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研究論文

わが国コンシュマーゲーム機メーカーのメディア戦略
－任天堂・ソニーの事例を中心に－

百　武　仁　志

はじめに

　近年、知的財産権の保護が重要なテーマの一
つとなっている。ソフト資産は非常に重要な知
的財産であり、この知的財産が企業の競争上の
優位性を決定づけると言っても過言ではない時
代となっている。この知的財産に関して、国を
挙げて保護に取り組んでいる国として有名な国
がベルギーである。特にベルギーのブリュッセ
ルはヨーロッパ各国の首都の中で最も博物館が
多いことで知られるが1、この中でも特徴があ
る施設で非営利組織が運営するBelgian Comic 
Strip Centerがある。
　ベルギーはEUの首都としても存在感を増す
が、このベルギーにあるBelgian Comic Strip 
Centerは1984年に設立され、4,500点を超え
る原画等を展示紹介し、1年間に200,000人以
上来訪する観光地となっている。ベルギーで有
名なマンガといえば1920年から新聞に掲載さ
れたタンタンであるが、この作者エルジュに
よって触発されたマンガ家がベルギーには多く
存在し、これらの知的財産を保護・育成する目
的でこのBelgian Comic Strip Centerは運営さ
れている。
　この例からも分かるように、知的財産である
ブランドを重視するヨーロッパにおいて、マン
ガなども保護すべき資産としての認識が高まっ
ており、新しい創作活動が行われる土壌を作ろ
うとしている。
　一方わが国は公立の知的財産を振興する施設
は少なく、民間の活力に頼っている。こうした

中で、まんがやアニメ、そして秋葉原を中心と
する秋葉系文化は、アジア、特に台湾、韓国、
中国などでも受け入れられる知的財産となって
きている。ちなみにAKB48などは秋葉系の現
代文化を代表するような現象である。
　このような文化は知的財産のコンテンツとし
て、わが国の重要な輸出産業となる可能性が
ある。通商白書2010によれば、「2020年には、
アジア全体の個人消費額は16.14兆ドルと、我
が国の約4.5倍に成長し、欧州を抜き、米国に
並ぶ見込みである2」としていて、これらの国々
への売り込みも重要となってきている。また、
スマートフォンの台頭で従来型の機器が苦戦を
強いられているものの、わが国が世界に輸出し、
競争力があるといわれているコンシュマーゲー
ム機のコンテンツもまた、知的財産を必要とす
る分野であり、この分野においても競争力の源
泉としての知的財産として戦略的に運営される
必要性が出てきている。
　そこで、本稿ではコンシュマーゲーム機とコ
ンテンツをどのように競争優位の源泉とするの
かについての戦略つまりメディア戦略について
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明らかにする。

１．‌�コンシュマーゲーム機メーカー及び
ゲーム機の概念整理

１－１　本稿における概念整理

　本稿では上記の問題意識に基づいてコンシュ
マーゲーム機メーカーにおけるメディア戦略に
ついて整理を行う。しかし、メディア戦略とし
て文献サーベイを行っても、経営戦略論の分野
では殆ど研究した論文はなく、このメディアと
は何であるのかについて整理する必要がある。
　文献サーベイを行うと、メディアに関する研
究論文で、戦略論の立場から執筆されている論
文のほとんどは、マスメディアの戦略に関する
研究である。もし、この先行研究に立脚するの
であれば、本稿はマスメディアの戦略について
分析する必要が出てくる。しかし本稿ではマス
メディアの戦略を対象としていないことから、
次にメディアとはなんであるのかについて明ら
かにしていく。
　そもそも、メディアとは広辞苑第六版によれ
ば、「（mediumの複数形）媒体。手段。特にマ
スコミュニケーションの媒体」と記載されてい
る。ITの進歩により、このメディアは多様化
している。従来のマスメディアとは違い、発信
者と受信者が入れ替わり、双方向でいつでも参
加してコミュニケーションを行うことができる
のも、今日のメディアの特徴である。これは、
L.SproullとS.Kiesler3も指摘した通り、効率的
であり、結果、人々の相互関係、価値観、仕事
のやり方などを根本的に変化させる可能性を秘
めている。ちなみに、このITを活用したコミュ
ニケーションとして有名なものがSNS4である。
　このメディアを通じて行われるコミュニケー
ションの基になる情報は、コンピュータソフト
ウェア事典5によれば、「人間が考えていること
や、自然界のものごとの状態を特定の物理現象
によって表現したものであり、情報とはこのよ
うなデータが持っている意味」である。
　では、本稿で定義すべきメディア戦略とはど
のような定義になるのであろうか。メディア戦

略とは、企業が環境に適応し、競争優位を確保
するために、新しい媒体を活用して行く」もの
と定義できると考えられる。
　本稿ではこうしたメディア戦略の中で、わが
国を代表する家電メーカーのメディア戦略を取
り上げる。それは斜陽しつつある家電メーカー
の中で、収益の源泉として注目されているから
である。そこで本稿では、任天堂、ソニーなど
コンシュマーゲーム機メーカーを取り上げ、ど
のようなメディア戦略を行おうとしているのか
について、明らかにする。

１－２　コンシュマーゲーム機の種類

　コンシュマーゲーム機メーカーのメディア戦
略を明らかにするために、まず、家庭用ゲーム
機メーカーでどのようなゲーム機を製作してい
るのか明らかにする必要がある。ゲーム機と
言えば、アーケードゲーム、携帯型ゲーム機、
PC、家庭用ゲーム機、スマートフォンなどが
挙げられる。アーケードゲームとPC、スマー
トフォンに関しては、一般的に家庭でゲーム専
用として購入するものではないため、本稿の分
析の対象外とする。では、携帯型ゲーム機を含
むコンシュマーゲーム機にはどのようなものが
あるのであろうか、次に明らかにする。なお、
近年の傾向を分析すると、任天堂、ソニー、マ
イクロソフトの寡占体制が確立されている。こ
れはPCやスマートフォンを使ったゲームが普
及していることもあり、上記以外のメーカーは
コンシュマーゲーム機からほぼ撤退しているか
らである。
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●�携帯型ゲーム機（製品名、企業名、国、発売
時期）

ニンテンドー 3DS（日本、任天堂、2011年）
Play Station Vita（日本、SCEI、2011年）
携帯電話
OpenPandora（イングランド、オープンソ
フトウェア、ゲームand コンピュータ）
GP32（韓国、ニンテンドー DSに似ている） 
N-Gage（フィンランド、ノキア、2003年発売、
携帯電話）
iPhone 6（米国、アップル、2014年発売、
携帯電話）

　携帯型ゲーム機に関しては、日本メーカー
が強いと言われているが、それ以外の国でも
製造、販売されている。日本メーカー以外の
携帯型ゲーム機の特徴としては、業界リー
ダーの任天堂のアーキテクチャを踏襲した携
帯型ゲーム機、その他、リナックスを用いた
オープンソースの携帯型ゲーム機や携帯電話
機能の付いた携帯型ゲーム機、そして近年主
流となっているスマートフォンなどがある。

●�コンシュマーゲーム機（製品名、企業名、国、
発売時期）

Wii U、（日本、任天堂、2012年）
PS4、（日本、ソニー、2013年）
Xbox one、（米国、MicroSoft、2013年）

　コンシュマーゲーム機としては、体感型が主
力のコンシュマーゲーム機、画像処理が高度
なコンシュマーゲーム機に分かれている。体
感型が主力のコンシュマーゲーム機に関して
は、これを得意とする任天堂、画像処理が非
常に高度なコンシュマーゲーム機にはソニー、
MicroSoftなどが挙げられる。後述するが、こ
の画像処理に関しては、PCの性能向上ととも
にPCでも同様にゲームにおいて高度な画像処
理が可能となってきたため、ハードとしては差
別化がしにくくなりつつある。

１－３　各社のコンシュマーゲーム機の変遷

　このようなゲーム機であるが、その歴史は
どのようになっているのであろうか、ここで
明らかにする。コンシュマーゲーム機の歴史
は、1972年にマグナボックス社が発売した米
国ODYSSEYからはじまると言われている。こ
のゲーム機の特徴として、ソフトが交換可能で
あったことが挙げられる。
　その後、日本でも有名な米国アタリ社の
Pongが1975年に発売を開始した。また、同年、
日本のエポック社がテレビテニスを発売した。
さらにその後、1980年代に入ると任天堂から
携帯型ゲーム機であるゲーム＆ウォッチが発売
され、1983年には同じく任天堂からファミリー
コンピュータが発売される。80年代にはシャー
プ、学習研究社、トミー、ツクダオリジナル、
エポック、カシオ、バンダイ、セガ等から様々
なコンシュマーゲーム機が発売される。このコ
ンシュマーゲーム機の群雄割拠の中で、1985
年にその後のコンシュマーゲーム機の勢力を決
定づけたスーパーマリオブラザーズが任天堂よ
り発売され、ファミリーコンピュータは業界で
不動の地位を築く。その後も様々なメーカーか
ら多種多様なゲーム機が発売されたが、1989
年になると、ゲーム＆ウォッチとは性格を異に
した携帯型ゲーム機ゲームボーイが任天堂より
発売される。また、同年、アタリ社よりLYNX
が発売され、任天堂とアタリが携帯型ゲーム機
の覇権を争った。両社の違いは基本的には白黒
画面とカラー画面の違いであった。また、1年
遅れてセガより携帯型ゲーム機、ゲームギアが
発売された。
　さらに90年代に入ると松下電器産業（現・
パナソニック）がコンシュマーゲーム機市場
に参入した。1994年の3DO REALがそれであ
る。また、同年、ソニーよりプレステーション
が発売された。90年代後半になると、任天堂
も次第に据置型ゲーム機、携帯型ゲーム機を
進化させたが、2000年代に入って、ソニーが
PlayStation2を発売するに至ると、ソニーが任
天堂を追い越す現象が生まれた。
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　 し か し、 こ の 状 況 にMicroSoft社 が コ ン
シュマーゲーム機市場に参入することを表明、
2002年にXboxを発売した。また、2004年に
なると、NokiaからN-Gageという、携帯電話
一体型の携帯型ゲーム機を発売した。また、同
年、任天堂はゲーム＆ウォッチを彷彿とさせる
ニンテンドー DS、ソニーより携帯型ゲーム機、
PSPが発売された。このような変遷でコンシュ
マーゲーム機は発展していった。

２．‌�多様化するコンシュマーゲーム機のメ
ディア

２－１　�コンシュマーゲーム機とゲームコンテ

ンツ

　コンシュマーゲーム機は1970年代当初、マ
シンとゲームコンテンツが一体のものであり、
少数のゲームの機能しか組み込まれていなかっ
た。しかし、アタリ社が1977年にROMカート
リッジをメディアとして様々なゲームコンテン
ツが出し入れできるようにしたAtari2600 を
発売すると、コンシュマーゲーム機は米国に
おいて爆発的な人気を博すようになった。ま
た、このメディアにはサードパーティーと言う
形でアタリ社以外のゲームコンテンツ会社が
Atari2600のゲームコンテンツ開発に参入でき
るようになった。ここにコンシュマーゲーム機
のパッケージゲームが誕生する。
　その後1980年代になると、プログラミング
機能を備えたMSXなどのようなゲームパソコ
ンと任天堂ファミリーコンピュータのような
ゲーム専用機が誕生した。ゲームパソコンに関
して言えば、自らある程度のプログラムを構築
することが可能で、この場合、記録メディアは

（オーディオ）カセットテープなどを使用して
いた。
　また一方で、任天堂ファミリーコンピュータ
のようなパッケージゲームを販売する会社は、
アタリ社のようにサードパーティーを活用し、
ゲームコンテンツの数を増やしていった。しか
し、アタリ社のゲームコンテンツはどのような
ゲームコンテンツメーカーでも参入できたため、

質が悪いゲームコンテンツも大量に出回ってい
たが、任天堂は同じサードパーティーの活用を
行ったものの、任天堂がゲームメーカーのコン
テンツに関して非常に厳しく管理を行ったため、
劣悪なゲームコンテンツの数が大幅に少ない
ゲーム専用機を市場に対し供給し続けることが
できた。
　コンシュマーゲーム機の初期において、初め
の段階では多くのユーザーを獲得する手段とし
てサードパーティーの製作したコンテンツを活
用したビジネスモデルは成功を見たが、コン
シュマーゲーム機市場で、サードパーティーが
乱立するようになると、このメディア戦略も破
たんをきたした。その結果、サードパーティー
が製作するコンテンツの扱いをきちんと管理し
た任天堂が、1985年に発売したスーパーマリ
オブラザーズなどのヒット商品を生んだことも
あり、急速にコンシュマーゲーム機市場で勢力
を拡大していった。
　その後パッケージゲームのROMカートリッ
ジをメディアとしたコンシュマーゲーム機市場
は新たな段階を迎える。これは、技術の進歩に
より2Dグラフィックの表現力が格段に上がっ
たため、ROMカートリッジからCD-ROMに変
更せざるをえなかったために起こったものであ
る。その後携帯型ゲーム機の登場などもあって、
使用されるメディアは多様化の一途をたどる。
DVD、メモリカード、Blu-rayがそれである。
　ちなみに、パッケージゲームの市場規模は
どのくらいであろうか。ファミ通ゲーム白書
2014によると、2013年のパッケージゲーム市
場は1兆7,143億円に達したとのことである。
　なお、このパッケージゲームにはどのパッ
ケージゲームにも必ずあるモデルがある。それ
はエンディングが必ず存在するということであ
る。ここにどのようなメディアでパッケージ
ゲームを提供しても限界があることが見えるよ
うになってしまったのである。

２－２　オンラインゲームの登場　

　こうしたパッケージゲームとは別にIT革命
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とともに発達していったゲーム形態がある。そ
れはオンラインゲームである。オンラインゲー
ムはインターネットをメディアとしている。こ
のオンラインゲームとは、通信回線を通じ、多
人数で遊ぶゲームの事で、現在では一般的に
ネットワークを利用した端末で、複数のユー
ザーが共にプレイする事のできるゲームの事を
指す。このネットワークは、クライアント・サー
バー型とクライアント・クライアント型からな
り、クライアント・サーバー型は主にインター
ネットを利用して行うオンラインゲームの事を
言いう。従来のコンソール機がスタンドアロン
で、映画型で一人で楽しみ、ゲームの攻略をそ
の主目的としているのに対し、オンラインゲー
ムは他者と楽しむ参加型であり、競争や出会い、
さらには顕示欲を満たす事を主目的としている
ところに従来のコンシューマーゲーム機のゲー
ムとオンラインゲームの差がある。
　機種別にオンラインゲームを分類してみると、
①PC、②コンシューマーゲーム機、③携帯型
ゲーム機、④スマートフォンに分類する事がで
きる。現在のオンラインゲームの主役は①と④
であり、①と④で行う事ができるオンライン
ゲームにはマージャンなど単純なゲームで対戦
する「マッチング型」と数千人が同じゲームに
参加し、文字や音声で会話しながら敵を倒した
りする「MMORPG6型」の2種類ある。現在オ
ンラインゲームで人気なのはその中でもシュー
ティング系とRPG系である。
　これらをプレイスタイルによってユーザー層
を分け分析7してみると、①コア層、②カジュ
アル層、③ライト層の3層から成るピラミッド
型を形成している。①のコア層は、週30時間
以上を費やして多人数参加型（一度に数千人が
リアルタイムでプレイできる）のゲームを行
うユーザーであり、②のカジュアル層は10人
前後のネットワーク対戦を週10時間程度行う
ユーザーである。そして最後の最も多い③のラ
イト層は将棋やトランプといったボードゲーム
をする層を指す。企業が収益を考慮してター
ゲットにするのは①と②の層である。

　現在のオンラインゲームの最大の利点はユー
ザーが複数の実在する相手と時間を共有して楽
しむ事ができるという手軽さからオンラインを
利用し易く、ヒットすればパッケージゲームよ
り長期間利益をあげ続ける事ができるが、以前
は課金制度が整っていないため、企業がユー
ザーのニーズを的確に捉えてビジネスチャンス
にする事が難しいと言われていた。しかしス
マートフォンの普及により、料金の代行徴収が
行われるようになり、多くのユーザーが手軽に
楽しめるようになってきた。ちなみにオンライ
ンゲームと言う言葉にはまだ確立された定義が
存在しないとも言われている。オンラインゲー
ム以外に同義で使用される言葉は「ネットワー
クゲーム8」、「インターネットゲーム」などで
ある。
　このオンラインゲームの市場規模はIDC社
によれば、少し古い話になるが、2005年まで
に18億ドル規模となるとしていた。2001年5
月に発表されたBrad King社のデータによると、
同時期のゲームサイトの登録制サービスにおけ
る一般的ゲーマーの市場規模は8,000万ドル9

にのぼるとしていた。2001年から2002年にか
けてのオンラインゲームのユーザーは世界で約
600万人であり、約6億ドルにのぼると推定す
る統計もあった10。日本はと言うと政府系調査
機関であるデジタルコンテンツ協会（Digital 
Content Association of Japan）が、オンライ
ンゲームの市場規模は約5,000万ドルであると
していた。このオンラインゲームの急速な成長
にはいくつかの複合的な原因が考えられる。そ
れは、ブロードバンドの普及などのインフラ的
なものを除くと、大きく整理して①ビジネスモ
デルに関連する要因、②デザインに関連する要
因がある。①は、パッケージシステムに比べて
概ね収益性が格段に高く、ヒット作の場合長期
にわたって収益が確保できると言う事や、パッ
ケージゲームと違って海賊版による損失がなく、
確実に課金しやすい事があげられる。
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２－３　�多様化するメディアとコンシュマー

ゲーム機

　今までコンシュマーゲーム機がインターネッ
トというコミュニケーションメディアと融合す
るところまでの歴史を2000年代初頭まで振り
返った。次に今日、どのようなメディアにコン
シュマーゲーム機メーカーが展開しているのか、
具体的な事例を明らかにする。
　まず、任天堂のWii Uについて分析を行うと、
オンライゲームを行うために必要な無線LAN
機能がすでに実装されている。ちなみに、Wii 
Uの代表的なオンラインゲームはモンスターハ
ンター 4、マリオカート8などである。
　モンスターハンターとは、元々ソニーの
PlayStation用にカプコンが提供したオンライ
ンゲームである。ゲームの内容はプレイヤーが
ハンターとなって、村や街で依頼を受け、特定
のモンスターの討伐・捕獲やアイテムの運搬・
採取等の様々なクエストに挑むというゲームで
ある。また、マリオカート8は任天堂からリリー
スされているレースゲームであるが、コースに
仕掛けたギミックやアイテムによる妨害によっ
てパーティーゲームのように展開できることが
特徴である。
　次にソニーのPlayStation Vitaについて分析
をすると、同社のインターネットをメディア
とするオンラインゲームサービスはPSNと言
われるが、MASSIVE ACTION GAME、信長
の野望オンライン、FINAL FANTASY ⅩⅣな
どが有名である。このFINAL FANTASY ⅩⅣ
は、スクエア・エニックスがリリースしている
オンラインゲームであるが、仮想空間で起こる
イベントを楽しむドラゴンクエストのような
MMORPGである。ただ、FINAL FANTASYに
関してはソニーのプレステーションだけではな
く、インターネットというメディアを生かして、
MicroSoft社のXbox oneでも同様にゲームを
楽しむことができる。
　このようなコンシュマーゲーム機メーカーの
メディアの新展開は、PCによるオンラインゲー
ムの台頭に対抗したものであり、近年、アーケー

ドゲーム機、スマートフォンを使用したゲーム
などにも活用されるようになってきているため
対応を迫られたと考えられる。なお、主要コン
シュマーゲーム機メーカーの世界シェアはソ
ニーコンピュータエンターテイメント（SCE）
が1,870万台のトップシェアであり、続いて
任 天 堂 が1,631万 台、Microsoftが1,160万 台

（2014年3月期）となっている。ただ、これら
のマーケットはいずれも欧米日がメインの市場
であり、この市場は成熟市場である。

３．先進技術の導入とメディア戦略

３－１　�コンシュマーゲーム機メーカーの戦略

現状

　このようなコンシュマーゲーム機のメディア
の変化を受けて、各コンシュマーゲーム機メー
カーは更なる進化を遂げようとしている。その
代表的なものが、コンシュマーゲーム機と携帯
型ゲーム機をリンクさせることである。そして、
現在コンシュマーゲーム機をプラットフォーム
として、ゲーム以外にも色々なサービスを提供
できるような施策を試みている。例えば、ネッ
トサーフィン、携帯音楽プレーヤーや携帯ムー
ビー視聴端末としての使用などがそれである。
これは、従来のゲーム専用機としてのみではな
く、生活必需品としての携帯ゲームプレーヤー
となることを目的としている。
　これは、Nokiaをはじめとした携帯電話機
メーカーが、携帯電話にゲーム機能を付加する
戦略を採用したり、小型PCのように使用でき
る現在のスマートフォンのアプリケーションで
MMORPG型のオンラインゲームが楽しめるよ
うになってきたからであると考えられる。
　では次に、これらのコンシュマーゲーム機
メーカーのメディア戦略に対するトレンドは、
個別企業で見るとどのようになるのか、具体的
に明らかにしていく。
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３－２　�コンシュマーゲーム機各メーカーのメ

ディア戦略

３－２－１　任天堂

①任天堂の企業概要
　任天堂は1889年に山内房治郎によって設立
された企業であり、日本で初めてトランプ製
造を行った企業である。また、本社は京都府
にあり、東証一部上場企業である。1980年に
携帯型ゲーム機であるゲーム＆ウォッチを発売、
その後1983年にはファミリーコンピュータを、
さらに1985年のスーパーマリオブラザーズの
大ヒットで、コンシュマーゲーム機メーカーと
して不動の地位を占める。ただ、任天堂自身は
製造工場を持たず、現在は台湾の鴻海精密工場
に生産を委託している。
　同社の優れた製品開発手法として、「枯れた
技術の水平思考」というものが存在する。こ
の「枯れた技術の水平思考」とは、ゲームボー
イの祖と言われる横井軍平の哲学であるが、最
先端のものではなく、散々使いこなれて、枯れ
てきた技術をまるっきり違う目的に使うという
哲学である。具体的には、同社が開発・販売し
たゲーム＆ウォッチであるが、これは横井が電
車の中で通勤途中に見かけた、サラリーマンが
シャープの電卓をいじって遊んでいるのを見て、
製品開発のヒントを得たというものである。同
社はこの哲学をファミリーコンピュータ、ゲー
ムボーイ、バーチャルボーイなどを次々と生み
出していった。
②任天堂のメディア戦略
　任天堂の場合、コンシュマーゲーム機のメ
ディア戦略として、カセットゲームのメディア
戦略、ネットワーク活用のメディア戦略に分け
て分析することが可能である。まず、カセット
ゲームのメディア戦略についてであるが、先
にも触れたが、従来のコンシュマーゲーム機
は、ハードとコンテンツが一体となったゲーム
機であった。その常識を覆したのがアタリ社の
Atari2600である。アタリ社はメディア戦略と
してサードパーティーを活用して多くのコンテ
ンツ開発を行わせ、市場拡大に成功した。この

時使用したのがROMカセットである。しかし、
初期には誰でもサードパーティーのゲームコン
テンツメーカーになれたため、品質の悪いゲー
ムコンテンツも大量に出回ってしまった。その
ため、初期の段階では優位性を発揮できたメ
ディア戦略が、徐々に劣位となってしまった。
　任天堂はこの教訓から、自社のコンシュマー
ゲーム機のゲームカセットのコンテンツについ
て、サードパーティーを活用するというアタリ
社と同様のメディア戦略を行ったが、アタリ社
とは違い、サードパーティーの管理を徹底し、
質の悪いゲームカセットのコンテンツが市中に
出回るのを避けた。
　その後、任天堂が保有するコンテンツである、
ドンキーコングやマリオブラザーズなどのコン
テンツの蓄積を行い、その知識資産をニンテン
ドー 64、Wiiなどにも移植し、収益の源泉とし
ている。
　次に、もう一方のネットワーク活用のメディ
ア戦略について述べる。同社のコンシュマー
ゲーム機がネットワークとリンクしたのは
1994年のことで、米国のカタパルト社によっ
て、XBANDとして電話回線を利用した対戦
ゲームをスタートさせた。その後、ニンテンドー
64などで、インターネットに接続するランド
ネット、ゲームボーイカラーとゲームボーイア
ドバンスを携帯電話と接続してデータ通信を行
うモバイルシステムGBなどを行った。しかし、
任天堂はゲーム機のターゲットを若年層に絞っ
た展開をしていたため、なかなか定着せず、ゲー
ムキューブなどでFINAL FANTASYオンライ
ンを始めるも、成功したとは言い難かった。
　しかし、ブロードバンドの普及によって、
2005年から携帯型ゲーム機を使用するニンテ
ンドー Wi-Fiコネクションなどをスタートさせ
た。しかし、このメディア戦略は、単にコミュ
ニケーションツールであるインターネットに接
続可能なインフラを整備したに過ぎず、現在、
まだ試行錯誤が続いている。
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３－２－２　ソニー

①ソニーの企業概要
　ソニーは1946年に井深大、森田昭夫によっ
て東京通信工業株式会社として設立された企業
であり、日本で初めてのテープレコーダー、日
本で初めてのトリニトロン方式のカラーテレビ
などを開発した企業である。同社は現在、エ
レクトロニクス、ゲーム、エンターテイメン
ト、金融などさまざまな分野の事業を形成する
企業である。その中心はエレクトロニクス分野
で、VAIO（2015年現在、VAIO株式会社に移
管）やウォークマンなど、ブランド優位性の高
い製品を多く有していた。また、ここ10年ぐ
らいで急速に成長したPlayStationをブランド
とするゲーム分野は、同社の有力な収益の源泉
となっている。
　また、90年代に入り、エレクトロニクス分
野での収益をより高めるためにエレクトロニク
ス分野で製造される、例えばウォークマンなど
をプラットフォームとし、音楽のコンテンツを
多数生産していくという戦略を採用した。これ
は、映像に関しても同様で、トリニトロン方式
やβマックスなどで技術蓄積がある映像分野の
製品に関して、これらをプラットフォーム化し、
1989年に買収したコロンビアピクチャーズを
うまく活用してコンテンツを大量生産して相乗
効果を上げるという戦略を展開した。
②ソニーのメディア戦略
　先述したように、ソニーはその豊富な経営資
源を生かして、多様な戦略を実施している。こ
れは、エレクトロニクス分野と音楽・映像分野
のシナジー効果を狙った戦略でもある。では、
コンシュマーゲーム機を製造販売しているゲー
ム分野についてはどうであろうか。
　 ソ ニ ー はPlayStation2の オ プ シ ョ ン で
PlayStation BB Unitを追加することによって、
インターネットをメディアとした戦略を行って
いた。具体的には次の通りである。
　ソニーはオンラインゲームをまず米国にお
いて開始した。担当したのがSony Computer 
Entertainment of America（SCEA）である。

SCEAは2002年8月27日にダイヤルアップでも
ブロードバンドでも可能なオンラインゲームの
提供開始した。
　同社の調査によると、PS2所有者の約6割が
PCでオンラインゲームを体験したことがない
事が分かった。そこでSCEAはまずインター
ネットに接続できるゲーム機の利点を消費者に
説得する必要があると認識した。そしてこの
サービスを開始した2002年内に登場するゲー
ム13タイトルについて、会員制サービスとせ
ず、無料でも利用できるようにした。
　「オンラインでは、他の国や他の町に住む人
たちと対戦することになりますし、1日24時
間、1年365日、いつでも相手を見つけられます。
当社には数多くのユーザーがいますが、その多
くがPCでオンラインゲームをやったことがな
い人たちです。中にはPCを持っていない人も
いるかもしれない。」と現SCEIの平井一夫取締
役は述べ、一連の米国におけるPSのインター
ネットをメディアの中心とする戦略のベースと
なる考え方を述べた。
　そしてPS１の時にも体験した事だが、製品
のターゲットを引き下げて、よりマスマーケッ
トに近いところを狙って更なる顧客の獲得を行
おうとした。
　このオンラインサービスはいずれ有料で提供
し、多くの利益を生み出す事になるそうである。
ただ、現在はまだその段階に来ていないと言う
ことであった。
③ソニーの先取り戦略
　日本では2003年冬にPSと家電の融合機であ
るPSXが発売された。SonyのHP11を見てみる
と、PSXはPS2のエンジンとリアルタイムOS
を搭載し、ゲームを含む多彩なエンターテイメ
ントを快適に楽しむ事ができる、リビングルー
ムにおける新しいハードディスク搭載のDVD
レコーダであると紹介している。この、未来的
エンターテイメントを受け止めるパワーとして
まずソニーが誇るGUI12による簡単で快適な操
作、次に大容量のハードディスク搭載のDVD
レコーダ、そして最後に音楽や静止画、そして
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ゲームとPSXの使用を謳っている。このハード
は、ブロードバンドの環境が整っていればつな
ぐだけでオンラインゲームを楽しむ事ができる
ようになったハードである。この事から、ソニー
のPSXは茶の間のエンターテイメント機を目指
している近未来的発想であった事が分かる。
　そしてソニーは、ハード面で新たなコンセプ
トを生み出すだけではなく、コンテンツ面でも
画期的な戦略を採った。それは、以前のライバ
ル企業であったセガと連携した事である。この
セガは、オンラインゲームはPCゲームと言う
概念を覆したドリームキャスト（以下DC）を
世に送り出したメーカーである。セガはこのコ
ンシュマーゲーム機で、『セガラリー 2』など
次々とオンラインゲームのタイトルを販売した。
その中でも最もヒットしたものは『ファンタ
シー・スター・オンライン（2000年発売）』で
あると言われている。これはPC版でも2002年
に発売され、3万本以上が売れた。この数字は
PCゲームとしては大ヒットの分類に入る。し
かし、DCを発売していたセガは2001年にゲー
ム機ビジネスから撤退し、各ゲーム機用のコン
テンツ製作に専念、自らの活路をそれまでのノ
ウハウを活かしたオンラインゲームに求めてい
る。
　一方、「新たなコンピュータエンターテイメ
ントの創造と市場拡大を推進する」と発表し、
メディアを拡大させていたSCEにとって、その
サービスの核となるゲームの最良のプロバイ
ダー、セガは、ここから益々その存在が重要に
なってきている。セガにとっては、かつてのラ
イバル機が、一転して供給先のマシンになった
わけだが、この時、ゲーム機がユーザーを育て、
ゲーム機とユーザー、サードパーティーを巻き
込んでのコミュニケーションによって市場が成
立するという、1980年代に生まれたゲーム機
独特の市場形成システムは、このような事から
崩壊した。
　その後セガは供給元となって、「大ぐるぐる
温泉」を2003年10月に発売した。これは、DC
で発売・運営サービス中の「ぐるぐる温泉2」

と「ぐるぐる温泉3」、PC版の「ぐるぐる温泉2 
for Windows」という共通メディアでハードを
横断して対戦ができる画期的なものである。こ
こで注目すべきは共通メディアでハードを横断
して対戦ができる事であると思う。
　スクウェアは2003年4月28日、PS2用ゲーム

「ファイナルファンタジー XI（以下FF XI）」を
5月16日に7800円で発売、また、このゲーム
の運営サービスを月額1280円で提供すると発
表した。このコンテンツの特徴は、ゲームの情
報が画像データなどの大きな容量のものはパッ
ケージゲームから、プレイヤーは、オンライン
上でチャットやゲームアイテムの交換などのコ
ミュニケーションを行い冒険を楽しむ。月額基
本料金で受ける事のできるサービスは、各種
情報の交換、ゲーム攻略情報、コミック等であ
る。残念な事に、このゲームはオンライン専用
で、オフラインにしても遊べると言うものでは
なかった。
　また、スクウェアは、「FF XI」やその専用
サイト「プレイオンライン」などの制作費に数
十億円を投資していると言われている。しかし、
発売当日の16日、ユーザー登録が殺到し、翌
日サーバーがダウン。原因は、認証システムが
ユーザーの受け付けをさばききれなくなったた
めという。その後もトラブルが発生し、セール
ス的にも、残念ながら従来のFFシリーズのよ
うなミリオンセラーとなっていない。
　今後の課題を明らかにしたFF XIであるが、
今後のオンラインゲーム製作の肥やしとなる事
例となるだろう。しかし、現在オンラインゲー
ムの主流であるPCとPS2がインターネットを
通じてハードの枠を超えて接続できたいわゆる

「マルチ・プラットフォーム」の流れを確定さ
せたことにより、コンシュマーゲーム機のオン
ライン化をより加速させた。

３－３　�コンシュマーゲーム機メーカーの先進

技術導入

　ここまではコンシュマーゲーム機メーカーの
メディア戦略について2000年代初頭までの流
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れを明らかにした。ここでは、わが国を代表す
るコンシュマーゲーム機メーカーの任天堂とソ
ニーの先端技術の導入例について明らかにして
いく。
　まず、任天堂であるが任天堂はコンシュマー
ゲーム機をインターネットに接続させ、さらに、
携帯型ゲーム機であるニンテンドー DSもイン
ターネットに接続させた。このコンシュマー
ゲーム機に関しても変化が起こった。任天堂が
ゲーム＆ウォッチで採用したゲームコントロー
ラーのテンキーであるが、この基本アーキテク
チャを変化させ、体験型ゲーム機で活用できる
wiiリモコンを開発した。このコントローラー
の開発によって、コンシュマーゲーム機用のコ
ンテンツ開発の幅が広がった。さらにテレビ等
で最近定着しつつある3D技術の中でも、専用
メガネなしで楽しむことができる裸眼用の3D
を2011年2月下旬に発売した13。これは、従来
のコンシュマーゲーム機や携帯型ゲーム機とは
異なり、枯れた技術の水平思考的ではある（3D
テレビなどはすでに家電メーカー各社から発売
されている）が、このゲーム機に対応するコン
テンツの開発は未知数であり、今後が期待され
ている。
　次にソニーであるが、ソニーは携帯型ゲー
ム機の新作としてNext Generation Portable

（NGP）14を発表した。この携帯型ゲーム機の
特徴としては、全面の液晶と背面のタッチパッ
ドを組み合わせて使用することで、「つかむ、
押し出す」といった直接触れているような感覚
でゲームを楽しめるようになった。また、5イ
ンチの有機ELディスプレイやジャイロ、加速
度、電子コンパスなどの各センサーを搭載、ま
た、ゲーム機としては初めて通信方法に3Gを
採用した。SCEは家庭用ゲーム機「プレイステー
ション（PS）３」向けの新型コントローラーを
使った新システム「ムーブ」を発表した。この
ようことから、ソニーもまた、コンシュマーゲー
ム機対応コンテンツの幅が広がった。
　このようなゲーム機用としては高度で先進的
な技術を導入している各社であるが、いくら先

進的な技術を導入し、優れたコンテンツを開発
しても、将来的にこれらのコンシュマーゲーム
機メーカーは、成長していくことができない。
なぜなら、コンシュマーゲーム機市場は多くが
欧米日などの先進国にあるからである。これら
の市場は、コンシュマーゲーム機の購買層が減
少してきており、将来的には消費者毎の売上高
を上げるか、他地域での市場形成を求められて
いるからである。では次に、コンシュマーゲー
ム機メーカーはどのように市場対応しようとし
ているのかについて明らかにする。

４．‌�今後のコンシュマーゲーム機メーカー
の課題と展望

４－１　先進国の少子化問題

　少子化白書（平成26年度版）によれば、わ
が国は人口減少の一途を辿っている。これは、
コンシュマーゲーム機の購買をする若年層の減
少を意味し、将来的に国内市場が減少していく
ことが容易に予想できる。

平成26年度版少子化白書を転載

　少子化は日本国内のみならず、先進国には共
通した問題であり、先進国が主要市場であるコ
ンシュマーゲーム機の市場は限界となってきて
いる。そこで、購買層対象の年齢層を増やすか、
成長が著しい新興国マーケットを取り込む必要
性が出てきている。もし仮に先進国市場の購買
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層を増やすのであれば、子どもが楽しめるコン
テンツの提供のみならず、青年層が楽しめるコ
ンテンツの提供も必要であると考えられる。こ
の場合、子供の頃、コンシュマーゲーム機を使
用して成長してきた世代であるので、コンシュ
マーゲーム機について抵抗なく購入される。ま
た、子どもがいる世代にも、同様なことがいえ
る。少子化の中で対象年齢の拡大が求められて
いる。

４－２　新興国マーケットへの進出課題

　ゲーム市場について毎年調査を行っているエ
ンターブレインによれば15、「2009年の世界に
おけるゲームコンテンツ市場について、前年比
6.7％減の3兆6,686億円と推定（中略）ゲーム
先進国である欧米での、深刻な不況による消費
低迷が要因として挙げられます。市場規模はそ
れぞれ、北米が前年比6.4％減の1兆3,189億円、
欧州が同8.3％減の1兆1,163億円でした。一方
日本では、オンライン、携帯電話ゲーム、ＳＮ
Ｓゲーム市場の好調で、前年比6.4％増の5,647
億円となりました。」としている。
また、「新興市場においては、中国3,328億円、
韓国3,239億円、インド120億円と推定してい
ます。中国オンラインゲーム市場が初めて日本
の家庭用ゲームソフト市場を超えたほか、イ
ンド市場も前年から3倍以上に急成長するなど、
新興市場の勢いがうかがえます。」という調査
結果を発表した。
　このような事からも、リーマンショック以降、
世界経済が停滞する中での新興国の存在は日増
しに増えてきていることが分かる。これは同時
に、従来、日本のコンシュマーゲーム機メー
カーが得意としていたパッケージゲームとは異
なる、インターネットをメディアとするオンラ
インゲームが主流であることも意味している。
　新興国の中でも、中国、インドは国別人口で
世界第1位及び第2位という豊富な潜在需要を
有していることから、これらの国々が安定的に
所得を増やしていけば、マーケットとして非常
に魅力的なものとなる。

　新興国においてコンシュマーゲーム機よりも
PCを使用したオンラインゲームが発展した理
由には、従来、所得の問題があり、子供のおも
ちゃであるのにもかかわらず、高価なコンシュ
マーゲーム機そして高価なコンテンツ入りのメ
ディアを買う能力が無かったということがある。
また、高度な画像処理技術や米国の輸出管理規
則（Export Administration Regulations） の
対象となる暗号技術を使用しているため、中国
などの新興国には事実上輸出規制がかかってい
たこともあり普及が遅れていた。
　これらはコンシュマーゲーム機を新興国に浸
透させる上で非常に重要な障害となっており、
コンシュマーゲーム機メーカーが新興国で幅広
い支持を集めるためには高度なコンテンツをイ
ンターネットをメディアとして提供する必要性
に迫られている。

４－３　これからのメディア戦略

　これまで明らかにしてきたことからも分かる
ように、コンシュマーゲーム機の主要メーカー
はビック3（任天堂、ソニー、マイクロソフト）
とも言える体制が確立されている。しかし、ビッ
ク3の主要市場となっている欧米日の市場は、
少子高齢化の影響もあり、市場が縮小傾向にあ
る。そこで各社、特に日本のコンシュマーゲー
ム機メーカーは、コンシュマーゲーム機として
は新たな技術を導入し、提供するコンテンツや
それを載せるメディアの質を変化させている。
　しかしこれらのコンシュマーゲーム機を必
要としないインターネットをメディアとする
オンラインゲームが現在では最大のシェアを
誇っている。特に新興国においてはオンライン
ゲームの市場が強い。このオンラインゲームは
MMORPGと言われる方式であるため、無限の
パターンでユーザーを取り込んでいる。
　コンシュマーゲーム機も現在、インターネッ
トをメディアとするオンラインゲームに対応し
ているが、今後、先進国市場以外に市場を開拓
するのにあたって、PCやスマートフォンで行
われるオンラインゲームと競争をしなければい
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けない。このような場合、現実的ではないが、
コンシュマーゲーム機メーカーは新興国で普及
しつつあるインターネットをメディアとするオ
ンラインゲームを自社が提供するコンテンツに
合わせさらに、カスタム部品（たとえばPC用
コントローラーなど）を提供することで、競争
優位を確保できる可能性が出てくる。こうした
場合重要になるのが、カスタム部品を使用する
コンシュマーゲーム機メーカーが提供するコン
テンツである。このコンテンツをどのように自
社が構築してきたネットワークに生かし、収益
を上げるかが重要となってくる。ただ、このよ
うな手法はコンシュマーゲーム機メーカーの場
合、コンテンツをサードパーティーが提供する
場合が多いためさほど競争力を生まないかもし
れない。
　それでも、コンシューマーゲーム機メーカー
は、ネットワーク上で使用する仮想通貨などを
掌握することによって、サードパーティーをコ
ントロールする体制も構築可能である。さらに、
新興国では多くの国で日本のまんがやアニメを
はじめとする文化に注目が集まっていることか
らこのコンテンツをコンシュマーゲーム機メー
カーが採用し、適切なメディアで提供すれば、
新興国において多くの顧客を獲得できるのでは
ないだろうか。
　いずれにしても今後のコンシュマーゲーム機
メーカーがどのようなメディアを使用し、自社
のコンテンツを効果的に提供するかというメ
ディア戦略が重要となっていくだろう。

おわりに

　今までわが国におけるコンシュマーゲーム機
メーカーのメディア戦略を任天堂とソニーの事
例を中心に明らかにしてきた。各々のメーカー
でさまざまなメディアを活用するため、ハード
を進化させ、新たなコンテンツを表現するため
の基礎となるハードを生産していっていること
が分かった。
　こうした中で任天堂のWiiに代表されるよ
うなコントローラーの改良による体感型機種、

3DSのような3Dを体験できる新たな機種など
が登場していき、それに合わせたゲームも登場
してきた。これはソニーのPS3も同様である。
　しかし、先進国市場はすでに成熟市場であり、
少子化の中で今後の展開が非常に読みづらい現
状がある。また、発展著しい新興国にコンシュ
マーゲーム機を輸出しようとしても、子供用の
玩具であるのにもかかわらず、非常に高価で
あったりするため、新興国市場を取り込むのに
あたっては解決しなければならない様々な問題
を有している。
　さらに台頭してきたインターネットをメディ
アとするオンラインゲームは、新興国を含めて
多くの国々でコンシュマーゲーム機の牙城を脅
かし始めている。このようなことから、新興国
各国の規制に合わせ、市場において使用可能な
機種を投入していく必要性や、コンシュマー
ゲーム機市場を形成していく必要性があるが、
現状では未だ先進国市場のような大きな市場を
形成するに至っていない。それは、オンライン
ゲーム市場が新興国では大きいからではないか
と考える。この場合、コンシュマーゲーム機メー
カーは新興国において既存の戦略を捨て、コン
シュマーゲーム機そのもののハードを販売する
ことによる収益構造を転換する必要もあるので
はないかと考える。そして新たなメディア戦略
としてインターネットをメディアとするPCや
スマートフォンゲームにも対応していく必要が
ある。この場合、もしハードの投入をするの
であれば、PCに付属する製品を製造、販売す
ることも可能であるし、スマートフォンの製造、
販売も可能である。ただ、コンテンツはサード
パーティーが提供する場合が多いことから、こ
れらの製作会社が独自の行動をとらないように
するための仕組みを構築し、かつ、既存のコン
シュマーゲーム機と接続させることが重要であ
る。そして、クオリティの高いコンテンツに慣
れたオンラインゲームの顧客に、逆にコンシュ
マーゲーム機を購入させるなどの戦略をとり、
既存の収益源への貢献度も高めることができる
と考える。このような成長著しい新興国を取り
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込むための戦略も重要で、その上でメディア戦
略を十分に行うことが必要不可欠である。
　ただ、新興国に対峙する場合、既存のコンテ
ンツのみでは力不足である。なぜならば、各々
のコンテンツへのブランド認知度が必ずしも高
いとは言い切れないからである。そこで登場す
るのが新興国などで人気のあるまんがやアニメ、
さらには秋葉原系などの文化である。このよう
な文化をコンテンツに吸収することによって、
更にブランド力のあるコンテンツの制作が可能
であると考える。
　 し か し、 ベ ル ギ ー のBelgian Comic Strip 
Centerのような、有名なメディア発信基地が
日本には無いため（規模はさほど大きくなく、
有名ではないものは多く存在する）、このよう
なコンテンツを収集、配信するためには、コン
シュマーゲーム機メーカー独自の力が必要とな
る。今後、新たなメディアや制度の登場によっ
て企業の負担が減らない限りこのような独自の
負担は、企業の経費として重くのしかかるだろ
う。
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