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헤일로 2 광고: ‘우리는 이것이 말도 안 되는 일이라는 소리를 

듣고 싶었다” 

(‘We Didn’t Want This to Make Sense’: Advertising 

Halo2) 
 

이번 주 출시되는 헤일로 2의 사전 주문이 기록적인 150만 카피를 

돌파했다는 것은 분명 대단한 일이다. 그러나 군침을 흘리고 있는 5백만에 

이르는 헤일로 보유자들에게 이것을 광고하는 것이 그렇게 어려운 일은 

아니라는 것도 또한 사실이다. Xbox 앤 마이크로소프트 게임 

스튜디오스(Xbox and Microsoft Game Studios)의 글로벌 광고 팀장인 

브라이언 레카시스(Brian Rekasis)는 “광고가 어느 정도 역할을 하긴 

했지만 사실은 게임 자체가 이루어낸 일이다”라고 인정하였다. 그는 

통상적인 게임 광고 채널에서 벗어나 텔레비전 주요 시간대나 심지어는 
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극장 광고를 이용하는 등 광고 전략을 지휘한 사람이다. 이것은 사상 

최고액이 투자된 게임 광고 캠페인이라고 할 수 있는데, 마이크로소프트는 

게임 마케팅을 좀더 확고하게 매스 미디어 캠페인으로 자리잡게 하려고 

하고 있다.  

헤일로 2광고의 약 삼분의 이 정도가 케이블 또는 공중파 텔레비전 광고를 

비롯한 대형 미디어, 그리고 지난 여름의 극장 광고 등에 쓰였다. 온라인 

광고에도 약 15%가 투자되었으나 인쇄 매체 광고에는 상대적으로 소액인 

15%가 투자되었다. 브라이언 레카시스는 이렇게 말한다. “흔히 게임 광고를 

볼 수 있는 부분들에서 최대한 벗어나려고 노력했다. 우리는 이것이 말도 안 

되는 일이라는 소리를 듣고 싶었다. 사람들이 ‘어떻게 된 일이지? 도대체 

월드 시리즈에 게임 광고가 나오는 이유가 뭐야?’ 하는 반응을 보이기를 

원했다.” 마이크로소프트는 제5차전 경기의 광고 시간을 샀는데, 이 게임은 

열리지 않았다. 그래서 방송사인 폭스(Fox)는 다른 주 시간대에 헤일로 2 

광고를 대체하여 할 수 있도록 조정하고 있다.  

“우리는 일찌감치부터 이 게임을 마치 블록버스터 할리우드 영화처럼 

광고하려고 계획하였다”라고 브라이언 레카시스는 말한다. 그래서 

마이크로소프트의 마케팅 팀은 영화사들이 대형 작품 출시 6개월 이전에 

어떤 식으로 홍보활동을 하는지 연구를 하기도 하였다. 마치 크리스마스 

시즌 개봉 영화처럼, 헤일로 2의 광고도 지난 여름 작은 인쇄 홍보물을 포함, 

최대 흥행 영화 개봉 시간에 맞추어 상영하는 광고 영화를 제작하기도 

하였다.  

브라이언 레카시스는 대규모 대중 시장에 접근하는 데 중요한 점은 

메시지라고 지적한다. 헤일로 2의 광고 영화는 게임플레이보다는 스토리와 

캐릭터에 중점을 두고 제작되었다. 게임을 하지 않는 사람들에게도 

에일리언이 지구를 발견한다는 게임의 테마는 쉽고 강력하게 다가갈 수 

있을 것이다. 그래서 “지구의 운명이 바뀌고 있다”라는 말은 그들의 대중 

캠페인의 숨은 메시지가 되었고, 이들은 헤일로 2에 대해 드러내기보다는 

의도적으로 많은 것을 숨기려고 하였다. “완만한 폭력 장면이 많은 것도 

아니고, 게임에 대해서 너무 지나치게 집중할 수도 있기 때문에, 결국 우리는 

게임 장면들을 플래쉬 시퀀스로 보여주는 방식을 택했다.”  
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가격에 대해서는 함구하고 있지만 브라이언 레카시스는 극장 광고 영화가 

게임 시장에 가격 면에서 과도하게 비싼 것은 아니라고 지적하였다. 

왜냐하면 리갈과 같은 극장 체인점들이 디지털화된 광고 영화를 각 극장에 

배포하고 있기 때문에 광고주들이 값비싼 필름 버전을 직접 제작하고 모든 

극장에 이것을 배포할 필요가 없어졌기 때문이다.  

영화를 비롯한 많은 대중 시장용 홍보 전략은 한편으로 스토리와 캐릭터를 

강조하고, 또한 게임플레이를 무겁게 묘사하는 것을 의도적으로 회피하는 

것이었다. 이를 통해 핵심 헤일로 팬 이외의 사람들로부터 관심을 

불러일으키고, 팬들로부터는 기대를 더욱 높이는 것을 목표로 하였다. 

“우리가 원했던 것은 게임에 익숙하지 않은 사람들이 ‘이게 뭐지?’하는 

반응을 일으키고, 게임 팬들은 ‘내가 설명해 줄께’라고 힘을 얻게 되는 

것이었다.” 

 

팬들을 불러 일으키다 

헤일로의 새로운 고객을 찾아내는 것이 캠페인의 중요한 목표였지만 

하드코어 팬들을 만족시키는 것도 그것 못지않게 중요한 것이었다. 브라이언 

레카시스는 이것을 “우리가 가진 모든 것은 팬들이 만들어 준 것이다”라고 

요약했다. 온라인 광고에서는 좀더 구체적인 메시지들을 제공하였는데, 

이것은 게임의 공상과학적 요소를 강조하였고, 일단 게임이 출시되고 나면 

팬들이 얼마나 게임에 매달려 다른 일을 못하게 될 것인지 놀리는 식이었다. 

무엇보다도 중요한 것은 하드코어 팬들이 이전에 보지 못했던 것들을 

이용하여 게임 광고에 신선함을 불러일으키는 것이었다. 왜냐하면 이 게임의 

플레이어들은 제공되는 모든 것을 다운로드하여 프레임 하나마다 자세히 

살펴보기 때문이다. “그들이 실망하지 않도록 최선을 다하였다”.  

마이크로소프트와 회사의 온라인 광고 에이전시인 AKQA는 그들이 제작한 

코베넌트 랭귀지를 이용하여 Halo2.com 자체를 하나의 게임으로 만드는 

과감한 시도를 하였다. 이 컨셉은 게임의 블로그스피어를 뜨겁게 달구었다. 

AKQA에 따르면 이들은 24시간 이내에 코드를 풀어내는 데 성공하였고 한 

주 주말에만 14만 명의 고유 방문객 수를 기록하였다.  
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브라이언 레카시스는 이처럼 광범위하고 때로는 이해할 수 없으며, 또 

값비싼 광고를 수많은 매체를 통해 실시하는 것은 통상의 투자 대비 

수익(ROI) 계산으로는 허용될 수 없는 일이라는 것을 인정하였다. “제품 

마케팅 매니저들과 ROI에 대해서 토론을 했다. 매출과 직접적으로 연관되지 

않은 캠페인의 성패를 측정한다는 것은 매우 어려운 일이다.” 이들은 광고를 

접한 소비자들로부터 구매 의사 또는 그들이 받아들인 메시지를 분석하기 

위한 조사를 실행하였다. 브라이언 레카시스는 다른 한편으로 Ad Age와 

같은 업계 출판물들에서 또 인터넷 게시판 등에서 광고가 어떻게 평가되고 

있는지 주의를 기울이고 있다고 지적하였다.  

그러나 이것은 게임 제작자들이 앞으로 받아들여야만 할 현실이다. 브라이언 

레카시스는 매스미디어로 성장하기 위한 그 동안의 시행착오 끝에 

“이번에는 정말로 제대로 이루어지고 있는 것 같다. 게임은 드디어 부활하고 

있고 할리우드가 여기에 주목하고 있다”고 말했다. 최소한 이것 한 가지만은 

할리우드가 놓치지 않을 것이다; 150만 카피의 사전 주문과 함께 헤일로 

2는 이미 출시 당일 매출 기준으로(최소 7천5백만 불) 사상 어느 영화보다도 

많은 매출액을 기록할 것이다. 지구의 운명은 달라지고 있는 것이다.  

  

연락처: 브라이언 레카시스(Brian Rekasis), brekasis@microsoft.com;  
리키 칸나(Rikki Khanna),account supervisor, AKQA, 415/645-9400 
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오로지 헤일로 2를 위하여 

지난 몇 차례에 걸쳐 계속 살펴보았듯이 헤일로와 GTA가 시장 전체로부터 모든 

열기와 매출을 완전히 독점하고 있는 것 같다. 최근 발표된 게임스팟 트랙스의 

자료에 따르면 헤일로 2가 그 카테고리에서 얼마나 압도적인 위치를 차지하고 

있는지를 보여주고 있다. 콘솔 FPS 사이트 접속량의 80% 이상이 이에 대한 것이며 

9월 출시된 스타 워즈 배틀프론트(Star Wars Battlefront)에 의해 잠시 위협을 

받았을 뿐이다. 여름 전체에 걸쳐 게이머들의 이 게임에 대한 관심이 대단히 높게 

유지되었고, 게임의 불법 복제판이 나돈다는 소문이 났었던 10월 중순에 그 절정을 

이루었다. 
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게임스타: 게임 잡지의 성장? 

“게이머 고령화 현상”은 올해 게임 업계의 주된 화두의 하나가 되었다. 

그러나 게임 제작업체들은 이러한 게이머 연령대 변화가 업계에 어떤 

영향을 끼칠 것인지에 대해 이제 겨우 이해하기 시작하고 있다. 통계에 

따르면 게임 업계의 전통적인 핵심 고객인 10대 이하의 청소년 인구층은 

감소 추세에 있다. 점차 증가하는 20대, 30대, 40대들은 어린 시절 즐기던 

게임의 기억을 간직하고 있지만 게임을 예전처럼 즐길 만한 시간적 여유나 

관심도가 부족하다.  

IDG의 GameStar는 현재 제 3호를 맞고 있는데, 취향 및 게임 플레이 

행동양식이 달라진 고령화된 게이머들을 대상 독자층으로 잡고 있다. 이것은 

게임 업계 언론들 중 신선한 접근 방식이라고 할 것이다. 편집자인 와타루 

와트 마루야마(Wataru “Wat” Maruyama)는 이 새로운 독자층을 상대로 한 

몇 차례의 실험을 거쳐 “이제 ESPN, 엔터테인먼트 위클리, 그리고 맥심을 

혼합해 놓은 퓨전 잡지를 탄생시킨 것 같다”고 말하고 있다. 그리고 이러한 

과정에서 이들은 게임 잡지를 더 폭 넓은 독자층에게 전달할 수 있는 색다른 

방법을 시도하고 있는 것으로 보인다.  

편집자는 “우리는 최상의 제품만을 다루기 때문에 다른 잡지들에서보다 

훨씬 적은 수의 제품들만이 다루어진다”고 말하였다. 다른 11월호 잡지들은 

수백 개의 리뷰와 프리뷰들로 넘쳐나고 있는데 게임스타(GameStar)는 

당당하게 20 개의 엄선된 제품들만을 다루고 있다. 이 잡지는 두 종류의 

성인 독자들을 주된 대상으로 하고 있다. 하나는 과거의 하드코어 

게이머들로 현재 게임을 하거나 심지어는 아예 큰 주의를 기울일 시간이 

없는 사람들이다. 그리고 다른 하나는 캐주얼 게이머로 시시콜콜한 기사들에 

신경을 쓰지 않을 사람들이다.  

따라서 이들을 대상으로 어떤 게임의 프리뷰나 리뷰를 올리고자 한다면 

게임 플레이의 질이 좋아야 하고 편집자들에게 실제 테스팅 기회를 

제공하는 것이 좋을 것이다. 잘 포착하기 어려운 성인 독자들을 대상으로 

하려고 노력하는 만큼, 게임스타는 핵심 독자들로 이루어진 패널들을 

대상으로 어떤 게임이나 장르가 가장 그들에게 관심을 끌고 있는지를 

조사하여 게임을 선정하는 데 활용하고 있다. “그러나 무엇보다도 중요한 
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점은 게임을 해보고 이에 대해 충분한 판단을 스스로 할 수 있는 것”이라고 

편집자 와트는 지적했다.  

편집진이 발견한 한 가지 놀라운 사실은 게임 잡지들이 신규 출시 예정인 

제품들에 대해 일찌감치부터 프리뷰를 싣는 데 혈안이 되고 있는데, 사실은 

이것이 실제 소비자들의 행동 양식과는 거리가 있을 수도 있다는 점이다. 

“이것은 약간 왜곡된 관행인 것 같다. 소비자들의 게임에 대한 인지도에 

대해 우리가 조사한 바에 따르면 대부분은 게임 출시 이후에 게임에 대해 

인지하게 된다는 것이다.” 물론 게임스타가 저명한 게임 프리뷰 컨벤션들을 

무시하지는 않겠지만, 완전한 게임 리뷰 직전 호에서 그 프리뷰들을 다루고 

있다. 사실 첫 몇 페이지에서 통상적인 뉴스들조차도 포함하지 않는 이 

잡지의 편집 방침에서는 더 적은 것이 더 좋은 것이라고 할 것이다. 

게임스타는 게임 뉴스에 관한 한 웹이 더 크고 훌륭한 뉴스를 제공하며, 인쇄 

매체는 결코 이것의 적수가 될 수 없다는 명백한 사실을 마침내 인정한 

최초의 게임 잡지가 아닌가 생각한다.  

 

카테고리의 변화 

잡지는 서두 부분을 없애고 무려 16-30 페이지에 달하는 본 기사로 바로 

들어간다. 여기에는 아직 출시되려면 18개월은 더 있어야 되는 게임들에 

대한 현란한 프리뷰나 “독점” 기사 따위는 들어있지 않다. “최고의 제품들에 

대해서만 다룬다고 했을 때 아직 상당히 초기 단계에 있는 제품들을 

다룬다는 것은 모순이다”.  

기사들이 특정 주제를 중심으로 (비디오 게임에서의 폭력 등등) 전개되므로 

게임 제작자들은 단순한 프리뷰보다는 좀더 보편적인 아이디어를 홍보하는 

데 초점을 맞출 필요가 있다. 즉, 게임 제작자들은 왜 그들의 게임이 의미가 

있는지, 또는 다른 여러 게임들에 관련한 폭 넓은 주제를 열어주는 실마리가 

될 수 있는지, 또는 어떤 진정으로 독창적인 새로운 기술을 대변한다든지 

하는 것을 편집진에게 확신시킬 필요가 있는 것이다. 게임스타는 또한 

탄탄한 게임 플레이를 갖추었으나 주목을 받지 못하고 있는 게임을 홍보할 

수 있는 좋은 매체이기도 하다. 예를 들어 게임스타의 편집진은 최근 남코의 
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독특한 게임인 카타마리 다마시(Katamari Damacy)를 대대적으로 다루기도 

했다.  

좀더 성인대의 독자들을 대상으로 함으로써 가능해진 또 하나의 특징은 

플랫폼에 구애 받지 않는다는 것이다. “우리는 독자들에 대해 한 가지 

전제를 가지고 있다. 즉, 독자들이 더 나이가 많고 직업을 갖고 있다면, 

시간은 없을지 몰라도 돈은 있다는 것이다. 무언가 눈에 띄는 것이 있다면 그 

게임을 하기 위해서 콘솔을 사거나 피씨를 업그레이드할 수도 있을 것이다. 

따라서 우리는 게임의 장점 자체에 중점을 두려고 한다.” 

게임스타는 또한 플랫폼별로 구분하여 잡지를 구성하던 방식에서 탈피하고 

있다. 대신 “퀘스트” 또는 “스피드”와 같이 다소 광범위하게 정의된 

카테고리를 설정하여, 비슷한 게임 플레이를 제공하는 다양한 장르의 

게임들을 모든 하드웨어에 걸쳐 다루고 있다. 음악이나 DVD와 같이 

플랫폼이 아니라 소비자의 취향에 따라 제품을 대규모 시장에 마케팅하는 

방식을 따르고 있는 것이다. 편집자에 따르면 게임스타의 독자들은 이러한 

편집 방향에 대체로 긍정적인 반응을 보이고 있다고 한다. 하지만 이들은 

계속해서 카테고리를 조정하거나 재편하고 있다.  

게임스타의 편집 마감은 월 중순이므로 제품 리뷰를 위해서는 코드가 월 

초에 제공되어야 한다고 한다. 기사에 대한 제안은 최소한 4 개월 이전에 

제출되어야 한다. 게임스타도 물론 피씨 데모, 트레일러, 패치 등을 담아두는 

씨디를 함께 제공하고 있다. 이 씨디에 어떤 제품을 포함시키고자 하는 

퍼블리셔나 개발자들도 역시 4-5 개월 전에 이것을 타진하는 것이 좋다. 

씨디 마감일은 잡지 편집 마감보다 최소한 한 달 이전에 잡힌다.  

 

연락처: Wataru Mariyama (편집자):wmariyama@gamestar.com; Sean 
Molloy (편집 주간): smolloy@gamestar.com 

 

게임스타 개요  

출판인: IDG 

편집 구성: 게임 65%/ DVD, 음악, 기기, 홈씨어터 35% 

출간: 연 8 회(4 개 월간, 4 개 격월간) 

웹 사이트: www.gamestar.com 
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<마켓 리서치> 

게임은 여성을 필요로 한다 – 재조정이 필요한 모바일 게임 

(Games Need Women – Mobile Needs Tweaking) 
 

여자들이 원하는 것? 

최근 처음 개최된 Women’s Games Conference 

(www.womensgameconference.com)에서 강조되었던 바와 같이 게임 

개발과 발행 업계에 왜 여성들이 그토록 배제되고 있는지에 대한 논의가 

분분하다. 그러나 이 문제의 구체적인 상황에 대해 밝혀줄 수 있는 신뢰성 

있는 데이터는 매우 부족한 것이 사실이다. 영국의 미디어 트레이닝 노쓰 

웨스트(Media Training North West, MTNW)는 리지 헤인즈 리서치(Lizzie 

Haines Research)에 의뢰하여 게임 업계의 상황과 성적 불균형에 대해 

조사하도록 하였다.  

영국의 2,667 개 게임 업체들을 조사한 결과를 보면 업계 종사자 중 여성의 

비율은 17%에 달했다. 그러나 종업원 수 1-25 명의 소기업의 경우에는 

여성의 비율이 20%에 이르는 반면, 26-100명의 중간 규모 기업에서는 약 

13%로 대단히 낮은 비율을 보였다. 흥미로운 것은 상위직에서의 여성의 

비율은 생각보다 높아서 약 23%의 비율을 차지하고 있었다.  

가장 충격적이고 또 가장 중요하다고 할 수 있는 것은 많은 여성들이 

영업이나 마케팅 분야가 아니라 실제 제작 분야에 종사하고 있었다는 

것이다. 조사 결과에서 “기타 직종”으로 분류된 것들로는 마케팅, 지원, 관리, 

영업 등이다. 달리 말하면 게임 업계의 성적 불균형은 한편으로 생각보다 더 

심각하다는 것이다. 디자인이나 프로그래밍 분야에는 여성들이 사실상 

전무하다고 할 수 있다. 프로그래밍 분야에서 차지하는 여성의 비율은 2%에 

불과하고, 디자인에서는 5%, 제작(테스팅, 프로듀서 등)에서는 8%를 

차지하고 있다.  

더욱 심각한 문제는 겉치레에 불과한 홍보 또는 경우에 따라 진지한 

노력에도 불구하고 간단히 말해서 업계가 여성들에게 매력적인 곳이 되지 

못하고 있다는 것이다. 게임 개발 분야를 전공하는 대학생들 중 단지 
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5%만이 여성으로, 이러한 업계의 성적 불균형이 당분간은 계속될 것임을 

말해주고 있다.  

그러면 도대체 게임 업계가 여성 인재들을 확보하기 위해서 해야 할 일은 

무엇인가? 조사에 응한 여성들에 의하면 무엇보다 업계 내의 다양한 

기회들에 대한 홍보가 이루어져야 한다. 다음은 게임 업계로의 진출을 

고려하도록 만드는 조건들을 중요한 순서에 따라 나열한 것이다: 

 

1. 대학 등에서의 홍보 

2. 커리어에 대한 더 나은 조언 

3. 더 많은 여성 취향의 게임  

4. 유연 근로 시간제 

5. 더 나은 급여 

6. 성적으로 편향되지 않은 근무 환경 

7. 자녀 지원 등 여성을 대상으로 하는 혜택 

8. 여성을 위한 조언과 지원 

9. 게임 업계 최고 경영진 내의 더 많은 여성 비율 

10. 더 나은 관리직 기회 

11. 더 많은 역할 모델 

출처: MTNW/Lizzie Haines 

 

조언 또는 역할 모델에 대한 부분이 중요도 면에서 상당히 낮은 편이라는 

것은 흥미로운 일이다. 우리가 업계 내의 주로 고위 관리직에 있는 

여성들로부터 들은 의견으로는 조언이 상당히 중요한 부분으로 제시되었다. 

반면에 다른 모든 여성들은 업계가 더 여성 친화적으로 되도록 구조적인 

변화가 필요하다고 생각하고 있는 것 같다.  

게임 개발 분야에 더 많은 여성 인재들을 확보하도록 노력하는 것이 중요한 

이유는 무엇인가? 대부분의 나라들에서 전체 게이머들의 약 삼분의 일 

정도는 여성이다. 또 아시아 시장에 진출하려는 업체라면, 한국처럼 게임 

시장 전체에서 여성들이 압도적인 비중을 차지하고 있는 곳이 있다는 점도 

고려하여야 할 것이다.  
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게임 업체에서의 여성 현황* 

프로그래밍  

아티스트  

오디오  

디자인  

프로덕션  

기타  

2% 

10% 

0% 

1% 

13% 

73% 

 게임 업계의 여성 인력 직종별 분류 

출처: MTNW/Lizzie Haines Re-search 

 

추진력이 필요한 서구의 게임 시장 

영국의 시장 조사 기관인 스크린 다이제스트(ScreenDigest, 

www.screendigest.com)에 따르면 지난 2년 동안 미국과 유럽 시장에서 

휴대폰 기반의 게임이 성장해왔음에도 불구하고 이들은 세계 전체에서 

20%정도의 비중에 그치고 있고, 나머지는 일본과 한국이 차지하고 있다. 

특히 이 두 나라의 모바일 게임 시장에서 게임이 지원되는 휴대전화당 

ARPU(average revenue per gamer, 게이머당 평균 매출액)는 서구 시장의 

네 배에 달한다.  

스크린다이제스트는 올해 휴대전화 게임 시장의 규모가 세계적으로 

10억불에 달할 것이며, 2010년에는 64억불로 성장할 것이라고 전망했다. 

아시아 시장에서와 같은 성공을 서구에서 이루기 위해서는 서비스 업체들이 

가격과 편이성 면에서 더 많은 노력을 기울여야 할 것이다. 일본 시장은 

다운로드에 정액제를 실시하여 그와 같은 성장을 이룰 수 있었다. 그러나 

북미나 유럽의 많은 서비스 업체들은 게임 자체는 물론 게임을 

다운로드하거나 게임을 실행하는 데 대해서 모두 요금을 부과하고 있다. 

스크린다이제스트는 고객들에게 더 단순한 가격 정책을 제공할 필요가 

있다고 주장하였다. 

북미 시장에 단 아홉 개의 모바일 게임 서비스 업체만이 있는데, 평균 

203개의 게임들이 제공되고 있다. 반면 유럽에는 서비스 업체는 43개나 
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되는 가운데 미국에서의 절반 정도에 불과한 게임들만이 제공된다. 

스크린다이제스트는 미국 시장의 성장률이 유럽 시장의 성장률을 능가하게 

될 것으로 전망했다.  

 

연락처: Brad Wardell, bwardell@stardock.com 
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<데이터 필터> 

간편 소화용 캡슐형 뉴스(The News You Need in Easy-to-

Swallow Gel Cap Form) - XBox 아케이드 출시 

News-o-Matic 

Whassup? So What? 

마이크로소프트는 11월 3일 Xbox 

라이브 아케이드를 선보일 예정이다. 

캐주얼 게이머나 여성 게이머들을 

대상으로 하고 있는데, 각 게임 당 $10 

또는 $20의 가격에 갤라가(Galage),  
폴 포지션(Pole Position), 
비쥬얼드(Bejeweled) 등의 고전적 

캐주얼 게임을 다운로드할 수 있다. 

다운로드한 게임은 오프라인에서 

실행될 수 있다. 무료로 제공되는 미스 
팩 맨(Ms. Pac Man)은 스타터 

디스크가 함께 제공된다. 그러나 출시 

준비된 게임들은 모두 10 개도 채 되지 

않는다.  

Xbox 라이브 요금 이외에 게임 다운로드 

요금을 별도로 부과하는 것은 

근시안적인 것이다(마이크로소프트는 더 

광범한 고객층을 확보하기 위한 

디딤돌로 이것을 이용하여야 한다). 

Xbox 라이브 계정을 이미 갖고 있는 

집에 있는 여성들을 대상으로 한 

서비스가 아니었던가? 그런 집이라면 

이미 남성들이 콘솔을 독차지하고 

있지 않겠는가? 적절한 게임, 부적절한 

플랫폼. 이런 아케이드 게임을 저렴한 

디스크에 담아서 정말로 캐주얼 여성 

게이머들을 찾아 갈 수 있는 곳에 

배포하는 것이 맞을 것이다. 무료 

비쥬얼드(Bejeweled) 데모 게임을 

빅토리아즈 시크릿 테디(Victoria’s 

Secret teddy)와 함께 제공한다? 

안될 것도 없지! 

케이블 텔레비전 업체인 케이블비전은 

셋톱 박스에 포함되는 쌍방향 게임의 

수를 두 배로 늘렸다. 여기에는 간단한 

스페이스 슈터 게임, 퍼즐, 아케이드 

게임 등이 포함된다. 9월 한 달 

동안에만 케이블비전의 iO 디지털에서 

약 1 백만 개의 게임이 실행되었다. 

ITV게임 제작 업체인 조디악 

게이밍(www.jodiacgaming.com)은 

이런 훌륭한 ITV 게임들은 쓸데 

없이 콘솔의 겉모습을 주부에게 

호감을 사도록 재디자인 하려고 하는 

어떤 시도보다도 더 쉽게 성별에 

관계없이 캐주얼 게이머들을 

사로잡을 수 있을 것이다. iO에서 

실행된 그 1 백만 개의 게임들은 

설치 대수가 120만에 불과한 가운데 

이루어진 것이다. 이것은 주류 게임 
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케이블비전에 게임을 제공하고 

있는데, iO의 게임 채널과 아케이드 

게임 패키지들이 모두 기술 분야의 

에미(Emmys)상에 후보로 올랐다.  

업계에게 명백히 눈에 띠는 인상적인 

것이다. 콘솔은 대개 거실의 

텔레비전에 연결되어 있다. 엄마와 

아빠는 ITV의 카나스타(Canasta)를 

하고 싶어하고 동생은 헤일로 3를 

하고 싶다고 하면 어떻게 될까? 

미드웨이 게임즈는 모탈 컴뱃: 
디셉션을 출시 첫 주 1백만 카피의 

매출을 기록하며 어두운 터널을 뚫고 

나온 것을 축하하고 있다. 그리고 

온라인 상에서 13만 개의 매치가 

실행되었다. 이것은 지난 수년 동안 

수많은 제품의 지연과 저조한 실적 

끝에 나온 것이다.  

CEO 데이비드 주커(David Zucker)는 

최근 어린 연령층을 대상으로 하는 

게임을 더 추가할 것이라고 AP에 밝힌 

바 있다. 요즘 세대는 이전 세대보다 

더 어린 나이에 콘솔 게임으로 

옮겨간다는 추세를 고려할 때 현명한 

판단이라고 할 수 있다. 또한 

미드웨이(Midway)는 영화에 저작물을 

라이센스하는 데 가장 적극적인 

업체들 중의 하나로 떠올랐다. 항상 

기회를 살피고 있는 바이아콤 그리고 

유니버설과 함께 현재 세 개의 

프로젝트를 진행 중에 있다.  

블록버스터는 전국의 3천 개 매장에 

걸쳐 DVD 게임 트레이드-인 

프로그램을 실시하였다. 어떤 

게임이든지 트레이드-인 하고 대신 

영화나 게임을 대여하거나 구매하는 데 

사용할 수 있다. 블록버스터는 

트레이드-인되는 게임들에 최고의 

가격을 지불하고 있다고 주장하는데, 

스타 워즈 배틀프론트나 모탈 컴뱃 
디셉션(Mortal Kombat Deception) 
같은 경우 $35에 트레이드된다. 또한 

특정 시스템별로 한 번에 세 개 이상의 

게임을 트레이드하는 경우 별도의 

인센티브도 제공한다. 

이것은 게임 전문점 그리고 대형 

할인 매장에게 조차도 심각한 위협이 

될 것이다. 블록버스터가 최상의 

가격으로 특별 프로그램을 제공한다는 

것은 종래의 전통적인 게임 매출 

창구들로부터 시장을 잠식하겠다는 

의도를 나타내는 것이다. 지난 2년 

사이에 발표된 블록버스터의 경영 

실적을 보면 거의 언제나 비디오 

게임 매출 부문에 상당한 성장을 

나타내고 있다. 이들은 시장의 

방향을 잘 이해하고 있다. 우리가 그 

동안 계속 주장했듯이 비디오 

매장들은 게임 업계에서 아직 

개발하지 못한 대단한 잠재성을 가진 

곳이다.  
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유럽 시장에서 통합 기기들에 냉랭한 

반응으로 보이고 있다. 쥬피터 

리서치(Jupiter Research)의 보고에 

따르면 유럽 연합의 주요 국가들에서 

단 7%의 소비자들만이 휴대용 게임 

및 비디오 통합 기기에 관심을 

나타내었다. 또 음악/비디오 콤보 

기기에 대해서는 불과 5%만이 관심을 

보였다. 반면에 음악만을 실행하는 

기기에 대해서는 27%의 소비자들이 

관심을 보였다. 크기, 무게, 이렇다 할 

콘텐트의 결여 등으로 인해 통합 

휴대용 기기에 대해서 냉소를 보이고 

있는 것이다. 

휴대용 멀티미디어 시장은 어느 모로 

보나 틈새 시장에 지나지 않는다. 

그리고 덩치 크고 배터리를 많이 

소모하는 소니의 PSP가 $200 

이하의 가격대에 판매된다는 것은 

좋은 일이다. 적어도 코어 

게이머들을 확보할 수는 있을 

것이다. 그러나 우리가 보기에는 

소니가 무리를 하고 있는 것 같다. 

통합 기기라는 환상은 점점 깨져가고 

있다. 일본에서는 소니의 다기능 

PSX가 고전을 면치 못하고 있다. 

그리고 소니와 마이크로소프트 모두 

차세대 콘솔에 PVR이나 레코더블 

DVD 기능을 추가하는 것에서 한 발 

물러나는 현명한 모습을 보이고 

있다. 다기능 하드웨어는 어리석은 

것이다. 

전설적인 RPG 개발사인 바이오웨어(BioWare)는 

http://store.bioware.com라는 자체 온라인 

스토어를 개장하였다.  

여기서는 기존 출시 제품인 네버윈터 
나이츠(Neverwinter Nights)와 같은 

게임에 대한 애드온 모듈이나 툴셋을 

소비자들에게 직접 판매하고 있다. 두 

개의 모듈들이 현재 $4.99 에서 

$7.99의 가격에 판매되고 있다. 짧은 

보이스오버 게임 플레이도 추가로 

제공하고 있다. 

훌륭한 아이디어고 바이오웨어의 

웹사이트도 잘 구현되어 있다. 

추가적인 콘텐트 매출은 중요한 매출 

수단이다. 이것은 또한 게임 

고객들로부터 브랜드에 대한 애착을 

증대 시킬 수 있다. 요금 구조나 

10시간 미만이라는 게임 크기도 

적절한 수준이다. 특히 수익이 

불규칙적인 개발사의 입장에서는 

회사를 운영해나가는 데 중요한 

도움이 될 것이다.  
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데이터 포인트 
미국 게임 및 퍼즐 매출 (2003/2004) 

 
’03 1월-8월 

$(000) 

’04 1월-8월 

$(000) 

 

증가 % 

게임 

퍼즐 

총계 

961,202 

121,928 

1,083,130 

796,801 

138,545 

935,344 

17.1% 

13.6% 

13.6% 

출처: : NPD Group/NPD Funworld 

비디오 게임 분야를 제외하면 게임 시장은 올해 대체로 저조한 편이다. 

하스브로(Hasbro)나 마텔(Mattel) 등의 주요 게임 업체들이 DVD 게임과 

같은 기기를 사용하는 완구 시장에 집중적인 투자를 실시하고 있는 것은 

바로 이러한 시장 환경 때문이다. EGB는 다음 호에서 이 새로운 시장에 

대해 다룰 계획이다. 그런데 NPD의 통계를 자세히 살펴보면 전체 게임 

시장의 방향이 어떠해야 하는지 가늠할 수 있다. 성인용 게임 시장은 올해 

무려 40% 가까이 하락세를 보였지만, 저연령대를 대상으로 한 시장들은 

거의 모든 부분에서 성장을 나타내었다: 아동용 퍼즐(+37.1%), 아동 

게임(+23.1%), 미취학 아동 게임(+27.8%). 

최근의 베이비 붐 그리고 아동들이 점점 더 빨리 기술적인 것들에 

익숙해지는 경향으로 볼 때 미취학 아동 및 10세 미만 카테고리는 피씨나 

콘솔 모두에서 폭발적인 성장을 보일 것으로 예상된다. 교사들 사이에서 

교육용 게임에 대해 긍정적인 반응을 새로이 보이기 시작하고 있어 피씨 

부문에서 대단한 실적을 올릴 수 있을 것이다. 피씨는 미취학 아동들이 가장 

쉽게 조작할 수 있는 플랫폼이기 때문이다. 또한 10세 미만 아동 시장에 

콘솔이 훨씬 더 쉽게 다가갈 수 있을 것으로 보인다.  

이 시장을 대상으로 마케팅을 하고 있는 게임업체들의 이야기에 의하면, 

현재 자녀가 있는 가족들은 현 세대의 하드웨어를 살 가능성이 매우 적기 

때문에, 현재 PS2의 가격 인하는 이 시장을 파고 드는 데 대단히 효과적일 

것이다. 한편 게임큐브(Gamecube)도 좋은 실적을 보이고 있다. 또한 

아동용 콘솔 부문은 상당히 큰 효과가 있을 것이다. 왜냐하면 부모들이 

2009년까지 현 세대의 하드웨어를 계속 사용할 것이고, 이것은 더 높은 

연령의 아동들이 차세대 하드웨어를 구매한 이후 한참 동안이나 지속되는 

것을 의미한다. 
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거리에서 

미래의 MMOG 

테미스 그룹(Themis Group)은 10년 뒤인 2014년이 되면 MMOG가 어떤 

모습을 띨 것인지에 대해 흥미로운 예측을 내놓았다. 이들은 미국 인구의 

5% 정도(1천 5백만 명)가 MMOG를 즐길 것으로 보았는데, 그 이유는 교육 

환경에서 가상 세계 기술을 광범위하게 도입할 것이기 때문이라고 한다. 

이것은 MMOG 사용자가 네 배로 증가하는 것을 의미하는 데 다른 한편으로 

Y 세대에 힘입은 효과이다. 테미스 그룹은 이들이 X 세대보다 세 배나 더 

크다고 주장하고 있다. 테미스 그룹은 2014년에는 1천 5백만 명의 MMOG 

사용자가 있을 것이라고 추정했다: 

 

 십대 또는 젊은 성인층(13-33세)의 사용자는 9백만에 이를 것이고 

삼분의 이는 남성일 것이다. 13-33세 사이의 인구 전체 중 12%에 

해당하는 사람들이 가상 세계의 경험을 할 것이다.  

 34-55세 사이의 장년층의 사용자는 4백만에 이를 것이며 중산층 

백인 남성들이 주가 될 것이다.  

 34-55세 사이의 중산층 여성으로 최소한 파트타임으로 일하며 

집안을 돌보는 사람들 중 2백만 명이 텔레비전을 시청하는 대신 

MMOG를 즐길 것이다.  

 

테미스는 MMOG의 개발 비용이 통상 4천만불에 달할 것이며 일부 고급 

게임의 경우 1억불에 달할 것으로 전망했다. 또한 가입비와 별도로 특수 

캐릭터를 사용하거나, 투어, 사전 각본에 따른 어드벤처 등 프리미엄 

서비스를 통해 추가적인 수익을 창출할 것으로 보았다. 끝으로 게임 

운영자들이 사용자들 사이의 버추얼 아이템들을 교환이나 판매 등을 

중개하는 것을 통해서도 수익을 올릴 수 있을 것으로 전망했다. 2014년의 

총 시장 규모는 9십억불에 달할 것이다. 
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게임큐브 게임 매출액 (10월 26일 주간) 

혁신적인 디자인이 왕도라는 사실을 닌텐도는 다시 한번 입증하였다. 

페이퍼 마리오(Paper Mario)와 피크민(Pikmin2) 2는 둘 다 이번 시즌에 

출시된 것들 중 가장 창의적이고 대단히 집중도가 높은 게임이다. 반면에 

동키 콩가(Donkey Konga)는 출시 후 한 달이 채 못되어 탑 5에서 밀려나고 

말았다. 순위에 오른 것들 중 가장 눈에 띄는 것은 THQ의 택 2(Tak 2)이다. 

리뷰에서는 좋은 평을 받지 못하였지만 원작 택은 1백만 카피 이상이 

판매되었었고 아동 소비자들에 확실하게 다가가고 있는 것 같다. 이것은 

THQ와 그 라이센스 파트너인 니클로디온(Nickelodeon)의 합작품이다. 

그리고 이것은 텔레비전의 만화영화로 소개되기 전에 의도적으로 먼저 

게임으로 개발된 최초의 작품이다. 틈새 시장(하지만 상당한 크기의 틈새)을 

잘 공략했지만 업계 중심에서 슬그머니 사라져버리는 좋은 예이다.  

 

1. 페이퍼 마리오 (닌텐도) 

2. X-맨 레전드 (액티비전) 

3. 픽민 2 (닌텐도) 

4. 토니 호크 언더그라운드 2 (액티비전) 

5. 택 2 (THQ) 

 

출처: TerraNova Institut onal estimates i
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<뷰 포인트> 

모바일 게임 커뮤니티 만들기 

(Building a Mobile Gaming Community) 
 

크리스 러프(Chris Ruff) 

 

이런 시나리오를 생각해보자: 온라인 및 콘솔 게임에 대한 상당히 강력한 

커뮤니티가 이미 형성되어 있다. 그렇다면 다음 단계는 당연히 게임 

업계에서 가장 뜨겁게 떠오르는 분야인 와이어리스 부문으로 확장하는 

것이다. 이것을 위해서는 이미 사용되고 있는 온라인 콘텐트를 와이어리스 

기기 용으로 이전하기만 하면 되는 것이다. 쉽지 않은가?  

대답은 아니올시다 이다. 

모바일 시장으로 이전한다는 것은 그렇게 간단한 일이 아니다. 개발자들은 

모바일 응용 프로그램을 디자인 할 때 와이어리스 매체가 갖는 복잡성을 

고려하여야만 한다. 다행히도 기존의 콘텐트를 와이어리스 용으로 

수정하거나 새로 제작할 때 개발자들이 의지할 수 있는 몇 가지 일반적인 

가이드라인이 있다.  

 

원칙 1: 모바일 라이프스타일에 맞는 콘텐트를 만들어라 

모바일 사용자들은 항상 이동 중에 있고 어떤 게임이든지 완전히 집중하는 

것이 대개 가능하지 않다. 게임을 도중에 중단하고 저장한 후 나중에 그것을 

다시 재개할 수 있도록 하거나, 멀티 플레이어 게임에서 어떤 플레이어가 더 

이상 계속 진행할 수 없을 때 다른 플레이어가 대신 그것을 진행할 수 있는 

방법을 제공하여야 한다. 온라인 게임을 모바일에 맞게 확장할 때는 

몬스터와의 결투 등과 같이 상당히 집중을 요하는 액션들은 적합하지 

않다는 것을 염두에 두어야 할 것이다. 반면에 채팅과 같이 커뮤니티와 

관련된 것들이 이상적일 것이다.   
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원칙 2: 기술적인 차이점을 염두에 두어야 한다 

와이어리스 네트워크는 여전히 통신 대역폭과 속도의 문제를 안고 있다. 또 

서비스가 미치는 지역적 한계의 문제로 갑자기 연결이 중단될 수도 있다. 

따라서 연결이 중단될 때마다 게임 플레이가 중단되지 않도록 하는 더 

강력한 효율성과 안정성이 요구된다.  

 

원칙 3: 게임 진행을 최대한 매끄럽게 만든다 

사용자가 게임 내에서 어떤 특정한 위치에 도달해 있다면, 모바일 기기를 

이용해서 같은 게임을 할 때도 이것을 그대로 사용할 수 있어야 한다. 즉, 

온라인 게임과 와이어리스 게임이 가능한 최대로 통합되어 있어야 한다. 

물론 이것이 쉬운 일은 아니다. 동일한 피씨 운영체제를 사용하는 사람들은 

수백만에 달할 수도 있지만 와이어리스 기기는 기껏해야 1백만 정도의 

사용자가 동일한 운영체제를 사용할 것이다. 여러 종류의 기기에 걸쳐 

일관된 인터페이스를 제공하고 어떤 정보든지 기기에 상관없이 제공되도록 

하는 것은 쉽지 않은 일이다.  

 

원칙 4: 사업 계획의 재조정 

그 모든 난관에도 불구하고 사용량에 따라 요금이 부과되는 와이어리스 

게임은 상당히 매력적인 것일 수 있다. 그러나 여기에 두 가지 문제점이 있다. 

월 사용료가 예상치 않게 너무 비싸지면 사용자들이 상당히 쉽게 바꿔버릴 

수도 있다는 것이다. 또한 개발자들과 와이어리스 서비스 업체가 그 수익을 

분할하여야 한다는 점도 생각해야 한다. 게임 개발자들은 사용자들에게나 그 

자신 둘 다에게 최대로 효율적인 모바일 게임 사업 계획을 창출해야만 한다.  

 

하드코어인가 사회적인가? 

더 복잡한 문제는 게이머들이 다 똑 같은 사람들은 아니라는 점이다. 

하드코어 게이머는 기능, 진행, 과제 등과 같은 게임 자체에 대한 문제들에 

더 신경을 쓴다. 반면에 사회적 게이머는 어떤 커뮤니티에 속한다는 

소속감을 더 중요시한다. 사회적 게이머들이 더 많다고는 하지만 

전체적으로는 하드코어 게이머가 지출하는 액수가 더 많다.  
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사회적 게이머에는 상대적으로 더 많은 여성들이 포함된다. 특히 자녀들이 

다 성장한 뒤 무언가 사회적 접촉을 갈구하는 여성들이 많고, 이들은 대개 

콘솔보다는 피씨를 사용한다. 양키 그룹(Yankee Group)의 조사에 따르면 

미국의 모바일 게이머 중 58%가 여성이다. 그러나 남성 모바일 게이머의 

29퍼센트가 게임을 구매한 반면 여성의 경우에는 이것이 17퍼센트에 

지나지 않았다.  

게임 제작 업체나 콘텐트 제공 업체들은 게임 디자인이나 마케팅 측면에서 

큰 투자를 단행하기 전에 그들의 시장을 먼저 충분히 이해할 필요가 있을 

것이다.  

 

이것은 모바일 시장에 무엇을 의미하는가? 

이것이 와이어리스 시장에 의미하는 바는 무엇인가? 현재까지는 퍼즐, 

고전적 카드 게임, 보드 게임 등 좀 더 사회적 게이머에게 인기를 끄는 

게임들이 모바일 시장에서 성공적인 결과를 보여주고 있다. 휴대 전화가 

갖는 통신이라는 속성상 사회적 사용자에게 더 적합할 것이라는 점은 

당연할 것이다.  

그러나 모바일 시장에서 하드코어 게이머를 무시해도 된다는 것을 의미하는 

것은 아니다. 일부 게임 업체들은 하드코어 게이머들에게 인기를 끌 수 있는 

방법을 모색하고 있다. 예를 들어 모바일에서만 사용할 수 있는 독특한 

무기나 더욱 빠르게 진행해 나갈 수 있는 방법을 제공하는 등 인센티브를 

사용자들에게 제공할 수 있을 것이다. 

중요한 사실은 많은 장애물에도 불구하고 기본적으로 사용자 수라는 점에서 

모바일 분야가 피씨나 콘솔보다 더 큰 시장 기회를 제공하고 있다는 것이다. 

가트너 그룹(Gartner Research)에 따르면 2004년 2사분기에 휴대전화의 

전세계 매출이 1억5천6백4십만 대를 돌파하였다. 같은 기간 동안 피씨 

매출은 총 4천3백만 대에 불과하였다. 연간 4-5백만 대 정도인 콘솔 매출을 

더하더라도 와이어리스 시장이 훨씬 더 큼을 알 수 있다. 따라서 게임을 

모바일 시장에 맞게 수정하는 것은 충분히 그 노고의 가치가 있는 것이다.  

크리스 러프는 UIEvolution의 마케팅 및 프러덕트 매니지먼트 부사장이다. 
연락처는  425/460-0860. 
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<넥스트 레벨> 

매장 내 와이어리스 배급은 과연 모바일 게임 사업 기회를 

제공할 수 있을 것인가? 

(Can In-Store Wireless Distribution Open the Mobile 

Game Window?) 
 

모바일 게임 서비스 제공업체들에게 골치거리인 문제가 하니 있다. 대부분의 

전화기에 달린 조그만 화면들에는 대개 대여섯 줄 정도의 텍스트만이 

들어갈 수 있다. 그 안에 수 없이 많은 모바일 게임 목록을 수록해야 하는 

것이다. 따라서 대부분의 사용자들이 첫 화면에 나오는 다섯 개 정도의 인기 

게임 말고는 다른 것들을 더 이상 거들떠 보지도 않는 것이 당연한 일이다. 

이 문제를 해결하기 위해 EB Games는 WideRay라는 업체와 제휴하여 12월 

중에 100개의 매장 내에 와이어리스 게임 배급 키오스크를 설치할 예정이다. 

이를 이용하여 모바일 게임 다운로딩이라는 매장 내 판촉 활동을 할 수도 

있을 것이다.  

EB Games의 사업 개발 담당 디렉터인 네이탄 솔로몬(Nathan Solomon)은 

“매장 내에서 판촉 활동을 할 수 있으므로 게임 카탈로그를 제공하는 데 

전화기가 전부가 아니다”라고 지적했다. 최근 몇 개의 매장에서 이 시스템을 

실험하였는데, 사용자의 전화기에 게임 리뷰나 심지어는 비디오를 제공하여 

사용자들이 게임에 대해 아주 상세한 정보를 받아볼 수 있도록 하였다. 

이것은 어떤 와이어리스 포탈이 보통의 전화 서비스 업체를 통해 제공할 수 

있는 것보다 훨씬 더 많은 것이다.  

비밀은 통상의 무선 전화 네트워크가 아니라 훨씬 빠른 속도의 블루투쓰 

기술을 이용하는 것이다. WideRay 키오스크로부터 30 피트 반경 내에 있는 

블루투쓰 기능이 지원되는 심비안 시리즈 60(Symbian Series 60)이나 

마이크로소프트 스마트폰(Microsoft SmartPhon)으로 게임 메뉴나 관련 

자료들을 전송할 수 있다. 그러면 사용자들이 게임 데모를 다운로드하거나 
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EB 매장에서 게임 자체를 구매할 수도 있다($4.99에서 $25 사이). 게임 

구매 시 영수증에 게임 언락 코드를 같이 인쇄하여 제공한다.  

테스트 기간에 소비자들로부터 상당히 좋은 반응을 얻었기 때문에 네이탄 

솔로몬은 이 멋진 배급 기법에 큰 기대를 걸고 있다. “고객들로 붐비는 

매장들에서는 상당히 많은 사람들이 다운로드를 했기 때문에 충분히 시장 

가능성이 있다는 확신을 얻었다.” 실험 기간에 키오스크에서 포켓피씨 

PDA용의 게임도 함께 배포했지만, IR을 이용하는 전송 기법은 너무 느리고, 

포케피씨를 가지고 다니는 사용자가 많지 않아서 그다지 좋은 결과를 얻지 

못했다.  

블루투쓰의 전송 속도가 750kbps에 이르므로, EB Games는 통상의 전화 

서비스 업체들보다 훨씬 더 강력한 게임들을 코어 게이머들에게 전달할 수 

있다. “심비안 시리즈 60에서는 500Kb에서 2MB 정도의 크기를 갖는 3D 

게임을 실행할 수 있다. 사용자들이 무선 전화 네트워크로 다운로드하는 

것보다 훨씬 큰 것들이다.” EB Games는 몇 주일 이내에 이 와이어리스 

배급망에 참여하는 퍼블리셔 파트너들을 공표할 계획이다. 

마이크로소프트와 노키아는 이미 테스팅 단계에서부터 콘텐트 파트너로 

자리를 잡았다. 네이탄 솔로몬은 이 사업의 수익성을 더 높이기 위해 

시스템을 계속 조정하고 있다고 말했다.  

 

드롭-인 기술(Drop-In Technology) 

EGB는 직접 테스트 기기 하나를 사용해 보았는데 매장 내 직원들은 이 

시스템이 대단히 사용하기 쉽다고 인정했다. 키오스크는 WideRay Jack 

Service Point라고 하는데, 아주 작은 크기의 리눅스 서버에 게임이나 관련 

콘텐트를 저장할 수 있는 컴팩트플래쉬 메모리를 갖추고 있는 것이다. 

이것은 GSM 와이어리스 네트워크를 이용해 새로운 자료들을 다운로드받아 

저장하고 서비스로 제공한다. 키오스크들은 네트워크를 통해 원거리에서 

전적으로 관리된다. “새 소프트웨어를 업로드하거나 모든 유지보수를 

원거리에서 할 수 있다”고 WideRay의 영업 매니저인 존 마샬(Jon 

Marshall)은 주장했다. “그냥 떨어뜨려 놓기만 하면 되고 매장에 IT 인력이 

전혀 필요하지 않다.”  
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블루투쓰를 이용하면 사정거리 내에 어떤 기기들이 있는지 검색할 수 있다. 

그리고 어떤 OS가 있는지를 알아내어 그것과 호환성이 있는 메뉴를 제공할 

뿐만 아니라 호환성 있는 게임들만이 톱 10 리스트에 올라오도록 변형하는 

것도 가능하다. 이를 통해 상당히 고통스러울 수도 있는 전화기 내에서의 

검색 시간을 줄여주어 사용자들에게 더 나은 환경을 제공할 수 있다. 

“제공된 카탈로그에 그 전화기에 맞는 게임이 어떤 것이 있는지 사용자가 

따로 찾아볼 필요가 없다.”  

이 기술과 사업 모델은 여전히 계속 성장하는 단계에 있다고 이들은 

인정했다. 현재로는 게이머들이 게임을 사기 위해 매장 카운터에 들러야 

한다. 그러나 향후에는 전화 서비스 자체로 게임을 구매하고 언락 코드를 

받을 수 있을 것이다. 네이탄 솔로몬은 향후 모바일 서비스 업체들과 이 

서비스를 통합하여 운영하는 것을 꿈꾸고 있다.  

우리가 보기에는 이 와이어리스 키오스크를 좀 더 마케팅 목적으로 

활용하는 것이 필요하다. 우리가 테스트한 기기는 12월에 매장에 설치될 

버전은 아니기는 하지만, 그것은 어떤 특정 게임을 홍보하거나 판매하기 

위해 초점을 맞춘 것이 아니었다. 그러한 기능이야말로 와이러리스/매장 

혼합 모델이 제공할 수 있는 강력한 수단이라고 생각한다.  

네이탄 솔로몬은 다른 방식의 매장 내 디지털 다운로드 서비스에 대한 

진출에 대해서는 아직 난점이 너무 많고 소비자들의 관심도가 충분치 

않다고 지적했다. “많은 논란이 있었는데 매장 내에서 CD를 구워주는 것을 

하지 않는 것이 타당한 이유가 많이 있었다.” 설치 및 유지보수 문제, 보안 

문제, 매장에서 이미 보유하고 있는 것보다 더 많은 카탈로그 타이틀들에 

대한 수요가 많지 않은 점 등의 문제가 있다.  

WideRay 프로젝트가 성공한다면, 모바일 게임을 마케팅하거나 구매하는 데 

가장 큰 문제가 되었던 것을 이와 같은 방식으로 해결할 수도 있을 것이다. 

WideRay는 이미 이런 매장 내 디지털 배급 서비스와 관련하여 전화 서비스 

업체들과도 직접 협상을 진행하는 등 다른 소매점에서도 이것을 적용하려고 

시도하고 있다. 이 시스템을 이용하면 직접적인 매출은 물론, 사용자들이 

매장에 있는 동안 제품 정보나 비디오 데모, 트레일러, 즉석 할인 쿠폰 등을 

제공하여 다양한 방법으로 판촉 활동을 벌일 수 있을 것이다.  
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