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【⓪：イントロダクション】 

⚫ 現われては消えていった日本 esports 元年と 2018 年 

2010 年以来、何度目かの esports「元年」を乗り越え、日本はおそらく最後となる esports 元年を 2018 年に

迎えた。何を以てして元年とするかは議論の絶えないところではあるものの、esports が最も世間に周知さ

れた、つまりは「esports という概念に初めて触れた人数」という点においては流行語大賞にノミネートさ

れた 2018 年を元年と呼んでも一定の役割を果たすと考えられる。その意味で JeSU1の誕生及びプロライセ

ンス発行2をはじめとするインフラ面での整備と同時に、野良連合や DetonatioN FocusMe といった日本チー

ムによる国際大会での活躍といった競技シーンの成長が見られた 2018 年は国内 esports シーンにおいて特に

重要な一年となった。 

 

一方、はるか昔に esports 元年を迎えた地域において esports は「たかがゲーム」という見方を駆逐するほど

の人気を見せている。昨年 12 月韓国で開催された世界で最も人気の esports タイトルの一つ、League of 

Legends（以下：LoL）の世界大会 League of Legends World Championship 2018（通称 Worlds2018）では 2 万

3 千枚のチケットが 8 秒3で売り切れになり、平均同時視聴者数は 4,700 万人4を突破、最大同時視聴者数に

ついては 2 億人5の大台に突入することとなった。この数字が世界で最も人気のスポーツコンテンツの一つ

である NFL スーパーボウルの視聴者数に匹敵し、さらにウィンブルドン選手権を凌駕するものであったこ

とは esports への熱狂が端的に現れているといえる。 

なお、この Worlds2018 は LPL6（中国リーグ）の Invictus Gaming が TheShy 選手による一騎当千の活躍とと

もに初の世界王者の座を勝ち取った。LJL7（日本リーグ）から出場した DetonatioN FocusMe は奮戦の結

                                                   
1 日本 eスポーツ連合。もともと国内に並存していた esportsの業界団体３つが統合して発足した。 

2 プロライセンス発行の意義や功罪については賛否両論の分かれる興味深いテーマではあるものの、ここでは検討の対象としない。 

3 Botを利用した業者による買い占めも影響したとされる。 

 LUKEBOX. Fans accuse bots as LoL World Championships tickets sold out in eight seconds (2018). Retrieved April 8, 2019 
4 Esports Chart. 2018 World Championship (2018). Retrieved May 4, 2019 
5 同上 

6 League of Legends Pro Leagueの略称。中国における LoLのプロリーグ一部のことを指す。 

7 League of Legends Japan Leagueの略称。日本における LoLプロリーグ一部のことを指す。 

https://luckbox.com/esports-news/article/lol-world-championships-tickets-sold-out
https://escharts.com/tournaments/lol/worlds-2018
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果、日本代表として初めて8本選出場プレーオフ進出を成し遂げたものの、続く本選出場を懸けた LPL3 位

EDward Gaming との死闘に破れ、本選出場の夢は叶わぬままベスト 20 という結果で Worlds2018 から去る

こととなった。esports 市場がいまだ黎明期にある日本ではこうした個々のチームや選手の活躍によって市

場が形成されていくといっても過言ではなく、今後も応援しつつも動向に注目していきたい。 

 

⚫ 本稿の趣旨および目的 

本稿はマクロデータの収集/整理を行うと同時に、各種関係者へのヒアリングや関連プロジェクトの知見を

背景にグローバルでの esports ビジネスの構造と市場トレンドを解明していく。さらに第二章では esports が

スポーツとして今後どのような進化を遂げるかについて考察していく。また執筆時点では特に日本語での

容易にアクセスが可能な esports 市場に関する定性及び定量的な情報が集積・整理されているデータソース

が著しく限られていたため、本稿が esports 関連事業への投資・参入を検討されている投資家や事業法人の

皆様にとっての各種データが一定程度まとめられたガイドとして活用されれば幸いである。 

 

また本稿は前述のように事業法人や投資家をメインターゲットにしたマーケットレポートに分類されるも

のの、願わくば現役 esports 選手や esports 業界への就職を検討している若い世代の方々にも入門書として読

んで頂ければ望外な喜びである。これまで esports にまつわる出来事は国内・国外を問わず必ずしもポジテ

ィブなものばかりではなかった一方で、筆者の見解からすれば、その大半が情報の非対称性によって発生

ないしは悪化したものだと認識している。選手・チーム・リーグといった市場を構成するプレイヤーたち

の対等な関係なくして市場の発展はなしえず、本稿がそうした情報格差を是正することで少しでも健全な

市場成長に貢献することを願ってやまない。 

 

2019 年 5 月  

  

                                                   
8 Play-in knockout stage進出が決定する瞬間の eyes氏・Revol氏両名の鬼気迫る実況・解説とキャスター控室で抱き合って涙する katsudion

氏・Day1氏の映像は本大会における屈指の名場面として国内・海外で紹介された。 
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【①：esports 市場の現状理解・基礎情報の整理】 

⚫ ゲーム大会の変遷と esports の誕生 

―～2000 年初頭：ファンイベントとしてのゲーム大会 

古くからからゲームパブリッシャーによる公式・公認のゲーム大会は行われてきた。しかしこうしたゲー

ム大会の大半はエンゲージメント向上を目的としたマーケティング施策というより、収益性や投資効率を

度外視したファンイベントの性質が強かった。2000 年代初頭以前のゲームソフトウェアはマネタイズポイ

ントが購入タイミングに限定される売り切り型が大半であったため、パブリッシャーにとってのマーケテ

ィングは「いかにソフトを購入してもらうか」という新規顧客獲得の一点にほぼ集約されていた。その点

ソフト購入済みの既存顧客が必然的にメインターゲットとなるゲーム大会は、仮に大会の開催によって顧

客のエンゲージメントやロイヤリティが向上したとしてもマネタイズを次回作や他媒体（映画・アニメ）

に頼らざるを得ない時点で、マーケティングの観点からは非効率な施策だったのである。その意味で売り

切り型が主流だった時代におけるゲーム大会等のイベントは投資というよりも、純粋にファンやコミュニ

ティに還元するコストという意味合いが強く、運営コストを直接的に回収するような施策ではそもそもな

かったのである。 

 

―2000 年初頭～2010 年：ビジネスモデルのシフトと既存顧客マーケティング 

ところがモバイルゲームを中心とした売り切り型からフリーミアムモデル9に代表される追加課金型ビジネ

スモデルのシフトに伴い、従来の新規顧客獲得に加えて「いかにゲームを入手したユーザーに課金しても

らうか」という既存顧客マーケティングがパブリッシャーの頭を悩ますこととなる。ネット決済や通信技

術の発展に後押しされる形で、マネタイズポイントを本体購入時以外にも設定できるようになったパブリ

ッシャーは、本体購入/ダウンロードの後に設置された「ガチャ」や「体力ジェム」といった追加キャッシ

ュポイントに既存顧客を誘引していくためのあらゆる手段を模索し始める。例えば「新キャラ・ステージ

追加」「レイドボス」「シーズンイベント10」といった現在でも現役のゲームイベントも、プレイヤーのエン

                                                   
9 基本的な機能や製品そのものは無料で提供する一方で高度な機能や特別なコンテンツについては課金を求めるビジネスモデルの総称。 

10 食品やアパレルといった伝統的な toC産業と同様、クリスマスや夏休み等の特定のシーズンに呼応する形で、期間限定と銘打たれた電子アイテ

ムを販売するゲーム内イベントのこと。 
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ゲージメントを刺激・向上させ、電子アイテムの購入を促す既存顧客マーケティングである。そして当初

においてはゲーム大会もそうした施策の一つであった。特に、FPS11に代表されるような、課金額によって

ゲームの勝敗が影響する、いわゆる pay-to-win の概念が馴染まない12競技性の高いタイトルにおいて、ゲー

ム大会の開催はプレイヤーのエンゲージメントの向上とそのマネタイズがセットになった効果的な施策だ

ったといえよう。予選を含む公式大会の開催中は少しでも勝ち星を重ねるためにユーザーのプレイ時間や

ログイン頻度が向上すると同時に、「賞金アイテム」といわれる大会期間中の売上の一部が賞金として積み

立てられる特定の有料コンテンツ13への課金額も上昇したのである。この点において、公式ゲーム大会はそ

の開催自体や大会の直接的なイベント運営収益（入場料・物販など）が目的ではなく、ログイン時間/頻度

の向上や電子アイテムの販促、つまりは DAU14及び ARPU15の向上といったイベント外での収益・リターン

を目的としたマーケティング施策だったといえる。同時に公式ゲーム大会の運営コストをイベントの運営

収益で回収する発想はそもそも薄く、大会の開催そのものはマーケティングコストとして捉えられていた

のである。 

 

―2010 年～：そして esports へ 

しかしこの種の施策が他のマーケティングと一線を画した上で、さらには「esports」という名前の基で脚光

を浴びている理由は、マーケティングコストであったはずのイベント興行そのものがコンテンツとして収

益化可能であったという点に尽きるだろう。各パブリッシャーに大会運営ノウハウが蓄積されるに従っ

て、競技性の高いタイトルにおける頂上決戦は様々なドラマを呼ぶスポーツ顔負けの競技コンテンツへと

姿を変えていったのである。こうしたコンテンツ力の上昇に伴う視聴者数の増加は、スポンサーや放映権

といった収益機会をゲーム大会にもたらすこととなった。これまでは入場料や物販といった大会の運営収

益機会はあくまで副産物に過ぎず、そもそもの主目的及び投資の回収方法は前述の DAU や ARPU・認知度

の向上であった。しかしゲーム大会の収益機会増加がイベント単体での収益化の可能性をもたらしたこと

で、今までの単なるマーケティングコストであったはずのゲーム大会が独立したマネタイズポイントへと

変貌したのである。かくして、イベント単体での収益化に成功したタイトルにおいて、ゲーム大会は「マ

ーケティング施策」から「esports」へと進化を果たし、「esports」はゲーム IP の新たなるマネタイズポイン

トと強力なエンゲージメントツールの両面を兼ね備える魔法の杖として注目を浴びるようになったのであ

る（図 1）。 

 

  

                                                   
11 First Person Shootingの略。一人称視点でのガンシューティングゲームを指すゲームジャンル。詳細後述。 

12 ゲームの勝敗要因のほぼ全てがプレイヤースキルに左右されるゲームタイトルにおいて課金アイテムの導入がユーザーの急速な離脱を招くケー

スは少なくない。 

13 例えば esportsタイトルの中でも賞金額が高いことで知られる Dota2の世界大会「The International 2018」優勝賞金 25百万ドルのうち、24

百万ドルがユーザー課金によるものである。 

GAMESPOT. Dota2 The International Prize Pool Sets A New record (2018). Retrieved May 15, 2019 
14 Daily Active User：一日におけるプレイ人口 

15 Average Revenue Per User：ユーザー一人当たりの課金額 

 

https://www.gamespot.com/articles/dota-2-the-international-tournament-prize-pool-set/1100-6461253/
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⚫ esports ビジネスの構造理解 

esports のビジネスはいわゆる伝統的なスポーツコンテンツ

ビジネスと同様、突き詰めればコンテンツホルダーとして

ファン/視聴者からコンテンツの対価（視聴料等）を受け

取るか、ファンにアクセスしたい広告主からメディアとし

て広告費を受け取るモデルの２つに集約される（図 2）。例

えばイベントのチケット収入はライブ観戦体験コンテンツ

の対価としてファンを直接マネタイズする一方で、スポン

サー及び広告費はファンを広告主に提供することでファン

を間接的にマネタイズしたものといえる。またチームに機

材を提供するベンダーをはじめとする広告主ないしファン

以外からの収益を受け取る事業者も存在するものの、あく

までそれらのトランザクションは esports 市場内での循環

であるため、外部流入という意味では収益源は広告主かフ

ァンの二択に限定される。今回は esports 市場において広告主及びファンから直接外部流入を獲得している

リーグビジネス及びチームビジネスにフォーカスして収益構造の検討をしていく（図 3）。 

 

―リーグ：スポンサーが収益の柱 

esports リーグは主催者がパブリッシャーか第三者かによって二分され、前者はオフィシャルリーグ、

後者は 3rd パーティーリーグに分類される。世界一決定戦をはじめとする権威ある公式大会は esports

イベントオーガナイザーの力を借りつつ、パブリッシャーが主催するケース（オフィシャルリーグ）
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が大半である一方で、オーガナイザーの実績やケイパビリティによってパブリッシャーがオーガナイ

ザー主催の独自公認大会の開催を認めるケースが存在する（3rd パーティーリーグ）。両者にビジネス

モデル上の大きな違いはないものの、パブリッシャーの許諾を受けて開催する公認の 3rd パーティーリ

ーグは収益の一部をライセンス料としてパブリッシャーとレベニューシェアを行う場合がある。3rd パ

ーティリーグオーガナイザーとしては ESL16・ELEAGUE17・DreamHack18が代表的で、2019 年時点では

いずれも TV 局などメディアグループの一員として運営を続けている。 

 

 リーグビジネスの収支構造 

リーグオーガナイザーの収益項目としては①リーグスポンサー収入、②チケット・物販収入の二

つに加えて、放映権販売が可能な人気水準に達した有力タイトル/イベントの場合は③放映権収入

が追加される（図 5）。現状リーグビジネスにおける収益の大半はリーグスポンサー収入に依存す

るケースが多く、イベントのネーミングライツからインターバルでの CM 放映など様々な商材を

開発することでスポンサー収入の増加を図っている。またリーグは成績に応じて広告価値が大き

く変動するチームと比較して、一定のリーチ/視聴者数が安定

して見込めるため、リーグスポンサー獲得環境は契約金額や契

約年数・スポンサー企業のブランド力など多くの面で相対的に

恵まれたものとなっている。例えば NIKE や T-Mobile をはじ

めとする最近の非 esports 関連グローバルブランドによる大型

スポンサー契約のほとんどがリーグスポンサーでの出稿であ

る。またこれらの esports に直接関係しないブランドが esports

に注目し始めたのはごく最近のことであるため、今後もリーグ

スポンサー獲得の環境はさらに向上していくとみられる。 

  

                                                   
16 本拠地をケルンに置く、最古の esportsイベントオーガナイザー。計 94.3百万ドルで 2015年 7月に 74％と 2018年 9月に 8％の株式をMTG

グループが取得。 

Modern Times Group. MTG increases ownership in ESL & writes down Zoomin.TV assets (2018). Retrieved May 9, 2019 
17 米系のメディアコングロマリット Turner Broadcasting System, Inc.が中心となって設立。 

18 コミュニティイベントから始まったイベントオーガナイザー。2015年にMTGグループが株式の 100％を 25百万ドルで取得。 

Modern Times Group. MTG acquires DreamHack (2015). Retrieved April 23, 2019 

https://www.mtg.com/press-releases/mtg-increases-ownership-in-esl-writes-down-zoomin-tv-assets/
https://www.mtg.com/press-releases/mtg-acquires-dreamhack/
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―チーム：人件費依存のコスト構造とスポンサーに左右される収益性 

FC バルサロナやマンチェスターユナイテッドといったビッククラブに対してサッカー少年少女が

ある種の憧れを抱き、ユニフォームに身を包んでプレイする自分を想像するように、ファンにと

って身近かつ象徴的なアイコンとして esports チームもその役割を古くから果たしてきた。チーム

間の確執やチーム固有の戦術スタイルも含めてファンの心を掴んで離さない esports チームは伝統

的なスポーツ同様、あるいはそれ以上にコミュニティにとって大きな影響力を持つ存在となりつ

つある。ここではその esports チームについて具体的な費用項目と収益構造について検討してい

く。 

 

 チームビジネスのコスト構造と予算イメージ 

esports チーム費用はスポンサー獲得や動画・ウェブサイトはじめとするクリエイティブ作成

といった共通費用と選手やコーチが所属する競技部門費用19で構成される（図 6）。競技部門

費用の詳細項目は①選手人件費、②（コーチやアナリストをはじめとする）サポートスタッ

フ人件費、③運営費（ゲーミングハウス運営費・雑費）の 3 つに大別される。この中でもコ

ストの大半を占めるのが①であり、トップ選手の給与は 2019 年時点で数千万～億円のオーダ

ーに達する。当然チームの規模や構成によって内訳比率は大きく異なるものの、ここではよ

り手触り感を持って実態を把握するため国内で最も成功している esports リーグの一つである

LJL20参加チーム年間競技部門費用の試算を行った（図 7）。 

なお特記事項として LJL では選手給与の最低保証を目的とした分配金がリーグから各チーム

へ支払われるため、各種人件費と運営費の合計から Riot からの支払金を差し引いた 15 百万～

20 百万円内外が最終的な LJL 参加チーム競技部門運営費として推定される。もっとも注意が

必要なのは、この試算においてはスポンサー獲得といった収益を創出するにあたって不可欠

なセールス等のビジネスサイドの人員/コストおよびその他共通費が考慮されていないため、

厳密な意味での年間チーム費用ではない。特に 2019 年シーズンから LJL で導入された 50 百

万円の年間売上規定21を考慮すれば、競技部門のみでの売上規定達成が困難であることは明白

                                                   
19 個別タイトルの人気変動による影響を軽減するために複数のゲームタイトルの競技部門を保有しているチームがほとんどである。 

20 League of Legends Japan Leagueの略称。日本における LoLプロリーグ一部のことを指す。 

21 Riot Games. LJLチーム一般公募について (2018). Retrieved May 9, 2019  

 

https://jp.lolesports.com/news/ljlkoubo
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であるため、（兼務などを考慮しても）上記コストを加えた最終的な運営費は 20 百万円～水

準になると想定される。 

 

 チームビジネスの収益構造 

esports チームビジネスの収益サイドの大まかな項目

としては①スポンサー及び広告収入・②放映権収

入・③物販・④チケット・⑤賞金の 5 つに分類され

る（図 8）。もっとも前述のリーグビジネス同様に

収益の大半をスポンサー及び広告収入に依存する構

造となっているため、各チームが収益基盤の安定化

を目指して様々な取り組みを行っているにも関わら

ず、スポンサー獲得の成否によって収益が大きく左

右される状況に現時点では大きな変化はない。 

 

⑴ スポンサー及び広告収入（70%~80%） 

スポンサー収入は esports チームにとって重要な収益源とされ、目安として収益全体の７割程

度を占める。伝統的なスポーツ同様、ユニフォームの胸・背中の広告枠と引き換えにキャッ

シュまたは機材・移動費の提供を受けるのが基本的な仕組みである。チームスポンサー出稿

を行う広告主の期待の大半はチームファンへのリーチであるため、勝ち星の数だけ試合放映

時間≒広告価値が上昇することから基本的に強豪とされるチームにスポンサーが集中する。

従来はゲーミングギアやマウスをはじめとする esports に直接関連するブランドによる出稿が

大半だった一方で、近年、TOYOTA による FaZe Clan22及び OpTic Gaming スポンサー契約23

に代表されるグローバルブランドによる esports チームスポンサー出稿も行われている。 

 

⑵ 放映権収入（0％～5%） 

個々のリーグやイベントによって異なるものの、基本理解として放映権はリーグ/イベント単位

での取引が一般的であるため、チームに放映権収入が直接支払われることは稀である。まず、

試合コンテンツの IP 保有者であるリーグ/イベントオーガナイザーが放映権を一括での取引を

行い、その後賞金もしくは分配金という形でチームに還元される構造となっている。現状所属

リーグの放映権が既に販売されている、かつ分配の比率がある程度確定しているチームは

Overwatch League の所属チームをはじめとするごく一部に限られるため、チームの収益全体に

占める割合は低いものの、今後は esports のプロスポーツ化に伴い拡大していくとみられる（詳

細後述）。 

 

⑶ 物販収入(5%~15%） 

チームの収益となる物販にはユニフォームやグッズといったリアル物販とパブリッシャーとの

コラボ電子アイテム（スキン・アイコン等）の二つに大別される。前者についてはユニフォー

ム・タオルといった手軽なものから、最近では PC・マウスメーカーとチームのコラボ商品を

                                                   
22 有力な esportsの一つ。OpTic Gamingも同様。 

23 Glendale Nissan. New Nissan Partnership Shares Vehicles to New Audience (2019). Retrieved May 9, 2019  

https://www.glendalenissan.com/blog/nissan-esports-partnership-with-faze-clan-and-optic-gaming/
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共同企画・開発することでレベニューシェアを行う例も出てきている。後者についてはゲーム

クライアント上で販売される電子アイテムであるケースが多く、LoL では世界大会で優勝した

チーム/プレイヤーをモチーフにしたスキンがゲームクライアント上で毎年販売され、売上の

25％がモチーフ元となったチームに還元されている24。チームスキンの購入は伝統的なスポー

ツにおけるお気に入りのチームユニフォーム購入にも似た行為であるため、esports 化を進める

Overwatch や Halo5 といったタイトルでも同様のスキームが展開されている。今後も物販収入

に関連するチーム収益機会は電子アイテム・リアルグッズ問わず拡大していくと推定される

為、物販収入はチームにとって比較的コントローラブルな収益機会として存在感を増していく

と考えられる。 

⑷ チケット収入（0%~5%） 

esports と伝統的なスポーツが異なる点の一つにスタジアムの存在が挙げられる。伝統的なスポ

ーツではホーム＆アウェイ方式が基本であると同時に、設営やスタジアム管理など試合開催コ

ストをホームチームが負担する代わりに、試合当日のチケット・物販・飲食から収益を回収す

るスキームが一般的である。しかし esports におけるスタジアム/アリーナは総じて各リーグに

一つずつというのが現状に加えて、規模においても伝統的なスポーツの数万人規模にほど遠い

数百人程度25の規模が一般的である。従って、チーム固有のアリーナが存在しないことによる

ホーム＆アウェイ方式の未整備26、かつ収容人数のキャップから esports チームにおけるチケッ

ト収益は伝統的なスポーツと比較して限定的なインパクトに留っている。 

 

⑸ 賞金（0%~15%） 

esports 選手にとっては試合の勝敗及びその結果としての賞金額がすべてであり、近年高騰を続

ける賞金額は話題作りという意味でも賞金は esports シーンにとって不可欠な要素となってい

る。しかし、チームにとしては不確定要素の割合が大きい試合の勝敗を KPI ないしは収益源と

して事業計画に盛り込むことは経営の不安定を招くことにほかならず、大抵のケースでは賞金

                                                   
24 LOUPVENTURES. Esports Franchise Economics (2018). Retrieved May 9, 2019 
25 esports専用アリーナとして最大規模の米国ラスベガス所在HyperX Esports Arenaの収容人数は 1,000人程度である。そのため世界大会決勝

などの大規模動員イベントはサッカースタジアムといった伝統的なスポーツの興行施設が使用される。 

26 League of Legends Pro Leagueなどいくつかの地域でホーム＆アウェイ方式が一部実装されているリーグも存在する。 

THE ESPORTS OBSERVER. Tencent and Riot Games Create Joint Chinese Esports Venture: TJ Sports (2019), Retrieved May 9, 2019 

https://loupventures.com/esports-franchise-economics/
https://esportsobserver.com/tencent-riot-games-tj-sports/
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はむしろボーナス的な立ち位置であることが多い。その場合、契約条件はチームによって異な

るものの相当な比率で選手に還元されることが想定される。いずれにしろチーム収益の大部分

は賞金以外構成されているとの理解は現状と大きく乖離したものではないと思われる。  
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⚫ 市場規模概観（国別・セグメント別） 

―急速に拡大する esports 世界市場、セグメント別では放映権の成長が市場を牽引 

esports の市場は大別して①スポンサー②放映権③広告収入④

物販・チケット及びその他で構成される。市場全体の見通し

としては今後 4 年間で CAGR24％もの高い成長が期待され、

2022 年にはグローバルで 2,693 百万ドルに到達すると見込ま

れている。また従来の構成比ではスポンサーの占める割合が

最も大きかった一方で、今後は徐々に放映権収入が市場の中

心に移行していくと見られている。esports における放映権の

仕組みはリーグやイベントの主催者が試合コンテンツを一括

で放送メディアに販売することで、賞金や分配金という形で

チームとレベニューシェアを行う J リーグやプレミアリーグ

をはじめとする伝統的なスポーツリーグと同様の構図となっ

ている。こうした放映権への期待は esports という言葉/概念が

コアゲーマーに浸透した時点からまことしやかに囁かれてい

たものの、2016 年に Riot Games27と BAMTech28によって 350

百万ドルの独占放映権契約が発表されたことで一気に現実の

ものとなった。もっとも契約発表から 18 か月後に契約解消が公式発表29され、ESPN+のストリーミングサ

ービスへの放映権提供（非独占契約・契約金不明）という形に決着したことで、esports が他のプロスポー

ツと同様に放映権を販売、放送されるという目標の達成は保留となった。とはいえ、同年に Activision-

Blizzard30 - Twitch31間で Overwatch League32独占放映権が 2 年間 90 百万ドル33という大型契約に結実したこ

とは、esports 市場における成長ポテンシャルを感じさせるものであった。今後プロスポーツ化の加速に伴

って放映権収入はさらに拡大していくと見られ（後述）、市場規模予測もその期待が著しく反映されてい

る。 

  

                                                   
27 League of Legendsのパブリッシャー。 

28 MLBのストリーミングを中心にスポーツ関連コンテンツを提供するメディアグループ。 

29 Bloomberg. Record $350 Million Esports Deal Dissolved Before It Began (2018). Retrieved May 9, 2019 
30 人気 esportsタイトル Overwatchのパブリッシャー。 

31 世界最大手のゲームコンテンツ配信メディアサービス。 

32 人気 esportsタイトル Overwatchの公式リーグ。 

33 THE ESPORTS OBSERVER. UPDATE: Overwatch League-Twitch Deal Worth At Least $90 Million (2018). Retrieved May 9, 2019 

https://www.bloomberg.com/news/articles/2018-05-25/record-350-million-esports-deal-dissolved-before-it-began
https://esportsobserver.com/overwatch-league-deal-with-twitch/
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―米中韓が市場の中心を担い、今後もアジアを中心に市場が拡大していく 

また国別の市場規模では 2018 年時点では中国・米国・韓国の 3 国の存在感が際立っている一方で、2022 年

の段階では中国と米国の二強になると推定される（図 10）。さらには日本・及びロシアの市場成長によって

今後も市場全体におけるアジア比率は今後も高まる見込みである。 

特に日本市場については世界でも有数のゲーム生産国かつ消費国というイメージも手伝ってか上位 10 か国

でも最も高い成長率が見込まれている。個別の事情を除けばこうした期待はあながち的外れとは言えず、

例えば 2018 年時点での esports

市場とゲーム関連市場をもとに

市場成熟度を試算した場合では

日本は上位 10 か国で最も低い

成熟度を示している（図 11）。

ゲーム市場の大きさと esports 市

場の成長ポテンシャルは必ずし

も同義ではないものの、市場の

前提となるゲーム人口を考慮す

れば日本は上位十か国の中で最

も大きな成長余地34を残してい

るといえる。 

 

                                                   
34 景表法・スマホゲームの独自発展など日本における esportsの隆盛を阻むガラパゴスな事象についての検討は次の機会に譲る。 
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⚫ 人気タイトルと「強豪国」 

esports はそもそもゲーム大会の集合体であるにもかかわらず、実際のところそこでどのようなゲームが人気

なのか、あるいはどのような国が大会にて結果を残しているかを定量的に把握するのは想像以上に困難であ

る。プレイヤー人口の多さと esports シーンにおける人気は必ずしも一致せず、大会の権威も異なるため、比

較の軸となる横断的な指標が存在しにくいのが主な原因だと考えられる。ここではこれまで大会やイベント

にて掲げられた賞金を人気や強さの指標として分析することで、上記の疑問に対してある程度の定量的な回

答を検討する。 

 

―急進する MOBA と復権した FPS が人気を二分 

esports 大会における獲得賞金はチームやプレイヤーのモチベーションを向上させてきたと同時にメディアの

ヘッドライン作りとして esports シーンの発展において重要な役割を担ってきた。そのためこれまで大会やイ

ベントで発生してきた賞金総額の合計は年々増加の一途をたどっている。2018 年の賞金総額は 157 百万ドル

に到達した（図 12）にも関わらず、今後さらに成長を続けていくと期待されている。またジャンル別につい

ては MOBA と FPS によって人気が二分され、次点を Sports と Card が追随している状況が明らかとなってい

る。もっともこうしたトレンドは比較的最近のものであるため、ジャンルの変遷としては黎明期から esports

シーンを牽引してきた FPS が 2011 年に登場した MOBA（Dota2 と League of Legends による初の世界大会が同

年に開催）によって主役の座を一時期奪われたものの、直近の五年間で再び人気の座を取り戻しつつあると

いう理解が適切だと考えられる（図 13）。 

 

⑴ MOBA 

Multi-Online-Battle-Arena の略称。プレイヤーが複数人同士のチームに分かれ、味方と協力しつつ相手

の本拠地を破壊することを勝利条件とするジャンルのことを指す。League of Legends、Dota2 等の代表

作を初めとする esports 界の一大トレンドとして高い人気を誇る。 
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⑵ FPS 

First-Person-Shooting の略称。一人称視点での銃撃戦と 3~6 人の集団戦の戦略がジャンルの基本的なテ

ーマとなっている。古くから PC ゲームとして圧倒的な人気を誇ってきたジャンルであると同時に『プ

ロゲーマー』も FPS から生まれたとされている。MOBA が LoL および Dota2 の二強がメインタイトル

として登場時から人気が集中しているのに対して、このジャンルでは比較的プロダクトサイクルが短

く、またタイトルも多数に及ぶことが特徴である。代表的なタイトルは Call of Duty や Counter Strike

シリーズ、最近では Rainbow Six Siege・Fortnite・Apex Legends 等が挙げられる。 

 

⑶ Sports 

サッカーやバスケといった現実に存在するスポーツをテーマにしたゲームジャンル。グランツーリス

モシリーズ等のレーシング系も本ジャンルに含まれる。プレイ人口で言えば上記 2 ジャンルに匹敵す

る人気を誇るものの、視聴用コンテンツとしては現実の試合と比較されがちなため、esports としての

人気では水をあけられている形となっている。代表的なタイトルは FIFA・NBA2KLIVE といった公認

タイトルのほかに Rocket League などが挙げられる。 

 

⑷ Card 

カードゲームをメインテーマにしたゲームジャンル。コンソールや高額なゲーミング PC が必要となる

ケースが大半の他ジャンルと比較して手軽にモバイル端末でプレイ可能なタイトルが多いのが特徴。

esports タイトルとしては hearthstone と国産タイトルの Shadowvarse が有名である。 

 

⑸ Fighting 

いわゆる格闘ゲーム。国産タイトルが大半なため、日本国内から多くの有名な選手が輩出されてき

た。一対一での個人戦および個人戦を連続で行う団体戦が基本対戦フォーマットとなる。代表的なタ

イトルはストリートファイターシリーズ、鉄拳シリーズなど。 

 

MOBAのゲームプレイ画面 FPSのゲームプレイ画面

Cardのゲームプレイ画面 Sportsのゲームプレイ画面
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―esports 競合国としての米中韓及び北欧 

国ごとの賞金獲得金額を単純に比較していくと米国・中国・韓国の三か国が突出して獲得額が多く、上

位 3 か国で全期間の賞金総額の 5 割近く（43.2%）を独占していることが見てとれる（図 14）。人口を考

慮すれば最も効率よく有力選手を輩出してきた韓国に加えて、デンマークやスウェーデンといった北欧

勢も健闘している。また国×ジャンルの内訳からは地域と賞金獲得ジャンルに一定の傾向、つまりは

「FPS の欧米」と「MOBA のアジア」35といった地域差が生じていることが伺える。（図 15）いずれにし

ろ esports 強豪国として「米中韓の三国＋北欧勢」という理解は現状を一定程度反映したものと思われ

る。 

  

                                                   
35 韓国における「others」の詳細は「Star Craft」シリーズによって獲得した賞金が大半を占める。 
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【②：esports の未来予測：プロスポーツ化していく esports】 

⚫ 伝統的なプロスポーツビジネスの知見・資金流入が加速 

―相次ぐプロスポーツチームによる esports 部門設立 

近年伝統的なプロスポーツチームによる esports 部門の設立が進んでいる。実際のところ選手を集めて

コーチとともに勝利を追求しつつ、ファンコミュニティを発展させるといった esports チーム経営は競

技的な部分を除けば伝統的なスポーツとなんら変わらず、むしろ選手の育成システムやスポンサー獲

得などの領域において数世紀にわたるノウハウが蓄積されている伝統的なプロスポーツチームのほう

が優れているケースは珍しくない。ここでは上記を踏まえたうえで、伝統的なスポーツチームが他の

スポーツではなく esports に展開するインセンティブを検討する。 

 比較的安価な年俸 

複数のスポーツに渡ってチームブランドを展開しているプロスポーツチームは数多く存在するもの

の、新たなスポーツにチームを作って挑戦すること自体が手間もコストも必要なリスクのある試み

である。そこで意思決定の際に大きな判断材料となるのが「いくらで始められるか」というイニシ

ャルコストの多寡である。身体を酷使する伝統的なスポーツと異なり、esports には試合中の交代と

いう概念がほとんどないためか、League of Legends の世界大会であっても登録選手人数はスタータ

ー5 人＋リザーブ 1 人の計 6 人36の最小単位に留まっている。従ってヘッドカウントという点におい

ては、バスケットボールやサッカーといったロースターだけで１０人を超える大所帯と比較してチ

ームの負担は著しく軽くなる（図 16）。またトップリーグにおける給与水準を比較において、esports

選手の年俸が伝統的なスポーツ選手と比べて低水準37に収まっていることを考慮すれば（図 17）、同

額の予算でも一人当たり人件費が小さい esports のほうが強いチームが誕生することを意味してい

る。結論としてヘッドカウントが小さく、人件費も抑えられる esports チーム展開は伝統的なプロス

ポーツにとって、リスクを可能な限りコントロールしたリーズナブルな選択肢と言えるのである。 

                                                   
36 なお不慮の怪我や病気に備えて 7人目の「帯同」は許可されている。また LPL等のリージョンリーグにおいてはこの限りではない。 

ESPN. Examining Riot's roster rules (2018). Retrieved May 12, 2019 
37 North America League of Legends Championship Series（NA LCS）所属選手の平均給与（賞金除く）は３０万ドルとされる。 

DEXERTO. Average LCS player salary revealed and it's surprisingly high (2019). Retrieved May 13, 2019 

http://www.espn.com/esports/story/_/id/23463997/examining-riot-roster-rules
https://www.dexerto.com/league-of-legends/average-lcs-player-salary-revealed-surprisingly-high-575486
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 若い世代へのリーチと高いコストパフォーマンス 

近年、伝統的なスポーツにとってファンの高齢化38が共通した問題となっている。エンタメの質・

量や発信源となるメディアも限られていた 2010 年以前と違って、人々は様々なコンテンツを様々な

メディアで消費するようになった。そうした可処分時間の奪い合いが激化する現在において、どち

らかといえば「古いエンタメ」に分類される伝統的なスポーツコンテンツは若い世代へのアクセス

に頭を悩ませている。その点 esports コンテンツ視聴者のボリュームゾーンである 18 歳～34 歳のオ

ーディエンス（図 18）はファン層の若返りを目指す伝統的なスポーツチームにとっては魅力的であ

る。同時に、オーディエンスの絶対数についてもすでに esports コンテンツの視聴者数は他の伝統的

なスポーツに比肩する水準に到達していることを考慮すれば（図 19）、きわめてコストパフォーマ

ンスの高いスポーツといえるのである。 

                                                   
38 THE WALL STREET JOURNAL. Baseball and Its Aging Fans (2016). Retrieved May 14, 2019 

MARGINAL REVOLUTION. The television sports audience is aging (2018). Retrieved May 14, 2019 

https://www.wsj.com/articles/baseball-and-its-aging-fans-1471534364
https://marginalrevolution.com/marginalrevolution/2018/10/sports-audience-aging.html
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―進化するトーナメントフォーマット 

試合内容に留まらず、ファンを巻き込んだ各チームの歴史やブランドがぶつかり合うスポーツコン

テンツに最近ようやく成熟し始めた esports において、これまで数十年もの年月によって培われたサ

ッカーをはじめとする伝統的なスポーツビジネスのノウハウが様々な面で徐々に浸透し始めてい

る。例えば、最も成功している esports タイトルのひとつである League of Legends のシーズン 8

（2018 年）では、世界 14 の地域（図 18）で春・夏の 2split 制リーグ戦を通じて各リージョンの上位

チームが決勝大会へと進出する。ところが League of Legends はリージョンのランクに応じて出場枠

の限定やプレーオフからの参戦を義務付けるリーグフォーマットを設計することで、リージョンの

増加による競技レベルの低下の予防と世界大会のブランド保全を両立させている。（図 19）。これは

サッカーにおける

UEFA チャンピオン

ズリーグにて採用さ

れているトーナメン

トフォーマット39と

ほぼ同様の構造であ

り、スポーツコンテ

ンツとしての質を高

めるための思想が

Worlds の設計におい

ても色濃く反映され

ていると言えるだろ

う。 

  

                                                   
39 国ごとに定められたUEFAランキングによって付与される出場枠や出場するステージが異なる。 
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⚫ 「選択と集中」のフランチャイズ制：esports はフランチャイズバブルの夢を見る 

近年、esports のプロスポーツ化の一例として Overwatch League (OWL)や League of Legends Championship 

Series North America (LCS NA)などの esports リーグにおいてフランチャイズ制の導入が進んでいる。スポー

ツビジネスにおけるフランチャイズモデルとはチームが収益機会の一部を放棄・リーグに委託することと

引き換えに、リーグが半永久的な地位の保障（降格/昇格の廃止）と分配金をチームに提供するレベニュー

シェア型のビジネスモデルである。こうした仕組みは北米プロスポーツリーグ(NFL・NBA 等)においてリ

ーグとチーム（選手）が一体となり、長期的な成長をもたらす目的で採用されている。ここではフランチ

ャイズモデルが esports にもたらす影響とその功罪について検討していく。 

 

―分配金がもたらすパブリッシャー主導の中央集権体制 

フランチャイズリーグに参入したチームは収益機会の一部あるいは大半をリーグに委託するため、リーグ

からの分配金にチームの収益を相当程度依存すると同時に、この傾向は esports においてより強くなる。例

えば NFL（アメフト）や MLS（サッカー）ではリーグスポンサー・放映権・オンライングッズといった収

益機会は一旦リーグの売上として処理され、その後順位や人気に応じて各チームに分配される。この分配

金にオフライン会場に関連する収益（スタジアムチケット・スタジアム物販・ローカル放映権）とチーム

スポンサー収益の合計40がチーム収益となる。しかし現状 OWL はじめとする esports リーグではチーム固

有のオフライン会場はほぼ存在せず41、当然伝統的なスポーツのようにオフライン会場に関する収益は発生

しない。従って分配金以外のチーム個別の収益機会が伝統的なスポーツより限られる esports においては、

リーグからの分配金への依存度が特に高まるのである。このことはリーグオーガナイザーによるリーグ全

体への影響力を高めると同時に、esports フランチャイズリーグの運営/発展をチームではなく、リーグオー

ガナイザーであるパブリッシャー自らが主導していく姿勢が示されたものとなっている。 

  

                                                   
40 Medium. Unpacking the Major League Soccer Business Model (2017). Retrieved May 14, 2019 
41 もっとも OWLや NA LCSは将来的なホーム＆アウェイ方式の実現を目指す方針を発表している。 

THE ESPORTS OBSERVER. How the Franchising Model Shook Up North American Esports in 2018 (2019). Retrieved May 14, 2019 

https://medium.com/@isaac_krasny/unpacking-the-major-league-soccer-business-model-827f4b784bcd
https://esportsobserver.com/franchising-north-america-2018/
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―フランチャイズフィーの高騰 

またこの分配金はフランチャイズフィー（参入金）が高騰する大きな原因の一つとなっている。OWL にお

いては放映権・リーグスポンサー・オンライン物販等といったリーグが挙げた収益から費用を差し引いた

利益をリーグとチーム全体で 50％42ずつ分け合い、その後チーム間で均等配分している。これは新規参入

フランチャイズおいても例外ではなく、人気や成績に関わらず他フランチャイズと同水準の分配金を受け

取ることが可能であると推定される。しかしこの分配金の原資となる放映権やリーグスポンサーは既存フ

ランチャイズの企業努力やコンテンツ・ファンへの評価として獲得されたものであるため、既存フランチ

ャイズチームからすれば自らが築いてきた有形無形のアセットに新規参入チームがフリーライドする図式

となる。この不公平感を解消しつつフランチャイズを拡大するために考案されたのがフランチャイズフィ

ー（参入金）というシステムである。新規フランチャイズは参入に際して、既存フランチャイズがこれま

で築いてきたアセットの使用料として一定の金額をリーグに支払うこととなったのである。こうして年月

とともに成長する既存フランチャイズのアセットに伴いフランチャイズフィーは当然上昇し、さらには

「限られた椅子」というプレミアム価値が加わることでフランチャイズフィーが高騰する構図が完成する

のである。図 23 は伝統的なスポーツフランチャイズリーグにおいて現在も拡張を続けている MLS のフラ

ンチャイズフィーの推移を示したものである。この図からも容易に読み取れるようにフランチャイズフィ

ーはリーグが存続する限り上昇を続け、今後さらに OWL や NALCS がリーグの拡張43を行う際には同様に

高騰することが容易に想定される。 

 

―降格/昇格の廃止による収益基盤の安定化と長期戦略 

フランチャイズリーグに参加するとチームの地位は基本的には保障され、下位リーグとの昇格/降格戦は廃

止される。これは通常優勝争いに匹敵する盛り上がりを見せる入れ替え戦というコンテンツを失うことと

引き換えに、チーム・および選手にも経済的な安定性を提供することとなった。この変更によって特に影

響を受けるのが各種スポンサーである。例えばチームをスポンサーする広告主にとって、今まで昇格/降格

制度とはコンテンツ云々の以前に広告効果及びブランディングを毀損させるリスク以外の何物でもなかっ

                                                   
42 PCGamesN. Overwatch League teams, structure, schedule and, everything else we know (2018). Retrieved May 14, 2019 
43 新規で Call of Dutyのフランチャイズリーグが誕生し、最初の５つのフランチャイズオーナーが明らかとなっている。 

THE ESPORTS OBSERVER. Breaking: First Five Call of Duty League Franchise Owners Revealed (2019). Retrieved May 14, 2019 

https://www.pcgamesn.com/overwatch/overwatch-league-teams-cities-dates
https://esportsobserver.com/five-cwl-franchise-owners/
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た。サッカーやバスケほどチームの力関係が明白になっていないesports において降格のリスクは常につき

まとい、Cloud9 をはじめとするビッククラブにおいても複数年スポンサー契約獲得への障害44となってき

た。またチーム経営の収益源であるスポンサー収入の不安定性は、そのまま選手収入の不安定化にも連鎖

することとなる。スポンサーが確定しない状態で選手を複数年契約で確保することは難しく、19～25 歳と

も言われる短い選手人生にもかかわらず、選手の大半が必然的に単年契約やワンシーズン契約といった不

安定な状態が常態化する構造が存在していたのである。その点、フランチャイズの固定と入れ替え戦の廃

止は、こうした諸問題に対して目に見える成果が現れつつある。OWL やNA LCS といったesports フラン

チャイズリーグによる大型放映権契約、選手待遇の向上、ナショナルクライアントスポンサーの獲得とい

ったポジティブなサプライズを成し遂げていることはその一例である。こうして降格の悪夢から解放され

たチームは選手の育成やファンベースの醸成といった、これまで優先順位が低かった長期的な戦略に安定

した収益基盤とともに取り組むことが可能となったのである。 

 

―上昇するスポーツフランチャイズチームの企業価値 

伝統的なスポーツにおけるフランチャイズ制導入は、それに伴う収入基盤の安定・拡大や入替戦の廃止等

いくつかの要因によって所属チームの企業価値の向上をもたらしてきた。特に増加の一途を辿る放映権の

影響は甚大であり、スポーツチームに対してキャピタルゲインを目的とした投資が増加した結果、スポー

ツチームの企業価値はオーガニックな成長を超えた、バブルともいわれるスピードで上昇を続けた（図

24）。スポーツチームの証券化については別の機会に譲るとしても、NFLチームの筆頭株主だけでも120回

以上45のトランジションが発生していることからその流動性や有価証券の一種として取り扱われている実情

                                                   
44 THE VERGE. WHY COMPETITIVE GAMING IS STARTING TO LOOK A LOT LIKE PROFESSIONAL SPORTS (2018). Retrieved at 

May 15, 2019 
45 Football Geography.Com. List of NFL Owners – Past and Present (2014). Retrieved at March 15, 2018 

https://www.theverge.com/2018/7/27/17616532/overwatch-league-of-legends-nba-nfl-esports
http://www.footballgeography.com/list-of-nfl-owners-past-and-present/
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が垣間見える。そして既に複数年での放映権販売契約を実現したesportsもこうした流れと無関係ではない。

Forbesによれば最も事業価値が高いesportsチームはCloud9の310百万ドル46とされているものの、これは既に

MLS所属チームの平均事業価値に上回る水準となっている。放映権が実際に販売されたOWLのCCV47がシ

ーズン１からシーズン２にかけて増加していることを考慮すれば、今後放映権価格及び企業価値がさらに

上昇することは容易に推測できる。いずれにしろ特定層にとってスポーツチームへの投資は定量的・定性

的なメリットを多分に含んだ投資案件であるため、フランチャイズ化をはじめとしたインフラが整い投資

の受け皿として認められることで、esportsチームに対する企業価値評価がさらに上昇する可能性は十分にあ

るのである。 

 

⚫ フランチャイズ制の課題とゲームの宿命 

―ユーザーシーン/コミュニティの空洞化 

一方、スポーツリーグを発展させる一つのスキームであるフランチャイズ制にも一定のデメリットが存在

する。そもそもこのスキーム自体がフランチャイズに所属する一部のチームに人材や資金を一極集中さ

せ、優遇する排他的な性質を強く含んでいる。そのため、一極集中によって本来アマチュアチームやセミ

プロに配分されていた人材や資金が減少することで、本来プロシーンの基盤となる層が圧迫され、プレイ

ヤーの空洞化が発生するリスクが存在する。またスポンサー/チーム運営者としても昇格の望みがない状態

でわざわざチームを組織してコミットするインセンティブは減衰する。またセミプロ層の減少・消滅はタ

イトルのプレイ人口全体の大部分を占めるカジュアル層に影響を及しかねず、本来タイトルをグロースさ

せる一つの手法のはずのプロシーンが、むしろタイトル全体を揺るがしかねないリスクを孕んでいる。こ

れらのプロシーンの成長とコミュニティの保全の両立はフランチャイズリーグを運営していく上で今後も

大きな課題の一つとなると想定される。 

 

                                                   
46 Forbes. The World’s Most Valuable Esports Companies (2018). Retrieved at May 15, 2019 
47 Concurrent Viewers: 平均同時視聴者数 

https://www.forbes.com/sites/mikeozanian/2018/10/23/the-worlds-most-valuable-esports-companies-1/#35d65ffc6a6e
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―フランチャイズの持続性とゲームの寿命 

言うまでもなくゲームタイトルの寿命は基本的に有限である。ポケットモンスターやスーパーマリオとい

ったメガヒットタイトルについても、数十年単位でユーザーを魅了しているのはあくまでIPそのものであ

って、個々のタイトルは多くの場合、ゲームボーイやプレイステーションといったハード/デバイスが進化

するタイミングで人気が一巡している。一方競技の本質部分にテクノロジーが介在しない伝統的なスポー

ツは、テクノロジーの進化によって「時代遅れ」になる可能性は小さく、それはそのまま短期で人気が急

落するリスクの小ささを示している。その意味で伝統的なスポーツのフランチャイズリーグにおいて、特

定スポーツの人気が短期的に大きく変動する可能性はこれまで深刻なリスクとして考慮されてこなかった

のである。ところがesportsの土台となる電子ゲームはコントローラー/マウス/キーボードをはじめとするイ

ンプットと、モニター/スピーカーといったアウトプットをハード/デバイスに完全に依存している。このこ

とはテクノロジーデバイスが進化を続ける以上、インプット/アウトプットの陳腐化に伴い、いつの日か現

存しているすべてのゲームが時代遅れとなる日が来ることを示している。その意味で、インプット/アウト

プットがきわめて原始的なベクトルに振り切れている伝統的なスポーツと異なり、デバイスによって寿命

が規定されるesportsタイトルと半永久的なリーグ存続が前提となるフランチャイズ制には構造的に相容れな

い部分が存在するのである。そして現段階ではゲームタイトルの人気が減衰した際のフランチャイズによ

る対策方法は定まっておらず、投資も含めてesportsのプロスポーツ化が停滞する原因の一つとなっている。

いずれにしろゲームタイトルの寿命はesportsビジネスを展開していく上であらゆる場面で表面化しうる問題

であり、パブリッシャーやチームをはじめとする各種プレイヤーの動向が今後も注目される。 
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