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ゲーム業界において、この 2020 年はこれまでに前例のないことが起
こった年でした。しかし、世界的なパンデミックがもたらした試練に
直面しながらも、このゲーム業界は、その底力を見せつけている状態
にあります。以前のレポートにおいては、COVID-19 によって即時に
及ぼされた影響について取り上げましたが、 本レポートでは 1 年とい
う期間で見えてきた総体的な動向について説明いたします。

ステイホームしようと呼びかけられた 1 年を通じて、ゲーム開発の
人たちは自宅待機での気分転換につながるコンテンツや没入型の体
験を提供してきました。Unity としても、その取り組みに寄与できた
ものと自負しております。Unity では、こういった世界情勢の中で、 
そのようなクリエイターが増えるほど、それだけ世界は良くなると信
じています。Unity はスピーディな開発作業のための、いわゆる定番
のプラットフォームです。あらゆる場所のオーディエンスにリーチ
できる、拡張性の高いツールも兼ね備えています。また Unity が公
示する "Operate Solutions" からの恩恵により、開発者は人を繋ぎ、 
エンゲージメントを高め、そういったゲームや各体験を成長させる基
盤をも支えられることにもなります。

私たちは、この新しく成長するビジネスの中でゲームコンテンツを
ベースに成功を目指す開発者を支援しています。Operate Solutions
チームは、コンテンツクリエイターがゲームを効果的に運用し、 
拡大し、マネタイズできるよう全力で支援しています。初めての作
品を作るために学習している学生から、インディーズ（独立系）開
発者、さらには AAA パブリッシャーまで、私たちは皆さんの成
功へいかに寄与できるか、ということへ強い熱意をもっています。 
お客様のビジョンの実現というものへ関わらせていただけることに、 
私共は常に感謝の気持ちを持っております。

Unity では多年にわたって数々のレポートを作成しており、その内容
は、モバイルゲーム、マネタイゼーション、COVID-19 の影響などさ
まざまありますが、 今年は、それらのトピックを 1 つの包括的なレ
ポートにまとめたいと考えました。この『2021 ゲーミングレポート』
では、恐らく皆様が気にかかっているであろう点を踏まえた上での
ゲーム業界の主要なトピックを深く掘り下げています。ぜひご一読い
ただくととともに、今後も引き続き最新情報をご確認いただければ幸
いです。

Ingrid Lestiyo
シニアバイスプレジデント兼ゼネラルマネージャー
（Unity Operate Solutions）

Unity で作られたアプリの 1 か
月あたりのダウンロード数：
50 億件

Unity ソリューションによっ
て作成または運用されている
コンテンツを利用した月間ア
クティブエンドユーザー数：
28 億人

開発スタジオ世界売上トップ 
100 のうち、Unity の顧客企業
数：94 社

2020 年 12 月 31 日までの 
6 か月間における全世界の月
平均アドインプレッション数：
230 億回以上

2020 年 12 月 31 日までの 
6 か月間に全世界でリーチし
たデバイス数の月平均：25 億
台以上

2020 年 12 月 31 日までの 
6 か月間に全世界で広告を
見たユーザーの 1 日平均数：
1 億 6,400 万人以上

Unity Ads を使用して開発者
に提供された、月あたりの新
規ユーザー /インストール数：
2 億 5,300 万件以上 
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要約

平日にプレイする傾向へ転じてい
て、この傾向はパンデミックの 
発生以降、長く続いています。

• Unity はゲームエンジンとしての強い支持を変わらず維持し
ており、調査対象となった開発者の 61% が Unity を使用し
ているだけでなく、モバイル広告ネットワークでも 2 番目の
人気を集めています。

 

• COVID-19 はビデオゲームのプレイスタイルへも注目すべき
大きな影響をもたらしました。2020 年には HD ゲームの数
（PC、macOS、およびその他のデスクトッププラットフォー
ムでプレイするビデオゲームで、通常、グラフィックが HD 
でレンダリングされるゲームの数）が 38% 以上増加しまし
た。また、平日にプレイする傾向が高まっており、これはパ
ンデミックの発生以降に長く続いています。2020 年は週末
にゲームに使う時間と平日にゲームに使う時間の差が縮ま
り、2019 年の約 3 分の 2 になりました。

 

• モバイルゲームについても、2020 年には顕著な好影響が見
られました。この年の成長率を前年比で見てみると、初日の
マイクロトランザクション（ゲーム内購入額）は 50% 以上
増加しており、広告レベニューは 8% 以上の成長を示してい
ます。これは、アプリ内課金（IAP）と広告レベニューの両
方で、すでに高いベースライン成長率が達成されていたこと
に上乗せするかたちでの成長になります。

 

• 新しいコンテンツを作成してプレイヤーを楽しませ、エン
ゲージメントを高めることは、これまでと同様にゲーム開発
者にとっての最優先課題です。平均で見ると、ライブゲーム
の大規模な新規コンテンツアップデート時には、ピーク時同
時接続ユーザー数が 11% 以上増加しています。
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データについて
Unity Technologies のソリューションは 6 万以上のモバイル開発者によって、そして 
30 万タイトル以上のアプリで、広告やアプリ内課金から継続的な収益を得るために利
用されています。Unity では開発者のデータプライバシーをきわめて重要なものと考え
ており、このレポートでは、ゲームや開発者を個別に特定できる可能性がある情報を省
略しています。このレポートに記載されているモバイル関連の分析情報は、Unity の内
部データを、2020 年 1 月から 2020 年 12 月までに Google Play と Apple App Store 
で公式に分類されたカテゴリへと当てはめるかたちで集約されています。このレポート
で分析対象となっている広告形態は、静的ディスプレイ /インタースティシャルおよび
動画リワード広告です。バナーに関連するデータは除外されています。その主な理由は、 
この種の情報を対象に含めると、関わってくるパフォーマンスやユーザー動作の範囲が
広くなりすぎるためです。

また、このレポートでは、Unity の deltaDNA プラットフォーム、Vivox、および 
Multiplay サービス（いずれも Unity Operate Solutions の一部）のデータも使用して
います。こういった効果的なゲームソリューションはモバイルゲームと PC/コンソール
ゲームの両方に対応しているので、そういった点からゲーム業界の全体的な状況を把握
するのに役立ちます。2015 年から現在までの間に、アンケートにご回答いただいた皆
様には、モバイルゲームやフリートゥプレイゲームのマネタイゼーションを取り巻く環
境の変化を把握する調査にご協力いただいたことに、改めてここで御礼を申し上げます。
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Unity Operation Solutionsについて
Unity Operate Solutions は、ゲーム開発ライフサイクルのすべてのステージをサポートし、成功のチャンスを最大化するために、 
あらゆる規模のスタジオで有用です。Unity は、ゲームの運用から、プレイヤーのエンゲージメント向上、ビジネスの拡大まで、お客
様のあらゆるニーズに適うものになっています。

今日のゲームはローンチすれば終わりというわけではなく、継続的に運用していくものになっております。Unity は挑戦していくもの
を実現化する、そのパートナーとなります。目指す成功の形がどういったものであろうとも、Unity があれば早く成し遂げることがで
きます。

Unity Ads
Unity Ads はマネタイゼーションとユーザー獲得のた
めの包括的なソリューションであり、モバイルゲームパ
ブリッシャーと広告主が収益目標やキャンペーン目標
を効果的に達成できるよう支援するものです。パブリッ
シャーの場合、マネタイゼーションの面での主なメリッ
トとして、ユニファイドオークションや多様な広告媒
体、さらに高度なアナリティクス、そしてクロス開発
プラットフォームを利用することができます。こういっ
たものを活用することで、ゲームプレイの本質を犠牲に
することなく、収益を促進することができます。広告
主であれば、Audience Pinpointer、Reach Extension、
Report Builder などのユーザー獲得ツールによって提
供される独自のデータインサイト、高品質の広告イン
ベントリ、さらにセルフサービスワークフローを利用
して、貴重な新規ユーザーを獲得するためのキャンペー
ンを展開しつつ、アプリやゲームの成長を促進するこ
とができます。

deltaDNA
Unity の deltaDNA は、高度なデータ解析機能を備え
た、ゲームメーカーのための優れたプレイヤーエンゲー
ジメントツールです。

クロスプラットフォームのリッチなデータ機能を備え
たこのエンドツーエンドソリューションを使用するこ
とで、パブリッシャーや開発者は、プレイヤーのさま
ざまな動作をより的確に把握し、パーソナライズされ
た体験を創出し、個々のプレイヤーをリアルタイムに
ターゲティングすることができます。

Multiplay
世界の名だたるスタジオから信頼を集める Multiplay 
は、ゲーミングインフラストラクチャに対して自由度の
高いスケーラビリティを与え、ゲームのローンチとリア
ルタイム運用の円滑化を支援してくれるソリューショ
ンです。サーバーインフラストラクチャは高コストな
資産です。損益にもたらす影響を予測し、管理するには、
専門家のサポートが欠かせません。Multiplay のクラウ
ドプラットフォームなら、効率的なスケーリングアルゴ
リズムと、業界をリードするクラウドプロバイダーを
利用したリアルタイムのインフラストラクチャを選択
でいるようになることで、単一クラウドのソリューショ
ンと比べて最大 29% の節約を実現することができま
す。ゲームの制作に使用されたのが Unity でも Unreal 
であっても、あるいはその他のエンジンであったとし
ても、Multiplay はプラットフォームに関わらずゲーム
に簡単に統合することができます。Multiplay クラウド
プラットフォームのデータセンターネットワークは世
界 70 地域にわたって展開しており、24 時間保守サポー
トも提供することが可能です。

Vivox
プレイヤー同士、話ができればもっと長くいたくなる
ものです。ゲーム業界で最も人気かつ機能が豊富なコ
ミュニケーションサービスの 1 つである Vivox でリテ
ンションを改善しましょう。Vivox は業界をリードする
ような大きいタイトルのゲームで導入されている信頼
性の高いソリューションであり、ゲームに最適化され
た通信サービスを提供することができます。この Vivox
は様々なゲームエンジンやプラットフォームで導入す
ることが容易なマネージドホスティング型のクラウド
ソリューションです。世界中のプレイヤー、PC、モバ
イル、コンソール間の通信を効率的に提供できる Vivox
は、その規模に関わらず様々なスタジオにご利用いた
だいています。ゲームの制作に使用されたのが Unity 
でも Unreal であっても、あるいはその他のゲームエン
ジンであったとしても、Vivoxなら数日で数百万人のプ
レイヤーがいるゲームへ統合することも可能です。
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2020 年を
振り返って
2020 年は、COVID-19 によるパンデミック、社会不安や政治の混乱、さらには景気後退
も影響して、過去に例のないような 1 年となりました。そしてこれらの要因は、このレ
ポートで取り上げられているデータを解釈するうえでも、要因として考え含める必要が
あります。

このレポートでは、いくつかの重要なポイントを見定めたうえで、データが表す状況の
要因についての背景となる事情やインサイトを記載しています。

7 of 35 | unity.com© 2021 Unity Technologies

https://unity.com/case-study/game-band
https://unity.com/case-study/east-side-games-iss


ゲーマーが選ぶプラット
フォームの変化
モバイルの 1 日あたりアクティブユーザー数（変化率）
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HD の 1 日あたりアクティブユーザー数（変化率）
パンデミックの発生当初はモバイルゲー
ムの人気が急激に高まりましたが、時間
が経つにつれて、利用数は再び落ち着い
ていきました。一方、PC/macOS でプレ
イする HD ゲームのアクティブユーザー
数は、当初緩やかな増加を見せていまし
たが、秋から冬にかけてさらに大幅な増
加を示しました。

寒い季節に入って外出が減ったことや、
他の娯楽が利用できなくなったことで、
たくさんの人々が HD ゲームをプレイす
るようになったのです。HD ゲームの 1 日
あたりのアクティブユーザー数（DAU）は、
年間平均で 38.27% 増加しています。
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モバイルのスティッキネス（プレイ継続率）
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スティッキネスについても同様の利用パターンが見られました。スティッキネスとは、毎月のユー
ザーがそのゲームを 1 日に何回プレイしているかを示す指標です。モバイルゲームのスティッキ
ネスはわずかに減少していますが、それでも 2019 年の HD ゲームのスティッキネスよりは高い
値となっています。

一方、HD ゲームは年間を通じて高いスティッキネスを示し、最終的には過去最高の値を達成して
います。これは、新しいコンソールが発売されたことにも起因すると思われますが、他の娯楽の
利用が制限されたことも影響していると考えられます。HD ゲームのスティッキネスは、2019 年
の全期間と 2020 年の全期間での比較において、平均して 1.82 ポイントの上昇が見られました。
この数字は低いように思われるかもしれませんが、多くのゲームのスティッキネスが 10% 程度で
あることを考えると、非常に大幅な増加だと言えます。
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モバイルゲームの収益増加が
過去最高に
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D1 IAP 収益の増加傾向

モバイルゲームの初日 IAP 購入金額は、世界各国でロックダウンが実施された春に急増し、夏に再び増加した
後、年末まで堅調を維持しました。

収益は通常、11 月からのホリデーシーズンに入るまで、1 月 1 日のベースラインよりも低い値で推移するので
すが、2020 年にはモバイルゲームビジネスの記録を塗り替える成長が見られました。2019 年と比較すると、
初日 IAP 購入金額は年間で 50% 以上増加しています。
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プレイする曜日の変化
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2019 年には、平日のゲームプレイ時間は週末のプレイ時間よりも低い水準で推移していました。ただし、夏の間はその差が縮まり、
平日にプレイする時間が増加しています。その後、9 月の第 1 週になると、夏休みが終わって学校が始まった影響により、週末のプレ
イ時間が再び増えています。

2020 年初頭も、平日と週末でのプレイ時間の割合は 2019 年と類似したものでしたが、ロックダウンが始まると、平日と週末とで
のゲーム行動の差が大幅に狭まりました。この傾向は、特に夏の間に顕著に見られました。5 月には、短い間ですが割合が逆転し
ています。

平均すると、平日と週末とでのゲーム活動の差は 2019 年には 1.39% で、週末が多くなっています。2020 年には、この差がわずか 0.91% 
になりました。2020 年は週末にゲームに使う時間と平日にゲームに使う時間の差が縮まり、2019 年の約 3 分の 2 になりました。
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通勤時のモバイルゲーム
利用が減少する一方、ミッ
ドコアゲームとハードコ
アゲームの利用が増加

通勤者向けゲームとミッド /ハードコアゲームの DAU の変化率

COVID-19

1 月 
1 日

2 月 
1 日

3 月 
1 日

4 月 
1 日

5 月 
1 日

6 月 
1 日

7 月 
1 日

8 月 
1 日

9 月 
1 日

10 月 
1 日

11 月 
1 日

12 月 
1 日

2019 通勤者向け
2019 ミッド / ハードコア
2020 通勤者向け
2020 ミッド / ハードコア

ベース
ライン

-25%

-50%

+25%

+50%

+75%

パンデミックが起こった直後は、本格的なゲーム体験を楽しむ時間が増えたことにより、
ミッドコアやハードコアアプリのプレイ時間が大幅な伸びを示しました。その後、年末ま
でにはプレイヤー行動が 2019 年のトレンドラインにまで戻っています。

一方、通勤者向けアプリは利用数が減り、2019 年の成長トレンドまで回復することはあり
ませんでした。
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モバイルゲームの広告レ
ベニューが回復し、記録
を更新

モバイルゲームの広告レベニューの変化率

1 月 
1 日

2 月 
1 日

3 月 
1 日

4 月 
1 日

5 月 
1 日

6 月 
1 日

7 月 
1 日

8 月 
1 日

9 月 
1 日

10 月 
1 日

11 月 
1 日

12 月 
1 日

2019

2020COVID-19

ベースライン

-25%

+25%

+50%

+75%

+100%

eCPM の変化率

1 月 
1 日

2 月 
1 日

3 月 
1 日

4 月 
1 日

5 月 
1 日

6 月 
1 日

7 月 
1 日

8 月 
1 日

9 月 
1 日

10 月 
1 日

11 月 
1 日

12 月 
1 日

2019

2020COVID-19

ベースライン

-20%

-40%

+20%

+40%

パンデミックが宣言され、世界各国でロッ
クダウンが開始されると、モバイルの広
告レベニューは増加しましたが、各アド
インプレッションの個々の実質的なイン
プレッション単価（eCPM）は減少しま
した。しかし、その後アドインプレッショ
ンあたりの eCPM は堅調に増加し、年末
までにはきわめて高い値に達しました。
全体として見ると、2020 年におけるモバ
イルゲームの広告レベニューは 2019 年
の成長トレンドと比べて 8% 以上増加し、
eCPM は 5% 増加しました。
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中国の現状から西洋
諸国における未来像
を捉える
中国での DAU の変化率

1 月 1 日 3 月 1 日 5 月 1 日 7 月 1 日 9 月 1 日 11 月 1 日

2019

2020COVID-19

ベースライン

-50%

+50%

+100%

各国が COVID-19 に対してさまざまな対応をとる中で、「通常の状態」を取り戻し始めて
いる国々から今後のヒントを見ることができます。中国はウイルスの影響を最も早く受
けた国の 1 つですが、その封じ込めに対して大きな成果を挙げています。日々新しい事
態が発生しているものの、2020 年の末までに中国の人たちは職場へ戻り、社会活動や経
済活動も再開しています（映画館も営業を再開しています）。とはいえ、感染増加が確認
された地域では、地域レベルでのロックダウンが実施されている状況でもあります。

このデータは、中国の DAU が 2019 年同様のレベルに戻ったことを示しています。 
プレイヤーがビデオゲーム以外の活動で余暇を過ごせる状況になったことが理由として
考えられます。
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2020 年にお
けるモバイル
のマネタイ
ゼーション
COVID-19 によるロックダウンの影響は、2020 年の年間を通じて、広告と IAP の両方
の成長要因となりました。自宅での娯楽としてモバイルゲームを楽しむユーザーが増
えたことで、全体的なプラス成長がもたらされたのです。広告と IAP の成長を分析し
たところ、特定の地域とゲームカテゴリがハイパフォーマーとして浮かび上がってき
ました。
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広告と IAP の比較
広告と IAP のカテゴリ別収益率

アクション

アドベンチャー

アーケード

ボード

カード

カジノ

カジュアル

パズル

レーシング

ロールプレイング

シミュレーション

スポーツ

ストラテジー

雑学

言語

広告収益率

IAP 収益率

0% 25% 50% 75% 100%

広告と IAP の地域別収益率

APAC

南北
アメリカ

中国

EMEA

日本

韓国

広告収益率

IAP 収益率

0% 25% 50% 75% 100%

2020 年は、Unity の 2019 年のレポート
と比較すると、全体的なゲーム収益のう
ち、IAP の収益が多くを占める結果とな
りました。ただし地域別に見ると、アジ
ア太平洋（APAC）諸国では、2020 年は 
2019 年よりも広告による収益が多い結果
となっています。
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2020 年の広告パフォーマンス
全体的な増収額に占める広告増収額の割合（2019 年から 2020 年）

アクション

アドベンチャー

アーケード

ボード

カード

カジノ

カジュアル

パズル

レーシング

ロールプレイング

シミュレーション

スポーツ

ストラテジー

雑談

言葉

広告の増収

全体的な増収
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アクション

アドベンチャー

アーケード

ボード

カード

カジノ

カジュアル

パズル

レーシング

ロールプレイング

シミュレーション

スポーツ

ストラテジー

雑学

言語

-50% 0% 50% 100% 150%

広告の増収率（2019 年から 2020 年）

2020 年には、スポーツゲームを除き、ほぼすべてのモバイル
ゲームカテゴリで広告レベニューの大幅な増加が見られました。 
スポーツゲームに関しては、現実世界で多くのスポーツイベン
トが中止となった結果、このゲームカテゴリに対する関心も低
下したものと考えられます。その結果、スポーツゲームの広告
レベニューは -26.7% の成長率となりました。

この年に広告レベニューの増加が特に顕著に見られたのは、アク
ションゲームとカードゲームでした。Unity の 2019 年のレポー
トでは、アクションゲームの広告レベニューの成長率は前年比で 
1.9%、カードゲームは 66.5% でした。2020 年には、アクショ
ンゲームの広告レベニュー成長率が 51.8% となり、高い伸び率
を取り戻しました。一方、カードゲームの広告レベニュー成長率
は 108.1% で、すでに好調であった 2019 年のパフォーマンスを
さらに上回っています。

Cards, The Universe and Everything（Avid Games 制作）
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2020 年の IAP パフォーマンス

プレイヤーあたりの平均トランザクション件数

0 0.5 1 1.5 2

アクション

アドベンチャー

アーケード

ボード

カード

カジノ

カジュアル

パズル

レーシング

ロールプレイング

シミュレーション

スポーツ

ストラテジー

雑学

言葉

アクション

アドベンチャー

アーケード

ボード

カード

カジノ

カジュアル

パズル

レーシング

ロールプレイング

シミュレーション

スポーツ

ストラテジー

雑学

言葉

$0.00 $5.00

$6.02

$7.63

$6.80

$8.73

$8.46

$11.92

$6.00

$6.93

$6.71

$6.02

$8.06

$6.77

$5.70

$9.08

$6.40

$5.74

$6.67

$7.24

$6.42

$6.34

$6.60

$6.48

$6.58

$8.36

$8.35

$7.14

$4.94

$7.33

$7.99

$4.38

$10.00 $15.00

2020 20192020 2019

プレイヤーあたりの平均トランザクション（ドル）

2020 年には、すべてのゲームカテゴリで課金ユーザーの平均アプリ内課金数が増加しました。しかし、件数としては増加とはなって
いるものの、今回分析の対象とした 15 カテゴリのうち 7 カテゴリにおいては、トランザクション中の平均消費額で見ると、やや減少
を示しています。

2019 年と 2020 年の比較でみると、カジノゲームが目立った成長を見せており、課金ユーザーあたりにおける平均アプリ内課金件
数と、トランザクションにおいての平均消費額の両方で目覚ましい伸びを示しています。カジノゲームについては、課金ユーザーあ
たりの平均アプリ内課金件数が 0.17 件増加してまずまずの伸びを示す一方、トランザクションにおける平均消費額は 2.84 ドル増と
いう大幅上昇を見せています。

トランザクションあたりの消費額が減少しているスポーツゲームでさえも、課金ユーザーあたりの平均取引件数は 1.41 件と堅調さが
見られました。
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2020 年の 
F2P モバイル
ゲームに関す
る調査
deltaDNA チームでは、2015 年以来毎年、フリートゥプレイ（F2P）モバイルゲームの
開発者を対象に、絶えず変化する業界のトレンド、課題、およびセンチメントに関する
アンケート調査を実施しています。広告レベニューが業界全体の収益増加を進めて席捲
していく中、開発者の姿勢や戦略はめきめきと進歩発展を遂げています。

アンケートの回答者は極めて広範であり、カジュアルゲームの開発者からハードコア
ゲームの開発者までを対象としています。対象となるゲームも、1,000 DAU 以下のもの
から 1,000 万 DAU を超えるタイトルまでがカバーされています。また回答者の中には、
広告レベニューに大きく頼る開発者もいれば、広告を一切表示していない開発者も含ま
れています。
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次のうち、この F2P モバイルゲームの DAU のピークトラフィックに最も近いもの
はどれですか？

回答者の多くは、
まだ比較的規模を
大きくしない形で
ゲームを運営して
います。具体的な
ゲームジャンルと
しては、プラット
フォーマーが最も
人気のある開発
ジャンルとなって
います。

0%

10%

20%

30%

40%

50%

DAU 1,000 
未満

DAU 1 万
以下

DAU 10 万
以下

DAU 100 万
以下

DAU 500 万
以下

DAU 1,000 万
以下

DAU 1,000 
万超

プラットフォーマー

シューティング

ストラテジー

エンドレスラン

ロールプレイングゲーム

クイズ

0% 5% 10% 15%

MMO
（MMOFPS、MMORPG など）

放置ゲーム

ライフシミュレーション

教育

マッチ 3

バーチャルリアリティ

建設

アイテム探し

カーシミュレーション

街づくり

ソーシャルカジノ

音楽ゲーム

トレーディングカードゲーム

拡張現実

あなたの F2P モバイルゲームの中で最も収益を上げているタイトルは、
次に示すジャンルの中のどれに最も近いですか？
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ゲームの開発にどのゲームエンジンを使用しましたか？

使用しているテクノロジー

Unity

ネイティブ / カスタム

GameMaker: Studio

Unreal Development

AppGameKit

その他

Cocos2D-x

HeroEngine

Marmalade

0% 20% 40% 60% 80%

Unity はモバイル端末用のゲームエンジンとして、引き続きあらゆる規模の開発スタジオで採用されています。2 番目に多く選ばれて
いるのはネイティブやカスタムのエンジンで、それに続く他のエンジンツールキットとは大きな差がついています。
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どの広告プロバイダーを利用していますか？（該当するものすべてを選択
してください。）

Google AdMob

Unity

Facebook Audience 
Network

AdColony

Appnext

AppBrain

MoPub

Chartboost

Appodeal

Vungle

AppLovin

InMobi

社内

IronSource

Leadbolt

Fyber

0% 10% 20% 30% 40% 50%

回答しない

その他
（明記してください。）

広告ネットワークに関しては、Google、Unity、および Facebook が 2020 年も引き続き、上位 3 つのプロバイダー
となっています。Google と Facebook が強力な競合相手になっていることは、両社のリーチを考えれば驚きに値
しません。Unity Ads の人気は 2020 年に高まりましたが、その理由としては、Unity エンジンを通じて簡単に統合
できる点や、広告の供給と需要に多様性がある点、さらには、アプリのマネタイゼーションとユーザー獲得をより
効果的に促進するためのツールや機能が充実している点などが考えられます。
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現在の運営環境に欠けていると思うものは何ですか？（該当するものすべてを選択し
てください。）

開発者の懸念事項

0% 10% 20% 30% 40%

有効な広告
レベニューデータ

十分な
レポーティングツール

ユーザーレベルの
広告 eCPM

CPI データ

日中データへの
アクセススピード

0% 10% 20% 30% 40%

2020

2019

eCPM の低下

その他

プレイヤーの
満足度の低下

プレイヤーの
離脱の増加

ストアでの
評価の低下

IAP 収益が
減少する可能性

2020 年にゲーム開発者が特に気にしてい
たことは、以前と同様、データとレポー
ティングツールでした。

2020 年にはプレイヤーの離脱の増加に
ついては以前ほど心配していないもの
の、プレイヤーの満足度低下やストアで
の評価の低下など、全体的な測定指標に
ついては高い関心を示しています。なお、 
開発者が広告の実装について、さらに慎
重に検討するようになった結果として 
IAP 収益減少の可能性について懸念を示
す開発者は、2019 年よりも大幅に減って
います。

ゲーム内での広告の表示頻度を設定する際、特に気にかかることは次のうちどれです
か？（該当するものすべてを選択してください。）
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2020 年にお
けるゲームの
エンゲージメ
ント
自明なこととも言えますが、2020 年にはゲームのエンゲージメントレベルがすべてのプ
ラットフォームで向上しました。COVID-19 がもたらしたロックダウンによって空き時
間が増え、お気に入りのゲームをプレイして時間を過ごす人が増えたためです。

このセクションでは、モバイルプラットフォームと、コンソールおよび PC ゲームのエ
ンゲージメントについて見ていきます。モバイルプラットフォームについては Unity プ
ラットフォームと広告ネットワークから取得したデータを、コンソールおよび PC ゲー
ムについては Multiplay と Vivox から取得したデータを使用します。
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モバイルゲームのリテンション
2020 年は、ゲーマーが新しいゲームを試す時間が豊富にあったため、データには多く
のゲームジャンルにおいて新規インストールでのリテンションの改善が見られました。 
大半のゲームジャンルでは、広告戦略と広告配置のベストプラクティスによってエン
ゲージメントを促進する動きが続き、プレイヤーライフサイクルが前年よりも長くなっ
ています。

D1、D7、D30 のリテンション（広告ありと広告なし）

40.00% 2019

2020

30.00%

20.00%

10.00%

0.00%
D1（広告あり） D1（広告なし） D7（広告あり） D7（広告なし） D30（広告あり） D30（広告なし）

全体的に、2020 年のモバイルタイトルの Day 1 のリテンションは 2019 年と比べて下がっています。ただし、広告なしのゲームのほう
が減少幅は大きくなっています。そして驚くべきことに、Day 7 と Day 30 のリテンションは前年よりも増えています。

Day 7 と Day 30 のリテンションの数値は、広告ありのゲームのほうがリテンションが長期化するということを示しています。情報を
よく捉え、入念に行う広告の実装というものが、前年よりも重要になっていることがわかります。

My Spa Resort （Cherrypick Games 制作）
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D1 リテンション率（2020 年）
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言葉

Unity では、広告ありと広告なしのゲームのリテンション率を、カテゴリ別でも調査しました。概括すると、 
まずロールプレイングゲームとシミュレーションを除くすべてのカテゴリで、広告ありのゲームが高いリテン
ション率を示していました。

ロールプレイングやシューティングのカテゴリのゲームであったとしても、広告（通常は動画リワード広告）を中
核のゲームプレイループ内に要領よく実装することで、リテンションの指標に影響が出ないようにする工夫が図ら
れています。こういったミッドコアゲームやハードコアゲームのジャンルでは、強制の動画インタースティシャル
広告を使用すると長期のリテンションが低下する可能性があるため、モバイルオーディエンスの中の無課金プレイ
ヤーを取り込むには、動画リワード広告の活用機会を模索するのが重要だと言えます。

D7 リテンション率（2020 年） D30 リテンション率（2020 年）
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マルチ 
プレイヤー
ゲーム：PC 
とコンソール
かつてないほど多くのゲームやデバイスが市場に溢れ、人々がオンラインで友人とつな
がる手段を求める中、2020 年は、緻密で慎重なプレイヤーエンゲージメント戦略の重
要さが再確認される年となりました。これは、既得ユーザーからの継続的収益に依存す
る F2P ゲームにおいて、特に重要なポイントとなります。

マルチプレイヤーゲームでは、シーズンパスとコンテンツ更新による戦略が長年にわ
たって活用されています。これは、物理的な拡張パックをリリースしていた時代から、
頻繁にそういった戦略としてのプログラム変更の更新（Meta shifting）を実施している
今日のライブゲームまで、長く用いられている手法です。

しかし、これらの更新はゲームのプレイヤーを維持するうえでどの程度有効なのでしょ
うか？ F2P のマルチプレイヤータイトルでユーザーに楽しい体験を提供するための熱心
な取り組みは、具体的にどの程度の効果をもたらしているのでしょうか？
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私たちは、まずマルチプレイヤーゲームでの平均的なシーズンの長さと、プレイヤーエンゲージメン
トの伸び率の推移を調べました。

マルチプレイヤーのシーズンの長さの分布状況
分析対象となった 2020 年のシーズン型
コンテンツに正規分布を適用すると、 
次のような釣鐘曲線が示されました。 
対象ゲーム（Multiplayer または Vivox 
を使用したオンラインマルチプレイヤー
ゲーム）の平均的なシーズンの長さは 
11.2 週間で、標準偏差は 2.7 週間でした。

シーズン期間を通じてのプレイヤーエンゲージメント

私たちはさらに、F2P オンラインマルチプレイヤーゲームの 1 日のピーク時同時接続ユーザー数（PCU）の週平均を使って、シーズ
ン型コンテンツの運営期間中におけるエンゲージメント改善率の推移を正規化しました。これにあたっては、多数のゲーム（いずれ
も複数のシーズンで構成されたもの）を 2020 年通年で集計し、そのデータをシーズン開始の前週の値（グラフの 0% の水準）と比較
しました。

週間平均 PCU は、シーズン開始の第 1 週に大きな伸び（12.4%）を示し、第 6 週までは、ベースライン（シーズン開始の前週）の 
PCU パフォーマンスより高い値を維持しました。その後、PCU は前シーズンの終了時の PCU を下回る水準に低下していきました。
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地域ごとのアクティブ Multiplay 仮想マシン数

シーズン単位のエンゲージメントについては、異なる地域間においても類似した傾向が見られます。Multiplay サーバーは世界各地に
配置されていますが、これらは、プレイヤー需要に対応し、ゲームの待ち時間を最小限に抑えるために、自動的に展開されるようになっ
ています。地域ごとに展開された仮想マシンの月ごとの平均数を使って分析すると、APAC と EMEA（ヨーロッパ、中東、アフリカ）
地域では、持続的な増加が確認できます。南北アメリカ地域は、パンデミックによるロックダウンの直後に大きな伸びを見せ、その
後は徐々に予想水準へと戻っています。

私たちは、マルチプレイヤーの重要性について定性的な背景事情も把握したいと考え、複数のマルチプレイヤーゲーム開発企業を対
象に調査を実施しました。

ゲームのマルチプレイヤー運営に関する次の各記述に対し、どの程度同意しますか 
（または同意できませんか）？

4% 35% 61%

35% 4% 30% 30%

4% 9% 26% 39% 22%

9% 22% 22% 30% 17%

マルチプレイヤーゲームを成功させるには、
スケーラブルなソリューションが不可欠だと思う

自分の会社では、社内でマルチプレイヤーソリュー
ションの運用（テスト、ローンチ、パッチ、
アップグレードなど）を行うためのスキルと経験
は確保できている

ゲームにマッチメイキングを導入するために、
サードパーティのゲーム運用のソリューションを
利用したい

自社の運営チームを外部のエキスパートチームと
協同して拡充させることに前向きである

まったく同意できない

同意できない

同意でも反対でもない

同意する

強く同意する

2020 年 
1 月

2020 年 
2 月

2020 年 
3 月

2020 年 
4 月

2020 年 
5 月

2020 年 
6 月

2020 年 
7 月

2020 年 
8 月

2020 年 
9 月

2020 年 
10 月

2020 年 
11 月

2020 年 
12 月

APAC

EMEA

南北アメリカ
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クロスプラットフォームのマルチプレイ
ヤーゲームにおける音声トラフィックの
使用率

強力な音声通信機能は、F2P マルチプレイヤーゲームのプレイ
ヤーエンゲージメントにとって不可欠な要素です。特に、対面
のコミュニケーションに代わる手段を求めている人々にとって
は、きわめて重要なポイントです。Unity では先ごろ、Riot へ
のインタビューを行い、同社のタイトル（最新の FPS ストラテ
ジーゲーム『VALORANT』を含む）にとって、多機能かつ安定
性に優れた音声通信ソリューションがいかに重要かについて話
を聞きました。

このグラフは、主要な HD ゲームプラットフォーム（Windows + 
OS X、Nintendo Switch、PlayStation、Xbox）でリリースされ
たマルチプレイヤーゲームを対象に、各プラットフォームで音
声アクティビティがどの程度利用されているかを示したもので
す。PlayStation がシェア全体の 57.2% を占めており、その他の
プラットフォームはほぼ横並びの利用率となっています。

すべてのプラットフォームの中で、Switch は唯一、音声シス
テムを搭載していません。Xbox と PlayStation にはパーティ
チャット機能があります。Windows と OS X では、Discord な
どのサードパーティオプションを使用することになります。

いずれのプラットフォームでも、マルチプレイヤーゲームのプ
レイヤーエンゲージメントを高めるために音声チャットが重要
であることは明らかです。Vivoxなどのサービスを利用すること
で、開発者はゲームプレイやコンテンツの更新により集中する
ことができ、各シーズンのプレイヤーエンゲージメントを継続
的に促進していくことができます。実際、幅広いマルチプレイ
ヤーゲーム開発者を対象に行ったアンケート調査でも、多くの
回答者がこの結論を支持しています。

Nintendo Switch
14.2%

XBox
14.8%

Windows + OS X
14.8%

PlayStation
57.2%

ゲームでの音声チャットに関する次の各記述に対し、どの程度同意しますか（または
同意できませんか）？

13% 13% 6% 19% 50%

6% 13% 13% 25% 25%

13% 25% 19% 25% 19%

ゲームでの音声 /テキストチャットのために
サードパーティのサービスを利用することに
対して前向きである

自社の開発リソースを、音声チャット以外の
優先事項に集中させたい

自分の会社では、音声チャットやテキスト
チャットのソリューションを社内で構築 /保守
するためのスキルと経験が確保されている

まったく同意できない

同意できない

同意でも反対でもない

同意する

強く同意する

多くの開発者音声チャットやテキストチャットについては、サードパーティのサービスを利用する方向で考えています。社内で音声
機能に対応するために内部チームを組織することには、そこまでの関心がないことがわかります。

VALORANT（Riot Games 制作）
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2021 年の予測
さまざまな理由により、2020 年は異例の 1 年となりましたが、この 1 年を通じて、 
業界の今後を予測するためのデータトレンドもいくつか明らかになりました。ここで
は、2021 年のゲームビジネスに関するいくつかの予測を紹介します。
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Apple が予定しているプライバシーポリシーの変更によって、ゲームの広告主が低コス
トでユーザーを獲得するという部分での采配に影響が及ぶと予想されます。特定のオー
ディエンスに対するターゲティング能力が低下することで、低コストのユーザー獲得と
短期間のプレイを想定したハイパーカジュアルゲームからの撤退が増える可能性があり
ます。そういったタイトルをすばやくローンチし、収益性を確保することが以後は難し
くなるからです。また、ユーザーデータの入手が難しくなることで、モバイルゲームの
パブリッシャーと広告主の両方が課題に直面することになるでしょう。

プライバシーポリシーの変更がモバイルのエコシステム
に影響を与える

かつて、モバイル端末でプレイするゲームと、PC やコンソールなどの HD ゲームプラッ
トフォームでプレイするゲームの間には、明確な境界線が存在していました。しかし、
2020 年には、『Among Us』や『原神』などのように、クロスプレイ可能なゲームが成
功を収めています。かつては PC やコンソールでしか対応できなかったミッドコアや
ハードコアのゲームプレイループをサポートしたモバイルゲームの登場により、先に述
べた境界線は薄れつつあります。Unity エンジンを使用すれば、モバイルと HD プラッ
トフォームの両方に、ゲームを簡単に展開できます。クロスプレイは、2021 年も引き続
きトレンドになるものと思われます。

モバイルと HD のクロスプラットフォームが今後のトレ
ンドに

2020 年は、COVID-19 の影響によって人々が多くの時間を屋内で過ごすことになりまし
たが、開発者たちは、世界が平常に戻った際、人々がゲームから離れ、ユーザーが他の
娯楽に奪われていくのではないかと心配しています。しかし Unity では、全体的なゲー
ムプレイは減ったとしても、パンデミックによって新たに獲得されたゲーマーの一部が
新たな習慣を形成し、ゲームビジネス全体の将来的な成長を牽引していくのではないか
と予測しています。

COVID-19 の収束後も、ゲーマーの数は高水準を維持
する

貴重なインサイトをあなたの受信
トレイに無料でお届けします
Unity のチームは、あなたのゲームの開発と管理をあらゆる側面から全力でサポートします。2021 年も、 
このレポートと同様、エキサイティングな最新のコンテンツをお届けしてまいります（限定ワークショップや 
e ブック、ゲームスタジオに聞いた現場のインサイトなど）。

Unity のニュースレターに登録する
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Emory Irpan、パブリッシャーオペレーション責任者（南北アメリカ）

作成者

Emory はゲーム業界で 10 年以上の経験を持ち、業界における業績は Forbes 30 
under 30 などの出版物界でも評価されています。Unity のパブリッシャーオペレー
ションチームを率いる以前は、複数のインディーゲームや AAA フランチャイズ
（『The Sims』や『Call of Duty』など）に携わっていました。彼が現在プレイしてい
る ゲ ー ム は、『Magic the Gathering: Arena』、『Monster Hunter』、『Among Us』、 
『ブロスタ（Brawl Stars）』などです。他にも、名前を挙げきれないほどたくさんのモ
バイルゲームをプレイしています。

Arjun Gohil、パートナーマネージャー、パブリッシャーオペレーショ
ン担当（南北アメリカ）
Arjun はゲーム業界のデータ関連業務において豊富な経験を持っています。以前は、
Electronic Arts や Ubisoft で BI やアナリティクスに関するさまざまな職務を担当して
いました。彼が余暇にプレイしているゲームは、『Ghost of Tsushima』、『The Walking 
Dead: Saints & Sinners』、『ロケットリーグ』です。

Nathan TenBoer、パートナーマネージャー、パブリッシャーオペレー
ション担当（南北アメリカ）
Nathan は、BI とデータアナリティクスの分野で 6 年以上の経験を持っており、Unity 
に入社する以前は GSN Games で働いていました。彼が最近プレイしているゲームは、
『Teamfight Tactics』、『サイバーパンク 2077』、そして『VALORANT』です。
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