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あなたは何か月あるいは何年という時間をかけて、確
実なヒットとなるゲームの開発に取り組んできました。
開発も終盤に近づき、どうすればこのゲームを沢山の
人にプレイしてもらえるのか、その方法を検討し始め
ていることでしょう。全身全霊を注いだこのゲームを
どうすれば大成功に導くことができるのでしょうか？

もはや「作ればヒットする」という時代ではありませ
ん。これまで以上に多くのモバイルゲームが存在し、
その中で抜きん出るためには、これまで以上の努力が
必要です。

そこで私たちがお手伝いいたします。

Unity なら、ゲームの制作、運用、マネタイズを可能
にするツールやサービスが揃っており、プレイヤーの
獲得、エンゲージメント、マネタイズのための重要な
ステップを含め、ゲーム開発全体にわたって開発者を
支援します。

成功を収めた他のゲームスタジオがどのようにして適
切なプレイヤーを獲得し、プレイヤーにプレイし続け
てもらうためにどのようなことを行っているのかに関
して、Unity が持つすべての見識を皆さんと共有でき
ればと考えています。そこで、ゲームの成長に役立つ
チャンネルと戦術のすべてをこちらのガイドにまとめ
ました。

このガイドでは、モバイルアプリを成長させる方法、
獲得したプレイヤーのエンゲージメントを維持する方
法、プレイヤーをマネタイズするための戦略、成功
を測定するための指標について段階を追って説明し 
ます。

内
容
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今日では、ユーザー獲得を獲得することは難しいことで
はありません。予算があれば尚のことです。難しいのは、
ゲームをプレイするために毎日のように戻ってきてくれ
る、適切なプレイヤーを獲得することです。

もう 1 つ、直面する可能性のある問題は、マーケティングの
貴重な予算を費やしたにもかかわらず、適切でないユーザー
を引き寄せてしまうことです。適切でないプレイヤーに予算
を使っても、アンインストール率は高く、リテンション率は
低くなり、資金の無駄遣いとなってしまう可能性があります。

マーケティング戦略がどれだけ優れていても、熱中しても
らえるゲームでなければなりません。ゲームプレイのデザ
インとロジック、そしてプレイヤーの成長については熟考
を重ね、慎重に計画する必要があります。これは非常に重
要な点です。ゲームプレイについて計画を立てる際には、
時間をかけて行うようにしましょう。テスティングを行う
ときのように、すべてに反復的にアプローチしましょう。
アナリティクスを利用して継続的にパフォーマンスを追跡
しましょう。それに応じて成果があるものとないものを見
極め、そのうえで適切に調整します。

無料オプションと有料オプションの両方で、ユーザーを獲
得する方法は多くあります。いくつかのマーケティング
チャンネルをテストして、最適なものを見つけましょう。

以下はゲームの宣伝に使用できる最も一般的な戦略の例
です。

適切な 
プレイヤーの 
獲得
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デジタルマーケティングの世界において、検索エンジンの
最適化（SEO）は最も価値のある、長期的で安価なソリュー
ションとして知られています。これは中小企業がフォー
チュン 500 の大企業を相手に競争することを可能にする、
最高のマーケティングチャンネルだと言えるでしょう。

アプリストアのエコシステム内でも同じことが言えます。

アプリストアの最適化（ASO）の背後にある考え方は、何
百万ものアプリが存在するアプリストア内で、適切なタイ
トルや説明文内のキーワード、そして画像を使用すること
で、皆さんのゲームをより見つけてもらいやすくするとい
うことです。これは、何百万もの結果を含む Google 検索
において、SEO で目立たせるやり方と同じような考え方 
です。

Google に対する SEO と同様に、特定のユーザーに表示さ
れるアプリを決定するランキング要素は多数（おそらく数
百）存在します。最も重要なランキング要素には、アプリ
の名前、説明で使用する画像、評価の数などが含まれます
が、多くのアプリストアはよりスマートになりつつあり、
他の要素（更新頻度、レビュー数、レビュースコア平均値
など）を使用してアプリをランク付けし始めています。

ですが、これらの要素を操って、システムの裏をかこうと
企んだりはしないでください。それをしても効果はありま
せん。説明文はできる限り自然で、かつ事実に即したもの
である必要があります。

アプリストアの最適化

https://www.marketingprofs.com/opinions/2016/30151/the-mathematical-reason-seo-is-the-best-long-term-marketing-strategy
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ゲームがアプリストア向け
に最適化されていることを
確実にするために、以下の
点を確認してください。

1. タイトルに戦略的キーワードを
含めましょう。

アプリストアでのアプリのタイトルは検索結果
が表示された際に最も目につくものであるた
め、ASO における最も重要な要素であると言え
ます。ここで気を付ける必要がある点は、明確
で覚えやすい 30 文字未満のキーワードを含め
ることです。そのための方法の 1 つとしては、
比較的短い名前を選び、説明に最大で 3 つの
キーワードを加えることです。例：

• Splash — ファーストパーソンシューター
• Wild West — シューティングゲーム
• Conqueror — ストラテジーゲーム
• ダークソウル — ロールプレイングゲーム
• ファイナルファンタジー III — ロールプレ

イングゲーム

2. 読む人を引き付ける、詳細
な説明を書く

説明文ではゲームの魅力を詳しく説明する
ことができます。戦略的なキーワードを含
め、ゲームが紹介されたレビューウェブサ
イトやプレイヤーの声などを加えましょう。

説明文の特定の部分を強調して表示し、ユー
ザーが走り読みしやすくする方法を見つけ
ます。例えば、アプリについて素早く理解
できるように、特長を箇条書きにします。

説明文にキーワードを追加する良い機会で
はありますが、関連のないキーワードを含
めることは避けましょう。できるだけゲー
ムの本質を的確に表し、プレイヤーにとっ
て役立つ内容にしてください。

ユーザーに表示されるのは最初の 100 文字
で、説明の全文を読むには「さらに表示」
をクリックする必要があるため、最初の  
2 文を最も魅力的なものにすることが大切
です。
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3. 注意を引くスクリーンショッ
トを使用しましょう。

皆さんがアプリストアに発信しようとしてい
る「シグナル」とは、ダウンロード数、ダウ
ンロード頻度、ストアでの評価に基づいて、
「私のゲームは人気度が高い」という事実 
です。

コンバージョン重視の考え方を取り入れ、ダ
ウンロード率を高めるスクリーンショットを
含める必要があります。各スクリーンショッ
トにはキーワードを組み込んだコールアウト
テキストを含めると同時に、アプリのさまざ
まな機能や側面を紹介します。画像は多数追
加できますが、検索結果には最初の 3 つのス
クリーンショットが表示されます。

短いビデオやサムネイル画像をこれらの 3 つ
のスクリーンショットのうちの 1 つとして使
用すると、さらに目立たせることができます。

4. レビューと評価をお願いしま
しょう。

ASO に関して、アプリストアはユーザーに最大
限の付加価値を提供しようとします。例えば、
比較的類似したゲームが 2 つある場合、アプリ
ストアはレビューの数が多く、全体的なスコア
の高いものを選択して表示します。

そのため、早い段階で良い評価を得る必要があ
ります。

プレイヤーからレビューを収集する最も簡単な
方法は、Apple や Google などのアプリストア
が提供するネイティブのレビュー機能を利用す
る方法です。これらを使用すれば、ワンクリッ
クでレビューを送ってもらうことができます。
最良の結果を得るには、適切なタイミングで適
切な種類のフィードバックを収集する必要があ
ります。レベルをクリアしたときのように、ゲー
ム内の「嬉しい」イベントが発生した時点でゲー
ムを始めて間もないプレイヤーにレビューを促
すと、プレイヤーは肯定的なレビューを残す可
能性が高くなります。

https://developer.apple.com/documentation/storekit/skstorereviewcontroller/
https://support.google.com/googleplay/android-developer/answer/138230
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5. アップデートは頻繁に行いま
しょう。

アプリストアでは新しく鮮度の高いアプリが
表示される傾向があるので、アプリのアッ
プデートは頻繁に行うことをお勧めします。 
 
アプリストアでは、保守に積極的で、大きな
バグがなく、最新のデバイス上で動作するア
プリが好まれます。

6. 異なるバリエーションをテス
トしましょう。

Google の Chrome Experiments や StoreMaven 
などのテストプラットフォームを使用して、
ゲームの見せ方を継続的にテストし、結果に
磨きをかけて最適化することをお勧めしま
す。これらのツールでは、スクリーンショッ
ト、タイトル、説明文などの A/B テストが可
能です。最初の試みですべて完璧になること
はほぼありませんが、テストを続けることで
何がうまくいくかを学ぶことができます。

Google Play ストアのスクリーンショット、
Niantic 制作『Pokémon GO』 —  

Made with Unity
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有料マーケティング
このマーケティングチャンネルは時間をかけずに幅広
いオーディエンスにリーチするには最良の方法ですが、 
コストが高くつく可能性があります。クリエイティブ、
広告フォーマット、メッセージング、チャンネルなど、
さまざまな項目のパフォーマンスをテストできます。

有料マーケティングには、アプリ内広告とソーシャル広
告の 2 つの主要なエリアがあります。

それぞれを見てみましょう。
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アプリ内広告

モバイルアプリ内、特にゲーム内広告は、幅広いターゲット
層にリーチする最適な方法です。ゲームは常に最もダウンロー
ドされる種類のアプリです。ゲームアプリ内で広告を表示す
れば、ゲームに興味を持っている膨大な数のユーザーにリー
チすることになります。

ゲーマーは、最もエンゲージメント率の高いオーディエンス
のカテゴリとして知られており、アプリ滞在時間はどのカテ
ゴリと比較しても最長です。ゲーム内に広告が表示されても、
プレイヤーの満足度は変わりません。この例として、プレイ
ヤーが広告を視聴すると、ゲーム内で役立つ報酬が得られる
動画リワード広告があります。これはプレイヤーがその報酬
を望んでいるため、広告を見ても邪魔に感じないという非常
にうまい仕組みです。

他のゲーム内広告も、似た内容を好む潜在的なユーザーに自
分のゲームを紹介できるため、有効な手段です。RPG ゲーム
に興味を持っているユーザーをターゲットとする場合、自分
の RPG ゲームを別の RPG ゲーム内で広告することは非常に
理にかなっているということです。

広告ネットワークの中にはアプリ内広告のみにフォーカスを
当てているものもあり、これらはアプリ内広告を始めるにあ
たって便利です。

広告業界の経験がない方にとっては、まずさまざまな価格モ
デルとその利点を理解することが重要です。最も一般的なモ
デルには、インプレッション単価（CPM）、クリック単価（CPC）、
インストール単価（CPI）、さらに高度なアクション単価 
（CPA）があります。

それぞれを簡単に説明していきます。
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CPM：インプレッション単価（表示 
1,000 回あたりのコストのこと）とは、
ユーザーがクリックしたかどうかにか
かわらず、ウェブサイトやアプリに広
告が 1,000 回表示される（1,000 インプ
レッションとも呼ばれます）たびに支
払う価格のことです。CPM の価格設定
の良い点は、広告が 1,000 回表示され、
適切なオーディエンスをターゲットに
設定すると、低コストで大量のクリッ
クを生成できる点です。このモデルの
欠点は、アプリをクリックしたり訪問
したりする人がいなくても 1,000 イン
プレッションに対する支払いが発生す
るという点です。これは広告主にとっ
て最も高いリスクであることに留意し
てください。

CPC：クリック単価とは、表示回数に
関係なく、誰かが広告をクリックする
たびに支払う価格のことです。インプ
レッション数やクリック数が保証され
ていないため、少し予測はしにくいも
のの、実際に誰かがクリックしてアプ
リにアクセスした場合にのみ支払いが
生じるという点で良いモデルです。

CPA：アクション単価とは、チュート
リアルを見たり、特定のアイテムを購
入したりするなど、誰かがゲーム内で
アクションを完了した際に支払う価格
のことです。少し高度な設定ですが、
この価格モデルでは、価値があると考
えているアクションを取ってもらうよ
うに最適化できます。

CPI：インストール単価とは、アプ
リがインストールされるたびに支払
う価格のことです。これはアプリ開
発者にとって優れたモデルであり、
まさに望んでいる結果です。誰かが
インストールをすることを決定した
ときにのみ支払いが発生するため、
開発者にとって最もリスクの低いオ
プションです。
 
ただし、アプリがインストールされ
てもそれはほんの始まりに過ぎない
ことに注意してください。ユーザー
のエンゲージメントを維持し、継続
的に戻ってきてもらう必要がありま
す。誰かがアプリをインストールし
ても翌日にアプリを削除した場合に
は、その広告費用は無駄になったも
同然です。長期的には損失の方が大
きくなってしまうことになります。
 
ユーザー指標については本ガイドで
後述しますが、今知っておくべき重
要な指標の 1 つとして広告費用対効
果（ROAS）があります。ROAS は広
告費用の効果を測定する指標です。
たとえば、1 か月で 1,000 ドルを広
告に費やし、そのキャンペーンで収
益が 5,000 ドルになった場合、ROAS 
は 5:1、つまり 5 ドル になります。 
1 ドルを使うたびに、5 ドルの収益
を得るということです。
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ソーシャル広告

ソーシャルメディア上の有料広告は、最も安価でありながら効果的
な形態の 1 つです。Facebook、Instagram、Twitter を利用することで  
10 億人以上にリーチすることができます。ソーシャルメディア広告の
良いところは、それに費やす費用を自分で決定できることです。1 日
あたりわずか 5 ドルで、テストのために初期ユーザーを確保したり、
さまざまな広告を試してうまく機能するものを見つけたりすることが
できます。

ソーシャル広告は、他の有料広告よりも低額で幅広いオーディエンス
にリーチできるため、ゲームマーケティングの初期段階での戦略とし
て頻繁に使用されます。



17 | unity.com

オーディエンスを構築するためにコンテンツを作成して宣伝する
時間、エネルギー、意欲があれば、ブログ記事、動画、チュート
リアルなどのコンテンツを作成することが最も強力なチャンネル
の 1 つになります。費用対効果が高く、長期的なブランドの構築
に役立ち、何百万人もの人々にリーチすることができます。

しかしコンテンツマーケティングは新しい戦略ではありません。
WordPress（最も人気のあるブログプラットフォームの 1 つ）だ
けでも、毎月 7,000 万件もの新しいブログ記事が作成されていま
す。YouTube には 1 時間に 300 時間以上の動画コンテンツがアッ
プロードされています。その中で抜きん出ることは、かつてない
ほど難しくなってきています。

効果的なコンテンツマーケティングには時間がかかります。数か
月以内に何百万人ものゲームプレイヤーを取得したいと思うなら、
コンテンツマーケティングは向いていません。長期的なブランド
を構築し、ゲーム開発、ゲームデザイン、マネタイズ戦略など、
何らかの権威として名を立てようとするなら、コンテンツマーケ
ティングが適切でしょう。

さまざまな形式のコンテンツマーケティングを試して、どのコン
テンツが最も影響力があり、そして最も簡単に作成できるのはど
れかを確認することをお勧めしましょう。

成功を収めるには、皆さんが知識と情熱を持っており、かつ人々
に皆さんや皆さんのブランドと関連付けてほしいトピック、人々
の役立つトピックを見つけましょう。

コンテンツマーケティング
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他者から抜きんでる簡単な方法の例とし
ては、ゲーム開発の最初から最後までの
工程をドキュメント化することです。

ゲームプレイのデザインを披露しなが
ら、プレイヤーにどんなことが期待でき
るかを垣間見せて、ゲーム開発プロセス
を案内することができれば、どれほど強
力なストーリーとなるかを想像してみて
ください。

そのようなコンテンツの作成は比較的簡
単ですが、少し意識的に行動する必要が
あります。ゲームを制作するということ
は同じですが、一日を通して学んだこと
を書き留めておいたり、制作中に写真を
撮ったりと、少し余分な時間がかかり 
ます。

コンテンツが完成したら、ゲーム開発や
ゲームデザインについて取り上げるウェ
ブサイトやブログに連絡して、その読者
がゲーム制作の舞台裏のストーリーに興
味を持っているかどうかを尋ねてみま
しょう。驚くほどの数の人がその申し出
を受け入れることでしょう。
 
こういったウェブサイトは常にユーザー
に向けた新しいコンテンツを探している
ので、お互いにウィンウィンな取引のは
ずです。

最高のコンテンツとは、内容がしっかりして
いて率直で、詳細なコンテンツのことです。
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コンテンツマーケティングを使って成
長したモバイルゲームの好例として、
『Bejeweled』が挙げられます。ユーザー
生成コンテンツ、ブランド動画、スマー
ト配信を組み合わせることで、Apple 
App Store でのリスティングを急上昇さ
せ、人気の iOS ゲームとなりました。

このキャンペーンでは、次の 2 つのス
マートな方策が実行に移されました。

• 最も人気のあるモバイルアプリの 
1 つである Instagram を活用して、
モバイルユーザーにリーチしま 
した。彼らは予算を非常にうまく
使ったと言えます。というのも、
モバイルアプリのインストールを
促進する際は、別のモバイルアプ
リから宣伝を行うとより簡単で効
果的であるためです。

 
• ターゲットを絞ったインフルエン

サーを使用することで、登録数を
増やすのに必要なソーシャルプ
ルーフをキャンペーンに組み込み、
キャンペーンを強化しました。

このコンテンツマーケティングキャン
ペーンによって同アプリは、アプリス
トアの 454 位から 135 位まで上昇しま
した。

『Bejewled』のハッシュタグをフィーチャーした  
Instagram のスクリーンショット。

http://mediakix.com/2016/06/instagram-marketing-case-study-mobile-app-bejeweled/#gs.WkPVQlo
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アプリのマーケティングについて考えるとき、大半の人は
ソーシャルメディアや有料広告のようなチャンネルが頭に
浮かびますが、多くのケースで、成長を促す最も強力な手
段はチャンネルではなく、アプリ自身です。

アプリ内で紹介システムを構築できれば、これらのマーケ
ティングチャンネルの中でも、ゲームを成長させる最大の
原動力の 1 つになることがあります。

たとえば、Dropbox は単純ながら効果的な紹介戦略によっ
て、成長率 3900% を実現しました。同社の立ち上げ当初は、
短時間で大きな成長を遂げるために、自社のユーザーを活
用するというアイデアを採用しました。クラウドストレー
ジプロバイダーである同社は、友人を紹介してくれたユー
ザーに対して追加のストレージを提供したのです。

この紹介プログラムは製品の使用に直接結び付いていたた
め、とても賢明なものでした。招待する人が多ければ多
いほどストレージを使用する人が増え、最終的にバイラル
ループを作り上げました。この話の最も驚くべき部分は、
これらはすべて 15 か月以内に起こったということです。 
2008 年 9 月時点でのユーザー数は 10 万人ほどでしたが、
2009 年 12 月には 400 万人のユーザーを抱えるまでに成長
したのです。

もちろん、その成長は紹介だけに起因するものではなかっ
たものの、Dropbox の事例は紹介プログラムの最も有名な
成功例の 1 つとされています。

紹介プログラムを成功させる鍵は、どの時点でプレイヤー
に人を紹介するよう促すか、ということです。プレイヤー
にとって最も関連性が高く、最も適切なタイミングで行っ
てください。たとえば、Dropbox はオンボーディングの最
終段階で行いましたが、これはうなずけます。ユーザーが
ファイルを保存できるようになって最も満足しているタイミ
ングなので、追加のストレージを取得することでさらに満足
感が得られるであろうことは理にかなっていたでしょう。

アプリ内成長

https://viral-loops.com/blog/dropbox-grew-3900-simple-referral-program/


ゲーム内の紹介プログラムはインセンティブ
を使って友達をプレイに招待するものがほと
んどです。ゆえに、ソーシャル要素を追加して
ゲームをより魅力的にする方法についても考
えましょう。友達と一緒にプレイしたり、競争
したりすることで、ゲームをさらに良くする
方法があるかどうかを検討します。それをゲー
ムプレイのデザインの一部にすることができ
れば、紹介プログラムは自然に感じられて、よ
り良いパフォーマンスを発揮します。

そして、紹介プログラムには効果があることが
調査により示されています。ペンシルバニア大
学が行ったある研究によると、紹介を受けた顧
客は他のチャンネルで獲得した顧客よりも収
益性が高く、忠実であることがわかっていま

す。また、Nielsen が実施した消費者調査によ
ると、「知人からの推薦」が購買習慣に最も重
要な影響を及ぼす要素として評価されている
ことが示されています。

しかし、最も興味深い研究はテキサス工科大学
の研究結果で、83% の消費者が肯定的な経験
の後は紹介してもよいと思いながらも、実際に
紹介するのは 29% のみだということです。

つまり、正しく実行されれば、紹介を成長戦略
として使用できるチャンスが驚くほどあるこ
とが分かります。適切なタイミングで上手に頼
めば、顧客は喜んで他の人を紹介してくれるの
です。

MeeWow Games 制作『Tap Empire』 — Made with Unity

「Dropbox は単純ながら効果的な紹介戦略によって、
成長率 3900% を実現しました。」

http://citeseerx.ist.psu.edu/viewdoc/download?doi=10.1.1.170.5396&rep=rep1&type=pdf
http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2013/under-the-influence-consumer-trust-in-advertising.html
http://today.ttu.edu/posts/2015/04/why-referral-marketing-works
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ゲーム開発に全力を注いだ後は、（ウェブサイトのコメントセク
ションにスパム攻撃をすることなく）できるだけ多くの人の目
に触れさせるようにすることをお勧めします。時間をかけて、
適切なユーザーにゲームを宣伝しましょう。

この戦略の良いところは、完全に無料だということです。ただし、
膨大な時間の投資を必要とします。

ゲリラマーケティング

ゲームウェブサイトとの提携

IGN、GameSpot、Polygon など、既存のゲー
ムウェブサイトと提携することで、比較的
簡単に多くの注目を集めることができます。
これらのウェブサイトはオーディエンスの
注目を集めるために常に新しいコンテンツ
を探しているので、適切なプレゼンによっ
てアピールできれば、きっと制作したゲー
ムについて記事を書いてくれます。

クーポンコードやカスタムコンテンツなど、
ウェブサイトのオーディエンス限定のサー
ビスを提供するのもひとつの方法です。

できるだけ誠実な方法で行いましょう。気
に入った記事の筆者を見つけだし、ソーシャ
ルメディア上でその人物と交流して人間関
係を構築します。こうすることで、宣伝し
てもらいたいゲームに関して連絡を取った
際に、良い返事がもらえる可能性が高まり
ます。

ゲリラマーケティン
グでゲームを宣伝す
る方法について、い
くつかアイデアを紹
介します。
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Facebook や Linkedin などのソーシャルメ
ディアアプリで最も使われていない機能の
一つに「グループ」があります。これらの
プラットフォームには何千というグループ
があり、同じ興味を持つ人や同業者とつな
がることができます。

これらのチャンネルは、ゲーム開発者が仕
事について議論をしたり、ゲーマーが新し
いゲームを発見したり、ゲームレビューサ
イトで新鮮なコンテンツを見つけたりでき
る場です。

こういったグループに参加できればローン
チはさらに簡単になります。

Facebook や Twitter など一般的なソーシャ
ルメディアのウェブサイトでも効果はあり
ますが、オーディエンスに関連性の高い
ニッチなウェブサイトを探しましょう。た
とえば、Discord はゲーマー向けに作られ
たソーシャルネットワーキングサイトで

す。このようなウェブサイトにフォーカス
を当てると、より良い結果を得ることがで
きます。

求めるオーディエンスによっては、Reddit 
や Steam コミュニティなどのウェブサイ
トでより高い効果が得られるかもしれませ
ん。同様に、Quora や Stack Overflow など
のサイトでは、あまり有名ではなくとも関
連性の高いコミュニティを利用できること
があります。

ただし、グループに対するスパムにならな
いように注意してください。一番良いアプ
ローチは、実際にグループのメンバーとな
り、他の人の議論にもコメントしてグルー
プに貢献することです。自分のゲームのこ
とだけに集中して話しても、誰も気に留め
てくれません。時間をかけてコミュニティ
内での自分の地位を確立することで、将来
実を結ぶことにつながります。

IGN.com/reviews — 
ゲームウェブサイトと 
協力してゲームを宣伝

する。

ターゲットを絞ったソーシャルメディア投稿



© 2019 Unity

ゲームのローンチの際にマスコミに大きく取り上げ
てもらうことがマーケティングの究極の目的と言え
ます。これは非常に難しいことですが、成功すれば、
質の高いプレイヤーを長期間、安定して得ることが
できます。

この戦略の鍵は、適切なメディアの連絡先をできる
だけ多く入手し、本物の関係を築き、完璧なピッチ
でアピールすることです。
 
連絡先のリストを構築する手始めとして BuzzSumo 
などのツールを用いると、ある特定のテーマで最も
人気のあるコンテンツを探し出すことができます。
 
また、JustReachOut.io などのツールを使って、同じ
ような連絡先リストに加えて E メールアドレスを探
すこともできます。ジャーナリストの E メールアド
レスを見つけるのに便利なツールとして emailfinder.
io もあります。

ジャーナリストはメールによるピッチを好みます。
メールは簡潔に、関連性を持たせ、タイムリーなも
のにしましょう。メールを送るのはその人とある程
度、交流関係を築いてからにしましょう（リツイート、
投稿へのコメントなど）。自分のことを知ってもらう
ことが大切です。

ある程度、交流関係を確立したら、相手のオーディ
エンスが自分のゲームに興味を持つであろう理由を
簡潔なメールで送信します。すぐに返信がなくても
がっかりしないでください。正しいターゲットにた
どり着くまで、20 通から 30 通程度のメールを送信
する必要があるかもしれません。長いプロセスでは
ありますが、やりがいのあるプロセスです。

PR とメディア
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新しいプレイヤーの獲得はほんの始まりに過ぎません。

今すべきことは、プレイヤーをゲームに夢中にさせ続
けることです。顧客生涯価値（LTV）を最も重視する指
標として考えるようにしてください。プレイヤーがゲー
ムに残る理由とプレイをやめる理由を積極的に調査し、
それに応じてゲームを最適化する必要があります。

この段階においては、LiveOps の監視と分析が非常に
重要です。これだけの時間とコスト、労力をゲームの
制作に費やしたのに、プレイヤーが 2 日目に戻ってこ
なかったら、それは悲しいことです。

Google のデータによると、ゲームの成功に最も大きな
影響を及ぼすのは最初の 10 分間であるとされていま
す。最初の 10 分以内にゲーマーを引き込むことがで
きれば、高いリテンション率を保つことができます。

プレイヤーの
エンゲージメ
ント維持

https://medium.com/googleplaydev/why-the-first-ten-minutes-is-crucial-if-you-want-to-keep-players-coming-back-to-your-mobile-game-4a89031b6308
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• そのゲームをプレイするためにサイズが非常に大きい
二次ダウンロードが必要か？必要な場合、ワイヤレス
接続が良好でないと、プレイするのをやめてしまう可
能性があります。

• チュートリアルは楽しく、伝えるべき内容を伝えてい
るか？プレイヤーはチュートリアルでゲームの全体像
が見えるか？

• ロードにかかる時間は？新しいプレイヤーはゲームに
まだ入り込んでいないため、ロード時間が長いと嫌気
がさしてしまうことがあります。

• ロビーは新しいプレイヤーにとっても直感的か？
チュートリアルの後、すぐにゲームを始めて楽しむこ
とができるか？

• 初日に多数の割引販売を行ったり、オファーを提供し
たりしていないか？この戦術は、短期的な収益にはつ
ながる一方で、全体的なリテンション率を低下させる
可能性があります。プレイヤー体験を豊かにし、楽し
さを最大限に引き出す方法を他に見つけるには、実験
をしてみることも必要な場合があります。

自分自身に次のように問いかけて
みましょう。

アナリティクスデータを使用して、ゲームプレイの最初の 10 分間で
何が起こっているかを集中的に調査し、A/B テストを行ってその体験
を最適化します。

重要なことは、ユーザーが初めてゲームをプレイする際に、できるだ
け長くゲームにとどまるよう促すことです。気に入ってもらえれば、
プレイヤーはゲームに長くとどまり、次の日にも戻ってきてくれます。
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プレイヤーが初回プレイ時
にゲームに費やす時間を増
やすための簡単なアイデア
を 5 つ紹介します。

1. 早い段階でプレイヤーに報
酬を与えましょう。
 
プレイヤーに早い段階で達成感を感じても
らえるようにします。小さな勝利でも祝福
することで、プレイヤーにまた戻ってくる
気を起こさせるため、これは強力な方法で
す。多くのゲームでは、プレイヤーを維持
するために報酬を毎日を提供します。

大きな報酬を 1 つ贈るのではなく、小さな
報酬を沢山贈ってみましょう。これによっ
て習慣となるフィードバックループが構築
され、プレイヤーにとってゲームに戻って
くることが習慣になります。

2. プレイヤーに尋ねてみま
しょう。
 
リテンション率を高める鍵は、プレイヤー
を知り、好みやプレー傾向を理解すること
です。これを知るにはアナリティクスが役
立つのはもちろんですが、プレイヤーに好
みを尋ねてみるのも手です。「相談会」や
「ベータプログラム」などの限定グループ
を作成して、プレイヤーからのフィード
バックが得られるようにしても良いでしょ
う。ただ尋ねるだけで、自分が想像してい
る以上に人々は喜んで感想を教えてくれる
ものです。

3. 体験を一人ひとりに合ったも
のにしましょう。
 
データを使用して、できるだけ一人ひとり
に合わせたゲーム体験を提供してください。 
これはオンボーディング体験のように、その
ゲームへのプレイヤーのリテンションを決め
る鍵となるタイミングにおいて、特に重要 
です。

4.ゲームをプレイできるようにな
るまでの時間を短縮しましょう。
 
第一印象を与えるチャンスは一度しかありま
せん。ゲームのロードに時間がかからず、サ
インアップのプロセスが短時間で簡単に終わ
るようにしてください。オンボーディングや
ゲームの紹介で時間を無駄にしないようにし
ましょう。

自問してみましょう。プレイヤーは本当にこ
の情報を必要としているか？この段階で必要
としているか？プレイヤーはこのゲームをオ
フラインでプレイできるか？どれくらいの時
間でプレイヤーは最初のステージに到達でき
るか？

いくつかの要素で A/B テストを行うことで、
どうすればプレイヤーができる限り短時間で
簡単にプレイできるようになるかを見つけ出
すことができます。
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「エンダウド・プログレス効果」と呼ばれ
る研究論文では、「人工的な前進」によっ
て、リテンション率、ロイヤリティ、離
脱率の各指標を長期的に改善させること
ができることを示しています。

研究者は地元の洗車場のポイントカード
を 2 つのグループの人たちに与えました。
最初のグループは、スタンプを 8 個集め
ると洗車が 1 回無料になるポイントカー
ドを受け取りました。

2 番目のグループは 10 個の枠があるポ
イントカードを受け取りましたが、2 つ
のスタンプがすでに押されていて、残り  
8 個の枠を埋めれば洗車が 1 回無料にな
るようになっていました。

結果、2 番目のグループはほぼ 2 倍の割
合でポイントカードを埋めました。

5. プレイヤーに前進している感覚を与えましょう。

なぜこのような結果になったのでしょ
うか？違いは、2 個のスタンプが押し
てあったポイントカードが、被験者た
ちが頭の中で完了プロセスを組み立て
る一助となったことにあります。ゼロ
から始める必要がなかったという事実
が、カードを完成させるモチベーショ
ンに大きく働きかけたのです。

人は目標達成に近づけば近づくほど、
その目標を達成するためにより多くの
努力をすると研究者たちは主張してい
ます。

モバイルゲームでも同じことが当ては
まります。プレイヤーに前進している
という感覚を与えると、最後までやり
たいと思う気持ちが強くなります。進
捗バー、マイルストーンなどの視覚的
なインジケーターが、プレイヤーの維
持につながります。

https://msbfile03.usc.edu/digitalmeasures/jnunes/intellcont/Endowed%20Progress%20Effect-1.pdf
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モバイルゲームを制作してプレイヤーを引き付けても、ま
だ道のりの半分は残っています。次のステップは収益を得
ることです。ゲーム開発者やゲームスタジオとして成功を
収めるには、持続可能なビジネスを創出する必要がありま
す。これはつまり、ゲームをマネタイズする方法を考え出
すということです。マネタイズにおいて重要な点は、プレ
イヤー体験を損なわないようにすることです。

前述したように、顧客生涯価値の最適化は長期的に見て最
も良い戦略です。プレイヤーに気づかせることなくインセ
ンティブを得て、それがあなたの収益につながる環境が理
想的です。このセクションでは、利用可能なさまざまなマ
ネタイズ戦略、収益を増やすヒント、そして最も重要な指
標について説明します。

モバイル
ゲームの 
マネタイズ
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マネタイズ戦略の 1 つは、プレイヤーがゲームをダウンロー
ドする際に料金を請求することですが、これは著名なスタジ
オの場合にのみ有効な手段です。ほとんどのゲームはフリー
トゥプレイ（プレイ無料）で、ゲーム内でさまざまな技法を
凝らして収益を得ています。2019 年 6 月時点では、Android 
Play ストアのアプリの 95.6% が無料でした。では、どのよう
にして利益を上げているのでしょうか？

トップマネタイズ戦略

このガイドでは、無料プレイのゲー
ムで使用されるアプリ内マネタイズ
戦略にフォーカスを当てます。



33 | unity.com

モバイルゲームの種類によって、どのマネタイズ戦略で始めるか
がほとんど決まります。カジュアルなゲームの場合（パズルゲー
ムやクロスワードゲームなど）、広告が一般的に使用される主要な
マネタイズモデルとなります。よりハードコアなゲーム（RPG や
シューティングゲームなど）の場合は、より優れた武器や高度な
レベルといったアプリ内課金がより適しており、ゲームプレイの
向上にもつながります。

Demagog Studio 制作『Golf Club: Wasteland』 — Made with Unity
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さまざまな広告フォーマットを利用できる点や、ゲーム
で表示される広告をコントロールできる点など、アプリ
内広告にはゲームパブリッシャーにとっての多くの利点
があります。また、すべてのインフラストラクチャを処
理するサードパーティ製のツールが多数あるため、パブ
リッシャーは非常に簡単に広告を使い始めることができ
ます。

アプリ内広告の仕組みは、ゲームパブリッシャーがゲー
ム内の広告「プレースメント」（レベルが変わるタイミ
ング、画面下部、ゲームの最初のロード時など）を作成
し、広告主がそれらのプレースメントで広告を配信する
ために「入札」するといったかたちです。

バナー広告、動画、インタースティシャル広告など、さ
まざまな形式の広告を使用できます。使用する形式を
ゲームの種類によって変えたほうがよい場合もあります
が、一般的にはいくつかを組み合わせることをお勧めし
ます。

たとえば、各レベル内でバナーを使用し、動画を視聴し
た際の報酬（追加のライフなど）を提供して、レベルが
変わるタイミングで侵入型広告を表示する、といった具
合です。広告が目立ち過ぎてプレイヤー体験を妨げない
よう、常に注意（およびテスト）しましょう。

AdColony の調査によると、動画リワード広告（動画を
見るのと引き換えにプレイヤーに報酬を提供する広告）
は最も効果的で人気のある広告形式です。

アプリ内広告



アプリ内課金によって、追加のライフ、デジタル
商品、ゲーム内通貨などの追加コンテンツや機能
をアプリ内で直接、プレイヤーに提供することが
できます。アプリ内課金には、主に次の 2 種類が
あります。
 

 
 

アプリ内課金はより効果的なマネタイズモデルと
して、広告からの置き換えが急速に進んでいます。
アプリ内課金を行うのはプレイヤーのほんの一部
だけですが、その一部のプレイヤーのために最適
化すれば、多くの収入を得ることができます。

アプリ内課金

セグメンテーショ

ンが非常に重要な

のは、課金するプレ

イヤーを見つけて、

別のやり方でター

ゲティングする必

要があるためです。

• 消費型：追加のライフや体力のように、プレ
イヤーが一度「消費」した後に再び買い足す
必要があるものは、消費型です。

• 非消費型：プレイヤーが消費するものではな
くが、広告の削除やレベルのアンロックなど、
より高い価値を与えるものは、非消費型です。

出典：Gartner、Techcrunch

有料 アプリ内課金 広告

Share of global mobile app revenue by type
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モバイルのマネタ
イズを促進するヒ
ントをいくつか紹
介します。

1. プレイヤーを理解しましょう

プレイヤーをマネタイズするには、プレイ
ヤーを深く理解することが大切です。また、
プレイヤーベースの詳細を知れば知るほど、
広告主から高い入札単価を引き出すことが
できます。LiveOps ツールを使用すると、プ
レイヤーがどのようにゲームをプレイして
いるかを分析し、誰が留まり、誰が離れて
行ったか（またその理由）に関する行動の
パターンを見つけて、インテリジェントな
手法でマネタイズの機会を確認することが
できます。

成功を収める堅牢なマネタイズ戦略には、多くの時間とエネルギー、
準備が必要です。ゲーム開発プロセスの初期段階から検討し、ゲー
ムプレイの論理的な部分としてこれらのマネタイズ戦略を組み込む
必要があります。

収益を増やすヒント



37 | unity.com

2. 広告とアプリ内課金の両方
を取り入れましょう

プレイヤーを邪魔しすぎることなく、広
告とアプリ内課金の両方のバランスを取
る方法を見つけ出します。これにより、
収益とプレイヤーベースを同時に長期的
にわたって増やすことができます。適切
な人に適切なオファーを適切なタイミン
グで提示することが秘訣です。

3. 顧客生涯価値にフォーカス
を当てましょう

どのようなマネタイズ戦略を取るにして
も、プレイヤーが何度でもゲームに戻っ
てくるようにする必要があります。短期
的ではなく長期的に収益を得ることに
フォーカスを当てましょう。一番の目標
は、プレイヤーが最高の体験を得ること
です。広告やアプリ内課金は単なる配信
手段でしかなく、真の価値を生み出すの
はプレイヤーです。

 
 

4. きちんとテストして最適化
実際のところ、皆さんやゲームにとって
何が上手く働くかはテストをするまで分
かりません。ゲームはそれぞれユニーク
であり、何かに従うだけで成功するもの
ではありません。次のような要素を最適
化できるよう、さまざまな方法を試して
みましょう。

• どの広告を使うか
• 広告をどこに出すか
• どのアプリ内課金を提供するか
• アプリ内課金の価格をどのように設

定するか
• アプリ内課金ストアをどのように表

示するか

これらの答えは時間の経過とともに判明
するので、常にテストすることが重要で
す。その都度微調整を繰り返し、最終的
には大きな収益を生み出す「金の卵を生
むニワトリ」に育て上げましょう。

4. きちんとテストしてすべて
を最適化しましょう
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eCPM とは、パブリッシャーがマネタイズ効率を測定
するために使用する指標です。これは「1,000 インプ
レッションあたりの有効単価」を意味し、広告プレー
スメントによる収益を測定するための業界標準です。

eCPM は、パブリッシャーが広告スペースを最適化す
るうえでどの程度効果的であるかを示すものです。こ
の指標は、広告主に広告インベントリを提供する際に
知っておくべき重要なものです。

eCPM は、まず総収益をインプレッションの合計数で
割り、次に 1,000 をかけて算出します。

簡単な例を見てみると、広告スペースで 10,000 インプ
レッションが生成されて、合計 100 ドルを獲得した場
合、eCPM は 10 ドルとなります。

eCPM とそれを高める方法
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次に eCPM を増やすた
めにできることをいく
つか紹介します。

異なる形式の広告を試しま
しょう。

さまざまな広告形式を試して、どれが最も
多くのコンバージョンを生み出しているか
を確認します。ユーザーが広告をクリック
する回数や動画の視聴回数を増やすことが
できれば、全体的な収益が増加し、それに
伴って eCPM も高まります。

異なる広告プレースメントを
試しましょう。

同様に、広告を表示する場所（プレースメ
ント）についてもテストしましょう。プレ
イヤーが広告をクリックしたり視聴したり
する可能性が高くなるように、ゲーム内の
広告の表示場所を最適化することで、収益
が増え、全体的な eCPM が向上します。

動画リワード広告を最適化
しましょう。

広告のコンバージョンを増やす手段
の 1 つとして、広告に対してアクショ
ンを起こしたプレイヤーに報酬を与え
る方法があります。最も一般的で最も
効果的なアプローチは、プレイヤーに
とって価値のあるもの（追加のライフ
など）と引き換えに短い動画広告を見
てもらうようお願いすることです。プ
レイヤーを最も満足させる報酬が何で
あるかを知ることができれば、巨大な
収益につながります。

デマンドソースを多様化し
ましょう。

広告需要は、さまざまな場所に存在し
ます。これらの需要に個別に対応する
こともできますが、面倒な作業となる
場合があります。代わりに、これらの
多くを統合するパートナーと協力すれ
ば、広告主への露出を最大化しながら、
時間と労力の削減を図ることができ 
ます。
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マネジメントの発明者と言われるビジネス思想家、Peter 
Drucker 氏は、「測定できなければ、改善はできない」と言
いました。これはゲーム開発を含むあらゆる業界において
ビジネスを成功させるために言えることです。

成功について考えるなら、可能な限り反復的で俊敏性を保
たなければなりません。テストを常に行って、改善できる
点を確認しましょう。実験的な考え方でゲームにアプロー
チします。

しかし、「言うは易く行うは難し」です。どの指標を追跡
すべきでしょうか？結果をどのように解釈すればよいので
しょうか？比較に使用できるベンチマークはどれなので
しょうか？

こういった疑問がわくのは当然のことです。現実には、ど
の段階にいるか、そして目標が何であるかに応じて、これ
らの事柄は時間の経過とともに変化します。早い段階では、
顧客ベースを構築するために、ユーザーインストール数に
重点を置くことが大切です。顧客ベースを構築したら、最
も価値のあるプレイヤーについて、そしてそれらのプレイ
ヤーの行動について学びましょう。その知識に基づき、最
も貴重なプレイヤーの行動に合った、新しいプレイヤーの
獲得に注力できます。

成功の測定



毎週、毎月のインストール数にフォーカスすることで、ユーザー獲得指標を追跡する。

大まかに言うと、一番にフォーカスを当てる
べきはプレイヤーのリテンションです。リテ
ンションについては常に注意しておく必要が
ありますが、次に挙げる他の指標もさまざま
な段階で注意する必要があります。

追跡可能な指標は数百とありますが、希望する結果を促進
するものにだけフォーカスを当てるべきです。数量ではな
く、常に品質を優先しましょう。



43 | unity.com

ユーザー獲得指標
ゲームの初回ローンチ時には、最初の顧客ベースを構築する必要があり
ます。初期段階ではさまざまなマーケティングイニシアチブをテストす
る可能性が高いので、この段階では新規ユーザーの数を追跡することと、
最も効果的なチャンネルを確認することが目標です。

また、モバイルアトリビューションに精通することも大切です。インス
トールをそのソースまで追跡し、最も効果的なマーケティングチャンネ
ルを確認しましょう。AppsFlyer、Adjust、Kochava などのアトリビュー
ションツールを使用すると、登録数とマーケティングを容易にリンクで
きるため、プログラムの影響をより理解することができます。

重点を置くべき指標の一部は次のとおりです。

• 新規インストール件数：毎週、毎月測定すれば、よ
り簡単にパターンを見つけることができます。

• インストールソース別パフォーマンス：ユーザーは
どのチャンネルを通してアクセスしてきているか？
その理由は？効果的と考えている他のチャンネルは
どうか？

• ROAS（広告費用対効果）：広告に費やした費用から
生成した売上金額。広告を通して生成した売上高を
費やした広告費用で割って算出します。ROAS に目標
となるベンチマークはありませんが、少なくとも 4:1 
の ROAS を目指す必要があります。つまり、1 ドル使
うたびに 4 ドルの収益を生み出す状態を目指す必要
があるということです。

• クリック率（CTR）とコンバージョンレート（CVR）：
CTR は広告をクリックしたユーザー数を測定し、CVR 
はユーザーに取ってもらいたいアクションを取った
（コンバージョンした）ユーザー数を追跡します。
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ユーザーリテンション指標
ゲームのローンチ後、十分な数のユーザーを獲得したら、次は顧客エン
ゲージメントを測定します。獲得したユーザーはゲームに戻ってきてい
るか？戻っていない場合、その理由は？

ゲーム内でうまくいっていることとそうでないことを正しく理解する
には、時間枠に基づいたコホートでプレイヤーをグループ化します。 
たとえば、リテンション期間に基づいて 1 日、3 日、7 日などで分け、
各時間枠内のパターンを見つけ出します。

測定する指標の一部は次の通りです。

• 1 日あたりアクティブユーザー（DAU） — アプリを使用する 1 日あ
たりのアクティブなユーザーの数（新規ユーザーとリピートユー
ザー）

• 1 週あたりアクティブユーザー（WAU） — アプリを使用する 1 週
あたりのアクティブなユーザーの数

• 月間アクティブユーザー（MAU） — アプリを使用する 1 か月あた
りのアクティブなユーザーの数

• リテンション率 = [(EC – NC) / BC] x 100：
• EC = 期間終了時のユーザー数
• NC = 期間中に獲得した新規ユーザー数
• BC = 期間開始時のユーザー数

月の始めに 200 人のユーザーがいたとします。さまざまなマーケティ
ングイニシアチブを通じて、その月に 50 人の新規ユーザーを獲得し
ました。自然解約によって 185 人がアプリの使用を停止し、月末には  
65 人のユーザーが残りました。この場合、月間リテンション率は  
[(65 - 50) / 200] x 100 = 7.5% となります。

Unity Dashboard
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収益指標
ゲームが稼働し始めて、ユーザーを獲得してゲームに引
き込む方法が分かったら、次は収益性に集中しましょう。 
ユーザー獲得に費やしている費用以上に既存のプレイヤー
から収益を得ているかどうかを確認できるようになり 
ます。

• ユーザーあたりの平均収益（ARPU）：1 か月間で生
み出された総収益をゲームユーザー数で割ったもの。 

• 顧客生涯価値（LTV）：顧客生涯価値はプレイヤーがゲー
ムに費やした合計日数に、1 日のアクティブユーザー
あたりの平均収益を掛けたもの（ARPDAU）。たとえば、
1 人のプレイヤーが平均して 10 日間プレイし、アク
ティブユーザーが 1 日あたり平均 50 セントを費やし
た場合、顧客生涯価値は 5 ドルだったことになります。 
 
一般的に、顧客生涯価値を把握するには時間がかかり
ます。より多くの経験を積み、プレイヤーがゲームに
多くの時間を費やすにつれて、顧客の平均継続期間を
算出し、顧客の価値をより正確に把握できるようにな
ります。

これらの指標とは別に、ゲームのパフォーマンスデータを
確認し、ロード時間、セッションの長さ、ファネル分析、
特定の場所で費やされた時間（レベル / オンボーディング
画面）などを確認する必要があります。

懸念事項を特定して、それが問題とな
る前に、ゲームの全体的なエンゲージ
メントに注意しましょう。
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重要な 
ポイント
ゲームの制作、運用、マネタイ
ズは簡単な仕事ではありません
が、これらのアイデアによって
ユーザーを獲得して維持すれ
ば、モバイルゲームビジネスを
成功につながる軌道に乗せたよ
うなものです。

5 つの指針となるこれ
らの原則を覚えておき
ましょう。

実験的な姿勢を持ちましょう。 

ゲームを成長させる全体のプロセスは、
実験的な姿勢を持つことでうまく展開で
きます。これと言った特定のやり方はあ
りません。あるゲームでうまくいったも
のが別のゲームではうまくいかない可能
性もあります。ユーザーをゲームに引き
込み、プレイし続けてもらうために、実
験のつもりですべてのアプローチを試し
ましょう。仮説を立て、テストを通じて
検証します。微調整を通じて、最終的に
上手くいく方法が見つかるはずです。時
間をかけ、忍耐を持って挑みましょう。
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誠実そして率直な態度で臨みま
しょう。
 
ASO のようなマーケティング活動やコン
テンツの作成を考えるとき、自分に有利な
ようにシステムを試してみることは簡単で
す。人生に近道はありません。時間をかけ
て作業を行い、プレイヤーとコミュニケー
ションを取るときはいつでも、誠実、率直
な態度を心がけましょう。そうすることで、
長期的な利点となります。

データを使って継続的に 

データはあなたの味方です。推測を検証し、
パターンを見出し、調整が必要なものを見
つけるのに役立ちます。モバイルゲームの
開発は、開発してそれで終わりというもの
ではありません。何度ものテストを通じて、
時間をかけて継続的に改善していくもの 
です。

プレイヤーは大事にしましょう。 

プレイヤーのリテンションに関して最も重要
なことは、顧客生涯価値（LTV）です。プレイ
ヤーからより多くの収益を得るのは短期的に
は魅力的ですが、プレイヤーがゲームを離れ
て戻ってこなかったら、その価値があったと
言えるでしょうか？プレイヤー体験を一人ひ
とりに合わせたものにし、プレイヤーの時間
を尊重して、最高のゲーム体験を提供するた
めに、できることはすべて行いましょう。

成功を測定しましょう。

テストの内容を測定し、常に改善に向けて自
分自身を奮い立たせましょう。業界標準のベ
ンチマークや他のゲームのベンチマークに
フォーカスを当てるのではなく、自分自身で
ベンチマークを設定してテストを行いましょ
う。何かを試して 1 か月後にそれを測定し、
その改善に取り組み、再び測定しましょう。

データを使って継続的に最適化
を図りましょう。
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