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◇コンテンツ産業の市場規摸
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コンテンツ産業の市場規摸 （世界市場と日本市場）

■日本のコンテンツ産業の市場規摸は約14兆円規摸で、アメリカ（約68兆円）に次いで世界第2位の規摸。
■しかし、日本市場は成熟期に入っており、その成長率（121.9%）は世界水準（156.8%）を下回る低水準に。

（注） デジタルコンテンツ白書（DCAJ刊行）によると日本市場の成長率（2002‐2007）は104.1%の試算。

■近年、中国は急速なスピードで成長を遂げており、2009年には日本を追い抜き世界第2位となる見込み。

データ出典：PWC「Global Entertainment and Media Outlook:2007‐20011*」
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コンテンツ産業の市場規摸（日本コンテンツの海外展開）

日本のコンテンツ産業の低成長の要因のひとつに、海外展開の弱さが指摘される。本 産 長 要 、海 展開 摘 。

① 海外売上の売上全体に占める割合は、アメリカの約17.8%に対して日本は約1.9%にとどまっている。
② 映画、ゲーム、音楽、出版の輸出入額は、ゲーム以外は大幅な輸入超過状態。
③ 韓国のコンテンツ産業の輸出規摸は日本の約62.5%。③

（PWC2005年データ → 日本12.5兆円、韓国3.8兆円〔対日本市場比30.4%〕）

データ出典：デジタルコンテンツ白書2006など
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国内のコンテンツ市場の概況

コンテンツ市場１４兆円は 各分野が独自の流通と商慣行を持ち 国内の関係市場を分割コンテンツ市場１４兆円は、各分野が独自の流通と商慣行を持ち、国内の関係市場を分割。

内訳をさらに分析すると、インフラ維持費用が含まれる放送をのぞけば、新聞・雑誌が突出。映画ソフト、音楽ソ
フト、ゲームソフト、マンガ、単行本などが５０００～ ７０００億円クラス。アニメが一段落ちて２５００億円クラス。
収入性格別に分析すると、８兆円が使用料、４兆円が広告料、２兆円が拠点系（映画館、ライブなど）収入。
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映画産業

■映画興行収入は2,000億円規摸で推移。

→ シネコン普及により映画館数が爆発的に増えたのに対し、観客動員数・興行収入は伸び悩む。→ シネコン普及により映画館数が爆発的に増えたのに対し、観客動員数 興行収入は伸び悩む。
（H5→H19の伸張率 映画館数185.8%／観客動員数133.3%／興行収入121.2%）

数値出典：（社）日本映画製作者連盟資料より

興行収入（百万円）
入場者数（千人）映画館数

【映画興行収入、入場者数、映画館数推移】
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映画産業 （世界と日本の比較）

邦画シェアは40%前後の推移が続いていたが、近年は50％台を記録するなど、シェアを拡大中。
→ （洋）ハリウッド大作の人気低迷／全米脚本家協会ストによる作品不足
→ （邦）日本映画産業の奮闘／テレビ局製作作品の活況→ （邦）日本映画産業の奮闘／テレビ局製作作品の活況

OECDデータから自国内製作の映画作品シェアを見る、上映規制（輸入規制、スクリーンクォーター制など）を実
施していない国の中で、日本は第3位。（第1位はインド、第2位はアメリカ）
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データ出典：(社)日本映画製作者連盟発表資料

オーストラリア 2.8% 97.2% 81.2%

出典：OECD,Digital broadband content:
Film and video,OECD,Paris(2005年データ) 7



アニメ産業（制作プロダクション）

■アニメ制作プロダクションの市場規摸は2,396億円（2007年）と2006年までの成長傾向がストップ。
■収益は「テレビ」「ビデオ制作・権利料」の二本柱が中心。
→ 2006年に深夜アニメ枠を中心に増加したテレビ番組本数が2007年以降大きく減少。

■テレビ枠について、アニメ産業側主導によるコントロールができず、産業的な自立度が低い。

数値出典：日本動画協会
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アニメ産業 （アニメの世界展開）

■日本の映像産業のうちテレビアニメは、テレビドラマ・映画に比べて世界各国でテレビ放映実績あり。
→ （後述する）マンガ産業との連動、安価さなどが普及要因か。

■劇場版アニメでは、「千と千尋の神隠し」（2002）が諸外国の映画賞を受賞するなど高い評価を受けている。劇場版ア 、 千 千尋 神隠 」（ ） 諸外国 映画賞を受賞するな 高 評価を受け る。
→ アカデミー賞（長編アニメーション部門）、ベルリン国際映画祭（金熊賞）など

■アメリカ

■欧州
→フランス（MANGA文化、アニソン

浸透など）、スペイン（クレヨンしん
ち んの大 ト）など多くの国 多 →Cartoon Net、ABC Family、

Kids WBなど、アニメ専門チャン
ネル中心に多数放映実績あり。

ちゃんの大ヒット）など多くの国で多
岐にわたった浸透を見せている。

■アジア
→中国や東南アジア諸国など多く
の国で放映実績あり。
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音楽産業

■音楽産業の市場規摸は約1.4兆円と、2002年比90.3%に縮小。
→「カラオケ」「音楽CD」の落ち込みが目立つが、

○「カラオケ」を除けば音楽産業は2002年比98.5%とほぼ横ばい。
○音楽ソフト市場（音楽CD、音楽ビデオ、音楽配信合計）は2002年比96.9%と配信市場の活発さが伺える。

■「音楽産業不況 ≠ 音楽ソフト（レコード）不況」
数値出典：日本レコード協会
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音楽産業 （ビジネスモデルの変容：360度モデル）

■欧米ではLive Nation等のライブ・エンターテイメントを手がける会社を中心に、大物アーティストとの「360度契約
（360‐degree deals）」を結び、アーティストをトータルでマネジメントする手法が活発化。

■一部のアーティストの収入は、アルバム等の媒体販売よりもライブの方が大きな割合を占めるようになり、ライブ

○ 360度契約を行っているアーティスト360度モデルによるマネジメント

■ 部のア ティストの収入は、アル ム等の媒体販売よりもライブの方が大きな割合を占めるようになり、ライブ
を中心としたマネジメントがすすんでいる。

－Madonna
－U2
－Jay-Z
－Shakiraライブ

ファンへの楽曲配信をトータルマネジメント

【アーティスト収入におけるライブとアルバム収入の割合】
出典：Live Nation発表資料

CD等媒体販売

インターネット配信

ファン
放送等

雑誌・新聞等メディア対応

アーティスト インフラを提供

プロモ タ チケット販売・プロモーター ・チケット販売
・会場手配 ・ストアフロント
・プロダクト生産 etc….
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ゲーム産業

■ハード、ソフトを合計した市場規摸は6,879億円（2007年）と過去最高の市場規摸を記録。
■ハード市場の好調さが要因（「ニンテンドーDS Lite」「Wii」が2006年に続き、世界規摸でヒット。
■国内ソフト市場は 販売本数TOP10前年比54 8% TOP20前年比68 7%と大幅減■国内ソフト市場は、販売本数TOP10前年比54.8%、TOP20前年比68.7%と大幅減。

〔200万本超えのメガヒット作品0本／任天堂関連作品が多数／過去作品（マリオ、ドラクエ等）の続編もの中心〕

いっけん好調だが、ハード、ソフトともに任天堂が牽引 → 勝ち組の市場独占、国内市場のシュリンク傾向

数値出典：エンターブレインゲーム白書

8,000 

【ゲーム市場規摸推移】
単位（億円） 6,879億円

(過去最高値)

国内ゲームソフト販売本数TOP１０（２００７年）

NO タイトル名 推定実売数 メーカー 機種

1 Wiiスポーツ 1,911,520 任天堂 Wii

2 モンスターハンターポータブル 2nd 1,489,898 カプコン PSP

3 はじめてのWii 1,487,484 任天堂 Wii

4 ポケモン不思議のダンジョン 時の探検隊・闇の探検隊 1 256 516 ポケモン DS

5,000

6,000 

7,000 
4 ポケモン不思議のダンジョン 時の探検隊・闇の探検隊 1,256,516 ポケモン DS

5 マリオパーティDS 1,232,644 任天堂 DS

6 Newスーパーマリオブラザーズ 1,176,939 任天堂 DS

7 ポケットモンスター ダイヤモンド・パール 1,094,389 ポケモン DS

8 マリオパーティ８ 1,053,934 任天堂 Wii

9 ドラゴンクエストⅣ 導かれし者たち 1,052,827 ｽｸｳｪｱ･ｴﾆｯｸｽ DS

10 もっと脳を鍛える大人のDSトレーニング 1 033 933 任天堂 DS

3,000 

4,000 

5,000 

ソフト

ハード

10 もっと脳を鍛える大人のDSトレーニング 1,033,933 任天堂 DS

合計 12,790,084 昨対：54.8%

国内ゲームソフト販売本数TOP１０（２００６年）

NO タイトル名 推定実売数 メーカー 機種

1 ポケットモンスター ダイヤモンド・パール 4 302 815 ポケモン DS

0

1,000 

2,000 

1 ポケットモンスター ダイヤモンド・パール 4,302,815 ポケモン DS

2 New スーパーマリオブラザーズ 3,818,214 任天堂 DS

3 もっと脳を鍛える大人のDSトレーニング 3,748,638 任天堂 DS

4 おいでよ どうぶつの森 2,485,264 任天堂 DS

5 ファイナルファンタジーXII 2,322,329 ｽｸｳｪｱ･ｴﾆｯｸｽ PS2

6 脳を鍛える大人のDSトレーニング 1,991,116 任天堂 DS

7 英語が苦手な大人のDSトレーニング えいご漬け 1 529 618 任天堂 DS0 

出典：エンターブレインゲーム白書

7 英語が苦手な大人のDSトレーニング えいご漬け 1,529,618 任天堂 DS

8 マリオカートDS 1,115,082 任天堂 DS

9 ワールドサッカー ウイニングイレブン10 1,050,236 コナミ PS2

10 テトリスDS 985,246 任天堂 DS

合計 23,348,558 
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ゲーム産業 （オンラインゲーム）

■日本のオンラインゲーム市場は、アーケードゲーム・コンソールゲームに比べて市場規摸はまだ小さいが確実に
成長している。

■現在のコンテンツ産業において、世界規摸で市場が成長している数少ない分野。

単位：億円

【ゲーム市場の推移】 単位：億円 【日中韓オンラインゲーム市場】

6000

7000

8000

単位：億円

アーケー

ドゲーム

（運営売

上）

2285

1586

2000

2500

3000

4000

5000

6000

ゲームソ

フト（パッ

ケージ売 579

1222
1122

1000

1500

2004

2007

0

1000

2000

3000 ケ ジ売

上）

オンライン

371

0

500

日本 韓国 中国

2007

0

2004 2005 2006 2007
（運営売

上）

出典：デジタルコンテンツ白書

本 韓国 中国

データ出典：JETROリポート、デジタルコンテンツ白書から作成
＊オンラインゲーム運営売上、ソフト売上の合計値

2004 2005 2006 2007 成長率

アーケードゲーム（運営売上） 6492 6825 7029 7029 108.3%

ゲームソフト（パッケージ売上） 3771 3766 4614 4285 113.6%

オンライン（運営売上） 367 596 737 831 226.4%

2004 2007 成長率
日本 579 1122 193.8%
韓国 1222 2285 187.0%
中国 371 1586 427.5%
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マンガ産業

■マンガ産業の市場規摸は約4,700億円（2007）
■デジタル化をはじめとする技術革新や、少子化の影響を受け、子供向けコミック誌の売上げが1998年から2007年
の間に536億円減少するなど、縮小傾向にある。の間に536億円減少するなど、縮小傾向にある。
■しかし、デジタル書籍の売上げのうち、約6割の106億円がコミックであり、デジタル書籍市場全体を牽引。特に、
携帯電話向けのデジタルコミックは、2007年に前年比59億円の伸びを記録しており、成長を続けている。

コミックス・コミック誌販売金額の推移（億円）

6 000

デジタル書籍販売金額（２００７年）（億円）

4,000 

5,000 

6,000 

2,473 
2,302  2,372  2,480  2,482  2,549  2,498  2,602  2 533 2 495

71 82 
コミック以外

向け

2,000 

3,000 
1,525  1,464  1,377  1,346  1,295  1,231  1,191  1,112  1,025  989 

2,533  2,495 

24 

PC向け

携帯向け

0 

1,000 

1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

1,682  1,577  1,484  1,491  1,453  1,380  1,358  1,309  1,252  1,215 

大人向けコミック誌 子供向けコミック誌 単行本

デジタル書籍の6割がコミック
特に、携帯向けは2007年に前大人向け ミック誌 子供向け ミック誌 単行本

（出典）デジタルコンテンツ白書２００８

特 、携帯向け 年 前
年比59億円の伸びを記録
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マンガ産業 （マンガのマルチ展開）

■マンガは、紙メディア（雑誌、単行本等）だけでなく、アニメーション、ゲーム、キャラクター商品等と形を変えながら
市場を拡大していく「ワン・コンテンツ・マルチ・ユース」という構造が特徴。
■マンガ市場約4,700億円に対し、アニメ化、キャラクターグッズ等の商品化などの二次・三次使用を含めると3兆円
市場と われ る市場といわれている。

■最近も、マンガ原作の映画やテレビ番組高視聴率・興行収入を記録するなど、人気を博しており、波及効果が非
常に大きい。

マンガ
『２０世紀少年』 『DEATH NOTE』

原作
・1999年から2006年まで週刊ビッグ

コミックスピリッツで連載。浦沢直樹
のSFサスペンス漫画。単行本は『20
世紀少年』が全22巻 『21世紀少

・週刊少年ジャンプに連載された漫
画作品。

映画「DEATH NOTE」（ﾜ ﾅ ﾌﾞﾗｻﾞ

テレビ
番組

映画
キャラクター

グッズ

世紀少年』が全22巻、『21世紀少
年』は上・下巻の2巻が発売。

・映画「２０世紀少年」（東宝）。

９月６ ７日の映画興業成績ランキ

・映画「DEATH NOTE」（ﾜｰﾅｰﾌ ﾗｻ ｰ

ｽﾞ）。公開は邦画史上として初の前・
後編の連続公開として企画。前編は
観客動員数223万人、興行収入28
億円を記録し 2週連続で国内映画

３兆円の
波及効果

９月６～７日の映画興業成績ランキ
ングは初登場第１位。
・11/10時点、66日間興収22.6億円。

億円を記録し、2週連続で国内映画
興行ランキング1位。後編は観客動
員数430万人、興行収入52億円を記
録し、国内映画興行
ランキング4週連続波及効果

史上初！！

モナリザの間で記者会見、熱狂
のパリ ワールドプレミア開催！！

監督：堤幸彦
出演：唐沢寿明、豊川悦司、

常盤貴子ほか

ランキング4週連続
で1位。
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マンガ産業 （マンガの国際展開）

■「MANGA」と言えば、世界共通の認識になりつつある。
■フランスにおける日本マンガの市場規摸は1億5000万ユーロ、アメリカも4億ドル規摸と推計されている。

フランス
フランス最大のマンガの祭典「2007アングフランス最大のマンガの祭典「2007アング
レーム国際B.D.フェスティバル」では、ベスト

コミック賞に日本のマンガ家として初めて水
木しげるの『のんのんばあとオレ』が選出。

アメリカ
2007年４月に高屋奈月の『フルーツバスケッ

ト』１４巻が週間ベストセラー１４位にランクイト』１４巻が週間ベストセラ １４位にランクイ
ン。テレビアニメで人気も高い岸本斉史の『Ｎ
ＡＲＵＴＯ』、高橋留美子の『犬夜叉』なども部
数を伸ばした。

（写真）「2007アングレーム国
際B.D.フェスティバル」にて 16



２０兆円（２０１５年）という目標

目標は、２０１５年までにコンテンツ産業を２０兆円産業に。
各年代が一人CD一枚（３０００円）を購入すると、コンテンツ産業規模は３８００億円増加。６兆円
増加(14→20兆円）を国内消費者市場だけで達成するとすれば、一人あたり平均５万円／年のコンテン
ツ消費拡大に相当。

【人口構成比と売上規模】

70～79歳（1,249万人）＝375億円

80歳以上 （714万人）＝214億円

60～69歳（1,631万人）＝489億円

50～59歳（1,848万人）＝555億円

40～49歳（1,595万人）＝479億円

30～39歳（1,879万人）＝564億円

20 29歳（1 03万人） 4 1億円

10 ～19歳（1,227万人）＝368億円

20～29歳（1,503万人）＝451億円

0 ～9歳（1,131万人）＝339億円

人口ピラミッド出典：「社会実情データ図録」（フリー） http://www2.ttcn.ne.jp/honkawa/index.html

各年代が「年間あと1枚アルバム
（単価3,000円）を購入してくれたら・・・
合計3,834億円
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（参考資料） アメリカと日本のコンテンツ産業規摸感

【日米映画産業比較】

日本 アメリカ

人口（万人） 1億2,769 2億9,366

GDP（兆円） 496 2 1269 7

観客動員
153610
万人

GDP（兆円） 496.2 1269.7
映画興行収入（億円） 2,109 1兆0,321
観客動員数（万人） 1億7,009 15億3,610

平均入場料（円） 1,240 672

スクリーン数 2,825 3万6,594

*2004年統計デ タ

興行収入
10321
億円

スクリー

数

興行収入

2109億円

観客動員
17009
万人 スクリー

ン数

2825 4.5倍*2004年統計データ

出典：デジタルコンテンツ協会統計資料

ン数

36594

アメリカ
日本

4.5倍

★アメリカは日本の・・・
○約半額で映画が見られる♪
○興行収入約5倍、観客動員数約9倍、スクリーン数約13倍！！！

→ （人口が約2倍なので・・・）
国民1人あたりにしても
アメリカ人は日本人の4.5倍は映画を見に行っている！

（参考）
■各国の映画館平均入場料
→ 日本1240円、中国105円、韓国590円、アメリカ672円、イギリス874円、フランス778円

■各国のCDアルバム平均単価
→ 日本2315円、中国186円、韓国1006円、アメリカ1623円、イギリス1956円、フランス1691円
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（参考資料） 各国のメディアコンテンツ市場比較

■メディアコンテンツに対する1人あたりの支出額

→ 日本76,456円、アメリカ127,675円、 差額51,219円

各国メディアコンテンツ市場比較（GDP比／一人あたりの支出額）

日本 アメリカ イギリス フランス 中国 韓国

市場規摸 GDP比
一人あた
りの支出
額

市場規摸 GDP比
一人あた
りの支出
額

市場規摸 GDP比
一人あた
りの支出
額

市場規摸 GDP比
一人あた
りの支出
額

市場規摸 GDP比
一人あた
りの支出
額

市場規摸 GDP比
一人あた
りの支出
額

映像ソフト売上 8,118 0.16% 6,358 26,797 0.21% 9,125 8,065 0.35% 13,559 3,790 0.14% 6,289 313 0.02% 24 961 0.13% 1,998

音楽ソフト売上 6,352 0.13% 4,975 13,150 0.10% 4,478 3,796 0.16% 6,382 2,142 0.08% 3,555 230 0.01% 18 143 0.02% 297

家庭用ゲーム機向けソ
フト売上

3,160 0.06% 2,475 6,520 0.05% 2,220 1,750 0.08% 2,942 900 0.03% 1,492 127 0.01% 10 73 0.01% 152

雑誌・書籍 26 397 0 53% 20 673 71 058 0 56% 24 197 15 461 0 67% 25 994 13 117 0 49% 21 767 7 293 0 41% 561 2 646 0 36% 5 501雑誌・書籍 26,397 0.53% 20,673 71,058 0.56% 24,197 15,461 0.67% 25,994 13,117 0.49% 21,767 7,293 0.41% 561 2,646 0.36% 5,501

新聞 23,800 0.48% 18,639 62,849 0.49% 21,402 15,815 0.69% 26,589 4,412 0.17% 7,322 7,200 0.40% 554 1,471 0.20% 3,058

映画興行収入 2,109 0.04% 1,652 10,321 0.08% 3,515 1,515 0.07% 2,547 1,519 0.06% 2,521 131 0.01% 10 799 0.11% 1,661

テレビ放送 23,657 0.48% 18,527 151,902 1.20% 51,727 20,045 0.87% 33,700 10,019 0.38% 16,626 7,503 0.42% 577 5,977 0.81% 12,426

ラジオ放送 2,122 0.04% 1,662 21,526 0.17% 7,330 2,471 0.11% 4,154 1,978 0.07% 3,282 291 0.02% 22 349 0.05% 726

インターネット広告 1,634 0.03% 1,280 10,342 0.08% 3,522 1,228 0.05% 2,065 1,134 0.04% 1,882 182 0.01% 14 305 0.04% 634

インターネット音楽配信
（05年）

275 0.01% 215 468 0.00% 159 46 0.00% 77 14 0.00% 23 - - - 5 0.00% 10

合計 97,624 1.97% 76,456 374,933 2.95% 127,675 70,192 3.04% 118,009 39,025 1.46% 64,759 23,270 1.30% 1,790 12,729 1.73% 26,463

インターネット普及率
（人口比）

60.9% 68.1% 62.9% 43.0% 8.5% 67.0%

ブロードバンド普及率
（人口比）

17.6% 16.8% 15.9% 12.8% 2.0% 25.4%

携帯電話普及率
（人口比） 71.6% 62.1% 102.2% 73.7% 25.8% 76.1%

市場規摸 億円 人あたりの支出額 円＊市場規摸：億円、一人あたりの支出額：円

＊注記がない場合は04年データ／家庭用ゲーム機向けソフト売上の中国、韓国は03年データ

出典：（財）デジタルコンテンツ協会 平成18年9月発表
デジタルコンテンツの市場規摸とコンテンツ産業の構造変化に関する調査研究「デジタルコンテンツ市場関連の調査研究業務（海外市場）報告書」より
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課題１：海外展開力の弱さ

国内だけで目標達成が難しいとすれば やはり つの鍵は海外展開国内だけで目標達成が難しいとすれば、やはり一つの鍵は海外展開。

映画を例にみても、世界のコンテンツ市場は米国寡占。日本は、国内映画のシェア半分弱と健闘ているが、世界を
見れば、仏、伊、西といった国でも米国映画が強力。インド、中国をのぞけば、アジアでも傾向は同じ。
映画、ゲーム、音楽、出版の輸出入額は、ゲーム以外は大幅な輸入超過状態。

【自国製作映画流通規摸】

自国外

映画、ゲ ム、音楽、出版 輸出入額は、ゲ ム以外は大幅な輸入超過状態。

【コンテンツ産業の海外収支】

2001・2004年実績比較単位：億円

自国内
自国外

全体 うち米国

フランス 36.8% 63.2% 45.9%

ドイツ 17.1% 82.9% n.a.

2532
23272500

3000

2001輸入

単位 億円

イタリア 24.7% 75.3% 53.3%

スペイン 17.0% 83.0% 60.0%

イギリス 33.0% 67.0% n.a.

1000

1500

2000

2001輸入

2001輸出

2004輸入

2004輸出

中国 60.0% 40.0% n.a.

インド 92.5% 7.5% n.a.

韓国 55.0% 45.0% n.a.

本

108 67.6

30 30

29 26
176 152.2

0

500

1000

日本 41.3% 58.7% n.a.

アメリカ 86.0% 14.0%

カナダ 4.6% 95.4% 86.7%

オ ストラリア 2 8% 97 2% 81 2%

‐910
‐659.5

‐30 ‐30
‐251 ‐288

‐558 ‐475.6

‐1000

‐500

オーストラリア 2.8% 97.2% 81.2%

出典：OECD,Digital broadband content:
Film and video,OECD,Paris(2005年データ)

‐1500
映画 ゲーム 音楽 出版

出典：デジタルコンテンツ白書2006 20



国内では どのコンテンツ分野も メデ ア多様化に伴う収入構造の変化（従来の主力メデ アの売上

課題２：国内の構造的課題

国内では、どのコンテンツ分野も、メディア多様化に伴う収入構造の変化（従来の主力メディアの売上
減。）という構造問題に直面。新しいメディアに業界構造がシフトできず。

音楽：CDの売上減 ＝＞ 音楽ソフト市場そのものは減少していない。

映像：従来型広告市場の落ち込み ＝＞ 映像需要そのものが減少しているわけではない映像：従来型広告市場の落ち込み ＝＞ 映像需要そのものが減少しているわけではない。

出版：書籍市場の縮小 ＝＞ ネットの普及により、テキスト情報流通量はむしろ
増大。

【音楽市場規摸の推移】 【レコード市場の相対化イメージ】

音楽市場

音楽関連市場

【 場 】

2002 2003 2004 2005 2006 2007 07／02

音楽CD 4,438 3,997 3,774 3,672 3,516 3,333 75.1%

音楽ビデオ 377 565 539 550 568 578 153.3%

CDレンタル 653 610 599 598 624 610 93 4% 音楽市場CDレンタル 653 610 599 598 624 610 93.4%

コンサート 2,060 2,080 2,020 2,140 2,140 2,140 103.9%

カラオケ 8,646 7,851 7,466 7,431 7,395 7,183 83.1%

配信 0 0 150 343 535 755 #DIV/0!

合計

ﾚｺｰﾄﾞ市場

合計 16,174 15,103 14,548 14,734 14,778 14,599 90.3%

カラオケ除く合計 7,528 7,252 7,082 7,303 7,383 7,416 98.5%

音楽ソフト合計 4,815 4,562 4,463 4,565 4,619 4,666 96.9%

カラオケ市場を除くと、音楽市場全体は、０
２年比９８ ５％ 音楽ソフトでも９６ ９％２年比９８．５％。音楽ソフトでも９６．９％。
しかし、CD（レコード）市場は２５％減。
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課題３：ソフトパワー戦略（コンテンツ産業と他産業の連携）の必要性

中長期的にグローバル市場で存在感を発揮するには、経済規模の大きさや、ものづくりばか
りでなく、デザイン、食、アニメ・マンガなど、文化・経済一体となった「顔の見える」グ
ローバル化が不可欠。

ファッション デザイン 伝統芸能 アニメ・マンガ 工芸品 食 観光資源などのソフファッション、デザイン、伝統芸能、アニメ・マンガ、工芸品、食、観光資源などのソフ
トパワー資源は、日本のブランド創造の強力な武器。コンテンツ産業と他産業の連携を進め
つつ、「ものづくり」と「ものがたり」が一体となった海外市場戦略が不可欠。

消費者の高い感性と厳しい要求が育んできた我が国のファッション、現代

文化、コンテンツは、グローバル市場に対して高い訴求力。

→（例）・タレント、裏原宿ファッションのアジア展開
ＲＡＹ日本語版４万部、中国語版75万部

・ＡＮＩＭＥ、ＭＡＮＧＡブーム
仏市場１ ５億 米市場４億ドル仏市場１．５億ユーロ、米市場４億ドル

ＪａｐａｎＥＸＰＯ（パリ）では、アニソンを日本語で歌えるまでに！

・外国人旅行客の増加

その高い訴求力は、現実の市場展開に十分に活かされていない。

→（例） 裏原宿ファッションのトレンドも 模倣品市場に→（例）・裏原宿ファッションのトレンドも、模倣品市場に
・アジア地域で先行放映されているのは、韓国ドラマ
・高額所得者の外国人旅行客が訪日しても、買い物は、海外ブランドショップ 22



（参考資料） ＪＡＰＡＮブランドの強化（知財本部資料より抜粋）

海外でもコンテンツなどの力を生かした国家ブランド戦略強化は着実に進展海外でもコンテンツなどの力を生かした国家ブランド戦略強化は着実に進展

ｲｷﾞﾘｽｲｷﾞﾘｽ ： 「クール・ブリタニカ」の下、創造産業育成に注力。金融機能強化と車の両輪。

「クール・ブリタニカ」のスローガンを掲げ(1998年）、創造産業戦略を積極展開。

2001年には、デジタルコンテンツをGDP比１０％産業にする目標を提示。

例えば、デザイン産業は、１１６億ポンド（約２．７兆円）、雇用者数１８万人を達成。

韓国韓国 ： 韓流ブームによる韓国製品の競争力強化も視野に、コンテンツ産業を集中的に育成。

「文化大統領宣言(1998年)」の中で、「2007年までに世界５大コンテンツ大国」の目

標を提示。コンテンツ振興ファンド設立（約５００億円）。その後、年９％成長を実

現。

世界三大ゲーム大国入りを目指し、約２２０億円の集中投資を決定（2008年11

月）。ﾌﾗﾝｽﾌﾗﾝｽ ： 伝統的に強力な文化産業政策を「デジタル・フランス」により更に強化。

年間約５００億円の特別財源を基に、コンテンツ開発、人材育成等を支援。

『デジタル・フランス２０１２』（2008年10月）を公表。創造産業育成や新技術によるコ

ンテンツ製作への支援などを強化。

海外でも高い評価を持つ我が国のファッション、アニメ・マンガ、デザイン、食、観
光などを生かし、産業政策と文化政策が一体となって、ＪＡＰＡＮブランドに関する
国家戦略を中長期的視点から構築。

それを支えるコンテンツ産業を２０兆円産業に育成。
23
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国内のコンテンツ市場の概況

コンテンツ市場１４兆円は 各分野が独自の流通と商慣行を持ち 国内の関係市場を分割コンテンツ市場１４兆円は、各分野が独自の流通と商慣行を持ち、国内の関係市場を分割。

内訳をさらに分析すると、インフラ維持費用が含まれる放送をのぞけば、新聞・雑誌が大きい。映画ソフト、音楽
ソフト、ゲームソフト、マンガ、単行本などが５０００～７０００億円クラス。アニメが一段落ちて２５００億円クラス。
収入性格別に分析すると、８兆円が使用料、４兆円が広告料、２兆円が拠点系（映画館、ライブなど）収入。

印刷
7 0兆円

通信事業
16兆円

パＡＶ機器・PC
4.7兆円

ｹﾞｰﾑﾊｰﾄﾞ
0.4兆円

7．0兆円 パチンコ
27.5兆円

【映像4.8兆円】 【音楽1.9兆円】 【ｹﾞｰﾑ1.3兆円】【出版6.0兆円】
公営５競技
5.2兆円

ｽﾎﾟｰﾂ施設

映画興行
2000億円

ソフト販売
その他
アニメ制作
2 00億円 ネ ト配信 その他

カラオケ 0.7兆円

ソフト販売 0.6兆円 ｱｰｹｰﾄﾞｹﾞｰﾑ
0.7兆円

ソフト販売等
0.6兆円

雑誌

書籍 0.9兆円

2.1兆円
ｽﾎﾟｰﾂ･ｱｰﾄ鑑賞
3500億円

B to C
放送
3.7兆円

2４00億円 ネット配信 その他雑誌 1.6兆円

観光 7 8兆円

遊園地 0.6兆円

広告

電子商取引
4.4兆円

ソフト販売

新聞 2.4兆円

観光 7.8兆円
外食
7.4兆円ファッション

7.6兆円

ものづくり １２６兆円

広告
7．0兆円

ソフト販売
その他

兆
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メディアが多様化しつつあることによ て 「メディアがコンテンツをリ ドする」

「コンテンツ」が「メディア」をリードする時代へ

メディアが多様化しつつあることによって、「メディアがコンテンツをリードする」
時代から、「コンテンツがメディアをリードする」時代へ。

コンテンツの流通促進が叫ばれるのは、流通促進が不足しているのではなく、流通へ
の過剰投資（製作への過小投資）が原因の過剰投資（製作への過小投資）が原因。

コンテンツ製作サイド主導で業界再編を実現していくためには、制作会社下請体質の
改善、権利／契約関係の再整理、ビジネス人材の調達など、構造問題が山積。

コンテンツがメディアをリードする時代コンテンツがメディアをリードする時代メディアがコンテンツをリードする時代メディアがコンテンツをリードする時代

各メディアの役割と機能が社会的に規定各メディアの役割と機能が社会的に規定 社会・産業全体のＣｒｅａｔｉｖｅ化の促進社会・産業全体のＣｒｅａｔｉｖｅ化の促進

原
点
回メデ アによる時代変化の取り込みメデ アによる時代変化の取り込み 回
帰
？

メディアによる時代変化の取り込みメディアによる時代変化の取り込み メディア戦略展開／３６０度展開メディア戦略展開／３６０度展開

メディアと時代にあわせたメディアと時代にあわせた
コンテンツ制作コンテンツ制作

Ｖｉｓｉｏｎ，Ｍｉｓｓｉｏｎを伴うＶｉｓｉｏｎ，Ｍｉｓｓｉｏｎを伴う
コンテンツの制作・発信コンテンツの制作・発信 26



「コンテンツ」産業の成長に向けた課題（１）

制作側の下請マインド （「逆算の論理」の欠如）

常にメディアが提供する制作資金に甘えてきたため、自らリスクを
取り、資金調達をするという事業管理モデルが欠如。外部に資金提供

ド創設 動きなどはあ が り好 がき 上 内部 資金ファンド創設の動きなどはあるが、えり好みがきつい上、内部の資金
の流れが不透明なため、外部資金を受け入れにくい体質。

成長マインドの低さ、賃金水準の低下とビジネス人材難

映画、音楽など伝統的コンテンツ市場は、安定志向が強い。海外へ
の展開意欲も、これまでは、正直なところ低調。人口増など自然体で
国内の市場が成長しているときはよいが 一度市場が飽和すると 産国内の市場が成長しているときはよいが、 度市場が飽和すると、産
業規模の成長がとまり、他産業と較べ賃金水準も相対的に低下。モノ
を作りたいクリエーターは安くても集まるが、ビジネスプロデュー
サ が不在の構図にサーが不在の構図に。

27



「コンテンツ」産業の成長に向けた課題（２）

イノベーションマインドの不足

ネット等の新技術、３Ｄ化やデジタル化等の新たな潮流、メディ
ア横断的な大型プロジェクトなど、新たな動きへの忌避感が強く現
状維持志向 技術革新と 接点も少な ネ トに熱心な が生状維持志向。技術革新との接点も少ない。ネットに熱心なＦＴが生
き残る一方、ヘラルド・トリビューンが破綻する時代。日本の２Ｄ
アニメや家庭用ゲーム（ＰＳ，Ｗｉｉ）市場も、世界の潮流から見
れば、ガラパゴス化の前兆あり。

例えば、プロダクションにとっては、利益不明な二次・三次流通例えば、プロダクションにとっては、利益不明な二次 三次流通
にコミットするよりは、年に４回の番組更新期でのコミッションの
方が、未だに、実務的に魅力的。

28



「コンテンツ」産業の成長に向けた課題（３）

強いＴＶメディアの販促力

現在、コンテンツのマス市場形成に向けて最も影響力があるの
は、ＴＶ局。アニメも映画も、テレビの取り上げられ方一つで売上
が全く変わる状態 近年普及した製作委員会方式は 販促力の大きが全く変わる状態。近年普及した製作委員会方式は、販促力の大き
いテレビメディアの影響力が大きいが、制作サイドからみれば、自
由にその他のメディアを選べないという不満あり。

下請構造が生み出す作りすぎ

確かに、すそ野を拡げるべく現場に多くの作品を制作させること
と、良い作品に集中的に販促活動を展開することは、ともに必要。
しかし、クリエーター候補も下請制作企業も際限なく代わりがいるしかし、クリエ タ 候補も下請制作企業も際限なく代わりがいる
ように見えるため、ついつい作品を作りすぎる傾向。実働できる一
定水準以上のクリエーターを更にすり減らす構図に。
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きめ細かな制作管理（ｸﾘｴﾃｨﾌﾞ ﾌﾟﾛﾃﾞ ｻ ）とビジネス管理(ﾋﾞｼﾞﾈｽ ﾌﾟﾛﾃﾞ ｻ ) それ

構造問題の解決

きめ細かな制作管理（ｸﾘｴﾃｨﾌ ﾌ ﾛﾃ ｭｰｻｰ）とビジネス管理(ﾋ ｼ ﾈｽ ﾌ ﾛﾃ ｭｰｻｰ)。それ
を束ねるファイナンスも含めた事業管理(ﾋﾞｼﾞﾈｽ ﾏﾈｰｼﾞｬｰ)の分離・独立が必要。

クリエーターとの間では、個々の作品ベースで、フェアな契約関係が必要。

ユーザー

ﾌｧｲﾅﾝｽ
／経営

ﾋﾞｼﾞﾈｽ
ﾏﾈｰｼﾞｬｰ

ﾋﾞｼﾞﾈｽ ﾋﾞｼﾞﾈｽ ﾋﾞｼﾞﾈｽ ﾋﾞｼﾞﾈｽ

契
約

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ

ﾋ ｼ ﾈｽ
ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ

ﾋ ｼ ﾈｽ
ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ

ﾋ ｼ ﾈｽ
ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ

ﾋ ｼ ﾈｽ
ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ

権利管理

ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ

契
約

ｸﾘｴｰﾀ
実演家 30



現在の特徴は

構造問題の解決

現在の特徴は・・・

ﾋﾞｼﾞﾈｽ ﾌﾟﾛﾃﾞｭｰｻｰ不在。

事業管理もまちまち。

権利の所在は不明。若しくは、ｹｰｽ・ﾊﾞｲ・ｹｰｽ。

ユーザー

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
ﾌﾟﾛﾃﾞ ｻ

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
ﾌﾟﾛﾃﾞ ｻ

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
ﾌﾟﾛﾃﾞ ｻ

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
ﾌﾟﾛﾃﾞ ｻ

ｸﾘｴｲﾃｨﾌﾞ
ﾌﾟﾛﾃﾞ ｻﾌ ﾛﾃ ｭｰｻｰ ﾌ ﾛﾃ ｭｰｻｰ ﾌ ﾛﾃ ｭｰｻｰ ﾌ ﾛﾃ ｭｰｻｰ ﾌ ﾛﾃ ｭｰｻｰ
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コンテンツ市場全体のパイを拡大させるための三つの戦略

第 海外展開の抜本的強化第一 海外展開の抜本的強化
第二 トレンドセット力や広義の販促費をベースとした新たなｔｏ Ｂコンテンツ市場開拓
第三 コンテンツ技術戦略とソフト・ハード融合（コンテンツ・ＩＴ融合）型市場の開拓

印刷
7 0兆円

通信事業
16兆円

パＡＶ機器・PC
4.7兆円

ｹﾞｰﾑﾊｰﾄﾞ
0.4兆円

7．0兆円 パチンコ
27.5兆円

公営５競技
【映像4.8兆円】 【音楽1.9兆円】 【ｹﾞｰﾑ1.3兆円】【出版6.0兆円】

コンテンツ技術開発
ＩＴ／コンテンツ融合

公営５競技
5.2兆円

ｽﾎﾟｰﾂ施設

兆

映画興行
2000億円

ソフト販売
その他
アニメ制作
2 00億円 ネ ト配信その他

カラオケ0.7兆円

ソフト販売0.6兆円
ｱｰｹｰﾄﾞｹﾞｰﾑ
0.7兆円

ソフト販売等
0.6兆円

雑誌

書籍0.9兆円

2.1兆円
ｽﾎﾟｰﾂ･ｱｰﾄ鑑賞
3500億円

B to C
放送
3.7兆円

2４00億円 ネット配信その他雑誌1.6兆円

観光
8兆円

遊園地
0.6兆円

海外
展開

広告

電子商取引
4.4兆円

ソフト販売

新聞2.4兆円
7.8兆円 外食

7.4兆円ファッション
7.6兆円

ものづくり １２６兆円

広告
7．0兆円

ソフト販売
その他

兆
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◇コンテンツ政策について
（１）海外展開
（２）toB市場対策
（ ） 技術戦略（３）コンテンツ技術戦略
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海外展開 ： コ・フェスタ（ＪＡＰＡＮ国際コンテンツフェスティバル）

平成１８年７月の「経済成長戦略大綱」（財政・経済一体改革会議決定）において、コンテンツ産業の
海外展開促進と人材育成・交流促進のため、「国際コンテンツカーニバル」の開催を提唱。

これを受け、東京国際映画祭等のイベントを集中的に開催し、映画、アニメ、ゲームといった多様なコ
ンテンツを世界に向けて発信する場として、平成１９年度に「ＪＡＰＡＮ国際コンテンツフェスティバ

（愛称「 ） を創ル（愛称「コ・フェスタ」）」を創設。

初年度となった平成１９年度は、約８０万人の来場数を記録。平成２０年度は、９月３０日から１０月
２８日の約１か月間開催。本年度来場数は約８３万人。

マルチコンテンツマルチコンテンツ

ジャパン アニメコラボ マジャパン アニメコラボ マ

アニメアニメ マンガマンガ映画映画

東京国際映画祭東京国際映画祭ＣＥＡＴＥＣＣＥＡＴＥＣ ＪＡＰＡＮＪＡＰＡＮ

デジタルコンテンツＥＸＰＯデジタルコンテンツＥＸＰＯ

ジャパン・アニメコラボ・マージャパン・アニメコラボ・マー
ケット（ＪＡＭ）ケット（ＪＡＭ）

秋葉原エンタまつり秋葉原エンタまつり

東京国際映画祭東京国際映画祭

ＴＩＦＦＣＯＭＴＩＦＦＣＯＭ

東京コンテンツマーケット東京コンテンツマーケット 文化庁映画週間文化庁映画週間

ジャパン ロケ ションジャパン ロケ ション

放送放送

国際ドラマフェスティバル国際ドラマフェスティバル

東京ゲームショウ東京ゲームショウ

ゲームゲーム

音楽音楽

ジャパン・ロケーションジャパン・ロケーション
・マーケット・マーケット

国際ドラマフェスティバル国際ドラマフェスティバル

ＡＴＰ賞テレビグランプリＡＴＰ賞テレビグランプリ

34日本ゲーム大賞日本ゲーム大賞

音楽音楽
東京アジア・ミュージック東京アジア・ミュージック
マーケット（ＴＡＭ）マーケット（ＴＡＭ）

「日本賞」教育コンテンツ国際コ「日本賞」教育コンテンツ国際コ
ンクールンクール



本年の「コ フェスタ２００８」では 東京国際映画祭 秋葉原エンタまつりといったイベントに麻

海外展開 ： コ・フェスタ（ＪＡＰＡＮ国際コンテンツフェスティバル）

本年の「コ・フェスタ２００８」では、東京国際映画祭、秋葉原エンタまつりといったイベントに麻
生総理が出席。海外からも、仏・映画庁長官等が参加するなど、国内外の要人が集結する場へと変わ
りつつあるところ。

今後、エンターテインメントコンテンツはもとより、ファッションや観光などその他の分野も含め日
本全体のソフトパワーを発信する場として、より大きな枠組みへと育てていくことを検討予定。

○「第２１回東京国際映画祭」「第２１回東京国際映画祭」は、“Action! For Earth ”をテーマ

に、ペットボトルの再生素材を利用したグリーンカーペットの実

○「コ・フェスタ」オフィシャルイベントの１つである本年の「秋葉「秋葉
原エンタまつり」原エンタまつり」では、特別セミナー「我が青春のマンガ論と日

施や、環境問題や自然との共生等のメッセージを持つ作品を
集めた「natural TIFF」部門を新設。

○１０月１８日（土）に開催されたオープニングセレモニーには、
麻生総理がグリーンカーペット及びオープニングセレモニーに

本のソフトパワー」を開催。

○麻生総理、漫画家のさいとう・たかを（「ゴルゴ１３」）氏、弘
兼憲史氏（「島耕作シリーズ」）が参加し、マンガを始めとする
コンテンツ産業の未来、日本のソフトパワーの海外発信等に麻生総理がグリ ンカ ペット及びオ プニングセレモニ に

出席。そのほか、二階経済産業大臣、甘利行革担当大臣、御
手洗日本経団連会長など国内の要人も出席

コンテンツ産業の未来、日本のソフトパワ の海外発信等に
ついて対談。

35第２１回東京国際映画祭オープニングセレモニー
（10/18開催）

秋葉原エンタまつり特別セミナー
「我が青春のマンガ論と日本のソフトパワー」（10/26開催）



海外展開 ： コ・フェスタの拡充・活用強化

「JAPAN国際コンテンツフェスティバル（愛称：コ・フェスタ）」を拡充し ファッション 伝統「JAPAN国際コンテンツフェスティバル（愛称：コ・フェスタ）」を拡充し、ファッション、伝統

芸能、デザイン、食等を含む、総合的トレンド発信イベントに。
我が国の文化・経済一体となった情報発信に向けて、コ・フェスタに、ビジネスマッチングや
人材交流事業等の施策を集中させることで、費用対効果の最大化を図る。
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海外展開 ： コ・フェスタの国際ネットワーク化

コ フェスタの中にコアの つとなるイベントを創設し 日本のコンテンツイベントと世界各地のコ・フェスタの中にコアの一つとなるイベントを創設し、日本のコンテンツイベントと世界各地の
日本イベントとの連携を強化。

日本の文化への興味関心が高い層に集中的にアピールするとともに、日本をクリエイティブ産業の
総本山として位置づける求心力に。

オタコン（バルチモア）
オタクをテーマにした
展示会展示会。
約2万6千人が参加。

JAPAN EXPO
（パリ）
日本のマンガ、

シ 等ファッション等
の総合展。
約13万4千人
が来場。

コミコン（Comic-Con）
（サンディエゴ）

ジャパン・クリエイティブ・センター
（シンガポール）

日本のクリエイティブ産業の情報

（サンディ ）

アメリカ最大規模のア
ニメ、マンガ等
の展示会。
約12万6千人日本のクリエイティブ産業の情報

発信拠点として2009年
開設予定。

約 万 千人
が来場。
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来年度以降のサミット開催に先立ち 本年１０月に キックオフ会合を開催

海外展開 ： アジア・コンテンツ・ビジネスサミット

来年度以降のサミット開催に先立ち、本年１０月に、キックオフ会合を開催。

日本、中国、韓国、シンガポール、タイ、香港の６つの国・地域が参加。来年の開催とそれに先立ち
準備会合を開催する方向を確認。

国内志向の産業の目線を海外へ。マーケティング基礎データなども収集できる場に。

《アジア・コンテンツ・ビジネスサミット キックオフ会合開催概要》

日時：平成２０年１０月１９日
場所 東京国際交流館場所：東京国際交流館

出席者：
日本 近藤賢二 商務情報政策局長本 近藤賢 商務情報政策局長

依田巽 経団連エンターテインメントコンテンツ部会長
大谷信義 日本映画製作者連盟会長

中国 趙実 国家広播電影電視総局 副局長
韓国 金哲民 文化体育観光部 戦略コンテンツ産業課長韓国 金哲民 文化体育観光部 戦略コンテンツ産業課長
香港 Wilfred Wong 香港映画発展局 理事
シンガポール Cheah Sin Liang Media Development Authority
タイ Sirisak Koshpasharin  Imagimax COO 他
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海外展開 ： 地域コンテンツの発信

• コンテンツの持つ影響力は、コンテンツ産業のみならず、他産業への波及効果も大きい。

• ミシュランに紹介された道後温泉（愛媛県）では、海外旅行客が急増。また、徳島県で撮影された映画
「眉山」（監督：犬童一心、主演：松嶋菜々子）の経済効果を試算したところ、旅行客の増加や関連グ
ッズの販売増等、合計３１ ７億円の経済効果が確認された（四国経済産業局委託調査）ッズの販売増等、合計３１．７億円の経済効果が確認された（四国経済産業局委託調査）。

• 「安心実現のための緊急総合対策」の中でも、資源国富裕層等への販路拡大のため、地域に存在する豊
かな自然、伝産品等の地域資源の映像コンテンツ制作を支援する事業を準備。地域資源を発掘し、情報
発信ツールを制作する者のコンソーシアムを対象に、全国から提案公募を実施。

ＪＡＰＡＮブランド

「平成２０年度地域資源活用型新規産業創造事業」（１２月をもって公募終了）

産業遺産

ラ

農商工連携

JAPANブランド育成支援事業で採択された輪島塗「輪島創造プロジェクト」

農商工の取組により、福岡県岡垣町で地元農家
が作 た減農薬栽培農産物をレストランやウ デ

本 魅力 発信用素材 作成

伝統工芸品近代化遺産群３３に選ばれた 「三菱美唄炭鉱
竪坑櫓」（北海道美唄市）

伝産法で伝統的工芸品として指定された金沢の「九谷焼」

が作った減農薬栽培農産物をレストランやウェディ
ング事業で提供。

＜補正予算（２．２億円（1/2補助）＞

資源国等の富裕層に対して、地域に存在するＪＡＰＡＮブランド、伝産品、産業遺産等の地域
資源をもとに富裕層に訴求できる体験プログラムや映像コンテンツ等の発信用素材を作成。こ
の素材を活用し海外の富裕層に「和」を発信し 富裕層による商品購入やプログラム体験等を

日本の魅力の発信用素材の作成
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の素材を活用し海外の富裕層に「和」を発信し、富裕層による商品購入やプログラム体験等を
通じた地域への対内直接投資につながる消費の獲得につなげる。また、制作したコンテンツを
フリーユースにすることで、本事業に限らず、地方自治体及び民間企業等がPR広告等に活用で
きるようにすることで、継続的な地域活性化への足がけへとつなげる。



海外展開 ： 海賊版対策

• 世界各国において氾濫している我が国コンテンツの海賊版対策の徹底化を図るため、１）エンフォース
メント支援体制の拡充・深化、２）アウェアネスの獲得・向上、３）正規版流通環境整備を中心とした
実践的な支援事業を継続的に実施する。

• 今後、業界ニーズを踏まえ、実効的な支援事業を継続的に実施。

Ⅰ．エンフォースメント支援体制強化
海賊版流通の拠点（中国など）において、知的財産の侵害等に関する
情報収集、相談業務、調査等の日本の企業が海外でのエンフォースメント
に取り組む際の支援となりうる現地の基礎的情報の収集や発信、摘発支援

《官民合同の取締》
～アジアで海賊版455万枚押収～

コンテンツ海外流通促進機構（ＣＯＤＡ）では、Ｃ
等の活動を行う。

Ⅱ．アウェアネス獲得・向上

海 流通 機構 、
Ｊマーク（コンテンツ海外流通マーク）の活用によ
りアジアにおける海賊版対策を実施。
（日本コンテンツ共通のマークを策定し、海外でその商標を
登録することにより海賊版の簡易・迅速な摘発を可能とす
るもの）

現地行政機関との緊密な連携、相互理解、消費者の意識向上等を図るため、

コンテンツセミナー／フォーラム等の普及・啓発活動を実施する。
2005年1月から2008年3月までの間、香港税関

や中国・台湾の取締執行機関により、合計5,439
件の取締を行い、合計455万枚の日本コンテンツ
の海賊版ＤＶＤ等を押収し、１,815名を逮捕。

Ⅲ．正規版流通環境整備
海賊版撲滅に資するため正規版流通の促進を行う。各国の投資･外貨
管理等規制、内容検閲等正規版流通の障害となっている参入障壁や
取引実態を把握し、既存流通形態の改善および新規流通形態の開発を行う。
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海外展開 ： 海賊版対策（２）

模倣品・海賊版拡散防止条約（仮称）の提唱
Ｇ８グレンイーグルズ・サミットで当時の小泉総理より提唱。2007年10月23日、日米欧でACTA構想について集中的な

協議を開始することを発表後 先進国及び知的財産権保護に高い志を有する途上国とともに非公式に会合を重ね

海 外

協議を開始することを発表後、先進国及び知的財産権保護に高い志を有する途上国とともに非公式に会合を重ね、

2008年6月から条文ベースの本格的な交渉を開始。

二国間会合等を通じて対策の強化を要請

経済産業省と中国情報産業部との定期協議において、オンライン上知財問題に関する取締り協力推進を提案。

官民合同ミッションの中国派遣

中国に対し知財に関する法制度・運用面の改善等、模倣品・海賊版対策の強化を要請するとともに、中国特許庁審査

官に対する技術説明会の開催など、知財制度の運用に対する協力を提案。２００８年は、インドにもミッションを派

遣予定。遣予定。

ＪＥＴＲＯ等を通じた模倣品・海賊版対策

・海外での模倣品・海賊版被害に関する相談事業

・現地法律事務所、調査会社等の紹介

・現地の法制度や侵害事例・判例等に関する情報提供 等・現地の法制度や侵害事例・判例等に関する情報提供 等

侵害発生国の執行機関への人材育成協力

模倣品・海賊版被害が生じている国・地域における権利行使能力向上を図るため、現地の税関、警察等の関係機関の

人材育成を支援。これまで、アジアを中心に１６ヶ国、２３１名の取締機関職員を我が国に招聘して研修を実施。

国 内消費者に対する普及啓発
知的財産権の重要性や模倣品・海賊版の購入が犯罪に荷担するおそれがあることを消費者に周知すべく、

「模倣品・海賊版撲滅キャンペーン」を実施。

「政府模倣品 海賊版対策総合窓 の設置「政府模倣品・海賊版対策総合窓口」の設置
平成１６年８月に、政府における模倣品・海賊版被害に関する相談のワンストップサービスとして「総合窓口」

を経済産業省内に設置。
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１ 日程

海外展開 ： 海賊版対策（ＣＯＤＡミッション）

１.日程

2008年6月1～6日（北京、上海）

２.概要

中国における「インターネット上における著作権侵害」問題改善のため、国家版権局に改善の

依頼 書を提出し対話する他 中国 ホ ダ と ネ ト ク構築を行うため依頼 書を提出し対話する他、中国のコンテンツホルダーとのネットワーク構築を行うため、

訪中ミッションを派遣。信頼性確認団体及びネット上における違法コンテンツ削除要請の簡素化

について、具体的に議論。について、具体的に議論。

３.参加者
高嶋裕彦団長（ｿ ﾐ ｼﾞ ｸ ﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ CODA法制度委員会高嶋裕彦団長（ｿﾆｰ・ﾐｭｰｼﾞｯｸｴﾝﾀﾃｲﾝﾒﾝﾄ、CODA法制度委員会
委員長）ほか、日本のコンテンツ企業、団体、経済産業省、
文化庁などから 計22名

４.訪問先

国家版権局、中国インターネット協会、海賊版撲滅委員会、中国コンテンツホルダー等10箇所国家版権局、中国インタ ネット協会、海賊版撲滅委員会、中国コンテンツホルダ 等10箇所
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ｔｏ Ｂ市場 : IT業界と広告業界の類似性
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ｔｏ Ｂ市場 ： 脱・マスマーケティングに向けた潮流

○個人のニ ズに応じた情報が的確に提供される未来型の生活空間を実現することにより○個人のニーズに応じた情報が的確に提供される未来型の生活空間を実現することにより、
マスコミ広告とミニコミ広告の間を埋める新たなサービス産業を創出。
○ｅ空間を具体的な形で見せることにより、広告主（一方通行的な商品広告から双方向的な
市場創出戦略への脱皮）、及びＩＴの発注者（積極的な顧客開拓、ＳＣＭツール活用への脱

生 小ﾒｰｶｰマス広告
ﾏｽ志向ｲﾉﾍﾞ ｼ ﾝ

市場創出戦略への脱皮）、及びＩＴの発注者（積極的な顧客開拓、ＳＣＭツ ル活用への脱
皮）への気付きを促し、我が国のイノベーションサイクルの再構築に繋げる。

生
産

消
費
者

小
売

開
発 最適生産

最適流通
SensewareS

最適生産
最適流通

SCMSCM

生
産
者

消
費

市場
創出

開
発
者

ﾒｰｶｰ

ﾏｽ志向ｲﾉﾍ ｰｼｮﾝ

Senseware
市場価値発見
Senseware
市場価値発見

ｅ空間等
創発型ｲﾉﾍﾞｰｼｮﾝ購買流通

者 費
者

小売

創出者

シーズ開拓
製品開発

視
聴

TV,新聞等
マス広告媒体

作り手の貢献、使い手の
貢献が渾然一体となった
創発型ﾏｰｹﾃｨﾝｸﾞ視

聴

TV,新聞等

マス広告媒体を通
じた市場創出

聴
率
・ア
ク
セ
ス
数

聴
率
・ア
ク
セ
ス
数

Google等
ミニコミ広告媒体

顧客の志向に併せた
中間的広告媒体は不在
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to Ｂ市場 ： 考える広告主の育成（Chief Branding Officerの設置促進)

これまで企業がばらばらに行っていた、①マーケティングのための広告、②企業価値ブ
ランド向上のための広告を束ね、メディアを通じた情報発信を統合するＣＢＯ（Chier 
Branding Officer）の確立・普及が必要。製品価値や企業理念についてより消費者の納
得と共感を得るための総合的 戦略的な企業広告 宣伝が可能に得と共感を得るための総合的・戦略的な企業広告・宣伝が可能に。

ＣＢＯを起点に費用対効果の最大化を追求。コンテンツ戦略を直接企画することによ
り、広告代理店のコストを低減し、制作者側へのより多くの利益配分を実現。

→ 発注者側の「思考停止状態」をＣＢＯにより解消 下請対策の強化などと組み合わ

経営者

→ 発注者側の「思考停止状態」をＣＢＯにより解消。下請対策の強化などと組み合わ
せ、広告業態改革（視聴率至上主義のマス媒体依存・多重下請構造の是正）を促進。

経営者

ＣＢＯ（最高ブランディング責任者） 担当
役員

担当
役員

担当
役員ＣＢＯ（最高ブランディング責任者）

企業における戦略的・業務的決定の統合
事
業

事
業

事
業

役員 役員 役員

広告広報

ＣＳＲ
ＩＲ

業
部

Ａ

業
部

Ｂ

業
部

Ｃ
情報発信・メッセージ戦略の統合

※CBO（chief branding officer ）

ＩＲ
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コンテンツ技術 ： コンテンツ技術戦略マップ

○概要
将来の社会・国民のニーズや技術進歩の動向等を見据え、要素技術、
要求スペック、導入シナリオ等を時間軸上に整理したもの。
２００５年に２０分野でスタートし、毎年改訂。

○狙い
将来の社会を見据えた産学官の「研究開発の共有シナリオ」として、
技術開発の方向性の提示、技術の絞込み、異分野・異業種の連携等を促進。

○技術戦略マップ2008版○技術戦略マップ2008版
２００８年版では、コンテンツ分野を含む新分野５つを加え、
２９分野のマップを作成。
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(1)半導体
１．情報通信分野 ５．ナノテクノロジー・部材分野

コンテンツ技術 ： コンテンツ技術戦略マップ

(1)半導体
(2)ストレージ・メモリ
(3)コンピュータ
(4)ネットワーク

(17)ナノテクノロジー
(18)部材
(19)ファイバー
(20)グリ ン サステナブル ケミストリ

( )ネットワ ク
(5)ユーザビリティ
(6)ソフトウェア

２．バイオテクノロジー分野

(20)グリーン・サステナブル・ケミストリー

(21)航空機

６．システム・新製造分野

(7)創薬・診断、
(8)診断・治療機器、
(9)再生医療、
(10)グリ ンバイオ

(21)航空機、
(22)宇宙、
(23)ロボット、
(24)MEMS、

(10)グリーンバイオ

(11)CO2固定化・有効利用

３．環境分野

(25)設計・製造・加工

( )人間生活技術

７．ソフト分野

(11)CO2固定化 有効利用
(12)脱フロン対策
(13)化学物質総合評価管理
(14)3R

(26)人間生活技術、
(27)サービス工学、
(28)コンテンツ

(15)エネルギー
( )超電導技術

４．エネルギー分野

(29)サステナブル・マニュファクチャリング技術

８．融合戦略分野

(16)超電導技術

下線部は新規追加分野
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コンテンツ技術 ： コンテンツ技術戦略マップ

ンテンツの考え方 ザ 重視の視点コンテンツの考え方
映画、アニメ、ゲームといった従来の定

義ではなく、「コンテンツは人間の感性に
作用して、安心、快適な生活を実現する

ユーザー重視の視点
ユーザー像及びその生活シーンを強く意

識。コンテンツが実際に使われる場面をま
ず仮想し、その場面を実現するための技作用して、安心、快適な生活を実現する

もの」との考え方を採用。これにより、従
来の枠を超えた新産業創造の可能性も
企図。

ず仮想し、その場面を実現するための技
術を整理するニーズ・プル型アプローチを
採用。具体的には、コンテンツに係る高齢
者・身障者等のバリアフリーなどに焦点。

ハード・ソフト連携
ハードウェア企業の惹きつけを図るた

め あえてロボットなども対象に設定 そ

「場所」の「端末化」
デジタル化、ネットワーク化進展の

下、コンテンツを消費するメディア・場所め、あえてロボットなども対象に設定。そ
の他にも、ハードウェア関連技術を多く検
討対象とし、ハード･ソフトの業界連携促
進を意図。

下、 ンテンツを消費する ディア 場所
の制約条件が大幅緩和。好きな場所で
好きなコンテンツを楽しめるいわば「場
所」自体が端末化している点に言及。
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技術マップ（抜粋）

コンテンツ技術 ： コンテンツ技術戦略マップ

生活シーン 実現させるためのコンテンツ/システム 基盤技術 要素技術 
ターゲットユ

ーザー 
想定ユーザー数 

・著作権管理技術、ネットワーク技術、アージェロンテクノロジー（加齢工学）、気

高齢者・身体障害者が、その年齢、不自

由度、障害度に応じたスケーラブルな情

報を得ることができ、バリアを感じること

なく、潤いのある楽しい生活をしている。 

高齢者等がバリアを感じることが少なく、楽しい生活

の気分が味わえるようにするための注意喚起システ

ム、長寿支援システム（音声、音楽、絵、カラーリン

グ、アニメーション、ライフログ、等） 

カイブ技術、ＤＢ技術、音声合成・音声認

識、圧縮技術、人工知能、個人認証技術、

ユーザーインタフェース技術、３ＤＣＧ技術、

検索技術、蓄積メディア技術、ロボット言

語、コンテンツ評価 

、気

持ちを明るくし、気力を高めるコンテ

ン ツ 技 術 、 感 情 セ ン シ ン グ

（Sensibility Technology）、色彩のコ

ンフォートメーター、高臨場感音響シ

ステム、ハイパーソニック 

高齢者・身体

障害者 

高齢者人2,660 万人 身

体障害者 324 万 5,000

人 
住
ま
い
・家

リ
ビ
ン
グ

庭 が 能

・著作権管理技術、ネットワーク技術、アー

ブ技術 技術 音声合成 音声家
庭 

グ
等 

主に壮年層（ゆとりを求める人 ）々が、家

庭や地域に居ながらにして日本の文化・

芸能・民族芸術を楽しんでいる。 

家庭や地域に居ながらにして日本の文化・芸能・民

族芸術を詳しく知り、それを実際に学習し、実習する

システム（茶道、生け花、邦楽、香道、日舞、着物、

能、等） 国内だけでなく、海外の日本文化愛好家に

もアクセスできるように多言語対応とする。 

カイブ技術、ＤＢ技術、音声合成・音声認

識、圧縮技術、WEB テクノロジー、人工知

能、個人認証技術、ユーザーインタフェース

技術、３ＤＣＧ技術、ＶＲ技術、立体映像技

術、検索技術、蓄積メディア技術、ロボット

言語、コンテンツ評価 

e-Learning（電子学習）、ハイパーソ

ニック 
壮年者 

40 歳以上 3,100 万人 

65 歳以上2,660 万人 

技術ロードマップ（抜粋）

 

重要技術の評価 

実現させるため

 

実現させるための

コンテンツ/システム
要素技術 創

造
力 

コ
ミ
ュ
ニ
ケ

ー
シ
ョ
ン 

技
術 

市
場 

現在 2010 年 2015 年 2020 年 2025 年 

ジェロンテクノ

ロジー（加齢 ◎

高齢者の身体･感覚データなど

諸機能の計測データを収集・充

実

ジェロンテクノロジーの情報技術

を融合させた e-ケア・システム構

築

ジェロンテクノロジーを応用して

高齢者の脳を活性化するコンテ

ンツの開発

ジェロンテクノロジーを適用した

高齢者向けコンテンツが一般化

し数量が増大

高齢者の個人データを収集しな

がら、その人に合った世話や話

し相手をするロボットが普及高齢者等がバリア

 

ロジ （加齢

工学） 

◎   実 築 ンツの開発 し数量が増大 し相手をするロボットが普及 

個

別

技

術 

高齢者等がバリア

を感じることが少な

く、楽しい生活の気

分が味わえるように

するための注意喚

起システム、長寿

支援システム（音

声、音楽、絵、カラ ハイパーソニ

可聴域上限をこえる超高周波を

豊富に含む高複雑性の音が人

間の脳幹、視床、視床下部を含

む基幹脳ネットワーク（芸術性、

快適性 健康を司る）を活性化

脳を活性化するハイパーソニッ

ク・サウンドコンテンツとハードウ

ェアの仕様の標準化、同じく知財

化。記録・編集・メディア制作･再

生など基盤技術の確立 うつ・自

ハイパーソニック・コンテンツ・ア

ーカイブ構築とモバイル取得を

含む配信。医療・老齢者・障害

者・オフィス環境への実装による

快適と健康の増進 自動車 船

パッケージ・放送・配信各コンテ

ンツ音声の全面的ハイパーソニ

ック化による脳機能低下の防御

と芸術性の向上。公共空間、公

共交通機関 市街地への実装

大深度地下、宇宙船、潜水艇な

ど高度閉鎖空間への実装による

脳機能低下の防御と快適・健康

の向上。ハイパーソニック・バイ

オフィードバックによる基幹脳ケ
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声、音楽、絵、カラ

ーリング、アニメー

ション、ライフログ、

等） 

ハイパーソニ

ック 
◎  ○ ○

快適性、健康を司る）を活性化

し、心身機能を高める現象（ハイ

パーソニック・エフェクト）が日本

で発見され、効果的な活用法が

研究されている。 

生など基盤技術の確立。うつ・自

殺・暴力・現代病などの防御効果

の検証。育児・教育環境で子供

の脳を守るコンテンツの開発と実

装。モバイル音楽への実装 

快適と健康の増進。自動車、船

舶、列車、飛行機等の運転席実

装による快適覚醒度向上に基

づく事故防止。劇場音響のハイ

パーソニック化による表現効果

向上 

共交通機関、市街地への実装。

生活・執務・娯楽・休息環境など

社会生活全般への実装による

脳機能の改善と快適・健康の増

進 

オフィードバックによる基幹脳ケ

ア。ハイパーソニック・サウンドを

発信しコミュニケーションするロ

ボット（アニメヒーロー）を開発 

 



制作：カシオエンターテイメント株式会社

コンテンツ技術 ： コンテンツ技術の例

高齢者などが自分の技能・知
識を手軽に発信。世代や距離
を超え、楽しくコミュニケー
シ ン

分身ロボットによる仮想体験。実
際の旅行が困難でも、分身ロボッ
トがあたかもその場にいるかのよ

ション。 うな臨場感を届けてくれる。

「仮想茶の間」
では、遠く離れ
てなかなか会えてなかなか会え
ない子や孫にい
つでも会える。
同じテレビ番組
を一緒に楽しめ

身の回りの世話をしてくれるペットロボット。機能
性だけでなく、家族の一員としても大切。

デジタル化、ネットワーク化の進展により、メディア
に依存せずいつでもどこでも好きなコンテンツを楽し
むことができる。たとえそれが寺社･仏閣でも。

る。
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コンテンツ技術 ： コンテンツ技術戦略マップ

【研究していくべきテーマ】

脳科学（特に、視覚、聴覚、触覚）

インターフェイス（広義な意味での入出力）

結局は“技術”は、、、

⇒コンテンツの受け手に優しく

⇒コンテンツの創り手に優しく⇒コンテンツの創り手に優しく
そして、さらに創造性をくすぐる。
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受け手に優しく

コンテンツ技術 ： コンテンツ技術戦略マップ

受け手に優しく

視覚 インターフェイス

スーパーハイビジョン
圧倒的高画質の感動

撮影技術 編集技術 表示技術
入出力デバイス

直感的に操作できる快感

聴覚

撮影技術、編集技術、表示技術、 直感的に操作できる快感

センサー技術、電波、GUI、etc…

超高周波音楽
ハイパーソニックによる癒し

録音技術、編集技術、アンプ開発、ス
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ピーカー開発



創り手に優しく

コンテンツ技術 ： コンテンツ技術戦略マップ

写真 動画 音楽

撮影

編集編集

発表/発表/
共有
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そして創造性をくすぐる。。
コンテンツ技術 ： コンテンツ技術戦略マップ

歌声作成ツール「ボーカロイド」 楽器「TENORI-ON」

※１※１

※2

「iPhone」
「任天堂Wii」 リミックスツール「Music Mashroom」
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コンテンツ技術 ： ｅ空間

• 電波や可視光通信などの情報技術を使って、

空間ごとＩＴ化してしまったら、面白いことができないか？

ｅ空間コンセプト

店舗を付加価値とする街を。
情報空間による付加価値のある街へ

→ 「いまなら、ここなら、あなたなら」

55



• 国立美術館・サントリー美術館・森美術館を結ぶトライアングル内において、世界の様々

コンテンツ技術 ： 空中美術館 （ｅ空間コンセプト例）

国立美術館 サントリ 美術館 森美術館を結ぶトライアングル内において、世界の様々
なアーティストが作品を発表する空間美術館を構築。情報端末を通じ美術館では見られな
い作品の閲覧や地域店舗と連携したスタンプラリーなど、様々な形でアートを体感。
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• 周波数配分方式
我が国は 引き続き命令統制型モデルを堅持 周波数帯に単 用途（用途区分は200以上） 単 ユ ザを原則し

（参考） 電波の規制緩和を巡る論点

– 我が国は、引き続き命令統制型モデルを堅持。一周波数帯に単一用途（用途区分は200以上）、単一ユーザを原則し
て混信管理も含めて行政が電波配分と利用条件を詳細に決定。欧米では、オークション制度が導入。行政が満たす条
件で最も高く落札した者に電波が配分。

– 欧米では、二次取引制度導入による電波の市場取引が定着。英国は譲渡・市場取引方式、米国では、リース方式やﾌﾟ
ﾗｲﾍﾞｰﾄｺﾓﾝｽﾞ（許可された帯域・用途の範囲内で自由に電波を多重利用）が導入済み。

• 電波利用のオープン化
– 大規模無線事業者に対して、第三者に回線提供義務（周波数ではない）を課すMVNOは日米欧に広く普及。米国では

、Googleの問題提起をきっかけに、オープンアクセス条項（端末仕様のオープン化など）の義務化が一部周波数帯で
開始。携帯データ通信の世界におけるアンバンドルを加速。

• 新技術の積極的市場化
– Wimax（中距離無線LAN技術）の普及では米国が他を圧倒。欧州が追随。我が国は、Wimaxの普及は、ほとんど見込

み薄。普及の進むWimax（短距離無線LAN）でも、特許はほとんど米国。

– 同一対域内の通信密度を上げるために決定打となるコグニティブ無線やUWB技術は、実用化の先行する欧米に対し、
我が国はまだ実験局段階 ４ ５年程度 実用化でも技術でも後れ我が国はまだ実験局段階。４～５年程度、実用化でも技術でも後れ。

– コグニティブ等の技術が進む中、欧米では、ホワイトスペース（干渉回避用明けてある領域）の積極活用に向けた制
度化論議が進展。我が国では、制度的検討もこれからの段階。

日本

周波数配分

割当制度

命令統制型

周波数取引

なし

電波利用のオープン化

ＭＶＮＯ
第三者回線提供義務 ｵｰﾌﾟﾝｱｸｾｽ条項

なし

主要な新技術の普及状況

WiFi
Wimax ｺｸﾞﾆﾃｨﾌﾞ無線

UltraWideBand ﾎﾜｲﾄｽﾍﾟｰｽ

実験局段階 未検討段階日本

米国

命令統制型
利用者を行政が決定

ｵｰｸｼｮﾝ型
枠と条件を行政が決定

なし

二次取引導入
譲渡・市場取引

あり

あり

なし

あり

実験局段階

実用段階

未検討段階

制度化段階

英国 ｵｰｸｼｮﾝ併用型
枠と条件を行政が決定

二次取引導入
周波数リース

ﾌﾟﾗｲﾍﾞｰﾄｺﾓﾝｽﾞ
あり なし 実用段階 制度化段階

57


