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1990年のバブル経済崩壊以降、長期間に渡り経済的停滞を余儀なくされている日本は、その国際競争力

の源として機能してきた「モノ作り」という視点においても、韓国をはじめとした新興国に遅れをとるようになって

きており、日本全体の産業力が緩やかに衰退している状況にある。 

2000年代に入って以降、「ジャパニメーション」「クール・ジャパン」と海外でも持てはやされ、我が国の新た

な国際競争力を担う産業として注目を集めてきたコンテンツ産業もまた、ここ数年、停滞を余儀なくされてい

る。特にコンテンツ（キャラクター）を利用したライセンス市場では、キャラクター・データバンク調べの2010年の

市場規模で1兆6170億円と、09年に比べて微増したものの、かつての市場規模約2兆円に比べると、約8割程

度にとどまる。 

国内においては、キャラクタービジネス市場は成熟期を迎える一方で、経済的、かつ流通環境やメディア

環境の変化などの諸要因により、硬直・閉塞化し、ライセンスビジネスに従事する多くのプレーヤーが疲弊、

困憊してしまっている。まして、少子高齢化という不可避の現実が将来的に控えており、今後さらなる困難が

予想される。 

一方で、海外市場においては、特に東アジア、東南アジアなどのアジア諸国は、目覚しい経済発展ととも

に、国内のライセンスビジネス市場の勃興期にあたる。また、それらの地域は日本との文化的背景も近く、日

本の各種コンテンツを支持する土壌がすでに形成されている。 

今後、コンテンツ産業が我が国の基幹産業として更なる成長を遂げる為には、長らく停滞状況にある国内

市場を活性化させるともに、アジアを中心とした海外市場への積極的進出による国際競争力の向上が必要不

可欠といえる。 

本調査報告書では、国内、海外のコンテンツ市場それぞれの実態を把握するとともに、そこから浮き彫りと

なる両市場における課題、障壁など、今後のコンテンツ産業全体の発展をはかるための施策を導き出すこと

を目的としている。 

  

はじめに 

はじめに 
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■調査目的  

本調査は、国内ライセンス市場における新規参入等による活性化、及び海外市場での日本企業

の参入を円滑化する為の施策を導き出すことを目的とし、以下の内容にて2種類の調査を実施す

る 

 

①中小企業等のコンテンツ2次利用市場（ライセンス市場）への 

  参入に係わる競争環境及び海外市場実態動向調査 

②海外におけるライセンス産業の市場動向等実態調査 

 

【調査手法】     ・デスクリサーチ 

          ・ヒアリング調査 

                      ・アンケート調査 

 

【調査対象】     ・調査対象地域のライセンス関連事業者 計：164社 

 

 

 

【調査地域】  日本、中国本土、香港、シンガポール 

 

【調査実施期間】  2011年10月～2012年2月 

 

【調査機関】 株式会社キャラクター・データバンク 

 

調査概要 

調査概要 

ライセン
サー

ライセンス・
エージェント

ライセンシー クリエーター 合計

日本 69 23 50 9 124

中国本土 6 4 10 - 20

香港 2 9 1 - 10

シンガポール 1 8 2 - 10

合計 78 44 63 9 164
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調査概要 

会社名   

部署   

お名前   

電話   

E-Mail   

業種 1.ライセンサー   2.ライセンス・エージェント  3.ライセンシー 4.クリエー

ター 

本社地域（国

名） 
1中国本土 2.韓国 3.台湾 4.香港 5.シンガポール6.マレーシア 7.ベトナム 8.タ

イ 
9フィリピン 10.インドネシア11.インド12.欧米 13.日本 14.その他 

（        ） 

海外の拠点 
（自社オフィ

ス） 
  

1中国本土 2.韓国 3.台湾 4.香港 5.シンガポール6.マレーシア 7.ベトナム 8.タ

イ 
9フィリピン 10.インドネシア11.インド12.欧米 13.日本 14.その他 

（        ）15.ない 

展開している国 1中国本土 2.韓国 3.台湾 4.香港 5.シンガポール6.マレーシア 7.ベトナム 8.タ

イ 
9フィリピン 10.インドネシア11.インド12.欧米 13.日本 14.その他 

（        ） 

設立年（本社）   

ライセンスビジ

ネスを始めた時

期 

  

貴社のビジネス

の特徴 
  

■企業概要 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
自社のライセンスビジネス 

Q1.取り扱っているプロパティ（商品展開をしている）のカテゴリーをお答えください。 

１．アート  ２．キャラクター（エンタテインメント･テレビ･映画など） 

３．大学関連        ４．ファッション        ５．音楽 

６．非営利（博物館・教会）        ７．スポーツ（リーグ・個人）  ８．商標／ブランド 

９．出版  10.その他（    ） 

 

 

アンケート調査票 
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「２.キャラクター」を取り扱っている方にお聞きします。 

Q1-SQ1.それは、どこの国で制作された、どのような出身媒体のものですか？  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

*オリジナル（デザイン・イラスト）は、「ハローキティ」「リラックマ」など、特に出身媒体を持たず、商品化のためのキャラク

ターのことを指します。 

 
Q1-SQ2.そのキャラクターは、どのような経緯でお知りになりましたか？  

いくつでも○をお付けください。 

1.展示会で見て 2.ライセンサー・エージェントからの紹介 3.インターネットで調べて 4. 業界誌を見て 5.

知人からの紹介 6.テレビを見て 7.書籍（絵本・マンガ等）を見て 

8.自社のプロパティ 

9.その他（          ） 

 

Q1-SQ3.「オリジナル（デザイン・イラスト）」を扱っている方にお聞きします。 

ビジネスを行っている理由、行うことになったきっかけをお答えください。 

1.売り場で商品を見かけるから  2.他国で人気・実績があるから  

3.調査で支持が高かったから  4.知人が展開することになったので 

5.消費者の口コミサイトを見て人気がありそうだから 

8.取引のあるライセンサー・エージェントのプロパティだから 

9.自社のプロパティ 

10.その他 （    ） 

調査概要 

アンケート調査票 

  マン

ガ 

テレビ

（アニ

メ・特

撮） 

映画

（アニ

メ・特

撮） 

ビデオ

ゲー

ム/オ

ンライ

ンゲー

ム 

オリジ

ナル

（デザ

イン・

イラス

ト） 

絵本 イン

ター

ネット 

その他

（    
  ） 

日本                 

韓国                 

中国本土                 

香港                 

台湾                 

北米                 

欧州                 

その他

（  ） 
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調査概要 

アンケート調査票 

Q2. 貴社のライセンス業務における収入（ライセンサー/エージェントの方は、MG、ロイヤリティ収入、ライセ

ンシーの方は、キャラクター商品の売上）は、2010年と比較して2011年は、どうでしたか？（増加した、減尐し

た方は％もお書きください） 

1.増加した （   ）％  2.変わらない 3.減尐した（    ）％ 

 

Q2-SQ1.その理由について教えてください。 

（                                           ） 

 

Q3-SQ1.現在ビジネスを行っている市場で、市場開拓、ビジネスの際にトラブルや障壁がもっとも大きな国は

どこですか？もっともそう思う国とその内容についてお答えください。 

 

1.中国本土 2.韓国 3.台湾 4.香港 5.シンガポール6.マレーシア 7.ベトナム 8.タイ 

9.フィリピン 10.インドネシア11.インド12.欧米 13.日本 14.その他 （        ） 

 

Q3-SQ-2.トラブルや障壁の内容  

（                                         ） 
 

Q3-SQ3.その課題・問題点は3年前と比べ、改善されていますか？ 

1．とても改善されている 2.改善されている 3.変わらない 4.あまり改善されていない  

5.全く改善されていない 

 

Q3-SQ-4.その問題の改善に必要だと思うことがあれば、お答えください。 

（日本政府への要望を含む） 

（                                           ） 

 

Q4.今後貴社が最も力を入れていく市場はどこですか？ 1つだけ○を付けていただき、その理由も教えてく

ださい 

1中国本土 2.韓国 3.台湾 4.香港 5.シンガポール6.マレーシア 7.ベトナム 8.タイ 

9フィリピン 10.インドネシア11.インド12.欧米 13.日本 14.その他 （        ） 

Q4-SQ-1.理由 

（                                           ） 

 

Q4-SQ2.その市場を開拓するうえでの課題・問題点を教えてください。 

（                                           ） 

 

Q4-SQ3.その課題・問題点は3年前と比べ、改善されていますか？ 

1．とても改善されている 2.改善されている 3.変わらない 4.あまり改善されていない  

5.全く改善されていない 

 

Q4-SQ-4.その問題の改善に必要だと思うことがあれば、お答えください。 

（日本政府への要望を含む） 

（                                           ） 
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調査概要 

■調査協力企業（日本） 

NO 企業名 NO 企業名

1 株式会社アミューズ 64 株式会社コロプラ

2 森永製菓株式会社 65 株式会社ファミリア

3 株式会社ロッテ 66 株式会社クオラス

4 株式会社トーシンパック 67 イワヤ株式会社

5 株式会社マーベラスAQL 68 株式会社コーエーテクモゲームス

6 株式会社マッグガーデン 69 株式会社アイフリーク

7 株式会社シュガー 70 株式会社JAMMY

8 株式会社ブランドッグ 71 IMG TOKYO

9 株式会社タトル・モリ エイジェンシー 72 株式会社イオンファンタジー

10 株式会社サンリオファーイースト 73 株式会社エストナ

11 株式会社グリーンキャメル 74 カバヤ食品株式会社

12 株式会社アスキー・メディアワークス 75 株式会社ガブリ

13 株式会社ビルドー 76 コピーライツアジア株式会社

14 株式会社ソニー・コンピュータエンタテインメント 77 株式会社タイトー　キャラクター・トイ事業本部

15 株式会社　オーエスケー 78 株式会社ドゴン

16 フジテレビジョン 79 パイロットインキ株式会社

17 株式会社サンワード 80 フェニックスコーポレーション株式会社

18 明治チューインガム株式会社 81 株式会社フォーサム

19 株式会社スタジオフェイク 82 ブラザー工業株式会社

20 株式会社エイコー 83 株式会社メガハウス

21 株式会社ロッテ 84 ライオン株式会社

22 株式会社オズネットカンパニー 85 株式会社リアン

23 株式会社アサヒ興洋 86 株式会社電通テック

24 プライムワークス株式会社 87 犬飼タオル株式会社

25 ㈱クラウン・クリエイティブ 88 株式会社寺島情報企画

26 株式会社タクトコミュニケーションズ 89 株式会社石森プロ

27 株式会社ジャックビーンズ 90 株式会社ベネッセコーポレーション

28 株式会社　ｽﾓｰﾙ・プラネット 91 株式会社スタイリングライフ・ホールディングス プラザスタイルカンパニー

29 株式会社SANKYO 92 株式会社アニプレックス

30 加賀ハイテック株式会社 93 株式会社エスケイジャパン

31 株式会社ポニーキャニオン 94 株式会社サンクリエート

32 合同会社　リュウシン 95 株式会社コンプロ

33 株式会社モーニング 96 SSS合同会社

34 株式会社ギャレット 97 合同会社　いしきりん

35 株式会社カフアドハウス 98 ボーナス株式会社

36 株式会社デジタル・メディア・ラボ 99 加藤タカ（ホネスタ）

37 株式会社トレードワークス 100 有限会社モック　宮田憲一

38 株式会社マスターマインド 101 赤川薫

39 株式会社秋田書店 102 田中新兵

40 株式会社日本ホールマーク 103 渡邊和己写真事務所

41 株式会社グラッド 104 貝印株式会社

42 太陽企画株式会社 105 井戸尚美

43 フリュー株式会社 106 株式会社NHKエンタープライズ

44 サンマルコ株式会社 107 株式会社オサムカンパニー

45 日本コロムビア株式会社 108 サンエックス株式会社

46 株式会社ヤマハミュージックメディア 109 サンスター文具株式会社

47 ジョンソン・エンド・ジョンソン株式会社 110 株式会社サンリオ

48 ショウワノート株式会社 111 株式会社セキグチ

49 キングレコード株式会社 112 株式会社タカラトミー

50 大島チルドレン 113 株式会社タカラトミーアーツ

51 株式会社セガ 114 株式会社ディック・ブルーナ・ジャパン

52 株式会社ウィズ 115 株式会社バンダイ

53 ソネットエンタテインメント株式会社 116 株式会社マインドワークス・エンタテインメント

54 株式会社レイアップ 117 株式会社円谷プロダクション

55 株式会社カミオジャパン 118 東映株式会社

56 株式会社エッジワークス 119 日本アニメーション株式会社

57 株式会社キューブ 120 株式会社コスモマーチャンダイズィング

58 マテニヤルデザイン 121 株式会社ソニー・クリエイティブプロダクツ

59 ㈱不二家 122 株式会社ぴえろ

60 レック株式会社 123 株式会社手塚プロダクション

61 株式会社ピース 124 東映アニメーション株式会社

62 有限会社ガイア

63 ガスアズインターフェイス株式会社
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調査概要 

香港企業
NO 企業名

1 Regent Lane Ltd.

2 PLAYGROUP CONSULTING LIMITED

4 Interasia
5  Foron Company Limited

6 EMPIRE MULTIMEDIA CORPORATION

7 Ellon Gift Products Ltd.

8 Medialink Entertainment Ltd.
9 AT Licensing & Merchandising Limited

10 Animation International Limited

中国企業
NO 企業名

1 Chaina Shanghai Character License Administrative Co.,Ltd.
2 FANTASIA ANIMATION
3 Mr.Cartoon Pictures
4 王子制纸妮飘（苏州）有限公司上海分公司

5 天络行（上海）品牌管理有限公司

6 广州市星月玩具有限公司

7 上海美术电影制片厂

8 大圣玩具有限公司

9 广州艺洲人文化传播有限公司

10 广东原创动力文化传播有限公司

11 北京亚都空气治理技术有限公司

12 瀚允卓辰文化传播有限公司

13 龙头股份.上海三枪（集团）有限公司

14 北京优扬文化传媒有限公司

15 北京迪纳文化发展有限公司

16 上海美特斯邦威服饰股份有限公司

17 上海丽婴房婴童用品有限公司

18 上海势必达运动服饰有限公司

19 广州市梦乐数码设计有限公司
20 上海朗塞贸易有限公司

シンガポール企業
NO 企業名

1 Camtec Marketing Services Pte Ltd

2 Sparky Animation
3 Apple Tree
4 Apex Licensing
5 Scrawl Studios
6 Passion Marketing pte cfa
7 Vision Empire International

8 JUITA VIDEN LICENSING AND MERCHANDISING

9 PACIFIC LICENSING STUDIO PTE. LTD.

10 Duckbill Entertainment Asia

■調査協力企業（海外） 





第1章 

主要アジアのライセンス市場 
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第1章 

主要アジアのライセンス市場 

ライセンス商品とは、他社の所有するキャラクターやブランド、トレードマークなどを、ライセンス料（使用料）

を支払って利用し、製品化された商品を指す。一般的には、キャラクターなどのライセンスを利用することによ

り、商品に価値を付加するとともに、競合他社商品や類似商品との差別化などを目的として利用される。ライ

センスを活用したビジネス展開は、地域間での差こそあれ、広く世界中で行われている。 

EPM Communications, Inc. が算出しているライセンス商品の小売市場データをみると、09年の全世界での

ライセンス商品の小売市場規模は、1,497.7億米ドル。その内訳を地域別でみると、最も市場規模が大きいの

は「北米」（アメリカ/カナダ）で、924.5億米ドル。次いで、「欧州」（329.5億米ドル）、「アジア」（172.3億米ド

ル）、「南米」（34.4億米ドル）と続く。最も市場規模の大きい北米は世界のライセンス商品市場において、

61.7％のシェアを占めており、2位「欧州」（22.0％）、3位「アジア」（11.5％）と比較しても、同市場において圧

倒的な存在感を持つ。 

その一方で、各地域の09年の市場規模を08年と比較すると、トップ北米は、前年比で88.5％とその市場規

模を大幅に縮小させている。他地域も同様で、「欧州」は同89.3％、「アジア」では同90.09％と、上記の2地域

■世界におけるライセンス商品小売市場規模（08-09年）                             

1-1．世界のライセンス市場状況  

（出展）EPM Communications, Inc. 

$329.5

$172.3

$25.5

$34.4

$7.5

$4.0

$1,045.0

$369.0

$189.5

$28.6

$36.1

$7.0

$4.0

$924.5

$0.0 $300.0 $600.0 $900.0 $1,200.0

北米

欧州

アジア

オセアニア

南米

中東/アフリカ

その他

2009年 2008年 （億ドル）
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にくらべると、僅かではあるが低いマイナス幅となっている。南米などの他地域でも総じて市場規模が減少す

るなかで、僅かではあるが中東/アフリカが市場規模を伸長させている。 

中東/アフリカを除く地域、特に市場規模上位の北米、欧州、アジアの3地域におけるライセンス商品の小

売市場規模が2桁以上の大幅な減少となっている要因は、1つは08年に起こったリーマンショックを発端とする

世界的な経済不況の影響が大きな要因として挙げられる。また、ラインセンスビジネスのさまざまな面におい

て、「多様化」が進行しており、その影響による競争環境の激化もライセンス市場の動向に大きく影響してい

る。 

 

■世界におけるライセンス商品小売市場規模・シェア（09年）                             

北米 $924.5
(61.7%)

中東/アフリカ
$7.5 (0.5%)

欧州 $329.5
(22.0%)

オセアニア $25.5
(1.7%)

アジア $172.3
(11.5%)

南米 $34.4 (2.3%)
その他 $4.0

(0.3%)

（億ドル）

（出展）EPM Communications, Inc. 

第1章 

主要アジアのライセンス市場 



14 

第1章 

主要アジアのライセンス市場 

世界の各地域における、プロパティタイプ別でのライセンス商品小売市場のシェアをみると、最もマーケット

規模の大きい北米では、「トレードマーク/ブランド」が26.4％で最も高く、次いで「ファッション」（19.5％）、「ス

ポーツ」（13.5％）、「エンタテインメント/キャラクター」（12.0％）と続く。一方、欧州では、「ファッション」が

29.9％で最も高く、次いで「エンタテインメント/キャラクター」（22.4％）、「トレードマーク/ブランド」（12.1％）と

続く。アジアでは、「エンタテインメント/キャラクター」が39.1％で最も高く、次いで「ファッション」（25.6％）、「ト

レードマーク/ブランド」（9.6％）と続く。 

各地域におけるプロパティタイプ別のシェアを比較すると、上位3地域では北米が「トレードマーク/ブラン

ド」「スポーツ」が他の2地域に比べて得意としていることが分かる。「Coca-cola」などの定番ブランドや、「NFL」

「NBA」など人気の高いスポーツコンテンツを有していることが、その背景といえる。一方、欧州では、「ファッ

ション」が他の2地域に比べて高くなる。世界中の人々から支持されるファッションブランドを多数抱えているこ

とが、同カテゴリーのシェアが高い要因といえる。アジアでは他の2地域に比べて、「エンタテインメント/キャラ

クター」のシェアが大幅に高く、約4割近くとなる。これはアジア市場で大きなシェアを占める日本が、アニメ、

■世界におけるプロパティタイプ別ライセンス商品小売市場シェア（09年）                             

1-2．世界のプロパティタイプ別ライセンス市場状況  

（出展）EPM Communications, Inc. 
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25.6

23.4
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12.1
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16.5
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0% 20% 40% 60% 80% 100%

北米
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アジア

オセアニア

南米

中東/アフリカ

エンタテインメント/キャラクター スポーツ

ファッション トレードマーク/ブランド

アート その他
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マンガをはじめとしたコンテンツ文化、幅広い年齢層からキャラクターが受け入れられているという独自のキャ

ラクター文化を有し、市場を牽引していることが要因となる。日本同様に、アジア圏の各国は欧米に比べて、

日本に近しいキャラクター文化を持っており、地域全体として、キャラクターを受容しやすい文化圏であるとい

える。 

各地域の「エンタテインメント/キャラクター」市場をみると、北米が111.2億米ドル（シェア40.6%）で最も市場

規模が大きく、次いで「欧州」（73.8億米ドル、27.0％）、「アジア」（67.3億米ドル、24.6％）と続く。ライセンス市

場全体と比較すると、北米のシェアが約20％程度減少する一方で、アジアがそのシェアを倍増させている。ま

た、南米も全体に比べて、そのシェアを倍増させている。当地域では日本のファンシーキャラクターの人気も

高く、現状では市場規模は小さいものの、今後の市場の拡大に期待が持てる地域であるといえる。北米で

は、アニメやキャラクターはキッズ対象という認識が世間一般に定着しており、キッズ向け以外では流通での

取り扱いが限られるなど、ターゲットが限定的となってしまう点が、他のプロパティタイプに比べて弱い要因とも

いえる。 

■世界におけるエンタテインメント/キャラクター分野でのライセンス商品小売市場（09年）                             

その他 $1.2
(0.4%)南米 $12.9 (4.7%)

アジア $67.3
(24.6%)

オセアニア $4.3
(1.6%)

欧州 $73.8
(27.0%)

中東/アフリカ
$2.9 (1.1%)

北米 $111.2
(40.6%)

（億ドル）

（出展）EPM Communications, Inc. 
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第1章 

主要アジアのライセンス市場 

続いて、世界3位となるライセンス商品の小売市場規模を持つアジアにおける各国のライセンス市場状況を

みる。09年の主要アジア各国のライセンス商品小売市場では、日本の市場規模が115.4億米ドルで最も高く、

そのシェアはアジア全体の約7割を占める。次いで「中国本土」（31.2億米ドル）、「インド」（4.5億ドル）、「台

湾」「韓国」（ともに3.3億ドル）、「香港」（2.6億ドル）、「シンガポール」（0.9億米ドル）と続いている。 

各国の市場規模を08年と比較すると、アジア市場において7割のシェアを握る日本は、対08年比で86.9％

と市場規模を大幅に減少させている。他の主要アジア各国でも同様に市場規模が減少するなど、経済環境と

同様に、ライセンス市場にとっても厳しい1年となった。アジア各国が苦戦するなかで、存在感を増しているの

が中国で、対08年比で8.6％増と大幅な伸長をみせた。また、インドも対08年比で5.3％増と高い伸長率を示

した。両国は厳しい経済環境下にも係らず、堅調な経済発展を遂げていることが要因として挙げられる。特に

中国では経済発展にともない、都市部を中心に中間所得層が急増しており、彼らの正規ライセンス商品に対

する意識が、少しずつ変容してきている点も、同国の市場規模を伸長させている要因の1つとして考えられ

る。 

■主要アジア各国におけるライセンス商品小売市場規模（08-09年）                             

1-3．主要アジア各国のライセンス市場状況  
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$2.6
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$0.6

$0.7

$0.5

$0.2

$4.3

$115.4

$0.0 $30.0 $60.0 $90.0 $120.0 $150.0

日本
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香港

韓国

台湾

シンガポール

マレーシア

フィリピン

インドネシア

タイ

インド

2009年 2008年 （億ドル）

（出展）EPM Communications, Inc. 
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主要アジアにおける各国のライセンス小売市場の規模をみると、前述のとおり、日本が約7割のシェアを獲

得しており、次いで「中国本土」（19.1%）、「インド」（2.8%）、「台湾」「韓国」（ともに2.0％）、「香港」（1.6%）と続

く。現状では、日本、中国本土の2カ国でアジア全体の小売市場において9割のシェアを占めており、アジア

のなかにおいて突出した存在であることが分かる。アジアにおいては、今後も引き続き日本が市場を牽引する

と考えられるが、経済が低成長期に入っており、かつ国内での少子化問題を抱えるなかでは、その存在感は

相対的に低下することが予想される。 

一方で、経済の高度成長が続き、かつ人口的にみても巨大な国内市場を抱える中国が、今後その存在感

をさらに増すことが予想できる。また、中国同様に、08年比で市場規模が伸長しているインドに関しても、全体

シェアは2.8％とまだそれほど高くはないが、今後の伸長が期待される市場であるといえる。その他、国内経済

の成長が著しい東南アジア各国に関しても、今後の伸長が期待される有望な市場であるといえる。 

  

■主要アジア各国におけるライセンス商品小売市場シェア（09年）                             

台湾, 2.0%

フィリピン, 0.4%
マレーシア, 0.3% インドネシア, 0.3%

タイ, 0.1%

韓国, 2.0%

香港, 1.6%

インド, 2.8%

中国本土, 19.1%

日本, 70.8%

シンガポール, 0.6%

（出展）EPM Communications, Inc. 
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1-4．タイプ別、商品カテゴリー別の市場シェア状況 

■主要アジアにおけるプロパティタイプ別ライセンス小売市場シェア（09年）                             

主要アジアでのライセンス市場におけるプロパティタイプ別のシェアを比較すると、アジアで最もライセンス

市場規模の大きい日本では、「エンタテインメント/キャラクター」が38.99％で最も高く、次いで「ファッション」

（26.08％）、「トレードマーク/ブランド」（9.27％）、「スポーツ」（7.8％）、「アート」（5.29％）と続いている。 

中国（本土、香港、台湾）では、「エンタテインメント/キャラクター」が39.08％で最も高く、次いで「ファッショ

ン」（26.42％）、「トレードマーク/ブランド」（9.97％）と続く。日本に比べると、「アート」（4.85％）、「その他」

（11.59％）が低くなる一方で、「ファッション」「トレードマーク/ブランド」「スポーツ」などが高くなっている。 

東南アジア（韓国を含む）では、「エンタテインメント/キャラクター」が40.32％で最も高く、次いで「ファッショ

ン」（22.58％）、「トレードマーク/ブランド」（9.68％）と続く。日本と比べると、「ファッション」「トレードマーク/ブ

ランド」が低くなる一方で、「エンタテインメント/キャラクター」「アート」が高くなっている。 

インドでも、その他地域と同様に、「エンタテインメント/キャラクター」が39.13％で最も高く、次いで「ファッ

ション」（23.91％）と続く。日本と比べると、「ファッション」「トレードマーク/ブランド」「アート」が低くなる一方で、

「エンタテインメント/キャラクター」「スポーツ」が高くなる。 
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■主要アジアにおける商品カテゴリー別ライセンス商品小売市場シェア（09年）                             

商品カテゴリー別での市場シェアをみると、日本では「アパレル/アクセサリー」が43.93％で最も高く、次い

で「玩具/ゲーム」「出版」（ともに13.17％）、「文具」（5.27％）、「ギフト」（4.77％）、「食品」（4.42％）と続いてい

る。他の地域の状況をみると、日本同様に「アパレル/アクセサリー」が45～48％程度と半数近いシェアを獲得

しており、「玩具/ゲーム」「出版」が次いでシェアが高くなっている。「アパレル/アクセサリー」のシェアが最も

高いのはインドで、同国において47.83％のシェアを占める。一方、「文具」に関しては、「東南アジア（韓国を

含む）」（4.84％）、「インド」（4.35％）となっており、「日本」（5.27％）、「中国（本土、香港、台湾）」（5.39％）に

比べるとシェアが低くなっている。 
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第2章 

日本市場におけるライセンスビジネス 

■日本市場におけるキャラクター商品小売市場規模推移                       

2-1．日本のキャラクター商品市場  

16,300 16,000
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＇億円（

前章では、EPM Communications, Inc. データを用いて、世界および主要アジアにおけるライセンス商品の

小売市場を考察したが、本章ではキャラクター・データバンク社のデータを用いて、日本市場のキャラクター

商品小売市場を考察する。ちなみにEPMのテータは“ライセンスアウト”されたプロパティを調査対象としてい

るが、同データではライセンスアウト以外でのキャラクター展開も含み、また対象となる商品カテゴリーも異なる

ため、ＥＰＭ数値とは大きく異なっている。 

同社調べの2010年のキャラクターライセンスの市場規模は、09年比で2.5%増の約1兆6,170億円と2年連続

の伸長となり、4年ぶりに1兆6,000億円台まで回復し、2年連続での伸長となった。09年以降の市場好転の要

因としては、キッズ層や大人層をターゲットにした、テレビ連動型キャラクターの好調さが挙げられる。ベビー

市場では「アンパンマン」が圧倒的なシェアを獲得。キッズ層では男児向けの「仮面ライダーシリーズ」、女児

向け「プリキュアシリーズ」などがここ数年好調に推移。特に「仮面ライダーシリーズ」は年々、関連商品の売り

上げ記録を更新するなど、市場における存在感を増している。また、幅広い層から支持を集める「ONE 

PIECE」の存在も、市場全体を牽引する大きな役割を果たしている。 

＇出展（CharaBiz DATA 2011 
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■2010年 キャラクターランキングベスト100                       

順位 キャラクター名 総計 順位 キャラクター名 総計

1 それいけ！アンパンマン 7.42% 51 シルバニアファミリー 0.32%

2 ポケットモンスター 7.08% 52 くまのがっこう 0.31%

3 ミッキーマウス 6.09% 53 遊戯王 0.29%

4 ハローキティ 5.86% 54 涼宮ハルヒシリーズ 0.29%

5 ふたりはプリキュアシリーズ 4.74% 55 星のカービィ 0.28%

6 リラックマ 3.33% 56 ムーミン 0.28%

7 くまのプーさん 3.25% 57 セサミストリート 0.28%

8 スーパーマリオブラザーズ 2.82% 58 不思議の国のアリス 0.27%

9 ONE PIECE 2.52% 59 ガチャピン＆ムック 0.26%

10 機動戦士ガンダムシリーズ 2.42% 60 家庭教師ヒットマンREBORN! 0.26%

11 スヌーピー＇ピーナッツ（ 2.26% 61 おしゃれキャット マリー 0.26%

12 スティッチ 1.97% 62 Gaspard and Lisa＇リサとガスパール（ 0.24%

13 きかんしゃトーマスとなかまたち 1.90% 63 戦国BASARA 0.23%

14 ミニーマウス 1.84% 64 ヘタリア 0.23%

15 仮面ライダーＷ＇ダブル（ 1.52% 65 クレヨンしんちゃん 0.22%

16 天装戦隊ゴセイジャー 1.52% 66 RODY＇ロディ（ 0.21%

17 ミッフィー 1.48% 67 ハヤテのごとく！ 0.21%

18 たまごっち 1.29% 68 トランスフォーマーシリーズ 0.20%

19 ドラゴンボールシリーズ 1.27% 69 爆丸 0.19%

20 仮面ライダーオーズ＇ＯＯＯ（ 1.25% 70 シェリーメイ 0.19%

21 仮面ライダーシリーズ 1.22% 71 豆しば 0.19%

22 ドラえもん 1.05% 72 SHINKANSEN＇サンリオ（ 0.19%

23 イナズマイレブン 0.94% 73 名探偵コナン 0.17%

24 ダッフィー 0.91% 74 プラレール 0.17%

25 シュガーバニーズ 0.84% 75 mezzo piano 0.17%

26 ジュエルペット 0.83% 76 デュエル・マスターズ 0.16%

27 しましまとらのしまじろう 0.78% 77 極上!!めちゃモテ委員長 0.16%

28 新世紀エヴァンゲリオン 0.75% 78 チップ＆デール 0.16%

29 ウルトラマンシリーズ 0.62% 79 スポンジ・ボブ 0.15%

30 いないいないばあっ！ 0.61% 80 キキララ 0.15%

31 Suzy's Zoo 0.60% 81 わちふぃーるど 0.14%

32 トミカ 0.55% 82 デュラララ！！ 0.14%

33 トイ・ストーリー 0.54% 83 鋼の錬金術師 0.14%

34 ケロロ軍曹 0.52% 84 ファイナルファンタジーシリーズ 0.14%

35 ドラゴンクエストシリーズ 0.50% 85 うっかりペネロペ 0.13%

36 ウサビッチ 0.50% 86 けいおん！ 0.12%

37 リカちゃん 0.49% 87 BLEACH－ブリーチ－ 0.12%

38 ベイブレード 0.48% 88 ディズニープリンセス 0.12%

39 シナモロール 0.47% 89 The World of GOLDEN EGGS 0.12%

40 NARUTO－ナルト－ 0.45% 90 ベビープー 0.12%

41 となりのトトロ 0.43% 91 ペンギンの問題 0.12%

42 カーズ 0.43% 92 ローズ オニール キューピー 0.11%

43 ドナルドダック 0.42% 93 とある魔術の禁書目録 0.11%

44 VOCALOIDシリーズ 0.42% 94 マクロスシリーズ 0.11%

45 マイメロディ 0.38% 95 バトルスピリッツ 0.11%

46 モンスターハンター 0.37% 96 U・SA・HA・NA 0.10%

47 CareBears 0.36% 97 メルちゃん 0.10%

48 銀魂 0.35% 98 みいつけた！ 0.10%

49 侍戦隊シンケンジャー 0.35% 99 化物語 0.10%

50 カピバラさん 0.32% 100 チェブラーシカ 0.10%

＇出展（CharaBiz DATA 2011 



24 

第2章 

日本市場におけるライセンスビジネス 

 

■キャラクター商品市場における商品カテゴリーシェア推移                      

過去5年間のキャラクター商品市場における各商品カテゴリーのシェア推移をみると、10年は「玩具」「文

具」「アパレル」「菓子/食品」のシェアが前年比で伸長。特に「アパレル」については07年以降伸長傾向にあ

り、ユニクロが展開する「ユニT」など、ファストファッション系ブランドでのキャラクター起用が相次ぐなか、キャ

ラクターアパレルが大人層にも定着したことが要因として挙げられる。また、「玩具」「文具」「菓子/食品」など

が伸長している理由としては、前述のテレビ連動型キャラクターの好調がその要因となっている。「玩具」では

「仮面ライダーシリーズ」がここ数年、毎年のように主力商品である変身ベルト販売数を記録を更新し続けて

おり、未就学男児を中心に高い支持を集めている。 

一方で、06年に12.38％を占めた「ビデオゲーム」は、そのシェアを年々縮小させており、10年には10.98％

にまで縮小。10年も複数のヒットタイトルが発売されたものの、ビデオゲーム市場全体を牽引するまでにはい

たっていない。また、「出版」についても、07年の12.90％をピークに10年には9.74％にまで縮小。同カテゴリー

にて大きなウェイトを占めている映像ソフトや音楽ソフトの販売不振がシェア縮小の大きな要因となる。 
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玩具 ビデオゲーム 文具 家庭用品 アパレル

パーソナルケア 菓子/食品 出版 その他

＇出展（CharaBiz DATA 2011 
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■キャラクター商品購入チャネル別シェア                       

28.32 

15.65 

10.91 

10.13 

5.02 

3.75 

2.93 

3.43 

3.04 

2.35 

14.29

25.12 

14.87 

13.40 

10.47 
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テーマパーク売店

大型雑貨店/雑貨店

ベビー用品専門店

書店/文具店

百貨店

その他

2010年

2009年

次いで、キャラクター商品市場における流通チャネルのシェアを09年、10年で比較すると、「GMS/スー

パーマーケット」が前年比で3.2ポイント伸長し、28.32％でトップ。「GMS/スーパーマーケット」が大幅な伸長と

なった要因としては、「仮面ライダーシリーズ」「プリキュアシリーズ」など堅調なテレビ連動型キャラクターの取

り扱いが多い点が挙げられる。シェア2位の「通信販売」（15.65％）は、市場での存在感が増している大人層

の購入がシェア伸長を支えている。 

一方で、大きくシェアを縮小させているのが、3位「キャラクターショップ」（前年比2.49ポイント減）と、5位「大

型家庭電器/カメラ店」（同2.10ポイント減）である。「キャラクターショップ」は「GMS/スーパーマーケット」など

の他の販売チャネルに比べてファンシーキャラクターの取り扱いが多く、好調なテレビ連動型キャラクター、ビ

デオゲーム出身キャラクターが少ないことがシェア縮小に大きく影響。また、「大型家庭電器/カメラ店」につい

ては、玩具やビデオゲームを中心に幅広い品揃えを揃えているが、主力の「ビデオゲーム」の不振に加え、プ

ラモデルなどのホビー関連での利用が多い20代以上のシェア縮小が、全体でのシェア減少につながってい

る。  

＇％（                     

＇出展（CharaBiz DATA 2011 
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■キャラクター商品購入者の性別シェア                       

47.64%

43.29%

52.36%

56.71%
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■キャラクター商品購入者の性別シェア                       

14.41%
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11.59%
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12.46%

10.10%

11.85%

7.39%

9.33%

3.57%
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4.90%
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0～2歳 3～4歳 5～6歳 7～9歳 10～12歳 13～15歳 16～19歳 20～29歳 30～39歳 40歳以上

2年連続で市場規模が伸長しているキャラクター商品小売市場だが、現状の商品購入者の構造をみると、

一部の年代に牽引されるかたちでの回復基調といえる。まず性別でキャラクター商品購入シェアを05年、10

年で比較すると、10年は男性が43.29％、女性が56.71％となり、05年時と比較して、大幅に女性が伸長してい

ることが分かる。次いで、性・年齢別でのシェア推移を比較すると性・年齢別で最もシェアが高いのは「0-2歳」

で13.97%、次いで「5-6歳」（12.46％）、「3-4歳」（12.70%）と続く。05年と10年を比較して最も目立つのが「20-

29歳」で、05年の9.86%から、10年には19.05％へと、9.19ポイントもの大幅な伸長をみせた。同年代の大幅な

伸長の背景には、「ONE PIECE」をはじめとした、大人層でも楽しめる、グッズを所有できるキャラクターの活

躍が目立ったことが要因としては大きい。 

一方、日本のキャラクターマーケットにおける人気キャラクターの傾向をみると、キャラクターの原産国では

「海外産」キャラクターが24.07%に対して、「国内産」が64.28%となり、国内キャラクターのほうが取り扱いが多い

ことが分かる。また、出身媒体を09年と10年を「出版」「テレビ」「ゲーム」が伸長する一方で、メディア的背景や

露出のバックボーンを持たない「オリジナル」が大幅に減少している。 

＇出展（CharaBiz DATA 2011 
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■2009、2010年のキャラクター国内、国外の出身媒体構成比                             
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＇出展（キャラクター・データバンク調べ 
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2-2．日本ライセンスビジネスの構造 

2-2-1.ライセンスビジネスの流れ                        

キャラクターを活用したキャラクター・ライセンス・ビジネスとは、広義にいえば、「何らかの権利（主に知的財

産権）をライセンスしたり、されたりすることによって成立するビジネス」をいい、ここでは、「キャラクターとして存

在し得るプロパティのライセンスを授受することによって成立するビジネス」を指す。 

ライセンスビジネスの流れは、次項の図で示したように、当該キャラクターの権利を保有する、「ライセン

サー」と、そのキャラクターを使用する許諾を受けて商品化などに用いる「ライセンシー」に大別される。ライセ

ンサーの領域はキャラクターの出身媒体が多岐に渡る現代においては、その事業領域も相対的に広くなって

いる。尚、国内のキャラクターにとどまらず、海外のキャラクターもその対象となるため、そこに「国内出身」「海

外出身」という軸も加わる。 

アニメキャラクターの場合は、通常はアニメ制作会社が商品化権窓口を行い、海外キャラクターの場合は、

本社の日本法人やライセンシング・エージェントがライセンシーに対してライセンス供与を行う。また、サンリオ

やサンエックスのように、自社でキャラクターや商品を作り、さらにライセンスも行うような企業も存在する。 

従来は、ライセンスビジネスの中心は商品化だったが、現在では広告販促分野やアミューズメント分野、メ

ディア展開にも広がりを見せ、いわゆるキャラクタービジネスの領域も大幅に拡大している。その市場規模は

明確ではないが、弊社調べのキャラクター商品市場規模（10年で約1兆6170億円）に、他の市場を加えると、

一説には3兆円とも4兆円とも言われている。 
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■ライセンス・ビジネス・市場構造                        

前項の図は、キャラクタービジネスの流れを示したものとなる。どのようなキャラクターを、ど

のような目的で利用するかによってもアプローチは異なるが、利用したいキャラクターが決まれ

ば、権利元であるライセンサーと交渉し、条件的に折り合えば、大概はアドバンスを支払って、契

約成立となる。その後、具体的な商品開発に入り、サンプルを提出し、監修を受けて、初めて市場

に商品が発売される。商品にもるが、通常は契約締結から商品発売までに半年程度の期間を要する

場合が多い。 



30 

第2章 

日本市場におけるライセンスビジネス 

19.7 

85.2 
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キャラクター

大学関連
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非営利＇博物館・協会（

スポーツ＇リーグ・個人（

商標／ブランド

出版

その他

全体 n=122

2-3.日本企業のライセンスビジネスの現状 

■日本企業によるライセンスビジネス展開のプロパティカテゴリー               

2-3-1.日本企業の取扱いプロパティ                     

本調査で実施したライセンス関連企業へのアンケート結果をみると、実際にライセンシングビジネスに参加

している日本企業の取り扱いプロパティとして最も多いのは「キャラクター」で全体で85.2％となる。次いで「商

標/ブランド」（36.1％）、「アート」（19.7％）、「出版」（16.4%）、「ファッション」（15.6％）「音楽」（10.7％）、「ス

ポーツ（リーグ・個人）」（8.2％）と続いている。 

前述のとおり、日本にはマンガ、アニメといった独特のコンテンツ文化が古くから根付いており、それらのコ

ンテンツを背景としたキャラクタービジネスが他の国々に比べて発達している。そのため、ライセンスビジネス

への参加企業のほとんどがその事業領域としてキャラクターを取り扱っている。国内に成熟したキャラクター

市場を持っているという背景があり、先にEPMデータで比較した北米や欧州に比べて、「スポーツ」「ファッショ

ン」などの各分野のライセンスビジネスは、キャラクターのそれと比較すると活発ではない。 

＇％（                     
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■取扱いプロパティとその国             

2-3-2.日本市場における日本プロパティの競争力                     
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映画＇アニメ・特撮（ n=40

ビデオゲーム/オンラインゲーム n=31

オリジナル＇デザイン・イラスト（ n=74

絵本 n=49

インターネット n=23

その他 n=28

日本 その他の国

日本国内での取り扱いプロパティとその出身地域を比較すると、国産割合が最も高いのは「ビデオゲーム/

オンラインゲーム」で100.0％。次いで「インターネット関連」（95.7％）、「テレビ（アニメ・特撮）」（95.2％）、「マン

ガ」（95.1％）、「オリジナル（デザイン・イラスト）」（93.2％）と続く。一方で、日本発作品の利用率が最も低いの

は「絵本」で79.6%となる。同カテゴリーはむろん日本国内でも広く出版させているが、国内のライセンス市場で

活躍する絵本キャラクターとして目立つのは「ミッフィー」「リサとガスパール」など海外の定番作品が多くなっ

ている。 

一方、「マンガ」「テレビ（アニメ・特撮）」などは、国内コンテンツが国内外で高い評価を得ている状況にお

おいて、作品内容にもよるが、単純にキッズ層をターゲットとするだけでなく、幅広い層へのアピールが可能

であり、ライセンス利用の機会も自ずと高くなってくる。 
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■日本市場におけるライセンスビジネスでのトラブル・障壁への意識＇もっともそう思う（           

2-4.日本市場におけるライセンスビジネスの参入障壁 

2-4-1.日本市場における課題・問題点   

12.0 

8.6 

5.9 

12.8 

50.0 

88.0 

91.4 

94.1 

87.2 

50.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=93

ライセンサー n=58

ライセンス・エージェント n=18

ライセンシー n=39

クリエーター n=2

日本 その他の国

各国の市場を含めて、日本市場が最も課題、参入障壁を抱えていると感じいてるプレーヤーは、全体で

12％にのぼり、内訳をみると、「ライセンサー」が8.6%、「ライセンス・エージェント」が5.9%、「ライセンシー」が

12.8%、「クリエーター」が50.0%となる。権利者であるライセンサー、エージェントに比べて、ライセンシーのほう

が国内市場に課題を感じていることが分かる。 

課題の内容としては、「パートナー探し」「プロパティ取得」「キャラクターが飽和」がそれぞれ25.0%となる。

「プロパティ取得」については、現状特定のキャラクターに人気が集まり、流通を寡占化している状況が見受

けられる国内市場において、いわゆる“勝ち組”プロパティの取得を目指すことがライセンシーの課題である。

現状、それらの“勝ち組”プロパティの許諾を持たないライセンシーは商品を開発しても流通にのせることが叶

わず、商品化を仕込めないという状況にあり、その打破のためにも、有力プロパティの権利取得を狙っている

といえる。これらの課題・問題点の改善状況としては、回答者の9割は「変化なし」「改善されていない」と回答

しており、国内市場の状況に変化が乏しいことが分かる。 
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■日本市場における課題・問題点の改善              

■具体的内容              
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＇％（                     
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■日本市場の課題・問題点         

2-4-2.日本市場でのライセンスビジネスの課題・問題点     
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その他
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次いで、日本市場でビジネスを行ううえでの、少なからず抱えている課題・問題点として各プレーヤーが感

じている点をみると、全体では「競争の激化」が16.7%で最も高く、次いで「販売チャネルの確保」（13.0％）、

「価格・コスト面」（9.3%）、「キャラクターが育ち難い」「市場環境の悪化」（ともに7.4%）と続いている。 

最も回答が多い「競争の激化」については、少子化による市場の先細り、特定プロパティへの人気の集中

などさまざまな環境要因があるなか、各ライセンシーともに“勝ち組”キャラクターにより商品化を目指すあま

り、同様の商品が市場に氾濫する状況が多々見られるなど、限られたパイを巡っての競争が激化していると

感じている。販売チャネルについては、現状でキャラクター小売市場が停滞するなか、確実に売り上げがあが

る特定キャラクターのみを流通サイドが取り扱う傾向が強く、新規キャラクターを含めて、それ以外のキャラク

ター商品が売り場というスタートラインにすら立てない状況を危惧しての意見となっている。 

次項の業種別グラフをみると、「販売チャネルの確保」（40.0%）、「権利・契約関係」「商品開発」「価格・コス

ト」（ともに20.0%）とライセンシーの置かれた立場の切実さがうかがい知れる。 

＇％（                     
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■日本市場における業種別課題・問題点＇Q38（              
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露出メディア不足

商品開発

価格・コスト面

パートナー探し

プロモーション展開

流行の変化スピードの速さ

その他

ライセンサーn=32 ライセンス・エージェント n=8 ライセンシーn=19 クリエーター n=5

＇％（                     
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■今後の日本市場に力を入れていく企業          

2-4-3.今後、日本市場に力を入れていく際の課題・問題点   

58.4 

50.9 

41.2 

67.4 

50.0 

41.6 

49.1 

58.8 

32.6 

50.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=107

ライセンサー n=61

ライセンス・エージェント n=20

ライセンシー n=43

クリエーター n=8

日本 その他の国

今後の日本市場についての意見をみると、全体では58.4%が、「今後最も力を入れる国」として日本と回答

している。その内訳をみると、「ライセンサー」が50.9%、「ライセンス・エージェント」が41.2%、「ライセンシー」が

67.4%、「クリエーター」が50.0％となる。 

日本市場に注力する理由としては、全体では「国内市場を優先」が54.1%で最も高く、次いで「展開領域が

限定される」（29.7%）、「海外進出のノウハウがない」「取り扱いコンテンツの関係」（ともに8.1%）となる。日本国

内でのエージェント契約や、取得地域が国内のみというパターンも多く見られたが、意見として多いのは、「国

内市場でまだやれることがある」「まずは国内の地盤固め」という考え方で、これらはライセンシーで多く挙がっ

ていた。 

今後、日本市場に最も注力したいと回答した企業の考える、国内市場の抱える課題・問題点をみると、ライ

センサーでは「パートナー探し」（35.7%）、「ライセンシー」では「パートナー探し」（28.6%）、「商品展開上の問

題」（21.4%）などが、それぞれ高くなっている。 
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■課題・問題点の具体的内容                      

 
■日本に力を入れていく理由              

8.1 

11.1 

25.0 

8.1 

11.1 

5.3 

29.7 

22.2 

50.0 

31.6 

54.1 

55.6 

50.0 

63.2 

75.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=37

ライセンサー n=18

ライセンス・エージェント

n=2

ライセンシー n=19

クリエーター n=4

取り扱いコンテンツの関係 海外進出のノウハウがない 展開領域が限定される 国内市場を優先

14.3 

7.1 

33.3 

14.3 

7.1 

7.1 

7.1 

14.3 

14.3 

33.3 

7.1 

3.6 

33.3 

14.3 

14.3 

21.4 

7.1 

7.1 

14.3 

7.1 

100.0 

21.4 

35.7 

28.6 

14.3 

21.4 

7.1 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=28

ライセンサー n=14

ライセンス・エージェント

n=3

ライセンシー n=14

クリエーター n=2

模倣品・海賊商品・並行輸入商品 価格・コスト面 オリジナリティのある展開

流通の問題 商品展開上の問題 市況の悪化

認知度不足 パートナー探し その他
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とても改善され

ている

0.0%

改善されている

17.5%

変わらない

61.5%

あまり改善され

ていない

10.5%

全く改善されて

いない

10.5%

全体n=57

■課題・問題点の改善          

前項までで見てきたように、「成熟化したキャラクター市場」「ユニーク、かつ巨大なキャラクター市場」といわ

れている日本国内のキャラクター市場ではあるが、さまざまな問題を抱えていることが分かる。 

なかでも複数の企業が挙げている問題点として、「人気キャラクターの寡占化」「並行輸入品の問題」「競争

の激化」「新規プロパティの困難」などが挙げられるが、これらは集約すると「流通問題」という大きな課題点に

集約することができる。 

次項にて、各企業が今回の調査のなかで挙げた国内市場における課題・問題点を列挙するが、では、現

状これらの課題・問題点が改善されているのかというと、下記図表でも示されているとおり、「改善されている」

との回答は17.5%で、「変わらない」が61.5%、「あまり改善されていない」が10.5%、「全く改善されていない」が

10.5%となる。国内市場を主軸に今後ともビジネス活動を行っていくと回答している企業の82.5%が市場環境が

改善されているとの実感がないまま、閉塞感のなかで、日々キャラクタービジネスに取り組んでいるというのが

現状である。 
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●売り場がキャラクターに飽きてしまい、キャラクター商品の扱いが減少している。このブームはまた訪れる

が、その影響で売り場が保守的になり、確実に売れる定番的な人気キャラクターしか扱わない状況となって

いる 

 

●新規のキャラクター開発が難しい。また、売り場の多様化が進むなかで、一過性の強いキャラクター売り場

が増えており、そうなると長期的な視野でのビジネスが難しくなっている 

 

●単一のキャラクターで同じようなアイテムが販売されるケースが目立ち、なおかつ商品間の価格差がある場

合、今後の影響がゼロとは言い難い 

 

●大手企業によるキャラクターの塩漬け（権利取得後に展開しない）カテゴリーが増加している 

 

●キャラクターが飽和状態にあり、オリジナルキャラクターの展開に際してパートーナー探しが難しい 

 

●従来型の「キャラクターグッズ」の販売チャネルの衰退 

 

●市場の変化の速さ（キャラクターのライフサイクルの短命化）、並行輸入品のコントロール 

 

●オリジナル商品などの売り場がない。専門店などでも、純粋に「かわいい」だけでは仕入れてもらえない。背

景に何があるのか、そこがなければ仕入れに至らない。 

 

●クリエイター発のオリジナルキャラクターは、企業間の企画プロパティなどにくらべると露出する機会が限ら

れている。知名度が低く、メーカーに扱ってもらいにくい 

 

●国内の人口比率から考えると、40-50代に向けた商品展開が今後必要かと思うが、生産必要数と需要数の

バランスのとり方が難しい 

 

●国内市場にはいろいろな商品が流通しており、そのなかでいかに差別化や付加価値を付けていくのかが

難しい問題となる 

 

●並行輸入商品と国内ライセンシー商品の競合問題 

 

●販売力のある小売店が直接ライセンスを取得するケースが目立つ。特殊販路扱いで自社保有カテゴリーと

重複するようなアイテムも許諾されるケースもあり、困っている 

 

●リスクをとらない企業が増えてきている 

 

●再放送を含めて子ども向けのテレビ番組枠が減少しており、新作を発表する機会も、過去作品を放送する

機会も減ってしまっている 

 

●流通構造が変化するなかで、取引先が増える一方、逆に幅広い業界の変化を受けてしまう状況となった。

その変化をいかにダメージの少ないようにして全体を作っていくかが課題となってきている 

■日本市場における課題・問題点 
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2-4-4.日本市場の問題・課題に対する会社の対応       

■課題・問題点の改善に必要なこと           

17.6

5.9

5.9

5.9

5.9

5.9

5.9

29.4

17.6

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

知財に対する意識啓蒙

世界的な基準の確立

進出をサポートする仕組み作り

認知度の向上

補助金

プロモーション展開

ライセンス取得

その他

特になし

全体＇国内展開（ n=17

日本市場への注力を掲げている企業が、国内市場の抱える課題・問題点の改善に必要な対策では、「知

財に対する意識啓蒙」が17.6％で最も高く、その他では「世界的な基準の確立」「海外進出をサポートする仕

組み作り」「補助金」「ライセンス取得」などが挙がっている。 

現状の国内市場が抱えている課題点は、前述のとおり、要約すると「流通問題」に行き着く。市況が改善さ

れないなか、確実に売り上げが見込めるキャラクターに絞り込んで店頭展開を行う流通に対して、メーカー・ラ

イセンサーは自社キャラクターの売り込みをかけるが商品購入には至らず、結果、次のキャラクターが育たな

い。それによりさらに店頭の定番化と陳腐化が進み、消費者が離れてしまう。さらには定番キャラクター以外と

の消費者との接点が限られ、やはり次のキャラクターが育たない。流通間ではこの状況を打破するために、単

価の安い並行輸入商品に手を出した結果、キャラクター、ライセンシーともに疲弊してしまっているという。そ

んななかで、話題性のあるキャラクターが登場すると、一斉に各社が飛び乗り、現状のキャラクターパワーを度

返しして、目先の売り上げ確保に走り、結果としてキャラクターを食い潰してしまう。 

＇％（                     
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■日本企業A社＇ライセンシー（の対応         

■日本企業B社＇ライセンサー（の対応         

これらの悪循環のすべての原因を流通サイドに押しつけるのは無責任とはいえ、責任の一旦は流通、ライ

センサー、メーカーに等しくあるといえる。業界として、この問題解決に向けてどう取り組んでいくのかという視

点が求められる。また、この課題・問題点に対して、無策で看過してきた国に対しても、今後の対策が求めら

れる。以下では、こちらの問題に対して、自社の力で対応策を練っている企業の事例を紹介する。 

年間で300種の商品を開発するなか、年間20程度の新規プロパティを取り扱うなど、カプセルトイは商材と

して、新規プロパティがチャレンジしやすいカテゴリーといえる。商品については特にプロモーションをかける

ことはないが、カプセルトイの筐体自体がひとつのメディアを兼ねているので、キャラクタープロモーションとし

て利用機会が増えていると感じている。店頭との連動などを仕掛けることにより、そのプロモーション効果を高

める展開も仕掛けていく。最近はライセンサーから「まずカプセルトイでの商品化を」と声掛けをもらう機会も増

えており、今後とも新規キャラクターの積極的な採用を継続していく 

人気週刊コミック雑誌で連載されている作品をアニメ化し、キッズ層を中心に支持が獲得できた。我々とし

ても収入以上に明るい兆し、いいニュースとして受け取っている。強い作品をより磐石にするというのも面白い

が、手堅い作品があるのでもういいやとなってしまうと、会社としての成長が止まってしまうので、より多くの作

品を出すというのは、会社全体で取り組むべき姿勢だと考える。消費者も定番作品に安心感を求める一方

で、より新しいものを求めている人もいると信じているので、今後とも積極的にこの両立を目指していく 
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■日本企業における主要アジアにおけるビジネスマーケット                       

3-1-1.日本企業の展開マーケット（国）                     

（％）                     

3-1．主要アジアにおける日本企業・日本コンテンツの展開 

51.8%

61.9%

63.6%

47.9%

25.0%

48.2%

38.1%

36.4%

52.1%

75.0%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%

全体 n=114

ライセンサー n=63

ライセンス・エージェント n=22

ライセンシー n=48

クリエーター n=8

海外展開をしている 海外展開していない

日本企業の海外展開状況をみると、主要アジア各国への海外展開を実施している企業がアンケート回答

企業のうち、全体で51.8％にのぼる。業種別で状況をみると、ライセンサーでは61.9％が展開済み、ライセン

ス・エージェントでは63.6％が展開済み、ライセンシーでは47.9％が展開済み、クリエーターでは25.0％が展

開済みとなっている。 

実際に展開している地域をみると、全体では「中国本土」が64.4％で最も高く、次いで「台湾」（57.6％）、

「香港」（50.8％）、「韓国」（49.2％）、「欧米」（47.5％）、「タイ」（37.3％）、「シンガポール」（33.9％）と続く。業

種別での内訳をみると、ライセンサーでは「中国本土」が71.8％で最も高く、次いで「台湾」（66.7％）、「韓国」

「香港」（ともに56.4％）と続く。エージェントでは、「台湾」が71.4％で最も高く、次いで「香港」（64.3％）、「中国

本土」（50.0％）と続く。一方、ライセンシーでは、「中国本土」が65.2％で最も高く、次いで「台湾」（47.8％）、

「韓国」「香港」「欧米」（ともに43.5％）と続いている。基本的には日本から地理的にも文化的にも近い東アジ

アに進出している企業が多く、東南アジアでは「タイ」「シンガポール」に進出する企業が多い。 
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■日本企業におけるビジネスマーケット                       （％）                     

64.4 

49.2 

57.6 

50.8 

33.9 

27.1 

27.1 

37.3 

20.3 

25.4 

18.6 

47.5 

27.1 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

中国本土

韓国

台湾

香港

シンガポール

マレーシア

ベトナム

タイ

フィリピン

インドネシア

インド

欧米

その他

全体 n=59

全体 n=59
ライセンサー

n=39

ライセンス・
エージェント

n=14

ライセンシー
n=23

クリエーター
n=2

中国本土 64.4 71.8 50.0 65.2

韓国 49.2 56.4 42.9 43.5

台湾 57.6 66.7 71.4 47.8

香港 50.8 56.4 64.3 43.5

シンガポール 33.9 38.5 35.7 34.8

マレーシア 27.1 30.8 35.7 17.4

ベトナム 27.1 33.3 21.4 13.0

タイ 37.3 48.7 35.7 26.1

フィリピン 20.3 25.6 14.3 17.4

インドネシア 25.4 28.2 14.3 17.4

インド 18.6 23.1 21.4 8.7

欧米 47.5 46.2 42.9 43.5 100.0

その他 27.1 30.8 35.7 8.7
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■日本企業における主要アジアの海外拠点の有無                       

3-1．主要アジアにおける日本企業・日本コンテンツの展開 

3-1-2.日本企業の海外拠点                     

31.3

33.3

20.0

41.5

0.0

68.7

66.7

80.0

58.5

100.0

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=99

ライセンサー n=54

ライセンス・エージェント n=20

ライセンシー n=41

クリエーター n=7

自社海外拠点あり 自社海外拠点なし

日本企業の海外拠点の有無をみると、全体では31.3％が海外に拠点を構えていることが分かる。業種別で

の状況をみると、ライセンサーでは33.3％が海外拠点を設置済み、エージェントでは20.0％が海外拠点を設

置済み、ライセンシーでは41.5％が海外拠点を設置済みであることが分かる。前項で考察した海外展開状況

では3業種中、最も展開している割合が低かったライセンシーだが、海外拠点の有無ではトップとなっており、

エージェント経由で展開出来るライセンサー・エージェントとは違い、拠点を設置しての現地化が尐なからず

必要となるライセンシーの違いが見てとれる。 

海外拠点の設置地域をみると、全体では「中国本土」が74.2％で最も高く、次いで「欧米」（41.9％）、「台

湾」（38.7％）、「香港」（35.5％）、「韓国」（32.3％）、「シンガポール」（25.8％）と続く。業種別での内訳をみる

と、ライセンサーでは「中国本土」が72.2％で最も高く、次いで「欧米」（50.0％）、「台湾」（44.4％）と続く。エー

ジェントでは、「中国本土」が75.0％で最も高く、次いで「韓国」「台湾」「香港」（ともに50.0％）と続く。ライセン

シーでは、「中国本土」が76.5％で最も高く、次いで「欧米」（41.2％）、「台湾」（35.3％）と続く。 
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■日本企業における海外拠点                       

74.2 

32.3 

38.7 

35.5 

25.8 

16.1 

6.5 

16.1 

12.9 

9.7 

3.2 

41.9 

12.9 

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0 60.0 70.0 80.0 

中国本土

韓国

台湾

香港

シンガポール

マレーシア

ベトナム

タイ

フィリピン

インドネシア

インド

欧米

その他

全体 n=31

全体 n=31
ライセンサー

n=18
ライセンス・エー

ジェント n=4
ライセンシー

n=17

中国本土 74.2 72.2 75.0 76.5

韓国 32.3 38.9 50.0 23.5

台湾 38.7 44.4 50.0 35.3

香港 35.5 38.9 50.0 29.4

シンガポール 25.8 33.3 25.0 23.5

マレーシア 16.1 11.1 25.0 17.6

ベトナム 6.5 5.6 - 11.8

タイ 16.1 16.7 25.0 11.8

フィリピン 12.9 11.1 25.0 11.8

インドネシア 9.7 5.6 25.0 11.8

インド 3.2 5.6 - -

欧米 41.9 50.0 25.0 41.2

その他 12.9 16.7 25.0 -

（％）                     
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■主要アジアの海外拠点                    

3-1-3.海外企業の海外拠点比較                    

（％）                     

0.0 50.0 100.0 150.0 200.0 250.0 

中国本土

韓国

台湾

香港

シンガポール

マレーシア

ベトナム

タイ

フィリピン

インドネシア

インド

欧米

日本

中国本

土
韓国台湾香港

シンガ

ポール

マレー

シア

ベトナ

ム
タイ

フィリ

ピン

インド

ネシア
インド欧米日本

日本企業 n=31 74.2 32.3 38.7 35.5 25.8 16.1 6.5 16.1 12.9 9.7 3.2 41.9 0.0 

中国本土企業n=20 0.00.00.023.50.00.00.00.00.00.00.00.05.9

香港企業 n=9 100.022.244.40.033.333.311.133.333.333.311.10.022.2

シンガポール企業n=6 33.30.00.00.00.044.411.111.122.233.30.00.00.0

日本企業 n=31 中国本土企業n=20 香港企業 n=9 シンガポール企業n=6

日本企業および、中国本土に籍をおく企業、香港の企業、シンガポールの企業、それぞれの海外進出状

況をみると、海外拠点を設置している場所としては「中国本土」が最も多く、次いで「マレーシア」「台湾」「イン

ドネシア」と続く。国別で比較すると、中国本土企業の海外拠点設置状況は「香港」が23.5％、「日本」が5.9％

となり、他の国々に比べて、それ程拠点設置が進んでいない。自国に巨大なマーケットを抱えているという点

も、海外拠点設置を進めていない理由としても考えられる。香港企業では、「中国本土」が100.0%で最も高く、

「台湾」（44.4%）と続く。シンガポール企業では、「マレーシア」が44.4%で最も高く、次いで「インドネシア」「中国

本土」（ともに33.3%）と続く。香港企業が100.0%の割合で「中国本土」に進出しているのに対して、シンガポー

ル企業では、隣国の「マレーシア」が最も高くなるなど、それぞれの地域戦略が垣間見える。 
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■主要アジアのライセンスビジネスマーケット                       

3-1-4.海外企業との展開マーケット比較                     

（％）                     

0.0 50.0 100.0 150.0 200.0 250.0 300.0 350.0 400.0 

中国本土

韓国

台湾

香港

シンガポール

マレーシア

ベトナム

タイ

フィリピン

インドネシア

インド

欧米

その他

中国本

土
韓国台湾香港

シンガ

ポール

マレー

シア

ベトナ

ム
タイ

フィリ

ピン

インド

ネシア
インド欧米その他

全体 n=97 72.2 35.1 46.4 46.4 36.1 32.0 21.6 30.9 19.6 28.9 14.4 29.9 17.5 

日本企業 n=59 64.4 49.2 57.6 50.8 33.9 27.1 27.1 37.3 20.3 25.4 18.6 47.5 27.1 

中国本土企業 n=20 100.0 5.0 5.0 15.0 5.0 5.0 0.0 0.0 0.0 0.0 0.0 5.0 0.0 

香港企業 n=10 90.0 30.0 80.0 100.0 70.0 70.0 30.0 60.0 40.0 70.0 20.0 0.0 10.0 

シンガポール企業 n=8 37.5 12.5 25.0 25.0 87.5 87.5 25.0 25.0 37.5 75.0 12.5 0.0 0.0 

全体 n=97 日本企業 n=59 中国本土企業 n=20 香港企業 n=10 シンガポール企業 n=8

日本企業および、中国本土企業、香港企業、シンガポール企業、それぞれの海外進出状況をみると、展

開している地域では、全体で「中国本土」が72.2％で最も高く、次いで「香港」「台湾」（ともに46.4％）、「シンガ

ポール」（36.1％）、「韓国」（35.1%）と続く。国別で比較すると、日本企業では「中国本土」が64.4%で最も高く、

次いで「台湾」（57.6%）と続く。「中国本土企業」では「香港」が15.0%で最も高い。香港企業では「中国本土」が

90.0%で最も高く、次いで「台湾」（80.0%）、「インドネシア」「マレーシア」（ともに70.0%）と続く。シンガポール企

業では、「マレーシア」が87.5%で最も高く、次いで「インドネシア」（75.0%）、「フィリピン」「中国本土」（ともに

37.5%）と続いている。 
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■取扱いプロパティの日本、その他国の割合                     

 

3-1-5.（主要アジアにおける日本コンテンツの競争力）                     

（％）                     

19.7

85.2

15.6

10.7

8.2

36.1

16.4

21.4

7.5

90.0

20.0

5.0

10.0

22.5

12.5

12.5

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0

アート

キャラクター

ファッション

音楽

スポーツ（リーグ・個人）

商標／ブランド

出版

その他

日本企業 n=122

海外企業 n=40

日本企業および、中国本土企業、香港企業、シンガポール企業の取り扱いプロパティをみると、日本企

業、海外企業ともに、取り扱いトップは「キャラクター」で、日本企業で85.2%、海外企業で90.0%となる。日本企

業では次いで「商標/ブランド」（36.1%）、「アート」（19.7％）と続く。一方、海外企業では「商標/ブランド」

（22.5%）、「ファッション」（20.0%）と続いている。 

各企業の取り扱いプロパティジャンル別の出身国をみると、「マンガ」は50.0%、「テレビ（アニメ・特撮）」は

47.6％、「オリジナル（デザイン・イラスト）」は57.1%、「ビデオゲーム/オンラインゲーム」は40.0%が日本製コンテ

ンツとなる。一方で、「絵本」「インターネット」はそれぞれ0％と日本製コンテンツの弱さが見て取れる。 

各プロパティジャンル別の詳細な出身国をみると、「マンガ」は「日本」に次いで「北米」（35.7%）、「テレビ（ア

ニメ・特撮）」は「日本」に次いで「中国本土」「北米」（ともに42.9%）と続く。「映画」は「北米」（47.2%）、「ビデオ

ゲーム/オンラインゲーム」は「中国本土」（7.0%）、「絵本」は「欧州」（60.0%）が強い。 
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■プロパティジャンル別出身国             （％）                     

50.0

47.6

21.1

40.0

57.1

50.0

52.4

78.9

60.0

42.9

100.0

100.0

0% 20% 40% 60% 80% 100%

マンガ n=14

テレビ（アニメ・特撮） n=21

映画（アニメ・特撮） n=19

ビデオゲーム/オンラインゲーム n=10

オリジナル（デザイン・イラスト） n=14

絵本 n=10

インターネット n=7

日本 その他の国

50.0 

47.6 

21.1 

40.0 

57.1 

14.3 

14.3 

14.3 

21.4 

42.9 

36.8 

70.0 

21.4 

30.0 

42.9 

14.3 

19.0 

21.1 

10.0 

28.6 

10.0 

4.8 

5.3 

35.7 

42.9 

47.4 

30.0 

21.4 

10.0 

14.3 

21.4 

23.8 

21.1 

20.0 

28.6 

60.0 

42.9 

0.0 25.0 50.0 75.0 100.0 125.0 150.0 175.0 200.0 225.0 

マンガ n=14

テレビ（アニメ・特撮）

n=21

映画（アニメ・特撮） n=19

ビデオゲーム/オンライン

ゲーム n=10

オリジナル（デザイン・イ

ラスト） n=14

絵本 n=10

インターネット n=7

日本 韓国 中国本土 香港 台湾 北米 欧州
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3-2．主要アジアにおける日本コンテンツを取り巻くライセンスビジネス環境 

■主要アジアにおけるビジネス展開に際して課題を抱える国                      

3-2-1.日本企業がトラブル、障壁を抱える国                      

82.4 

80.6 

66.7 

76.2 

5.9 

2.8 

22.2 

9.5 

2.0 

2.8 

4.8 

3.9 

5.6 

100.0 

5.9 

8.3 

11.1 

9.5 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=51

ライセンサー n=36

ライセンス・エージェント

n=9

ライセンシー n=21

クリエーター n=1

中国本土 韓国 台湾 香港 シンガポール マレーシア ベトナム

タイ フィリピン インドネシア インド 欧米 日本 その他

日本企業が展開に際して課題を抱えている海外の国をみると、全体では「中国本土」が82.4%で最も高く、

次いで「韓国」（5.9%）、「欧米」（3.9%）と続く。業種別でみると、ライセンサーでは「中国本土」が80.6%で最も高

く、次いで「欧米」（5.6%）、「韓国」「香港」（ともに2.8%）と続く。エージェントでは「中国本土」が66.7%で最も高

く、次いで「韓国」（22.2%）と続く。ライセンシーでは「中国本土」が76.2％で最も高く、次いで「韓国」（9.5%）、

「香港」（4.8%）と続いている。 

各業種ともに展開している大多数の企業が中国本土での展開に課題を抱えていることが分かるとともに、

市場の特異性がよく言われる韓国についても尐なからず課題を抱えていることが分かる。 
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■日本企業が抱えるトラブル・障壁         

3-2-2.抱えるトラブル・障壁の内容                     

（％）                     

22.5 

32.5 

25.0 

7.5 

5.0 

2.5 

7.5 

2.5 

7.5 

20.0 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

権利関連（著作権、商標など）

模倣品・海賊商品・並行輸入商品

法規制

違法行為

商習慣

パートナー探し

文化の違い

コミュニケーション

プロパティ取得

その他

全体 n=40

日本企業が展開に際して抱えるトラブル、障壁の内容をみると、全体では「模倣品・海賊商品・並行輸入商

品」が32.5%で最も高く、次いで「法規制」（25.0%）、「権利関連（著作権、商標など）」（22.5%）、「違法行為」

（7.5%）、「文化の違い」（7.5%）、「プロパティ取得」（7.5%）、「商習慣」（5.0%）と続く。 

「模倣品・海賊商品・並行輸入商品」については、アジア全域でみられる状況ではあるが、やはり「中国本

土」での状況が最も酷いといえるだろう。次いで高い「法規制」に関しては、こちらも各国ともに自国のコンテン

ツ産業育成や思想的な意味合いもあり、尐なからずテレビ放送などに規制を敷いている国が多いが、アン

ケートでの意見としては中国本土でのテレビ放送規制に対しての意見が目立つ。「権利関連」も同様に、中国

本土での商標登録問題や著作権に対する意識の低さを指摘する意見が目立った。 
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■トラブル・障壁の改善（3年前との比較）           

3-2-3.日本企業のトラブル・障壁に対する対策   

6.3 

3.0 

14.3 

64.6 

66.7 

62.5 

71.4 

100.0 

14.6 

12.1 

12.5 

14.3 

14.6 

18.2 

25.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=48

ライセンサーn=33

ライセンス・エージェント

n=8

ライセンシーn=21

クリエーター n=1

とても改善されている 改善されている 変わらない

あまり改善されていない 全く改善されていない

日本企業が展開に際して抱えているトラブル・障壁について改善状況をみると、全体では「変わらない」が

64.6%で最も高く、次いで「あまり改善されていない」「全く改善されていない」（ともに14.6%）、「改善されてい

る」（6.3%）と続く。業種別でみると、ライセンサーが最も「改善されている」と感じていることが分かる。 

日本企業が海外でのトラブル・障壁の改善に必要だと思っていることをみると、全体では「違法行為に対す

る取締強化」「知財に対する意識啓蒙」がともに22.2%で最も高く、次いで「海外コンテンツ規制の緩和」「相手

国政府への働きかけ」「進出をサポートする仕組みづくり」「パートナーとの協力体制」（ともに7.4%）と続いてい

る。意見をみていると、自社で行えることとしては「パートナーとの協力体制」（7.4%）、「現地を意識した作品づ

くり」（3.7%）で、それ以外の項目では「違法行為に対する取締強化」「知財に対する意識啓蒙」「相手国政府

への働きかけ」など、政府対政府、もしくは政府レベルでのロビー活動などが上位を占めており、現状抱えて

いる課題に対して、尐なからず国や政府のサポートが必要と感じていることが分かる。 
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■トラブル・障壁の改善に必要だと思うこと             

■日本企業の対応             

22.2

7.4

7.4

7.4

7.4

3.7

3.7

3.7

22.2

3.7

18.5

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

違法行為に対する取締強化

海外コンテンツ規制の緩和

相手国政府への働きかけ

進出をサポートする仕組み作り

パートナーとの協力体制

展示会でのジャパンブースの開設

現地を意識した作品作り

ビジネス環境の整備

知財に対する意識啓蒙

商習慣の情報提供

政策決定のスピード感

その他

全体（海外展開） n=27全体（海外展開） n=27

●2011年の12月からテレビ局と共同で、作品を中国の動画サイトで配信している。現在放送中の作品につい

ては、日本の放送直後に配信を行うほか、2000話以上のアーカイブも揃えている。北京語字幕による広告

付きの無料視聴モデルだが、正規のモノとして浸透し、正規のMD展開へつながっていければと思う。 

 

●中国では権利侵害が膨大で正規品よりも多いといわれているが、侵害品対策に関しては日本の法部門が

行っている。実際は中国政府も侵害品対策に力を入れていて、当社の法部門が中国政府と一緒になって

対策をしているという状況。当社から依頼しなくても、行政が摘発もしてくれているが、数が多いのでなかな

かなくならないのが実情。香港で流通している商品への対策として、香港の小売店全部に警告書を送って

流通段階で切ろうとしたり、最近は見本市などで見つけて摘発するといった対策をとっている。 
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■主要アジアにおけるビジネス展開に際して課題を抱える国             

 

3-2-4. 海外企業が日本コンテンツを展開していく国でトラブル、障壁を抱える国              

63.2 

50.0 

87.5 

40.0 

5.3 

20.0 

5.3 

12.5 

5.3 

20.0 

5.3 

16.7 

15.8 

33.3 

20.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=19

中国本土 n=6

香港 n=8

シンガポール n=5

中国本土 韓国 台湾 香港 シンガポール マレーシア ベトナム

タイ フィリピン インドネシア インド 欧米 日本 その他

海外企業が抱える課題・トラブルをみると、まず国別では、全体で「中国本土」が63.2%で最も高く、次いで

「ベトナム」「フィリピン」「インド」「欧米」（ともに5.3%）と続く。地域別でみると、中国本土企業では「中国本土」

が50.0%で最も高く、次いで「欧米」（16.7%）と続く。香港企業では「中国本土」が87.5%で最も高く、次いで「マ

レーシア」（12.5%）と続く。一方、シンガポール企業では、「中国本土」が4.0％で最も高く、次いで「フィリピン」

（20.0%）、「インド」（20.0%）と続く。 

他の海外企業でみても、程度の差はあるものの、日本企業同様に「中国本土」におけるビジネス展開に尐

なくともトラブル・困難さを抱えていることが分かる。その点については、自国での展開であるにも係らず、中国

本土企業の半数が、中国本土での展開にトラブルを抱えていることが分かる。 



第3章 

主要アジアにおけるライセンスビジネス 

57 

■海外企業が抱えるトラブル・障壁            

 

（％）                     

12.5

6.3

25.0

50.0

18.8

12.5

12.5

12.5

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0

現地向けローカライズの不足

知的財産権への意識の低さ

市場の理解不足

露出機会が少ない

法規制の問題

認知がない

模倣品・海賊商品・並行輸入商品

その他

全体 n=16

■海外企業が抱えるトラブル・障壁            

海外企業が抱える課題・トラブルでは、「露出機会が尐ない」が50.0%で最も高く、次いで「市場の理解不

足」（25.0%）、「法規制の問題」（18.8%）、「現地向けローカライズの不足」（12.5%）、「認知がない」（12.5%）、「模

倣品・海賊商品・並行輸入商品」（ともに12.5%）と続いている。 

海外企業が海外市場で展開するうえで、最も大きなトラブル・障壁と考えているのはテレビを含めたメディ

アでの露出機会の尐なさであり、つまりは認知度不足により商品化を含めたビジネス展開が思い通りに進まな

いという点が課題としてあることが分かる。 
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■トラブル・障壁に対する改善（3年前との比較）         

3-2-5.海外企業のトラブル・障壁に対する会社の対応       

27.8 

50.0 

12.5 

25.0 

61.1 

33.3 

87.5 

50.0 

11.1 

16.7 

25.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=18

中国本土 n=6

香港 n=8

シンガポール n=4

とても改善されている 改善されている 変わらない

あまり改善されていない 全く改善されていない

海外企業が展開に際して抱えているトラブル・障壁についての改善状況をみると、全体では「変わらない」

が61.1%で最も高く、次いで「改善されている」（27.8％）、「あまり改善されていない」（11.1%）と続く。地域別で

みると、中国本土企業は「改善されている」が50.0%で最も高く、次いで「変わらない」（33.3%）、「あまり改善さ

れていない」（16.7%）と続く。香港企業では「変わらない」が87.5%で最も高く、次いで「改善されている」

（12.5%）と続く。シンガポール企業では、「変わらない」が50.0%で最も高く、次いで「改善されている」「あまり改

善されていない」（ともに25.0%）と続いている。 

各地域の企業ともに一定の改善は感じてはいるものの、「変わらない」「あまり改善されていない」と変化や

改善が感じられないと回答している企業が多い。 
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■日本プロパティでビジネスを行っている市場の改善に必要なこと 

31.3

18.8

12.5

12.5

6.3

6.3

6.3

18.8

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

露出機会

規制緩和の働きかけ

マーケット環境への理解

法規制の整備

リテイル企業の集中化

現地へのローカライズ

人材・企業の教育

その他

全体 n=16

海外企業が日本のプロパティを利用してビジネスを行っている市場で改善を望むこととしては、「露出機

会」が31.3%で最も高く、次いで「規制緩和の働きかけ」（18.8%）、「マーケット環境への理解」「法規制の整備」

（ともに12.5％）、「リテイル企業の集中化」「現地へのローカライズ」「人材・企業の育成」（ともに6.3%）と続く。 

各国が中国本土で課題を抱えている状況を鑑みると、最も意見が多い「露出機会」と、次いで高い「規制緩

和の働きかけ」については、中国本土での日本コンテンツに対する規制を指していると考えられる。それととも

に「マーケット環境の理解」という点では、日本のライセンサーサイドでのアジア諸国のマーケット環境や消費

者に対する理解度の低さを指摘している。 
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■日本企業とビジネスをする際の問題・課題点 

 ■海外企業A社の対応         

20.0 

40.0 

33.3 

6.7 

6.7 

26.7 

20.0 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

ライセンスフィーが高い

アプローバルなどが遅い

ビジネス進行の意志決定が遅い

新規企業との取組み意向が少ない

マーケット環境の理解不足

露出機会が少ない

スタイルガイド・ガイドブックの提供が

ない

全体 n=15

日本のライセンサーのサポート体制は、欧米企業に比べ低い。例えば、欧米のものは、プロパティのスタイ

ルガイドを完全に、定期的に提供するなど、システム化されているが、日本も尐しずつオンライン化されてきて

いるが、未だ時間が掛かっている。 
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■日本企業が今後、力を入れていく国      

3-3-1.今後、最も力を入れていく主要アジアの国   

3-3.今後、力を入れていくマーケット 

中国本土

46.5%

台湾
7.0%

香港
4.7%

シンガポール
2.3%

インドネシア
4.7%

インド

7.0%

欧米
18.6%

その他
9.3%

全体 n=43

日本企業が今後、最も注力したい国をみると、全体では「中国本土」が46.5%で最も高く、次いで「欧米」

（18.6%）、「台湾」「インド」（ともに7.0%）、「香港」「インドネシア」（4.7%）、「シンガポール」（2.3%）と続く。海外企

業をみると、香港企業は「中国本土」が80.0%、シンガポール企業では「インドネシア」が57.1％となる。 

法規制、海賊版商品、商習慣などさまざまな点で課題を抱えており、ビジネス環境としては恵まれていない

中国本土だが、人口と経済発展という巨大なマーケットの魅力が、支持理由といえる。2位の欧米について

は、成熟した市場であるとともに、他地域や全世界という視点に立って考えると、特に北米市場の情報発信力

は魅力的といえる。ただ、アメリカのメディア環境は一変しており、現状でアメリカで番組販売をするためには、

莫大な金額が必要となる。 

アジアでは台湾、インドへの支持が高い。台湾は親日国で知られ、安定した市場を持ち、日本国内と同様

の展開が可能ではあるが、国土、人口ともに規模が小さい。一方、中国同様に膨大な人口を抱えるインドは、

今後の市場として十分に魅力的ではあるものの、現状、キャラクター消費文化は花開いていないといえる。 



第3章 

主要アジアにおけるライセンスビジネス 

62 

■業種別の今後、力を入れていく国      

■今後力を入れいく国、海外企業との比較     

51.7 
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64.3 

3.4 
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7.1 
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10.0 
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14.3 

50.0 

10.3 

10.0 

14.3 
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ライセンサーn=29

ライセンス・エージェント

n=10

ライセンシーn=14

クリエーター n=4

中国本土 台湾 香港 シンガポール インドネシア インド 欧米 その他

45.2 

94.4 

80.0 

28.6 

7.1 

4.8 

20.0 

2.4 

5.6 

14.3 

4.8 

57.1 

7.1 

19.0 9.5 
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日本 n=42

中国本土 n=18

香港 n=10

シンガポール n=7

中国本土 台湾 香港 シンガポール インドネシア インド 欧米 その他
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■日本企業が力を入れていく理由         

3-3-2.力を入れていく理由 

69.7 

78.3 

50.0 

66.7 

33.3 

9.1 

8.7 

16.7 

8.3 

6.1 

4.3 

16.7 

6.1 

16.7 

8.3 

9.1 

8.7 

16.7 

66.7 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=33

ライセンサー n=23

ライセンス・エージェント

n=6

ライセンシー n=12

クリエーター n=3

市場のポテンシャル 文化的背景 マーケットが確立されている 取引先との関係 他国への波及性が高い

日本企業が今後、最も力を入れていく国々に対しての理由をみると、全体では「市場のポテンシャル」が

69.7%で最も高く、次いで「文化的背景」「他国への波及性が高い」（ともに9.1%）、「マーケットが確立されてい

る」「取引先との関係」（ともに6.1%）と続く。業種別でみると、ライセンサーでは「市場のポテンシャル」が78.3%

で最も高く、次いで「文化的背景」「他国への波及力」（ともに8.7%）と続く。一方、エージェントでは「市場のポ

テンシャル」が50.0%で最も高く、次いで「文化的背景」「取引先との関係」「他国への波及力」（ともに16.7%）と

続く。ライセンシーでは、「市場のポテンシャル」が66.7%で最も高く、次いで「マーケットが確立されている」

（16.7%）、「文化的背景」「取引先との関係」（ともに8.3％）と続く。クリエーターでは「他国への波及性」が66.7%

で最も高く、次いで「市場のポテンシャル」（33.3%）と続く。 

ライセンサー、ライセンシーはマーケットの持つポテンシャルをともに評価しつつも、ライセンサーは「文化

的背景」「他国への波及性」というコンテンツとして受け入れ、情報発信力を評価することが分かる。一方、ライ

センシーはよりシビアに「マーケットが確立されている」＝売り先があるという現実的な箇所を評価している。 
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■日本企業の海外展開の課題・問題点         

3-3-3.力を入れていく国の課題・問題点 

10.7 

7.1 

21.4 

10.7 

3.6 

10.7 

3.6 

10.7 

14.3 

7.1 

10.7 

17.9 

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 

模倣品・海賊商品・並行輸入商品

法規制

権利関係（著作権、商標など）

価格・コスト面

オリジナリティのある展開

流通の問題

商習慣

コミュニケーションの問題

商品展開上の問題

パートナー探し

文化の違い

その他

全体 n=28

日本企業が今後、最も力を入れていく国々が抱える課題・問題点としては、「権利関係（著作権、商標な

ど）」が21.4%で最も高く、次いで「商品展開上の課題」（14.3%）、「模倣品・海賊商品・並行輸入商品」「価格・コ

スト面」「流通の問題」「コミュニケーションの問題」「文化の違い」（ともに10.7%）、「法規制」「パートナー探し」

（ともに7.1％）と続く。 

業種別でみると、ライセンサーでは「権利関係（著作権、商標など）」「商品展開上の問題」「文化の違い」が

それぞれ15.0%となる。エージェントでは、「模倣品・海賊商品・並行輸入品」「法規制」「権利関係（著作権、商

標など）」「価格・コスト面」「コミュニケーションの問題」「文化の違い」がそれぞれ25.0%となる。ライセンシーで

は、「権利関係（著作権、商標など）」「商品展開上の問題」がそれぞれ36.4%で最も高く、次いで「模倣品・海

賊商品・並行輸入商品」が18.2%で続く。クリエーターでは、「価格・コスト面」「コミュニケーションの問題」「パー

トナー探し」がそれぞれ33.3％となっている。 
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■日本企業（業種別）の考える課題・問題点         
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■抱える課題・問題の具体的内容（日本企業）            

●中国では、政治的な理由でテレビ放送ができない状況があり、そうなると商品展開が限定されるため、ビジ

ネス展開の広がりがなくなってしまう 

 

●中国では、出版物の年間の点数の規制があり、翻訳出版に参入できない。現地での出版物の規制がある

程度緩和されることを望む。 

 

●中国では生産納期を守るために 意図的に粗悪品も混ぜてきたりするので、QC面でも対応が必要 

 

●テレビアニメの場合、国によって放映時期が異なってしまい、旬なキャラ（そのとき一番露出が多い）や作品

を市場に導入するのが難しい 

 

●アジア各国では、日本の商品を直接投入しても価格差で苦戦する。中国を含めた海外生産体制の確立も

並行して必要となる 

 

●外資に出版規制があるとともに、日本のアニメは中国国内で放映できない 

 

●アジアでは、日本に比べると玩具も含めたライセンス商品の展開に統率性がなく、玩具は玩具、文具は文

具売場と、１つのコンテンツの集積売場を形成していく事が難しい 

 

●ここ数年で、米国では自国の作品および他国の作品の影響で、自社の作品がTVで放送されなくなってき

ており、市場開拓が困難となってきている 

 

●並行輸入品に対する規制や海外で取り扱えるプロパティが増加しないと、海外進出しても使えるプロパティ

がなく、進出する意味が薄れる 

 

●中国だとテレビ放送ができないので、それ以外でどう周知していくのかという独特の難しさや、規制の問題

がある。韓国も独特の難しさ、特に日本的な作品に対しての難しさもある。海賊版の問題も各地域で存在す

る 

 

●海外でのビジネス展開の話をもらうことがあるが、知識や資金に不安があり、躊躇している間にビジネスが

頓挫してしまうことがある 

 

●中国ではコンテンツ規制により番組販売が出来ないため、映像とセットでのキャラクター展開が困難となる。

例えば、中国でライセンスアウトしていない自社キャラクターの商品が、現地で大量に流通しているなど、商

標や贋物対策などの権利関係の対応にも迫られる 

 

●インドではライセンスがなかなか動かない。アニメ番組自体の人気は高いのだが、海賊版商品も出回って

おらず、子どもであってもキャラクター商品を購入する習慣がない 
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■日本企業の課題・問題点に対する改善         

3-3-4.課題・問題に対する日本企業の対応       
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ライセンシーn=11

クリエーター n=2

とても改善されている 改善されている 変わらない
あまり改善されていない 全く改善されていない

日本企業が海外市場で抱える課題・問題点の改善状況をみると、全体では「とても改善されている」が

3.1%、「改善されている」が21.9%、「変わらない」が56.3%、「あまり改善されていない」が9.4%、「全く改善されて

いない」が9.4%となる。日本国内市場の問題改善状況に比べると、やや改善されている兆しはあるものの、す

べてが改善されるまでの道程は遠い。 

海外市場で日本企業が抱える課題・問題点の多くは中国本土で直面していることが多く、その内容は「メ

ディア規制」「海賊版」「著作権、商標」「政府による規制」といった点に集約される。これらの問題は、個別企

業での対応には限界があり、政府を含めた対応が必要となる部分も多い。また、「海賊版」の問題などは、現

地の人々の意識や生活、既得権益などとも関連しており、一朝一夕で問題が解決できるものではない。 

しかし、海賊版や違法配信、商標の問題などは、日本企業の利益を損なうだけではなく、当該コンテンツの

価値を損なう事態にも直結しており、個別企業として、業界団体として、そして国として早急な対応が求められ

る問題であるといえる。 
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■海外企業の考える課題・問題点         

3-3-5.海外企業が日本コンテンツを展開する国の課題・問題点 
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企業・人材の教育（育成）

知名度の高いプロパティで展開し…

ライセンサーの協力体制

法規制

経済事情

現地企業の技術、質の低さ

権利関係（著作権、商標など）

現地企業とのネットワーク作り

認知促進

プロパティの育成

その他

全体 n=39

海外企業が日本のコンテンツを展開している国で感じている課題・問題点をみると、「模倣品・海賊商品・

並行輸入商品」が30.8%で最も高く、次いで「市場環境の激化」（20.5％）、「ライセンサーの協力体制」

（12.8%）、「現地企業とのネットワーク作り」（10.3%）、「権利関係（著作権、商標など）」（7.7%）、「認知促進」

（7.7%）と続く。 

日本企業と同様に「模倣品・海賊商品・並行輸入商品」に対する意見が最も多いなかで、次いで高いのが

「市場環境の激化」となっており、中国本土を始めとする海外市場での競争環境が激化していることが伺え

る。一方で、日本企業では課題の上位に挙がっている、「メディア規制」「法規制」などについては、「法規制」

が5.1%となる程度で、目立った課題・問題点としては挙がっていない。そもそも中国本土に籍を置く企業であ

れば、それらは折込済みということもいえなくはないが、そういった市場環境を受け入れたうえで、当地でのビ

ジネスを展開しているという部分も多分にあるのではないかと考えられる。 
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■抱える課題・問題の具体的内容（海外企業）            

●アジアは全般的に景気が悪い、子どもの放送枠の減尐、広告が入らないという問題があり、以前ほど子ども

の作品をやらない（アニメ含め）テレビ局も多くなっている。日本側の中国本土の市場への理解と協力が必

要 

 

●市場を開拓する上では、テレビ放送が無いと難しい。最も大事なのは、テレビ放送と商品化のタイミングを

合わせること。また、中国本土は、ライセンスビジネスのノウハウを持っている企業が尐ないので、「我慢」が

必要で時間が掛かることを理解することも重要 

 

●日本のプロパティは将来性はあると思うが、規制により中国本土でのテレビ放送が難しいため、プロパティ

の認知が測れない。日本と一緒で、どう現地企業とパートナーシップ、リレーションシップを構築するかがポ

イント 

 

●中国本土では、テレビでアニメが放送されないとビジネスを広げていくことが難しい。アニメ作品を制作する

ときに、商品展開を視野に入れて制作するようにする必要がある。中国本土もアニメ制作コストが尐ないた

め、商品化で回収を行うことが必要。また、ライセンシーの選定には、キャラクター商品を製造したことがある

か、経験やアニメーションに合う商品かを考慮する必要がある 

 

●中国国内の政治的、制限が緩和されないこと。日本コンテンツが中国本土でビジネスを展開するには、さら

に問題があり、1つには、テレビ放送がオープンにされないので展開は難しい。また、正規品の流通、ライセ

ンシーの製造管理をライセンシングエージェントがきちんと行っていないこと。日本コンテンツの商品は、中

国本土向けの商品（中国本土のために）というローカライズ商品のものではない。日本市場と中国本土の商

品、デザインの質に大きな差がある 

 

●アニメ自体の認知度が重要。例えば、中国本土出身のキャラクター「シーヤンヤン」は人気があり、関連商

品が売れている。認知度を上げていくために、メディア露出とともに、アニメのレベル（質）が重要。商品化に

ついては、著作権の問題と、適正な中国本土のライセンシーを選定、探すことが難しい。今までの経験、実

績がある企業とビジネスを行っていくことは、もちろんだが、ライセンス商品の製造経験のある企業は、まだ

多くはない 

 

●もともと、日本コンテンツは質が高いので、可能性はあると思う。しかし、ビジネスの方法を再構築すること

と、浸透するまでは時間がかかることを理解した上で根気強く進めることが必要。現地のビジネス状況を理

解し、開拓することが重要 

 

●日本のビジネスと主要アジアのビジネススタイルに違いがあることと、日本の中で、どれくらい認知度、知名

度があるか？日本国内の実績が必要。ライセンサーとエージェントとの情報共有が必須。キャラクターにつ

いては、すべての情報を共有したい 
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■日本企業C社（ライセンサー）の対応         

■海外企業の課題・問題点に対する改善         
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あまり改善されていない 全く改善されていない

売り場の問題を克服するために台湾にて現地のパートナーとの協議の下に、アジア初のコンセプトショップ

を2010年にオープンさせた。代理店と一緒に、日本で展開している同種の店舗を回り、情報やノウハウを共

有し、売り場を作る事だけでなく、売り場を継続して運営していく為の施策アイデアを出し合った。結果的に日

本に並ぶ売り上げをあげることに成功し、昨年には2号店をオープンさせた 
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■中国本土に対する意見        

3-4-1.中国本土のライセンスビジネス       

3-4.中国本土のライセンスビジネス環境 

中国本土では前述のとおり、海外テレビ番組に対して政府による制限があるため、海外ライセンサーはテ

レビ以外でのメディア、媒体を通じての展開が必要となる。しかし、中国とその他アジア諸国では、メディア露

出無しのMD展開が可能となっており、「ハローキティ」「スヌーピー（ピーナッツ）」「ガーフィールド」などの海外

プロパティが、中国本土でのメディア展開なしでの成功事例として挙げられる。中国本土で目にする海外プロ

パティの大半は、北米やアジア出身のプロパティとなっており、アジアの中では、「ハローキティ」「ウルトラマ

ン」「ドラえもん」など、日本生まれのプロパティが多数を占めている。 

●中国では商習慣、法律、規制が特殊。マーケティングについても特殊で、他国のマーケティングセオリーが

通用しない 

 

●中国では、ライセンシーが主導権を握っている印象を受ける。「使ってあげる」という考え方が潜在的にあ

り、監修などの点で問題となる 

 

●日本と中国とでは商習慣が大幅に異なり、日本と同じ考え方をしていたら、面食らって途中でやめてしまう

のではないか。現地のやり方を理解して妥協点を探りつつ、うまくコントロールしていく必要がある 

 

●商文化の違いもあるが、中国では「とりあえずやってみて、結果はあとから考えよう」という商習慣があるの

で、国内市場に比べると間口は広い。あとはリスクとリターンを見極めて、決断するだけ 

 

●海賊版に関しては、エンドユーザーの中に悪いことをしていると感じていない人が多く、これは認識の差。

ただ、中国の人たちも富裕層を中心に認識が高まってきている感じはあるが、まだ市場として成熟するには

時間がかかる 
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■中国本土の課題・問題点（日本企業）         

■中国本土の課題・問題点（海外企業）         

●中国では特に商標に関して警戒が必要。改善しない場合は国際的にボイコットなども必要ではないか 

 

●中国での贋物はある程度有名税的な部分もあるので、対策は講じつつも、根本的な部分として権利の確

立のほうが重要。どうすれば権利が確立できるのか、そこを明確にして欲しい 

 

●中国のMD展開ではテイストの違いと商品群の多さがネック。商品アイテム数がないと流通にはまりにくいと

いう問題もある 

 

●中国の海賊版が巧妙、あくどくなっている印象を受ける。法改正をしてくれるとありがたいが、それは期待で

きない。中国海賊版ビジネスを潰すと、何千万人が失業してしまう可能性が高いので、国としても取締きれ

ない部分がある 

 

●中国ではアニメ放送が難しいので、MDから行くという考え方はある。現に、放送されていなくてもMD先行

で展開しているケースが多く、上海でも日本のオリジナルキャラクターをよく目にする。中国はネット社会な

ので、ネットで情報を見ている。向こうの待ち受け感はすごく、贋物も含めて一気に盛り上がる 

 

 

 

 

 

 

●日本側の中国本土の市場への理解と協力が必要。例えば海賊商品については、海賊版が無ければ、多

尐商品売上は伸びるかも知れないが、正規品とまったく別市場と考える（理解する）こと。（日本コンテンツの

テレビ放送の規制が厳しいことが大前提） 

 

●日本とのビジネス経験はないが、日本で中国本土のアニメ放送が厳しいように、中国本土で日本のアニメ

放送が難しい状況。中国本土もどんどん外資に対し、解放しているが、まだこれからであり、中国本土らし

い内容である必要がある 

 

●日本企業の中国本土の市場理解も必要。中国本土のライセンスビジネス市場は、まだ発展の途中にある。

欧米企業が、中国本土でビジネスを展開する場合には、長期的視点で「投資」市場を開拓する意識で取り

組んでいる。日本は短期的な考え方の企業が多い。中国本土は、ライセンスビジネスが始まってから、まだ

10年。日本と同じビジネス環境にはなっていない。中国本土の企業は、その成り立ちから見本のないものを

制作できないので、「ガイドブック」は重要 

 

●30代では接点があるが、いまの中国本土の子どもは、日本のテレビアニメを見ていない。こうした状況も課

題 

 

 

 

 

 

 



第3章 

主要アジアにおけるライセンスビジネス 

73 

■日本企業D社（ライセンサー）の対応         

■日本企業E社（ライセンサー）の対応         

中国では、現状では地上波放送での展開が望めないなかで、最近引き合いが多いのがネット配信。去年、

一昨年くらいから、かなり現地企業からの引き合いが増えており、徐々に取り組みつつある。現状では海賊サ

イトも含めて野放図に展開されているが、徐々にそこの規制が厳しくなって来ているのも追い風。ただ、中国

に関しては、現在の状態がいつまで続くかという点も不明なところが多く、地上波放送以外のなにかしらの露

出手段を模索する必要はある 

2011年の12月からテレビ局と共同で、作品を中国の動画サイトで配信している。現在放送中の作品につい

ては、日本の放送直後に配信を行うほか、2000話以上のアーカイブも揃えている。北京語字幕による広告付

きの無料視聴モデルだが、正規のモノとして浸透し、正規のMD展開へつながっていければと思う 

■日本企業F社（クリエーター）の対応         

■日本企業G社（ライセンサー）の対応         

オリジナルキャラクターを用いたＴシャツでの展開を、上海の企業と組んで展開を開始する。上海を基点と

して東・東南アジア各地域で展開を予定。それとは別に、香港のエージェントとの間でライセンス展開の契約

締結に向けた動きも行っている。中国でのビジネスでは、ビジネスのやり方をある程度、現地のやり方にあわ

せる必要がある。現地のやり方を理解して妥協点を探りつつ、うまくコントロールしていく必要がある 

 

海賊版には常に目を光らせている。海賊版があるから、それと同じ商品は出さないというのは逆効果だと

思っている。海賊版で出ている商品を正規品で発売することによって、贋物が駆逐されていくと考えている

し、そこに市場があるということを見つけたということにもなるので、エージェントとは協力して海賊版のチェック

をしていこうと話している 
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■国家広電総局が国外ドラマ輸入放送に関して発布した管理法一覧 

■国家広電総局が国外アニメ輸入・放送に関して発布した規定一覧 

法規名 主な内容 発布日

「境外電視節目引進、播出管
理規定」
（海外番組の輸入送に関する管

理規定）

番組輸入に関する規定及び申請の流れ
各チャンネルで毎日放送する輸入ドラマは、その日そのチャンネル
で放送するドラマの25％を超えてはならない。毎日放送するドラマ

以外の番組は全体の15％を超えてはならない。
広電総局の別途許可がない限り、ゴールデンタイム（19時～22時）
で輸入ドラマを放送してはならない。

参考法規：「広播電視管理条例」

2004年10月23日

「関于加強省級電視台上星

節目頻道管理工作的通知」
(省級テレビ局・衛星チャンネル
の管理強化に関する通知）

18時～22時に放送する輸入ドラマは15％以内にしなくてはならな
い。
19時～21時30分には、国家広電総局が放送を批准した輸入ドラマ

（優秀作品）以外放送してはならないひとつの作3つ以上の省級テ
レビ局の衛星チャンネルで放送してはならない。

2000年1月13日

「関于進一歩加強合拍ドラマ
管理的通知」

（合作のテレビドラマ管理の更
なる強化に関する通知）

海外の機構が中国で合作のテレビドラマを制作する場合、必ず共
同で脚本を確認し、投資も共同で行い、中国側が3分の1を下回っ
てはならない。版権は共同で所有。

合作のドラマは20話前後になるようにし、１話あたりは45分前後とす
る。国産ドラマの発行許可証の取得の前には、国外の版権を譲渡・
販売をしてはならない。

1998年8月18日

法規名 主な内容 発布日

「関于引進、播出境外電視節
目的管理規定」
（国外のテレビ番組を輸入、放
送する管理規定）

国外アニメを輸入する機関は、広播電影電視部が指定。
国外アニメの輸入・放映に関しては、輸入機関が省級の広播電視
行政管理部門に申請。
（上海の場合、上海文化広播影視管理局）に審査を申請し、意見書
に署名を得た上で、さらに広電総局の批准を受けなくてはならない）
国外（香港・台湾含む）のテレビドラマは、各テレビ局・毎日の放送
の中で、ドラマ（アニメを含む）総放送時間の25％、ゴールデンタイ
ム（18～22時）では15％を超えてはならない。

1994年2月3日

「関于発展我国影視動画産
業的若干意見」
（わが国の映像アニメ産業の発
展に関する若干の意見）

国産アニメと輸入アニメの割合の毎季放送の比率は6：4を超えて
はならない。すなわち国産アニメの毎季の放送総量はアニメ番組
全体の60％下回ってはならない。
国外のアニメ産業との広範囲での合作を強化する。
中国の特色があるアニメ作品の合作は、国家の国産アニメに与え
るのと同じ政策優遇を受けることができる。国内外の機構が合作し
アニメ制作経営機構設立するのを支持・保護するが、国内側が必
ず半数以上の株を所有していなければならない。地方機関と国外
の機構が合作の機構を設立する場合、まず省級の広播影視管理
部門に申請した後、国家広電総局の批准を得なければならない。
国家広電総局の指定する輸入資格のあるアニメ制作機構は、国外
アニメの輸入を行うことができる。輸入する国外のアニメと生産する
国内アニメの割合は1：1を超えてはならず、国産アニメを制作して

いない機構は、国外アニメを輸入することができない。
国産アニメの生産数の増加に伴い、国外アニメの輸入の比率は
徐々に引き下げてゆく。

2004年4月20日

（出展）ジェトロ調べ 
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■国家広電総局が国外アニメ輸入・放送に関して発布した規定一覧 
法規名 主な内容 発布日

「境外電視節目引進、播出管
理規定」
（海外番組の輸入・放送に関す
る管理規定）

海外番組の輸入に関する規定及び申請の流れ
各チャンネルで毎日放送する輸入ドラマは、その日そのチャンネル
で放送するドラマの25％を超えてはならない。毎日放送するドラマ
以外の番組は全体の15％を超えてはならない。
広電総局の別途許可がない限り、ゴールデンタイム（ 19時～22時）
で輸入ドラマを放送してはならない。
参考法規：「広播電視管理条例」

2004年10月23日

「広電総局関于禁止以栏目
形式播出境外動画片的紧急
通知」
（広電総局が情報番組の形式
で海外アニメの放送を禁止する
緊急の通知）

全ての海外アニメは、必ず広電総局の審査を経て、発行許可証を
得た後に配給・放送することができる。
各アニメチャンネルの放送において、国産アニメ：輸入アニメは6：4

より国産アニメが少なくなってはならない。
海外のアニメ会社が購入したもしくはただで提供される未審査のア
ニメを放送してはならない。
情報番組やドキュメンタリーの形式で未審査のアニメを放送してい
る番組は、放送停止もしくは番組内容の変更をしなければならな
い。

2005年9月13日

「広電総局関于進一歩加強
動画片審査和播出管理的通
知」
（広電総局によるアニメの放送
の審査及び放送管理強化に関
する通知）

特撮などの実写版の作品をアニメとして審査の受理を行ったり、国
産アニメとしての許可証を発行することを禁じる。
また、実写を含むアニメ作品が、アニメチャンネルなどで放送する
場合、広電総局に事前に脚本を提出し審査を受け、完成後にも再
度広電総局の批准をうける。経た後改めてテレビドラマの許可証に
変更し発行する
すでにアニメの許可証を得ている実写版の作品に関しては、審査を

2006年2月15日

（出展）ジェトロ調べ 
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■国家広電総局が国外アニメ輸入・放送に関して発布した規定一覧 
法規名 主な内容 発布日

「広電総局関于加強電視動
画片播出管理的通知」
（テレビアニメ放送管理強化に
関する通知）

通知では2007年に発布された『国産アニメ三号発展に関する若、干
意見』の内容を徹底的に実施し、国産アニメ産業の規模拡大をは
かることを強調。2007年に完成した国産アニメは186 作品・1,019,00
分で、2006年度比23％増。
更に国産アニメ制作に良好な市場環境を整えるため以下の内容、
が通知された。
①アニメチャンネル、子どもチャンネル、青少年チャンネル、児童
チャンネルなどでは国産アニメ放送規模を引き続き拡大すること。
衛星チャンネルでは国産アニメ枠を作り、国産アニメ発展において
良好な環境を作り出す。
②2008年5月1日より、全国の各テレビチャンネルでは海外のアニメ
作品及び海外アニメを紹介する情報番組放禁止時間が拡大され
る。これまでは17時から20時までであったが、17時から21時までと
なる。中国との共同制作アニメに関してはこの時間帯に放送が可
能だが、広電総局の批准を得なくてはならない。
③国産アニメは省級以上の広播電視行政部門の批准を必ず得て
“国産アニメ発行許可証”を取得した上で放送されなければならな
い。共同制作のアニメに関しては必ず広電総局の輸入アニメとして
の審査を受け、アニメ発行許可証を取得した上で放送しなくてはな
らない。各テレビ局はアニメ発行許可証を取得していない今日ない
のアニメは放送してはならない。
④アニメチャンネル、子どもチャンネル、青少年チャンネル、児童
チャンネル及びその他の未成年をメイン視聴者層とするチャンネル
では、毎日放送するアニメに関して国産アニメと輸入アニメの割合
が7：3より低くいなってはならないという規定を厳格に遵守しなくて
はならない。（国産アニメが7割以上という原則）

2008年2月14日

「中外合作制作電視劇管理
規定」
(外国との合作ドラマ制作に関
する規定）

中国と国外のテレビドラマ（テレビアニメを含む）制作者が、中国国
内外で合作で制作・撮影を行うテレビドラマ（テレビアニメを含む）に
関する管理規定。
中国側の機関は『電視劇制作許可証（甲種）』を持っていなければ
ならない。
ドラマの主要スタッフ（脚本、プロデューサー、監督、メインキャス
ト）は、中国側が3分の1より少なくなってはならない。
ドラマの国内版権は、中国側と海外側が共同で所有する。
●関連許可証：
「電視劇（電視動画片）発行許可証」（テレビドラマ（テレビアニメ）発
行許可証）
「広播電視節目制作経営許可証」（ラジオ・テレビ番組制作経営許

広電総局
2004年10月21日

（出展）ジェトロ調べ 
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■日本企業が取扱いプロパティでビジネスを行っている理由                     

4-1．日本企業のライセンスビジネスの機会 

4-1-1.日本企業のコンテンツの認知                     

（％）                     
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売り場で商品を見かけるから

他国で人気・実績があるから

調査で支持が高かったから

知人が展開することになったので

消費者の口コミサイトを見て人気が

ありそうだから

取引のあるライセンサー・エージェ

ントのプロパティだから

その他

全体 n=40

ライセンス・エージェント n=13

ライセンシーn=27

日本企業が取り扱いコンテンツを選択する理由としては、全体では「売り場で商品をみかけるから」が

37.5％で最も高く、次いで「取引のあるライセンサー・エージェントのプロパティなので」（25.0%）、「調査で支持

が高かったから」（15.0%）、「消費者サイトの口コミを見て人気がありそうだから」（15.0%）と続く。 

業種別でみると、エージェントでは「売り場で商品を見かけるから」「調査で支持が高かったから」「取引のあ

るライセンサー・エージェントのプロパティだから」が15.4%となる。一方、ライセンシーでは「売り場で商品を見

かけるから」が48.1%で最も高く、次いで「取引のあるライセンサー・エージェントのプロパティだから」（29.6%）、

「消費者の口コミサイトを見て人気がありそうだから」（18.5%）と続く。 

一方、認知経路では、全体では「ライセンサー・エージェントからの紹介」が58.9%で最も高く、次いで「展示

会を見て」（46.4%）、「インターネットで調べて」（32.1%）、「書籍（絵本・マンガ等）を見て」（23.2%）と続いてい

る。ライセンシーでは「インターネットで調べて」（45.9%）、「書籍を見て」（27.0％）、「業界誌を見て」（29.7%）、

「テレビを見て」（24.3％）など、メディア経由での認知が多いことが分かる。 
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46.4 

58.9 

32.1 

19.6 

17.9 

17.9 

23.2 

7.1 

31.6 

42.1 

5.3 

21.1 

5.3 

15.8 

10.5 

54.1 

67.6 

45.9 

29.7 

16.2 

24.3 

27.0 

5.4 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

展示会で見て

ライセンサー・エージェントからの紹

介

インターネットで調べて

業界誌を見て

知人からの紹介

テレビを見て

書籍（絵本・マンガ等）を見て

その他

全体 n=56 ライセンス・エージェント n=19 ライセンシーn=37

■日本企業のプロパティ認知経路                     （％）                     

 

4-1-2.新規プロパティの取扱意向                     

4-2.今後の日本コンテンツへの取り組み 

日本企業の新規プロパティの取り扱い意向をみると、全体では「取り扱いたいと思う」が73.0%で、「取り扱い

たいと思わない」が4.5%となる。業種別にみると、取り扱い意向がライセンサーで70.5%、エージェントで89.5%と

高く、ライセンシーでは65.3%と両者に比べてやや低くなっている。 

新規プロパティの取り扱いの理由としては、全体では「ビジネス拡大のため」が35.2%で最も高く、次いで「新

規性を持たせるため」（23.9%）、「展開上必須」（9.9%）となる。一方で、「既存キャラクターの展開を重視する」と

いう意見も12.7%にのぼる。業種別でみると、ライセンサーでは、「ビジネス拡大のため」が34.2%で最も高く、次

いで「展開上必須」（18.4%）と続く。継続的に番組を刷新する必要があるテレビ局、制作会社などでは、新規

プロパティの取り扱いは必須といえる。一方、エージェントでは「ビジネス拡大のため」が53.8%と高く、ライセン

シーでは「新規性を持たせるため」が37.0%と最も高くなっている。取り扱いプロパティを増やして売り上げを拡

大したいエージェントと、商品に新規性を持たせることを主目的としているライセンシーの思惑が見て取れる。 

日本企業の新規プロパティの取り扱い意向をみると、全体では「取り扱いたいと思う」が73.0%で、「取り扱い

たいと思わない」が4.5%となる。業種別にみると、取り扱い意向がライセンサーで70.5%、エージェントで89.5%と

高く、ライセンシーでは65.3%と両者に比べてやや低くなっている。 

新規プロパティの取り扱いの理由としては、全体では「ビジネス拡大のため」が35.2%で最も高く、次いで「新

規性を持たせるため」（23.9%）、「展開上必須」（9.9%）となる。一方で、「既存キャラクターの展開を重視する」と

いう意見も12.7%にのぼる。業種別でみると、ライセンサーでは、「ビジネス拡大のため」が34.2%で最も高く、次

いで「展開上必須」（18.4%）と続く。継続的に番組を刷新する必要があるテレビ局、制作会社などでは、新規

プロパティの取り扱いは必須といえる。一方、エージェントでは「ビジネス拡大のため」が53.8%と高く、ライセン

シーでは「新規性を持たせるため」が37.0%と最も高くなっている。取り扱いプロパティを増やして売り上げを拡

大したいエージェントと、商品に新規性を持たせることを主目的としているライセンシーの思惑が見て取れる。 
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■日本企業の新プロパティの取扱い意向                     

73.0 

70.5 

89.5 

65.3 

85.7 

4.5 

6.6 

2.0 

22.5 

23.0 

10.5 

32.7 

14.3 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=111

ライセンサー n=61

ライセンス・エージェント

n=19

ライセンシー n=49

クリエーター n=7

扱いたいと思う 扱いたいと思わない どちらともいえない

■日本企業の新プロパティの取扱いたいと思う理由                   

35.2 

34.2 

53.8 

29.6 

60.0 

23.9 

15.8 

15.4 

37.0 

5.6 

7.7 

14.8 

9.9 

18.4 

5.6 

5.3 

7.7 

3.7 

20.0 

1.4 

2.6 

12.7 

15.8 

7.7 

14.8 

7.0 

7.9 

7.7 

3.7 

20.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=71

ライセンサー n=38

ライセンス・エージェント

n=13

ライセンシー n=27

クリエーター n=5

ビジネス拡大のため 新規性を持たせるため 商品展開のため

展開上必須 ニーズに対応するため メディア環境の変化

既存キャラクターでの展開を重視 その他
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■日本企業の取扱いたいプロパティカテゴリー             

 

（％）                     

54.3 

34.8 

32.6 

41.3 

50.0 

41.3 

30.4 

21.7 

48.0 

44.0 

40.0 

48.0 

48.0 

40.0 

36.0 

20.0 

33.3 

33.3 

41.7 

50.0 

50.0 

50.0 

50.0 

33.3 

75.0 

35.0 

20.0 

35.0 

50.0 

50.0 

15.0 

20.0 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

マンガ

映画（アニメ・特撮）

ビデオゲーム

オンラインゲーム

オリジナル（デザイン・イラスト）

絵本

インターネット

その他

全体 n=46 ライセンサーn=25 ライセンス・エージェント n=12 ライセンシーn=20

また、日本企業が新規プロパティとして取り扱いたいプロパティカテゴリーをみると、全体では「マンガ」が

54.3%で最も高く、次いで「オリジナル」（50.0%）、「オンラインゲーム」「絵本」（ともに41.3%）、「映画」（34.8%）と

続いている。業種別でみると、ライセンサーでは「マンガ」「オンラインゲーム」「オリジナル」がともに48.0%で最

も高く、エージェントでは「オンラインゲーム」「オリジナル」「絵本」「インターネット」がともに50.0%、ライセンシー

では「マンガ」が75.0%、「オンラインゲーム」「オリジナル」がともに50.0％となっている。 
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■海外企業のプロパティ認知経路                       

4-2-1.現在のプロパティを取り扱っている理由                    

（％）                     

17.6 

52.9 

29.4 

17.6 

11.8 

29.4 

41.2 

30.0 

70.0 

30.0 

10.0 

20.0 

20.0 

30.0 

50.0 

50.0 

33.3 

16.7 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

展示会で見て

ライセンサー・エージェントからの紹

介

インターネットで調べて

業界誌を見て

知人からの紹介

テレビを見て

書籍（絵本・マンガ等）を見て

中国本土 n=17

香港 n=10

シンガポール n=6

4-2.海外企業のライセンスビジネス機会 

 
海外企業の取り扱いプロパティをみると、まず認知経路としては、中国本土企業では「ライセンサー・エー

ジェントからの紹介」が52.9%で最も高く、次いで「書籍を見て」（41.2%）、「インターネットで調べて」「テレビを見

て」（29.4%）と続く。香港企業では「ライセンサー・エージェントの紹介」が70.0%で最も高く、次いで「展示会で

見て」「インターネットで調べて」「書籍を見て」（30.0％）と続く。シンガポール企業では、「展示会で見て」「ライ

センサー・エージェントからの紹介」が50.0%で最も高く、次いで「インターネットで調べて」（33.3%）と続く。 

一方で、取り扱いプロパティの選定理由としては、中国本土企業では「調査で支持が高かったから」が

54.5%で最も高く、次いで「他国で人気・実績があるから」（45.5%）と続く。香港企業では「他国で人気・実績が

あるから」が75.0％で最も高く、次いで「売り場で商品を見かけるから」（37.5%）と続く。シンガポール企業では

「他国で人気・実績があるから」が75.0%で最も高く、次いで「売り場で商品を見かけるから」「調査で支持が高

かったから」「知人が展開することになったので」「取引先のプロパティなので」（ともに50.0%）と続いており、各

国ともに他国での実績・人気を重視して取り扱いプロパティを選定していることが分かる。 
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■取扱いプロパティでビジネスを行う理由                    （％）                     

18.2 

45.5 

54.5 

27.3 

18.2 

27.3 

37.5 

75.0 

12.5 

37.5 

50.0 

75.0 

50.0 

50.0 

25.0 

50.0 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

売り場で商品を見かけるから

他国で人気・実績があるから

調査で支持が高かったから

知人が展開することになったので

消費者の口コミサイトを見て人気がありそうだか

ら

取引のあるライセンサー・エージェントのプロパ

ティだから

自社のプロパティ

その他

中国本土 n=11
香港 n=8
シンガポール n=4

4-2-2.海外企業の日本コンテンツ取扱いの意向                     

海外企業で現在日本のプロパティを取り扱っていない企業の日本プロパティの取り扱い意向をみると、全

体では「取り扱いたいと思う」が58.9%、「扱いたいと思わない」が17.6％、「どちらともいえない」が23.5%となって

おり、取り扱いたいという意向が6割近くにのぼる。 

取り扱いたいプロパティタイプをみると、全体では「テレビ（アニメ・特撮）」が77.8%で最も高く、次いで「マン

ガ」（55.6%）、「映画（アニメ・特撮）」（33.3%）、「オリジナル」（33.3%）、「絵本」（33.3%）と続いている。これまでの

実績、イメージという点でアニメを中心としたテレビ作品を取り扱いと考える海外企業が多いことが分かる。 



84 

第4章 

ライセンスビジネスサポートについての意見・要望 

■取扱いのない海外企業の日本プロパティの取扱い意向                     

■海外企業の日本コンテンツ取扱いの意向                      （％）                     

扱いたいと思う

58.9%

扱いたいと思わ

ない

17.6%

どちらともいえな

い
23.5%

全体 n=17

55.6 

77.8 

33.3 

22.2 

33.3 

33.3 

22.2 

11.1 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

マンガ

テレビ（アニメ・特撮）

映画（アニメ・特撮）

ビデオゲーム/オンラインゲー

ム

オリジナル（デザイン・イラスト）

絵本

インターネット

その他

全体 n=9
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■日本企業とビジネスがはじまったきっかけ                   

40.0 

14.3 

66.7 

60.0 

6.7 

14.3 

20.0 

28.6 

33.3 

6.7 

20.0 

26.7 

42.9 

20.0 

0% 20% 40% 60% 80% 100%

全体 n=15

中国本土 n=7

香港 n=3

シンガポール n=5

展示会・イベント 他社からの紹介 自社からのアプローチ 日本企業からのアプローチ その他

57.1

14.3

14.3

14.3

0.0 20.0 40.0 60.0 

日本プロパティの知名度の高さ

クオリティの高さ

市場の受容が高い

その他

全体 n=7

■日本企業とビジネスを行いたい理由                      

海外企業が日本企業とのビジネスを開始するきっかけをみると、全体では「展示会・イベント」が40.0%で最

も高く、次いで「自社からのアプローチ」（20.0%）と続く。国別でみると、中国本土企業では「自社からのアプ

ローチ」（28.6%）が、香港企業、シンガポール企業では「展示会・イベント」がともに最も高くなっている。 

日本企業とビジネスを行いたい理由としては、全体では「日本プロパティの知名度の高さ」が57.1%で最も高

く、「クオリティの高さ」「市場の受容が高い」がともに14.3％となっている。 
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4-3.ライセンス企業からの意見 

■日本企業における日本政府への要望                      

4-3-1.日本企業・日本政府への要望                     

10.8 

16.2 

2.7 

8.1 

8.1 

2.7 

16.2 

5.4 

8.1 

5.4 

18.9 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

キャラクタービジネスへの支援

経済の安定

並行輸入商品の取締

違法コンテンツの取締

規制緩和

専門家の育成

補助金

小売業支援

消費税・法人税

その他

特になし

全体 n=37

日本企業の日本政府に対する要望をみると、全体では「経済の安定」「補助金」が16.2%で最も高く、次いで

「キャラクタービジネスへの支援」（10.8%）、「違法コンテンツの取締」「規制緩和」「消費税・法人税」（ともに

8.1%）と続く。一方で、「特になし」も18.9%となっている。 

業種別での要望をみると、ライセンサーでは「補助金」が21.1%で最も高く、次いで「経済の安定」（15.8%）、

「キャラクタービジネスへの支援」「違法コンテンツの取締」（ともに10.5%）と続く。エージェントでは「キャラク

タービジネスへの支援」「経済の安定化」「専門家の育成」「小売業支援」がともに20.0%となる。ライセンシーで

は、「規制緩和」が17.6%で最も高く、次いで「キャラクタービジネスへの支援」「経済の安定化」「消費税・法人

税」（ともに11.8%）と続く。一方、クリエーターでは「補助金」が75.0％で最も高く、「キャラクタービジネスへの支

援」が25.0%で続いている。 
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■日本企業の業種別にみる日本政府への要望                      

10.5 

15.8 

5.3 

10.5 

5.3 

21.1 

5.3 

5.3 

5.3 

21.1 

20.0 

20.0 

20.0 

20.0 

20.0 

11.8 

11.8 

5.9 

17.6 

5.9 

5.9 

11.8 

5.9 

23.5 

25.0 

75.0 

0.0 20.0 40.0 60.0 80.0 100.0 

キャラクタービジネスへの支援

経済の安定

並行輸入商品の取締

違法コンテンツの取締

規制緩和

専門家の育成

補助金

小売業支援

消費税・法人税

その他

特になし

ライセンサー n=19 ライセンス・エージェント n=5 ライセンシー n=17 クリエーター n=4
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■日本企業における日本政府への主な要望・意見                    

●国内、海外に関わらず、もっと市場を実際に見て、現状を知ってほしい。メーカーは商品をそこで売るまた

は製造し、現地で回収できなければ、本当の意味で海外展開とは言えない 

 

●中国など、輸入規制が厳しい国での障壁が取り払われるとありがたい。現地法人をつくるときに日本の資本

を50％未満など、そういった規制が撤廃されると、ビジネスが展開しやすくなる 

 

●キャラクターは知財なので、進出をサポートする、海外に出たキャラクターを守る施策を講じてもらえるとあり

がたい。海外進出には不安が付きまとうので、サポート体制やコンサルティング、カウンセリングなどが格安

で受けられるのであれば、不安が解消できるし、展開を考えている人たちを後押しする 

 

●現状では、予算の付き方により年度でのムラがあり、数年単位でのサポート展開やプランが見えてこない。

韓国で出来たことが、日本に出来ないとは思えない。海外のイベントに出展するだけでもコストが掛かるの

で、そこのサポートがあるだけでもありがたい 

 

●国策問屋を中国に1軒作ったほうがいいのでは。雑貨に限らず、日本の商品をなんでもディスビュートする

総合問屋をつくればよい 

 

●海外で常設のキャラクター紹介、物販の場を設けてもらえると嬉しい。東京駅のキャラクターストリートには

結構外国人が訪れている。スペースはそれ程広くなくていいが、商品を展開する場所を作ってもらえると助

かる。海外での支援はそういった箱モノでもいい 

 

●海外でのライセンスショーでの日本ブースなどによる国としての一体感の演出 

 

●中国での法務関連のサポート。中国政府と直接対話してもらい、国レベルで贋物対策に取り組んでもらい

たい。また、国がアメリカの放送局のなかに、日本アニメを流せる放送枠を購入するなど、日本アニメがい

つも入る枠を作ってもらえると非常に助かる 

 

●アニメのビジネスが成立しづらくなっている国内に対して、何らかの対応を行ってほしい。子ども中心のビジ

ネスである以上、尐子化によるパイの減尐は現実的な問題。夕方の時間帯に放送される作品が減尐してい

るという現状に対して、当社としても考える部分だが、対策を考えてほしい 

 

●流通が新規のキャラクターをより積極的に扱えるようなサポート体制を組んでくれればいい 

 

●キャラクタービジネスを含む、知的財産ビジネスへのケアが必要。国内メーカーの弱体化は、ライセンサー

の弱体化へつながりかねない。国として著作権ビジネスをサポートしてほしい。小売業が新規キャラクターを

より導入できるような助成金や、販促展開へのサポートなど、国内外において、大きなヒットを狙うよりも、市

場全体が底上げされるような仕組みの構築が求められている 

 

●映像作品を資産と捉えて、映像ライブラリーの管理、保護に国が関与してもよいのではないか 

 

●日本市場での並行輸入品の規制。100円ショップでキャラクター商品が何でも購入できてしまう現状は、国

内ライセンシーを疲弊させてしまう 

 

●クリエイターの支援強化。ライセンスビジネスショー関連へのクリエイター枠の増設と出展費支援など 
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■海外企業における日本・日本政府への要望・意見                
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0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0 

スムーズなビジネス進行の体制

市場の理解促進

日本コンテンツの情報提供

ビジネスのサポート体制

露出機会の創出

市場の理解と協力

人材・企業の教育

権利登録

法的サポート

全体 n=16

4-3-2.海外企業の日本企業・日本政府への要望                     

海外企業の日本政府に対する要望をみると、全体では「スムーズなビジネス進行の体制」が30.0%で最も高

く、次いで「市場の理解促進」「日本コンテンツの情報提供」「ビジネスのサポート体制」（ともに25.0%）、「露出

機会の創出」（15.0％）と続く。 

日本プロパティの取り扱い経験のある海外企業の日本企業に対する意見のなかでも「スタイルガイドの準

備」「意思決定の遅さ」「監修の遅さ」といった意見も目立ったが、政府に対する要望でも、実際のビジネスをス

ムーズに進行させるための施策を求める意見が最も高くなった。一方で、各国の市場理解を深めるためのサ

ポート、日本コンテンツの情報の提供といった、ビジネス実務を行ううえでの前提条件に対する体制確立を求

める意見も多い。また、中国本土を始めとした各国でのアニメ作品などの番組放送についても、政府として取

り組んで改善して欲しいという意見も多くなっている。 
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■海外企業における日本政府への主な要望・意見                      

●国が主催するイベント「AFA」などを通じて、コンテンツの情報発信をする。それだけでもありがたい。ビジネ

スが早いので、それに合うインフラ体制の整備。国主催のイベント等もお願いしたい。 

 

●中国本土を取り上げると、日本の各企業がバラバラに情報発信を行っている。もっと、日本コンテンツを「集

約」して、情報発信の「拠点」「場」を構築して欲しい。例えば、イベント、店舗など、日本コンテンツを紹介で

きることを行って欲しい。ネットなども含め、集約して発信することがビジネスサポートになる。「ガイドブック」

などの提供や、商品開発のデザイン、企画開発などのノウハウに関するサポートも必要 

 

●セミナーなどを通じてアジアの市場の現状やビジネスを理解してもらう働きを行って欲しい。現在、中国本

土はライセンスビジネスの教育の段階。国によって商習慣が違うので、参入の仕方を勉強することも大事に

なる。中国では、商標の登録が大事という点も事前に理解させて欲しい 

 

●中国本土のアニメビジネスは、まだ、発展途上。中国本土のアニメ産業と日本のアニメ産業の差は、「放送

環境が未整備」「著作権の管理が不十分」な点。中国政府も力を入れているが、まだ足りていないのが現状

であり、中国本土の市場は大きいが、解決しなければならない問題がたくさんある。日本には、良い脚本

家、良質なストーリーを作る方が多くいるので、合作ということで、良質な作品を制作するのがよい 

 

●中国本土がライセンスビジネスでは発展途上であることへの理解も必要。「ガイドブック」の提供や、中国本

土企業へのデザイン、質、ノウハウの教育、支援など 

 

●日本の発展と中国は（自社は）違う。日本はコミックであり、中国は（自社は）映画、ゲームなどであり、異

なっている。一緒に取り組めることがあればと考えている。中国本土のライセンシーは、ライセンスビジネス

の知識・理解が尐ないので教育は必要 

 

●韓国とは違うアプローチで国として進出して欲しい。ビジネス的にはプロパティのデザインを豊富にするこ

と、版権元からの強力なサポートが欲しい 

 

 

●メディアサポートが必要、法的なサポートも必要なので誰かしっかりした代理人を置くのが良い 
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-001： ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

韓国を中心としたアジア

課題・問題点

海外では必ずしも毎年新作が放送されるという状況が当たり前でない。放送さ
れるにはそれなりにディストリビューター含めた努力が必要となる。放送が継続
的に実施されている点、ディストリビューターが作品に注いでいる努力、アジア
では大きなマーケットという点で、ここ数年韓国市場は好調に推移。数年前か
ら、アイテム自体は主要なものは出ていたが、近年はかなり細かいカテゴリー
まで商品が展開できており、日本の状況に近づきつつある。市場により成熟度
合いは異なるが、プロモーションもふくめてアジア各国に日本の展開を紹介し
て、ビジネスを拡大していく。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

中国に関しては、政治的な理由でテレビ放送ができない状況があり、そうなる
と商品展開が限定されるため、ビジネス展開の広がりがなくなってしまう。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

中国では、現状では地上波放送での展開が望めないなかで、最近引き合いが
多いのがネット配信。去年、一昨年くらいから、かなり引き合いが増えており、
徐々に取り組みつつある。現状では海賊サイトも含めて野放図に展開されてい
るが、徐々にそこの規制が厳しくなって来ている。地上波放送以外のなにかし
らの露出手段を模索する必要はある。

日本政府への要望 特になし
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-002：ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

中国、アジア、欧州

課題・問題点

現状、ワールドワイドでキャラクターのみの展開を行っているが、今後は番組販
売とセットで展開できるようにして行きたい。その為に合併等を行ったのだが、
現状ではそこまでは出来ていない。一部のアニメ作品はタイ、台湾、韓国、シ
ンガポール、インドネシアなど海外に持って行って放送しているが、マーケット
規模が小さいために、ビジネスが拡大しない。中国はマーケットボリュームは大
きいが、実際には展開できていない。そもそも、法規制の問題があるのだが、
中国に進出すると商標、海賊版を含めて、取り締まれないのではないかとの不
安も大きい。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

コンテンツ規制による番組販売が出来ないため、映像とセットでのキャラクター
展開が困難である点。また、商標や贋物対策など権利関係の対応。実際に、
中国でライセンスアウトしていない自社キャラクターの商品が、大量に流通して
いる。そのため、直接的には進出していないにも係らず、商標登録などの権利
保護の対策を講じないといけなくなり、その費用がかさんで馬鹿にならなくなっ
ている。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

商標や贋物対策などの問題について、個別企業レベルでの対応には限界が
あるので、国として対策を取ってほしい。現状では、商標登録するなどして自社
権利の保護・確立を進めているが、商標を各国で申請するだけでもそれなりの
費用が掛かってしまう。

日本政府への要望

期待したいのは、中国での法務関連でのサポート。中国政府と直接対話しても
らい、国レベルで贋物対策に取り組んでもらいたい。また、国がアメリカの放送
局のなかに、日本のアニメを流せる放送枠を買ってくれるとか、ヨーロッパで放
送枠を購入して、日本アニメがいつも入る枠を作ってもらえると非常に助かる。
中国では、日本のアニメ放送自体を規制しているので、これも国レベルでの対
話により、状況を改善して欲しい。最後に、どこまでが私企業として対応しない
といけないレベルなのか、どこまでが政府や役所に頼っていいレベルのものな
のかが、全然イメージがない状態で、現状では、全部自分たちの努力でやらな
ければいけないと思っているので、どこから国に頼っていいという線引きみたい
ものがあれば相談しやすくなる。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-003：ライセンシー

力を入れていく市場
（国）

中国

課題・問題点

国内で取引のあるライセンサーが中国に進出しておらず、展開できるキャラク
ターがない。現地のキャラクターを採用しようにも、どのキャラクターが人気なの
かなど、現地の情報が尐なすぎる。また、現地のキャラクターを採用するにして
も、現状は開発部隊が日本にあるので、開発セクションごと現地に持っていか
なければならない。ただ、中国で開発および生産体制を確立できれば、現状日
本で生産している商品を、中国で生産して一部を日本に輸出、残りを中国で販
売するという、スケールメリットを活かせる生産体制が確立できる。中国で生産
すれば、現地での価格競争にも対応できるし、そこに日本のデザイン力を加え
れば十分に勝負できるのではないか。

市場開拓が困難な市
場（国）

韓国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

日本で販売している商品を輸出して韓国市場に投入すると、価格差が出てし
まう。いくら日本のオリジナル商品で、国内市場で人気があっても、現地商品と
の価格差、上代の差で仕入れて貰えないということがあるのが厳しい。通常で
日本に比べて物価が2～3割安いのに、現状では円高の影響により、現地商品
との価格差に拍車がかかっている。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

日本のデザイン力、品質力を武器にした商品を、なるべく現地で生産する体制
を整えている。それにより現地での価格差、仕入れコストの抑制、日本市場向
け商品の供給場所としての機能を発揮できる。ただ、海外で組織を設立して事
業を展開する場合は、現地の人間を積極的に組織内に組み込むことが重要だ
と考えている。韓国法人の代表も韓国人に任せている。現地の人間だからこそ
国ごとの内情とか裏事情なども把握しているので、ビジネスがスムーズに進み
やすい。そこをオール日本人でやってしまうと、なかなか成功しにくい。

日本政府への要望

国内のライセンサーが海外への進出を促して欲しい。国内キャラクターが海外
に進出しないと、海外で展開できるキャラクターが限られてしまう。海外で売れ
るキャラクターがないと、ライセンシーとしては、海外に進出しようという発想に
なりにくいのでは。あとは日本市場での並行輸入品の規制。100円ショップで
キャラクター商品が何でも購入できてしまう現状は、国内ライセンシーを疲弊さ
せてしまう。
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企業カテゴリー J-004：ライセンシー

力を入れていく市場
（国）

アジア

課題・問題点

アジア諸国は日本文化や日本のキャラクターに対する支持が高く、カプセルト
イの商品展開も日本で展開している商品をそのまま投入することも可能。特に
香港・台湾では日本のキャラクターがすんなり受け入れられるが、韓国だけは
尐し趣きが異なる。「ポロロ」という韓国産アニメが大ヒットしているが、何が売
れるか分からない部分がある。ここ数年は、ドラマ、K-POPとコンテンツの生
産、輸出を国ぐるみで展開しているが、この状況下でマンガでヒット作品が出た
ら怖い。

市場開拓が困難な市
場（国）

アメリカ

その理由（トラブル・障
壁の内容）

アメリカは1ドル硬貨がないため、硬貨だと25セントが4枚必要になってしまう。
また、「ジャンクトイ」の文化が残っていて、カプセルトイの持つコレクション文化
という意味では、難しい部分もある。日本やアジアのように、大人がカプセルト
イを購入しない。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

アメリカでの硬貨の問題については、両替機を設置して対応している。また、ア
メリカは国土が大きい割に、居住地域はごく一部。ヨーロッパや日本、アジアで
は、ショッピングモールなどで簡単に購入できるが、アメリカでは、立地条件的
にショッピングモールに自転車では行けない。そのため、映画館やシネコンに
筐体を置いたり、アウトレットモールなどで展開している。

日本政府への要望

消費税の問題。基本は中国で生産しているが、人件費含めて原価が上昇して
おり、このタイミングで消費税が引き上げられると非常に厳しい。以前に比べて
価格の弾力性という部分はあるが、カプセルトイ業界の死活問題になりかねな
い。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-005:ライセンシー

力を入れていく市場
（国）

アジア

課題・問題点

日本だと細かいアイテム展開が可能だが、海外ではポイントを絞って注力して
展開する必要がある。海外のメーカーだと、細かい展開をしても儲からないの
で、映画など大きく勝負するのが王道。アジアだとローカルメーカーも強いし、
外資も多いので、今年はこれに賭けて勝負すると、ポイントを絞って集中的に
やっていく。トイザらスやGMSみたいなところとビジネスができないと、会社とし
て利益が出ない。展開に際しては、キャラクターも絞り込むし、価格帯も考えな
がらアイテムも絞り込んで展開する。海外だとトイ中心の商品展開となる。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

中国では、アニメなどのテレビ放送が、あまり自分たちの意向でかからない為、
他の地域と同じような展開ができない。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

テレビ放送ができないものの、オフィシャルではなく違法のダウンロードで視聴
している消費者も多いので、環境的にはほぼ変わらない。オフィシャルでやっ
てることは、WEB戦略でオンラインで情報発信をしている。あとは作品によって
は香港のエージェントと組んで、映画作品を上映するというスタイルもとってい
る。去年も1本上映された実績があるし、来年も1本上映される予定となってい
る。

日本政府への要望

中国では日本のコンテンツが全く入れない状況にあるので、そこをぜひ何とか
して欲しい。もっと中枢に入り込んで、規制の撤廃とまでは行かなくても、日本
だけが目の敵にされるようなことは直してもらいたい。他の国と対等にコンテン
ツ的に競争ができる環境をぜひ作っていただきたい。そこの課題のせいでまっ
たく我々は商売ができていない。あとは並行輸入の問題。海外でテレビ放送に
かけるために、準備期間を含めて1年後とかになるが、準備している間に、正
規代理店以外の会社が、日本から新作の商品を持ってくる。せっかく準備をし
ていざ展開というタイミングで店頭に並行輸入の最新作が並んでる状況では
勝負にならない。違法ではないが、並行輸入をストップできるような働きかけを
していただきたい。
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企業カテゴリー J-006：ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

中国

課題・問題点

中国本土に直接映像を持っていくのは難しいかもしれないが、台湾だと、映像
のライツを渡すと、ライセンシー自身が、IPTVのチャンネルを持っていたりする
ので、そこで配信をしてもらったりしている。携帯電話に映像を配信している会
社と映像ストリーミング配信の契約をしている取引先もある。配信なのか放送
なのかという境目が曖昧になってきているので、そこはむしろ利用させていた
だいて、どちらでも流れて、要はユーザーにリーチしないと意味がないので、日
本側の製作者だったり、委員会だったりというところからホールドがかからない
限りは、基本的には進めてもらっている。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

海賊版の問題。海賊版ウクレレも出回っていたし、ECサイトで売っているものも
ある。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

海賊版には常に目を光らせている。海賊版があるから、それと同じ商品は出さ
ないというは逆効果だと思っているので、そこに売れる商品があるので、そうい
うふうに持っていこうかなと思っている。海賊版で出ている商品を正規品で発
売することによって、贋物が駆逐されていくと考えているし、そこに市場がある
ということを見つけたということにもなるので、エージェントとは協力して海賊版
のチェックをしていこうと話している。

日本政府への要望

海外で常設のキャラクター紹介、物販の場を設けてもらえると嬉しい。東京駅
のキャラクターストリートには結構外国人が訪れている。スペースはそれ程広く
なくていいが、商品を展開する場所を作ってもらえると助かる。海外での支援
はそういった箱モノでもいいのではないか。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-007:ライセンシー

力を入れていく市場
（国）

中国

課題・問題点

現在の中国の状況では、贋物を止めるのは事実上出来ないが、売り場で正規
品を購入することが素敵なことであり、売り場の本物感というところで勝負しな
いといけない。贋物がいろいろな所で発生し、それをいちいち叩いていてもきり
がない。贋物はある程度有名税的な部分もあるので、どちらかというと権利の
確立のほうが重要。どうすれば権利が確立できるのかが国内ですら不透明な
部分があるので、制度化してもらえるとありがたい。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

現在、中国内で2件の法律行為を起こしており、1件は贋物問題で、もう1件が
商標関連。海外で法律行為を起こすと、すぐに1000万円単位で費用がかかっ
てしまう。特に中国に関しては、何がどうなっているのかよく分からない状態だ
し、法律行為を起こしても無力感はある。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

今後、中国は外せないマーケットではあるので、贋物が怖いといって手をこま
ねいていられる時代ではない。並行して、中国で著作権登録を進めている。審
査を受けるというよりも、登録をするだけで、紙ベースの証明書がもらえる。な
んとかして権利を明確化するように動いている。

日本政府への要望

簡便に権利を確立できる制度と、それが世界的に通用する仕組みを作って欲
しい。オフィシャルな制度としてできなくても、日本の各企業が中国で著作権問
題で困っているということをメディアなどを通して喚起していくようなことを、官庁
主導で行ってもらえたらいい。国策問屋を中国に1軒作ったほうがいいのでは。
雑貨に限らず、日本の商品をなんでもディストリビュートする総合問屋をつくれ
ばよい。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-008:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

インド

課題・問題点

アニメ作品を3年前からテレビ放送をしているが、ライセンスがなかなか動かな
い。別の日本アニメはそれ以前から放送しており、番組自体の人気は高いが、
ライセンスは動かない。現在はその要因を探っている段階。子どもであっても
キャラクターを購入する習慣がない。正規品はもちろん、海賊版もあまり出回っ
ていない現状を鑑みると、キャラクター商品を購入する客自体が尐ないのでは
ないか。欧米のディズニーなどは別格として、富裕層に受け入れられている
が。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国、韓国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

中国だとテレビ放送できないので、それ以外でどう周知していくのかという独特
の難しさや、規制の問題がある。韓国も独特の難しさ、特に日本的な作品に対
しての難しさもある。海賊版の問題も各地域で存在する。中国のMD展開では
テイストの違いと商品群の多さがネック。商品アイテム数がないと流通にはまり
にくいという問題もある。また、メディアでいかに展開出来るかが一番の課題だ
が、法規制、各国のテイストという部分もあるが、自国作品を優遇する制度が
あるので、そういった点も考慮しないといけない。また、中国では、ライセンシー
が主導権を握っているという印象を受ける。キャラクターのパワーにもよるが、
「使ってあげる」という考え方が潜在的にあり、監修などの点で問題となる。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

中国ではネット配信を通じて作品の認知拡大をはかるとともに、香港の衛星テ
レビ経由で番組を放送し、中国南部であれば視聴できる環境なども作ってい
る。

日本政府への要望

腰を据えたサポート体制をとってもらえれるとありがたい。現状では、年度の予
算の付き方によってサポートがある年、ない年もあったりする。数年単位でのサ
ポート展開やプランが見えてこない。韓国で出来たことが、日本に出来ないと
は思えない。海外のイベントに出展するだけでもコストが掛かるので、そこのサ
ポートがあるだけでもありがたい。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-009:ライセンサー/ライセンシ―

力を入れていく市場
（国）

欧米、アジア

課題・問題点

欧米では、日本の商品をそのまま展開するのは、プレイバリュー的、価格的に
困難であり、現地の市場に合わせた4P(特にPrice)が必要で、マーケットインで
の商品展開が重要となる。一方、中国や韓国ではここ最近、オリジナルキャラ
クターが数多く生まれてきているので、その中でヒットしそうなコンテンツを見極
めてることが重要になってくる。

市場開拓が困難な市
場（国）

アジア

その理由（トラブル・障
壁の内容）

アジアでは、日本に比べると玩具も含めたライセンス商品の展開に統率性が
なく、玩具は玩具、文具は文具売場と、1つのコンテンツの集積売場を形成して
いく事が難しい状況にある。また、自社ブランドの現地ローカライズ化も検討し
ているが、先方の版権元がライセンス許諾になれておらず、どこと話せば許諾
を受けられるかを探す所から労力がかかる事が尐なくない。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

上記の売り場の問題を克服するために台湾にて現地のパートナーとの協議の
下に、アジア初のコンセプトショップを2010年にオープン。代理店と一緒に、日
本で展開している同種の店舗を回り、情報やノウハウを共有し、売り場を作る
事だけでなく、売り場を継続して運営していく為の施策アイデアを出し合った。
結果的に日本に並ぶ売り上げをあげることに成功し、昨年には2号店をオープ
ンさせた。

日本政府への要望 特になし
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企業カテゴリー J-010：ライセンサー（クリエーター）

力を入れていく市場
（国）

中国

課題・問題点

日本と中国とでは商習慣が大幅に異なり、日本と同じ考えかたをしていたら、
面食らって途中でやめてしまうのではないか。中国で展開するのであれば、い
ろいろな意味で腹をくくらないといけない。ビジネスのやり方はある程度、現地
のやり方にあわせる必要がある。現地のやり方を理解して妥協点を探りつつ、
うまくコントロールしていく必要がある。

市場開拓が困難な市
場（国）

日本

その理由（トラブル・障
壁の内容）

日本市場は門戸が狭い。MD展開において、日本市場を無視している訳ではな
く、パートナーとなるライセンシーが尐ない。逆にメーカーサイドから展開をした
いという話をもらえれば、展開はしたいとは考えている。メディア展開について
も同様で、展開ができていないのは単純に資金の問題。まずはWEB上での自
主制作アニメから始め、そこでストーリー展開をしたいと考えているが、出版社
や地方テレビ局から話を貰えるのであれば、よろこんでメディア展開しますとい
う話になるが、現状ではそういった状況にはないし、こちらから積極的に営業が
できているわけではない。資金、人的なリソースが不足している。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

スマホ関連では常に新しいコンテンツを捜しており、展開から結果が出るまで
のスパンも非常に短い。自社のサイトにアニメを載せるよりも、スマホのアプリ
で利用してもらった方が、不特定多数にリーチできるし、口コミなどでの広がり
が期待出来る点もメリットとしてある。認知度を上げるためであれば、アニメ
化、出版化が最適なのか、費用対効果をみながら検討する必要がある。自分
たちがリーチしたい相手に届くメディアはなんなのか、そのためにどれくらいの
費用が必要なのか、WEB、アプリなどいろいろなメディアを比較しながら検討す
ることが肝心。現状ではスマホが一番低コストで、広がりが期待でき、かつ認
知のないキャラクターでも、パートナーがいるという点で優れている。

日本政府への要望

キャラクターは知財なので、海外に出たキャラクターを守る施策を講じてもらえ
るとありがたい。海外進出に対するリスクを保護するためのサポートをして欲し
い。商標、ライセンスに関する情報を開示、バックアップして欲しいし、国として
カバーできる範囲を明示してもらえると安心感はある。海外進出には不安が付
きまとうので、サポート体制やコンサルティング、カウンセリングなどが格安で受
けられるのであれば、不安が解消できるし、展開を考えている人たちを後押し
するのではないか。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-011:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

海外

課題・問題点

海外も国内同様に、ホールセールとリテールを中心としたビジネスから、ライセ
ンス中心のビジネスへシフトしている。ここ数年、急激に海外の売り上げが伸
びて、国内よりも上回っているが、過去の経験のなかでうまくいった部分、いか
なかった部分の経験も含めて、ライセンス中心へシフトすることにより売り上げ
が急伸した。アジアでは主要国を含めて全ての地域で展開を実施している
が、現地資本とどう信頼できる関係ができるかという点、国に応じたモデルを
考えながらというのが難しい。ライセンスビジネスは信用商売なので、それが
商取引上崩れやすい国は、カントリーリスクとなる。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

中国では、代理店が大人向け商品を中心に100店舗で展開していて、半分くら
いは中国マーケットのために別途作った商品を販売している。しかし中国で
は、他国のマーケティングセオリーが通用しにくい。ライセンスへのシフトを考え
たときに、贋物があれだけ出てくるので、香港、中国の地元に近い、実情をよく
わかっている企業にすべて任せたほうがうまくいくのではという考えもある。潜
在的なマーケットは大きいし、走り出すとすごいだろうとは思う。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

中国では権利侵害が膨大で正規品よりも多いといわれてるが、侵害品対策に
関しては日本の法部門が行っている。実際は中国政府も侵害品対策に力を入
れていて、当社の法部門が中国政府と一緒になって対策をしているという状
況。当社から依頼しなくても、行政が摘発もやってくれているが、数が多いので
なかなかなくならないのが実情。香港で流通している商品への対策として、香
港の小売店全部に警告書を送って流通段階で切ろうとしたり、最近は見本市
などで見つけて摘発するといった対策をとっている。

日本政府への要望 特になし
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企業カテゴリー J-012:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

中国、アジア

課題・問題点

当初はヨーロッパをメインで考えていたが、現状では経済的に壊滅的なので、
あまり話が進んでいない。注目しているのは、やはり中国や東南アジア。南米
については今後取り組んでみたいと考えている。特にブラジルはマンガが普及
しているので進出の土壌はあるが、ブラジルも経済状況が決してよいとはいえ
ない。ヨーロッパと南米については、エージェントを立てて、昨年から活動を行っ
ている。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

中国では、海賊版の問題が大きい。海賊版が氾濫しているが、海賊版だけで
はなく、逆に、商標を取られてこちらが訴えられるという実例もある。広い意味
で、海賊版が巧妙、悪どくなっている印象を受ける。法改正などをしてくれると
いいが、それは期待できない。中国海賊版ビジネスを潰すと、何千万人が失業
してしまう可能性が高い。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

各国に事務所を構えられるほど企業体力はないので、各国にエージェントを立
てて展開を行っている。エージェントに求めるのは、作品を知っているという
点、作品に思い入れを持っているという点を重視する。日本の企業は、日本語
ができる人がいればそこに頼むという傾向があるが、意思疎通が出来ればい
いという判断だけだと、失敗している例も多いんじゃないかなと思う。海賊版の
取り締まりについても、現地エージェントとのコミュニケーションが重要となる。

日本政府への要望 特になし
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-013:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

中国

課題・問題点

世界中が注目している中国市場は、非常に難しい市場で、海外部隊のみなら
ず全社を上げて取り組もんでいく。あと南米ではブラジル、ヨーロッパではロシ
アとか東欧地域など、マーケットボリュームの大きい国へ注力していく。そういう
意味ではインドも魅力的ではあるが、州で分割されており、言語も20くらいある
ので、統一的に展開するのは難しい国ではある。ただ非常に可能性の高い国
でもある。

市場開拓が困難な市
場（国）

アメリカ

その理由（トラブル・障
壁の内容）

アメリカ市場での展開がここ数年非常に難しくなってきているのは、海外アニメ
がテレビにかからなくなってきている点にある。今まではどんどんテレビ局が購
入してくれていたが、「日本のアニメ」というだけでは通じなくなってきている。ア
ニメ、実写ともに新しい作品が大量に出ているし、すんなりとはテレビ局は購入
してくれない。世界的にそういった傾向があるが、アメリカなどはほぼかからな
い状況。テレビで放送されるためには、それなりにお金を積まなけれなくなって
いる。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

アメリカではテレビ放送がなければ流通に入り込めない。人気上位に入らなけ
れば、テレビで流れないとなると、ある程度認知度があったところで商品は一
切出せず、マスの展開が出来ない。課題としては、そこをじっくりいろんなプ
レーヤーが戦略を練るなかで、マスではない部分、たとえばコアファン層もそ
れなりに規模があるのできっちり拾っていく、両方をうまくやっていかなければ
いけないという点。今までのようにアメリカならアメリカ、フランスならフランスで
一括した手法が通用しなくなるなか、キープできるところはしつつ、国と地域特
性を見ながらきめ細やかに対応していく。それぞれ考えて戦略を練っていく必
要があるが、それにはやはり相当な力、時間が必要。

日本政府への要望

中国とか、輸入規制が厳しいところの障壁が取り払われるといいかなとか、現
地法人をつくるときに日本の資本を50％入れられないこととか、そういった規制
が撤廃されると、ビジネスがやりやすい。ヨーロッパは今当社が一番強い地域
なので、ユーロ安もこれだけ進んでくると厳しい。現地通貨ベースでは売り上げ
が伸びているところもあるので、それが大きく落ちる。当時、ヨーロッパオフィス
を立ち上げたときユーロが160円前後だったが、いまは100円を切っており、売り
上げ維持しているだけで奇跡だと思っている。
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企業カテゴリー J-014:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

日本

課題・問題点

大宮駅の「エキュート」で物販の催事をやった際に、人が多くて商品もよく売れ
たが、何が売れているかというと、新しい商品だった。たとえばキデイランドや
東京駅のテンポラリショップで物販イベントを開催したときも、前に売れたものを
置いておいても、2回目は売れないで、新しい商品を置いておくとそれだけが売
れていく。消費者はよく知っていて、努力を惜しむと結果は正直にあわられると
実感した。消費者の方はよく知っていて、前も見たなと思うと動きは尐ないし、
「これ実はあたらしいんですよ」と喧伝しなくても、新商品はどんどん先に売れて
いく状況にある。

市場開拓が困難な市
場（国）

日本

その理由（トラブル・障
壁の内容）

キャラクターが流行ったら、そこに乗って飽和して終わるとというパターンが相
変わらず目立つ。どうしても企業活動なので、目先の利益が優先になってしま
うのだが、今年売れるなら売ってしまおうとか、逆にある程度の量を仕込んで
一回売り切りで展開しよう、在庫を抱えたくないので、あるところまで売っておい
て、ピークを感じたらニーズがあってもリピートをやめようかという企業が目立
つ。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

キャラクターを継続展開していく上で、健全なレベルというのは確かにある。ど
こでも見るよね、となると飽きが怖いし、欲しいといっても見たことないといわれ
ると辛い。定番キャラクターでも、その狭間にいるところはある。キャラクターの
継続展開という部分を見据えて、バランスを取りながらの展開も必要となる。

日本政府への要望 特になし
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-015:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

北米

課題・問題点

北米の市場は特殊だと感じる。キャラクターグッズを売っている店舗がほとんど
なく、ウォルマートやTARGETなどの大型店舗の1コーナーでしかなく、トイザら
ス、ウォルマート、TARGETに集約されている。日系人がファンシーショップみた
いな雑貨店をオープンさせたり、紀伊国屋が書店の一角で展開をはじめたりと
いう動きはあるが。サンリオは独自にやっている。いろいろな戦略があるが、い
きなりウォールマート、TARGETで展開してしまうと、その他のキャラクターと同
じことになってしまう。いきなりマスでというよりは、尐しとがった売場とか、こだ
わったところから攻めていきたいと思っている。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

コピー商品の改善はまだまだ。驚いたのは、レンタルビデオショップのDVDが一
枚も正規品がない。現地の日本人に聞いたら、上海ですら、どこも一緒だとい
う。上海ですら。なかなか中国は難しいと改めて感じた。エンドユーザーの中
に、悪いことをしていると感じていない人が多い。コピー商品が何で悪いのか
わからない。認識の差を感じる。しかし、日本人だってやってる。そのボリュー
ム感が違うだけである。そういう意味では、中国の人たちも認識が高まってき
ている感じはするので、かなり良くなってきているし、富裕層の人たちは気が付
き始めている。貧富の差が激しくなっているので、下流階級の人たちは同じな
んだろうと思う。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

中国市場に参入しないといけないと思うが、わたしたちの考えで他者と違うの
は、今後重要なマーケットになるので、早いうちから入って、マーケットの整備を
しておかなければいけない、というのが大多数の日本企業の考え方だと思う
が、我々は急いで行こうとは思っていない。いま無理をしてまでリスクを負って
参入しても、中国側が受け入れ態勢がない状態なら、どんなに魅力的な市場
であっても行かず、きちんと受け入れ態勢が整った状態で、後からでも入って
いけるという自信はある。

日本政府への要望 特になし
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-016：ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

中国、アジア

課題・問題点

各国で、日本発アニメ作品に比べると、特撮作品が支持を得られていない。そ
の原因が何なのか、認知の問題なのか、国民性の問題なのか、宗教観の問
題なのかなど、検証を行う必要性は感じている。今後は、アジアで受けて、きち
んと日本国内でも成立するような番組やキャラクター作りを意識していかないと
いけない。いろいろは国籍の役者を起用するなど、その国だけではなく、アジア
地域プラス日本で通用するコンテンツを作ってビジネスを展開していくとう考え
方が必要。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

展開を行ううえで、最も大きいのは海外コンテンツに対する規制の問題だが、
誰とビジネスの話をしないといけないのが分かりにくい。最終的には政府系の
ある程度の人物と話さないといけないし、話し合ったところで、それ自体も上手
くいくのかどうか分からない。先日の映画も、最終的な判断は結構ギリギリだっ
たので準備もなにもできなかった。そのわりには、モノはしっかり出来ていたり
するので、そういったことが往々にしてあるという面でも中国ではビジネスを行
いにくいと感じてしまう。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

国内で一昨年に上映したの映画を放映して好評だった。年に2本という本数制
限があるなかで、来年も提案をしている状況。中国ではテレビが放送できない
ので、映画で広めていく。

日本政府への要望

海外でのライセンスショーでの日本ブースなどによる国としての一体感。次い
で、映像作品を資産と捉えて、映像ライブラリーの管理、保護に国が関与して
もよいのではないか。また、インドから西の地域の今後の市場性に魅力を感じ
ているが、宗教的なタブーの可能性があるので、そういった点を提示、調査し
てもらえるとありがたい。宗教的な部分、その国の特性により受け入れられるプ
ロパティなどのデータベースがあれば助かる。展開するにあたっての注意事
項、ケーススタディ、ハウツーが整理されているとありがたい。また、実際に海
外に進出するにあたって、パートナーを探すという際に、テレビ局と話す際に、
ライセンシー、エージェントを捜す際に、誰と話をすればよいのかなどの情報を
共有できるような仕組みがあればありがたい。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-017:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

日本

課題・問題点

ここ数年のキャラクターブームで多くのキャラクターが登場したことで、ブームが
沈静化したいま、売り場がキャラクターに飽きてしまい、キャラクター商品の扱
いが減尐している。このブームはまた訪れるが、その影響で売り場が保守的に
なり、確実に売れる定番的な人気キャラクターしか扱わない。言い換えれば、
新規キャラクターが参入しづらい状況となっている。こうした背景のひとつに
は、並行輸入品の問題があり、そうした商品の存在によって国内メーカーが弱
体化したことも大きな要因。

市場開拓が困難な市
場（国）

日本

その理由（トラブル・障
壁の内容）

並行輸入品、つまり香港や中国で製造され、安く販売できる商品が日本の市
場に入ることで、国内メーカーの商品（並行輸入品と比べると高価）が売れなく
なり、それがメーカーの弱体化を招いている。メーカーが製造する体力がなくな
る⇒モノを作らないから数が減る＝受注が取れない⇒キャラクターが減尐す
る、という負のスパイラルに陥っている。並行輸入品の多くは、販路規制ができ
ないため、100円ショップやプライズに導入されてしまい、キャラクターのブランド
コントロールができない。また、商品のクオリティも日本に比べると低く、消費者
は「買った商品が粗悪品」というイメージを抱いてしまう。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

並行輸入の問題に関しては、なかなか改善されていないのが現状。ブランドコ
ントロールという部分で難しい面もあるが、ターゲット、露出する媒体をなるべく
絞り、コアなファン層に対して確実なブランドの浸透を図っている。そうしたある
一定の核となるユーザーが情報を発信することで、高いブランド力を維持した
状態で市場が徐々に拡大するような、ビルドアップ型の仕組みを構築してい
る。性別・年齢でのセグメントではなく、趣味や価値観、嗜好等、きめ細かな絞
込みを受けて、売り場、雑誌、商品といった露出を計画し、マスではないアプ
ローチによって、ノイズを高めてく。

日本政府への要望

キャラクタービジネスを含む、知的財産ビジネスへのケアが必要。国内メー
カーの弱体化は、ライセンサーの弱体化へつながりかねない。実際、当社でも
海外からの問い合わせが減尐しており、海外における日本プロパティの価値は
低下している。海外では、香港のエージェントが日本をテリトリーとするケースも
増えており、今後の対応次第では、日本のライセンサーやエージェントが中国
企業に買収される可能性もあるだろう。それらを防ぐためにも、国として著作権
ビジネスをサポートしてほしい。小売業が新規キャラクターをより導入できるよ
うな助成金や、販促展開へのサポートなど、国内外において、大きなヒットを狙
うよりも、市場全体が底上げされるような仕組みの構築が求められている。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-018:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

日本

課題・問題点

新規のキャラクター開発が難しい。例えば、絵本キャラクターでは、作品として
の普遍性やバックボーンがしっかりしており、なおかつ商品化に適したキャラク
ターを探すことになるが、発掘した場合でも、作家がビジネスに対して消極的
なケースが多い。また最近では、売り場の多様化が進むなかで、一過性の強
いキャラクター売り場が増えており、そうなると長期的な視野でのビジネスが難
しくなる。エージェントとして、今後10年、20年先を見据えたうえで、自社でハン
ドリングできるオリジナルキャラクターの開発が必須だが、そのためにも、売り
場との連携をいかに図るかは課題となっている。

市場開拓が困難な市
場（国）

日本

その理由（トラブル・障
壁の内容）

経済不安やマーケットの変化によって、メーカーが淘汰されている。並行輸入
品の問題も大きいが、それ以上に、いまはメーカーの商品開発能力が問われ
ている。ユーザーニーズを満たす商品、展開したい売り場に商品が入るメー
カーと組むか、という点はひとつの課題だろう。市場は非常に細分化され、一
見すると小さな市場にビジネスチャンスがありそうだが、実際には市場に引け
を取らないほど多種多様なキャラクターが存在しており、新規キャラクターの参
入が難しい状況が続いている。また海外キャラクターについては、本国とのビ
ジネス上のやり取りが官僚化され風通しが悪く、日本という市場性を理解しな
いまま、他国と同様の成果を要求される場合もある。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

力のあるメーカーに加え、今後は直接流通とも組むことで、キャラクターの誕生
から商品開発、さらにはその後の売り場まで、トータルで展開できるような仕組
みの構築を進めている。また新規参入が難しい現状ではあるが、さまざまな媒
体から新たにキャラクターは誕生している。絵本キャラクターの発掘も行ってい
るが、絵本の場合、作家自身が商品化に関して消極的なケースも多く、それは
やはり多数のキャラクターが生まれては消えていく現状を見ているからだろう。
一方で、エージェントとしては、権利元である本国に対して、日本市場の特異
性を辛抱強く伝えており、コミュニケーションを密に取ることで、市場への理解も
得られてきている。

日本政府への要望

できることなら、流通が新規のキャラクターをより積極的に扱えるようなサポー
ト体制を組んでくれればいいが、一方で、自由競争を阻害してしまう可能性もあ
るだろう。それよりも、日進月歩で革新するネットワーク技術等を利用し、業界
の体質をよりオープンなものへと変化させることが必要だろう。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-019:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

中国、インドを中心としたアジア

課題・問題点

放送および放送に伴った商品化がビジネスの基本的な考え方であるアニメビ
ジネスにとって、やはり海賊版の存在は大きな課題。作品の放送なくしてMD展
開は考えられないため、パッケージや動画サイトを通じての違法な視聴によっ
て、ビジネスが成立しづらい状況はここ数年変わっていない。ただ、作品に対
する認知やファンといった面では、そうした違法なものが貢献しているという部
分があるのも事実であり、かつ永遠になくなるものではないとも考えており、対
応については当社も含めて業界全体で考える必要があるのではないか。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国、インド

その理由（トラブル・障
壁の内容）

市場としての可能性は非常に大きいが、それだけ障壁も大きく、解決すべき問
題も多い。中国に関してはやはり海賊版の存在。海外展開だけでなく、国内ビ
ジネスへの影響も尐なくない。一方、アニメ文化は浸透しているものの、階層
社会によって、市場として視野に入れる層が見えづらいのがインド。またいず
れの国についても、商品のクオリティの面で、日本の監修をクリアできるものが
現地メーカーに作れるのか、という問題がある。それぞれの国の価値観、商習
慣にもよるが、現状では、日本と同様のクオリティを求めることは難しいと感じ
ている。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

2011年の12月からテレビ局と共同で、作品を中国の動画サイトで配信してい
る。現在放送中の作品については、日本の放送直後に配信を行うほか、2000
話以上のアーカイブも揃えている。北京語字幕による広告付きの無料視聴モ
デルだが、正規のモノとして浸透し、正規のMD展開へつながっていければと思
う。インドについては、まだまだ市場の実態を調査し見定めている状態。

日本政府への要望

海賊版など違法視聴対策は、業界全体で考えていく必要はあるが、国としてで
きることがあるかどうかは分からない。それ以上に、アニメのビジネスが成立し
づらくなっている国内に対して、何らかの対応を行ってほしい。非常に大きな話
になってしまうが、子ども中心のビジネスである以上、尐子化によるパイの減
尐は現実的な問題。そして、夕方の時間帯に放送される作品が減尐している
という現状に対して、当社としても考える部分だが、対策を考えてほしい。
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-020:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

欧州、アジア

課題・問題点

オリジナルを海外で展開するにあたり、準備期間に2年を費やした。今回はア
ニメを作るところから始めたので、アニメを作れるパートナーを探さないといけ
なかった。海外パートナーと組んでアニメを作って、エリア分けをしながら出て
行くというのが現実的だったため、アニメも作れて海外に人脈があるパートナー
を探すという作業から始めたが、時間がかかった。09年の秋にパートナーを見
つけて、パイロット版を10年に出して評判がよく、キッズスクリーンでの上映が
11年の秋。アニメができるのは、13年2月になる。今回はヨーロッパに人脈のあ
る会社と組んだので、ヨーロッパ中心だが、アジアや中東などからも話を貰って
いる。

市場開拓が困難な市
場（国）

中国

その理由（トラブル・障
壁の内容）

中国ではアニメ放送が難しいので、MDから行くという考え方はあるだろうし、各
国の事情によるところはある。ある国では、MDが先に動いたら、放送しないと
いう局もあった。中国のCCTVで放送している深夜アニメは、いわゆるメディア
戦略型で、同枠で放送されている自社で取り扱いのあるプロパティが現地で凄
く調子がよいと聞く。他のファンシーキャラクターでは、放送されていなくてもMD
先行で展開しているケースが多く、上海でも日本のオリジナルキャラクターをよ
く目にする。中国では有名であるならば映像・MD両面からアプローチが必要。
中国はネット社会なので、ネットで情報を見ている。向こうの待ち受け感はすご
くて、贋物も含めて一気に盛り上がる。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

中国での展開を成功させるには、いいパートナーを見つけるのが大事だろう。
海賊版の問題ももちろんあるが、現地の人に聞いていると、それらも尐しずつ
変わってきていて、経済特区や上海などでは、贋物を購入する習慣が大幅に
減っているとのこと。中流階級以上の人たちだと、贋物を購入しているといじめ
られたりするらしい。今後は正規品がちゃんと商品化されるという環境になって
いくと思う。

日本政府への要望 特になし
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■日本企業における日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー J-021:ライセンシー

力を入れていく市場
（国）

日本

課題・問題点

以前と比べ、売り先が多様化しており、文具店に販売していればいいという時
代ではない。かつての売り先（文具店）が減尐する一方で、それ以外の売り場
が増加しているなかで、それぞれの売り場にあった商品を開発していく必要が
ある。文具店、量販店、雑貨店等、売り場が違えば訪れる客層も異なり、「文
具」というカテゴリーのなかでいかに差別化を図るか。ノート、ペン、筆入れなど
のさまざまなアイテムを、売り場と消費者のニーズを見定めながら開発していく
べきだろう。そのなかで、今後、アイテムの幅を広げる可能性も出てくるだろ
う。

市場開拓が困難な市
場（国）

日本

その理由（トラブル・障
壁の内容）

いわゆる“グレーな部分の商品化”が問題。例えば、文具店で「ペンケース」と
して売られているものが、別の店では「ポーチ」や「小物入れ」として販売される
というケース。どう見てもペンケースと思える商品が、名前を変えて流通してい
る。菓子を缶ペンケースに入れて「菓子」として販売するなど、違いは明らかで
ありながら、改善されていない。自社商品の売り上げに影響しているというわけ
ではないが、ひとつのキャラクターで同じようなアイテムが販売され、なおかつ
商品間の価格差がある場合、今後の影響がゼロとは言い難い。

現在の対応（現状のビ
ジネス）

名前の異なる同一商品を防ぐには、自社で対応できる部分は尐ない。やはりラ
イセンサーに管理を徹底してもらうほかないだろう。たとえメーカーが「ポーチ」
として作っていても、売り場では「ペンケース」として扱われ、同じスペースに並
べられる。互いの商品への影響はもちろんだが、キャラクターにとってもそれは
決していい影響は与えないと考えている。ライセンシーができる対応としては、
改善をお願いすることくらいだろう。

日本政府への要望

国内、海外に関わらず、もっと市場を、現場を実際に見て、現状を知ってほし
い。メーカーが海外でビジネスを行う場合、アニメが放送されていて、かつその
作品が購入者となるユーザーに浸透していて、始めてメーカーの商売が成立
する。作品を販売するだけでなく、現地の流通の状況、どの層に対して売るの
かといった点を明確にしてもらわないと、海外に出る以前に、展開事態をする・
しないの判断がつかない。放送権を売って終了ではなく、メーカーは商品をそ
こで売るまたは製造し、現地で回収できなければ、本当の意味で海外展開と
は言えないだろう。



112 

第4章 

ライセンスビジネスサポートについての意見・要望 

■海外企業における日本企業・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー H-001:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

中国本土

その理由

現在、中国本土を含むアジア市場は縮小しているが、中国本土は市場も大き
く、中国本土でビジネスが展開できれば、その影響で主要アジアが活性化す
る。中国では、商品の開発（複雑な、良質な、安価で）もできるし、中国もマー
ケットとなるし、東南アジアでも（他の地域）中国に、展開が可能。

市場を開拓する上で
の課題・問題点

アジア全般的に景気が悪い、子どもの放送枠の減尐、広告が入らないという問
題があり、以前ほど子どもの作品をやらない（アニメ含め）テレビ局も多くなって
いる。
日本側の中国本土の市場への理解と協力が必要。例えば海賊商品について
は、海賊版が無ければ、多尐商品売上は伸びるかも知れないが、正規品と
まったく別市場と考える（理解する）こと。
（日本コンテンツのテレビ放送の規制が厳しいことが大前提）

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

中国本土に対する、日本の企業（ライセンサー）は、やりたいと思っているが、
出来ないというあきらめがある。
特にアニメ作品は、複数の権利元がいるため、動きが遅いのでビジネス機会
を喪失してしまうことがある。中国本土のライセンシーは、まだ、薄利多売で商
品の質も低いため、「スタイルガイド」などが必要になるが、日本側ではあまり
用意していない。

日本政府への要望

中国本土を取り上げると、日本の各企業がバラバラに情報発信を行っている。
もっと、日本コンテンツを「集約」して、情報発信の「拠点」「場」を構築する。例え
ば、イベント、店舗などを、日本コンテンツを紹介できることをを行って欲しい。
ネットなども含め、集約して発信することがビジネスサポートになる。
「ガイドブック」などの提供や、商品開発のデザイン、企画開発などのノウハウ
に関するサポート。
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■海外企業における日本企業・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー H-002:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

中国本土

その理由 -

市場を開拓する上で
の課題・問題点

市場を開拓する上では、テレビ放送が無いと難しい。一番大事なのは、テレビ
放送と商品化のタイミングを合わせること。また、中国本土は、ライセンスビジ
ネスのノウハウを持っている企業が尐ないので、「我慢」が必要で時間が掛か
ることを理解することも重要。

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

日本のビジネスと主要アジアのビジネススタイルに違いがあることと、①日本
の中で、どれくらい認知度、知名度があるか？日本国内の実績が必要。②コ
ミュニケーション。ライセンサーとエージェントとの情報共有が必須。キャラク
ターについては、すべての情報を共有したい。
ライセンサーには、監修などをスピーディに行っていただくのと、キャラクターに
よっては、育成するために、どれくらいの投資、時間をかけられるかを理解し、
一緒にブランド構築を行っていただきたい。

日本政府への要望

セミナーなどを通じてアジアの市場の現状やビジネスを理解してもらう働きを
行って欲しい。
現在、中国本土はライセンスビジネスの教育の段階。国によって商習慣が違う
ので、ビジネスの参入の仕方を勉強することも大事になる。中国では、商標の
登録が大事。
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■海外企業における日本・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー H-003:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

中国本土

その理由

中国マーケットの成長は、オフィスの人数は増加し、ゆっくりではあるが市場は
増加している。昔の問題は、ライセンスに対する認識が無かったが、今は認識
してきた。ライセンシー企業も尐しずつだが、理解が深まっている。

市場を開拓する上で
の課題・問題点

日本のプロパティは将来性はあると思うが、規制により中国本土でのテレビ放
送が難しいため、プロパティの認知が測れない。
日本と一緒で、どう現地企業とパートナーシップ、リレーションシップを構築する
かがポイント。

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

日本のライセンサーのサポート体制は、欧米企業に比べ低い。例えば、欧米の
ものは、プロパティのスタイルガイドを完全に、定期的に提供など、システム化
されているが、日本も尐しずつオンライン化されてきているが、未だ時間が掛
かっている。

日本政府への要望

国が主催するイベント「AFA」などを通じて、コンテンツの情報を発信する。それ
だけでもOK。
ビジネスが早い、それに合うインフラ体制の整備。国主催のイベント等もお願い
したい。



第4章 

ライセンスビジネスサポートについての意見・要望 

115 

■海外企業における日本・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー CH-001:ライセンサー

力を入れていく市場
（国）

中国本土

その理由
中国本土を拠点とし、アニメ作品の制作コストを商品化で回収するという、日本
と同様の状況だが、確実に中国産のアニメ関連グッズのほうが増えており、市
場が拡大している。

市場を開拓する上で
の課題・問題点

中国本土では、テレビでアニメが放送されないとビジネスを広げていくことが難
しい。アニメ作品を制作するときに、商品展開を視野に入れて制作するように
する必要がある。中国本土もアニメ制作コストが尐ないため、商品化で回収を
行うことが必要。また、ライセンシーの選定には、キャラクター商品を製造したこ
とがあるか、経験やアニメーションに合う商品かを考慮する必要がある。

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

日本とのビジネス経験はないが、日本で中国本土のアニメ放送が厳しいよう
に、中国本土で日本のアニメ放送が難しい状況。中国本土もどんどん外資に
対し、解放しているが、まだこれからであり、中国本土らしい内容である必要が
ある。

日本政府への要望

中国本土のアニメビジネスは、まだ、発展途上。中国本土のアニメ産業と日本
のアニメ産業の差は、「放送環境が未整備」「著作権の管理が不十分」な点。
中国政府も力を入れているが、まだ足りていないのが現状であり、中国本土の
市場は大きいが、解決しないければならない問題がたくさんある。
日本には、良い脚本家、良質なストーリーを作る方が多くいるので、日本の脚
本家と一緒に作品を制作するなど行っていきたい。日本、中国本土ともに進出
が、難しいので、合作ということで、良質な作品を制作するのがよい。
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■海外企業における日本・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー CH-002:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

中国本土

その理由

日本のアニメは、中国本土では、とても人気がある。
中国本土の海賊商品の問題は以前より、改善されてきている。その理由は①
大きな流通（GMS,コンビニ、一部のホームセンター）による海賊商品の自主規
制、②ライセンシーが成長し、海賊商品を製造しなくなってきた。ということがあ
る。

市場を開拓する上で
の課題・問題点

問題・課題としては、中国国内の政治的、制限が緩和されないこと。日本コンテ
ンツが中国本土でビジネスを展開するには、まだ問題があり、一つには、テレビ
放送がオープンにされないので、展開は難しい。
また、正規品の流通、ライセンシーの製造管理をライセンシングエージェントが
きちんと行っていないこと。
日本コンテンツの商品は、中国本土向けの商品（中国本土のために）という
ローカライズ商品のものではない。日本市場と中国本土の商品、デザインの質
に大きな差がある。

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

日本企業の中国本土の市場理解も必要。中国本土のライセンスビジネス市場
は、まだ発展の途中にある。欧米企業が、中国本土でビジネスを展開する場合
には、長期的視点で「投資」（すぐに回収できるとは思っていない）市場を開拓
する意識で取り組んでいる。日本は短期的な考え方の企業が多い。中国本土
は、ライセンスビジネスが始まってから、まだ10年。日本と同じビジネス環境に
はなっていない。
「ガイドブック」の必要性。中国本土の企業は、その成り立ちから見本のないも
のを制作できないので、「ガイドブック」は重要。

日本政府への要望

日本のコンテンツを中国本土で展開する場合には、中国本土にローカライズす
る必要性がある。日本のコンテンツを日本のコンテンツのままではなく、中国本
土の消費者を見て、展開することを考えるべき。
また中国本土がライセンスビジネスでは発展途上であることへの理解も必要。
「ガイドブック」の提供や、中国本土企業へのデザイン、質、ノウハウの教育、支
援。
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■海外企業における日本・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー CH-003:ライセンシー

力を入れていく市場
（国）

中国本土

その理由

中国本土は大きいので、著作権に問題があっても市場は大きい。
自社でアニメ映画を制作しており、映画の業界は、発展が早い。テレビアニメに
比べ、子ども向けのアニメ映画は、量も質も高くないので、市場があると考えて
いる。中国はテレビシリーズのアニメは、放送しているが、劇場版アニメ市場
は、これからの市場。

市場を開拓する上で
の課題・問題点

アニメ自体の認知度が重要。例えば、中国本土出身のキャラクター「シーヤン
ヤン」は人気があり、関連商品が売れている。
認知度を上げていくために、メディア露出とともに、アニメのレベル（質）が重
要。商品化については、著作権の問題と、適正な中国本土のライセンシーを選
定、探すことが難しい。今までの経験、実績がある企業とビジネスを行っていく
ことは、もちろんだが、ライセンス商品の製造経験のある企業は、まだ多くはな
い。

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

今の中国本土の子どもは、日本のテレビアニメを見ていない。30代は接点があ
る。こうした状況も課題。

日本政府への要望

日本の発展と中国は（自社は）違うので、日本はコミックであり、中国は（自社
は）映画、ゲームなどであり、異なっている。一緒に取り組めることがあればと
考えている。
中国本土のライセンシーは、ライセンスビジネスの知識・理解が尐ないので教
育は必要。
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■海外企業における日本・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー S-001:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

インドネシア/マレーシア

その理由
市場の伸び方はインドネシアが上。規模も圧倒的に大きい。ただマレーシアは
英語を理解するが、インドネシアでは大半が無理。また政治的にはインドネシ
アは安定、マレーシアは若干不安要素あり。

市場を開拓する上で
の課題・問題点

日本のコンテンツは、一部ハローキティを除き、あまり見かけず、両国とも、キャ
ラクターの競争は激しい市場だが、日本のコンテンツも可能性はあると思う。た
だし、現在は日本より韓国がかなり頑張っていて、東南アジアでは韓国好きの
人が急激に増えている。彼らは友好的で、親近感があり、常に進歩している。
食習慣でも辛いもの好きというのが共通している。これらは主に韓国ドラマの
影響が強い。日本もそうした新しいアプローチを取る必要がある。

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

一企業だけの問題ではなく、国として入り込む努力が必要。特に日本の場合
は決定までのプロセスに時間がかかり、また保守的なのでやりにくいという印
象はある。

日本政府への要望
韓国とは違うアプローチで国として進出して欲しい。ビジネス的にはプロパティ
のデザインを豊富にすること、版権元からの強力なサポートが欲しい。
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■海外企業における日本・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー S-002:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

東南アジア

その理由
（シンガポールの場合）人口が500万人と小さい市場なので、単独で流行するこ
とはない。がしかし、消費は堅調に伸びている。

市場を開拓する上で
の課題・問題点

もともと、日本コンテンツは質が高いので、可能性はあると思う。しかし、ビジネ
ス方法を再構築することと、浸透するまでは時間がかかることを理解した上で
根気強く進めることが必要。現地のビジネス状況を理解し、開拓することが重
要。

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

どんな決定にも、時間が掛かりすぎる。

日本政府への要望 -
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■海外企業における日本・日本政府への要望・意見                      

企業カテゴリー S-003:ライセンス・エージェント

力を入れていく市場
（国）

シンガポール／インドネシア／ベトナム/マレーシア

その理由 ベトナム/インドネシアは、海賊商品の問題はあるが、勢いがある。

市場を開拓する上で
の課題・問題点

米国のものに比べ、日本のコンテンツは認知は低い。認知のあるものは可能
性はあるが、日本、日本企業のサポートが必要。

日本企業とビジネスを
行う上での課題・問題
点

メディアサポートがない、スタイルガイドが充実しておらず、商標登録をしないこ
と。
メリットはロイヤリティ（忠誠）が高いこと。

日本政府への要望
メディアサポートが必要／法的なサポートも必要なので誰かしっかりした代理
人を置くのが良い
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5-1.日本企業の日本市場における現状整理 

国内市場における課題・問題点の整理 
 

【小売・流通問題】 
・流通現場において、特定キャラクターが売り場を独占し、新規キャラクターの参入余地がない 

・流通の集約化が進み、売り場でチャレンジする場所が確保できない 

・海外ライセンスによる並行輸入品が氾濫し、ライセンシーを疲弊化させている 

・同一キャラクターの商品化において、同様の商品が複数出回るなど、ライセンスアウトが安易に行われ

るパターンが増えている 

・子どもたちと玩具売り場との接点が減るなかで、テレビ連動型キャラクターに人気が集中 
 

【競争環境要因】 
・特定キャラクターによる人気の寡占化 

・市場におけるキャラクターの飽和や競争の激化 

・大手メーカーによる人気プロパティの寡占化 

・“勝ち馬”を見つけると、短期的に売り切るという視点のもとにビジネスが展開され、キャラクターが使い

捨てられる 

・子ども向けテレビアニメの枠が減り、子どもたちのアニメとの接点が減少 

・クリエーターが新規キャラクターを作っても、ビジネスの土俵にすら立てない 

・トレンド、売り場展開を含めて、長期的な視点でのビジネス展開が困難 

・人的・資源的な不足により、新たな展開に売って出れない（クリエーター） 

5-1-1.日本市場の課題・問題点 

現在の日本の国内市場は、本稿の冒頭でも示したとおり、長らく停滞した状態にある。その要因として挙げ

られるのは、特定のテレビ連動型キャラクターなどに対する人気の一極集中化と当該キャラクターによる流通

の寡占化にある。それにより、一部のライセンサー、ライセンシーのみが潤い、その他大多数のライセンサー、

ライセンシーが苦戦を強いられている。勝者と敗者が明確に分かれてしまっていることで、業界全体の活力が

低下している状況を生み出している。 

自由競争の下に繰り広げられる、現在のビジネス環境のなかで考えれば、上記の状態は、致し方ないこと

である。一方で、より長期的な視点に立って業界全体を俯瞰した場合、現在の国内市場の置かれた状況は、

将来的にコンテンツ産業全体を疲弊させ、産業の縮小を招くとともに、産業そのものの国際競争力、「日本製

コンテンツ」の価値さえも低下させる遠因となる。 

今回の調査において、各企業が「国内市場が抱える課題・問題点」として指摘しているのは、まさにその点

であり、現在の国内市場の状況が、ライセンス市場、各プレイヤー、そして消費者に対して、将来的にどのよう

な影響を与えるのかという点が危惧されている。 
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5-1-2.ビジネスサポート 

ビジネスサポートの要望 
 

【市場活性化という観点での意見・要望】 

・流通支援（保護） 

・並行輸入商品の取締強化       

・アニメ放送枠の確保 等 
 

【産業育成という観点での意見・要望】 

・クリエーター支援策の強化   

・簡便に権利が確立できる制度とその国際的効力 

現在の企業の施策 
 

・体力のある企業は積極的に新規コンテンツの開発や、新規キャラクターを採用し、新商品開発を行って

いる 

・ライセンサー自らがライセンシーをまとめ、売り場に棚作りの提案を行うなどの流通開拓を進めている 

現状の国内市場の閉塞感を打破し、産業全体を活性化させるためには、各民間企業の努力とともに、より

大局に立って、今後の日本のコンテンツ産業をいかに育成させ、次代の旗艦産業として発展させるかという国

としての視点が必要となる。なぜなら、現在の韓国政府やかつてのアメリカ政府が実施したように、自国コンテ

ンツの輸出は、広義での文化および生活習慣の輸出につながり、それが家電製品、自動車、観光などの他

産業への波及力を持つだけではく、日本国や日本人のイメージ、ブランド力のアップにも影響する、国家戦

略の一環としてのマクロな視点が必要不可欠だからである。それゆえに、コンテンツ産業の育成は、一国内産

業の育成という狭義の意味合いに囚われることなく、次代を見据えたプロジェクトとしての視点が求められる。 

ましてや国内市場は世界的に鑑みても、最も成熟化した市場であるとともに、子どものみならず大人までも

日常的にキャラクター商品を購入するという、ライセンス市場としては特殊な市場である。言い換えれば、全方

位でのテストマーケティングに最適な場であると同時に、「日本製コンテンツ」を創出するインキュベーターとし

ての機能を果たす重要な市場である。その活性化なくしては、世界で支持されている「日本製コンテンツ」の

枯渇を引き起こす遠因ともなりかねない。 

本調査で国内市場の各プレイヤーからの要望としては、下記のとおり、「流通支援」「並行輸入商品の取締

強化」などが挙がっている。一方で、わが国は資本主義経済を掲げ、自由競争下において、国内資本、海外

資本の民間企業が熾烈な競争を繰り広げている。今後のコンテンツ産業の育成に対する国のサポートにつ

いても、保護主義的な視点ではなく、コンテンツ産業のさらなる躍進につなげるという視点が求められる。ま

た、そうでなければ、エンタテインメント産業の持つ、潜在的な価値を損ないかねない。国内市場の抱える課

題・問題点を把握しつつ、あくまでも健全な産業発展を促す施策としてのバランスが重要となる。 
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キャラクター発信の場として流通における売り場支援、 

 および小売業保護政策 
 
・消費者との接点となる売り場の再構築により業界の悪循環を断ち切る 

・新規キャラクターが活躍できる場の確保 

 

・消費者との接点としての、売り場の重要性を再認識し、 

 業界の健全な発展に向け、取り扱いプロパティに対する優遇策の制定 
    →「確実に売れる商品しか仕入れない」⇒「人気プロパティによる売り場の寡占化」 

     という業界が抱える悪循環を断ち切るために、行政として売り場をサポート 

    

    →一定量を超えるキャラクターを仕入れると、税制を優遇するなどの措置を講じて 

     売り場において新規キャラクターがチャレンジできる機会の創出を手助けする 

【施策の考え方】 

① 市場活性化の施策 

② 新規コンテンツの創出および露出のための施策 

③ 正規コンテンツを保護するための施策 

5-2-1.日本市場におけるビジネスサポートへの施策について 

①市場活性化への施策 

5-2.日本市場におけるビジネスサポートの施策について 

前項までの観点を整理したうえで、現状の国内市場の状況および、将来的な産業発展を促すために必要

となる施策として、下記の3点が挙げられる。すなわち、①市場活性化の施策、②新規コンテンツの創出およ

び露出のための施策、③正規コンテンツを保護するための施策、の3点である。これらの施策は、コンテンツ

やキャラクターを「生み出す」「育てる」「資金を回収する」というコンテンツ産業の発展に必要なステージが、健

全に機能するための施策といえる。 

国内市場の活性化という命題を果たすうえで、早急に取り組むべき課題といえるのが、流通現場における

保守的な考え方と売り場の硬直化の打破である。現状の売り場づくりは、取り扱いキャラクターが固定化され

ており、新規キャラクターが市場でトライできる機会は少なく、ビジネス展開のスキームすら構築できない。新

規キャラクターを消費者の手に届くかたちで具現化するうえでも、売り場での取り扱いキャラクターを増加させ

るための施策は不可欠である。売り場での取り扱いが増加すれば、ライセンシーも新規キャラクターの取り扱

いに積極的となり、新規キャラクターがビジネス展開のスキームを構築できる。新規キャラクターを創造する立

場にあるライセンサー、クリエーターの積極的なキャラクター開発を促しやすくなる。そのことが、国内コンテン

ツ市場の持続的発展と、多種多様で魅力的な売り場づくりにつながっていく。 
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「B to B」のみならず、「B to C」の場を設けることにより、 

新規プロパティを露出するための仕組みづくり 
 
・メーカーが新規の取り扱いを判断するうえで重要となる、「消費者の反応を試す」場所を 

 提供するための「B to B」「B to C」イベント 

 

・当該イベントにライセンサーやクリエーターが参加すれば、 

 新規コンテンツ、キャラクター創出を加速させることが可能となる 
    →メーカーやバイヤーが新規プロパティを取り扱うにあたり、その決断を促しやすくする 

     ために、「消費者の目」というフィルターを通す場を創出する      

 

    →「消費者の目」にかなったものが、すなわち消費者ニーズに合致する新規プロパティと 

     となり、その後の商品化展開、売り場展開をよりスムーズに進行させる手助けとなる 

②新規コンテンツ創出および露出のための施策 

前述した売り場支援による市場活性化のための施策を、他方から支援するのが、魅力ある多種多様なプロ

パティが継続的に創出されるための仕組みづくりにある。売り場支援により新規プロパティの売り場＝出口を

確保する一方で、その前段階にある「創出」とメーカーとのマッチングを支援する意味での施策をセットにした

展開が不可欠といえる。「売り場支援」「創出および露出支援」が両輪となってこそ、継続的な新規プロパティ

の創出が成し遂げられるといえる。そのため、売り場支援とともに求められるのが、ライセンサーやクリエー

ターが、新たに生み出したキャラクターやコンテンツを世の中に発表し、ライセンシーやバイヤーの目に留まり

やすくするための施策である。 

従来の「B to B」型のイベントでは、ライセンサー、クリエーター、ライセンシーであるメーカー、および流通

バイヤーとのマッチングに関して、一定の効果を発揮することは周知である。だが、この形式によりマッチング

が成功するのは、それまでに一定の実績を有している大手ライセンサーや、有名クリエーターなどである場合

が多い。無名なクリエーターなどは、実績がないために、ビジネス展開のスキームを構築しづらいというのも事

実である。そこで重要となるのが、「B to B」にとどまらず、「B to C」イベントを開催することにより、新規プロパ

ティを直接消費者の目で選定させる場を設けることである。事実、デザインフェスタやコミックマーケットなどの

「B to C」イベントは、新規コンテンツと消費者の出会いの場、その反応を見極める場として、クリエーターのみ

ならず、メーカーサイドも動向に注目している。この施策で重要となるのは、上記のイベントとしての場を提供

するとともに、出品する商品開発など、イベント自体を魅力的にする多面的な支援となる。 
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正規コンテンツ保護のための取締強化により、 

国内市場での健全な資金回収スキームの再構築 
 
・国内市場に蔓延する違法配信、並行輸入商品の取締を強化することにより、 

 投資に対する資金回収スキームを機能させる 

・資金回収を機能させることにより、企業体力の回復と産業基盤の強固につながる 
    →コンテンツ産業に従事する多くの企業が、企業体力が十分ではない中小企業が多いなかで、 

     投資に見合うだけの資金回収スキームの再構築は必要不可欠  

 
・コンテンツ産業を維持発展させるために、発表の場を確保する意味での放送行政 

 および、映像コンテンツのライブラリー化 

・新規アニメ発表の場、資産としての過去作品発表の場を設ける意味での 

 アニメ放送枠の確保 

③正規コンテンツを保護するための施策 

「売り場支援」「創出、露出支援」とともに、国内市場を健全に発展させるうえで不可欠な施策となるのが、

正当な権利の下に享受できる「売り上げ」を、順当に回収できるための仕組みづくりである。これは現在、国内

市場で蔓延しているアニメコンテンツなどの違法配信、および海外ライセンスにおける並行輸入商品の取締

強化を含めた正規コンテンツを保護するための施策である。多額の資金を必要するアニメ制作を支えるため

には、パッケージソフトの販売を含めた資金回収の仕組みが必要不可欠となるが、現状のパッケージソフト販

売不振の一端ともいえるのが、WEB上での違法配信である。また、国内ライセンサー、ライセンシーの投資に

対する順当な回収を妨げているのが、市場に蔓延する並行輸入商品である。これらの取締強化は、投資に

対する回収を確実にさせるとともに、疲弊した各プレイヤーの体力増強、すなわち産業基盤の強固につなが

り、国内市場をより魅力的にするための重要な施策といえる。 

コンテンツ産業従事者の企業体力の増強は、産業基盤そのものの強固に直結し、魅力ある新規コンテンツ

を育むための重要な土壌づくりとなる。そのためには、投資に見合う資金が回収できるためのサポート体制と

して、違法配信、並行輸入商品の取締強化が重要なサポートといえる。特にアニメ産業については、大手制

作会社の下請け企業に零細企業が多く、資金回収スキームが機能していない現状で、その体力は疲弊し

きっており、最近では海外企業に発注する制作会社も少なくない。国内アニメ産業を保護する意味でも、違

法配信の取締強化は急務であり、現状を放置すれば、国内のアニメ産業の瓦解、空洞化は避けられない。 
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海外市場における課題・問題点の整理 

 
【外的要因】 
・法規制による日本製コンテンツの制限（日本アニメの放送規制など） 

・中国本土のライセンスビジネスは、発展途上段階、急速な成長をたどるが未成熟な市場 

・現地ローカライズ（中国風）化への要望の高まり 

・ライセンス展開していない市場だが、海賊商品の氾濫で商標登録をしなければならない事態も発生 

・日本のビジネスの商習慣とは、大きく異なる  

 

 

【内的要因】 
・中国本土、主要アジアの市場開拓が未整備のため、海賊版が氾濫 

・日本のライセンサー、エージェントのうち大企業は少数、ほとんどが中小企業で長期的展開が困難 

・国内のライセンサーが海外に進出しないとライセンシーが進出できない 

・マーケット概況が分からない 

・海外進出の方法が分からない  

5-3.日本企業の主要アジアにおける現状整理とサポート 

【今後力を入れていきたいが、市場が困難な市場】 

・主要アジアにおけるライセンス・キーマーケットは「中国本土」 

・中国本土において日本製コンテンツは人気である 

5-3-1.主要アジアにおける課題・問題点 

国内市場の再構築とともに必要となるのが、日本製コンテンツの海外輸出をスムーズに行うための支援体

制の強化である。国内市場は前述のとおり、停滞状態にあり、一部のライセンサー、ライセンシーを除いた多

くの企業が存亡の危機に瀕しているといっても過言ではない状況にある。国内市場は日本製コンテンツを育

む重要なインキュベーターの役割を果たす市場であるだけに、その活性化は急務といえる。しかしながら、国

内市場は他方で少子化という不可避の事実を抱えており、市場規模を倍増できるほどの余力はない。 

国内市場が日本製コンテンツをインキュベーションする役割を果たす場であるとすれば、海外市場は国内

市場で育んだ日本製コンテンツをより大きく育てる場としての役割を担う存在であるといえる。そういう意味で

も、ライセンサー、クリエーターのみならず、ライセンシーも含めた国内企業の海外進出はもはや不可避の事

項であり、そのための支援体制を国として整えることは責務といえる。 

本調査において海外進出企業が抱える課題・問題点としては、「法規制による日本製コンテンツの制限」

「海賊版商品の氾濫」「商標登録などの権利確立問題」「主要アジア諸国のライセンスビジネス市場の未成熟

さ」などが挙げられる。これらはビジネス展開を行う上で、必須の要素といえるものであり、対応が急務な課題

といえる。 
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日本製コンテンツの競争力 
・日本製コンテンツとの接点は、マスメディアの「テレビ」ではない 

 特にアニメーションは、インターネットが接点 

・正規品ではなく、海賊商品による市場認知が進み、認知促進を生んでいる 

・人気は高いが、日本製コンテンツと主要アジアの生活者との正規タッチポイントが無い 

・一方では、テレビ放送は無くても、いわゆる「商品先行型」で中国本土展開をしている企業、日本の 

  コンテンツがある 

・店頭プロモーションで、人気を得たコンテンツも存在している  

現在の企業の施策 
・各社が個別に市場に参入を試みるが、市場開拓は困難な状況下にある 

ビジネスサポートの要望 
(日本企業） 

・情報発信の場・方法に関するサポート ・海外進出のサポート   

・権利関係へのサポート   ・マーケット情報の提供  等 

 

(海外企業) 

・集約した日本製コンテンツ情報の発信 ・デザイン、質、ノウハウの教育・支援 

・日本企業への市場理解促進  ・イベントの開催 

・現地市場へのローカライズ化 

5-3-2.主要アジアにおける日本企業のビジネス 

前述のとおり、日本製コンテンツの輸出は、海外市場における「日本ブランド」全体の地位向上につなが

り、他産業の業績にも影響を及ぼす、今後の日本産業の全体を左右する重要な戦略といえる。その意味合い

を十全に理解したうえで、日本製コンテンツの海外進出を支援するサポート体制の確立が求められる。 

現在、アニメを中心として、世界各国における日本製コンテンツの進出が行われている。「ジャパニメーショ

ン」「クールジャパン」といった賛辞に代表されるように、世界中で日本製コンテンツは評価されており、特に、

近隣諸国であり、歴史的にみても文化的背景が近似するアジア諸国において、多くの人々に日本製コンテン

ツは受容されている。 

一方、日本製コンテンツの海外市場での成否を問うと、その成果は芳しくないといえるのが実情である。そ

の要因として挙げられるのが、コンテンツそのものは受容されるが、それが資金回収のスキームとして構築で

きていない、すなわち二次利用である商品化やパッケージソフト販売に直結していない現実がある。海外市

場に日本製コンテンツを輸出することがゴールではなく、それはあくまでもスタートラインであり、いかに売り上

げを確保するかが、本当の意味での海外市場における成否といえる。 
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5-4.主要アジアにおけるビジネスサポートの施策について 

【施策の考え方】 

① 主要アジアにおける日本製コンテンツ誘致（露出）への施策 

② 海外進出、権利保護・対策に関する施策 

③ 法規制の緩和に対する活動 

5-4-1.主要アジアにおけるビジネスサポートの施策について 

①主要アジアにおける日本製コンテンツ誘致への施策 

前項までの観点を整理したうえで、現状の海外市場の状況および、日本製コンテンツのビジネス展開をサ

ポートする施策として、下記の3点が挙げられる。すなわち、①主要アジアにおける日本製コンテンツ誘致へ

の施策、②海外進出、権利保護・対策に関する施策、③法規制の緩和に対する施策、の3点である。 

海外市場展開においては、政府として、日本製コンテンツを集約し、中国本土を含む主要アジア市場を開

拓するための整備と、支援体制を確立することが肝要といえる。そのためには、現地消費者に向けての日本

コンテンツブランド（コンテンツを含む、正規品）との接点（場、方法）の創出と環境整備、日本企業への主要

アジアのライセンス市場理解の促進活動、日本製コンテンツを集約した形での定期的情報発信などが挙げら

れる。また、日本製コンテンツおよび正規品との接触機会を設ける意味でも、現地での常設店舗や定期的な

イベント開催に加えて、それらリアルの活動と連動する形で、WEBを活用した日本コンテンツの集約情報の定

期的な発信も有効といえる。現地開催イベントへの出展サポートも重要な役割を果たすが、その際の現地企

業とのネットワークの構築こそが、次の展開につながる重要な要素となる。 

「日本コンテンツブランドの確立」と「現地ローカライズ」を考慮した 

情報発信の場、方法のサポート 
 

・日本のコンテンツと主要アジアの生活者との間に正規な「接点」の創出 

・日本コンテンツを「集約」し、情報発信の「拠点」「場」を構築 
 

【B to C】 
・日本コンテンツ・商品販売拠点の設置 （テストマーケティング拠点も兼ねる） 
 →日本コンテンツを集約し、情報発信の「拠点」「場」を構築 

   各企業の発信を集約することで「日本コンテンツブランド」が確立 

   「生活者」との正規な「接点」の創出 

 →現地（特に中国）市場の合わせたローカライズ化 

・実店舗と並行して、ネットを活用した日本コンテンツの集約情報の発信 
 

【B to B】 
・現地主催のイベントへの出展サポート 

・現地企業とのネットワーキングイベント、シンポジウム、セミナーの開催  

・B to B向け販売兼、商談会開催（常設店舗でも）/セミナー、ビジネスサポートも実施 
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②海外進出、権利保護・対策に関する施策 

海外市場で日本製コンテンツの価値を発信するにあたり、現地企業や消費者に直接的に日本製コンテン

ツやその商品を紹介するのと同時並行で求められるのが、日本企業の海外進出のサポート体制の確立と、多

くの企業が参入障壁として抱えている日本製コンテンツに対する権利と保護体制の確立である。現在の主要

アジア諸国、特に中国市場における、模倣品、海賊版商品の問題は、日本製コンテンツによる正当の売り上

げの回収を阻害するのみにとどまらず、現地市場における日本製コンテンツや商品に対する务悪イメージを

植え付けてしまう可能性があり、将来的にも禍根を残す大きな問題といえる。また、中国本土における商標の

不正登録も日本製コンテンツの正当な権利を阻害する問題であり、対策が必要となる。 

海外市場で問題となるのが、資金回収スキームの構築を阻害し、日本製コンテンツ自体のイメージ低下を

招く模倣品、海賊版商品の存在である。同時に、中国本土における商標の不正登録も、正当な企業活動を

阻害するだけでなく、中国市場自体に対する進出意欲を損ねる要因となり、対策が求められる。 

上記の問題に対す施策として、相手国政府との対話による解決策の模索とともに、コンテンツ産業従事者・

現地企業へのライセンスビジネスの理解促進や、進出が容易となるネットワークづくりの機会創出などを通じ

て、現地企業へ日本製コンテンツやライセンスビジネスへの理解とともに、権利保護の重要さを認識させる啓

蒙活動が必要となる。これらは海外市場への参入を促す環境を整備するための施策であり、それと並行し

て、国内権利元やライセンス企業に対するアジア市場の理解促進と権利関係の情報提供、コンサルティング

など、日本企業の海外進出を国としてサポートする体制の確立が求められる。 

海外進出、権利保護・対策に関するサポート 
 

・日本企業の海外進出サポート 

（権利関係、ライセンスビジネスの情報、コンサルテーション、カウンセリング） 

・現地企業、日本進出企業のライセンス基準、ハウツー本などの基準書 

   →海外市場への進出を後押しする意味でも、海外での権利問題、ビジネス環境についての 

     情報提供、コンサル、カウンセリングを、事前に日本国内で実施 
 

・香港を経由しての中国本土進出や現地企業との協力関係の構築による市場参入のサポート 
 

・日本企業に対する、主要アジアの市場に対する理解促進 

   →市場に対する理解促進が、「集約化」しての展開を実現する第一歩となる 
 

・海外市場における日本製コンテンツの権利保護の強化 

   →日本企業の正当な権利を保護し、海外市場での資金回収をスムーズにする 
 

・現地企業に対する企業育成、ライセンスビジネスに必要なビジネスノウハウ 
 （企画、開発、デザイン面）のサポート 
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第5章 

日本企業へのライセンスビジネスサポートの考え方 

中国本土を含めて、日本製コンテンツのマス媒体における 

露出規制の緩和によるビジネス拡大支援 
 

・アニメをはじめとした日本製コンテンツに対する規制緩和 

・放送規制、出版規制の緩和 

   →中国本土では、ネット経由による日本製コンテンツとの接触が一般的だが、 

     本来のターゲットである子どものリーチが行えず、商品展開が難しい 

   →マス媒体での展開が、認知の拡大につながり、模倣品や商標問題など 

     日本企業が抱える多くの問題を是正する手助けとなる 

③法規制緩和への活動 

日本製コンテンツの接触・露出機会の創出、日本製コンテンツの権利保護とともに重要となってくるのが、

消費者との接点であるテレビをはじめとした、マス媒体での日本製コンテンツの取り扱いに対する規制緩和に

対する働きかけである。この点に関しては、一国内企業での対策や業界としての取り組みで改善できる問題

ではなく、国としての対策が求められる。 

特に中国本土においては、日本製コンテンツに対する規制が厳しく、現状、テレビ放送ができない状況に

あり、その問題が同国での日本製コンテンツのビジネス展開を阻害している大きな障壁として存在しているこ

とは、周知の事実といえる。 

日本製コンテンツが海外市場、特に中国本土での展開を成功させるうえで、必須となるのが、当国におけ

るアニメなどの海外コンテンツに対する規制の緩和である。現状では、各企業がテレビ放送なしでのMD展開

や、ネット配信での作品認知を行っているが、これらの方法では、コンテンツビジネスの主要ターゲットである

現地の子どもへ日本製コンテンツがリーチができておらず、自ずと現地玩具市場でので商品化展開が難しい

状況にある。加えて、テレビアニメ作品を現地で放送するためには、字幕や吹き替えなどの作業が必要とな

り、テレビ局による番組購入はアニメ制作資金を回収するうえで、重要なファクターとなり、そこでの資金回収

ができなければ、作品自体の収支に関しても多大な影響を及ぼす問題となる。 

中国本土における放送規制の緩和要求は、一企業、一業界団体レベルでの折衝では困難なことであり、

政府として中国政府に対して要求するべきレベルの問題である。今後、アジアのみならず、世界的に見ても

重要な市場となる中国本土を攻略するうえで、メディア規制の撤廃および緩和の問題は、今後の同国での日

本製コンテンツの成否を左右する、重要な分岐点となる課題といえる。 
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