에서 벗어나 

카드 게임을 기웃거리고 있다는 것도 현실이다. 이번 여름 다수의 

보고서에서는 텍사스 홀뎀(Texas Hold’em, 역주: 7장 카드 포커 게임 

변형의 하나)이 많은 고등학교 학생들 사이에서 대유행이 되었다고 밝히고 

있다. 그러나 이 중요한 조류를 주목하고 있는 비디오 게임 업체는 하나도 

없는 것 같다.  

시나리오(Senario LLC)는 일리노이 소재의 휴대용 게임 및 사무용 기기 

제조업체이다. 이 회사는 TV Poker VS-Maxx($69.99)라는 멀티플레이어 

플러그 앤 플레이 게임으로 최근 대단한 성공을 거두고 있다. 이것은 텍사스 

홀뎀 포커의 6인용 비디오 게임인데, Best Buy 에서부터 Sports Authority, 

Toys ‘R’ Us , Nordstrom에 이르기까지 다양한 소매 배급 채널을 이미 

확보하였다. 이 회사 사장인 마이크 나카무라(Mike Nakamura)는 전자 

매체와 진정한 사회적 게임 방식을 결합하는 것이 그 성공의 비결이라고 

지적하였다. “사람들은 모두 비디오라는 매체나 TV를 이용해 게임을 하는 
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것에 익숙하다. 우리가 여기에 덧붙인 것은 그 동안 비디오 게임에서 

결여되어 있던 사회적 요소이다. 우리 제품이 기술적으로 대단히 복잡한 

것은 결코 아니다. 이것은 사회적 요소, 즉 게임 플레이에서 정서적인 측면에 

더 초점을 두고 있는 것이다.  

70불이라는 가격은 상당히 높은 편에 속하고, 비디오 게임 콘솔 가격에 거의 

맞먹는다. 그러나 마이크 나카무라는 그 동안 다수의 소매 업체들과 계약을 

체결하는 데 가격은 전혀 문제가 되지 않았다고 말했다. “우리가 제작을 

소화할 수 있는 전량을 모두 출고하고 있다. 현재는 배급량을 할당하여 

시행하고 있다. 올해 약 30만 내지 40만 개 정도를 팔 수 있을 것으로 

생각한다.” 

 

비디오 게임도 아닌 것이 

우리가 이 게임을 해 본 결과, 정말로 그 기술은 매우 단순하고, 해상도도 

낮으며, 반응 속도도 느리고, 음질도 크게 떨어지는 것을 알 수 있었다. 

그러나 게임 진행은 대단히 흥미로웠다. LED 콘트롤러는 숨은 패들을 각 

플레이어 자신에게만 보여주며, 대학가와 20대 계층 사이에서 선풍을 

일으키고 있는 실제 텍사스 홀뎀처럼 비딩, 블러핑, 콜링, 폴딩 등 모든 것을 

할 수 있도록 한다. 핵심적인 판매 초점은 플레이를 하거나 구경을 하거나 

진정으로 함께 공유할 수 있는 시간을 제공하는 비디오 게임이라는 점에 

있다고 마이크 나카무라(Mike Nakamura)는 지적하고 있다. “우리에게 

들어온 반응은 전부 좋은 것밖에 없었다”고 그는 덧붙였다.  

캐쥬얼 게임이나 복고풍의 플러그 앤 플레이처럼, 비디오를 이용한 소셜 

게임은 현재 비디오 게임 업계가 놓치고 있는 또하나의 사례가 될 것인가? 

게임하우스(GameHouse) 같은 고이윤 추구 업체들은 소매 지향의 다른 

게임 메이커들이 도저히 상상할 수 없거나 소비자가 만족할 수 있도록 

구현할 수 없는 다운로드용 게임들을 고객들에게 제공하고 있다. JAKK 같은 

완구 업체들은 대형 게임 업체들이 미처 주목하지 못했거나 추진할 의사가 

없던 단순한 복고풍의 게임들을 가지고 고객들을 만족시키고 있다.  

마이크 나카무라는 이렇게 지적했다: “이것이 바로 게임 업계가 놓치고 있는 

점이다. 나는 닌텐도의 게임보이가 가능성을 보여주었다고 생각한다. 
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거기에는 다른 비디오 게임 사업에서 볼 수 없는 사회적인 요소가 내포되어 

있다.” 

그러나 여기에는 무언가 더 중요한 어떤 것이 숨겨져 있는지도 모른다. 

현재의 10대들이 다른 어떤 세대들보다도 실제 카드를 가지고 진행하는 

게임에 푹 빠져들고 있다는 사실에서 그 무언가를 찾아볼 수 있다. 현 

세대(밀레니얼)들을 대상으로 한 마케팅의 초점은 이들이 팀 플레이어로 

길들여져 있다는 사실, 대단히 사회성이 강하고, 그룹을 지어 일할 때 가장 

좋은 결과를 나타낸다는 사실에 있을 것이다. 그들이 단지 플레이스테이션과 

함께 성장했고 각종 기기들을 좋아한다는 사실만으로 현재의 디지털 세대를 

손아귀에 다 넣었다고 생각한다면, 비디오 게임 업계로서는 대단히 치명적인 

실수를 저지르는 것일 수 있다. 비디오 게임의 모델은 기술 지향적인 나홀로 

계층을 끌어들이는 것을 염두에 두고 개발되었으며 지금도 계속 그런 

방향을 가고 있다. 그러나 밀레니얼들을 이러한 비디오 게임 모델로부터 

끌어당기는 다른 문화적 힘들이 존재한다는 것을 이해해야 한다. 아무리 PC 

게임이나 콘솔들이 네트웍 기반으로 짜여진다고 하더라도 진정한 사회적 

게임 환경을 제공하는 것은 어렵다. 사실 여기서 추구하는 가상 세계야말로 

사회적 접촉을 갈구하는 많은 계층들이 아니라 고립된 하드코어 

게이머들에게 더 매력이 있는 가상의 사회 활동의 장인 것이다.  

연락처: 마이크 나카무라(Mike Nakamura), 시나리오 사장, 815/385-2438 
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데이터 필터: 콘솔게임 H/W 및 S/W 판매량 등 

News-o-Matic 
Whassup? Oh  Yeah? 

2003 년 한 해, 모바일 게임 업체들에 

투자된 벤처 자금은 여섯 차례에 

걸쳐 5 천만불에 달했다. 그러나 

2004 년에는 2 사분기 동안에만 다섯 

차례에 걸쳐 8 천 6 백만불의 투자가 

이루어졌다고 

벤처원(VentureOne)이 밝혔다. 

잠다트(Jamdat)는 기업 공개를 통해 

8 천 6 백만불을 확보했고, 최근 

소렌트(Sorrent)는 2 천만불, 

Mforma 는 4 천 4 백만불을 

확보했다고 실리콘 밸리 비즈니스 
저널(Silicon Val ey Business 
Journal)이 밝혔다. 

l

투자자들은 모바일 게임이 개발 

비용이 적게 들고, 상당수의 게임 

타이틀에 걸쳐 위험을 분산할 수 

있다는 점에 매력을 느끼고 

있다(콘솔 게임 모델과는 거의 

정확히 정반대라고 할 수 있다). 

상대적으로 아직 유아기에 있는 

분야에 이처럼 많은 자본이 쇄도하고 

있어, 아직 성장 초기 단계에 있는 

틈새 시장이지만 시장에서 압도적 

위치를 차지하기 위한 인수 합병이 

상당수 있을 것으로 전망된다.  

차세대 콘솔용 게임을 개발하는 데 

소요되는 개발비용이 상당히 증가할 

것이라는 점은 이미 잘 알려진 바 

있다. 그런데 이제 그것이 점차 

현실로 드러나고 있어 투자자들을 

긴장시키고 있다. 

파이퍼재프리(PiperJaffrey)는 

퍼블리셔들이 다양한 예상을 하고 

있는 가운데(30%에서 300% 이상 

증가), 실제로는 50% 내지 70% 

정도의 증가를 보이는 것으로 

나타나고 있다고 밝혔다. 대부분의 

AAA 급 타이틀들은 일단 PS2 

용으로 상당한 비용을 들여 개발되고, 

그 뒤 약간의 비용을 추가하여 

Xbox 에 포팅된다. 그런데 Xbox2 가 

조기 출시되면 퍼블리셔들이 각 

게임 업체들이 향후 몇 년의 전망에 

대해 상당히 확실하게 제시하지 

못하고 있어 투자자들의 우려가 

커지고 있다. 이것은 이 전환의 시기 

동안 매출 면에서는 그다지 큰 

타격이 없더라도 연구개발 면에서 큰 

변동이 있을 것이기 때문이다. 

상황은 갈수록 더 나빠지고 있다. 

개발 업체들은 PSP용 최고급 

타이틀들의 제작에 2백만불 이상의 

예산이 소요될 것으로 내다보고 

있다. 이것이 퍼블리셔들에게 말이 

되려면 PSP가 과연 얼마나 

보급되어야 할 것인가?  

그것도 개당 300불 이상에? 

 14



플랫폼 용으로 상당히 다른 버전을 

각각 개발해야만 하고 전반적인 개발 

비용이 더 증가할 것으로 예상된다.  

싱가포르는 아시아 시장에 진출하는 

미국 게임 업체들의 디지털 배급 

허브의 자리를 확보하고자 총공세를 

펼치고 있다. 게임 서비스 

제공업체들인 12 개 회원사들이  

Games Exchange Alliance 를 

결성하여, 미국 회사들의 동남아 국가 

및 지역 시장 진출을 지원한다고 

한다.  

여기에는 인터넷 인프라스트럭쳐 

기업들이나 온라인 결재 서비스 

회사들이 포함되어 있다.  

향후의 전환기 동안의 성장 방향을 

찾는 미국 업체들에게 아시아의 

인터넷 카페를 대상으로 한 디지털 

배급은 매력적인 분야이다. 특히 

중국이 이 부분에서 엄청난 자리를 

차지하게 될 것이다.  

비벤디나 에이도스는 싱가포르의 

노리박스(Noribox)와 배급 시스템을 

실험 중에 있다. 서구식 게임 

플레이와 MMOG가 이 지역에서 

과연 먹힐 것인지는 큰 도박에 

속한다. 그러나 대단히 수익성이 

좋은 캐주얼 게임 시장으로서는 

상당히 거대한 규모가 될 것이다. 

왜냐하면 그와 같은 보다 추상적인 

디자인의 게임들이 다른 주류 

타이틀들보다는 문화적 영향을 덜 

받을 것이기 때문이다.  

MTV2 는 9 월 중순 게임 모즈(Game 

Mods) 시리즈를 방영하기 

시작했는데, 주중 및 토요일 9:30 

PM(미국 동부시간)에 방영된다. 이 

쇼는 인기 노래들에 게임 엔진과 

캐릭터들을 결합하는 것이다. 이 

프로그램은 빅 베어 

엔터테인먼트(Big Bear 

Entertainment)의 기획에 의한 

것인데, 첫 방송에서는 파이트 
클럽(Fight Club), 블러드레인 
2(Bloodrayne2), 심즈 2(Sims2), 
트라이브즈(Tribes): 
벤지언스(Vengeance) 엔진을 

더 심즈 2 엔진을 이용해서 Stacey’s 

Mom 비디오를 재제작한 것을 

제외하고는(전체 3분 분량이 모두 

멋짐), 게임 보즈의 첫 회분 

방송에서는 아직도 게임 자산들을 

다른 매체에 효과적으로 다시 

구현하기가 어렵다는 것을 

입증하였다. 인기 음악을 연주하는 

밴드를 묘사하는 대신에, 이 게임 

엔진들을 좀더 극적인 장면이나 

긴장감을 높이는 데 사용했더라면 

음악을 위해서나 게임을 위해서 더 

좋았을 것이다. 현재로는 왜 게임 

엔진을 가지고 음악 비디오를 
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이용한 비디오들이 소개되었다.  만드는지 그 합당한 이유를 보여주지 

못하고 있다.  

마제스코가 판매하는 게임보이 

어드밴스 카툰스-온-어-

카트리지(cartoons-on-a-

cartridge)가 성과를 거두고 있어, 이 

회사 지난 분기 매출의 79%를 

차지하였다(매출 대수 기준). 

마제스코는 이 기간 동안 3 천 3 백 

9 십만불의 매출을 올려 전년도 같은 

기간 대비 4 백만불의 증가를 

나타내었고. 총 이익도 150 만불 

증가한 710 만불을 기록하였다. 카툰 

비디오의 소매가격은 19.95 불로, 

스폰지밥 스퀘어팬츠(SpongeBob 

Squarepants), 지미 뉴트론(Jimmy 

Neutron) 등의 TV 쇼 재방송을 담고 

있다. 이번 달에는 휴대용 포터블 

미디어 센터 플레이어를 출시한 

회사들이 여럿 있다. 그 대상 시장은 

마이크로소프트가 지원하는 A/V 

기기들을 갖고 있는 사람들로 

소매가는 500 불에 책정되었다.  

똑 같은 만화를 보고 또 보는 어린 

아이들의 호기심을 절대로 

과소평가하지 말라. 그러나 그렇다고 

해서 어른들도 아무 것도 하지 않고 

뒤에서 계속 그냥 앉아 있으리라고는 

생각하지 말라. 다른 포터블 비디오 

시장도 성인들에게는 별로 큰 호응을 

얻지 못하리라는 것을 다른 

자료들에서도 밝히고 있다. 리라 

리서치(Lyra Research)는  53%의 

휴대 전화 이용자 성인이 모바일 

기기를 통해 TV나 비디오를 보는 

것에 “전혀” 또는 “별로” 관심을 

보이지 않고 있다고 보고했다. 단지 

9%만이 “대단히 관심있다”고 

응답했을 뿐이다. 소니는 휴대용 

비디오라는 기능이 PSP의 주요 

견인차가 될 것으로 기대하고 있다. 

그러나 비디오는 MP3가 아니다. 

운전을 하거나 길을 걸으며 그것을 

볼 수는 없다.  

지금 투표하세요! 샌프란시스코의 

워크 오브 게임(Walk of Game, 

www.walkofgame.com)에 헌정될 

사람들에 대한 투표를 현재 이 

사이트에서 진행하고 있다. 

샌프란시스코 다운타운의 메트레온 

빌딩 주변의 인도에는 각 스타들의 

슬래브가 찍힐 것이다.  

라이프타임 어치브먼트(Lifetime 

Achievement) 수상자 후보에 놀란 

부시넬(Nolan Bushnell)과 시게루 

미야모토(Shigeru Miyamoto)가 

포함되었다. 게임/캐릭터 후보는 

스타워즈(Star Wars), 젤다(Zelda), 

Ico의 요다(Yorda) 등 무수히 많다. 

10월 31일까지 투표가 계속된다.  
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데이터 포인트 

시장 조사 기관 리서치 앤 마켓(Research and Markets)은 전자 게임에 

소비하는 시간이 1997년 이후 두 배로 증가했다고 주장했다. 미국인은 평균 

1년에 75 시간을 비디오나 PC 게임을 하는 데 소비하고 있다. 이들은 또 

최근의 조나(Zona) 자료를 인용하여 게임 세계에 빠져든 인구가 

4억3천만으로 전세계 인구의 약 7%에 달한다고 밝혔다. 
2007년에는 중국이 최대의 온라인 게임 시장이 될 것으로 보인다고 게임 

트러스트 앤 더 디퓨젼 그룹(Game Trust and The Diffusion Group)이 

밝혔다. 중국의 8천만 인터넷 사용자 중 15.9%가 게임을 즐기고 있고, 

43.6%는 MMORPG를 자주 이용한다.  

퍼블리셔별 영업 이익율 

(2005 회계 년도, 추정) 
Electronic Arts  

Activision  

Take Two 

THQ  

26% 

15% 

14% 

9% 

출처: Banc of America의 추정 자료 

뱅크 오브 아메리카(Banc of America)의 분석가 게리 쿠퍼(Gary 

Cooper)는 최근 보고서에서 자체 제작 캐릭터는 여전히 최대의 마진을 

만들어내는 비법이며, 외부 저작물을 라이선스 받아 제작하는 게임들의 

경우에는 엄청난 매출을 거둘 수 있어야만 상당한 이익을 창출할 수 있다고 

분석했다. 니켈로디온(Nickelodeon)의 라이선스의 향방에 대한 추측들이 

무성한 가운데, 스폰지밥 게임으로 성공을 거둔 바 있는 THQ는 일렉트로닉 

아츠, 액티비젼, 미드웨이에 대해 행사하고 있는 마스터 라이선스를 계속 

유지할 수 있기를 기대하고 있다(현재 매출의 16% - 18% 정도가 

니켈로디온 라이선스에서 나옴). 게리 쿠퍼는 THQ가 상당히 높은 로열티를 

지불하고서라도 결국 라이선스를 확보할 수 있을 것으로 추정했다. 그러나 

우리가 보기에는 그동안 THQ가 니켈로디온의 캐릭터들을 이용해서 제작한 

게임들이 그다지 신선한 점이 없었고, 라이선스를 다시 확보할 가능성도 

불투명하다. 
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거리에서 

• EGB에서 임의로 몇몇 판매 업체들을 조사해본 결과, GTA: 산 
안드레아스와 할로 2가 이번 연말 게임 시장을 싹쓸이 할 가능성이 

있다고 지난 호에서 진단했던 것이 현실로 드러날 것으로 보인다. 

우리가 인터뷰한 매장 매니저들에 의하면 이들 두 게임에 대한 사전 

주문은 엄청난 수준으로 밀려들어오고 있는데, 큰 기대를 모았던 

다른 게임들에 대한 사전 주문은 그 기대에 크게 못 미치는 수준에 

머무르고 있다. 일부 게이머들은 말하기를 GTA나 할로 2가 주는 

심오하고 여운 있는 게임 진행을 크게 고대하고 있으며, 이들 두 

게임을 모두 구매하는 데 신경을 쓰고 있다고 한다.  

 

• 이번 시즌 게임 콘솔 하드웨어 매출이 소매 업체들의 기대를 넘어서 

선전하고 있다. PS2는 공급이 부족할 지경인데, 소니는 간소화된 

PS2를 조만간 출시할 것으로 보인다. Xbox 매출도 상당히 좋은 

편인데, 할로 2가 분명 긍정적인 효과를 가져오고 있는 것으로 

보인다. 

게임 내 광고 지출 전망 

2002 

2003 

2004 

2005 

2006 

2007 

1천만 달러 

1천 6백만 달러 

2천 1백만 달러 

2천 7백만 달러 

3천 4백만 달러 

4천 4백만 달러 

출처: Ziff Davis(연구 보고서 및 공개 자료) 
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2004년 여름 시즌 콘솔게임 판매량 

소니는 시장에서의 압도적인 우위에 대한 위협을 감지하고 있는 것 같고, 

마이크로소프트나 닌텐도의 세불리기를 견제하는 보도자료를 빈번하게 

내보내고 있다. 최근 발표된 NPD 자료에 의하면 PS2가 여전히 Xbox를 

멀찌감치 따돌리고 있고(도표 참조), 게임 소프트웨어도 Xbox용 게임에 

비해 2배 정도로 더 판매되고 있는 것으로 나타났다. 전반적인 경향은 

그것이 사실일지 몰라도, 이 발표 자료에서는 노골적으로 관련 수치나 

날짜들을 편의대로 선정하여 그 신뢰성에 의문을 낳고 있다. 

 
콘솔 판매 대수 (2004년 6월 – 8월) 

소프트웨어 판매 카피수 (2004년 7월 – 8월) 

소프트웨어/하드웨어 합산비율 (출시 후 2004년 8월 

현재까지) 

PS2 

943,953 

14,420,279

8.6 

Xbox 

681,703 

7,804,880 

7.1 

게임큐브 

310,703 

4,669,788 

6.7 

출처  Sony, NPD 자료 인용 :

콘솔 판매에서는 6월 - 8월을 기준으로 하고 소프트웨어 판매에서는 7월 - 

8월을 기준으로 하는 것을 볼 수 있다. 그럼에도 불구하고 Xbox 매출은 

상당히 호조를 보이는 것으로 나타났다. 선두 소니와의 격차가 상당히 

줄어들고 있음을 분명히 보여주고 있다. 마이크로소프트의 CEO 스티브 

발머(Steve Ballmer)는 최근 콘솔 시장에서 1위를 목표로 하고 있음을 밝힌 

바 있다. 이것은 더 이상 근거 없는 망상이 아닌 것으로 보인다. 소니가 올해 

확보한 자체 게임들은 대체로 취약한 편이고, GT4는 온라인 지원이 되지 

않아 타격을 입었다. 닌텐도 DS는 상당히 좋은 입소문을 타고 있고 가격대 

면에서 상당한 장점이 있다. 그리고 PSP는 본래 예정인 3월보다 훨씬 더 

늦게 출시될 것으로 보인다. 과도한 목표를 설정하고 실제로는 그것에 

미치지 못하는 분위기가 소니에서 점차 관행처럼 되어가는 것 같다. 점차 

가까워지고 있는 전환의 시기 동안, 마이크로소프트가 기술적인 우위와 

온라인 기능을 계속해서 잘 활용해 나간다면 – 그리고 이미 현재도 게임 

퍼블리셔들이나 개발 업체들로부터 좋은 평을 얻고 있다 – 소니가 

머뭇거리는 사이 차세대 콘솔 시장에서 강력한 추진력을 발휘할 수 있을 

것이다. 
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전망대: 와이어리스 게임의 성공을 향하여 

(The Road to Wireless Gaming Success) 

크리스 러프(Chris Ruff) 

 

모바일 게임 시장에서 성공을 거두는 것은 예전에는 비교적 간단한 

일이었다. 일단 좋은 게임을 갖고 있고, 한 두 무선전화 서비스 회사와 좋은 

관계만 만들면 상당히 가능성이 있는 일이었다.  

그 좋은 시절들은 이제 다 옛날의 일이다.  

모바일 게임은 2년 전보다 상당히 큰 규모로 성장했다. 시장 조사 기관인 

인-스태트/MDR은 2009년에는 미국내 모바일 게임 서비스 시장이 연간 

18억 달러에 달할 것으로 전망했다. 이것은 전체 무선 데이터 서비스 매출의 

약 4.4%에 해당하는 수준이다.  

시장이 커짐에 따라 다음 세 가지 “필수” 요소들이 모바일 게임의 성공에 

핵심적인 요인으로 작용할 것으로 보인다: 강력한 브랜드, 절묘한 마케팅, 

고품질의 게임 

 

강력한 브랜드의 위력 

모바일 게임이 처음 선을 보였을 때에는 시장에 경쟁 상대들이 그리 많지 

않았다. 좋은 품질의 게임을 만들어내기만 하면 시장에서 유리한 입지를 

만드는 것은 간단한 일이었다. 그리고 대형 게임 업체들은 모바일 게임 

시장이 너무 생소한 까닭에 아직 진입을 주저하고 있었다. 소규모 개발 

업체들은 – 이들이 일찌감치 기회를 포착했지만 – 브랜드 라이선스 비용을 

감당할 수가 없었다.  

유명한 게임이나 유명 브랜드와 관련된 게임들이 점차 인기를 얻어감에 

따라 소규모 게임 타이틀들은 점차 설 자리를 빼앗기게 될 것으로 보인다. 

특히 무선 통신 서비스 사용자들이 흔히 간단한 텍스트 메뉴만을 가지고 

게임을 선택하며, 그 게임에 대한 정보를 거의 받아보지 못한다는 점을 

감안하면 더욱 그렇다고 할 것이다. 그런 상황에서는 소비자들이 브랜드에 

 20



대한 신뢰도에 의존하는 경향을 보인다. 당신이라면 어떤 제품을 사겠는가? 

별 특징 없는 골프 게임? 아니면 타이거 우즈 이름이 들어가 있는 게임? 

브랜드가 점점 더 필수적인 요인으로 되어감에 따라, 라이선스 비용을 

지불할 여력이 있거나 자체 브랜드를 이미 확보한 대형 게임 개발자들에게 

더욱 유리한 점이 있을 것이다.  

 

비장의 무기: 마케팅 

무선 전화 서비스 업체들은 콘텐트를 판매하는 것이 아니라 사용 시간을 

판매하는 데 익숙하다. 제품을 더욱 잘 판매할 수 있는 마케팅 계획을 가지고 

접근하는 게임 개발 업체들이 무선 전화 서비스 업체들로부터 입지를 

확보하는 데 더 유리할 것이다.  

모바일 게임을 무선 전화 서비스 업체들에게 가장 효과적으로 마케팅 할 수 

있는 업체는 대형 온라인 게임 서비스 업체일 것이다. 우선 모바일 게이머와 

온라인 게이머는 서로 상당히 중복되는 소비층이다. 인-스태트/MDR에 

따르면, 모바일 게임 사용자들은 평균 주당 5.1 시간을 PC, 게임 콘솔, 

휴대용 게임기 등 각종 게임기를 가지고 노는 데 소비한다. 이것은 전체 무선 

전화 서비스 이용자들이 게임을 하는 데 소비하는 평균 시간보다 43% 더 

많은 것이다.  

유명 브랜드들이 기존의 온라인 사용자들을 대상으로 모바일 콘텐트를 

판매하기 위한 다양한 공동 판촉 행사를 시험하고 있다. 이를 위해 광고 

이메일이나 배너 광고, 패키지 광고 등을 활용하고 있다. 예를 들어 게임 

업체들은 자신들의 게임 패키지 자체를 모바일 게임을 홍보하는 데 

이용하고 있다. 이 시장이 점차 더 커져감에 따라 일반 언론 매체들에 모바일 

게임을 광고하는 것도 비용상 타당성을 확보하게 되어갈 것이다. 결국에는 

현재 온라인 게임이 홍보되는 것과 비슷한 방식의 마케팅이 이루어질 

것이다. 이들 두 종류의 게임들이 동시에 광고되는 것도 조만간 볼 수 있을 

것이다.  
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역시 품질은 품질 

품질의 기준이 급격히 향상되고 있어, 1년 전에 출시된 게임이라도 현재는 

도저히 시장성이 없는 것으로 간주될 수도 있다. 차세대 와이어리스 

기기들의 프로세싱 기능도 점차 강력해지고 있어, 1,000MIPS에 이르는 

수준에 도달하고 있다. 이것은 불과 4년 전에 일반 컴퓨터들에서나 볼 수 

있었던 수준에 맞먹는 것이다. 이들 차세대 기기들은 640 x 840 해상도, 

200dpi 수준의 LCD를 지원할 수 있고, 3D 그래픽이나 멀티미디어도 

지원하여, 거의 현재의 비디오 게임 콘솔과 비슷한 수준에 이른다.  

지난 연말 시즌에 판매되던 기기들이 100 MIPS, 응용 프로그램에 100-

500K 메모리 할당, 10kbps 접속 속도, 128 x 128 수준의 그래픽 기능 

정도를 제공할 수 있었던 것과 비교해보라. 물론 각 제조업체마다, 그리고 각 

전화기 모델마다 지원 사양은 완전히 다르다. 전화기 상의 메모리만 봐도 

190kb에서 500kb까지 천차만별이다. 이것은 개발업체들이 응용 

프로그램을 각 기기마다 일일이 수정해야 한다는 것을 의미한다. 여기에 

드는 비용은 전화기 모델마다 1천 달러에 달할 수도 있다. 결론적으로 

차세대 기기들이 이렇게 향상됨에 따라 개발 비용이 기하급수적으로 

증가하게 된다는 것이다.  

일년 전만 해도 2만 5천 달러에서 5만 불 정도의 비용이면 고품질 모바일 

게임을 개발할 수 있었다. 현재는 차세대 전화기용 게임을 개발하는 데 약 

25만 달러 또는 그 이상이 소요될 수 있다. 이것을 감당하기 위해서는 

매출도 당연히 높아져야만 한다.  

차세대 전화기 시장을 목표로 게임을 개발하는 업체들은 그래픽이나 속도 

등의 측면에서 경쟁을 하게 될 것이다. 이것은 지난 해 출시된 

전화기들에서는 이들 게임들이 작동되지 않을 수도 있음을 의미한다. 모바일 

게임은 이제 서서히 PC에서 게임을 하던 것과 비슷한 양상을 보이고 있다. 

소비자들의 기대치는 계속 높아져가고 또 여기에 맞게 향상된 기능들이 

소개되고 있다.  
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결론 

모바일 게이머들이 부담해야 할 비용도 증가하고 있지만 수요도 역시 

증가하고 있다. 2009년에 이르면 7천 8백 6십 만 명의 미국 내 무선 전화 

가입자들이 모바일 게임을 하게 될 것이고, 게임 다운로드도 2003년의 10배 

수준에 이를 것으로 인-스태트/MDR은 전망했다.  

강력한 브랜드, 마케팅 저력과 비즈니스 감각을 갖춘 게임 개발 업체들은 

계속 성장하는 와이어리스 게임 시장에서 앞으로 수년 동안 상당한 수익을 

창출할 수 있을 것이다.  

 

크리스 러프는 Square-Enix, U.S.A.의 자회사인 UIEvolution의 마케팅 및 
제품 개발 담당 부사장이다. 
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<넥스트 레벨> 

 

시장 전망: 아타리의 이류 제품들 — 파이어릿, 롤러코스터, 

그리고 복고풍 콘솔이 틈새를 찾을 수 있을 것인가? 
초대형 게임 시리즈들이 연말 시즌의 게임 시장을 완전히 싹쓸이 할 

가능성이 짙은 속에서, 아타리의 CEO 부르노 보넬(Bruno Bonnell)은 

자사가 4사분기 출시하는 게임들이 할로 2나 GTA: 산 안드레아스에 꼭 

매달리지만은 않는 고객층이라는 틈새를 잘 개척할 수 있을 것이라고 

역설했다. 물론, 이 게임들이 그런 틈새 고객들을 확보하기 위해서는 상당히 

혁신적인 접근이 필요할 것이다. 그러나, 지금까지 구태의연한 틀을 깨는 

그러한 마케팅 방법을 제대로 고안해내거나 실행할 수 있는 게임 회사들은 

많지 않았다.  

 

시드 마이어의 파이어릿(Sid Meier’s Pirates) 

퍼블리셔\디벨로퍼: 아타리\피락시스 

출시: 11월 16일 

플랫폼: PC 

디자인: 단순한 아케이드 선상 칼싸움을 리소스 관리 및 전략과 잘 

결합하였다. 원작 게임의 단순성을 잘 유지하면서 그래픽과 디자인에서 

세련된 모습을 추가했다. 게임 진행을 마이크로에서 매크로까지 자유 자재로 

이동할 수 있어, 지나치게 복잡한 게임에 질린 게이머들에게 산뜻한 맛을 

제공할 수 있다.  

마케팅 및 경쟁: 파이어릿 원작 게임이 어떤 것이었는지 기억하는 

게이머들도 많지 않을 것이고 새로운 게이머들에게도 그것을 주지시켜야만 

할 것이다. 사실감과 복잡성보다 재미를 우위에 두는 이 게임의 핵심 특징을 

잘 홍보하여야 한다. 최대의 효과를 얻기 위해서는 복잡한 게임 

전문점들에서 벗어나 대형 일반 소매점들에 초점을 맞추는 것이 좋을 
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것이다. 이번 시즌에 경쟁이 될 만한 소프트코어 PC 게임 제품은 별로 없다. 

그러나 제품 출시가 Xbox의 할로 2(11월 9일)와 해프 라이프 2(11월 말) 

중간에 끼어있어 대형 소매 창구를 활용하는 것이 더 좋은 효과를 가져다 줄 

수 있을 것으로 보인다.  

결론: 지난 시절 PC 게임을 재미있게 즐기던 소비층을 잘 확보할 수 있다면 

가능성이 있을 것이다. 그러나 강력한 연결고리가 없는 한, 시드가 갖는 

유명세에도 불구하고 붐비는 소매 창구에서 자리를 잡기 어려울 것이다. 

현재 Amazon.com에서 PC 분야 사전 주문 순위 8위. 

시장 전망: B+ 

 

롤러코스터 타이쿤 3(Rollercoaster Tycoon3) 

퍼블리셔\디벨로퍼: 아타리\프론티어 디벨롭먼트 

출시: 11월 2일 

플랫폼: PC 

디자인: 캐주얼 게임의 클래식이라고 할 수 있는 원작의 멋진 후속 작품이다. 

심 게임과 같은 스타일(표정 연기와 과장된 행동), 강력한 리소스 관리 

인터페이스, 세밀한 3D 엔진(롤러코스터 타는 장면), 그리고 인상적인 배경 

음악을 갖추고 있다. 이와 같은 개선 사항들은 롤러코스터 팬들에게 상당히 

매력적일 것이다. 소프트코어 게이머들은 “샌드박스 모드”에서 아무 재정적 

제한 조건 없이 장난감을 만들 수 있다는 점을 좋아할 것이다. 모든 면에서 

디자인을 잘 갖추었다.  

마케팅 및 경쟁: 롤러코스터 게임 시리즈는 이미 7백만 카피가 판매되어, 더 

심즈와 함께 보기 드문 가족용 PC 게임 시리즈라고 할 수 있다. 

Amazon.com에서 사전 주문 순위 3위에 올라 있고, 이미 기본 고객들을 

확보하고 있다. 빌더/리소스 관리 장르에서 이번 시즌에 아무런 주요 경쟁도 

없다.  

결론: 심즈 2와 마찬가지로 롤러코스터 3도 기존의 소비층에게 잘 판매될 

것이다. 그러나 이번 연말 시즌에 출시되는 성인용의 감각적 게임에 맞서 

올해를 대표하는 온전한 가족용 게임으로 격상 시킬 수 있는 기회를 맞고 

있다. 타겟(Target), 베스트바이(Best Buy), 월마트와 같은 일반 소매점을 
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통해서 올해 찾아볼 수 있는 건전한 게임의 하나로 초점을 맞출 수 있도록 

해야 한다.  

시장 전망: A 

 

아타리 플래쉬백 클래식 게임 콘솔(Atari Flashback Classic Game 

Console) 

퍼블리셔\디벨로퍼: 아타리 

출시: 11월 

플랫폼: 콘솔 

디자인: (실제 직접 분석에 의한 것이 아님). 아타리 2600/7800 콘솔 모델의 

룩 앤 필에 새 모습을 입혔고, 센티피드(Centipede)나 

아스테로이드(Asteroids)와 같은 20 개의 고전 게임들을 포함하고 있다. 

아타리는 플래쉬백을 가지고 플러그 앤 플레이 시장에 직접 진출을 

시도하고 있다. 원조 디자인을 채용한 조이스틱을 두 개 포함하고 있다. 소셜 

게이밍이나 클래식 콘트롤러를 선호하는 사람들에게 매력이 있을 것으로 

보인다. 그러나 확장 기능이 없어 (추가 게임을 지원할 수 있는 카드 슬롯이 

없음) 실망하는 사람들이 많이 있을 것이다.  

마케팅 및 경쟁: 플러그 앤 플레이 시장에는 이번 시즌에 대단히 많은 

경쟁자들이 있다(EGB 9월 9일호 참조). 일부 일렉트로닉 아츠 스포츠 

제품들은 가격이 29.99 달러에 달할 것이다. 플래쉬백은 가격과 스타일 

면에서 돋보인다. 그러나 아타리가 라이선스를 제공한 JAKKS와 경쟁을 할 

형편인데, JAKKS는 20달러 미만의 가격으로 10개의 고전 게임들을 

제공한다. 20개의 게임에 49.95 달러를 부과하는 것으로는, 그것도 여전히 

할 만한 게임은 그 중 일부 게임들에 불과한데, 오직 골수 복고풍 선호 

게이머들을 제외하고는 대부분이 그 값어치를 인정하지 않게 될 것이다.  

결론: 만약 성공한다면, 플래쉬백은 플러그 앤 플레이 시장에 새로운 판도를 

형성할 것이다. 그러나 우리가 보기에는 별로 가능성이 없다. 거의 절반 값에 

그치는 다른 경쟁 제품에 비해 상대적으로 그만한 가치를 제공하지 않는다.  

시장 전망: B 
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결론: 

아타리의 선회 

 

값비싼 라이선스를 지불한 매트릭스와 Driv3r 이후, 아타리는 좀더 건실한 

예산과 자사의 클래식한 게임 분위기에 초점을 맞춘 집중적인 마케팅 

전략으로 선회하고 있다. 아주 경쟁이 치열한 이번 시즌에 이들 세 제품을 

가지고 절묘한 틈새 시장을 찾으려면 대단한 마케팅 역량이 필요할 것이다. 

이것은 매우 어려운 과제가 될 것이다. 롤러코스터는 확실한 제품이지만 

파이어릿과 플래쉬백은 위험부담이 크다. 압도적인 경쟁 제품들에 파묻힐 

가능성이 크다.  


