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 [MMO가 모두 월 사용자 제도가 있을 땐 재무 건전성을 서로 비교하기가 훨씬 더 

수월했다. 하지만 CDD 게임즈의 론 윌리엄스의 설명에 따르면 온라인 게임은 부분유료화 

및 광고 지원 타이틀로 인해 그 보다 훨씬 더 복잡하다.] 

PC 기반 온라인 게임의 전체적인 재무 성과를 측정하는 메트릭스는 많이 있다. 하지만 

게임 장르마다 비즈니스 모델이 다르고 게임이 가시적인 이익을 내기까지는 그 게임의 

재무적 잠재력을 평가하기는 어렵다. 무엇보다, 특정 게임이 성과를 낼 수 있을 만큼 

제대로 관리되고 있는지 판단하기는 더더욱 어렵다. 

특히, 특정 장르의 온라인 게임을 다른 게임과 비교하는 역량은 특히 취약한 듯 보인다. 

같은 회사가 운영하는 게임 간에도 마찬가지이다. 그렇다면 온라인 게임의 운영 성과를 월 

단위로 측정할 수 있는 메트릭스는 뭐가 있을까? 

필자가 이 모델에 특별히 관심을 갖게 된 계기는 필자가 CDC 게임의 미국 분과를 이끌고 

있기 때문이다. 이 게임은 가입자가 1 억 2 천만 명에 달하는 중국 온라인 모바일 게임 

시장의 선두주자이다. 이 회사는 중국에서 율강(Yulgang)과 함께 “무료 플레이, 유료 

머천다이즈” 라는 온라인 게임 모델을 개척하고 스페셜 포스와 함께 중국에서 최초로 “무료 

플레이, 유료 아이템” FPS (first person shooter) 게임을 출시한 경력이 있다. 현재는 

루니아와 제휴하여 서양 진출을 추진 중이다. 
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경영진이 사용자를 게임으로 이끌고 귀중한 마케팅 자원을 유료 고객에게 집중하고 동시에 

가입자를 만족시키는 일을 얼마나 잘 하는지 평가하는 기준은 몇 가지가 있다. 

월별 추이와 함께 게임 장르간, 게임 운영자간, 그리고 온라인 비즈니스 모델 간 추이를 

파악하는 핵심적인 메트릭스로는 월간 게임 홈페이지 순수방문자(unique visitors, 이하 

줄여서 UV) 수, 순수 방문자 1 인당 월간 평균 마케팅 비용, 총 등록 사용자(Registered 

Users, 이하 RU) 수, 월간 신규 등록 사용자 수, 순수 방문자 중 등록 사용자로 전환하는 

비율(월간), 등록 사용자 1 인당 월간 평균 마케팅 비용, 매월 신규 RU 중 신규 유료 

사용자 (Paying user, 이하 PU)로 전환하는 자의 수, 신규 유료 사용자 1 인당 월간 마케팅 

평균 비용, 해당 게임의 총 유료 사용자 수가 있다.  

총 월간 순수 방문자(UV)는 컨텐츠에 광고를 싣고자 할 때 해당 웹사이트의 가치를 보여 

주는 잣대로 간주되고 있다. 대다수 게임 업체의 손익계산서에서 광고 수익의 비중이 아직은 

미미한 수준임을 감안할 때 무료 플레이, 가입, 소규모 거래 등을 목적으로 방문하는 순수 

방문자의 추이를 왜 주의 깊게 봐야 하는가? 

수익을 목적으로 하는 웹 기반 비즈니스는 예외 없이 결국엔 아주 비슷한 공식을 따르기 

마련이다. 즉, 누군가 돈을 내고 사고 싶어하는 상품 중에서 온라인으로 판매가 가능한 

것(컨텐츠)을 찾아서 고객으로 하여금 그 컨텐츠를 보게 이끌고 그것을 돈을 내고 사게 

하는 것이다. 

구글, 야후, 이베이, 아마존 그리고 영리를 목적으로 하는 온라인 게임 비즈니스 모델은 위 

공식을 따른다. 최고로 평가 받는 웹 기반 비즈니스 모델 대부분은 다 디지털이다. 

컨텐츠의 마케팅부터 소비까지 거래 전체가 다 온라인으로 이루어진다. 

온라인 게임은 팔기 위해 마케팅을 해야 하는 온라인 컨텐츠일 뿐이다. 구전 마케팅이든 

대대적인 광고든 그 게임의 웹사이트로 끌어 들일 수 있는 잠재 고객의 수가 판매의 주된 

동력원이다. 이는 다른 온라인 비즈니스와 똑같다. UV 추이는 어떤 게임의 판매 잠재력을 

보여 주는 가장 좋은 척도인 것이다.  

또, 순수 방문자를 결정하는 이 공식을 쓰면 (논란의 여지는 있지만) 어떤 한 게임이 다른 

게임에 비해 얼마다 더 많은 잠재 고객을 끌어 들이고 있는지 판단할 수 있다. 사실, 순수 

방문자수는 전혀 다른 웹 비즈니스와도 비교가 가능하다. 그리하여 투자자는 특정 온라인 

게임이 최고의 웹 비즈니스와 비교하여 그 게임의 방문자 흡입력을 판단할 수 있다. 

월간 총 순수 방문자를 기준으로 매긴 상위 100 대 영리 웹사이트 목록을 보면 순수 방문자 

수와 웹 기반 수익, 나아가 시장 자본화(상장 기업의 경우) 사이에 강한 상관 관계가 

있음을 읽어 낼 수 있다.  



월간 순수 방문자가 많은 사이트는 광고를 팔고 상품을 팔 잠재력이 높고 무엇보다, 최근 

진행 중인 디지털 컨버전스의 선도에 설 수 있는 주요 포털로 등극할 가능성이 크다. 

그래, 순수 방문자수가 매우 중요하다. 그런데 한정된 마케팅 예산으로 순수 방문자를  

극대화하는 일 말고 순수 방문자 1 인당 마케팅 비용은 왜 중요한 척도로 보는가? 

마케팅 예산은 분명 제한적이다. 순수 방문자 1 인당 비용은 다음 달 마케팅 예산으로 

얼마나 많은 사용자를 사이트로 이끌어야 하는지 신속하게 알아 낼 수 있는 방법이다. 

그러나 이 메트릭스에서 진정으로 얻고자 하는 아이디어는 유사 비즈니스 모델, 플레이 

방식, 장르가 비슷한 다른 게임과 비교하여 마케팅 집행이 얼마나 효율적으로 진행되는지 

파악하자는 것이다. 

온라인 광고에서 사용자를 끌어 들이는 능력은 분명 한계가 있다. 즉, 일정 기간에 광고를 

보는 게이머의 수 말이다. 

특히, 광고 캠페인의 PPC (pay per click)를 생각해 보면 잠재적인 온라인 게임 고객의 수는 

제한되어 있는 반면 광고를 팔아 고객의 클릭을 유도하여 자기네 게임 사이트로 오기를 

기다리는 온라인 게임 업체는 수도 없이 많다. 

온라인 게임 시장이 팽창하고 빵빵한 예산으로 무장한 대기업들이 앞다투어 진입하는 

상황에서 PPC 와 CPT (Cost per Thousand ad views)는 계속해서 상승할 것이다. 따라서, 

단순 방문자 1 인당 마케팅 비용이 가장 낮은 업체가 한정된 온라인 광고주의 마음을 

차지하고 동시에 경쟁자의 광고 비용을 끌어 올릴 가능성이 높다. 

단순 방문자가 많으면 물론 좋다. 방문자가 컨텐츠를 좋아하면 더욱 좋다. 앞서 등록 사용자 

얘기를 했는데, 등록 이용자와 게임 운영의 성과와는 어떤 관계가 있는가? 

그 게임을 한 번도 해 본적이 없거나 몇 개월 간 게임을 하지 않은 사용자를 포함하여 등록 

사용자는 현재 그 게임의 고객이다. 즉, 그 게임의 새 버전, 게임 관련 상품, 그리고 새로 

출시된 게임을 판매할 수 있는 최고의 대상자라는 뜻이다.  

사람들은 총 등록 사용자 수를 무시하고 현재 활발하게 활동 중인 사용자와 유료 사용자만 

중요시 하는 경향이 있다. 그러나, 등록 사용자를 통해 얻을 수 있는 중요한 정보 또한 

많다.  



특히, 매달 신규 등록 사용자가 

폭발적으로 증가하는 추세가 반복되면 

그것은 그 게임이 정점에 왔다는 강력한 

신호일 수 있다. 

매달 신규 등록 사용자로 전환하는 순수 

사용자의 비율을 따져보고 그것을 전달과 

비교해 보면 각종 마케팅 캠페인의 

효과를 가늠해 볼 수 있다. 

또, 마케팅 예산의 집행 성과 외에 등록 

사용자 1 인당 평균 마케팅 비용을 매달 

분석해 보면 구전 마케팅을 비롯한 무료 

마케팅 활동으로 얼마나 많은 사용자들이 

게임에 접속하는지도 알 수 있다. 만일 

마케팅 비용이 정체 또는 감소할 때 등록 

사용자수가 정체 또는 증가한다면 구전이 효과를 발휘하고 있다는 증거이다.  

메트릭스 중 또 중요한 지표로 실제 게임을 즐기는 사용자의 수가 있다. 이 지표를 통해서는 

어떤 점을 파악할 수 있는가? 

게임이 매달 얼마나 많은 신규 등록자를 유료 사용자로 전환시키고 있는지 보면 게임의 

초기 만족도를 알 수 있다. 매달 신규 유료 사용자의 평균 마케팅 비용을 계산함으로써 

기존 마케팅 예산으로 수익을 얼마나 더 창출할 수 있는지 가늠할 수 있다.  

특정 게임의 총 유료 사용자 수는 그 게임 고객 중 가장 가치 있는 존재이다. 즉, 우리 

제품에 돈을 지불할 용의가 있고 그럴 능력이 있는 사람들이다. 

게임의 운영 실태를 파악하고 다른 게임과 비교하고자 하는 사람들이 관심을 가질 만한 다른 

메트릭스는 없는가? 

앞서 설명한 메트릭스보다 좀 더 미시적인 지표가 마케팅 활동에서 비롯된 총 UV 의 

수이다.  여기에는 유료 검색 및 온라인 광고(마케팅 순수 방문자, MUV), 마케팅 순수 

방문자에서 전환한 신규 등록 사용자의 수, 마케팅 활동의 결과로 등록 사용자로 전환한 

마케팅 단순 방문자의 수, 마케팅 등록 사용자 1 인당 평균 마케팅 비용이 있다. 

이들 메트릭스는 마케팅 예산의 효과를 판정하는 잣대가 된다. 또, 어떤 마케팅 활동이 

순수 방문자와 등록 사용자에게 가장 경제적으로 어필하는지 판단하는 지표가 되기도 한다. 



지금까지 살펴 본 메트릭스 가 온라인 게임의 장르간 비료에 사용될 수 있는가? 

그렇다. 어떤 메트릭스를 선택하든 특정 게임이 다른 게임과 비교하여 얼마나 잘 운영되고 

있는지 비교할 수 있다. 

앞서 설명한 메트릭스의 실제 활용 예를 들어 줄 수 있는가? 

좋다. 오늘이 4 월 1 일이라고 하자. 그리고 여기 게임이 두 개 있다. 하나는 한 번 

일정액을 내면 모든 게임을 다 할 수 있는(one time, flat-fee-to-unlock-everything Flash-

based RPG) 플래시 방식의 RPG 이고 다른 하나는 전형적인 무료 플레이 부분 유료화 

지원 다운로드(free-to-play microtransaction-supported downloaded) 클라이언트 

MMORPG 이다. 이들 두 게임의 1, 2, 3 월 메트릭스가 다음과 같다고 하자. 

Flash Single Player RPG 1 월 2 월 3 월 

당월 단순 방문자 353,112 410,625 445,383 

UV 1 인당 마케팅 비용 $0.18 $0.18 $0.18 

신규 등록 사용자(RU) 8250 8653 9104 

총 RU 33,141 41,794 50,898 

UV-신규 RU 전환율 2.34% 2.11% 2.04% 

신규 RU 1 인당 마케팅 비용 $7.70 $8.54 $8.80 

신규 유료사용자(PU) 3131 3454 4088 

총 PU 8208 11662 15750 

신규 PU 1 인당 마케팅 비용 $20.30 $21.40 $19.61 

위 1 회 지불 정액제 플래시 게임의 경우 몇 가지 흥미로운 점이 관찰된다. 추선, 순수 

방문자는 매월 증가하는 가운데 1 인당 마케팅 비용은 그대로다. 이는 게임 운영업체가 

광고주의 폭을 늘렸거나 무료 추천광고(referral)가 늘었거나 혹은 두 가지가 복합되었다는 

뜻이다.  

일견 등록 사용자가 꾸준히 단순 방문자의 성장세와 같은 추세를 유지하는 듯 보이지만 

단순 사용자의 신규 등록 사용자 전환율을 보면 등록 사용자 전환의 관점에서 단순 

방문자의 전체적인 품질은 떨어지고 있다 (2 개월 새 13%) 



신규 등록 사용자 1 인당 마케팅 비용 또한 낮아지고 있지만 유료 사용자 1 인당 마케팅 

비용을 보면, 신규 등록 사용자 창출이라는 관점에서 단순 방문자의 품질은 떨어지고 

있으나 등록 사용자의 유료 사용자 전환율은 높아지고 있음을 알 수 있다. 

경영진은 마케팅 예산을 올바른 방향으로 집행하고 있으며 가격이 일정하다고 가정할 때, 

게임 운영은 잘 되고 있다고 평가할 수 있다. 즉, 양질의 신규 등록 사용자를 끌어 들이고 

기존 등록 사용자를 만족시킴으로써 유료 사용자 전환율을 높이고 있는 것이다. 

다운로드 클라이언트 MMORPG 1 월 2 월 3 월 

당월 단순 방문자 322,423 341,732 329,215 

 UV 1 인당 마케팅 비용 $0.16 $0.15 $0.14 

신규 등록 사용자(RU) 30,317 33,644 29,459 

총 RU 86,635 120,279 414,738 

UV-신규 RU 전환율 9.40% 9.85% 8.95% 

신규 RU 1 인당 마케팅 비용 $1.70 $1.52 $1.56 

신규 유료사용자(PU) 8441 7464 6311 

총 PU 21,914 29,378 35,689 

신규 PU 1 인당 마케팅 비용 $6.11 $6.87 $7.30 

 

위 무료 플레이 부분 유료화 지원 다운로드 MMORPG 게임의 경우 단순 방문자는 매달 

증감을 반복하는 반면 1 인당 마케팅 비용은 하락하는 추세를 보이고 있다 (2 개월 12.5%). 

그러나 신규 등록 사용자는 같은 기간 2.8% 줄어들었다. 그러므로 직관적으로 볼 때, 

경영진이 싼 광고주를 찾았거나 추천 광고가 늘었거나 두 가지가 복합되었다고 판단할 수 

있다. 

그러나, 단순 방문자의 신규 등록 사용자 전환율은 두 달 사이 4.8%가 낮아져 전체적으로 

단순 방문자의 품질이 낮다고 평가할 수 있다. 더 안 좋은 점은 단순 방문자 1 인당 마케팅 

비용의 하락으로 유료 사용자 전환율이 두 달간 25.3%나 급락했고 이 여파로 신규 유료 

사용자의 마케팅 비용이 19.5% 증가했다는 것이다.  

유료 사용자 1 인당 수익이 큰 폭으로 증가하지 않는다면 경영진은 마케팅 계획을 전면 

수정해야 할 것이다. 그렇지 않다면 신규 등록 사용자와 유료 사용자의 증가율은 크게 



둔화되고 게임은 심각한 품질 문제를 겪게 될 것이다. 경영인은 더불어 좀 더 비싼 단순 

사용자를 사서 등록 사용자와 유료 사용자의 전환율이 반등하는지 확인할 필요가 있다.  

비교에 사용하지 말아야 할 메트릭스는 무엇인가? 

많다. 사용자 1 인당 평균 수익(ARPU)은 그 중에서도 가장 조심해야 할 지표이다. 게임마다 

플레이 스타일이 다르고 목표로 하는 인구도 다르며 운영비 또한 다르다. 또, 게이머에게 

출시된 컨텐츠의 단계도 다르다. 그러므로 RRPU 를 가지고 다른 게임과 비교하면 왜곡된 

결과를 얻을 수도 있다. 

사용자 당 평균 수익은 사용자들이 새 컨텐츠나 마케팅 활동에 어떻게 반응하는지 보여주기 

때문에 한 게임의 추세를 보기에는 매우 유용하다. ARPU 는 또 기존 마케팅 활동과 

컨텐츠로 사용자가 최정점에 오르는 시기를 잘 보여 주는 지표이다.   

이 밖에 사용자 평균 플레이 시간과 일정기간(보통 1 개월) 사용자 플레이의 평균 세션의 

수 등도 메트릭스라 할 수 있다. 이 메트릭스들은 게임이 얼마나 몰입가 있는지 보여 주고 

게임 시간과 수익 간의 상관 관계를 보여 주기는 한다.  

그러나, 이들 메트릭스를 다른 게임과 비교할 때에는, 설령 같은 장르라 하더라도 위험이 

따른다. 플레이 세션 시간은 컨텐츠 디자인과 무형의 “재미”, 게임의 

플레이능력(playability)에 따라 달라지기 때문이다. 이들 두 요인은 또 늘 함께 작용하지도 

않는다. 10000 피스 짜리 퍼즐은 맞추는데 매우 오랜 시간이 걸리지만 모든 사용자가 다 

재미 있어 하지는 않는다. 

 


