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UBISOFT 
 

1. Corporate History 
 

 
프랑스 게임산업을 대표하는 UBISOFT는 1986년 5명의     

   Guillemot 형제에 의해 설립되었다. UBISOFT는 설립되자  

 마자 프랑스 내 EA, Sierra Online, Microprose 등 메이저  

기업들의 게임을 유통하기 시작하였다. 80년대 말 사업을  

미국, 영국, 독일로 확대해가면서 글로벌 시장으로 진입 

하였다.  

 

1990년대 초 UBISOFT는 자체 게임 개발을 시작하였으며 프랑스 서북부 Montreuil에 

본사가 되는 개발 스튜디오를 최초로 오픈하였다. 같은 해 모나코 출신의 Michel Ancel이 

UBISOFT의 대표 캐릭터인 Ryman을 개발하였으며 현재까지 출시되는 새로운 게임에 등

장하고 있다. UBISOFT는 1996년 처음으로 프랑스 주식 시장에 상장되었고 2006년 현재 

캐나다 몬트리올, 중국 상해 등 전세계 11개국에 15개 개발 스튜디오를 운영하고 있으며 

최근 동유럽 불가리아에 스튜디오를 오픈할 것이라고 발표한 바 있다.  

 

자료원: Annual Results 2005/2006, July 2006, UBISOFT  

 

2000년 UBISOFT는 스파이 소설가로 명성을 날리고 있던 Tom Clancy가 설립한 미국 



Red Storm Entertainment 스튜디오를 인수하였으며 이미 이 스튜디오는 Clancy의 소설을 

바탕을 한 게임으로 많이 알려져 있었다. 2001년 전략 시뮬레이션 게임인 Settlers 시리즈

로 알려져 있는 Blue Byte Software를 합병하였다. 2006년말 기준 UBISOFT는 23개국에 

진출하였으며 전세계 약 3천5백 명의 직원 중 2천8백여명이 개발 인력이다.  

 

UBISOFT는 지금까지 ‘Tom Clancy's Splinter Cell’ 시리즈, ‘Prince of Persia: The 

Sands of Time’를 포함한 ‘Prince of Persia’ 시리즈,  ‘Ghost Recon’ 시리즈, ‘XIII’, 

‘Rayman 3’를 포함한 ‘Rayman’시리즈, ‘Tom Clancy's Rainbow Six 3: Raven Shield’를 

포함한 ‘Rainbow Six’ 시리즈 ‘Beyond Good and Evil’ 등 전세계적으로 큰 성공을 거둔 

다수의 프랜차이즈 시리즈 게임을 개발하였다.  

 

2000년부터 보다 적극적인 해외 사업 확장을 통한 UBISOFT의 매출은 꾸준한 성장세를 

보였다. 2001년 2억6천만 유로의 매출 규모는 2002년 3억6천9백만 유로, 2003년 4억5천

3백만 유로, 2004년 5억8백만 유로, 2005년에는 5억3천8백만 유로의 규모로 성장하였다. 

그러나 2003년과 2004년 사이 큰 폭의 적자를 나타냈다. 참고로 UBISOFT는 1996년부터 

2006년까지 매출 규모에서 14배의 성장을 기록하였다.  

 

2003년 프랑스는 UBISOFT만이 아닌 또 다른 대표 기업인 Infogrames역시 어려움을 

겪자 프랑스 정부는 자국 내 개발되는 게임에 대해 최대 3백만 유로까지 지원해 주는 정

책을 펴기도 하였다. 2004-2005 회계연도에 UBISOFT는 다시 높은 수익을 올리며 회복

세를 보였다. 현재 UBISOFT는 프랑스와 독일에선 2위, 영국에서 2위, 미국에서 7위 규모

의 매출을 기록하고 있다. 글로벌 시장에서 일본을 제외하면 4위의 규모를 보이고 있다.  

 

자료원: 2004/2005 Key Figures, Annual Report 2005, UBISOFT  

 

 

 

 

 



UBISOFT 는 1990 년대 후반부터 2000 년대 초반까지 다중 접속 온라인 롤플레이 게임 

사업을 펼친바 있다. ‘Uru: Ages Beyond Myst’과 ‘The Matrix Online’의 글로벌 퍼블리싱, 

‘EverQuest’는 유럽과 중국에서 퍼블리싱한 바 있으며 북미와 유럽 에서 Shadowbane 을 

서비스한 바 있다. 

2004 년 2 월 ‘Uru: Ages Beyond Myst’과 ‘The Matrix Online’의 퍼블리싱 사업을 중단 

하였으나 동년 6 월 UBISOFT 가 유럽에서 퍼블리싱 하였던 MMORPG ‘Shadowbane’의 

개발사인 미국 오스틴의 Wolfpack Studios 를 전격 인수하였다. 또한 7 월에는 콘솔 게임 

의 온라인 기능에 혁신을 가져왔다고 평가 받는 ‘Tom Clancy's Splinter Cell: Pandora 

Tomorrow’의 Xbox 와 PS2 게임을 출시하였다.  

이와 같이 온라인 게임 사업을 적극적으로 진행하던 2004 년 돌연 어떤 예고도 없이 

세계 최대 퍼블리셔인 미국 EA 가 UBISOFT 의 지분 19.9%를 인수하였다. EA 가 인수한 

지분은 현재 UBISOFT 의 경영권자인 Guillemot 가족이 보유하고 있는 지분 16.5%보다 

높아 프랑스에선 상당히 충격적인 사건이었다.  

이 지분 인수건은 EA 가 프랑스 대표 기업 인 UBISOFT 를 적대적 인수하려는 것으로 

여기기에 충분하였으며 프랑스 정부를 긴장시키는 계기가 되었다. 결과적으로 2005 년 

12 월 메이저 퍼블리셔를 포함한 자국 내 개발사 게임에 대해 세금 전면 감세라는 보다 

직접적이고 파격적인 자국 게임산업 보호정책을 프랑스 총리가 유럽 위원회에서 발표하는 

계기가 되었다.   

자료원: Distribution of Capital, Annual Report 2005, 

UBISOFT  

2005 년 UBISOFT 는 EA 의 지분 

매입으로 예상된 경영권 인수에 대한 

강력한 방어 의사를 보였으나 2006 년 

회사 최고 경영자인 ‘Yves Guillemot’ 

은 주주들의 이익 보호를 위해 필요 

하다면 경영권에 집착하지 않겠다는 

유연성을 보이기도 하였다. 그러나 

EA 는 UBISOFT 경영권 인수에 대해 

아직 뚜렷한 입장을 밝히지 않고 있다.  



2. Business Process 
     수년 전부터 메이저 퍼블리셔들은 개발 경쟁력을 높이기 위해 In-house 개발 전략을

채택하기 시작하였으며 협력 파트너였던 스튜디오를 매입하고 자사로 편입시켜 역량을 

극대화시키고 있다. 그러나 아직 규모가 작은 퍼블리셔들은 타 개발사의 게임 퍼블리싱

에 의존하고 있으며 게임 개발 단계에서 어느 정도의 차이는 존재하지만 큰 틀에서의 메

이저 퍼블리셔들의 비즈니스 프로세스는 유사한 부분이 있다.   

 

     개발을 겸하고 있는 퍼블리셔 UBISOFT의 경우 게임 개발부터 소매까지 연계되는 전

체적인 비즈니스 프로세스는 타 메이저 업체들도 대동소이하다.  

 

     전체적인 비즈니스 프로세스의 틀에서 다음과 같이 7개 단계로 구분이 가능하다.   

- 개발 

- 퍼블리싱 

- 게임 프로듀싱  

- 로컬리제이션  

- 제작과 유통  

- 마케팅  

- 소매/주문  

 

  개발  

    자체 개발이던 외부 스튜디오 개발이던 게임 컨셉이 정해지고 나면 특정 분야에서 

필요한 개발자를 확보하는 등의 개발팀 구성에 들어간다. 예전에는 5~6명의 적은 

인원으로 개발 하기도 하였지만 지금은 아티스트, 3D 전문가, 애니메이터, 오디오 

전문가 AI 프로그래머 등 다양한 구성원이 필요하다.  

 

UBISOFT 개발팀의 경우 다른 개발사에 비해 인력이 풍부한 편이나 특수 분야의 

경우 다른 지역의 스튜디오와 협력이나 분업화 혹은 인력을 지원을 받기도 한다. 

팀 구성이 끝나고 게임 개발이 시작되면 구성원의 이동이나 변화는 쉽지 않기 때

문에 이 절차는 개발 초기 단계에서 매우 중요한 사항이다.  

 

    그러나 외부 개발 게임을 퍼블리싱할 경우 게임 선택을 위해 UBISOFT는 다양한 

부분을 검토한다. 단지 게임의 잠재력이나 가능성만을 보는 것이 아닌 개발사의 

경쟁력 그리고 프로제트 전반에 걸친 다양성을 검토한다.  

 

PR, 마케팅을 포함해서 개발사를 위한 자금 등 큰 예산이 필요한 단계에서 퍼블리

셔 입장은 게임을 선택을 하는 순간이 가장 중요하기도 하지만 가장 어려운 절차



임이 틀림이 없다. 개발 비용이 천정부지로 뛰어 오르면서 퍼블리셔에게 게임 선

택을 위한 검증 절차는 퍼블리싱 사업의 필수불가결의 단계가 되었다  

 

  퍼블리싱  

    UBISOFT의 외부 개발 게임의 선별 작업 이후 퍼블리싱 계약서에 서명하기까지 보

통 3~6개월 정도의 시간이 소요되고 있다. 게임 선별이 이뤄지고 나면 일반적인 

자체 자금조달, 투자사를 통한 방안, 퍼블리셔를 통한 자금 유입, 혹은 유통사를 

통한 자금 확보 등의 방법으로 개발 자금 확보가 이뤄지는데 UBISOFT의 경우 대

부분 자체 조달로 가능하다.  

      

    이 단계에서 퍼블리셔와 개발사간의 로열티 논의가 발생하며 자체 조달이 아닌 퍼

블리셔들에 의해 자금이 투입이 될 경우 로열티는 상호 합의한 범위 내에서 선금

을 지불하고 후에 퍼블리싱이 이뤄지고 있다. 이후 발생하는 이익금에서 공제하는 

형태의 비즈니스 모델을 대부분의 메이저 퍼블리셔들이 취하고 있으며 UBISOFT 

역시 외부 스튜디오 개발작의 경우 이와 같은 절차를 택하고 있다.  

 

    로열티의 배분율의 경우 일반적으로 게임 업계에선 35~45%로 알려져 있으나 통

상적으로 25% 이상의 로열티를 받은 개발사가 극히 드물다는 것이 업계의 관측이

다. 이 단계에서 발생될 수 있는 주요 사안 중의 하나가 누가 게임의 IP를 확보하

느냐는 것이다. UBISOFT같은 메이저 퍼블리셔의 경우 많은 개발비를 지불할 경우 

해당 게임의 IP를 확보하는 것을 선호한다. 만일 게임이 성공할 경우 대단히 중요

한 자산이 될 수 있기 때문에 이에 대한 개발사들의 IP 보유는 중요한 과제다  

 

  게임 프로듀싱   

    일차 게임 선별이 끝나고 개발에 들어가면 퍼블리셔는 개발이 스케줄에 따라 잘 

진행되도록 리드할 수 있는 프로젝트 매니저 혹은 프로듀서를 투입한다. 개발사 

입장에선 개발 스케줄에 따라 투입되는 자금을 확보하기 위해 개발 일정을 지킬 

필요가 있다. 어느 정도 개발이 마무리되고 나면 버그 등의 여러 요소를 테스트하

기도 하는데 UBISOFT의 경우 이런 테스트 일정을 최장 3개월까지 가질 정도로 

외부 개발 게임에 대해선 매우 세밀한 테스트 계획을 갖고 있다. 이런 내부 검증

을 거쳐 다시 콘솔 플랫폼 사업자를 통한 몇 단계의 외부 검증을 거치게 된다.  

 

  로컬리제이션  

    메이저 퍼블리셔들이 글로벌 사업을 펼치면서 쉽지 않게 생각하는 부분이지만 반

드시 필요한 부분이다. 사실 UBISOFT의 경우 한국에서 현지화 작업이 제대로 이

뤄지지 않아 게이머들의 많은 불평을 받고 있다. 그러나 UBISOFT의 입장에선 언



어 번역만이 아닌 현지 법적 문제, 관습, 감성 등 다양한 분야에서 현지화가 필요

하다.  

예를 들어 유럽에서 독일이 가장 게임 등급 규정이 엄격한데 인간의 붉은 색의 피

를 튀기는 장면은 허용되지 않기 때문에 피를 그린색으로 변화시킨다는 식의 현지 

문화와 비즈니스 환경에 맞는 현지화 작업이 필요하다. 현재 UBISOFT는 전세계 

21국가에 현지 법인이나 지사를 통해 55개국에 유통을 하고 있으며 25개국어로 

현지화 작업을 하고 있다.  

 

이와 같은 현지화 작업을 하기 위해선 어느 정도 시장이 형성되고 한 타이틀당 최

소 5만 달러 정도 들어가는 현지화 작업을 통해 수익 발생이 예상된다면 당연히 

현지화 작업이 필요하겠지만 퍼블리셔 입장에서 이런 전망이 불투명할 때 현지화 

작업을 감행한다는 것은 쉬운 일은 아니다. 또한 현지화 작업을 위해서 필요한 인

력이 제때 투입되어야 하지만 이 역시 시장 규모와 비례하기 때문에 현지화 작업

은 필수적인 작업임에도 불구하고 콘솔 게임 시장이 형성되어 있지 않은 지역은 

현지화에 대한 소비자 불만이 생기게 된다.  

 

  제작과 유통  

    콘솔 게임 제작과 유통을 책임지는 퍼블리셔는 자체 관련 부서나 외부 유통 업체

를 통해 게임 패키지의 유통을 진행시킨다. 콘솔 게임의 제작은 콘솔 플랫폼 사업

자를 통해 이뤄지지만 1998년 12월 유럽 위원회는 Sony에게 유럽에서 유통되는 

콘솔 게임의 경우 게임 퍼블리셔에 의해 감수가 가능하도록 명령을 내려 현재 

UBISOFT는 자체 콘솔 게임의 제작, 감수, 유통을 진행하고 있다.  

 

    예전 퍼블리셔 입장에서 유통 채널 구축은 세일즈의 한 단계로 이해되었지만 경쟁 

심화로 메이저 퍼블리셔들의 경우 in-house 유통 부서를 직접 관리하고 소매점과

의 유대 관계를 통해 직접 게임을 공급하거나 소비자의 마케팅 전략의 일환으로 

직접 이벤트 행사를 주관하고 있다. 훌륭한 유통 채널 구축은 출시된 게임의 성공

의 핵심으로 자리하고 있다. UBISOFT 역시 자체 유통 전략을 통해 대형 소매점 

등 주요 게임 전문점들과의 유대 관계를 강화시키고 있다.  

 

  마케팅/PR 

    게임을 퍼블리싱 사업에서 개발 비용보다 마케팅 비용이 더 들어간다는 것은 이제 

널리 알려진 사실이다. 기술적으로나 기획력에서 일정 수준에 올라 있는 메이저 

퍼블리셔 입장에선 소비자들에게 쉽게 인식되고 있는 타이틀을 확보할 경우 마케

팅이 수월할 수 있지만 만일 창작 게임의 경우라면 이를 알리기 위해 마케팅에 상

당한 노력과 자금이 필요하다.  



 

    예를 들어 UBISOFT가 개발한 브래드 게임 Tom Clancy’s Splinter Cell Pandora 

Tomorrow’는 2005년 뉴욕타임스에 의해 TOP 10게임으로 선정된 바 있다. 개발 

비용에 대해서 상세한 발표는 없지만 마케팅 비용은 개발비의 최소한 3배 이상 들

어 갔을 것으로 업계는 추정하고 있다. 지역별 마케팅 비용의 경우 미국이 전체 

마케팅 비용의 40%, 독일어권 20%, 영국 17%, 프랑스 10%, 일본 7%, 기타 유럽 

지역이 4%. 기타 지역 2% 등으로 집행된 것으로 나타나 있다.  

 

    4,5년 전까지도 대부분의 메이저 퍼블리셔들의 마케팅 비용은 전체 예상 매출의 

10~20% 정도에서 집행되었고 평균적으로 15~16% 수준으로 예산이 소요된 것으

로 조사되었다. 그러나 미디어들의 광고 비용이 대폭 상승하면서 최근의 마케팅 

비용은 상당한 수준으로 높아지고 있으며 그 대체 방안으로 온라인 마케팅 전략이 

핵심 전략으로 자리잡고 있으며 UBISOFT도 예외는 아니다.  

 

    2004/2005년 UBISOFT의 영업과 마케팅 비용은 전체 매출의 30% 수준인 1억 5

천7백만 유로이었으며 2005/2006년의 경우 전체 매출의 34.2%인 1억 8천7백만 

유로로 급격히 상승한 것으로 발표되었다. 2004/2005년 마케팅 비용이 R&D 대비 

0.4%의 약간 더 지출되었으나 2005/2006년은 마케팅 비용이 3.1% 더 많이 사용

된 것으로 나타났다.  

 
   소매/주문  

 게임은 네트웍 기술의 발달로 기존의 제품이라는 개념에서 서비스라는 개념으로  

전환되고 있는 단계에 있다. 디지털 기술의 발달은 전통적인 소매 활동에 영향을  

미치며 전체 게임 유통 체계에 변화를 주고 있다.  

 

UBISOFT는 한국과 달리 다중접속 온라인 롤플레잉게임의 온라인 서비스보다 패키 

지화 시켜 유통시킨 전략에 초점을 맞추었으나 그럼에도 불구하고 새로운 게임산 

업의 디지털 환경을 빠르게 적용한 서구 퍼블리셔다.  

 

한편. 대부분의 메이저 퍼블리셔들은 아직 온라인 게임에 대한 개발이나 퍼블리싱

보단 기존의 패키지 게임을 전통적인 유통 방식이 아닌 디지털 네트웍을 통하여 

스트리밍 기술을 활용한 게임 소프트웨어 다운로드 형태의 디지털 유통 채널 전략

을 점차 채택하고 있다. 또한 이 디지털 유통 전략을 통해 소비자들에게 직접 게

임을 소개하며 고개지향적인 서비스를 지향하고 있다. 이에 대해서는 뒷부분에서 

좀 더 설명이 이어질 것이다.  

 



3. Core Competency and Resource  
 

UBISOFT의 사업의 목표와 전략은 성장 전략, 브랜드 확대 전략, R&D투자를 통한 차

세대 게임 개발 등 다양하지만 이중에서도 가장 우선 목표라고 하다면 회사가 주창하고 

있는 고객 중심의 ‘A Customer-Centric Approach’ 전략이라고 할 것이다. 현재와 같은 

높은 게임 개발비 부담과 심화되는 마케팅 경쟁에서 고객 중심의 서비스 전략은 온라인, 

오프라인 모든 기업들에겐 매우 중요한 과제이며 이를 바탕으로 한 경쟁력 향상을 꾀하

고 있다.  

 

3.1 지속적인 고객에 대한 연구   

고객들의 요구 사항을 분석하고 적극적으로 수용하기 위해 UBISOFT는 주요 시장

에서 끊임없는 소비자 분석을 확대해 가고 있다. 이들 분석을 통해 얻는 각종 중요 

정보와 고객의 관점은 신작 개발이나 마케팅 전략에 매우 중요한 요소로 반영될 수 

있다. 또한 이런 고객 분석은 UBISOFT의 브랜드 전략에 근간이 되고 있다.  

 

UBISOFT는 소비자 분석 효과의 극대화를 위해 온라인을 통한 연구 조사에 전문성

을 높이고 있다. 이 온라인 고객 분석 방법은 게이머들에서 선발된 패널들을 중심으

로 이뤄지고 있으며 고개 중심 서비스의 핵심이다. 또한 직접적인 고객들과의 인터뷰 

등을 통한 접촉은 물론 포럼이나 전시회 참가 고객들의 반응과 정보 등 다양한 방법

을 통해 풍부한 고객에 대한 연구를 지속하고 있다.  

 

3.2 대 고객 서비스 강화  

 

3.2.1 온라인 마케팅 전략  

     UBISOFT의 게임 웹사이트에는 월 5백만의 방문객을 기록하고 있다. UBISOFT는 

고객과의 대화를 위해 인터넷의 폭발적인 잠재력을 일찍 인식하고 이를 적극적으

로 활용한 게임 기업으로 인정받고 있으며 회사 차원에서 집중 투자하고 있는 온

라인 마케팅은 UBISOFT의 주요 마케팅 전략으로 자리잡고 있다.  

 

     커뮤니티 매니저들은 UBISOFT와 팬들과의 인터넷을 통한 대표적인 접촉 창구이

다. 아울러 고객들의 기대, 반응, 제안 등을 제시할 수 있는 기회를 제공하며 고

객들에게 게임 대회, 포럼, 베타 테스트, 표본 조사 등을 실행하는데 주요 역할을 

수행하고 있다.  



3.2.2 게임 소매점 마케팅  

      앞선 온라인 마케팅 전략의 강화에도 불구하고 UBISOFT는 게임 소매점이 고객 

들과의 접촉의 핵심 창구라는 인식을 하고 있으며 유통업체와 긴밀한 관계는 그 

들 마케팅과 대 고객 서비스 전략에서 불가분의 관계라고 판단하고 있다. 특히  

UBISOFT는 각 유통 업체들의 전략을 지원하고 자사 게임을 구매하는 소비자들 

에게 최고의 환경에서 게임에 대한 최상의 정보를 제공할 수 있도록 상호 협력하 

고 있다.  

 

UBISOFT는 광고 효과를 극대화하고 정선된 게임의 정보를 소비자가 정확히 전 

달 받을 수 있도록 돕기 위해 소매점 POS 디스플레이, 멀티 제품 프로모션 이벤 

트 캠페인, 매장내 이벤트 같은 방법을 활용하고 있다. 또한 게임 콜렉션이나  

특별 에디션 등의 사전 주문 등을 통해 게이머들과 보다 긴밀한 관계를 유지할  

수 있는 기회를 만들 수 있도록 지원하고 있다.  

 

3.2.3 고객 서비스의 다양화  

      지난 수년간 UBISOFT는 대 고객 서비스의 효율적인 운영 강화에 심혈을 기울여 

왔다. 5개국어로 된 FAQ 시스템을 통해 24/7 시간 기술적 지원을 제공하고 있으

며 북유럽과 북미 시장의 경우 8개국어로 전화, 메일, 개인화된 전자 메시지인 

웹 메일 등의 고객 서비스를 시행하고 있다. 이중 고객의 70%가 웹 메일을 통한 

고객 지원을 받고 있는 것으로 나타났다. 디지털 환경을 고객 서비스로 적극 활

용하는 전략이다.  

 

3.3 자체 인력 양성  

 

    오늘날 어느 분야를 막론하고 글로벌 기업들의 특징은 인력들의 자체 양성이라고 

할 수 있다. 한때 세계적인 MBA스쿨을 졸업해야 성공 가도를 달리 수 있던 시절이 

있었으나 지금은 자체 회사에서 실행하고 있는 교육을 더 높게 평가하고 있는 사례가 

증가하고 있다. 이와 마찬가지로 게임 업계에서도 UBISOFT의 자체 개발 인력에 대

한 교육과 경험들을 토대로 한 아카데미 운영은 눈 여겨 볼 필요가 있는 전략이다.  

 

    2003년 조직된 ‘Academy of Experts’은 스튜디오 간의 지식과 노하우를 공유하고 

개발팀에 의해 야기된 종합적인 기술적 문제를 공동으로 해결해 나가는 UBISOFT의 

싱크탱크 역할을 하는 조직이다. 이 아카데미의 멤버들은 전세계 산재해 있는 개발 

인력 중에서 가장 기술적 마인드가 뛰어난 사람들로 구성되어 있고 게임 플레이의 발

광 효과 등 작은 문제부터 시작해서 전반적인 기술 분야를 다루고 있다.  

 



    UBISOFT의 또 다른 자원 요소 중의 하나는 사내 지속적인 교육을 통해 기술을 연

마하고 최신 기술을 터득하여 현재와 차세대 콘솔 게임의 새로운 기술을 개발하며 이

를 통해 게이머들이 게임 플레이 경험을 극대화시킬 수 있는 시스템이다. 캐나다 몬

트리올에 있는 UBISOFT 캠퍼스는 일년 내내 이런 개발자 트레이닝 코스를 운영하여 

전세계 모든 UBISOFT 개발자들에게 지속적인 교육 환경을 제공하고 있다.  

 

    이런 사내 지속적인 교육의 기회를 제공하는 목적에는 두 가지가 있다. 첫째는 향

후 비디오 게임 산업에 필요한 직업인으로서의 기초 토대를 제공하는 목적이며 둘째

는 UBISOFT의 일원으로서 성공적인 경력에 필요한 교육의 기회를 마련해 주는 것이

다. 이런 지속적인 교육을 통해 길러진 인재가 UBISOFT의 가장 중요한 자원이라고 

Yves Guillemot’는 강조하고 있다.  

 

 



4. Current Issue and Challenge 
 
     1998년부터 2004년까지 전세계 게임 시장은 48%의 성장을 기록하였으며 2004년  

254억 유로의 시장 규모를 형성하였다. 그러나 2004년 하반기부터 기존의 128-Bit 콘솔  

게임 시장에서 차세대 게임 시장으로 전환되는 과정에서 성장 둔화를 보이고 있으며 이 

런 추세가2007년까지 이어질 것으로 업계는 전망하고 있다.  

 

  UBISOFT역시 2004/2005 회계연도 매출은 5억 3천8백만 유로이었으나 2005/2006년  

매출은 5억4천7백만 유로를 기록하며 불과 약 1.7%의 완만한 성장세를 보였다. 이것은  

당초 전망된 2007년과 2008년 2년 동안 목표인 20%의 성장세와 상당한 차이를 보이고  

있다. 결국 앞서 거론한 차세대 게임기 Xbox 360 판매가 예상보다 저조하고 PS3의 경 

우 판매 시기가 지연되면서 콘솔 게임 시장의 판매가 위축되어 업계 전반적으로 성장이  

둔화된 것으로 나타나 있다. 

 

  UBISOFT가 자체적으로 조사한 미국 콘솔 게임의 시장에 대한 2006년 자료에 의하면  

콘솔 1세대인 32/64bit의 콘솔 게임기의 경우 1995년 출시부터 시작해서 약 6년 정도  

성장을 지속하였으며 2세대인 128bit 콘솔 게임기는 1999년부터 2003년까지 5년, 차세 

대 게임기는 2005년부터 약 4년간 활성화될 것으로 전망하였다. 그러나 PS3 의 출시  

지연으로 예상외로 글로벌 콘솔 게임 산업은 Xbox 360과 닌텐도 Wii가 예전보다 시장  

점유율을 높일 것으로 보인다. 

 

자료원: US Console Sales, 2006 UBISOFT forecasts 

 



4.1 내부적 이슈: 성장 정책  

 

UBISOFT의 현재 상황에서 시장 외적인 요소 외에 내부적으로도 긴장을 늦추기가  

어려운 것이 사실이다. 앞서 설명한 바와 같이 EA의 지분인수 이후 건전한 재정 상 

태를 유지하고 주주들에게 확고한 수익을 분배해야 하는 어려운 과제를 갖고 있으며 

동시에 회사가 추구하고 있는 사업 확대 정책을 전개해야 하는 입장이다.  

 

     그러나 2001년-2004년 사이 무려 150%의 성장을 기록하였으나 2005년- 2006년 

회계 년도 매출은 전년도 대비 불과 2.7% 성장한 천백만 유로의 증가를 기록하였다. 

또한 차세대 게임 개발을 위한 R&D 비용 상승과 심화되는 경쟁으로 인한 마케팅 비

용이 증가된 가운데 전반전인 마진율이 감소되었다.  

 

     전세계 게임 시장에서 UBISOFT는 2005년 기준 미국 시장 내에서 5위, 영국과 프

랑스에서는 EA 다음인 2위, 독일에선 3위의 시장 점유율을 보이고 있다. 전세계 시

장에선 2개의 일본 기업 소니와 닌텐도를 제외한다면 실제 4위의 매출 규모을 보이

고 있다. 참고로 UBISOFT의 지역별 매출 분포를 보면 유럽이 53%, 북미 시장 42%, 

기타 시장 5%로 나타나고 있다.  

 

     이와 같이 UBISOFT가 북미 시장에서 강세를 보이고 있는 것은 UBISOFT의 사업 

확대 정책의 일환으로 현재 약 1,000여명이 넘는 개발 인력을 확보하고 있는 캐나다 

몬트리올 스튜디오가 미국 시장의 전초 기지 역할을 충실히 수행하고 있기 때문이다. 

특히 몬트리올 스튜디오는 프랑스어권인 퀘백주가 전적으로 지원하고 있어 UBISOFT

의 글로벌 정책과 맞물려 뛰어난 결과를 보이고 있다.  

 

     그러나 이런 UBISOFT의 사업 확대 정책은 당분간 차세대 게임기 시장의 전환기를 

맞아 당분간 속도 조절이 필요한 것으로 보인다. 2008년까지 최대 개발 인력은 4천

명까지지 증원하여 2010년까지 전세계 매출은 2005년 기준 두배, 수익은 세배로 증

가시키겠다는 UBISOFT의 목표는 2005년과 2006년 매출 둔화와 개발비용 대폭 상승

으로 인해 쉽게 달성할 것인지 주목된다.  

 



4.2 차세대 게임 개발  

 

      2005년 기준 UBISOFT의 게임 플랫폼별 매출 규모를 보면 PC가 24%, Nintendo  

DS, GBA, PSP 등 휴대용 게임 부문이 8%, PSX, PS2, Gamecube, Xbox 등 콘솔 게 

임이 68%로 나타나 있다. 콘솔 게임 부문에선 Gamecube가 전체 매출의 5%, PS2가  

37%, Xbox가 25%로 발표되었다.  

 

     이런 가운데 2005-2006년 회계연도 4분기 실적 중 30% 정도가 차세대 게임기에 

의한 매출이었다고 UBISOFT측은 밝히고 있다. 지난해말 Xbox 360이 판매되기 시작

한 이래 세계 최대 메이저인 EA를 비롯하여 미국 시장 내에서 UBISOFT에 비해 매출 

규모가 더 큰 Activision, THQ를 앞서며 차세대 게임 개발분야에서 세계 선두기업으

로 나서고 있으며 이것은 대규모 R&D투자를 통해 얻어낸 수확이다. UBISOFT는 

2005년 4분기 전세계 XBOX 360 시장의 20%를 점유율을 보인 바 있다.  

 

UBISOFT의 자체조사를 통해 발표된 ‘2005-2008년 미국과 유럽의 차세대 콘솔 게

임 시장’은 2005년 매우 미미하였으나 2006년 22억 달러규모에서 2007년 72억 달

러, 2008년 100억 달러 규모에 이를 것으로 전망하고 있다. 이와 함께 차세대 휴대

용 게임은 완만한 성장세를 보이며 2007년 21억 달러, 2008년 24억 달러 규모로 전

망하고 있다  

 

     이미 차세대 콘솔 게임 부분만이 아니라 닌텐도 DS의 네트웍 버전, 소니 PSP에 

걸쳐 좋은 성과를 거두고 있는 UBISOFT는 대규모 R&D를 통한 차세대 게임 시장 선

점 전략이 적중하고 있다고 분석하고 있다. UBISOFT의 2005-2006 회계연도 R&D 

분야에 전체 매출의 31.1%에 해당되는 총 1억7천만 달러를 지출하였으며 전년도 대

비 8.1%가 증가하였다. 전년도 대비 2.7% 매출이 증가하였음에 반해 R&D 비용이 

크게 증가한 것은 장기적인 관점에서 바람직한 전략이나 단기적으로 수익 감소가 불

가피하다.  

 



US$ BillionUS$ Billion

자료원:Ubisoft International Strategic Marketing Forecasts, 2006 UBISOFT  

 

차세대 콘솔 게임의 경우 화려한 그래픽, 네트웍 기술 구현 등에 필요한 개발팀의 

규모가 커지면서 개발 비용이 대폭 증가하고 있으며 기존 우수한 AAA 게임을 개발하

던 게임 개발사들 역시 차세대 게임 개발 비용에 대한 부담은 상당한 수준에 도달하

고 있다. 다음은 2005년 말 비즈니스 위크가 발표한 게임 개발 비용에 대한 표다  

 

 
자료원: Game Development Costs, Business Week, Eurogame.net , 2006  

1982년 Atari가 처음 출시한 콘솔게임의 시초라고 할 수 있는 Pac-Man은 지금의 

콘솔 게임과 비교하기 조차 어려운 수준이었지만 당시 개발비용 미화 10만$에 게임 

당 $30에 천만 카피가 판매되어 매출 3억$을 기록하였으며 마케팅 및 유통 비용은 5

천만$ 정도 소요되었다. 그러나 2004년 마이크로소프트가 개발한 Halo2는 190명이 

개발에 참가하였으며 개발 비용은 4천만$으로 4억$의 매출을 기록하였다.  



 

물론 시대에 따른 인플레이션을 반영하여야 하겠지만 개발 비용의 증가는 2004년

을 정점으로 급격한 상승세를 보이고 있다. 또한 차세대 게임 개발이 집중될 2006-

2007년 최고 6천만$ 이상의 개발 비용이 예상되고 있으며 마케팅 및 유통 비용 역시 

가파르게 상승하고 있어 UBISOFT가 차세대 게임 개발에 대한 적극적인 R&D 투자가 

그들이 전망하고 있는 2007-2008년 매출 17%의 실적 증가로 이어질지 미지수다.  

 

 

자료원: PS3portal.com, xbox.com, wii.nintendo.com , 2006  

 

더군다나 지난해에 이어 2006년 11월에 출시 예정이던 소니 PS3의 핵심 요소인   

블루레이 DVD 플레이어의 대량 생산의 문제로 미국과 일본은 당초 예상 출시 물량

이 반으로 줄어 들게 되고 유럽은 내년으로 출시 연기가 될 것으로 발표되면서 2007

년 크리스마스 시즌을 기대하던 메이저 퍼블리셔들의 영업 전략은 당장 차질을 빚을 

것으로 보인다. 블루레이 DVD 플레이어 문제로 PS3 출시 일정이 연기된 것은 2006

년 봄 블루레이의 저작권 보호 기술 생산이 지연된 이후 두번째다.  

 

물론 크리스마스 시즌의 차세대 게임 시장은 마이크로소프트의 XBOX 360과 닌텐

도 Wii에 의해 주도되었지만 기존 콘솔 게임 시장을 좌우하던 소니 PS3의 출시지연

은 UBISOFT의 차세대 게임 전략에 악재로 나타날 것으로 보인다.  

 

4.3 크로스 플랫폼 게임 개발  

 

        멀티 플랫폼 혹은 크로스 플랫폼이라고 불리는 개발 옵션은 이제 새로운 이야기가 

아니다. 대부분의 개발사나 퍼블리셔들은 기존 단일 플랫폼 개발에 국한되지 않고 동

일한 콘텐츠 소스를 더 많은 유저들에게 보급하기 위해 콘솔 게임기는 물론 PC, 휴



대용 게임기 더 나아가 모바일폰 환경으로 유도하는데 총력을 기울이고 있다.      

 

또한 영화나 TV등 미디어의 타이틀을 활용한 게임이나 기존 성공을 거둔 게임의 

시리즈들의 후속 게임들이 나오는 추세라 크로스 플랫폼 게임 개발은 메이저 업체들

의 주요 전략이 되고 있다. UBISOFT의 경우 2005년 하반기 영화 ‘KING KONG’이 상

영되기에 앞서 콘솔 게임과 모바일 게임이 출시되어 커다란 성공을 거두었으면 콘솔 

게임의 경우 450만 카피가 판매되기도 하였다. 이 경우 영화 홍보를 위한 마케팅 툴

로서도 게임은 훌륭한 역할을 하였다.  

 

        게임을 다른 플랫폼으로 포팅하는 것은 경비가 많이 들 뿐만 아니라 많은 시간을 

필요로 하고 있다. 그러나 메이저 업체들을 중심으로 하나의 유형이 된 크로스 플랫

폼 개발 전략을 보다 효과적으로 수행하기 위해 업체들은 쉽지 않은 작업이지만 기존

의 게임 엔진을 재 활용하거나 자체 솔루션을 개발하고 또는 Criterion의 Renderware 

3D 개발 플랫폼과 같은 외부 솔루션을 채택해서 활용하고 있다.  

 

        UBISOFT의 경우 차세대 콘솔 게임을 위한 크로스 플랫폼 환경 개발에 많은 노력

을 기울이고 있다. 기존의 XBOX나 PS1, PS2와 같은 환경에서 크로스 플랫폼 환경으

로 개발하는 것 보다 차세대 콘솔 게임 환경에서 개발은 훨씬 많은 자원과 시간을 필

요로 하고 있어 보다 효과적인 개발 환경을 만들기 위해 캐나다 몬트리올 스튜디오를 

중심으로 연구를 지속하고 있다. 또한 모바일 폰 환경의 경우 글로벌 메이저 모바일 

게임 개발사/퍼블리셔인 Gameloft를 통해 출시하고 있다.  

 
 



5. Goal and Strategy 
 

게임 유통사로 시작한 UBISOFT가 유럽 최대 메이저 퍼블리셔의 하나로 성장된 배경

에는 90년대 초 개발 스튜디오를 오픈한 이후 지금까지 11개국 15개 스튜디오로 확대하

며 꾸준히 유지하고 있는 일관된 전략 중의 하나가 in-house 개발 전략이다. 이런 전략

을 바탕으로 한 UBISOFT의 슬로건은 “Create high quality products that will become 

strong entertainment brands” 이다.  

 

   5.1 브랜드 전략  

 

         UBISOFT는 단순히 수준 높은 게임을 개발하는 것만이 아닌 이들 타이틀을 브랜

드화시키는 데 뛰어난 역량을 보이고 있다. 자체 개발 게임이든 판권을 인수한 게임

이든 UBISOFT는 세계 최고 수준의 개발 능력을 통해 글로벌 게이머들의 기대에 부

응하며 연속적인 시리즈 게임의 성공을 통해 브랜드화 시키는 작업을 최우선 전략으

로 채택하고 있다.  

 

 

자료원: 좌측 상단부터 시계 방향 순서, Rayman ‘The Dream Forest’, Prince of Persia: The Sands of Time, 

Tom Clancy’s Splinter Cell: Double Agent, Peter Jackson’s King Kong 스크린샷, 2006 UBISOFT 

 



1995년 관절이라고는 하나도 없는 귀여운 캐릭터 레이맨(Rayman)을 개발하여 마

치 만화 속을 여행을 하는 듯이 새로운 모험을 경험할 수 있는 게임을 개발하여 

UBISOFT의 대표 캐릭터로 브랜드화 시키는 데 성공하였다. 현재까지 레이맨 시리

즈로 총 천7백만 카피의 게임이 전세계에 출시되었다. 또한 2000년 UBISOFT가 인

수한 Red Storm 스튜디오의 경우 설립자인 Tom Clancy가 쓴 스파이 소설을 바탕으

로 한 게임을 바탕으로 한 타이틀을 연속적으로 성공시켰다.  

 

1989년 초반 조던 메크너 (Jordan Mechner)에 의해 개발되어 많은 게이머들의 

사랑을 받아 온 ‘Prince of Persia’는 97년 개발된 3번째 시리즈 게임이 실패하며 게

이머들의 기억에서 사라지는 듯 하였지만 UBISOFT가 판권을 사고 원작자인 조던 

메크너가 다시 합류하여 개발한 ‘Price of Persia: The Sands of Time’가 성공을 거두

며 또 하나의 대표적인 UBISOFT의 대표 브랜드로 부활하였다.  

 

2005년 한해 기준 UBISOFT는 앞서 이야기한 유명 브랜드를 포함한 8개의 브랜

드 타이틀을 확보하고 있으며 연간 천7백만 유닛을 판매하였다. 이것은 UBISOFT의 

전체 매출의 65%에 해당되는 것이며 ‘Tom Clancy’s Splinter Cell Chaos Theory’는 

250만 유닛을 판매하였다.  

 

이와 같은 UBISOFT의 브랜드 전략의 성공은 자체 개발이던 외부 개발이던 수준 

높은 강력한 엔터테인먼트 브랜드를 개발한다는 철학을 개발자 모두가 공유하고 있

기 때문이다. 또한 이런 개발 전략은 소비자들에게 자연스럽게 잊을 수 없는 게임 

플레이 경험을 제공한다는 기업 철학에 바탕을 두고 있다. 

 

아울러 시리즈 게임을 통한 브랜드 구축이 자연스럽게 이뤄지고 있으며 대표적인 

예가 Tom Clancy’s Splinter Cell Chaos Theory, Tom Clancy’s Ghost Recon, Silent 

Hunter 등이라고 할 수 있다. 또한 Brothers in Arms Road to Hill 30의 경우도 이미 

World War II 시리즈 1인칭 슈팅 게임에서 커다란 성공을 거두며 이 시리즈의 브랜

드 파워를 높여주고 있다.  

 

UBISOFT의 브랜드 전략은 매년 2년마다 3개의 신규 브랜드를 개발한다는 계획이

다. 이 전략은 지난 5년 동안 충실히 지켜지고 있고 향후 지속적으로 유지될 것이라

고 회사 대표인 ‘Yves Guillemot’ 강조하고 있다. 2005년 이후 2006년까지 스포츠 

장르인 ‘And 1 Streetball’, RPG 장르인 ‘Might & Magic’, 그리고 할리우드 라이센스

인 ‘Peter Jackson’s King Kong’이 개발되고 있으며 이들 세 브랜드가 향후 수년 동

안 전체 매출의 15~20%를 차지한다는 전략을 세우고 있다.  

         



UBISOFT가 자랑하는 지금까지의 브랜드의 매출 상황을 살펴보면 천7백만 카피가  

팔린 Rayman이 단연 선두에 있으며 Tom Clancy’s Rainbow Six 천4백만, Tom  

Clancy’s Splinter Cell 천4백만, Tom Clancy’s Ghost Recon 천백만, Myst 천백만,  

Prince of Persia 8백5십만, The Settlers 6백만, Brothers in Arms 3백만, Far Cry 2백4 

십만 등이 전세계 판매되었다.  

 
자료원: Ubisoft 메이저 브랜드, 2006, UBISOFT  

 

 

5.2 in-house 개발 전략 

 

현재 UBISOFT는 EA에 이어 세계에서 두번째로 많은 개발 스튜디오와 개발 인력을 

보유하고 있다. 앞서 밝힌 바와 같이 15개 스튜디오를 운영하고 있으며 전세계 약 3

천5백명의 직원 중 70%가 넘는 개발 인력을 보유하고 있다. 이중 캐나다 몬트리올 

스튜디오의 경우 본사가 있는 프랑스에 비해 훨씬 많은 거의 천명에 다하는 개발인력

을 보유하고 있다.  

 

아울러 많은 개발 인력들에 대한 관리도 세밀히 진행되고 꾸준히 인력 개발을 통해 

인적 자원을 관리하고 있으며 우수한 게임 퀄리티를 보여주고 있음에도 업계의 평균

보다 낮은 제작 경비로 게임 개발이 가능한 경쟁력을 보유하고 있다. 즉 수준 높은 

개발인력을 바탕으로 천정 부지로 치솟고 있는 개발 경비를 절감하는 in-house 개발 

전략을 택하고 있다.  

 



UBISOFT의 유럽, 북미, 아시아 아프리카 등 4개 대륙에 있는 스튜디오는 효과적인 

개발 인력 활용을 통해 증가하고 있는 차세대 게임 개발 비용을 절감 시키고 있다. 

특히 캐나다 몬트리올 스튜디오와 함께 해외 주요 스튜디오인 중국의 경우 뛰어난 개

발 인력 자원, 저렴한 개발비 그리고 세제 혜택 등의 이유로 UBISOFT의 매주 중요

한 스튜디오로 인정받고 있다.  

 

특히 차세대 콘솔 게임 개발의 경우 수 많은 데이터, 시간 기록 대형 개발팀으로 

구성되어야 한다. 매년 600명 수준의 새로운 개발 인력을 신규 채용하는 UBISOFT의 

가장 큰 자원은 그들의 야망을 성취하려는 재능 뛰어난 인재풀일 것이다.  

 

 

자료원: Annual Report 2006, UBISOFT, 2006 

 

한편 위의 UBISOFT의 2006년 Annual Report를 보면 분명하게 외부 개발은 감소

하고 In-house 전략에 투자가 강화되고 있는 것을 쉽게 짐작할 수 있다. 차세대 게

임 개발과 관련된 소프트웨어 투자와 외부 라이센스 획득에고 투자가 증가하고 있다.  

 

 

5.3 인간 중심의 경영 전략 

 

   문화 산업은 인간의 무한한 창조성에 근간하고 있으며 무엇 보다 인간 중심 경영 

전략은 필수적이다. 게임산업 역시 예외는 아니며 UBISOFT 또한 음향전문가, 그래픽 

디자이너, 프로덕트 매니저, 레벨 디자이너, 프로그래머, 애니메이터, 프로듀서. 크리

에이티브 디렉터 등 다양한 각 분야의 재능있는 전문가들이 모여 지속적으로 뛰어난 

창조적인 작품을 만들어 내고 있으며 회사 역시 그런 재능을 개발하는데 아낌 없는 

투자를 하고 있다고 앞서 밝힌 바 있다.  

 

   전통 산업에 비해 상대적으로 젊은 산업임에도 불구하고 그들의 뛰어난 경험을 바



탕으로 UBISOFT 개발팀은 탁월한 지식과 육감을 통해 좋은 게임을 개발하고 전통적

이지만 독특한 특성을 가미한 인간 특유의 진정한 열정을 통한 게임을 개발하는 철학

을 갖고 있으며 바로 그 중심에 인간이 자리잡고 있다. 또한 그들의 프로페셔널리즘

과 욕망을 자극하는 도전 정신을 앞세우고 항시 고객들을 염두에 두며 게이머들의 기

대에 부응하려고 끊임없이 노력하고 있다.   

 

   UBISOFT는 새로운 아이디어와 독창성을 발전시켜 나갈 환경을 만들기 위해 많은 

노력을 기울이고 있다. 혁신적인 자주성과 직업적인 창조성이 어우러져 시장에서 최

고의 게임을 만들어 낼 수 있도록 동기 유발을 꾀하는 것이 UBISOFT의 최고 목표다.  

 또한 UBISOFT는 개발 프로젝트를 보다 발전시킬 수 있는 기술과 능력을 갖추고 있

는 타 엔터테인먼트 분야의 전문가 영입도 마다하지 않고 있다.  

 

예를 들어 게이머의 감성적인 부분을 자극하기 위해선 소설 분야의 전문가 자문을 

구하거나 소비자를 끌어 들이기 위해 색다른 스크립터의 아이디어를 참고하기도 하고 

새로운 영업 프로모션을 위해 모든 이들의 브레인스토밍을 도입하기도 하는 등 그들

이 보다 발전된 게임을 출시할 수 있도록 의견을 듣고 배울 수 있는 외부의 자원을 

적극 활용하고 있다.  

 

게임 산업의 특징은 다른 창조산업들과 같이 개발자들이 주어진 환경에 안주하기 

보단 그들이 하는 일들을 좋아한다는 것일 것이다. UBISOFT측은 그들의 개발자들은 

항시 새로운 시도를 갈망하고 그들이 행하였던 모든 프로젝트에 대해 개인적 투자와 

노력을 보여주고 있으며 보다 뛰어난 완성된 게임 개발을 위해 정진하고 있다고 설명

하고 있다.  

 

또한 개발자들은 재능과 함께 동 분야 최고가 되기를 열망하기 때문에 UBISOFT는 

이들의 성장과 발전을 위한 지원과 양성시키기 위한 환경을 제공함으로써 항시 인간 

중심의 경영 전략을 시도하고 있다. 다른 표현으로 회사의 중심은 인간 그 자체라는 

UBISOFT의 경영 철학을 엿볼 수 있다.   

 

 



6. Key Success Factors in Hit Products  
  
    UBISOFT가 설립된 지 20년 동안 대표적인 성공작이 다수 있으나 그 중에서도 시리즈 

게임으로 유명한 Rayman, Tom Clancy’s Rainbow Six, Tom Clancy’s Splinter Cell, Tom  

Clancy’s Ghost Recon, Myst , Prince of Persia, The Settlers, Brothers in Arms, Far Cry  

등을 거론할 수 있다.  

   

  글로벌 메이저 퍼블리셔들에겐 각기 대표적인 게임 캐릭터가 있다. 닌텐도에는 마리오 

(Mario), 세가에는 소닉(Sonic)이 있다면 UBISOFT엔 레이맨(Rayman)이 있다. UBISOFT 

가 1995년 처음으로 자체 개발하여 출시하여 현재까지 다양한 플랫폼을 통해 전세계 총  

천7백만 카피가 팔리며 전세계 게이머들의 사랑을 받아온 레이맨이 성공 요소는 독특한  

캐릭터, 수준 높은 그래픽 그리고 높은 기획력이라고 할 수 있다.  

 

 독특한 캐릭터 ‘Rayman’  

1995년 9월 Atari 플랫폼인 Jaguar, 11월 소니 PS1 그리고 세가의 Saturn이라는 플

랫폼으로 출시된 레이맨은 출시 당시 게이머들이 일반적으로 알아왔던 캐릭터 모습

이 아닌 관절이라고는 하나도 없는 귀여운 캐릭터로 시선을 모았다.  

 

Mr. Dark라는 악마로부터 그의 세계를 지켜야 하는 미션을 수행하기엔 강력하기 보

단 귀여운 캐릭터이지만 마치 만화 속 여행을 하듯 게이머가 새로운 모험을 경험할 

수 있는 느낌을 가질 수 있도록 게임을 개발하였다.  

 

Rayman은 언뜻 보기에 툼레이더 시리즈와 같은 성인취향의 무게 있는 게임과 쉽게 

비교되는 어린이용 캐릭터처럼 보이지만 현실적인 것보다는 비현실적인 '만화적' 세

계관을 추구하고 있으며 익살스러운 캐릭터의 표정 등 디즈니 애니메이션 같은 서양

식 애니메이션을 통해 다양한 액션을 보여주며 플레이어들의 눈을 즐겁게 해준다. 

과장된 액션의 합리화나 풍부한 상상력의 연출을 위해 Rayman 캐릭터는 게임을 정

감 있게 해주고 있다.  



 

자료원: Rayman3, 2003 UBISOFT  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 뛰어난 그래픽  

Rayman 캐릭터의 또 다른 특징 중의 하나는 화려하면서도 동화의 한 장면을 연상

시킬 정도의 아기자기한 그래픽이다. 경우에 따라선 마치 아이들 게임이란 인상을 

줄 정도로 너무 화려한 그래픽으로 게이머들이 게임에 집중하기 어려울 정도로 산

만하다고 느낄 수 있다.   

 

Rayman의 전체적인 배경은 원색과 파스텔 계통의 색상을 적절히 활용하여 아름다

운 색감을 보여주고 있으며 저녁의 별 가득한 하늘의 모습이나 유리창을 통해 비치

는 햇살의 밝은 느낌 등 상당히 세밀한 그래픽에 게이머들이 Rayma에 빠져들어 갈 

수 있는 강렬한 몰입도를 주고 있다  

 

1989년 처음 출시된 Prince of Persia는 제작자인 조던 매크너가 자기 형의 동작을 

캠코더로 찍어 캐릭터의 모션을 구현할 정도로 창의성을 바탕으로 한 게임이다. 아

름다운 이야기를 바탕으로 부드러운 액션과 아름다운 그래픽, 절묘한 퍼즐, 무시무

시한 함정 등 신비의 페르시아의 고성 속에서 숨막히는 모험이 기다린다. 

 



 

자료원: Prince of Persia, Sands of Time, 2004 UBISOFT  

 

물론 UBISOFT의 개발작의 특성답게 뛰어난 광원효과와 성 주위 곳곳에 흩어져 있

는 모래 등 세밀하고 뛰어난 그래픽을 통해 콘솔 게임들의 그래픽 수준을 선도해 

나갔다는 평가를 받고 있다.   

 

Prince of Persia 시리즈의 가장 대표적인 특성이라 하면 실감나는 공간 묘사에 있

다. 고성 내부, 지하 동굴, 공중 정원 등의 다양한 장소를 무대로 전체 게임이 진행

되는데 마치 실제 세상에 있는 것처럼 세밀한 묘사가 특징이다. 또한 시리즈 전반적

으로 세련되고 감각적인 애니메이션을 사용한 캐릭터는 이상적인 완성을 보여준다

고 해도 과언이 아닐 정도로 완벽한 그래픽 수준을 자랑하고 있다. 

 

 높은 기획력  

UBISOFT의 대표적인 시리즈 작품 중에 ‘Sprinter Cell’의 경우 ‘빛과 그림자’의 완벽

한 표현을 통해 보여지는 영상은 게이머들의 감탄을 저절로 자아내게 하고 있다. 특

히 잠입 스파이 액션 게임의 기획력의 극대화를 위해 사용된 ‘스텔스’ 기능을 충분

히 활용하여 유저들이 지형지물의 그림자와 어둠을 활용한 엄폐 및 은폐활동을 펼

칠 수 있도록 묘사한 영상은 UBISOFT의 세계 최고 수준의 게임 기획력을 보여주고 

있다고 해도 과언이 아니다. 

 



 

자료원: Tom Clancy’s Sprinter Cell ‘Pandora Tomorrow’, 2004 UBISOFT  

아울러 플레이에 있어 그 비중이 매우 적은 듯 하지만 게임의 사실성을 극대화하는

데 있어 중요 요소로 작용하는 가로등 조명이나 경보장치를 파괴했을 때의 연기나 

파편의 흩어짐 등 미세한 부분들을 통해 전체적인 분위기 묘사를 이뤄내며 게임의 

틀을 완성해 낸 것은 UBISOFT가 구현할 수 있는 게임 기획력의 집합이다.  

 

 탄탄한 스토리   

세계 시장에서 오래 동안 뛰어난 성과를 보이고 있는 게

임들의 대부분의 공통적인 특징은 스토리가 튼튼하다는 

것이다. UBISOFT 역시 예외는 아니어서 미국 대표적인 

잠입 스파이 액션 소설의 대가인 Tom Clancy 라는 작가

의 원작을 바탕으로 1997년 첫 게임이 출시된 이래 지금

까지 다양한 플랫폼을 통해 27개의 타이틀이 Tom 

Clancy's Ghost Recon 시리즈, Tom Clancy's Rainbow 

Six 시리즈, Tom Clancy's Splinter Cell 시리즈 등을 통해 

출시되었다.  

 

Tom Clancy 게임은 사실성, 탄탄한 줄거리 구성을 바탕

으로 게이머가 게임에 전적으로 몰입할 수 있는 환경을 

제공한다. SWAT 팀과 군부대를 다루었고 특수부대가 등장하여 게임 플레이도 이런 

사실을 반영하려 개발하기 때문에 상황에 상당히 충실하고 게이머들에게 사실성을 

 

자료원: 미국 잠입 스파이  

소설가, Tom Clancy 



부여하고 있다.  

 

처음부터 마지막까지 이어지는 스토리는 Tom Clancy의 원작 소설을 토대로 제작되

어 있다. 또한 Tom Clancy와 그의 팀은 게임 기획 단계에서 마지막 제품 출시 단

계까지 참여한다. 

 

또 다른 UBISOFT의 히트작인 ‘브라더스 인 암스 (Brothers In Arms ~ROAD TO 

HILL30)’ 역시 워싱턴 D.C에 보관되어 있는 국립공문서 자료를 토대로 2차 세계대

전에 유명한 전투인 노르만디 작전에 참여한 군인들의 이야기를 다룬 작품이다. 철

저한 자료 조사를 토대로 만들어진 만큼 당시의 배경이나 전황을 충실하게 재현했

기 때문에 2004년에 출시된 게임임에도 불구하고 전세계 게이머들의 공감을 얻어내

고 있으며 UBISOFT의 또 다른 브랜드로 자리잡고 있다.  

 
 
 



7. Lesson for Korean Companies  
 

  대부분 온라인 게임을 개발 및 퍼블리싱하는 한국 업체와 콘솔 게임 중심의 개발 및  

전문 퍼블리셔인 UBISOFT와의 직접 비교에는 한계가 있다.  

 

그럼에도 불구하고 메이저 퍼블리셔를 추구하는 한국 기업들에게 몇 가지 중요한 시사 

점이 있다. UBISOFT의 여러 전략 중 브랜드 전략, 차세대 게임 개발에 대한 R&D 집중  

투자, 인간 중심 경영 전략, 뛰어난 게임 기획력 등이라 할 수 있다.  

 

 브랜드 전략의 중요성 

UBISOFT의 브랜드 전략은 회사 자체 브랜드 확장보단 게임 타이틀에 대한 브랜드 

확장 전략으로 성공을 거두고 있는 대표 기업중의 하나다. 지난 몇 년간 게임 개발

비와 마케팅 비용 상승은 관련 업체들을 무한 경쟁 시대로 접어들게 만들고 있다. 

결국 무한 경쟁 시대의 경쟁력은 수준 높은 게임과 브랜드 전략에서 비롯된다고 하

여도 과언이 아니다.  

 

더군다나 게이머들의 요구 수준이 높아지고 보다 손쉽게 소비자들에게 접근할 수 

있는 수단은 소비자들에게 쉽게 인식될 수 있는 브랜드라는 인식이 업계에 자리잡

고 있어 최근의 모든 게임 플랫폼에서 유명 타이틀을 중심으로 한 경쟁은 날로 심

화되고 있다.  

 

특히 2004년 이후 개봉 영화에 앞서 같은 타이틀로 콘솔이나 모바일 게임 콘텐츠를 

사전 출시하는 마케팅 전략이 펼쳐지고 있어 브랜드는 게임 퍼블리싱 전략에서 필

수 요소로 자리하고 있다.  

 

UBISOFT의 브랜드 전략은 개발 게임의 연속적인 성공을 통해 자체적으로 구축된 

브랜드, Tom Clancy 소설이나 사실에 근거한 내용을 바탕으로 한 탄탄한 스토리를 

바탕으로 한 브랜드, 지난해부터 UBISOFT가 주력하기 시작한 영화 등의 미디어를 

통해 구축된 유명 콘텐츠를 게임 타이틀로 활용한 브랜드로 구분할 수 있다.  

 

브랜드 전략은 UBISOFT가 추구하는 멀티플랫폼 전략과 연계 선상에 있다. 2003년 

커다란 성공을 거두었던 ‘Prince of Persia: The Sands of Time’ 경우 Xbox, PS2, 

GC, PC, GBA 그리고 2005년에는 닌텐도 DS로 출시되었다. 또한 2005년 이후 출

시되고 있는 브랜드 게임의 경우 멀티 플랫폼 전략이 눈에 띄게 증가하고 있다.  

 

2005년과 2006년 사이 ‘Peter Jackson's King Kong’은 PC, PS2, GCN, Xbox, Xbox 



360, PSP, NDS, GBA 로 출시되었으며 2006년 하반기 출시 예정인 Rayman 시리즈 

‘Raving Rabbids’ 은 Wii, PS3, Xbox 360, PC, DS, ‘Tom Clancy's Ghost Recon 

Advanced Warfighter’은 Xbox, Xbox 360, PC, PS2, ‘Tom Clancy's Rainbow Six: 

Vegas’은 Xbox 360, PS3, PSP, PC, ‘Double Agent’는 PC, GC, Xbox, Xbox 360, 

PS2, Wii 등으로 출시될 예정이다.  

 

다음은 UBISOFT의 브랜드 게임 중 플랫폼 현황을 나타낸 리스트다.  

 

 
자료원: Ubisoft.com, 2006 UBISOFT  



 

 

이런 브랜드 전략은 멀티플랫폼을 통해 마케팅의 용이성과 시너지 효과를 가져다 

주고 있으며 소비자들에게 선호하는 플랫폼에 따른 게임을 공급하는 다양성 그리고 

개발자 입장에서 개발 리소스 활용의 극대화를 통해 제품의 경쟁력을 높이는 상당

한 고급 전략이라고 할 수 있다.  

 차세대 게임 개발에 대한 R&D 집중 투자 

앞선 설명과 같이 UBISOFT는 차세대 게임 개발 관련해서 오히려 미국 EA를 능가

하고 있다. 특히 2006년 다수의 Xbox 360 게임 및 크리스마스 시즌을 맞아 Wii 플

랫폼으로 브랜드를 포함한 다수의 게임을 출시하였다.  

 

물론 PS3에 대한 개발 역시 상당히 진척되어 있으나 출시 연기로 인해 2006면 매

출 전략에 차질을 빚고 있지만 회사 경영층에선 당초 차세대 게임을 통해 매출을 

대폭 확대시키는 시점을 2007년으로 설정하고 있었기 때문에 회사 경영에 큰 영향

은 없다고 밝히고 있다.  

 

UBISOFT는 유럽 메이저 퍼블리셔 중에서 가장 먼저 MMOG게임에 관심을 기울였

다. ‘Uru: Ages Beyond Myst’, ‘The Matrix Online’ EverQuest: The Shadows of 

Luclin, Shadowbane 등을 퍼블리싱하면서 온라인 게임에 대해 높은 관심과 자체 

개발도 계획하였다. 

 

비슷한 시기 PS2, Xbox등의 콘솔 게임기의 온라인 가능의 장착이 논의되면서 시장 

점유율이 떨어지는 PC에서 콘솔 게임으로 개발 계획이 옮겨 가면서 UBISOFT의 차



세대 게임 개발은 콘솔 게임 개발 연구에 집중적인 투자를 하게 되었다.  

 

2005/2006년 R&D에 투자된 금액은 전체 매출 5억4700만 유로 매출의 31.1%인 1

억7천만 유로 규모로 전년도 매출 5억 3200만 유로의 R&D 투자 금액 29.6%인 1

억5760만 유로를 능가하고 있다.  

 

이와 같은 대규모 R&D 투자가 차세대 게임에 개발되고 있는 이유는 Xbox Live의 

멀티 플레이 기능에 대한 기술 개발과 함께 Xbox 360 플랫폼 게임 개발에 타 경쟁

사에 비해 앞서 가기 위해 차세대 게임기의 온라인 부문에 초점을 맞추고 있기 때

문이다.  

 

차세대 게임 개발 부분에서 2004년초 Shadowbane 게임의 개발사인 Wolfpack 

Studios를 인수하면서 PC 온라인 게임에 대한 열정을 보이기도 하였으나 결국 이 

스튜디오는 2006년 5월 문을 닫았으며 그 이유는 콘솔 게임 개발에 더욱 집중하기 

위해서라는 회사의 발표가 있었다.  

 

잠시 UBISOFT의 PC온라인 게임에 대한 높았던 관심도는 완전 콘솔 온라인 게임에 

집중되면서 이와 관련한 기술 개발로 승부를 걸겠다는 것이 UBISOFT의 당면한 목

표다. 현재 UBISOFT가 출시하고 있는 대다수의 FPS나 액션 장르의 게임은 Xbox 

Live에서 멀티 플레이 게임이 가능하도록 개발되어 있다.  

 

 인간 중심의 경영전략  

게임 산업은 누구나 인정하는 바와 같이 창의력에 바탕한 산업이다. 비교적 타 산업

에 비해 역사도 길지 않고 많은 업체들이 심화되고 있는 경쟁 속에서 살아남기 위

해 다양한 전략을 수립하고 진행시키고 있으나 UBISOFT의 ‘인간은 회사의 중심’이

라는 회사 경영 철학은 한국 업체에는 타산지석으로 삼아야 할 부분이다. 

 

물론 많은 한국 경영자들은 인력 양성의 중요성을 인식하고 있다. 그러나 이를 실천

하는 부분에 있어서는 한번쯤은 뒤돌아 볼 필요가 있다. 한국 게임 개발사들의 개발

자들에 주어지는 재교육 기회는 극히 제한적이다. 몇몇 대기업을 제외하곤 중소 게

임 기업의 경영 상태가 양호한 편이 아니니 경영자 입장에서는 인력 양성이 필요하

다는 것을 인식하면서도 실제로는 행동으로 실천하지 못하고 있다.  

 

특히 개발자들이 해외 게임 산업의 동향을 파악하는 것은 매우 중요한 기업의 활동

중의 하나다. 그러나 현실은 개발자들의 해외 전시회 참가라는 기회는 극히 일부에 

국한되고 있다.  



 

UBISOFT의 경우 전세계 있는 스튜디오 개발자들이 정기적인 워크숍 등을 갖고 상

호 정보나 노하우에 대한 교류가 가능하도록 기회가 주어지고 있으며 UBISOFT의 

기술 개발의 선도 역할을 하고 있는 캐나다 몬트리올 스튜디오는 UBISOFT 개발자

들의 자기 개발을 위한 여러 교육 프로그램이 진행되고 있다.  

 

물론 UBISOFT와 같이 전체 직원 중 70% 이상의 인원이 개발자라면 이런 인력 양

성은 회사 운영의 필수 요소일 것이다. 그러나 회사만을 위한 인력 양성이 아닌 개

발자 개인 발전을 위한 기회라고 설명하고 그런 기회를 통해 UBISOFT에서 일하는 

모티브를 찾게 하겠다는 것이 UBISOFT의 인간 중심 경영 전략이다.  

 

 뛰어난 게임 기획력  

글로벌 메이저 업체간의 경쟁을 보면 기술적인 면에서 평준화가 많이 이뤄져 이른

바 ‘킬러 콘텐츠’를 만드는 게임 기획력이 게임의 성패를 가르고 있다는 사실을 대

부분 인식하고 있다.  

 

비단 게임뿐만이 아니라 모든 디지털 콘텐츠 분야는 완성이 되기까지 수많은 과정

이 필요하지만 콘텐츠를 구현하는 기술력과 그래픽 능력이 일정 수준 평준화되면서 

기획이 콘텐츠의 차별성을 가르는 요소로 등장했다. 

 

UBISOFT 게임의 특징 중의 하나는 탄탄한 스토리를 바탕으로 한 게임 구성과 주요 

개발작들의 일치 되는 공통점의 하나가 빛을 매우 잘 활용한 뛰어난 광선 처리 등

의 세밀한 그래픽 처리로 게이머들이 게임 내 강렬한 몰입도를 주고 있다.  

 

또한 뛰어난 그래픽 기술력을 바탕으로 미세한 표현과 사실감을 극대화시켜 잠입 

스파이 게임 시리즈의 경우 게이머가 긴장감을 늦출 수 없도록 전체적으로 차별화

된 게임 기획력을 보이고 있다.  

 

한국 게임 업체들의 경우 온라인 플랫폼에 적용시키는 능력 등 게임 기술 개발 및 

운영에 대한 부분에서는 경쟁력이 있으나 게임개발의 근간이 되는 기획력 부분에서 

선진 기업들의 역량을 참고해야 할 것이다. 또한 UBISOFT의 게임은 어떤 특징을 

갖고 있다고 소비자가 연상할 수 있는 것과 같이 어떤 아류성의 게임 개발이 아닌 

개발사 고유의 기획력과 개발 특성이 필요하다.  

 프랜차이즈 게임과 크로스 마케팅 전략  

대부분의 메이저 퍼블리셔들이 택하고 있는 프랜차이즈 전략이지만 UBISOFT의 경

우 타 경쟁사에 비해 프랜차이즈 전력과 함께 이른바 크로스 마케팅이라고 하는 멀



티 플랫폼 전략을 적극적으로 활용하였다.   

 

추후 Gameloft 부분에서 설명이 있겠지만 글로벌 최대 모바일 게임 개발사 및 퍼블

리셔인 UBISOFT의 관계사인 Gameloft가 UBISOFT의 IP를 활용하여 세계 최고 수

준의 모바일 게임을 개발/퍼블리싱하고 있다. EA가 Jamdat이라는 모바일을 인수하

여 모바일 게임업계에 진출하였지만 UBISOFT의 모바일 게임 사업은 다른 차원이라 

할 수 있다.  

 

UBISOFT는 Gameloft에게 비록 자금과 IP를 제공한 관계사이지만 개발에 필요한 

각종 정보와 리소스를 공유하고 매우 긴밀하게 협력하고 있으며 UBISOFT는 크로스 

마케팅 전략에서 Gameloft와 전략적인 제휴 관계에 있다.  


