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⾃⼰紹介

荒⽊重雄（あらきしげお）
株式会社スポーツマーケティングラボラトリー（SPOLABo） 代表取締役
株式会社スポカレ 代表取締役
⼀般社団法⼈スポーツビジネスアカデミー（SBA） 代表理事
⼀般社団法⼈⽇本スポーツマンシップ協会 理事

▽主な経歴

⽇本アイビーエム株式会社

ドイツテレコム株式会社（T-Systems Japan）代表取締役＆CEO

株式会社千葉ロッテマリーンズ 執⾏役員 事業本部⻑

パシフィックリーグマーケティング株式会社（PLM） 取締役執⾏役員

公益財団法⼈⽇本サッカー協会（JFA） 広報委員

⼀般社団法⼈⽇本野球機構（NPB） 特別参与侍ジャパン事業戦略担当

株式会社NPBエンタープライズ 執⾏役員 事業担当

⼀般財団法⼈全⽇本野球協会（BFJ） 理事

▽主な外部活動実績

スポーツ庁・経産省 スポーツ産業市場規模調査委員会 委員

総務省 スポーツ×ICT ワーキンググループ 委員

経済産業省 データ駆動型社会に係る基盤整備検討委員会委員

スポーツ庁 スポーツ経営⼈材育成・活⽤ワーキンググループ 委員

BBTスポーツビジネス実践講座（SAP）講師

⼀般社団法⼈⽇本トップリーグ連携機構 プロジェクトメンバー

⽂部科学省委託事業 スポーツの環境整備に関する調査研究事業 プロジェクトメンバー

国⼟交通省・観光庁 スポーツツーリズム推進連絡会議 委員
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講習会のテーマ

令和型NFへ

激変するスポーツビジネス環境における普及・マーケティング戦略の作り⽅

〜将来に向けた中央競技団体の価値創造と価値活⽤〜

⽬的 NFの未来の価値創造・価値活⽤に向けた意識醸成

提供価値とビジョン あるべきガバナンスモデルと
ビジネスモデル

提供価値を収益化する
権利設計

持続的な成⻑を実現する
経営管理

テーマ



はじめに
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社会環境変化とメディアの進化によるスポーツへの影響

1960  1970                   1980                   1990                   2000                   2010                   2020      2030

⾼度成⻑期 バブル経済

▼ ▼ ▼ ▼ ▼ ▼ ▼
バブル崩壊 ネット＆ブロードバンド時代へ AI・IoT

★神⼾⼤震災（スポーツの⼒）
★Windows95（ネットの普及）

★東⽇本⼤震災（Twitter）★新型コロナ（配信）

安定成⻑期

★働き⽅改⾰（⽇常の充実）

巨⼈V9時代
（65〜73）

★CS放送開始（91）

★東京五輪（1964） ★ロス五輪（1984）

★Jリーグ開幕（93〜）

★Bリーグ開幕（16）

★RWC（2019）
★サッカーW杯初出場（1998）

★プロ野球球界再編（04-05）

★東京五輪（2021）

地上波コンテンツ

衛星コンテンツ → ネットコンテンツ

★i-mode開始（99）★iPhone開始（07）
★SNS普及開始（09〜）

コミュニティコンテンツ

★通信⾃由化（85）

※現在のスポーツビジネスモデル
※SNSコンテンツ

※地域密着モデル

※企業スポーツ＋地域密着モデル＋IT
★パリーグTV開始（10〜）

※ネット配信＋SNSコミュニティ

★松井、イチロー流出

★カラーテレビ普及（72〜）★⽩⿊テレビ普及（60〜） ★DAZN開始（16）
★リーマンショック

★企業スポーツの減少

•社会は変わる

•経済も変わる

•メディアも変わる
•テクノロジーも変わる

•スポーツ界は︖
（現在、近未来、未来の視点）
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2,204万⼈
17.4%

8,638万⼈
68.1%

n 現状でも4⼈に1⼈以上が⾼齢者という現実

(参考)超少⼦化･超⾼齢化

3,612万⼈
29.1%

7,341万⼈
59.2%

出所）数値︓内閣府 将来推計⼈⼝でみる50年後の⽇本、e-Stat ⼈⼝推計、総務省平成27年国勢調査⼈⼝等基本集計結果
引⽤）グラフ︓United Nation World Population Prospects 2019

3,868万⼈
36.1%

5,787万⼈
53.9%

65+

15-64

4⼈に1⼈以上が⾼齢者 3⼈に1⼈以上が⾼齢者

1,065万⼈
9.1%

7,884万⼈
67.4%

1980 2000 2020 2040

内部環境外部環境
現状把握
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まずは現状把握がスタートライン

変化する世の中に対応したスポーツの在り⽅とは

内部環境
スポーツ界を取り巻く現状

外部環境
社会・経済の変化



社会環境におけるスポーツ団体（NF）のモデル
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n 4年ごとの五輪開催機会とメダル獲得により、社会のなかにスポーツ⽂化を形成
社会

これまでのNF成功モデル

強化
育成
普及

スポーツ

補助⾦

ファン

メディア

⾃治体

企業

競技者

収益の流れ
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NF成功モデルと現社会環境変化（課題）

補助⾦

ファン

メディア

⾃治体

企業

競技者

強化
育成
普及

社会

スポーツ

•（スポーツ系）遊びの減少

•若者のテレビ離れ
※ネット／ソーシャルメディア時代

•可処分時間の争奪戦

•スポーツ保有企業の踊り場
※企業スポーツの在り⽅の変化

•商業五輪モデルの変化の予兆
※将来的な財源の不透明化

•地⽅財政の危機
※過疎化

収益の流れ

•社会課題先進国へ

n NFを取り巻く外部環境変化（課題）



時代はコミュニティへ



© 2020 SPORTS MARKETING LABORATORY Inc. 11

n 流⾏しているサービスはコミュニティビジネス

モノからコト、そしてコミュニティへ

•＋

facebook twitter Instagram LINE Youtube

airbnb Uber wework

Spotify モンスター
ストライク NEWS PICS
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n このコロナ禍において旅⾏業界が低迷する中、airbnbが上場、そして⾼評価の滑り出し

(参考)airbnb上場

•＋

⺠泊アプリサービス

世界最⼤の
ホテルチェーン※

時価総額

860億ドル

ホストゲスト

マッチングプラットフォーム

コミュニティビジネス 従来のホテルビジネス＞
市場の期待

430億ドル

上場当⽇
に2倍の差

2020.12.10上場

※ 出所）Statista(Sales revenue of selected leading hotel companies worldwide in 2019)

airbnb

マリオット
インターナショナル
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n そもそも「メジャースポーツ」の定義とは

メジャースポーツとマイナースポーツの定義の変化

•＋

マスメディア中⼼のモデル

TV(地上波)などのマスメディア露出

◯ メジャースポーツ
✕ マイナースポーツ
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n コミュニティの中⼼マグマの濃度が重要

これからはメジャー／マイナーという尺度ではない視点

•＋

マスメディア中⼼のモデル ソーシャルメディア中⼼のモデル

コミュニティの
中⼼マグマの濃度が重要メディアの主役交代

AKB48
・会いに⾏けるアイドル
・⼤⼈数/姉妹グループ
・個を応援する仕掛け(総選挙)

メンバー毎に熱量の
⾼いコミュニティを形成

TV(地上波)などのマスメディア露出

◯ メジャースポーツ
✕ マイナースポーツ
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n ⽇本武道館のイベントスケジュール

(参考)夢の舞台の主役の変化

•＋

マスメディアが扱わない無名なアーティストでも
熱狂的なコミュニティがあれば

”夢の武道館”でのライブイベントが実現できる

2018年4⽉ 初のインディーズバンドによる⽇本武道館単独公演

引⽤）バス⽐較ナビ / SPICE / Googleニュース

コミュニティビジネスの時代



企業コミュニティの活⽤視点
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企業スポーツの活⽤変化の時代へ

n 企業がスポーツを保有する意義の変化

スポーツの価値

活⽤

地域の
社会課題解決

社員の福利厚⽣

企業課題解決

これまで これから

ソーシャルグッド
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(参考)トップリーグ連携機構に所属している団体の親会社の規模感

n 売上⾼と従業員の数（企業コミュニティの市場規模）

82.9兆円

売上⾼

計68チーム
※親会社なし、および
親会社が売上⾮公開のチームを除く

⽇本のGDPの
約15％※

従業員数

92万⼈

⽇本トップリーグ連盟機構加盟チーム(2020年4⽉30⽇現在)※サッカー･フットサル、バスケットボールを除く ※出所）内閣府 国⺠経済計算（GDP統計）

ラグビー トップリーグ
バレーボール Vリーグ(V1)
アメフト Xリーグ(Super)
ソフトボール JSL(1部)
ハンドボール JHL(男⼦)
ホッケー ジャパンリーグ(WOMEN)
アイスホッケー アジアリーグ(国内チーム)
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(参考)親会社の売上規模との関係【リーグ別】

売上1,000億円以上の企業が全体の60%を占める。うち24社が1兆円以上

⽇本トップリーグ連盟機構加盟チーム
(2020年4⽉30⽇現在)
※サッカー･フットサル、バスケットボールを除く

6
3

1

ホッケー
ジャパンリーグ
(WOMEN)

24
26%

31
34%

11
12%

26
28%

1兆以上
1,000億〜1兆
100〜1,000億
100億未満(⾮公開含む)

ソフトボール
JSL(1部) 6

5

1

アメフト
Ｘリーグ
(Super)

4

1

3

バレーボール
Vリーグ
(V1)

5

11

6

2

26

1

3

アイスホッケー
アジアリーグ
(国内チーム)

2

5

6

7
ハンドボール
JHL(男⼦)

ラグビー
トップリーグ

7

7

2
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(参考)親会社の社員規模との関係【リーグ別】

全体の66%が従業員数1,000⼈以上の⼤企業。うち26社は1万⼈以上

⽇本トップリーグ連盟機構加盟チーム
(2020年4⽉30⽇現在)
※サッカー･フットサル、バスケットボールを除く

ラグビー
トップリーグ

10
3

2
1

アメフト
Ｘリーグ
(Super)

4

1

3

6

63

1

6
バレーボール
Vリーグ
(V1)

ソフトボール
JSL(1部)

5

1

4

1
1

1
4

7

4

4

ハンドボール
JHL(男⼦)

1

3
6

ホッケー
ジャパンリーグ
(WOMEN)

1

3

アイスホッケー
アジアリーグ
(国内チーム)

26
28%

16
17%19

21%

8
9%

23
25%

10,000⼈以上
5,000-10,000⼈
1,000-4,999⼈
100-999⼈
100⼈未満(⾮公開含む)



地域コミュニティの活⽤視点
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地域コミュニティに向けた潮流(1/2)

n 政府が推進する「ひと」「しごと」「まち」プロジェクトの『地域経済活性化に向けたプラットフォーム』構想

参考）地⽅創⽣の取組の概要と課題 / KPMG Insight Vol.13

地域
⾦融機関

専⾨家 ⼤企業

⾃治体

企業

企業

企業 企業

⼤学･
研究機関

地域ブランディング
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地域コミュニティに向けた潮流(2/2)

n スポーツを活⽤した地⽅創⽣へのアプローチ

参考）地⽅創⽣の取組の概要と課題 / KPMG Insight Vol.13

地域
⾦融機関

専⾨家 ⼤企業

⾃治体

企業

企業

企業 企業

⼤学･
研究機関

コミュニティ
形成

地域ブランディング
スポーツ
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99.7%が中⼩企業

n 中⼩企業とスポーツの掛け算視点
⼤企業︓0.3%

中⼩企業︓99.7%

出所）2019年版中⼩企業⽩書 中⼩企業庁編



アフターコロナに向けた価値観の変化
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n ⽇常にスポーツをエントリー

⾮⽇常の⽇常化

Beforeコロナ 緊急事態宣⾔中 Afterコロナ

⽇常はつらい
休⽇は楽しみたい（⾮⽇常体験）

⽇常をしのぐ（我慢）
休⽇が楽しめない

⾮⽇常の⽇常化（ストレスフリー）
・友達と常につながっている（コミュニティ）
・近場の観光を気楽に楽しむ（マイクロツーリズム）
・スポーツのある⽣活（ソーシャルビューイング）
・好きな⾷をいつでも楽しめる（Uber Eats）
・好きな映画をいつでも楽しめる（Netflix）
・・・・

⽇常を楽しみたい（⾮⽇常の⽇常化）
休⽇はさらに楽しみたい（超⾮⽇常体験）

⾮⽇常体験
・ブランド品を買う
・⾞を買う
・⾼級時計を買う
・海外旅⾏に⾏く
・ディズニーに⾏く
・コンサートに⾏く
・スポーツ観戦に⾏く
・・・



NFのマーケティング視点とは
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本講習における「マーケティング」の定義

事業
内容

事業
⽬的

活動
内容

収益※

NFが
⽬指す
べき姿

普及

・競技⼈⼝の拡⼤
・観戦者の拡⼤
・指導者・審判数の拡⼤

・⽣涯スポーツ/
学校教育/レクリ
エーションスポーツ
/障がい者スポー
ツなどとしての競
技の普及・啓蒙

・体験会
・プレー環境整備
・資格試験運営
など

・登録料
・⼤会参加料
・⼊場料
・認定料

・有料放送視聴料
・スポンサー料
・放映権料

育成

・競技者の発掘
・競技者の育成

・タレント発掘事業
・選抜合宿運営

・スポンサー料

強化

・代表選⼿のメダル獲得
・代表選⼿の競技環境・競技会の
整備

・強化合宿の運営
・科学的トレーニングの導⼊
・国際⼤会の充実

・⼊場料
・有料放送視聴料
・スポンサー料

・放映権料
・寄付⾦

ビジョン（公益性のあるもの）

提供価値

マーケティング＝提供価値を”収益化”し、普及・育成・強化に再投資する活動

「する」「みる」「ささえる」「活⽤する」⼈・団体

提供価値の定義

提供価値の提供相⼿
（顧客）の定義

収益化の仕組み構築

※補助⾦は除外する
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n NFのもつ3つの特徴

NFの特徴

公益性
⾃治体・地域住⺠
へのアプローチ

独占性
唯⼀無⼆の存在

永続性
中⻑期視点
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n 競技者を⽣み続けるために「普及」「マーケティング」もNFの重要な役割。
さらに競技者の裾野を広げることは、ファン増加にもつながる。

普及・マーケティングの重要性

代表

選⼿

競技者

遊び

潜在ファン層（経験者）

強化

育成

普及

マーケティング

・地上波放送減少
・公園での野球禁⽌

↓
遊びとしての野球消失
・⼊⼝がスクール

少年野球

学⽣
野球

選⼿

潜在ファン(経験者)

野球離れの構図

遊び

裾野を広げる
ことが重要
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n 五輪資⾦(IOC/JOC補助⾦)に頼れる時代では無くなってくる

n 外から獲得した資⾦を有効活⽤して競技の魅⼒を伝えることが重要

普及・育成・強化・マーケティングのスパイラル(2/2)

代表

選⼿

競技者

遊び

潜在ファン層（経験者）

強化

育成

普及

マーケティング

補助⾦・助成⾦

寄附⾦・その他

会員
⼊会⾦・年会費

競技者
登録料･検定料･講習費

傘下団体(PF)
加盟団体負担⾦

競技施設
施設登録料･認定料

⼊場料

広告料･協賛⾦

放送権料

競
技
者
・
団
体

事
業
収
⼊
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n 総収⼊の⾼い競技団体ほど事業収⼊の⽐率が⾼い傾向にある

NFの収⼊規模別ポートフォリオの特徴（1/2）

•＋

引⽤）笹川スポーツ財団2018年度中央競技団体現況帖佐報告書

NFの総収⼊と事業収⼊の⽐率の相関
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n 収⼊規模が⼤きくなるほど事業収⼊の⽐率が⾼まる傾向

NFの収⼊規模別ポートフォリオの特徴（2/2）

•＋

1億円未満
(15団体)

1億円以上3億未満
(16団体)

3億円以上6億未満
(14団体)

6億円以上10億未満
(9団体)

10億円以上
(16団体)

事業収⼊の拡⼤
||

マーケティング
引⽤）笹川スポーツ財団2018年度中央競技団体現況調査報告書
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n スポーツマーケティングの⼆つの視点

事業化にむけた視点

Marketing of Sports
スポーツ⾃体のマーケティング

Corporate Marketing
through Sports Value
スポーツの価値を活⽤した企業のマーケティング

•＋

「商品(=試合)」づくりと品質管理
育成・強化･普及･マーケティングのスパイラル維持

スポーツマーケター

他産業からの事業収⼊獲得
徹底的な企業視点での価値創造・価値提供
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n 外部産業との掛け算の重要性

スポーツの成⻑産業化へ向けたポートフォリオ

•＋

2012年 2025年

プロスポーツ
(興⾏関連収⼊等)約5%

5.5兆円

15.2兆円

スポーツを活⽤した他産業の成⻑最⼤の成⻑ドライバー

約7%

出所）⽂部科学省 スポーツビジネスの拡⼤について



事業強化のための提供価値とビジョン
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n 事業化のための商品開発の原材料は「提供価値」

現在価値と未来価値の視点

現在価値
本質的な価値を⾒出す

未来価値
新たに創る

社員ES向上、社会課題解決（CSR）、企業ブランドの向上、⼈材採⽤
⼈材教育、商品の販売プロモーション、企業提携、デジタルマーケティング...

企業の課題解消

提供価値

これまで(露出形マーケティング) これから

現在価値

メディア価値

活⽤
(露出) 活⽤

企業の課題解消
商品の販売プロモーション
企業ブランドの向上...
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n 価値の棚卸し

(参考)提供価値の棚卸事例

・興⾏的価値
（エンターテインメント）

・アスリート価値
（選⼿・OB＝有名⼈）

・メディアコンテンツ価値
（テレビ番組・ラジオ番組・新聞記事・雑誌記事）

・広告的価値
（メディア記事）

・デジタルコンテンツ価値
（ネットメディア）

・レジャー価値
（遊び＝「する」スポーツ）

・ツーリズム的価値
（観光資源）

・教育的価値
（⻘少年教育）

・健康維持的価値
（健康促進・病気予防）

・アイデンティティ醸成的価値
（ローカリズム）

・国威発揚的価値
（ナショナリズム）

・外交的価値
（スポーツ外交）

・コミュニティー価値
（地域活性化等）

・社会貢献的価値

公益性
⾃治体・地域住⺠
へのアプローチ

独占性
唯⼀無⼆の存在

永続性
中⻑期視点

NFの特徴
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n 共感から共創へ

未来価値の源泉は「ビジョン」の策定

これまで（ファーストステップ） これから（ファーストステップに加えて）

理念･ビジョン

スポンサーシップ

共感
共創

NF

企業

NF

企業

現在価値
未来価値

提供価値

理念･ビジョン

NPO地域住⼈ファン

施設教育機関 ⾃治体

共創
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n 現状把握、提供価値（現在価値と未来価値）視点からのビジョン策定

ビジョン策定のプロセス

ビジョン ⽬標・なりたい姿／作りたい未来
【時限的】定期的に⾒直す

現状把握

組織設計

中期事業計画

提供価値整理
(現在価値+未来価値)

戦略
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n 戦略はビジョン実現に向けた作戦

ビジョンと戦略の関係

⽬標・なりたい姿／作りたい未来
【時限的】定期的に⾒直す

ビジョン(⽬標)の実現⽅法・作戦
【時限的】ビジョン⾒直しの度に策定

ビジョン

現状把握

組織設計

中期事業計画

提供価値整理
(現在価値+未来価値)

戦略
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n 機能する構造は3階建て。3Fで策定した戦略を2Fで実⾏計画に落とし込み、1Fで実⾏。

戦略実⾏のための3階建て構造

戦略

戦術

実⾏

GM/COO

Field
Producer
育成･強化

Business
Producer
普及･マーケティング

部⾨ 部⾨ ･･･ 部⾨ 部⾨ ･･･

組織モデル例(⼩規模組織)

⾚枠︓ビジョン（どういう家を建てたいか）



最後に
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現状分析

社会変化におけるスポーツの在り⽅
（ビジョンの策定＝ビジョンは組織団体の看板であり根源的な商品）

近未来視点（具体）と未来視点（普遍）

社会に適合させる VS 社会を変える視点

コロナによる新⽣活様式への対応（コミュニティ）

ビジョンを実現させるための戦略策定の重要性

普及・育成・強化の源泉は事業収⼊（マーケティング）の時代へ

事業化の肝は多産業との掛け算

現在価値の棚卸と未来価値の共創

戦略を遂⾏するための組織体制の重要性

キーワードの整理
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新しい社会、新しいスポーツモデルへの転換は

令和型NFへの転換でもあります

令和型NFへ


