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■	スポーツ・マーケティングとは

　現在，スポーツの持つ魅力，人をつなぐ力や，スポ
ーツのまわりでみられる特徴的な人々の行動，感情の
動きというものに注目が集まっています．2014年度
には 7.2 兆円であった日本のスポーツ産業の市場規
模は 2020年には 11.4 兆円まで拡大しました（日本
政策投資銀行，2023）．コロナ禍による落ち込みはあっ
たものの，スポーツ産業は順調に回復の兆しをみせて
おり，スポーツ庁が目指す，2025年までに国内スポ
ーツ市場を 15兆円にまで拡大するという目標も現実
味を帯びてきました．スポーツ産業に関わる業種・企
業は多種多様で非常に幅広く，産業の構造は複雑です．
そのようなスポーツ市場において，スポーツを起点に
興る様々な消費活動とその活動の背景にある消費者心
理を理解することはますます重要になっています．そ
こで今回はスポーツ・マーケティングという学問領域
についてご紹介したいと思います．スポーツ・マーケ
ティングというと華やかな実務を思い浮かべる人も多
いかもしれませんが，学問としても現実の課題に根差
し，学際的なアプローチによって課題解決を提案する
非常に広がりのある実学の領域なのです．
　まずは，スポーツ・マーケティングの対象について
考えてみましょう．複雑な産業構造を理解し，スポー
ツ・マーケティングの活動を理解するには，「誰が何
のために」行う活動か，マーケティングの主体と目的

をよく理解する必要があります．スポーツ・マーケテ
ィングのふたつの側面として，「スポーツそのものの
マーケティング」と「スポーツを利用したマーケティ
ング」という全く異なる活動が挙げられます．さらに，
スポーツを起点に興る活動を，スポーツとのかかわり
方から，「する」「みる」「ささえる」などの様々な立
場から整理することができます．【図1】に「する」
「みる」という立場からの代表的なマーケティングの
目的と活動事例をまとめました．
　例えば，するスポーツそのもののマーケティングは，
競技団体や連盟等によるスポーツの競技人口の増加，
認知度を高めるための活動が含まれます．これは，ア
ーバンスポーツなどのニュースポーツにおいてはもち
ろん認知拡大は大きな課題ですが，野球やサッカーな
どメジャーと思われる競技でも若年層の人口減少とと
もに，競技人口の減少が懸念されており大きな課題と
なっています．
　みるスポーツのマーケティングについては，プロ・
実業団・クラブチームなどのトップスポーツの収益増
加（チケット，スポンサーシップパッケージ，放映権の販
売），スポーツファンとの長期的な関係構築，スポー
ツチームのブランド価値の向上などが含まれます．ス
ポーツ・マーケティングというと，このプロスポーツ
チームの経営が一番イメージしやすいかもしれません．
　スポーツ・マーケティングの範囲はスポーツを“利
用した”マーケティングも含まれます．これはスポー
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ンサー契約をしたら単なるロゴの表示や広告の掲出に
終わるのではなく，そのスポンサーシップ契約によっ
て得られる権利や特典を活用して，顧客のエンゲージ
メントを最大化するための活動（イベント，キャンペー
ンなど）を展開するスポンサーシップアクティベーシ
ョンを提案することは，スポーツ・マーケターにとっ
ての重要な仕事になります．

■	なぜスポーツを利用したマーケティングが		
盛り上がるのか

　では，なぜスポーツというコンテンツはスポンサー
にとってそれほど魅力的なのでしょうか．スポーツを
利用したマーケティングについて考える時，「スポー
ツの本質的な価値」というものを考えることは避けて
通ることはできません．同時に，スポーツを利用した
地域活性化やよりよい社会づくりのための啓蒙活動が
なぜ活発に議論され，行われているのでしょうか．そ
の理由の一つは「スポーツの公共性」にあるのではな
いかと考えます．
　スポーツの公共性とは，スポーツは単なる娯楽や競
技の場を超えて，社会全体にとって共通の利益や価値
を提供することができるという性質です．スポーツに
は，個人の健康や幸福だけでなく，コミュニティの結
束，教育，社会的平等の促進など，広範な社会的利益
をもたらす側面があり，社会全体にとって価値ある活
動であるという考え方は，日本のスポーツ基本法

（2011）の前文においても明文化されています．
　この公共の目的や価値というキーワードは現代のマ
ーケティング概念と切り離して考えることができませ
ん．マーケティングの分野で世界的に著名なアメリカ
の経営学者フィリップ・コトラー氏が提唱した現代の
マーケティング理論（マーケティング 3.0 以降）（Kotler 
et al., 2010）は，人間のより洗練された価値観や社会
的問題に焦点を当て，企業は社会的な課題を解決する
存在としての役割を果たすべきだとしています．企業
は顧客の価値観や信念に共感し，製品・サービスの提
供を通して顧客の自己実現を助ける存在であり，顧客
と企業が協力して生産・消費活動を行うことにより，
ビジネスとして持続性を保ちながら，共によりよい社
会の創生に貢献することこそがマーケティングの真の
目的であるとしています．
　これを考えると，企業にとって，スポーツスポンサ
ーシップを社会貢献活動と捉え，スポーツを通して社
会的存在としての企業のプレゼンスを示すことは有効

はかる，「スキーの聖地」などのように，スポーツの
イメージを使って地域のブランド化をしようといった
幅広い活動が含まれます．
　たとえば「参加型スポーツイベントを開催する」と
いう場合でも，大会運営側はその参加者を募り，イベ
ントへの協賛企業を集めるといったマーケティング活
動をし，協賛企業はそのスポーツイベントを通して自
社製品の PR やブランディングを行うという，それぞ
れの方向性でのマーケティング活動が同時に展開され
ています．【図 1】の分類は厳密なものではなくて，
実際には複数の目的を持った複雑なマーケティング活
動を一つの主体が展開する場合もあります．違った目
的を持った多数のステイクホルダーが存在することが
スポーツ・マーケティングの難しさであり，それぞれ
の活動の目的・ニーズを正確に把握しようとすること
は非常に重要です．

■	スポーツスポンサーシップ～スポーツを利用
したマーケティングの代表的な活動～

　現在，世界のスポンサーシップ市場規模は 10 兆円
を超えると言われています．もちろん他のジャンル

（フェスティバルやアート分野）でもスポンサー（協賛）

をあつめるマーケティング活動というのは広く行われ
ていますが，その中でもスポーツスポンサーシップの
市場は急速に拡大しています．2017 年のデータで，
アメリカのスポンサーシップ市場の 70％ がスポーツ
コンテンツへの投資であるというデータがあり（IEG, 
2018），現在その割合は世界的にも増していると考え
られます．その背景として，ストリーミングサービス
の台頭により，マイナースポーツや国外のリーグなど
を含めスポーツコンテンツの露出が増え，それに伴い，
スポンサーブランドの露出枠も増加したこと，そのよ
うなコンテンツを争うチャネル同士の競争激化により
スポーツのスポンサー料が高額化していること，さら
に eSports など，“スポーツ”のジャンル拡大が挙げ
られます．スポーツスポンサーシップというのは大き
なお金が動く，スポーツに特徴的なビジネスモデルだ
と言えます．
　スポンサーシップパッケージの提案，つまりスポー
ツイベント，チーム，アスリート側が，スポンサー企
業に対して提案するスポンサーシップオプション（企
業ロゴのブランド露出，試合やイベントでのプロモーション
活動，VIP チケットやラウンジの提供など）を企業のニー
ズに合わせ組み合わせて提案をすることや，一度スポ
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会の創生に貢献することこそがマーケティングの真の
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的を持った多数のステイクホルダーが存在することが
スポーツ・マーケティングの難しさであり，それぞれ
の活動の目的・ニーズを正確に把握しようとすること
は非常に重要です．

■	スポーツスポンサーシップ～スポーツを利用
したマーケティングの代表的な活動～

　現在，世界のスポンサーシップ市場規模は 10 兆円
を超えると言われています．もちろん他のジャンル
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市場は急速に拡大しています．2017 年のデータで，
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コンテンツへの投資であるというデータがあり（IEG, 
2018），現在その割合は世界的にも増していると考え
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スポンサーブランドの露出枠も増加したこと，そのよ
うなコンテンツを争うチャネル同士の競争激化により
スポーツのスポンサー料が高額化していること，さら
に eSports など，“スポーツ”のジャンル拡大が挙げ
られます．スポーツスポンサーシップというのは大き
なお金が動く，スポーツに特徴的なビジネスモデルだ
と言えます．
　スポンサーシップパッケージの提案，つまりスポー
ツイベント，チーム，アスリート側が，スポンサー企
業に対して提案するスポンサーシップオプション（企
業ロゴのブランド露出，試合やイベントでのプロモーション
活動，VIP チケットやラウンジの提供など）を企業のニー
ズに合わせ組み合わせて提案をすることや，一度スポ
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な戦略であると言えます．加えて，企業がそうした社
会問題の解決に取り組む時，その企業活動が本当に

“社会的・公共的”であるかどうか問われることにな
ります．その際，企業，消費者，公共セクター，とい
った様々な立場のメンバーを巻き込み，メンバーそれ
ぞれの意見が活動の意思決定に反映されることで，公
共性を担保するというのが一つのアプローチなのです
が，日本の場合，スポーツの担い手として，国，地方
公共団体，学校，公益財団法人が広く関わっています．
そのため，企業が社会のために活動をするといった時
に，その活動自体の公共性を保つためのパートナーと
して，スポーツ団体が適した存在であるという理由も
考えられます．このように，時代と共に変化する消費
者の価値観やマーケティング概念の潮流と合わさり，
スポーツを利用したマーケティング分野はその注目度
と重要性を増していると言えます．

■	みるスポーツのマーケティングと	 	
スポーツファンの特徴的な消費者行動

　続いて，スポーツ消費者や参加者に目を向けていき
ます．スポーツ・マーケティングのおもしろい点はス
ポーツの周辺で観察されるユニークで，時には極端な
消費者の行動，そしてその行動の背景にある心理です．
みるスポーツにおいて，スポーツファンが泣いたり，
怒ったり，感動したり，誇りを感じたり，特定のチー
ムを何十年も応援し続けたりといった行動が見られま
す．こういった感情は他のモノやサービスの消費では
あまり顕著に目にすることはできません．このように
人の心を大きく動かすスポーツという“プロダクト”
の特性，スポーツファンの特性とはいったい何なので
しょう．この「どうして人はスポーツを観るのか？」
というテーマは常に私たち研究者の興味を引き，様々
な角度からの説明が試みられてきました．その中の一
つ，スポーツファンの行動を説明するうえで，多くの
研究において扱われてきたのが“社会的アイデンティ
ティ”という概念です．アイデンティティとは，個人
が自分とは何者なのか，自分自身をどのように認識し，
理解するかという概念で，社会的アイデンティティと
は自らが何者であるかを所属している特定の社会集団
や組織を基準に認識することを言います．つまり，ス
ポーツのファン行動の心理的な背景には，人がスポー
ツチームや他のファンとの関係性・仲間意識によって，
自己概念をはっきり明確にしたり，自己効力感を上げ
たり，理想の集団に入ることで自己実現しようとする，

など自分自身の定義に関する強い動機が関係するとい
うアプローチです．

■	BIRGing と CORFing

　たとえば，BIRGing : Basking in Reflected Glory
と CORFing: Cutting Off Reflected Failure（Cialdi-
ni et al., 1976）は，スポーツファン行動の特徴を捉え
た重要な概念です．BIRGing とは，ファンが応援す
るチームが成功した時，そのチームと自分を同一視す
ることで自分の価値を高めようとする現象です．
1976 年にアメリカの社会心理学者のロバート・チャ
ルディーニ氏らの論文において，大学フットボールの
試合後に学生たちが，自チームが勝利した試合の後は，
チームのユニフォームジャージを好んで着用したり，
チームの勝利について語る際には“We won”と一人
称に We（私たち）を使ったりして，自分の所属を強
調する傾向があるという観察から概念化されました．
反対に CORFing とは個人が自尊心を保護するために，
負けたチーム（失敗した集団）から距離を置くことで，
自分のアイデンティティが傷つくのを防ごうとすると
いう現象です．自分の学校のチームが負けたあとに，

“They lost”のように三人称で表現したり，負けたチ
ームのアパレルを着用しなかったり，ギブアウェイの
グッズを受けとらなかったりといった行動をとります．
　この研究は，社会心理学においては，実際に人が自
己のアイデンティティを部分的に社会的なグループに
基づいて形成していることを観察できたこと，他者の
成功を通じて間接的に自己評価を高めるというアイデ
ンティティ選択の動機の考察，さらに，集団の成功や
失敗が個人にどのような影響を与えるかを探ることに
よって，集団ダイナミクスを明らかにしようとしたと
いう点で非常におもしろい研究です．
　そして，スポーツ・マーケティングにとってはこの
現象がまさにスポーツのファン行動において観察され
たということが重要なのです．スポーツファンに特徴
的な行動というものが存在し，スポーツコミュニティ
がアイデンティティの拠り所となるといったように，
スポーツ消費がアイデンティティの構築や表現と深く
関係していることを示しています．この研究ではアイ
デンティティの選択が，スポーツ消費において顕著に
表れ，まさにアイデンティティの表現と言える人称の
表現（We／They），によって観察されたという点で非
常に興味深いものです．
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たり他の非難対象を探すといった行為はこのためでは
ないかという考察を示しました．
　この研究は，ファン行動はチーム ID という因子が
一時的ではなく，試合の勝敗を超えてファンの応援行
動に影響を与える強い因子であることを示しています．
これは，マーケターにとっては，ゲームの勝敗や質は
コントロールできないけれども，観戦者のチーム ID
を高めることによって，ファンを維持できる可能性を
示すもので，ではチーム ID を高めるためにはどのよ
うな施策がとれるのか，といった戦略指標を与えてく
れました．どのような過程でチーム ID が形成される
のか，たとえば，家族や身近な人の影響や，ユニフォ
ーム・グッズなど，モノの所持がアイデンティティに
与える影響など，チーム ID の先行要因についてはス
ポーツ・マーケティングにおいて活発に議論されてき
ました．また，こういった指標は「CORFing 行動は
ライトファンに表れやすい」など，観戦者のセグメン
テーションのためにも有効です．
　これらの研究から分かるように，みるスポーツ消費
は個人のアイデンティティに深く関わっています．み
るスポーツの消費者を理解し，マーケティングするこ
とは，時に消費者自身にとっても無意識であるアイデ
ンティティレベルのニーズ，この人にとってチームや
アスリートがどのような存在なのか，どのような存在
になるべきなのか理解することが重要と言えます．

■	スポーツのマーケティングに「勝利」は必要か

　では，どうしたらプロスポーツのチームの人気がで
るのかという課題に対して，多くの実務家が，まず

「勝たなくては」「強くならなくては」と考えます．確
かにこのファンの BIRGing／CORFing 行動を考えれ
ば，消費者は勝利したチームに自分も属したいと考え，
ファンのロイヤリティを得るためにはやはり勝利し続
けなければいけないということになります．これは，
みるスポーツのマーケティングにとってもっとも大き
な課題です．
　みるスポーツの“プロダクト”つまり，試合・ゲー
ムには，クオリティを約束できない，勝てるかわから
ない，いい試合になるかわからない，という「予測不
可能性」や「非一貫性」と呼ばれる特性があるためで
す．ゲームの特性としてファンもある程度は理解して
いますが，これは安定した製品やサービスの提供を大
前提としている他のマーケティング活動と，みるスポ
ーツのマーケティングが大きく違う点です．また，

「強いチーム」として，ファンが大きな期待を持って
観に来たのに負けた場合，よいパフォーマンスができ
なかった時は，期待を裏切られたことで試合観戦の満
足度が極端に下がってしまう可能性もあります．この
予測不可能性をカバーし，ファンで居続けてもらうに
はどうしたらいいでしょうか．
　これに対して，スポーツ・マネジメントの研究では
BIRGing／CORFing 研究にマルチ・アイデンティテ
ィとチーム・アイデンティフィケーション（チーム
ID）という要素を考慮し，その交互作用を検討しまし
た（Wann & Branscombe, 1990）．マルチ・アイデン
ティティ理論は，人は複数のアイデンティティを同時
に持ち，状況に応じて使い分ける，そのアイデンティ
ティには優先順位があることを説明しています．熱狂
的なスポーツのファンの多くは，自分はそのスポーツ
チームの一員であるという自負を持ち，チームと自分
を同一化し，高いチームアイデンティティを持ってい
ます．
　この研究では，そのチーム ID が高いファンは，勝
ったチームと自分を関連付ける BIRGing 行動をとる
傾向が特に強く，負けた場合にも自己アイデンティテ
ィの一部としてチームを認識しているため自分とチー
ムを切り離さず CORFnig 行動をあまりとらないとい
う結果がでました【図2】．ただし，チームの負けに
よる自己評価の低下を避ける代替手段を探る必要があ
り，熱狂的なファンが負け試合のあとに攻撃性を増し

【図2】	チーム・アイデンティティのレベルと BIRGing と CORFing  
行動の関係．Wann & Branscombe（1990）より作成
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な戦略であると言えます．加えて，企業がそうした社
会問題の解決に取り組む時，その企業活動が本当に

“社会的・公共的”であるかどうか問われることにな
ります．その際，企業，消費者，公共セクター，とい
った様々な立場のメンバーを巻き込み，メンバーそれ
ぞれの意見が活動の意思決定に反映されることで，公
共性を担保するというのが一つのアプローチなのです
が，日本の場合，スポーツの担い手として，国，地方
公共団体，学校，公益財団法人が広く関わっています．
そのため，企業が社会のために活動をするといった時
に，その活動自体の公共性を保つためのパートナーと
して，スポーツ団体が適した存在であるという理由も
考えられます．このように，時代と共に変化する消費
者の価値観やマーケティング概念の潮流と合わさり，
スポーツを利用したマーケティング分野はその注目度
と重要性を増していると言えます．

■	みるスポーツのマーケティングと	 	
スポーツファンの特徴的な消費者行動

　続いて，スポーツ消費者や参加者に目を向けていき
ます．スポーツ・マーケティングのおもしろい点はス
ポーツの周辺で観察されるユニークで，時には極端な
消費者の行動，そしてその行動の背景にある心理です．
みるスポーツにおいて，スポーツファンが泣いたり，
怒ったり，感動したり，誇りを感じたり，特定のチー
ムを何十年も応援し続けたりといった行動が見られま
す．こういった感情は他のモノやサービスの消費では
あまり顕著に目にすることはできません．このように
人の心を大きく動かすスポーツという“プロダクト”
の特性，スポーツファンの特性とはいったい何なので
しょう．この「どうして人はスポーツを観るのか？」
というテーマは常に私たち研究者の興味を引き，様々
な角度からの説明が試みられてきました．その中の一
つ，スポーツファンの行動を説明するうえで，多くの
研究において扱われてきたのが“社会的アイデンティ
ティ”という概念です．アイデンティティとは，個人
が自分とは何者なのか，自分自身をどのように認識し，
理解するかという概念で，社会的アイデンティティと
は自らが何者であるかを所属している特定の社会集団
や組織を基準に認識することを言います．つまり，ス
ポーツのファン行動の心理的な背景には，人がスポー
ツチームや他のファンとの関係性・仲間意識によって，
自己概念をはっきり明確にしたり，自己効力感を上げ
たり，理想の集団に入ることで自己実現しようとする，

など自分自身の定義に関する強い動機が関係するとい
うアプローチです．

■	BIRGing と CORFing

　たとえば，BIRGing : Basking in Reflected Glory
と CORFing: Cutting Off Reflected Failure（Cialdi-
ni et al., 1976）は，スポーツファン行動の特徴を捉え
た重要な概念です．BIRGing とは，ファンが応援す
るチームが成功した時，そのチームと自分を同一視す
ることで自分の価値を高めようとする現象です．
1976 年にアメリカの社会心理学者のロバート・チャ
ルディーニ氏らの論文において，大学フットボールの
試合後に学生たちが，自チームが勝利した試合の後は，
チームのユニフォームジャージを好んで着用したり，
チームの勝利について語る際には“We won”と一人
称に We（私たち）を使ったりして，自分の所属を強
調する傾向があるという観察から概念化されました．
反対に CORFing とは個人が自尊心を保護するために，
負けたチーム（失敗した集団）から距離を置くことで，
自分のアイデンティティが傷つくのを防ごうとすると
いう現象です．自分の学校のチームが負けたあとに，

“They lost”のように三人称で表現したり，負けたチ
ームのアパレルを着用しなかったり，ギブアウェイの
グッズを受けとらなかったりといった行動をとります．
　この研究は，社会心理学においては，実際に人が自
己のアイデンティティを部分的に社会的なグループに
基づいて形成していることを観察できたこと，他者の
成功を通じて間接的に自己評価を高めるというアイデ
ンティティ選択の動機の考察，さらに，集団の成功や
失敗が個人にどのような影響を与えるかを探ることに
よって，集団ダイナミクスを明らかにしようとしたと
いう点で非常におもしろい研究です．
　そして，スポーツ・マーケティングにとってはこの
現象がまさにスポーツのファン行動において観察され
たということが重要なのです．スポーツファンに特徴
的な行動というものが存在し，スポーツコミュニティ
がアイデンティティの拠り所となるといったように，
スポーツ消費がアイデンティティの構築や表現と深く
関係していることを示しています．この研究ではアイ
デンティティの選択が，スポーツ消費において顕著に
表れ，まさにアイデンティティの表現と言える人称の
表現（We／They），によって観察されたという点で非
常に興味深いものです．

理大　科学フォーラム　2024（12） 33

たり他の非難対象を探すといった行為はこのためでは
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これは，マーケターにとっては，ゲームの勝敗や質は
コントロールできないけれども，観戦者のチーム ID
を高めることによって，ファンを維持できる可能性を
示すもので，ではチーム ID を高めるためにはどのよ
うな施策がとれるのか，といった戦略指標を与えてく
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ーム・グッズなど，モノの所持がアイデンティティに
与える影響など，チーム ID の先行要因についてはス
ポーツ・マーケティングにおいて活発に議論されてき
ました．また，こういった指標は「CORFing 行動は
ライトファンに表れやすい」など，観戦者のセグメン
テーションのためにも有効です．
　これらの研究から分かるように，みるスポーツ消費
は個人のアイデンティティに深く関わっています．み
るスポーツの消費者を理解し，マーケティングするこ
とは，時に消費者自身にとっても無意識であるアイデ
ンティティレベルのニーズ，この人にとってチームや
アスリートがどのような存在なのか，どのような存在
になるべきなのか理解することが重要と言えます．

■	スポーツのマーケティングに「勝利」は必要か

　では，どうしたらプロスポーツのチームの人気がで
るのかという課題に対して，多くの実務家が，まず

「勝たなくては」「強くならなくては」と考えます．確
かにこのファンの BIRGing／CORFing 行動を考えれ
ば，消費者は勝利したチームに自分も属したいと考え，
ファンのロイヤリティを得るためにはやはり勝利し続
けなければいけないということになります．これは，
みるスポーツのマーケティングにとってもっとも大き
な課題です．
　みるスポーツの“プロダクト”つまり，試合・ゲー
ムには，クオリティを約束できない，勝てるかわから
ない，いい試合になるかわからない，という「予測不
可能性」や「非一貫性」と呼ばれる特性があるためで
す．ゲームの特性としてファンもある程度は理解して
いますが，これは安定した製品やサービスの提供を大
前提としている他のマーケティング活動と，みるスポ
ーツのマーケティングが大きく違う点です．また，

「強いチーム」として，ファンが大きな期待を持って
観に来たのに負けた場合，よいパフォーマンスができ
なかった時は，期待を裏切られたことで試合観戦の満
足度が極端に下がってしまう可能性もあります．この
予測不可能性をカバーし，ファンで居続けてもらうに
はどうしたらいいでしょうか．
　これに対して，スポーツ・マネジメントの研究では
BIRGing／CORFing 研究にマルチ・アイデンティテ
ィとチーム・アイデンティフィケーション（チーム
ID）という要素を考慮し，その交互作用を検討しまし
た（Wann & Branscombe, 1990）．マルチ・アイデン
ティティ理論は，人は複数のアイデンティティを同時
に持ち，状況に応じて使い分ける，そのアイデンティ
ティには優先順位があることを説明しています．熱狂
的なスポーツのファンの多くは，自分はそのスポーツ
チームの一員であるという自負を持ち，チームと自分
を同一化し，高いチームアイデンティティを持ってい
ます．
　この研究では，そのチーム ID が高いファンは，勝
ったチームと自分を関連付ける BIRGing 行動をとる
傾向が特に強く，負けた場合にも自己アイデンティテ
ィの一部としてチームを認識しているため自分とチー
ムを切り離さず CORFnig 行動をあまりとらないとい
う結果がでました【図2】．ただし，チームの負けに
よる自己評価の低下を避ける代替手段を探る必要があ
り，熱狂的なファンが負け試合のあとに攻撃性を増し

【図2】	チーム・アイデンティティのレベルと BIRGing と CORFing  
行動の関係．Wann & Branscombe（1990）より作成



サイエンスへの招待34

（ALF Team, 2017）．このスポーツの専門化か多様化
か（Specification or Diversification），という問いは，
スポーツにおけるコーチングやタレント発掘の研究で，
長い間テーマになってきました．もちろん競技によっ
て性質は大きく異なりますが，現在はあまりにも早く
一つのスポーツに絞ることのリスクについて，正しく
理解しようという動きが広まっており，特にアメリカ，
カナダ，ニュージーランドなどのスポーツ強豪国にお
いて，マルチスポーツがアスリートの育成に取り入れ
られています．

■	マルチスポーツのメリット

　その一例として，カナダでは，このようなマルチス
ポーツに関する研究やデータを集めて，アスリートの
育成に関する根拠の薄い通念や慣習を根本的に見直し，
子どもたちのスポーツ環境を本気で見直そうとしてい
ます．カナダの Active for Life という団体では，は
っきりと“たくさんの競技をすることは子どもにとっ
ていい！”というスローガンのもと“CHANGE IT UP”
というキャンペーンを 10 年ほど前から行っています
【図3】．
　このキャンペーンによって，強調されたマルチスポ
ーツのベネフィットは，1．怪我やバーンアウトの回
避，2．包括的な運動能力の向上，3．精神力・学習ス
キルの向上です．
　怪我やバーンアウトの回避については，小さな頃か
ら一つの競技だけに絞ってきたアスリートは怪我が多
いことが指摘されています．さらにバーンアウトは顕
著な問題です．メンタル面が理由で多くの子どもがス
ポーツをやめてしまいます．早くから一つの競技に絞
って，勝つことを目的に練習をすると，それができな
くなった時点で，「もう飽きた」「楽しくない」という
気持ちになってしまいます．スポーツを横断して包括
的な運動基礎能力を高めた方がよいという主張につい
ては，関連のある基礎運動スキルについて，例えば，
テニスのこの動きは野球のこの練習に役立つといった
ように具体的に親和性の高い競技と運動スキルが解明
されてきています．そして，マルチスポーツによって，
精神力・学習スキルの向上が期待できるという点につ
いては，自己調整学習能力（自ら学ぶ力）を育てるこ
とによって，スポーツの戦略やトレーニングの理解・
応用ができるようになり，自分で成長できるクリエイ
ティブなアスリートになると期待されています．実際，
アメリカなどでは大学のコーチなどがマルチスポーツ

■	するスポーツのマーケティングとしての	 	
マルチスポーツの可能性

　最後に，するスポーツのマーケティング，特に，ス
ポーツの競技人口の増加について考えてみましょう．
冒頭で触れたように，スポーツ人口の減少は深刻な問
題です．スポーツ参加は健康にいいといった便益（ベ
ネフィット）を強調しても，人口減少に伴う若年層の
競技人口の減少は避けて通れません．加えて，子ども
たちにとって，スポーツ以外の娯楽も増えていること
から，若年層のスポーツ参加者獲得競争はますます激
しくなっています．
　そこで，現在私が興味を持って研究しているのが，
マルチスポーツの推奨です．マルチスポーツとは一つ
の競技スポーツに限定せず，複数の競技種目に取り組
むスポーツへの参加方法です．最近のオリンピックで
は，複数種目や夏季・冬季両方のオリンピックで活躍
するマルチスポーツアスリートの存在が注目されてい
ます．これをヒントとして，各競技団体で若年層の競
技者とその才能を取り合い囲い込むのではなく，競技
を横断して，運動スキルの底上げを行い，競技力の向
上を図るためにマルチスポーツという選択があるので
はないかと考えています．

■	10,000時間ルールからの脱却

　そもそも，トップアスリートやアーティスト，熟練
の匠といった，その道のプロと呼ばれるようになるに
は，10,000 時間の練習時間が必要であると言われて
きました（Ericsson et al., 1993）．10,000 時間とい
うのは，1 日 3 時間トレーニングを行うとすると，
約 10 年かかるので「10 年熟達のルール」とも言わ
れています．これは元々，1993 年にバイオリニスト
を対象とした研究で明らかになったものですが，スポ
ーツにもよく引用されています．スポーツ界において
も，とにかくたくさん練習しなければいけない，早く
から始めないと体力のピーク時に競技技術が追いつか
ないと解釈されるようになりました．この研究は，

「才能より努力だ」と考察できる，ある意味救いのあ
る研究だったこともあり，幼い頃からスポーツ英才教
育を受けてきたトップアスリート像が肯定的に捉えら
れてきました．しかし，現在世界のトップレベルで活
躍しているアスリートの多くにおいて，そういったケ
ースはむしろ特殊であり，小さい頃はたくさんのスポ
ーツをして育ってきたということが分かってきました
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な専門家がチームで課題解決を目指す実学だと考えて
います．スポーツに関わるあらゆる人々が直面する現
実的な課題に根差し，様々な学問領域をつなぐ，広が
りのある学際的な領域として，多くの方に興味を持っ
ていただければ幸いです．
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経験をその選手の“伸びしろ”と捉え，積極的にリク
ルート指標としているという事例があります．

■	日本の現状は

　残念ながら現在の日本ではマルチスポーツというの
はあまりなじみがありません．その理由としては，ス
ポーツ参加の場はこれまで学校の部活動が中心であっ
たということが挙げられると思います．アメリカやニ
ュージーランドでは，学校スポーツにもシーズン制が
あり，当然のように複数スポーツに取り組む環境があ
ります，日本ではシーズンでスケジュールが調整され
ていないため，合宿や大きな大会の時期が重なるなど，
必ずどのスポーツかを選ぶ必要が生まれます．また，
6―3―3―4 制の教育制度の中で各ステージにおいて
結果を出さなくてはいけないため，指導者やアスリー
ト自身が他のスポーツをしている時間がないと感じる
こと，さらに若年層では，チームメイトやコーチ・監
督との人間関係から複数スポーツを続けられなかった
という事例もあります．
　これらの問題を考えると，マルチスポーツの推進は
スポーツ政策や教育システムにまで及ぶ問題で，マー
ケティングの出番ではないと思うかもしれません．し
かし，カナダにおいてもマルチスポーツの推進はコー
チや親たちから“ムーブメント”として始まり，現在で
は Active for Life というスポーツ政策の一環として
取り入れられるようになりました．この成功の背景に
は「トップアスリートとすべての国民が同じスポーツ
システムの下で生涯スポーツを続けられるようにす
る」という明確なモデルの提示と，多くの関連団体の
ゲートキーパーを巻き込んだ地道な啓蒙活動があり，
そのビジョンのマーケティングの上手さが一つの鍵で
した．これは，政策マーケティング／ソーシャルマー
ケティングという分野になりますが，日本においても
マルチスポーツを推進するためには，まだスポーツ参
加者自身が認識していないマルチスポーツへのニーズ
を喚起し，新しいスポーツ参加に関する共通のビジョ
ンを醸成・浸透させる必要があり，それはスポーツ・
マーケティングの役目だと考えています．

■	おわりに

　このようにスポーツ・マーケティングの様々なテー
マに触れてきましたが，スポーツ・マーケティングは
マーケティングの理論や手法のみにとらわれず，様々

【図3】	カナダの CHANGE IT UP キャンペーン  
This resource is the sole property of Active for Life and is repub-
lished with permission.  
Original: https://playmoresports.activeforlife.com/
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