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第 1 節 ゲーム機の普及プロセス 

	 本稿では、Nintendo Swtichの事例を紹
介しながら、商品の普及におけるその投入

の順序や顧客のターゲティングの変化を考

察する。馴染み深い普及理論によれば、普

及はイノベーターから初期採用者、さらに

は前期採用者と普及が進みにつれ、それぞ

れの典型的なユーザー層は変化していく。

すなわち、当初のイノベーターは技術その

ものに興味を持ちうる人々である。これに

対して、初期採用者の場合には、技術その

ものよりもその用途に興味を持ち、技術の

利用が自身の問題解決に寄与することを明

確に意識している。そして前期採用者は、

初期採用者ほどに明確な問題を有している

わけではなく、むしろその利便性や実現可

能性に注目する。商品の普及を考える際に、

こうした顧客の変化を念頭におく必要があ

る。 
	 ゲーム機をめぐる競争や普及は、これま

でもしばしば注目を集めてきた。産業その

ものの構造はもとより（新宅・柳川・田中

編、2003）、任天堂とソニーの当初のビジ
ネスモデルの違い（藤川、1999）、その後
のWiiとPS2をめぐる競争プロセスの考察
（栗木、2008）、ビジネス・エコシステム
の考察（井上・真木・永山、2011）、さら
には据置型と携帯型の違い（水越、2003）
やアプリゲームとの比較も行われてきた

(水越、2017)。海外においても、直接的外
部ネットワークへの注目（Shankar＆
Bayus、2003）、間接的外部ネットワーク
への注目（Clements＆Ohashi、2005）、外

部ネットワークにとって重要になるソフト

ウェアの質への注目（Binken＆Stremersch、

2009)、ツーサイドプラットフォームへの注

目（Landsman1＆Stremersch、2011）など、

ゲーム産業に注目してきた研究は多岐にわ

たる。これらの考察の延長線上として、近

年の Switch についても考察することがで
きる。 
 
第２節 WiiU の低迷と Switch の開発 

 「Switch」が発売される前、市場に投入
されていた前機種は「WiiU」である。WiiU
は、2012年 12月 8日、任天堂としては 6
年ぶりの据置型ゲーム機として発売された。

任天堂は、その前期には、さらなる前機種

の据置型機として活躍してきた「Wii」の失
速で上場来初めての最終赤字となっており、

まさに起死回生を狙う新機種であった。も

ともと、2006年に発売されたWiiは、体感
的なコントローラーを売りにしながらファ

ミリー層に大きく受け入れられてきた。し

かし、競合であった PS3 と Xbox360 も同
様のシステムを導入するにつれ、相対的に

映像処理性能に劣っていたWiiは販売が鈍
化していた（「日経ビジネス」2011 年 6 月
20日、18頁）。 
	 WiiU はこれまでの据置型ゲーム機と形

が大きく異なり、コントーラーに画面がつ

いていた。その狙いは、「テレビへの寄生」

からの独り立ちであったとされる（「日経ビ

ジネス」2012年 12月 10日、119頁）。す
でに当時、旧来の競合である PS3 や
Xbox360だけではなく、スマートフォン向
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けゲーム市場も台頭していた。特に 2012
年 2 月には、ガンホーから「パズル&ドラ
ゴン」の提供が始まっている。基本的に無

料でゲームを提供し、ガチャなどを通じて

課金する新しいビジネスモデルは社会的な

問題ともなる一方で、その仕組みは専用の

ゲーム機や有料のソフトウェアを必要とす

る旧来的なビジネスモデルに再検討を迫っ

ていた。ユーザー層も変化していた。かつ

ては、コアなゲーム層が映像のリアルさな

どを売りにした PS3や Xbokを支持し、ラ
イトゲーマーはWiiで遊んだ（「週刊東洋経
済」2017 年 11 月 25 日 61 頁）。しかしス
マートフォンの普及は、ライトゲーマーを

取り込み、任天堂はその影響を受けていた。 
	 当時の岩田社長は、他社やスマホが敵で

はなく、消費者の無関心とどう戦うかが重

要であると主張している（「日経ビジネス」

2012年 12月 10日、120頁）。その後、し
かしながら WiiU は期待した成果をあげる
には至らなかった。当初 900万台を見込ん
でいたWiiUの販売は 280万台にとどまり
（「日経ビジネス」2014年 1月 27日 16頁）、
任天堂は、2013 年、2014 年と３期連続の
赤字となった。確かに家庭用ゲーム機の世

界出荷台数自体は 2007 年以降減少してい
たが、一方でマイクロソフトの xbox 360
は 2013年末までに 300万台、ソニーのPS4
は 420万台を販売していた。 
	 結局、2016年にWiiUは生産が終了され
る。累計生産台数は 1300 万台だったが、
この数字は 2001 年に発売された「ゲーム
キューブ」の歴代ワースト記録を更新した

（「週刊東洋経済」2016年 9月 3日 84頁）。
敗因の一つは、その独自の設計ゆえに、発

売時から外部ソフトの供給が少なく、魅力

的なソフトを複数揃えることができなかっ

たからだとされる（「日本経済新聞」2016
年 11月 12日朝刊 13頁）。任天堂自身、発
売から約半年の間で自社製ソフトウェアを

3本しか用意できなかった（「週刊東洋経済」
2017年 11月 25日 63頁）。 
	 WiiU の苦戦をみながら、次世代機 NX
の開発は進められてきた。すでに 2013 年
には任天堂は組織体制を刷新し、携帯型と

据置型で別々だったソフトの開発部門が統

合されていた（「週刊東洋経済」2017年 11
月 25日 61頁）。2014年ごろには始まって
いた次世代機開発は、2015年には 2016年
に詳細が公開されるとし、2016年の年末商
戦での市場投入が目指された。しかしその

後ソフトを揃えることを重視し、君島社長

は発売時期を後ろ倒しすることになった

（「週間東洋経済」2016年 9月 3日 84頁）。 
	 この時期、期せずしてスマホゲームであ

る「ポケモン GO」が世界的に大ヒットと
なっていた。配信から１ヶ月で約 207億円
を稼ぎ出し、ポケモン GOを開発・配信す
るナイアンテック社から開発協力・ライセ

ンス料を受け取ることになったポケモン社

と任天堂の関係から、任天堂の株価は急騰

した。当時 14000円台で低迷していた株価
は、30000 円の大台を突破した。ポケモン
GO のヒットは任天堂の次世代機にとって
も追い風となる可能性があったが、一方で、

次世代機には慎重な見方も多かった。組織
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としても 2015 年に岩田社長が急逝し、君
島社長が後を継ぐとともに集団指導体制へ

と移行しつつある最中であった。	  
	 2016 年 10 月 21 日、任天堂は次世代機
NXを「Nintendo Switch」として発表する
（「日本経済新聞」2016年 10月 21日朝刊
11頁）。WiiUを引き継ぐ形でテレビに依存
せず、さらにジョイコンと呼ばれる着脱式

の新しいコントローラーを備えた Switch
は、「画面を見ないテレビゲーム」を新コン

セプトとして提示した。しかしながら、従

来からの予想通り携帯可能な据置型であっ

た Switch を前に、株価はサプライズがな
く価格も高いとして急落した(「日本経済新
聞」2016 年 10 月 22 日朝刊 11 頁、「日経
ビジネス」2017年 1月 23日 15頁)。PS4
や Xbox といった既存の競合に加え、ます
ます一般化していたスマホのアプリゲーム

にどう対応できるのか、期待とともに不安

が入り混じる状況であったといえる。 
 
第３節 Switch とゼルダの伝説 

	 市場の期待と不安の中、Switch は 2017
年 3月 3日に発売となる。国内での出足は
WiiU並みとされ、3日で約 33万台を販売
した（「日本経済新聞」2017年 3月 8日朝
刊 13頁）。パッケージソフトとダウンロー
ド専用ソフトで合計 20 本のソフトも同時
に販売され、その中でも「ゼルダの伝説」

の最新作「ゼルダの伝説	 ブレス オブ ザ 
ワイルド」が約 19 万本を売り上げた。そ
の後、Switchは月末までに 274万台が販売
され、目標だった 200万台を上回る。 

	 今期には 1000 万台を目指すとされ、そ
の後しばらくの間品薄が続くことになる

（「日本経済新聞」2017 年 4 月 28 日朝刊
15頁、6月 3日朝刊 15頁、6月 23日朝刊
16頁）。Switchの販売は好調であるように
みえた。これを受けて、任天堂の株価は再

び上昇した。2017年 9月 20日には株価が
42890 円となり、時価総額が 2008 年 9 月
ぶりに６兆円を回復した（「日本経済新聞」

2017年 9月 21日朝刊 17頁）。 
	 Switchの好調を支えたのは、一つには同
時に投入された「ゼルダの伝説」の高評価

であった。ゼルダの伝説は、もともと 2015
年から 2016年にかけて、WiiUでの販売が
予定されていた。しかし、完成度の向上と

Switch の発売に合わせる形で発売が後ろ
倒しされていた。自由度の高いオープンワ

ールドを設定した壮大なゲームとして、

2017 年 3 月までに販売された Switch300
万本に対し、その購入者の 9割近くが本ソ
フトを購入したという(2017年 3月期決
算説明会資料）。2018 年までに、世界で
は WiiU 版も含めて 1000 万本以上が発売
され、国内でも 100万本以上の販売となっ
た。 
	 ゼルダの伝説と Switch をいっしょに購
入したのは、ゲームの難易度や特性から考

えても、ファミリーというよりはコアなゲ

ーム層であることが予想された（「週刊ダイ

ヤモンド」2017年 7月 29日 15頁）。君島
社長自身、「特にソフトをどういう順番で出

していくのかを非常に大事にしたので、最

初のソフトは「ゼルダの伝説」でした」と
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し、「発売直後はゲーム好きな方に理解して

もらおうと思っていた」とされる（「週刊ダ

イヤモンド」2018年 2月１７日 12頁）。 
	 Switchというゲーム機自体が、当初はコ
アなゲーム層に向けられていた側面もある。

2017 年に行われた経営方針説明会第 2 四
半期決算説明会では、Switchの紹介ビデオ
が放映され、これをみたフロアからは「ビ

デオには登場しなかった子供やファミリー

向けではなくハードコアゲーマー向けの商

品だという認識を持った」といった質問が

複数挙がっている（「2017年 3月期第 2四
半期決算説明会質疑応答」）。第 2四半期の
時点ではこうした質問は否定されていたも

のの、その後の発言は必ずしも否定とはい

えない。例えば、次の第 3四半期決算説明
会においては、3DSとの棲み分けを問われ、
君島社長は 3DS を低年齢層に対応させる
一方で、Switchはその上の層に対応させる
と説明している。また、ゼルダの伝説が新

たな顧客を開拓する一方で、家族向けや子

供向けのソフトウェアが順次発売されてい

くともされている。 
 
「ニンテンドー3DSとNintendo Switchの棲み分

けは、当⾯の間はできると思っています。ニンテ

ンドー3DSは、Nintendo Switchと⽐べて形状、

重さ、価格、そして、現時点では遊べるゲームの

種類や量が違います。ですから、親御さんがお⼦

様に初めてのゲームを検討される際には、そうい

った違いからニンテンドー3DS を選んでいただ

けると思います（2017年 3⽉期第 3四半期決算説

明会質疑応答、君島社長）。」 

  

「『ゼルダの伝説 ブレス オブ ザ ワイルド』は発

売前から高い評価を受け、発売後に面白さが更に

広く伝わっていくことで、過去にゼルダシリーズ

のタイトルで遊んだことがある方や、これまで一

度もゼルダのゲームを経験されていない多くの皆

様にも遊んでいただいており、このゼルダの伝説

の新作自体が、お客様の層を拡大しているという

ことも事実です。本日、ご家族でお楽しみいただ

ける『マリオカート８ デラックス』を発売しまし

た・・・このようなさまざまなソフトウェアの発

売を通じて、ファミリー層、お子様、それ以外の

今まであまりゲームに触れておられなかったお客

様へと Nintendo Switchのユーザー層を広げてい

きたいと思います（2017年 3月期決算説明会質疑

応答、君島社長）。」 

 
「上期に（Nintendo Switch の）販売数が伸びた

ことに関しては、ゲームが好きな任天堂ファンの

⽅々が Nintendo Switch のコンセプトをご理解

いただいてご購⼊いただいたと考えています。こ

れからホリデーシーズンを迎え、お⼦様やファミ

リー層など多くのお客様にご購⼊いただけるタイ

ミングがきました（「2018 年 3⽉期第２四半期決

算説明会質疑応答」、君島社長）。」 

 
	 海外においても、アメリカでは 20 代と
30 代が Switch を購入している(2017 年 3
月期決算説明会資料、2018 年 3 月期第 2 
四半期決算説明会資料)。この資料によれば、
アカウント連携を行なったユーザーのみを

対象にしているものの、2017年 3月時点で
18歳以下は 14％にとどまっている。また、
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9割が男性である。その後 2017年 10月の
同様の調査でも、引き続き 18 歳以下は
17％であり、男性は全体の 86%を占める。
日本では、2017年 10月のデータとして、
年齢区分が少し異なるが、10代未満が全体
の 18％、10代が 27%となっている（「週刊
東洋経済」2017年 11月 25日 63頁）。 
 
第４節 家族や子供への浸透 

	 2017年 3月の発売以降、新たなソフトウ
ェアが予定通り追加されていく。4 月には
「マリオカート」、７月には「スプラトーゥ

ン２」が続き、10月には「スーパーマリオ」
が投入された。こうした任天堂のソフトは

もちろん、サードパーティからのソフト供

給を通じて、ユーザーがより低年齢層にも

広がりをみせるようになった。さらに、

2018年には、ダンボールと組み合わせて遊
ぶ新しいサービス Nintendo Labo が登場
した。発売２年目になり、「普段ゲームに見

向きもしない方々が「スイッチって話題に

なっているみたいだから触ってみようか」

というふうに広がっていくのではないか

（「週刊東洋経済」2017 年 11 月 25 日 63
頁、君島社長）」と考えられたのである。 
 

 
写真 1.	主要ソフトウェアの発売タイミング	

2018年 3月期第 2 四半期決算説明会資料。 

 
	 ニンテンドーラボの前評判は良く、「想像

力が半端ない」「子供の頃の段ボール遊びを

思い出す」といった話題がインターネット

上であふれたという（「日経産業新聞」2018
年１月 19 日 4 頁、「日本経済新聞」2018
年１月 19 日朝刊 14 頁）。こうした販売の
背景には、Wii が発売約 1 年後に、体重計
型のコントローラーを合わせた健康管理ソ

フトを投入し、女性層を取り込んだ経験が

あった。 
	 2018 年 4 月のニンテンドーラボの発売
は、しかし「静かな初日」となった（「日経

産業新聞」2018年 4月 23日２頁）。「遊び
方が分かりづらい」という問い合わせも多

かった。その後 20 万本を超えて発売され
るが、大ヒットと呼べる数ではないとされ

（「日経 MJ」2018年 6月 15日６頁）、そ
の後も販売は苦戦することになる（「日経産

業新聞」2018年７月 31日１頁、2018年８
月１日 11頁）。それでも重要なことは、数
ではなく、デジタルとアナログの融合とも

され、しかも段ボールというアナログだけ

ではなく、より基礎的な技術としての赤外

線や反射板の利用などもアナログに含め、

その評価自体は高く新製品ランキングの上

位に位置した（「日経産業新聞」2018 年 7
月 23日２頁）。 
	 ニンテンドーラボの成否に関わらず、

Switch の普及において目指されているの
は、コアユーザーを取り込むことだけでは

なく、ライトユーザーにまで手を広げるこ

とである。ゼルダの伝説をてこにした序盤
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の好調を続けていくため、次の手が様々に

模索されている。その一つの方法は、ソフ

トウェアの充実とユーザー層の対応関係を

戦略的に考えるということであろう。 
 
「任天堂はこれまで Nintendo Switch のソフト

毎に特定の課題を設定して来たと思う。例えば 

『1-2-Switch』には「Joy-Con を体験してもらう

こと」、『ゼルダの伝説 ブレス オブ ザ ワイルド』 

は「まず（Nintendo Switch ハードを）コアゲー

マーに買っていただくこと」、そして対戦ゲームを 

数多く発売したのは「『(Joy-Con)おすそわけ』を

理解していただくため」だった、と私は認識して

いる（「2018 年 3⽉期第２四半期決算説明会質疑

応答」、君島社長への質問）。 

 

	 Nintendo Switch の新しいコンセプトをどのよ

うな形でご紹介すればお客様にご理解していただ

きやすいのかを考えるうえで、ご指摘の通り、「ど

のソフトをどのタイミングで発売すべきか。」とい

うことも検討してきました（君島社長、上記質問

に答えて）。」 

 
「これまでのところは、どちらかというとゲーム

愛好者の⽅々にとって魅⼒的なソフトが多くあり

ました。これからは男⼥問わずより広い年齢層の

⽅々にどう Nintendo Switchの魅⼒をお伝えする

のかが課題だと感じています。この課題に対する

取り組みの⼀つとして、先⽇Nintendo Laboをご

紹介しました（2018年 3⽉期第 3四半期決算説明

会、高橋）。」 

 

	 もちろん、期待通りの普及を狙うことは

容易ではない。発売から 3年目の時期には、
累計で１億台以上を販売したWiiも失速し
た時期であり、消費者の「飽き」が壁にな

る（「日本経済新聞」2019年４月２６日 19
頁）。ニンテンドーラボをはじめとするソフ

トウェアだけではなく、Switch自体の刷新
を含め、小型機の発売も予定されている。 
	 任天堂のハードウェアの機種ごとの販売

推移をみると、世界では 3年目から４年目
にかけてピークを描き、日本国内だけの場

合には、２年目から３年目にピークとなっ

ていることがわかる。日本国内の市場の方

が世界の市場の飽和よりも早い。 
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図 1. 任天堂のハードウェア販売推移（世界） 

任天堂ヒストリカルデータ「連結販売実績数量推移表」をもとに作成。 

 
図 2. 任天堂のハードウェア販売推移（日本） 

任天堂ヒストリカルデータ「連結販売実績数量推移表」をもとに作成。 
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